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TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA SAGLIKLI YASAM
EGILIMLERI VE ETKILEYICi KiSILER UZERINE BiR ANALIiZ"
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Tiiketim kiiltiirii her gegen giin yeni boyutlara evrilen 6zgiin bir olusum durumundadir. Bu noktada olusan yeni
tiketiciler tiiketim olgusunu daha bireysel ve gizil anlamlar igeren bir ¢caba olarak tanimlamaktadirlar. Degisen bu
olugum zamanla tiiketim egilimlerini de etkilemektedir. Ayn1 zamanda donemsel bazda karsilasilan tiiketim
egilimlerinden de 6nemli dlglide etkilenmektedir. Bu etkilesimin temelinde insanlarin etkileyici kisiler olarak
tanimladiklar1 bireylerin onlara sunduklar1 giizellik, saghk ve kusursuzluk kaliplar1 bulunmaktadir. Ozellikle
kiiresel salgin donemini yasadigimiz son giinlerde saglikli olma durumunun tartisilmaz bir deger yarattigi
gozlemlenmektedir. Caligmanin amaci, tiketim egilimlerinin hangi motivasyonlar dogrultusunda degisip
donistiigiinii ve bu doniisimde medyada yer alan etkileyici kisilerin etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir.
Bu baglamda etkileyici kisilerin saglikli yasam egilimlerine yonelik sdylem ve tutumlarinin bireylerde nasil
yansimalariin oldugunu elestirel bir bakis agisiyla gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Yapilan
aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan veriler alanyazin taramasi baglaminda yorumlanmaistir.
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AN ANALYSIS ON HEALTHY LIFE TENDENCIES AND
INFLUENCERS IN THE CONTEXT OF CONSUMPTION CULTURE

Abstract

Consumption culture is a unique formation that evolves to new dimensions day by day. At this point, new
consumers define the phenomenon of consumption as an effort with more individual and hidden meanings. This
changing formation also affects consumption trends over time. It is also significantly affected by the consumption
trends encountered on a periodic basis. The basis of this interaction is the patterns of beauty, health and perfection
offered to them by individuals whom people define as influencers. It is observed that the state of being healthy
creates an indisputable value, especially in the last days of the global pandemic period. The aim of the study is to
determine which motivations change and transform consumption trends and whether influencers in the media have
an effect on this transformation. In this context, the reflections of the discourses and attitudes of influential people
towards healthy life tendencies on individuals were analyzed with a semiotic analysis method from a critical point
of view. The data that emerged as a result of the research were interpreted in the context of literature review.
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1. Giris

I¢inde bulundugumuz ve kiiresellesen diinyada markalar, kurumlar rakiplerinden farklilasma
yolunda tiiketicilere bir deger sozverisinde bulunmaktadirlar. Tiiketim silirecinin basindan
sonuna kadar kalite, zaman, simgesel anlam gibi art1 deger saglayan marka ve kurumlar
benzerlerinden bir adim 6ne c¢ikacaktir. Tiiketicilerin satin alma egiliminde bulunduklar1
marka ya da kurumdan beklentileri de saglanan degerin igerigine etkide bulunmaktadir.
Tiiketici nezdinde 6zellikle giivenilir ve igten olarak konumlanan marka, kurum ya da kisilerle
iliskiler, daha uzun dénemde ve daha saglam temel {izerine kurulacaktir. Tiikketim toplumunda
yasayan birey, kendini 6zel olarak konumlandiran marka ve kurumlar tercih etme yoniinde
davranig sergilemektedir. Tiiketim davraniglarinin en Onemli motivasyonu ise tiikketim
egilimleri olarak gézlemlenmektedir.

Tiiketim egilimleri i¢inde bulunulan donemde moda olan, insanlar tarafindan konusulan ve
begenilen iiriinlere yonelimi desteklemektedir. Tiiketimin simgesel boyutunda satin alma
davranig1 gelistirmeyi hedefleyen tiiketicileri etkileyen motivasyonlar arasinda en kapsamli
olan1 kendileri igin referans gruplar1 olarak tanimladiklar etkileyici kisilerdir. Ozellikle
¢evrimi¢i platformlarda ¢ok zaman gegiren tiiketici i¢in, karar etkileyiciler iizerinden verilen
mesajlar etkileyici bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanabilir. Etkileyici kisiler daha fazla
seye sahip olan insanlardir. Tiiketici nezdinde saglikli, giizel ve kusursuz olarak tanimlanan
bu kisilerin insanlar1 etkileme potansiyeli de oldukea fazladir. Sosyal medya etkileyici kisileri
ve Ozellikle de igerik olusturucular kullanicilarla hizli bigimde baglant1 kurma yetisine sahip
birer dijital etkileyiciler durumuna gelmektedirler. Bu kisiler takipgilerine tiikketim
egilimlerinden saglikli olma, giizel olma gibi simgesel kavramlara sahip olma sdzverisinde
bulunmaktadirlar. Ozellikle iginde bulundufumuz dénemin en 6nemli konularindan olan
saglikli olma ve saglikli yasam egilimleri de tiiketici i¢in dikkat g¢eken kavramlar
durumundadir. Tiketiciye her zaman daha fazlasim1 sunan etkileyici kisiler daha saglikli
olmalar1 i¢in de onlara Onerilerde bulunmaktadirlar. Tiiketiciler de etkileyici kisilerin bu

onerilerinden etkilenerek tiiketim davraniglarini bu noktada diizenlemektedirler.
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2. Alanyazin Taramasi

