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OZET

Reklam, iirin ve hizmetlerin tanitimi ve tiiketici satin alma duygusunun gelismesinde
kisilerin/ kurumlarin/ igletmelerin kullandig1 ¢cok onemli bir kitle iletisim bi¢imidir. Bu
duygunun gelisimi sadece iiriin ve hizmet tanitimlarindan &te o iiriin ya da hizmete iligkin
kitleleri etkileyecek ¢esitli anlamlarin reklamverenlerce reklamda kurgulanmasiyla
olusturulmaya caligilir. Kitleleri ilgili markaya/ {irline/ hizmete yoneltecek bu anlamlarin
olusumu televizyon mobilya reklamlarinda da kendisini gostermektedir. Caligmada,
mobilya reklamlarindaki anlamlarin ne sekilde ve yonde insa edildigini ortaya koymak
amaciyla ti¢ televizyon reklamina gostergebilimsel ¢oziimleme uygulanmistir. Coziimleme
sonucunda reklamverenlerin; kitlelere yonelik olarak siradisi, yeni ve zevkli/ keyifli bir
yasam, gii¢, bltylik mutluluklar, dikkat ¢ekecek ve merak edilecek iiriinlere sahip olma gibi
duygulara seslenen anlamlar {irettigi belirlenmistir. Uretilen bu anlamlarla kitleler,
ihtiyaclari1 karsilamaktan 6te yepyeni, zevk/ keyif ve mutluluk dolu bir hayata ve
hayranlik uyandiracak mobilyalara sahip olmaya tesvik edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, televizyon reklamlari, mobilya, gostergebilim.
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ASEMIOTIC LOOK AT FURNITURE ADVERTISEMENTS ON TELEVISION
IN THE CONTEXT OF THE CONSTRUCTION OF MEANINGS: EXAMPLE
OF DOGTAS TELEVISION COMMERCIALS

ABSTRACT

Advertising is a very important form of mass communication used by people/ institutions/
businesses in the promotion of products and services and the development of a consumer's
sense of purchase. The development of this feeling is created not only by the promotion of
products and services, but also by the creation of various meanings that will affect the
masses related to this product or service by advertisers in advertising. The formation of
these meanings that will lead the masses to the relevant brand / product / service is also
manifested in television furniture commercials. In the study, semiotic analysis was applied
to three television commercials in order to reveal in what way and direction the meanings in
furniture advertisements are constructed. As a result of the analysis, it was determined that
advertisers produce meanings that address emotions such as an unusual, new and enjoyable/
pleasant life, power, great happiness, having products that will attract attention and be
curious for the masses. With these produced meanings, the masses are encouraged to have a
brand new life full of pleasure/ joy and happiness and to have furniture to be admired,
beyond meeting their needs.

Keywords: Advertisement, television commercials, furniture, semiotics.
GIRIS

Toplumda bircok konuda bilgi ediniminde, kanaat olusumunda ve eylemde
bulunmada en etkili araglardan biri kitle iletisimidir. Bireyler, kitle iletisimi yoluyla
hemen her konudan haberdar olur ve davranis gelistirir. Reklam da kisiler/ gruplar/
kurumlar/ isletmeler i¢in iiriin, hizmet ya da vaatlerini genis kitlelere duyurmada/
tanitmada ¢ok dnemli bir kitle iletisim bi¢imidir. Her alandan kurum ya da isletme mal
veya hizmetlerini tanitarak kitleleri etkilemek ve tercih etme/ satin alma davranisi
gelistirmelerini saglamak i¢in kitle iletisim araclariyla reklam iletilerini aktarirlar.

Dayanikli tiikketim {irlinlerinden olan mobilya da siklikla reklamlarda yerini
almakta, mobilya firmalar1 tiiketicilere reklam yoluyla en etkili olabilecek sekilde
ulagsmaya caligmakta ve reklam iletilerini ve anlamlar1 bu yonde tasarlamaktadir.
Calismanin amaci, mobilya temali televizyon reklamlarindaki anlamlarin nasil ve ne
yonde kuruldugunu ve kitlelere aktarildigini ortaya koymaktir. Medyanin giinliilk yasam
pratiklerindeki hakimiyeti g6z Oniine alindiginda mobilya reklamlarinin toplumu
etkileme bi¢iminin tespit edilmesi baglaminda 6nemli goriilen bir ¢aligmadir.

Calismada 6rneklem olarak Tiirkiye’nin énemli mobilya iireticilerinden biri olan
ve birgok kez sektdriinlin en begenilen sirketleri arasinda secilen Dogtas’in, igeriginde;
icinde bulunulan c¢ag, degisen giinlilk rutinler, yenilik, internet ve sosyal medya
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kullaniomi gibi konulara agikga gondermelerin yapildigr 'Simdi Tarz Dogtas'
(Turkiye’nin Reklamlari, https://www.youtube.com/watch?v=wGPhSTrVGzk) ile yeni
model mobilyalar ilizerinden siklik, zevk, keyif, mutluluk gibi konulara isaret edilen

“7/24 Evimde Dogtas Zevki!’ (Dogtas,
https://www.youtube.com/watch?v=DmXV3bb1BNOQO) ve ‘Goren Herkesi Zevkinize
Hayran Birakacak Yeni “Brita Koleksiyonu™’ (Dogtas,

https://www.youtube.com/watch?v=Bx476jyU480) adli televizyon reklamlari
secilmistir. Aragtirma sorusu, “Televizyondaki mobilya reklamlar1 hangi anlamlar

tizerinden/ ne yonde kurgulanmaktadir?” dir. Calismada, arastirmanin amaci ve cevap
aradig1 soru paralelinde gostergebilimsel ¢oziimleme uygulanmistir.

Calismada oncelikle reklamin anlam {iretme ve etkileme giicii ile televizyon
reklamciligi, mobilyanin tiiketicilerdeki karsiligt ve mobilya reklamlar1 anlatilacak,
sonrasinda ¢aligsmanin yontemini olusturan gostergebilim ile ilgili bilgi verildikten sonra
orneklem olarak belirlenen televizyon reklamlar1 gostergebilimsel ¢oziimlemeyle
incelenmis ve sonuglar gosterilmistir.

1. ANLAM URETEN BiR ARAC OLARAK REKLAM

Reklam; {irtinlerin, hizmetlerin, kisilerin, kurumlarin ya da fikirlerin reklam veren
kisi, kurum ya da isletmeler agikca belli olacak sekilde kitle iletisim araglarindan yer ve
zaman satin alinarak tanitim amaciyla genis Kkitlelere aktarildigi cabalardir. Hedef
kitleyle {irlin, hizmet ya da marka reklam yoluyla iletisime geger ve tanisir. Reklam,
kitleleri etkilemek i¢in iiriin ya da markaya iliskin olumlu tutum gelistirici iletilerle
oncelikle tutumlar1 degistirmeye ¢alisir. Sonrasinda, olusturulan bu olumlu tutumlarla
tiiketicilerin ilgili Uirlin ya da markay1 tercih etmesi saglanmak ve bu yonde ikna etmek
amaclanir. Reklamlarda tanitilan iiriin veya hizmetle ilgili en dikkat c¢ekici 6zellikler
vurgulanarak o iiriin ya da hizmete yonelik hedef kitlelerde bir ihtiyac olusturulmak ya
da var olan ihtiya¢ aciga cikarilmak/ hatirlatilmak istenir. Reklam, iiriin veya
hizmetlerle ilgili ¢esitli fikirler olusturarak kitleleri satin almaya yonlendirici tarafinin
yaninda kurum imaj1 olusumu/ gili¢lendirimi ya da bir kisiyle/ konuyla/ fikirle ilgili
olumlu bir kamuoyu olusturmak icin de kullanilabilir (Elden vd., 2015). Uriin ve
hizmetlere iliskin farkindalik olusturma ve bunlarin tercih edilmesinde 6nemli bir rol
oynayan reklam, 1srarc1 mesajlartyla kitleleri tiiketime tesvik eder (Khanam ve Verma,
2017). Tim bunlar géz Oniline alindiginda reklam, 'bir konuda birinin inanmasini
saglama, inandirma' anlamina gelen (Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri, https://sozluk.gov.tr/)
ikna ile i¢ icedir. Aristoteles'in retorik anlayisinda ikna edenin/ ileti gondericinin
kontroliinde olan, yaraticilikla ilgili boyutlar1 kapsayan ve 'artistik kanitlar' olarak ifade
edilen iletiyi gonderenin alicinin nezdinde inanilirlhigi, glivenilirligi, etkileyici 6zellikleri
ve itibarma karsilik gelen 'ethos'; ileti alicisinin hislerine hitap eden, hosa gidebilecek
istek ve tutkulara karsilik gelen duygusal 6zellikli 'pathos' ve ileti alicilarinin ifadeleri
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kiyaslama/ karsilastirma ile mantiksal bir yolla ¢6ziimlemelerine karsilik gelen 'logos'
olmak iizere {i¢ ikna unsuru vardir (Yiiksel, 2012).

