T.C.
ATILIM UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANA BiLiM DALI
HALKLA ILISKIiLER VE REKLAMCILIK YUKSEK LiSANS PROGRAMI

HEDONIK TUKETIM ve REKLAMLAR: MUCEVHER REKLAMLARININ
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi

Yiiksek Lisans Tezi

Pelin OGAN BAYTOK

Ankara-2024






T.C.
ATILIM UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANA BiLiM DALI
HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK YUKSEK LISANS PROGRAMI

HEDONIK TUKETIM ve REKLAMLAR: MUCEVHER
REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

Yiiksek Lisans Tezi

Pelin OGAN BAYTOK

Tez Danismani

Prof. Dr. Ozlen OZGEN

Ankara-2024



KABUL VE ONAY

Pelin OGAN BAYTOK tarafindan hazirlanan “Hedonik Tiiketim ve Reklamlar:
Miicevher Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi” baghikli bu calisma 24/05/2024
tarithinde yapilan savunma sinavi sonucunda basarili bulunarak jiirimiz tarafindan Halkla
Iliskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Programinda Yiiksek Lisans Tezi
olarak oy birligi/oy ¢oklugu ile kabul edilmistir.

Dog. Dr. Ilgar SEYIDOV (Baskan)

Prof. Dr. Ozlen OZGEN (Danisman)

Dog. Dr. Eda TURANCI (Uye)

Prof. Dr. Sule TUZLUKAYA

Enstiti Midiira



ETiK BEYAN

Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kilavuzuna uygun olarak

hazirladigim bu tez ¢alismasini;

e Akademik ve etik kurallar ¢er¢cevesinde hazirladigima,

e Tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglar1 bilimsel etik ve ahlak kurallarina
uygun olarak sundugumu,

e Tez caligmasinda yararlandigim eserlerin tlimiine atifta bulunarak kaynak
gosterdigimi,

e Bu tezde sundugum g¢alismanin 6zgiin oldugunu bildirir,

Aksi bir durumda aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarii kabullendigimi beyan

ederim.

Tarih ve Imza

Ad SOYAD



0z

OGAN BAYTOK, Pelin. Hedonik Tiiketim ve Reklamlar: Miicevher

Reklamlarmin Gostergebilimsel Analizi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2024.

Giliniimiizde tiiketim, temel ihtiyaglarin karsilanmasindan ¢ok duygusal yondeki
tatmin boyutuyla dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma tercihlerinde
tirtiniin fonksiyonel O6zelliklerinden ¢ok tliketiciyi mutlu eden o6zellikleri 6n plana
cikmaktadir. Tiketiciler, gilin igerisindeki dertlerinden uzaklagsmak ve mutlu
hissedebilmek adina, mevcut maddi durumlarma ve sosyal statiilerine gore degil, olmay1
istedikleri kisiye doniisebilmek amaciyla hedonik tiiketim egiliminde olmaktadirlar.
Ayrica bireylerin, sosyal statiisiinii pekistirmek veya artirabilmek, kimligini olusturmak
ya da gosteris amaciyla liikks tiiketimi tercih etmektedirler. Liiks tiiketim iirtinleri
igerisinde bulunan miicevherler, fonksiyonel 6zellikleri dolayisiyla degil, tatmin duygusu
ile tercih edildigi i¢in hedonik tiiketim smifina da girmektedir. Miicevherlerde,
tiiketicilerin duygusal yonlerine hitap ederek satin alma arzusu yaratan en 6nemli unsur,

reklamlardir.

Bu arastirmada tiiketim kiiltiirti, hedonik tiiketim, reklamlar ve liiks iirtinlerin
pazarlanmasinda reklamlarin rolii konularina deginilerek, YouTube platformu iizerinde
“miicevher reklamlar1” aramasinda Onlerde ¢ikan ve en ¢ok izlenen miicevher markalari
arasinda olan Roberto Bravo ve Ema'nin YouTube platformunda yer alan reklamlari, nitel

arastirma tlirlerinden gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir.

Arastirma sonucuna gore, reklamlardaki iirlinlerin islevsel, maddi ve somut
degerlerinden ¢ok, manevi ve soyut degerleri lizerinde durulmustur. Diger bir deyisle
miicevher reklamlarinda, iiriinlerin tiiketiciye neler hissettirecegi, ne tiir duygular ve
sosyal statii kazandiracag: iizerinde durularak tiiketicilerde bu iiriinleri satin alma istegi

olusturulmaya calisilmistir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketim, Hedonik Tiiketim, Liiks Tiiketim, Reklam,

Gostergebilimsel Analiz



ABSTRACT

OGAN BAYTOK, Pelin. Hedonic Consumption and Advertisements: Semiotic
Analysis of Jewelry Advertisements, Master’s Thesis, Ankara, 2024.

Today, consumption draws attention with its emotional satisfaction rather than
meeting basic needs. Therefore, in consumers' purchasing preferences, the features that
make the consumer happy rather than the functional features of the product come to the
fore. In order to get away from their daily troubles and feel happy, consumers tend to
prefer hedonic consumption in order to become the person they want to be, not according
to their current financial situation and social status. In addition, individuals prefer luxury
consumption in order to reinforce or increase their social status, to create their identity or
to show off. Jewelry, which is among the luxury consumer products, also falls into the
hedonic consumption class because it is preferred not for its functional features but for a
sense of satisfaction. Advertisements are the most important element in jewelery that

appeals to consumers' emotional aspects and creates a desire to purchase.

In this research, the subjects of consumption culture, hedonic consumption,
advertisements and the role of advertisements in the marketing of luxury products are
touched upon, and the advertisements of Roberto Bravo and Ema, which are among the
most watched jewelry brands and come to the fore in the search for "jewelry
advertisements" on the YouTube, are analyzed using the semiotic analysis method, which

is one of the qualitative analysis methods.

According to the results of the research, in the advertisements, the emphasis was
on the spiritual and intangible values of the products rather than their functional, material
and concrete values. In other words, through jewelry advertisements, it was tried to create
a desire to purchase products by emphasizing how the products would make the consumer

feel, what kind of emotions and social status they would bring.

Keywords: Semiotic Analysis, Hedonic Consumption, Luxury Consumption,

Advertisement, Social Media Advertisement
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GIRIS

Tiiketim kavrami, modern toplumlarin ekonomik ve sosyal yapisi agisindan
kritik bir 6neme sahip olmaktadir. Tiiketim, insanlarin gereksinimleri ve isteklerini
karsilamalart i¢in iirlin ile hizmet satin alimi siireci olarak tanimlanabilmektedir.
Ancak, kapitalizmin baskinliginin diinya iizerinde artmasi ile tiiketim, yalnizca temel
ihtiyaclarin giderilmesinin 6tesine ge¢mis ve tiikketim kiiltiirli ad1 verilen bir kavram
meydana gelmistir. Bu kiiltiirde tiiketim, kisilerin kimliklerini duyurmalari, toplumsal
konumlarin1 gosterebilmeleri ve duygusal haz kazanabilmeleri i¢in bir arag durumuna

gelmektedir.

Bu baglamda hedonik tiiketim, insanlarin haz ve mutluluk arayist ile
gergeklestirdikleri tiiketim hareketlerini ifade etmektedir. Hedonik tiiketim, bilhassa
sembolik ve liiks {irtinler iizerinde etkisini net bir sekilde gostermektedir. Sembolik
tiiketim, iiriinlerin ilettigi anlamlar ve simgeler yoluyla kisilerin toplumsal kimliklerini
ve konumlarini ifade etmelerini saglamaktadir. Liiks tiikketim ise, ¢ogunlukla yiiksek

fiyatlh, ender olan ve itibar kazandiran iiriinlerin tiiketimini kapsamaktadir.

Hedonik ve sembolik tiiketim ornekleri arasinda, liiks iiriinler icerisinde
bulunan miicevherat, en 6nemlilerinden biridir. Eski ¢caglardan beri zenginlik, iktidar
ve itibar simgesi olarak kabul géren miicevherler, glinimiiz toplumlarinda da bu
gorevini devam ettirmektedir. Miicevherler, estetik 6zellikleri, ender olusu ve yiiksek
fiyatlar1 sebebiyle liiks tiiketim iirlinleri olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda
miicevherler, insanlarin kendilerini ifade edebilmesi ve toplumsal konumlarini

gostermeleri konusunda biiyiik 6nem tagimaktadir.

Reklamlarin, tiiketim kiiltiirii ve hedonik tiiketim kavramlarinin olusumu ve
gelisiminde Onemli rolii bulunmaktadir. Reklamlar, tiiketicilere belli iiriin ve
hizmetlerin deger ve manalarin1 aktararak, tiiketicilerin tliketim tercihleri ve
davraniglar {izerinde sz sahibi olmaktadir. Ozellikle liiks iiriin reklamlari, bu
tirlinlerin sahip oldugu sembolik anlamlarin ve kazandiracagi itibarin {izerinde durarak,

tiikketicilerin bu triinlere karsi arzu ve taleplerini artirmaktadir.

Miicevher reklamlari, liiks tiiketim reklamlar1 igerisinde 6zel bir 6neme sahiptir.
Miicevher reklamlari, gorsel ve dilsel unsurlar ile tiiketicilere belirli mesajlar aktararak,

miicevherlerin yalnizca somut 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda sembolik ve duygusal



anlamlar1 olan soyut Ozelliklerini de vurgulamaktadir. Bu reklamlar, genellikle
giizellik, zariflik, duygusallik ve zenginlik gibi temalar iizerine kurulmaktadir.
Miicevherlerin ender ve yiiksek fiyatli olusu, bu reklamlarda liiks ve itibar vurgusuyla

gosterilerek, tliketicilerin hedonik tiiketim yonelimlerini beslemektedir.

Bu tez, miicevher reklamlarinin hedonik tiiketim tizerindeki etkilerini,
gostergebilimsel analiz yontemi ile incelemeyi amaclamaktadir. Gostergebilimsel
analiz, reklamlarda var olan sembolik gdstergelerin manalarini analiz eden bir
yaklagim olarak tanimlanabilmektedir. Bu ¢alisma, miicevher reklamlarinin tiiketici
aligkanliklar1 ve davranislart {izerindeki etkilerini etraflica inceleyerek, hedonik

tilketim ve reklam iligkisi tizerindeki bakis agilarini sergilemeyi amaglamaktadir.

Arastirma Problemi ve Sorulari

Arastirma;

- Hedonik tiikketim agisindan reklamlar ne sekilde rol oynamaktadir?
- Hedonik tiiketim ¢ercevesinde miicevher reklamlarinda hangi gostergeler

one ¢ikmaktadir?
Sorularma cevap arayacak sekilde olusturulacaktir.

Bu aragtirmada, tiiketiciyi hedonik tiikketime yonlendiren reklamlarin nasil bir
roliiniin bulundugu ve hedonik tiikketim penceresinden bakildiginda miicevher
reklamlarinda hangi gostergelerin 6ne ¢ikarildig: sorularina cevap aranmaktadir. Bu
baglamda, miicevher reklamlarinin olusturulmasi sirasinda kullanilan unsurlarin,
sembolik anlamlarinin ve estetik algisinin nasil yaratildig incelenecektir. Ayrica, bu
unsurlarin tiiketicideki algilari, duygusal reaksiyonlar1 ve satin alma egilimleri
tizerindeki etkileri ayrintili bir sekilde ¢dziimlenecektir. Arastirmanin sonuglari,
hedonik tiiketim davraniglarin1 6zendiren reklam stratejilerinin belirlenmesine ve bu
stratejilerin miicevher reklamlarinda nasil kullanildiginin anlagilmasia yardimei
olacaktir. Boylece, miicevher reklamlarinin tiiketici davranislarini
bicimlendirmesindeki rolii ve katkis1 daha net bir sekilde gosterilmis olacak ve bu

alandaki bilgi eksikliginin giderilmesi yoniinde katki saglanacaktir.



Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, reklamlarin, insanlarin duygusal yonlerine hitap eden
diizanlam ve yananlam igerikleri ile ¢esitli mitler kullanarak farkli hedonik tiikketim
kaliplarin1 ne sekilde desteklediginin ortaya konulmasidir. Caligmada, kadin
tilkketicilerde miicevher satin alma davranisinin gerceklestirilebilmesi igin reklamin
nasil kurgulandigi, hangi unsurlarin 6ne ¢ikarildigi konulart ayrintili olarak

incelenecektir.

Arastirmanin C)nemi

Literatiirde tiikketim ve reklam konusunu ele alan ¢ok sayida ¢alisma olmasina
karsin, hedonik tiiketim, liiks iirlin tiikketimi ve liikks iiriin pazarlamasi1 baglaminda
reklamlar1 konu alan ve hedonik tiiketime yonelik liiks {irtin reklamlarmi
gostergebilimsel analiz yontemi ile ele alan ¢alismalarin sayist oldukg¢a sinirlidir. Bu
arastirma, Roberto Bravo ve Ema marka miicevher reklamlarinin Barthes’in
gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak incelenmesi ile liiks iiriin reklamlarini bu

yaklasim ile analiz eden ¢aligmalara katki saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin Sinirliliklari

Bu ¢aligma, miicevher markalarinin, yayinladiklar1 reklamlarla tiiketicilerin
iriinlerini satin almalarint nasil tesvik ettikleri ve hedonik tiiketime nasil katki
sagladigin1 gdstermesi agisindan literatiire katki saglamaktadir. Bu arastirma,
miicevher markalarinin reklam analizinde yalnizca gostergebilimsel analiz yonteminin
kullanilmastyla sinirhidir. Bu ¢aligmada yapilan gostergebilimsel analiz yontemine ek
olarak, psikanalitik, toplumbilimsel ve feminist ¢oziimleme yontemleri kullanilarak
daha farkli sonuglara wvarilabilir. Ayrica, farkli markalarin miicevher reklamlari

arastirmaya dahil edilerek daha kapsamli bir sonug ortaya ¢ikarilabilir.



BOLUM 1: TUKETIiM KAVRAMINA GENEL BAKIS

Ekonomik anlamda tiiketim, kisinin gereksinimini kargilamak i¢in mal ve
hizmet edinimidir (Nar, 2015). Tiiketimin yalnizca gereksinimleri gidermek amacini
tasimayarak giinlik hayatin siradan bir olay1r ve toplumsal bir etkinligi olarak
hayatimizda bulundugu sonucuna varan birgok arastirma yapilmistir. Tiiketim
giintimiizde gereksinimleri giderme amacindan ayrilip bizzat kendisi gereksinim
durumuna gelmesi ve olusturulan bir hipergerceklik i¢inde kisilerin keyif ve psikolojik
doyuma egilimli hale gelmesi, aylaklikla yogun ¢alismanin ayni1 noktada bulustugunu
ve insanin “homo sapiens” tiirlinden “homo consumens” tiiriine dogru evrilmekte

oldugunu gostermektedir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012).

Giinlimiizde tiiketim, sadece ekonomik bir kavram olmaktan uzaklasmis ve
farkli bilim dallarinca, farkli acilardan incelenmesi gereken, karmasik bir olusum
haline gelmistir. Bagka bir deyisle glinlimiizde tiiketim, yalnizca ekonomik bir olgu
degil, icerdigi imgeler ve gostergeler ile ¢cok katmanli kiiltiirel bir yapr olarak
aciklanmaktadir (Bocock, 1993/1997: 13). Tiiketim kavraminin yalnizca iktisat bilimi
ile aciklanmasi yeterli olmaz; iktisat biliminin yan1 sira, kisinin 6zelliklerini agiklamak
icin sosyoloji, antropoloji, biyoloji ve psikoloji bilimlerinin de kisilerin tiiketim
davranisi hakkinda agiklamalart 6nem arz etmektedir (Nar, 2015). Tiiketim sadece
ticaretle ilgili degil, toplumsal bir siire¢ olarak da incelenmektedir (Hiirmeri¢ ve Baban,
2012). Veblen’e gore (1899/2014), modern zamanin ilk donemlerinden beri tiikketim,
bireylerin hayatlarinda 6nemli bir yap1 olarak yer etmis ve artik bireylerin kendilerini
anlatma sekli, toplumsal sayginlik ve konum belirleme araglar1 olarak kabul edilmistir.
Bu giinlerde bireyler hakkinda fikir sahibi olmak i¢in iirettikleri degil, tiikettikleri
dikkate alinmaktadir (Nar, 2015). Uriinlerin, ifadelerin iletildigi yollar, diger bir tabirle
soyut objeler haline gelmesi ile birlikte tiiketim simgeleri ile kendilerini etrafa anlatan

bir toplum ortaya ¢ikmistir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012).

Tiiketim, giin gectik¢e daha fazla anlam kazanip bireylerin kendini ifade etme,
baskalarindan ayrilip 6ne ¢ikabilme ve birbirleriyle iletisime geg¢me araci haline
gelmistir. Insanlar birbirlerine objeler yoluyla anlam vermekte, tiiketim araciligiyla
baglantt kurmakta, savurganlik temelinde bir iiretme — tliketme faaliyetinde
bulunmaktadirlar (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012). Tiiketim, basit bir eylem olmaktan ¢ikip

toplum igerisinde farkli manalar ifade etmektedir. Modern iirlinlerin tiikketimi itibar,



siklik, maddi gii¢, gosteris gibi toplumsal degerlerin yanilsama da olsa kazanilmasina
yardim etmektedir (Tiirkoglu, 1995). Tiiketimin tiiketiciler lizerindeki esas rolii,
tiikketicilerde kendine has diinyanin ve toplumsal cevrenin olusturulmas: ve
stirdiiriilmesi i¢in gereken anlam ve dnemi saglamasidir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012).
Tiiketim, diger taraftan da sayginlik kazanma, gosteris yapabilme, kiskanilma ve hatta
hayallere ulasabilme yolu olarak goriilmektedir. Thorstein Veblen’in gosteris¢i tikketim
kuraminda, tiiketicilerin tiiketim motivasyonu kaynaginin ge¢imlerini saglamak degil,
sahip olduklarinin farkliligiyla baskalarimin dikkatini {izerine ¢ekmek oldugundan
bahsedilmektedir (Ritzer, 1999/2011: 249). Insanlar ekonomik durumlarmna gore
simiflandirilmakta ve bu smf farkliliklar tiiketim davranislari yoluyla da kendini
gostermektedir. Veblen’in (1899/2014) tabiri ile aylak sinif, diger insanlardan farkini
gostermek i¢in tiiketime basvuran ve tiiketim ile kendini anlatmaya g¢abalayan bir
burjuvazidir ve bu sekilde farklilagmanin gostergesi olan tiiketimdeki ayricalikli olan
tirtinler, toplumdaki aylak sinifi 6tekilerden ayirmaktadir. Toplumsal siniflar her ne
kadar maddi duruma gore olusturulsa da bireyler ekonomik gelirleri ile
erisemeyecekleri daha iist siniflardakileri tiiketim davraniglar ile taklit edebilmekte,
onlardan biri gibi davranabilmektedirler. Farkl iirlinleri satin almak, tiiketicilere daha
iist mevki bahsetmektedir. Tiiketiciler, satin alacaklar1 tirtinleri tercih ederken en
sonunda toplumsal siniflarin en yukarisindakilerin tutumunu 6rnek almaktadirlar
(Ritzer, 1999/2011). Diger taraftan, tiiketimin insani tutsaklastirdigi, digerlerine
bagimli hale getirdigi, insanin kendini toplumdan soyutlamasindaki temel etken
oldugu ve zenginlik ve mutlulugun tiikketim yoluyla kazanilamayacag1 gibi karsit

gorisler de mevcuttur. (Odabasi, 2019: 8).

Hayat tarzi, insanin benlik tanimi, referans grubu, toplumsal kesim ve moda
gibi etkenlerden olusmakta iken tiikketim bakis acisinda hayat tarzi, tiiketimin
ekonomik kismi olan mal, kazang, tiikketim kiiltiirii ve miisteri degerleri gibi farkl
etkenlerin bilesenlerini kapsayan ¢ok genis bir olgudur (Zorlu, 2003). Kapitalist
zihniyetin dogas1 olan arz mallarinin tiiketiciler tarafindan her durumda tiiketilme
hevesi, tiiketim durumunun bir hayat tarz1 olarak kabullenilmesinden kaynaklidir (Nar,
2015). Kapitalizmin diinyada egemenliginin artmasina paralel olarak tliketimin etkileri
de artmuis, tiiketim bir hayat tarzi1 haline gelmistir. Tiiketimin hayat tarzi1 haline gelmesi
Oyle bir duruma biirtinmiistiir ki tiiketicinin toplum i¢indeki konumu tiikettigi tiriinlere

gore belirlenmektedir (Nar, 2015).



Tiiketim kavramina genel olarak bakildiginda, modern toplumlarin ekonomik
ve sosyal yapisinda 6nemli bir konumda oldugu goriilmektedir. Gida, giyim, teknoloji
ve daha bircok alanda tiiketim, bireylerin yasam standardini ve toplumlarin refah
seviyesini belirlemektedir. Ancak, tiiketim sadece ekonomik bir aktivite olmanin
Otesine gegerek, ayni zamanda kiiltiirel bir boyuta da sahip olmaktadir. Bireylerin ve
topluluklarin tiiketim aligkanliklarini sekillendiren normlar, degerler ve semboller,

tuketim kiltiru olarak adlandirilmaktadir.

1.1.Tiketim Kiiltiiri

Kiiltiir, antropolojik olarak kisinin topluma uyumlu olabilmesi i¢in gosterdigi
ugraslarin, yani kisinin hayat tarzi olarak goriilen inanglari, kararlari, degerleri, hal ve
hareketlerinin tiimtidiir (Nar, 2015). Tiiketim kiiltiirii olgusu genelde kisisel zevkleri,
toplumsal degerleri ve tliketicilerin 6zel hayat tarzlarimi belirlemek ig¢in
kullanilmaktadir (Zorlu, 2003). Kiiltiir, insanin hayat: siiresince yasadig1 yer ve toplum
ile kurmus oldugu ortak iliskilerdeki yaklasimlari ve hareketlerinin tamami anlamina
gelmektedir. Kiiltlirel bir kavram olarak kabul edilen tiiketim de, insanin dogdugu
andan 61diigli zamana kadar gegen siire boyunca gereksinimlerin giderilmesi gosterilen
tavir ve davraniglarin tiimiidiir (Nar, 2015). Tiiketim kavrami farkli acilardan ele
alindiginda toplumlara ve kiiltlirlere 6nemli derecede etkisi olmakta, insanlarin
tilketim tarzlarinda meydana gelen kiiltiirel degisimler, kiiltiiriin kelime anlamina
farkli bir boyut getirerek tiiketim kiltirii kavramim1i meydana getirmektedir
(Karapolatgil ve Sener, 2023). Kisinin tiiketime kars1 gosterdigi tavir ve hareketleri,
kiiltiiri temel alan antropoloji ile alakalidir ve birey hayatla ilgili biitiin isteklerini,
iginde bulundugu toplumdan, tiiketim aracilifiyla kendisine sunulan ve kendi ¢abalari
ile kazandig1 antropolojik bilgilerden edinmektedir (Nar, 2015). Ozetle tiiketim kiiltiirii
kuramu, tliketimin tireten kismini 6n plana ¢gikarmakta ve tiiketicilerin, kendi sahsi ve
toplumsal sartlarini, benlik ve hayat tarzi1 amaglarini gosterebilmeleri amaciyla reklam,
marka ve somut mallardaki kodlu simgesel anlamlar hususunda etkin olarak yapilan

caligmalar tizerinde durmaktadir (Arnould ve Thompson, 2005: 871).

Tiiketim ve tiiketici kiiltlirlinlin farkina dikkat ceken goriise gore, tliketim
kiiltiirti kavrami iki ayr1 bigimde ele alinmaktadir. Bunlardan ilki, biitiin toplumlarin
deneyimledigi tiiketim seklini ve gelenegini agiklamak i¢in kullanilan tanimdir ve her

toplum i¢in vardir. Digeri ise, tliketim kiiltiiriinlin sadece piyasa ekonomisinin hakim



oldugu postmodern toplumlarda bulunacagini iddia eder. Bu ayrim sonucunda, modern
tiikketim kiiltiirtiniin toplumun biiyiik boliimiinde hakim olan tiiketim tarzi oldugu ileri
stiriilmektedir. “Tiketici toplumlar” ise, tliketim toplumlarina benzer ozellikler
gosteren fakat kismen tiiketim kiiltiirline bagl kalan toplumlardir. Tiiketim kiiltiirii; az
ile yetinen, tiiketimin temel seviyede oldugu toplumdan tiiketici topluma, oradan da
tilkketim toplumuna evrilmesindeki temel etken olarak agiklanabilir. (Odabasi, 2019:

41-42).

Kisi tarafindan bakildiginda tiiketim kiiltiirti, ihtiyaglarin (ne oldugundan
bagimsiz olarak) giderilmesi i¢in olusan bir psikolojik emare, bir hayat tarzi, bir etiket
olusturma, hatta bir var olma savasimidir (Nar, 2015). Kisinin kendini yenilemesini ve
modernlestirmesini, diger bir deyisle kisinin kabuk degistirmesini desteklemekte ve
ayrica, sahip olmanin, iyi iliskilerin ve tutkularin nasil yonetilebilecegi ve arzu edilen
bir yasam tarzinin nasil olusturulabilecegi konusunda tavsiyelerde bulunmaktadir. Bu
bilgilendirmeleri ise basili, gorsel ve isitsel medya yoluyla toplumlara ulagtirmakta
olup en ¢ok orta ve iist siiflara heniiz gegen kesim bu bilgilere olumlu geri doniis

vermektedir (Featherstone, 1991/1996; 45-46).

Tiiketim davranisi olgusunun insanligin var olusu ile baslayip insanlik ile
birlikte ilerlediginden bahsedilebilir (Nar, 2015). Tiiketim kiiltiiriiniin ortaya ¢ikisi, 16.
yiizyila dayanmaktadir. 16. ylizyilin baglamasi ile birlikte toplumlarin odak noktasinda
askeri ve dini konularin degil, ekonomi ile ilgili hususlarin olmasi gerekliligi goriistinii
savunan tiiccar ve iiretici sinifca olusturulan soylu kesimin yalnizca akilcir maliyet ve
sermaye tasarrufu yoluyla yeni bir yatinm yapilmasinin devaminin miimkiin
olmadigiin fark edilmesi {izerine, toplumlara bundan sonra farkli bir kiiltiir, toplum
igerisindeki kisilere de farkli bir kimlik bi¢imi olusturulmaya calisilma asamasina
gecilmis ve bu degisim ile bireylere dogumu itibariyla ellerinde var olana gore degil,
arzuladi1 ve bu amagta ugrasarak elde ettigi kazanimlarina gore bir sosyal statii
kazanma imkani1 taninmistir (Oskay, 2017: 151). Sanayi devrimi, buna bagli olarak
gelisen kapitalist ekonomi modeli ve somiirgecilik ile birlikte tiikketim kiiltiirii diinya
tizerinde hizlica etkisini gostermis ve genis kitlelere yayilmigtir. Tiiketim kiiltiird,
1850’lerde kapitalizmin hiikiim slirmedigi toplumlara dogru yayilma gdstermis; bu
yayilim, o dénem var olan sorunlara yapilan yorumlar i¢inde hakim olan kesimin
dikkate aldig1 en 6nemli durum olmus ve bu durum 6zellikle 1850°den sonraki ilk 20

yilda bas1 ¢ekmistir (Oskay, 2017: 121).



Tiirk toplumu agisindan tiiketim kiiltiirli; ekonomik mal ve hizmetlere pozitif
anlamlar yiikleyen hedonizm, satafat ve bir kesime veya kiiltiire(daha ¢ok Bati
kiltliriine) ait olma gibi hedefler i¢in estetik mal ve hizmetlerin edinildigi,
benimsendigi, tliketildigi ve bir kisminin da pesine diistildiigii bir kiiltiirdiir (Zorlu,

2003).

Tiiketim kiiltiirinde insanlar, iiretim yerine tiiketimde etkin olarak rol
almaktadir (Hirmeri¢ ve Baban, 2012). Bireyler, toplumdaki genelgecer tiiketim
kaliplarima uygun hareket etme egiliminde olmakta ve bu da tek tiplesmeyi
dogurmaktadir (Gilingor, 1993: 137). Tiikketimin diinyadaki ac1 gerceklerin iistesinden
gelmek icin ortaya g¢ikarilan, orgiitlenmis bir toplumsal korunma yontemi oldugu
diisiincesini destekleyenler de bulunmaktadir. Bu diisiinceye gore, sadece tiikketim
araciligiyla diinyevi iliskilerden dogan endise ve korkulardan kaginilabilmekte ve bu

tehditlerden uzaklasilabilmektedir (Robins, 1992/2013: 187).

Kitle iletisim araclari, reklamlar ve moda gibi yollarla insanlarin her zaman
akillarinda kalmasi saglanan tiikketim mallari, bireylerde zaten mevcut olan tiiketme
hevesini daha fazla artirmaktadir (Cinar ve Cubukcu, 2009). Bireyler modern tiiketim
felsefesinin toplumsal ve kiiltiirel pratiklerinden bir kere etkilendiklerinde, gorsel ve
yazili medyada sunulan iiriinlere sahip olmaya ve maddi agidan yeterli seviyede
olmasalar bile o iiriinleri satin almaya meyilli olmaktadirlar (Hiirmeri¢ ve Baban,
2012). Bu baglamda tiiketim kiiltiirii, ihtiyaglar1 gidermekten ¢ok kisinin ruhsal olarak

tatmin olmasini saglamay1 amaglamaktadir (Nar, 2015).

Glinlimiiz toplumunda tiiketim ve tiiketim kiiltiiri hayati bir amag¢ haline
gelerek iiretimi ve bu sayede toplumun refah diizeyini yiikseltecegi diisiincesi
benimsenmekte, bilhassa liberal goriisii savunanlarin sahip oldugu bu diisiince halk
icinde de yaygin olarak goriilmektedir (Cmar ve Cubukgu, 2009). Tiiketimi
hayatlarinin amaci haline getiren tiiketiciler, bos zamanlarim1 genellikle kolaylikla
tikketim yapabilecegi alisveris merkezlerinde gecirmeyi tercih etmektedirler. Tiiketim
kiiltliriiniin mabetleri gibi gosterilmekte olan aligveris merkezleri, diizenli olarak ve
sik¢a ziyaret edilmesi gereken yerler haline getirilmekte; boylece tiiketiciler bu ruhani,
sthirli bir nitelik kazandirilan bu ortamlara hem gereklilik olarak hissettikleri i¢in hem
de tiiketim toplumunun tutkulu bir ferdi olarak heyecan ve mutlulukla tiiketebilmek

icin gitmektedirler (Ritzer, 1999/2011).



Tiiketim kiiltiiriinde yeterli goriilen en 6nemli kani, ihtiyaglarin sonsuzlugudur.
Aslinda, ispat ya da gerekceye ihtiyag¢ duymadan modern tiiketim kiiltiiriiniin
oturdugunun kabul gormesi amaciyla daha ¢ok tiiketim iirliniine ulasabilmek igin
daimi bir talebin bulundugunu varsaymak yeterlidir. Bir¢ok kiiltiirde ihtiyaclarin
siirsiz olma ihtimali dahi toplumsal veya etik bakimdan bir rahatsizlik belirtisi iken,
tiiketim kiiltiiriinii benimsemis bir toplumda yasayan kisiler i¢in sonsuz ihtiyaca sahip

olma ilkesi siradan kabul edilmektedir (Cinar ve Cubukcu, 2009).

Tiiketim kiiltiiriinde var olan bu ihtiyaglarin sonsuzlugu ilkesi, sinirli geliri olan
orta ve alt kesimlerde bor¢lanmay1 da beraberinde getirmektedir. Bireylerin, sahip
oldugu tiikketim aligkanliklarinin neticesinde, amag olarak belirledigi ihtiyacin1 her
kosulda giderme arzusu, ihtiyaglarin sinirsiz olusunun da etkisiyle bu kisilerde
borglanmaya dair diisiincenin olusmasi ve oturmasina sebep olmaktadir. Insandaki o
tirtine sahip olma tutkusu, bor¢ yiikiimliiligii veya bor¢lu olma kaygisi duygularini
baskilar. Dolayisiyla harcamalarda ve borglardaki artig, tiikketim kiiltiiriiniin olmazsa
olmazi1 durumundadir (Nar, 2015). Bir bakima yeni tiiketim araglar, tliketicileri
planladiklarindan ve hatta biit¢elerinin karsilayabildiklerinden daha fazlasini

tiiketmelerini saglayabilmelerini amaglamaktadir (Ritzer, 1999/2011).

