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ONSOZ

Bu calisma, Ads of the World veritabaninda bulunan otomotiv sektorlerine ait
reklamlardan Jeep markasinin COVID-19 pandemisi dncesinde ve COVID-19 pandemisi

esnasinda yapmis oldugu reklam kampanyalarini incelemek amaciyla yapilmaistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde problem durumu, ¢aligmanin amaci, 6nemi, problem
climleleri ile smirliliklarina yer verilmistir. ikinci boliimiinde reklam kampanyas1 ve
gostergebilime iligkin olarak detayli kavramsal ¢erceve sunulmus; ayrica COVID-19
doneminin bu kavramlarla iliskisi ele alinmistir. Ugiincii boliimde calismanin modeli,
evren ve Orneklemi, veri toplama araci ve verilerin analizine dair bilgiler sunulurken,
dordiincii bolimiinde ise ¢aligmada elde edilen bulgulara yer verilmistir. Son olarak
besinci bolimde elde edilen bulgulara dayali olarak c¢aligmaya dair sonuglar, bu
sonuclarin alanyazindaki diger ¢calismalarla kiyaslanarak tartismasi ve gelecek caligsmalar

icin Onerilere yer verilmistir.

Yiiksek lisans egitimim boyunca her zaman yanimda olan danigman hocam Dog. Dr.
Simge UNLU’ye, ders dénemim boyunca yardimlarini esirgemeyen Prof. Dr. Metin
ISIK’a tesekkiirii bir borg bilirim. Orta okuldan beri tiim egitim hayatim boyunca her
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GIRIiS
Calismanin Konusu ve Problem Durumu

Oyle zamanlar gelir ki normal, normal dis1 olur; normal dis1 ise “yeni normal” olarak
insan hayatina girer. Aralik 2019 tarihinden bu yana diinya ¢apinda yasanan en biiyiik
salgin hastalik krizlerinden biri olan COVID-19 pandemisi, hayatin her alaninda halen
etkisini gdstermektedir. Deloitte’nin (2020) hazirladig1 rapora goére Covid-19 pandemisi
Tiirkiye’de egitimden sagliga, giyimden hobiye pek cok farkli kategoriyi etkisini altina
almistir. Bu kategorilere bakildiginda, otomotiv sektorii %30-50 arasinda etkilesim kayb1
yasayarak pandemiden en yiiksek oranda negatif 6l¢iide etkilenen alanlardan birisi haline
gelmistir. Bu sebeple, yeni normallerin yasandigi giinlimiizde bu ¢alisma, COVID-19
pandemisine iliskin bir otomotiv markasina ait reklam kampanyalarinin gostergebilim
kapsaminda analiz edilmesini amaglamaktadir. Ayrica yapilan bu calisma ile, her
sektoriin etkilendigi korona viriisiiniin reklam sektoriinde de ¢aligmalarin stratejik olarak
ne yonde degistiginin ortaya konulmasina 1sik tutulacaktir. Zira hem ulusal hem
uluslararasi ¢apta korona viriis tiim sistemleri derinden etkilemis; bireyler, kurumlar,
iilkeler bu etkileri olumsuzdan olumluya g¢evirmek icin pek c¢ok farkli alternatif yol

izlemistir.

Egitimden sagliga, iiretimden iletisime hayatin her alanina yayilan bu alternatif yol arayis1
reklam sektoriinde de kendini gdstermis; miisterilerinin ihtiyaclarini karsilamak i¢in en
dikkat cekici ve ses getirici ¢aligmalar1 ortaya koymaya calisan markalar, yeni reklam
kampanyalar1 yayimlatarak mesailerine ara vermeden devam etmislerdir. Bu siire
zarfinda imajlarinin ve itibarlarinin olumsuz yonde etkilenmemesini isteyen markalar,
iiretimlerine yonelik isleri basili, yazili ve dijital tiim mecralarda paylasmaya ¢aligmis, bu
esnada yeni iletisim teknolojilerinden yararlanarak seslerini daha genis kitlelere duyurma

sans1 yakalamislardir.

Yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi bu imkan ve COVID-19 pandemisinin sundugu
kisithlik ile c¢alismalarin bazilar1 basili, bazilar1 ise dijital olarak sosyal medya
platformlari, bloglar, web sayfalari, veri tabanlar1 gibi farkli mecralarda paylagilmistir.

Ne var ki bu paylasimlar, yalnizca markalarin ¢aligmalar yaparak miisterilerinin



ihtiyaglarin1 karsilamalar ile kalmamis, ayni zamanda kendi kurumsal kimliklerinin

taninmasi, imajlarinin ve itibarlariin yiikselmesi adina da onlara bir firsat tanimistir.

Zira COVID-19 pandemisinin etkisiyle pek ¢ok sektorde hayat durma noktasina gelmis,
iiretim ve hizmet agisindan kiiresel c¢apta ciddi krizler olusmus, isletmeler ekonomik
acidan ciddi sikintilar yagamistir. Bu sebeple, markalar izledikleri pazarlama stratejilerini
yeniden gbozden gegirerek yeni pandemik siirecin yarattifi olumsuz etkiyi kendileri
acisindan nasil olumlu yone c¢evirebileceklerine iliskin ciddi calismalar yapmak
durumunda kalmislardir. Ornegin, COVID-19 siirecinde otomotiv sektdriinde yer alan
pek cok marka kurumsal kimlik ¢alismalarinda gegici olarak degisiklige gitmistir. Bu
kapsamda, Volkswagen, Audi, Mercedes, Hyundai gibi bazi markalar, COVID-19
pandemisinin engellenmesine yonelik diinya capinda siirdiiriilen “sosyal mesafe”
politikasin1 destekledigini gostermek i¢in logolarint olusturan sembol ve tipografik
Ogeleri, sosyal mesafenin korunmasii vurgulayacak bi¢imde espas ve bosluklar

birakarak diizenlemistir.

Bu diizenlemeler, COVID-19 pandemisinin her alanda oldugu gibi reklam sektoriinii de
yakindan etkilediginin, markalarin kurumsal unsurlarini yeniden gozden geg¢irmek
zorunda biraktiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Nihayetinde yapilan bu tiir
degisimler ile markalarin pazarlama stratejilerinde, miisterilerinin yalniz normal
zamanlarda degil, her daim yanlarinda oldugunu hatirlattiklari; ayrica, onlarin sadece
direksiyon basinda degil, hayatin her evresinde saglikla ve giivenle kalmalarini istedikleri
mesajin1 vermeye calistiklar1 sdylenebilir. Diger bir ifade ile, markalar izledikleri bu
reklam stratejileri sayesinde COVID-19’la gelen piyasa durgunlugunun olumsuz etkisini
daha aza indirgemek ve miisterilerinin odagindan diismemek i¢in onlar1 her daim
diistindiikleri, kamu yararin1 koruduklari, sosyal sorumluluk projeleri ile siirece destek

sagladiklar1 mesajlarin1 vermeye caligmislardir.

Kiiresellesme ve yeni iletisim teknolojileri ile birlikte sinirlarin ortadan kalkmasi ve
giderek artan rekabet, her alani oldugu gibi reklam sektoriinii de etkilemistir. Her an
degisen ve gelisen sektorde hayatta kalmaya calisan markalar gilinlimiizde kurumsal
yapilarini siirekli olarak yenileme ihtiyaci hissetmektedir. Ornegin, teknolojinin bu denli
gelismedigi gegmis yillarda uygulanan kurumsal kimlik ¢aligmalar1 daha sinirhi diizeyde

kalirken, bugiin yapilan ¢alismalar farkli renk alternatifleri, donemsel gilincellemeler ve



trendlere uyumla birlikte daha dinamik bir hal almistir. Bu dinamik yapi, markalar1 hem
orgiit yapilarinda hem de yaptiklari ¢aligmalarda kurumsal kimlik 6gelerini daha dikkatli
tasarlamalarina sevk etmistir. Nihayetinde alanyazin incelendiginde (Dutton, Dukerich,
& Harquail, 1994; Dukerich, Golden & Shortell, 2002; Gioia & Thomas, 1996; Hatch &
Schultz, 2002), kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal itibar kavramlarinin

birbirleri ile iliskili oldugu goriilmektedir.

Ornegin, Abratt (1989) kurumsal imajin ydnetilmesi i¢in {i¢ asamadan olusan bir model
sunmustur. Bu modele gore imaj yonetimi i¢in sirastyla kurumsal kisilik, kurumsal kimlik
ve kurumsal imaj alinmalidir. Ona gore kisilik, kimlik ve imaj birbirinden farkl
kavramlar olsa da aralarinda mutlak bir iligki vardir. Her kurum, kendisini diger
kurumlardan ayiran bir kisilige sahiptir; bu kisilik, kimligi olusturan bilingli ipuglari ile
yansitilir ve paydaslarin zihninde bu ipuglariyla olusan izlenimlerin tamami imaji
olusturur (Abratt, 1989). Benzer sekilde Gioia ve Thomas, kimlik ve imaja yonelik
yaptiklar1 ¢aligmalarinda hem kurumsal kimligin hem de kurumsal imajin orgiitii
algilamada etkili oldugunu belirtmis; bu iki kavrami stratejik siire¢ler boyunca bir
kurumun eylemlerini etkileyen kritik faktorler arasinda gdstermistir (Gioia & Thomas,

1996).

Ote yandan Gray ve Balmer (1998), orgiitsel imaj ve itibar iizerine yaptiklari
caligmalarinda, orgiitsel imaj yonetimine iliskin bir model sunmuslardir. Bu modele gore,
once kurumsal kimlik olusturulur; kurumsal kimlik yoluyla kurumsal iletisim kurulur,
kurumsal iletisim sayesinde kurumsal imaj yaratilir. Kurumsal imaj yoluyla alinan
doniitler sayesinde iyilestirmeler yapilmak ic¢in kurumsal iletisim ve kurumsal kimlik
basamagina doniilebilir. Bu yolla olusturulan kurumsal imaj, kurumsal avantaja yol

acabilir (Gray & Balmer, 1998).

Bu sebeple kurumlarda 6zellikle reklam stratejilerinin belirlenmesinde imaj, itibar ve
kimlik kavramlarinin birlikte ele alinmasi gerektigi sdylenebilir. Bu yolla reklam
stratejilerinde biitiinsel bir yol izlenerek ilgili markanin daha fazla 6n plana ¢ikmasi, hatta
stirdiiriilebilir bir yapiya sahip olmasi kolaylasabilir. Ciinkii, Ak (1998), Pride ve Ferrell
(2000), Odabas1 ve Oyman’a (2002) goére marka, iirlin veya hizmetin birbirlerinden
kolayca ayrilmalarini saglayan, benzer bir iirlin veya hizmeti farklilastiran, {iriin veya

hizmeti piyasaya sunan kisi ve kuruluslar1 tanimlayan, genis kitlelere duyuran, tanitan,



onlar1 baskalarini taklit etmesi ya da haksiz davranislar karsisinda ait oldugu iilkenin ya
da uluslararas1 hukuk kurallar1 ¢ergevesinde koruyan, isim, sdzciik, sozciik grubu, harf,
rakam, renk, sekil ve tasarim birlesimidir (Akt. Bakan, 2005:19). Bu 6zelligi ile birlikte,
olusabilecek her kosul altinda pazarlamada izlenecek farkli reklam stratejileri ile

korunmasi gereken bir yapiya sahiptir.

Nihayetinde kurumsal kimligin, kurumsal imaj ve kurumsal itibarla olan mevcut iliskileri
diistintildiglinde, markalarin rakiplerinden geri kalmamasi, varliklarin1 korumasi ve hatta
daha da Gteye tasimasti i¢in bu dinamik yapiya kavusmalarinin glintimiizde bir zorunluluk
oldugu soylenebilir. Ote yandan, giiniimiizde yasanan yeni COVID-19 gibi kiiresel
pandemiler ele alindiginda, bu dinamik yapinin yalniz normal zamanda degil diinya
capindaki kriz durumlarinda da zaruri bir ihtiya¢ oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple,
gerceklesecek kiiresel durumlarin kurumsal kimligin ana 6gelerinde dahi degisiklige yol

acabilecegi goriilmiistiir.
Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amac1t COVID-19 pandemisinin bir otomotiv markasina iligkin reklam

kampanyalarini nasil etkiledigini gostergebilimsel analizle agiklamaktir.
Arastirmanin Onemi

Reklamlarda dilin kullanim sekli hayatimizi degistirecek hale gelmistir (Mengii,
2006:111). Reklam bir yandan fayda saglarken, 6te yandan bireyi siirekli degisime zorlar.
Bu yoniiyle, reklam hem yasami doniistiiren hem de yasami diizenleyen (Camdereli,
2002:471) bir isleve sahiptir. Bu sebeple reklam kampanyalari, toplumun yasamini

yakindan izleyerek, giincel olaylar1 siki takip etmek durumundadir.

2019 Aralik ayindan bu yana etkisini siirdiiren COVID-19 pandemisi son zamanlarin en
giincel olaylarmin basinda gelmektedir. Bu kapsamda {ireticilerin reklamlarin1 bu
giincellige gore revize ettikleri goriilmektedir. Bu revizelerin ne yonde ilerlediginin tespit
edilmesi adina reklam kampanyalarinin gdstergebilimsel analizle ele alinmas1 6nem arz
etmektedir. Nihayetinde gostergebilim, amaclanan anlamlarin (6rnegin bir iletisim
parcgas1 veya yeni bir {iriin) alic1 taraftaki kisi tarafindan agik bir sekilde anlasilmasini

saglayan 6nemli bir aragtir. Birisi bir mesajin gercek niyetini anlamadiginda genellikle



iyi nedenler vardir ve gostergebilim anlamin net olmasini saglayarak isleri kolaylastirir
(Sign Salad, 2021). Bu sebeple, reklam kampanyalarinin tasariminda ve analizinde
gostergebilimden istifade edilmesi ilgili {ireticiye hedef kitleye ulasilmasi acisindan

stratejik bir giic sunacaktir.

Basarili bir reklam tekniginin birden fazla unsurdan olusmasi gerekebilir, yani
glinlimiizde diiz metin nadiren kullanilmaktadir. Reklamcilar etkili bir dikkat ¢cekme
stratejisi olarak siklikla metne eslik eden gorselleri kullanirlar (Dzani¢, 2013). Bu
gorsellerin, hitap edilen kitlenin ihtiyaclarina odaklanmasi reklam kampanyalarinin
stratejik bir giic elde etmesini saglayacaktir. COVID-19 doneminde yiiriitiilen reklam

kampanyalarina bakildiginda bu gii¢ kendini net olarak gostermektedir.

Bu kapsamda bu ¢alismadan elde edilen sonugclar ile reklam kampanyalarinin etkisini
halen siirdiiren COVID-19 pandemisinden nasil etkilendigi gostergebilimsel olarak
ortaya konulara alanyazina katki saglayacagi diistiniilmektedir. Bu diisiince ile, ilgili
calismada Jeep’in pandemi Oncesindeki ve pandemi siirecindeki reklam kampanyalarinin

karsilagtirmali olarak gostergebilimden yararlanilarak analiz edilmesi hedeflenmektedir.

Erisilen diizeyde, bugiine kadar otomotiv sektoriine yonelik COVID-19 déneminin
reklam kampanyalariin tagidigi mesajlar1 nasil etkiledigine yonelik detayli bir ¢alisma
yapildig1 goriilmemistir. Bunun yani swra yine herhangi bir ¢aligmanin, reklam
kampanyalarinda COVID-19 pandemisi 6ncesi ve COVID-19 pandemisi siireci seklinde
karsilagtirmali bir kiyaslama yapilmadigi goriilmiistiir. Bu sebeple, reklam sektdriinde
gostergebilimden yararlanarak karsilagtirmali analizlerin sunulmasi yoluyla bu

caligmanin alanyazin agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
Problem Ciimlesi ve Alt Problemler

Bu ¢aligmanin amaci reklam sektoriinde uluslararasi ortak platformlardan birisi olan “Ads
of the World” veritabanini temel alarak, COVID-19 pandemisinin otomotiv sektdriine
iliskin yapilan reklam c¢alismalarim1 nasil etkiledigini gostergebilimsel analizle

aciklamaktir. Bu kapsamda calismada ele alinan arastirma problemleri asagidaki gibidir:

1. Ads of the World veri tabaninda yer alan Jeep markasina iliskin COVID-19 pandemisi

oncesindeki reklam kampanyalarinda (a) gosteren, (b) gosterilen nedir?



2. Ads of the World veri tabaninda yer alan Jeep markasina iliskin COVID-19 pandemisi

siirecindeki reklam kampanyalarinda (a) gdsteren, (b) gosterilen nedir?
Calismanin Yontemi

Bu calismada, arastirma amacina uygun olarak bir otomotiv markasina ait reklam
kampanyalarinin incelenmesi gostergebilimsel analiz yontemi ile gerceklestirilmistir.
Gostergebilim, dogal dili i¢ine alan, ¢ok sayida iletisim bi¢iminin genel bir bilimi olarak
tasarlanmigtir ve Guiraud (1994) dilsel olmayan iletisim bi¢imlerinin bilimi seklinde ele
alinmaktadir (Denli, 1997). Calismanin yontemine iliskin detayli bilgi ikinci boliimde

ayrintili olarak sunulmaktadir.
Cahismanmin Sinirhlhiklar:

Bu calismada yalniz Ads of the World veritabaninda yayimlanan otomotive iliskin reklam
kampanyalarin incelenmistir. Benzer sekilde bu veritabaninda yer alan markalardan
yalnizca Jeep’in ¢aligmalart incelenmistir. GOstergebilimsel analiz gosteren ve gosterilen

unsurlari ile incelenmistir.



BOLUM I: KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde reklam kampanyalarmin ve gostergebilimin daha iyi anlasilmasi igin
alanyazin taramasi yapilmis, bu tarama sonucunda elde edilen literatiirel bilgiler asagida
detayl1 bir sekilde sunulmustur. Bu kapsamda reklamin tanimu, tarihgesi, gelisimi, reklam
kampanyalarinin kapsami, 6zellikleri, reklam medya planlamasi ile gostergebilimin
tanimi1, kapsami, gelisimi, reklam ile olan iligkisinin yan1 sira reklam kampanyalari ve

gostergebilimin COVID-19 pandemisiyle ilgisi alt basliklar halinde ele alinmistir.
1.1. Reklam Kampanyasi

Reklam, bir iiriiniin veya hizmetin halka tanitilarak, onlarin bu iirlinii ya da hizmeti
almalarmi saglamak i¢in izlenen bir kitle iletisim aract olarak ele alinabilir. Sirketler,
kurumlar, kuruluslar, firmalar {iriin ve hizmetlerini pazarlayabilmek i¢in reklamlarini
stirdiiriilebilir kilmak adina bunlar1 kampanyalar halinde yiiriitmektedirler. Bu kapsamda,
ilgili boliimde reklam ve reklam kampanyas: detayli olarak alt basliklar halinde

aciklanmaktadir.
1.1.1. Reklamin Tarihcesi ve Gelisimi

Alanyazin taramasi sonucunda reklamin tarihsel siiregte giderek gelistigi, yiizyillar
kapsaminda her gegen yil farkli boyutlara ulasarak islevsellik, anlamlilik, ilerleme
acisindan kapsaminin genisledigi goriilmektedir. Reklamin bu tarihsel siireci agsag1 detayli

olarak ele alinmaktadir.
1.1.1.1. ilk ve Ortacag

Reklam higbir sekilde modern bir fenomen degildir. Genelde gazetelerin dogusunun
reklamin yaratilmasina yol ac¢tigina inanilirken, ticaret ve is adamlarinin alim satimin
baslangicindan bu yana mallarinin varligin1 duyurma arzusuna sahip olmalari inanilmaz
degildir. Bu nedenle, reklamin c¢ok eski zamanlardan beri var olduguna inanmak
miimkiindiir. Ik reklam bigimleri, magazalara veya diger is yerlerine asilan tabelalar
olarak ele alinabilir, bu tabelalar ya mallarla ilgili yazilar1 veya iiriinii tasvir eden veya
hizmetle ilgili resimleri icermektedir (Ray, 2021:903). Reklamciligin tarihine
bakildiginda, ilk ve orta caglarda cok ilkel sekilde, genellikle ¢igirtkanlar, tellallar



aracilifiyla yapildigy; espri ve hitap giicii iyi olan saticinin, digerlerinden daha fazla basari
elde ettigi; daha sonrasinda ise Avrupa’da esnaflarin, mallarinin kalite kontroliinii
yaptirmak zorunda kalinca markalamaya yoneldikleri goriilmektedir. Ornegin, Romali bir

siitciliniin isareti keci, firincininki ise degirmendi (Pektas, 1987:222).