Ikna iletileri genellikle kisilerin duygularina, inanglarina, motivasyonlarina temas
ederek fikir ve tutumlar1 etkilemeye ¢alismakta, reklam iletisiminin reklamverenlerce
yogunlukla kullanilmasi kisilerin siirekli olarak bir ikna edici reklam iletisine maruz
kalmasina neden olmakta ve iletiyi algilamasini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle bu yogun
ileti ortami icerisinde tliketicinin dikkatini ¢ekecek ve algisina girecek nitelikte,
siradanliktan uzak, yaratict reklam stratejileri belirlenmelidir (Iplik¢i, 2015). Bu
stratejiler belirlenirken mesaj alicilarinin/ tiiketicilerin bakis acilarinin 6n planda
tutulmasi, onlarin gérmek/ duymak istedigi seylerin reklamda yer almasi ve reklamin
buna gore hazirlanmasi 6nemlidir. Ciinkii hedef kitlenin bakis agis1/ beklentisi dikkate
almarak hazirlanan reklamlar bu kitlenin ilgisini ¢ekecek, aksi takdirde ise reklam iletisi
bir etkide bulunamayacaktir (Giiz, 2001). Bu nedenle Ozkan’a gore (2014), basarili
reklam yOnetimi agisindan insan faktoriinlin iyi taninmasi ve Onemsenmesi gerekir.
Ozellikle satin alma/ tercih etme kararlarinda akil ve mantiga nazaran daha ok
duygularmi 6ne ¢ikaran insani etkilemek/ ikna etmek i¢in reklamverenler daha ¢ok
duygulara seslenmeli ve kitleleri duygusal yonden harekete gegirecek adimlar atmalidar.

[letisim teknolojilerinin de gelisimiyle artik insanlarin eskiye gore daha hizli ve
fazla bilgiye erismesi ve daha ¢ok arastirmasi reklamciligin eski yontemlerle ve saf
bilgilerle etki olusturmasini zorlastirmistir. Uriin, hizmet ve bilginin giderek ¢ogalmasi
reklamverenler acisindan digerlerine gore tiiketici nezdinde farklilasabilmek ve dikkat
cekebilmek i¢in duygusal yonlii reklam mesajlarmin 6nemini arttirmisti. Bu tip
mesajlar yoluyla reklamla tiiketici arasinda bag kurulmakta ve reklamin zihinlerdeki
kaliciligr arttirilmaktadir. Bu nedenle de reklamverenler, insan1 dogru anlamali ve satin
alma kararlarindaki etkin faktorlerin degistigi glinlimiizde kitlelere etkili bir sekilde
hitap edebilecekleri yaratici reklam mesajlar1 olusturmalidir (Ozkan, 2014). Yaratici
niteligiyle 6ne cikan reklam; hedef kitleyi iletiye dahil eden, yer yer duygu igeren,

kitlelere samimi yaklasan ve etkili bir iletisim bi¢imidir (Khanam ve Verma, 2017).

Giinliik yasamda bireylerin algilar sik bir bicimde gelen reklam iletilerine karst
ayni agiklikta olmamaktadir. Reklamlarin 6ncelikli amaci, tiiketicilerin algisia girerek
reklam1 fark etmelerini ve ilgili lirtin/ hizmet/ diisiince lehinde tutum ve davranig
gelistirmelerini saglamaktir. Bu nedenle reklam yaratiminda, reklam mesajmin etkin
bicimde nasil iletilecegi ¢ok Onemli bir husustur. Bu asamada reklam mesajlari
yaraticilikla olusturulmakta ve dikkat cekici ve akilda kalici bicimde kitlelere
aktarilmaya calisilmaktadir. Reklam mesajlarinin akilda kalici ve fark edilir olmast i¢in
cesitli cekici Ogelerden yararlanilmaktadir. Bu baglamda reklam iletileri; giildiiren,
korkutan, bastan ¢ikaran, sasirtan vb. niteliklere sahip olabilmektedir (Solak, 2016).
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Kitle iletisim araclar1 yoluyla siirekli olarak reklam iletilerine maruz kalan
bireyler artik reklamlardan sadece ne alabilecegi, yiyebilecegi, giyebilecegi gibi {iriin/
hizmet tanitimlarim1 degil ayni zamanda bu {irlin ve hizmet tiiketimleriyle elde
edecekleri diisiinceleri, hisleri ve duruslar1 da 6grenmekte ve bir bakimdan reklamlar
kitlelere sadece mal ve hizmetten 6te his, durus ve tutum da satmaktadir. Bu nedenle de
reklam iletisimindeki ikna, aslinda {iriin ve hizmetleri tiikettirmek icin hedef kitleleri
etkilemek tizere turetilen anlamlar1 tasimaktadir ve reklam mesajlart artik tanitimin
Otesine gecerek kitlelere igsellestirecekleri anlamlar tiretmektedir (Cetin, 2014).

2. TELEVIZYON VE MOBIiLYA REKLAMLARI

Reklamverenlerin, iletilerini genis kitlelere ulastirabilmelerinin en etkili yolu
radyo, televizyon, gazete, dergi, internet tabanli mecralar gibi kitle iletisim araglarini
kullanmalaridir. Hazirlanan etkileyici mesajlar kitle iletisim araglarinin genis dagitim
giiciiyle kitlelere aktarilir ve iiriin ya da hizmetler bu sekilde tanmitilarak tiiketicilerde
tercih edilmeye doniik etki olusturulmaya calisilir. 19901 yillara kadar tek bir
televizyonla gorsel-isitsel yayin yapilan Tirkiye'de bu doénemden itibaren Ozel
televizyon kanallarinin agilmasiyla televizyon yayinciligi giderek gelismis ve 6nemli bir
reklam mecrasi konumuna gelmistir.

Bir {irtine iligskin farkindalik olusturmada ¢ok 6nemli bir isleve sahip olan reklam,
potansiyel tiiketicilerin satin almaya karar vermesinde zihinleri yonlendiren/ etkileyen
bir pozisyondadir (Ayanwale vd., 2005). Isletmelerin/ markalarmn kisilere ulasmasimin
en etkili yollarindan biri olan televizyon reklamlari, isletmenin/ {iriiniin/ hizmetin genis
kitlelere gosterilmesini ve anlatilmasint saglamaktadir (Bisht, 2013). O’Barr’a gore
(2015) televizyon reklamlari; kitlelerin gdzlerini kamastirmayi, zihinlerini etkilemeyi,
egitmeyi ve Ogretmeyi amaglamaktadir. Televizyon izlemenin yogun olusu
reklamverenler igin televizyonu Onemli hale getirmektedir. Gorsel-isitsel ogeleri
kullanarak etki olusturmaya calisan televizyon, insan davraniglarini etkileme/
yonlendirme konusunda 6nemli bir aragtir. Ayrica televizyon reklami, reklami yapilan
irtine/ hizmete hizli bir sekilde giivenilirlik kazandirabilmektedir (Khanam ve Verma,
2017). Televizyon reklamlari, tanitilacak {iriine/ hizmete/ diisiinceye iliskin siirli bir
zamanda kitleleri etkileyici bir giic olmak, reklamvereni basarili bir sekilde temsil
etmek ve dogru yontemlerle dogru yer ve zamanda kitlelere ulasmak durumundadir.
[zleyicilerin igerisinde yer aldigi bir hayal ortami olusturan televizyon reklamlari, bir
iirine/ hizmete/ diisiinceye 6zel anlamlar yliklemekte, marka bilinirliginin artmasinda ve
ilgili iiriine/ hizmete/ diisiinceye talep olusmasinda 6nemli bir faktdr olmaktadir (Ozgiir,
2001). Televizyon reklamlari, izlerkitleye iirlin tanitimidan 6te o iiriiniin kullanimiyla
farkli olma, olumlu olarak degisen bir yasama sahip olma, belirli bir gruba mensup olma
gibi iletiler gondermekte ve izleyici i¢in yeni bir yasam tarzi olugturmaktadir (Demir,
20006). Ayrica televizyon, diger reklam mecralarma gore reklamveren biitgesinde dnemli