2.1. Tiiketim Kiiltiirii ve Saghkh Yasam Egilimi

Tiiketim kiiltiirli, deger nesneleri ve gizil anlamlarin, toplumda yasan bireylerin belirtileri ve
ozellikleriyle ilintili olarak kim olduklar1 Obiir taraftan da mal ve hizmetlerin tiiketim
cercevesinde bicimlenen maddi bir ekin tiirii olarak tanimlanabilir. Tiiketim davranisiyla
iiretilen norm ve degerler tiikketim kiiltliriinii anlamlandirmaktadir. Tiiketim kiiltiirii, simgesel
ve maddi kaynaklarla giindelik yasamin ekinsel deneyimine iliskin bir sistem olarak
diistintilebilir. Tiketim kiiltiirtinde, nesiller arasinda kiiltiirel degerlerin, normlarin ve
alisilagelmis is yapma bi¢imlerinin aktarimi, biiyiik 6l¢iide 6zel, kisisel tercihlerin uygulanmasi
yoluyla gergeklestirilir. (Arnold ve Thompson, 2018: 148). Giiniimiizde tiiketim kdiltiiri,
tilkketim egilimleri ve tiikketim davranislarina etki etmektedir. Tiiketim kiiltiirii o donem igin
moda olarak tanimlanan tiiketim trendlerini ya da tiiketim egilimlerini benimserken duygusal
bir siire¢ icinde bulunmaktadir. Bireylerin tiikketim egilimlerini etkilemek i¢in kullanilacak
yontem, tiiketicilerin deneyimleyebilecekleri duygularin gorsellestirilmesi ve reklami yapilan
nesne hakkinda merak uyandirmasi olduk¢a 6nemlidir. Bir nesnenin hazcil boyutunu 6n plana
cikarmanin en kolay yollarindan biri ise etkileyici kisilerin kullanilmasidir. Tiiketici, satin
alacagi nesne ya da hizmetin etkileyici kisiler araciligryla hedonik ydniiniin vurgulandigi
durumlarda o nesne ile eglence ve haz duygularini birlestirerek animsayacaktir. Beklenen
duygularin net zihinsel goriintiilerini harekete geciren ve duygulanim agisindan zengin bir
irtintin kullanim diisiinii harekete geciren duygulara yonelik iletiye maruz kalmis bir alic1 bu
konuyla 1lgili biligsel tartismalara girebilir. Bu baglamda giinlimiiz tiiketicisini agiklamada
postmodern ya da gagcildtesi tanimlamasi uygun olacaktir. Postmodern tiiketiciler onlari
ozgiirlestiren deneyimleri tercih etmektedirler. Postmodern donem olarak da adlandirilan bu
donemde, biresellesme kavraminin ortaya ¢ikisiyla tiikketim egilimleri de degisim gostermeye

baslamistir. (Nickles, 2002).

Tiiketicinin imaj1, yagsam tarzi ve kimligi ile ilgili endiselerinin oldugu dénemdir. Bireyler, bir
seylerle ugrasi durumunda olmak amaciyla tiiketme egilimindedirler. Tiiketim mallarini bilingli
olarak belirledikleri amaglarina ulagsmak igin bir ara¢ olarak kullanirlar. Olusturmaya
calistiklar1 kimliklerinin devamliligin1 saglamak amaciyla da tiiketimi siirdiiriirler. Bu durum
da tiiketicilerin kendilerine 6zgii bir tiikketim tarzinin olugmasina neden olur. (Campbell, 2005:
23-38). Cagcilotesi tiiketiciler icinde bulunduklar1 zamanin estetik kaliplarina uygun olmay1 bir

gereksinim olarak goriirler. Yasadiklar1 donemda trend olan her seyi takip etmektedirler. Bu
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trendlere olan uyumlar1 da onlar i¢in en degerli duygulardan olan haz duygusunu one
cikarmaktadir. Bulundugu donem i¢indeki egilimlere uyumlu olan birey, tiiketim davranigini
gerceklestirirken kendini mutlu hissedecektir. Iginde bulundugumuz yiizyil saglik ve giizellik
olgularinin deger nesnesi olarak adlandirildig1 bir ¢cagdir. Bu ¢agda bireyler, saglikli yasam,
saglikli beslenme, gilizel olma ve geng goriinme gibi kaliplara uygun olmaktan mutlu duruma
gelmistir. Biitiinciil anlamda saglikli olma, bireyin hem saglikli olmasin1 hem de kendini
saglikli olarak duyumsamasini da kapsar. Biitiinciil boyutta us ve beden sagliginin etkilesim
icinde oldugu da sdylenebilir. Kiiresel boyutta ele aldigimizda ise, alanyazinda karsimiza ¢ikan
bir ¢alismaya gore birkag 6geyi barindirmaktadir. Global baglamda saglik kavrami, uluslararasi
esitsizlikler, ticaret ve yatirimlarin kiiresel etkileri, iklim degisiklikleri, miiltecilerin
savunmasizligi ve poplilasyonu, seyehatler yoluyla ortaya yayilgin duruma gelen salgin
hastaliklar ¢er¢evesinde bigimlenmektedir. (Smith vd, 2006: 340-345) Giiniimiiz kosullarinda
“’saglikli olmak’’ bireyin kendine ve i¢inde yasadigi topluma kars1 sorumlulugu durumundadir.
Saglik kavrami genel olarak bireyi ve onun sihhatini, saglamligin1 ve iyilik halini isaret
etmektedir (Cinarli, 2008: 7-8). Saglikli olma durumunu koruma farkindaliginin artis1 da
alaninda uzman hekimler ve bu konuda bilin¢li duruma gelen bireylerle daha olasidir. Bu
baglamda yapilan bilinglendirici iletisim calismalar1 da etkili olmaktadir. Insan iliskilerinde
davranislarin kontrolii, degisimi ve doniisiimii birbirinden etkilenen bir siireg ile baglantilidir.
Bu nedenle saglikli yasam algisi da bireylerin bilgi paylasimina, toplumsal olarak yasamanin
bir getirisi olarak birbirine Oykiinmelerine ve giiven duygusu gelistirdikleri kisilerin
davraniglarina bagli degisim donilisiim gosterebilmektedir. Saglikli olma durumu, birgok
kaynakta bedenen ve ruhen dengede olma hali olarak tanimlanmaktadir. Saglikli olma ayni
zamanda fit ve zinde olma ile giizellik kavramlarin1 da beraberinde getirmektedir. Ozellikle
giizelduyu ile ilgili bir kavram olarak gelistirilen gilizellik kavrami tiim zamanlar boyunca
“lyilik” ve “dogruluk” kavramlariyla birlikte anilmistir. Giizel olan seyler iyi, iyi olan seyler de

giizel olarak algilanmistir. Saglikli birey ayn1 zamanda giizellikle de bagdastirilmaktadir.

Eco,“History of Beauty” (Eco, 2004) adli eserinde, giizellik kavramini tanimlarken yalnizca
giizelduyuya seslenen degil, ayn1t zamanda tiikketim toplumu iginde yer alan arzu nesnesi
kavramina da atifta bulunur. Eco’ya gore, giizellik olgusu tarih boyunca arzulanan, yerinde
olunmak istenen kisi ya da nesne ile birlikte anilmaktadir. Estetik kavramiyla birlikte
bicimlenen giizellik kavrami haz duygusunu da etkilemektedir. Bireyler, giizel olmaktan ya da

diger bireyler tarafindan giizel olarak adlandirilmaktan haz duymaktadirlar.
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2.2. Medyada Saghkh Yasam Egilimi

Medya, bireylerin duygu, davranmis, goriis, bilgi ve tutumlarin1 biliyiik olciide etkileyebilme
giiciine sahiptir. Yalnizca birey degil toplumsal gruplar, kurumlar, organizasyonlar ya da 6biir
deyisle biitlin kiiltiirler ve toplum medyanin etkileme alan1 igerisindedir (Arslan 2004: 4). Bu
baglamda toplumlar diisiinme bigimlerini, kimliklerini, bakis agilarini, eglenme bigimlerini,
tiketim bic¢imlerini ve yasam tarzlarmi bilgi akist dogrultusunda medya iizerinden

olusturmaktadirlar (Sucu 2020: 288).

