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ONSOZ

Bu yiiksek lisans tezi, Gorsel Iletisim Tasarimi alaninda yasanan doniisiimleri,
dijitallesmenin  etkilerini ve CGI (Computer Generated Imagery) teknolojisinin
reklamciliktaki yansimalarini gdstergebilimsel ydntemler 1s1¢inda ele almak amaciyla
hazirlanmistir. Reklamin tarihsel gelisiminden baslayarak gilinlimiizdeki gorsel anlatim
bicimlerine uzanan bu siirecte, gorsel kiiltiiriin degisen dinamiklerini anlamaya ve
yorumlamaya ¢aligtim.

Akademik yolculugum boyunca edindigim bilgi birikimini bu ¢alismada disiplinlerarasi
bir yaklasimla harmanlama imkan1 buldum. Bu siirecte basta tez danismanim Dr. Ogr. Uyesi
[rem Ayan Danacilar olmak iizere, calismamin gelisimine katki saglayan tiim hocalarima ve
fikirleriyle beni yonlendiren degerli akademisyenlere tesekkiir ederim. Ayrica arastirma
siirecimde beni destekleyen aileme ve yakin ¢evreme de minnettarim.

Bu c¢alismanin, gorsel iletisim ve reklamcilik alaninda yapilan arastirmalara katki
saglamasini ve benzer konularda calisacak arastirmacilar i¢in yol gdsterici olmasini temenni

ederim.
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OZET

REKLAMLDA YENi YONELIMLER: GOSTERGEBILIMSEL
YONTEMLER VE CGI TEKNOLOJIiSI

Bu tez calismasi, reklamin tarihsel gelisiminden baglayarak dijitallesme siireciyle
birlikte gecirdigi doniisiimiine bagl olarak CGI (Computer Generated Imagery) teknolojisinin
reklamciliktaki roliinii gostergebilimsel yontemlerle incelemektedir. Geleneksel reklamlardan
dijital reklam alanlarina gegis, reklam tiirleri, kullanim alanlar1 ve tiiketiciyle etkilesim
baglaminda ele alinmis; bu doniisiimiin yalnizca teknolojik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve
iletisimsel bir yeniden yapilanma siireci oldugu vurgulanmistir. Bu baglamda tezin kuramsal
temelinde Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz yaklasgimi yer almakta olup, tablo
yontemiyle reklamlarin derin yapisi, anlam tiretim siireci ve ideolojik yonleri analiz edilmistir.
Son bolimde kadin imajinin yer aldigi, CGI teknolojisiyle olusturulmus giincel reklam
ornekleri, gostergebilimsel baglamda ¢oziimlenmis ve tez kapsaminda konu edinilen bu
teknolojinin reklamin gorsel iletisim giiclinli nasil artirdigi, toplumlar iizerindeki olas1 etkisi
ve etkilesimi tartisilmigtir. CGI, gilinlimiizde yalnizca estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda
anlam katmanlarin1 zenginlestiren giiclii bir anlat1 aracidir. Bu yoniiyle ¢alisma, gorsel iletisim

ve reklam kuramlarina katki sunmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, CGI, dijital reklam, gostergebilim, Roland Barthes, reklam
analizi
Tarih: Agustos, 2025
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ABSTRACT

NEW TRENDS IN ADVERTISING: SEMIOTICAL
METHODS AND CGI TECHNOLOGY

This thesis explores the role of Computer Generated Imagery (CGI) technology in the
context of advertising, examining the transformation of advertising from its historical roots to
the digital age. The study focuses on the transition from traditional forms of advertising to
digital platforms, evaluating changes in advertising types, application areas, and modes of
interaction with consumers. It highlights that this transformation represents not only a
technological shift but also a broader cultural and communicative restructuring. The research
adopts Roland Barthes’ semiotic analysis as its theoretical framework. Using Barthes’ tabular
method, the study deconstructs the deep structures of advertisements to reveal processes of
meaning-making and their underlying ideological dimensions. In particular, the thesis
analyzes contemporary CGI-based advertisements that feature representations of women.
Through semiotic interpretation, it examines how CGI functions not merely as an aesthetic
enhancement but as a powerful tool for constructing and enriching visual narratives. The
findings suggest that CGI technology significantly amplifies the visual communication power
of advertisements and contributes to shaping social perception and interaction. In this regard,
the study aims to provide a critical perspective on the interplay between digital visual

technologies and advertising discourse. By bridging semiotic theory and applied visual
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communication, the research offers insights into how emerging technologies are redefining

the language of advertising in the digital era.
Keywords: Advertising, CGI, digital advertising, semiotics, Roland Barthes, advertisement

analysis
Date: August, 2025
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KISALTMALAR

ADS  : Advertisements
CGlI : Computer Generated Imagery
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1 GIRIS

Insanlik tarihinin en eski iletisim ve pazarlama araglarindan biri olan reklamcilik,
sosyal ve ekonomik gelismeyle birlikte siirekli olarak evrimlesmistir. Daha Onceki
caglarda sozlii ve yazili duyurularla baslayan reklam, sanayi devrimiyle ticari bir
kimlige kavusmus ve daha sonra, oOzellikle 20. ylizyilda kitle iletisim araglarinin
etkisiyle kitlesel bir giic kazanmistir. Giiniimiizde sektdr, dijital doniistimiin etkisi
altinda yeniden sekillenmekte ve teknoloji tabanli stratejilere dayali yeni bir sektore
dontismektedir.

Dijital doniistim, bir kurumun geleneksel is modellerinin, siire¢lerinin ve miisteri
iliskilerinin dijital teknolojilerle yeniden tanimlanmasina olanak saglayan, cagimizin en
giiclii kavramlarindan biridir. Doniigiim, teknoloji evriminin is ortamini, iletisimi ve
yasam tarzini nasil kokten degistirdigini ele aldig1 bir siiregtir. Reklamcilik alani bu
baglamda dijital donilisiimiin en gerekli alanlarindan biri olarak 6ne ¢ikiyor ve bu
alandaki degisimler markalarin tiiketicileriyle etkilesim kurma bicimlerini ve
kullandiklar1 pazarlama stratejilerini kokten degistiriyor. Gorsel iletisiminde gliciinii
giderek arttirdig1 bu dijital cagda, reklamcilik yalnizca igerik iiretimiyle degil, ayni
zamanda dikkat cekici gorsel formlarla da etkilesim kurmaktadir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinda yayginlasan gorsel yogun igerikler, markalarin hedef kitleleriyle
hizli ve etkili baglar kurmasin1 saglamaktadir. Bu noktada, izleyiciyle kurulan bagin
yalnizca rasyonel mesajlara degil, estetik kodlara ve gorsel gondermelere dayali oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, CGI gibi ileri gorsellestirme teknolojileri yalnizca estetik

degil; kiiltiirel ve psikolojik boyutlariyla da reklam dilinin temel tas1 haline gelmistir.
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Bununla birlikte, giinlimiizde reklam metinlerinin yalnizca ikna amacli olmadigi,
aynit zamanda birer kiiltiirel iiretim nesnesi olarak islev gordiigli de acgiktir. Reklam,
tilketiciye sundugu igerikte yalnizca bir {iriinii degil; ayn1 zamanda bir yasam tarzini,
deger sistemini ve ideolojik cergeveyi sunar. Bu baglamda gdstergebilimsel analiz,
reklamu bir iletisim araci olarak degil; bir toplumsal pratik, hatta bir temsil bi¢cimi olarak
ele alir. Her reklam kendi zamaninin zihinsel haritasini yansitan bir gostergeler biitlinii
olarak islev goriir (Giinay, 2004). Bu nedenle dijjital reklamciligin dontisimiinii
anlamak, yalnizca teknolojiyle ilgili degil, ayn1 zamanda kiiltiir, toplum ve iletisim
boyutlarini da dikkate almay1 gerektirir.

Bahsedilen bu degisimin merkezlerinden birinde film gibi alanlardan reklam
alania gecen Computer-Generated Imagery (CGI) teknolojisi yer aliyor. Bu teknoloji
gercekte var olamayacak kadar ilgi cekici tiretimler ile reklam pazarindaki yerini
alirken, iiriin tasarimindan pazarlamaya kadar gercekci gorsel deneyimler yaratacak
sekilde kullaniliyor. Giintimiizde CGI'imn reklamcilikta kullanimi, basit gorsel
efektlerden sanal gerceklige kadar markalar ve tiiketiciler arasinda ¢esitli etkilesimlerin
onlinii agmis gorliniiyor (Ceber, 2024).

Bu baglamda ele alindiginda reklamcilik, yalnizca bir {iriin veya hizmet tanitimi
olmaktan ziyade, sosyal ve kiiltiirel degerleri biinyesinde barindiran bir iletisim araci
olarak goriilmektedir. Bu da reklamlarin semiyotik analizlerinin kritik énemi hakkinda
cok sey soOyler. Roland Barthes’in semiyotik analizi, reklamlarin ardindaki derin
anlamin ve kiiltiirel kodlarin ortaya c¢ikarilmasimi saglar. Barthes’a gore reklamlar
yalnizca tiiketimi cezbeden gorseller degil, ayn1 zamanda toplumsal normlari,
ideolojileri ve degerleri yayan bir isaret sistemidir.

Bu c¢aligma, CGI teknolojisinin reklam sektoriindeki 6nemli roliinii ve dijital
doniisiimdeki yerini gozden geciritken, Roland Barthes’in Semiyotik Analizi
cercevesinde CGI teknolojilerinin ulastigi noktayr aciklar. CGI teknolojisinin
reklamcilikta kullanimi, basit gorsel efektlerden sanal gerceklige kadar markalar ve

tiiketiciler arasinda giiclii etkilesimlerin Oniinii agtigin1 yorumlar. Reklamin tarihgesi,



degisen yonelimleri ve gostergebilimsel analizi iizerinden reklamin evrimini
detaylandirarak, CGI'nin ¢agdas reklamcilikta oynadig: rolii analiz edecektir. Ozellikle,
reklamin ge¢misten giiniimiize nasil bir donlisim gecirdigi, geleneksel reklam
stratejilerinin yerini nasil dijital ve teknoloji tabanli stratejilere biraktig: tartigilacak,

CGI’'nin sundugu yeni olanaklarin reklamcilikta nasil devrim yarattig1 incelenecektir.



2 REKLAM, REKLAMIN GELISIiMI,
YENI YOENELIMLER VE CGI

Calismanin bu boliimde reklamcilik kavrami ve tarihsel gelisimi ana hatlariyla
aciklanacak, reklamciligin temel islevleri, amaclar1 ve tiirleri hakkinda bilgi verilirken,
sosyal ve teknolojik degisimlerin reklamecilik tiizerindeki etkisi de bu kapsamda
degerlendirilecektir. Ayrica, dijitallesmenin etkileriyle 6ne ¢ikan CGI reklamlar
incelenecek; bu reklam tiirii gorsel iletisim giicli, yaratici potansiyeli ve sektorel
kullanim alanlar1 acisindan Orneklerle gosterilecektir. Ayrica reklamlarin dijital gorsel
planlara nasil donistiigii ve CGI teknolojisinin glinlimiiz pazarlamasinda neden bu
kadar iyi hale geldigi ele alinacak. Dolayisiyla, reklamciligin biiyiimesi yalnizca
gecmisten kalma bir hikaye olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiir ve teknolojideki bir

degisim olarak da incelenecektir.

2.1 REKLAMIN TARIHCESI

Reklamcilik kokleri, saticilarin iiriinlerini tanitmak i¢in agizdan agiza iletisim
yolunu kullandig1 eski zamanlara dayanir. Orta Cag doneminde reklamciligin temelini
olusturan uygulamalara bir hayli rastlanabilmektedir. Ozellikle Eski Roma’da gezici
saticilarin  sokaklarda iirlinlerini civardaki halkin duyabilecegi sekilde bagirarak
tanitt1g1, ditkkkan sahiplerinin ise diikkanlarinin 6niinde miisteri gekmek amactyla benzer

yontemlere bagvurdugu goriilmektedir. Bu yontemler, modern reklamciligin ilk



ornekleri olarak kabul edilebilir (Topsiimer ve Elden, 2013). Bu duyuru yontemleri,
matbaanin bulunmasiyla birlikte yazili ya da gorsel bir duyuru tiirii olan afisler,
prospektiisler vb. bigimlere doniismiistiir.

1447 yilinda Johannes Gutenberg tarafindan gelistirilen matbaa, reklamin tarihsel
siirecinde doniim noktasi olusturan buluslardan biri olmustur. Gutenberg, olusturdugu
bir sistemle yazili metinlerin ¢ogaltilmasini miimkiin kilan bir baski teknigini hayata
gecirmistir. Gelistirilen bu teknik ile gliniimiize kadar ulastirilan matbaa yalnizca bilgi
yaymmini degil, ayn1 zamanda reklamciligin da evrimini olusturan baslica bir unsur
olmustur. Matbaanin yayginlagmasiyla birlikte, Orta Cagdaki s6zlii duyurularin yerini
yazili reklam bi¢imleri almaya baslamis; brosiirler, afisler ve el ilanlar1 gibi basil
materyallerle ¢cok daha genis kitlelere ulasmak miimkiin hale gelmistir. Bu gelisme,
reklamin kitlesel iletisimde c¢ok etkin bir ara¢ roliinii iistlenmesinin onilinii agmistir
(Elden, 2018).

Reklamcilik, Sanayi Devrimi’yle birlikte yalnizca bir tanitim faaliyeti olmanin
Otesine gecmis; ekonomik sistemin temel taglarindan biri haline gelerek ticari bir iinvan
kazanmistir. Bu doniisiim, kitle iletisim araglarinin gelisimiyle birlikte daha da
ivmelenerek ve 20. ylizyilin basglarindan itibaren, reklamciligin etki alani basili, duragan
yayinlardan tasarak, radyo ve televizyon gibi donemin gii¢lii medya araglar1 araciligiyla
daha genis toplum kesimlerine ulasabilmistir. Zamanla iletisim teknolojilerindeki
ilerlemeler ve dijitallesmenin bu hizli gelisimi, reklamcilik alanini yeni bir boyuta
tasimgtir. Ozellikle internetin yayginlasmasiyla birlikte dijital reklamcilik, hedef kitleye
dogrudan, anlik ve Olgiilebilir bir bicimde ulasma firsati sunmus; boylece pazarlama
stratejileri daha analitik ve 6znellestirilebilir bir hal almistir. Bu baglamda, veri temelli
analiz yontemleri, reklam kampanyalarinin basarisin1 degerlendirme ve tiiketici
davraniglarint anlama noktasinda kritik bir ara¢ haline gelmistir (Ramalingam vd.,

20006).



2.2 ALANLAR VE REKLAMLAR

“Reklam, talep yaratma sanatidir. Herhangi bir mali, ihtiyacimiz oldugu i¢in ve bu
ihtiyactmizi o malin karsilayacagini anladigimiz zaman satin aliniz. ihtiyaglarm bir
kismi1 blinyemizden dogar (yemek, igmek, dinlenmek gibi), 6nemli bir kismi1 ise zaman
ve yasam kosullarindan dogmaktadir. Yasadigimiz caga, ¢evreye ve yeteneklerimize
gore, unuttugumuz ihtiyaclarimizi hatirladigimiz veya yenilerine gerek duydugumuz
anlar olur. Reklam ele aldig1 mal ve hizmetleri hosa giden taraflari ile tanitarak kisilerde
yeni ihtiyaclar yaratmayi amagclar (Bir-Mavis, 1988, akt. Topsiimer ve Elden, 2013,
s.16). Ancak bu talep yaratilirken yiiz yiize iletisim yerine biiylik kitlelere ayni anda
ulagsabilmek icin kitle iletisim araclarindan faydalanilmaktadir.” (Topstimer ve Elden,
2013, s. 16).

Reklamlar, kitleye ulasma yontemlerine, sistem ve amaglarina gore farkl tiirlere
ayrilabilir. Geleneksel reklam tiirleri arasinda gazete, dergi gibi basili reklamlar, genel
tanimiyla agik hava reklamlari olarak adlandirilan billboard, afis veya radyo, televizyon
reklamlar1 6ne ¢ikarken; diinyamizin evriminde kac¢inilmaz rolii olan dijitallesme ile
arama motoru reklamciligl, sosyal medya reklamlari, igerik pazarlamasi, influencer is

birlikleri gibi yeni mecralarin 6n plana ¢iktig1 gozlemlenmektedir.

2.2.1 Reklam Tiirleri ve Kullanim Alanlar

Belirli bir {irlin ya da hizmetin tanitimina ydnelik olan iiriin reklamlari, markanin
genel tamitim algisii giiclendiren kurumsal reklamlar, sosyal fayda yaratmay1
hedefleyen toplumsal kamu spotu reklamlar1 ve kullaniciy1 harekete gegirmeyi ve satin
alimi etkilemeyi amaglayan dogrudan reklamlar gibi bir¢ok alt tiir reklamciligin genis
yelpazesinde yerini almaktadir. Kotler (2000), reklam tiirlerinin yalnizca mecraya degil,
ayni zamanda iletilmek istenen mesaja, hedef kitleye ve belirlenen kampanyanin
stratejik hedeflerine gore sekillendigini belirtmektedir. Reklamlar, sadece ticari amacla

degil, egitsel, kiiltiirel, siyasi, ekonomik igeriklerle de toplumu yonlendirme giiciine



sahiptir. George Gerbner’a gore, reklam, modern toplumun en baskin anlam {iretme
bicimlerinden biri haline gelmistir. Bu nedenle reklamin kullanildig1 alanlar yalnizca
satigla ve ticari anlayigla smirlt kalmaz. Reklam kavrami, imaj olusturma, sosyal
farkindalik yaratma, siyasi yonlendirme gibi ¢ok daha genis bir etki alanina sahiptir
(Gerbner, 1986).

Yakin zamanda film sektdriinde kendini gdsteren ve reklamcilik alanina hizli bir
giris yapan CGI gibi teknolojik olanaklarin gelismesiyle reklamlar, gorsel iletisimi daha
etkili kullanarak yaratict anlatimlarin siirlarin1 zorlamakta ve yeni kullanim alanlar
olusturmaktadir (Ramalingam vd., 2006). Bu gelismeler, reklam tiirlerinin degisimini ve

kullanim sahalarinin ¢esitliligini daha da belirgin hale getirmistir.

2.2.2.1 Geleneksel Reklamlar

Geleneksel reklam tiirleri; basili mecra, agik hava, radyo ve televizyon gibi
araglarla hedef kitleye ulasmay1 amaclayarak, tarihsel silirecte pazarlama iletisiminin
onemli bir parcast olmustur. Geleneksel reklamlar, 6zellikle 20. yiizy1l boyunca kitle
iletisim araglarinin daha da yayginlagmasiyla birlikte biiyiik kitlelere ulagmak ve global
capta pazarlama icin tercih edilmistir. Geleneksel reklamcilik, tek yonli iletisim
kanallariyla yiiriitiillen, marka bilinirligi ve {iritin tanittim1 odakli stratejilerdir (Kotler,
2000). Bu reklam bi¢iminde mesajin kontrolii tamamen reklam verenin elindeyken,
izleyici pasif bir konumdadir.

Iletisim alanindaki calismalarinda, televizyon ve ¢esitli iletisim araglarindan
siklikla bahseden McLuhan’in “ara¢ mesajdir” (the medium is the message) ifadesi,
televizyonun sadece bir igerik tasiyicisi olmadigini, ayn1 zamanda toplumun algilarin
ve davraniglarii sekillendiren bir ara¢ oldugunu vurgular. Bu baglamda, televizyon vb.
geleneksel reklam tiirleri, izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve mesaji etkili bir sekilde
iletmek icin gorsel ve isitsel unsurlart birlestirerek, reklamciligin evriminde dnemli bir

adim olmustur.



Ayrica Gerbner’in (1986) kitle iletisimi iizerine yaptig1 calismalarda, geleneksel
medya araclarinin, izleyici algisinda uzun vadeli etkiler yaratabilecegini One
stirmektedir. Bu baglamda geleneksel reklamlar yalnizca tiikketimi degil, ayn1 zamanda
toplumsal normlart da yapilandirma giicline sahip goriiniirken basili gazetelerdeki
ilanlardan billboardlara kadar uzanan bu reklam big¢imi, yiiksek erisimli yapisiyla,

giintimiizde hala belirli demografik gruplar i¢in etkili olabildigi gézlemlenmektedir.

2.2.1.2 Dijital Reklam Alanlar

Dijitallesmeyle birlikte reklam diinyasinda gozle goriiliir bir paradigma kaymasi
yasanirken Ozellikle internet ve sosyal medya platformlarimin yiikselisi, reklamcilarin
hedef kitleye erisim ve etkilesim bigimlerini olduk¢a degistirmistir. Dijital reklamlar,
geleneksel reklamlardan farkli olarak ¢ift yonlii bir iletisim bigimi benimser. Kullanici
davraniglari, tiklama oranlar1 ve veri analizleri iizerinden reklamlarin basarisi anlik
olarak Olciilebilir hale gelmistir. Dijital reklamciliktan kisisellestirilmis, 6l¢iilebilir ve
etkilesimli icerikler {izerinden yiiriitiilen pazarlama stratejileri diye bahsedilebilir (Tuten
ve Solomon, 2015).