Binlerce yildir ¢esitli reklam bigimleri mevcuttur. Misirlilar, mal ve hizmetlerin reklamini
yapmak i¢in papiriis kullanirken; Antik Roma'da ve antik diinya mozaiklerinin diger
kisimlarinda, tabelalar veya duvarlardaki resimler, isletmeler tarafindan mallarinin
reklamin1 yapmak i¢in kullanilmistir. Bununla birlikte Atinalilar, reklamecilik {iriin ve
hizmetlerinin (televizyon ve radyo reklamlarimiza ¢ok benzer) caddelerde gezinmek igin
sehir kriterlerini kullanarak reklamciligi tamamen yeni bir seviyeye tasimis ve

muhtemelen bugiin bildigimiz reklamciligin mucitleri olarak taninmiglardir (Raya, 2011).

Antik ve orta cagda, var olan bu tiir reklamlar agizdan agza yiiriitiilmekteydi. Modern
reklama dogru ilk adim, 15. ve 16. yiizyillarda matbaaciligin gelismesiyle gelmistir. 17.
yiizyilda Londra'daki haftalik gazeteler reklam vermeye baslamis ve 18. yiizyilda bu tiir
reklamlar gelismeye baglamistir (The Editors of Encyclopaedia Britannica, 1998).
Hayatta kalan en eski basili reklam Ingilizce (yukarida) 1477'de Ingiliz tiiccar, diplomat,
yazar ve matbaact William Caxton tarafindan yaymnlanmistir. Bu reklam, Paskalya'nin
degisen tarihiyle nasil basa ¢ikilacagina dair Salisbury'deki din adamlarinin kurallarinin

bir listesi olan Sarum Ordinal veya Pye’nin Caxton baskisint duyurmustur (Raya, 2011).
1.1.1.2. 17. yiizyll

17. yiizyilin baglarinda, reklam yine is yerinin duvarlariyla veya orada satilanlar1 gosteren
belirtecleri kullanan asili panolarla sinirliydi. Belirtegler, bir miisterinin belirli bir
magazay1 baskalarina tavsiye edebilecegi magazalar i¢in kimlik isaretleri olarak iglev
goriir. Baz1 yonlerden, belirtecler, giiniimiiziin marka logolar1 veya marka kimlikleri
olarak kabul edilebilir. Bu déonemde gazeteler de dnem kazanmaya basladi, ancak eglence
araci olarak kullanildi ve gazetelerde reklam kavrami hala yaygin degildi. 17. yiizyilin
sonlarinda, posterler ve faturalar, bir¢ok tiiccarin iirlinlerini ve bu tiir faturalarin fiyatlarini
listeleyerek ve gondermesiyle one c¢ikti. Bu silire zarfinda 'reklamcilar' da oldukca

yaygindi, gorevleri bu tiir faturalar1 veya posterleri duvarlara, evlere vb. yapistirmakti.



Bu, binalarin seklini bozma egiliminde oldugu i¢in nazik¢e goriilmedi, ancak uygulama

birkag {ilkede bugiine kadar devam etmistir (Rao, 2021:903).

17. yiizyilin basinda basili reklamlar ¢ok yaygindi ve tiiccarin kendisi tarafindan
yazilmaktaydi. Theophraste Renaudot tarafindan 1631 yilinda kurulan ilk Fransiz
gazetesi La Gazette, is arayan ve teklif edenlere, mal ve hizmet alip satanlara yonelik
kisisel ilanlar ve her tiirlii duyuru icermekteydi. 18. yilizyilda illiistrasyonlar reklamlarda
goriinmeye baslamig ve reklam ajanslari bilindikge reklamlar1 yazmaya ve resimlemeye

baglamistir (Raya, 2011).
1.1.1.3. 18. Yiizy1l

18. yiizyilda, gazete reklamlar1 biliylik 6nem kazanmus, ilk iicretli gazete ilan1 1704'te
istiridye koyundaki bir miilkle ilgili olmustur. Reklamda s6yle yazmaktaydi: “New York
eyaleti, Long-Island'daki Oyster-koyunda, lizerinde biiyiik bir yeni tugla ev bulunan bir
plantasyon, kiralanacak veya satilacak, ¢cok iyi dolu bir degirmeni var: New York'taki Bay
William Bradford Printer'dan bilgi alin ve daha fazlasini 6grenin." Bu, reklamcilik

endiistrisinde devrim yaratacak seyin baslangiciydi.

25 yil sonra, 1729'da Benjamin Franklin, Pennsylvania Gazetesi'ni yayinlamaya
baslamigtir. Bu makalenin tamami reklamlara ayrilmis bir boliime sahipti ve ¢ogunlukla
reklam gelirleri ile finanse edilmekte, bu durum okuyucularin asgari bir iicret 6demesine
izin vererek gazeteye erisim saglamak ve reklam erigimini artirmak i¢in toplumun biiyiik
bir boliimiine izin vermekteydi. Bu model bugiin bile ¢ok yaygin olarak takip

edilmektedir (Rao, 2021:903).
1.1.1.4. 19. Yiizy1l

19. ylizyil, gazeteler araciligtyla reklamciligin popiilaritesinde biiyiik bir sigrama yasadi,
reklamcilik meslegi de 6n plana ¢ikti, ilk reklamcilarin ise alinmasiyla, reklamcilar
baslangicta reklamin gazeteye zamaninda ulagsmasini sagladi ve olmasini saglamistir.
Ancak reklamin popiilaritesinin artmasiyla ad-men (reklam adamlari), reklamlarin
olusturulmasinda da biiyiik rol oynamaya baslamistir. Cok gegmeden reklamlar hem daha
yaratict hem de rekabetci olmaya basladi, bu nedenle reklamlarin olusturulmasi ve igerigi

reklamcilara veya reklamcilara birakilmisgtir.



Reklam adamlarina olan talebin artmasi, Ingiltere'nin yani sira Amerika'da da reklam
ajanslarinm kurulmasima yol agmistir. Ilk reklam ajanslarindan biri, "Reynell & Sons"
adiyla George Reynell tarafindan kurulmustur. Reynell & Sons su anda diinya ¢apinda
TMP ajanslar1 altinda ve TMP Reynell olarak siniflandirilmigtir. O zamanin en yaratici
ve en iyi reklamlarindan biri olarak kabul edilen armut sabunu i¢in bir reklam verilmistir

(Rao, 2021:903).

19. yiizyilda is diinyasindaki biiyiik genislemeye, reklam endiistrisinin biiyiimesi eslik
etti; reklam ajanslarinin kuruldugu o yiizy1l oldu. Ilk ajanslar, aslinda, gazetelerde yer i¢in
komisyonculardi. Ancak 20. yiizyilin baslarinda ajanslar, kopya ve sanat eseri de dahil
olmak iizere reklam mesajimin kendisinin iretilmesine dahil oldu ve 1920'lerde, ilk
aragtirmadan kopya hazirlamaya ve ¢esitli medyalara yerlestirmeye kadar eksiksiz reklam
kampanyalar1 planlayabilen ve uygulayabilen ajanslar ortaya ¢ikmistir (The Editors of
Encyclopaedia Britannica, 1998).

1.1.1.5. 20. Yiizy1l

Reklamcilik tarihi eski uygarliklara kadar izlenebilir. 19. yilizyilin ortalarinda, esas olarak
gazete ve dergilere dayanan kapitalist ekonomilerde biiyiik bir gli¢ haline geldi. 20.
yiizyillda dogrudan posta, radyo, televizyon, internet ve mobil cihazlar gibi yeni

teknolojilerle reklamcilik hizla biiyiimiistiir (Wikipedia, 2021).

20. ylizy1l, reklam mecralarina gelindiginde en devrimci donemdi, ylizyilin ilk yarisinda
gazete reklamciligl egemenligini siirdiirdii, reklam ajanslari 6nem kazandi ve reklamcilik
ana akim bir kariyer olarak kabul edilmistir. Gazete reklamcilig1, bugiin bile bir¢ok marka
icin son derece Onemli bir reklam aracit olmaya devam etmektedir. Bunun nedeni,
gazetelerin popiilaritesinin azalmasina ragmen, eski nesiller arasinda hala oldukca yiiksek
olmasidir. Birinci Diinya Savasi sirasinda, radyolar, askerler ile {is veya liderlik arasinda
etkili iletisim araglar1 olarak kullanilmistir. 1918'de diinya savasinin sona ermesinden
sonra, 1920'de kamu radyosunun bir eglence araci olarak kullanilmasi fikri One
stiriilmiistlir. 1922'ye gelindiginde, reklamcilar bu fenomenden yararlanmaya bagladilar
ve ayn1 yilin agustos ayinda ilk ticretli radyo reklami ¢alinmistir. Bu reklam Queensboro
sirketine aitti ve bir apartman kompleksinin satist ve mevcudiyetiyle ilgiliydi (Rao,

2021:903).
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Radyo reklamlar1 baslangigta her biri 20 ila 50 dakika arasinda siiren uzun programlardi.
Cok gegmeden genel halk arasinda asir1 radyo reklamciligindan memnuniyetsizlik oldu,
radyo reklamcilarint firsat¢1 olarak adlandirmiglardir. Bu, radyo reklamciliginin
diismesine neden olmustur. Cok ge¢meden, radyo reklamciliginin yeni bir ydntemi
diistintildii, bu yontem programlara sponsor olmakti. Cogu radyo dizisi veya diger eglence
programlari, sponsora tesekkiir eden ve iiriiniin reklamint yapan kisa bir notla sona
ermistir. Bu siire zarfinda, TV'ler de genis bir popiilerlik kazandi. Beklendigi gibi,
reklamcilar gozlerini televizyona cevirmis ve 1 Temmuz 1941'de bir beyzbol maci
arasinda ilk TV reklam1 oynanmistir. Bulova Watch Co. i¢in yeni bir tiir kisa ve basit
reklamdi. Reklam ajanslarinin 6nemli maglar, programlar vb. i¢in reklam gelistirmeye
baslamastyla sirketler arasinda TV reklamciligi son derece popiiler hale gelmistir. Bu stire
zarfinda Radyo reklamcilif1 yavas yavas gekilirken, Gazete reklamciligi, Reklamcilar

icin popiiler bir se¢im olmaya devam etmistir (Rao, 2021:904).
1.1.1.6. 21. Yiizyilin Baslar

21. ylizyilin baslangici, cep telefonlariin ve SMS'nin dijital reklamciligin katalize
edilmesinde onemli bir rol oynamasi nedeniyle Reklamcilik icin biiylik bir degisiklik
oldu. Mobil reklamciligin ilk bi¢imi 2000'lerin baginda SMS modasiyd. Ilk SMS reklami
2000 yilinda bir Finlandiya gazetesiydi. Reklamverenler, {irline ve hedef pazara gore
kullanilacak medya bi¢imini de segeceklerdir. Cocuklara ve orta yasli kadinlara yonelik
reklamlar cogunlukla TV reklamlar1 yoluyla, Erkekler Gazete reklamlar1 yoluyla, Gengler
ve diger gencgler ise SMS yoluyla hedeflenmistir. Bunun disinda, 21. yiizyilda web
reklamcilig1 son derece popiiler olmaya devam etti, ¢cok sayida web sitesi web sitelerinin
caligmasini finanse etmek i¢in reklamlari kullandi. Web sitesi reklamcilig1 hala en yaygin
reklam bi¢imlerinden biridir ve ¢ok sayida web sitesine finansman saglamaktadir. Akill
telefonlarin ve sosyal medya sitelerinin yiikselisi, dijital reklamciligin manzarasini bir kez
daha degistirmistir. Facebook, Myspace ve YouTube'daki reklamlar norm haline

gelmistir (Rao, 2021:904).

Yogun rekabetin yasandig1 bir tiiketici pazarina sahip 21. ylizyilda, reklamcilar iiriinlere
daha fazla dikkat cekmek icin dijital teknolojiyi giderek daha fazla kullanmustir. Ornegin
2009'da diinyanin bir basili yayina yerlestirilen ilk video reklamlar1 Entertainment

Weekly dergisinde yayinlanmistir. Sayfaya yerlestirilen ince pille calisan ekran, ¢ip
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teknolojisi ile 40 dakikaya kadar video depolayabiliyordu ve okuyucu sayfay: agtiginda
otomatik olarak oynatilmaya baslamistir (The Editors of Encyclopaedia Britannica,

1998).
1.1.2. Reklam Kavrami ve Tanimi

Reklam sozliik anlamu itibariyle, Latincede “cagirmak/yiiksek sesle sdylemek™ manasina
gelirken, Fransizcada “ilan etmek” manasinda kullanilmaktadir (Cubukg¢u ve Soziineri,
2016:51). TDK’ya (2021) gore ise, “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle
stiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol; bu amag i¢in kullanilan yazi, resim, film
vb.” seklinde tanimlanmaktadir. Britannica Ansiklopedisi’ne gore reklam, halki reklami
yapilana belirli bir sekilde yanit vermeye ikna etmek amaciyla iriinleri, hizmetleri,
fikirleri veya nedenleri kamuoyuna duyurmak i¢in kullanilan teknikler ve uygulamalar

olarak tanimlanabilir (The Editors of Encyclopaedia Britannica, 1998).

Filali ve meslektaslarina (1996) gore reklam, kitle iletisim araglar1 ile hedef kitlelere bir
iriinii, hizmeti veya bir reklamveren tarafindan 6nerilen bir bilgiyi aktarmay1 amaglayan
teknikler biitiintidiir (Akt. Kiiclikerdogan ve Sari, 2000:422). Gray’a (1997) gore reklam,
tiiketiciyi bir liriinii digerinden ayirt eden 6zellikleri hakkinda bilgilendirerek tercihte

bulunmasini saglayan (Akt. Camdereli, 2002:458) bir kavramdir.

Bu dogrultuda reklam, tanitimi yapilacak herhangi bir seyin ve bu tanitimi yaptiranin
bilinmesi ile birlikte farkli disiplinlerden yararlanilarak, {icretinin 6denmesi ve bir veya
birden ¢ok kitle iletisim mecrasinda belli bir siire ile kullanilmasi sonucunda ulasilmasi
hedeflenen kitleyle ikna edici bir sekilde iletisime gegme ¢abasidir (Cubukeu ve Soziineri,
2016:51). Genel anlamu itibariyle reklam, gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi
medyalar aracilifiyla ¢esitli mal ve hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitim1 olarak ifade

edilmektedir (Pektas, 1987:221).

Tanimlara dikkat edildiginde, satis amaci basta olmak iizere hizmet ya da diisiincenin
kisilere kabullendirilmesinin saglanmasi ve ortak davranis ve hareket tarzlarnin ortaya
cikarilmasinin temel amaglar olarak on plana ¢iktig1 goriilmektedir (Cetin, 2014:561). Bu
kapsamda reklam, bir iiriiniin veya hizmetin halka tanitilarak, onlarin bu iirlinii ya da

hizmeti almalarini saglamak icin izlenen bir kitle iletisim araci olarak ele alinabilir.
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1.1.3. Reklam Kampanyasinin Kapsam

Reklam bir yandan mal ve hizmetlerin nereden, nasil, ne fiyata alinacagi ve nasil
kullanilacagi hakkinda tiiketiciye bilgi veren, diger yandan da {ireticinin, i adaminin iyi
bir pazar bulmasina, sermaye ve ¢abasini degerlendirmesine, yeni liretim ve yatirimlara
yonelmesine destek veren Onemli bir aractir (Pektas, 1987:221). Bu sebeple, reklam
stirecinin siirdiiriilebilir bir yap1 kazanmasi ve stratejik olarak yiiriitiilmesi i¢in tireticilerin

reklamlara yonelik kampanyalar uygulamalar1 6nem kazanmustir.
1.1.3.1. Reklam Kampanyasinin Amaglari

Reklam psikologu Giierin’e gore, "Teneftiis ettigimiz hava, oksijen, azottan ve reklamdan
meydana gelmistir." (Akt. Pektas, 1987:227). Reklam araciligiyla markalar, kendilerini
gosterme firsati bularak tiiketicileri davet eder (Cubukgu ve Soziineri, 2016:50). Reklam,
bir yandan sagladig1 enformasyonla iiriinii tanitirken, diger yandan bilinmeyen bir seyi

bilinir hale getirir (Camdereli, 2002:468).

Reklam, bir mutluluk amaci degilse bile yine de bir mutluluk aracidir. Ciinkii reklam, bir
bakima, insanin hayal giiciidiir. insanlar ¢ogu kez hayallerini kendileri yaratirlar ve
bdylece mutlu da olabilirler (Pektas, 1987:227). Bu yolla reklam kampanyalar1 ilgiyi,
heyecani, arzuyu, beklentiyi ve umutlar1 hep canli tutarak, iletilerdeki ¢ekici vaatleri
stirekli glincelleyerek satin alma giidiisiinii harekete gecirmeye ¢alismaktadir (Camdereli,

2002:466).

Bonnange, Claude ve Thomas’a (1987) gore kuramsal baglamda, 1920’li yillarda Birlesik
Devletlerde tasarlanan geleneksel reklam kurami tek bir varsayima, yani etki hiyerarsisine
dayanmaktaydi. Bu varsayim, tiiketici olmaya bir kisinin tiiketici haline getirilmesi i¢in
reklamin, zaman i¢inde birbirini izleyen bilissel, duygusal ve davranigsal evrelerden
gecmesi gerektigi ongoriilmiistliir. Zamanla, bu evrelerin siralamalart degistirilmis ve
reklamin tiiketiciye etkisini agik hale getiren ilk kuramsal yaklagim olmustur (Akt.

Camdereli, 2002:457-458).

Reklam medya tizerinde egemenlik kurar, popiiler standartlari sekillendirmede genis bir
giice sahiptir ve toplumsal denetim uygulayabilen az sayidaki kurumdan biridir (Mengii,

2006:110). Bu yolla reklam kampanyalari, tiiketici toplum yapisini bigimlendirmeyi,
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ozellikle tiiketim giigliigli ceken ekonomilerde mallarin satigin1 arttirabilmeyi ve kitle
haberlesmesi sistemlerinde, kitle haberlesme araglanin finansmanini saglamay1 (Tokgoz,

1979:101) amaglamaktadir.

Cogu reklam, satilik bir iirliniin tanitimini igerir, ancak diger bircok drnegin yani sira
insanlar1 glivenli bir sekilde ara¢ kullanmaya, ¢esitli hayir kurumlarini desteklemeye veya
siyasi adaylara oy vermeye tesvik etmek i¢in benzer yontemler kullanilir. Birgok iilkede
reklam kampanyalari, iizerinden yiiriitiildiigii medya (6rnegin, gazeteler, dergiler veya
televizyon istasyonlar1) i¢cin en onemli gelir kaynagidir. Komiinist olmayan diinyada
reklamcilik biiyiik ve Onemli bir hizmet sektorii haline gelmistir (The Editors of
Encyclopaedia Britannica, 1998). Bu sebeple, reklamlar se¢gme 6zgiirliigli veriliyormus
gibi goriinse de iriine kosullanma getirerek, tiiketici tercihini arz edilen {iriinle
simirlamaya ya da tiiketiciyi o iirline odaklamaya ¢aligmaktadir. Bu ydniiyle reklam

kampanyalari itici bir giictiir (Camdereli, 2002:468).
1.1.3.2. Reklam Medya Planlamasi

Gilinlimiizde pazardaki {riinlerin 6zelliklerinin benzer olmasindan dolayi, iiriin ya da
hizmetin tiiketicinin zihninde yer edebilmesi ve tiiketicinin o {iriin ya da hizmeti satin
alma davranig1 gostermesi i¢in belli bir stratejinin uygulanmasi s6z konusudur (Akt.
Kiiciikerdogan ve Sar1, 2000:422). Her reklamin amaci {iretimin veya hizmetin satiginin
saglanmasidir. Bu sebeple, reklamlarin kendisi her zaman tek basina yeterli olmayabilir.
Ozellikle, reklam kisaca medya aracihigiyla satis olarak ele alindiginda (Pektas,
1987:222), medya planlamasinin olduk¢a &nemli oldugu diisiiniilebilir. Ote yandan,
medya planlamasi kaynaklarin optimum kullanimi, reklam hedeflerine ulagsma, uygun ve
optimum ortam se¢imi, reklam biit¢esinin tahsisi, reklamin uygun zamanlamasi ve
kontrol edilmesi gibi konularda yardimc1 olmasindan (Sandhya, 2021) dolay1 bu 6nemi

yadsinamaz.