Medya araglariyla harekete gecen yasam tarzi ve tiiketim kiiltiiriiniin toplumsallagsma

stirecindeki etkisi ben odakli bireyselligin ve hazci bireyselligin olusumuna destek vermektedir.

S6z edilen bu destek geleneksel toplumsal yapida ¢oziilmelerin basladigi anamalct diizenin
baslangicindan giliniimiize kadar uzanmaktadir. Ancak medya araglariyla topluma aktarilan
tiketim kiltlirli ve yasam tarzinin toplumsallagsma siirecine etkisi kapitalizmde yasanan
krizlerin asilmasina yardimei olmaktadir (Dagtas ve Dagtas 2019: 28-29). Medya icinde
yasadigi topluluga ya da topluma gore bigimlenerek doniismektedir. Kitlelerle iletigim
durumunda toplumda yasayan bireyler icin aradaki iletisimde gerekli goriilen iletiler
olusturulurken yine toplum halinde yasamin bir gerekliligi olarak bu iletiler tiiketilerek bireyler
tarafindan benimsenmektedir. Bu baglamda toplumda yasayan bireylerin iletisim halinde
olmalar1 ve bu iletisimin kitlelere yayilimi i¢in medyanin olusturdugu bir evrenden s6z etmek
olasidir. Farkli disiplinleri igeren bir konu olmasi nedeniyle saglik, tiim toplumu dogrudan veya
dolayl sekilde ilgilendiren ve bu 6zelligi nedeniyle arastirmacilarin oldukca dikkatini ¢ceken
konularin basinda yer almaktadir. Saglik olgusunun ilgi ¢eken bir konu olmas1 medyanin bu
konuya ilgi duymasina ve son donemlerde saglik igerikli yayinlarin artmasina neden olmustur.
(Turanci ve Oz, 2016: 386). Medya, saglik mesajlarmi iletmek ve mesajlarmn topluluk ya da
tiiketiciler tarafindan alinmasini kolaylagtirmak i¢in bir mecra olarak kullanilan, basili ya da

elektronik formlar alabilen araglara atifta bulunur.

Saglik alan1 uzmanlar1 toplumda otorite olarak algilanmalari, tiretilen uzman veya yari uzman
soylemler ve sahip olduklar1 bilginin giiciinii kullanarak hem geleneksel hem de sosyal medya
araclarinda siklikla yer almaktadirlar. Bunu sahip olduklari bilgi birikiminden hareketle medya
iizerinden halk saglig1 iizerinde saglik spor, beslenme, iletisim gibi giinliikk hayatin degisik

alanlarda bilgilendirme ve haber degeri tasiyan agiklamalarla yapmaktadirlar.

Farkli medya araglarinda yer alan saglikli yasam igerikli bu metinler bilgilendirme ve haber

degeri tasiyan metinler olmakla birlikte genellikle uzmanlarin diizenleyici, yorumlayic1 ve
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disipline edici metinleridir. Uzmanlar tarafindan verilen bu bilgiler kesin, net ve dogru bilgiler
olma 6zelligini tasimaktadir. Saglik uzmanlar1 boylelikle iletisim araglartyla giinliik yasami
dogrudan diizenleyebilen etkileyici kisiler haline gelmislerdir (Demez, 2012: 522). Medya
giiniimiizde sembollerin ve gostergelerin tiiketilmesine yoOnelik olarak oOncii bir rol
iistlenmektedir. Medya bunu yaparken iiretim nesnelerinin gergek islevlerinden 6te toplumsal
islevleri tasidiklari algisini bir simiilasyon igerisinde gostermektedir. Kimileyin iiretim
nesnelerinin ¢esitliligi ve bireye yoOnelik farkliligi getirmeleri karsisinda tercih yapmanin
olanaksiz olusu da s6z konusu olmaktadir. Bu ¢er¢evede medya, iiriinlerin tercihini bir yagam
bi¢imi durumuna getirerek daha elit bir yasam tarzini vurgulamaktadir (Dagtas ve Dagtas 2019:

28). Medya topluma 6rnek rol modelleri sunarak belli bir yagam tarzin1 aktarmaktadir.
2.3. Saghkh Yasam Egilimleri ve Etkileyici Kisiler

Toplumun kabul ettigi ve toplum iizerinde ciddi etkisi olan popiiler olarak kabul edilen bu
kisiler araciligiyla iletilen mesajlar daha fazla etkileme giicline ve etkileme alanina sahiptir
(Bourse ve Yiicel, 2012). Sosyal medya etkileyicileri takip¢i sayisi baz alinarak dort kategoride
ele alinmaktadir. Bunlar; iinliiler, makro, orta ve mikro sosyal medya etkileyicileridir. Unliiler,
1 milyondan fazla takipgisi bulunan, kamuoyu tarafindan taninan ve taninirligini pazarlama ve
tanitim faaliyetlerinde kullanan kisilerdir (McCracken 1989: 310-311). Unliiler uzun siiredir
hem sesleri hem de yiizleriyle farkl: iirlinlerin marka yiizii olmakta ve tiiketicilerin marka ile
ilgili pozitif duygular hissetmelerini ve reklamlarin tiiketiciler agisindan bir eglence araci olarak

goriilmesine saglamaktadir (Rodriguez 2008: 84-86).

Uriinlerin daha fazla takipci sayisina sahip olmalar da daha gok insana ulastiklarini ortaya
koymaktadir. Bunun yaninda takipg¢i sayist 5000 ile 100.000 aras1 olanlara mikro, 100.000 ile
500.000 aras1 olanlara orta ve 500.000 ile 1 milyon arasi olanlara ise makro sosyal medya
etkileyicileri denilmektedir. Takip etme ve edilme agisindan birbirleriyle etkilesimlerine
bakildiginda mikro diizey sosyal medya etkileyicilerinin etkilesim oranlarmin daha yiiksek
oldugu bunun nedeninin ise bu etkileyicilerin bir mal ve hizmeti tanitirken daha az reklam
amacini tasidiklart ve bu irilinleri gercekten deneyerek takipgilerine tavsiye ettikleri
belirtilmektedir (Haznedar 2019: 39). Sonu¢ olarak sosyal medya etkileyicileri Twitter,
Facebook, Instagram ve blog gibi sosyal medya araglari tizerinden takipgilerin tutumlarini
sekillendiren ve onlarin satin alma kararlar iizerinde etkili olan yeni bir tiir olarak karsimiza
cikmaktadir. Yogun yarisim kosullarinda iiriinlerin benzerlerinin ortaya ¢ikmasi igletmelerin
marka degeri yaratma ve hedef kitlenin zihninde kalma siireclerini zorlastirmistir. Bu durum

isletmelerin farkli arayislara yonelmesine neden olmustur. Isletmeler sosyal medya araclarini

338



Beykoz Akademi Dergisi, 2022; 10(2), 333-351 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 18.04.2022 Kabul tarihi: 17.10.2022
DOI: 10.14514/beykozad.1105391

ve sosyal medya etkileyicilerini kullanarak tiiketicilerin aklinda kalmak ve satin alma
kararlarin1 kendi lehlerine ¢evirmek igin hedef Kkitlenin tiiketim egilimini etkilemeyi

amaglamiglardir (Aktas vd. 2011: 116).

