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REFLECTION OF DIGITALIZATION IN LIFE STYLES AND
ADVERTISEMENTS: EXAMPLE OF ADVERTISEMENT
HEALTH CONSULTANT SERVICE

DIJITALLESMENIN YASAM TARZLARINA VE
REKLAMLARA YANSIMASI:
7/24 SAGLIK DANISMANLIGI HIZMETI REKLAM ORNEGI

Mustafa Akdag (Erciyes University)
Nilay Akgiin Akan (Erciyes University)

Abstract

Rapid change in communication technologies brings abour innovations in many fields. The fact thar every change experienced in
social life is reflected in advertisements is a reality thar has been ser forth through studies. Reflection of modernism and the
Sfollowing postmodernism is analyzed in several ways. Evolution experienced with postmodern period, entering a new phase with
digital transformation, affects markets, companies and fields of study, and disciplines perform various innovative activities in
order to accord with that. Digiralization has also been going through a similar process and redesigning our social living patterns.
Our living patterns are reshaped accompanied with digital improvements and in fact they walk into our lives without being
noticed. While digital technologies influence our communication habits, ways of choosing and purchasing products and services,
ways of joining directly in goings-on around us etc., advertisement sector, on the other hand, is affected in terms of both form and
content without being indifferent to such transformation. In our study, in this context, information on the effect of digital
transformation on life styles and thus evolution of advertisement is given and reflection of change in advertisements is
investigated through semiological analysis of Television Advertisement of Health Consultant Service. As a result, it was found
that digital transformation affects not only the content of advertisements on digital media bur also content of those on traditional
media.

Key Words: Digital Transformation, Advertisement, Life Styles, Semiologic

1.Giris
Reklam, gliniimiize degin ¢ok cesitli aragtirmalarin konusu olmakta ve ¢ok farkl: disiplinler tarafindan

incelenmektedir. Aragtirmalar bir yandan reklamin etkisini 6l¢ctimlenmesi, daha iyi sonuglarin

reklamdan nasil alinacagy, reklamin etik degerlere yaklagimi gibi konulara yogunlasirken diger yandan
insanlar1 ve toplumlart nasil etkileyerek yanlis titketime yonlendirdigi, dil ve sanat anlayisindaki bozulmaya
etkisi, cinsiyetci, siddet icerikli soylemleri desteklemesi gibi alan ile ilgili, elestirel konulara yonelmektedir.

Reklam, tup ve matematik alanindan dahi aragtirmalara konu olmakeadir. Ciinkii reklam ¢ok uzun yillardir
toplumsal hayaun icerisindedir ve yasanan her degisimle kendini yeniden iiretmekte ve insanlari yagam
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sekillerini yeniden diizenlemeye yonlendirmektedir. Reklam tarihinin neredeyse insanlik tarihi kadar eski
oldugu diistintilmektedir. Dolayistyla bu uzun seriiven icerisinde insani ve toplumu ilgilendiren her olaydan
etkilenerek icerik ve sekil degistirerek yeni bir yola girmektedir. Bu etkilenme tek tarafli olmamigtir hem
degisen diinyadan etkilenmekte hem de gecirdigi degisimlerle toplumlar: etkilemekeedir.

Insanligin giiniimiize degin gecirdigi degisimleri tek bir cat1 altinda toplamak pek miimkiin degildir giinkii
degisim ¢ok yonlii ve kaotiktir. Tarihte kimi sinir ¢izgileri vardir ve bunlar degisime girdiginde yeni
gergeklikler olusmaya baslamaktadir (Drucker, 1994: 5). Insanlarin algilarini degistirmeye yonelik politika,
ckonomi, sosyal ve kiiltiirel hayat acisindan (Gulliipunar, 2017:107) insanlik tarihinde de bu tiir sinir ¢izgileri
vardir ve biiyiik dénemleri baglatmigtir. Geleneksel dénemden kopusun gercekleserek modernizmin yaganmasi
ve ardindan gelen postmodernizm tarihsel biiyiik degisim dénemleri olarak ifade edilmektedir (Sezer, 1993:

27).

Geleneksel donem yiiz ylize iletisimin yogun oldugu, insanlarin ihtiyaglari kadar tiretim yaparak takas usulii
aligverisin gecerli oldugu tarim ekonomisine dayali bir dénemdir. Modernizm ile disiince seklinin, tiretimin
ve paralelinde ekonomik hayatin degismesi yasam tarzina yansiyarak insanlarin yasam seklini degistirmektedir.
Uretim ekonomisinden titketim ekonomisine geisle iiretilen kitlesel iiriinlerin tiiketilmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Iste bu noktada reklamcilik devreye girmekte ve insanlarin titketime yonlendirilmesi
hedeflenmektedir. Bu donemde yapilan dértlii ayrimi reklamin degisimini ortaya koymaktadir. Ik dénemde
metinsel olan reklamdan, tasarim iceren reklamlara dogru bir gecis yasanmaktadir, tiiketiciler rasyoneldir ve
ikna rasyonel ikna yontemlerine dayanmaktadir. Tkinci donemde; radyonun iletisim mecrasi olarak dahil
olmastyla sembolik tiiketime ve etkileme yontemlerine dogru kayma gergeklesmektedir. Ugiincii donemde
simdiye dek edinilen deneyim yeni mecra olan televizyona aktarilarak, tiiketiciyi tanima aragtirmalarina
yogunluk verilmektedir. Son asamada ise, alt tiiketici gruplarini anlayarak, daha detayli istatistiki bilgi
edinmeye caligtlmaktadir (Leiss vd., 1988: 124-215).