Nihayetinde bir reklamin etkili olabilmesi i¢in tiretimi ve yerlestirilmesi, halkin bilgisine
ve medyanin yetenekli kullanimina dayanmalidir. Reklam ajanslari, medya kullanim
stratejileri tiiketici davranmiglar1 ve pazar alanmin demografik analizine yonelik
aragtirmalara dayanan karmasik kampanyalar1 diizenlemeye hizmet eder. Bir strateji,

reklam mesajlarinin liretimindeki yaraticili§i, uygun planlama ve yerlestirme ile
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birlestirecek, bdylece mesajlar, reklamverenin en ¢ok hitap etmek istedigi kisiler
tarafindan goriilebilir ve iizerinde bir etkiye sahip olacaktir. Sabit bir biit¢e verildiginde,
reklamverenler temel bir se¢imle karsi karsiyadir: Mesajlarinin bir¢ok kisi tarafindan
daha az sayida kisi tarafindan bir¢cok kez goriilmesini veya duyulmasini saglayabilirler.
Bu ve diger stratejik kararlar, reklam kampanyalarinin etkililiginin test edilmesi 15181nda
alinir (The Editors of Encyclopaedia Britannica, 1998) ve bunun i¢in medya planlamasi
sarttir. Burnett’e gére medya planlamasi, pazarlama hedeflerine ulasilmasina yardimci
olmak i¢in reklam zamaninin ve alaninin kullanimina iliskin bir karar siireci iken; Dunn’e
gore ise medya planlamasi, reklam hedeflerine ulasmak icin medyanin zaman ve

mekaninin nasil kullanilacagini belirleme siirecidir (Sandhya, 2021).

Medya planlamasi, bir stratejinin formiile edilmesi, etkinliginin degerlendirilmesi ve
ayarlanmasiyla daha fazla ilgilenirken, satin alma stratejinin uygulanmasidir (Marketing
Evolution, 2021). Bundan dolay1 medya planlamasi, promosyon mesajinin potansiyel
tilketicilere iletilmesiyle ilgili kararlar dizisidir ve reklam mesajinin, uygun kanalin uygun
zamanda ve yerde kullanilarak hedef kitleye yonlendirilmesi siireci (Sandhya, 2021)

olarak goriilmektedir.

Gliniimiizin modern pazarlamasi genellikle pazarlamacilarin birden ¢ok medya
bi¢ciminden yararlanmasini gerektirir ve veriye dayali bir medya plani, pazarlamacilara
tiim platformlarda merkezi bilgi saglar. Bu, kampanyalar1 ve mesajlar1 optimize etmenin
yani sira kampanya inceleme siirecini kolaylastirmaya yardimci olur. Bu kapsamda
medya planlamasi, reklam harcamalarini ve kaynaklarini yayin, basili, iicretli reklamlar,
video reklamlar veya yerel icerik gibi cesitli ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallar arasinda
bolebilir (Marketing Evolution, 2021). Ornegin, gazete, dergi gibi alan medyalari
anlatilacak konular ¢oksa, radyo, televizyon gibi zaman medyalar1 bir seyin sik sik tekrari
ve ezberletilmesi gerekiyorsa kullanilmalidir. Hitap edilecek kitle genigse mutlaka biiyiik
medialarin kullanilmas1 gerekir. Bir reklamda radyo ve televizyon siireklilik agisindan en
kisa dmiirlii olmasina karsin, siirat yoniinden en énemli medyadir. Gazete ve dergilerle
yapilan reklamlar etkisini uzun siire sonra gosterir fakat kaliciligi fazladir (Pektas,

1987:225).

Son zamanlarda ele alindiginda ise, 2005 ile 2015 arasindaki on y1l, kesinlikle yeni reklam

medyasi tiirlerinin ylikselisine tanik olmus ve internet, ¢ok cesitli medyanin ortaya
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cikmasina yol agmistir. Dijital reklameciligin en biiyiik yonii olan arama motoru
pazarlamasi neredeyse internet kadar eskidir. Cevrimici olarak ortaya cikan diger
reklamcilik medyasi, zengin medya veya video gibi daha ilgi c¢ekici cevrimici
reklamciligin yolunu agan afis reklamlar1 icermektedir. Akilli telefonlardan iPod'lara,
video oyunlarina ve uydu radyoya kadar yeni iletisim kanallar1 yiikselisi genisletmistir
(Kelley, Sheehan ve Jugenheimer, 2015:4). Tiim bu gelismelerin sonucu olarak,
geleneksel reklam ortamlarinin yani sira, geleneksel olmayan reklam ortamlar1 da medya

planlamasi konsepti i¢inde yer almaya baslamistir (Sever, 200:228).

Yakin gecmiste sosyal medya, markalar ve tiiketiciler i¢in yeni bir etkilesim diizeyi
saglamistir. Sosyal medya araciligiyla, tiiketici tarafindan olusturulan medyanin
yiikselisi, medya manzarasini yeniden tanimlamaya yardimci olmaktadir. Artik akilli
telefonu veya video kamerasi olan herkes reklam veya video ¢ekebilir ve bunlari
internette yayinlayabilir. Web giinliiklerinin kisaltmas1 olan bloglar veya dijital kisisel
dergiler, herkese istedikleri hakkinda yorum yapma 6zgiirliigii saglamaktadir. Tiiketici
tarafindan olusturulan bu medyanin tiimii, binlerce ve bazen milyonlarca tiiketici
tarafindan goriintiilenmek iizere en sevdiginiz sosyal medya agina baglanabilir. Temelde,
bugiinlerde her sey iyi ya da kotii bir ara¢ haline gelebilir (Kelley, Sheehan ve
Jugenheimer, 2015). Bu sebeple, medya planlamasi fazlasiyla 6nem arz etmektedir.
Medya planlamasi i¢inde giderek artan bigimde kullanilan bu yeni reklam ortamlarinin

ozelliklerini sdyle siralamak miimkiindiir (Sever, 200:229):

Yaratici ¢éziimler icin kullanilabilirler.
Kiigiik ve orta diizeyli reklam verenlerin kullanabilecekleri maliyete sahiptirler.
Iyi tanimlamis "niche" tiiketicilere ulasmada etkilidirler.

Gorselligi yiiksek ortamlardir ve dramatik etki yaratabilirler.

A o e

Geleneksel reklam ortamlariyla birlikte kullanilabilirler.
1.1.3.4. Medya Planlama Stratejisi Olusturma

Medya planlamasi, savurgan reklamlarin kontrol edilmesine yardimei olur. Reklam igin
harcanan kaynaklarin optimum sekilde kullanilmasini saglar. Medya planinda, medya
hedeflerine kurulusun reklamcilik hedefleri gz oniinde bulundurularak karar verilir.

Medya plani, medya stratejilerini belirtir (Sandhya, 2021). Bir medya plan1 olusturmak,
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planlamacilarin hedef tiiketicilerin ihtiyaclarint ve isletmenin hedeflerini gz Oniinde
bulundurmasini gerektiren ayrintili bir siiregtir. Pazarlamacilarin bir medya plani
olustururken medya hedeflerini, hedef kitleyi belirlemeli ve sikligi-erisimi diisiinmelidir

(Marketing Evolution, 2021).

Etkili bir strateji izlemek i¢in reklam medya planlamasi basamaklari uygun stratejinin
se¢imi, i¢ ve dis ¢evrenin degerlendirilmesi, uygulama siireci, reklam ve mecra se¢imi
unsurlarini (Yildirim ve Erten, 2007:234-236) ile medya hedefleri, durum analizi, medya
stratejisi, medya programi ve biitce bilesenlerini (Sandhya, 2021) igermelidir. Ayrica
etkili bir medya plani, belirli bir kitleyi hedefleyen ve kurulusun pazarlama biitgesine
uyan bir dizi reklam firsatiyla sonuglanacaktir. Bunun i¢in bir medya plani olusturulurken
reklamin kime ulagsmas1 gerektigini, pazarlama biit¢esini, doniisiim hedeflerini, mesajin
sikligini, mesaja erisimi ve basariyr nasil tanimlayacaklarini hesaba katarak medya
planlar1 lizerinde stratejiler olustururken su fikirleri akillarinda tutmalar1 gerekmektedir

(Marketing Evolution, 2021):

e FErigsim: Hedef kitlenize en iyi sekilde ulasacak satis noktalarini ve saatleri segin.
Ornegin, televizyonda yayinlanan bir etkinlik sirasinda (bir spor mag1 gibi) reklam
alan1 satin almak, izleyicilerin programi canli olarak izlemesini ve reklamlar

aracilifiyla ileri sarilmamasini saglar.

® Net hedefler belirleyin: Bu bir marka bilinci olusturma kampanyasi mi1 yoksa
potansiyel miisteriler mi olusturmak istiyorsunuz? Kag¢ kisiye ulagsmak

istiyorsunuz?

e Katilim: Insanlar1 markaniz hakkinda konusmaya nasil tesvik edersiniz? Reklam
6gesinin, demografi ve goriintiilemeye dayali olarak bu hedef kitleyle neyin yanki
uyandiracagi konusunda net bir yone sahip oldugundan emin olun. Ek olarak,

reklam 6gesinin etkinligini test etmenin bir yolunu buldugunuzdan emin olun.

e [liskilendirme Modelleri: Ekibinizin ¢evrimdisi ve ¢evrimici medyay1 etkili bir
sekilde izleyebilen bir pazarlama iliskilendirme modeli kullandigindan emin olun.
Dogru iligskilendirme modelini kullanmak, ekibinizin medyay1 planlarken mantikli

secimler yapmasini saglayabilir.
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1.1.3.5. Medya Planlamasinin Sorunlari ve Zorluklar:

Medya planlamasi zor olabilir ¢linkii hesaba katilmas1 gereken pek ¢ok faktor vardir ve
bir¢ogu medya planlama stratejilerinin ve siire¢lerinin pazarlama ile birlikte modernize
edilmedigine inanmaktadir (Marketing Evolution, 2021). Ornegin, medya
planlamasindaki temel sorunlar yetersiz bilgi, zaman basinci, hedef kitle dl¢limiinde
zorluk, maliyet karsilagtirmasinda zorluk, degisen cevre faktorleri, tahmin ¢alismasina
dayali medya kararlari, yetersiz uzmanlik, farkli terminolojilere iliskin karigiklik, acil
eylem gibi alanlarda sorunlar dogurmasinin yan1 sira medya seceneklerini artirmak hedef
kitle pargalanmasini, kitleye ulasmanin maliyetini, tamamlamay1, medya satin alma ve
satisinda karmasiklig1 artirmasi seklinde siralanabilir (Sandhya, 2021). Ancak bunlarla
siirl degildir (Marketing Evolution, 2021):

® Tiiketici Diizeyinde Hedefleme: Medya plani, derinlemesine pazarlama analitigi
gerektiren hangi tiir mesajlarin kendilerinde yanki uyandirdigini belirlemek i¢in

tiiketicileri pargali bir diizeyde anlamalidir.

® Platform Tercihi: Markalar, hedef kitle iiyelerinin ne zaman etkilesimde
bulunduklarim1 hedefleyen g¢esitli kanallar1 ve platformlar1 da bilmelidir. Bu,
kampanyalar1 yiirlitecekleri medyay: etkili bir sekilde segmelerine olanak tanir.

Tiim bunlar biitce ve medya harcamalar1 g6z 6niinde bulundurularak yapilmalidir.

e Yogun Biitce Odagi: Medya planlamasi, miisteri katilimindan ¢ok biit¢e etrafinda
donmeye devam ediyor. Pazarlamacilarin kampanyalar yayinlanirken ve yeni
icgoriiler kesfedilirken rotasini diizeltmelerine olanak taniyan bir biit¢e ve planda
siirl esneklik vardir. Modern medya planlamasi, daha basarili olurlarsa biit¢eyi

farkli kanallara tahsis etme esnekligini gerektirir.

e Olciimleri Entegre Etme: Cevrimici ve ¢cevrimdisi ¢ok sayida kanal oldugundan,
pazarlamacilarin bu kampanyalarin basarisin1  birbirleriyle birlikte 6lgerek
hangilerinin en etkili ve hangilerinin glincellenmesi gerektigini belirlemeleri ¢ok

daha zor hale geldi.
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1.2. Gostergebilim

Alanyazinda gostergebilime yonelik pek ¢ok farkli agiklama ve goriis oldugu goriilmekte,
kimi arastirmacilarin gostergebilimi dilbilime bagli olarak goriirken, kimilerinin bagimsiz
bir alan oldugunu kabul ettikleri izlenmektedir. Bu sebeple, gdstergebilime yonelik
detayli bir alanyazin taramasimin sunulmasi gerektigi diisliniilmiis ve asagida
gostergebilimin kapsami, tarihsel gelisimi ve reklamla iligkisi alt bagliklar halinde

aciklanmistir.
1.2.1. Tanim ve Kapsami

Kelime anlamu itibariyle bakildiginda gostergebilim isaretler, semboller ve anlamlarin
incelenmesidir ve anlamin ne oldugu degil, nasil yaratildig1 tizerinde duran bir kavramdir
(The University of Vermont, 2021). Iletisim amaciyla kullanilan her tiirlii gdsterge
dizgesinin yapisini, isleyigini inceleyen bilim, im bilimi, semiyoloji, semiyotik;
gostergelerin dildeki kullanimlar1 veya dille uygulanmasidir (TDK, 2021). iletisimsel
davranisin unsurlar olarak isaret ve sembollerin incelenmesi; iletisim sistemlerinin dil,
jest veya kiyafet olarak analizi; genellikle pragmatik, anlambilim ve s6zdizimsel dallarina

boliinmiis genel bir isaretler ve sembolizm teorisidir (Dictionary.com, 2021).

Gostergebilimsel gelenek, iletisimin 6nemli bir parcasi olarak isaret ve sembollerin
incelenmesini aragtirir. Dilbilimden farkli olarak gostergebilim, dilbilimsel olmayan
isaret sistemlerini de inceler. GOstergebilim, isaretler ve isaret siirecleri, gosterge, atama,
benzerlik, benzetme, alegori, metonim, metafor, sembolizm, anlamlandirma ve iletisim

caligmalarini igerir (Wikipedia, 2020).

Gostergebilimin temeli isarettir, yani geleneksellestirilmis bir yanitin oldugu herhangi bir
konfigilirasyondur. Mors kodu gibi yalnizca gdstergeler tarafindan olusturulan diller ve
iletisim sistemleri degil, radikal gostergebilimciler, insan zihniyle iligkili oldugu haliyle
diinyanin tamamen gostergelerden olustugunu, ciinkii gerceklikle dolaysiz bir iligki
olamayacagini iddia ederler. Gostergebilim, insan i¢in temel igaret sistemi olan dil, jestler,
giyim bicimleri gibi s6zel olmayan isaretler, yemek yeme gibi sayisiz

geleneksellestirilmis sosyal uygulamalar, anlam alan ve isaretler arasindaki iliskilerin
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erdemi gibi herhangi bir kiiltlirii olusturan paylasilan anlamlar1 yaratan cesitli isaret

sistemlerini arastirir (Newton, 1988:171).

Gostergebilim, anlamin nasil yaratildigima ve anlamin nasil iletildigine dair bir
aragtirmadir. Diinyay1 gérmenin ve i¢inde yasadigimiz manzara ve kiiltiiriin bilingsizce
hepimiz iizerinde nasil biiylik bir etkiye sahip oldugunu anlamanin bir yolu olan
gostergebilimin kokenleri, isaretlerin ve sembollerin (gorsel ve dilbilimsel) nasil anlam

olusturduguna iliskin tarihsel siirecte yatmaktadir (Sign Salad, 2021).
1.2.2. Tarihsel Siirec

Tarihsel agidan ele alindiginda gdstergebilim, genel olarak 1860'larda kisa bir erken
donem; 1880'ler ve 1890'lar boyunca gelistirilen ve 1903'te sunulan eksiksiz ve nispeten
derli toplu bir ara donem ve 1906 ile 1910 arasinda gelistirilen spekiilatif nihai donem

seklinde ii¢ tarihsel donem karsimiza ¢ikmaktadir (Atkin, 2010).

Gostergebilim, kurucularindan biri olan Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure
tarafindan "toplumdaki gostergelerin yasami" caligmasi olarak tanimlanmis ve 17.
yiizyilda Ingiliz filozof John Locke tarafindan bu anlamda kullanilmasina ragmen,
gostergebilimin disiplinler arasi bir ¢aligma alani oldugu fikri, yalnizca Saussure ve
Amerikali filozof Charles Sanders Peirce’nin bagimsiz calismalart ile 19. yiizyilin
sonlarinda ve 20. yiizyilin baslarinda ortaya ¢ikmistir (The Editors of Encyclopaedia
Britannica, 1998).

Yirminci ylizy1l gostergebilimcileri, Peirce ve Saussure'un ilkelerini estetik, antropoloji,
psikanaliz, iletisim ve anlambilim gibi ¢esitli alanlara uyguladilar. Bu diisliniirler arasinda
en etkili olanlar Claude Lévi-Strauss, Jacques Lacan, Michel Foucault, Jacques Derrida,
Charlrs William Morris, Louis Hjelmslev, Roman Jakobson, Algirdas Greimas, Yuri
Lotman, Christian Metz, Umberto Eco, Roland Barthes ve Julia Kristeva seklinde tarihte
kendini gostermistir (The Editors of Encyclopaedia Britannica, 1998; Chandler, 2005:1-
2).
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1.2.2.1. Saussure ve Gostergebilim

Gostergebilim iizerine ¢agdas arastirmalar, Amerika’da Pierce, Avrupa’da Saussure ile
baslamig ve 1960’lardan bugiine dek onemli gelismeler kaydetmistir. Gostergebilim
deyimi Saussure’nin Genel Dilbilim Derslerine uzanmaktadir ve ilk kez Saussure,
dilbilimin gostergebilimin bir boliimii oldugunu séylemistir. Onun bu kesfi ve agilima,

dilbilim arastirmalarina yeni yon kazandirmistir (Ugan, 2002:63).

Saussure (1978) dili, bir gostergeler sistemi olarak tanimlar ve dikkatleri dilin {izerine
cekerek gostergebilim alaninin dogmasini saglar. Ona gore gostergebilim, toplumsal
yasamin ortasinda gostergelerin yasamini inceleyen bir bilim dalhidir (Akt. Ucan,
2002:35). Saussure’ye gore dil gostergesi temelde gosteren ve gosterilen olmak iizere iki
diizlemden olusur. Gosteren, kulagimizla duydugumuz sesi ve goziimiizle gordiigiimiiz
yaziyl; gosterilen ise, zekamizla, deneyimlerimizle kavradigimiz soziin igerigi,
aciklamasi, sesini duydugumuzda, yazisini okudugumuzda kafamizda olusan genel

kavrami ifade eder (Kiran ve Eziler Kiran, 2002:55).

Saussure, dili bir isaret sistemi olarak ele almis ve dilbilim alanindaki caligmalari,
gostergebilimcilerin dil disindaki isaret sistemlerine uyguladiklar1 kavram ve yontemleri
saglamistir. Bu tiir temel gostergebilimsel kavramlardan biri, Saussure’nin bir isaretin iki
ayrilmaz bileseni arasindaki ayrimdir: Dilde bir sayfadaki konusma sesleri veya isaretleri
kiimesi olan gosteren ve isaretin arkasindaki kavram veya fikir olan gosterilen (The

Editors of Encyclopaedia Britannica, 1998).