Tiiketim kiiltiirii, tilketim tercihleri ve aligkanliklari iizerinde derin bir etkiye
sahip olmakta, bireylerin kimliklerini ve sosyal statiilerini belirlemede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketim kiiltiirtiniin bireysel diizeydeki etkilerinin 6tesinde, daha genis
toplumsal yapilar lizerinde de belirleyici bir etkisi bulunmaktadir. Bu noktada,
tiiketimin toplumsal hayatin merkezine yerlestigini ifade eden tiiketim toplumu

kavrami devreye girmektedir.

1.2.Tiiketim Toplumu

Tiiketimin toplumsal bir hal almasi i¢in genis kitlelerce tiikketim, bunun i¢in de
seri liretimin olmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla tiikketim toplumlari ilk olarak, sanayi
devriminin Onciileri olan {ilkelerde goriilmeye baslamistir. 19. yiizyilin sonlarinda ilk
tikketim toplumu 6rnegi, Amerika Birlesik Devletleri’nde belirgin bir sekilde goriilse
de tiiketim toplumu belirtilerinin ilk ortaya ¢ikti1 yer 18. yiizyilda Ingiltere’dedir
(Schudson, 2013: 178-179).

20’nci yiizy1l oncesinde toplumsal kesimler, parasal ve siyasi gilice gore

olusturulmakta; alt kesim fakirlik ve hor goriilmeyle, iist kesim ise maddi ve siyasi



nifuz ile tanimlanmakta, gilindelik hayatlarinda her kesim kendine o6zgii
bolgeler/konumlarda vakit ge¢irmekteydi. Toplumsal kesimler arasinda ¢ok keskin
cizgiler bulunmakta ve bu durum tiiketimde de goriilmekte, dolayisiyla tiiketim ufak
capta varhigini siirdiirmekteydi. Tiiketim {riinleri evlerde imal edilmekte, popiiler
kiiltiirel etkinlikler yapildig1 yere, katilan insanlarin kdkenine, konusulan dile gore
biiyiik degisiklikler gostermekte ve gelenekler, biitiin kesimlerin tiikketim seklini
belirlemekteydi (Yavuz, 2013). Tiiketimin yasanan gelismeler ile yayginlagmasi ve
hayatin amaci haline dontismesi ile birlikte tiikketim, genis kitlelere yayilmis ve tiiketim
toplumu kavrami ortaya ¢ikmistir. 1860°larda baslayan sanayi devrimi sonrasi seri
tiretime gegilmesi ile birlikte tiretim hizli bir sekilde artmis, yeni sanayi {iriinleri ile
birlikte iiretim de gesitlenmistir (Yavuz, 2013). Uretimin siiratle artmasi, biiyiik
miktarlarda tiiketim yapma ihtiyacin1 da kisa zamanda beraberinde getirmistir.
Gecgmisten giiniimiize kadar yasanan biiytik toplumsal devrimler ile toplumlarin temel
Ozellikleri derinden etkilemis, bdylece sanayi devrindeki “iiretim toplumu”,
giinimiizde yerini “tiikketim toplumu”na birakmistir (Bauman, 1998/2012, 84).
Tiketim toplumunu belirgin kilan o6zellik, tiiketimin insanlar i¢in, ihtiyaclarin
gidermek amaciyla olmasi degil, tek basina bir hedef, bir gereklilik haline gelmesidir

(Cimar ve Cubukgu, 2009).

Tiirk halkinin tiiketim toplumuna doniismesi siireci ise politikacilar tarafindan
baslatilmis olsa da, gercekte giindelik yasamin igerisine dahil eden olgu medyadir.
Reklamlar ve bagka programlarin etkisiyle, Tiirk toplumu, 1980’lere kadar dogru
davranis olarak benimsedigi “tasarruf etmek” ve “yerli mali tercih etmek”
gorlslerinden, 80’ler sonras1 uzaklagmaya baslamistir. Asil hedef, batililasmak i¢in
gereken ve basta tiiketim olmak iizere biitiin planlar1 uygulamaya gecirmektir ( Yavuz,

2013).

Tiiketim toplumuna has 6zelliklerin oturmasi hususunda, kitle iletisim araglar
arasindan televizyonun etkisi en fazladir. Biiylik ¢ogunlugu Hollywood ve Avrupa’da
olusturulan dizi-filmlerde gosterilen hayat tarzlari, tiiketim modelini yaratma
konusunda, ev tasarimi olusturmadan modaya ve insanlarin birbiriyle iletisim
bigimlerine kadar topluma yol gostermektedir (Cinar ve Cubukgu, 2009). Ulkemizde
de reklam, tiikketim toplumu yaratma hususunda baslica bir unsur olmus ve olmaya
devam etmektedir ve miisterilerini sayginlik, kisilik, yiiksek sinifa terfi gibi konularla

bagdastirarak onlar tiiketim yapmak konusunda tesvik etmektedir (Yavuz, 2013).
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Yasanan gelismeler ile olusan degisimler, toplumlart koklii ve etrafli bir
bicimde degistirerek tam anlamiyla tiiketim toplumuna doniistiirmiistiir. Daha 6nceki
toplumlarda yapilan tiiketimlere gore giliniimiiz tiiketim toplumu tiiketicisi bambagska
bir seviyede goriilmektedir (Bauman, 1998/2012, 84). Aslinda giiniimiiz tiiketim
anlayisi, bireyleri harcamaya bagimli kilan bir toplum hedefini tagimaktadir (Nar,
2015). Bireyler, iirlinleri satin alarak veya almay:1 diisleyerek, tiiketerek veya bu
tirlinlere dair konusmalar yaparak tiiketim toplumu felsefesini ayakta tutmaktadirlar
(Yavuz, 2013). Tiiketici pazariin tiiketicilerin aklini ¢eldigi ifade edilmekle birlikte,
aslinda, diizgiin ilerleyen tiiketim toplumu igerisindeki tliketici 6zellikle aklinin
celinmesi i¢in emek sarf etmektedir (Bauman, 1998/2012, 87). Tiiketim araciligiyla
topluluklarda maddi ve sosyal statii olarak {ist siniflarda bulunanlarin etiketine sahip
olunabilecegi illiizyonu olusturulmus; tiiketim, toplumlarin normal hayatta
ulasamayacaklar tatmin duygularinin buruklugunu yok etmeye ¢aligmaya yardimci
olmus, bdylece tiiketim ekolii bir hayat felsefesine doniismiistiir (Oskay, 2017:177-
178).

Aslinda, tek bir {irtin bile tiiketicilerce uzun siire sahiplenilmemekte, tek bir
slogan bile “Omiir boyu” tabirini igermemekte, tek bir gereksinim bile biisbiitiin
tatmine ulasmis olmamakta, tek bir istek bile sonsuza kadar siirmemekte; biitiin
sadakat yeminleri ve sozler kisa stireligine etkili kalmaktadir. Esas 6nemli olan, tiim
cabalarin kisa 0miirlii ve yap1 olarak siireksiz olusunun, arzulanan iiriiniin tiikketimi i¢in
gecen siirenin, yani o liriine duyulan arzunun tiikenmesi i¢in gecen siireden daha kisa

stireli olusudur (Bauman, 1998/2012: 85).

Tiiketimci ekonomide titketici tatmini her zaman daha fazla olmali, tiiketim
tirlinleri kisa siireli hazirlanma siireci tasimali, yiiksek akil kullanma geregi olmamali,
hemen tatmin hissi olusturmalidir. Tiiketim {iriiniine karsi olusan tatminin, iriiniin
tilkketim yapilacak -ve miimkiin oldugunca kisa siirmesi beklenen- zamaninin sonuna

gelene kadar yok olmasi gerekmektedir (Bauman, 1998/2012, 85).

Tiiketim toplumu, bireylerin giinliik yagsamlarin1 ve sosyal iliskilerini tiiketim
eylemleri etrafinda sekillendirdigi bir yapiy: ifade etmektedir. Bu toplumlarda insanlar
yalnizca ihtiyaclarmi karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda kimliklerini ve sosyal
statiilerini belirlemek i¢in de tiikketim yapmaktadirlar. Tiiketim toplumlarinda tiikketim,
ekonomik bir faaliyet olmaktan ¢ok, toplumsal ve kiiltiirel anlamlarla yiiklii bir siire¢

haline gelmis ve bununla birlikte, tiiketim tiirleri de ¢esitlenmis ve farkli kategorilerde
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incelenmeye baslanmistir. Bu tliketim tiirleri; sembolik tiiketim, hedonik tiiketim,

gosterisci tiikketim olarak siralanabilir.

1.3. Sembolik Tiiketim

Hayatimizda karsilastigimiz ve bize yol gosteren biitlin isaretlere sembol adi
verilmektedir (Fisenkci ve Cekig Akyol, 2022). Uriinlerin sembolik yoniinde bireyler,
yaptiklar1 tiiketim vasitasiyla istek ve arzularmmin detaylarini bildirmeye, kimlik
olusturmaya ve birbirleriyle iletisim kurmaya ¢alismaktadirlar (Odabasi, 2019: 103).
Tiiketiciler i¢in {irlinlere atfedilen soyut mana, tirtinlerin kendi somut 6zelliklerinden
daha da 6nemli gériinmektedir (Oz ve Mucuk, 2015). Kapitalizmin egemen oldugu
toplumlarda tiiketim, sembolik bir boyut kazanmis ve haz doyumuna ulastiran
psikolojik bir olay halini almistir (Fisenk¢i ve Cekic Akyol, 2022). Tiiketim
toplumunda tiiketicilere her durumda iiriiniin islevsel 6zelliklerinden daha ¢ok {iriiniin
one ¢ikan ozellikleri ile ne anlam ifade ettigi anlatilmaktadir (Hiirmeri¢ ve Baban,
2012). Ilk bakista tiiketilen baz iiriinler savurganca ve gereksiz gibi algilansa da,
bunlar1 tiiketmek bireyleri mutlu, konforlu ve 6zgiir hissettirdik¢e artik bu iriinler
bireyler i¢in bir ihtiyag, bir zorunluluk durumuna gelmektedir. (Veblen, 1899/2014:
82-83)

Uriinde asil 6nemli olan gercek hali ya da islevi degil; toplum i¢inde kazandig1
anlam ve olusturdugu sembollerdir, ¢linkii iirlindeki gorsel, maddesel ve islevsel
Ozellikler her ne kadar agik ve bilinir olsa da tiiketici bu 6zelliklere kisisel bir anlam
yiiklemektedir ve iiriiniin tiiketicide yarattig1 duygular ise satin almanin kilit noktas1
olmaktadir. Markalarin tercih edilme sebebini agiklayabilen durum, bir {iriiniin nesnel
bir obje olmasindan ¢ok siibjektif bir simge olarak goriilmesidir ki tiiketicinin géziinde
tirlinlin olusturdugu bu siibjektif imgeler, iirliniin net olarak goriinen 6zelliklerinin

yaninda daha fazla 6nem arz etmektedir (Odabasi, 2019: 147).

Tiiketim evreni; sembol, kod ve manalar birliginden olusmas1 dolayisiyla,
yakin zamandaki anlamlandirma ve kimliklendirme faaliyetlerinin markalar ile
baglantilar tizerine daha ¢ok yogunlasilmistir (Odabasi, 2019: 102). Bir tiiketicinin
dis goriiniis, davranig ve giinlik ya da ozel tiikketim tercihlerinin tiimii, onun
zevklerinin ve tarz duygusundaki kisiselligin belirtileri olarak goriinmektedir
(Featherstone, 1991/1996; 141). Giiniimiiz diinyasinda kimligi algilamak, animsamak

ve baskalarina gostermek icin edinilen nesnelerden kacinilmaz olarak destek
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alimmaktadir (Odabasi, 2019:175). Tiiketimin bir hayat felsefesi araci olarak goriilmesi
ile toplumlarin i¢i bosalmakta, giizel bir hayat gecirmeyi daha fazla harcama
yapabilme ile esit goren bir tiiketici kimligi ortaya ¢ikmaktadir (Nar, 2015). Tiiketim
tiriinleri, icerdigi semboller ve bunlarin tiiketicilerde olusturdugu anlamlarla, bir
ihtiyac nesnesi olarak degil, toplum i¢inde bir yer edinme, konum sahibi olma araci
olarak talep gormektedir. Endiistrilesme sonrasi toplumda sosyal agidan terfi etmek,
imrenilerek bakilan mesleklerde yiiksek mevkilere gelmek anlaminda degil, 6zenilen
tiikketim tirtinlerine sahip olan topluluk icerisinde bulunmak anlaminda oldugu kabul
edilmektedir (Cinar ve Cubuke¢u, 2009). Tiiketim, toplumsal sinif icerisinde yukari
tirmanabilmek i¢in bir yontem olarak diisiiniilebilir. Bu taraftan diisiiniildiiglinde
tilketim i¢in, kisinin sosyal kesimlerdeki mevkisini gosteren sembollere sahip

olabilmek i¢in gdsterdigi gayret olarak bahsedilebilir (Nar, 2015).

Simdiki toplumlarda bazi hayat tarzlarinin belirli kesimlere 6zgii oldugu
diisiincesi artik kabul gormemektedir. Bu tip toplumlarda, piyasa analistlerinin
kullandig1 “sabit statii gruplar1” ya da “toplumsal siiflar” gibi kavramlar yok olmustur
ki bu kavramlar, yeni tiikketim modelinin karar mercii olarak diisiiniilebilir. Bu durum,
hicbir sosyal statii grubu veya baska gruplarin hakimiyeti altinda olmayan ve
“postmodern” olarak tanimlanan bir toplum tipine karsilik gelmektedir (Bocock, 1997:
40). 1980’11 yillardaki “postmodern” kiiltiirel iiriinlerdeki popilerlik, yeni {iriin
bi¢ciminin niteligi sayilan smifsal bazda tiiketim modelinin sembolik iiriinii olarak
gosterilebilir (Cinar ve Cubukgu, 2009). Cilinkii bu tutuma gore statii, hayattaki tiim
davraniglar (moda, eglence, yeme i¢gme tarzlari), kisacasi tiikketim bi¢cimi demektir. Bu
durum insanin, ayni toplumsal degerlere sahip olan toplumdaki diger insanlardan farkli
olmasina yardimei olarak itibarimi korumasini saglamakta, ayrica kisilerin toplumsal
kimlik hissini kazanmalarina destek olmaktadir (Nar, 2015). Toplumlarda iirlinlerin bir
sembol olarak tiiketilmesine etki eden 6nemli bir unsur, yeni iiriinlerin tiretim oraninin,
toplumdaki en st sinifi temsil eden triinleri elde etmek ic¢in girisilen miicadelenin

nispi bir miicadele olmasidir (Cinar ve Cubukcu, 2009).

Tiiketim kiiltlirlinlin mallar ile yalnmizca maddi iliskisi bulunmamakta,
tiiketilebilen biitiin hizmet, imge, yazi tipi gibi giindelik hayatta bulunan ve kimliklere
etki eden sembolik kodlar soyutlastirilarak birbirleri ile iliskilendirilmektedir (Odabast,
2019: 28). Gereksinimlerin artis1 ile iiretimdeki artis1 kiyasladigimiz zaman,

aralarindaki artis farkini belirleyen degisken, farklilagsma olarak tanimlanmakta, bu

13



yiizden baglantinin sinirli olan iiretim artisi ile sinirsiz olan bireylerin ihtiyaclarin ve
sosyal sayginlik isteginin arasinda bir yerde konumlandirilmasi gerekmektedir
(Baudrillard, 1970/2013: 67). Tiiketici i¢in, imge-konum bag1 ve bunlar1 gésteren her
mal, her marka, sosyal tabakay1, konumu ve itibar1 belirtmek i¢in vardir ve tiiketicinin
bulundugu kesimin {istiinde bulunan kesime ait olma hevesi, genelde statii simgeleri
durumunda olan tiiketim mallar ile giderilmeye c¢alisilmaktadir (Odabast, 2019: 104-
105). Sosyal farklilasma ve mevki kazanma hevesi ile uyarilan gereksinimler ve
arzular, sahip olunan {iriinlerden ve somut firsatlardan her zaman daha biiytiktiir

(Baudrillard, 1970/2013: 66).

Sosyal cevreye mesajlar verebilmek amaciyla yapilan tiikketim tiirii olan
sembolik tiiketimde bireyler, statiilerini, degerlerini ve yasam tarzlarini baskalarina
gosterebilme olanag bulmaktadir. Sonu¢ olarak sembolik tiiketim, tiiketim
eylemlerinin bireysel ihtiyaglar1 karsilama amaciyla degil, satin alinan {irlinlerde
mevcut olan simgeler yoluyla toplumsal kimlik ve statii insa etme amaci ile
kullanildigin1 gostermektedir. Bu baglamda, sembolik tiiketim ile yakindan iligkili olan

bir diger kavram ise gosterisci tiikketimdir.

1.4. Gosterisci Tiiketim

Insanlar gosterisci tiiketimde sahip olacagi hazdan c¢ok etrafina gosterdigi
mesajin daha 6nemli oldugu kanisina sahip olmakta ve bu tarz tiikketim sadece digerleri
i¢cin yapilmaktadir (Fisenk¢i ve Ceki¢c Akyol, 2022). Gosteris tiiketimi, diger tiikketim
tiirlerinde oldugu gibi insanin yalnizca kendi doyumuna ulagmas: i¢in degil, diger
insanlar tarafindan deger gorebilmek i¢in yapilmaktadir (Cinar ve Cubukgu, 2009).
Aylak smif biitlin parasini, bagkalarinda bulunmayanlara sahip olmak i¢in harcamakta
ve tiiketici, baskalarim1 imrendirmek ve Ote yandan baskalar1 tarafindan itibar
kazanmak i¢in tilketmektedir (Veblen, 1899/2014: 119). Diger insanlar1 kiskandirmak
ve sosyal konum sahibi olmak i¢in gosteris¢i tilketime basvurmak, yalnizca belli
siniflara 6zgili bir davramis degildir. Her donemde ve sartta var olan hayat
standardindaki insanlarin da elde etmeye c¢alistiklari itibarlar tizerinde yaptiklari

tikketim bi¢imlerinin etkisi bulunmaktadir (Veblen, 1899/2014: 85).

Gosterisei tiikketim olgusu, endiistriyel kapitalizmin ortaya ¢ikisindan sonraki
modern donemde goriilmeye baslamistir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012). Fakat

toplumlarda gosterise dayali bir tiikketim oldugu diisiincesi ilk olarak Veblen tarafindan,
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1899°da “Aylak Smifin Teorisi” isimli calismasinda bahsedilmistir. Iktisat¢1 olarak
Veblen, tiiketim aligkanliginin antik dénemlerden beridir siiregeldigini belirtmis,
tikketimdeki bu kaniksanmis durumun kolayca degistirilemez oldugunu 6ne siirmiistiir.
Veblen’e gore tiiketim davraniglari, kisinin toplum i¢indeki konumunun 6nemli bir
gostergesidir. Veblen, kisinin toplumdaki mevkisini gosteren esas belirtkenin zenginlik
ve zenginligi gdsterme amacl yapilan tiiketim oldugunu 6ne siirmektedir (Nar, 2015).
Giliniimiizde refah seviyesi yliksek olan toplumlarda ayni sosyal smifta yerini
pekistirmek ve itibarmi yiikseltmek amaciyla gerceklestirilen gosteris tiiketimi daha
cok goriilmektedir (Cinar ve Cubukcu, 2009). Fazla savurganlik ve bos vakit gecirmek,
maddi gii¢ gostergesi oldugu i¢in; maddi gili¢ de basar1 ve seckinlik gostergesi oldugu
icin sayg1 gormektedir (Veblen, 1899/2014: 139-140).

Veblen, bos vaktin veya vakti iiretim amaci disinda kullanmanin bireyler
arasinda kiskanglik olusturan farkliliklar ortaya ¢ikarmanin ilk yontemlerinden biri
oldugu goriisilinii ortaya koydu, yani bireyler sosyal statiilerini yiikseltebilmek i¢in
acikca bos vakit gecirmekteydi. Son zamanlarda ise bireyler kiskanglik yaratan
farkliliklar olusturabilmek igin gosterisli bir sekilde tiikketime yoneldiler, yani vakit
yerine lriinleri gereksizce tiikettiler. Ayni islevi daha ucuz iiriinler de saglayacakken
daha pahal1 iiriinlere yonelmek, {iriinleri savurganca tiikketmenin bir 6rnegidir (Ritzer,
1999/2011: 250). Gosteris i¢in talep goren {iriinler, insana itibar kazandirmasi ve pahali
olmas1 sebepleriyle cogunlukla liiks iirtinlerdir (Cinar ve Cubukcu, 2009). Bir kisi
giysileri i¢in umarsizca ve savurgan sayilabilecek seviyede harcama yaparken bir
yandan da bu tarz bir hayat i¢in ¢alisma zorunlulugunun bulunmadigini géstererek
toplumsal konumunu belli bir mertebeye ¢ikartabilmekte ve c¢evresinin liikks giyim
tutkularin1 duygularini tatmin ederken, hayati siirdiirmek i¢in ¢alismanin sart olmadigi
imgesini olusturmaktadir (Veblen, 1899/2014: 132). Misriflik yapan bir tiiketiciyi
bunu yapmaya iten motivasyon, oturmus tiikketim kiiltiiriine uyum saglama gereksinimi
ile toplum standartlarinca belirlenmis haz ve itibar seviyelerine ulasma arzusudur

(Veblen, 1899/2014: 131).

Gosterigei tiiketim, temelinde 6zenme duygusunu barindirmakta ve bu
durumda, digerlerine Ozenen tiiketici, gereksinimlerinden daha c¢ogunu tiiketerek
kendini gergeklestirme amacina ulagsmaya ¢alismaktadir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012).
Ozellikle genglerin bulundugu kesim, kitle iletisim araglar1 yoluyla reklami

gosterilmis, pazarlanmis ve kesinlesmis kimlikleri kazanmalari i¢in 6zendirilmektedir
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(Yavuz, 2013). Hatta bireyler belirli kollarda daha ¢ok tiiketim yapmak adina diger
kollardaki tiiketiminde kesintiye gidebilmektedir (Veblen, 1899/2014: 130). Ciinkii
reklam ile bireyler, toplumdaki yerini tiikketim ile belirleyebilecegi ve tiiketebildikleri
kadar yiiksek konumda olacagi diisiincesine sahip olmaktadir (Cinar ve Cubukcu,

2009).

Insanlar kazanmak istedikleri sayginlik ve konuma, baskasinda olmayani elde
etmek ve tiilketmekle sahip olacagi inancini kazanmistir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012).
Giliniimiizde tiiketim, baslica gereksinimlerin giderilmesi amacindan ziyade, bireyin

toplumdaki konumunu gdsterebilmesi i¢in yapilmaktadir (Cinar ve Cubukgu, 2009).

Gosterisci tliiketim Ozetle, toplumda belirli bir konum sahibi olmak igin,
0zenme ve 6zendirme duygulari ile yapilan ve genel olarak liiks iiriinlere ve markalara
yonelerek gergeklestirilen tiiketim ¢esididir. Bununla birlikte, tiikketim davranislar
yalnizca sosyal statii arayisiyla sinirli kalmamaktadir. Bireyler, ayn1 zamanda kisisel
tatmin ve zevk arayisi icin de tliiketim yapmaktadirlar. Bu amagcla yapilan tiiketim de

hedonik tiiketim olarak adlandirilmaktadir.

1.5. Hedonik Tiiketim

Tiirk Dil Kurumu hazcilik kelimesini; “zevki, insan hayatinin tek deger ve
amact sayan, haz veren her seyin iyi oldugunu kabul eden ogreti” olarak
tanimlamaktadir (TDK, 2022). Hedonizm, “hazzin (keyif, zevk, tatmin olma) en ylice
giizellik olarak goriildiigii, hazzi elde etmeyi yasamin temel amaci olarak goren doktrin
olarak ifade edilmektedir (Hopkinson ve Pujari, 1999). Hayattaki temel hedef olarak
en yiice iyiligin haz oldugu goriisiinii savunan hedonizmin kaynak noktasi, pek ¢ok
fikirde oldugu gibi antik Yunan dénemine, MO 4.yy’a dayandirilmaktadir (Odabast,
2019: 136). Hedonist ya da hazci tutum, en basta ideolojik olarak arastirilmis olup
ideolojik bir kavram olarak hayata gelis nedeninin haz almak oldugu felsefi bakis
acisin1 ya da haz duygusuna gereginden fazla deger verilmesini agiklamaktadir (Unal
ve Ceylan, 2008). Hedonizm, yasanan tecriibeden duyulan haz olarak
aciklanabilmekte, hayat boyu edinilen tecriibelerden algilar yoluyla kazanilabilecek
hazzi en yiiksek seviyede edinebilmek ana hedefini barindirmaktadir (Odabasi, 2019:
143).

Gegmis c¢aglardan giliniimiize kadar fazlaca bahsi gecmis ve hakkinda

tartisilmis bir kavram olan hedonizm(hazcilik), tiikketim kiiltiirlinde ¢ok 6nemli bir
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kavram olarak rutin hayatin icerisinde de karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi, 2019: 136).
Hedonizm goriisii, ilk olarak Antik Yunan medeniyetinde ortaya atilmis ve hazcilik
lizerine tartismalar yapilarak bu goriis zamanla insanlar tarafindan benimsenmeye
baslanmigtir. Haz ve zitt1 olan ac1 olgularini ¢oziimleme konusundaki ilk denemeler,
Aristippos, Sokrates ve Epikiir gibi antik Yunan filozoflar: tarafindan gerceklestirilmis,
bu filozoflarin kendi aralarinda temel farkliliklar olmasina ragmen, kendi
zamanlarindaki incelemelerinde mutluluk ile ondan daha yiiksek seviye olan haz ve
acmin gorevleri hakkinda 6nemli teoriler olusturulmustur (Odabasi, 2019: 137).
Hazciligin tiiketimde goriilmesi i¢in daha yakin tarihe, sanayi devrimi donemine
gitmek gerekmektedir. Cagdas diinyadaki tiiketim kiiltiirlindeki hedonist (hazci)
yapinin kokleri, romantik dénemin basladig1 yer ve zaman olan, basta ingiltere olmak
tizere Bati Avrupa’nin 18. yiizyilina kadar gitmektedir (Odabasi, 2019: 142-143). 20.
yiizyilin ikinci yarisindan itibaren de hazci tiikketimin etkisinin yiiksek bir sekilde
oldugu ve artmaya devam ettigi goriilmektedir. 1960’11 yillardaki sonsuz serbestlik ile
haz tutkusu ve 1970’li yillardaki isyankarlik yerine 1980’lerde tiiketme hevesinin

uygulanabilmesine yardimci olan tiiketimcilik gegmistir (Odabasi, 2019: 133).

Yasamin temelinin haz ve zevk alma iizerine kuruldugunu savunan ideolojik
diisiince yapisina hazcilik ya da hedonizm adi verilmektedir (Oz ve Mucuk, 2015).
Hedonizm, bireyleri hazza yakinlastiran ve acidan uzaklastiran her yontemi gilizel ve
dogru olarak degerlendirmektedir (Odabasi, 2019: 141). Hazc1 beklentiler, duygusal
tepki, duygusal haz, hayal etme ve estetik kayg1 gibi 6zellikler barindirmaktadir (Unal
ve Ceylan, 2008). Biitiin arzulari ve kisisel gereksinimlerin karsilanmasi yoluyla
hayattaki yegane hedef olan mutluluga ve azami derecede haz duymaya erismeye
caligmak ise radikal hazcilik olarak adlandirilmaktadir (Fromm, 1976/2003: 21).
Hedonizme goére duygular hayatin bir parcast olmamakla birlikte, sadece bir duruma
kars1 bakis agis1 veya bir hisse karsi inan¢ kazanmaya yarayan araglardir (Odabast,

2019: 142).

Hedonizmin etkili bir sekilde karsimiza ¢ikan tarafi, tilketim sirasindaki
beklentilerdir ve bu beklentiler, tiiketicinin, {iirlinde fonksiyonel ve objektif
niteliklerine odaklandig1 faydaci beklenti ve duygusal karsiliklar, duygusal tatmin,
hayal etme ve estetik diisiincenin hakim oldugu hazci beklenti olmak tizere iki gesittir
(Odabasi, 2019: 150-151). Hislerden daha ¢ok aklin agir bastifi ve gereksinimlere

yonelik yapilan tiikketim ¢esidine faydaci tiiketim adi verilir ve bu tarz tikketimin baslica
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amaci hazza erismektense gereksinimlerin giderilmesidir (Fisenk¢i ve Ceki¢ Akyol,
2022). Tiiketicileri ve tiiketimi arastiran bilim insanlar1 ve bu hususta yapilan
incelemeler, giliniimiizde tiiketicilerin yalnizca mantia, ihtiyaca dayali ve hesaph
tiikketimi tercih etmediklerini gostermektedir (Odabasi, 2019: 143). Tiiketimin sadece
ihtiyaclara gore degil, kapitalist sistemin varlig1 i¢in gerekli olan ve giderek fazlalagan
bir sekilde tutkulara goére yapilmakta oldugu goriilmektedir (Bocock, 1997: 13).
Hedonik tiiketim, tiiketim sirasinda tliketicilerin ¢oklu duyussal imgelerine,
hayallerine ve duygusal ikazlarina gonderme yapmakta ve bu gondermeler sonucu

olusan tepkiye ise hedonik tepki ad1 verilmektedir (Odabasi, 2019: 146).

Tiiketici davraniglar1 icerisinde hedonik tiiketimin Onemli bir yeri vardir
(Hopkinson ve Pujari, 1999). Tiiketimi merkeze alan, asla tamamen karsilanamayacak
tatmin arzularmin arttirilmasi ve hayatin gerceklerindense keyif duygusu ve asla
ulagilamayacak olan {itopik diinyaya kavusmanin amag¢ edinilmesi, tiiketimi hayat
amaci durumuna tagimaktadir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012). Bir temele, saglam bir
tabana bagli olmayan, yalnizca hazcilik lizerine dayali hayat tarzini tavsiye eden zevk
kiltiir, tiiketiciyi etkisi altina almaktadir (Odabasi, 2019:156). Bireyler ¢cogunlukla
aligveris yaparken duygularmi karar mekanizmasi olarak kullanmakta ve bu
tecriibeden haz duymak i¢in ugrasmaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008). Hazc1 tatmini
olusturan temel kaynaklar; hayal kurmaya, imgelem olusturmaya yarayan tirtinlerdir
ve tiketiciler de bu tatmine ulasabilmek i¢in bu irlnleri alma egilimi

gostermektedirler (Odabasi, 2019: 144).

Hedonik tliketim hedefleri tanimlanirken alti boliime ayrilmaktadir. Bu
boliimler; sorun aktarimi, rol aktarimi, degisim ve haz pesinde olma, hayal kurma,
hayalleri iyilestirme ve hayal diinyasinda yasamadir (Celik, 2019). Hazci tiikketim
felsefesine gore, lriinler objektif nesneler olmaktan ¢ok siibjektif simgeler olarak
degerlendirilmekte, yani iiriinlerin ne derece faydali veya islevsel oldugu degil, nasil
hissettirdigi onem arz etmektedir (Celik, 2009: 48). Hedonik tiiketim, hakikatin hayal
giiciiyle yeniden bic¢imlendirilmesi ile iligkili olup tiiketicinin hakikati oldugu gibi
gormesine degil, olmasini istedigi gibi gérmesi ile ilgilidir (Odabasi, 2019: 147).
Modern hazcilikta haz duymanin somut yonlerinden bagimsiz olarak diisler sayesinde
elde edilebilecegi goriisii hakimdir, yani hazza ulasmak icin harekete gegmek degil,
genis bir hayal ve fantezi diinyas1 gerekmektedir (Unal ve Ceylan, 2008). Hazci

tiiketimde, tiiketim esnasinda bahsi gecen iiriinlerde imgesel 6zellikler hakim olmakta
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ve tiiketim i¢in tiiketici tarafindan yogun bir bicimde zihinsel gayret gerektirmektedir
(Odabasi, 2019: 148). Hazci tiikketimde mutlu olma, hayal etme, farkina varma, nefse
diiskiin olma, eglenme hevesi gibi tiiketici davranislari bulunmakta, deneyime bagli ve
duygulara hitap ediyor olusu ise menfaat¢i yoniinii yansitmaktadir (Oz ve Mucuk,

2015).