Postmodernizm ise 20. Yiizyilin son ¢eyreginden itibaren yaganmaya baglanmaktadir ve modernizme karst ilk
olarak kiiciik capta bir tepki amaciyla kullanilmaktadir ancak daha sonra "titkenmis" yiiksek modernizmin
Otesine gegen bir hareketi anlatmak tizere 1960'larda popiilerlik kazanmaktadir. Postmodernizm siirecte
reklam iletileri, giindelik hayatn estetize edilmis seklidir (Featherstone, 2013: 30-58) ki giinlik yasam
deneyimlerine vurguda bulunan, nostaljiye, ironiye bagvuran ve tiiketicilere seckin bir yer edinebilme
mesajlar1 iceren ozelliktedir.

Postmodern déniisiim i¢inde bulundugu baglamda son kusag: da etkisi altina almakta ve bu yeni kusak farkls
beklentilere, ihtiyaglara ve 6zelliklere sahip olmaktadir. Ancak postmodernizm de titkendiginden dolay:
diinyanin siirekli degisiminde yetersiz bulunmaya baglamaktadir. Bilim ve felsefe, teknolojisi hizla gelisen ve
dijitallesen, yeni bir ¢agin baslangicini ilan etmekte gecikmemigtir. Postmodern 6tesi ve karsitt yeni bir
dénem, toplum {izerindeki bi¢imlendirici etkileri baglaminda dijimodernizm, performatizm, altermodernizm,
hipermodernite ya da siipermodernite gibi ¢esitli isimlerle adlandirilmaktadir (Uslusoy, 2016: 43).

2. Dijitallesme ve Yagam Tarzlarindaki Degisim

Alan Kirby'e gore, 1990'larin ikinci yarisinda yeni teknolojilerin etkisi altindaki ilk olusumundan bu yana,
digimodernizm postmodernizmi yeniden degistirerek yirmi birinci ytizyilin yeni kiiltiirel paradigmasi haline
gelmekte ve yirmi yil sonra egemen kiiltiirel giic alani ve sistematik norm farklilasmakeadir. Aruk
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postmodernist olan sey simdi digimodernist olmaktadir (2009: 1-3). Web sitelerine giris i¢in barkod
taratmamiz, ¢evrimici televizyon seyretmemiz, mobil telefonlarimizdan aligveris yapmamiz, reklamin sonunun
hikayesini degistirmemiz, yarismalari oylamamiz (Uslusoy, 2009: 150) gibi eylemler dijimodernizmin
getirdigi yenilikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte glindelik hayatimizin pratiklerinde degisim yasanmakta ve her sey bag
déndiiriicti bir hizla gerceklesmektedir zira ge¢misin tek yonlii iletilerle ikna edilmeye caligilan tiiketicileri,
bugiin satin almaya niyetlendikleri markalarla etkilesime ge¢mekte; onlart daha geffaf, daha etkileyici, daha
hizli ama hep daha fazlasi olmak i¢in zorlamaktadir. Dolayisiyla teknolojideki bu hizli ilerleme dengeleri ve
aligkanliklari, zaman ve mekana dayali algilart da alt Gist etmekeedir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 7).

Dijitallesme ile ilgili, upki modern ve postmodern gecislerde oldugu gibi farkli gériisler mevcuttur. Dijital ¢ag
ve 6ngdrdigi dijital toplumu, tpki bilgi cagt ve bilgi toplumu gibi elektronik ¢agin icinde yer alan ozel bir
kavram olarak degerlendirenler (Onday, 2017: 26) oldugu gibi, 1990'larin ikinci yarisindan itibaren yeni
teknolojilerin etkisi alundaki olusumlari, yirmi birinci yiizyilin yeni kiiltiirel paradigmasi olarak kabul eden
goriglerde mevcuttur (Kirby, 2009: 1-3). Pettman ise dijital ortamlari elestirerek bu ortamlarin dikkat
daginikligina sebep oldugunu iddia etmektedir. Dikkat daginikligs ile kastettigi ise insanlarin dikkatini bagka
yone ¢ekmektir yani olaylarin devamli ve biling olarak sekillendirilmis temsillerinin ta kendisi yine olaylart
ortmek ve susturmak icin kullanilmaktadir (2016: 21).

[ster yeni bir olusum olarak ister postmodernizmin yeni hali olarak gorelim, avantaj ve dezavantajlar ile
dijitallesme hayatimizin bir gercegidir ve hizla yayilmaktadir. IWS (Internet World Stats) verilerine gore tiim
diinyada online niifus 2012 yilinda 2.5 milyar iken, 2017 Aralik itibariyle bu say1 yaklasik 2 katina ¢ikarak
4,2 milyar olmugtur. 7.6 milyar diinya niifusunun %55'i internete baglanmakeadir. Dolayisiyla, veri titketme
bicimlerimiz, bu verilerin devamli genisleyen, online niifus tarafindan olugturulan muazzam hacmi ve
tasinabilir erisime dogru artan talep, yasama sekillerimizi derinden etkilemektedir (Ryan, 2017: x1v).