bir yer tutmaktadir. Uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren bir danigmanlik sirketi olan
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Deloitte tarafindan hazirlanan ‘Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar
Raporu’na gore, 2022 yilinda televizyona 12,80 milyar tl reklam yatirimi yapilmis ve
televizyonun, diger geleneksel reklam mecralarina gore biiyiik bir fark ortaya koydugu

gorilmistiir (Deloitte,
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-media-
telecommunications/medya-ve-reklam-yatirimlari-2022-raporu.pdf). Televizyonun,

diger reklam mecralarina gore daha yiliksek maliyet gerektirmesi her markanin
televizyon reklamciligini tercih edememesine neden olmakta ve belli biiyiikliige sahip
markalar televizyona reklam verebilmektedir. Televizyon, reklamverenler icin kitlelere
erisebilecekleri giiclii bir mecra olmanin yaninda belirli bir statiiye de karsilik
gelmektedir. Televizyona reklam vermek markalar igin bir statli gostergesidir (Branding
Turkiye, https://www.brandingturkiye.com/dijital-reklamcilik-mi-televizyon-
reklamciligi-mi/).

Televizyon, izleyicileri etkileme giiclinden dolay1 reklam verenler agisindan ¢ok
onemli goriilen ve siklikla kullanilan bir reklam aracidir. Gorsel ve isitsel yoniiyle
kitleleri kendisine ¢ekerek tutum ve davraniglar etkileme giiciine sahip olan televizyon,
pek cok ajans ve ya reklamveren isletme tarafindan ragbet gormektedir (Can, 2015).
Goze ve kulaga hitap etmesiyle etkili bir ikna araci olan televizyon, birbirinden farkli
igerikleriyle farkli sosyo-ekonomik, egitim, Kkiiltiir, yas, cinsiyet, meslek vb.
gruplarindan olan her kesimden insana/ izleyiciye ulagabilmektedir.

Reklamveren acisindan maliyeti yiiksek bir reklam aracit olan televizyonda
reklamlar, ‘prime time’ olarak adlandirilan ve televizyonun en ¢ok izlendigi zaman
araligina karsilik gelen 19.00-23.00 saatleri arasinda yogunlagmaktadir. Prime time
zaman araliginda genellikle haber, dizi, yarisma programi vb. tiirde yayinlar yapilmakta
ve bu zaman araliginda ulusal ya da uluslararas1 diizeyde bircok markanin {iriin ve
hizmetleri de reklam yoluyla izlerkitleye sunulmaktadir (Karaboga, 2020).

Televizyonu hemen her alandan/ sektorden reklam veren tercih etmekte ve
televizyonda bir¢ok sektore ait tanitici ve hedef kitlelerde amaclanan sekilde davranig
gelistirmeye yonelik reklam yaynlar1 yapilmaktadir. Bu reklamlarda cesitli yollarla
tilketiciler etkilenmeye ve satin almaya/ tiiketmeye tesvik edici anlamlar iiretilmeye
calisiimaktadir. Bu noktada evlerin vazgecilmezi olan ve giin igerisinde siirekli olarak
kullanilan mobilyalar da televizyon reklamlarinda ¢esitli kurgulamalarla sunulmakta ve
reklamverenlerce  mobilya temasi iizerinden Kkitleleri  etkileyici  anlamlar
olusturulmaktadir. Reklamveren mobilya isletmeleri, digerlerinden/ rakiplerinden
farklilagabilmek amaciyla reklamda {iriin, hizmet ya da markaya yonelik olarak
kitlelerin algisina girebilecek ve dikkat c¢ekecek mesajlar ve mesaj iletim sekilleri
belirlemektedir. Uriin/ koleksiyon/ marka tanitimlarma iliskin bu reklam iletileriyle
cesitli etkileyici/ ikna edici anlamlar {iretilmekte ve kitlelere aktarilmaktadir.
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Mobilya tasarimi ve tercihinde pratik, estetik ve simgesel olmak iizere ii¢ islev
one c¢ikmaktadir. Pratik islev, mobilyanin asil tasarim ve kullanim amacina karsilik
gelmektedir. Bu islev, mobilyanin ne ise yarayacagini gostermektedir. Estetik islev,
mobilyanin giizel gozilkmesine ve begenilmesine karsilik gelmektedir. Simgesel islev
ise, mobilyanin kullanici ile arasindaki bagi giiclendirmekte ve bu bag ile bir mobilya
digerlerine gore daha pahali olsa bile tercih edilmesini saglayabilmektedir. Bu islevde
mobilya vb. nesnelerin/ esyalarin, bir iletisimsel yonii bulunmaktadir. Bu y6n, mobilya
modellerinin kullanicilarma ve kullanicilarin da o mobilyay: kullanmasiyla ¢evrelerine
gostermek istediklerine karsilik gelen sozsiiz bir iletisim bigimidir. Mobilya isletmeleri,
rekabet ortamiin bir gere§i olarak reklamlarinda bu iletisim bigimiyle anlatilmak
istenenleri siklikla kullanmaktadir. Estetik ve simgesel islevler, i¢ ige ge¢cmis
durumdadir. Begeniye/ giizel gozikkmeye iliskin olan estetik islev; psikolojik olgular,
anilar, deneyimler, kiiltiirel yap1 vb. unsurlar1 kapsamaktadir. Bu unsurlara hitap eden
bir mobilya estetik islevini yerine getirdigi gibi ayni zamanda simgesel islevini de
yerine getirmis olmaktadir (Ozel ve Uriik, 2021).

Bir {iriin tasariminda amag, kisilerin fiziksel ve ruhsal ihtiyaclarina uygun
sartlarin/ ortamin olusturulmasidir. Glinlimiizde iirliin tasarimlari; teknolojik ve
ekonomik gelismeler, iiretim alanindaki ilerlemeler gibi etkenlerle degismistir. Artik
tasarimlarda kisilerin duygularmma seslenme, imrenilecek yasam tarzlari sunma gibi
faktorler goz oniinde bulundurulmaktadir. Moda etkisiyle siirekli bir degisim igerisinde
olan mobilya {iretimi, farkli donemlerde farkli renk, desen ve malzeme kullanimlariyla
Oone c¢ikmakta ve tiim bunlarla belli semboller iiretilmektedir. Bir yapi/ konut,
mobilyasiyla birlikte bos bir alan olmanin disina ¢ikarak bir anlam kazanmaktadir. Bir
konutu yasanir hale getiren mobilya vb. esyalar kullanicisinin kimligini ve toplumsal
statiisiinii yansitmaktadir (Tiirker, 2010). Mobilya kullanicilari, mobilya tercihlerini
toplumsal yasamdaki varliklarini/ statiilerini gostermeyi de dikkate alarak yapmaktadir.
Bireyler, toplumdaki statiilerini ¢esitli sembollerle gosterirler. Tercihlerini, statiilerini
destekleyen segimler yoniinde yaparlar. Mobilyanin iletisimsel yoniiniin 6ne ¢iktig1 bu
noktada amag, bireyin kendisini iist sinifa ya da statiiye ait hissedebilmesidir. Birey, bu
yonde kendisini doyuma ulastiracak iirlinlere sahip olmak istemektedir. Bu noktada
mobilyanin bir ihtiya¢ olup olmamasi onemini kaybetmektedir. Mobilya modelleri
arasindaki tercih edilme rekabetini modellerin; estetik unsurlari, temsil ettigi simnif,
sundugu statii, markalari, aktardiklari mesaj gibi unsurlar belirlemektedir (Ozel ve
Uriik, 2021). Mobilya modellerinin vadettigi iist diizey estetik/ begenilme, iist/ yiiksek
statii, kimlik, sinif gibi giiclii ve etkileyici anlamlar mobilya reklamlarinda siklikla yer
almaktadir. Bu noktada kitlelerde istenilen etkinin olusturulabilmesi i¢in en Onemli
iletisim yollarindan biri televizyon reklamlar1 olmaktadir.