Dolayisiyla isletmeler mal ve hizmetlerini tiiketicilere tanitabilmek i¢in onlarin yogun sekilde
kullandiklar1 sosyal medya ortamlarini 6nemli bir reklam ortami olarak kullanmiglardir (Oyman
ve Akinc1 2019: 442). Ciinkii tiiketicilerin tiiketim davranislar iizerinde etkili olan faktorlerden
birisi de onlarin giivendikleri, begendikleri ve onlar gibi olmak istedikleri sosyal medya

etkileyicileridir.

3. Arastirma Verileri

3.1. Arastirmanin Amaci

Glinlimiizde o6zellikle saglikli yasam egilimi konusunda bireyler birbirlerinin goriislerini
etkilerken ayn1 zamanda da birbirlerinden etkilenirler. Tiiketim, insanlar agisindan toplumsal
ve ekinsel gostergeleri iceren bir etki siireci olarak adlandirilabilir. Kimlik olusturma siiregleri,
gostergesel kodlar, toplumsal giizellik ve esenlik algilar1 da bu baglamda bigimlenmektedir.
Calismanin amaci, tiiketim olgusunun yasallagtirllma siirecinde o donemin yayilgin
egilimlerinin etkisinin olup olmadigini sorgulamak olarak belirlenmistir. Bu cergevede bir
etkiden soz edilebiliyorsa bu etkinin etkileyici kisiler ve onlarin 6nerileriyle bir ilintisinin olup
olmadig1 sorgulanmaktadir. Bu baglamda yapilan alanyazin incelemesinde nitel yontemle
olusturulan arastirmalarin gelistirilmesi gerekliligi gézlemlenmistir. Ozellikle kiiresel salgin
doneminde saglikli yasam egilimlerinin farkli noktalara evrildigi ve bu noktada insanlarin
onlara giliven veren etkileyici kisiler olarak tanimladiklar1 influencerlarin diisiinceleri deger
kazanmaktadir. Kiiresel salgin doneminde hem geleneksel kanallarla hem de sosyal medya
aracilifiyla karsimizda c¢ikan reklam Orneklerinin iletilerinin i¢inde gizil anlamlarin
cozlimlenmesi ve bunlarin bilimsel bir yontemle degerlendirilmesinin alanyazina deger
katacagr diislinlilmektedir. Bu baglamda, incelenen orneklerin tiiketicilerin saglikli yasam
egilimi algilarin1 ne yonde degistirip, doniistiirdiiglinii ve bunu hangi yontemler kullanarak
yaptiginin ortaya cikarilmasi hedeflenmektedir Ayrica, tikketim algilarinin, tiikketim kiiltiirt
baglami ve sosyal ortamlarda bu egilimlerin nasil degisim ve doniisiimlere olanak sagladiginin
yanitini arastirmak da calismanin amaglari arasinda yer almaktadir. Ozellikle insanlari bu
araclar1 kendilerine yakin ya da uzak olarak adlandirmalar1 bu durumu gii¢lendiren en temel

unsurlar arasinda yer almaktadir.
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Bireylerin i¢inde yer aldiklar1 sosyal gruplarin normlar1 ve algilama bi¢imlerinin degiskenligi
kapsaminda inceledigimizde tutum ve davranig degisimleri gozlemlenebilmektedir. Caligma
kapsaminda gostergebilim kuramlartyla olusturulan model onerisi ile reklam alanina bilimsel
olarak katki saglamak hedeflenmektedir. Bu model Onerisi gostergebilim kuramlarini temel

alirken, ayni zamanda da iletisim kuramlarin1 da baz almaktadir.

Reklamlarin gostergebilim kuramlar1 temelinde yine gostergebilimsel analiz ile incelenmesi
alana bir yenilik ve daha once yapilan calismalarla gelistirilen konuya farkli bir bakis acisi
saglamay1 hedeflemektedir. Tiim bunlarin yaninda estetik ve saglik yiizyili olarak adlandirilan
bu yiizy1lin en ¢ok tartisilan konularindan olan “saglikli ve dogal olma” durumunun incelenmesi

de yeni ve 0zgiil bir konu ile ilgili 6ncii nitelikte olacaktir.

3.2. Veri Toplama Yontemi

Ozellikle temeline insan1 alan bilimlerin arastirma ydntemleri nitel ya da kalitatif ad1 verilen
tekniklerle daha saglikli sonuglar vermektedir. Nicel ya da kantitatif yontemler daha ¢ok sayisal
veriler, matematiksel hesaplamalar ya da istatistik bazli arastirma konularina uygun olarak
goriilmektedir. Arasgtirmanin genel yapisina uygun olarak secilen yontem ve veri toplama
teknigi nitel arastirma olarak belirlenmistir. letisimin temelinin dil oldugu diisiiniildiigiinde
dilin diizeylerinin varlig1 ve her diizeyin her baglama uyumlu olmadig1 gézlemlenmektedir. Bu
noktada giinlilk yasamda kullanilan dil diizeyi ile bilimsel diizey ayni anlami icermez. Bu
nedenle, dilin bilimsel olarak ¢dziimlenmesi gerekmektedir. Reklam dili, etkileyici kisilerin dili
kendine 6zgli yontemlere, kurallara ve terimlere sahip olan gostergebilimsel yontemle analiz
edilmelidir. Yapilan analizin karma gostergebilimsel yontem baglaminda ¢dziimlenmesinin

daha detayl ve saglikli sonuglar verecegi diistintilmektedir.
3.3. Bulgular ve Analiz
Supradyn Energy Focus Tablet/ Giilse Birsel Televizyon Reklami