Modern hazcilik, duygularin vasitasiyla hazza ulagsmaya calismayi, temelde de
bunu tiiketim aktivitesi iizerinden elde edilen hazlar1 anlatmaktadir (Unal ve Ceylan,
2008). Insanlarin tatminkarlik duygusuna erisebilmek amaciyla yaptigi tiiketimde
hedonizm hakim olmakta, bu tarz tiiketime de hedonik tiiketim adi verilmektedir
(Fisenk¢i ve Ceki¢c Akyol, 2022). Hazci tiikketim davranisinda, aligveris yaparken
tiikketicide ortaya ¢ikan ilk beklenti keyif alma ve eglenme olmaktadir (Unal ve Ceylan,
2008).

Doyuma ulagmanin vaat ve beklentisi, doyumu saglayacak olan gereksinimden
daha fazla 6nem tagimakta ve gereksinimin kendisine duyulan arzudan daha cazip ve
etkili olmaktadir. Ayrica, bir gereksinim ne derece bilinmez ise, vaadi o derece
cezbedici gelmektedir. Varligindan habersiz olunan tecriibeleri edinmek c¢ok keyif
vermekte olup zaten gercek tiiketicinin bir maceraperest olmasindan dolay1 bu tip
vaatler fazlasiyla cazip gelmekte, hatta bu tiiketiciler gereksinimlerini karsilamaktansa
bu tiir bilinmedik ve hissedilmeyen arzular i¢in daha ¢ok ugrasmaktadirlar (Bauman,

1998/2012, 86).

Hedonik tiiketicilerin satin alma tercihlerini; kisisel doyum, trend takibi, rol
yapma, eglenme, duyusal giidiilenme, fiziksel ve sosyal etkinlikler, ortak zevklere
sahip insanlarla yakinlagma, referans gruplarin cazibesi, mevki ve itibar, pazarliktan
keyif almak gibi ekonomik olmayan sebepler belirler (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012).
Artirilan hazlar, giderek biiyiiyen ragbetler, fark edilen serbestlikler, erisilen hayaller
ve hakikatin nahoslugundan uzaklagmalar gibi etkenler hedonik tiiketim tecriibesinin
isaretleri olmakla birlikte, hedonik beklentilerin siibjektif oldugu derecede sembolik
oldugunu gostermektedirler (Babin, Darden ve Griffin, 1994). Hazc1 tatmini olusturan
temel kaynaklar; hayal kurmaya, imgelem olusturmaya yarayan diirlinlerdir ve
tiiketiciler de bu tatmine ulasabilmek i¢in bu iirlinleri alma egilimi géstermektedirler

(Odabasi, 2019: 144).
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Tiiketiciler yalnizca iyiyi degil, bunun yani sira en mutluluk veren iiriinii tercih
etmektedirler (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012). Bireyler, satin alma sirasinda ortamda
onlara sunulmus c¢ekici kampanyalara ve alimli mallara kars1 artik direnememekte ve
o urlinli edinme istegi ile harekete gecmekte; bu sekilde gerceklesen tiiketimler hazci
tiiketim olarak siniflandirilan bir tiiketim kiiltiiriinii meydana getirmekte, bilhassa yeni
jenerasyon bu tiiketim ¢esidinden oldukga etkilenmektedir (Cakir ve Cakmak, 2012).
Hedonik tiiketim seklinde duygusallik agir basmakta ve bireyin bir {iriinii satin
almasinda gereksinim hissetmesinin yani sira, iirliniin ederinin yiiksek olmasi ve kisiye

0zel iiretim gibi sebepler de etken olmaktadir (Fisenkg¢i ve Ceki¢ Akyol, 2022).

Insanlarin dort bir yanini “sahip olmak mutluluktur” kaynakli bakis acis1 ve
kesin olarak mutluluk kaynaginin tiiketim ve elde etmek oldugunu empoze eden bir
hayat tarzi kaplamaktadir (Odabasi, 2019:169). Tiiketicinin satin alim tutumlarinda
dikkat gekici bir etken, tiiketimden duyulan haz duyma hissidir ki bu his, planlanmadan
yapilan alisveriste yadsmamaz bir etken olarak goériilmektedir (Oz ve Mucuk, 2015).
Kazancin yiikselmesi, serbest vakitlerin artisi, teknolojik gelismeler ve internetin
aligveriste daha ¢ok kullanilmasi gibi pek ¢ok degisim unsuru ile tiiketicinin tiiketim
davraniginda da degisiklik meydana gelmektedir. Cogu bireyin karsilastigi siire
sikintist ve aligveris ortamlarinda karsilasilan durumlarin etkisiyle planlanmayan satin
alimlarm gergeklestirdigi gézlenmektedir (Oz ve Mucuk, 2015). Plansiz tiiketim tiirii
ile duygusal etmenlerin One ¢ikarak birden ve yiiksek degerli iiriinlerin satin
alinmasina sebep oldugu hedonik tiiketim arasinda kuvvetli bir bag bulunmaktadir

(Yasar, 2017).

Hedonik tiiketim, kisinin hazlarin1 ve duygusal ihtiyaglarini karsilamak igin
gergeklestirdigi tiilketim davranmislarini kapsamaktadir. Bu haz arayisi, liikks iiriinler
aracilifiyla daha belirgin hale gelmektedir. Liiks tiiketim, pahali ve itibarli iiriin ve
hizmetlerin tiiketimini icermekte ve genel olarak kisinin toplumsal konumunu ve

sayginligini vurgulamak amaciyla gergeklestirilmektedir.

1.6.  Liiks Tiiketim

Tiirk Dil Kurumu’na gore liiks, kelime anlami olarak satafat, malda, tilketimde
asirilik anlamindadir (TDK, 2022). Sombart’a gore (1912/2016: 117) liks kavrama,
birincil ihtiyaglarin haricinde yapilan her tiirden ekstra harcamayi tanimlamaktadir.

Liiks kelimesinin Latince karsiligi ise, baskalik, uyusmama ve sapma olarak
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belirtilmektedir. Bu agiklamaya gore liikks {iriin tiikketimi yapan insanlar, usta isi ve
ender olan liriinlere sahip olmanin getirdigi ruhsal tatmin duygusundan kaynakli olarak
kendilerini bagkalarindan tistte goriip, diger kisilerle aralarina mesafe koymayi tercih

etmektedir (Catry, 2003: 11).

Temel ihtiyaglardan fazla olarak yapilan her ¢esit tiikketim, liikse girmektedir.
Aslinda “liiks” kavrami, “temel ihtiya¢” taniminin tam olarak yapildigi zaman gercek
anlamina ulasabilen goreceli bir kavramdir. Liiks kelimesinin nicel ya da nitel olarak
kurulabilen iki anlam1 mevcuttur; nicel olarak liiks, liriinlerin heba edilmesi manasina
gelmektedir: drnek olarak bir hizmetcinin yeterli oldugu yerde yiliz hizmetc¢i tutmak
veya bir puro yakabilmek i¢in ii¢ kibrit birden kullanmak gosterilebilir iken, nitel
olarak liikks daha kaliteli iirtin kullanilmas1 manasina gelmektedir. Aslinda genelde de
oldugu gibi, nitel ve nicel manalardaki liiks kavramlar1 aymi seyleri ifade

edebilmektedir (Sombart, 1912/2016: 117).

Zorunlu iriinler, maddi karsiliginda veya kazangtaki farklilagsmalardan
bagimsiz olarak belirli miktarda satin alman {irtinlerken liiks triinler ise, zorunlu
tirlinlerin tersi olarak kiginin alim giiciindeki azalma ile kisintiya gidilebilecek tiriinler
olarak nitelendirilen ve icinde birgok ¢esidin bulundugu bir sinif yaratmaktadir
(Douglas ve Isherwood, 1979/1999). Liiksiin tiiketimin sebepleri arasinda mal veya
hizmetin sinirli miktarda olmasi, fiyatinin yiiksekligi veya belli bir kesime yonelik

sunulmasi bulunabilmektedir (Fisenkg¢i ve Ceki¢c Akyol, 2022).

Liiks iiriinler, tiiketici tarafindan ger¢cek manada harcanip yarar elde edilen
tiriinler sinifindan ayr1 bir konumda tutulmaktadir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012). Liiks
tiriinler ile fiziksel veya maddi bir fayda elde etmek yerine tiiketiciler, simgesel bir
anlam ve soyut bir tatmin duygusuna ulasabilmekte ve liiks tiiketim iirlinlerini,
toplumsal konumlarini yiikseltmeye yarayan bir ara¢ olarak diistinmektedirler (T1gl
ve Aylang Akyazgan, 2003). Insanlarin likks mallar tiiketmesi daha ¢ok psikolojik
ihtiyaclarini karsilamasi anlamina gelmektedir ki liiks tiiketim davranisina gore "sahip
olmak" denilen sey "kullanmak"tan daha 6nemli olarak goriildiigli i¢in manevi
degerlerle karsilastirildiginda liiks mallarin kullanislt olmasina verilen deger oldukca
azdir (Guo, 2015). Her ¢esit sahsi liiks, ilk olarak mutlak nefse dayanan haz duyma
isteginden ortaya ¢ikmaktadir: bireyin bes duyusunu da uyaran sey, her cesit tikketim
tirlinlinde gilin gectikge daha da belirgin bir sekilde nesnelestirilmektedir (Sombart,

1912/2016: 118-119). Liiks tiilketim mallari, tiikketim amaclarina gore incelendiginde,
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tecriibe kazanmaya ve haz almaya dayali, mutlu olmaya ve giizellige ulasmaya yonelik

olmasindan dolay1 hedonik kabul edilmektedir (Celik, 2019).

Toplum igerisinde siif ayrimi olusmaya basladigindan itibaren liiks olgusu
toplum i¢inde yer edinmistir (Fisenk¢i ve Ceki¢ Akyol, 2022). Modern kapitalizmin
dogusunda da liiks, farkli sekillerde etkide bulunmustur; 6rnegin feodal zengin yasam
tarzinin burjuva hayat tarzina aktarilmasinda (zimmetlenmesinde) liiks, temel etken
olarak gorev almistir (Sombart, 1912/2016: 201). Genel olarak, sosyal anlamda
toplumun farkli kesimleri var oldugu stirece, yiiksek gelirli tiikketim kaliplari, diisiik
gelirli tiikketim kaliplarina 6rnek olmaya devam edecektir (Guo, 2015). Liiks, sosyal
simiflarin degerlendirilmesinde biiyiik bir yeri bulunan bir olgudur. Bazi zamanlarda
bir toplulugun i¢inde oldugunu hissedebilmek, bazi zamanlarda ise kisisel tatmin
duygusunu tadabilmek i¢in insanlar liiks tiiketime bagvurmaktadir (Fisenke¢i ve Cekig
Akyol, 2022). Diisiik gelirliler dyle veya boyle, ister istemez yiiksek gelirli tilketim
kaliplarin1 takip etmekte ve kendi gelir seviyelerinin iizerine ¢ikip yliksek gelirli
tiikketici 6zellikleri gosterdiginde kiyaslamalar ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, tiikketicilerin
dahil oldugu bir grup olarak ayni i¢ hiyerarside, insanlar biiyiik dl¢iide ayni tiiketim
bicimine sahip olmaktadir. Boyle bir yakinsama psikolojisinin etkisi altinda, bir tiyenin
tiketim kaliplart degistiginde, diger iliyeler de kaginilmaz olarak ona hayranhk
duymaktadir (Guo, 2015). Bireyler topluma nasil goriinmek veya hangi kesime ait
oldugunu gostermek istiyorsa o kesimdeki kisiler ile paralel bir bigimde tiiketim
yapmaktadirlar (Fisenk¢i ve Cekic Akyol, 2022). insanlar kisisel kimliklerini
olustururken, tipki genel olarak hayat tarzlarini olusturduklarinda oldugu gibi, liiks

tikketimin etkisi altinda kalmaktadirlar (Zorlu, 2003).

Liiks tiiketim iirtinlerinin o6zellikleri yedi maddede siralanmaktadir: {istiin
kisilik, son derece yiiksek fiyat, kusursuz kalite, sinirli miktar, tutarli marka, elde
edilmesi zor ve psikolojik ihtiyaclar1 karsilama (Guo, 2015). Toplumsal sinif ve
zenginlik ile dogrudan iligkisi olan liiks {iriin ve hizmetler, basit mal ve hizmetlerden
ayr1 bir goriintii ¢izmekte, liiks mallar hizli ve ¢abucak tiiketilen mallar olmadigindan
her ortamda satilmamakta ve tiiketiciye ulasmasi i¢in belli bir siire ge¢mesi
gerekmektedir. Liiks {iriinler, liretim siireclerinde el emeginin ¢ok olmasindan dolay1
kendine has bir nitelik kazanirken, ayn1 zamanda tizerlerinde bulunan ince detaylar ile
tiikketicilere kendilerini 6zel hissettirmektedir. Ayrica insanlar, toplumun genelinde

olan mallardan ¢ok, nadir bulunan {iriinleri satin almay1 yeglemekte, liiks tanimi1 da bu
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noktada anlam kazanmaktadir. Nadir olan mal ve hizmetlerin sembolii durumunda olan
liikks, tiiketim diinyasinda temel ihtiyaglardan daha fazlasi anlamina gelmektedir
(Fisenk¢i ve Ceki¢c Akyol, 2022). Liiks endiistrileri de temel ihtiyaca yonelik degil,
direkt olarak liikse olan istege yonelik iiretim yapmakta ve iiretilen mallar kisiye 6zgii
kullanilan mallar olmaktadir (Sombart, 1912/2016: 242). Bunun yani sira liiks tiriinler,
en yliksek fiyat/kalite oranina sahip iiriin ¢esididir. Diger siniflarda benzer iiriinlere
kiyasla, kalitesi ve fiyat1 en yliksek olanlardir ancak siradan tiiketim mallarina gore
fiyat marji, siradan tiiketim mallarina gore kalite farkindan ¢ok daha ytiksektir (Guo,

2015).

Ekonomistler ve toplumbilimciler, liiks tiiketim olgusu hakkinda pek cok
iddiada bulunmus ve liiks konusundaki goriislerini dile getirmislerdir. Liiks tiiketime
yonelmenin altinda yatan nedenlerin hepsinin toplumsal ve psikolojik sebepler oldugu
anlagilmaktadir (Fisenk¢i ve Ceki¢ Akyol, 2022). Pek ¢ok tiiketici, liiks mallar
tamamen psikolojik bir yatirim tirii olarak goérmektedir (Guo, 2015). Yapilan
arastirmalar neticesinde, siradan goriilen giderlerin cogunun gercekte yalnizca bireyin
itibari1 korumasi i¢in ekstra olarak yapildigi, savurganlik olarak adlandirilabilecek
giderler oldugu goriilmektedir (Veblen, 1899/2014: 82). Ornek olarak, iilkemizde giin
gectikce liiks tiikketime olan talep fazlalagsmakta, bilhassa reklamlar ve farkl tiiketim
araclariyla, eskiden liiks tiiketim olarak goriilen ve aylik asgari tlicretin birkag¢ kati
fiyati bulunan akilli telefonlar 6ncelikle olmak iizere birgok elektronik cihaz, toplumun
biitiin kesimleri tarafindan gerekli olup olmadig1 diisiiniilmeden satin alinmaktadir

(Nar, 2015).

Liks tiketim, gosterisci tiiketim ile sembolik tiiketim kavramlarini
kapsamaktadir (Fisenk¢i ve Ceki¢ Akyol, 2022). Ani bir refah artisiyla kars1 karsiya
kalan bireyler, genellikle gosterisci tiiketimi tercih etmektedir (Guo, 2015). Bireyler
bir yandan pahali kiyafetleri savurganca satin alirken diger yandan da varliklarini ve

sosyal konumlarin1 gostermeyi hedeflemektedirler (Veblen, 1899/2014: 132).

Sombart’a gore (1912/2016; 117) liiks olgusu nitelik ve nicelik olarak iki tiirde
degerlendirmektedir. Nicelik olarak liiks, iiriinlerin heba edilmesi anlamina gelirken
nitelik olarak ise liikks, daha kaliteli iirlinlerin tercih edilmesi anlamina gelmektedir.
Nitel liikks tanimindan hareketle, incelmis iiriin ile neredeyse es anlama gelmekte olan
liiks mal kavramn tiiretilmektedir. Uriinlerin, temel ihtiyaglar karsilama gayesi disinda

islenmesine incelme ad1 verilmektedir. Incelme kavrami mutlak olarak ele alindiginda,
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kullanilan iiriinlerin ¢cogunun incelmis iiriinler sayildig1 goriilmektedir. Belirli bir {iriin
kiiltliriiniin oldugu durumlarda ortalamanin digsindaki incelmenin, sinirlanmis alandaki
incelme olarak nitelendirildigi géreceli manada bir ince-talep de bulunmaktadir ki bu
ince-talebe liiks-talebi adi da verilmekte; s6z konusu ince-talebin karsilanmasi igin
kullanilan iiriinler de dar manada liiks iiriinler olarak tanimlanmaktadir. Incelme, bir
tiiketim iiriinii iretiminde kullanilan emegin daha fazla olmasi1 anlamina gelmektedir;
emegin artis1 ile emek {irtinlin i¢ine isler, liriin emege doyurulur (Sombart, 1912/2016:

117-170).

Toplumda itibar sahibi olmak, sayginlik kazanmak amaciyla yiiksek fiyatl
tirtinleri satina almak anlamina gelen liiks tiiketim, bir kavram olarak giiniimiizde
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Liiks markalarin ¢ekiciligi, sadece iirtinlerinin
kalitesi ve sayginligiyla siirli kalmayip ayn1 zamanda marka algisi, sosyal statii ve
kimlik kavramlar ile de iliskilendirilmektedir. Bu baglamda, likks markalar ve onlarin
hedef kitlesi olan lilks marka tiiketicileri lizerine odaklanmak, tiikketim aligkanliklarini

daha 1yi anlayabilmek adina 6nemli bir pencere sunmaktadir.

1.7. Liiks Markalar ve Liiks Marka Tiiketicileri

Marka, firmalarin veya saticilarin kendi {iriin ve hizmetlerini tanitmaya, diger
tirtinlerden farkli bir noktaya getirmelerine ve benzerlerinden ayirmaya yarayan logo,
1sim, tasarim, sembol, kavram gibi bilesenlerin bir araya gelerek ortaya ¢ikardiklar
soyut ve somut pazarlama bileseni olarak tanimlanabilmektedir. (Boylu, 2023). Marka,
sadece triinler olmadig1 gibi, pek ¢ok seyi i¢inde barindiran karmasik bir biitiindiir
(Turanci, Golonii ve Conkoglu, 2022). Marka sayesinde iiriinler taninir, bilinir ve diger
tirinlerden ayr1 tutulur. Yine marka sayesinde bireyler malin kalitesine inanirlar,
giivenirler ve satin alimlarinda stirekliligi yakalarlar. Bu sekliyle tiiketicilerle firmalar
arasindaki iliski devinimi ayakta tutulur. Isletmelerin iiriinleriyle tiiketici zihninde
farkli bir yere sahip olmalar1 ancak markalama ile gerceklesebilmektedir (Boylu,
2023). Markalarin tagidiklari anlamlar, atfedilen anlamlar olmakla birlikte markalasma
caligmalarinin da bu siliregte temel bir rolii bulunmaktadir (Turanci, GOlonii ve

Conkoglu, 2022).

Marka kimligi, tirinlerin benzerlerinden farklilagmasini saglayan, tiiketicide
trlinleri satin alma, tutarhi olma ve giivenme, manevi iliski kurma ve markadan

digerlerini haberdar etme istegi uyandiran; iiretici agisindan da pazar igerisinde 6nemli
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bir yer edinme imkan1 veren olgu anlamma gelmektedir (ince ve Uygurtiirk, 2019).
Marka imaj1 ise, markaya yonelik algi ya da izlenim olarak agiklanabilmektedir

(Turanci, G6lonii ve Conkoglu, 2022).

Markalarin kimlik ve imaj olusturma ile pazarlama, reklam ve tanitim
caligmalari, aciklanmaya calisilan sembolik anlamlar1 yaratmak ve yaymak icin
kurgulanmus, islevsel araglardir. Uriin ve markalarin sembolik anlamlari, {iriin ya da
markanin kitle iletisim araglar1 basta olmak {iizere topluma sunulus bigimleri ile
sekillenmektedir. Marka kimligi ve 1imaji, markanin miisteri zihninde
konumlandirilmasi {izerinde etkileyici olabilecegi gibi markanin rakiplerinden
farklilasmasini da saglamaktadir. Ozellikle islevsel ve duygusal faydalara isaret eden
liiks tiiketim iirtinlerinin ise, marka kimligi ve imaj1 agisindan rakiplerine oranla 6ne

ciktig1 gozlemlenmektedir (Turanci, Golonii ve Conkoglu, 2022).

Tiiketiciler marka tercihi yaparken liiks markalara yonelme istekleri, maddi
kazang, hayat goriisii, ¢alisma hayat1 gibi etmenlere gore degisebilmekte olsa da, bu
tercihler iizerindeki en 6nemli etmen reklamlardir. Arastirmalar, mutluluk cazibesini
gosteren liiks markalarin reklamlarinin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edildigini

gostermektedir (Derindzli ve Duru, 2019).

Markalarin kullanicilarina vadettigi seylerden biri, statiidiir (Turanci, G6lonii
ve Conkoglu, 2022). Liiks markalarin mevki edinme simgesi olarak goriilmesi, bu
markalarin toplum tarafindan st mevkide bulunma anlamini tagimasindan
kaynaklanmaktadir. Her bir lilks markada mevcut olan 6zgilin anlamlar, bu markalarin
irtinlerinin  kullanim1 sirasinda tiiketicilerde yarattigi etki konusunda belirleyici
olmaktadir (Celik, 2019). Liiks tiriinlere sahip firmalar, reklamlarinda tiiketiciye kendi
irlinlerine sahip olduklar1 zaman mutluluga erisecekleri vurgusunu yapmakta; bunu da
reklamlarda iriinleri kullanan, mutlu bireyleri gostererek gerceklestirmekte ve
tiikketicileri bu bireyler gibi olacagi konusunda heveslendirerek kendilerini tercih

etmelerini ummaktadirlar (Derindzli ve Duru, 2019).

Liiks tirtinler indirim veya kampanyalara konu olmamakta, ¢iinkii bu markanin
itibarinda ve marka degerinde azaltici bir etki yaratmakta ve bu tarz durumlar
misterilerin zihnindeki liiks algisinin kaybolmasina neden olmaktadir. Liiks tirtinler,
ozellikle yliksek fiyatlarda satilmaktadir, zira bu iiriinlerin alicilarinin maddiyatla ilgili

herhangi bir korkular1 ve kaygilar1 bulunmamaktadir. Tiiketiciler her miktarda iicret

25



O0demeye razidirlar, ¢linkii malin kullanim degerinden ziyade {iriiniin kendilerine
saglayacag prestij ve haz duygusu 6nemlidir. Liiks iiriinlerde 6demeye razi1 olunan
fiyatin karsiliginda elde edilen yarardan ¢ok marka degeri ve kisitli liretim etkenleri

Oonemlidir (Boylu, 2023).

Yakin zamanlardaki reklamlar olusturulurken tiiketiciye verilen mesajlarin
mantiksal olmasindan ¢ok duygusal olmasina dikkat edilmektedir ki zaten tiiketicinin
beklentisi de bu sekilde olmaktadir. Tiiketicilerin, tiiketim esnasinda duygularinin
baskin gelmesi ile mantiksal diisiinme yetileri kaybolabilmektedir. Bu durumdaki
tiikketiciler de daha dnce diistinmedikleri, yiiksek fiyatl bir {iriine plansiz bir sekilde
sahip olabilmektedirler. Bu duruma Tiirkiye’de iyi bir 6rnek olarak, diisiik gelirli
insanlarin  son model ve yiiksek fiyatli cep telefonlarma sahip olmasi

gosterilebilmektedir (Derindzli ve Duru, 2019).

Liiks markalar, her ne kadar sosyal medya tizerinde aktif olsalar da farkli sosyal
medya hesaplar1 veya internet siteleri lizerinden aktivitelerini gergeklestirmekten
kaginmaktadirlar. Zira kullandiklar1 liiks markayi, markanin hesabi1 disinda farkli
hesaplar ya da mecralarda goren tiiketiciler, markadan soguyabilmektedirler (Celik,

2019).

Markalar, iirlinlerini tiiketicilere pazarlamak igin sohret sahibi insanlardan
faydalanmaktadirlar. Reklamlarda verilmek istenenlerin bilirkisiler ya da {inlii bireyler
kullanarak tiiketiciye aktarilmasi, 6rnek olarak, bir teknoloji liriinii tanitiminda meshur
bir YouTuber veya bir gida iirlinii reklaminda taninmis bir as¢1 ya da gurme kullanimi

siklikla kullanilan bir yontemdir (Simsek ve Ugur, 2003).

Ozellikle liiks iiriinlerindeki reklamlarda meshur, toplumsal konumu olan ve
toplum tarafindan benimsenen bireyler kullanilmakta, tiiketicilerin kendilerini o
bireyler ile yakin goriip onlardan etkilenerek reklam verenlerin liiks iiriinlerini ya da
hizmetlerini edinmeleri amaglanmaktadir (Derindzlii ve Duru, 2019). Gosterisci ve
sembolik tiikketim amaciyla liks tiiketim yapildiginin farkinda olan markalar, bu
durumu desteklemek ic¢in sohret sahibi kisiler ile anlagmalar yapmaktadirlar (Guo,
2015). Bu cezbetme sekli, lilks firmalarin imajlarin1 olusturmasi i¢in Snemli
oldugundan oldukg¢a sik kullanilmaktadir (Derindzlii ve Duru, 2019). Bunun sebebi,
tiretimi yapilmis olan {iriinlin, onun tanitimini yapan {inliiniin karakteri ile biitiinlestigi

zaman pazarda daha hizli ve genis bir yer bulmasidir (Simsek ve Ugur, 2003). Bu
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durumun farkinda olan liikks mal iireticilerinin biiyiik bir kismi, kendi {iriinleri i¢in imaj
destegi yapacak popiiler bir film y1ldiz1 veya sarkici bulmak i¢in ugras vermektedirler
(Guo, 2015). Ureticiler, rakiplerinin &niine gegmek ve iiriinlerinin en ¢ok tercih edilen
iiriin olmasmi saglamak i¢in yiiksek ticretler ddeyerek bu sohret sahibi kisileri

tiriinlerinin reklam yiizii haline getirmektedirler (Simsek ve Ugur, 2003).

Reklamcilar da sohret sahibi kisileri kullanirken bu kisilerin karakterlerini
tirlintin nitelikleri ile 6zdeslestirmeyi hedeflemekte, boylece hedef kitlenin glivenini
kazanmaktadirlar (Simsek ve Ugur, 2003). Liiks {iriinlerindeki reklamlarda meshur,
toplumsal konumu olan ve toplum tarafindan benimsenen bireyler kullanilmakta,
tiiketicilerin kendilerini o bireyler ile yakin goriip onlardan etkilenerek reklam
verenlerin liiks {irtinlerini ya da hizmetlerini edinmeleri amaglanmaktadir (Derindzlii

ve Duru, 2019).

Tiiketici agisindan bakildig1 zaman da reklamlarda toplum tarafindan begenilen
sOhretlerin tercih edilmesi Onemli olmakta, sevilen ve begenilen bu Kkisilerin
reklamlarda goriilmesi beklenmektedir. Bu sekilde reklamin ilgi ¢ekiciligi artarken,
diger taraftan Uriiniin tercih edilme ihtimali artmaktadir (Simsek ve Ugur, 2003).
Tiiketici, kendine uygun toplumsal konumdaki liiks iirtinii tercih etmekte, arzuladig
toplumsal konuma erigebilmek adina liikks iriinleri ara¢ olarak diisiinmektedir

(Derinozlii ve Duru, 2019).

Liiks tiiketim, liikks markalar ve bu markalarin ¢ekiciligine kapilan tiiketiciler
arasindaki iliski, modern toplumun ekonomik ve sosyal dinamiklerini anlamak igin
kritik bir 6neme sahiptir. Liikks markalar, iistiin kalite, benzersiz tasarim ve yliksek
itibar sunarak, tiiketicilerin statii ve kimlik ingasinda énemli bir rol oynamaktadir. Bu
markalar, hedef kitleleri yanina ¢ekmek ve sadik miisteriler olusturmak adina yogun
pazarlama stratejileri kullanmaktadirlar. Bu noktada medya ve reklamlar devreye
girmektedir. Reklamlar, liiks triinlerin cazibesini artirarak tiiketicilerin dikkatini
cekmekte ve arzu uyandirmaktadir. Medya, bu iiriinlerin toplumda nasil algilandigini
sekillendirmekte ve miicevher gibi itibar kazandiran iiriinlerin toplumsal degerini

vurgulamaktadir.
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BOLUM 2: REKLAMLARDA MUCEVHER OLGUSU

2.1. Reklamlarin EtKkisi

Reklam; mal, hizmet, firma veya markanin hedef kitle ile karsilikli iletisim
icinde oldugu, bulustugu ve birbirleriyle etkilestigi ortamdir (Elden, Ulukdk ve Yeygel,
2021: 63). Donemimizin en Onemli kitle iletisim araglarindan biri olarak kabul
edilebilmektedir (Baudrillard, 1970/2013: 144). Baska bir bakis agisina gore ise
reklamlar, verilmek istenen mesajlar1 tiiketicilere sunmak icin farkli haberlesme
araclar kullanilmasini icap ettiren kitle iletisiminin kendisidir (Odabasi, 2005: 98).
Reklamlar aslen, iireticilerin imal ettigi mamule tiiketiciler tarafindan istek yaratmak,
toplu imalat i¢in olas1 miisterilerinin kendi {irlinlerine ilgi gostermelerini saglayarak
iletilerini kars1 tarafa aktarabilmek amaclarini tasimaktadir (Yavuz, 2013). Reklamlar,
az zamanda bir¢ok ileti icerecek sekilde mal veya hizmetin tiiketiciye tanitimini
yapmakta, uzaktan bakildiginda tanitim ve satin alma amaciyla iletileri sunuyor
olmasina ragmen, daha derin amagclar incelendiginde tiiketicilere bu iletilerin icerdigi

alt metinlerin de aktarimi da amaclanmaktadir (Becan, 2012).

Reklam kullanan ilk isletmeler, nispeten kiigiik, yeniliklere ve teknolojik
gelismelere agik sirketler olmustur. 18. yiizyilin sonlart ve 19. ylizyilin baslarinda
yapilan reklamlarda, markalagsma kavrami heniiz ¢ok bilinmediginden, hedef kitlenin
ilgisini ¢ekmek ve inandirabilmek i¢in yapilan 6ncelikli hamle {iriin tanitimi oldugu
gorilmektedir. 20. yiizyilda gerceklesen toplumsal gelismeler sebebiyle reklamcilik,

iilke ekonomisinde daha 6nemli bir konuma gelmistir (Yavuz, 2013).

Reklamcilar 1920°1i yillarda, bireylerin halihazirda bulunduklari durumdan
cok, hayal ettikleri kimlikleri yegledikleri goriisiinde hemfikir olmuslardir. Bu sebeple
bircok reklamda, tiiketicilerin bulunduklar1 toplumsal konumdan en az bir basamak

yukarida konumlanmasi hedeflenmistir (Marchand, 1985:166).

20. yiizyilin ilk yillarinda reklamlarin en 6nemli iki amacindan birincisi, biiyiik
capta lretimi yapilan {riinlerin -nasil tiiketilmesi gerektigi, iirlinlerden nasil
yararlanilacagi konularinda yol gdsterici olarak ve iiriin tiiketiminin modern olmanin
bir gerekliligi oldugunu vurgulayarak- pazarlanmasina destek oldugu tiiketilme
stireclerini hizlandirmaktir. Reklamin ikinci amacr ise, sehir hayatinda yalnizlasan
insanlarin  kendilerini  arayislarinda, insanlara  benliklerini  sunabilmek,

sergileyebilmek i¢in iirlin tiikketimini tavsiye etmektir ve bu gorevini reklamlar,
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insanlarin hayatlarindaki boslugu reklam sloganlari ile doldurarak gergeklestirmistir

(Yavuz, 2013).

Reklamlar, vermek istedigi mesajlar ile bir mal veya hizmeti hedef kitle ile
karsilastirmak, miisterilerine gostermek ve miisterilerde talep olusturmayi saglamak,
mal veya hizmeti elde etmek igin dzendirme gdrevlerini barindirmaktadir. Insanlari
tilketime tesvik etme, degerlerini koruma ve gelistirme ve genel olarak farkli kitle
iletisim araglar araciligryla tiiketicilerin pazarda var olan iirlinleri satin almasi igin
yonlendirme amaglarin1 tagimaktadir. Toplumsal ve kisisel her alanda, yasamin her
bolgesinde bulunarak bireyleri etkisi altina almaktadir. Insanlar istemli veya istem dis1
olarak reklam mesajlarina maruz kalmakta ve tliketim davraniglarini bu sekilde

stirdiirmektedir. (Becan, 2012).