3.ANALIZ
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Bu kisimda 6ncelikle yontem olarak belirlenen gostergebilim islenmis, sonrasinda
ise orneklem olarak belirlenen ‘Simdi Tarz Dogtas’, ‘7/24 Evimde Dogtas Zevki!’ ve
‘Goren Herkesi Zevkinize Hayran Birakacak Yeni “Brita Koleksiyonu™’ adli televizyon
reklamlarina, bu reklamlardaki anlamlarin insa edilme bi¢imini ortaya koymak amaciyla
gostergebilimsel ¢oziimleme uygulanmigtir.

3.1. YOntem

20. yiizyillda ortaya c¢ikan ve 1960'hh yillar itibariyla da gelisme gdosteren
gostergebilim; gorsel ve sozel iletisimdeki gostergeleri, anlamlarin eklemlenis
bi¢cimlerini ve anlam iiretim siireclerini ele alan bir alandir (Denli, 1997).

Modern dilbilimin kurucusu sayilan Saussure’e gore dil, diisiinceleri ifade eden en
onemli gostergeler sistemidir ve gostergebilim de gostergeleri toplumsal yasam
boyutuyla birlikte ele alan bir alandir. Ona goére gosterge, gosteren (ses imgesi) ve
gosterilen (kavram) den meydana gelir ve hem gosteren hem de gosterilen dis
diinyadaki herhangi bir nesneden bagimsiz sekilde toplumsal agidan kolektif bir yapiya
sahiptir. Ornegin, bir gdsterge olarak 'kedi', gdsteren olarak ‘k-e-d-i> seslerinden ve
gosterilen olarak ‘kedi’ kavramindan meydana gelerek gostergeyi olusturur (Dagtas,
2003). Bir gostergede gosterenler, anlatim diizlemini; gosterilenler ise igerik diizlemini
olusturur. Gosteren ve gosterilen, gostergenin baglantisal iki 6gesidir. Gosterenler; ses,
nesne, goriintii, yazi gibi unsurlar bulundururlar ve bir araci iglevi goriirler. Gosterilen,
gostergeden ne anlasildigidir (Barthes, 1979).

Bir gostergede, gosteren ile gosterilen arasinda kurulan iliski anlamlamaya
karsilik gelir. Ilk etapta bir gdsteren goriildiikten veya duyulduktan sonra ikinci etapta o
gosterenin ne anlama geldigi yani gosterileni zihinlerde olusur. Gostergebilimde 6nemli
goriilen kisim, anlamlama cgatis1 altindaki Roland Barthes'in 'diizanlam-yananlam'
simiflandirmasidir (Caglar, 2012). Diizanlam, gostergenin neyi temsil ettigiyle,
yananlam ise gostergenin nasil temsil edildigiyle ilgilidir. Diizanlamsal boyuttaki
cOziimlemeler, genis ¢apta bir uzlas1 ve ortakligin etkisindedir. Bu nedenle, diizanlam
katindaki ilk ¢oziimlemeler, bireysellikten ve yanlis anlasilma durumundan uzaktir.
Iletisim dizgelerindeki yananlamlar ise farkl kiiltiir ve toplumlarda insanlar tarafindan
birbirinden farkli sekilde anlamlandirilabilmektedir (Karaman, 2017). Yananlam
dizgesi; gosterenleri, gosterilenleri ve bunlar arasindaki baglantiya karsilik gelen
anlamlamayr kapsamaktadir. Bu noktada yananlam gosterenleri, gosteren ve
gosterilenlerin bir araya geldigi diizanlam gostergelerinden olusur (Barthes, 1979).

Bir goriintii ya da metnin, ilk bakista fark edilen igeriginin 6tesinde gizli anlamlari
da bulunmaktadir. Gostergebilimde bu gizli anlamlar1 ortaya c¢ikarirken bilinenden
bilinmeyene, goriinenden gdriinmeyene veya somuttan soyuta dogru gidilir. iletisimde
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siklikla kullanilan gostergeler, ortak degerleri kapsayici ve Kkitlelerin genel olarak
kolaylikla anlayabilecegi 6zelliktedir (Giirs6zlii, 2006).

Barthes, gostergebilimde mitlere isaret etmektedir. Mit, gergeklik arayisi
sonucunda ortaya cikan agiklamalardir ve gergekligin bir temsilini olusturmaktadir.
Almanlarin disiplinli ya da Fransizlarin kibar olusu gibi diislinceler mit 6rnekleridir.
Zamanla kalip yargilara doniigsebilen mitler, insanlarin diisiince ve tavirlarini
etkilemektedir (Yilmaz, 2020). Mit, herhangi bir s6z olmayip bir bildiridir. Mit, bir
nesne ya da kavram degil, bir anlamlama bigimidir. SGylem sinirlarindaki her sey mit
olabilir, cilinkii evren sinirsiz bir esin kaynagidir ve her nesne kapali/ dilsiz bir
durumdan toplumsal uyuma hazir bir bi¢cimde sozlii duruma gegebilir. Bildiri
ozelliginden dolay1 mitlere; yazi, sdz, resim, roportaj, sinema, gosteri gibi farkli tiirden
sOylemler dayanak olusturabilir. Mit, halihazirda bir gosterge zinciri dikkate alinarak
kuruldugu icin 6zel bir dizgedir ve ikincil bir gdsterge dizgesine karsihik gelir. ilk
dizgedeki gosterge, ikinci dizgede go6steren durumuna gelir (Barthes, 2018).
Reklamlarda sunulan nesnelerin alt anlamlarinin mitlerle bir araya getirilmesi
gostergelerin  kolaylikla benimsenmesini ve tiiketilmesini saglamaktadir. Mitler,
anlamlandirma siirecinde ¢eliskileri ortadan kaldirarak toplumsal diizenin devamliligi ve
sunulan anlamlarin dogallasmasinda 6nemli bir role sahiptir. Mitler yoluyla reklamlarda
dogallastirilan anlamlar egemen ideolojiyi yeniden iiretmektedir (Kiikrer, 2010).
Mitlerin olusumunda ideolojiyi 6ne ¢ikaran Barthes mitlerin, bir toplumdaki egemen
ideolojilerin bir yansimasi oldugunu savunmaktadir (Y1lmaz, 2020).

Calismada, televizyon mobilya reklamlarinda kitleleri etkileyici anlamlarin nasil
ve ne yonde olusturuldugunu ortaya koymak ve arastirmanin, “televizyondaki mobilya
reklamlar1 hangi anlamlar iizerinden/ ne yonde kurgulanmaktadir?” sorusunu
cevaplamak amaciyla 6rneklem olarak belirlenen ve reklam ajans1t MullenLowe Istanbul
tarafindan hazirlanan (MediaCat, https://mediacat.com/dogtastan-tarz-hareketler/)
'Simdi Tarz Dogtas', reklam ajansi1 Titrifikir tarafindan hazirlanan (Pazarlamasyon,
https://www.pazarlamasyon.com/dogtas-evlerde-her-gun-her-saat-ozel) 7/24 Evimde
Dogtas Zevki’ ve yine reklam ajansi Titrifikir tarafindan hazirlanan (Marketing Tiirkiye,
https://www.marketingturkiye.com.tr/kampanyalar/hayranlik-uyandiran-detay/) ‘Goren
Herkesi Zevkinize Hayran Birakacak Yeni “Brita Koleksiyonu™ adli televizyon
reklamlar1  iizerine gostergebilimsel ¢oziimleme uygulanmistir.  Coziimleme,
gostergebilimin ti¢ onemli 6gesi ‘gdsteren-gosterilen-gosterge’ ve Roland Barthes’in
‘diizanlam-yananlam’ siniflandirmasi tizerinden yapilmustir.