Saussure’ye gore dil, gostergelerden olusan bir dizgedir ve gosterge bir dilsel toplulukta
bilgi aligveriginde nesnelerin, olgularin ve kavramlarin fiziksel anlatimini ifade eder. Bu
kapsamda gdstergenin temel 6zelligi, anlatma becerisini ve iglevini gergeklestirmektir

(Kiran ve Eziler Kiran, 2002:47).

Saussure'ye gore, herhangi bir igaretin iki ana boliimii vardir: 1. Gosteren: Bir nesne, bir
sayfadaki kelimeler veya bir goriintii gibi, gdsterilen herhangi bir maddi seyi ifade eder;
bir sayfadaki kelimeler, yliz ifadesi, resmi gosteren herhangi bir maddi gosterene drnektir.
2. Gosterilen: Gosterenin atifta bulundugu kavramdir ve isaretin alicisi tarafindan ¢izilen

anlam olacaktir. Bunun yaninda gosterge ise, bir isaretin en temel veya gergek anlamidir.
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Ornegin "giil" kelimesi belirli bir ¢icek tiiriinii belirtir (Faizan, 2019; The University of
Vermont, 2021).

Saussure'nin temel alan teorilerinde, gosterge, gostergenin algilanabilir kismi olan
gosterene (Ornegin, gemi mektuplar1) ve gosterilen, anlasilabilir kismi1 olan gosterene
boliinebilir. Isaret veya gosterenle iliskili anlamsal igerik (&rnegin, "gemi" kelimesinin
anlami). Belirtilenler semeslere boliinebilir. Ornegin, gdsterilen 'gemi', / navigasyon /, /
beton /, vb. gibi semes igerir. Bir semenin tekrarlanmasiyla bir izotopi olusturulur.
Ornegin, "Saglam altindan oyulmus giizel bir gemi vardi / Bilinmeyen denizlerde
masmavi uzanan direklerle" (Emile Nelligan, "Altin Gemi"), "gemi", "direkler" ve
"denizler" kelimelerinin tiimii seme / navigation / (ve digerleri gibi) igerir, boylece izotop

/ navigasyon / olusturur (Hébert, 2006).

Daha sonraki yillarda Oden, Saussure dil gdstergesinin tanimlarini gelistirerek gdsteren,
gosterilen ve gonderge kavramlari ile ele almaya baslamistir. Bu kapsamda, gdsteren, dil
gostergesinin sese iligkin somut boliimiinti olusturan ses birimleri biitlinii; gosterilen;
gosterenin zihnimizde uyandirdig: diislince ya da kavram; gonderge ise, dil gostergesinin
dil disinda gosterdigi soyut, somut, nesne, olay, her seydir ve kurgusal diinyay1 igine

alarak dil dis1 gercekligi yansitir (Kiran ve Eziler Kiran, 2002:56-57).

Saussure’nin gostergebilim anlayisinda sézcelem ve gondergeyi dislanarak dilbilimin
konusu, degerini yalnizca kendi aralarinda kurdugu iliskilerden alan bir gostergeler dizisi
haline getirilmistir. Hjelmslev, Saussure’nin izinden giderek yapisalc1 dilbilimi kurmus,
ancak zaman igerisinde bu yapisal ¢ergevenin sinirli bulunmasi ile iletisim, anlam, kiiltiir

ve anlat1 gdstergebilimleri ortaya ¢ikmistir (Kiran ve Eziler Kiran, 2002:284-285).

Bundan dolay1 gostergebilimsel yontem yapisal olarak goriilmektedir; ciimleyi ve metni
degil, baglami analiz eder; yiizeysel ve derin diizeydeki yapilari ortaya ¢ikararak, sadece
coziimleyecegi nesneyi dikkate alir; metnin iyi anlasilmasi i¢in metindeki yapilarin
ortistinii kaldirmak ve betimlemek ister. Boylece, gosteren ve gosterilenlerin nasil

yeniden yapilandiginin anlagilmasini saglar (Ucan, 2002:119).

Saussure, belirli isaretlerin kullaniminin arkasindaki yapiya duyulan bu ilgi,

gostergebilim ile bu tiir iligkileri analiz etmeye ¢alisan yapisalcilik yontemlerini birbirine
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baglamis; Saussure’nin teorileri bu nedenle yapisalcilik (6zellikle yapisal dilbilim) ve
post-yapisalcilik i¢in temel olarak kabul edilmistir (The Editors of Encyclopaedia
Britannica, 1998).

1.2.2.2. Peirce ve Gostergebilim

Peirce’nin bu alandaki ¢181r acan ¢aligmasi, pragmatizm ve mantiga dayanmaktaydi (The
Editors of Encyclopaedia Britannica, 1998). Saussure ile aynt donem yasayan Peirce,
semiyotik adi ile bir genel gostergeler kurami olusturmay1 hedeflemistir ve insanlarin,
gostergelerle diisiindiigiinii; diislincenin gostergelerle var oldugunu, dahasi diisiincenin,
gosterge oldugunu savunmustur. Ona gore, dogasi geregi tek basina gosterge yoktur; her

sey, bir seyin gostergesidir (Kiran ve Eziler Kiran, 2002:287-290).

Peirce'in bir isaretin her bakimdan anlam ifade etmedigi ve belirli bir belirleyici unsura
sahip oldugu fikri, belki de en iyi su drnekle agiklanabilir. Ornegin, ¢imlerimde benlerin
isareti olarak alinan bir kostebek yuvasini diisiiniin. Kdstebek yuvasinin her 6zelligi,
benlerin varligini belirtmede rol oynamaz. Kdstebek yuvasiin rengi, olustugu topraga
gore degiseceginden ikincil bir rol oynar. Benzer sekilde, kostebek tepelerinin boyutlari
onlar1 yapan kostebegin boyutuna gore degisir, bu nedenle yine, bu 6zellik kostebek
yuvasinin anlam verme yeteneginde birincil degildir. Burada merkezi nokta, ¢cimenlik ve
benlerimdeki tiimsek tiirii arasinda var olan nedensel baglantidir: benler kostebek tepesi
yaptigindan, kostebek tepeleri benleri ifade eder. Sonug olarak, kostebek yuvasinin
kostebegi ifade etme kabiliyetinin birincil, onunla bir kostebek arasindaki kaba fiziksel
baglantidir. Bu, isaretin isaret aracidir. Peirce i¢in, o halde, onun nesnesini ifade etmesini
saglayan bir isaretin yalnizca bir unsurudur ve isaretin gdsteren unsurundan veya daha
dogrusu gosterge-aragtan bahsederken, kastettigi bu nitelikli isarettir (Atkin, 2010). Bu
sebeple Peirce’nin gostergeler dizgesinde, nesne ile iliski temel 6zelliktir ve diisilince,
gostergeyi yorumlayan bir gostergedir. Bu kapsamda, gorsel gostergelerde benzerlik
iliskisinden; belirtilerde fiziksel iliskiden ve simgelerde ise aligkanliktan dolay1 bir nesne

ile iliski kurularak yorumlayan olusur (Kiran ve Eziler Kiran, 2002:287-290).

Ornegin, isaret kostebek yuvasidir ve bu isaretin nesnesi kostebek yuvasidir. Kostebek,
kostebek yuvasi, kostebek i¢in bir isaret olarak basarili olacaksa, kostebegin fiziksel

varligin1 gdstermesi gerektigi kadar, isareti de belirler. Bunu yapamazsa, o nesnenin bir
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isareti olamaz. Kostebek yuvast disinda bu nesneye iliskin diger isaretler, kostebek
diskisinin varligini veya ¢imlerimde belirli bir zemin ¢ékmesi modelini i¢erebilir, ancak
bu tlir isaretlerin tiimii, kostebegin fiziksel varligin1 gosterme ihtiyaciyla
sinirlandirilmistir. Agikgasi, kostebek hakkindaki her sey bu kisitlayicr siirecle alakali
degildir: kostebek geleneksel bir siyah renk veya bir albino olabilir, erkek veya disi
olabilir, geng¢ veya yash olabilir. Bununla birlikte, bu 6zelliklerin higbiri, isarete getirilen
kisitlamalar i¢in gerekli degildir. Daha ziyade, kostebek ile arasindaki nedensel baglanti,
onun isaretine dayattig1 ozelliktir ve kostebegi anlamay1 bagaracaksa, isaretin temsil

etmesi gereken bu baglantidir (Atkin, 2010).

Peirce’nin gostergebilime en biiyiik katkilarindan biri, isaretleri ii¢ ana tiire ayirmasiydi:
(1) referansina benzeyen bir simge (6rnegin, diisen kayalar); (2) referansiyla iliskili bir
indeks (duman bir yangin isaretidir); ve (3) referansi ile yalnizca konvansiyonla
iliskilendirilen bir sembol (sozciiklerde veya trafik sinyallerinde oldugu gibi) (The
Editors of Encyclopaedia Britannica, 1998).

Onun isaretlerin birbiriyle iliskili ii¢c boliimden olustuguna dair temel iddiasi: bir isaret,
bir nesne ve bir yorumlayici. Basitlik ugruna, isareti gosteren olarak diisiinebiliriz,
ornegin, yazil bir kelime, bir séz, duman, atesin bir isareti olarak vb. Ote yandan, nesne,
en iyi sekilde gosterilen sey olarak diisiiniiliir. Ornegin, yazili veya sdylenen kelimenin
eklendigi nesne veya dumanin isaret ettigi ates. Peirce'nin agiklamasinin en yenilik¢i ve
ay1rt edici 6zelligi olan yorumlayici, en iyi, isaret / nesne iligkisine dair sahip oldugumuz
anlayis olarak diisiiniiliir. Peirce i¢in yorumcunun 6nemi, anlamlandirmanin isaret ve
nesne arasinda basit bir ikili iliski olmamasidir: bir gsterge yalnizca yorumlanarak anlam
ifade eder. Bu, yorumcuyu isaretin iceriginin merkezinde yapar, ¢linkii bir isaretin anlama,

isaret kullanicilarinda iirettigi yorumda kendini gosterir (Atkin, 2010).

Peirce ayrica bir isaretin hicbir zaman kesin bir anlami olamayacagini, ¢linkii anlamin
stirekli olarak nitelendirilmesi gerektigini gostermistir (The Editors of Encyclopaedia
Britannica, 1998). Peirce i¢in, o halde, herhangi bir anlamlandirma 6rnegi bir isaret-araci,
bir nesne ve yorumlayici igerir. Dahasi, nesne, nesneyi belirtmek i¢in herhangi bir isaretin
karsilamas1 gereken kisitlamalar1 yerlestirerek isareti belirler. Sonug¢ olarak, isaret,

nesnesini yalnizca baz1 6zellikleri nedeniyle ifade eder. Ek olarak, gdsterge, anlayisimizi
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isaret ve nesne arasindaki anlamlandirma iliskisinin belirli 6zelliklerine odaklayarak bir

yorumlayici belirler. Bu, isaretin amacini1 daha iyi anlamamizi saglar (Atkin, 2010).
1.2.2.3. Barthes ve Gostergebilim

Gostergebilim, kismen Roland Barthes'in ¢aligmalarinin bir sonucu olarak, 1960'larin
sonlarinda kiiltiirel aragtirmalara temel bir yaklagim haline gelmeye bagladi. Barthes’in
Mitolojiler baslikli bir koleksiyondaki popiiler makalelerinin Ingilizceye ¢evrilmesi, bunu
1970'lerde ve 1980'lerde diger yazilarmin bir¢ogu izledi, bu yaklasimin bilimsel
farkindaligin1 biiyiik 6l¢iide artirmistir. Barthes, gostergebilimin igerigi ve sinirlari ne
olursa olsun herhangi bir gosterge sistemini almayr hedefledigini; ritiiel, kongre veya
kamusal eglencenin igerigini olusturan imgeler, jestler, miizikal sesler, nesneler ve
bunlarin hepsinin karmasik ¢agrisimlarin, dili degilse de en azindan anlamlandirma

sistemlerini olusturdugunu ifade etmistir (Chandler, 2005:2).

Anlam gostergebiliminin dnciisti Barthes, Sassure’nin goriisiinlin tam tersini savunarak,
gostergebilimin dilbilimin ayrilmaz bir parcasi oldugunu kabul ederek; imgelerin bir
anlam iletseler bile bunu bagimsiz sekilde yapamayacaklarini, her gorsel anlatim ve
anlamin ¢cogunlukla dilsel bir 6ge ile dogrulanmasi gerektigini savunmustur (Kiran ve

Eziler Kiran, 2002:286).

Barthes’e gore, Saussure'nin bakis acist ciddi ilerlemeler kaydedilse de gdstergebilimin
icerigi zamanla olusmustur. Bunun en temel nedeni Saussure’nin, dilbilimin, genel
gostergeler biliminin sadece bir parcasini olusturdugunu ifade etmesidir (Barthes,
2009:27). Ancak, dilbilim, gostergeler biliminin degil, gostergebilim dilbilimin bir
parcasidir. SOylemin anlamli biiyiik birimlerini {istlenecek olan da kesin olarak bu
boliimdiir ve glinlimiizde tiim disiplinlerde anlamlama adina siirdiiriilen arastirmalarin

birligi bu yolla gelisecektir (Barthes, 2009:29).

Dilbilimsel isaretin Saussureyen kavrami, bir gosterenden (anlam igin arag) ve
gosterilenden (aktarilan anlam) olustugunu sdyler. Barthes bir adim daha ileri gider ve
her igarette baska bir anlam katmani, yani birincil dilsel anlamin altin1 ¢izen mitolojik

anlam veya kiiltiirel alt metin sunar (DZzani¢, 2013). Barthes gostergebilimi dil ve soz;
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gosterilen ve gosteren; dizim ve dizge; diizanlam ve yananlam seklinde dort temel ilke

altinda toplamaktadir. Bu ilkeler karsitlar biciminde sunulmaktadir (Barthes, 2009:30).

Barthes, Fransiz bayragini selamlayan siyahi bir ¢cocugun fotografini yapibozuma ugratir
ve anlam katmanlarin1 su sekilde inceler: Gosteren, ¢ocugun fiziksel goriintiisiidiir;
gosterilen, bayraga selam veren sadik bir vatandas acisindan vatanseverligin gercek
okumasidir ve mitolojik anlam, beyaz olmayan Fransiz vatandaglarinin s6z konusu
imparatorluktan memnun olduklarin1 ima ederek, Fransiz emperyalizminin takviyesi

haline gelen daha derin anlam1 (Dzani¢, 2013).
1.2.2.4. Diger Arastirmacilar ve Gostergebilim

Greimas, 1960’lardan sonra gostergebilimi, kendi kendine yeten, bagimsiz bir bilim dali
haline getirerek ¢oziimlemelerini, yazinsal (anlati, siir), yazinsal olmayan (din, hukuk),
gorsel sanatlar gibi degisik dizgelere uygulaylp disiplinlerarasi yorumlamayi
gelistirmistir. Bu sayede, gostergebilimin kiiltiirel antropoloji, dilbilim ve bilgi kurami
iizerine kurulmasimi saglamistir (Kiran ve Eziler Kiran, 2002:290-291). Greimas,
Saussure’nin sOylemlerini siirdiirmiis ve kendi eserinde, ilk kez bir metnin i¢ isleyis
bicimlerini ve gostergesel sistemdeki anlamsal yapilarin eklemlenislerini ortaya koyarak,
Saussurien anlamda sadece dilin gosteren yiiziine degil, gosterilen yliziine de dikkat

cekerek gostergebilim terimini Fransa’da diinyaya tanitmistir (Ugan, 2002:63).

Buyssens, Mounin ve Pierto’nun temsil ettigi iletisim gostergebilimi, dil dis1 gosterge
dizgelerindeki gdsteren ve gosterilen iligkileri lizerinde durarak, iletisim ediminin altini
cizmistir. Bu kapsamda, belirtkeler etki tiirlerine gore bilgi veren ve emir iceren seklinde
ikiye ayrilarak, en iyi sonuglara yazi ve trafik isaretleri alaninda ulasmistir (Kiran ve
Eziler Kiran, 2002:284-285). Kiiltiir gdstergebiliminin onciisit Umberto Eco’ya gore
gostergebilim, bir iletisim siireci olarak diisiiniilen kiiltiirel olgularin incelenmesidir ve
bir gosterge, baska bir seyin yerine anlamli olarak gecebilecek her seydir (Kiran ve Eziler
Kiran, 2002:287). Ceasar'a gore gdstergebilim siklikla 6nemli antropolojik ve sosyolojik
boyutlara sahip olarak goriilmektedir; drnegin, Italyan gostergebilimci ve romanci
Umberto Eco, her kiiltlirel olgunun iletisim olarak incelenebilecegini 6ne siirmiistiir

(Wikipedia, 2020).
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Ozetle, zaman igerisinde gdstergebilime iliskin farkli goriisler ortaya ¢ikmustir. Saussure
gonderge ve sOzcelem kavramlarini diglayarak kendi dilbilimini olustururarak dilsel
gostergebilimi ortaya koyarken; Frege, gosterilen ve gonderge kutuplarina ayricalik
vererek bigimsel anlambilimin kurucusu haline gelir. Ote yandan Peirce, bu kavramlari
ayirip bilesenlerden birine ayricalik tanimaya karsi cikarak, genel gostergebilmin

kurucusu olmustur (Kiran ve Eziler Kiran, 2002:284).

Avrupa gostergebilimini kokenindeki yapisalciliktan ayirmak zordur; baglica yapisalcilar
arasinda sadece Saussure degil, antropolojide (konusunu gostergebilimin bir dali olarak
goren) Claude Lévi-Strauss ve Jacques Lacan da psikanalizde yer alir. Yapisalcilik,
bircok gostergebilimei tarafindan kullanilan ve Saussure’lin dilbilimsel modeline
dayanan analitik bir yontemdir. Yapisalcilar, igaret sistemlerinin genel organizasyonunu
Lévi-Strauss ve mit, akrabalik kurallar1 ve totemizm, Lacan ve bilin¢disi, Barthes ve
Greimas ve anlatinin 'grameri' ile oldugu gibi 'diller' olarak tanimlamaya calisirlar.

Olgunun "yiizey 6zelliklerinin" altinda yatan "derin yapilar" arayisina girerler.

Bununla birlikte, cagdas sosyal gostergebilim, belirli sosyal durumlarda isaretlerin
kullaniminm1 kesfetmeye calisan, kendi kendine yeten bir sistem ic¢indeki pargalarin i¢
iliskileriyle yapisalci ilginin tesine gecti. Modern semiyotik teori, bazen ideolojinin
roliinii vurgulayan Marksist bir yaklasimla da baglantilidir (Chandler, 2005:1-2). Bu
kapsamda, Saussure dile, topluma ve gdstergenin toplumsal islevine ayricalik tanirken;
bir yandan Barthes ve Eco, anlamla ve anlam iireten her tiirli gosterge dizgesiyle
ilgilenirken (Kiran ve Eziler Kiran, 2002:287), 6te yandan Peirce ve Greimas,

gostergebilimin genel dogasini ortaya koymaktadir.
1.2.3. Gostergebilim ve Reklam

Dilin temel islevi bir dilsel toplulugun bireyleri arasindaki bilgi aligverisini saglamaktir
ve dil her zaman yazili ya da sozlii bir dilsel dizgenin kullanimin1 gerektirmez; kimi
zaman da belirtkeler, gorsel gostergeler ve simgeler gibi dil dis1 iletisim dizgelerinin
kullanilmasimi saglar (Kiran ve Eziler Kiran, 2002:47) ve bu durum gostergebilimi

Onceler.

27



Gostergebilim, kelimelerin anlaminin akademik bir aragtirmasi olarak baglamis
(dilbilim), insanlarin davraniglarini incelemeye (antropoloji ve psikoloji) ge¢mis, sonra
kiiltiir ve topluma (sosyoloji ve felsefe) bir arastirma haline gelmis ve ardindan kiiltiirel
driinlerin analizlerine (filmler, edebiyat, sanat, elestirel teori) yardimci olmaya
baglamistir. Son olarak son zamanlarda ise tiiketici davranisint ve marka iletisimini
arastirmak ve analiz etmek i¢in bir metodoloji haline gelmistir (Sign Salad, 2021).
Giliniimiizde, bir anlamlama ve iletisim sistemi olarak ele alman gostergebilimsel
caligmalar “anlatibilim” olarak ayri1 bir disiplinin dogmasin1 saglamis ve dahasi egitim,

miizik, reklam, mimarlik, fotograf gibi her alana yayilmistir (Ugan, 2002:63-64).