Dijitallesme 6ncelikle kimlik sunumunda kendini gostermektedir. Sosyal mecralarin kullaniminin artmast ile
daha énce titketim gekillerimize gére bicimlenen kimliklerimiz dijital diinyada kendimizi nasil gosterdigimiz
tizerinden gekillenmeye baglamaktadir. Ciinkii Goffman'a gore bireyler kimliklerinin sunumunda toplum
tarafindan onaylanan ve deger goren taraflarini gostermek istemektedirler (2014: 45). Dijital platformlar
kisiye istedigi sunum bigimlerini {iretmesine imkan tanimaktadir. Bunun temelinde de nasil algilanmak
istedigi yatmaktadir. Bazen ger¢ek olan kisiligin sunumu ile olabilmekte bazen de farkli bilgiler
icerebilmekeedir. Bu kisinin, nasil algilanmak istedigine bagli olarak degismektedir (Goffman, 2014: 17).

Dijitallesme titketimin seklinde de degisime yol agmisur. Postmodernizmin hayatumiza katmis oldugu "bos
zaman etkinlikleri" giderek daha bireysel hale gelmektedir. Kiiltiirel bicimde goriilen bu yon degistirme
teknolojik gelismelere dayanmaktadir ve titketimciligin gittikce uzmanlagan pazar alanlarina dogru kaymalari,
bireylerin segeneklerine kisisel anlamlar yiikleyerek yasam bicimlerinde degisiklie neden olmakeadir (Chaney,
1999: 124-125). Teknolojik gelismeler ile titketim gekilleri de titketim nesneleri de degismektedir. Evden
¢tkmadan her tiirlii ihtiyacimizi satin almak miimkiin hale gelmistir bilgiye kolayca ulagma imkan: da bu
durumu destekleyerek, ihtiyaclarimizi ya da kimlik sunumumuza uygun olan iiriin veya hizmetleri, internet ve
bilgisayar teknolojisi ile kolaylikla elde edebilir hale gelinmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla bu kolayligin
kullanimi sanal ortamlardaki yasanabilecek sorunlari da beraberinde getirmektedir ve iriinlerde bu yénde
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evrilmektedir. Sanal ortamlardaki hirsizliga karst sigorta {rtinlerinin  ¢ikmasi buna ornek olarak
gosterilebilinmektedir.

Bu yeni tiiketim gekilleri ve yeni tirtin/ hizmet ihtiyact aynt zamanda firmalarin biinyesinde de dijital hayata
uygun degisim yapmalarint zorunlu hale getirmektedir. Firmalarin gercek basariya ulagabilmeleri ya da
mevcut basarilarini devam ettirebilmeleri icin dijital stratejilerini, igletme stratejileri ile uyumlu hale
getirmeleri gerekmektedir (Kingsnorth, 2017: 30). Ayrica dijitallesmenin getirmis oldugu ol¢timleme
kolayligi da firmalarin dijital uygulamaya geciglerini hizlandirmakeadir. Hem miigterilerin - gelecek
politikalarin nasil olacagini belirlemelerinde hem de kampanyalarin etkilerini 8lciimlemede dijital analizler
cok degerli olmakeadir (Sheldrake, 2011: 91-92). Hal boyle olunca da tiiketici devamli yeni iiriin, yeni hizmet
sunumlart ile kargilagmakta ve yagam tarzlarinda degisiklige yol agmakeadir.

Tiiketiciler, dijitallesen siire¢ icerisinde artik birer iireten tiiketici haline gelmislerdir. Ureten tiiketici,
Toffler’in belirctigi gibi tiretici ile titketici arasindaki fark: belirsizlestiren bir kavramdir (Toffler, 1981: 331-
332). Yani aruk tiiketiciler hem bilgiyi tiretmekte hem de titketmektedir ve dolayisiyla 6nceden siirekli bilgiye
maruz kalan tiiketici akeif hale ge¢mekeedir (Penpece, 2013: 19). Ayrica kullanic tarafindan tretilen igerik ile
ilgilenmenin sirket degeri ve ederi tizerinde olumlu bir etkisi olmaktadir (Van Dyck, 2015: 89). Reklamlarin
sonuglarinin miigterinin istegine gore degismesi, dizilerin gelen yorumlara gére senaryo belirlemesi, yurttas
gazeteciligi bu duruma ornektir.

Tiketicilerin sanat titketim gekilleri de dijitallesmektedir. Sinema, fotograf, roman alanlarinda yapilan
caligmalar gostermekeedir ki dijitallesmenin sanat hayatina katkus: ile sanatn tiretimi kolaylasmakta ve etkisi
ylikselmektedir. Ayrica cihazlarin tekrar kullanilabilmesi, veri biriktirme de sorun olmamasi maliyetleri
azaltmakeadir ve tiiketicinin icerige ulagmasint kolaylagurmus filmi, mizigi, kitabi tiiketim gekillerini
degistirmektedir (Aydogan, 2014; Ormanli, 2012; Yavuz, 2012).