Reklamlar, bireylere sadece iirlinlerin satigin1 yaptirma amacinda uzun siire
tutunamamis ve belli bir hayat tarzini belli bir sosyal bi¢cime entegre ederek bir birey-
cevre ¢ifti yaratip bunu pazarlama amacini benimsemis; bu amacla olusan reklamcilik
felsefesi de toplumu bencil ve firsat tutkunu haline getirmis, toplumdaki bireyler her
yeni firsatta ilk basta kendinin faydalanmasi gerektigi hissine biiriinmiistiir (Oskay,
2017: 155-156). Bu yiizden reklamlar yoluyla 6zellikle orta ve alt siniflardaki bireyler,
toplum hayatinda olanlardan ¢ok kendi yasamindaki eksikliklerle siirekli olarak
yiizlestirilmektedirler (Topguoglu, 1996: 211). Ciinkii insanlar, gordiikleri reklamlar
yoluyla daha iyi bir hayatin kendilerine sunulabildigi imgeler ile karsi karsiya
gelmekte, bu yolla da mal ve hizmetlere 6zgli anlamlar olusturmaktadirlar (Becan,
2012). Cogunlukla var oldugu bile bilinmeyen bir¢ok iiriin, reklamlar sayesinde
hayatimizin icine girmekte ve hatta ihtiya¢ haline gelmektedir (Yavuz, 2013).
Reklamlar, tiiketicilerin normalde almayi tercih etmeyecekleri iiriinler {izerinde talep
yaratmak amaciyla olusturulmakta, {irlin ve hizmetlerin bedelinin bir kismi olan

reklam maliyetlerini de yine tiiketiciler karsilamaktadirlar (Ritzer, 1999/2011: 85).

Ayrica, modern diinyada reklamcilik tek basina basitce bilgilendirme veya
0zendirme hedefi ¢evresinde olusturulmamakta, bunun yerine daha ¢ok pazarlanan
mal ile alakal1 ve hatta alakasiz olan imgeler yoluyla tutku ve hazzin giidiilenmesine
yonelik olmaktadir (Bati, 2005). Dolayisiyla mallar, tiikketimin toplumsal tesvikleri
olarak itibar, gilizellik, endisenin giderilmesi, neseli aile gibi miisteriler tarafindan

istenen oOzelliklerle baglantilanmaktadir (Yavuz, 2013). Boylece reklamin belirli
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semboller yoluyla mana olusturma hareketi, tiiketicide bir begeni meydana getirmekte

ve kendini bagka bir konumda goérebilmesine neden olmaktadir (Becan, 2012).

Reklam fireticileri, tiiketicileri iirline ihtiyaci olduguna inandirmak i¢in hedef
kitlenin kararlar1 {izerinde olduk¢a etkili olan duygusal etmenleri fazlaca
kullanmaktadirlar (Topguoglu, 1996: 211). Ciinkii reklamlarin, giinliik yasamdaki
siradan olaylar1 kullanarak tiiketicilerin aligkanliklarimi degistirebilecek kadar biiyiik
tesiri bulunmaktadir ve insanlar tliketim yaparak sadece ihtiyaglarini karsilamis
olmamakta, ayn1 zamanda hayallerini de tatmin etmektedirler (Cinar ve Cubukgu,
2009). Diger bir deyisle reklamlar, goriinen amact olan mallara talep olusturmak
disinda, tiiketiciler nazarinda iirlinlere farkli anlamlar kazandirmaktadirlar (Becan,
2012). Reklamlarda yogun bir sekilde islenen diger bir konu ise yenilik fikridir, yani
iiretici firmalarin pazara sunduklar1 yeni iiriin ve hizmetler ile ilgili biiyiik topluluklar1
reklam kanaliyla bilgilendirmektir (Topguoglu, 1996: 211). Reklamcilarin, iiretimin
gelistigi ve arttigt donemde tiikketimin en onemli faktorii olan tliketiciyi, siirekli
yenilenen iirlinleri edinme istegini tutkulu ve tahmin edilebilir hale getirmesi ile
modern is diinyas1 daha hareketli ve daha gercek hale gelmektedir (Yavuz, 2013).
Reklamlar, tiiketicilere her zaman yeni ¢ikan {irlinlerin hayatlarinda mutluluk, basari,
giic gibi 1iyi Ozellikleri kazandiracagini anlatmakta, tiikketim arzusunu siirekli
kilabilmek ve zirvede tutabilmek igin tiiketicilerin kaliplasmis heveslerini degistirmeyi,
yeni {liriinlere acik hale getirmeyi saglamaktadir (Topguoglu, 1996: 211). Modern
yasam, reklamlarin ana odak noktasi olup, bu durum esasinda tiiketim ile saglanmakta,
pazara sunulan yeni ve kullanim alani dar iirlinlerin bile tiikketimi modern olma ile

bagdastirilarak tanitimi yapilmaktadir (Yavuz, 2013).

Modern reklamcilik, kimi zaman ortaya gereksinimler ¢ikartmakta, kimi
zaman ise gereksinimlerin giderilmesi hususunda tiiketicilere tavsiyelerde
bulunmaktadir. Diger bir deyisle, insanlar tiiketim sirasinda piiriten etik diisiinceden
alikoyup, yine de onlara i¢ huzuru sagalamaya yardimci olmaktadir. Reklamin
olmadig1 bir diinyada piiriten is ahlaki degisime ugramadan kalabilir ve ihtiya¢ disi
tiiketim yerini sadece gereksinimlere bagl yapilan tiiketime birakabilirdi. Reklamin
amaci, tiiketimi hiir iradenin bir eseri olarak sunmak ve tiiketim yaparak hayattan zevk
almanin ahlaka uygunlugunu dogrulamayi saglamaktir (Akt. Falk, 1997:99-100).
Tiiketim davraniginin esasinin imrenme, sinifsal etkilesimler ve gii¢ sahibi olma olarak

diistintildiigi bu zamanda, endise durumunun ve yakin ¢evre reaksiyonlarinin biiyiik

30



onemi oldugunu goren reklamcilar, bu verilerden, tiiketicilerin yeni hayat tarzi ve

tikketim hareketlerine uygun hale getirmek i¢in yararlanmiglardir (Yavuz, 2013).

Reklamlar 6zgiin ifade yapisi olusturmasina ragmen, tiiketicilerin karsisina
gercek hayattan kavramlarla ¢ikmakta ve giiniimiiz diinyasindan aktarilan bu
kavramlar, bireylere 6zgii simgesel degisim degerleri yerini tutmaktadir (Becan, 2012).
Reklamlar yalnizca satilmak istenen {iriinleri pazarlamaya yarayan bir ara¢ olmamakla
birlikte, iiriin, isletme veya markalara belli anlamlar yiiklenmesini ve yeni imgeler
olusturmasini saglamaktadir (Fisenk¢i ve Ceki¢c Akyol, 2022). Aslinda, reklamlarin
belirgin amaci1 olan “Uriinleri tiiketicilere satabilmek” bile bir anlamlandirma asamasi
gerektirmektedir (Williamson, 1978/2001: 12). Reklami1 yapilan bir iirlin, 6nce meta
haline gelmekte, akabinde degisim degerine sahip olmaktadir, yani {iriiniin degisim

degeri elde etmesi, reklamlar yoluyla olmaktadir (Becan, 2012).

Reklamlarin bir yandan kurnazca, diger yandan da stratejik dnem arz eden
ozelligi, nesnelestirilmis gecici sosyal sayginlik heveslerini tagiyan tiim bireylere,
oteki bireyler ile birlikte erisebilmektir (Baudrillard, 1970/2013: 67). Modern
reklamciligin ortaya ¢ikmasini saglayan faktorler i¢cinde, tiiketim {iriinleri piyasasinin
bliylimesi kadar, toplum icinde gdsteris¢i hayat seklinin 6n plana ¢ikmasi da
bulunmaktadir (Yavuz, 2013). Reklamlarin etkisiyle insanlarin satin aldiklar1 mallar,
onlarin sosyal konumlarini ve hayat tarzimi belirlemektedir (Bati, 2005). Uriin tiiketimi
artik ihtiya¢ kaynakli olmaktan ¢ok Oteye gecmis, sayginlik, kisilik ve ayricalik
kazanmak tiiketimin baslica nedenleri haline gelmis ve reklamlar da bu 6zellikleri 6n
plana koyarak tiiketim kiiltiiriiniin hizlica yayilmasinda bagrolii oynamistir (Yavuz,
2013). Reklamlar, higbir zaman sadece bireye ulagsma amaci tasimamakta, aslinda
bireyi farklilasma hevesi ile baglayarak bireyin yogun diirtiilerine ulasabildigi anda
dahi bunu gosterisei bir bigimde gergeklestirmekte, diger bir deyisle reklama hep yakin
olan bireyleri, topluluklar ve ayrica inceleme ve degerlendirme siire¢lerinde asamali
olarak tiim toplumu etkisi altina almaktadir (Baudrillard, 1970/2013: 67). Reklam
iletisimi, bir yandan kullanicilara {iriinii edinmeleri i¢in tesvikte bulunma amacinm
saglamakta, bir diger yandan daha iyi hayat sartlarina ulagsmay1 ve yasam statiisiinde
yiikkselmeyi vaat etmekte ve bu vaatlerini gerceklestirmek igin giivencesi olarak

gordiigli ve arkasinda gizledigi ideolojiden faydalanmaktadir (Becan, 2012).

Yeni reklamcilik, “giidiileyen” bir 06zellik barindirmasi ile bilinmekte,

kavramsal reklamlarin yerine gegen sezgisel reklam mesajlari, insanlar1 tiiketmeye
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tesvik ederken insanlarin temel karakteristik ozelligi olan giidiillenmekten de
yararlanmaktadir (Becan, 2012). Yapilan incelemeler, insanin tabiatinin mantiksal
diirtiilerden ¢ok, duygusal diirtiilere dayandigin1 gosterdigi i¢in reklamlar tiriin odakli
degil, iirline ait simgelerin odaga alindig1 haberlesme aracglar1 haline gelmistir (Yavuz,
2013). Reklamlarda, satma amaci taginan lriindeki dogal olarak bulunan 6zellik ve
vasiflar ile birlikte iirlinlerin insanlarin goziinde nasil bir anlama geldigi de 6nem
tagimaktadir (Williamson, 1978/2001: 12). Buna gore, rekabetin giderek biiylidiigli ve
tek tiplesmenin var oldugu giintimiiz kosullarinda markalar, farklilagma i¢in reklamlar
yoluyla tiiketicilerin hislerine hitap ederek onlar i¢in 6zel anlamlar ifade edecek hale
gelmektedirler (Becan, 2012). Ornegin Yavuz’a gore (2013), imal edilen iiriinlerin
pazarlanma yoOntemlerinin gecerli olabilmesi i¢in gereken en Onemli kosul,
tiikketicilerin bu iirlinii 6zellikle tercih etmeleri i¢in iirliniin farklilik yaratan bir isminin

olmasi gerekliligidir.

Toplu iletisim araglar1 gercekte, yagsadigimiz yerkiirenin essiz ve olaylarla dolu
karakterini etkisizlestirmekte ve onun yerini bulunduklari durum itibariyla birbiriyle
ayni tiirden olan, birbirlerine anlam katan ve bir biitlin halinde isleyen araclar diinyasi
ile doldurmaktadir. Haberlesme aracglari bir digerinin kaynagi durumuna gelmekte ve
bu da tiiketim toplumunun biitiinclil mesajin1 olusturmaktadir. Reklamlarin toplu
haberlesme gorevi aslinda reklamlarin bagimsizlasan, diger bir deyisle asil seylere,
mevcut diinyaya ya da bir gosterilene degil, gostergeler arasi, nesneler arasi ve
tilkketiciler aras1 gondermelerde bulunan araglar olarak kullanilmasidir (Baudrillard,

1970/2013: 142 - 144).

Ideoloji, biitiin anlatimlardakine benzer sekilde reklamda da gizli bir kalkan
gorevine sahiptir ve reklamlarda ideoloji, istem dis1 olarak siirekli bir sekilde
yaratilmaktadir (Becan, 2012). Reklamcilik, satin almay1 hayallerdeki hayat tarzi
olarak gostererek kendine fayda saglamak i¢in kullanmis, sanayinin de diinyada
sigrayisa gecmesi ile kapitalist endiistri toplumlarinin olmazsa olmazi konumuna
gelmistir (Oskay, 2017: 155). Reklamcilar, hazirladiklar1 reklamlar ile modern
diinyadaki yenilikleri topluma sevdirmis, yeniliklerin herkes¢ce taninmasini
saglamiglardir (Yavuz, 2013). Bunun sonucunda, giiniimiizde potansiyel birer miisteri
olan bireyler, firmalarmn trettigi tiilketim mallar i¢in yaptiklar1 yogun reklamlar ile
kars1 karsiya kalarak tiiketimi fazlalagtirma amaci tasiyan stratejilerin etkisi altinda

kalmakta ve boylece tiiketim bir yagam gayesi haline gelmektedir (Cinar ve Cubukcu,
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2009). Giiniimiizden bakildiginda, tiikketim toplumu olusturma siirecinde reklamlarin
Oteden beri misyonlarin1 basarili bir sekilde tamamlamakta oldugu goriilmektedir

(Yavuz, 2013).

Reklamlar, iirlin ve hizmetlerin tamitiminda ve tiiketici davraniglarini
yonlendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Reklamcilik yoluyla, markalarin hedef
kitlelerine ulasilarak iirlin ve hizmetleri cazip kilmak icin cesitli stratejiler
kullanilmaktadir. Reklamlarin etkisinin biiyiikliigii yalnizca yaratici igerik ve stratejik
konumlandirmalar ile sinirli olmamakta; medyanin da énemli bir rolii bulunmaktadir.
Medya, reklamlarin genis kitlelere erisimini saglayan ana aractir ve reklam
mesajlarmin nasil algilandigr konusunda biiyiik etkisi bulunmaktadir. Televizyon,
internet, sosyal medya ve basili yayinlar gibi ¢esitli medya kanallari, reklamlarin

etkinligini artirarak markalarin daha genis bir etki yaratmasina olanak tanimaktadir.

2.2.Sosyal Medya ve Reklamlar

Toplumsal captaki tiikketimi yonlendirme isi, kapitalizmin asil gérevidir ve bu
gorevde kullanilan en degerli ara¢ ise medyadir (Nar, 2015). Medya ile ezelden beri
varlhigin siirdiiren reklamlar tiiketimin 6niindeki giicliikleri kaldirmak konusunda daha

etkili araglardir (Ritzer, 1999/2011).

Teknoloji, bireylerin merakini, tutum ve hareketlerini, gerceklik algisini, 6zetle
birinin kisiligini direkt olarak etkilemektedir. Artik tiiketicilerin tutumlari, hareketleri
ve ilgileri internet ve bilgisayar araclar1 sayesinde istenilen gsekilde
doniistiiriilebilmekte, global kiiltiir ismindeki suni bir hayat tarzi olusturularak tiiketici
kimligi bi¢cimlendirilebilmektedir. Bireylerin, teknolojik triinlerin gelismesi ile bu
iirlinlere artan bagimliligi ve neredeyse her seyi teknolojinin yarattigi sanal ortamlarda,
diger bir tabirle ekran basinda yasiyor olmasi, kisilerin kimliklinde ve tiikketim
davraniglarinda degisiklige yol agmustir. Teknolojik olanaklardan faydalanarak farkli
tiiketici davranis tiirleri saptanmakta ve yeni tiiketim tirlinleri belirlenmektedir (Nar,

2015).

Modern tiiketim araglari dahil tiiketimin hemen hemen biitiin nitelikleri,
geleneksel medyanin temeli durumunda olan ve internet iizerinde de yerini
belirginlestiren reklamlar sayesinde ortaya ¢ikip gelismelerini saglamiglardir. (Ritzer,
1999/2011). Global yatirinmcilar, 6zellikle medyanin niifuzunu yanina alarak hedef

kitleye, gelismis toplumlardaki tiiketim davranislarina heveslenmelerini beklemekte
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ve bunun i¢in onlar gibi tiiketim davranislar1 sergilemeleri konusunda tesvik edici
yayinlar hazirlamaktadirlar (Nar, 2015). Bu yayinlar reklamlar araciliiyla ve teknoloji
sayesinde hizlica tiiketicilere ulagsmaktadir. Teknoloji, devam eden gelisimiyle tiim
diinyaya yayillmakta ve bu etkisiyle insanlar1 devamli olarak tiiketmeye sevk

etmektedir (Nar, 2015).

Sosyal medya, yalnizca karsilikli iletisimi ve tecriibelerin, yasanmisliklarin
aktarilmasii kolaylastirmamis; bunlarin yami sira maddi kazang saglamanin yeni
yollarinin ortaya ¢ikmasina katki saglamistir (Demirci, 2022). Maddi kazang
saglamanin esas yolu ise, geleneksel medyada oldugu gibi reklamlardir. Son
zamanlarda reklamcilar i¢in vazgecilmez bir ortam haline gelen YouTube, televizyon
ile kiyaslandiginda, televizyonun tiim 6zelliklerine sahip olmakla birlikte izleyicilerine
daha hizli ve kolayca ulasabilmektedir. Bir giinde milyonlarca videonun eklendigi ve
seyredildigi bu mecra, markalar i¢in taninirhigini artirmak ve tiiketici topluluklarina
erisebilmek igin giderek daha fazla kullanilmaktadr. izleyiciler ise akillarmna gelen bir
iriin ya da markanin reklamini, kendileri YouTube iizerinde istedikleri zaman

seyredebilmektedirler (Diker, 2021).

Dijital medya araglar icerisinde en fazla tercih edilen video paylasim ortami
olan YouTube, 3 milyara yaklasan kullanici sayist sayesinde giincel konular iizerinde
belirleyici olmaktadir. Bu belirleyicilik, kimi 6zgiir diisiince karsit1 devleti, YouTube’a
kars1 6nlem almak zorunda birakmistir. Baz1 Uzakdogu ve Ortadogu iilkelerinde erisim
engeli bulunan YouTube, bazi iilkelerde de giincel konularin igerigine gore
kullanicilara kapatilip agilmaktadir. Bu mecray1 6nemli kilan sey, igerik iireten kisileri
kullanicilarin  olusturmasidir. Sosyal medya araglarinin en 6nemlilerinden olan
YouTube, iletisimi kolaylastirarak her kullanicinin rahatlikla videolarini siteye
yiikleyerek diisiincelerini ve davranigs kaliplarin1 ¢evresine ve hatta diinyaya
aktarmasina yardimci olarak yeni kiiltiirler yaratmakta, Marshall McLuhan’in da
bahsettigi gibi diinyay1 kiiresel bir koy haline getirmektedir (Calapkulu ve Simsek,
2021).

Diinyadaki en {inlii video paylasim web sitesi olan YouTube, markalarin
reklamlarin1 yaymnladigi ve etkili olarak gordiikleri bir ortamdir. Arastirmalar,
YouTube lizerinde birgok markanin izleyicilere ulagsmak ve popilerlik kazanmak
amaciyla reklam verdiklerini gostermektedir (Demirci, 2022). YouTube {izerinde

gosterilen reklamlar, tiiketicilerin bilgilenme amaciyla da kullandiklar1 bir kaynak
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olarak sayildig1 i¢cin bu mecrada firmalarin iirlin ya da hizmetlerinin reklamlarn
sergilenmesi 6nem kazanmaktadir. YouTube’daki reklamlarin tiiketici satin alma
tutumlarinda pozitif etkisinin goriilmesi sonucunda firmalar, tiiketim davranislarmni
anlayarak ve reklamlarinin kapsamini bu sekilde hazirlayarak daha etkili reklamlar

iretebilmekte ve tiiketicilerin dikkatlerini lizerlerine ¢cekebilmektedirler (Diker, 2021).

Medya ve reklam, modern pazarlama diinyasinda birbirinden ayrilmaz iki
bilesen olarak, markalarin hedef kitlelere ulasmasinda kritik bir rol oynamaktadir.
Medyanin kanallar1 olan kitle iletisim araglari, reklam kampanyalarinin genis kitlelere
erisimini saglar. Bu baglamda, liiks sektoriindeki miicevher reklamlari, 6zellikle dikkat
¢eken bir alan olusturmaktadir. Miicevher reklamlari, sadece iiriinleri tanitmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda prestij, zarafet ve duygu dolu anlar1 vurgulamaktadir. Bu
reklamlar, genellikle estetik gorseller, duygusal hikayeler ve {inlii yiizler kullanarak
tiiketicilere hitap etmektedirler. Miicevherin bir statii sembolii ve 6zel anlarin simgesi

olarak sunulmasi, tiikketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmasini saglamaktadir.

2.3.Miicevher Reklamlari

Miicevher, tretildigi malzemeler fark etmeksizin, tarih boyunca insanlik
lizerinde saygiligini slirdiirmiis ve birgok anlam ifade eden bir simge haline gelmistir.
Uzun zamandan beri toplumsal ve dinsel hayatta yliksek mevkiinin simgesi olarak
gorilse de son iki yiizyildir sanayilesmenin de etkisiyle daha genis kitlelere ulasabilen
bir obje haline gelmistir. Miicevherler yalnizca toplumsal bir simge olarak degil, ayni
zamanda insanlarm konumunu da belirleyen bir gosterge durumunda olduklari i¢in bu
haliyle toplumdaki kiiltiir seviyesini aktarabilen ve toplumsal mevki belirleyicisi
Ozelliklerine sahip, sembolik bir tiiketim {iriinii olarak kabul edilmektedir. Bu
Ozelliklerinden dolayr miicevher, reklam diinyasinda ¢ok Onemli bir yere sahip

olmaktadir (Yildiz ve Nelik, 2022).

Degerli ve ender {iriinler olan miicevherler de islevsel olarak bir etkisi
bulunmadig1 halde, sergilenebilirlik 6zelligi ve gorece daha yiiksek fiyatli olmasi
nedeniyle gosteris tiikketimi iiriinli olarak sayilmaktadirlar (Cinar ve Cubukgu, 2009).
Miicevherler, sembolik ve liiks tiiketimin de baslica {iriinlerinden biri kabul edilmekte
ve insanlarin, yagsadigi ¢evrede kimlik ve mevki kazanabilmesi i¢in satin alinan objeler

olarak goriilmektedir (Yildiz ve Nelik, 2022).
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Miicevher reklamlarinda iirlinlerden bahsedilirken iiriinlerin niteligine,
kullanilan malzeme ve emek verilen iscilige veya islevsel Ozelliklerine pek
deginilmese de miicevhere sahip olan insanin toplumda kazanacagi degerden ve sahip
olmanin kazandirdig1 duygulardan daha yogun bir sekilde bahsedilmekte ve bu sekilde
pazarlanmaktadir (Yildiz ve Nelik, 2022). Arastirmalara gore, pirlanta satin alan
kadinlarin kendilerini miicevher olmayan liiks bir iiriin alan kadinlara gore daha hosnut

ve 1yi hissettikleri goriilmektedir (Celik, 2019).
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BOLUM 3: REKLAMLARIN GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi

3.1. Yontem

Yapisalcilik  kavrami, 50’lerde Roland Barthes ile Levi-Strauss’un
gerceklestirdigi arastirmalar ile adin1 duyurmustur. Birgok tiirde yapisalct yaklagim
bulunmakta olsa da, bunlarin tiimiiniin ortak 6zellikleri, temelde toplumsal hayatin
buna gore sekillendigi yapilar oldugu fikrine dayanmalaridir. Yapisalcilikta hakim olan
diisiince, gorlinen olaylart ve kavramlari anlayabilmek icin bunlarin iginde gizli
bulunan yapilar incelemek gerekliligidir. Sosyal yapilar, orgiitlenmis baglantilardan
olugmaktadir. Yapisalc1 yaklagim, en ¢ok dil ve kiiltiir ile ilgili olan ¢alismalarda
kendini gostermekte olup, dil ile kiiltiiriin yapisal diizen olarak ne sekilde
yorumlanabilecegi iizerinde durmaktadir. Dil ile ilgili her tiirden olusumu, kodlama
olarak degerlendirmekte ve bu kodlarin ¢oziilebilmesi i¢in dil yapisinin ortaya
konmast gerektigini belirtmektedir. Yapisalct yaklagsimda toplumsal aktorler géz ardi

edilmekte, yap1 veya sistem iizerinde durulmaktadir (Yaylagiil, 2021: 119).

Yapisalcilik kavrami temelinde Saussure olmasina ragmen, gostergebilim ile
iliskisi nedeniyle 6nem arz eden kisi Roland Barthes’tir. Fransa dogumlu Barthes,
yapisalc kiiltiir goriislinii benimsemis ve Saussure’iin yaptig1 arastirmalar1 baz alarak
kiiltiirin gostergebilimsel analizini gergeklestirmistir. Bu sayede, dil bilimi ile kiiltiir
arasindaki bagi daha giiclendirmistir. Gostergebilimin mevcut olan fikirlerini
kullanarak, Saussure’iin  dil/s6z ayrimini1  biitiin ~ kiiltiirel — ¢oziimlemelere
uygulanabilecegi fikrini savunmustur. Barthes’a gore, sOylenen seylerin icerisinde
farklh  bir  yapt  bulunmakta, yapisal dil bilimi ise  sOyleneni

sekillendirmektedir.(Yaylagiil, 2021: 122)

Bu c¢alisma kapsaminda hedonik tiiketimde 6nemli bir yere sahip miicevher
markalarinin reklam filmleri, Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz ydntemi
kullanilarak analiz edilmistir. Roland Barthes, gostergebilimsel analiz yontemini
reklam ¢ozlimlemelerine uyarlamis, géstergenin, gosteren ve gosterilen olmak iizere
iki anlam1 oldugunu, bu anlamlardan hareketle reklamlar ile ilgili daha detayh
okumalar yapilabilecegini ve reklamlarda sakli mitlere ulasilabilecegini belirtmistir.
Bu calismada reklamlarin, insanlarin duygusal yonlerine hitap eden diizanlam ve
yananlam igerikleri ile ¢esitli mitler kullanarak farkli hedonik tiiketim kaliplarini ne

sekilde desteklediginin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Calismada, kadin
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tilkketicilerde miicevher satin alma davranisinin gerceklestirilebilmesi igin reklamin
nasil kurgulandigi, hangi unsurlarin 6ne c¢ikarildigi konularmmin ayrintili olarak

tizerlerinde durulmustur.

Aragtirmanin konusu olan markalar segilirken, YouTube platformu iizerinde
“Miicevher reklamlar1” aramasi yapilmis, en iistte gosterilen ve izlenme orani yliksek
olan markalar igerisinden rastgele Orneklem yontemi kullanilmis ve analize dahil
edilmistir. Arastirmanin konusu olarak 4 Ekim 2021 ile 9 Haziran 2023 tarihleri
arasinda YouTube platformunda yayimlanan Roberto Bravo ve Ema markalariin bes

farkli reklam filmi belirlenmistir.

Gostergebilim, verilen hikdyedeki manalarin birbirleri ile nasil baglanti
kurularak olusturuldugunu inceleyen, ilk hedefi bu olusum siirecini gosterebilen teorik
bir ara¢ gelistirme olan bilimsel bir diisiincedir (Rifat, 2009: 14). Farkli bir tanim
olarak, bir anlamlandirma ve reklam iletisiminde mesajin analiz edilmesi sathasi ile
ilgilenen ve mesajlarin gorsel, dilsel unsurlarinin analiz edilmesini saglayan bilim
dalhdir (Parsa ve Olgundeniz, 2014; Becan, 2012). Diger bir deyisle gostergebilim,
gorsellerin analiz edilmesi ile ugragmakta, bunu da analiz etti§i gorselin i¢inde
bulundugu iilkenin sosyal ve kiiltiirel yapisini, lisanini ve etik degerlerini g6z dniinde
bulundurarak incelemektedir (Oz Pektas, 2017). Gostergebilimsel analiz temelde bir
inceleme isidir, yani anlami olan bir yap1 incelenirken onun derinlerine inilmekte ve
bu sirada onu bir siireligine parcalayip tekrar kurarak {istii kapali anlamlar1 ortaya
cikarmaktadir (Parsa ve Olgundeniz, 2014). Genel olarak iletisim kavramlarinin
aciklanmasimna ve Oncelikle aktarilan mesajlarin  arastirilmasinda payr olan
gostergebilim, simdilerde bir ihtisas konusu olarak goriilmekte olan bir bilim dali

konumundadir (Becan, 2012).

Gostergeler hakkinda yapilan ilk incelemeler ve c¢alismalarin Orta Cag’in ilk
zamanlarinda yapildigr diislintilse de gostergenin bilimsel disiplin olarak kabul
edilmesi ve gostergebilim teorisinin ana hatlarinin belirlenmesi konular1 birkag asirlik
gecmise sahiptir (Batu ve Kalaman, 2023). Gostergebilim, en basit anlam 6gesi olan
gosterge ile ilgilenmekte ve anlamin olusturulma asamasinda gdstergelerin ne sekilde
diizenlendigini incelemektedir (Oz Pektas, 2017). Gdstergebilim, temelde tiim kiiltiirel
nesne ve c¢alismalar birer anlam ifade ettigi i¢in, gostergeden faydalanma gerektigi

iddiasina dayandirilmaktadir (Parsa ve Olgundeniz, 2014). Gostergeler, goriinen ve
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otesindeki gercekligi idrak etmek ve degerlendirmek i¢in kullanilan bir ifadelendirme

seklidir (Oz Pektas, 2017).

Reklamlar igerisinde yararlanilan bir¢ok O6ge, manalar1 itina ile en etkili
bicimde olusturularak birlestirilmekte, reklamlarda tercih edilen renk tonlari, figiirler,
kameranin ¢ekim yontemleri gibi ¢cok sayida etmen, hedef kitleye ulastirilmak istenen
ikna edici mesajlar1 olusmasini saglayan ogeleri olusturmaktadir (Fisenkc¢i ve Cekic
Akyol, 2022). Reklam filmleri iizerinde gdstergebilimsel analiz yapilmasinin sebebi,
reklam videolarinda gostergeler agik bir sekilde belli olmadigi i¢in yapilan analiz ile
gostergeler belirginlestirilmekte ve incelenebilir hale getirilmesidir (Oz Pektas, 2017).
Reklamlarda mevcut olan gostergeler, aktardig iletilerle toplum i¢inde yeni kararlar
yaratabilmektedir (Fisenk¢i ve Cekic Akyol, 2022). Simdilerde post-modern reklam
mesajlarinin altinda verilmeye calisan seyler, mal ve hizmetlerin gosteriminin yaninda,
belirli bir hayat tarzin1 ve ideolojisini de miisteriye/tiiketiciye iletmektedir (Becan,

2012).

Reklamlar, etrafimizdaki somut gergekliklerin dilini ¢6ziimleyerek bilmece
dolu bir diinya yaratmaktadirlar (Williamson, 1978/2001: 73). Reklamlar, inceleme
asamasina gelindiginde reklamlarda verilmeye c¢alisilan gizli mesajlar acikliga
kavusabilmektedir (Becan, 2012). Ornek olarak, reklam filmleri igerisinde yararlanilan
hayvanlar aslinda bir gostergedir ve kaplanin giicii, kopegin baglilig1 ya da ¢itanin hizi
simgelemesi gibi anlam yoniinden deger teskil etmektedir (Fisenkc¢i ve Cekic Akyol,
2022).

Gostergebilimsel analiz ¢alismalarinin en 6nemli {i¢ ismi olan Pierce, Saussure

ve Barthes’in yontemlerinden kisaca bahsetmek yerinde olur.

Peirce’e gore gosterge, goOstergenin anlatmak istedigi sey ve gosterge
kullanicilart bir tiggendeki iic koseye benzemektedir. Her bir kdsenin digerleri ile
dogrudan  baglantist  bulunmakta ve yalnizca bu Dbaglantilar  yoluyla
aciklanabilmektedir (Fiske, 1982/2003: 63) Amerikan bir filozof olan Peirce, Saussure
tarafindan gercgeklestirilmis ¢alismalardan bagimsiz olarak gostergebilim ile alakali
caligmalarda bulunmus, daha ¢ok gostergelerin mantiksal baglantilar ile ilgilenmistir.
Pierce, gostergebilim sdzciigiiniin Ingilizce karsiign olan “Semiology” yerine

“Semiotics” kelimesini kullanmis, onun ¢aligmalarini takip eden arastirmacilar da bu
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kelime lizerinden arastirmalarini siirdiirmiislerdir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2021:

469).