Tarihsel siirecte kendine yeni bir alan yaratan ve disiplinler arasi aga sahip olan
gostergebilim, kitle iletisiminde de kendini gostererek, 6zellikle reklam alaninda giiciinii
ortaya koymustur. Gilinlimiizde kitle iletisimi gostergebilime Onemli gilincellemeler
kazandirmakta ve modern diinyada gostergebilime iligkin ilgi hevesin Gtesine gegerek,

giderek artmaktadir (Barthes, 2009:27).

Giliniimiizde bir eserin sanatsal degerini belirleyen c¢ofgu zaman medyadir (Ugan,
2002:64). Bunun i¢in modern diinyada pazarlama gostergebilimi dogmus ve pazardaki
iletisim ve anlam1 incelemek icin en zengin alanlardan biri haline gelmistir. Pazara, ¢esitli
iirin veya hizmetlere anlamli isaretler ve semboller kullanarak yeni reklamcilik
kavramlarini tanitmak ve yeni reklam mesajlar1 getirmek i¢in araglar saglar (Faizan,

2019).

Bir metin tireticisi dili diisiinceleri dogrulamak ya da yalanlamak ag¢isindan kendi ¢ikari
icin kullanabilir. Sonugta her anlatt metni, her sdylem bir kurgudur ve iireticisinin
ideolojik cizgilerini {izerinde tasir. Yazar dili diizenler, sdyleme doniistiiriir ve farkl
tekniklerle okuyucusuna sunar. Okuyucusu ise metnin iireticisi ile uzamsal bir 1raklik
icindedir. Sadece elindeki metin ve metindeki sdylem vardir. Bu sdylemi dogru anlamak
icin ¢aba sarf eder. Bu nedenle, yazinsal gostergebilim metni anlamaya, metni
nesnellestirmeye ve sOyleneni kavramaya calisir. Bunu yaparken de metne iliskin

coziimleme kurallari, kavramlar yontemler onerir (Ucan, 2002:65).

Barthes, reklamlarin anlamimin kiiltiirel yapisinin, tabelalarin iiretiminde nasil

gizlendigini gdstermenin yani sira, kiiltiirii dogaya doniistiirmek i¢in her tiirlii anlamin
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nasil kullanildigin1 kanitlamaya calismistir (Dzanié, 2013). Bu noktada gostergebilim,
amaglanan anlamlarin (6rnegin bir iletisim pargasi veya yeni bir iirlin) alic1 taraftaki kisi
tarafindan acik bir sekilde anlasilmasini saglayan dnemli bir aragtir. Birisi bir mesajin
gercek niyetini anlamadiginda genellikle iyi nedenler vardir ve gostergebilim bu kafa
karigikliginin ¢6zlilmesine yardime1 olarak anlamin net olmasini saglayabilir (Sign Salad,

2021).

Saglikli bir okuma i¢in, metin ¢oziimlemelerinde yazinsal gostergebilimin ilke ve
yontemlerinden yararlanmak gerekir (Ugan, 2002:48). Yazinsal bir metni, bir imaj1, bir
ikonu analiz edecek bir anlamlandirma alani olarak goriir. Bir imajin, bir romanin
kapagindaki resmin, konulan baslhigin bile bir anlam1 vardir ve iriinii ¢ekici kilabilir.
Barthes’e gore anlatilardaki basliklar aperatif niteligindedir ve istah acar, pazarlama
tuzag1 olusturur (Ugan, 2002:65-66). Bu ¢ézliimleme, dogru mesajlarin dogru bigimlerde

konumlandirilmasi i¢in reklam kampanyalarinda da kullanilmalidir.

Nihayetinde, sdylem analizi i¢cinde gostergebilim, isaretlerin bir seyi temsil etmek i¢in
nasil kullanildigin1 tanimlar. Reklam sdyleminde ¢oziilmesi gereken bir dilek, ihtiyag,
arzu veya endise olabilir. Bagarili bir reklam tekniginin birden fazla unsurdan olusmasi
gerekebilir, yani glinlimiizde diiz metin nadiren kullanilmaktadir. Reklamcilar etkili bir

dikkat ¢ekme stratejisi olarak siklikla metne eslik eden gorselleri kullanirlar (DZani¢,

2013).

Reklamlar hala olduk¢a ©nemli miktarda bu tiir uyaranlar icermektedir. Onlarin
yorumlari, bu agik¢a ticari yonelimli {riinlerin, yalnizca alicilarin hemen dikkatini
cekmekten daha yiiksek (biraz daha sanatsal) hedefler pesinde kosmaya nasil
yonelebilecegini  gostermektedir  (Solik, 2014). Bundan dolayi, reklamlarin
gostergebilimsel analizlerle hazirlanmasi kitle iletisiminde pazarlama agisindan faydalar

sunacaktir.
1.3. Reklam Kampanyalari, Gostergebilim ve COVID-19 Pandemisi

Reklam her zaman bir amaci ve gorevi igerisinde barindirmaktadir. Her reklam anlam
yiikleyici ve belirleyici bir mesaja dayanmalidir. Reklam her zaman bir kitleye

ulagsmalidir. Bu sebeple bir kitle iletisim aracinda yayimlanmalidir. Reklamlar ekonomik
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bir satis kaygisi ile ortaya ciktigi gibi bir iicret karsiligi gerceklestirilen bir mesaj
yaymmidir ve her zaman sonuglar1 dlciilebilen ve ortaya ¢ikarilabilen bir nitelige sahiptir

(Cetin, 2014:561).

Reklamlardaki dil kullaniminda 6zellikle popiiler kiiltiiriin tirettigi, kaliplasmis, argo
sozciikler reklamin diger 6gelerini arka planda birakmakta ve dil 6n plana ¢ikmaktadir
(Mengti, 2006:120). Reklamlarda kullanilan bu dil simgeseldir ve bu dille imgelemi isgal
eder, gelecek umutlarin ve beklentilerin siirlarini ¢izer, diisleri kullanir, hatta ayartir

(Camdereli, 2002:462).

Reklamlar kampanyalarinda One siirilen Ogeler, reklam metniyle somutlastirilir.
Reklamlarda kullanilan sloganlar, replikler, sdzciikler ya da sozciik obekleri 6n plana
cikmakta, ancak bununla kalmamaktadir. Reklam iletisi ayn1 zamanda sdzel ve goriintiisel
ogelerin bilesimini de icermektedir. Bu sayede reklam metni simgeler, resimler, markalar
ve biitlin gorsel 6gelerle birlikte ses ve miizik 6gelerini de icerir hale gelmektedir (Mengii,
2006:110). Reklamin sahip oldugu bu 6zellik, reklam kampanyalarinin tasarlanmasinda

ve analizinde gostergebilimin 6nemini ¢agristirmaktadir.

Gostergebilimin konusu, t6zii ne olursa olsun, sinirlari ne olursa olsun, her tiirlii
gostergeler dizgesidir. Kitle iletisiminin gelismesi, giiniimiizde bu ugsuz bucaksiz
anlamlama alanina ¢ok biiylik bir giincellik kazandirmistir ve modern diinyada
gostergebilime yonelik ciddi bir ilgi s6z konusudur (Barthes, 2009:27). Gostergebilim,
isaretlerin ve sembollerin nasil yaratildigina ve iletildigine dair bir aragtirma alanidir. Bu
alan hepimize diinyay1 gérmenin, i¢inde yasadigimiz manzara ve kiiltiiriin bilingsizce
hepimiz lizerinde nasil biiyiik bir etkiye sahip oldugunu anlamanin yolunu sunar (Sign
Salad, 2021). Ornegin Barthes, reklamlarm anlammin kiiltiirel yapisinin, tabelalarin
iiretiminde nasil gizlendigini gdstermenin yani sira, kiiltiirii dogaya doniistiirmek i¢in her
tirlii anlamin nasil kullanildigint kanitlamaya ¢alismistir (Dzani¢, 2013). Bu haliyle
gostergebilim, bir yandan reklam kampanyalarinin odaklanmak istedigi toplumsal kiiltiirii
yakindan incelemek, diger yandan toplumun giindelik yagamini yakin markaja alarak

reklam kampanyalarini toplumsal giincellige oturtmak i¢in dnemli firsatlar sunmaktadir.

Soylem analizi icinde gostergebilim, isaretlerin bir seyi temsil etmek i¢in nasil

kullanildigin1 tanimlar. Reklam sdyleminde ¢6ziilmesi gereken bir dilek, ihtiyag, arzu
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veya endise olabilir (Dzani¢, 2013). Jacques’e (1998) gore, reklamin dilini anlamak,

anlam evrenini ve sdylemini ¢ozlimlemek i¢in toplumun degerlerini de kavramak gerekir

(Akt. Camdereli, 2002:462).

Reklamlar1 izlemek, kendimizi ve toplumsal degisimde nereye gelindigini izlemek
demektir. Ciinkii iiretildikleri donemin sosyo-kiiltiirel yapisini yansitan reklamlar, tarihe
taniklik ederek kendileri de birer tarihsel seriiven baslatmaktadir (Camdereli, 2002:468).
Toplumsal gilincellik agisindan ele alindiginda, reklam kampanyalarinin son
zamanlardaki sdylemleri tiim insanligin ortak noktasi olan COVID-19 pandemisi iizerine

odaklanmustir.

2019 Aralik ayinda Cin’in Wuhan kentinde tespit edilen yeni tip koronaviriis hastaligi
kisa bir zaman igerisinde 6nce tiim Wuhan’1, sonra tiim Cin’1i, sonra da tiim diinyay1 etkisi
altina almustir. ilk zamanlarda bélgesel salgin hastalik olarak goriilen COVID-19, birkag
ay igerisinde diinyay1 saran ve son zamanlarin en 6énemlilerinden biri olan pandemi olarak

ilan edilmistir.

Ik kez 13 Ocak 2020 tarihinde tanimlanan koronaviriis, insan ve hayvanlarda hastaliga
neden olan bir viriis grubudur. Kisaca COVID-19 seklinde ele alinan bu hastaliga SAR-
CoV-2 viriisii neden olmakla birlikte, MERS ve SARS’tan daha siddetli solunum yolu
enfeksiyonuna sebep oldugu bilinmektedir (T.C. Saglik Bakanligi, 2020). Kiiresel olarak,
10 Nisan 2021 tarihi itibariyla, 2.907.944 o6lim dahil olmak iizere 134.308.070
dogrulanmis COVID-19 vakas1 Diinya Saglik Orgiitii’ne bildirilmistir (WHO, 2021).

COVID-19 pandemisinde artan vakalar ve yayilim hizindan dolay1 tiim iilkeler siirecin
basindan itibaren es zamanli 6nlemler almis, bu 6nlemlerin basinda da tiim vatandaslarin
eve kapanmas gelmistir. Ulkeler, vatandaslarin1 korumak icin sokaga ¢ikma yasaklari
baslatmis, hayatin sokaklardan eve tasinmasi i¢in genis dnlemler alinmis, yeni normali
olusturan bu diizene ayak uydurmaya ¢alisan diinyada gliindem hep COVID-19 pandemisi
olmustur. Bu esnada, diinyada pek ¢ok sorun giindeme gelmis ve insanlar bu sorunlardan

fazlasiyla etkilenmistir.

COVID-19 salgin1 bir¢ok isletmeyi kapanmaya zorlamis, cogu endiistri sektoriinde

benzeri goriilmemis bir ticaret kesintisine yol agmis ve perakendeciler, markalar, saglik
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ve giivenlik, tedarik zinciri, is giicii, nakit akisi, tiiketici talebi, satig ve pazarlama ile ilgili
olanlar gibi bir¢ok zorlukla kars1 karsiya kalmistir. Ancak, bu zorluklarin basarili bir
sekilde listesinden gelmek icin cabalar sarf edilse de gelecek icin hicbir seyin garantisi
mevcut degildir. Clinkii bu salgin1 atlattiktan sonra, salgindan 6ncekine kiyasla ¢ok farkl

bir diinya bizleri beklemektedir (Donthu ve Gustafsson, 2020).

Tiim sorunlara ragmen, toplumsal yagsam devam etmekte, bu sebeple sektorler COVID-
19 pandemisi Oncesinde izledikleri stratejileri degistirerek Onlerine bakmaktadir. Bu
degisimden reklam kampanyalar1 da nasibini almis ve toplumsal giincellik olan COVID-
19 pandemisini merkeze alarak eylemlerine devam etmislerdir. Salginin yarattig1
zorluklarin tistesinden gelmeye calisan reklam sektorii de bu degisime ayak uydurmak
icin farkli caligmalar ortaya koymus, bu yolla yeni diinya diizeninde var olusunu
garantilemeye c¢alismistir. Bu kapsamda telekomiinikasyondan yemek sektoriine,
otomotivden iiriin yerlestirmeye kadar pek ¢ok alanda yeni normale uygun reklam

kampanyalari ortaya ¢ikmustir.

Ornegin, Facebook, Airbnb, Minecraft gibi firmalar insanlara yardim gagrilarinda
bulunup, Hershey’s firmasi fiziksel temasi 6ne siiren reklam filmini yayindan kaldirirken
(TBWA\Istanbul, 2020); bazi firmalar ise COVID-19 siirecindeki mesajlarini degistirerek
insanlari, alinan onlemlerin uygulanmasina tesvik etmistir. Bu kapsamda diinya ¢apinda

markalar, konumlandirma sayesinde miisterilerinin giindeminden diismemeye calismistir.

Glinlimiizde piyasadaki konumlandirmasini rakibine goére daha iyi gergeklestiren
markalarin iiriin ve hizmetlerinin daha fazla hayatta kaldig1 goriilmektedir. Nihayetinde,
iyi bir konumlandirma ile firmalarin performanslar1 arasindaki farklilik daha belirgin
olarak artmakta; iyi performansa sahip firmalarin konumlandirma stratejisindeki

stirekliligini saglamasi ve uygulamasi onu 6ne ¢ikarmaktadir (Bekar, 2020: 866).

Ornegin, Turkcell EvdeHayatVar Kampanyas: ile giizel bir havada disar1 ¢ikmak yerine,
internet sayesinde diinyanin parmaklariin ucunda oldugunu hatirlatarak evde kalinarak
da kesif yapilabilecegini anlatir; Tiirk Telekom EvdenDeGlizel Kampanyasi ile tanindik
yiizleri reklamlarinda oynatarak evde kalmanin 6nemine dikkat ¢ceker; Vodafone EvdeKal
Kampanyasi ile saglik calisanlarina seslenerek topluma minnet duydurmaya calisip

bireyleri evde kalmaya tesvik eder (Bastiirk ve Eken, 2020:35-50). Yine McDonalds,
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Hyundai, Mercedes, Volkswagen, Audi ve Coca Cola gibi markalar logolarinda
degisimler yaparak sosyal mesafeyi vurgular (TBWA\Istanbul, 2020).

Resim 1: Farkli telekomiinikasyon firmalarinin Evde Kal temali reklam kampanyalar1

Kaynak: Bastiirk ve Eken, 2020

Staying apart

is the best way to
stay united.

Resim 2: Farkli firmalariin sosyal mesafe temali reklam kampanyalar1

Kaynak: Oztiirk, 2020

Gorildigi tlizere markalar COVID-19 doneminde de konumlandirma stratejileri
izleyerek reklam kampanyalarinda, hedef Kkitlesine hitap edebilmek i¢in onlarin
yasamlarini yakindan takip etmekte, kiiltlirlerini kampanyalara yansitmakta ve giindelik
sorunlarint reklamlarin en 6nemli iletisi haline getirmektedir. Bu sayede, amaglarinin
yalnizca iiriin ya da hizmet sunma degil; hedef kitlelerini yakindan tanidiklari, onlar1 her
zaman diislindiikleri mesajin1 vererek miisterilerinin zihinlerinde konumlandirmalarini

saglamlastirarak adina 6nemli bir gii¢ kazanmustir.
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BOLUM II: YONTEM

Bu bdliimde, arastirmanin modeli, ¢alisma grubu, veri toplama araglar1 ve siireci, elde

edilen verilerin ¢6ziimlenmesinde izlenen adimlar sunulmaktadir.
2.1. Arastirma Modeli

Bu calismada, arastirma amacina uygun olarak bir otomotiv markasina ait reklam
kampanyalarinin incelenmesi gostergebilimsel analiz yontemi ile gerceklestirilmistir.
Gostergebilim, dogal dili i¢ine alan, ¢ok sayida iletisim bi¢iminin genel bir bilimi olarak
tasarlanmigtir ve Guiraud (1994) dilsel olmayan iletisim bi¢imlerinin bilimi seklinde ele

alinmaktadir (Denli, 1997).

Peirce bilgi felsefesi icerisinde gelisen geleneksel gdstergebilimi (semiotics) sistemli
olarak inceleyen ilk diisliniirken (Karaman, 2017); Vardar’a (2001) gore, temelleri 20.
ylizyilin baslarinda atilan ¢cagdas gostergebiliminde, Amerikali filozof Charles Sanders
Peirce ve Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure neredeyse eszamanli olarak,
birbirlerinden habersiz sekilde ¢agdas gostergebilimin temellerini atmislardir (Caglar,
2012). Peirce “semeiotic” terimini kullanarak genel bir gostergeler kurami tasarlamistir
ve bu kapsamda mantig1, semiyotige esit; elestirel mantigin ise semiyotigin {i¢ ana
boliimiinden biri olarak goérmiistiir. Elestirel mantik disinda kalan diger iki boliimii ise
kuramsal gramer ve kuramsal retorik (Vardar, 2001°den akt. Karaman, 2017) olarak
belirlemistir. Bu kapsamda Pierce, gostergeleri “goriintii gostergesi (ikon), belirti (index)
ve sembol (symbol)” olarak iicliikler biciminde tanimlamustir (Caglar, 2012). Ote yandan
Saussure (1985), gostergeyi gosteren (iflitim imgesi) ve gosterilen (kavram) olarak ikiye
ayirmis ve gosterenler diizleminin anlatim diizlemini, gésterilenler diizleminin ise igerik

diizlemini olusturdugunu ifade etmistir (Karsak, 2014).

Boylesi koklii bir gegmisi olan gostergebilim; 6zellikle reklam iletilerinin okunmasinda,
gorsel gostergelerin diiz ve yan anlamlarinin anlagilmasinda en ¢ok kullanilan yontemdir
(Kose, 2020). Barthes de bu yontemi irdelemis ve Kose’nin (2020) tabiriyle Saussure’den
etkilenmistir. Bu dogrultuda, gostergebilim perspektifinde, kurumun kimligi sunulan
isaretlerden ortak olarak neyin anlasildigi, soyut, birbiriyle baglantisiz, par¢alanmis

unsurlar ve isaretlerin diizenlenmesi olarak ele alinmaktadir. Bu noktada énemli olan,
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gorsel unsurlar ile kurumsal davranis, kurumsal iletisim, kurum felsefesi arasinda
baglantiy1 kurmak, isletme ve iirlinlerinin tanitimini ve resmini ortaya koyabilmektir
(Yeygel ve Yakin, 2007). Bu kapsamda, ilgili calismada “gdsteren ve gosterilen”
unsurlarindan yararlanilarak ¢o6ziimlemeler yapilmis ve boylece incelenen reklam

kampanyalar1 gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir.
2.2. Evren ve Orneklem

Deloitte’nin (2020) hazirladig1 rapora gore otomotiv sektorii, pandemiden en yiiksek
oranda negatif Olciide etkilenen alanlardan birisi haline gelmistir. Bundan dolay1 bu
calismada, yeni COVID-19 pandemisinin otomotiv sektoriine iliskin yapilan reklam
caligmalarini nasil etkiledigini ortaya koymak i¢in Ads of the World veri tabaninda yer
alan otomotiv markalar1 evren olarak belirlenmistir. Ilgili evrende yer alan markalardan
orneklem belirleme islemi ise kriter 6rneklem yoluyla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda
Ads of the World veri tabaninda yer alan ve COVID-19 siireci kapsaminda en fazla
reklam kampanyasina sahip olan marka” olma kriteri konulmustur. Bu kapsamda yapilan
incelemeler sonucunda, Jeep markasinin bu kriteri sagladigi goriilmiistiir. Bundan dolay1,
Jeep’in Ads of the World veri tabaninda yer alan pandemi 6ncesi dort adet ve pandemi
stiresince dort adet olmak lizere toplam sekiz reklam kampanyas: ilgili ¢alismanin

orneklemini olusturmaktadir.
2.3. Veri Toplama Araci ve Verilerin Toplanmasi

COVID-19 pandemisi siirecinde krizi firsata ¢evirmeye calisgan markalarin, reklam
stirecine yonelik yapilan ¢aligmalarini yalniz miisterileri ile ilgili olan kanallarda degil,
kendi kurumsal yapilarimin da tanmmasmi saglayacak ulusal ve uluslararasi ortak
platformlarda paylastiklar1 goriilmiistiir. Bu platformlardan birisi, reklam sektoriiniin

caligmalarini uluslararasi diizeyde kataloglayan “Ads of the World” veri tabanidir.