Bu reklam filmi hem geleneksel mecralardan televizyonda hem de Youtube araciligiyla sosyal
medyada yer almistir. Reklamin gostergebilimse analizi ise, Sekil 1. Sekil 2. ve Sekil 3.
cercevesinde hem gorsel ¢dziimleme hem de Greimas’in Eyleyenler Gen Ornegi (Modeli) baz

almarak gerceklestirilmistir.
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Sekil 1. Supradyn Energy Focus Tablet/ Giilse Birsel Televizyon Reklami Gorsel 1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pzwlh8obmsY, 22.09.2021

Sekil 2. Supradyn Energy Focus Tablet/ Giilse Birsel Televizyon Reklami Gorsel 2

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pzwlh8obmsY, 22.09.2021
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Sekil 3. Supradyn Energy Focus Tablet/ Giilse Birsel Televizyon Reklami1 Gorsel 3

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pzwlh8obmsY, 22.09.2021

o Gorsel Coziimleme

Isiklandirma, reklam spot 1siklart ve dogal giin 15181 kullanilarak, aslinda enerji ve enerjik-
dinamik olma durumuna vurgu yapilmaktadir. Ayni1 zamanda reklamin etkileyici kisisi olan
Giilse Birsel’in reklam filminin odak noktasinda yer almasini saglayan isiklandirma ve
golgelendirme ¢aligmalar1 da goriilmektedir. John Berger’e gore (2011:8) fotograf makinasinin
ve kameranin bulunmasi insansin goriisiinii degistirdi. Goriinen nesneler bagka bir anlama
gelmeye basladi. Bunlar hemen resimlerde yansitildi. izlenimcilere gére goriinen nesneler
kendilerini bize goriilmek i¢in sunmuyorlar artik. Tersine, gorlinenler birbiriyle stirekli aligveris

icinde bulunduklarindan yakalanmasi gii¢, hareketli seylerdi.

Bu nedenle devinim olan reklam filmi siiresince odak nokta etkileyici kisi olarak baz
alinmaktadir. Isiklandirma ya da golgelendirme de bu noktada bicimlenmektedir. Bu noktada
da metinleraras: ilinti baglaminda “spot 1siklarini istiine ¢ekmek” ya da “isiklart istiine
cekmek” olarak kullandigimiz 6nemi vurgulama durumuna da génderme yapilabilir. Reklamda
yer alan beyaz ve devimsel 151k da tabletin adi olan “enerji” ve “odaklanma” anlamlarini

desteklemektedir.

Giysiler, Greimas’in Eyleyenler Modeli’nden yola ¢ikarak, baktigimizda destekleyici 6ge
konumunda yer alan Giilse Birsel’den s6z edebiliriz. Kenti kadin deyisini kullandigimizda
aslinda alt metin olarak, kentte yasayan, zamaninin ¢ogunu is yasaminda gegiren, spor yaparak

ve saglikli beslenmeye dikkat ederek kendine zaman ayiran bir kadin imgesi olusturulmaktadir.
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Bu nedenle kentli, spor yapan, saglikli beslenen diye detaylandirmaya bile gerek

bulunmamaktadir.

“Bu reklamda eyleyen konumunda yer alan aktrist, eylemi yapan ya da eylemi yapmaya
hazirlayan konumunda bulunmaktadir. Bu bazi durumlarda eylem olmasa da durumu da
icerebilir. Bir durumun kosullarin1 olusturan ve o durumun saglanmasini hazirlamak da
eyleyenin davranisidir. Bu baglamda segilen giysiler ve onlarin form ve renkleri anlamsal bir
biitlinliik olusturmaktadir. Kentli kadin imgesi i¢inde yer alan spor yapan kadin, reklami yapilan
iirliniin rengi olan sar1 rengi iceren tonlarda giyinmektedir. Roland Barthes’in moda ile ilgili
olarak yaptigi caligmada giysilerin de bir anlam tasidigi gozlemlenmektedir. Gostergesel
baglamda tercih edilen giysiler o bireyin kentli-koylii, egitimli-egitim alamamis, varsin-yoksul

karsitsal durumlarina génderme yapmaktadir.

Islevsel baglamda ise, iisiimemek icin ya da sicaktan bunalmamak igin duruma gére amag

olarak yalnizca giyinmek i¢in anlamlandirma s6z konusudur.

Giizelduyusal baglamda ise, renk uyumu, kullanilan renklerin anlamlari, glizel giyinmek, o

donemin egilimlerine uygun davranmak anlami icermektedir.

Renk, Kullanilan zit renkler, karsitsallikla dikkat ¢ekmek i¢in Onemlidir. Bu reklamda
kullanilan sar1 rengin genel anlami, nesesizlik, bekleme ve net olmayan durumlart vurgularken,
asil verilmek istenen ileti, giinesin renginden gelen enerji ve tazelenme duygusudur. Sar1 renk
bu baglamda hareketli yasam, spor ve duraganliktan uzaklig1 vurgulamak i¢in kullanilmistir.
Sar1 rengin kontrasti siyah renk mutfak dolaplarinin kullanilmasiyla karsitsallikla dikkat gekme
saglanmaktadir. Sarmnin nese ve enerji veren yoniiyle takviye edici gida olarak kullanilan
tabletin gorevi de bagdastirilmaktadir. Bu noktada gosterge baglama gonderme yapmaktadir.
Yani gosterge ile baglam arasindan diizdegismeceli bir ilinti bulunmaktadir. Sar1 rengin ekinsel
olarak genel bir anlami olsa da baglaminda anlamlandirildigi i¢in, enerji ve giic imgeleri dikkat
cekmektedir. Sar1 rengin ¢agrisimsal anlami da supradyn efervesan tabletin suda ¢oziildiigiinde
ortaya ¢ikan sar1 rengidir. Reklamin i¢inde yer alan tablolarin renklerinde de bitki, orman gibi
imgeler, iyi-giizel, 6zlenen eski giinlere vurgu yapmaktadir. Ayrica reklam siiresince
karsilagtigimiz sari-gri karsitsalligt da anlamlhidir. Gri renk, belirsizlik, karamsar bir ruh
durumuna vurgu yaparken, sar1 rengin enerjik ve hazir olma durumu s6z konusudur. Reklam
iletisinde yer alan “her doneme hazir” olma durumu da giiciliniizii kaybettiginiz, kiiresel salgin
donemine, kadinsal donemlere ve saglikli olsaniz da destege gereksinim duydugunuz her

donemde yaninizdayiz anlamini icermektedir. Baglaminda inceleme yaptigimizda, kiiresel
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salgin doneminde sar1 rengin karantina rengi oldugunu da sdyleyebiliriz. Sar1 rengin bekleme
anlamma atifta bulunarak, eve kapanip, uygun kosullar ger¢ceklesene kadar burada bekleme

anlamini da icerdigini sdyleyebiliriz.