Sassure’lin bakis agis1 kismi farkliliklar bulunmaktadir. Saussure’e gore
gosterge, mevcut olan somut sekli ile birlikte ¢agrisim yaratan soyut bir olgudan
olusmakta ve bu olguyu g¢evresel bir algi olarak ifade etmektedir. Gosterge, sadece
onunla etkilesime giren bireylerin goriisleri ile gerceklik kazanmaktadir (Fiske,
1982/2003: 63-64). Saussure ic¢in anlam, cevresel gergeklikten olusmaktadir.
Saussure’e ait caligmalardaki gosteren kavrami ile Peirce’in ¢alismalarindaki gosterge
ve Saussure’deki gosterilen ile Peirce’daki yorumlayan kavramlari arasinda benzerlik

bulunmaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2021: 471).

Barthes ise ¢alismalarinda anlam ve anlam yaratma iizerinde odaklanmis ve
“diizanlam” ile “yananlam” ifadelerini ortaya ¢ikarmistir (Elden, Ulukdk ve Yeygel,
2021: 473). Roland Barthes (1993), reklamlarda iirlinden s6z etmenin reklamin yan
anlami1 oldugundan bahsetmektedir. Aslinda reklam, farkli seylerden bahsetme amaci
tasir ki bu reklamin diiz anlamin1 géstermekte ve sonugta reklam metinleri, diiz ile yan
anlamlar ile bir ifade biitiinliigii tasimaktadir (Oz Pektas, 2017). Reklamlar iizerinde
tiiketiciye sunulan iiriin harici biitiin gostergeler, marka ve iirtintin hedefledigi tiiketici
siifina bulunulan bir atiftir (Fisenk¢i ve Ceki¢ Akyol, 2022). Gorsel gostergeler bir
diisiinceyi direkt olarak aktarmakta iken diiz anlam igeren semboller dolayli aktarim
saglamaktadir (Oz Pektas, 2017). Barthes ayrica, gostergenin gosteren ile
gosterilenden olustugunu, gosterilenin ikinci seviyesinde ise benzetim ve mitlerin
olustugundan da bahsetmektedir (Parsa ve Olgundeniz, 2014). Barthes’in iizerinde
fazlaca durdugu kavramlardan bir digeri ise “mit” olmustur. Barthes’a gore mitler,
kapitalizmin 6nemini muhafaza etmek ve degerini artirmak i¢in bulunmaktadirlar

(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2021: 473).

3.2. Roberto Bravo, “Roberto Bravo Gokce Bahadir Reklam Filmi | Bravo !”
YouTube Reklam Videosu Analizi

18 Subat 2022 tarihinde YouTube’a yiiklenmis olan bu reklam videosu, 39
saniye slirmektedir. Gok¢e Bahadir tarafindan kadinin 10 farkli halinin canlandirildigi
reklam videosunun yonetmeni Nihat Odabasi’dir. Reklam sarkisini ise Melis Fis

seslendirmektedir.
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Videonun ilk karesinde kamera, klaket ve onu tutan ellere odaklanmis ve ayni
anda alkis ritimleri ile reklam sarkisi baslamistir. Bu durum, reklam videosunun
basladigini ve giris boliimiine geg¢ildigini net olarak gdstermektedir. Daha sonraki
karelerde, reklam sarkisinin sozleri baslayana kadar sirasiyla, beyaz gomlek, siyah
kravat1 ve kisa saglar ile ciddi bir konusma yapmaya hazirlanmakta olan kadin; elleri
ile kazaginin yaka kismini tutarak ve omuzlarini1 oynatarak dans eden pembe kazakl
kadin; kitap tutan, renkli kiyafeti ve neseli giiliisii ile bir eliyle kitaplarini tutarak ve
diger eliyle tek bir kitab1 sallayarak dans figiirii gosteren kadin ve boks hareketleri
sergileyen ve daha sonra da eli ile saglarin1 kulaginin arkasina atarak kiipesini 6n plana
¢ikaran sporcu kadin rolleri goriintiilenmektedir. Bu ana kadar sarki ritmi, karelerin
degisim sikligt ve Gokce Bahadir’in canlandirdigi karakterlerin hareketliligi ile

reklamin ne kadar enerjik ve hizli olacagi belli olmaktadir.

Sonraki sekansta, reklam sarkisinin “Bravo” olan ilk séziinlin duyulmas: ile
birlikte konugmaci kadin, iki elini de yumruk yapip sallayarak tutkulu bir konugma
yaptig1 goriilmektedir. Konusmaci kadin karakterinde baskin olan duygular zaten tutku,

azim ve kararliliktir.

“Enerjik kadina bravo” sozlerinin sOylendigi sirada, ilk olarak konusmaci
kadinin yiiziiklerinin ve bilekliginin bulundugu eline kisa bir siire odaklanilmasinin
ardindan ¢icekli elbisesi, sapkasi ile bir elinde iitiiyii tutarken sarki sdyleyen kadin
karakterine gecilmektedir. Diger bir sekansta pembe bereli ve pembe montlu, mavi

sacl sira dis1 bir kadin, giilerek alkislarken karsimiza ¢ikmaktadir.

“Calisana, basarana bravo” sarki sozleri duyulurken ellerinde eski model
profesyonel bir fotograf makinesi tutan, kizil sagli, bordo montlu ve ciddi bakisl
fotograf ¢eken bir kadin ekrana gelmektedir. Sonrasinda bir¢ok kamera, fotograf
makinesi, ses kayit cihazi ve mikrofon tutan insanlarin, yani habercilerin arasinda, tim
bakislarin, ilginin ve spot 1siklarmin iizerinde oldugu, hava aydinlik olmamasina
ragmen glines gozligi takan, siyah tuvalet giyen ve habercilere gililimseyerek el

sallayan tinlii kadin goériinmektedir.
Sarkinin “Her seye yetisip bi’ de giizel kalana bravo!” soéziiniin gectigi bir
sonraki sekansta, ev isleri olarak adlandirilan yemek ve {itii yapma eylemlerinde

bulunan iki kadin karakteri, fazla neseli ve hareketli bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.

Pembe kazakli kadin, bir elinde ¢irpici, digerinde ¢irpici kasesi ile yemek hazirlama
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evresi olan ¢irpma islemini gerceklestirirken giiler yiizlii bir halde dans etmektedir.
Diger kadinin yiiz ifadesi de oldukca giile¢ olmakla birlikte, o da dans ederek iitii
yapmaktadir. Son olarak pembe kazakli kadinin sag elini kaldirarak biceps kasini
kasarak, durusu ve giyim tarzi ile iinlii Amerikan feminist posteri “We can do it!”

uzerindeki kadina benzemektedir.

“Bravo, takip takigtirana!” sozleri okundugu zamanin ilk karesinde Fransiz
bereli kadin iki elini gogiis hizasina, kolyesinin iki yanina koyarak yliziiklerinin ve
kolyesinin ayni karede goriintiilenmesini miimkiin kilmaktadir. Daha sonra kamera,
Fransiz bereli kadinin yiiziine dogru yiikselerek kadinin keyifli yiiziiniin ve kiipesinin
goriinmesini saglamaktadir. Sonraki sekansta, parmaklarinda farkli tasarimda ve
renklerde bir¢ok yiiziik ve bileklerinde bileklikler bulunan, yumruk yapilmis ve
birbirine kenetlenmis sekilde kameranin yakininda bulunan dondiirme hareketinin

yapildig iki el goriilmektedir.

Daha sonra sarkinin “Sevgisi her seye yetene” sozlerinin bulundugu kisimda,
kucaginda Jack Russell Terrier cinsi bir kdpek bulunan siyah elbiseli kadin karsimiza
cikmaktadir. Bu kadin, bir eliyle sarilir gibi kopegi kendi hizasinda tutarken diger eli
ile gayet mutlu bir sekilde kdpegin boynunu kasimakta, daha sonra iki eli ile kopegi
tutarak Opmekte, bir sonraki karede de yine kopegi kucaginda tutarak kulagini
kasimaktadir. Bu sirada kamera, kopek seven kadini ve kopegi ¢ekerken hep kopek
seven kadinin kafa ve gogiis hizasinda oldugu icin kadinin takmis oldugu yiiziikler,
kolye ve kiipe her zaman dikkat ¢ekici bir sekilde gériinmektedir. Bu sahnedeki arka
plan renginin ve kopek seven kadinin elbisesinin siyah renkte olmasi da reklami

yapilan tirlinlerin goriiniirliiglinii daha belirgin hale getirmektedir.

“Sinirm1 asana haddini bildirene, bravo!” sarki sozlerinin gectigi boliimde,
once kirmizi ¢izmeli bir kadin ve siyah takim elbiseli bir erkek koltukta kitap
okumaktadirlar. Isik, tamamen kadinin {izerindedir, bacak bacak iistiine atmis kadin,
ciddi bir sekilde kitap okurken erkek karanlik icinde belli belirsiz goriinmekte, bir
eliyle kitab1 acik pozisyonda tutarken kitaba degil diger eline dogru bakmakta, diger
eli ise kitap okuyan kadma dogru hareket etmektedir. Daha sonra erkegin eli kitap
okuyan kadinin bacagina dokunur. Bunun iizerine kitap okuyan kadin irkilir, adama
bakar ve adamin elini sert bir sekilde iter. Bir sonraki sekansta sira disi kadin bir
sokakta, iizerinde “Bravo” yazilari bulunan pankartlar ve bayraklar arasinda

goriinmekte, elinde “Bravo sana” yazili bir pankartla ziplamakta ve ekrana dogru
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kosmaktadir. Sira dig1 kadinin bulundugu bu sekansta, tanitimi yapilan miicevherlere
odaklanilmamis, adeta kitap okuyan kadinin kendini savundugu boliime edilen bir
tebrik boliimii halini almistir. Siradaki sekansta ise {inlii kadin kisa bir an giilerken
goriinmekte, taktigi miicevherler 6n plana ¢ikmaktadir. Boliimiin sonunda ise daha
Once iitli yaparken gordigiimiiz cicekli elbiseli kadin “Bravo” sarki soziine eslik

ederek ve tatminkar bir bakisla alkisladigi goriilmektedir.

Sarkidaki “Bravo, giizel kahkahasiyla diinyay1 aydinlatana™ séziiniin gectigi
boliimde, ilk olarak iinlii kadin habercileri selamlamakta ve fotografcilara, ellerini ¢ene
hizasinda tutarak ve giilerek poz vermektedir. Bu esnada parmaklarindaki,
bileklerindeki ve kulaklarindaki takilar agik bir sekilde goriinmektedir. Bunun
ardindan sirasiyla kopek seven kadin, Fransiz bereli kadin ve konusmaci kadinin
kahkaha attiklar1 sekanslar gelmektedir. Bu boliimde hakim olan duygular mutluluk,

nese ve coskudur.

“Kararhi ve giiclii kadina” so6zleri sarkida gectigi zamanda, konugma yapan
kadinin coskusu ve tutkusundaki artis, bagirarak ve yumruklarini daha siddetli
sallayarak yaptigi konusmadan ve sonraki karelerdeki tek yumrugunu havaya
kaldirarak zafer edasi ile bir seyler sdylemesinden anlasilabilmektedir. Sarkinin
devaminda gecgen her “Bravo” soziinde de canlandirilan farkli bir kadinin takdir eden
bakiglarla ve elleri bas hizasinda, dik durarak ve gururlu bir sekilde alkiglamasini
gormekteyiz. Sarkidaki son “Bravo” sozilinde ise iinlii kadinin saskin ama mutlu,

miitesekkir ve memnun bakislar ile giiliimsedigi ve habercilere baktig1 goriilmektedir.

Sark: stiresince Gokge Bahadir’in farkli kiyafet ve rollerde goriindiigli siire
boyunca, reklam veren marka olan Roberto Bravo ismi ekranin sag alt kosesinde
gorinmektedir. Sarki sonlandiktan sonra ise Roberto Bravo ismi daha koyu ve daha
biiyiik olarak ekranin alt kismina yerlestirilmektedir. Marka isminin altinda da marka
slogan1 olan “Handmade Unique Jewelry” yazis1 marka isminden daha kii¢lik olarak
gorinmektedir. Bu sirada ekranin iist kisminda markanin tiriinlerinden bazilar1 teker
teker gosterilmekte ve su sozler duyulmaktadir: “Roberto Bravo, el yapimi essiz
miicevherler”. Reklamin son sahnesinde ise Gok¢e Bahadir, Fransiz bereli kostiimii ve
takdir eden ve mutlu yiiz ifadesi ile alkislamaktadir. Bu alkis markaya, iiriinlere ve

kadinlara yapilmaktadr.
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Liiks tiiketim {riinlerinin en 6nemlisi olan miicevherlerin miisterileri, ¢cok
bliylik bir oranla kadinlardir. Dolayisiyla, miicevher reklamlar1 da aymi oranda
kadinlara hitap eden bir sekilde olmalidir. Zaman gectikce etkisini daha baskin bir
sekilde hissettiren “6zgiir, gli¢lii, mutlu kadin” temasi da kadinlarin ilgi ¢ekici buldugu
bir konu oldugu i¢in, Roberto Bravo markasi bu reklaminda bu temay1 kullanmstir.
Toplum tarafindan taninan ve sevilen biri olan Gdk¢e Bahadir, bu reklamin ve

markanin yiizii olmustur.

Roberto Bravo reklaminda oyunculuk yapan Gokge Bahadir’in oynadigi
karakterlerin vermek istedigi mesajda; kadmin her ne yaparsa yapsin giiclii, kararls,
neseli ve giiler yiizlii, yani 6zgiir ve mutlu olabilecegi ve bunu da sahip oldugu
miicevherler yardimiyla yapabilecegi belirtilmektedir. Ciinkii her durumdaki kadin
canlandirmalarinda miicevherler bulunmaktadir ve c¢ekimlerde her zaman bu
miicevherlere odaklanildig i¢in kadinin olumlu duygularinda ve hareketlerindeki en
biiyiik etken onlardir. Kisacast kadin, sahip oldugu miicevherler sayesinde mutlu,

neseli, coskulu ya da huzurlu, kararl, gii¢lii olabilmektedir.

N

ROBERTO BRAVO

Sekil 1: Boks Eldivenleri ile Spor Yapan Kadin Gérseli

Tablo 1: Sekil 1’de Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Nesne Boks eldiveni  Spor yapan kadin Takt1ig1 miicevherler ile
daha giiclii ve enerjik
hisseden kadin

Sekil 1°de giinesin yansimasi ile olusan tozlu arka plan goriintiisti, kadinin bir
spor salonunda oldugu izlenimini yaratmaktadir. Boks eldivenleri ile antrenman yapan

kadin, giiclii kadin imgesi olugturmaktadir. Miicevherleri ve boks eldivenlerinin olmasi,

Roberto Bravo miicevherlerinin her durumda takilabilecegini, her tarzda kadina hitap
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edebilecegini, ayrica taktigt miicevherin kadmi daha giiclii, enerjik ve ozgiivenli

hissettirecegini anlatmaktadir.

ROBERTO BRAYO

Sekil 2: Fotograf Ceken Kadin Gorseli

Tablo 2: Sekil 2’de Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Koyu Kirmizi Kadinin kirmizi ceketi = Miicevherin kadina kattig
ve saglart disilik ve kararlilik
Renk Siyah Arka plan Roberto Bravo miicevheri
ile kadmin daha otoriterlik
katmasi
Kadin Fotograf Fotograf makinesini Roberto Bravo yiiziigliniin
makinesi ile tutan kadimin ciddi ve  kadinda, yaptigi isi daha
duran kadin kararli durusu tutkulu hissettirmesi

Sekil 2’de kirmiz1 ve siyah renklerin agirlikli olarak kullanilmasi, bu reklam
karesindeki disiligi, otoriteyi ve kararliligi vurgulama amaci tasimaktadir. Yolcu
(2002), kirmiz1 rengin kisinin 6zglivenini artirdigi, aktivite istegini ve enerjisini
yiikselttigi ve etkili bir uyaran oldugunu belirtmektedir. Ayrica kirmizi rengi, Japon
tiyatrosunda sicakligin ve g¢ekiciligin rengi olarak kullanilmaktadir (Eisenstein,
1942/1984: 128). Buna gore fotograf ¢ceken kadin karesinde, kadinin saginin ve
ceketinin renginin kirmizi se¢ilmis olmasi, kadinin ¢ekiciligine ve 6zglivenine
odaklanmasii saglamaktadir. Siyah renk ise otorite, gii¢, tehlike, zarafet gibi
anlamlar cagristirmakta, kadinlardaki disiligi 6n plana ¢ikarmakta ve viicutta etkili bir
aura olusturmaktadir (Yolcu, 2002). Arka planin egemen rengi olan siyah, Sekil 2’deki
reklam videosu karesinde kadinin disiligini biraz daha artirirken, ayn1 anda kadinin
yaptig1 isteki otoriteye vurgu yapmaktadir. Fotograf ¢eken kadinin fotograf makinesini

tutusundaki kendinden eminlik ve kameraya bakan goziindeki ciddiyet de Sekil 2°de
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izleyiciye aktarilan diger anlamlardir. Boylece, aslinda tiiketiciye gosterilmek istenen
iiriin olan Roberto Bravo miicevherine disilik, ¢ekicilik, otorite, kararlilik gibi

anlamlar yliklenmeye ¢alisilmaktadir.

Sekil 3: Habercilere Giiliimseyen Kadin Gorseli

Tablo 3: Sekil 3’te Yer Alan Goérselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Kadin Habercilere Kirmizi hali ortanmu Ustiindeki Roberto Bravo
giilimseyen siyah kolyesinin sohret ve
elbiseli kadin zenginlik kazandirmasi
Renk Siyah Kadinin siyah Roberto Bravo miicevheri
elbisesi ve giines ile kadinin zarafetinin ve
gozlugi disil enerjisini artirmasi

Sekil 3’te Gokge Bahadir’in iinlii bir kadini canlandirdigi reklam karesi
gosterilmektedir. Bu karede kadmin {istiinde siyah bir elbise ve giines gozliigi
bulunmakta ve ellerinde mikrofonlarla bircok haberci etrafin1 sarmaktadir.
Habercilerin ilgisi iistiinde olan {inlii kadin, neseli bir sekilde giiliimsemektedir.
Yolcu’ya gore (2002), disiligin ve zarafetin simgesi olarak kullanilan siyah renk bu
reklam sahnesinde de tercih edilmistir. Sekil 3’te izleyiciye, Roberto Bravo iiriinleri
sayesinde bu driinii kullananlarda ¢ekicilik ve zarafet 06zelliklerinin daha
belirginleseceginden diger insanlarin ilgisini daha fazla ¢ekecekleri ve tiiketicilerin

inlii ve zengin bir kisiymis gibi hissedecekleri mesajin1 vermek amaclanmaktadir.
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Sekil 4: Yemek Yapan Kadin Gorseli

Tablo 4: Sekil 4°te Yer Alan Gérselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Mavi Arka plan Roberto Bravo
miicevherlerinin verdigi
huzur ve rahatlik

Renk Pembe Pembe kazakli kadin Roberto Bravo
miicevherinin kadinsilig1 ve
sevimliligi simgelemesi

Nesne Cirpict Elinde cirpici tutan Roberto Bravo {iriinlerinin
kadin gorseli kadinda tiretkenlik temsili

Sekil 4°te bir kadinin bir elinde ¢irpict, digerinde ¢irpma kasesi tutarak yemek
hazirladig1 kare gosterilmektedir. Bu karede dikkat ¢ceken unsurlar, pembe kazak ve
mavi arka plan rengi, ¢irpict ve Roberto Bravo miicevherleridir. Pembe, disilik, sevgi,
masumluk anlamlarin1 barindiran sevimli, duygulu ve yumusak bir renk olarak kabul
edilmektedir (Ceylan, 2016). Reklamdaki kadinin giydigi pembe kazak, kadinlig1 bu
kez daha sevimli ve yumusak bir sekilde simgelemektedir. Psikolojide mavi renk,
dinginlik ve konforu temsil etmektedir (Yolcu, 2002). Bu niteliklerden 6tiiri mavi renk
ev, yuva anlamini da tasiyabilmektedir. Bir diger unsur olan ¢irpici, kadinin yemek
yapmak icin kullandig1 bir ara¢ olmakta, bu sirada kadinin bir seyler iiretmekte
oldugunu gostermektedir. Bagka bir deyisle {iretkenligin, calismanin simgesi
durumundadir. Bahsedilen renkler ve nesneler ile ayni ortamda bulunan ve Sekil 4’teki
reklam videosu karesinde ¢arpici bir sekilde gosterilen Roberto Bravo miicevherleri,
bu renklerin ve nesnelerin atfettigi anlamlar1 kendi iistiine almakta ve izleyiciye
Roberto Bravo miicevherlerinin evde, ev isi yaparken de kullanilabildigi ve {iriinii
kullanan kadina iiretkenlik, hamaratlik 6zelliklerinin yaninda sevimlilik, huzur ve

sevgi niteliklerini kazandirmaktadir.
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Sekil 5: Utii Yapan Kadin Gorseli

Tablo 5: Sekil 5°te Yer Alan Goérselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Kadin Gilerek ve dans | Ev ortam Roberto Bravo
ederek iitii yapan miicevherlerinin evdeki
kadin kadina kattig1 dinamizm
Renk Mavi Arka plan Roberto Bravo

miicevherlerinin verdigi
huzur ve rahatlik

Sekil 5’te iitii yaparken ayn1 zamanda neseli bir sekilde dans eden cicekli
elbiseli ve sapkali kadin gorseli gosterilmektedir. Bu gorseldeki esas duygu, gerek
kadimin hareketleri ve giliisiinden gerekse mor rengin baskin bir sekilde
bulunmasindan dolay1 hareket, enerji ve dinamizmdir. Mor rengin 6zgiiven, asalet,
zariflik, bilgelik, hayal giicii gibi anlamlarmin yaninda hareketlilik manasi1 da
bulunmaktadir (Demirdogmez, 2021). Sekil 5’teki gorselde de mor rengin farkl
tonlart ile biiyiik bir yer kapladigi goriilmekte, bu da karedeki dinamizm unsurunu 6n
plana ¢ikarmaktadir. Gorseldeki kadinin giilerek ve dans ederek iitli yapmasi ile enerjik,
neseli, mutlu kadin figiliriini izleyenlere yansitmaktadir. Toplum tarafindan iitii
yapmanin sikici ve zor bir i oldugu genel yargisina karsin bu karede kadinin bu ev
isini yaparken neseli ve mutlu olmas1 da dikkat ¢ekici bir unsurdur ki bu durumun
temel sebebi Roberto Bravo miicevherleridir. izleyicilere verilmek istenen mesaj sudur:
Roberto Bravo miicevherlerine sahip olan kadinlarin enerjisi hi¢bir zaman diismez, ev

151 yaparken bile her zaman neseli ve dinamiktir.
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Sekil 6: Mutfaktaki Giiclii Kadin Gérseli

Tablo 6: Sekil 6°da Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin Giilen ve Mutfak ortami
pazusunu sikan
kadin
Renk Mavi Arka plan
Renk Pembe Pembe kazakli ve sa¢
banth kadin

Yan Anlam

Roberto Bravo
miicevherlerinin evde
konumlandirilan kadina gii¢
ve mutluluk katmasi

Roberto Bravo
miicevherlerinin verdigi
huzur ve rahatlik

Roberto Bravo miicevheri
ile ev ortaminda da bakimh
kadin imaj1 verebilmesi

Sekil 6’da yemek yapan kadin tekrar karsimiza g¢ikmaktadir. Bu seferki

gorselde kamera, daha genis agiy1 ¢ekmekte, bu sayede oyuncu Gokce Bahadir’in

govdesi ile birlikte yiizii ve kollar1 da goriinmektedir. Arka plandaki mavi renk, huzur

sembolli olarak ev ortamini izleyiciye daha net hissettirmektedir. Pembe rengin

aktarmis oldugu sevimlilik ve disilik ve takilmis olan sa¢ bandi, kadin1 ev hanimi

roliine sokmaktadir. Sol elinde c¢irpict kabimi1 tutan kadin, giilerek kameraya

bakmaktadir. Sag kolunu da biceps kasmi kasar sekilde tutuyor olmasi, bir gii¢

gosterisi durumundadir. Sag kolu ile yaptig1 hareket ile Sekil 6’daki kadinin durusu,

kadin hareketin simgesi haline gelen “We Can Do It!” posterinde bulunan kadinin

durusu ile benzesmektedir. Ozetle, “Roberto Bravo miicevherlerine sahip olan kadinlar

evde dursa da, ev isi yapsa da giiclii durusundan ve mutlulugundan 6diin vermez”

mesaj1 bu gorselde izleyicilere sunulmaktadir.
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Sekil 7: Kopek Seven Kadin Gorseli

Tablo 7: Sekil 7°de Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Kadin Neseli ve Kucagindaki képegi  Roberto Bravo miicevherlerine
sefkatli kadin  severken keyifli bir sahip kadinlarin sevgisinin her
sekilde giilen kadin varlig1 kapsayabilecek olmasi

Renk Siyah Kadimin siyah Roberto Bravo miicevheri ile
elbisesi ve arka plan | kadinin zarafeti

Hayvan Kopek Kadmin sevgisine Roberto Bravo miicevherine
karsilik veren kopek  sahip kadinin sevgisinin
yarattig1 giizel duygular

Sekil 7°de Roberto Bravo miicevherleri takan kadinin, kucagindaki kopekle
yasadig1 sevgi dolu bir an gosterilmektedir. Kadin kdpegin boynunu kagirken, kopek
de kadmi yalayarak karsilik vermekte ve bu durum kadinin giilmesine neden
olmaktadir. Siyah arka plan ve kadinin siyah elbisesi sayesinde bu sevecen ortam, yalin
ve zarif bir sekilde aktarilmakta, ayrica kopegi seven kadinin zarafetini artirmaktadir.
Kadinin sevgisine karsiliksiz kalamayan kopek bu gorselde sadakat ve giiveni
sembolize etmektedir. Bu bahsedilenlerden yola c¢ikarak Sekil 7°de izleyiciye
anlatilmak istenen fikir olarak; Roberto Bravo miicevherlerine sahip kadinlarin
sevgisinin sinirinin olmadigl, hayvan sevgisine sahip Roberto Bravo tiiketicilerinin
disilik duygularinin ve zarifliginin daha st seviyeye ¢ikacagi ve sevgilerinin maruz

kalanlar iizerinde biiyiik etkisinin bulundugu sdylenebilmektedir.
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Sekil 8: Kadimin Kendisine Uzatilan Eli itmesi Gorseli

Tablo 8: Sekil 8°de Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
El Kadinin Okuma odasi Roberto Bravo
bacagina uzanan miicevherlerine sahip
erkek eli kadma yapilan saygisizlik
El Bacagma istegi =~ Okuma odasi Roberto Bravo
disinda dokunan miicevherine sahip
eli itmekte olan kadmlarin ne istedigini
kadmin eli bilmesi, istemedigi
durumlar karsisindaki
kararlilig

Sekil 8’de kitap okumakta olan kadinin dizine uzanip dokunan erkek eli ve bu
durumu fark ettikten sonra bu durumdan kaynakli hosnutsuzlugunu belli edercesine
erkegin elini itmekte olan kadin eli gorseli bulunmaktadir. Kendi halinde koltukta
oturup kitap okuyan kadina uzanip dizine dokunan erkek eli, saygisizlik ve haddini
asma durumlarim1 simgelemektedir. Buna karsin kadin, kendisinin istemedigi bu
duruma kars1 tepkisini, erkegin elini dizinin iizerinden hizlica iterek gostermektedir.
Sonug olarak, Roberto Bravo {iriinii kullanan kadinlarin ne istedigini bilen, istemedigi
bir davranis ile karsilastigi zaman giiglii ve kararli bir sekilde karsi koyabilen bir

karakterde oldugu mesajinin iletilmesi amaglanmaktadr.
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Sekil 9: Eylem Yapan Kadin Gorseli

Tablo 9: Sekil 9°da Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Kadin Mavi sagli, Sokak ortami Roberto Bravo
renkli giyim miicevherlerine sahip kadimin
tarz1 olan, neseli Ozgiirce kararlar verip
kadin istedigi kisi olabilmesi
Nesne Uzerinde Sokak ortami Roberto Bravo
“Bravo” yazili miicevherlerine sahip
pankartlar kadinlarin dayanisma ruhu

icinde olmast

Sekil 9°da renkli tarza sahip kadin, ellerinde “Bravo sana” yazili pankart
tutarak mutlu bir sekilde zipladig1 goriilmektedir. Kadinin farkli sa¢ rengi, pembe-mor
agirlikli canli renklerdeki kiyafetleri ile enerjik, hareketli tavirlar1 birbiriyle uyum
gostermektedir. Kadinin bu renk tercihleri, kendine yakistigini diisiindiigii, kendini iyi
hissettigi istedigi tercihleri yapabilecegi imaj1 tasimaktadir. Bagka bir deyisle kadinin
kullandig1 renkler ve sahip oldugu tarz, 6zgiirlik sembolii olarak kullaniimaktadir.
Arka plandaki sokak goriintiistinlin dijital olarak bulaniklastirilmas1 da gorseldeki
dinamizm duygusunu perginlemektedir. Kadinin elinde tuttugu ve ¢evresinde bulunan
pankart ve bayraklar da gorsele aykirilik, aktivistlik ruhu katmaktadir. Pankartlarda
yazan “Bravo” yazilari ve kadmin neseli tavirlarn ise eylemin kutlama amach
yapildigin1 gostermektedir. Reklam videosu bir akis igerisinde diisliniildiigiinde, bu
gorseldeki pankart tutan kadinin, Sekil 9°daki kadinin dizine uzatilan ele kadinin karsi
koymasim tebrik ettigi anlasilabilmektedir. Ozetle, bu gorselde Roberto Bravo
miicevheri kullanan kadinlarin 6zgiirce hareket edebildigi, diistincelerini istedigi gibi
paylasabildigi ve diger kadinlarin yaninda oldugu diisiinceleri vurgulanmak

istenmektedir.
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§. ROBERTO BRAVO

NN

Sekil 10: Bir Yumrugu Havada, Konusmacit Kadin Gorseli

Tablo 10: Sekil 10°da Yer Alan Goérselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Kadin Kisa sagli, Kiirsii ortami Kadinin Roberto Bravo
kravatl kadin miicevherleri ile sert, gii¢lii
ve otoriter bir durus
sergilemesi
Renk Siyah Siyah sagh ve siyah Roberto Bravo miicevheri
kravatli kadin ile kadmin daha otoriter
durmasi
Jest Yumruk jesti Sag elini havaya Roberto Bravo
kaldirtp yumruk yapan = miicevherleri olan kadimnin
kadin meydan okuyan, iktidar

sahibi durusa sahip olmasi

Sekil 10°da beyaz gomlekli, siyah kravatli, kisa siyah sacli kadinin kiirsiide sag
elini yumruk yaparak havaya kaldirdigr ve haykirdigi bir gorsel gosterilmektedir.
Kadin giymis oldugu gomlek ve kravat ile kisa sac tarzi ile maskiilen bir havaya
bliriinmiistiir. Bu tarz, ona sert ve otoriter bir anlam yiiklemektedir. Saclarinin ve
kravatinin siyah renkli olmasi da basart odakli, kuvvetli simgelerini kadina ve

dolayisiyla miicevherlere atfetmistir.

Yumruk kaldirma jesti, meydan okuma ve dayanisma simgesi olarak kullanilan
ve ylizyildan fazla gegmise sahip bir harekettir. Genel olarak hem sol kanat siyasetiyle
hem de ezilen gruplarin miicadeleleriyle iliskilendirmektedir. Bu harekete ait
gecmisteki popiiler drnekler: 1917 tarihinde yayinlanan Diinya Sanayi Iscileri isimli
ABD’li sendikanin yarattig1 iinlii propaganda karikatiirii, 1968 Olimpiyatlari’nda

ABD'li atletler Tommie Smith ve John Carlos'un Amerika'nin siyahi niifusa yonelik
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muamelesini protesto etmek i¢in kullanilmas1 veya 1936-1939 ispanya I¢ Savasi'nda,
Halk Cephesi ya da anti-fasist selami, Franco'nun Milliyetcilerine karsi savasan
Cumhuriyet¢i gilicler tarafindan bir selamlama olarak uygulanmis olmasi
gosterilebilmektedir (Kelly, 2012). Sekil 10’daki gorselde de kiirsii basindaki kadinin
sag elini yumruk yaparak havaya kaldirmasi ve haykiran bir sekilde bir seyler
anlatmasi, onu meydan okuyan, dayanismaci, iktidarl 6zellikleri kazandirmaktadir.
Tim bu simgesel anlamlar g6z Oniinde bulunduruldugunda, Roberto Bravo
miicevherlerine sahip kadinlarin giiclii, basarili, iktidar sahibi, otoriter ve miicadeleci

niteliklerine de sahip oldugu iletisi izleyicilere aktarilmaktadir.