Tim bu degisimler ve daha fazlasi bireyin hayatina bag dondiiriicii bir hizla dahil olmaktadir. Dijitallesmenin
hayat tarzlarimizdaki degisime psikolojik etkisi de mevcuttur. Bireyin sosyallesme, bir gruba ait olma,
begenilme, icerigi degistirme, dzgiirce diisiincelerini ifade edebilme yani reel hayatta elde edilmesi gii¢ olan
ozelliklerin sanal ortamlarda gerceklesmesi bagimliliga neden olmakeadir ve haliyle internette olmama
durumunda depresyon, mutsuzluk, sinirlilik gibi ruh hallerine sebep olmaktadir (Giiney, 2017: 209). Bu
nedenle, teknolojiyi dogru sekilde hayatimiza katmak ¢ok 6nemlidir.

Ozetle, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler yasam tarzlarimizda dolayli veya dolaysiz etkiye sahip
olmaktadir. Dijitallesme seviyesinin her gecen giin artug1 yeni uygulamalarin hayatlarimiza dahil oldugu yeni
bir teknolojinin hizla eskidigi bir donemden gecilmektedir. Dolayisiyla dénemin etkileri hayat sekillerimizi
etkilemektedir. Tiiketim aligkanliklarimiz, sanat ve hobi faaliyetlerimiz, inancimizi uygulama sekillerimiz vs.
yeniden belirlenmekeedir. Bir yandan da bu degisimi ¢cok stki takip edip hayatlarimiza yon veren ticari bir
hayat mevcuttur.

3. Aragtirma

Genel hatlariyla ortaya konulmaya caligilan dijital degisimin en ¢ok belirdigi alanlardan birisi olan reklam,
toplumsal degisimin incelenmesinde bircok aragtirmaya kaynaklik etmektedir. Bu sebeple, caligmada,
dijitallesmeyi vurgulayan bir reklamin gdstergebilimsel analizi yapilarak incelenecektir. Bu baglamda miisteri
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dijital deneyimi alaninda 6dil alan 7/24 Saglik Reklam: incelemeye deger bulunmusgtur. Reklam hem konusu
itibari ile hayatimizdaki en 6nemli alanlardaki sorunlarin bile dijital uygulamalarla ¢oziimlendigini gdstermek
hem de reklamin yan anlamlari baglaminda dijital ve gorsel imgelerin dijital yagsam tarzlari ile bir biciinlik
icerisinde oldugunu ortaya koymak acisindan 6nemlidir.

Caligma kapsaminda ele alinan reklam filminde, dijital gostergelerin yogun kullanimiyla tiiketiciye olunmasi
gereken yasam bicimi géndermesinde bulundugu ve bu amagla titketime yonlendirdigi varsayilmaktadir. Bu
dogrultuda "amagli ve yargiya dayanan 6rneklem metodu" kullanilarak reklam filmi secilmistir. Bu ¢ercevede,
gostergebilimsel analiz yontemi ile gdsterge, gdsteren ve gosterilen ile gerekli bagintlar kurularak dijital yagam
tarzlarina iligkin nasil anlam inga edildigine dair ¢oziimleme yapilmaktadir.

Caligmada reklam ¢oziimlemesi, Niliifer Sezer ve Nuray Yilmaz Sert'in "Tv Kamu Spotu Reklamlarinin
Medya Okuryazarligr Cercevesinde Kullanilmasi: Cocuk ve Medya Hareketi Tv Kamu Spotu Reklaminin
Gostergebilimsel Coziimlemesi" baglikli makalelerindeki ¢oziimleme referans alinarak yapilmistir.

3.1 Dijitallesme ve Yasam Tarzlarindaki Degisim

Caligmada, reklamin gorsel o6zellikleri; icerigin bicimine ve varsayimimiza ydnelik olarak ¢6ziimleme
gerceklestirilmektedir. Reklamin dncelikle genel betimlemesi yapilarak, genel teknik 6zelikleri hakkinda (agi,
151k, netlik) bilgi verilmektedir. Ardindan dilsel 6geler hakkinda teknik 6zellikler (iletinin tiiri) verilerek hedef
kitlenin saptanmast amaciyla reklam iletisinin yoneldigi kitlenin cinsiyeti, ekonomik durumu, iletinin kitleye
seslenme bi¢imi incelenmekrtedir. Ardindan gdstergeler reklam filminde benzeyen kareler gruplandirilarak diiz
anlam ve yan anlam diizeyinde ¢oziimlenmektedir.

3.2. Reklam Filminin Genel Betimlemesi

Coziimlemesi yapilan reklam filmi Anadolu Sigorta’nin saglik danismanligi alaninda verdigi hizmeti
anlatmakeadir. Reklamda bir isyeri ortami goriilmektedir. Acik sistem calisanlarin bulundugu isyerinde geng
bir ¢alisanin hapsirmasi {izerine reklam baslamaktadir. Ardindan diger sirket ¢alisanlarinin yapmis olduklar:
yorumlarin, miizikal ve eglenceli bir tarzda verilmesi ile devam etmektedir. Sonunda //24 Saglik danigmanlig
hizmeti ile geng ¢alisanin rahat etmesi ile tamamlanmaktadir. Geng ¢alisan ve onun ¢aligma alant ile geri kalan
kisiler ve ortam bir zitlik icerisinde verilmistir.