Ramalingam ve arkadaslarinin (2006) yapay sinir aglariyla yiriittigii ¢alismada
da belirtildigi gibi, dijital reklamlar raporlanabilirlik acisindan biiyiik bir avantaja
sahiptir. Bu sistemler, reklamin tiiketici tizerindeki etkisini daha dogru bicimde analiz
etmeye olanak tanir. Ozellikle sosyal medya reklamlari, markalarin tiiketiciyle dogrudan
etkilesim ve temas kurabilmesini saglar. Banner reklamlar, influencer is birlikleri,
yaratict video icerikler ve hedeflenmis Google Ads (Google Kelime Reklamlari)
kampanyalari, bu alanin en ¢ok kullanilan yontemleri arasinda yerini alir.

Dijital reklamciligin sundugu bir diger avantaj ise hedef kitleye gore 6zellestirme
imkanidir. Reklam mesajlart demografik verilere, ilgi alanlarina ya da c¢evrimigi
davraniglara gore sekillendirilebilmektedir. Bu 6zellik, geleneksel reklamlara kiyasla

reklam biitcelerinin daha verimli kullanilmasina olanak tanimaktadir.



2.2.2 Reklamin Sosyal ve Kiiltiirel Yonleri

Baz1 sosyal bilimci ve arastirmacilara reklam, yalnizca bir iiriin ya da hizmetin
tanittmin1 yapma araci degildir; ayn1 zamanda toplumsal yapilarla, kiiltiirel normlarla ve
bireysel kimliklerle yakindan iligkili bir iletisim bi¢imidir. Toplumlarin ekonomik,
teknolojik, politik, ideolojik evrimleriyle birlikte doniisiim gegiren reklamcilik, i¢inde
var oldugu kiiltlirel baglam1 hem yansitir hem de sekillendirir. Dolayisiyla reklam, bir
toplumun tiikketim aligkanliklarindan estetik algisina, deger yargilarindan sembolik
anlatim bi¢imlerine kadar pek ¢ok alanla dogrudan iliskilidir.

Marshall McLuhan’in  “ara¢ mesajdir” yaklasimi, reklamlarin yalnizca
icerikleriyle degil, iletildikleri mecra araciliiyla da kiiltlirel doniisiim yaratabilecegini
gosterir. McLuhan, ozellikle televizyonun dogasini analiz ederken, bu aracin yalnizca
bilgi tagiyan bir kanal olmadigini; ayn1 zamanda bilgi bicimlerini ve algi siireglerini de
doniistlirdiigiinii belirtmistir (McLuhan ve Fiore, 2012). Televizyonun getirdigi stirekli
gorsel akis, reklamlarin kurgusal yapisinda da degisim yaratmis ve izleyicinin algisini
yeniden sekillendirmistir. Bu baglamda televizyon reklamlari, toplumsal hafizay1 gorsel
imgeler lizerinden yeniden {iretme giiciine sahiptir.

Bir bagka diisiiniir Stuart Hall’a gore, reklamlar ayn1 zamanda bir toplumun bir
nevi normatif diizenini pekistiren araclardir. Hall’un kiiltiirel temsil kurami, reklamlarin
ideolojik islevine dikkat ceker. Yine Hall’a gore medya metinleri ve dolayisiyla
reklamlar kiiltlirel normlar1 yeniden iiretir; yani toplumsal siif, cinsiyet, irk gibi kimlik
kategorileri reklamlar aracilifiyla kodlanir ve izleyiciye sunulur (Hall, 1997). Bu
baglamda reklamlar, bir iiriinii tanitirken yalnizca ekonomik bir iletisim kurmaz, ayni
zamanda sosyal kimliklerin mesruiyetini yeniden iiretir.

Bu yeniden iiretime 6rnek verilecek olursa, toplumsal cinsiyet rolleri reklamlarin
kiiltiirel islevini gozler oniine seren en somut drneklerden biri olacaktir. Ozellikle 20.
yiizyil reklamlar1 incelendiginde kadin figiirii, “ideal kadin” imaj1 ev kadin1 ya da anne
olarak lanse edilmistir. Judith Butler’in toplumsal cinsiyetin performatif dogasina iligkin
goriigleriyle baglantili olarak, reklamlar bu rolleri tekrar tekrar iiretmis ve bdylece
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toplumsal cinsiyetin dogal degil, kiiltiirel olarak insa edilen bir yapt oldugunu gozler
Oniine sermistir (Butler, 1990). Fakat giinlimiizde toplumsal cinsiyet esitligine duyarlilik
gosteren reklam kampanyalari, bu geleneksel kaliplar1 tekrar tekrar sorgulamakta ve
reklamciligin kiiltlirel doniisiimde oynadig rolii yeniden tanimlamaktadir.

Bourdieu’niin habitus ve kiiltlirel sermaye kavramlar1 da reklamlarin sosyal yap1
ile olan iligkisini analiz etmede Onemli bir ¢ergeve sunabilir. Reklamlar, belirli bir
sinifsal begeniyi idealize ederek, tiikketim iizerinden kimlik tiretimine katki saglar. Buna
gore toplumun tiiketimi toplumun ve insanin kimligini yansitan bir unsurdur. Bu
baglamda ozellikle liiks tiiketim iirlinlerine ait reklamlar, yalnizca iirliniin fiziksel
ozelliklerini degil, ayn1 zamanda statii, prestij ve sosyal farklilasma gibi mesajlar1 da
beraberinde iletir (Bourdieu, 1984). Bu baglamda reklam, sosyal hiyerarsilerin yeniden
iiretiminde aktif rol oynar.

Kiiresellesme ¢aginda ise reklamlar kiiltiirel melezligin 6nemli birer aktoriidiir.
Uluslararas1 markalarin yerel kiiltiirlerle temas kurma stratejileri, kiiltiirel adaptasyonun
ve glokallesmenin reklam {izerindeki etkisini agikca ortaya koyar. Bu baglamda kiiresel
bir fast-food zincirinin farkli {ilkelerde o iilkenin yerel tatlariyla {iriin gelistirmesi ve bu
driinleri kiiltiirel sembollere dayandirarak pazarlamasi, reklamin yalnizca ekonomik
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir aktarim siireci oldugunu gdsterir (Robertson, 1995).

Bu kapsamda ele alindiginda dijitallesme siireci reklamin sosyal etkisini daha da
goriiniir hale getirmistir. Sosyal medya reklamlari, kullanicilarinin katilimlarina dayali
bir etkilesim modeli benimser. Artik tiiketiciler sadece pasif izleyici degil, ayn1 zamanda
reklam igeriginin iireticisi ve dagiticis1 konumundadir. Bu durum, reklamcilikta kiiltiirel
temsilin dinamik bir hale almasii saglamistir. Tiiketiciler, kendi kimliklerini sosyal
medya araciligiyla ifade ederken, aymi zamanda markalarin  kiiltiirel
konumlandirmalarini da belirleyici bir gii¢ haline gelmislerdir (Jenkins, 2006).

Tiim bu baglamda, reklamin kiiltiirel ve sosyal diizlemde yalnizca bir iletim araci

degil, ayn1 zamanda bir yapilandirma araci oldugunu goriilmektedir. Reklamlar,
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toplumun degisen norm ve degerlerini yansittig1 kadar, bu degisimin aktorii olma

potansiyelini rol edinirler.
2.3 REKLAMIN EVRIMI

Reklam tarihsel siirecte gecirdigi doniisiimler dogrultusunda, ilk donemlerde
yalnizca {irlin satis1 hedefleyen dogasindan ¢ikip, bir kiiltiirel ve psikolojik etki aracina
doniigmiistiir. McLuhan’in “iletisim aracinin kendisinin mesaj oldugu” yoniindeki
yaklasimi, reklamin yalnizca igerik degil, iletildigi ortamla birlikte bir anlam tagidig
fikrini temel almaktadir. Bilingaltina hitap eden ve kullanici verilerine dayali
reklameciligin,  tliketiciyle  kurdugu  etkilesimin  farkli ~ yonlere  evrildigi
gozlemlenmektedir (Giiler, 2008; Aslan, 2017). Calismanin bu bdliimiinde, tim bu
baglamda, reklamin anlamlar1 yeniden iiretme kabiliyetine iliskin, bu doniigiimiin

kiiltiirel boyutunu aydinlatmakta, reklamin yeni islevlerine odaklanilmaktadir.

2.3.1 Geleneksel Reklamciliktan Dijital Reklamcihiga Gegis

Reklamcilik, tarihsel siire¢ igerisinde yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel ve teknolojik doniistimlerle sekillenmis bir iletisim alanidir. Geleneksel
reklamcilikta amag, {irlinli tanitmak ve satin almaya yonlendirmekti. Ancak kitle iletisim
araclarinin gelismesi, 6zellikle televizyonun yayginlasmasi, reklamlarin sadece birer
tanitim araci olmasinin dtesine gegmesine neden olmustur.

Zamanla dijital teknolojilerin hayatimiza girmesiyle reklamcilik, c¢evrimici
davraniglara gore Ozellestirilmis igerikler sunan bir yapiya blirlinmistiir. Cevrim igi
reklamcilik kullanici verilerine dayali kisisellestirilmis mesajlar liretmeye baslamis ve
bu durum, reklamin hedef kitleyle dogrudan iliski kurmasina olanak saglamigtir.
Boylece reklam, yalnizca bir iirlin ya da hizmeti tanitmanin Otesinde, kullaniciy

davraniga yonlendiren bir algoritmik sisteme doniismiistiir (Aslan, 2017).
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2.3.2 Dunya’da ve Tiirkiye’de Reklamin Gelisimleri

Reklamcilik, kiiresel diizeyde endiistri devriminden bu yana ivmelenerek gelismis,
Amerika ve Avrupa’da baslayan bu siireg, Tiirkiye’ye daha ge¢ ulagsmistir. Bati’daki
reklamcilik tarihinde afis, brosiir ve basin ilanlar1 6nemli bir yer tutarken, Tiirkiye’de
reklamciligin gelisimi, basin yaymn organlarinin yayginlagsmasi ile hiz kazanmistir.
Babacan (2008), Tiirkiye’deki ilk reklam uygulamalarinin Osmanli basininda yer alan
ilanlarla basladigini, Cumhuriyet donemiyle birlikte reklamin modern bigimlere
kavustugunu belirtmektedir.

Glizeloglu (2012) ise Tiirkiye’deki basili reklamlarin gorsel estetik ve tasarim
acisindan gecirdigi evreleri ortaya koyarak, Bati’daki tasarim egilimlerinin yerli
reklamlarda nasil karsilik buldugunu analiz etmistir. Bugiin gelinen noktada ise
Tiirkiye’de reklam sektorii kiiresel dinamiklere entegre olmus; dijital reklamecilik,

televizyon ve sosyal medya mecralari {izerinden yeniden sekillenmistir.

2.3.3 Reklamn Tiiketici ile Etkilesimi

Reklam, tiiketiciyle kurdugu etkilesim agisindan yalnizca bir bilgilendirme araci
olmadigi, aym1 zamanda duygusal, kiiltiirel ve biligsel diizeyde bir ydnlendirme
mekanizmas: olduguna calismanin onceki béliimlerinde yer verilmistir. Ozellikle
bilincalti1 reklamciligin tliketici davraniglart iizerindeki etkisi ele alindiginda,
reklamlarin yalnizca goriiniir mesajlarla degil, semboller ve cagrisimlar yoluyla da etki
yarattig1 sOylenebilir (Gtiler, 2008). Bu baglamda reklamlar, tiiketici ile dogrudan bir
diyalog kurmak yerine, dolayli yollarla zihinsel bir iz birakmay1 hedeflemektedir.

Reklamin anlamlar1 doniistiirme ve yeniden {iretme giicline sahip oldugu, yalnizca
bir lirlinii tanitmakla kalmadig1 ayni1 zamanda o iiriin etrafinda bir yasam tarzi ya da
kimlik insas1 yaptig1 bir gercektir (Cetin, 2014). Sosyal medya araciliiyla reklam artik
etkilesimli bir yapiya biirlinmiistiir ve kullanicilarin reklam mesajlarini iiretme, yayma

ve yeniden sekillendirme siireclerine dahil olmaktadir (Solak, 2020) Bu nedenle
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cagimizda reklam, potansiyel tiiketiciyle olan iliskisini yalnizca yonlendirici degil, ayni

zamanda katilimc1 bir zeminde kurmaktadir.
2.4 REKLAMDA YENI YONELIMLER

Reklamciligin dijital ¢agla birlikte gecirdigi doniisiim ve bu degisimin sosyal
medya platformlar lizerindeki etkisi ¢calismanin daha 6nceki boliimlerde de deginildigi
iizere hizli bir gelisim gostermektedir. Geleneksel reklam anlayisindan farkli olarak,
dijitallesme ile reklam daha esnek, etkilesimli ve kullanici odakli hale gelmistir.
Ozellikle teknolojik araglarm yayginlasmasi, medya tiiketim aliskanliklarinin degismesi
ve veri odakli iletisim bigimlerinin hizla gelismesiyle reklamin stratejileri ve uygulama
alanlar1 yeniden bi¢imlenmistir. Bu ¢ergevede, dijital doniisiimiin reklam yapisina etkisi
ile sosyal medya kanallarmin reklamciliktaki rolii, literatiir 1s18inda bu bdliimde

degerlendirilmistir.

2.4.1 Dijital Doniisiim ve Reklamcihikla Iliskisi

Dijital teknolojiler, reklamcilig1 yalnizca igerik iiretiminde degil, hedefleme,
analiz ve geri bildirim mekanizmalarinda da kokten doniistiirmiistii. Medya araclar
mesajin kendisi haline gelmis, reklamcilik bu baglamda yalnizca igerik degil, icerik
iletimi bi¢imiyle de 6nem kazanmistir (McLuhan ve Fiore, 2012). Bu doniisiim,
reklamin aliciya yalnizca ulagsmasini degil, onunla ger¢ek zamanli olarak etkilesime
gegmesini saglamistir.

Dijitallesmenin reklam iletisiminde daha kisisel, ol¢iilebilir ve kullanict verisine
dayal1 stratejiler gelistirilmesine olanak tanidigi bu siirecin en belirgin 6zelliklerindendir
(Aslan, 2017). Dijital reklamlarin hedef kitleye ulagma siirecinde geleneksel yontemlere
kiyasla daha verimli ve dinamik bir yap1 sundugu gézlemlenmektedir (Solak, 2020). Bu
doniistim, reklam ajanslarmi ve markalari, igeriklerini yalnizca yaratict degil ayni

zamanda analitik bir perspektifi benimseyerek iiretmeye yonlendirmistir.
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Medya kuramlar1 ele alindiginda, dijital mecralarin sundugu hiz, yayginlik ve
kisisellestirme gibi 6zelliklerin reklamciligi hem teknik hem de igerik baglaminda
yeniden tanimladigi goriilmektedir (Altun, 2006). Bu durum, reklam mesajlarinin artik
sabit, tek yonlii ve pasif alictya yonelik olmaktan ¢ikarak, karsilikli etkilesim i¢eren bir

formata biirlinmesinin Oniinii agmustir.

2.4.2 Sosyal Medyanin Reklamdaki Rolii

Sosyal medya, reklamcilik agisindan yalnizca bir dijital alan degil, ayn1 zamanda
stratejik bir iletisim sahasina doniismiistiir. Son yillarda sosyal medya platformlarinin
sundugu etkilesim olanaklarinin markalarin tiiketiciyle dogrudan bag kurmasina imkan
tanidig1 ve bu etkilesimin markaya olan giiveni ve sadakati arttirdig1 gozlemlenmektedir
(Solak, 2020). Bu baglamda artik reklam, yalnizca goriiniir olmak degil, anlamli
etkilesim kurmak ve kullaniciy1 bu iiretim siirecine dahil etmeyi de kapsamaktadir.

Bilingalti reklamcilik iizerine yapilan calismalarda belirtildigi iizere, dijital
platformlardaki reklamlarin daha kisisellestirilmis ve hedefe yonelik olmasi,
kullanicilarin farkinda olmadan reklamin etki alanina girmelerini kolaylastirmaktadir
(Giiler, 2008). Sonug olarak sosyal medya reklamlarinin yalnizca agik mesajlarla degil,
ek olarak algi yonetimi yoluyla daha etkili olabildigi sOylenebilir. Reklamin dijital
platformlarda yeniden anlamlandigi, bu anlamin da tiiketici ile kurulan dilsel, duygusal
ve gorsel bag iizerinden insa edildigi acik bir sekilde giiniimiizde telefonun elimizde
oldugu her an deneyimlene bilinmektedir. Oyle ki gorsel yogunluk ve kullanici
etkilesimi, sosyal medya reklamlarinin en belirleyici iki unsuru olma halini ¢oktan
almistr.

Bu baglamda bahsedilecek olursa, sosyal medya reklamciligi; geleneksel reklam
yapisinin epey Otesine gecgerek, markalardan, igerik lireticilere oradan da takipgilere
kadar herkesin katildig1 kolektif bir iletisim ve pazarlama ag1, hatta iletisimin ve insanin
bol oldugu dijitallesen canli bir pazar yeri olarak degerlendirilebilir. Bu gelisimin

beraberinde getirdigi analiz ihtiyaglar1 ve ortaya ¢ikan sonuglari, sosyal medya
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reklamlarinin 6zgiin, dikkat cekici ve hedef kitleyle Ortliisen bigimde iiretilmesinin,

mesajin etkisini artirdigini ortaya koymaktadir.

2.5 REKLAMDA YENI BiR YONELIM OLARAK CGI

Son yillarda reklamciliin gittikge daha da dijitallesen doniisiim siirecinde, dijital
teknolojilerin yiikselisiyle birlikte yeni anlatim bigimleri biiyiik bir 6nem tagimaktadir.
Bu anlatim bigimlerinden biri olan CGI, reklamecilik sektdriinde sadece gorsel zenginlik
unsuru olmakla kalmayip, aym1 zamanda markalarin hedef kitleyle bag kurma
bicimlerini de yeniden yapilandirmaktadir. CGI'nin sagladigi gercekiistii sahneler ve
etkilesimli deneyimler, geleneksel prodiiksiyon sinirlarini ortadan kaldiran birgok
reklam kampanyasinin 6niinii agmistir. Bu boliimde CGI teknolojisinin yapisi, tarihsel
gelisimi, reklamciliktaki yeri ve dnemi ile bu teknoloji kullanilarak gelistirilen yaratici

stratejiler ayrintili bigimde ele alinacaktir.

2.5.1 CGI Teknolojisi

CGI, Tiirkge olarak “Bilgisayar Uretimli Goriintii”, gercek {istii gorsel igerik
iiretimini, bilgisayar destekli bigcimde miimkiin kilan bir teknoloji olarak, reklam
endiistrisinin son yillarda 6nemli bir araci haline gelmistir. Bu teknoloji sayesinde
gercekte olmayan nesneler, karakterler ve ortamlar yaratilarak hedef kitleye hem estetik
hem de dikkat ¢ekici bir anlatim sunmay1 hedefler. Ozellikle sinema alaninda kendisini
gosteren, gergek zamanli 3D modelleme ve animasyon tekniklerinin gelisimi, CGI’nin
etkinligini artirmistir. Reklamcilikta CGI, geleneksel gorsel anlatim smirlarini asan
dinamik ve yaratict bir alan yaratmistir. CGI uygulamalari, artik sadece eglence
sektoriine hitap etmekle kalmayip, otomotiv, kozmetik, gida ve teknoloji gibi tiiketicinin
hedef kitle oldugu tiim sektorlerde de markalarin {iriinlerini daha etkileyici bir sekilde

sergilemesini saglamaktadir (Topgu, 2022).
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Gorsel gerceklige dayanan bu teknoloji ile tiiketicinin zihninde yer eden
hikayelerin olusturulmasi da kolaylasmaktadir. CGI’nin sagladigi maliyet avantaji ile
reklamcilik veya film sektoriinde beliren esneklik bu teknolojinin fiziksel prodiiksiyon
stireclerinin yerine gegebilmekte oldugu goriilmektedir. Bdylece firmalar zaman, biitge
ve mekan smirlamalarindan bagimsiz  bigimde hizli ve etkileyici igerikler
iiretebilmektedir (Ceber, 2024). Ayn1 zamanda CGI’nin sundugu hipergercekei sahneler,
izleyicinin dikkatini aninda ¢ekerek mesajin etkisini kat kat artirmaktadir. Bu baglamda
CGI, giintimiiz tiiketicisinin hizla degisen dikkat siiresi ve yogun igerik tiiketimleri goz
online alindiginda, markalarin 6ne ¢ikmak ve rakiplerinden ayrismak icin kullandig:

giiclii bir stratejik silahi haline gelmistir.

2.5.2 CGI Reklamlarimin Gelisimi

CGI'nin reklam diinyasindaki seriiveni, teknolojik gelismelerle birlikte evrim
gecirmeye devam etmektedir. Ik olarak sinema sektdriinde kendine yer bulan bu
teknoloji, zamanla televizyon ve dijital platformlardaki reklam kampanyalarina entegre
edilmistir. Baglangigta yiiksek maliyetli ve smirli kullanim alanina sahip olan CGI,
teknolojinin yayginlasmasiyla daha ulasilabilir hale gelmistir. Ozellikle 2020 yilindan
itibaren yaganilan pandemiden sonra dijitallesmenin de ivme kazanmastyla birlikte, CGI
reklamlarina olan ilgi artmistir. Bununla birlikte bir¢cok marka fiziksel ¢ekim yerine CGI
tabanli prodiiksiyonlari siklikla tercih etmeye baglamistir (Tayfur, 2024).