ROBERTO BRAVO

Sekil 11: Alkiglayan Kadin Gorseli

Tablo 11: Sekil 11°de Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Jest Alkis jesti Alkislayan kadin Roberto Bravo
miicevherlerine ve kadinlara
kars1 gosterilen takdir

Renk Siyah Arka plan Roberto Bravo miicevheri ile
kadinin zarif durusu

Sekil 11°de Roberto Bravo markasinin reklam yiizii olan Gok¢e Bahadir’in,
reklam videosunun son boéliimiinde “Bravo” diyerek alkislama hareketi yaptigi
gorlntiilenmektedir. Kullanilan siyah arka plan, alkislayan kadimin zarif durusunu
desteklemektedir. Kadinin yiiziinde takdir eden bir yiiz ifadesi bulunmakta olup,
reklam boyunca farkli karakterlerde ve rollerdeki kadinlari alkislamaktadir. Biiyiik
pencereden bakilacak olursa, bu alkis aslinda markaya, miicevherlere ve tiim kadinlara
atfedilmektedir. Ciinkii aslinda, her ne yapiyor olursa olsun biitiin kadinlar basarilidir

ve takdiri hak etmektedirler.
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Degerlendirme

Analizini yapmis oldugumuz Roberto Bravo reklam videosunda, oyuncu
Gokee Bahadir’in canlandirmis oldugu farkli kadin rolleri iizerinde markaya ait bircok
miicevher gosterilmektedir. BOylece marka, tasarladigi ve tiiketicilere sundugu
tirtinleri farkli kadin tarzlan ile dogrudan gostermektedir. Reklam filmi boyunca
oyuncunun elleri omuz hizasinda ve kameranin agisi, genelde oyuncunun yiizii ile
gbglis bolgesi arasinda oldugu igin farkli sekillerde ve renklerde tasarlanmis yiiziik,
bileklik, kolye ve kiipe liriin ¢esitlerini ayni karede ve ayni anda sergilenme firsat1 elde

edilmis ve bu sayede video siiresince gdsterilen iirlin sayis1 fazla olabilmistir.

Roberto Bravo markasinin, bu reklam filmi ile liks iirlinlerini dogrudan
izleyicilere sergilemesinin yani sira, oyuncunun biiriindiigii farkli rollerdeki ve
reklamin dekor unsurlarindaki semboller yoluyla firiinlere ¢ok sayida anlam
atfedilebilmektedir. Gosterimi yapilan bu liiks iiriinlere sahip olan kadinlarin, reklam
filmindeki kadin gibi daha hayat dolu, coskulu, enerjik, otoriter, miicadeleci, giiclii,
zarif, giizel, farkli ya da mutlu olacagi mesaj1 tiiketicilere iletmekte, hangi duygunun
eksikligini en ¢ok hissediyorsa o eksikligi bu miicevheri satin alarak dolduracag:
mesajt aktarilmaktadir. Tiiketicilerin Roberto Bravo miicevheri satin alarak
duygularini tamamlayacag1 veya baskin kilacagi, bu sekilde hazza ulasacag: fikrini
asilayan marka, hedonik tiiketim i¢in tiiketicileri tesvik edici bir reklam videosu
olusturmustur.

3.3. Roberto Bravo, “Salsa, the iconic model of Roberto Bravo” YouTube Reklam
Videosu Analizi

Roberto Bravo markasinin Salsa koleksiyonunun tanitimi i¢in cekilen 41
saniye siireli bu reklam videosu, 14 Mart 2022 tarihinde YouTube’da yaymlanmstir.
Bu reklamda da oyuncu Gokge Bahadir ekran karsisina gegmis ve Nihat Odabasi

yonetmen koltugunda bulunmaktadir. Reklam sarkisini ise Melis Fis seslendirmektedir.

Reklam videosu, bir pikabi ¢alistirmak i¢in pikap ignesini hareket ettiren kadin
eli gortintiisii ile baglamaktadir. Pikap ignesinin plaga temasi ile bir cizirti duyulur ve
daha sonra miizik baslar. Hareketli ritme sahip miizigin baslamasi ile yatagindan
kalkabilmek icin iistiindeki beyaz yorgan ile bogusan kadin sekansi goriilmektedir.
Kadinin sa¢1 dagmiktir ve giyindigi tisort, sort ve coraplar beyaz renktedir. Yeni

uyanmis kadin imaj1 gostermektedir. Sikilgan sekilde birka¢ denemeden sonra kadin
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kalkar ve rahatlar. Daha sonra kisa bir siire sag kolu kapali, sol omzu ve kolu agik
beyaz bir elbiseli, agz1 acik halde giilerek ekrana gelir. Son sekansta yataktan kalkan
kadin, giilerek yastig1 kameraya dogru firlatir.

“Yine mi kilo aldin diyenleri salla” climlesi, sarkinin ilk sozleridir. Bu sozler
sOylenirken Gokce Bahadir, elleriyle kapattigi kameradan uzaklasarak beyaz gomlek
ve kahverengi pantolon ile pembe arka plana sahip bir ortamda bulundugu
goriinmektedir. Ik olarak yanaklarmi sisirip gozlerini acarak kilolu insan taklidi
yapmaktadir. Sonrasinda neseli bir sekilde dans etmektedir. “Salla” s6zii soylenmekte
iken, kisa bir siireligine markanin giimiis renkli miicevheri ekranda belirmekte sarki
ritmi ile uyumlu bir sekilde iizerindeki mavi taslar1 sallanmakta, daha sonra kare tekrar
keyifle dans eden kadinin ellerine ve dans figiirlerine gegcmektedir. Son sekansta ise
yeni uyanmis kadinin, yatakta mutlulukla ve hareketli bir sekilde bir seyler okudugu

goriilmektedir.

“Cok zayifsin diyenleri salla” sarki sozlerinin okundugu sirada ilk basta kadraj,
dans eden kadinin bel bolgesindedir. Bu sirada kadinin elleri belinde, dans etmektedir.
Daha sonra yine ayni karakter, ellerini sirasiyla one atarak, daha hir¢in bir figiir ile
dans etmeye devam etmektedir. Yine sarkinin “Salla” kisminda, bu sefer bagka bir
iriinii ekrana gelmekte ve lizerindeki taslari sallanmaktadir. Sonrasinda bir omzu agik
beyaz elbiseli kadin, dirsekleri dayali ve oturur bir durumda 6nce giiler halde, daha

sonra ellerini basinin arasina alarak gériinmektedir.

“Salla, salla, bravo sana!” sdzlerinin sdylendigi siire igerisinde, ilk karede
beyaz elbiseli kadinin boyun kismina kamera odaklanmaktadir. Bu karede kadin,
parmaklarint boynundaki mavi tash kolye iizerinde gezdirmektedir. Daha sonra
okudugu defteri gogiis hizasinda tutup giilen yataktaki kadin, taglari1 sallanan baska bir
miicevher iirlinii, ¢1lginca sallanan beyaz gomlekli kadin, yatakta otururken sallanan
kadin sekanslar1 gériinmektedir. Hizl1 gegcen bu sahnelerin hepsinde markanin iiriinleri
belirgin sekilde goriilecek sekilde konumlanmistir. Son sekansta ise, iki parmagiyla
kolyesinin zincirini tutan kadmin eline odaklanilmakta, bu sayede de parmaklariyla

tuttugu Roberto Bravo kolyesi ve parmagindaki yliziigii net olarak goriintiilenmektedir.

“Asla basaramazsin diyenleri salla” sdzlerinin gegtigi sirada, ilk olarak sadece
kafas1 ve eli goriinen kadinin, isaret parmagini kaldirip olumsuz anlamda iki yana

sallayarak giilimsemektedir. Daha sonra dans eden kadini tekrar dans ederken ve poz
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verirken goriintiilenmektedir. Sozlerin “salla” kismi okunurken yine sallanan degerli

taslar1 bulunan bir miicevhere odaklanilmaktadir.

“Oyle dans mi edilir diyenleri salla” giiftesinin okundugu zaman da beyaz
gomlek ve kahverengi pantolonlu kadinin daha hareketli bir sekilde dans ettigi
sekanslar gosterilmektedir. Daha sonra beyaz elbiseli kadinin utanmis edast ile
giilimseyerek iki elini yiiziine kapatmasi ve baska bir miicevher kareleri

oynatilmaktadir.

Sarkidaki son sozler olan “Salla bravo sana” sdylendiginde ise, elleri basinin
arasinda duran ve daha Once utanma jesti yapan kadmin umarsizca ve neseli
giiliimsemesi, yatakta oturan kadinin dilini disar1 ¢ikararak kendi fotografini ¢ekmesi
ve dans eden kadindan farkli bir dans figiirii sekanslar1 gosterilmektedir. Bu béliimiin
sonunda, dans eden kadin sag eliyle kameraya dogru yumrugunu uzatmakta ve kamera
kadinin yumrugunun iizerine odaklanmakta, bdylece kadinin parmaklarinda bulunan 3

yiiziik yakin planda detayl bir sekilde goriinebilmektedir.

Sarkinin bittigi ana kadar Roberto Bravo ismi ekranin sag alt kosesinde
gorinmektedir. Sarki sonlandiktan sonra ise Roberto Bravo ismi daha koyu ve daha
biiyiik olarak ekranin alt kismina yerlestirilmektedir. Marka isminin altinda da marka
slogani olan “Handmade Unique Jewelry” yazisi, yani Tiirkce olarak “El Yapimi Essiz
Miicevherat” yazisi marka isminden daha kii¢iik olarak goériinmektedir. Markanin
internet sitesi ise marka isminin sol iistiinde, koleksiyon ismi ise sag listiinde daha
kiiclik boyutta gosterilmektedir. Bu kare olustugu anda, “Roberto Bravo 'dan benzersiz
bir koleksiyon, Salsa...” sdzleri okunmakta ve bu sirada kadrajda, beyaz elbiseli kadin
basindan ile gogls hizasina kadar bulunmakta ve giiliimseyerek poz vermektedir.
“Salsa” soziiniin basladig1 andan itibaren alkis sesi duyulur ve once taglar1 hareket
halinde olan bir miicevher, dans eden kadinin reverans: ve yatakta oturan kadinin

kahkaha atarak kendini yataga birakmasi ile reklam videosu sonlanmaktadhir.

“Salsa”, Gliney Amerika bdlgesine 0zgii enerjik bir dans ve miizik tiiri
anlamina gelmektedir. Salsa koleksiyonundaki iiriinlerin tanitildig1 bu Roberto Bravo
reklam filminde de koleksiyon ismine uygun olarak enerjik ve hareketli miizik ve
oyunculuk tercih edilmistir. Reklam miiziginin salsa miizigi ritminde olmasi ile birlikte,

reklamdaki kadinin ¢ok kez dans ettigi goriilmektedir.
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ROBERTO BRAYO

Sekil 12: Pikab: Baslatan Kadin Gorseli

Tablo 12: Sekil 12°de Yer Alan Gorselin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan An
Nesne Pikap Pikabi1 baglatan kadin ~ Kadinin miicevherlerini
eli goriintiisii gostererek sarkiy1 ve

reklami baglatan kisi olmasi

Sekil 12°de gosterilen reklam videosunun ilk sekansinda bulunan bu gorselde, bir
kadin eli pikap ignesini tutarak pikabin {istliine getirmekte ve bdylece pikabi
calistirmaktadir. Pikap ignesi plaga degdigi anda, plakcalarlarin miizige baslamadan
onceki ses olan cizirti sesi duyulmaktadir. Bu hareketle kendi diinyasinda miizigi
baslatmak i¢in ilk adim1 atmis olan oyuncu kadin, reklam miizigini baglatarak reklamin

baslamasina da yardim etmektedir.

l"

Sekil 13: Yatakta Yeni Uyanan Kadin Goérseli
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Tablo 13: Sekil 13°te Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Beyaz Yatak odasi Yataktan kalkmig kadinin
sade, gosteristen uzak hali

Kadin Sikilan kadin Yatak odasi Kadinimn giine baslarken ilk
adimda zorlanmasi

Sekil 13’te beyaz renkli odasinda, yataginda duran ve iistiindeki beyaz
yorgandan kurtulmaya calisan bir kadin gosterilmektedir. Kadinin yataginda zorlukla
hareket etmesi, saglarinin daginik olmasi ve arkadaki pencereye vuran 151k imgeleri,
ortamin sabah oldugunu ve kadinin uyanmak iizere oldugu fikrini izleyiciye
asilamaktadir. Iste kadinin yiiziindeki sikilgan halde yorganindan kurtulmaya ¢alistig
bu gorselde de giine baslamak i¢in ¢ekilen zorluk, verilen ¢aba gosterilmektedir. Yeni
uyanmis olan kadinin giine baslamasi i¢in ilk olarak yatagindan kalkmasi gerekir. Bir
konuda ilk adimi atip baslamak da en zor kismi olarak goriilmekte ve en ¢ok ¢abay1 bu
anda gostermek gerekmektedir. Gorselde baskin rengin beyaz olusu da sade, minimal

bir siklik anlam1 katmaktadir.

Sekil 14: Kameraya Yastik Atan Kadin Gorseli

Tablo 14: Sekil 14°te Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Beyaz Yatak odas1 Yataktan kalkmig kadinin
sade, gosteristen uzak hali
Kadin Giilerek yastigni | Yatak odasi Miicevherlerin kadini
firlatan kadin canlandirmasi ve onu

harekete gecirmesi

59



Sekil 13’te yataktan kalmaya ¢alisan kadinin, Sekil 14’teki bu gorselle yataktan
dogrulabildigi goriilmektedir. Yiiziindeki giilme ifadesinden, giine baslamak icin
gereken enerjiyl nihayet topladigi i¢in mutlu oldugu anlasilmaktadir. Giilerken
elindeki yastigi kameraya dogru firlatmasi ise harekete geg¢meyi, canlanmayi
simgelemekte olup reklam filminin ana temas1 olan hareketlilik, bu gérselin bulundugu
sekanstan itibaren izleyiciye aktarilmaktadir. Bu gorsel ile harekete ge¢cmek igin
kendini zorlama faslinin sonlandigi, hareketli, canli olmanin verdigi heyecan, ¢ilgin
ruh gosterilmektedir. Bu gorseldeki yeni gline baslamanin verdigi mutluluk, heyecanin
getirdigi ¢i1lginlik duygusal sembolleri, Roberto Bravo markasiin yeni koleksiyonu

olan Salsa’ya yiiklenmektedir.

Sekil 15: Dans Eden Kadin Gorseli

Tablo 15: Sekil 15°te Yer Alan Gérselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Pembe Arka plan Miicevherin kadinsal,
romantik havasi

Kadin Dans eden kadin = Enerji, hareket Miicevherler ile kadinin
enerji kazanmasi ve 6zgiirce
hareket etmesi

Sekil 15’te beyaz gomlekli, kahverengi pantolonlu kadin, pembe arka plani
bulunan bir ortamda, kollarin1 havaya kaldirmis bir sekilde dans etmektedir. Kadinin
saclarin1 savurmasi, kollarinin havada olusu ve serbestce dans etmesi, 6zglirliikk ve
dinamizmi simgelemektedir. Pembe renk de disilik, romantizm ve sevimlilik
anlamlarim1  kazandirmaktadir. Bdylece, Roberto Bravo, Salsa koleksiyonu
miicevherlerinin tiiketicilere feminenlik ve sevimlilik katacagi, istedikleri gibi hareket
etmelerinde 6zgiir olduklar1 ve miicevherler sayesinde enerjilerinin yiiksek olacag:

mesajlari iletilmektedir.
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Sekil 16: Miicevher Gorseli

Tablo 16: Sekil 16°da Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Beyaz Arka plan Miicevherin abartidan uzak,
sade ve sik tasarimi

Degerli taglar = Bileklikteki Hareket, canlilik Miicevher koleksiyonunun
mavi taglar dinamik tasarimi

Sekil 16’da yer alan gorselde, Roberto Bravo markasinin Salsa
koleksiyonundan bir bileklik gorseli gosterilmektedir. Beyaz bir arka planda gosterilen
bu bileklik, giimiis renkte olup, lizerinde mavi degerli taslar bulunmaktadir. Bu
gorselin bulundugu boéliimde taslarin sallanmasi gosterilerek {izerindeki taslarin
hareket kabiliyetinin oldugu anlasilmaktadir. Beyaz renk sayesinde koleksiyondaki
miicevherlerin sade, abartisiz ve ik bir tasariminin oldugu izlenimi olusturulmaktadir.
Uzerindeki mavi taslarin sallanarak hareket etmesi ise miicevherlerin tiiketicilere

canlilik ve dinamizm katacagi mesajini1 vermektedir.

5. 40

Sekil 17: Belini Tutarak Dans Eden Kadin Gorseli
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Tablo 17: Sekil 17°de Yer Alan Gorselin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Pembe Arka plan Miicevherin kadinsal, romantik
havasi

Kadin Dans eden kadin Estetik Miicevherler ile kadinin

estetiginin birlesmesi

Sekil 17°deki gorselde, kadin ellerini belinde birlestirmis, kalgasini sallayarak
dans etmesi gosterilmektedir. Kadraj, dans eden kadinin gogiis ve kalga hizasi arasini
kapsamakta, boylece kadinin belindeki elleri ve elleri {izerindeki miicevherleri,
gorselin tam ortasinda, net bir sekilde goriinmektedir. Bu da miicevherlerin
gorlintiiniin  basrolii oldugunu izleyicilere gostererek, gorseldeki anlamlarin
izleyicilerin kafasinda miicevherlere yiiklenmesini kolaylastirmaktadir. Pembe renk
disilik, giizellik ve sevimlilik simgesi olarak bilinmektedir. Elleri belinde duran ve
neredeyse birlesen kadin ise zayifligin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Zayiflik, giiniimiiz
toplumundaki kadinlarda estetik ve giizellik simgesi ile 6zdeslesmektedir. Sonug
olarak Sekil 17 gorselinde, Roberto Bravo Salsa koleksiyonu miicevherleri
sahiplerinde giizellik, estetik, disilik gibi 6zelliklerin 6n plana ¢iktig1 izlenimi, reklam

izleyicilerine aktarilmak amaglanmaktadir.

Sekil 18: Parmak Sallayan Kadin Gorseli

Tablo 18: Sekil 18°de Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Kadin Parmak sallayan = Karsi ¢ikma, reddetme = Roberto Bravo miicevheri
kadmn ile 6nyargilar kirip kendi

olma cesaretini bulma
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Sekil 18’de yer alan gorselde, kadmmin sadece kafasi ve sag eli
gorintiilenmektedir. Kadinin yiizli kendini bilen, gururlu bir ifade ile giiliimsemekte,
diger taraftan da sag elinin isaret parmagini havaya kaldirip saga-sola sallamakta, yani
kars1 ¢ikma, reddetme jesti sergilemektedir. Burada verilmek istenen mesaj, Roberto
Bravo miicevherleri kullanan kadinlarin ne istediklerini iyi bilen, istekleri karsisindaki
fikirlere, 6n yargilara ve toplumsal kaliplara kars1 “hayir” diyebilen ve kendi olabilme

yolundaki engellere gogiis germe cesaret olan kadinlar oldugudur.

Sekil 19: Kendi Fotografint Ceken Kadin Gorseli

Tablo 19: Sekil 19°da Yer Alan Gérselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Beyaz Yatak odasi Yatakta oturan kadinin
sade, gosteristen uzak hali

Kadin Poz vererek Kendine giiven, Kadinin, miicevherleri
kendi fotografin1 = kendini begenme sayesinde kendini her
ceken kadin haliyle begenmesi

Poz Kadimnin pozu Dil ¢ikararak poz Roberto Bravo, Salsa

veren kadin koleksiyonunun sira digilig

Sekil 19°da yatag: ilizerinde bagdas kurarak oturan, cep telefonu ile kendi
fotografini ¢eken ve bu sirada dilini ¢ikararak poz veren, Salsa koleksiyonu miicevheri
takan kadin gorseli goriintiilenmektedir. Beyaz rengin hakim oldugu bu ortamda bu
renk, kadinin sadeligine, gosteristen uzak olusuna vurgu yapmaktadir. Yatakta oturan
kadin, sade haline ragmen, dili disarida bir sekilde poz vererek kendi fotografini
cekmektedir. Dil ¢ikararak verdigi poz, sira disilik, ¢ilginlik sembollerini
barindirmaktadir. Kadinin kendi fotografini ¢ekmesi ise kendini begendigi ve kendine
giiven duydugu anlamina gelmektedir. Biitiin bu bulgular sonucunda marka, kendi

tirlinlerini kullanan kadinlarin, her ne kadar sade bir tarzda olsalar da 6zgiivenlerinin
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yiiksek oldugu ve Salsa koleksiyonu miicevherlerinin her ne kadar sade, gosterissiz bir
havasi bulunsa da sira disi, havali bir giizelliginin oldugu izlenimini izleyicilere

aktarmay1 hedeflemektedir.

ROBERTO BRAVO

Sekil 20: Yumruk Gorseli

Tablo 20: Sekil 20°de Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Kadin Yumrugunu Giig, dik durug Onyargilara ve elestirilere
kameraya uzatan kars1, miicevherlerinden
kadin aldig1 giic ile kadinin cesur
durusu

Sekil 20’de dans eden kadinin sag yumrugunu kameraya dogru uzattigi ve
reklam sarkisinin son sekansinin bulundugu gorsel sergilenmektedir. Bu gorseldeki
yumruk, cesareti, gliclii ve dik durusu simgelemektedir. Roberto Bravo markasinin
Salsa koleksiyonu miicevherlerinin, onu kullanan kadinlara kattig1 giic ile 6nyargilara

ve elestirilere karsi cesur ve dik duruslu olabilmeleri diisiincesi aktarilmaktadir.

Sekil 21: Miicevher Tanitim Gorseli
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Tablo 21: Sekil 21°de Yer Alan Gorselin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Pembe Arka plan Miicevher tasariminin,
romantik havasi

Degerli taslar  Bileklikteki seffaf Hareket, canliik ~ Miicevher
degerli taglar koleksiyonunun dinamik
tasarimi
Logo ve Roberto Bravo markast ~ Marka tanitimi Miicevherlerin el yapimi
slogan ve koleksiyonunun olmasi ve essizligi
isminin ve sloganinin
bulundugu yazilar

Sekil 21°de reklam sarkisinin sonlanmasinin sonrasindaki sekansta, Roberto
Bravo marka adinin bulundugu, onun tstiinde koleksiyon adinin ve internet sitesinin
bulundugu ve marka ismi altinda sloganin bulundugu siyah yazilar ile pembe arka
planda bulunan, degerli taglar1 hareket halinde olan miicevher gorseli gosterilmektedir.
Bu karede miicevherin, pembe renk ile disilik ve romantik 6zelligi, taslarin hareket
etmesi ile enerjik ve canli olusu anlamlar1 yiiklenmesi ile birlikte, marka ve slogan
yazist ile miicevherlerin el yapimi ve benzersiz oldugu mesaj1 izleyiciye

aktarilmaktadir.

Sekil 22: Reverans Yapan Kadin Gorseli
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Tablo 22: Sekil 22°de Yer Alan Gorselin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Pembe Arka plan Miicevherin kadinsal,
romantik havasi
Kadin Reverans yapan kadin Zarafet, Yaptigi dans sonrasi selam
tesekkiir ve vermek i¢in kameranin
saygl oniinde egilen kadin
Logo ve Roberto Bravo markast =~ Marka tanitimi =~ Miicevherlerin el yapimi
slogan ve koleksiyonunun olmasi ve essizligi
isminin ve sloganinin
bulundugu yazilar

Sekil 22’de reklam videosunun son boliimiinden bir kare gosterilmekte ve
burada marka ismi, slogani ve internet adresi 6nde goriinecek sekilde, daha 6nce dans
eden kadinin, miizigin bitmesiyle dans1 da sonlandigi icin kollarin1 agarak reverans
yaptig1 gériinmektedir. Pembe renk ile marka tirtinlerine disilik ve romantizm 6zelligi,
marka sloganindaki yazi ile de iirlinlerin essizligi ve 6zel iiretim oldugu mesaji
aktarilmaktadir. Kadiin gerceklestirdigi reverans hareketi ise dans gosterisini
izledikleri i¢in izleyiciye, reklamda oynadig: i¢in ise markaya ve takmis oldugu zarif

miicevherlere bir tesekkiir niteligi tagimaktadir.

Degerlendirme

Analizini gergeklestirdigimiz Roberto Bravo markasinin Salsa koleksiyonu
icin ¢ekilmis olan “Salsa, the iconic model of Roberto Bravo” YouTube reklam
videosunda, Salsa koleksiyonundaki bir¢gok miicevher, {inlii oyuncu Gék¢e Bahadir’in
tizerinde sergilenmektedir. Reklam filmi boyunca oyuncu, biiriindiigii farkli rollerde
ve tarzlardaki kadinlar1 temsil ederek izleyici kitlesine bu miicevherlerin farkl
kisiliklerde nasil goriindiiglinii gostermektedir. Ayrica, miicevherleri kullanan kisilerde

nasil etki biraktig1 degisik yontemlerle ve sembollerle aktariimaktadir.

Reklam videosu incelendiginde, egemen olan duygularin enerji, canlilik,
hareketlilik, 6zgiirliik ve kendini gerceklestirme oldugu sonuglari ¢ikarilabilmektedir.
Gergek anlami, hareketli bir dans ve miizik tiirii olan “Salsa” ismine uygun olarak, bu
koleksiyondaki miicevherleri satin alan tiiketicilerde daha canli, dinamik ve ne
istedigini bilen ve bunun arkasinda duran kisiler olacagi imaj1 yaratilmaktadir. Bu

duygularin yam1 sira, tiiketici kadmlarin Roberto Bravo, Salsa koleksiyonu
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miicevherlerine sahip olarak kadinsi, zarif, gilizel, romantik, gdsterigsiz bir siklik
Ozelliklerini de kazanacaklar1 mesajlar1 iletilmistir. Bu sekilde tiiketiciler, Roberto
Bravo - Salsa triinlerini sadece gilizel goriinen bir miicevher edinmek i¢in degil,
kendileri i¢in ve toplum goziinde dnemli olan bu hislere ve 6zelliklere sahip olabilmek
icin satin almak istemektedirler.
3.4. Roberto Bravo, “Roberto Bravo Chicky Collection!” YouTube Reklam
Videosu Analizi

Roberto Bravo’nun Chicky koleksiyonu iirlinlerini tanitmak amaciyla ¢ekimi
yapilan bu video 2 Haziran 2022 tarihinde YouTube platformuna yiiklenmistir. Bu
koleksiyon igin cekilmis reklam videosunun uzunlugu, 24 saniyedir. Yonetmeni,
oyuncusu ve sarkicisi, daha once inceledigimiz Roberto Bravo reklamlarindaki gibi

sirasiyla Nihat Odabasi, Gok¢e Bahadir ve Melis Fis’tir.

Reklam videosu, turkuaz arka planda, sar1 teneke igecek kutusunu tutan kadinin
iki elinin gosterilmesi ile baglamaktadir. Kadinin ellerinin kirmizi, yesil, mavi ve siyah
renkli ojeler siirtilmiis parmaklar1 teneke kutu {izerinde hareket etmekte, bu sirada da
reklam miizigi perkiisyon aletlerinin ritim tutmasi ile baslamaktadir. Diger sekansta
Gokee Bahadir’in iistiinde pembe tiillii elbise bulunmakta, ytizii giile¢ bir bi¢cimde, iki

elini diger omuzlarina vurarak ve miizik ritmine uygun sekilde hareket etmektedir.

Sarkidaki “Bravo!” s6zii sOylendigi zaman kamera, yesil arka planli ortamda,
bagparmaklari bitisik ve diger parmaklari ileri-geri hareket eden iki eli ¢cekmektedir.
Daha sonra arka planin sar1 renkte oldugu bir ortamda kamera bir klakete
odaklanmakta, klaket tahtalar1 birbirine ¢arparak reklamin resmen basladigi izlenimi

yaratilmaktadir.

“Enerjik kadina bravo!” sdzlerinin Melis Fis tarafindan okundugu boliimde,
sar1 arka planda oyuncu Gok¢e Bahadir’in kafas1 omuz hizasina kadar goériinmektedir.
Oyuncu oturdugu yerde dans ederken bir ¢ift el saglarin1 diizeltmekte, daha sonraki
karede Gokge Bahadir dudaklarini blizmiis beklerken, bir ¢ift el kadinin dudaklarina
ruj siirmekte, diger bir ¢ift el ise saglarini diizeltmektedir. Ruj siirme iglemi bittikten
sonra kadin giiliimsemekte ve daha sonra turkuaz arka planli farkli sekansa
gecilmektedir. Bu sekansta Gokc¢e Bahadir, kirmizi sapkasi, kirmizi alt ve tist giysisi
ve siyah yelegi ile boynuna kirmizi bir elektrogitar ge¢irmis, kendini miizige birakmis

halde dans etmektedir.
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“Caligana, basarana bravo!” sdzlerinin sarkida sdylendigi sirada, bir 6nceki
boliimdeki gitarli ortam, farkli bir kamera agisi1 ile devam etmektedir. Kamera kadinin,
parmaklarinda farkli renklerde ojeleri ve Roberto Bravo Chicky yiiziikleri bulunan
eline odaklanmakta, kadinin parmaklar1 gitarin perdeleri tizerinde konumlanmaktadir.
Daha sonra gitar calan kadinin omzundan itibaren yukari kismi1 kadrajda iken, kadin
dans etmeye devam etmekte ve ceketinin sag omzundan siyrildig1 ve kolyesinin net bir
sekilde goriindiigli géze carpmaktadir. Bu boliimiin son sekansinda ise, pembe tiillii
elbise giymis kadin, ellerinde bir demet ¢igek ve arkasinda da degisik bir ¢cok cigegin

bulundugu bir ortamda, neseli bir sekilde giilerek saclarini savurmaktadir.

“Gokyiizii gibi 6zgiir olan kadina bravo!” sarki sozlerinin sdylendigi anda,
pembe bulutlarin bulundugu, pargali gékyiizii bulunan arka planin 6niinde pembe tiil
elbiseli kadinin kollarin1 serbest birakarak keyifli yiiz ifadesi ile 6zgiirce ziplamasi
goriintiilenmektedir. Sonraki sekansta ise elektrogitarli kadin, miizige gore sallanmaya

devam etmekte iken kafasindaki kirmiz1 sapkay1 ¢ikarip firlatmaktadir.

Sarkinin devaminda “Bravo!” sozleri sOylendigi sekansta, siyah arka planda
sar1 kazakli kadin bir eliyle gozlerini kapatirken diger elindeki kap keki agzina
gotiirmils ve agzin1 agmis bir sekilde durmakta ve kafasini olumsuz anlamda iki yana
sallamaktadir. Sonraki karede kadin ayni pozisyonda durmakta, sadece kap kek
gorinmemekte, kadin da disleri goriinecek sekilde gililerek mutlulugunu
gostermektedir. Sarki sozleri ile sarkici, adeta kap keki yemedigi i¢in sar1 kazakl

oyuncuyu tebrik etmektedir.

“Sik olan, asik olan kadina bravo!” sarki sozleri sdylendigi sirada, cigcek
demetlerinin 6niinde duran pembe tiil elbiseli kadin, sag el isaret parmagini ¢enesine
gotiirmiis bir sekilde basini farkli pozisyonlara getirerek ve mutlu yiiz ifadesi ile poz
vermektedir. Daha sonraki sekansta pembe tiillii elbiseli kadin, pembe bulutlu gokytizii
arka planl ortamda, bir buketi iki eliyle alt tarafta sallayarak keyifli bir sekilde
giilmektedir. Bir sonraki sekansta Gok¢e Bahadir, once sar1 kazakli kadin, daha sonra
da pembe tiillii elbiseli kadin rolii ile mutlu ve giile¢ yiiz ifadeleri ile kafalarini arkaya
atip saclarini savurmaktadirlar. Sarkinin en son sozii olan “Bravo!” sdylendiginde ise

pembe elbiseli kadin, giilerek ve viicudunu dondiirerek kameraya poz vermektedir.