“Ads of the World”, yaratict reklam toplulugu olarak ge¢cmektedir ve Clio agimin bir
parcasidir (https://www.adsoftheworld.com). 1959'da reklamciliktaki yiiksek basariy1
kutlamak i¢in kurulan Clio, her yil ve yil boyunca, siirlar1 zorlayan ve yeni bir emsal
teskil eden reklam, spor, moda, miizik, eglence ve saglik genelinde ¢aligmalari, ajanslar

ve yetenekleri tanir ve bu kapsamda yaratict isletmeler icin saygin uluslararasi 6diil
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yarismalar1 diizenleyerek Clio Odiillerini verir. Bu sebeple, Clio'nun misyonu, reklam
enddistrisini ileriye tasiyan cesur isleri kutlamak, rekabetci bir fikir pazarina ilham vermek
ve yaratici topluluk i¢inde anlamli baglantilar1 tesvik etmektir. Clio'nun yil boyunca

yaptig1 bu yaraticilik kutlamasi, Ads of the World'ii de icermektedir.

Ads of the World, siirekli gelisen bir endiistrinin ¢aligmalarin1 kataloglayan uluslararasi
bir veri tabanidir (https://clios.com/about). Ads of the World, diinyanin her iilkesinden
gelen, her sektore ait ve her ortamda yayimlanan reklam c¢aligmalarin1 sunan, genis bir
uluslararasi katalogdur. Bu katalog, kullanicilarina son reklamlar, en popiiler reklamlar,
ogrenci reklamlar1 ve koleksiyonlar1 detayli olarak sunmakla birlikte, Ads of the World
veri tabanina kayit olup ¢aligma yiikleme imkani da tanimaktadir. Veri tabaninda yer alan
caligmalar1 ortama, sektdre, ililkeye, trend konulara ve anahtar kelimeye gore arama sansi
bulunmaktadir. Ayrica, herhangi bir ¢alismanin yer aldig1 sayfaya girildiginde, o
caligmanin kim ya da hangi ajans tarafindan yapildig1, yayimlanma tarihi, icerik tanima,
ajans kiinyesi ve hangi etiketleri tasidigi sunulmakla birlikte; diger kullanicilarin ilgili
caligmaya yonelik “begeni (like)” butonu ve ayrica yorum yapma sansi tanimaktadir. Bu
sebeple, Ads of the World veri tabaninin yalnizca ¢aligmalarin toplandigi bir katalog
olmaktan ziyade, pazarlama ve reklam sektorii agisindan kurumlarin kendi kimliklerini
uluslararasi platformda tanitip, imaj ve itibarlarin1 olumlu yonde yiikseltme sansinmi elde
edebilecekleri bir kiiresel firsat alan1 oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda bu c¢alismada,
reklam sektoriinde uluslararasi ortak platformlardan birisi olan “Ads of the World” veri

tabani temel alinmis ve Jeep markasina ait toplam sekiz ¢aligma incelenmistir.
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BOLUM III: BULGULAR

Bu boéliimde, Jeep’in Ads of the World veritabaninda yer alan reklam kampanyalari
incelenerek, COVID-19 pandemisi siirecinde ve dncesinde yaptigi farkli ¢alismalara ait
farkli poster Ornekleri gostergebilimle analiz edilmis ve elde edilen bulgular asagida

detayli olarak sunulmustur.
3.1. COVID-19 Pandemisi Siirecinde Reklam Kampanyalari

Jeep’in COVID-19 pandemisi siirecinde yayimlamig oldugu reklam kampanyalarina ait
posterler incelenmistir. Bu posterlere asagida sunularak ilgili gorseller gosterge ve
gosteren acisindan analiz edilmis ve elde edilen ortak sonuglar genel ¢oziimleme basligi

altinda sunulmustur.

3.1.1. Jeep’in Pandemi Siirecindeki Birinci Reklam Kampanyasmna Dair

Posterlerine iliskin Bulgular

Jeep
Explore The Great Indoors

Agency Networ] K
Published/Aired: May 2020
Posted: May 18, 2020

y EXPLORE THE GREATSINDOORS

A Ueep

Poster 1.1. https://www.adsoftheworld.com/media/digital/jeep_explore the great indoors
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Gosteren: Yesilin acik ve koyu tonlar1 arasinda renk gecisleri, mermer masanin yiizeyi,
tagin damarlar1 ve kirilmalari, posterin sol {ist kosesinde yarim kadrajla sunulmus kirismis
kumas, posterin orta alt kisminda sunulan slogan Explore the Great Indoors (Harika I¢
Mekanlar1 Kesfedin), slogana ortali olarak posterin alt kisminda sunulmus olan marka

logosu.

Gosterilen: Yesil, sakinlik ve dogallig1 yansitan bir renk olup (Odabasi ve Baris, 2002),
posterde kullanilan agik ve koyu yesil tonlar1 dogay1 ¢agristirmaktadir. Bu renk, mermer
dokusu ile birlestirilerek doga ¢agrisimi daha da gii¢clendirilmistir. Damarlar1 ve kirilma
noktalari ile sunulan yesil mermer dokusu ile kesfedilmeyi bekleyen ancak zorlu cografi
kosullara, nehirlere ve tepelere sahip bir orman hissiyati olugturulmustur. Kirismis kumasg
ile yasanmishik ¢agristirilir. Beyaz renkte yazilan slogan posterde kontrast renk olarak
kullanilip, hiyerarsik olarak 6n plana ¢ikarilmistir. Boylece kullanilan slogan ile i¢

yasamin kesfine ¢cagrida bulunulmaktadir.

Poster 1.2. https://www.adsoftheworld.com/media/digital/jeep_explore the great indoors

Gosteren: Kahverenginin agik ve koyu tonlar1 arasinda renk gecisleri, mermer masanin

ylizeyi, tagin damarlar1 ve kirilmalari, posterin sol {ist kosesinde yarim kadrajla sunulmusg
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kahve fincani, posterin orta alt kisminda sunulan slogan Explore the Great Indoors
(Harika i¢ Mekanlar1 Kesfedin), slogana ortal1 olarak posterin alt kisminda sunulmus olan

marka logosu.

Gosterilen: Toprak ana ve agacglarin rengi olan kahverengi olgunlugu temsil ederken ayn
zamanda konfor, saglikli yasam, saglamlig1 sembolize eder ve kahverenginin rahatlatici,
yatistiricr bir etkisi vardir (Cam, 2006; Martel, 1995). Bu renk, mermer dokusu ile
birlestirilerek doga ¢agrisimi giliglendirilmistir. Damarlar1 ve kirilma noktalari ile sunulan
kahverengi mermer dokusu ile kesfedilmeyi bekleyen ancak zorlu cografi kosullara,
kurak arazi ve tepelere sahip bir vadi hissiyati olusturulmustur. Kahve fincani ile giiven
olgusu olusturulan, yasanilan, dinlenilen bir yasam ortami c¢agristirilir. Beyaz renkte
yazilan slogan posterde kontrast renk olarak kullanilip, hiyerarsik olarak 6n plana

cikarilmistir. Boylece kullanilan slogan ile i¢ yasamin kesfine ¢agrida bulunulmaktadir.

EXPLORE THE GREAT INDOORS

Jeep

Poster 1.3. https://www.adsoftheworld.com/media/digital/jeep_explore the great indoors

39



Gosteren: Kahverengi ve sar1 tonlar1 arasinda renk gegisleri, catlamig duvar, posterin sol
iist kdsesinde catlak duvarin iizerinde yarim kadrajla sunulmus yipranmamis, tertemiz
cerceve, posterin orta alt kisminda sunulan slogan Explore the Great Indoors (Harika I¢
Mekanlarn Kesfedin), slogana ortali olarak posterin alt kisminda sunulmus olan marka

logosu.

Gosterilen: Posterde kahverengi ve sarinin birlikte kullanilmas: ile iki rengin giicii
vurgulanmigtir. Bu kapsamda, kahverenginin igerisinde sar1 da igeren hali oldugunu
diistinecek olursak, kahverenginin olgunluk ve ciddiyetinin igerisine biraz daha nese
katilarak yumusatilmig hali oldugunu sdyleyebiliriz. Bu birlesim gergekei, yonlendirici,
wsrar ettirici, kararlilik, evcillik ve aile ¢ekirdeginin ideal giivenligini temsil eder (Martel,
1995). Bu renkler, duvar dokusu ile birlestirilerek kurak arazi yapisini ¢agristirmaktadir.
Duvara nazaran yipranmamis ¢erceve evdeki sakinligi, huzuru betimlemektedir. Beyaz
renkte yazilan slogan posterde kontrast renk olarak kullanilip, hiyerarsik olarak 6n plana

cikarilmistir. Boylece kullanilan slogan ile i¢ yasamin kesfine ¢agrida bulunulmaktadir.
Genel Coziimleme

“Harika I¢ Mekam1 Kesfedin” baslikli yukaridaki ii¢ ayri teaser c¢alismalarini
inceledigimizde, ilk olarak gdrselin biiylik bir cogunlugunu kaplayan zemin dokusunun
carpiciligt dikkatimizi cekmektedir. Jeep markasinin tiim doga kosullarina uygun olarak
iiretmis oldugu araglar1 diisiindiigimiizde, bu durum goérsel okumay1 dogrudan dogaya
cekmektedir. Fakat posterlerin sol koselerinde bulunan kadrajin disina ¢ikan nesneleri
inceledigimizde gostergeler bireyi i¢ mekana yonlendirmektedir. Yesil mermer dokusu,
tagin damarlar1 ve icerisinde bulunan yer yer beyaz alanlar orman arasindan gecen dere
yatagini karli tepeleri anlatirken, kahverengi mermer yiizeyi ile kayalardan olusan zorlu
parkurlari, daha sar1 tonlarla belirgin ¢atlaklarin oldugu zemin gorseli ile toprak arazilerde
siiriis yapilabilecegine dikkat ¢ekerek, macera pesinde heyecan dolu bir deneyimi arag
sahiplerine vadetmektedir. Fakat bir kismini1 gordiigiimiiz kadrajdan ¢ikan kirigsmis kumas
ile evde dinlenmeyi ve evde kalmay1 anlatirken, kahve dolu fincan ile evde hos zaman
gecirmeyi, ¢atlamis duvara ragmen higbir piiriiziin olamadig: tertemiz olan gerceveyle
giiven unsuru &n plana ¢ikmustir. I¢ mekandan alman detay goriintiileri dogayla

biitiinlestirip Covid-19 doneminde yapilan bu calisma ile ara¢ sahiplerine giivenliginiz
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icin evde kalin mesajin1 dogrudan vermek yerine bu zorlu dénemde evinizi kesfedin

mesaj1 vurgulanmistir.

3.1.2. Jeep’in Pandemi Siirecindeki Ikinci Reklam Kampanyasina Dair Posterlerine

iliskin Bulgular

It's time to explore the great indoors. Jeep

Poster 2.1. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep_the great indoors?className=collection-

Ib&contentid=386309&inline=truet#collection-1b-content

Gosteren: Beyaz mufak fayansi, posterin ortasinda tam kadrajla sunulmus aski, tava,
kepge, kasik, siizgec, soldan saga dogru verilen soft 151k gegisi, posterin sag alt kisminda
sunulan slogan “It’s time to explore the great indoors” (Harika i¢ mekanlar1 kesfetme

zamani), sloganin saginda verilen marka logosu.

Gosterilen: Beyaz saflik, dogruluk, giiven, istikrar ve temizligi temsil eden bir renk olup
(Serttas Ertike, 2010), ilgili posterde de ayni1 degerleri sembolize etmektedir. Posterde
kullanilan mutfak aletlerinin diizenli ve simetrik bi¢imde yerlestirilmesi prestijli ve
etkileyici bir alg1 olustururken, ayn1 zamanda Jeep’in markasiyla biitiinlesmis olan 6n
1zgaray1 cagristirmaktadir. Siyah renkte yazilan slogan posterde kontrast renk olarak
kullanilip, Jeep logosuna gore daha geri planda vurgulanmistir. Kullanilan slogan ile artik

i¢c yasam1 kesfetme vaktinin geldigi, evdeki dogal ortam ile vurgulanmstir.
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It's time to explore the great indoors. Jeep

Poster 2.2. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep_the great indoors?className=collection-

Ib&contentid=386309&inline=trueftcollection-lb-content

Gosteren: Kahverengi ahsap masa, bant, farkli renklerdeki pastel boya ve kalemler,
kiskag, makas, not kagidi, tebesir, posterin sag alt kisminda sunulan slogan “It’s time to
explore the great indoors” (Harika i¢ mekanlar1 kesfetme zamani), sloganin saginda

verilen marka logosu.

Gosterilen: Kahverengi insanin hareketlerini hizlandiran; konforlu, saglikli yasami ve
saglamlig1r sembolize eden bir renk olup (Ceken ve Yildiz, 2015), posterde kullanilan
masif bir masa ile saglikli bir yagami ve saglamligi sembolize eder. Bunun yaninda,
dengeli ve diizenli sekilde dizilmis pastel boya ve boyalarin saginda ve solunda yer alan
iki bant ile hayalperestligi ve iiretkenligi ¢agristirirken, ayn1 zamanda Jeep’in markasiyla
biitlinlesmis olan 6n 1zgarayr vurgulamaktadir. Beyaz renkte yazilan slogan posterde
kontrast renk olarak kullanilip, Jeep logosuna gore daha geri planda vurgulanmistir.
Kullanilan slogan ile artik i¢ yasami kesfetme vaktinin geldigi, evdeki dogal ortam ile

vurgulanmustir.
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Poster 2.3. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep _the great indoors?className=collection-

Ib&contentid=386309&inline=trueftcollection-lb-content

Gosteren: Yesil orta sehpa, kahve dolu fincan, uydu alicisi modemi, kumandalar,
posterin sag alt kisminda sunulan slogan “It’s time to explore the great indoors” (Harika

ic mekanlar1 kesfetme zamani), sloganin saginda verilen marka logosu.

Gosterilen: Posterde kullanilan yesil rengi ile sakinlik ve dogallik ¢agristirilmaktadir.
Bunun yaninda, dengeli ve diizenli sekilde dizilmis kumandalar ile kumandalarin saginda
ve solunda yer alan modem ve kahve fincani ile keyifle, oturulan yerden yasanilan ortami
kontrol altinda tutarak kesfetmek ve izlemek algisi ¢agristirirken, ayni1 zamanda Jeep’in
markasiyla biitiinlesmis olan 6n 1zgaray1 vurgulamaktadir. Siyah renkte yazilan slogan,
Jeep logosuna gore daha geri planda vurgulanmistir. Kullanilan slogan ile artik i¢ yagami

kesfetme vaktinin geldigi, evdeki dogal ortam ile vurgulanmstir.
Genel Coziimleme

“Harika i¢ mekanlar1 kesfetme zamani1” baslikli teaser ¢caligsmalarini inceledigimizde Jeep
marka araglarin dis tasarimlarinda sembollesen 1zgara tasarimini ¢agristirmak amaciyla
olusturulan forma dikkat c¢ekilmektedir. Evimizde bulunan malzemelerden olusturulan
1zgara formlarina ve bulunduklari ortamlara baktigimizda mutfak, calisma odasi ve

oturma odas1 vurgulanmaktadir. Bir evde zaman gegirebilecegimiz en iyi yerlerin gorsel
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unsur olarak kullanildig1 posterlerde “Jeep ile hayatin tadini ¢ikarin” mottosuyla mutfakta
yaptiginiz yemegi yerken hayatin tadina varin giivende kalin, “Jeep ile hayallerinizi
yaratin” mottosuyla ¢alisma masanizda hayallerinizi resmedin, planlar yapin, “Jeep ile
siirlar1 agin diinyay1 kesfedin” mottosuyla oturma odanizda sirtiniz1 yaslayip kahvenizi
yudumlarken diinyay1 kesfedin algis1 sunulmaktadir. Evdeki malzemelerle Jeep’e vurgu
yapilmast Covid-19 doneminde ara¢ ile yasayabilecegimiz duygularin karsiligi

vurgulanmustir.

3.1.3. Jeep’in Pandemi Siirecindeki Uciincii Reklam Kampanyasina Dair

Posterlerine iliskin Bulgular

N
N

THE BEST VIEW FOR THESE DAYS

Poster 3.1. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep _off road in house

Gosteren: Siyah, karanlik bir ortam, Jeep marka aracin 1zgarasinin igten goriiniimii, garaj
kapisi, yedek lastik, bisiklet, merdiven, fir¢a, posterin orta kisminda sunulan slogan “The
best view for these days. Off road, in house.” (Bugiinler i¢in en iyi manzara. Yoldan ¢ik,

evde kal.), posterin sag alt kdsesinde verilen marka logosu.

Gosterilen: Siyah iyi-koti, giindiiz-gece, yin-yang, yasam-0lim gibi varolan dogal
ikilemleri anlatir. Bu renk, derin dinlendirici sessizlik ve sonsuzluk ya da yapisal kuvveti
sembolize eder (Martel, 1995). Beyaz rengi ise saflik, dogruluk ve giliven anlam1 vardir

(Serttas Ertike, 2010). Bu kapsamda, kontrast kullanilan renk gecisleri ile siyahla liikkse
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cagrisim yapan ara¢ i¢inden, beyazla saflia temizlige ve gilivene vurgu yapilmistir.
Boylece, sabirsizlikla ve heyecanla digariya ¢ikmay1 bekleme, dogal ortamina kavusma
algis1 olusturulmaktadir. Gorsel dil hiyerarsik olarak okuma sirasini 6nce kadrajin
ortasinda agik renkle bulunan garaj kapisina, sonra 1zgaraya, daha sonra slogana ve en
sona Jeep logosuna ydnlendirmektedir. Beyaz renkte yazilan slogan, kadrajin tam

ortasinda verilerek kullanicty1 evde kalmaya davet etmistir.
Genel Coziimleme

“Off Road, In House” baslikl1 teaser calismasini inceledigimizde Jeep marka araglarin
tasarimlarinda sembollesen 1zgara goriintiislinii aracin iginden goriis acistyla on plana
cikararak imgenin tam ortasina yerlestirildigini gérmekteyiz. Siyah ve beyazin kontrast
olarak kullanildig1 bu posterde, siyah ile giicii, liikksii ve markanin kalitesine gonderme
yapilirken, vurgu yapilan agik alanda ise giivenli olan bir ev ortami1 gosterilmektedir. Ev
ortamini ele aldigimizda, solda lastikler ve merdiven, sagda ise kiirek firca ve bisiklet
goriilmektedir. Kapi ilizerinden siiziillip aracin i¢ine kadar giren beyaz giin 15181 vurguyu
dogrudan metne yonlendirerek slogani 6n plana ¢ikarmaktadir. Garaj icerisinde bulunan
aletlerle beraber duran Jeep gorseli, kullanicilarina Covid-19 déneminde “Evde kal”
cagrisina gonderme yaparken, kapinin igerisinden siiziilen 151k ile giizel giinleri, umudu

vurgulamaktadir.
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3.1.4. Jeep’in Pandemi Siirecindeki Dordiincii Reklam Kampanyasina Dair

Posterlerine iliskin Bulgular

Cip
Macera ile Yeniden Baglanin

Birlesik Arap Emirlikleri O )

Ajans Ag1: Publicis
Yayinlandi / Yayinlandi: Subat 2021
Gonderildi: 11 Subat 2021

mek S Yorumlar (degistir | kaynagi degistir y f G in P ¥

Poster 4.1. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep_reconnect with _adventure

Gosteren: Kahverenginin agik ve koyu tonlar arasindaki gecis, mavi gokyiizii, yesil su,
kanyon, bulutlar, daglar, kayalar, Wi-fi sembolii, bulutlar arasindan siiziilen giines 15181,
posterin sag alt kisminda sunulan slogan “Reconnect with adventure.” (Maceraya yeniden

baglanin.), sloganin altinda verilen marka logosu.