3.2.1 Genel Gériintiisel Tleti

Cekimler genel olarak yakin plan yiiz ¢ekimleri ve omuz plan olarak yapilmisur. Dolayistyla yiiz ifadeleri ve
mimikler 6ne ¢ikarilmigtir. Ortam 15181 aydinlik olarak verilmigtir ki tepe aydinlatmalarinin agik olmasi
ortamun 1g1ginin yiksek oldugunu gdstermektedir. Ama ayni zamanda insanlarin yiiziine pencereden giin 15181
da vurdugu gozlemlenmektedir. Boylece siradan bir giin vurgusu yapilmak istenmektedir. Goriintiilerde
kisiler net olarak verilmektedir. Arka planlar flu olarak verilirken 6n plandaki kisiler ve nesneler net olarak
gosterilmekeedir. Reklamdaki renklerin kullanimina ayrica goriintillerin analizinde deginilecektir ancak
reklamin genelinde klasik calisma ortami renkleri (lacivert, siyah, beyaz, gri ve toprak tonlari) tercih
edilmistir.
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3.2.2 Genel Dilsel ileti

Reklamda dilsel ileti olarak konusmalarin yazildigi goriilmektedir. Ciinkii konusmalar sanki rap sarkist
tarzinda diizenlendigi i¢in climlelerin anlagilmast agisindan alt yazi seklinde verilmektedir. Dilsel iletinin alt
yazt seklinde verilmesi bir anlamda dilsel iletiyi de gorsellestirmektedir. Metnin genelinde kargithiklar yer
almakeadir. Reklamin geneline hikim olan gen¢ teknolojiyi kullanan dijital hayata uyumlu kisi olarak
gosterilirken digerleri geleneksel olarak konumlandirilmigtir. Dolayisiyla da konugmalarda bu zidiklar
verilmigtir. Dilsel ileti anlamast kolay, yalin ve tiiketicinin hizli bir sekilde reklam metnini algilayacak sekilde
verilmistir. Ifadeler uyar1 6zelligi tastyan ve geng ¢alisani bilgisiz olarak nitelendiren ve 1. tekil sahisa seslenir
bir 6zellik tagimaktadir. Ciimlelerde simdiki zaman kullanilmistir.

Reklam, hedef kitle genel olarak cinsiyet ayirimi olmaksizin, belli bir gelir grubuna ézellikle doktora gitmeye
dahi vakit bulamayan calisan kesime hitap etmektedir.

3.3 Reklam Filminde Yer Alan Kargitliklar

Tablol
Geleneksel Caligma Ortami Yenilik¢i Calisma Ortami
Geng Caligan fleri yagtaki ¢alisanlar
Rahat Giyim Tarz Takim Elbiseli Ciddi Giyim Tarzt

Reklam temelde bu ve bunlarin detayindaki kargitliklara dayanmaktadir. Teknolojiden anlayan dijital hayata
uyumlu gen¢ calisan ve geleneksel teknolojileri bilen klasik caligma hayatina uyumlu aligan arasindaki
farkliligt vurgulayan bir reklam filmidir. Dolayisiyla reklam dijitalligi anlayan ve kolayca hayatuna gecirebilen
yeni kugaga yonelik reklami tanimlayarak yenilik¢i bir firma oldugunun vurgusunda bulunmakeadir.

3.4 7/24 Saglik Danigmanligi Hizmeti Reklaminin Géstergebilimsel Céziimlenmesi
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Gosterge Gésteren Gésterilen
Kare 1 Geng calisan Anadolu Sigortanin yeni tiriinii
Geng calisanin hapsirmasi Uriiniin saglikla ilgili olmast
Bilgisayar Yeni teknolojiyi
Bilgisayarin pozisyonu Dosya ile yiikselmis  olmast

geleneksel  ¢alisma  ydnteminin
varligi ancak aruk kullanilmadig:
bilgisi

Bilgisayarda calisilan konu Goérsel  olarak  detayl,  dikkat
gerektiren bir ¢alisma konusu

Masa lambast Ortamin isigindan ekstra bir 1s13a
gereksinim  duyulmast,  ¢alisan
kisinin ortamdan farklilig:

Masanin daginiklig Kisinin rahat bir yapist oldugunu
Teraryum, kupa, mum Calisanin modernligi

Reklam geng¢ ¢aliganin hapgirmast ile baglamaktadir. Caliganin diger gdsterenlerden farkli oldugu vurgusundan
dolayr tek kare analizi gerceklestirilmistir. Calisan rahat ve sade giyimli, agir1 siisten uzak, caligmasina
odaklanmis bir kisi olarak verilmigtir. Bilgisayarin mavi bir dosya tizerinde yiikseltilmis olmasi gelenekselligin
arttk kullanidmadigini, bilgisayar ve yeni teknolojilerin 6n planda oldugunu belirtmektedir. Masa lambast ile
ayrica gtklandirmast ortama ve diger calisanlardan olan farkliligi ifade ederken masanin daginikligs ve
kullanilan objeler diizen, titizligin degil isin onemli oldugu ve ayni zamanda genclerin modernligini ve
zamanin getirdiklerine olan uyumlulugunu géstermektedir.