CGI reklamlarinin gelisimi ayn1 zamanda tiiketici aligkanliklarinin degisimiyle de
cogu zaman dogrudan ilgili olabilmektedir. Artik tiiketiciler dikkat ¢ekici, kisa siirede
tiiketilebilir ve yaratict igerikler gérmeyi istemektedir. CGI, tiim bu taleplere cevap
verebilen gii¢lii araclardan biridir. Marka imajini gii¢lendiren ve anlatimda yaraticilig
aciga cikararak oOzgirlestirmeyi hedefleyen bu teknoloji, 6zellikle sosyal medya
kampanyalarinda 6niimiize ¢ikmaktadir. Nitekim bir¢ok kiiresel marka, CGI karakterler
ya da iiriin modellemeleriyle viral olabilecek icerikler liretmekte ve tiiketici etkilesimini

artirabilmektedir (Tayfur, 2024).
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2.5.3 CGI Teknolojisinin Reklamdaki Yeri ve Onemi

CGI, reklamciligin sadece bir anlatim bi¢imi degil, ayn1 zamanda stratejik bir
planlama araci haline gelmesine katki saglamaktadir. Markalar i¢in 6nemli olan sadece
iiriiniin tanittim1 degil, bu tanitimin nasil sunuldugudur. CGI, bu noktada hayal giiciiyle
teknolojiyi birlestirerek markalarin kendilerini yenilik¢i bigimde ifade etmelerine
olanak tanimaktadir. Ozellikle geng¢ kusak tiiketicilerin dijital iceriklere olan ilgisi,
CGI’'nin reklam stratejilerinde neden Oncelikli tercih oldugunu agiklamaktadir (Ceber,
2024).

CGI teknolojisi, reklamciligin deneyimsel boyutuna da katki saglamaktadir.
Gorsel-isitsel 6gelerle zenginlestirilen igerikler, tiiketicinin yalnizca izleyici degil; ayni
zamanda icerikle etkilesime giren bir katilimci haline gelmesini saglamaktadir. CGI
sayesinde gercek diinyada miimkiin olmayan anlatilar olusturulmakta, bu da izleyicide

saskinlik, merak ve hayranlik gibi duygular uyandirmaktadir (Topgu, 2022).

2.5.4 CGl ile Yaratic1 Reklam Stratejileri ve Ornekleri

CGI, markalarin gelenekselin digina ¢ikan yaratici stratejiler iiretmesini miimkiin
kilar. Bu stratejilerin temelinde genellikle fark yaratma, ilgi cekme ve hedef kitleyle bag
kurma gibi hedefler yer ali. Ornegin, CGI karakterler sayesinde markalar sosyal
medyada 6zgiin hikdyeler sunabilmekte; bu karakterler lizerinden kullanici etkilesimi,
iirlin tanitim1 ya da kampanya duyurular gerceklestirilebilmektedir (Tayfur, 2024).

CGI ile gelistirilen yaratict kampanyalar genellikle gergeklik ile kurgu arasinda
bir ¢izgide ilerler. Bu durum hem ilgi ¢ekici hem de paylasilabilir i¢eriklerin olugsmasina
zemin hazirlar. Ayrica CGI kullanimi, 6zellikle kisa siireli viral kampanyalarda biiyiik
avantajlar saglar. CGI ile hazirlanan kampanyalar, zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak iiretilebilmekte; kriz anlarinda da hizli aksiyon alinmasina olanak tanimaktadir

(Tayfur, 2024).
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Maybelline New York’un CGI teknolojisiyle hazirladigi yenilik¢i reklam
kampanyasi, Londra’nin kalabalik kent dokusu igerisinde etkileyici bir gorsel miidahale
olarak dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle metro istasyonlar1 ve otobiis giizergahlar1 gibi
kentsel yogunlugun yiiksek oldugu alanlarda kurgulanan bu kampanya, devasa maskara
fircalarinin kopriilerden otobiislere dogru uzandigi ve bu firgalarin araglarin {izerine
rimel siirdiigii illizyonunu yaratan CGI gorsellerle tasarlanmistir. Boylece, toplu tasima
araglart adeta markanin {irlin tanitimi  i¢in dev birer reklam panosuna
doniistliriilmektedir. Kampanya, Maybelline’in dijital ¢agin olanaklarimi yaraticilikla
harmanlayarak geng¢ ve dinamik tiiketici kitlesiyle etkilesime gecme stratejisinin basaril
bir 6rnegi olarak degerlendirilebilir. Ayrica, bu 6rnek CGI destekli kurgularin reklam
diinyasinda gorsel anlam iiretimi agisindan nasil yeni anlatim bigimleri yarattigini

gostermesi bakimindan da kayda deger bulunabilmektedir (Senses, 2023).

Sekil 2.1 CGI Reklam Ornegi: Maybelline Maskara

Kiehl’s Rare Earth Mask icin CGI teknolojisiyle tasarlanan bu reklam
kampanyasi, estetikle ironiyi ustaca bir araya getirerek dikkat c¢ekici bir gorsel anlati
sunuyor, Ozgiirliik Heykeli gibi evrensel ve kiiltiirel agidan giiclii bir sembol, burada
mizahi ve metaforik bir baglamda kullanilmaktadir. Heykelin yiiziine markanin kendi

iriinii olan maskenin uygulanmasi, hem {irlinlin cilt temizleyici 6zelligi 6n plana
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cikarilmakta hem de gorsel mizah yoluyla izleyicinin dikkatini ¢eken, paylagmaya
tesvik eden bir igerik yaratilmaktadir. Bu CGI reklamda, heykelin cilt bakimina ihtiyag
duyan bir figlir gibi konumlandirilmasi, aslinda hem f{iriiniin giicline hem de zamana
karst koyan simgesel etkisine vurgu yapmaktadir. Boylece iiriiniin, yalnizca bir

kozmetik malzeme degil, “evrensel etkili bakimin simgesi” gibi sunuldugu sdylenebilir.

Sekil 2.2 CGI Reklam Ornegi: Kiehl’s Rare Earth Mask

Heykelin zamana meydan okuyan durusu artik “giliniimiizde cilt bakimi
onemlidir” mesajina hizmet etmektedir. Reklam, CGI araciligiyla yalnizca dikkat ¢ekici
bir sahne degil, ayn1 zamanda ironik ve ¢agdas bir mit insa eder; boylece izleyiciyle
sadece gorsel degil, kiiltiirel bir diizlemde de etkilesim kurar. Bu, reklamin hem

eglendirici hem de ikna edici olmasini saglayan dnemli bir stratejik yaklasim sayilabilir.
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3 ROLAND BARTHES’IN GOSTERGEBILIMSEL
ANALIZ YONTEMLERI VE REKLAM
ANALIZLERI BAGLAMINDA
TABLO TEKNIGIi

Gostergebilimsel analiz, ozellikle gorsel iletisim tasarimi ve film alanlarinda
derinlikli bir ¢Ozlimleme aract olarak kabul gormektedir. Roland Barthes’in
gostergebilimsel yaklasimi ise 6zellikle reklam analizlerinde, yalnizca goriinen degil,
goriinmeyen anlam biitiinlemelerinin de ac¢iga ¢ikarilmasinda etkili bir yontem
olmaktadir. Barthes’in “mit” kavrami araciligiyla giindelik dilin Otesine gecerek
toplumsal anlam {iretimini ¢éziimlemesi, reklamlarda kiiltiirel kodlarin nasil islendigini
derinlemesine anlamaya olanak tanir (Barthes, 1972). Bu yontem, reklam
metinlerindeki mesajlarin yalnizca bilgi aktaran araglar olmadigini, aym1 zamanda
ideolojik birer yapi1 tasidigini net bir bigimde gosterir. Reklamlar, cogu zaman gorsel ve
metinsel 6geler aracilifiyla izleyiciye ¢esitli mesajlar iletir. Bu mesajlar, yalnizca iiriinle
ilgili bilgilerle sinirli kalmamakla birlikte ayn1 zamanda toplumsal degerler, normlar ve
ideolojiler hakkinda da yogun bilgiler igerir. Barthes’in yontemi i¢in bu baglamda bu
derin yapilar1 analiz ederek, reklamlarin ilettigi ideolojik mesajlar1 ortaya koydugu
sOylenebilir.

Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemi temel alinarak gelistirilen ve 6zellikle

gorsel medyanin ¢oziimlemesinde kullanilan tablo teknigi sistematik bir sema sunar. Bu
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teknik, reklamlardaki temel gostergeleri, igeriksel ve sekilsel unsurlar1 birbirinden
ayristirarak katmanli anlamlara ulasmayl miimkiin kilar. Tirkiye’de de gorsel analiz
yontemlerine yonelik artan ilgiyle birlikte, bu yaklagim o6zellikle medya ve iletisim
aragtirmalarinda yaygin bir bicimde kullanildig1 goriilmektedir. Bahsedilen bu yontem
gostergebilimsel hem akademik calismalarda hem de uygulamali gorsel tasarim
analizlerinde ¢ok katmanli, net ve anlasilabilir yorumlara olanak tanir.

Bu caligma, Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemlerini temel
alarak, s6z konusu tablonun, reklamda yer alan gorsel ve metinsel gostergelerin anlam
katmanlarin1 sistemli bicimde ac¢imlamayi1 hedefler. Bu baglamda calismanin bu
boliimiinde Barthes’1n ¢ift diizeyli gdstergebilimsel modeli de gostergebilim kavraminin

yaninda detayl sekilde incelenecektir.

3.1 GOSTERGEBILIM KAVRAMI

Gostergebilim, yalnizca yazili ya da sozlii dillerle sinirli kalmayip, bireyler arasi
iletisimde anlam tasiyan tiim sistemleri kapsayan genis bir aragtirma alani olarak
tanimlanabilir. Bu alan, dogal dillerden davraniglara, gorsel anlatimlardan mimari
yapilara, miizikten bilimsel ifadelere kadar uzanan g¢ok cesitli gosterge sistemlerini
kendisi i¢in birer inceleme konusu yapar. Bu dizgeler, anlaml biitiinler olusturan ve
farkl1 diizlemlerde gergeklesen birimlerden meydana gelir. Gostergebilimsel yaklagim
ise bu birimler arasindaki iligkileri ¢dziimlemeyi, onlarin nasil anlam kazandigini ve
insan ile ¢evresi arasindaki etkilesimde nasil islev gordiiklerini agiklamay1 hedefler. Bu
baglamda, gostergebilimin yalnizca betimleyici degil, ayn1 zamanda bilimsel, kuramsal
ve yontemsel bir altyapiya dayandigi da goriilmektedir (Rifat, 2009).

Gostergebilim, modern anlamda yalnizca dilsel ifadeleri degil, toplumsal yasamin
her alaninda anlam tasiyan gorsel, isitsel ve simgesel tim yapilarin ¢oziimlenmesini
amaglayan disiplinlerarasi bir inceleme alanidir. Umberto Eco’nun da bu tanima benzer
goriisli gdstergebilimin, biitiin kiiltiirel olaylar bir iletisim olay1 olarak gérdigii ve her

tirlii kiiltiirel olgunun, bir anlam sistemi i¢inde ¢oziimlenebilecegi yoniindedir. Eco’ya
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gore gostergebilim yalnizca edebiyat, sinema ya da reklam gibi alanlarla sinirli kalmaz;
trafik isaretlerinden mimariye, modadan yemek tariflerine kadar anlam tagiyan her seyi
bir gosterge olarak inceleme kapsamina alir. Bu yoniiyle gostergebilim, gilinliik
yasamdaki bircok yapinin arkasindaki anlam kodlarini agiga ¢ikarmay1 hedefler (Eco,
1976).

Gostergebilimin temel yap1 tast olan “gosterge”, belirli bir anlami tastyan, ileten
ya da cagristiran herhangi bir sey olarak kabul edilir. Bu g¢ercevede insanlar arasinda
gerceklesen iletisimde kullanilan dil, jestler, semboller, giysi stilleri, mimari yapilar,
isaretler, reklamlar gibi sayisiz 6ge gosterge olarak degerlendirilir. Yani, anlam tagiyan
her tiirlii birim, gostergebilimin konusuna girer. Gostergelerin bu ¢ok yonlii yapisi,
gostergebilimi dilin Gtesine tasiyarak gorsel, isitsel ve kiiltiirel alanlara da niifuz
etmesini saglamistir (Derviscemaloglu, 2008).

Bu baglamda gostergebilim en genel tanimiyla gostergeleri ve gosterge dizgelerini
inceleyen bir bilim dali olarak tanimlanir ve bu alan, gostergelerin nasil isledigini, nasil
anlam irettiklerini ve toplum i¢inde ne sekilde islev gordiiklerini ¢ok katmanli ve
derinlemesine analiz ederek arastirmay1 kendine gorev edinir. GOsterge; bir bagka seyi
temsil eden, imleyen veya onun yerine gegen bir 6ge olarak tanimlanabilir. Gostergeler
kelime, imge, ses, eylem ya da nesne bigiminde olabilir. Gostergebilim hem s6zlii hem
de sozsiliz tiim iletisim bigimlerinde yer alan gostergeleri analiz ederek, bu 6gelerin

anlam {iiretim siirecindeki islevini agik ve net bir bi¢imde ortaya koyabilmektedir.

3.1.1 Gostergebilimin Tarihcesi

Gostergebilim, 20. yiizyilin baglarinda birbirinden bagimsiz olarak gelisen {i¢ ana
kuramsal kaynaktan beslenmistir: Amerika Birlesik Devletleri’nde Charles Sanders
Peirce, Isvicre’de Ferdinand de Saussure ve Dogu Avrupa’da Rus Bicimcileri. Bu
diisiiniirler, gostergebilimin temelini olusturan farkli yaklasimlar gelistirmislerdir.
Ozellikle Peirce, gostergebilim terimini ilk kullananlardan biri olarak, mantikla

gostergebilim arasinda yakin bir iliski kurmustur. Ona gore, gostergeler mantiksal
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islevleri nedeniyle dnemlidir ve bu nedenle incelenmeleri gerekmektedir. Peirce’in en
onemli katkilarindan biri, gostergeleri ¢esitli niteliklerine gore siniflandirarak 66 farkli
kategoriye ayirmasidir. Bu smiflandirma, glinlimiiz gostergebilim c¢aligmalarinda hala
etkisini siirdiirmektedir (Kavukcu, 2013).
Gostergebilimin en ¢ok gonderme yapilan oteki biiylik ustast Pierce’in gagdasi,
ama ondan bagimsiz {iriin vermis, Isvigreli Ferdinand Saussure’diir. 1857- 1913
yillar1 arasinda ¢agdas dilbilimin 6nciisii sayilan Saussure, gostergebilimin ilerde
kurulacak ve her tiirlii iletisimi inceleyecek bir bilim dali olacagini ve biitiin
toplum bilimlerini, bu arada dil bilimi kapsayacagini da ileri slirmiistiir. Yaptig1
dilbilim ¢aligmalar1 gostergebilime de 6rnek ve yol gosterici olmustur (Erkman,
1987, akt. Kavukcu, 2013, s.10).
Charles Sanders Peirce, gostergeyi Uc¢li bir yapr ile tanimlar: Gosteren
(Representamen), Gosterilen (Object) ve Yorinterpretant. Bu yapi, gostergenin sadece
bir temsil olmadigini, ayn1 zamanda bir yorumlama siireciyle iliskili oldugunu vurgular.

Asagidaki sekilde Peirce’in gosterge modeline dair temel {i¢lii yapt sunulmaktadir

(Atabek ve Atabek, 2007).

Gosterge

Gosteren Gosterilen

Sekil 3.1 Peirce’in Gosterge Uggeni

Ferdinand de Saussure, dilsel gostergeyi iki yonlii bir yapi olarak ele alir:
Gosteren (signifiant) ve Gosterilen (signifi¢). Gosterge, bu iki 6genin zihinsel
birlikteligidir. Gosteren isitsel imgeleri, gosterilen ise kavramlari temsil eder. Asagida
Saussure’lin gosterge modeline iligskin temel sematik gosterim yer almaktadir (Saussure,

1959).
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Saussure’un Gostergesi

deneyim { ﬂ;ren\ [
kod

Sekil 3.2 Saussure’iin Gosterge Modeli

Tiim bu baglamda 6zetlenecek olursa gostergebilimin bilimsel gelisimi, iki ana
kurucu figiir olan Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce ile sekillenmistir.
Saussure, dili bir gosterge dizgesi olarak degerlendirerek, gostergebilim icin kuramsal
bir temel atmistir. Onun yaklagiminda bir gosterge iki 6geden olusur: “gdsteren”
(signifier) ve “gosterilen” (signified). Saussure’iin yaklasimi daha ¢ok yapisalct bir
cerceveye dayanir ve gostergeyi bir degerler sistemi iginde tanimlar. Ote yandan
Peirce’in modeli Ui¢lii bir yapidadir: gosteren, gosterilen ve yorumlayici (interpretant).
Bu model, gostergelerin anlam iiretimini daha dinamik bir siirece baglar. Unal’m da
vurguladig1 iizere, Saussure’iin yapisalct modeline karsin Peirce’in yaklagimi daha
pragmatist ve siire¢ odaklidir (Unal, 2016).

20. ylizyilin ortalarindan itibaren gelisen yapisalci ve post-yapisalct kuramlarla
birlikte gostergebilim, ¢ok daha genis bir baglamda kendine yer bulabilmistir. Roland
Barthes, gostergebilimin bu doniisiimiinde en 6nemli figiirlerden biri olarak 6ne ¢ikar.
Barthes, ozellikle kiiltiirel metinlerin (reklam, moda, magazin, sinema vb.) analizinde
gostergebilimsel yontemi kullanarak gostergelerin arkasindaki mitolojik ve ideolojik
katmanlar1 ¢oziimlemistir. Onun yaklasimi, giindelik yasamin iginde siradan gibi
goriinen gostergelerin aslinda nasil toplumsal anlamlarla kusandigini ortaya koyar
(Barthes, 1977).

Gostergebilim zaman i¢inde yalnizca dilbilimden tiireyen bir alt alan olmaktan
cikmis, bagimsiz ve disiplinlerarasi bir bilim haline gelmistir. Umberto Eco, Julia

Kristeva, Roman Jakobson ve Algirdas Julien Greimas gibi kuramcilarin katkilariyla bu
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alan, anlambilim, iletisim, edebiyat, sosyoloji ve Kkiiltiirel calismalarla bu yogun
etkilesimin i¢inde gelismistir ve bu etkilesim, gostergebilimin yontemsel ve kuramsal
cesitliligini arttirmis ve sadece sozel metinlerle sinirli kalmayan bir analiz araci haline
gelmesini saglamstir.

Glinlimiizde gostergebilim, ozellikle medya, reklam, sinema, moda, tiyatro ve
mimarlik gibi alanlarda yaygm bi¢cimde kullanilmaktadir. Reklam analizlerinde
gostergebilimsel yaklagimlar, reklamin yiizeysel anlatimiyla sinirli kalmayip, arka
planda yer alan Kkiiltlirel, toplumsal ve ideolojik kodlar1 agiga c¢ikarmaya calisir.
Barthes’in bu baglamda yaptig1 ¢oziimlemeler, reklam metinlerinin sadece bir iirlin
tanitimindan ibaret olmadigini, ayn1 zamanda kiiltlirel mitlerin ve toplumsal sdylemlerin
tastyicist oldugunu gozler dniine sermistir (Barthes, 1977).

Tiirkiye’de de gostergebilimsel calismalar, 6zellikle medya ve iletisim alaninda
artan bir ivmeyle siirdiiriilmektedir. Medya kuramlarina bir ¢aligmada gostergebilim,
McLuhan ve Baudrillard gibi medya teorisyenlerinin izinden giderek, medyanin
yalnizca mesaj tasiyicisi degil, ayn1 zamanda anlam {ireten bir yap1t oldugunu vurgulanir
(Altun, 2006). Bu baglamda gostergebilim insan beynine ve felsefe alanina yatkinlig: ile
incelemeye oldukga agiktir.

Tim bunlarla beraber gilinlimiiz iletisim ortaminda, Ozellikle dijitallesmeyle
birlikte ortaya ¢ikan yeni medya bicimleri de gostergebilimin alanini genisletmektedir.
Sosyal medya paylasimlari, dijital reklam kampanyalari, sanal ger¢eklik ortamlar1 gibi
alanlarda {retilen icerikler, ¢ok katmanli anlam yapilarina sahiptir. Bu nedenle,
gostergebilimsel analiz, bu ¢ok katmanli yapiy1 ¢oziimlemek ve altta yatan toplumsal

kodlar1 giin yiizline ¢ikarmak agisindan dnemli bir arag olarak varligini siirdiirmektedir.

3.2 REKLAMDA GOSTERGEBILIMSEL ANALIZ

Reklam, yalnizca bir iiriin ya da hizmeti tanitmakla kalmaz; ayn1 zamanda kiiltiirel
kodlar1, toplumsal degerleri ve ideolojik alt metinleri ileten bir anlati bigimidir. Modern

reklamcilik, yalnizca mesaji dogrudan vermek yerine, izleyiciye anlam diinyasin
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sunmakla ilgilenir. Bu noktada gostergebilim (semiotics), reklamlar1 yalnizca igerik
bakimindan degil, ayn1 zamanda sekil ve baglam ag¢isindan da inceleyebilecek giiglii bir
coziimleme yontemi olarak one ¢ikar. Gostergebilimsel analiz, reklamlarin agik ve ortiik
anlam katmanlarini ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilir ve bu yolla izleyicideki alginin nasil
sekillendigini anlamay1 miimkiin hale getirir (Barthes, 1977).