3.2. Bulgular
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3.2.1. ‘Simdi Tarz Dogtas’
3.2.1.1. Genel Betimleme

Dogtas Mobilyanin ‘Simdi Tarz Dogtas’ adli reklami, bir ev ortaminda evin
salonuna dogru yiiriyen bir kadmin topuklu ayakkabi goriintiisii ve topuk sesi
sonrasinda birka¢ kadinin art arda kendi salonlarinin kapisin1 acarak salona girmesiyle
baslamakta ve bastan sona fonda Dogtas'in hareketli reklam miizigi esliginde reklam
oyuncusu kadmlarin ev salonlarindaki mobilyalarla olan iliskisini ve mobilyalara bakis
acisint  gosteren farkli sahnelerle devam etmektedir. Hareketli reklam miiziginin
sOzleriyle sahnelerin kurgulanis1 arasinda paralellik goriilmektedir; miizikte anlatilanlar
eszamanli olarak reklamda goriilebilmektedir. Kadinlarin ev salonlarindaki davranislari
ve mobilyalarla kurdugu bagi gosteren goriintiiler reklamin genelinde duyulan reklam
miziginin “Kapis1 kapali1 salonlar gitti, dantellerin sultanlig1 bitti, bardaga tatli m1 konur
denirdi ama simdi sunum her seyden 6nemli! Gitti koca vitrin geldi biife, annem bile
cepten hep facede (Facebook), internette gordiigiim o giizel mobilyalar nerede, like
iistiine like yagsi benim evime de! Artik devir degisti, tasarimlar gelisti, trendi moday1
takip edenlerin imdadina tabi ki Dogtas yetisti! Simdi tarz Dogtas yeniden Dogtas,
simdi tarz Dogtas yeniden Dogtas, simdi tarz Dogtas yeniden Dogtas!” sozleriyle
akmakta ve reklam miizigi sOzlerinin bitimiyle reklamin sonunda dis ses devreye
girerek “Dogtas ile begenenlerin ¢ok olsun Tiirkiye!” seklindeki ifadeyi coskulu bir
tonla kullanmaktadir. Reklamin sonunda dis ses ile birlikte farkli evlerin salonlarindaki
kadinlarin ve mobilyalarin goriintiisii ile ‘Simdi Tarz Dogtas’ slogani altinda Dogtas
logosu goriilmektedir. Reklamin basindan itibaren reklam miizigi esliginde eski
mobilyalarm, eski mobilyalarmm ve salonlarin yeni mobilyalarla degisiminin, eski
mobilyalarla kadinlarin yasadigi mutsuz anlarin, internette goriilen yeni tasarim
mobilyalarla kadinlarda olusan degisim isteginin, degisen mobilyalarla ve salonlarla
birlikte kadinlarin yasadigi mutluluk ve 6zgilivenin, Dogtas’in mobilyalartyla dosenen
salonlarda yasanan mutlulugun ve yakin cevreden goriilen begeninin, aile ve
arkadaslarla gecirilen keyifli zamanlarin goriintiileri bir senaryoya dayali olarak art arda
stralanmastir.

Sekil 1: Reklamdan Bir Kesit Sekil 2: Reklamdan Bir Kesit
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Sekil 3: Reklamdan Bir Kesit Sekil 4: Reklamdan Bir Kesit
Kaynak (Sekil 1, Sekil 2, Sekil 3, Sekil 4):
https://www.youtube.com/watch?v=wGPhSTrVGzk

3.2.1.2. Hedef Kitle

Kalinkara (2016) aragtirmasinda, 6zellikle kadinlar ve genglerden olusan kitlenin
mobilya magazalarima sik ugradiklarini, mobilya piyasasini arastirdiklarimi ve yeni
mobilya modelleriyle ilgili siirekli bilgilendiklerini ortaya koymustur. Ayrica ailelerde
mobilyanin renk, bi¢im, tasarim gibi unsurlarina iliskin karar aliminda kadinlarin etkin
oldugu gorilmektedir (Akyiiz, 2006). Reklamin genelinde hemen her sahnede
kadnlarin yer aldigi goriilmektedir. Kadinlarin; evlerinin salonlarinda mobilyalariyla
ilgili planlar yaptigi, mobilyalar1 degistirmek istedigi, sikildigi, eski tarz mobilyalara
tepki gosterdigi, mobilyalar1 degistirince mutlu oldugu, ailesiyle ve arkadaslariyla
birlikte mutlu anlar yasadig1 goriintiiler gosterilmektedir. Bu nedenle reklamin, kadinlar
iizerinden kurgulandig1 ve kadin kitleye seslendigi gézlenmektedir.

3.2.1.3. Cekim-Muzik-Renk

Dogtas Mobilyanin ‘Simdi Tarz Dogtas’ adli reklami, bagindan sonuna i¢ mekan
¢cekimi olarak planlanmig, ev ortaminda ve farkli evlerin salonlarinda ¢ekilmistir.
Cekimlerde sahneler, kitlelerin ilgisini ¢ekecek nitelikte genel olarak hizli ve yiiksek
enerjili bir tempoyla akmaktadir.

Reklamda kullanilan miizik ve sozler, hizli akan sahnelere paralel sekilde
hareketli bir yapida ve hizl ilerlemektedir. Reklam miiziginin ‘Kapisi kapali salonlar
gitti...” sozlerinden sonra ev salonlariin kapilarini agarak mutlu bir sekilde salona giren
kadimlar, ‘bardaga tatli m1 konur denirdi...” s6zlerinden sonra bir anda degisen yiyecek
sunumlari, ‘gitti koca vitrin geldi biife...” sozlerinden sonra salondaki eski vitrinin bir
anda yok olup yerine modern bir biifenin gelmesi, ‘internette gordigim o giizel
mobilyalar nerede? Like {istiine like yagsin benim evime de!’ sozlerinden sonra
internette yeni mobilya tasarimlarini goéren kadmlarin eski mobilyalarla olan mutsuz
anlar1 ve tavirlari, ‘artik devir degisti, tasarimlar gelisti, trendi moday: takip edenlerin
imdadina tabi ki Dogtas yetisti’ sézlerinden sonra salonlarda bir anda degisen ve

Y1l / Year: 5 73
Say1/ Issue: 11
Nisan/April 2024



Anlamlarin insasi Baglaminda Televizyondaki Mobilya Reklamlarina Géstergebilimsel Bir Bakis:
Dogtas Televizyon Reklamlari Ornegi

yenilenen mobilyalar, yenilenen mobilyalardan sonra kadinlarin mutlu olmasi gibi
sahneler reklam miiziginin sozleriyle sahneler arasindaki biitiinligi/ uyumu
gostermektedir. Boylelikle hem goérsel hem de sozel olarak butincul bir etki
olusturulmaya calisilmaktadir. Ayrica ‘dantellerin sultanligi bitti...”, ‘like Ustiine like
yagsin benim evime de!’, ‘trendi moday1 takip edenlerin imdadina tabi ki Dogtas yetisti’
gibi ifadelerde dantellerin sultanligi, eve like/ begeni yagmasi, Dogtas’in moday1 takip
edenlerin imdadina yetismesi gibi anlatimi gii¢clendirmek amaciyla metafor/ mecaz
kullanildig1 goriilmektedir.

Reklamin genelinde, kadin oyuncularda, mobilyalarda, aksesuarlarda, ev
ortamlarinda ve salonlarda goze carpan renkler ¢cogunlukla mavi, kahverengi, gri gibi
soguk renkler olmakla beraber yer yer sari, kirmizi, krem gibi sicak renklere de
rastlanmaktadir.

3.2.1.4. Seslendirme-Slogan

Reklamin slogani olan ‘Simdi Tarz Dogtas’, reklam miiziginde yapilan tekrarlarla
giiglii bir bigimde vurgulanmakta ve mobilyada yeni trendi Dogtas markasimin
olusturdugu hissi yaratilmaya c¢alisilmaktadir. Ayrica reklamin sonunda Dogtas
logosuyla birlikte reklamm ‘Simdi Tarz Dogtas’ sloganit da beyaz bir fonda net bir
sekilde belirtilmektedir.

Reklamin sonunda devreye giren erkek dis ses ‘Dogtas ile begenenlerin ¢ok olsun
Tiirkiye!” ifadesini bir topluluga iyi bir dilekte/ temennide bulunurcasina sempatik,
coskulu, vurgulu ve ifadedeki 'Tiirkiye'nin sonundaki ‘-e’ seslisini uzatarak kullanmis ve
ilgili markanin tercih edilmesiyle ¢evreden goriilecek ilgi ve begeniyi vurgulamistir.
Ayrica slogandaki tarz-Dogtas eslestirmesinin ve dis sesin ‘Tiirkiye’ ifadesiyle
potansiyel mobilya alicilarina yonelik kullandigr begeni dilegi ifadesinin anlatimi
giiclendirmek amaciyla metonimi/ ad aktarmasi barindirdigi goriilmektedir.