Sarkinin bittigi ana kadar Roberto Bravo ismi ekranin sag alt kosesinde

goriinmekte iken sarki sonlandiktan sonra marka ismi, farkli karelerde farkli koyu
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renklerde ve daha biiylik olarak ekranin alt kismina yerlestirilmektedir. Marka isminin
altinda da marka slogani olan “Handmade Unique Jewelry” yazis1 marka isminden
daha kiiclik olarak goriinmektedir. Markanin internet sitesi ise marka isminin sol
iistinde daha kiiclik boyutta gosterilmektedir. Bu kare olustugu anda, “Roberto
Bravo’dan geng bir koleksiyon, Chicky...” sozleri seslendirilmektedir. Seslendirmenin
son aninda ise, marka isminin sag iist kisminda “Chicky” yazisi1 ortaya ¢ikmaktadir.
Biitiin bu yazilarin ortaya ¢iktig1 zamanda, yazilarin arkasinda Chicky koleksiyonuna

ait degisik renklerde ve sekillerdeki miicevherler gosterilmektedir.

“Chicky” kelimesi, Ingilizce argoda “gen¢ kiz” anlamma gelmektedir. Hem
koleksiyon isminin kelime anlamindan hem de reklam filminde kullanilan tim
unsurlardan -renkler, miizik, sarki s6zleri ve oyunculuktan- anlasilacagi iizere, marka
bu koleksiyonu temelde gen¢ kadinlar igin tasarlamis ve iiretmistir. Reklamda da
miicevherlerde de kullanilan renkler, genel olarak genclerin ilgisini ¢eken canli, pastel
renklerdir. Biitiin bu incelemelere gore reklam videosunda vermek istenilen ana
mesajin, canlilik, heyecan, oOzgirlik, gizellikk ve ask duygular1 oldugu

sOylenebilmektedir.

Sekil 23: Teneke Kutu Tutan Eller Goérseli
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Tablo 23: Sekil 23°te Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Sar1 Sar1 icecek kutusu Chicky miicevherlerinin
geng tasarimi ve tiiketiciye
verdigi enerji

Renk Turkuaz Turkuaz arka plan Chicky miicevherlerinin
yenilikgiligi ve kattig
hareket

Parmaklar Ojeli parmaklar = Teneke lizerinde farklt = Koleksiyon tasarimi ve

renkte ojeler bulunan  renklerin, gencligi ve
hareketli parmaklar farkliligi yansitmasi

Sekil 23°te, turkuaz renkli arka planda, sar1 bir teneke i¢cecek kutusunu tutan
iki el goriintilenmektedir. Turkuaz rengi reklamlarda, heyecanin, yeniligin,
hareketliligin simgesi olarak kullanilmaktadir (Oskay, 2015). Sar1 renk ise gengligin,
enerjinin semboliidiir. Bu iki elin parmaklari, teneke kutu iizerinde ritim tutan sekilde
hareket etmektedir. Kadinin parmaklarinda Roberto Bravo Chicky koleksiyonu
miicevherleri haricinde dikkat ¢eken diger unsur, her tirnagina farkli renkte oje
stiriilmiis olmasidir. Bu durum, farkli olma arayisi, gengligin ¢ilgin tarz anlayisi ile
bagdasmaktadir. Sonu¢ olarak, Roberto Bravo markasinin Chicky koleksiyonu
iirtinlerinin tanitildigr bu YouTube reklam videosunun ilk sekansindaki bu semboller
ve gostergelerden yola ¢ikarak, reklamin genglere yonelik ve enerjik, hareketli bir

reklam olacagi ¢ikariminda bulunabilinmektedir.

Sekil 24: Makyajini ve Sagcimi Yaptiran Kadin Gorseli
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Tablo 24: Sekil 24°te Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Sar1 Sar1 arka plan Chicky koleksiyonuna
atfedilen genglik ve
enerjiklik
Renk Kirmiz1 Kirmizi ruj ve gozlitk Chicky koleksiyonunun
kadinsilik ve seksilik
katmas1
Eller Kadma yardim  Chicky miicevherlerine = Chicky koleksiyonu
eden eller sahip kadinin sa¢ ve iiriinlerinin kadini
makyajina yardim eden = gilizellestirmesi
bagka eller

Sekil 24°te, sar1 arka planda oyuncu Gok¢e Bahadir’in kirmizi gozliik takmis
ve bir noktaya giilimseyerek baktigi goriinmektedir. Oyuncunun etrafinda, iki farkl
kisiye ait oldugu hareketlerinden anlasilan eller bulunmaktadir. Bunlardan birinin tek
eli gorselde goriinmekte olup, kadinin makyajina yardim etmekte, diger ¢ift el ise
kadinin sagimni diizeltmektedir. Yani ekranda sadece elleri goriinen diger iki kisi,
kadinin  giizellesmesine yardim etmektedir. Bu da, Chicky koleksiyonu
miicevherlerinin, tiiketicilerin giizelligini 6n plana ¢ikarmasi konusunda destek oldugu
izlenimini olugturmaktadir. Arka plan i¢in kullanilan sar1 renk, goriintiiye yine devinim
ve enerji katmis olup kadinin kirmizi ruju ve kirmizi gozliikleri ise feminenlik,

cekicilik anlamlari ¢agristirmakta ve bu anlamlar1t marka ile iiriinlere yiiklemektedir.

Sekil 25: Gitar Calan Kadin Gorseli
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Tablo 25: Sekil 25°te Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Kirmzi ve siyah = Kadinin kirmizi ve Miicevherin giiclii ve
siyah giysisi ve gitar1  kendine giivenen kadin
imaj1 vermesi

Renk Turkuaz Turkuaz arka plan Chicky koleksiyonu
miicevherlerinin devinimi
ve kisiye heyecan katmasi

Enstriiman Elektrogitar Kadinin tuttugu ve Miicevherlerin yarattig
caldig elektrogitar enerjik ve kendiyle uyumlu
ruh

Sekil 25°teki gorselde, turkuaz arka planli bir ortamda, tizerinde kirmizi sapka,
kirmiz1 askili ve gogiis dekolteli bluz, kirmizi esofman alt1 ve kirmizi-siyah bir mont
bulunan, omzuna kirmiz1 bir elektrogitar takmis bir kadin goriintiilenmektedir. Kadin,
miizige kendini kaptirmis bir sekilde hareket etmektedir. Arka plandaki turkuaz rengi
hareketi ve heyecanm1 simgelemektedir. Kadinin giyim tarzi ile iistiindeki kirmizi ve
siyah renkler ise disiligi ve kendine giiveni 6n plana ¢ikarmaktadir. Gitar ise uyum ve
enerji anlamlarini yiiklemektedir. Bu ¢ikarimlardan 6zetle bu sekansta, Roberto Bravo
Chicky miicevherlerinin kadimlarin disiligini, enerjisini ve heyecanini, ayrica

ortamdaki ahengini artiran 6zelliklerinin bulundugu mesaj1 iletilmek amaglanmaktadir.

Sekil 26: Cicekler Arasindaki Kadin Gorseli
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Tablo 26: Sekil 26’°da Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Pembe Kadinin pembe Miicevherin kadinda agk1
elbisesi simgelemesi
Nesne Cicekler Kadinin elindeki ve Chicky miicevherlerinin
arka plandaki ¢icekler = kullaniciya kattig1 dogal ve
canl giizellik

Sekil 26°daki gorselde, pembe tiillii elbiseli kadin giilerek elinde bir buket
tutmakta, arkasinda da bir¢ok renkte degisik ¢icekler bulunmaktadir. Pembe, aski ve
romantizmi simgeleyen bir renktir. Cigek ise taze, dogal ve canli niteliklerini
cagristirmaktadir. Bu anlamlardan yola ¢ikarak gorselin, Robreto Bravo, Chicky
koleksiyonu miicevherlerine sahip kadinlarin dogal ve canl giizellikte, sevgiden ve

romantizmden yana olduklar1 imajini izleyicilere iletmek istedigi anlagilmaktadir.

Sekil 27: Gokyiiziinde Ucuyor Imaji Veren Kadin Gorseli

Tablo 27: Sekil 27°de Yer Alan Gorselin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Pembe Pembe elbise ve Miicevherin kadinsilik ve
bulutlar sevimlilik katmasi
Arka plan Pembe bulutlar = Pembe bulutlu Chicky miicevherlerinin
gokyiizii arka plani kadinlar 6zgiir
hissettirmesi

Sekil 27°deki bu gorselde, pembe tiillii elbiseli kadinin, pembe bulutlu gokyiizii
arka plani olan ortamda kollarini yana acarak uguyormus imaj1 verdigi ve mutlulukla
ve rahatlikla giildiigii goriintiilenmektedir. Pembe, kadinligin ve sirinligin simgesi
olmasi sebebiyle geng kizlar ile genellikle bagdastirilan bir renktir. Ozgiirliik ise

genglerin ¢cok onem verdigi bir kavramdir. Bu yiizden Roberto Bravo markasi, bu
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kavrami bulut simgesi ve kadinin uguyor imaj1 ile izleyicilere gostermeyi hedeflemistir.
Bu imgelemelerden yola ¢ikarak Roberto Bravo Chicky koleksiyonu miicevherlerinin,
Ozgiirliigiine diiskiin ve feminen ozellikleri giiclii olan geng¢ kadinlarin 6ncelikli

tercihinin olmasi gerektigi mesaji, bu sekansta izleyicilere iletilmektedir.

Sekil 28: Kap Kek Yemek Icin Agzuni Acan Girseli

Tablo 28: Sekil 28°de Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Sar1 Kadinin sar1 kazagi Chicky koleksiyonuna
atfedilen genglik ve
enerjiklik
Yiyecek Kap kek Kadinin elinde kap kek = Miicevherlerin kadina
tutmasi kattig1 tatlilik

Sekil 28°de yer alan gorselde, sar1 kazakli kadinin bir elini gozlerinin 6niine
koyarak gozlerini kapadigi, diger eliyle de bir kap kek tutarak agzi acik bir sekilde
bekledigi goriintiilenmektedir. Sar1 rengin kattig1 dinamizm ve kap kekin tatl, seker
anlamlar1 katmasi ile aslinda bu kare, Roberto Bravo Chicky iirlinlerinin, onu tercih

edenlerde enerjisini ve tatliligini artiracagi anlamini tasimaktadir.

Sekil 29: Marka Logosu ve Uriinleri Gorseli
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Tablo 29: Sekil 29°da Yer Alan Goérselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Pembe Arka plan Miicevher tasariminin,
romantik havasi

Logo ve Roberto Bravo markas1 | Marka tanitimi = Miicevherlerin el yapimi
slogan ve koleksiyonunun olmasi ve essizligi
isminin ve sloganinin
bulundugu yazilar

Sekil 29°daki gorselin alt kisminda, Roberto Bravo marka adi, onun {iistiinde
koleksiyon adi ve internet sitesi ve marka ismi altinda slogan yazilari bulunmaktadir.
Yazilarin arkasinda ise, pembe arka plan ile Chicky koleksiyonuna ait miicevherlerin
birkac1 sergilenmekedir. Bu gorseldeki {iriin ve marka ismi gosterimi sekansi ile artik
reklamin sonuna gelinmektedir. Gorseldeki pembe renk ile disilik, ask ve romantizm;
marka ve slogan yazisi ile miicevherlerin el yapimi ve benzersiz olusu anlamlari

izleyiciye aktarilmaktadir.

Degerlendirme

Roberto Bravo markasinin Chicky koleksiyonu biinyesinde bulunan
miicevherlerin tanitimi i¢in ¢ekilmis olan “Roberto Bravo Chicky Collection!”
YouTube reklam videosunda, oyuncu GoOk¢e Bahadir’in {izerinde Chicky
koleksiyonuna ait bir¢ok bileklik, kiipe, yiiziik ve kolye modeli gdsterilmektedir. Bu
sekilde izleyicilerin hafizasinda, bu koleksiyona ait miicevherlerin ve markanin daha
fazla yer etmesi amaglanmaktadir. Reklam videosunda miicevherler ve marka isminin
dogrudan sergilenmesinin yani sira, oyuncunun girdigi karakter rolleri, giyindigi
elbiseler, reklam ortamindaki renkler ve nesneler ile reklam sarkist yoluyla marka ve
tirtinler, izleyicinin hafizasina sadece gorsel olarak degil, isitsel ve duygusal olarak da

yerlesmektedir.

Reklam videosunda oyuncu iizerinde agirlikla neseli, heyecanli, enerjik ve
Ozgiir ruhlu duygularinin hakim oldugu goriilmektedir. Ayrica, kullanilan renklerin
canli ve pastel tonlarda olmasi, kullanilan elektrogitar, kap kek ve cicek kullanimi ve
videonun sonundaki seslendirmede ‘“Roberto Bravo’dan geng bir tasarim, Chicky”
ctimlesindeki “gen¢” vurgusu gostergeleri, bu koleksiyonun hedef tiiketici kitlesinin

geng kitle oldugunu gostermektedir. Geng kadinlarin Roberto Bravo’nun bu liiks
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tiriinlerinden satin alip takarak, iglerindeki 6zgiir ruhu, enerjiyi, disiligi, giizelligi,
dinamizmi daha giiclii bir sekilde, tipki Gok¢e Bahadir’in videoda gdstermis oldugu
gibi ortaya koyacaklar1 mesaji, reklamda verilmek istenen esas fikirdir. Reklam
izleyenlerin bu duygusal sebepler ile Roberto Bravo iiriiniinii satin almalar ise,
hedonik tiiketimin agik bir 6rnegini sergilemektedir.
3.5. Ema Jewellery, “Cagla X Ema Koleksiyonu Simdi Tiim Satis Noktalarimizda”
YouTube Reklam Videosu Analizi

4 Ekim 2021 tarihinde YouTube platformunda paylasilarak yaymlanmaya
baslayan bu reklam videosu, 43 saniye siirmektedir. Reklam videosunu Celal Burak
Ozgiil hazirlamistir. Ema markasi ile Cagla Sikel’in isbirliginin tanitimi niteliginde
olan bu reklam videosunda, Cagla X Ema koleksiyonu miicevherlerini gostermek
amagclanmaktadir. Unlii manken ve oyuncu Cagla Sikel’in kamera arkasina gectigi
videoda, Cagla Sikel’in farkli kiyafetlerle ve koleksiyonun farkl: iiriinlerini tanittigi
goriinmektedir. Reklam videosu, oyuncunun marka i¢in fotograf ¢ekimi esnasinda
verdigi pozlar esnasinda sergiledigi hareketlerin filmlestirilmesi seklinde

gergeklestirilmistir.

Ik sekansta, bas tonlar1 ile miizigin baslamasi ile Cagla Sikel ekranda siyah
elbisesi ile saclart arkaya dogru ucusarak goriinmektedir. Koleksiyon isminin
bulundugu yazi ekrana gelene kadar, miizigin notasi degistikce farkli bir poz karsimiza
cikmaktadir. Bir sonraki notada yine saglar1 arkaya dogru daha sert¢e ugusarak, beyaz
elbisesi ile dogrudan ve albenili bakislariyla, daha sonraki notada ise baska bir beyaz
ve tiilli elbise ile kameranin boynuna yakinlastig1 kareler gosterilmektedir. Iki
saniyeden daha uzun bir siire “Cagla X Ema Koleksiyonu” yazisinin siyah renkle ve
beyaz arka planla goriinmesinden sonra, miizigin her notasi ve ritminde senkronize
olarak hizlica degisen goriintiiler ile oyuncunun siyah, beyaz ve lacivert elbiseleri
tizerindeyken, kamera bazen oyuncunun yiiziine, bazen Ode {izerindeki farkl

micevherlere odaklanmaktadir.

Sonraki sekansta pembe elbise giyinmis oyuncunun kameraya dogru cekici
bakislarla yiiriisli, kameranin geri sarma yontemi ile gosterilmektedir. Daha sonra yine
miizikle uyumlu ve hizli bir sekilde 4 farkli poz hizlica gegmekte ve siyah elbiseli,
arkasinda siyabh tiiliin ugustugu, ciiretli bakisiyla oyuncu miicevherleri sergilemektedir.
Sonraki sekansta dikkat ¢ekici bir poz olarak, oyuncunun yan durarak siyah mayo

lizerine siyah bol bir deri ceket giydigi ve beyaz bir topu havaya attig1 sahne yer
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almaktadir. Kameranin, oyuncu kadinin eli bacaginda iken bacagini ¢ektigi kisa
kareden sonra kadin, beyaz ve omuzlar tiillii elbisesi ile dnce yana, sonra kameraya
dogru ciiretkarca bakarken goriintiilenmektedir. Daha sonra baska bir beyaz elbise
tizerindeyken kadmin kafasi saga doniik, sol elini zarifce yukar1 kaldirdig1 sahne ile

kamera 6nce kadin1 géstermekte, daha sonra elini farkli acilarda ¢ekmektedir.

Reklamin devaminda kadinin farkli duruslarinda, pozlarinda ve kamera
acilarinda kareler hizlica degismektedir. Bu karelerde kadin, nadiren giiliimsemekte,
genel olarak sert ve ¢ekici mimikler sergilemektedir. Bazi karelerde kadrajda kadinin
belden yukaris1 goriinmekte, bazilarinda ise kamera sadece kadinin miicevherlerini
gosterecek sekilde yakin ¢ekim yapmaktadir. Reklam miizigi, video boyunca belirli bir
ritimde devam ederken sonunda bir kapanis melodisi duyulmaktadir. Reklam videosu,
siyah elbiseli kadinin elindeki tiilii kameray1 kapatacak sekilde 6ne dogru kaldirmasi

ile son bulmaktadir.

Sekil 30: Yana Dogru Bakan Kadin Goérseli

Tablo 30: Sekil 30°da Yer Alan Gérselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Siyah Kadimin siyah elbisesi = Ema Jewellery miicevheri
ve g0z makyaj1 ile kadinin asil durusu

Sekil 30°daki gorselde siyah elbise giyinmis kadin, kafasini saga cevirerek poz
verdigi gorsel goriintiilenmektedir. Bu karede kullanilan siyah renk, asalet ve disiligi
simgelemektedir. Kadinin bir omzunun agikta olmasi da, kendi giizelliginden emin bir
sekilde durus sergilemesine yardimci olmaktadir. Elbisesinin bir omzundan diigmiis
olmast kolyenin, kafasini saga dondiirmesi de sol kulagindaki kiipelerinin daha

belirgin bir sekilde gorlinmesini saglamaktadir. Bu karede, Ema Jewellery
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miicevherlerini kullanan kadinlarin asil ve kadinsi gorliinim kazanacagi mesaji

iletilmek amaglanmaktadir.

HEMA

Sekil 31: Diz Ustiinde Birlestirilmis Eller Gorseli

Tablo 31: Sekil 31°de Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Siyah Kadinin siyah elbisesi =~ Ema miicevherleri ile
kadinin zarafeti

Renk Kirmiz1 Kadinin kirmizi ojeleri | Ema {irlinlerinin
kadinlardaki ¢ekicilik
niteligini ylikseltmesi

Durus Bacak bacak Ema miicevherleri ile ~ Miicevherlerin kadina
iistline atmig bacak bacak iistline cinsel ¢ekicilik
kadm atarak oturan kadin kazandirmasi

Sekil 31°deki gorselde Cagla Sikel’in govdesi, bacaklar1 ve elleri
goriinmektedir. Siyah bir elbise giyinmis olan manken, bacak bacak iistiine atmis ve
ellerini de dizinin tlizerine koymus bir sekilde goriintiilenmektedir. Bu konumlanma
sayesinde ellerinin iizerindeki Cagla X Ema koleksiyonu yiiziikleri 6n plana
cikmaktadir. Elbisesinin siyah rengi asalet, zarafet ve disil enerji ile bagdagmaktadir.
Tirnaklarindaki ojenin kirmizisi ise, gorseldeki disil enerjiyi, kadinsilig1 arttirmaktadir.
Kadinin bacaklarinin ekranda kapladigi yer ise seksapelligi cagristirmaktadir. Biitlin
bu semboller ile Ema markasinin Cagla X Ema koleksiyonu miicevherleri
kullanicilarinin, kadinsiligi, ¢ekiciligi ve asaleti en {ist seviyede hissedecegi diisiincesi

izleyicide olusturulmak istenmektedir.
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Sekil 32: Bar Taburesinden Sarkan Kadin Bacag Gorseli

Tablo 32: Sekil 32°de Yer Alan Gorselin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Bacak Kadin bacagi Bar taburesinden sarkan =~ Markanin kattig1 seksilik
kadin bacagi
Nesne Siyah kadin Kadinin, tabureden Ema miicevherlerinin
ayakkabist sarkan ayagindaki siyah = zarafet ve cazibe
fileli ve topuklu terlik yaratmast

Sekil 32’de yer alan gorselde, bar taburesinden sarkan ve boslukta sallanan bir
kadin bacagi goriintiilenmektedir. Kadinin ayaginda fileli, siyah bir topuklu terlik
bulunmaktadir. Kadin bacaginin ekranin ortasinda goriintiilenmesi, seksilik ile
iliskilendirilmektedir. Kadinin ayagindaki topuklu siyah terlik de, rengi ve sekli
nedeniyle zarafet, cazibe sembollerini bulundurmaktadir. Sonug olarak bu karede, Ema
Jewellery markasina ait Cagla X Ema koleksiyonu miicevherlerin zarif, seksi ve

cazibeli anlamlarinin kullanicilarma atfettigi izlenimi olugturulmaktadir.

Sekil 33: Havaya Top Anp Tutan Kadin Gorseli
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Tablo 33: Sekil 33°te Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Siyah Kadinin siyah elbisesi =~ Ema miicevherleri ile
ve gdz makyaji kadinin disiligi ve zarafeti
Giysi ve durus = Kadinin deri Kadinin, deri ceketi Miicevherlerin kadinda
ceketi tam giyinmeden giiclii ve erkeksi durusa
omzuna atmasi sebep olmasi

Sekil 33’te siyah mayo giyinmis ve iistiine bol siyah deri ceket gecirmis,
elindeki beyaz topu havaya firlatan ve bir eli agik bir sekilde tutmay1 bekleyen, diger
eline de montun i¢inde beline koymus kadin gorseli gosterilmektedir. Kadin, sert ve
odakli bir sekilde bakmaktadir. Ustiine giyinmis oldugu mayo ile onun iistiinde
omuzlarina taktig1 siyah deri ceket zitlik yaratmaktadir. Ciinkii mayo kadinsiligini1 6n
plana ¢ikarirken, iistiindeki bol deri ceket kadina maskulen bir hava katmakta, bu da
kadina sira digilik anlami yiiklemektedir. Elinde oynadigi topa odakla bakisi, kadina
“kontrol bende” imaji1 vermektedir. Sonug olarak, bu goérseldeki giiclii, kontrolcii,
odakl1 ve sert simgeleriyle Ema miicevherlerine sahip kadinlarin bu niteliklerini net

bir sekilde gosterebildikleri mesaji iletilmek hedeflenmektedir.

Sekil 34: Bacak Ustiine El Gorseli

Tablo 34: Sekil 34°te Yer Alan Gérselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Siyah Kadinin siyah elbisesi =~ Ema miicevherleri ile
kadinin disiligi ve
zarafetindeki artig
Bacak Kadin bacagi Kadinin elini {izerine Miicevherlerin kadina
koydugu bacagi kattig1 albeni
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Sekil 34°’teki gorselde, siyah elbiseli kadinin elini bacagina koydugu
gorinmektedir. Kameranin kadraji kadinin kal¢a hizasinda, kadinin sol bacaginin
uyluk boliimiine ve onun iizerindeki ele odaklanmaktadir. Kadinin elinin iistiindeki
yiiziikler ve bileklikler de izleyiciye net bir sekilde gdsterilmektedir. Kadinin bacagi
cekicilik simgesi iken arka planda goriinen elbisenin rengi siyah ise zarafeti ve disiligi
simgelemektedir. Bu ¢ikarimlardan yola c¢ikarak, Cagla X Ema koleksiyonu
miicevherlerine sahip olan tiiketicilerin kadinsilik, ¢ekicilik ve zariflik 6zelliklerinin

baskin oldugu imaj1 izleyenlere gosterilmek amacglanmaktadir.

Sekil 35: Eli Havada Beyaz Elbiseli Kadin Gérseli

Tablo 35: Sekil 35°te Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Poz Kadmin havadaki Kadinin bir elini Miicevherlerin zarafeti ve
eli havaya kaldirarak giizelligi

zarif bir poz vermesi

Sekil 35°te, beyaz elbise giyinmis olan fotomodel Cagla Sikel’in, kafasini saga
dogru ¢evirip bir elini Flamenko dans figiirii yapar gibi havaya kaldirdigr kare
gosterilmektedir. Bu karedeki verilen poz, kadinin zarafetini ve giizelligini
vurgulamaktadir. Sonug olarak, gorseldeki semboller olan giizellik ve zarafet, kadinin

elindeki ve boynundaki Ema miicevherlerine atfedilerek izleyicilere aktariimaktadir.
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Sekil 36: Siyah Elbiseli Kadin Gorseli

Tablo 36: Sekil 36°da Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Renk Siyah Siyah elbise ve tiil
Bakig Kadmin Kadinin kameraya

kameraya bakisi = yukaridan bakisi

Nesne Siyah tiil Kadinin, elbise
aksesuari olan tiili
firlatmasi

Yan Anlam

Miicevherin kadindaki
disillik ve asalet
ozelliklerini 6n plana
¢ikarmasi

Ema miicevherlerine sahip
kadinlarin kendinden emin
ve gliglii olmast

Miicevherlerin kadin1 asil,
zengin ve dinamik
gostermesi

Sekil 36°daki bu gorselde, siyah elbise giyinmis ve siyah bir tiil tutan kadin

gosterilmektedir. Bu gorselin bulundugu sekansta, kadin elindeki tiili havaya

firlatmaktadir. Tiiliin bu hareketi, dinamizmi simgelemektedir. Elbisede ve tiildeki

siyah renk ise asalet, kadinlik anlamlar1 tagimaktadir. Ayrica, kameranin agis1 ve

kadinin kafasini geriye atarak bakmasi nedeniyle kadin, kameraya yukaridan sert bir

sekilde bakmakta, bu da kadina dominantlik, kendinden eminlik duygularim

atfetmektedir. Tiim bu imgelemelerden yola ¢ikarak, Sekil 36’daki gorselin izleyiciye,

Ema miicevherlerini satin alanlarda kadinsilik, asalet, baskinlik ve kararlilik

ozelliklerinin yani sira, dinamizm ve enerji duygularinin agir basacagi izlenimi

olusturulmaktadir.

82



Sekil 37: Agz1 A¢ik Poz Veren Kadin Gorseli

Tablo 37: Sekil 37°de Yer Alan Gorselin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Poz Bakis ve agiz Bayik bakish ve agz Miicevherlerin kadina
acik sekilde kameraya = kattig1 davetkar, seksi hava
bakan kadin

Sekil 37°deki gorselde, kadinin agzi aralik kalmis sekilde kameraya bakan
kadin goriintiilenmektedir. Kamera sadece kadinin gogiis hizasinin yukarisini
gosterdigi i¢in, kadimin giydigi elbise goriinmemektedir. Bu durum da miicevherleri
takan kadma gizemlilik katmaktadir. Ayrica, kadinin bakisindaki bayginlik havasi,
agzinin hafif agik bicimde olmasi ve saglarinin ugusur bicimde goriinmesi, kadina
cekici ve davetkar anlamlarini yiiklemektedir. Sonug olarak bu gorsel ile Cagla X Ema
koleksiyonu miicevherlerinin, kullanan kadinlarda gizemli, albenili ve seksi

niteliklerini yiikleyecegi diisiincesi izleyicilere aktarilmak hedeflenmektedir.

Sekil 38: Lacivert Elbiseli Kadin Gérseli
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Tablo 38: Sekil 38°de Yer Alan Gorselin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Giysi Lacivert ceket Ema miicevherleri Ema miicevherlerinin
takan kadmin giyindigi = kadina kazandirdigi
derin dekolteli lacivert ciiretkarlik
ceket

Renk Lacivert Kadinin giyindigi = Miicevherin kadma vasifli,
lacivert ceket resmi bir anlam yiiklemesi

Sekil 38’deki gorselde lacivert bir ceket giymis kadinin, ellerini beline koyarak
kameraya baktig1 kare goriintiilenmektedir. Ceketinin igine bir sey giyinmedigi i¢in
tek basina ceket, derin bir dekolte olusturmaktadir. Bu derin dekolte, kadinin
dzgiivenini, ciiretkar tavrini vurgulamaktadir. Onemli firmalarin logo tasarimlarinda
da tercih ettigi renk olan lacivert, resmiligi ve niteligi simgelemektedir (Tayfur, 2008:
122). Bu gorseldeki ceket ve lacivert rengi ile kadina nitelikli ve resmi sembollerini
kazandirmaktadir. Ozetle, Ema miicevherleri sayesinde bu miicevherlere sahip
kadinlarin cesur, nitelikli ve resmi Ozelliklerinin 6ne ¢iktig1 mesaji izleyenlere

iletilmek istenmektedir.

Degerlendirme

Ema Jewellery markasinin Cagla X Ema koleksiyonu miicevherlerini tanitmak
icin gergeklestirilmis olan “Cagla X Ema Koleksiyonu Simdi Tim Satis
Noktalarimizda” reklam videosunda, reklam yiizii olan Cagla Sikel’in {izerinde
koleksiyona ait miicevherler izleyicilere gosterilmektedir. Cagla X Ema
koleksiyonunda mevcut olan altin kolye, kiipe, yiiziik, bileklik ve charmlar, oyuncunun
tizerinde, oyuncu farkli kiyafetlerde ve farkli duruslarda iken sergilenmektedir.
Koleksiyondaki bu liiks iirlinler, tasarimlari itibariyla kadinlara hitap ettikleri igin,
hedef kitle kadinlardir. Miicevher iirlinlerinin ne oldugunun ve nasil goriindiiklerinin
direkt olarak gdsterilmesiyle birlikte, Ema miicevherlerine sahip olmanin kisiye nasil
ozellikler katacagi da dolayli yollardan potansiyel miisteriler olan izleyicilere

aktarilmaktadir.

Cagla X Ema koleksiyonuna ait miicevherlerin, onlara sahip olan kadinlara
atfettigi asil anlamlar kadinsilik, seksilik, c¢ekicilik, giizellik ve asalettir. Reklamda,

oyuncu Cagla Sikel genel olarak disiligini 6n plana cikararak verdigi pozlar ile
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goriinmektedir. Oyuncunun giyimi, durusu, hareketleri ve bakisi, reklam boyunca
genel olarak albeni, cazibe, zarafet ve asalet sembolleri barindirmaktadir. Oyuncunun
bu sembolleri reklam boyunca gosteriyor olmasi ile izleyicilerde bu 6zelliklere sahip
olabilmek ya da bu 6zelliklerini 6n plana ¢ikarabilmek i¢cin Ema marka miicevherleri
satin alma istegi yaratmak, yani hedonik tiiketim istegi olusturmak, reklam veren
markanin temel amacini meydana getirmektedir.
3.5. Ema Jewellery, “EMA Jewellery- Cagla x EMA” YouTube Reklam Videosu
Analizi

YouTube platformu iizerinde 9 Haziran 2023 tarihinde yaymlanmaya baslayan
bu reklam videosu, 34 saniye siirmektedir. Reklamda oyuncu ve manken Cagla Sikel,
farkli kadin rolleri sergilemektedir. Reklam videosunun yonetmenligini Metin Arolat

yapmakta, reklam sarkisin1 Melis Fis seslendirmektedir.

Reklam videosu, davul ritimi ve ritme uygun nefes sesleri ile baglamaktadir.
Hareketli bir ritim ve hizli alinip verilen bu nefes sesleri reklama, enerji ve heyecan
duygusunu yiiklemektedir. Bu seslerin duyuldugu sirada oyuncu Cagla Sikel ilk karede
arkas1 kameraya doniik durmakta, daha sonra kameraya bakacak sekilde geriye
donmekte ve bu sirada kamera, hareketli bir sekilde oyuncuyu ve dolayisiyla
miicevherlerini ¢gekmektedir. Daha sonrasinda, iki kere “EMA” sozii ge¢mekte ve
marka ismi sOylendigi siire igerisinde, ekran1 dolduracak sekilde beyaz “EMA”
yazilar1 belirmektedir. Aslinda, tiim reklam videosu boyunca her “EMA” sesi
duyuldugu zaman, arka plan degismeden beyaz renkte “EMA” yazisi tiim ekram
kaplayacak sekilde onde gosterilmektedir. Bu “EMA” yazisinin 6nde goriildiigii sirada,

arkada tamamen altin rengi hakimdir ve altin miicevherler sergilenmektedir.