Gostergebilimsel diisiince, calismanin bir 6nceki basliginda da bahsedildigi {izere
ilk olarak dilbilim temelli yapilarla sekillenmis, ardindan kiiltiirel gostergelerin
cozlimlenmesiyle genislemistir. Ferdinand de Saussure’iin dilsel gosterge anlayist ve
Charles Sanders Peirce’n Ttglii gosterge modeli, bu disiplinin teorik temellerini
olusturur. Ancak reklam baglaminda Roland Barthes’in gelistirdigi gostergebilimsel
yaklagim Ozel bir yere sahiptir. Barthes’a gore, her gosterge bir “gdsteren” (image,
kelime, ses vb.) ve bir “gosterilen” (kavramsal igerik) bilesimidir ve bu birliktelik
anlami1 zenginlestirerek tretir. Reklamlardaki gorseller, kelimeler, sesler ve renkler gibi
ogeler bu baglamda anlam tasiyicilart olarak degerlendirilir (Barthes, 1977,
Derviscemaloglu, 2008).

Bir reklamin analizinde sadece goriinen yiizeysel mesaj degil, o mesajin altinda
yatan kiiltiirel, tarihsel ve sosyopolitik yap1 da dikkate alinmalidir. Ornegin bir igecek
reklaminda sicak yaz giinlerinde serinleme mesaj1 goriiniirken, arka planda genglik,
enerji, sosyallesme gibi daha derin kavramlar da iletilir. Bu anlamlar genellikle
izleyicinin kiiltiirel kodlariyla ortiisecek bigimde, bilingli olarak organize edilir.
Gostergebilimsel analiz bu kodlarin ¢ziilmesini saglar (Unal, 2016).

Giliniimiiz tiiketim kiiltlirline bakildiginda reklamlarda kullanilan gostergeler ¢ogu
zaman belirli mitleri yeniden liretir. Barthes’in mit kurami gercevesinde reklamlarda
sunulan anlamlar, nesnel gergekligin Otesine gecerek, toplum tarafindan “dogal” olarak
kabul edilen degerleri yeniden firetir. Reklamlardaki “miikemmel kadin”, “basarili
erkek” ya da “mutlu aile” temsilleri, bu tiir kiiltiirel mitlerin gostergeleri olarak islev

gorur.
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Gorsel gostergeler de reklam analizinde onemli bir yer tutar. Renklerin secimi,
kadrajin diizenlenmesi, 1s1k-golge kullanimi, karakterlerin giysi ve mimikleri gibi
detaylar; hedef kitleyle kurulacak duygusal ve biligsel bag agisindan kritik 6nemdedir.
Bu noktada gostergebilimsel ¢oziimleme, reklamin gorsel anlatisinin izleyici lizerindeki
etkisini anlamak acisindan gii¢lii bir aractir (Geng, 2024).

Ayrica giinlimilizde dijitallesmenin de etkisiyle, oOzellikle sosyal medya
reklamlarinda ¢ok katmanli ve ¢cok modlu gostergebilimsel anlatilar 6ne ¢ikmaktadir.
Emojiler, hashtagler, kullanici yorumlari, animasyonlu 6geler ve filtre kullanimlari,
sadece gorsel degil, aym1 zamanda dijital kiiltiirlin birer gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Sosyal medya reklamlarinda bu gibi dgeler, markanin kimligini
kullanicryla etkilesim icinde yeniden iiretmesini saglar. Bu baglamda gostergebilimsel
analiz, sadece geleneksel reklamlarda degil, dijital reklamlarda da islevsel bir
coziimleme yontemi sunmaktadir (Solak, 2020). Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar da bu
yontemin giderek daha yaygin bir sekilde reklam analizlerinde kullanildigim
gostermektedir. Ornegin Cetin (2014), reklamlarin yeniden anlamlandirma islevine
dikkat ¢ekerek, izleyicinin mevcut anlam diinyasin1 doniistiirme giiclinii vurgular.
Benzer sekilde Babacan (2008), reklamlarin sadece ekonomik degil, kiiltiirel birer
iletisim metni oldugunu belirterek, onlarin ¢oziimlemesinde gostergebilimsel
yontemlerin kullanilmasi1 gerektigini savunur. Bu yaklasimlar, Barthes’in temel
gostergebilim kuramlarinin yerel baglama uyarlanarak kullanilabilecegini gosterir.

Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalarda da reklam analizlerinde gostergebilimin etkisi
giderek artmaktadir. Odiilli basin reklamlarinin incelendigi bir ¢alismada,
gostergebilimsel unsurlarin etkili bigimde kullanildigi goriilmektedir. Reklamlarin
gorsel dilinin, hedef kitlenin alg1 yapisi iizerinde dogrudan etkili oldugu ve bu etkinin
cok katmanli gostergeler araciligiyla kuruldugu anlasilmaktadir (Giizeloglu, 2012).

Ayrica reklam, yalnizca metin ya da gorsel igerikten ibaret olmadigi gibi;
toplumsal hafizada yer eden kiiltiirel kodlar, semboller ve mitler araciligryla da cok daha

karmagik bir anlam sistemi kurar (Babacan, 2008). Bu baglamda, gostergebilimsel
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analiz, reklamlarin yalnizca goriinen yiiziinii degil, aym1 zamanda goriinmeyen
mesajlarini da giin yiiziine ¢ikartmay1 miimkiin kilar.

Ozetle, gostergebilimsel analiz reklamin yalnizca gériinen mesajmi degil, ayni
zamanda kiiltiirel, ideolojik ve toplumsal anlam katmanlarini da agiga ¢ikarir. Bu analiz
bi¢imi, reklamlarin toplumsal degerlerle olan iliskisini anlamaya olanak tanir. Anlam,
sadece yaratilmakla kalmaz; ayn1 zamanda kodlanir, yonlendirilir ve izleyicinin zihin
diinyasinda yeniden insa edilir. Bu nedenle gostergebilimsel c¢oziimleme, oOzellikle
kiiltiir endiistrisinin giicli bir parcasi olan reklamcilik alaninda vazgegilmez bir
yontemdir ve markalarin reklami yaratma, yonetme, hedef kitleyi harekete gecirme

giiciinii kazanmasinda etkili bir rol oynar.

3.2.1 Gostergebilimsel Teori ve Reklamceiliga Uygulamasi

Gostergebilimsel teori, reklamcilik alaninda yalnizca sembollerin degil, aym
zamanda bu semboller aracilifiyla kurulan anlatilarin da ¢dziimlemesini miimkiin kilar.
Reklamlar, sik¢a basvurduklari gorsel metaforlar ve kiiltiirel simgelerle, tiiketicinin
zihninde belirli ¢agrisimlar olusturur. Bu ¢agrisimlar yalnizca triinle ilgili degil, aym
zamanda yasam tarzi, aidiyet, statii gibi daha derin temsillerle iligkilidir (Barthes, 1977).
Yine bu baglamda bahsedilecek ve Barthes’in tezi desteklenecek olursa, Umberto Eco
gostergebilimi yalnizca dilsel isaretleri ¢oziimlemek i¢in degil, ayn1 zamanda gorsel ve
kiiltiirel gostergeleri anlamlandirmak adina da gelistirilmis bir analiz yontemi olarak
degerlendirir. Ona gore gostergeler, kendiliginden anlam tagimaz ve bu anlamlar,
izleyicinin i¢inde bulundugu toplumsal ve kiiltiirel baglamla kurdugu iliskiyle sekillenir.
Reklamcilikta bu baglam 6zellikle dnemlidir ¢iinkii reklamlar, tiiketiciyle yalnizca bilgi
paylasmakla kalmaz, ayni1 zamanda bir yasam tarzi, kimlik ya da deger onermesi de
sunar. Dolayistyla, reklam metinleri ¢oziimlenirken, yalnizca ylizeydeki iletiler degil,
ayn1 zamanda bu iletilerin hangi kiiltlirel kodlar {izerinden anlam kazandig1 da dikkate

alinmalidir (Eco, 1976).
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Reklamlarin bilingalt1 diizeyde tiiketici davraniglarini nasil etkiledigi, ozellikle
semboller ve renklerin, izleyicide otomatik cagrisimlar olusturdugu goriilmektedir
(Giiler, 2008). Bu durum, gostergebilimsel analizle dogrudan iliskilidir ¢iinki
gostergebilim, bu ¢agrisim zincirlerinin nasil kuruldugunu ve anlamin nasil tiretildigini
aciklar. Ayrica, McLuhan’in medyanin mesaj haline geldigini savundugu goriisii de
gostergebilimsel teoriyle ortlismektedir. Medyanin formunun, ilettigi igerikten bagimsiz
olarak bir anlam tasidig1 disiincesi, reklam analizlerinde gorsel kodlarin
yorumlanmasinda yol gosterici olur. McLuhan’in bu yaklasimi, reklamin gorsel
formunu incelemek agisindan 6nemli bir ¢ergeve sundugu sdylenebilir.

Sosyal medya reklamlar1 incelendiginde, gorsel gostergelerin dijital platformlarda
nasil manipiile edildigi ortaya konmustur (Solak, 2020). Sosyal medya mecralarinda
kullanilan reklam gorselleri, klasik medya gorsellerinden daha akigkan ve c¢ogul
anlamlara sahiptir. Bu da gostergebilimsel analizlerin 6nemini bir kez daha gozler 6niine

sermektedir.

3.3 ROLAND BARTHES

Roland Barthes, 20. yilizyilin ikinci yarisinda gostergebilimsel kuramlarin
gelisimine yon veren Onemli bir diislinlirdiir. Yapisalct gelenegin etkisi altinda
gostergebilim alaninda 6nemli calismalar yiiriitmiis; dil, yazin, gorsellik, moda ve
reklam gibi alanlart ¢oziimleme konusu haline getirmistir. Barthes, 06zellikle
Saussure’lin yapisal dilbilimini temel alarak modern gostergelerin analizine yonelmis ve
gostergebilimin yalnizca dilsel degil ayni1 zamanda kiiltiirel bir fenomen olduguna isaret
etmistir (Rifat, 2009).

Barthes, gostergebilimsel ¢oziimlemelerinde gostergelerin anlam katmanlarini
aciga cikaran ¢ok boyutlu bir yaklasim gelistirerek hem akademik c¢evrelerde hem de
poptiler kiiltiir caligsmalarinda 6nemli bir referans noktasi haline gelmistir. Ona gore
gosterge, yalnizca gosteren ve gosterilenden ibaret olmayip, ayn1 zamanda toplumsal ve

ideolojik bir ¢ercevede yeniden iiretilen bir anlamlandirma sistemidir (Caglar, 2012).
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Barthes’m bu konudaki gorligleri 6zellikle 1957 yilinda yayimlanan
“Mythologies” (Mitolojiler) adli yapitinda acgik¢a goriilmektedir. Bu ¢alismasinda,
Fransiz toplumunun giindelik yasaminda yer alan ¢esitli imgeleri analiz ederek bunlarin
nasil bir mit haline geldigini gdstermistir. Ornegin, ‘Afrikali asker’ imgesi iizerinden
Fransiz emperyalizminin nasil mesrulastirildigini  ¢éziimlemistir. Gostergeler birer
ideolojik form olarak, gercekligin yerini alir ve onun lizerinde yeni bir anlam katmani
olustururlar (Barthes, 1972).

Barthes’in katkilar1 yalnizca gostergebilimsel kavramsallagtirmalarla sinirh
kalmamistir, ayn1 zamanda reklam, sinema, edebiyat ve moda gibi alanlarda da
uygulanabilir yontemler sunmustur. Barthes’a gore reklamlar yalnizca iirliin satmayi
degil, ayni zamanda ideoloji iiretmeyi de amaglar. Bu anlamda gostergebilim,
reklamlarin arka planinda isleyen anlamlandirma pratiklerini ¢oziimlemede giiclii bir

arag olarak one ¢ikar (Giinay, 2004).

3.3.1 Barthes’in Gostergebilimsel Analiz Yaklasim

Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz yaklagimi, yalnizca dilsel degil, ayni
zamanda kiiltiirel ve toplumsal gostergelerin de ¢oziimlenmesini hedefler. Barthes’in
yaklagiminda temel amag, giindelik hayatta siradanlasmis anlamlarin, 6zellikle de
medya ve reklam gibi mecralarda nasil ideolojik bir yap1 kazandigin1 ortaya koymaktir
(Barthes, 1979).

Barthes, gostergeleri yalnizca iletisim araglari olarak degil, anlamin {iretildigi
yapilar olarak da ele alir. Bu yaklasimi dogrultusunda, gostergeyi ‘bir gosteren
(signifier)’ ve ‘bir gosterilen (signified)’ olarak iki diizlemde degerlendirir. Ancak onun
yeniligi, bu yapiy1 birinci diizey anlamin (denotatif) Otesine tagiyarak ikinci diizeydeki
(konnotatif) anlamlara, yani mit diizeyine indirgemesidir (Caglar, 2012). Bu baglamda
Barthes, gostergelerin ideolojik anlamlar tasidigini savunur. Ornegin, bir reklamda yer

alan bir siit bardagi yalnizca saghigi degil, ayni zamanda anneligi, saflifi veya
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masumiyeti de simgeliyor olabilir. Bu ¢ok katmanli anlam yapisi, Barthes’in analiz
yontemi agisindan belirleyicidir.

Barthes’a gore, kiiltiirel iiriinlerin analizi, yalnizca goriinen ylizeydeki anlamlari
degil, aym1 zamanda bu anlamlarin nasil iretildigini, dontstlrildiigini ve
mesrulagtirlldigini da agiga c¢ikarmalidir. Bu nedenle gostergebilimsel ¢oziimleme,
yalnizca bir gosterge incelemesi degil, ayn1 zamanda ideoloji ve kiiltiir incelemesidir
(Rifat, 2009). Barthes’in goriisiine gore gosterge sistemi yalnizca anlam tagimaz, ayni
zamanda bir anlamlar ideolojisidir (Barthes, 1979). Bu goriis, onun gostergebilimsel
yaklagiminin ne derece ideoloji yiiklii oldugunu agikca gostermektedir.

Barthes’in gostergebilimsel analiz yaklagimi, kiiltiirel metinlerin ¢ok katmanl
yapilarini, hem dilsel hem de gorsel gostergeler aracilifiyla ¢oziimler. Bu ydntem,
giiniimiizde reklam metinlerinin analizinde halad gegerliligini korumakta, iletisim

caligmalari i¢in vazgecilmez bir ara¢ olarak kabul edilmektedir.

3.3.1.1 Gosterge

Gostergebilimsel ¢oziimlemede temel tas olarak nitelendirilen “gdsterge” kavrami,
Roland Barthes tarafindan yalnizca dilsel bir yap1 olarak degerlendirilmemis, toplumsal
ve kiiltiirel bir analiz aracina doniistiiriilmiistiir. Barthes, Ferdinand de Saussure’iin
gosterge tanimin1 temel alarak, gostergenin iki bileseni olan “gdsteren” ve “gosterilen”
iliskisini  kiiltlirel anlam iiretiminin merkezine yerlestirirr. Bu yap1 Barthes’in
diisiincesinde duragan bir bigimden ziyade, siirekli doniisen ve ideolojiyle sekillenen bir
form kazanir. Saussure’iin temellerini attigi bu model, Barthes’in elinde kiiltiirel
kodlarin analizine uzanan bir yOntem haline gelmistir. Gosterge sisteminin
siradanlagmis anlamlarinin ideolojik diizlemde nasil isledigini agiklayan Barthes,
gostergelerin birer ideolojik form olarak, gercekligin yerini aldiini ve onun iizerinde
yeni bir anlam katmani olusturdugunu vurgular (Barthes, 1979).

Gostergebilim gosteren ve gosterilen arasindaki iliskiyi kurarak, her tiirlii iletigim

bicimini anlamaya ¢alisir (Rifat, 2009). Gostergenin islevi yalnizca nesneleri
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tanimlamakla sinirlt degildir, ayn1 zamanda o nesnelere kiiltiirel degerler atamak, onlari
toplumsal bir anlati i¢ine yerlestirmektir. Bu noktada, bir {irliniin, semboliin veya
sOylemin tasidigi anlam, o anlama sahip oldugu varsayilan toplumun kodlar1 ile
sekillenir. Barthes’in bu ¢ozliimlemesi, modern reklamlarda kullanilan gorsellerin ¢ok
katmanli yapisin1 anlamlandirmakta biiyiik bir islevsellik tasir.

Barthes’in diisiincesine gore, bir gostergeyi ¢oziimlemek yalnizca gorselin veya
ifadenin igerdigi mesaj1 degil, bu mesajin hangi kodlarla insa edildigini ve bu kodlarin
nasil toplumsal normlar1 yeniden tirettigini de agiga ¢ikarir. Bu anlayigsa gore gosterge,
basit bir temsil arac1 degil, anlamin hem tastyicist hem de iireticisidir. Oyle ki Barthes
gosterge lizerindeki bu kiiltiirel yaklagimini sosyolojinin 6nemli yapi taslarindan biri
olarak varsayilabilecek ideoloji kavrami {izerinden de incelemistir. Barthes’in kuramsal
yaklasiminda “gdsterge” kavrami, biitiin yazilarinin temel eksenini olusturmaktadir.
Onun calismalarinda ideoloji ya da toplumsal boyut zaman zaman geri planda kaliyor
gibi goriinse bile, gdstergeyi nasil kavramsallastirdigi, ortak paydanin daima gosterge
oldugu, gostergenin siirekli merkezde oldugu goriiliir. Barthes, yalnizca yazili ya da
sozlii gostergelere degil, ayn1 zamanda goriintiiler, jestler ve miizik gibi ¢ok cesitli
kiiltiirel oOgeleri de analiz alanina dahil eder. Bu bakis acisiyla Saussure’lin
kuramsallastirdig1 gostergebilimi gelistiren dnemli isimlerden biri olarak degerlendirilir
(Inal, 2003, s.17). Rifat (2009) bu durumu sdyle ifade eder:

Gostergebilim daha genis ve daha yalinlastirilmig bir anlatimla, insanin, i¢inde

yasadig1 diinyay1 anlamasini saglayacak bir model gelistirir. Cevresini anlamaya

calisan herkes zaten bir dl¢giide bir “gdsterge avcist” dir. Daha fazla bir ¢abayla bu
anlama siireci yontemli bir bi¢cime doniistiiriilebilir. Bu yontemi saglayacak olan

da gostergebilimdir (Rifat, 2009, s. 23).

Bu ifade, gostergenin duragan degil, baglama gore sekillenen dinamik dogasini
vurgular.

Son olarak, Barthes’in gosterge anlayisim1 cagdas reklamcilikta kullanilan
gorsellerin ¢oziimlenmesi oldukea iglevseldir. Reklameilikta kullanilan her bir gorsel

oge, dogrudan mesaj vermekten cok, kiiltlirel cagrisimlar yaratarak alicinin zihninde
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ideolojik bir harita olusturmaktadir. Bu harita, Barthes’in gostergebiliminde oldugu gibi,
gercekligin temsili degil, o temsilin nasil kodlandigini ve hangi bi¢imlerde ideolojik
hale getirildigini agiga c¢ikarir (Kiregci, 2023). Boylece gosterge, toplumsal anlamin en

goriinmez, ama en etkili tagtyicisi haline gelir.

3.3.1.2 Diiz Anlam — Yan Anlam

Roland Barthes’1n gostergebilimsel ¢oziimlemesinde en temel yap1 taglarindan biri
olan “diiz anlam” ve “yan anlam” ayrimi, yalnizca dilbilimsel bir siniflandirma degil,
ayn1 zamanda kiiltiirel anlam {iretim silirecinin analizine dair giiglii bir teorik cerceve
sunar. Rifat kitabinda yan anlami su sekilde tanimlar: “En yalin bi¢imiyle, herhangi bir
birim, ilk anlamin (diizanlam) disinda, baglama ve iliskilere gore baska ve yeni
anlamlar (yananlam) da igerir.” (Rifat, 2009, s.38). Kiregg¢i, calismasinda yananlam ve
diizanlam ayrimimi su sekilde aktarmistir: “Diizanlam gostergenin isaret ettigi sey;
yananlam ise gosterge ile kiiltlirel cagrisimlart arasindaki farkliliklar olarak
tanimlanmaktadir” (Parsa ve Parsa, 2002, akt. Kiregci, 2023, s.15). Her imgenin ardinda
cok sayida yorum katmani bulunur ve bu yorumlar imgeye kiiltiirel olarak yiiklenmistir
(Barthes, 2017). Bu baglamda ise Barthes, yananlamin énemini ve yadsinamaz varligini
su sozlerle ifade etmistir:

Ne var ki gelecek hi¢ kuskusuz yananlam dilbiliminindir. Ciinkii toplum, insan

dilinin kendisine sagladigi birinci dizgeden kalkarak ikinci anlam dizgeleri

gelistirir durmaksizin. Kimi kez acik, kimi kez oOrtiilii, uscullagtirilmig bigimde
gelisen bu olusturucu eylem gercgek bir tarihsel insanbilimle ¢ok yakindan ilgilidir

(Barthes, 1979, s.88-89).