Sekil 5: Reklamdan Bir Kesit Sekil 6: Reklamdan Bir Kesit
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Sekil 7: Reklamdan Bir Kesit Sekil 8: Reklamdan Bir Kesit
Kaynak (Sekil 5, Sekil 6, Sekil 7, Sekil 8):
https://www.youtube.com/watch?v=wGPhSTrVGzk

3.2.1.5. Temel Karsithklar

Temel karsitliklar agisindan bakildiginda; reklamda eski mobilyalar varken kapisi
kapali olan salonlarin yeni mobilyalarla kapilarmin acildiina, yiyecek sunumlarimin
eski zamanlara gore degistigine, eski mobilyalarin yenilendigine, eski mobilyalari
begenmeyen kadinlarin mutsuzluguna ve ylizlerindeki somurtmaya, yenilenen
mobilyalarla kadinlarin yasadigi mutluluga ve yiizlerindeki giiliimsemeye, devrin/
zamanin degistigine ve mobilya tasarimlarmin gelistigine vurgu yapan ve hizlica birbiri
ardina akan sahneler bulunmaktadir. Reklam miiziginin sozlerindeki kapali salon
kapilarinin acilmasi, sunumlarin degismesi, devrin degismesi, mobilya tasarimlarmin
gelismesi, mobilyalarin yenilenmesi ile ilgili ifadeler genel olarak akan sahnelerde de
paralel bicimde kendini géstermektedir.

Tablo 1: Karsitliklar

acik kapali
yeni eski
degisim/ degismek duraganlik
begenmek hoslanmamak/ begenmemek
trend demode
gulimsemek somurtmak
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mutluluk mutsuzluk/ Gzintd

3.2.1.6. Anlamlama

Gosterge 1: ‘Simdi Tarz Dogtas’ reklam goriintiilerindeki eylemler, nesneler,
sOzler (0:00-0:23 arasi)

Gosterenler: Kapi (agilan salon kapilari, kapanan salon kapisi), mobilya (eski ve
yeni tip mobilyalar), mutfak esyasi (degisen kase, bardak, tabak vb.), kadin karakter
(selfie ceken, Facebook kullanan, internetten yeni mobilyalara bakan, eski mobilyalara
tepki gosteren kadinlar), s6z (reklam miiziginin s6zleri).

Gosterilenler: Yeni mobilyalarla birlikte salon kapilarmin agilarak kullanilmayan
salonlarin artik kullanilmaya baslanmasi, eski tip mobilyalarin lizerine kapanan kapi,
mobilyalarla birlikte sunumda kullanilan mutfak esyalarmin da degismesi, yeni
mobilyalarin sosyal medyada paylasilmasi, anne roliindeki kadin karakterin sosyal
medya (Facebook) kullanimi ve kizinin paylasimini incelemesi, internette yeni tasarim
mobilyalar1 goriince eski mobilya kullanan kadmlarm yasadigi mutsuzluk ve eski
mobilyalaria verdikleri itme, yastigini firlatma gibi tepkiler gosterilmektedir. Reklam
miiziginin ‘Kapisi kapali salonlar gitti, dantellerin sultanlig bitti, bardaga tatli m1 konur
denirdi ama simdi sunum her seyden 6nemli! Gitti koca vitrin geldi biife, annem bile
cepten hep facede (Facebook), internette gordiigiim o glizel mobilyalar nerede, like
istiine like yagsin benim evime de!” seklindeki sozleri sahnelerle ayni dogrultudadir.

Duzanlam: Kadmlar yeni mobilyalarla dosenmis ev salonlarmin kapali olan
kapilarin1 agmaktadir. Sonrasinda eski tip dresuar ve sehpa gibi mobilyalarin iizerine
kapanan kap1 gosterilmekte, bir kadin sunulmak {izere sehpasina bir kasede tath
getirmekte, o tath kasesi bir bardaga donligmekte ve sehpadaki diger yiyecekler de sik
ve renkli bir sunuma kavusmaktadir. Sunumun degisimi sirasinda etraftaki mobilyalar
da degismektedir. Daha sonra eski bir vitrin yerine yeni model bir biife gelmekte, bu
yeni biifeyi de gosterecek sekilde bir kadin salonunda poz vererek selfie cekip
Facebook’ta paylagmakta ve bir Facebook kullanicisi olan kadinin annesi de bu
paylasimi gormektedir. Mekanlardaki mobilyalarin tarzlari, tiiketicilerin kimligini
gostermektedir (Atilgan vd., 2018). Sonrasinda internetten yeni tarz mobilyalari
gordiikten sonra eski mobilyalarina bir tepki seklinde iterek zarar vermeye calisan,
koltuk yastigini firlatan kadinlar goriilmektedir. Tiim bu sahneler goriiliirken fonda da
reklam miiziginin ‘Kapis1 kapali salonlar gitti, dantellerin sultanlig1 bitti, bardaga tatl
mi1 konur denirdi ama simdi sunum her seyden onemli! Gitti koca vitrin geldi biife,
annem bile cepten hep Face’de (Facebook), internette gordiiglim o gilizel mobilyalar
nerede, like iistiine like yagsin benim evime de!’ seklindeki sozleri duyulmaktadir.
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Yananlam: Eski zamanlarin ge¢mesiyle birlikte yeni tasarimlarla ev salonlarina
ve hatta masa ve yiyecek sunumlarina olan klasik bakis agisinin degismesi, eski
aligkanliklarin ve diisiincelerin yok olarak giinlimiize uyarlanmasi, misafirlerin
agirlandig1 oda ya da misafire saklanan oda olarak goriilen ve misafir yokken kapisi
¢ogu zaman kapali olan salonlarin kullanilmaya baslanarak artik kapilarinin agilmasi,
sikligin 6ne ¢ikmasi ve mutlu olmanin formiiliiniin evi yeni mobilyalarla donatmak
olmas1 vurgulanmaktadir. Moda faktorli, mobilya tiiketicilerini ©6nemli dlgiide
etkilemekte ve bu nedenle eskimemis ya da herhangi bir sorunu olmayan mobilyalar
kullanicilar tarafindan degistirilebilmektedir (Bigak, 2017). Atilgan vd. (2018)
arastirmasinda; mobilya alicilarinin yenilik¢ilik, modaya uygunluk, islevsellik gibi
etkenleri g6z oniinde bulundurarak daha ¢ok modern mobilya tercihinde bulunduklarini
ortaya koymustur. I¢inde bulunulan dijital doneme atif yapilarak akilli telefon,
bilgisayar, internet gibi yeni iletisim ortam ve teknolojilerinin yogun kullanimi, diger
karakterlere gore yasca biiyiilk/ anne roliindeki kadin karakter iizerinden sosyal
medyanin her kesim tarafindan sik kullanimi ve giinliik pratiklerin degisimi ima
edilmektedir. Ilgili markanin tasarimlarinin sosyal mecralarda Kkitlelere sunulacak
onemli ve giizel bir detay Ozelligi tasimasina ve yeni tasarimlarla c¢evre tarafindan
biiyiik begeni toplanacagina bir sosyal medya kavrami olan ‘like’ lizerinden isaret
edilmektedir. Mobilyalar, bir mekanin kisiligine katki sunmada ve giizelligini arttirmada
onemli bir potansiyele sahiptir (Bayoglu, 2002). Islevsel yonii ile mekanlarin
kullanigliligin1 etkileyen mobilya, estetik yonii ile de mekanlarin gilizel/ ¢irkin
goriinmesinde onemli bir etkendir (Erdem, 2007). Eski mobilyalarla mutsuz olunacagi
mesaj1 verilmektedir. Giinlimiizde modern ¢izgilerin, sikligin ve dikkat ¢ekmenin 6n
planda tutulmasi, Dogtas'a ait mobilya ve aksesuarlar iizerinden anlatilmaktadir.
Dolayisiyla reklamin bu boliimiiniin; ¢aga ayak uydurma/ c¢agdaslik, moda, estetik,
mutluluk, teknolojiye uyum saglama/ teknoloji, begenilme gibi mitler barindirdig:
gorulmektedir.
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Sekil 9: Reklamdan Bir Kesit Sekil 10: Reklamdan Bir Kesit

Sekil 11: Reklamdan Bir Kesit Sekil 12: Reklamdan Bir Kesit

Sekil 13: Reklamdan Bir Kesit

Kaynak (Sekil 9, Sekil 10, Sekil 11, Sekil 12, Sekil 13):
https://www.youtube.com/watch?v=wGPhSTrVGzk

GoOsterge 2: ‘Simdi Tarz Dogtag’ reklam goriintiilerindeki eylemler, nesneler,
sozler, yazi (0:24-0:44 arasi)

Gosterenler: Mobilya (degisen mobilyalar), kadin karakter (evini yenileyip
koltuga oturan, salon mobilyalari degistiren ve onlar1 izleyen, arkadas grubuyla selfie
ceken ve arkadasinin yeni koltuklarina bakan kadin), aile (yemek masasindaki aile), soz
(reklam miiziginin ve dis sesin sozleri), yazi (slogan).