Gosterilen: Posterde toprak ana ve agaglarin rengi olan kahverengi, olgunlugu, konforu,
saglikli yasami, saglamligi sembolize ederken rahatlatict1 ve yatistirict bir etkisi
olusturmaktadir. Var olan Wi-fi simgesi dogaya baglanin, baglantida kalin, maceray1 ve
dogada bulunan tiim heyecanti, etkileyici, giiclii ve zorlu doga kosullarini takip edin algisi
yaratmaktadir. Bulutlar arasindan siiziilen giin 15181 ile de her ne kadar durum kasvetli
gorlinse de umudun, uyanisin olduguna vurgu yapilmaktadir. Gorsel dil hiyerarsik olarak

okuma sirasini 6nce Wi-fi ikonuna, sonra vadideki ufka, daha sonra Jeep logosuna ve en
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sona slogana yonlendirmektedir. Posterin saginda, logonun hemen iistiinde beyaz renkte

yazilan slogan, kullaniciy1 macerayi internetten takip etmeye davet etmektedir.

Poster 4.2. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep_reconnect with _adventure

Gosteren: Kahverengiden sariya gecis, mavi gokyiizli, yesil su, ¢ol, bulutlar, kum
tepeleri, vaha, Wi-fi sembolii, tepelerin ardindan yiikselmeye baslayan giines, giin
dogumu, posterin sag alt kisminda sunulan slogan “Reconnect with adventure.”

(Maceraya yeniden baglanin.), sloganin altinda verilen marka logosu.

Gosterilen: Posterde toprak ana ve agaglarin rengi olan kahverengi, olgunlugu, konforu,
saglikli yasami, saglamligi sembolize ederken rahatlatict ve yatistirict bir etkisi
olustururken; sar1 renk dikkat cekici, nese ve hareket veren, uyarict ve geciciligin
simgesine vurgu yapmaktadir (Serttas Ertike, 2010). Var olan Wi-fi simgesi dogaya
baglanin, baglantida kalin, maceray1 ve dogada bulunan tiim heyecani, etkileyici, giiclii
ve zorlu doga kosullarini takip edin algis1 yaratmaktadir. Kum tepelerinin ardindan dogan
giines ile umudun, uyanisin olduguna vurgu yapilmaktadir. Gorsel dil hiyerarsik olarak

okuma sirasin1 6nce Wi-fi ikonuna, sonra ufuktaki giinese, daha sonra Jeep logosuna ve
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en sona slogana yoOnlendirmektedir. Posterin saginda, logonun hemen iistiinde beyaz

renkte yazilan slogan, kullaniciy1 macerayi internetten takip etmeye davet etmektedir.

Poster 4.3. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep reconnect with adventure

Gosteren: Kahverenginin koyu tonlari, mavi gokylizii, nehir, daglarin zirvesi, sarp
kayaliklar, zorlu yamaglar, bulutlarin arkasindan dogan giines, dagin eteklerinde kar, Wi-
fi sembolii, posterin sag alt kisminda sunulan slogan “Reconnect with adventure.”

(Maceraya yeniden baglanin.), sloganin altinda verilen marka logosu.

Gosterilen: Hemphill’e (1996) gore, kahverenginin koyu tonlar1 daha ziyade olumsuz
duygularla iligkilidir (Costa, Frumento, Nese & Predieri, 2018). Posterde, koyu
kahverenginin sert kayaliklar, dik yamaclar, dagin zirvesi ve kar ile biitiinlestirildigi
goriilmektedir. Bu kapsamda, olusan bu biitiinliik aracin ulasamayacagi zor ve engelli
yollar1 ile negatif duygular1 ¢cagristirmaktadir. Var olan Wi-fi simgesi dogaya baglanin,
baglantida kalin, maceray1 ve dogada bulunan tiim heyecani, etkileyici, giiclii ve zorlu
doga kosullarini takip edin algis1 yaratmaktadir. Ufukta bulutlarin arasindan dogan giines
ile umudun, uyanisin olduguna vurgu yapilmaktadir. Gorsel dil hiyerarsik olarak okuma

strasin1 once Wi-fi ikonuna, sonra ufuktaki giinese, daha sonra Jeep logosuna ve en sona
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slogana yonlendirmektedir. Posterin saginda, logonun hemen iistiinde beyaz renkte

yazilan slogan, kullaniciy1 maceray1 internetten takip etmeye davet etmektedir.
Genel Coziimleme

“Reconnect with adventure (Maceraya yeniden baglanin)” baslikli teaser caligsmasini
inceledigimizde ilk olarak posterlerde goziimiize Wi-fi sembolii carpmaktadir. Dogadaki
gorsel unsurlarla olusturulan Wi-fi sembolii bulundugu cografi kosullara gore
diizenlenmistir. Teknoloji ile doga arasinda baglam kurulan posterde yerlesik sehir
hayatimizin vazgegilmezi olan internet saglayicisin1 simgeleyen wi-fi semboliinii
kullanarak Covid-19 doneminde evde kalip dogaya baglanin denmektedir. Pandemi
doneminde yasadigimiz tiim zorluklara, engellere ragmen adeta ¢dlde vaha gibi
mucizelerin olacagini belirtirken dogan giinesin 1s181yla umudun yeniden dogusu

vurgulanmustir.
3.2. COVID-19 Pandemisi Oncesi Reklam Kampanyalari

Jeep’in COVID-19 pandemisi 6ncesinde yayimlamis oldugu reklam kampanyalarina ait
posterler incelenmistir. Bu posterlere asagida sunularak ilgili gorseller gosterge ve
gosteren acisindan analiz edilmis ve elde edilen ortak sonuglar genel ¢oziimleme basligi

altinda sunulmustur.
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3.2.1. Jeep’in Pandemi Oncesindeki Birinci Reklam Kampanyasina Dair

Posterlerine iliskin Bulgular

Cip

Mangal, Liberty

Ajans Ag1
Yayinlandi / Yayinlandi: 2012 Subat
Gonderildi Mart 2012

Capture t

Poster 5.1. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep grill wrangler

Gosteren: Siyah, karanlik bir ortam, yesil agirlikli orman goriintiisii, fil, Jeep marka
aracin 1zgarasinin igten ve distan goriiniimii, posterin sag alt kisminda sunulan slogan
“Capture the wild. (Vahsi dogay1 yakala.)”, sloganin saginda verilen marka logosu,

posterin sol alt kisminda sirket bilgisi.

Gosterilen: Posterde kullanilan siyah renginin, yapisal kuvveti sembolize etmesinden
faydalanilirken; yesilin giliven verici 0zelligi ile doganin temsili saglanmaktadir. Bu
kapsamda, kontrast kullanilan renk gecisleri ile siyahla liikse cagrisim yapan arag i¢inden,
yesil rengi ile balta girmemis ormanlardaki yabani hayat ile macera duygusunun
yasanacag1 dogal ortama vurgu yapilmaktadir. Fil ile bir yandan, Jeep marka aracin bu

hayvan1 gorebilecek kadar dogal ortamlara rahatlikla ulagabilecegine vurgu
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yapilmaktadir. Diger yandan, filin karadaki en biiylik hayvan oldugu diisiintildiiglinde,
clissesinin kadrajda kiiciik bicimde sunulmasi, Jeep marka aracin biiyiikliigiine dikkat
cekmektedir. Gorsel dil hiyerarsik olarak okuma sirasini sirasiyla kadrajin ortasindaki
yesil alana, 1zgaraya, araba gorseline, slogana ve en sonda Jeep logosuna
yonlendirmektedir. Yesil ile yazilan sloganin rengi ile dogaya gonderme yapilirken,
sloganda 6zellikle “wild” kelimesinin secilmesi bir yandan vahsi dogay1, diger yandan da
Jeep markasinin performansina atifta bulunmaktadir. Ciinkii “wild” kelimesi, otomotiv

sektoriinde yliksek performansli otomobil anlamina gelmektedir (Tureng, 2021).

© ©
Capture the wild. Jeep. L s

Poster 5.2. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep grill wrangler

Gosteren: Siyah, karanlik bir ortam, turuncu kumlar iizerinde yanstyan turuncu gokytizii,
deve, Jeep marka aracin 1zgarasinin igten ve digtan goriiniimii, posterin sag alt kisminda
sunulan slogan “Capture the wild. (Vahsi dogay1 yakala.)”, sloganin saginda verilen

marka logosu, posterin sol alt kisminda sirket bilgisi.

Gosterilen: Turuncu rengi ¢abuk dikkat ¢eken, rahatlatan ve harekete gegiren bir 6zellige
sahiptir (S6zen, 2003). Bu kapsamda, kontrast kullanilan renk gegisleri ile siyahla liikse
cagrisim yapan arag¢ i¢inden, posterde kum tepeleri ve gokyiiziinden yansiyan turuncu

rengi ile dingin ama harekete gegcmeye hazir olan bir kullanici algisi olusturmaktadir.
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Deve ile bir yandan, Jeep marka aracin bu hayvani gorebilecek kadar dogal ortamlara
rahatlikla ulasabilecegine vurgu yapilmaktadir. Diger yandan, devenin horgiicii sayesinde
collerde rahatlikla yasayabilmesine atifta bulunularak, Jeep’in de yakit performansindaki
giicline vurgu yapilmaktadir. Gorsel dil hiyerarsik olarak okuma sirasini sirasiyla kadrajin
ortasindaki turuncu alana, 1zgaraya, araba gorseline, slogana ve en sonda Jeep logosuna
yonlendirmektedir. Turuncu ile yazilan sloganin rengi ile dogaya génderme yapilirken,
sloganda 6zellikle “wild” kelimesinin secilmesi bir yandan vahsi dogay1, diger yandan da

Jeep markasinin performansina atifta bulunmaktadir.

Capture the wild. Jeep. ?'llll_'_' -

Poster 5.3. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep grill wrangler

Gosteren: Siyah, karanlik bir ortam, masmavi gokyiizii, karli daglarin zirvesi, baykus,
Jeep marka aracin 1zgarasinin i¢ten ve distan goriiniimii, posterin sag alt kisminda sunulan
slogan “Capture the wild. (Vahsi dogay1 yakala.)”, sloganin saginda verilen marka logosu,

posterin sol alt kisminda sirket bilgisi.

Gosterilen: Mavi huzuru, uyumu ve 6zgiirliigii tasiyan bir renkken (Martel, 1995); beyaz
saflik, dogruluk ve giiven anlami tasimaktadir. Bu kapsamda, kontrast kullanilan renk
gecisleri ile siyahla lilkse cagrisim yapan ara¢ i¢inden, posterdeki karli goriintii ve
gokyiizi ile Jeep kullanicisinin doganin her yaninda giivenle 6zgiirliigii tadabilecegine

vurgu yapilmaktadir. Dagin zirvesi ile, Jeep marka aracin bu zirveyi karsidan gorebilecek
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kadar yiikseklere ¢ikabilecegi yansitilirken; baykusun bilgeligine ve giivenirligine atifta
bulunularak da Jeep’in marka olarak isinde uzman, bilge olduguna vurgu yapilmaktadir.
Gorsel dil hiyerarsik olarak okuma sirasini sirasiyla kadrajin ortasindaki mavi beyaz
alana, 1zgaraya, araba gorseline, slogana ve en sonda Jeep logosuna yonlendirmektedir.
Mavi ile yazilan sloganin rengi ile dogaya gonderme yapilirken, sloganda 6zellikle “wild”
kelimesinin se¢ilmesi bir yandan vahsi dogayi, diger yandan da Jeep markasinin

performansina atifta bulunmaktadir.
Genel Coziimleme

“Capture the wild. (Vahsi dogay1 yakala)” baslikli teaser ¢aligmalarini incelendiginde,
vahsi yagami benimseyen insanlarin Jeep marka araclari ile her tiirlii cografi bolgede ve
her mevsimde zorlu doga kosullarinda siiriis keyfini yasayabilecekleri vurgulanmaktadir.
Fotografik imgenin tam ortasinda bulunan aracin 1zgarasinin sunulmasinin asil amaci, bu
1zgara arasindan stiziilen gorsele vurgu yapmaktir. Gorsel 6geleri ele aldigimizda, genel
olarak balta girmemis ormanin tam ortasinda fil ile adeta diiello yaparken giicii, ¢6l
ortasinda tiim sakinligiyle giin batimin izlerken konforu ve gokyiiziinde karli tepelerde

baykusla goz goze gelirken bilgeligi ve azmi anlatilmak istenmistir.
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3.2.2. Jeep’in Pandemi Oncesindeki Ikinci Reklam Kampanyasina Dair Posterlerine

iliskin Bulgular

cip Torkiye ©

Yoga

Ajans Agi: Konsept
Yayinlandi / Yayinlandi: Eylul 2019
Gonderildi: 18 Eylul 2019

Poster 6.1. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep _yoga

Gosteren: Kurt, kar, gokylizii, dag, kurdun sag iist kisminda sunulan slogan “Downward
facing dog pose (Asagi bakan kdpek pozu)”, posterin sag iist kosesinde verilen marka

logosu.

Gosterilen: Mavi huzuru, uyumu ve Ozgiirliigii; beyaz safligi, dogrulugu ve giiveni
tagiyan renklerken; kahverengi konfor, saglikli yasam ve saglamligi sembolize eder.
Posterde yogada kullanilan asagiya bakan kdpek pozundan yararlanilmaktadir. Bu poz
esneklik, gelistirilmis gdvde ve giic kazanilmasi i¢in yapilmaktadir (Yogapedia, 2017a).
Bu kapsamda, sert doga kosullarinda gerneserek rahatlayan kurt ile sert ve soguk cografi
kosullara hakim, giiven verici, giiclii, rahatlatict ve konforlu bir araca vurgu
yapilmaktadir. Bu vurgu, beyaz ile yazilan sloganda kdpek pozisyonunun kullanilmasi ile

desteklenmektedir.
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BALANCING
BEAR POSE

Poster 6.2. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep_yoga

Gosteren: Ayi, gokyiizl, tepe, dag, orman, aymin sag iist kisminda sunulan slogan
“Balancing bear pose (Dengeleyici ay1 pozu)”, posterin sag iist kosesinde verilen marka

logosu.

Gosterilen: Mavi huzuru, uyumu ve 6zgirliigii; kahverengi konforu, saglikli yasama,
saglamlig1 ve yesil giiveni, dogay1 ve sakinligi dikkat sembolize etmektedir. Posterde
yogada kullanilan dengeleyici ay1 pozundan yararlanilmaktadir. Bu poz esneklik, denge,
odaklanma ve konsantrasyonun kazanilmasi i¢in yapilmaktadir (Yogapedia, 2017b). Bu
kapsamda, pengesini tutarak esneme ve dengede kalma hareketi yapan ayi figiirii ile sert
ve engebeli doga kosullarinda tiim esnekligi ile konforlu, huzurlu, rahatlik verici bir arag
algis1 yaratilmaktadir. Bu vurgu, beyaz ile yazilan sloganda denge pozisyonunun

kullanilmasi ile desteklenmektedir.
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Poster 6.3. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep _yoga

Gosteren: Yilan, kurak arazi, engebeli zemin, kanyon, kaya, gokylizii, yilanin sag tist
kisminda sunulan slogan “Cobra pose (Kobra pozisyonu)”, posterin sag iist kosesinde

verilen marka logosu.

Gosterilen: Mavi huzuru, uyumu ve 6zgirliigii; kahverengi konforu, saglikli yasama,
saglamlig1 sembolize etmektedir. Posterde yogadaki kobra pozundan yararlanilmaktadir.
Kobra pozu esneklik, hareketlilik, nefes alma ve giic kazanmay1 saglamak adina yapilan
bir eylemdir (Microsoft News, 2021). Bu kapsamda, yilanin kafasini dik tutmasi ile sicak
ve zorlayict doga kosullarinda bolgeye hakim, dengeli, esnek, hareketli ve giiclii bir arag
algis1 yaratilmaktadir. Bu vurgu, beyaz ile yazilan sloganda kobra pozisyonunun

kullanilmasi ile desteklenmektedir.
Genel Coziimleme

Teaser c¢aligmalar1 incelediginde imgelerde odak noktasinin dogrudan posterlerin tam
ortasinda oldugunu goriiyoruz. Araca dair higbir unsur gosterilmeden, dogal ortamlarinda
bulunan hayvanlar 6ne ¢ikarilarak Jeep marka araglarin donanimlarina dikkat ¢ekilmek

istenmektedir. Hayvanlarin yapmis oldugu hareketler yogada bulunan pozisyonlar ile
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birlestirilerek olusturulan gorsel ele alindiginda soguk hava sartlarina ragmen gerneserek
rahatlayan kurt ile giiveni ve patileriyle yol tutusunu; pengenin biri yerde digeri havada
olan ay1 gorseli ile dengeyi ve yilanin durusu ile esnekligi vurgulanmistir. Bu kapsamda,
dogal yasamlarinda tiim cografi kosullara uyum saglayan hayvanlar 6rnek gosterilerek,
Jeep marka araglarin dogada her tiirlii kosullarda bulunabilecegini anlatan unsurlar yer

almaktadir.

3.2.3. Jeep’in Pandemi Oncesindeki Uciincii Reklam Kampanyasma Dair

Posterlerine iliskin Bulgular

Cip
Her Yere Git. Birseyler yap.
Ajans Agi:

Yayinlandi / Yayinlandi: Subat 2019
Gonderildi: Eylul 17, 2019

o

GO ANYWHERE. DO ANYTHING.

Poster 7.1. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep_go anywhere do anything

Gosteren: Brezilya bayragi, orman, gol, araba, yol, sahil, posterin sag alt kisminda
sunulan slogan “Go anywhere. Do anything. (Her yere git. Bir seyler yap.)”, sloganin

saginda verilen marka logosu.

Gosterilen: Mavi huzuru, uyumu ve 6zgiirliigii; yesil bereketi, bolluk, saglik, giiven ve
dogay1; sar1 nese ve hareketi simgelemektedir. Dogada var olan bu renklerdeki nesneler

bir araya getirilerek olusturulan Brezilya bayrag ile o bolgedeki cografi kosullara uyum
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saglayabilecek Jeep marka araclarin iiretildigine vurgu yapilmaktadir. Boylece Jeep’in
ara¢ Uretiminde ilkelerin kosullarii dikkate aldigi vurgulanmaktadir. Gorsel dilde
hiyerarsi yerine biitiinsel bir dil olusturulmus, boylece tiim unsurlar bayraga uygun olacak
sekilde yerlestirilmistir. Beyaz ile yazilan slogan ile kullanicilara istedikleri yere gidip,

istedikleri seyleri yapmalar1 yoniinde 6zgiirliik taninmustir.

60 ANYWHERE. DO ANYTHING.

Poster 7.2. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep_go anywhere do anything

Gosteren: Giiney Afrika bayragi, orman, deniz, yol, arazi, kayalik, araba, araba fari,
posterin sag alt kisminda sunulan slogan “Go anywhere. Do anything. (Her yere git. Bir

seyler yap.)”, sloganin saginda verilen marka logosu.