Bu baglamda ele alindiginda diiz anlam (denotation), bir gdstergenin en temel,
dogrudan ve nesnel anlamini ifade ederken; yan anlam (connotation), o gdstergenin
kiiltiirel, toplumsal ve ideolojik katmanlarla yiiklenmis, ¢agrisimsal anlamlarin1 ortaya
koyar. Barthes bu yapiy1, kiiltiirel iiriinlerde yer alan her gostergenin, yalnizca ne
olduguna degil ne gibi kiiltiirel anlamlar tasidigina da odaklanmak icin gelistirir.

Boylece bir nesne, imge ya da kelime yalnizca goriiniir oldugu haliyle degil, arkasinda
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gizli olan ideolojik mekanizmalarla birlikte ele alinir. Barthes’in diiz anlam—yan anlam
ayrimi, sadece bir c¢oziimleme teknigi degil, aym1 zamanda kiiltiirel {irlinleri nasil
tilkettigimizi, bu tliketimin hangi deger yargilarini yeniden iirettigini sorgulayan bir
diisiince bicimidir. Reklamlardan dizilere, haberlere kadar her metin, bu iki diizey
arasinda bir gegiskenlik tasir. Yan anlam diizeyi, gostergenin gizli giindemini ortaya
cikarmak agisindan son derece Onemlidir. Bu yiizden Barthes’in gostergebilimsel
cozlimlemesi, iletisim arastirmalarinda yalnizca bir yorumlama teknigi degil, toplumu
anlamlandirma stratejisi olarak da biiyiik deger tasur.

Gorsel iletisim araglari, 6zellikle reklam gibi stratejik mecralar, bu ¢ok katmanli
anlam yapilarin1 iletmek i¢in ¢ok uygun bir sahadir. Barthes’in gostergebilim
modelinde diiz anlam, ¢ogu zaman iletisimin goriiniir yiiziinii temsil ederken; yan
anlam, asil ideolojik mesajin tagindig1 diizlemdir. Reklam analizlerinde yan anlamlar,
hedef kitlede kiiltiirel cagrisimlar yaratarak ikna edici giicii arttirir (Kiregei, 2023). Bu
baglamda reklamda kullanilan gorsel ve sozel 6geler, sadece liriinii tanitmakla kalmaz,
ayn1 zamanda iiriine yiiklenen deger sistemlerini de aktarir. Ornegin bir peynir
reklaminda gosterilen genis bir doga manzarasi, diiz anlamda yalnizca bir cayirlik
olabilir. Ancak yan anlam diizeyinde bu imge, dogallik, saflik, yerli {iretim ya da
gecmise duyulan 6zlem gibi kiiltiirel anlamlarla yiikli olabilir. Yan anlam, diiz anlamin
Otesine gecgerek, toplumsal degerleri dogallagtiran, hatta goriinmez kilan bir ideolojik
islev goriir. Barthes’da gostergebilimsel analizlerinde reklamlar1 sik sik 6rnek olarak
kullanir ¢ilinkii bu alanda kullanilan gorseller ve metinler, hem diiz hem de yan anlam
diizeylerinde c¢aligilabilir. Yananlam ve diizanlam i¢in son olarak Barthes’in
gostergebilim incelemeleri {izerine bir bagska kavram olan mit kavram ile iligkili bir
tanim yapmak miimkiin; “Diizanlam diizlemi anlamlandirmada son derece acik olan
birincil anlamlara génderme yapar. Yananlam diizleminde ise insanin iginde yetismis
oldugu kiiltiirel ve toplumsal yonii 6n plana gectigi icin bu diizlem mit ve ¢agrisim

boyutlarini igerir” (Bircan, 2015, s.18).
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3.3.1.3 Mit Kavramm

Fiske, Barthes ve onun gostergebilimini inceleyerek “mit” i¢in su tanimi uygun
gormustur:

Mit bir kiiltiirtin, gergekligin ya da doganin bazi goriiniimlerini agiklamasini ya da

anlamasini saglayan bir dykiidiir. ilkel mitler yasam ve 6liim, insan ve tanrilar, iyi

ve kotlii hakkindadir. Barthes’a gore, bir mit bir sey lizerinde diisiinme, onu
kavramlagtirma ya da anlamanin kiiltiirel yoludur. Barthes miti, birbirileriyle

iligkili kavramlar zinciri olarak diisiiniir (Fiske, 2003, s.118).

Barthes, mitlerin temel islevinin tarihsel olaylar1 dogallastirmak oldugunu belirtir.
Barthes’in bu yaklagimini1 yorumlanacak olursa mitlerin, belirli bir tarihsel baglamda
egemen olan toplumsal simifin degerlerini yansittigini ifade etmektedir. Bu cergevede,
mitlerin toplumsal ya da tarihsel bir baglamdan geldigi gerceginin Stesinde, anlamlarin
dogal ve degismez olarak algilanmasi saglanir (Fiske, 1996, akt. Aydogan ve
Olgundeniz, 2023).

Barthes’in mit kavramina iliskin yaklasiminda, mitlerin tipki birer dil sistemi gibi
isledigi vurgulanmaktadir. Ona gore her mit, kendini 6zel bir anlatim bi¢imi olarak
sunar ve bu bi¢gim {izerinden yeni yagsam tarzlarini dayatir. Mitler, dogrudan degil, ortiik
bicimde mesajlar iletir; bu mesajlarin gergek igerigi, yiizeyde goriinen ifadelere degil,
onlarin ardindaki yapisal diizenlemelere dayanir. Mitin temelinde, toplumun ideolojik
yapistyla siki bir iligki i¢inde olan anlamlar bulunmaktadir. Bu yoniiyle mit, yalnizca bir
temsil degil, ayn1 zamanda ideolojik kodlarin yeniden {iretildigi bir sdylemdir.
Barthes’in kuraminda 6nemli olan, gdstergeyi olusturan icerik degil, bu igerigin
bicimsel diizenlenisidir. Mitler bu nedenle, bireysel algilardan ¢ok, toplumsal diizeyde
kurulmus anlam sistemlerini barindirir. Ozellikle burjuva toplumlarda, mitlerin
goriinlirde tarafsiz, dogal ya da evrenselmis gibi sunularak bireylerin politik bilingten
uzaklastirildig1 belirtilir. Barthes i¢in mit, toplumsal gercekligin dilsel bi¢im icinde
yeniden yapilandirilmasidir; bu yapi, bireyin ideolojik olarak sekillendirilmesini saglar.
Her mit, dogrudan degil, dolayli anlam katmanlariyla igler ve bu yoniiyle ideolojiyi
icsellestiren bir anlati haline gelir. Mesajlarin bi¢im araciligiyla sunulmasi, ideolojinin
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fark edilmeden benimsenmesine yol acar ve bu, mitin temel islevlerinden biridir. Mitler
bdylece, sadece kiiltiirel temsiller degil, ayn1 zamanda toplumun deger yargilarinin ve
iktidar iligkilerinin tastyicilari olarak konumlanir (Kearney, 1986, akt. Bircan, 2015).

Bu baglamda, mitin bu cesitlilik evreni igerisinde islev goérmesinde, onun ¢ok
katmanli bir gdsterge yapisina sahip olmasi belirleyicidir. Literatiire bakilacak olursa,
mit yalnizca ilk diizey anlamla sinirli kalmamakla birlikte, ikinci ve hatta {igiincii diizey
anlamlama katmanlarini da igerir. Bu ¢ok katmanli yap1, anlamin birden fazla diizlemde
islem gormesini saglar ve bu durum, mitin hem esnekligini hem de ideolojik giicilinii
artirir.  Mitler aracilifiyla sunulan anlatilar, gerceklikten degil, anlamin bi¢imsel
kurgusundan dogar. Dolayisiyla mit, anlamin tasiyicist degil; big¢imin i¢inde yeniden
insa edilen bir anlam sistemidir. Barthes, bu sistemin sifrelerinin ¢oziilebilmesini,
ideolojik etkilerin ortaya c¢ikarilmasi agisindan hayati goriir. Her bir mit, ancak bu
bicimsel yapisi c¢oziilerek, tasidigi ideolojik anlamdan arindirilabilir ve bu da

gostergebilimsel analizle miimkiin olabilir.

3.3.1.4 Gosteren — Gosterilen

Gosterge, iki temel bilesenin birlesimiyle olusur: bunlardan biri isitsel bigimi
temsil eden “gdsteren”, digeri ise zihinde canlanan anlami ifade eden “gosterilen”dir.
Ornegin, “aga¢” kelimesi bir dilde telaffuz edildiginde bu ses bicimi gdstereni, zihinde
olusan aga¢ imgesi ise gosterileni temsil eder. Bu iki unsurun bir araya gelmesiyle
“afac” gostergesi meydana gelir (Unal, 2016). Bu tamimdan hareketle gosteren,
gosterilen ve gosterge, gostergebilimin ayrilmaz {i¢ kavrami olarak nitelendirilebilir.
Oyle ki Barthes, Saussure’iin gostergebilimsel modelini yeniden yorumlarken, onun
kullandig1 “kavram” ve “igitim imgesi” terimlerine karsilik olarak sirasiyla “bi¢cim” ve
“icerik” kavramlarimi tercih etmistir. Bu yaklagima gore, bir gOsterge; gosteren ile
gosterilen arasindaki iligki tiizerinden tanimlanmakta ve bu iligkinin kurulmasi

sonucunda anlamlama siireci ger¢eklesmektedir (Bircan, 2015).
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Barthes, Bircan’in aktardigina gore ise tek basina “gdsterilen” kavramini su
sekilde ifade etmistir: “Gostergeyi kullananin ondan anladigi ‘sey’dir gosterilen.
Boylece salt islevsel bir tanima ulagmis oluruz: Gosterilen, gostergenin baglantisal iki
6gesinden biridir. Onu gdsterenin karsiti yapan tek ayrim, gdsterenin bir araci kimligi

tagimasidir” (Barthes, 1979, akt. Bircan 2015).

3.3.2 Barthes’in Gostergebilimsel Analiz Teknikleri

Barthes, dilsel yapilardan tiiketim nesnelerine, reklamlardan mitoslara dek uzanan
cok genig gostergeler diinyasinin anlam iiretme siireglerini anlamlandirmaya ¢aligmistir.
Onun gostergebilimsel yontemi, geleneksel dilbilimsel analizlerin Otesine gegerek,
ideoloji, mit ve kitle iletisimi gibi sosyo-kiiltiirel alanlara da uygulanabilir nitelikte bir
disiplin haline gelmistir (Barthes, 1979). Bu baslik altinda Barthes’in gelistirdigi ve
reklam analizi i¢in kullanilabilecek temel gostergebilimsel yontemler olan mit analizi,
kod ¢oziimlemesi detaylandirilacaktir.

Roland Barthes, modern gostergebilim kuraminin temel taglarindan biri olarak,
gosterge sistemlerinin arkasindaki kiiltlirel, toplumsal ve ideolojik yapilar
coziimlemeye yonelik yontemler gelistirmistir. Barthes’in yaklasimi, yalnizca dilsel
gostergelere degil; gorsel, isitsel, hatta toplumsal ritiiellere kadar uzanan genis bir analiz
alanin1 kapsar. Ozellikle reklam, moda, mitoloji ve kitle iletisim araglar1 iizerine yaptigi
coziimlemelerde gelistirdigi yontemler, cagdas goOstergebilim caligmalarinin temel
referanslari arasinda yer alir (Rifat, 2009).

Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemleri, iki diizeyli gosterge sistemi
anlayisina dayanir: denotatif (birincil anlam) ve konotatif (ikincil anlam) diizeyler. Bu
ayrim, ozellikle mit ¢oziimlemelerinde ve reklam incelemelerinde belirginlesmektedir.
Gosterge, yalnizca bir seyi temsil etmekle kalmaz; ayn1 zamanda kiiltiirel ve ideolojik
anlamlar da tasir. Barthes bu baglamda, 6rnegin bir reklam afisindeki gorselin yalnizca
tanimsal olarak degil, ayn1 zamanda ideolojik baglamda da degerlendirilmesi gerektigini

one siirer (Giinay, 2004).
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Barthes’in gelistirdigi yontemler arasinda, mit ¢éziimlemesi, anlati ¢oziimlemesi,
kod ¢o6ziimlemesi ve ideoloji elestirisi one ¢ikar. Her bir yontemin farkli baglamlara
uygulanabilir olusu, Barthes’m c¢alismalarinin ¢ok yonliiliigiinii ortaya koyar. Ozellikle
reklam analizlerinde, bu yontemler sayesinde metnin yalnizca yiizeydeki mesaj1 degil,
ayni zamanda toplumsal yapiy1 nasil yeniden iirettigi de incelenebilir hale gelir. Bu ¢ok
katmanli yaklagim, Barthes’in gdstergebilimsel analiz yontemlerini iletisim, medya ve
kiiltiirel ¢caligmalar alaninda vazgeg¢ilmez kilmaktadir.

Bahsedildigi iizere, Barthes’in yontemlerinin temel dayanak noktasi, gostergelerin
hem bireysel hem de toplumsal biling {izerindeki etkilerini ¢dziimleyebilmektir. Bu
nedenle onun analiz aracilari, reklam gorselindeki her bir 6ge -renk, yazi tipi, slogan,
karakter, mimik, ac1 vb.- tek tek ele alinir ve bunlarin ardinda yatan anlam katmanlari
cozlimlemeye tabi tutulur. Bu yontemler, gorsel metinlerin sadece estetik ya da
bilgilendirici yiizeylerinin Otesine gecerek, bu metinlerin ideolojik ve toplumsal
baglamlarin1 da goéz Oniine serer (Rifat, 2009). Barthes’in gelistirdigi bu yontemler
sayesinde reklamlar1 sadece birer tiilketim nesnesi olarak degil, ayn1 zamanda birer
ideolojik metin olarak ele almak miimkiin hale gelir. Bu da reklam analizlerini daha

derinlikli ve elestirisel bir ¢erceveye oturtur.

3.3.2.1 Mit Analizi

Gosterenin ikinci diizeydeki anlami ise, mit de gosterilenin ikinci diizeydeki
anlamidir (Giiler, 2008). Mit bir kiiltiiriin, gercekligin ya da doganin agiklamasini ya da
anlamasimm saglayan oykiidiir. Oykii yolu ile anlatma bigimidir (Kavukcu, 2013).
Toplumlarin tarihini, kimligini ve kiiltlirel yapisin1 derinlemesine kavrayabilmek icin
yalnizca somut olaylara ya da belgelenmis verilere basvurmak yeterli degildir. Bunun
Otesinde, hayal giicline dayanan anlatilar veya diger bir degisle mitler toplumlarin
kendilerini nasil tanimladigini, diinyayr nasil anlamlandirdigini ve ortak inang
sistemlerini nasil insa ettigini gosteren giiglii araglardir. Mit, bir kiiltiiriin dogaya, insan

iliskilerine ya da evrene dair temel sorulara verdigi yanitlar1 ykiisel bicimde sunar. Bu
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yoniiyle mit, sadece ge¢mise dair bir anlati degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bellegin
tastyicisi, toplumsal normlarin pekistiricisi ve kolektif kimligin kurucusudur. Mitlerin
icerigi zamanla degisiklik gosterse de temel islevleri sabit kalir. ilkel toplumlarda
mitler; yasam ve Oliim, insan ile tanr1 arasindaki iligki, iyi ile kotiiniin karsithgr gibi
temel varolussal sorunsallari ele alirken; daha modern ve sofistike toplumlarda bu
anlatilar, eril ve disil kimliklerin olusumu, aile yapisi, basariya dair idealler ya da
bilimsel ilerlemeyle ilgili degerleri yorumlama bigimleri lizerinden kendini gdsterir. Bu
baglamda mit, yalnizca anlatilan bir hikdye degil, toplumsal yapilarin, degerlerin ve
ideolojilerin simgesel diizeyde agiklanmasidir (Giiler, 2008).

Dolayisiyla her toplumun, kendi tarihsel gelisimi icerisinde sekillendirdigi bir
yaradilis miti ya da varolugsal anlatis1 vardir. Bu mitler, toplumun kendisini nasil
gordiigiinii, diinyayla nasil bir iligki kurdugunu ve hangi degerleri kutsal kabul ettigini
ortaya koyar. Ayn1 zamanda bu anlatilar, kusaktan kusaga aktarilirken yalnizca igerik
olarak degil, semboller ve gostergeler araciligiyla da aktarilir. Boylece mitler, bireyin
diinyay1 anlamlandirma siirecinde bir tiir zihinsel harita iglevi goriirken, kiiltiirel
stirekliligin saglanmasinda da 6nemli bir rol {istlenir.

Barthes’in bahsettigi gibi mitlerin tarihi dogallagtirma islevi, mitlerin aslinda
belirli bir tarihsel donemde popiiler olmay1 basarmig toplumsal bir kesime ait olduklari
gercegini ortaya ¢ikartmaktadir. Mitlerin gosterdigi anlamlar bu tarihi tasirlar, ancak mit
olarak isleyebilmeleri i¢in yaydiklar1 anlamlarin tarihsel ya da toplumsal degil, dogal
oldugunu belirtmeleri gerekmektedir. Mitler kendi kdkenlerini ve dolayisiyla siyasal ve
toplumsal boyutlarini gizleme ¢abasi i¢indedirler (Yengin, 1996, s.104).

1950°1i yillardan itibaren Roland Barthes, giindelik yasamin parcasi haline gelen
reklam, haber, otomobil, moda gibi ¢esitli olgularin nasil farkli anlamlar kazandigina
odaklanmigtir. Ona gore, mitlerin ¢oziimlemesi yalnizca dilbilimin sundugu araclarla
miimkiin degildir; c¢linkii mitler, dilin 6tesine gegen, daha karmasik ve ¢ok katmanl
anlam yapilarina sahiptir. Bu nedenle Barthes, bu tiir anlam olugumlarini incelemek i¢in

gostergebilimi, yani anlamin nasil iiretildigini ve aktarildigini inceleyen sistemi, temel
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bir yaklasim olarak yaklasmistir (Unal, 2016). Barthes reklam mitlerinin icinde
bulundugu popiiler kiiltiir metinlerini, burjuva degerlerinin temsil edildigi gosterge

simgesi olarak gormektedir (Dagtas, 2009).

3.3.2.2 Kod Coziimlemesi

Bir mesajin, belirli simgeler araciligiyla anlam tasiyan isaretlere doniistiiriilmesi
ve bu isaretlerin belirli kurallar dogrultusunda bir araya getirilmesi, genel olarak “kod”
kavramiyla tanimlanir. Bu baglamda, insan dilleri de birer kod sistemidir; ¢iinkii belirli
yapisal kurallara gore diizenlenmis ve toplum tarafindan kabul gérmiis isaretlerden
olusurlar. Kodlar, iletisim siirecinde gonderici ile alicinin mesaji ayn1 sekilde
anlamlandirabilmesini saglayan ortak kurallar biitiiniidiir. Dolayisiyla, etkili bir iletisim
ancak her iki tarafin da ayni kod sistemini kullanmasi durumunda miimkiindiir; aksi
halde anlam aktarimi ya eksik kalir ya da tamamen engellenir. Bu kod sistemleri,
sinema gibi gorsel-isitsel sanatlarin analizinde de Onemli bir aragtir. Sinema, klasik
anlamda bir gramer ya da sozliik icermese de kendine 6zgii isaretler ve anlam tasiyan
yapilar yani “kodlar” araciligiyla isler. Miizik, anlati, goriintii gibi ¢esitli ifade
bicimlerine ait kodlar sinemada bir araya getirilerek anlam insa edilir. Sinema ayni
zamanda, diger sanat dallarinin da kod ve gosterge sistemlerini 6diing alabilir; 6rnegin,
bir filmin miizikleri miizikal kodlar araciligiyla duygusal ya da anlatisal anlamlar
tasiyabilir. Anlatimsal ya da gorsel bircok kod, sinematik dilin parcasi haline gelir.
Sinemayla diger sanat tiirleri arasindaki iliskiler, cogu zaman bu kodlarin bir sanat
formundan digerine ne Olgiide aktarilabildigi tlizerinden degerlendirilir. Ancak bu
aktarim tek yonliidiir; sinemada yer bulan baz1 kodlar diger sanatlarda
islevsellestirilebilirken, tersine bir gecis her zaman miimkiin olmayabilir. Bu durum,
Robert Frost’un siir i¢in sdyledigi “Siir, terciimede yitirilendir” ifadesiyle benzesir;
clinkii bir sanatin Oziinli, yalnizca kendisine 0zgii ve baska bir ifade bigimine

cevrilemeyen kodlar belirleyebilir (Giiler, 2008).
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3.3.3 Barthes’in Reklamcihiga Katkilar

Roland Barthes, yalnizca gostergebilimsel analiz yontemleriyle degil, ayni
zamanda bu yontemlerin reklam, medya ve kiiltiirel gostergeler tizerindeki etkileriyle de
modern gostergebilim tartigmalarinda belirleyici bir figiir olarak 6ne ¢ikar. Barthes’in
caligmalari, 6zellikle ‘Mythologies’ adli eserinde yogunlasan mit ¢oziimlemeleriyle,
giinliik yasamin igerisindeki ideolojik sdylemlerin ve kiiltiirel kodlarin ¢éziimlenmesini
miimkiin kilar (Barthes, 1972). Reklam, Barthes i¢in yalnizca bir pazarlama araci degil,
ayni zamanda toplumun degerlerini, arzularini ve iktidar iligkilerini yeniden iireten bir
sOylem alanidir.