Gorsel Gostergeler Toplumsal bir anlagsmaya bagli ortaya ¢ikmaktadir. Gostergeler arasindaki
iligkiler sorgulanir. Bu noktada goriintiisel gésterge ve saymaca uzlagimsal gosterge kavramlari

olusur. Saymaca uzlagimsal gostergede dilsel ve dil dis1 6geler bulunmaktadir.

Dilsel ogeler, isitim igerik ve cagrisimsal boyutta ¢izgisel olarak ele alinmaktadir. Dil dist
kavramlar ise, belirli bir edimsel ¢ercevede soyut anlami aktarmak igin kullanilan somut
bigimlerden olugmaktadir. gorsel gdsterge obiir adiyla ikonik gosterge, benzerlik, yansitma,
oykiinme ve nedene baglilik gibi kavramlar1 igermektedir. Bu bir simge olabilir. Simge ad1
verilen kavram da anlagsma ve uzlasi igermektedir. Reklamda korku, aci, panik ve mutluluk
duygulanimlar1 gergekteki durumla olan goriinlimii arasinda bir egretileme vardir. Bu
egretilemsel ilinti canli bir nesnede bulunan 6zelligin cansiz bir nesneye ya da cansiz bir
nesnede bulunan 6zelligin canl bir varlia aktarilmasiyla yapilir. Her renk anlatimin bir birimi
olarak 151k, egemenlik Ol¢iitlerine gore belirlenir. Her renk, igerigin bir birimi olarak bir ya da
bircok anlambilimsel eksende yer alir. Bir baska deyisle gorsel iletinin anlam aratmasina
katkida bulunur. Her renk gorsel iletide yer alan 6teki renklerle bir baglanti olusturur. Bu
baglantilardan kimisi bir gerilim olusturur, kimisi de denge izlenimi verir. Renkler gostergenin
bilesenleri bi¢im, dokuyla, ayn1 zamanda goriintiisel gdstergeyle karsi karsiyadir. Bu da kimi
iceriklerin 6ne ¢ikmasina kimilerinin de geriye atilmasina neden olur. Renkler, dokular ve
bunlarin olusturdugu biitiinler incelenebilir. Ayrica bu verilerin birlikte var oldugu ve bir dizge
tarafindan ortaya koyuldugu da belirtilmelidir. Gostergeler, baglama gonderme yapmaktadir.
Baglamdan ayr1 diisiiniilemez. Bu noktada karsimiza parca-biitiin iligkisi ¢ikmaktadir. Bir
gostergenin birbirinden bagimsiz binlerce anlami bulunabilir. Charles Sanders Peirce’nin
yorumlamasina gore, bir gosterge lic temel dizgede (ilkillik, ikincillik ve fgiinciilliik)
anlamlandinlir. Birincillik boyutunda bakildiginda karsimiza c¢ikan somut gostergeleri
duyularimizla algiladiklarimizdan s6z edebiliriz. Ele alinan reklam baglaminda gida
destekleyici iirtinler olarak tanimlayabiliriz. Bedensel ve ruhsal olarak saglikli olma durumuna
destek olan ve ilag olarak siiflandirilmayan tiim gida destekleyicisi tirtinleri bu noktada ilkillik
dizgesinde degerlendirebiliriz. Ilkillik, ikincillik ve iigiinciilliik anlamlar1 arasinda bir siralama
bulunmamaktadir. Her gosterge igin farkli boyutlarda anlamlar gerceklesebilir. ikincillik
boyutunda ise, &rneklendirme vardir. Ilkillik boyutunda sdz edilen tiim kavramlarin

orneklendirilmesi ikincillik baglaminda ele alinir. Burada reklami yapilan iirlinden s6z
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edilebilir. Supardyn Energy Focus tablet ikincillik boyutunda drnek olarak ele almabilir. Tlkillik
yapisina gdre daha 6zgiin bir anlam igermektedir. Uciinciilliik boyutunda ise, diinya deneyimi
s0z konusudur. Burada anlatilan bireysel olarak deneyimlemek degildir. Dinlenilen bir miizik,
kiiltiirel kodlar, yasanilan mahalle bile bu anlamin kazanilmasi boyutundadir. Reklam i¢indeki
iiclinciilliik boyutuna baktigimizda, 6zellikle kiiresel salgin doneminde gerekli olan vitamin
destegi ele alinabilir. Bireylerin hastalik durumundan saglik durumuna gegislerinin saglanmasi
icin gerekli olan D ve C vitaminlerine olan ihtiyaglar tigilinciillik noktasinda karsimiza
cikmaktadir. Bu noktada metaforik bir anlatim da vardir. Bu anlatima 6rnek olarak reklamda
kullanilan sar1 renkli kiipeleri verebiliriz. Sar1 renkli kiipeler, supradyn tabletin sar1 rengine
gonderme yaparken metaforik anlam baglaminda da “kulaginiza kiipe olsun” 6giidiinii igerir.
Kulaga kiipe olmanin ekinsel boyutta anlami, her zaman aklinda olmak, yasamin her aninda
animsanmas1 gereken bir sey olgusudur. Bu da {igiinciilliikk boyutunda sar1 kiipeler yoluyla,
kulaga kiipe olmast anlamina gonderme yapmaktadir. Her gosterge Obiir gostergelere de

gonerme yapmaktadir.

Greimas’in Eyleyenler Gen Ornegi (Modeli)'ne gore, temel bir yapinm iki ydniiniin
tanimlanmasi ve bu iki yoniin karsitsal durumlariyla ilintilidir. Bu yapilar arasinda derin ve
ogeleri bicimlendiren dil ile anlati ¢oziimlemesi yer alir. Durum ve edim baglaminda
bigcimlenen gen ornek, 6zne ve nesnesi arasindaki baglantidan yola ¢ikar. Eyleyenler ise bu

bagintinin birer 6gesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda dort durumdan s6z edebiliriz,

Birinci Durum (Bagslangi¢ islevi), Dort kiplik baglaminda, deger nesnesi ve 0zne
belirlenmektedir. Calismanin ilk boliimiinde de s6z edilen dort kiplik bu noktada karsimiza
cikmaktadir. (Bilmek, istemek, zorunda olmak ve tiim bunlar1 yerine getirecek giicli elinde
bulundurmak) Bu baglamda gonderen ya da iletici ile 6zne konumundaki birey arasinda gizli
bir anlasmanin varligindan s6z edilmektedir. Belirli bir hedef dogrultusunda bu anlagma
kapsaminda biricik olan deger nesnesinin konumu ve 6zne belirlenmektedir. Bu noktada
izlenen yolun, bireylerin yasamlarini1 anlamli kilan seyin ne oldugunu aramastyla ilintili oldugu

sOylenebilir.