M T s
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Gegmisler olsun Zeynep Hamm

Kare 5 Kare 6 Kare 7
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Gosterge Gésteren Gésterilen

Kare 2 Farkli calisanlar Aile bireylerinin temsili

Kare 3 Giyim tarzlari Gelenekselligin, ciddi is yasaminin
ifade edilisi

Kare 4 Fotokopi makinesi Geleneksel is yasamindaki
teknolojinin kullanimi

Kare 5 Gokyiizii ve bulutlar Is yerinin yiiksek katli bir plazada ve
glindiiz caligma saatlerinde
bulunuldugu

Kare 6 Siyah, Beyaz, Lacivert, Bordo Kiyafetlerde bulunan bu renkler
geleneksel anlayisa ait is disiplini
vurgusu

Kare 7 Masadaki ¢igek Geng calisanin masasindaki teraryuma
olan zitlik vurgusu

Reklam filminin ilerleyen karelerinde benzer olanlar gruplandirilarak analiz yapilmistr. Bu karelerde farkls
calisanlar gosterilmektedir. Isyerindeki farkli ¢alisanlarin ortak ozelligi ciddi olmalart ve geng galisant azarlar
tonda konugmalaridir. Dolayistyla bu noktada bir ailede olan anne, baba, abla, agabey gibi figiirlere benzetme
yoluyla génderme yapilmakeadir. Kare 2'de yer alan calisan kiyafeti ve sa¢ sekli ile isyerindeki geleneksel
durusa vurgu yapmakeadir. Dilsel ileti, "6ffleye pofleye klimaya kokledin, hepimize yeterdi vantilator tabi
gene soz dinlemedin" ifadesi ile bir anne gibi hem kizina serzeniste bulunuyor hem de calisanin daha dijital
hayatla uyumlu oldugunu klima benzetmesi ile, kendilerininse eski teknolojilere uyumlu oldugunu vantilator
benzetmesi ile ger¢eklestirmektedir. Kare 3'de bulunan kadin calisan ise giyimi ve sag sekli ile diger kadin
calisan ile benzer ozellikler gostermektedir. Masasinda hicbir daginiklik yoktur son derece titiz olmasi geng
calisan ile olan anlayis ve kusak farkina gonderme yapmakreadir. Kare 4'de "peki ne geregi vard: spora gittin
bir de terli terli soguk sular ictin" ciimlesi ile yine uyari yapilmaktadir ancak gorseldeki ¢calisanin kilolu olmas:
ve spora gitmesini sorgulamast yine bir zitlik olusturmaktadir. Aslinda dogru olanin spora gitmek oldugu ve
boylelikle gen¢ calisanin fit olusu, yeni kusagin farkli olsa da dogruyu yapugini gostermekeedir. Kare 5'te
patron/sorumlu kisi gorseli yer almaktadir. Patron lacivert takim elbiseli ve kilolu olmast zihnimizdeki klasik
yonetim anlayigindaki patronu animsatmaya caligmakeadir. Patron'un "ge¢migler olsun Zeynep Hanim ama
en kisa zamanda raporunu beklerim, evden caligilabilir aslinda netten gériintilii eklerim" ifadesi ile ¢alismay:
sagliktan 6nce goren bir hava olusturulmak istenmistir. Burada insan odakli olmaktan uzak bir ¢alisma
anlayigt vurgulanirken verilen hizmetin insana deger veren bir yapida oldugu belirtilmektedir. Kare 6 ve Kare
7'de ise firmanin giivenlik elemani ve caycisi bile genc caligani azarlarcasina uyarmaktadir. Caycinin "caylar
sirketten diyoruz, sen buz gibi limonata igiyorsun" diyerek cay ile limonatanin tezadigs vurgulanirken geng
calisanin soguk havalarda bile soguk icecek icmesini yeni kusagin kurallara, kaliplasmis uygulamalara karsi
gelisine gonderme yapmaktadir. Karelerdeki genel gorsellerde ofis ortam: goriintillenmektedir. Bu kisimlarda
sadece isine odaklanmis tek tip giyim tarzinda olan diger calisanlar fark edilmekeedir.
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Kare 10
Gosterge Gésteren Gésterilen
Kare 8 Geng Calisan Sagirmast, diger insanlari
Kare 9 anlayamamast  ve kendine ifade
Kare 10 etmeye caligmast

Kare 8, kare 9 ve kare 10'da calisanin insanlarin ona yapuklart uyartyr anlayamamasi, ¢ok sasirmasi ve
patronuna bir sey demeye caligmasint gosterilmekeedir. Boylelikle eglenceli ve miizikli anlatimin yani sira
aslinda baskici ve yeni kusagin anlayamayaca@i kadar farkli bir anlayis oldugu vurgusu yapilmakeadir. Ciinki
dijital hayata uyumlu bu yeni kusak kurallari cok 6nemsemeyen, birkag isi bir arada yapabilen, teknolojiyi ¢cok
iyi okuyabilen, isyerinde esneklik isteyen bir kusak olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla geng calisan tavirlara
anlam verememekte, hatta dehsete kapilmaktadir. Kendini anlatmaya caligmakta ancak sozii deger
gormemekte hatta soz verilmemektedir. Dilsel ileti olarak bu esnada "bazen bir hapsirirsiniz, herkes dirdir
virvir baginizi yer" ifadesi dis ses olarak duyulmaktadir. Bu ciimle ile sadece hapsirmanin bile insanlarin bu
kadar konugmasina, elestirmesine neden olabildigi gdsterilmekeedir.
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Gosterge Gosteren Gosterilen
Kare 11 Bilgisayar klavyesi Dijital hayata gegis yolu
Geng calisan Kendinden emin olusu
Anadolu Sigorta web adresi Hizmete ulagilabilecek web adresi