Barthes’in reklam analizine yaptig1 katkilardan biri, reklamlar1 yalnizca yiizeydeki
mesajlartyla degil, bu mesajlarin altinda yatan kiiltiirel anlam haritalariyla birlikte
incelemesidir. Bu yaklasim, gdstergenin yalnizca gdsteren ve gosterilen iliskisini degil,
ayni zamanda bu iligkinin tretildigi toplumsal baglami da analiz etmeyi igerir.
Dolayisiyla Barthes’in gostergebilimsel analizinde, bir reklam gorseli hem ikonik hem
de sembolik diizeyde ¢6zlimlemeye tabi tutulur (Caglar, 2012, s.27).

Dogrudan bir 6rnek vermek gerekirse, Barthes, “Panzani” reklamini ele aldig bir
¢dziimlemesinde italyanlik mitine yer verir. Reklamda, aligveris ¢antasindan disar1 tasan
makarna, domates, yesillik ve sogan gibi dgeler araciligiyla ‘Italyanlik’ mitini yeniden
iiretilmektedir. Coziimlemede bunlardan su sekilde bahseder;

Ikinci bir gosterge asag1 yukari aym derecede apagiktir; onun gostereni domatesin,

biberin ve afigin {iclii renginin (sar1, yesil, kirmizi) birlesmesidir; gosterileni

Italya’dir, ya da daha cok Italyanlik’tir; bu gosterge dilsel iletinin yananlamli

gostergesiyle (Panzani sdzciigiiniin Italyan tiis1) bir fazlalik iliskisi icindedir; bu

gostergeyle harekete gecirilen bilgi zaten daha 6zeldir (Barthes, 2017, 5.26).

Bu ¢oziimleme, Barthes’in reklamin ardinda yatan kiiltiirel kodlar1 ortaya ¢ikarma
biciminin tipik bir ornegidir. Bu baglamda Barthes’in yaklasimi, reklamin yalnizca

ekonomik degil, kiiltiirel bir metin olarak da okunabilecegini one siirer.
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PATES - SAUCE - PARMESAN
A LITALIENNE DE LUXE

Sekil 3.3 Barthes’in inceledigi “Panzani” Reklam

Barthes’in reklamciliga katkilarindan biri de dilin retorik islevlerinin ve kod
cozlimleme siireglerinin reklam sdyleminde nasil yapilandigini1 gostermesidir. Barthes’a
gore, reklam dili dogrudan bir iletisim sunmaz; tersine, alicinin zihninde belli
cagrisimlar yaratmak lizere yapilandirilmistir (Rifat, 2009). Bu cagrisimlar, reklamin
mitolojik bir anlati formuna doniigmesini saglar. Barthes’in bakis agisina gore her
reklam metni, anlamin ¢ok katmanli yapisina sahip bir metindir. Ona gore gosteren ve
gosterilenin iliskisi, kiiltiirel kodlara dayali olarak degiskenlik gosterir; bu da
gostergenin anlamini toplumsal baglamda esnek kilar (Barthes, 1972).

Barthes’in reklamcilik tizerindeki bu etkisi yalnizca akademik ¢aligmalarda degil,
ayn1 zamanda ¢agdas reklam stratejilerinde de karsilik bulur. Ozellikle postmodern
reklamcilikta, gostergenin ¢coklu anlam potansiyeli ve alicinin yorumlayici rolii 6n plana
cikmisti,. Bu da Barthes’in analizlerinin giincelligini ve gecerliligini korudugunu
gosterir (Giinay, 2004).

Sonu¢ olarak, Barthes’in reklamcilifa katkisi, yalnizca c¢oziimleme araglar
sunmasiyla degil, reklamin kiiltiirel bir iiriin olarak nasil tretildigi, tliketildigi ve
yeniden anlamlandirildigina dair derinlemesine bir kavrayis gelistirmesiyle ol¢iiliir.

Barthes’in reklam analizleri, reklamin yiizeysel gorselligi arkasinda yatan ideolojik ve
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kiiltiirel kodlar1 agiga cikarmada gostergebilimsel ¢oziimlemelerin vazgecilmezligini

ortaya koyar.

3.4 TABLO YONTEMI VE GOSTERGEBILIMSEL ANALIZ

Roland  Barthes’in  gostergebilimsel  analiz  yontemlerini  uygularken
kullanilabilecek olan tablo yontemi, anlam katmanlarinin sistematik bigimde ortaya
konulmasina olanak saglar. Barthes, ozellikle goriintiilerin ve reklam gibi karmagsik
gostergelerin ¢oziimlenmesinde bu ve bunun gibi tablovari yaklagim ya da tekniklere
basvurarak, gosteren ve gosterilen iligkisini ¢ok diizeyli bir yapida degerlendirmistir.
Tablo yontemi, yapisalc1 gostergebilimin 6ziinli yansitan bir ¢oziimleme araci olarak,
nesnenin gorsel ve anlamsal kodlarini ayr1 katmanlarda organize etmeyi miimkiin
kilabilir.

Barthes, her gorsel malzemenin, 6zellikle reklam afisleri gibi yogun anlaml
gorsel metinlerin, birincil (denotatif) ve ikincil (konotatif) anlam diizeylerine ayrilarak
incelenmesi gerektigini her firsatta vurgular. Bu yapida, gosterge sisteminin temel
birimi olan “gdsteren” ile onun zihinsel kavramsal karsiligi olan “gdsterilen”,
“gOsterge” adi altinda bir araya gelir (Barthes, 1979). Bu baglamda degerlendirilecek
olursa tablo yontemi, bu karmasik yap1 ve analizler igerisinde berrak bir beyin haritasina
ulagmaya imkan saglayabilir Oyle ki literatiirde oldukca basvurulan bir teknik olarak
siklikla karsimiza ¢ikmaktadir.

Barthes’in klasik yapisalct donemine ait olan bir 6rnek incelenecek olursa, bu
ozellikle onun Paris Match dergisindeki bir gorseli inceledigi 6rnek olabilir. Siyahi bir
askerin Fransiz bayragini selamladigi gorseli ¢oziimleyen Barthes, goriintiideki her
ogenin hem bi¢imsel hem de kiiltiirel anlamda bir gosterge oldugunu ortaya koymustur.
Bu analiz, gosteren (asker, liniforma, bayrak) ile gosterilen (sadakat, ulusal birlik,
Fransiz emperyalizmi) arasindaki iligkiyi goriiniir kilar (Barthes, 1972). Tiim bunlar ele

alindiginda Barthes’in da ¢ogunlukla bagvurdugu tablo ya da sema gibi, zihin haritasini
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ortaya cikaran tekniklere bagvurmak gostergebilimsel analizlerde siklikla bagvurulan

tekniklerdendir.

Sekil 3.4 Barthes’in inceledigi Paris Match Dergi Gorseli

Asagida Barthes’in Inceledigi Paris Match Dergi Gérseli’nin drnek tablo ydntemi

coziimlemesi sunulmustur. Bu tablo, Barthes’in oOnerdigi ikili diizlem modeline

dayanmaktadir:
Tablo 3.1 Ornek Tablo
Gosteren (Denotatif Seviye) Gosterilen (Konatatif Seviye) Gostergenin Mit Anlam
Siyahi Asker Ulusa sadakat, onur, baglilik Frar:}fsfun;iiz?izginin
Fransiz Bayragi Ulusal birlik, kimlik Fransiz kimliginin tistinliigi
Uniforma Askeri diizen, disiplin Emperyal iktigdﬁacrsin diizenleyici

Verilen 6rnekte de bahsedildigi iizere tablo yontemi, Barthes’in mit analizine de
zemin hazirlayabilir. Zira konotatif anlam diizeyi, Barthes’in mit kavrami ile dogrudan
iliskilidir. Mit, dogal goriinen ama toplumsal olarak iiretilmis anlamlarin biitiiniidiir ve
tablo yontemi bu anlamlar1 katmanl bi¢cimde ¢6ziimlemek i¢in ideal bir ara¢ olabilir.
Barthes’in anlatisal olmayan gostergelere, 6zellikle reklamlara ve moda imgelerine dair
gerceklestirdigi ¢oziimlemelerde, tablo yontemi hem gorsel hem de sézel malzemeyi
ayni diizlemde analiz etmeyi saglamistir. Bu baglamda, gosterge sistemlerinin ardindaki

ideolojik temellerin de desifre edilmesi kolaylasir. Ornegin, kapitalist tiiketim
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kiiltiiriiniin estetiklestirilmis temsilleri, tablo yontemi ile analiz edildiginde, anlamin
hem iiretim hem de dolasim siiregleri daha acik ve net bir bi¢cimde ortaya ¢ikartilabilir.
Barthes’in gostergebilimi, gorsel ve kiiltiirel gostergelerin diizenli bigimde ¢oziilmesine
olanak tanir. Tablo yontemi ise bu ¢dzliimleme siirecinin diizenleyici ve yapisalci bir
gergevesini sunar.

Tablo yontemi, gorselin parcalanarak her bileseninin ayri ayri ele alinmasini
Onerir. Bu siiregte, gosteren (imge, kelime, simge) diizeyi ile gosterilen (kavramsal,
kiiltiirel ¢agrisim) diizeyi bir tablo araciligiyla eslestirilir. Bu teknik hem akademik
cozlimlemeler hem de reklamcilik pratikleri agisindan anlam iiretimini daha sistematik
hale getirir. Tablo yontemi, 6zellikle ¢agdas reklam analizlerinde islevsel bir arag¢ olarak
degerlendirilmektedir.

Sonug olarak, ozellikle reklam incelemelerinde kullanilan bu yontem, kiiltiirel
kodlarm, iktidar yapilarinit nasil yeniden {iirettigini ve nasil dogal bir gerceklik gibi

sunuldugunu agi18a ¢ikartabilmekte ideal bir ara¢ konumundadir.

3.4.1 Reklam incelemelerinde Tablo Yonteminin Katkisi

Gostergebilimsel analiz yontemleri igerisinde sistematik ve katmanli bir
coziimleme modeli sunan tablo yontemi, reklam incelemelerinde ¢ok katmanli anlam
yapilarinin  ¢oziilmesinde etkili bir aragti. Roland Barthes’in gostergebilimsel
cozlimleme yaklagimlarina dayanan bu yontem, reklam metinlerinin ylizeydeki
gosterenlerinden ¢ok, derin yapilarinda barindirdiklar: ideolojik, kiiltlirel ve toplumsal
kodlar1 ortaya koymayi1 hedefler. Reklamlar, kiiltiirel degerlerin ve tiiketim
aligkanliklarinin yeniden iiretildigi, ayn1 zamanda toplumsal normlarin pekistirildigi
metinlerdir. Bu baglamda tablo yontemi, yalnizca gorsel ¢ozliimleme degil, aym
zamanda anlam yapilarini sistematik bicimde siniflandirarak analiz etme olanagi sunar.

Barthes’in ¢ift katmanli gdstergebilimsel analiz modeli (denotatif ve konnotatif
anlam ayrimi) dogrultusunda ¢ogunlukla uygulanan tablo yontemi, 6zellikle karmagik

gorsel ve metinsel 6gelere sahip reklamlarin analizinde agiklik kazandiricr rol tistlendigi
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goriilmektedir. Bu yaklasim baz alindiginda gosteren ve gosterilen arasindaki iliskiler,
tablo seklinde yapilandirilarak ¢oziimlenir. S6z konusu sistem, reklamlarda siklikla
rastlanan sembolik anlatimlarin ve kiiltiirel gondermelerin disiplinli bir bicimde
yorumlanmasina ve analiz edilmesine yardimci olur. Bunlara bagl olarak reklamlarin
yalnizca iiriin tanitim1 yapan araclar degil, ayn1 zamanda ideolojik anlamlar tasiyan
metinler oldugu soylenebilir. Dolayisiyla reklamlarin gostergebilimsel analizi, yalnizca
estetik ya da pazarlama acgisindan degil, ayn1 zamanda toplumsal ¢dziimlemeler
acisindan da kritiktir.

Dolayli anlamlar, o6zellikle cagdas reklamcilikta siklikla kullanilir. Reklam,
yalnizca mesaji iletmekle kalmaz; ayni zamanda hedef kitlenin bilingaltinda kiiltiirel
kodlarla ortiisen cagrisimlar yaratir. Tablo yontemi, bu cagrisimlart goriiniir kilmak
acisindan oldukca etkilidir. Ornegin bu calismasinda kapsaminda yer alan, CGI
teknolojisiyle zenginlestirilmis gorsellerin barindirdigi ¢ok katmanli anlam yapilari,
ylizeydeki “gorsel sov” un Otesinde, daha derin ve sembolik anlamlara ulagmayi
miimkiin kilar. Bu yontem, reklam analizinde yalnizca betimsel degil, elestirel ve
coziimleyici bir yaklasim sunar. Akademik analizlerde kullanimi, yalnizca gorsellerin
yorumlanmasiyla sinirli kalmayip, ayni zamanda reklamin iiretiminde yer alan kiiltiirel
ve ideolojik baglamin da ¢6ziimlenmesini saglar. Reklamlarin toplum iizerindeki etkileri
bu yontemle sistematik olarak analiz edilebilir, boylece gostergebilimsel analiz, reklam

caligmalarinda ¢ok katmanli ve disiplinlerarasi bir anlayisa ulasir.
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4 CGI REKLAMLARININ BARTHES’IN
GOSTEREGEBILIMSEL YAKLASIMIYLA
ANALIZI

Bu boliimde, CGI teknolojisiyle iiretilmis ve kadinlara yonelik kurgulanmis {i¢
reklam filmi, Roland Barthes’in gdstergebilimsel analiz yaklasimi dogrultusunda ele
alinmaktadir. Analiz siireci, Barthes’in ii¢ katmanli tablo yoOntemi c¢ercevesinde
yapilandirilmis olup; her reklam filmi dilsel ileti, sifrelenmis gorsel ileti (diizanlam) ve
sifrelenmemis gorsel ileti (yananlam ve mit) diizeyinde ayrintili olarak ¢dziimlenmistir.
Boylece CGI teknolojisinin yalnizca teknik bir yenilik degil, ayn1 zamanda ideolojik

anlam {iretimiyle iliskilenen kiiltiirel bir ara¢ olarak nasil isledigi incelenmistir.
4.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin temel amaci, bilgisayar iiretimi gorsellerle (CGI) olusturulan
reklamlarin, Roland Barthes’in tablo yOntemi g¢ercevesinde gostergebilimsel olarak
analiz edilmesidir. Modern reklamciligin geleneksel sinirlarini asarak gorsel anlatima
daha fazla agirlik verdigi bir donemde, CGI teknolojisi ile tasarlanan igeriklerin
yalnizca estetik diizeyde degil, ayn1 zamanda ideolojik ve kiiltiirel kodlarla nasil insa
edildigini ¢oziimlemek olduk¢a Onemlidir. Bu baglamda calismanin hedefi, CGI
reklamlarinin hem anlam diizeylerini hem de kiiltiirel referans yapilarin1 agiga

cikararak, onlarin nasil bir anlam {iretim siirecine katki sagladigini géstermektir.
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Calismanin 6nemi, iki temel noktada toplanmaktadir: Birincisi, CGI reklamlarinin
hizl1 ytikselisine ragmen bu alanda yapilan gostergebilim temelli akademik ¢alismalarin
oldukca smirli olusudur. ikincisi ise, Roland Barthes’in gdstergebilimsel ¢dziimleme
yonteminin, giiniimiiz dijital reklamciligina nasil uygulanabilecegine dair teorik bir
acilim sunmasidir. Ozellikle Barthes’in “anlamin katmanli yapis1” ve “mitin ikincil
anlam sistemi” kavramlari, CGI reklamlarmin yiizeydeki estetik ¢ekiciligin otesinde
toplumsal ve kiiltlirel anlam ingasina nasil hizmet ettigini anlamaya olanak tanir.

Ayrica, CGI teknolojisinin reklamcilikta sundugu yeni temsil bigimleri,
markalarin imaj insasin1 da doniistiirmektedir. CGI karakterler, gergekligin sinirlarim
zorlayan anlat1 evrenleri ve hipergercekgi sahneler, artik yalnizca bir gorsel tercih degil,
ayni zamanda ideolojik bir tasiyici rolii iistlenmektedir. Bu yoniiyle arastirma hem
akademik literatlire katki sunmakta hem de reklam stratejilerinin elestirel okunmasi

acisindan degerli bir zemin olusturmaktadir.

4.2 ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Bu tez calismasinda ele alinan temel arastirma varsayimlari, CGI teknolojisinin
gostergebilimsel analizle ne Olclide anlam tretimi sagladigini sorgulamakta, reklam
estetigini ideolojik ve kiiltiirel baglamda degerlendirmeye yonelmektedir. Bu ¢ercevede
incelenecek baslica hipotezler asagidaki sekilde belirlenmistir:

1) CGI reklamlari, Roland Barthes’in tablo yontemiyle analiz edildiginde,
birincil anlam katmaninda reklamin fiziksel oOzellikleri, ikincil anlam
katmaninda ise tiiketim kiiltiirtine iligkin 1ideolojik mesajlar ortaya
cikmaktadir.

2) CGI teknolojisiyle olusturulmus reklamlarda kullanilan semboller, ikonlar ve
indeksler, mekanlar yalnizca temsili deger tagimaz; aym1 zamanda marka
kimligi, toplumsal normlar ve kiiltiirel referanslara dair ikincil anlamlar1 da

barindirmaktadir.
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3) Barthes’in mit kavrami g¢ercevesinde degerlendirildiginde, CGI tabanli
reklamlar, gorsel bigimler araciligtyla olaganiistii detaylar1 toplumsal degerler
ile birlestirip dogallastirarak tiiketiciye sunmakta ve kiitiirel anlam katmanini
daha zengin bigimde iletebilmektedir.

Bunlara ek olarak, CGI reklamlarin izleyici iizerindeki algisal etkileri ve
toplumsal mesajlart 6nemli bir diizeyde doniistiirdiigii de baghiklar arasindadir. Bu
hipotezler dogrultusunda yapilan analiz, hem gorsel anlatinin teknik ve bigimsel
ozelliklerini hem de iceriksel anlam iiretimini biitiinciil bicimde degerlendirmeyi
amaglamaktadir.

Arastirma sorular1 ayni zamanda Barthes’in gostergebilimsel yaklasiminda
vurguladigt ¢ok katmanli anlam insas1 ilkesine dayali olarak yapilandirilmistir.

2 13

“Gosterilen” ile “gosteren” ve “diizanlam” ‘“‘yananlam” arasindaki iliskinin CGI
reklamlarinda nasil kurulabildigi, bu iliskilerin nasil bir mitolojik anlatilara doniistiigii

detayl1 bi¢imde ¢ozlimlenecektir.
4.3 ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu calismanin arastirma evrenini, CGI teknolojisi kullanilarak hazirlanmis ve
kadimlara yonelik kurgulanmis reklam filmleri olusturmaktadir. Reklam endiistrisinde
CGI kullanimi giderek yayginlagmakta ve 6zellikle kozmetik, moda, saglik ve kisisel
bakim sektorlerinde, kadin tiiketicilere hitap eden kampanyalar araciligiyla farkli bir
temsil evreni sunmaktadir. Bu temsil evreni; cinsiyet kimligi, ideal giizellik algisi,
tiikketim pratikleri ve kiiltlirel kodlarin yeniden iiretimi baglaminda incelenmeye deger
dinamikler barindirmaktadir. Bu nedenle kadinlara hitap eden CGI reklamlari,
gostergebilimsel ¢oziimleme agisindan anlam katmanlarimin  zenginligiyle dikkat
cekmektedir.

Aragtirmanin 6rneklemini, bu evrenden amagli 6rnekleme yontemi ile segilen {i¢
adet kadinlara yonelik CGI reklam filmi olusturmaktadir. Reklamlar; gorsel yogunlugu

yiiksek, kiiltiirel kodlar barindiran, CGI estetigini belirgin bicimde kullanan ve
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gostergebilimsel ¢oziimlemeye olanak saglayan nitelikler tagiyan yapimlar arasindan
secilmistir. S6z konusu drneklerde, karakter temsilleri, mekan ve obje kullanimi, dijital
efektlerin kadin imgesi iizerindeki etkileri, metinsel ve gorsel anlat1 6geleri dikkatle ele
alinmistir. Her bir reklam i¢in Barthes’in Onerdigi tablo yontemiyle detayli analiz
yapilmis, bu kapsamda dilsel ileti, sifrelenmis gorsel ileti (diizanlam) ve sifrelenmemis
gorsel ileti (yananlam ve mit) katmanlari iizerinden anlam acilimlar1 gergeklestirilmistir.

Bu ornekleme stratejisiyle hedeflenen, CGI teknolojisinin yalnizca teknik bir arag
degil, ayn1 zamanda kadin kimliginin temsilinde nasil bir “gdsterge sistemine”
doniistiiglinii ortaya koymaktir. Reklamlarin tagidigi kodlar, kadin tiiketiciye hitap eden
estetik tercihler, glizellik mitleri ve tiiketim ideolojileri ¢ercevesinde degerlendirilmistir.
Boylece 6rneklem, hem sektdrel ¢esitlilik (kozmetik, moda, kisisel bakim vb.) hem de

kiiltiirel derinlik agisindan dengeli bir yap1 sunmaktadir.