Gosterilenler: Mobilya tasarimlarinin degisimi, evini yenileyen kadinlarin
yasadig1 mutluluk ve artan 6zgiivenleri, degisen mobilyalarla salonlarda yasanan olumlu
degisimler, anlar, yeni yemek odasi takiminda aileyle birlikte mutlulukla ve
giilimsemeyle oturulan sofra, yeni koltuk takimina yakin ¢evrenin duydugu hayranlik
ve arkadaglarla gecirilen keyifli anlar ve ¢ekilen fotograflar gosterilmektedir. Reklam
miiziginin 'artik devir degisti, tasarimlar gelisti, trendi moday1 takip edenlerin imdadina
tabi ki Dogtas yetisti! Simdi tarz Dogtas yeniden Dogtas, simdi tarz Dogtas yeniden
Dogtas, simdi tarz Dogtas yeniden Dogtas!” seklindeki sozleri sahnelerle ayni
dogrultudadir. Ayrica reklamim sonunda erkek dis sesin ‘Dogtas ile begenenlerin ¢ok
olsun Tiirkiye!’ ifadesi duyulmakta ve ‘Simdi Tarz Dogtas’ slogan1 gdsterilmektedir.
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Diizanlam: iginde bir kadmm oldugu salonda mobilyalar hizlica degismekte ve
ardindan mobilyalarin1 degistirmis ve evini yenilemis olan bir kadmn yeni koltuguna
mutlu ve kendinden emin bir ifadeyle oturmaktadir. Sonrasinda yine mobilyalarini
degistirmis olan baska bir kadin yine mutlu bir ifadeyle salonundaki aksesuarlarinin
yerini degistirmekte ve yeni salon mobilyalarimi izlemektedir. Daha sonra mutlu bir
sekilde yemek masasina oturan anne, baba ve cocuk goriilmekte ve anne masaya
giilimseyen bir ifadeyle servis yapmaktadir. Son sahnede ise, misafir ettigi
arkadaslariyla yeni koltuklarinda oturan ve sonrasinda da koltuklarda otururken mutlu
ifadeli pozlarla arkadaslariyla selfie ¢eken bir kadin goriilmektedir. Ayrica koltuklarda
oturularak sohbet edilirken arkadas grubundan bir kadin hayranlikla yeni koltuklara
bakmaktadir. Tiim bu sahneler goriilirken fonda da reklam miiziginin ‘artik devir
degisti, tasarimlar gelisti, trendi moday1 takip edenlerin imdadina tabi ki Dogtas yetisti!
Simdi tarz Dogtas yeniden Dogtas, simdi tarz Dogtas yeniden Dogtas, simdi tarz Dogtas
yeniden Dogtag!’ seklindeki sozleri duyulmaktadir. Reklamin sonunda ise erkek dis
sesin ‘Dogtas ile begenenlerin ¢ok olsun Tiirkiye!” ifadesi kullanilmakta ve ‘Simdi Tarz
Dogtas’ slogan1 goriilmektedir.

Yananlam: Cagin degisimine tekrar dikkat cekilerek yeni tasarim mobilyalarla
mutlu, kendinden emin, Ozgiivenli olunacagi, yenilenen mobilyalarin aileyle birlikte
mutlu yemek anlari gibi hos zamanlarin gecirilmesini, arkadas grubu gibi yakin
cevreden gelecek biiylik begeniyi, yapilacak hos sohbetleri ve gecirilecek giizel
zamanlar1 saglayacagi vurgulanmaktadir. Tiirk toplumunda genel olarak aile ve yakin
cevreyle olan iliskilerin dnemsenmesinin burada dikkate alindig1 goriilmektedir. Yine
sosyal medyaya atif yapilarak mutlu anlar selfie (6z¢ekim) ile fotograflanmistir. Bu
mutluluk, 6zgiiven ve begenilmeyi Dogtas tasarimlarinin saglayacagi hemen her
sahnede ve reklam miizigi ile dis sesin sozlerinde ifade edilmektedir. Mobilyada
giincelligin/ trendin, ilgili marka ile yakalanabilecegine ve ilgili markanin bu anlamda
belirleyici olduguna isaret edilmektedir. Dolayisiyla reklamin bu boliimiiniin; caga ayak
uydurma/ c¢agdaslik, moda, estetik, mutluluk, 6zgiiven, ilgi ¢ekme/ begenilme gibi
mitler barindirdig1 goriilmektedir.

3.2.2. “7/24 Evimde Dogtas Zevki!’
3.2.2.1. Genel Betimleme

Dogtas Mobilya’nin ‘7/24 Evimde Dogtas Zevki!” adli reklami, bir saat gorseli
icerisinde giiniin farkli zaman dilimlerinden mobilya goriintiileri ile baglamakta ve yine
farkli zaman dilimlerinde ¢ocuguyla, arkadaslariyla, esiyle yeni mobilyalar iizerinde
keyifli vakit geciren ve yeni mobilyalarda agirlanilan kadin karakterlerin goriintiileriyle
devam etmektedir. Reklamin ilerleyen sahnelerinde ayni kadin karakterlerin benzer
goriintlileriyle birlikte yeni mobilyalarin tek goriintiileri de verilmektedir. Reklamin
basindan sonuna kadar dis sesle birlikte reklamin agir tempoda akan ve vals miizigini

Y1l / Year: 5 79

Say1/ Issue: 11
Nisan/April 2024



Anlamlarin insasi Baglaminda Televizyondaki Mobilya Reklamlarina Géstergebilimsel Bir Bakis:
Dogtas Televizyon Reklamlari Ornegi

cagristiran miizigi duyulmaktadir. Reklamin baginda saat gorseline miizik ve dis sesle
birlikte saat sesi de eslik etmektedir. D1s sesin ifadeleriyle reklamdaki sahneler arasinda
paralellik bulunmakta, dis sesin anlattiklar1 reklamda goriilebilmektedir. Karakterlerin
giiniin farkli zaman dilimlerinde yeni mobilyalarla gegirdikleri keyifli/ zevkli anlarin ve
ilerleyen kisimlarda yeni mobilya modellerinin tek olarak gosterildigi goriintiiler dis
sesin, “Glinilin her saatinde ¢ok zevkli anlar evinizde...Saat dokuz yirmi...Evde sabah
nesesi...Saat li¢ buguk...Arkadaslarla sohbet keyfi...(Kadin karakterlerin sohbet ettigi bu
sahnede bir kadin karakter digerine, ‘Ya Ipek ne zevklisin! ifadesini kullanmaktadir).
[ltifat1 hemen geldi. Saat yediyi yirmi gegti. Kimin olacak evin en zevkli kosesi? Saat
on ikiyi ¢eyrek gecti. Bu evde misafir olmak bile ¢ok keyifli! 7/24 evinizin her anina
zevk katacak kose takimlari icin Dogtag’a gelin; hibrit rahathiginda modiiler,
fonksiyonel ve teknolojik kose takimlarindan dilediginizi se¢in!” sozleri ile akmaktadir.
Dis sesin sozlerinin bitimiyle reklamin sonuna gelinmekte ve baska bir dig ses devreye
girerek “Evimde Dogtas zevki!” ifadesini melodik bi¢cimde kullanmaktadir. Bu ifade
kullanilirken beyaz fonda “Evimde Dogtas Zevki” slogani goriilmektedir. Reklamin
basindan itibaren disg ses ve reklam miizigi esliginde giliniin farkli zaman dilimlerinde
karakterlerin es, dost, ¢ocuk ve kdpekleriyle yeni mobilyalarda sarilarak, sohbet ederek,
giilerek, televizyon izleyerek vb. gecirdikleri mutlu/ zevkli anlarin ve ilgili markanin
yeni modellerinin goriintiileri bir senaryoya dayali olarak art arda siralanmistir.

DOGTAS ! DOGTAS !