Bu karede geng calisan bir anda saskinlik ve anlayamama halinden styrilip bilgisayara dénils yapmakeadir.
Burada oncelikle hizmete nasil ulagilacag: anlaulmakeadir. Klavye gértintiisii ile hizmetin bilgisayar yoluyla
elde edilecegi mesaji verilmektedir. Calisanin yliziindeki ifade biitiin olan biteni anlayamasa da anladigt ve
emin oldugu ve bildigi konular var ve o konuyla ilgilenirken ne kadar mutu oldugu yansitlmaktadir. Ayrica
hizmetin tam olarak nasil ulagilacagi, web adresinin web sayfasina yazilig sekli gosterilerek gereken bilgiler
iletilmektedir. Bu goriintiideki genel anlam ise ¢ok derin bilgisayar bilgisine gerek olmadig; internet ortamina
asina olan herkesin kolaylikla uygulayabilecegi mesaji verilmektedir. Bu durumla bir yandan daha onceki
gorintilerin zithklar icinde verildigi diger yandan kullaniginin kolay oldugu vurgusu aslinda bu degisime
direnmenin bir anlami olmadi@y, bilgisayar kullantyorsaniz klasik ydntemlerden uzaklagilmast gerektigi anlami
ortaya citkmaktadir. Dilsel ileti kisminda "iste tam o anda Anadolu Sigorta devreye girer" ifadesi biitiin
rahatsiz edici tavir ve ¢evreden kurtulus yolu olarak Anadolu Sigorta'nin oldugu belirtilmekeedir.

i T O o G T E Davnread 2 b
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Kare 12

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kare 12

Bilgisayar ekran:

Doktor

Kulaklik

Turuncu

Firmanin hizmetinin tam olarak
bilgisayar teknolojisi ile kullanilacagt
bilgisi

Hizmetin saglk ile ilgili oldugunu,
kolayca doktora ulasilabilecegi bilgisi
Bu hizmetin kisiye &zel oldugu
bilgisi ve  mevcut  ortamdan
farklilagtirma

Gen¢ calisanin  farkliligs,  dijital
hayatla uyumu, enerjik ve gelismeye
actk yapist
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Kare 12'de bilgisayar ekrani ile hizmetin teknolojik sunumu ifade edilirken, doktor gorseli ile saglanan
hizmette uzman kigilerle calistig1 gosterilmektedir. Ayrica doktora ulasmanin kolaylig: anlatlmaktadir. Geng
calisanin kulaklik takmasi, daha onceki gorseller de anlatlan kisilere kulagini kapatug ve dogruyu secerek
hedefine yoneldigi ortamdan ayrisugr gosterilmekeedir. Kulakligin rengi, yenilikei, gelisime agik, enerjik
mesaji vermektedir. "Ciinkii Anadolu Sigorta'da” ifadesi de tiim bu kolayligin ve hizmetin Anadolu Sigorta'da
oldugu anlamini giiclendirmektedir.
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Kare 13 Kare 14 Kare 15
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kare 13 Geng Calisan Sonundaki mutlulugu
Kare 14 Diger Calisan Gerginligi ve sinir olusu
Kare 15 Is Bankast Logosu Anadolu Sigorta'nin ait oldugu
kurulus

Kare 13'de calisanin arkasina yaslanmasi ile rahatlamasi ve aldigi sonu¢tan memnun olusu gosterilirken
kafasindaki isaretlerle keyfinin yerinde olusu ve aydinlandigi anlaulmaktadir. Kare 14'de ayn1 gorsellige diger
calisan eklenmektedir ve son derece gergin oldugu gozlemlenmektedir. Yine efektlerle dikkati ona ¢ekerken
efektlerin simgek isareti seklinde olusu sinir olusuna vurgu yapmaktadir. Son karedeki Anadolu Sigorta yazis
kurumsal yazi karakteri ile belirginleserek Is Bankasi logosu ile Is Bankasi'na ait bir kurulus oldugu
betimlenmektedir. Dilsel iletide "kaybetmek yok" slogani ayni anda alt yazt ile verilerek verdigi anlami:
gliclendirmektedir.

4- Degerlendirme ve Sonug

7/24 Saglk Danigmanligi Hizmeti reklami goriintiisel ileti ve dilsel ileti boyutunda ¢oziimlenmeye
caligtlmigtir. Reklam genel olarak is ortaminda yogun gorsellige dayanan dilsel iletinin de ayrica alt yaz
seklinde verildigi bir reklam filmidir. Reklam filminde genel olarak calisanlardan birini digerlerinden
farklilasurma durumu anlaulmakeadir. Filmde mizikli ve mizahi bir anlaum egemendir. Firmanin diger
calisanlarint ve yoneticiyi klasik yonetim anlayisina uygun konumlandirirken, farklilagtrdigt calisani daha
geng ve dinamik, kurallara bagli olmayan ve kurallara bagli olmay1 da anlamlandiramayan, sik fakat sade ve
rahat bir tarzi olan yeni triinlere ve gelisime acik olarak konumlandirmakeadir.