Sonraki sekansta, sarki sozleri baglamakta ve “Kim demis altin sadece yastik
altinda diye? EMA...” sozleri duyulmaktadir. Bu sozlerin seslendirildigi sirada,
oyuncu giilerek bir yatagin iizerinde farkli hareketler yapmaktadir. Uzerinde
omuzlarini agik birakan bir giysi ve kot pantolonu bulunmaktadir. Bu esnada kamera
da stirekli hareket halinde, kadin1 ve miicevherlerini ¢ekmektedir. Yatagin iizerinin
gosterildigi karede, yatagin lizerinde miicevher kutulari ve i¢inde altin miicevherlerin
bulundugu goriilmektedir. O esnada kadin, bacaklarini1 savurarak enerjik bir bi¢imde
bacak bacak iistiine atmaktadir. Sonraki karede kadin, boynundaki kolyelerden birini

basparmagi ile ¢ekerek miicevherlerine dikkat ¢ekmekte, bir sonraki sahnede ise bir
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kolyesini diglerinin arasina alip giilerek yine miicevherlerinin 6ne ¢ikmasini

saglamaktadir.

“Kim demis altin1 sadece eskiler takar diye? EMA....” sézlerinin seslendirildigi
bdliimde, altin rengi arka planda, eski bir oturma grubunun bulundugu bir odada kadin,
izerinde saten gri renkte ceket ve pantolonu ile antika kanepenin iistiinde yatar
pozisyonda oturmakta, spot 15181 altinda ciiretkar bir sekilde giiliimsemektedir.
Kameranin, kadinin boynundaki altin kolyeye odaklandigi kisa sekanstan sonra sahne
degismekte, beyaz gomlek giymis kadinin kirmizi saten garsaf istiinde, kendi {izerinde
taktig1 miicevherler haricinde ¢arsafin {izerinde de altin miicevherler farkli agilarda ve

hareketli ¢ekim ile goriintiilenmektedir.

Daha sonra sarkinin “Kim demis kirmizi1 haliya pirlanta olur diye? EMA...”
sOzlerinin gectigi boliim baglamaktadir. Bu boliimde, ilk olarak kadinin, iistli agik,
kirmiz1 bir arabada dururken etrafinin fotografcilarla ¢cevrilmesi sahnesi yer almaktadir.
Kameranin kadinin yiiziine yaklastig1 diger sahnede, kadinin flaslar arasinda nese ile
giildiigii gorlintiillenmektedir. Daha sonra kadin arabadan inmis, ayakta dururken
fotograf¢ilara beyaz elbisesi ve beyaz montu ile giiliimsedigi sahne gosterilmektedir.
Sonrasinda kadin beyaz montunu ¢ikarmakta, elini saglarina gotiirerek daha g¢ekici
pozlar vermekte ve bu sirada kamera, kadinin iizerindeki miicevherleri net bir sekilde
cekmektedir. Bu sahne, kadinin bu derece yogun ilgiyi bekledigi ve bundan memnun

oldugu izlenimi olusturulmaktadir.

“Kim demis ki spor kiyafete altin olmaz diye? EMA....” boliimiine gegildiginde
ilk olarak, kadmin siyah spor kiyafeti ile halat sallama egzersizi yaptigi
gorlintiillenmektedir. Bu sahneden sonra, kadimin bir dambail ile kol hareketi yaptigi
sahneye gec¢ilmektedir. Bu sahnede kadinin, spor yaptig1 sirada iizerinde bir¢ok altin
miicevherin bulunmasi dikkat ¢cekmektedir. Bu bdliimiin son sahnesinde, kadrajda spor
yapan kadinin kafast ve boynu goriinmekte, kadin kafasin1 hizli bir sekilde, giilerek
sagdan sola ¢cevirmekte ve boynundaki altin zincirler ve kulaklarindaki altin kiipelerin

net ve hareketli bir sekilde goriinmesi saglanmaktadir.

Sonrasinda, sarkinin “Penciise, severler altin1 boyle geng ise. EMA... EMA...”
sOzlerinin sdylendigi boliimiin ilk sahnesinde, arka planda altin rengi perdenin hareket
ettirildigi ve oniinde siyah uzun kollu kazak giyinmis ve giines gozliigii takmis kadinin

tizerindeki miicevherler ile farkli pozlar verdigi goriintiilenmektedir. Bu sahnede
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kamera, arka plandaki perde ve kadin, yani her sey hareket halinde gosterilerek
sahnenin dinamizmi vurgulanmaktadir. Daha sonra oyuncunun, neredeyse arkasi
dontik sekilde durdugu ve kafasin1 kameraya dogru ¢evirdigi, 15181 kadinin yiiziinde
ve sol omzunda oldugu, kadinin sol omzunun iistiinde duran kolyesine nazikce
dokundugu, altin yaldizli arka planin bulundugu sahneye ge¢ilmektedir. Sonrasinda
kamera, kadinin sol omzuna yakin ¢ekimde bulunmakta ve kadinin kolyesinin ucu ve
elindeki yiiziikler gosterilmektedir. Son olarak, Cagla X EMA koleksiyonun

bilinyesindeki bazi miicevherler yakin ¢ekimde sergilenmektedir.

Bu béliimden itibaren sarki ile uyumlu sdylenen sozler sonlanmis, miizik ile
birlikte “Modanin altini {istiine getiren kadinlara, EMA” so6zleri diiz bir metin okumasi
seklinde sdylenmektedir. Bu sozlerin seslendirildigi sirada, oyuncunun farkli pozlarda
ve yine dinamik bir sekilde miicevherleri sergiledigi sekanslar gosterilmektedir. En son
“EMA” sozclgl sdylendiginde ise, lizerinde Cagla X EMA yazili, kalin bir altin
bilezik goriintiilenmektedir. En son karede ise, mor arka planda sar1 renkler ile “EMA

Jewellery Istanbul” yazis1 belirmekte ve reklam sonlanmaktadr.

“EMA Jewellery- Cagla x EMA” YouTube reklam filminde, Cagla X EMA
koleksiyonuna ait bircok miicevher, gerek oyuncunun iizerinde, gerekse farkl
ortamlarda sergilenmektedir. Reklam videosunda dikkat g¢eken ozellikler, altin
renginin egemen olusu ve c¢ekimdeki hareketliliktir. Izleyiciler altin rengine ve
hareketli sahnelere fazlaca maruz birakilarak Ema marka altin miicevherlere sahip
olmanin zenginlik 6zelliginin yani sira, mutluluk, gii¢, cesaret, albeni ve dinamizm

gibi simgeleri de kazandiracagi anlami yiiklenmek amaglanmaktadir.

Sekil 39: Altinlar ve Oniindeki Marka Logosu Gérseli

87



Tablo 39: Sekil 39°da Yer Alan Gérselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Altin Atlin Ekrandaki Ema marka Ema miicevherlerinin
miicevherler ile  altin miicevherler kadin1 zengin gosterecegi
dolu ekran

Sekil 39’daki gorselde, altin tepsi iizerinde yer alan Cagla X EMA
koleksiyonuna ait bir¢ok miicevherin rastgele olarak dagitildigi, bu altinlarin 6niine de
ekrani ortalayarak, biiyilkge EMA marka isminin yerlestirildigi goriinmektedir. Bu
bliyiilk marka ismi yazisi, reklam sarkisinda, sarkici her “EMA” deyisinde
belirmektedir. Bu gorselde, altin miicevherlerin bu denli ¢ok ve daginik bulunmasi,
Ema miicevherlerinin zenginlik ve liikks sembolil oldugunu izleyiciye aktarma

amacindan kaynaklanmaktadir.

Sekil 40: Kolyesini Tutan Kadin Gérseli

Tablo 40: Sekil 40°ta Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Mimik Gllimseme Ema miicevherlerine Miicevherlerin kadina
sahip kadinin albenili albeni ve mutluluk vermesi
giiliisti
Jest Kadinin kolyeyi = Kadmin, kolyesini Miicevherin kadina verdigi
tutusu bagparmagi ile ¢ekerek = enerji
durmasi

Sekil 40°ta siyah, islemeli ve omuzlari agik bir giysi giyinmis kadinin giilerek

sag tarafa doniip gozlerini kapattigi, bir elinin bagparmagiyla da {istiindeki kolyelerden
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birini ¢ektigi goriintii gosterilmektedir. Kadinin gdgsiiniin iist kisminin agik olmasi
sayesinde kolyeleri, bagparmagi ile bir kolyesini c¢ektigi elinin de havada durmasi
sebebiyle elindeki yiiziikleri ve bileklikleri agik¢a goriinmektedir. Saga dogru kafasini
cevirip gozlerini kaparken giiliimseyen kadin, albenili ve mutlu bir imaj
sergilemektedir. Basparmagi ile kolyeyi ¢ekme hareketi ise yerinde duramama,
hareketi simgelemektedir. Sonu¢ olarak, bu gorselin izleyiciye, Cagla X EMA
koleksiyonu miicevherlerini satin alan kadinlarin dinamik, enerjik, albenili ve mutlu

olacag1 mesajini vermesi amaglanmaktadir.

Sekil 41: Kolyesini Digleri Arasina Alan Kadin Gorseli

Tablo 41: Sekil 41°de Yer Alan Gorselin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Mimik Kadinin giilisii | Dislerinin  arasina Ema Miicevherin kadina
kolyelerinden birini alan disilik ve nese katmas1
kadinin igten giiliisii

Sekil 41°deki gorselde, renkli flu bir arka planda kadinin, takmis oldugu
kolyelerden birini dislerinin arasia alarak gililmesi goriintiilenmektedir. Kamera,
kadinin sadece bas ve boyun kismini ¢ektigi i¢in kadinin yiiz ifadesi net bir sekilde
gosterilebilmektedir. Kadmin giiliisii nese ve mutlulugu, kolyeyi dislerinin arasina
almasi1 da cekiciligi simgelemektedir. Bu gorselde 6zetle, Ema marka miicevherlere
sahip kadimin mutlulugunun ve kadinsiliginin 6ne ¢ikacagi mesajinin iletilmesi

hedeflenmektedir.
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Sekil 42: Kanepedeki Kadin Gorseli

Tablo 42: Sekil 42°de Yer Alan Gorselin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Mobilya Antika koltuklar Kadinin bulundugu Cagla X EMA
odadaki eski model koleksiyonundaki altin
koltuklar miicevherlerin modern

kadmlarin da kullanacag:
tirlinler oldugu

Mimik Kadinin bakisi ve | Kadmin giilerken Miicevherlerin kadina
giiltisii meydan okuyan, atfettigi giic ve mutluluk
kararli bakis1

Sekil 42°deki gorselde, eski tip mobilyalarin bulundugu bir ortamdaki gri saten
giysileri ile bir kanepede oturan kadin goériintiilenmektedir. Bu gorselin gectigi sekans
sirasinda “kim demis altin1 sadece eskiler takar diye...” sarki s6zleri sdylenmekte olup,
bu gorsel de bu sozlerin gorsellestirilmis halini yansitmaktadir. Arkadaki sar1 15181
vurdugu yerlerin parlayarak yansimasi, altini ¢agristirmaktadir. Ortamdaki antika
mobilyalar, gegmiste kullanilan {irtinleri simgelemekte olup bu koltugun iizerinde
meydan okurcasina bakip giiliimseyen, iizerinde modern tarzda kiyafetler ve
miicevherleri ile ortamda zitlik yaratacak sekilde bulunan kadin ise yeni dénemi temsil
etmektedir. Kadimin giilerek ve meydan okurcasina bakmasi, altin miicevherlerinin
simdiki kadinlar {lizerinde de giizel durdugu mesajim1 vermektedir. Sonug olarak,
altinin eski insanlarin popiiler miicevheri oldugu, modern zamanda kadinlarin tercih
etmeyecegi ya da yakismayacagi gorlislinlin gergegi yansitmadigi, Ema markasinin
Cagla X EMA koleksiyonunda bulunan altin miicevherlerin sik tasarimi ile simdiki
kadinlarin da severek, begenerek ve cesurca altin {iriinlerini kullanabilecegi goriisii

izleyiciye verilmek istenmektedir.
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Sekil 43: Arabadaki Kadin Gorseli

Tablo 43: Sekil 43°te Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Nesne Ustii agik araba Kadinin kullandigi Miicevherin kadina kattigi
iistii acik araba zenginlik, gosteris

Kadin Giilen kadin Cevresinde toplanan Ema miicevherlerinin

fotografcilar karsisinda = kadini ilgi odagi haline
mutlu bir sekilde giilen = getirmesi
kadin

Sekil 43°teki gorselde, iistii agik bir araba kullanan kadinin etrafinda toplanan
fotografcilar1 gordiigiinde, bu ilgiden memnun halde giilimsemesi gosterilmektedir.
Kadinin i¢inde oldugu iistii agik araba, liikksli ve zenginligi simgelemektedir. Kadinin
fotograf¢ilar tarafindan etrafinin sarilmasi, iin ve ilginin merkezi olma anlamlarini
barmdirmaktadir. Kadin da bu ilgi karsisinda mutlu bir sekilde giilmekte, herhangi bir
saskinlig1 bulunmamaktadir. Bu gorselde kisaca, Ema miicevherlerine sahip kadinlarin,
gosterisli ve zengin goriindiigii ilgi odagi olacagi mesaj1 verilmek hedeflenmektedir.
Miicevherleri sayesinde ilgi gérme istegi olan veya Cagla X EMA miicevherleri ile
gosteris yapmay1 hedefleyen tiiketicilerin bu duygularini uyandirmak i¢in bu gorselde
bulunan sekans reklamda gosterilmekte, izleyicileri hem gosterisei tiiketim hem de

hedonik tiiketim i¢in tesvik etmektedir.
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Sekil 44: Spor Yapan Kadin Gorseli

Tablo 44: Sekil 44°te Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Renk Siyah Siyah kiyafetleri ile Miicevherin kadina
spor yapan kadin yiikledigi asalet ve
kadinsilik
Nesne Dambil Spor yapan kadimin Ema miicevherlerinin
kaldirdig1 dambil kadma kattig1 gii¢ ve
dinamizm

Sekil 44’teki gorselde, siyah giysileri ve istiindeki miicevherlerle, bir el
agirligy ile spor yaparken goriintiilenmektedir. Gorseldeki siyah renk, kadinsilig1 ve
asaleti simgelemektedir. Kadinin spor yaptigi ara¢ olan dambil ise gii¢, hareket ve
enerjiklik sembolii olarak kullanilmaktadir. Sonug olarak, Ema miicevherlerine sahip
giiclii kadinlarin enerjisinin ve dinamizminin yiiksek olmasi ile birlikte her zaman asil

ve kadins1 durduklar diislincesi izleyicilere aktarilmak amaglanmaktadir.

Sekil 45: Elleri ile Birlikte Poz Veren Kadin Gorseli
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Tablo 45: Sekil 45°te Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Renk Altin sarist Altin saris1 arka plan Miicevherlerin kadinda zengin
durus sergilemesi

Renk Siyah Kadinin siyah giysisi Miicevherin kadina yiikledigi
ve giines gozligi asalet ve kadnsilik

Nesne Giines gozliigii  Miicevherli kadinin Cagla X EMA koleksiyonu
takmis oldugu siyah miicevherleri olan kadinlarin
giines gozligi g6z kamagtiricilig

Sekil 45°te altin rengi perdenin bulundugu arka planda, iizerinde siyah giysisi
ve giines gozliigii ve bir¢ok miicevher bulunan, ellerini kafa hizasinda tutarak poz
veren kadin gorseli gosterilmektedir. Arka plandaki altin saris1 rengi zenginlik ve liikks
sembolleri barindirmaktadir. Kadinin siyah renkteki kiyafeti ve giines gozligi de
kadinsal bir asalet anlamini yiiklemektedir. Bu karede kullanilan giines gozligi,
miicevherler sayesinde ortamin 1siltisin1 temsil etmektedir. Biitiin bu sembollerden
yola c¢ikarak marka, Ema miicevherlerine sahip kadinlarin kadinsi, asil ve zengin
durusunu ve bulundugu ortamda g6z alici olduklar1 anlamlarini izleyicilere aktarmayi

hedeflemektedir.

Sekil 46: Miicevher Gorseli

Tablo 46: Sekil 46°da Yer Alan Gorselin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Nesne Altin Arka plandaki kiilge = Miicevherlerin kadina verdigi zengin
altinlar durus ve gosteris
Yazi Koleksiyon | Miicevher iizerinde Cagla X EMA koleksiyonundaki
ismi islenen koleksiyon miicevherlerin yiiksek kalite is¢ilik
ismi yazisi ile tiretilmesi
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Sekil 46’da bulunan gorselde, kiilce altinlarin arasinda, Ema markasimnin
urettigi, lizerinde reklami yapilan koleksiyonun isminin bulundugu kalin bir altin
bileklik gosterilmektedir. Gorselde bulunan altin miicevher ve cevresindeki altin
kiilgeleri, liiks ve zenginlik ile bagdastirilmaktadir. Miicevherdeki bir alana “CAGLA
X EMA” yazisi, ayrintili ve sik bir sekilde islenmistir. Bu detayli koleksiyon isminin
altina islenmesi ile marka, is¢ilige verdigi 6nemi ve kalitesini gostermektedir. Burada
anlatilmak istenen, Ema markasi {irtinlerini satin alan kadinlarin, yiiksek kalite is¢ilikle
iiretilmis miicevherlere sahip olarak zengin gériinecegi imaj1 yaratacagini izleyicilere

iletmektir.

Degerlendirme

Ema Jewellery markasinin Cagla X EMA koleksiyonu {iriinleri olan
miicevherlerin tanitimi amaciyla ¢ekilmis bu reklam videosunda, Cagla Sikel’in
oyunculugu ile farkli rollerdeki kadinlarda miicevherlerin nasil durdugu ve farkli
miicevher modelleri, oyuncu iizerinde sergilenmektedir. Miicevherler, gosterildigi
tizere cogunlukla altindan olugmakta, birkacinin tizerine degerli taglar da eklenmesi ile
farkli tasarimlarda bir¢ok model miicevher bulunmaktadir. Miicevherin esasinin
altindan yapilmis olmasi sebebiyle, reklam videosunda da altin saris1 renginin hakim
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle de reklam videosunda liiks, gosteris ve zenginlige

ait birgok sembol bulunmaktadir.

Cagla X EMA koleksiyonunun reklam videosunda dikkat ¢ceken bagka bir
0zellik de kamera ¢ekimlerinin ¢ok hareketli olmasidir. Bu da miicevherlere dinamizm,
enerji 0zelliklerini atfederek, bu liiks iiriinlerin giiniimiiz modern ve enerjik kadinlarmn
tercih edecegi bir koleksiyon oldugu izlenimi yaratmaktadir. Sonug olarak bu reklam
videosu, izleyenlere kaliteli is¢ilik ve degerli malzeme kullanimi ile sik, gosterisli ve
giizel tasarimli Cagla X EMA koleksiyon miicevherlerini sergilemesinin yani sira,
asalet, kadnsilik, seksilik, gosteris, zenginlik ve gii¢ gibi niteliklerin, onlar1 satin

alanlara katacagi 6zellikler oldugunu anlatmay1 amacglamaktadir.
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SONUC

Tiiketimin bagl basina bir amag haline geldigi gliniimiiz tiiketim toplumlarinda,
satin alma davranisinin fiziksel ihtiyaclar1 gidermekten c¢ok, duygusal ihtiyaclar
gidermeye yonelik bir hal aldig1 agik¢a goriilmektedir. Uriinlerin satin alinmasinda, ne
olduklarindan ¢ok nasil hissettirdikleri daha 6nemli bir hal almaya baglamistir.
Tiiketiciler, giindelik hayatlarindaki sikintilardan kurtulmak ve kendilerini mutlu
edebilmek icin hedonik temelli tiikketim davranisina yonelmektedir. Hedonik tiikketim
davraniginin temelinde hayaller vardir ve tiiketiciler bu hayallere ulagsmak i¢in harekete
gecmektedirler. Tiketicilerin, oldugu durumdan ve toplumsal konumdan ayr1 olarak,
olmay1 arzuladig: kisi gibi olabilmek i¢in satin alma davranis1 gostermektedirler. Bu
durumda tiiketici, hayaline ulagmak i¢in gelir durumuna bakmaksizin, pahali ve liiks

urunleri bile satin alabilmektedir.

Kisinin, toplumdaki konumunu gii¢lendirme ya da iist tabakaya gecebilme,
gosteris, kendini gerceklestirme gibi amaclar ile liikks tliketime bagvurdugu
gorilmektedir. Liiks tiikketimin 6nemli bir parcasini miicevher sinifindaki {riinler
olusturmaktadir. Miicevherler tiiketilme amaglari agisindan liikks tiiketime dahil
edilmesine ragmen, ayni zamanda hedonik tiiketim igerisinde yer almaktadir. Cilinkii

islevsel olarak etkisi olmayan miicevher {iriinleri, haz duygusuyla satin alinmaktadir.

Miicevher iirlinlerinde, bireylerin duygusal taraflarina dikkat ¢cekerek onlarda
satin alma ihtiyaci olusturan en biiyiik etmen, reklamlardir. Miicevher reklamlarinda
bireylerin haz duyma kavramina ve duygusal diirtiilerine 6zellikle deginilmekte, buna
ek olarak daha mutlu hissedebilecekleri, daha iyi goriinebileceklerine vurgu
yapilmaktadir. Bu mesajlar tiiketicilere iletilirken, genellikle reklam yiizii olarak giizel
kadin ya da yakisikli erkek kullanilmakta, bu reklamlarda varlikli, neseli, giiclii, 6zgiir,
toplum tarafindan begenilen ve imrenilen birey imaji one ¢ikarilmaktadir. Bu
reklamlarla karsilasan tiiketiciler de reklamda aktarilan duygular1 gorerek bu imaja
sahip olmak istemekte, yani reklamdaki oyuncunun kisiligine, hayatina ve hislerine
0zenerek onun gibi olmay1 arzulamaktadir. Boylece tiiketiciler, reklamdaki {iriine sahip

olmak isteyerek {irlinii satin alma egilimi gdstermektedirler.

Arastirmada, miicevher markalari igerisinden, daha renkli ve canli tasarimlara
sahip olmasi ile gbze ¢arpan Roberto Bravo ve Ema miicevher markalar1 secilmis ve

bu iki markanin YouTube platformunda yer alan reklamlar1 gostergebilimsel analiz
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yontemiyle analiz edilmistir. Analiz oncesinde ayrintili sekilde literatiir taramasi
yapilmis olup ilgili kavramlar detayli olarak agiklanmistir. Yapilan gostergebilimsel
analiz neticesinde miicevher satin alma davraniginin gergeklesmesinde reklamlarda
one cikarilan unsurlarin giizellik, seksilik, asalet, zarafet, dinamizm, enerji, giic,

zenginlik ve gosteris oldugu gézlemlenmistir.

Aragtirma igerisinde, Roberto Bravo markasinin ii¢ adet YouTube platformu
reklami incelenmistir. Bunlar, “Roberto Bravo Gok¢e Bahadir Reklam Filmi | Bravo !”,
“Salsa, the iconic model of Roberto Bravo” ve “Roberto Bravo Chicky Collection!”
baslikli reklamlardir. Bu reklamlarin hepsinde, Gok¢e Bahadir oynamaktadir. Bu
reklamlarda, markanin farkli tasarimlardaki ¢ok sayida miicevherleri, ¢ogunlukla
Gokee Bahadir’in iizerinde ve bazen farkli ortamlarda sergilenmis, boylece Roberto
Bravo iiriinleri izleyicilere dogrudan gosterilerek tanitilmistir. Miicevherlerin gorsel
giizelligi ve sikliginin bu iic reklamda gosterilmesinin yani sira, oyuncunun
reklamlarda girdigi roller, reklamlardaki dekorlarin ve renklerin kullanimi ile
izleyicilere, bu miicevherleri satin almalar1 i¢cin sembolik yollardan duygusal sebepler
de sunmaktadir. Roberto Bravo reklamlarinda kullanilan renkler ve Gok¢e Bahadir’in
oyuncu karakterlerinin sergiledigi hareketlere gore, reklamlarda ozellikle kadinin
giiciiniin, 6zgiirliigliniin ve kendine yeterliginin vurgulanmak istendigi gorilmistiir.
Bunlarin haricinde enerji, dinamizm, hareketlilik, miicadele, disilik, giizellik, zarafet

ve sirinlik gibi duygularin da simgeler yoluyla aktarildigi gézlemlenmistir.

Arastirmadaki bir diger marka ise, YouTube platformunda yaymlanmig olan 2
reklam1 incelenen Ema Jewellery markasidir. Bu reklamlar, “Cagla X Ema
Koleksiyonu Simdi Tiim Satis Noktalarimizda” ve “EMA Jewellery- Cagla x EMA”
basliklari ile YouTube’da paylasiimistir. Bu reklamlar, Ema markasinin Cagla Sikel ile
yapmis oldugu isbirligi neticesinde tasarlanan ve iiretilen miicevherleri tanitma amaci
tasimaktadir. iki reklamda da oyuncu ve manken Cagla Sikel oynanustir. Altinin ham
madde ve renk bakimindan hakim oldugu Ema miicevherleri, Cagla X Ema
koleksiyonu tasarimlari, reklamlarda oyuncu Cagla Sikel iizerinde ve ender olarak
farkl1 ortamlarda gorsel olarak sergilenmis, dogrudan gdsterim haricinde reklam
videolarinda kullanilan belirli yontemler ve oyuncunun biiriindiigii karakterler ile
miicevherlere duygusal anlamlar da yiiklenmistir. Reklamlarda yogun olarak

miicevherlere atfedilen duygular kadinsilik, ¢ekicilik, albeni ve seksiliktir.
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Reklamlarda, simgeler yoluyla gosteris ve zenginlik gibi nitelikleri Ema

miicevherlerine atfederek izleyicilere aktarilmaktadir.

Roberto Bravo ve Ema Jewellery markalarinin, gostergebilimsel analiz
yontemi ile incelemis olan YouTube reklam videolarinda belirli ortak ozellikler
bulunmaktadir. Oncelikle, her iki marka reklamlarinda da toplumun giizellik
standartlarina uyan, {inlii kadin oyuncular kullanilmistir. Reklam videolar1 boyunca
cok biiylik oranda, kadin oyuncular tek basina rol almislardir. Bu durum, iki markanin
da kadinin giiciinii, kendine yetebilecegini ve mutlu olmasi i¢in baska kimseye ihtiyag
duymadigi mesajlarini izleyicilerine iletmeye calistigini gostermektedir. Roberto
Bravo markasinin reklam videolarinda, farkli rollerdeki kadinlarin giiciiniin daha
belirgin bir sekilde gosterilmesi ve reklamlarinin temel mesajinin kadinin giicii olmasi
ile bu konuda bir adim ©ne c¢ikmaktadir. Ema Jewellery markasi ise reklam
videolarinda ana fikrini, oyuncu ve kadin rolleri iizerinden degil, dogrudan miicevher
tizerinden, temelde likks ve zenginlik temalariyla vermektedir. Ayrica, iki markanin
reklam filmlerinde, dncelikle izleyiciye aktarmak istenen ortak duygu; miicevherlerine
sahip olan kadinlarin kendilerini daha giizel hissedecekleri duygusudur. Fakat Roberto
Bravo markasi bu giizellesme hissini zarif ve romantik yonden vurgularken, Ema
Jewellery markasi daha c¢ok disilik, ¢ekicilik ve albeni yoniinden 6n plana
cikarmaktadir. Iki markanmn reklam videolarindaki en biiyiik farklarindan biri,

tiikketicilerine iletmek istedigi giizellik mesajindaki ayrimdir.

Aragtirmanin  sonuglari, miicevher reklamlarinda genellikle kadinlarin
giizelliginin 6ne ¢ikmasi yoluyla iiriin ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurma
amacinin lzerinde duruldugunu gostermektedir. Reklam igerikleri, {iriiniin
benzersizligi, kalitesi ve marka imaj1 gibi faktorlere odaklanmaktadir. Bununla birlikte,
hedef kitleye duygusal mesajlar, oyuncular, miizik ve sahne dekorlar1 yoluyla etkili
bir sekilde verilmektedir. Bu bulgular 15181nda, miicevher reklamlarinin tiiketicilerin

duygusal ve estetik ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik oldugu sonucuna varilmaktadir.

Aragtirma sorular1 goz Oniinde bulunduruldugunda, bu arastirma hedonik
tilkketim acisindan reklamlarin ne sekilde rol aldigi ve hedonik tiiketim g¢ercevesinde
miicevher reklamlarinda hangi gostergelerin 6ne c¢ikarildigi sorularina da 151k
tutulmaya ¢alisilmistir. Miicevherler, degerli tas ve madenlerin kullanildig1 ve tasarim
ile is¢iligin yogun olarak kullanildigi {riinler olmasina ragmen, miicevher

reklamlarinda bu tasarim ve tiretim asamasinda harcanan emegin, tasarimin orijinalligi,
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tiretimde kullanan malzemelerin degeri ya da is¢iligin kalitesi iizerinde
durulmamaktadir. Bunun yerine bu reklamlarda, tiiketiciye kattig1 deger, kazandirdig
toplumsal itibar ve giizel duygular {izerinde agirlikli olarak durulmustur. Sonug olarak,
calismada incelenmis olan miicevher reklamlari, tiiketicilerin mutluluk, keyif ve
tatmin gibi estetik duygulara sahip olma ve toplum tarafindan saygin goriinme
ihtiyaclarmi vurgulayarak satin alma arzularimi uyandirmasi ile hedonik tiiketimi

tesvik ettikleri goriilmektedir.

Arastirmada, Barthes’in gostergebilimsel analizi yontemi ile ¢oziimlemeleri
yapilan miicevher reklamlarinda, genellikle renk, nesne, insan, jest ve mimik
gostergeleri one c¢ikmaktadir. Bu gostergelerin olusturdugu gosteren ve gosterilen
unsurlar ile reklamlarda tanitimi1 yapilan miicevher tiriinlerine anlamlar atfedilmektedir.
Bunun yani sira bu reklamlar, tiiketicilerde bu iiriinleri satin alma istegi uyandirmakta,
tiriinlere yiiklenen duygusal ve estetik anlamlarin, {iriinleri satin almalar ile
tiikketicilerin tizerine de yiiklenecegi izlenimi olusturmakta ve bdylece hedonik tiiketim

yapmalari i¢in tiiketiciler 6zendirilmektedir.

Barthes’1n gistergebilimsel analiz yonteminin en belirleyici 6zelligi, kuskusuz
mitlerdir. Bu aragtirmada kullanilan Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemi ile
incelenen reklamlarda da birgok mit ile karsilasilmistir. Roberto Bravo markasi
reklamlarinda genel olarak ozgir, gii¢lii, enerjik ve gilizel kadin mitleri ile
karsilagilmistir. Ema markasinda ise, genellikle zengin, ¢ekici, albenili, seksi ve giiglii
kadin mitleri kullanilmistir. Bu mitlerin olusumunda, reklamlarda kullanilan giysiler,

oyuncu kadinlarin hareketleri, duruslar1 ve bakislart gibi gostergeler etkili olmustur.

Iki marka reklaminda da ortak olarak giizellik ve cekicilik ile anlamlandirilan
giclii ve bagimsiz bir kadin portresi kullanilmistir. Reklamlarda, oyuncularin
hareketleri ve davranislart ya da reklam sarkilarinda gecen sozlerde kadmin giicii
tizerinde durulmaya calisilmis ve genel olarak her reklam filminde kadinlarin
cekiciligi one cikarilmistir. Giizel, albenili kadin mitleri, reklamlarda kullanilan
oyuncularin ince, zayif viicut dlgiileri ve diizglin viicut ile yliz hatlar1 g6z onilinde
bulundurularak izleyicilere sunulmustur. Yani aslinda temelde vurgulanan giiglii ve
bagimsiz kadin yine toplumsal kabullere uygun bir giizellik ve ¢ekicilik 6zelliklerini
barindiran bir mite sahiptir. Bu mitin gergeklesmesini saglayabilecek faktorlerin

arasinda miicevher 6ne ¢ikarilmistir.
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Bu ¢aligma, miicevher markalarinin, yayinladiklar1 reklamlarla tiiketicilerin
tirlinlerini satin almalarini nasil tesvik ettikleri ve hedonik tiiketime nasil katki
sagladigin1 gdstermesi agisindan literatiire katki saglamaktadir. Bu arastirma,
miicevher markalarmin reklam analizinde yalnizca gostergebilimsel analiz yonteminin
kullanilmastyla sinirhidir. Bu ¢aligmada yapilan gostergebilimsel analiz yontemine ek
olarak, psikanalitik, toplumbilimsel ve feminist ¢oziimleme yontemleri kullanilarak
daha farkli sonuglara wvarilabilir. Ayrica, farkli markalarin miicevher reklamlari

arastirmaya dahil edilerek daha kapsamli bir sonug ortaya ¢ikarilabilir.
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