4.4 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin temel siirhiliklarindan ilki, yalnizca kadinlara yonelik CGI
reklamlarinin incelenmesiyle evrenin daraltilmis olmasidir. Bu tercih, kadin temsili
iizerinden anlam {iretimi siire¢lerini daha derinlikli bicimde analiz etmeyi miimkiin kilsa
da CGI teknolojisinin daha genis kullanim alanlarin1 (6rnegin erkeklere yonelik
reklamlar, cocuk temali kampanyalar veya nétr tiiketici kitleleri) digarida birakmaktadir.
Bu durum, arastirma bulgularinin genellenebilirligini sinirlandirmakta ve g¢aligmanin
temsiliyetini belli bir tiiketici grubuyla sinirli kilmaktadir.

Son olarak, kullanilan yontemsel smirliliklardan biri de yalnizca Barthes’in
gostergebilimsel ¢oziimleme teknikleri ve tablo yontemi kullanilarak ¢oziimlemeye
odaklanilmis olmasidir. Bu g¢alismanin amaci, reklamlarin gorsel ve kiiltiirel anlam
diinyasint kuramsal diizeyde yorumlamak oldugundan, ¢ozliimlemeler yalnizca
gostergebilimsel perspektifte sinirli tutulmustur. Bu yoniiyle calisma, ampirik degil;

kuramsal ve yorumsal bir nitelik tagimaktadir.
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4.5 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma, nitel arastirma yontemleri kapsaminda yer alan gostergebilimsel
¢oziimleme teknigini esas almaktadir. Ozellikle Roland Barthes’in gelistirdigi iic
katmanli yontem (dilsel ileti, sifrelenmis gorsel ileti, sifrelenmemis gorsel ileti)
iizerinden ylriitilen ¢oziimlemede, CGI teknolojisiyle olusturulmus reklamlar, ¢ok
katmanli anlam yapilar1 goéz Onilinde bulundurularak degerlendirilmistir. Barthes’in
yontemi, 6zellikle reklam gibi ikonik anlatilarla ¢alisgan medya bi¢imleri i¢in uygun bir
cerceve sunmakta; reklamin tasidigi yiizeysel anlamlarin Gtesine gegerek kiiltiirel ve
ideolojik derinlikleri agiga ¢ikarmay1 miimkiin kilmaktadir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme, reklamlarin igerdigi isaret sistemlerini (ikon, simge,
indeks), bu isaretlerin bir araya gelerek olusturdugu kodlar1 ve bu kodlarin izleyicide
olusturdugu yananlamlar1 yorumlama siirecine dayanir. Bu dogrultuda analiz edilen her
CGI reklam filmi, 6nce dilsel mesaj (slogan, metin, sesli anlatim), ardindan gorselin
dogrudan verdigi anlamlar (sifrelenmemis ikonlar) ve son olarak da kiiltiirel ya da
ideolojik olarak sifrelenmis anlamlar bakimindan ayrintili bigimde ele alinmistir.
Ozellikle CGI'nin  sundugu “gercekiistii gerceklik” diizlemi, Barthes’in mit
cozlimlemesiyle Ortiisen ikincil gosterge sistemlerini analiz etmeye imkan tanimistir.

Arastirma siirecinde secgilen iic adet CGI reklam Ornegi, amacli Ornekleme
yontemiyle belirlenmistir. Orneklem seciminde dikkat edilen kriterler sunlardir:
reklamin CGI teknolojisi ile iiretilmis olmasi, giiglii bir gorsel hikdye sunmasi, kiiltiirel
veya temsili mesajlar icermesi ve Barthes yontemiyle c¢ok katmanli olarak
coziimlenmeye elverisli olmasi. Her bir reklam igin ayr1 ayri analiz sablonlari
olusturulmus; gorsel semboller, karakterlerin duruslari, mizansen, renk, arka plan ve
kullanilan sesli/dilsel iletiler detayli bi¢cimde tablo yontemiyle yorumlanmistir. Bu
yontemle, CGI reklamlarin sadece estetik degil, anlam diinyas1 agisindan da nasil

organize edildigi agiga ¢ikarilmistir.
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4.6 ARASTIRMANIN BULGULARI

2020’11 yillarda dijital teknolojilerin gdrsel iletisimdeki etkisinin artmasiyla
birlikte, CGI reklamlar markalarin hedef kitleye ulasmasinda 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir. Bu baglamda yiiriitiilen bu ¢alismada, 6zellikle son bes yil igerisinde 6ne
¢ikan CGI reklam orneklerinden {i¢ii se¢ilerek analiz edilmistir. Se¢ilen reklam filmleri,
Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi temel alinarak degerlendirilmis, diiz
anlam ve yan anlam diizeylerinde sunulan gorsel gostergeler iizerinden anlam yapilarina
ulagilmaya c¢aligilmistir. CGI reklamlariin yalnizea {iriin tanitimi1 amaci tagimadigi, ayni
zamanda kiiltlirel mitlerin yeniden iiretildigi mecralar oldugu tespit edilmistir. Bulgular,
CGI reklamlarinda kullanilan  karakterlerin, renklerin, objelerin ve sahne
diizenlemelerinin belirli kiiltiirel kodlar ve ideolojik anlamlarla yiiklii oldugunu ortaya
koymakta, Barthes’in diiz anlam, yan anlam, mit analizi teknikleri ekseninde reklamin

tasidig1 cok katmanli anlamlar1 gézler 6niine sermektedir.

4.6.1 1’Oréal Paris Infallible Matte Resistance CGI

Reklaminin Analizi

Bu reklamda tespit edilen sOylemler ve ikna stratejileri tartisildiginda reklam
iceriginde dilsel ileti, gorsel unsurlarla uyumlu bir sekilde giiclii ve iddiali tonlar
barindirir. Ornegin markanin sosyal medya hesabinda paylastigi bu reklamin alt metni
olan, “Infallible Matte Resistance sivi rujumuz ile emniyet kemerinizi baglayin ve cesur
bir giris yapmaya hazirlanin!” eylemin beklenmedikligi vurgulanarak dikkat ¢eker. Bu
ifade, izleyicinin zihninde “alisilmadik bir gili¢ gosterisi” ¢agrisimi yaratir. Klasik bir
iiriin tan1tim1 yerine, sanki bir sanat performansi veya aktivist bir eylem izliyormus hissi
uyandirilir.

Dilsel iletinin bir diger boyutu, metaforik anlatimdir. Reklam metninde dogrudan
“feminist” veya “giiclii kadin” gibi kelimeler gecmese de gorsellerle desteklenen dil
(“asfalt1 boyamak™), kadinlarin kamusal alanda goriiniirliik kazanmasi fikrini ima
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etmektedir. Bu, markanin hedef kitlesine (geng, kentli, sosyal konulara duyarli kadinlar)
hitap etme stratejisidir. Dil, “siradan1 yikmak™ gibi soyut bir iddiay1 somut bir gorsele

(rujla asfalt boyamak) baglayarak ikna ediciligi artirir.

Sekil 4.1 CGI Reklam Uygulamasi Ornek 1: L’Oréal

Reklamda tanitimi yapilan devasa rujun asfalti boyamas: Barthes’in
mitlerin dogallastirict isleviyle oOrtiisli. Karmasik bir toplumsal mesaj (kadinlarin
gliclenmesi), basit bir gorsel metafora indirgenerek “evrensel bir hakikat™ gibi sunulur.
Ornegin, pembe renk kullanimi, feminizmin tiim ¢esitliligini tek bir renge
sikigtirarak kitlesel tliketime uygun hale getirir. Reklamin dilsel iletisimi, gorsel
sok ile sozlli iknayi birlestirerek izleyiciyi hem duygusal hem de entelektiiel diizeyde
etkilemeyi hedefler. Bu ileti, bir toplumsal doniisiim fikri ile beraber, markanin imajin
“ilerici” gosterme cabasi olarak da okunabilir. Barthes’a gore mit, tarihsel bir olguyu
dogal bir hakikatmis gibi sunar (Barthes, 1972). Bu reklam da feminizmi yani kadinin

giiclii oldugu algisini, “pembe bir ruj fir¢as1” na indirgeyerek ayni stratejiyi uygular.
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Tablo teknigi kullanilarak ve Barthes’in gostergebilimsel terimleri ele alinarak

incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 4.1 L’Oréal Orneginin Tablo Teknigi ile incelemesi

Kavram Reklamdaki Ornek Aciklama

Gosteren - Devasa Pembe Ruj Firgasi - Reklamin fiziksel/somut dgeleri (goriintii,

- Boyanan Asfalt ses, renk, nesneler).

- Sehir Manzarasi

Gosterilen - Ruyj Siirme Eylemi - Gostergenin zihinde canlandirdig1 temel
- Yenilikgilik kavramlar.
- Gilig
Diizanlam - Bir ruyj firgasi, asfalti pembe renge - CGl ile yaratilmis gergekiistii, yapay bir
boyuyor. gorsel efekt.
Yananlam - “Bu marka, aligilmigin disina g¢ikar.” - Toplumsal cinsiyet rollerine atif ve
- “Kadmlar giigliidiir.” yenilik¢ilik ¢agrigimlari.

“Yaraticilik vurgusu.”

Mit “Feminizm” miti. - Marka {irlinii feminizm simgesine

doniistiiriiyor.

“Tiiketim = Gii¢” miti.
- Tiketiciyi kadimin giiglii oldugu algist
iizerinden tliketime itiyor.

Olusturulan tablo teknigi ile detayli sekilde incelendiginde, reklamin
gostergebilimsel katmanlar1 yorumlanmistir. CGI teknolojisiyle iiretilen {iriin reklama,
Barthes’in gostergebilimsel cergevesiyle incelendiginde, yilizeydeki basit bir iiriin
tamitiminin  Otesinde derin kiiltiirel ve ideolojik mesajlar tasidigr goriiliir. Reklam,
devasa bir pembe ruj fir¢asinin sehrin asfaltint boyamasini1 konu alir. Bu gorsel solen,
izleyiciye yalnizca bir makyaj {liriiniinii degil, ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet, gii¢ ve
yaraticilik gibi kavramlar1 da satar. Gosterenler (pembe firga, asfalt, sehir) ilk bakista
estetik bir etki yaratirken, gosterilenler (devrim, kadin giiclenmesi) reklamin alt metnini
olusturur. Reklamin diizanlamu, bir ruj fircasinin asfalti boyamasinin CGI ile abartili bir
sekilde sunulmasidir. Ancak yananlamlar, bu goriintiiniin ardina gizlenmis ¢agrisimlarla
yiikliidiir. Ornegin, “asfalt” genellikle eril, sert ve kamusal bir mekan temsil ederken,

pembe rengin ve ruj firgasinin bu alan1 doniistiirmesi, kadinlarin geleneksel olarak erkek
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egemen alanlarda giic kazanmasi metaforunu tasir. Bu, markanin “alisilmigin disina
cikma” iddiasmi pekistirirken, ayni zamanda feminist sdylemleri ticarilestiren bir
strateji olarak da okunabilir.

Barthes’in “mit” kavrami bu reklamda acikga isler. Reklam, “devrimci feminizm”
ve “yaraticilik” mitlerini kullanarak {irliniinii bir “kimlik semboliine” doniistiiriir.
Ornegin, pembe firganin sehri boyamasi, “kadimnlarin diinyay: degistirebilecegi” fikrini
pazarlar. Ancak bu mesaj, tilketim kiiltiiriine indirgenir: “Bu ruju alarak siz de gii¢clii ve
yenilik¢i olabilirsiniz.” Boylece reklam, toplumsal doniisiim taleplerini kapitalist bir
sOylemle icerir ve gercek bir aktivizm yerine sembolik bir tiiketim vaadi sunar.

Reklamin teknik yonii de anlam iiretimine katkida bulunur. CGI efektleri,
gercekiistii bir diinya yaratarak izleyiciyi markanin “sinir tanimaz” hayal giiciine ortak
eder. Bu, markanin diger iirlinlerinden farkli oldugu izlenimini pekistirir. Ancak ayni
zamanda, bu teknolojik ihtisam, reklamin sundugu mesajin (6rnegin, “kadin
giiclenmesi”) gercek hayatta ne kadar karsiligi oldugunu sorgulatir. Reklam, feminist
idealleri gorsel bir sova doniistiirerek, politik bir sdylemi eglenceyle paketlemis olur.

Bu reklam Barthes’in “mit” kavraminin giincel bir 6rnegidir. Gorsel unsurlar
(gosterenler) ve onlarin ¢agrisimlar (yananlamlar), izleyiciye yalnizca bir iirlin degil,
bir kimlik vaadi sunar. Ancak bu vaadin altinda, toplumsal degisim taleplerinin tiikketim
kiiltiiri tarafindan nasil aragsallastirildigi yatar. Reklam, “kadin gliglenmesi” gibi mesru
bir talebi, “pembe bir rujla asfalti boyamak” gibi sembolik bir eyleme indirgeyerek,

gercek doniisiimiin yerine gorsel bir illiizyon koyar.

CGI’'min Reklamdaki Gergeklik Algist ve Anlam Uretimine Etkileri:

CGI teknolojisinin reklamdaki etkisi, gercekiistii gorsel deneyimler yaratarak
tilketici algisin1 derinden sekillendiriyor. Devasa pembe fircanin asfalti boyamasi gibi
fiziksel diinyada imkansiz olan bir eylem, CGI sayesinde inandirict ve carpici bir
sekilde sunuluyor. Bu abartili ve sira disi gorsel kompozisyon, izleyicide
“olagantistiiliik” ve “sinirsizlik” hissi uyandirarak markanin giiciine dair subliminal bir

mesaj iletiyor.
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CGI’'nin yarattig1 bu sasirtict ve etkileyici gorseller, dogal olarak yiiksek bir viral
potansiyel tasiyor. Sosyal medya platformlarinda kolayca paylasilabilir ve tartisilabilir
icerikler sunarak markanin organik olarak yayilmasini sagliyor. Bu durum, geleneksel
reklamcilik yontemlerinin 6tesinde bir etki alani yaratiyor.

Hiper-gercekei CGI efektleri, tiiketim vaadini ger¢ek dist bir ¢ekicilikle sunarak
izleyiciyi biiyiiliiyor. Ornegin, piiriizsiiz pembe boya efekti, iiriiniin kusursuzlugu ve
ideal durumu algisini gii¢lendiriyor. Bu dijital manipiilasyon, ger¢ek diinyada ulasilmasi
miimkiin olmayan standartlar1 normallestirerek tiiketici beklentilerini sekillendiriyor.
CGI'nin bu etkisi, marka mesajinin etkin bir sekilde iletilmesini saglarken, ayni

zamanda tiiketici gercekligini yeniden tanimliyor.

4.6.2 Barbie CGI Reklaminin Analizi

Gosterinin dilsel ve gorsel stratejileri incelendiginde, diinyanin en yiiksek binasi
olan Burj Khalifa’nin bilingli bir tercih oldugu goriiliiyor. Bu mimari secim, yiikselis ve
ulagilmazlik imgelemiyle Barbie mitini yliceltirken, modernite ve liiks ¢agrisimlariyla
kiiresel marka kimligini pekistiriyor. CGI teknolojisiyle olusturulan devasa Barbie
figiirii, 6lcek manipiilasyonuyla izleyici lizerinde hayranlik uyandirirken, dominant
pembe renk paleti marka kimligini gorsellestiriyor. Kutu kompozisyonu ise kadin

bedenini sergilenen bir nesne konumuna indirgeyen problemli bir temsil sunuyor.

Sekil 4.2 CGI Reklam Uygulamas1 Ornek 2: Barbie
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Burj Khalifa’da sergilenen dev Barbie, dijital pazarlama iletisiminin ulastig1
diizeyi gosteren carpict bir drnek olarak karsimiza ¢ikiyor. Bu gosteri, gorsel ve sozel
unsurlarin uyum icinde calistigi ¢cok katmanli bir anlati sunarken, derininde yatan
ideolojik varsayimlariyla elestirel bir okumay1 gerektiriyor. Elestirel bir perspektiften
bakildiginda, bu gorkemli gdsteri bir dizi problemli varsayim igeriyor. Kutu i¢inde
sergilenen Barbie imgesi, kadin viicudunu metalastirarak tiiketim kiiltliriiniin beden
iizerindeki tahakkiimiinii normallestirmektedir. Markanin  yarattifi  ulagilamaz
standartlar, gercek¢i olmayan giizellik normlar1 olusturarak bireylerde yetersizlik
duygusu {iretiyor bu da feminist sdylemlerin kapitalist ¢ikarlar i¢in aragsallastirilmasini
beraberinde getiriyor. CGI’nin yarattig1 hiper-gerceklik efekti algilart manipiile ederken,
dijital miikemmeliyetcilik ulagilamaz giizellik standartlarini dayatiyor.

Reklam, Barthes’in mitler kurami baglaminda degerlendirildiginde, giizellik
mitini dijital teknolojiyle yeniden iiretirken, kadin-kutu mitini gorkemli bir sova
dontistiirmektedir. Tiiketim kiltiiriinii dogal bir olgu olarak sunarken, dijital cagda
toplumsal cinsiyetin nasil yeniden iiretildigine dair carpict bir 6rnek teskil etmektedir.
Sonug olarak, bu CGI reklami yalnizca etkileyici bir pazarlama ¢aligmasi degil, ayni
zamanda teknolojinin toplumsal cinsiyet kaliplarint ve giizellik mitlerini nasil
doniistiirdiigiinii gdsteren dnemli bir kiiltiirel metin olarak okunmasina zemin hazirliyor.

Tablo teknigi kullanilarak ve Barthes’in gostergebilimsel terimleri ele alinarak

incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki gibidir:
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Tablo 4.2 Barbie Orneginin Tablo Teknigi ile Incelemesi

Kavram Reklamdaki Ornek Aciklama
- Dev Barbie figiirii. (kutu iginde) - Reklamin fiziksel/somut dgeleri
) - Burj Khalifa (goriintt, ses, renk, nesneler).
Gaosteren “ . ” oo - Kadin bedeninin temsili.
- “Barbiecore” estetigi.
- Miilkemmel oranlarda CGI Barbie.
- Barbie’nin kiiresel ikonu. - Gostergenin zihinde canlandirdigi temel
- “Ideal kadin” imaj1. kavramlar.
Gosterilen ) .
- Tiiketimle giizellik.
- Kadinin sinirlandirilmig rolleri.
.. - “Barbie, Burj Khalifa’da dev bir - CGl ile yaratilmig gergekiistii, yapay bir
Diizanlam .. . - ..
projeksiyonla sergileniyor. gorsel efekt.
- Barbie evrenseldir.” - Toplumsal cinsiyet rollerine atif ve
- Giizellik = Milkemmel oranlar + estetik prbolicglglar.
Yananlam | _ gadinlar kutulara sigacak kadar
‘mitkemmel” olmal1
- Tiiketerek ideal forma ulasilabilir
- “QGtizellik miti”: Estetik mikemmelligin |- Kapitalizmin kadin bedeni iizerindeki
ulasilabilir oldugu yanilsamasi. tahakkiimii.
Mit - “Kadm-kutu miti”’: Kadinlarin
siirlandirilmis, standartlastirilmis rollere
uymasi gerektigi.

CGI’'min Reklamdaki Gergeklik Algist ve Anlam Uretimine Etkileri:

Burj Khalifa’da sergilenen Barbie CGI projeksiyonu, dijital teknolojinin ger¢eklik
algisini nasil doniistiirdiigiinii ve yeni anlam katmanlar1 yarattigin1 gosteren carpici bir
ornektir. Bu reklam caligmasinda CGI, salt bir gorsel efekt aract olmanin Otesine
gecerek, izleyicinin gerceklik deneyimini kokten degistiren bir anlam iiretim
mekanizmasina doniismektedir.

CGI'nin yarattig1 hiper-gergeklik efekti, fiziksel diinyada miimkiin olmayan bir
gorsel deneyim sunarak izleyiciyi biiyiilemektedir. Dev Barbie figiirliiniin Burj
Khalifa’nin gercek mimarisiyle kusursuz uyumu, gercek ile sanal arasindaki sinirlar
belirsizlestirmekte ve izleyicinin algisal ¢ergevesini bilingli olarak manipiile etmektedir.
Bu dijital biiyli, markanin “olaganiistiilik” iddiasin1 pekistirirken, tiiketici nezdinde bir

hayranlik ve imrenme duygusu uyandirmaktadir. Teknolojinin sagladig1 kusursuz render
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teknikleri,  ulasilamaz  giizellik  standartlarint  normallestiren  dijital  bir
miikemmeliyetcilik yaratmaktadir. Gergek insan formunda bulunmayan bu estetik ideal,
yapay giizellik normlarin1 dogal ve arzulanir kilmakta, tiiketicide “eksiklik” duygusu
yaratarak iiriin ihtiyacin tetiklemektedir. CGI’nin bu 6zelligi, gercek bedenlerle dijital
temsiller arasinda tehlikeli bir ayrim yaratmakta ve sagliksiz bir 6zdeslesme siirecine
yol acmaktadir. Mekansal ve Olgeksel manipiilasyonlar, reklamin anlam {iretim
stirecinde kritik bir rol oynamaktadir. Dev Barbie figiirii izleyiciyi kiicik ve aciz
hissettirirken, Burj Khalifa’nin prestijli mekan kimligi markayla 6zdeslestirilmektedir.
CGI'nin  bu stratejik kullanimi, gercek mimariyle dijital imgenin smirlarini
belirsizlestirerek alternatif bir gerceklik insa etmektedir. CGI, Barthes’in mitler
kuramindaki “dogallastirma” siirecini dijital araglarla gli¢lendirerek, teknolojik
yapaylig1 “evrensel gercekler” olarak sunmaktadir

Bu reklam ¢alismasi, dijital teknolojinin sadece gorsel sélen sunmakla kalmayip,
ayn1 zamanda gerceklik algisini kokten doniistiirerek yeni anlam katmanlari yarattigini
gostermektedir. CGI, imkansizi miimkiin kilarak marka iddialarin1 giiclendirmekte,
tiiketim ideolojisini dijital estetikle paketlemekte ve toplumsal cinsiyet mitlerini hiper-
gercek bir evrende yeniden {iretmektedir. Bu durum, dijital pazarlamanin ulastig
ideolojik  sofistikasyonu  gosterirken, tiiketici  bilincinin  teknolojiyle nasil

sekillendirildigine dair 6nemli sorular ortaya ¢ikarmaktadir.