Gosterilen: Mavi huzuru, uyumu ve 6zgiirliigli; yesil bereket, bolluk, saglik, giiven ve
dogay1; sar1 nese ve hareketi; siyah giic, liiks ve tutkuyu simgelerken; kirmizi heyecan
verici, cesaretli, giiclii, hayat dolu, enerjik bir alg1 yaratmaktadir (Martel, 1995). Dogada
var olan bu renklerdeki nesneler bir araya getirilerek olusturulan Giiney Afrika bayragi
ile o bolgedeki cografi kosullara uyum saglayabilecek Jeep marka araglarin tiretildigine
vurgu yapilmaktadir. Boylece Jeep’in arag iiretiminde iilkelerin kosullarini dikkate aldig1
vurgulanmaktadir. Gorsel dilde hiyerarsi yerine biitiinsel bir dil olusturulmus, bdylece
tiim unsurlar bayraga uygun olacak sekilde yerlestirilmistir. Beyaz ile yazilan slogan ile
kullanicilara istedikleri yere gidip, istedikleri seyleri yapmalari yoniinde o6zgiirliik

taninmigtir.
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Genel Coziimleme

Poster ¢aligsmalar incelediginde, bayragi olusturan formlar ve renkler yerine bitki Ortiisii
kullanilarak, gorseller ve iilkeler arasinda bag kuruldugu goriilmektedir. Posterlerde
iilkelerin arazi Ozelliklerini, zorlu saha kosullarmi iilke bayraklariyla gorsellestirerek
“Diinyanin neresine giderseniz gidin bir Jeep’in sahibiyseniz her yerde, her seyi

yapabilirsiniz!” mesaj1 verilmistir.

3.2.4. Jeep’in Pandemi Oncesindeki Dérdiincii Reklam Kampanyasina Dair

Posterlerine iliskin Bulgular

Cip Amerika Birlesik Devletleri ©

Sinirsiz, Afganistan-Pakistan

Kampanya

Ajans Agi: FCB
Yayinlandi / Yayinlandi: Haziran 2018
Gonderildi: 15 Haziran 2018

Q sevmek 89 CJ Yorumlar (degistir | kaynag degistir) Paylas: f G+ in P ¥

AFGHANISTAN PAKISTAN

2AITENGEAR6E . 20°964TEN 6623226

Jeep
®liime

Poster 8.1. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep borderless north koreasouth korea

Gosteren: Bej tonlari, kurak yerlesim ve yolun olmadig1 engebeli zemin, daglik arazi,

Afganistan ve Pakistan yazisi ve koordinatlari, posterin orta alt kisminda sunulan marka
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logosu, logonun altinda sunulan slogan “We are all born borderless. (Hepimiz sinirsiz

dogarsiz.)”.

Gosterilen: Bej renginin, yaninda kullanilan diger unsurlara gdre anlami cesitlilik
gostermekle birlikte genel olarak, notr, sakin, rahatlatici, glivenilir, muhafazakar ve esnek
bir yapiy1 simgelemektedir (Bourn, 2010). Posterde bej rengi, yalnizca Afganistan ve
Pakistan arasindaki dogal siira dikkat cekilerek sade bir bicimde sunulmustur. Fakat
detayli incelendiginde, lilkeler arasindaki engebeli, kurak ve zorlu arazinin sinirlar
olusturmasina ragmen, Jeep i¢in bdyle bir sinirin olmadigy; aksine, Jeep ile rahat, giivenli
ve esnek bir yolculuk yapilabilecegi vurgulanmaktadir. Bu vurgu, sloganda yer alan
“borderless (sinirs1z)” kelimesi ile de gili¢lendirilmistir. Boylece, doga kosullart ile tilkeler
arasindaki siyasi durumlar ne olursa olsun, Jeep marka araglarin sinir tanimadig: algisi

yaratilmaktadir.

" NORTH KOREA . SOUTH KOREA

Jeep
e

Poster 8.2. https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep borderless north koreasouth korea

Gosteren: Yesil tonlar1, orman, giines 15181, ¢imen, Giiney Kore ve Kuzey Kore yazisi ve
koordinatlari, posterin orta alt kisminda sunulan marka logosu, logonun altinda sunulan

slogan “We are all born borderless. (Hepimiz sinirsiz dogarsiz.)”.

Gosterilen: Yesil rengi dogay1 ve giiveni sembolize ederken, yalnizca Giliney Kore ve
Kuzey Kore arasindaki dogal sinira dikkat ¢ekilerek sade bir bigcimde sunulmustur. Fakat

detayli incelendiginde, iilkeler arasindaki ormanlik arazinin smirlar olusturmasina
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ragmen, Jeep i¢in boyle bir sinirin olmadigt; aksine, Jeep ile rahat, giivenli ve esnek bir
yolculuk yapilabilecegi vurgulanmaktadir. Bu vurgu, sloganda yer alan “borderless
(smurs1z)” kelimesi ile de gii¢clendirilmistir. Boylece, doga kosullari ile iilkeler arasindaki

durumlar ne olursa olsun, Jeep marka araglarin sinir tantmadig algist yaratilmaktadir.
Genel Coziimleme

“Borderless (Sinirsiz)” baslikli teaser ¢alismasi incelediginde ilk olarak posterlerde
goziimiize tepeden kus bakisi c¢ekilen doga gorselleri ¢arpmaktadir. Metne dikkat
ettigimizde birbirine sinir olan iilkelerin adlar1 ve GPS koordinatlarint gérmekteyiz.
Logoya dikkat ettigimizde iki tilkenin tamda siirina denk gelmektedir. Sinirsiz slogani
ile olusturulan posterde sinirlar1 zorlayan ve siir tanimayan Jeep sahiplerine génderme
yaparak diinyay1 kesfederken higbir seyin engel olamayacagini sinirsiz Jeep macerasinin

tadina varilacag1 vurgulanmstir.
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BOLUM IV: SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu boélimde, ulasilan bulgulara dayali olarak elde edilen sonuglar, bu sonuglarin
alanyazindaki diger c¢alismalarla kiyaslamasi {izerinden yapilan tartisma ve gelecek

caligmalara iliskin 6neriler sunulmaktadir.
4.1. Sonug¢ ve Tartisma

Bu ¢alismada, yeni COVID-19 pandemisinin reklam sektoriinde nasil kendini gosterdigi
ele alinmistir. Bu kapsamda ilgili calisma, reklam sektoriinde uluslararasi ortak
platformlardan birisi olan “Ads of the World” veri taban1 temel alarak, yeni COVID-19
pandemisinin bir otomotiv markasina iligkin yapilan reklam c¢aligmalarini nasil
etkiledigini gostergebilimsel olarak analiz etmeyi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda
bir otomotiv markasina ait reklam kampanyalar1 gosteren ve gosterilen kavramlari
kullanilarak incelenmis ve gdstergebilimsel olarak analiz edilmistir. Bu kapsamda, Ads
of the World veri tabaninda yer alan otomotiv markalar1 evren olarak belirlenmis; kriter
orneklem yoluyla belirlenen Jeep’in pandemi oncesindeki ve esnasindaki reklamlari

caligmanin 6rneklemi olarak ele alinmistir.

(Calismada elde sonuglara dayali olarak, Jeep’in COVID-19 oncesi donemdeki reklam
kampanyalar1 kapsamindaki posterlerde kullandig iilke bayraklar ile, arazi 6zellikleri ve
zorlu saha kosullar1 ne olursa olsun, diinyanin neresine giderseniz gidin bir Jeep’in
sahibiysen her yerde, her seyi yapabilirsin mesajin1 verdigi sdylenebilir. Ote yandan,
dogal yasam ile Ozdeslestirilen posterlerle ise ay1 ile giic ve denge, yilan ile goriis
mesafesi, kurt ile de yol tutusunun vurgulandigi; bu yolla da Jeep’in donanimlarinin

vurgulanarak, dogaya ¢ikin mesaj1 verildigi sdylenebilir.

Ayrica Jeep’in COVID-19 siirecinde reklam kampanyalarinda kullandigi posterlere
bakildiginda, posterlerde yer alan ev esyalar1 ve garaj ici goriintiileri ile dogada, zorlu
arazilerde araclartyla birlikte yeni maceralara atilip yeni yerler kesfeden Jeep sahipleri
icin Covid-19 salgin siirecinde “Kapali mekani kesfetmenin zamanm geldi.” c¢agrisi

yapilarak “Evde kal” siirecine dahil olmalarinin istendigi sdylenebilir.

Bu kapsamda, Jeep’in reklam kampanyalarinda COVID-19 6ncesi donemde miisterilerini

stirekli olarak dogada olmaya, hayatin tadim yollarda ¢ikarmaya yonelik bir mesaj
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verilirken; COVID-19 siirecinde miisterilerinin yalniz direksiyon basinda degil, normal
zamanda da saglikla ve glivende kalmalarin1 6nemsediklerini gosteren evde kalma odakl
mesajlar verdikleri tespit edildigi goriilmiistiir. Bu kapsamda, bir otomotiv markas1 olan
Jeep’in, yalniz pazarlama esnasinda degil, hayatlarinin her aninda miisterilerini
diistindiiklerini gostermeye calistig1 soylenebilir. Bu yolla Jeep’in, kurumsal reklam
stratejilerini, sosyal sorumluluk ve kamu yararini da gézetecek bigimde diizenlemeleri ile
miisterilerinin odagindan diismeyerek kurumsal imaj ve itibarlarin1 korumaya calistiklar

1ddia edilebilir.

Alanyazina bakildiginda bu konuyu dogrudan Jeep markasini ele alan kapsamli bir
calisma ile karsilasilmasa da COVID-19 pandemisinin reklam kampanyalarina
yansimalarini gostergebilimsel analizle ortaya koymaya ¢alisan farkli aragtirmalar oldugu
gorlilmiistiir. Bu caligmalara bakildiginda, TBWA\Istanbul’un (2020) reklam endiistrisi
icin COVID-19 giindemini ele aldig1 raporda, farkli markalarin pandemi siirecindeki
isleyislerini incelemistir. Bu inceleme sonucunda Louis Vuitton’1n parfiim iiretimi yaptig1
baz1 fabrikalarinda el dezenfektani iireterek Fransa’ya destek oldugu, Absolut’in icecek
tiretiminde kullandig: bir kisim alkolii dezenfektan yapimi i¢in bagisladigi, Facebook un
kiigiik isletmelere 100M dolar yardimda bulundugunu, Airbnb’nin saglik calisanlarina
licretsiz konaklama imkani1 saglayarak Italya’ya destek oldugu, Minecraft’in oyun iginde
sansiirstiz dijital kiitiiphane kullanimimi baglatarak bilgi alma Ozgiirliigiine katkida
bulundugunu, China Telekom’un 5G ile hastanelerden yardim almay1 kolaylastirdig: dile
getirmistir. Bu durumda ilgili markalarin devletlerin islerini kolaylastirarak sosyal
yardimlasma yoluna gittikleri sdylenebilir. Bu sonucun gdstergebilimsel analizle
ulagilmamas1 ve Jeep reklam kampanyalarindaki adaptasyon mesajlarindan farklilik
gostermesi ile bu calismadan degisik sonuclar ortaya koysa da markalarin toplumsal

destek olusturulmasi agisindan eylemlerini diizenlemesi benzerlik gdsterebilir.

Ote yandan, Jeep’in izledigi bu stratejiler Covid-19’un insanlarin ve markalarin hayatina
yansimasini ele alsa da, FritoLay bu bakis acisina karsi ¢ikmaktadir. FritoLay’a gore
Covid-19 salgin1 markalarla degil insanlarla ilgili bir siire¢ oldugu i¢in markalarin
zekiliklerini, yaraticiliklarini ya da diigiince liderliklerini gdstererek insanlarin dikkatini
cekmesi icin bir firsat degildir (pazarlamasyon.com). Bu kapsamda, Jeep’in ve

FritoLay’in tutumlariin benzerlik géstermedigi sdylenebilir.
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TBWA\Istanbul’un (2020) raporunda SKYN, Reddit, Times Out, Mercado Libre, Coca
Cola, DHL, McDonald’s, gibi markalarin logolarinda marka degisikligine giderek insana
verdikleri degerleri vurguladigi sonucuna ulasilmistir. Ilgili ¢alismada bu sonuglar
gostergebilimsel olarak detayli analiz edilmese de markalarin pandemideki degisen
kimliklerini ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle Jeep’ten hem ayrilmakta hem de benzerlik
gostermektedir. Oyle ki Jeep, pandemi déneminde herhangi bir logo degisikligine
gitmemistir, ancak logosu {izerinden yarattig1 reklamlar1 daha 6nce dogay1 ve digaridaki
hayat1 kesfetme odakli olmasina ragmen, pandemi silirecinde bu kesfi evin igini

kesfetmeye dondiirmiistiir.

Oztiirk (2020), Tiirkiye’de COVID’in reklam sektdriine yansimalari ve reklamin
gelecegine dair tespitleri paylastigi calismasinda Ogilvy Istanbul’un Tiirkiye’nin turizm
acisindan tanitimi i¢in yapilan reklam kampanyalarinda ise #TogetherToday mesaj ile
doga resimlerini ev ile birlestirerek evde kalmaya iliskin mesajlar iletmistir. Bu yoniiyle
ilgili ¢alismalarin, Jeep’in reklam kampanyalar: ile benzerlik gosterdigi ve reklamdaki

mesajin degisimi yoluyla ayni stratejiyi izledikleri s6ylenebilir.

Bastlirk ve Eken (2020), pandemi siirecinde telekomiinikasyon firmalarinin reklam
kampanyalarinda verdikleri sosyal mesaj1 inceleyerek, bulgular gostergebilimsel analizle
sunmustur. Bu kapsamda, Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom’u ele alarak, Turkcell’in
EvdeHayatVar Kampanyasi ile giizel bir havada disar1 ¢ikmak yerine, internet sayesinde
diinyanin parmaklarinin ucunda oldugunu hatirlatarak evde kalinarak da kesif
yapilabilecegi yoniinde mesaj verdigi; Tiirk Telekom’un EvdenDeGiizel Kampanyasi ile
tanindik yiizleri reklamlarinda oynatarak evde kalmanin Onemine dikkat cektigi;
Vodafone’nun ise EvdeKal Kampanyas: ile saglik ¢alisanlarina seslenerek topluma
minnet duydurmaya ¢aligip bireyleri evde kalmaya tesvik ettigi sonuglarina ulagmistir.
Bu yoniiyle ilgili galismanin COVID-19 dénemi reklam kampanyalarini gostergebilimsel
olarak incelemesi bu calisma ile benzerlik gosterirken, otomotiv sektorii yerine

telekomiinikasyona odaklanilmasi ile bu ¢alismadan farklilik gostermektedir.

Ersan ve Avsar (2020), T.C. Saglik Bakanligi’nin pandemi kapsaminda hazirlattigi kamu
spotlarin1 gostergebilimsel analizle incelemis, sonu¢ olarak halki dogru eylemleri
yapmaya tesvik eden ve yanlis eylemlerden kagiilmasini saglayan mesajlari halk i¢inde

taninmis, giivenilir bulunan dizi karakterlerinin reklam filmlerinde kullanilarak verilmek
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istenen mesajlarin kodlanildigi sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde Octarensa ve Aras
da (2020) calismalarinda, Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi siirecine iligkin
yayimladig1 videoyu gostergebilimsel olarak analiz etmistir. Bu kapsamda, bes temel
eylemle nasil pandemiden korunulacagini anlatan video gosteren ve gosterilen kavramlari
tizerinden analiz etmis ve videoda kullanilan bu yontemin olumlu ve etkili bir iletisim dili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu yoniiyle ilgili caligmalarin reklam kampanyalarina
gostergebilimsel olarak yaklagsmasi bu calisma ile benzer sonuglar dogururken, kamu
spotlarina odaklanmasi ve reklam filmlerini incelemis olmasi ile bu ¢alismadan farklilik

gostermektedirler.

TBWA\Istanbul’'un (2020) raporunda Hershey’s’in pandemi Oncesinde vurguladigi
fiziksel temasi ele alan reklam filmini yaymdan g¢ektigi, ayrica Youtube, Google ve
Facebook mecralarinda insanlar1 panige sevk etmemesi i¢in maske satist reklamlarinin
yasaklandig1 sonucuna ulasilmistir. Bu noktada, bazi markalarin pandemi doneminde
kampanyalarini revize etmek yerine geri ¢ekmek yoniinde hareket ettikleri sdylenebilir.
Bu sonuglar Jeep’in eylemleri ile kiyaslandiginda farklilik gostermektedir. Ciinki Jeep,
pandemi Oncesinde oldugu gibi pandemi esnasinda da reklam kampanyalarini devam
ettirmis, fakat bu kampanya iceriklerini sosyal mesafe ve evde kalma mesajina gore

diizenlemistir.

Vatandas (2021) calismasinda farkli bir bakis agisi ile gazete haberlerinde COVID’e
iliskin verilen mangetlerin gostergebilimsel analizini ortaya koymustur. Bu kapsamda,
farkli gazete haberlerini incelenen ¢alismada mansetlerin koronaviriise iliskin durumlari
diiz anlam, yan anlam, sOylem ogeleri lizerinden degerlendirilerek korku cekiciligi
aracilifiyla sunuldugu sonucuna ulagilmistir. Bu yoniiyle ilgili ¢aligma, gostergebilimi
kullanmasi agisindan bu ¢alisma ile tutarlilik gdsterirken, odaklandigi mecra ve elde ettigi

sonuclar agisindan bu ¢alismadan farklilagmaktadir.
4.2. Oneriler

Bu ¢alismalar sonucunda elde edilen bilgilere gore, markalardan bazilarinin kendi tiretim
ve hizmet aglari {cretsiz olarak kullandiran ve sosyal yardimlagmay1 hizlandirdigy;
bazilarinin pandemi siirecinde ortaya ¢ikan yeni normale uygun hareket edilmesi adina

iretim ve hizmetlerini geri ¢ektigi; bazilarininsa bu yeni normale adapte olunmasi ve
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kamu spotlarinin desteklenmesi adina mesaj igeriklerini degistirdigi sOylenebilir. Bu
calismada ele alinan Jeep markasi daha ziyade ikinci kisimda kaldigi goriilmiistiir.
Nihayetinde, COVID-19 pandemisi 6ncesinde ve bu pandemi esnasinda yiiriittiigii reklam
kampanyalar1 kiyaslandiginda Jeep’in hayatin yeni normale uygun diizenlenmesinde
tiiketicilerinin yaninda oldugu mesajin1 vererek tutundurma agisindan stratejik bir avantaj
kazandig1 soOylenebilir. Bu sebeple, bu ¢aligma kapsaminda elde edilen sonuglar

dogrultusunda ilgili tiim paydaslar i¢in;

e Farkli mecralarin incelenmesi, markalarin reklam kampanyalari icin 6zellikle
COVID-19 doneminde ne tiir stratejiler izlediginin ortaya konulmasi 6nem arz
etmektedir. Bu sebeple yazili, basili ve 6zellikle ¢cevrimi¢i mecralarin yakindan

takip edilerek tutundurma stratejilerinin planlamast,

e Yapilacak reklam kampanyalarinin heniiz tasarim asamasinda gsotergebilimin

giiclinden daha fazla yararlanilmasi,

e Yapilan reklamlarin gdOstergebilimsel analizle ele alinarak etkilerinin

degerlendirilmesi dnerilmektedir.

Ayrica bu galisma ile erisilen diizeyde bugiine kadar otomotiv sektoriine yonelik COVID-
19 doneminin reklam kampanyalarinin tasidig1 mesajlar nasil etkiledigine yonelik detayli
bir calisma yapildig1 goriilmemistir. Bunun yani sira yine herhangi bir ¢aligmanin, reklam
kampanyalarinda COVID-19 pandemisi 6ncesi ve COVID-19 pandemisi siireci seklinde
karsilagtirmali bir kiyaslama yapilmadig: goriilmistiir. Bu sebeple, gelecek ¢aligmalar ve

farkli aragtirmacilar i¢in;

e (COVID-19 donemine iligkin otomotiv sektoriine yonelik daha genis kapsaml

caligmalarin yapilmasi,

e Reklam kampanyalarinin tasariminda ve degerlendirilmesinde karsilagtirmali

analizlerin kullanilmasi,

e (Gostergebilimin giiciiniin farkina varilarak, reklam sektoriinde calisacak bireylere
heniliz lisans seviyesinden gostergebilime iliskin dersler aldirilmasi ve bu

bilgilerin sektdrde aktif olarak kullandirilmasi 6nerilmektedir.
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