Anadolu Sigorta'da vermis oldugu hizmeti, gen¢ calisan ile ozdeslestirerek kurallara ve kaliplara bagl
olmayan, hayata farklilk katacak olan ve buna hazir olunmasi gerektigi bilgisi {izerine yerlestirmektedir.
Reklam filmi genel olarak bunu anlatirken detayinda da bunu desteklemektedir. Kadinlarin ve patronun
giyim tarzt belli kaliplara uyumlu olduklarini, degisime acik olmadiklarini gostermektedir. Bunu fotokopi
makinesinde alinan kalin ¢ikular, masalarinin ¢ok diizenli olmalari diger gériinen calisanlarin sessizce ve
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benzer giyim tarziyla calistyor olmalari ile desteklemektedir. Aslinda tamamen klasik zihniyetle degil
degisiklige cok temkinli yaklasim durumu da gosterilmektedir. Bir yandan caylart cayci dagiurken diger
yandan kahve makineleri, kdgit bardaklar gorseli ile degisebileceklerinin mesaji verilmektedir. Ciinkii tirtiniin
hedef kitlesi is hayatuna yeni aulmis gencler olmakla birlikte tabi ki doktora gitmeye vakti olmayan ve
bilgisayar teknolojisini kullanan herkesi kapsamaktadir.

Reklamda hedef kitlenin maddi gikarina hitap eden bir gorsellik ya da ifade yoktur. Uriiniin pahalilig,
ucuzlugu veya verilecek fiyata degecegine dair bir anlaum yokeur. Ciinkii bu hizmet tek bagina alinacak bir
hizmet degil saglik sigortasi yaptiranlarin yararlanacags bir hizmet oldugundan (bu durumun bilgisi ayrica
kayan bant seklinde reklam iletisinde verilmektedir) maddi bir agiklamasi yoktur. Maddi agiklamasinin
olmamasi da hizmetin belli bir ekonomik kesime hitap ettiginin gostergesidir. Coziimlemesi yapilan reklam
filminde tiiketiciyi tirin/hizmete yoneltmek icin dijital hayatla uyumlu olanin mutlu ve rahat oldugu aksi
takdirde gergin kalinacag: mesaji kullanilmakeadur.

Her alaninda karsimiza ¢ikan reklamlar, hayatimizin her anini yakalamak istercesine etrafimizi sarmig
durumdadirlar. Reklamlar dénemsel ayrimlarla bazi kirilma noktalariyla sicramalar gerceklestirmekeeditler.
Matbaanin bulunmasi, sanayi devrimi, kitle iletigim araglarinin yayginlagmasi toplum ve bireyi ilgilendiren
bir¢ok alanda oldugu gibi reklam alaninda da ¢ok etkili olmugstur. Ancak son 15 yildaki degisim daha
oncekilerden farkli bir hizla yayilmaktadir. Internet, bilgisayar kullaniminin diinya niifusunun yaklasik
2/3'sine ulagmasi bu hizli degisimde ¢ok etkilidir. Teknoloji ve dijital diinyadaki inovasyonlar reklamlari da
hizina yetisilemez bir hale getirmektedir. Her ne kadar televizyondaki reklamlar: gecsek de internette reklam
engelleyici programlar kullansak da bireyin reklamla kargilagma orani gittikge artmakeadir. Dolayistyla daha
etkileyici mesaj miisteriyi goz agip kapayincaya kadar yakalama cabasi reklam gorsellerine ve metnine
yanstyarak reklamlardaki gizli anlamlar 6nem kazanmaktadir. Aslinda bu anlamlandirma tim medya
metinlerinde vardir ve anlamlandirmay: saglayacak gostergeler dizgesi icinde verilmekeedir.

Incelenen reklamin diger biitiin reklamlarda oldugu gibi bir diiz anlami vardir. Izlediginde her bireyin
anladigs bu ilk anlam gorsellik ve metinsellik ile bir araya gelerek, yan anlam okumalarina déntismektedir.
Calismada 6rnek olarak alinan reklam filminde calisma ortaminin giklandirmasindan calisma masalarina,
masa diizenlerinden kullanilan ofis aletlerine, giyim tarzlarindan sag sekillerine, aksesuarlarina kadar daha pek
cok detayda gostergeler ve bunlarin olusturdugu yan anlamlar mevcuttur. Dolayisiyla bu yan anlamlar ile
olusturulan farklilik tiiketicinin  zihnine aktarilarak onunda olmasi gereken kisi gibi davranmasi
beklenilmektedir. Tiiketicinin iiriine/hizmete sadece bir danismanlik hizmeti olarak bakilmamasini, ayni
zamanda kullanan kigilerin belirli bir statiiye sahip oldugu, hem de dijital hayata kaulma vesilesi olarak
goriilmesi gerekeigi anlami yer almaktadir. Bu yan anlamlar reklam filminin asil algisini olusturmakeadir.
Reklamlarda hicbir sey tesadiifen bir araya gelmez her sey planli programli olarak secilir ve yerlestirilir ki
verilmek istenen asil anlam tiiketiciye tam olarak aktarilabilinsin. Dolayisiyla bu reklam filminde de daha
once belirtilen biitiin detaylar hesaplanarak bir araya getirilerek anlam inga edildigi goriilmektedir.
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