Ikinci Durum (Eding), Obiir anlamiyla eding, bilgiler biitiinii olarak tanimlanabilir. Baslangi¢
islevi baglaminda ele alinan dért kiplik eding kavramiyla anlamli duruma gelmektedir. Ozne
yeterlilik ve giiclenme edinglerini kazanmaktadir. Ozne, deger nesnesi olarak belirlenen seyi
elde etmek ya da deger nesnesi elindeyse, onu kaybetmemek i¢in ¢aba gdOstermek

durumundadir. Ikinci durum adini verdigimiz konumda deger nesnesinin kaybedilmemesi igin
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ya da ona ulasabilmek i¢in gerekliliklerin yerine getirilmesi amaglanmaktadir. Eger bu noktada

Oznenin bir eksigi varsa, bunu gerekli edingleri kazanarak tamamlamaya c¢alisir.

Uciincii Durum (Gésterme), Ozne ikinci durumda deger nesnesini elde edebilmek ya da
kaybetmemek i¢in yaptiklarinin sonucunda kazanimlarini tigiincii durumda eyleme doniistiirtir.
Bu baglamda edim kavrami karsimiza ¢ikar. Edim durumunda, edincin eyleme doniisiimii s6z
konusu olacaktir. Yani 6zne, kazandig1 dort kipligi birlestirip yeterlilik ve gliclenme edinglerini
de ortaya koyarak eylemde bulunacaktir. Bu noktada onu destekleyen ve engelleyen unsurlar
da olabilir. Eyleyenler Genorneginde bu etmenler engelleyici ve destekleyici basliklar altinda

gozlemlenmektedir. Ugiincii durumda bir ¢aba ve eylem durumu vardir.

Dérdiincii Durum (Yaptirum-Sonug), Oznenin dnceki ii¢ evrede ulasmak igin ¢abaladig1 deger
nesnesini elde edip etmedigi bu evrede belli olur. Gii¢ ekseninde gonderici ya da iletici olarak
adlandirilan unsurun, iletisim caligmalari baglaminda yonlendirdigi iletinin, destekleyici-
engelleyici unsurlar karsisinda nasil bir yol izleyerek amaca ulasip ulagsmadigi sonucu bu evrede

netlesir. Asagida yer alan tabloda bu dort durumdan s6z edilmektedir.

Tablo 1. Greimas Eyleyenler Modeline Gore Supradyn Energy Focus Reklam Analizi

EYLEYEN OYUNCU EYLEYEN

ya da  saglikli  olma | kendine zaman  ayran, | da nesne

Hasta olma durumundan | Kentli Kadin (Spor yapan, | Bir durumu eyleme

saglikli olma durumuna gegis | egitimli, c¢alisan, eglenen, | doniistiiren kisi, olgu, olay ya

durumunun korunmasi hobileri olan ve evi ile
ilgilenen)
Deger Nesnesi Her Doénemde Saglikli ve | Deger Nesnesi

Her Doneme Hazir Olma

Alic Reklamin Seslendigi Hedef
Kitle

Engelleyen Yok

Destekleyen Reklami  Yapilan  Sey,

Supradyn Energy Focus
Tablet
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Bu reklamin Greimas’in Eyleyenler Gen Ornegi (Modeli)’'ne gore ¢oziimlenmesi baglaminda
ilk asamada, kentli kadin imgesinin olusturulmasi ve sunulmasi yer almaktadir. Bu reklamda
ve son donemlerde yer alan Obiir reklamlarin temeline baktigimzda, kentli olmaya doniistim,
1yl bir egitim alan, ¢alisan ve tiim bunlarin yanindan hem mental hem de bedensel sagligini
koruyan kadin imgesi s6z konusudur. Bu noktada bir gostergenin yalnizca bir anlam

icermedigini sdyleyebiliriz.

Distopya 6rneklerinden George Orwell’in 1984 adli romaninda yer alan tek bir sézciigiin tek
bir anlam i¢ermesi gibi bir durum s6z konusu degildir. Bu durumda dizimsel ve dizisel
baglamda ele aldigimizda reklam filminde yer alan sar1 renkli direng bantlarinin reklam {iriiniine
gonderme yaptigini sdyleyebiliriz. Supradyn Energy Focus tabletin rengi olan sar1 renkte ve
genellikle kentli kadinlarin spor tercihlerinde kullandiklar1 diren¢ bantlar1 bilingaltina reklam
irliinlini anmimsatmaktadir. Bilingaltina “bu hapt her zaman igebilirsin yalnizca belirli
donemlerde degil her an kullanilmalidir” duyusunu gondermektedir. I¢inde bulundugumuz
ylizyilda, spor ve taninir olma kavramlari deger kazanmaktadir. Bedenen saglikli olma
durumuna ek olarak ruhsal baglamda da saglikli olma degeri s6z konusu oldugu i¢in spor,
dengeli beslenme olgular1 6ne ¢ikmaktadir. Dizimsel ve dizisel eksen baglaminda ise, sari
diren¢ bantlarinin  kullanimiyla konu dizimsel eksenden dizisel eksen dogrultusuna
gegmektedir. Bigcim agisindan hapa benzetilen bu bantlar ve oyuncunun arkasinda yer alan 11k
formunun da reklami yapilan tablet bigmine oldugu gézlemlenmektedir. Dizimsel eksende
baglant1 ve ilintiler bulunur. Bu nedenle reklam metnini dizisel eksenden dizimsel eksene
tastyan noktalar bu baglantilar1 ve metinleraras1 géndergeler yapmaktir. Reklam ¢oziimlemesi
noktasinda gondergeleme yapilan Eyleyenler Gendrneginde deger nesnesi olarak ele alinan
durum da saglikli birey olma bigminde belirlenmistir. Reklam filmi siiresince kentli kadin
imgesini sunan oyuncu deger nesnesine sahip oldugunu ve bu deger nesnesini kaybetmemek
icin cabaladigin1 dile getirmektedir. Bu baglamda destekleyen noktasinda reklami yapilan
iirlinii ele alabiliriz. Supradyn Energy Focus tablet deger nesnesine ulagsmak i¢in 6znenin
kazandig1 edinci desteklemektedir. Eyleyen kavramini detaylandirdigimizda bu kavramin
yalnizca bir birey olma gerekliligi bulunmamaktadir. Bir diislince ya da bir durum da eyleyen
roliinde bulunabilir. Herhangi bir eylemi yapmaya hazirlanan ya da eylemi yapan olarak
tanimlayabiliriz. Bu dogrultuda eyleyen kavramini bir eylemi yonlendiren, destekleyen ve
cagrisimsal bir deger katan unsur olarak da ele alabiliriz. Reklamin ¢engel tiimcesi, her doneme
hazir olma kavrami noktasinda bi¢imlenmektedir. Bu durumlarin kapsamini ele aldigimizda,

kiiresel salgin hastalik donemleri, kadinsal donemler ya da giinliik yasamda gereksinim
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duydugumuz bizi destekleyen bir unsur olarak tanimlayabiliriz. Bilingaltimiza verilen ileti
kapsaminda da her zaman bu hapin yaninizda ve sizi her durumda destekleyen imgesi karsimiza
cikar. Ayrica, bu tableti kullanmaniz i¢in sagliksiz olmak durumunda degilsiniz. Ciinkii temel
olarak gida takviyeleri bashiginda yer alan bu {iriin, bagisiklik sistemine destek olma
hedefindedir. Bu nedenle sagliksiz olma durumuna bir Onlem olarak kullanimi da
desteklenmektedir. Eyleyenler Gendrnegi kapsaminda gostergebilim temelinde formiiller

bulunmaktadir.
Formiil:

“Saglikli Olma X Hasta Olma =~ Normal Yasam X Kiiresel Salgin Dénemi =~ Dengeli

Beslenme X Dengesiz Beslenme = Sar1 X Siyah ~ Disaris1 X I¢erisi”

= : Yaklasik

X : Zat/ Karsit

Bu baglamda inceleme yaptigimizda, formiilde karsitsalliklarin birbirini agiklamasi
gozlemlenmektedir. Bedenen ve ruhen dengede ve saglikli olma durumu ile, sagligi kaybetme ya
da deger nesnesi olarak goriilen sagligin 6zne tarafindan korunamamasi durumu karsitsallig
gosterilerek durum agiklanmaktadir. Kiiresel salgin donemi oncesinde i¢inde bulundugumuz
normal yasam ile kiiresel salgin doneminde kontrollii, hijyen kosullarina uygun yasam
durumumuzun tamamen karsit durumlar oldugunu da gozlemlemekteyiz. Reklam filmi icinde,
reklam ¢ekicilikleri kapsaminda yer alan, “ dusumuzu kendimiz getiriyoruz, sezlonglar arasi iki
metre mesafe...” timcesinden yola ¢ikarak, yasamin normal olmadigimi ve belirli kurallara
dikkat edilmesinin yeni normal yasamimizin bir parcast durumuna geldigini de sdyleyebiliriz.
Bir diger karsitsallik ise, ele alinan reklamda asil vurgu yapilmak istenen konu olan dengeli ve
saglikli beslenme ve dengesiz beslenme olarak karsimiza cikmaktadir. Bu noktada gida
destekleyicisi olarak kendini konumlandiran {iriin, dengeli beslenmenin Onemini de
vurgulamaktadir. Reklamda dengeli beslenmeye ek olarak iiriiniin kullanimi da 6nerilmektedir.
Reklam filmi i¢inde, mutfak dolaplarinin siyah rengi ile, oyuncunun giysilerinde yer alan sari-
beyaz renk karsitsallig1 da zithikla dikkat cekme anlaminda kullanilan dgelerdendir. Ozellikle sar1
renk, dikkat cekilmek ic¢in kullanildiginda siyah renk ile birlikte kontrast bi¢imde

kullanilmaktadir.
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Sozsiiz iletisimin en anlamli pargasini olusturan renk kullanimi, kiilttirlerarasilik kapsaminda ve
baglaminda degerlendirilme yapildiginda dogru bir analiz sonucu verecektir. Bu baglamda
yorumlama yaptigimizda, sar1 renk iriinii hedef kitlesine animsatan bir tonda kullanildig: igin,
arka fonu da bu iiriin rengini en dogru bigimde ortaya ¢ikaracak renk olan kontrast rengi siyah
olarak belirlemek olasidir.

Sar1 renk beyaz renkle birlikte kullanildiginda ise daha dikkat ¢ekici ve aslinda altinin da rengi
oldugu i¢in anlatilan seyin degerli oldugunun da gostergesi konumunda incelenebilmektedir.
Reklam incelemesi kapsaminda belirlenen formiilde bir diger karsitsallik ise, 6zellikle pandemi
siirecinde herkesin yagaminin bir par¢as1t durumuna gelen disarisi-igerisi karsitsalligidir. Kiiresel
salgin hastalik doneminde disarisi tehlike igeren bir ortam olarak kodlanmakta, evdeyseniz
giivende ve saglikli durumda olursunuz iletisi verilmektedir. Reklam i¢inde yer alan kentli kadin
da is yasamini, gezi planim1 ve giinliikk islerinin yaninda kendine ayirdigi zaman diliminin
kontroliinii de evden kolayca yapmaktadir. Evde oldugu ve Supradyn Energy Focus tableti

kullandig1 i¢in glivende ve sagliklt durumdadir.

SONUC

Tiiketim toplumunda yasayan bireyler tiiketim olgusunu varliklarini devam ettirme amaci ve
simgesel bir konum savasi olarak gérmektedirler. Bu savasta hep daha fazlasina sahip olmak
isteyen tiiketici bu dogrultuda da tiiketimi mesru duruma getirmektedir. Onun i¢in tiiketim
olmak istedigi konumda olmak istedigi kisiler gibi hissetmek amaci tagimaktadir. Bu noktada
etkileyici kisilerin Onerileri ve satin alma deneyimleri onlar icin yol gosterici olacaktir.
Etkileyici kisilerin i¢inde yer aldigi reklam iletileri de belirli simgesel anlamalar1 iceren
karmagik mesajlar biitiiniidiir. Bireylerin giivenilir ve icten bulduklar etkileyici kisilerin
gorlslerini benimsemesi de daha kolay gergeklesmektedir. Tiiketiciler tarafindan tanitimi
yapilan iirlinle o tanitimda rol alan etkileyici kisinin toplumsal konumu arasinda bir baglant
aranmaktadir. Bu baglantinin ¢elismez ve birbirini destekler durumda olmasi tiiketicinin satin

alma davranigini da dogrudan etkilemektedir.

Ozellikle kiiresel salgin doneminde saglikli olma durumu énem kazanmustir. Hem bedenen hem
de ruhen bir biitiinliik i¢inde saglikli olma algis1 saglikli yasam egilimleri ve bu noktada tiiketici
davraniglarinda da 6nemli rol oynamaktadir. Gostergebilimsel baglamda yapilan ¢éziimlemeler
de karsitsallik bagintist noktasinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi hedefler. Reklami yapilan

irlin ile etkileyici kisisi arasinda bir bag kurmak isteyen tiiketici, 1siklandirma, renklerin
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biitiinliigi, kullanilan giysiler ve goriintiisel gostergeler noktasinda etkilenmeye

calisilmaktadir.
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