4.6.3 Sephora CGI Reklaminin Analizi

Bu reklam, gorsel ve sembolik diliyle ¢cok katmanli bir anlati sunar. Kopri,
yalnizca bir mekan degil, ayn1 zamanda “birlestirici giic” metaforu olarak kullanilarak
markanin kiiltlirlerarast koprii vadeden kimligini pekistirir. Dev Sephora {iriinlerinin
koprii tizerinde akisi, markanin sehrin ritmine entegre oldugu” mesajin1 verirken, 6l¢ek
manipiilasyonu (liriinlerin devasa gosterilmesi) izleyicide hayranlik uyandirarak marka
giiciinli vurgular. CGI’nin  hiper-gercekei efekti, dijital ile fizikselin sinirlarinm

belirsizlestirir ve reklami “sasirtict ama inandiric1” kilar. Sessiz anlatim (diyalog
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olmamasi), evrensel bir dil kurarken, kopriiniin ulusal simge olusu yerel bir bag
kurdurur. Bu  stratejiler, tiiketiciye "Sephora,  Istanbul’'un  ayrilmaz  bir

pargasidir” algisin1 benimsetmeyi hedefler.

Sekil 4.3 CGI Reklam Uygulamas1 Ornek 3: Sephora

Sephora’nin 15 Temmuz Sehitler Kopriisii’nii merkeze alan CGI reklami, yalnizca
bir {iriin tanitim1 degil, ayn1 zamanda kiiresel bir markanin kentsel simgeleri tiiketim
kiiltiiriine nasil entegre ettigini gosteren kompleks bir kiiltiirel metindir. Kopriiniin
secimi tesadiifi degildir, bu yapi, Tiirkiye’nin teknolojik ilerlemesinin, ulusal birliginin
ve modern Istanbul vizyonunun mimari temsilcisi olarak bilingli sekilde kullanilmustir.
Dev Sephora iiriinlerinin koprii lizerinde akigi, markanin sehrin yasam damarlarina
niifuz ettigi izlenimini yaratirken, ayn1 zamanda “Sephora’nin Istanbul’a sigmayan” bir
giice sahip oldugu mesajin1 verir.

Bu reklam stratejisi, Istanbul’un kiiresel bir tiiketim mekani olarak yeniden
kodlanmasi siirecine 1s1k tutar. Koprii, artik yalnizca iki kitayi birlestiren bir ulagim

aract degil, ayn1 zamanda markalar i¢in prestijli bir reklam platformuna donligmiistiir.
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CGI teknolojisi sayesinde iirlinlerin kopriiyle organik biitiinlesmesi, tiiketim kiiltiiriiniin

kentsel dokuyu nasil doniistiirdiigiiniin carpict bir gostergesidir. Bu dijital {irlin

goriintiileri, markanin sehrin her noktasma niifuz ettigi algisim pekistirir. Uriinlerin

gercek Olgek-mekan iligkisinden kopuk devasa temsili, tiikketim kiiltiirinlin gergeklik

algimizi nasil

Reklam

doniistiirdiigiinii gézler Oniine serer.

, tablo teknigi kullanilarak ve Barthes’in gostergebilimsel terimleri ele

alinarak incelendiginde ortaya ¢ikan sonuclar agagidaki gibidir:

Tablo 4.3 Sephora Orneginin Tablo Teknigi ile Incelemesi

Kavram

Reklamdaki Ornek Aciklama

Gosteren

- 15 Temmuz Sehitler Kopriisii - Reklamin fiziksel/somut 6geleri

- Koprii tizerinde ilerleyen dev Sephora (goriintil, ses, renk, nesneler)

iirtinlerinin paketleri

- Istanbul sehri

Gosterilen

- iki kitay1 birbirine baglayan képrii - Gostergenin zihinde canlandirdig1 temel

i : ca k lar.
- Istanbul’un simgesi, koprii avramlar

Diizanlam

- Sephora iirtinleri 15 Temmuz Sehitler - Reklamin yiizeysel anlatimi
Kopriisii’'nde ilerliyor

Yananlam

“Sephora Istanbul’un ritmine ayak - Gorsel metaforlarin ideolojik mesajlari
uydurur”

“Kozmetik endiistrisinin sehir
hayatindaki yeri”

“Modern tiiketim kiiltiirliniin simgesel
mekan1”

Mit

- Koprii: Birlestirici - Toplumun kiiltiirel birikimi

Istanbul: Kiiresel marka vitrini.

Tiiketim miti.

“Giizellik giigtiir” miti

“Modern kadin miti”

Reklam

gostergebilimsel acidan incelendiginde bir elestiri olarak; CGI ile

olusturulan Sephora reklaminda kullanilan yo6nsel hareket de anlam katmanlar

acisindan sorgulanabilir. Videoda markanin ikonlagsmis g¢antalarinin koprii {izerinden

Avrupa yakasindan Anadolu yakasma dogru gegmesi dikkat c¢ekici bir unsurdur. Oysa

“modernite” mitinin sembolik haritasinda, hareketin yonii ¢ogunlukla Anadolu’dan
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Avrupa’ya dogru, yani "gelismislige", "ilerlemeye" veya "modernlige" bir gecis
seklindedir. Bu baglamda reklamda kullanilan yon tersine ¢evrilmis bir modernite
anlatis1 iretmekte ya da bu sdylemi tersyiiz etmektedir. Bu durum, reklamin igeriginde
farkinda olunmadan olusturulmus bir anlam sapmasi ya da modernligin artik yalnizca

bat1 yonlii degil, her yone yayilabilecegi yeni bir tiiketim sdylemini yansitiyor olabilir.

CGI’'min Reklamdaki Gergeklik Algist ve Anlam Uretimine Etkileri:

Sephora’nin 15 Temmuz Sehitler Kopriisi'nde gerceklestirdigi CGI reklami,
dijital teknolojinin ger¢eklik algisini nasil doniistiirdiiglinlin ¢arpict bir 6rnegidir. CGI,
fiziksel diinyada miimkiin olmayan bir gorsel solen yaratarak, dev Sephora {irlinlerinin
koprii tlizerinde akisini inandirict kilmistir. Bu hiper-gercekei efektler, izleyicide
“olagantistii ama gergek™ hissi uyandirirken, markanin yenilik¢i ve doniistiiriicti giiclinii
vurgular. Kopriinlin ger¢ek mimarisi ile dijital iiriin animasyonlarinin kusursuz uyumu,
reklamin anlam {iretim siirecini giiclendirir. Bu markanin sehrin dokusuna niifuz ettigi
izlenimini pekistirerek, tiiketici zihninde kalic1 bir imaj olusturmaktadir. Bahsedildigi
tizere CGI'nin bu reklamdaki asil islevi, yalnizca gorsel bir sov sunmak degil, ayni
zamanda derin bir marka mesaji iletmektir. Gergek Istanbul siliieti ile dijital {iriinlerin
biitiinlesmesi, Sephora’nin kentin giinliik yasaminin dogal bir pargasi oldugu algisini
yaratir.

Bu reklam, dijital c¢agda markalarin kamusal alanlari nasil yeniden
anlamlandirdiginin 6nemli bir 6rnegidir. CGI'nin yarattig1 biiytileyici efektler, izleyicide
“markanin sehir i¢in vazgecilmez oldugu” algis1 yaratirken, ayni zamanda tiiketim
kiiltiiriiniin  kentsel mekanlar1 nasil donistiirdiigiine dair elestirel sorular sormayi
gerektirir. Sephora’nin bu kampanyasi, kiiresel markalarin yerel simgeleri pazarlama
stratejilerine entegre etme big¢imlerinin yam sira, dijital teknolojinin kamusal alan

algimizi nasil yeniden sekillendirdigini anlamak agisindan énemli bir 6rnektir.
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SONUC

Reklamcilik, modern toplumlarda {iriin tanitim1 ve marka bilinirligi saglama
islevinin yami sira, ayni zamanda kiiltiirel anlamlarin {iretimi ve incelemelerinde de
giiclii bir rol {iistlenmektedir. Ozellikle dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte
reklamcilik stratejileri de bigim degistirmis, geleneksel mecralarin yerini yaratici, dikkat
cekici ve katmanli anlati yapisina sahip yeni nesil dijital alternatifler almistir. Bu
doniistimiin dikkat ¢eken orneklerinden biri olan CGI teknolojisi, reklam diinyasina
gorsel bir devrim sunarak fiziksel olarak izlenmesi miimkiin olmayan goriintiilerin etkili
ve ¢arpici bigcimde sunulmasina olanak saglamaktadir.

CGI destekli reklamlar, 6zellikle dijital ortamlarda gerceklik algisini esneten bir
estetik sunarken, ayni zamanda mesajin iletiminde sembolik diizlemleri devreye sokar.
Bu anlamda gostergebilimsel ¢oziimleme, CGI reklamlarinin ardinda yatan kiiltiirel,
ideolojik ve toplumsal anlamlar1 c¢oziimlemek i¢in giicli bir yontem sunar.
Gostergebilim, her tiirlii kiiltiirel olguyu bir anlam sistemi olarak kabul eder ve bu
olgularin gosteren ve gosterilen iligkisi ¢ergevesinde ¢oziimlenmesine olanak saglar.
Roland Barthes, bu alanda en etkili kuramcilardan biri olarak, gostergeleri yalnizca
iletisim araclar1 olarak degil, ayn1 zamanda ideolojik anlam tasiyicilar1 olarak ele alir.
Onun mit kavrami, giindelik yasamin siradan nesneleri {izerinden dogallastirilmig
ideolojik anlamlarin nasil {retildigini gosterir. Bu c¢aligmada CGI teknolojisinin

Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemi ile nasil anlam iiretiminde bulundugu ortaya
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konmus, o6zellikle kadin imaji, tiiketim miti ve toplumsal gostergeler ekseninde
cozlimlemeler yapilmistir.

Bu analizlere ek olarak, aragtirmanin ¢ikarimlari ¢ergevesinde, CGI reklamlarinin
yalnizca teknik bir sunum degil, toplumsal bilingteki mitlerin yeniden iiretildigi birer
kiiltirel anlatt bigcimi oldugu sonucuna ulasilmistir. Reklamlarda kullanilan
gorselliklerin giicii yalnizca dikkat ¢ekmekle sinirli degildir, ayn1 zamanda tiiketicinin
bilingdiginda yatan kiiltiirel ve toplumsal kodlara da hitap eder. Bu noktada CGI
teknolojisinin, izleyicinin zihinsel ve duygusal tepkilerini tetikleyerek daha kalic1 etkiler
biraktig1 anlagilmaktadir.

CGI kullaniminin  giderek yayginlagsmasi, dijital cagda markalarin gorsel
yaraticiligl bir rekabet avantajina doniistiirme cabalarinin da bir gostergesi konumuna
ulagmistir. Bu baglamda CGI reklamlarinin, modern tiiketim toplumunun taleplerine
estetik diizeyde verdigi yanit onemlidir. Geleneksel reklam modellerinde {iriin 6n planda
iken, CGI ile birlikte deneyim ve duygu aktarimi 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketici, artik
yalnizca bir {irlin degil, o iiriiniin temsil ettigi yasam tarzi, ideoloji ve toplumsal konum
ile iligkilendirilmektedir. Bu durum, gostergebilimsel olarak bir iiriiniin anlaminin
yalnizca kendisinde degil, onu gevreleyen kiiltiirel baglamda ve sembolik yiiklemelerde
aranmasini zorunlu kilar. Bu baglamda CGI, {irlinli sadece tanitmaz ayni zamanda onu
ideolojik bir zemine oturtarak, anlamlandirir ve pazarlanmasina olanak tanir.

CGI teknolojisinin sundugu sinirsiz gorsel potansiyel, toplumsal kodlarin
sembolik diizeyde yeniden kurgulanmasina olanak tanimaktadir. Kadin temsilleri bu
acidan incelendiginde, reklamlarin biiyiik bir boliimiinde kadin figiirlerinin giizellik,
feminizm ve c¢ekicilik gibi kiiltiirel degerlerle 6zdeslestirildigi goriilmektedir. Bu
baglamda kadin yalnizca bir birey olarak degil, toplumun arzularini, beklentilerini ve
ideolojik kabullerini yansitan bir gostergeye donligmektedir. Kadin mitinin CGI
aracilifiyla yeniden bi¢imlendirilmesi, glizellik normlarimi gii¢lendiren, beden estetigini
ideallestiren ve tliketim aligkanliklarini yonlendiren bir temsil stratejisidir. Caligmada

incelenen CGI uygulamalari ele alindiginda; diiz anlamda bir oyuncak bebek figiirii olan

64



Barbie, yananlamda kusursuzluk, zarafet ve kadinsi ideal gibi kiiltiirel degerleri isaret
ederken, mit diizeyinde ise tiiketiciye dayatilan idealize edilmis kadin kimliginin
yeniden tiretimini temsil etmektedir. CGI teknolojisi bu mitin fiziksel sinirlarini ortadan
kaldirarak devasa boyutlara tasidiginda, gorsel ileti sadece estetik bir sunum degil, ayni
zamanda kiiltiirel bir ideolojinin tasiyicis1 olur. Barbie kiiltiirel bir figiirdiir ve CGI ile
bu figlir ideallestirilerek evrensellestirilir. Barbie reklami, kadmin ¢ocukluk
doneminden itibaren giizellik ve miikkemmellik mitleriyle nasil donatildigini hatirlatir.
Bu temsiller, kadin1 bireysel degil, kiiltiirel bir ikon haline getirir. Bu 6rneklerle ise
caligmanin belirginlesen bir diger bulgusu da CGI teknolojisinin kadin imaj1 {izerinden
tilketim mitini yeniden {iiretme islevi olmustur. Kadin figiirleri ¢ogunlukla idealize
edilmis, estetikle homojenlestirilmis ve ticarilestirilmis imgelerle temsil edilmektedir.
Bu temsiller araciligiyla tiketim kiiltiiriinlin arzulari, degerleri ve normlari
mesrulagtirilmaktadir. Boylece kadin yalnizca bir hedef kitle degil, ayn1 zamanda bir
anlat1 tasiyicist olarak konumlandirilmakta; giizellik, giic ve kimlik gibi kavramlar,
CGI’nin sundugu hipergerceklik araciligryla tiiketimle 6zdeslestirilmektedir.

Sephora kampanyasinda ise markanin yalnizca giizellik iirlinii saticist olarak degil,
sehir hayatinin estetikle biitiinlesen temposunu temsil ettigi goriilmektedir. Markanin
“koprii” simgesini kullanmasimin ardinda tiiketiciye “Sephora, Istanbul’un ayrilmaz bir
parcasidir” algisin1 asilamak vardir. Boylece CGI reklamlari aracilifiyla olusturulan
mitlerde, tiiketim yalnizca ihtiyag degil, bir kimlik anlatist haline gelir.

Bu baglamda ele alinacak olursa CGI reklamlarinda mekén kullanimi, bu
reklamlarin en carpici unsurlarindandir. CGI teknolojisi, ger¢cekte bulunmasi miimkiin
olmayan sahneleri insa etme becerisiyle reklami1 gercekligin  sinirlarindan
kurtarmaktadir. Toplumun kiiltiirel verileriyle var olan mekanlar da c¢ofgu zaman
bahsedilen bu 6zellikle ayni sahnede goriiliir. Gostergebilimsel agidan incelendiginde,
mekan kavraminin, reklamin toplumu derinlemesine etkilemesini saglayan bir unsur
oldugu goriilmektedir. Incelenen CGI reklamlarinda mekan ile birlikte toplumun

kiiltiirel birikimi aciga ¢ikartilarak mit iiretimi gerceklesmektedir. Mekan ¢ogu kez
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toplum tarafindan bilinir, bu da kamusal alan kullanimi olarak nitelendirilir. CGI
reklamlarinda kamusal alan kullanimi; koprii, kiiltiirel miras, tarihi bir anit, tarihi bir
kule tizerine olusturulan hareketli ya da duragan gorilintiiler olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu, kiiltiirel birikimi ve gdstergebilimsel diizeyin katmanlarini
zenginlestirmekle kalmaz, ayni zamanda yeni anlam {iretimlerinin de Oniinii agar.
Boylece CGI teknolojisi ile gelistirilen reklamlar sayesinde kamusal alan ve tiiketim
miti arasindaki bag kurgulanmis olur. Bu da tiiketim mitinin CGI ile birlikte nasil
yeniden Tlretildigini gosterir ve calismanin en belirleyici bulgularindan birini agiga
cikartir.

Kamusal alanda yer alan mekanlar, yapilar ve figiirler tizerinden kolektif hafizaya
hitap eden bu reklamlar, toplumsal bellegi belirli tiikketim formlarina gore yeniden insa
etmektedir. Bu durum, toplumun tamamina yonelik bir anlam diizeni sundugunu
gostermektedir. Reklamda kullanilan CGI efektleri, o mekanin tarihsel ya da kiiltiirel
anlam katmanlarmi dontstiirerek, izleyicinin zihninde yeni bir anlam haritas
cizmektedir. Bu asamada bahsedilen kiiltirel anlam katmanlar1 “mit” olarak
nitelendirilir ve izleyicinin zihninde ¢izilen bu anlam haritasi su sekilde olusur;
Barthes’a gore mitler, aslinda belirli bir donemin egemen toplumsal sinifina ait anlamlar
tasir. Ancak bu anlamlar1 aktarirken tarihsel ve toplumsal kokenlerini gizleyerek onlari
dogal, degismez gergeklermis gibi sunarlar. Toplumsal ve politik baglamdan gelen
anlamlar, sanki insan dogasinin degismez pargalartymis gibi kabul ettirilir. Bylece
mitler, kendi ¢ikis noktalarin1 ve tasidiklari ideolojik boyutlar1 gizleyerek, dogal bir
anlam gibi algilanmalarin1 saglar. Yine kiiltiirel baglamda degerlendirildiginde, CGI
reklamlar yalnizca gorsel birer {irlin degil, ayn1 zamanda dijital ¢agin sdylem
bicimleridir. Bu sdylem bigimleri araciligiyla kurgulanan anlatilar, yalnizca tiiketici
davraniglarin1 degil; toplumun degerlerini, ideolojik egilimlerini ve kimlik algilarin1 da
sekillendirmektedir. Her bir CGI sahnesi, izleyiciye yalnizca bir iirlin degil, o iiriinle

0zdeslestirilmis bir yagam bic¢imi, bir statii ve bir aidiyet duygusu sunar.
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Sonug olarak, CGI destekli reklamlar yalnizca teknolojik bir yenilik degil, kiiltiirel
ve ideolojik temsillerin c¢agdas bir formudur. Gdostergebilimsel analiz ile
cozlimlendiginde bu reklamlarin yilizeysel bir gorsellikten ¢ok daha fazlasini
barindirdigi, kiiltiirel normlart yeniden iirettigi, toplumsal hafizay1 doniistiirdigii ve
tilketim pratiklerini ideolojik baglamda yeniden sekillendirdigi goriilmektedir. Bu
baglamda CGI teknolojisiyle iiretilen reklamlarin, bireyin algi diinyasin1 dontistiirme
potansiyeline sahip oldugu ve bu doniisiimiin yalnizca ticari degil, sosyo-kiiltiirel
boyutlara da yayildig1 sonucuna varilmistir. Dijital reklamcilik, bireysel tiiketimden
kolektif ideolojiye uzanan ¢ok katmanli bir anlat1 bi¢imi iiretmektedir. Bu nedenle CGI
reklamlari, yalnizca pazarlama stratejisi degil, toplumsal bir anlati bi¢imi olarak
degerlendirilebilmektedir. Barthes’in gostergebilimsel yaklagimiyla bu reklamlarin ¢ok
katmanli anlam haritalar1 ¢oziimlenebilir; tiiketim, cinsiyet, kiiltiir ve mekan gibi
kavramlarin CGI teknolojisi iizerinden nasil sekil aldigi daha agik bicimde ortaya
konabilir. Bu da gosteriyor ki, dijital ¢agda reklamcilik yalnizca bir {irliniin
pazarlanmasi degil, bir anlam diinyasinin ingasidir. incelemelerde ortaya konulan
gostergebilimsel katmanlar géz oniinde bulunduruldugunda; Kadin temsilleri, kamusal
alan kullanim1 ve tiiketim imgeleri iizerinden inga edilen bu reklamlar, teknolojinin
sundugu olanaklarla birlikte kiiltiirel normlarin islenmesinde aktif rol oynamaktadir.
Gostergebilimsel analizler baglaminda sdylenebilir ki: CGI, yalnizca reklam estetigini
degil, ayni zamanda tiikketim toplumunun anlam haritalarin1 ¢6ziimleyen ve

sekillendiren bir ara¢ haline gelmistir.
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