Sekil 14: Reklamdan Bir Kesit Sekil 15: Reklamdan Bir Kesit

'j -a
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Sekil 16: Reklamdan Bir Kesit Sekil 17: Reklamdan Bir Kesit

Kaynak (Sekil 14, Sekil 15, Sekil 16, Sekil 17):
https://www.youtube.com/watch?v=DmXV3bb1BNO

3.2.2.2. Hedef Kitle

Reklamda hemen her sahnede kadinlarin yer aldigi goriilmektedir. Kadinlarin;
cocuguyla, arkadaslariyla ve ailesiyle yeni mobilyalarda keyifli vakit ge¢irdigi,
mobilyalar1 begendigi ve yeni mobilyalarda yatili olarak agirlandigr goriintiiler
gosterilmektedir. Bu nedenle reklamin, kadm kitleye seslendigi goriilmektedir.

3.2.2.3. Cekim-Muizik-Renk

Reklam, bastan sona ev igerisindeki goriintiilerden olustugu icin i¢ mekan ¢ekimi
olarak planlanmigtir. Reklamdaki sahneler, genel olarak orta hizda akmaktadir.

Reklamin basindan sonuna kadar duyulan miizigi, soézsiiz ve vals miizigini
cagristiran bir nitelige sahiptir. Sahnelerin orta hizdaki Ozelligine paralel bigimde
reklam miizigi de orta hizda ilerlemektedir. Bu acidan miizik-sahne uyumu
gergeklesmistir.

Reklamin genelinde; karakterlerin kiyafetlerinde, mobilyalarda, aksesuarlarda, ev
ortaminda bir¢ok rengin kullanildig1 goriilmektedir. Mavi, gri, krem, mor, kirmizi, sari,
yesil, turuncu vb. soguk ve sicak renkler bir arada sunulmustur.

3.2.2.4. Seslendirme-Slogan

Reklamin sloganlarini olusturan ‘7/24 Evimde Dogtas Zevki!’ ve ‘Evimde Dogtas
Zevki’, gilinlin tim zaman dilimlerinde Dogtas tasarimlartyla mutlu/ zevkli anlar
yasanacag1 imasinda bulunmaktadir. ‘Evimde Dogtas Zevki’ slogani, reklamin sonunda
beyaz fonda net bir sekilde belirtilmektedir.

Reklamda bir erkek ve bir kadin olmak tizere iki dis ses kullanilmistir. Reklamin
basindan sonuna kadar duyulan birinci dis ses, “Giinlin her saatinde ¢ok zevkli anlar
evinizde...Saat dokuz yirmi...Evde sabah nesesi...Saat li¢ buguk...Arkadaslarla sohbet
keyfi...Saat yediyi yirmi gecti. Kimin olacak evin en zevkli kdsesi? Saat on ikiyi ¢ceyrek
gecti. Bu evde misafir olmak bile ¢ok keyifli! 7/24 evinizin her anina zevk katacak kose
takimlar1 i¢in Dogtas’a gelin; hibrit rahathiginda modiiler, fonksiyonel ve teknolojik
kose takimlarindan dilediginizi se¢in!” seklinde sahnelerle paralel ilerleyen ifadeler
kullanmig, mobilya modellerinin 6zelliklerinden de bahsederek giiniin tim zaman
dilimlerinde Dogtag’in kose takimlariyla yasanacak mutlulugu/ zevki anlatmustir.
Reklamin sonunda duyulan ikinci dis ses ise, “Evimde Dogtas zevki!’ ifadesini melodik

bir bigimde kullanarak Dogtas’in evlerde yarattigi zevkli/ mutlu anlara isaret etmistir.
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Ayrica sloganlarda ve ikinci dis seste evdeki Dogtas mobilyalariyla saglanan zevkin
islendigi ‘Dogtas zevki’ ifadesi, anlatimi1 giiclendirmek amaciyla metonimi/ ad
aktarmast; birinci dis seste evin bir kdsesinin kullaniminin islendigi ‘Kimin olacak evin
en zevkli kosesi?’ ifadesi yine anlatimi giliclendirmek amaciyla metafor/ mecaz
barindirmaktadir.

DOGTAS DOGTAS

Sekil 18: Reklamdan Bir Kesit Sekil 19: Reklamdan Bir Kesit

- : ‘ ~

DOGTAS DOGTAS'H'

Sekil 20: Reklamdan Bir Kesit Sekil 21: Reklamdan Bir Kesit

Kaynak (Sekil 18, Sekil 19, Sekil 20, Sekil 21):
https://www.youtube.com/watch?v=DmXV3bb1BNO

3.2.2.5. Temel Karsithklar

Temel karsitliklar agisindan bakildiginda; reklamda giiniin farkli zaman
dilimlerinde yeni mobilyalar {izerinde giiliinen, sohbet edilen, aileyle ve arkadaslarla
zaman gegcirilen, yatmaya hazirlanilan vb. anlar goériilmektedir. Tiim bu anlarda zevki,
keyfi/ mutlulugu, begeniyi, giilimsemeyi one ¢ikaran vurgular yapilmakta ve reklamda
genel anlamda bu kavramlar 6ne ¢ikarilmaktadir. Reklamdaki dis seslerin ifadelerindeki
vurgular da bu yondedir.

Tablo 2: Karsitliklar

zevkli siradan/ sikici
keyifli/ neseli Uzgin/ mutsuz
begenmek begenmemek/ hoglanmamak
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guliimsemek somurtmak

3.2.2.6. Anlamlama

Gosterge 1: ‘7/24 Evimde Dogtas Zevki!’ reklam goriintiilerindeki gorseller,
eylemler, sozler (0:00-0:22 arasi)

Gosterenler: Saat gorseli (icinde mobilyalar bulunan saat gorselleri), kadin
karakter (¢ocuguyla, arkadaglariyla vakit geciren ve yeni mobilyalara dokunan
kadinlar), aile (yeni kdse takiminda oturan esler), s6z (kadin karakterin ve dis sesin
sozleri).

Gosterilenler: Saat gorseli igerisinde gilinin farkli zaman dilimlerinden
mobilyalar, cocuguna giilen ve sarilan, arkadaslariyla giilerek sohbet eden, arkadasinin
yeni koltuguna ve koltuk yastigina dokunan, yeni kdse takiminda giilerek televizyon
izleyen ve kopegini seven esler gosterilmektedir. Tiim bu sahnelerde dis sesin ‘Giiniin
her saatinde ¢ok zevkli anlar evinizde...Saat dokuz yirmi...Evde sabah nesesi...Saat {i¢
buguk...Arkadaslarla sohbet keyfi...Saat yediyi yirmi gegti. Kimin olacak evin en zevkli
kosesi?” seklindeki ifadeleri ve bir kadmn karakterin digerine ‘Ya Ipek ne zevklisin!’
seklindeki sozleri duyulmaktadir.

Duzanlam: Bir saat gorseli igerisinde sabah, 6gle, aksam ve gece saatlerinden
kose takimlar1 goriilmektedir. Sonra sabah saatlerinde bir anne ve c¢ocugu birbirine
sarilmakta, giiliismekte, mutlu bir sekilde bilgisayarla ilgilenmektedir. Ogleden sonra
kadin arkadaglar bir araya gelerek giiliimseyerek sohbet etmekte, misafir kadinlar yeni
koltuklara dokunmakta ve hayranlik duyarcasina bakmaktadir. Aksam saatlerinde esler
yeni kose takimlarinda kopegiyle keyifle televizyon izlemekte, ¢ay-kahve icmektedir.
Bu sahneler akarken dis sesin ‘Giinlin her saatinde ¢ok zevkli anlar evinizde...Saat
dokuz yirmi...Evde sabah nesesi...Saat ii¢ bucuk...Arkadaslarla sohbet keyfi...Saat
yediyi yirmi gegti. Kimin olacak evin en zevkli kosesi?” seklindeki ifadeleri
duyulmaktadir. Mobilya, yasanilan/ calisilan mekanlarda sicak/ sevimli bir ortam
olugsmasinda 6nemli bir role sahiptir (Erdem, 2007). Ayrica yeni koltuga dokunan ve
hayranlikla bakan bir kadin karakter digerine ‘Ya Ipek ne zevklisin!’ ifadesini
kullanmaktadir.

Yananlam: Giiniin tiim zaman dilimlerinde ilgili markanin kose takimlariyla
yasanacak zevke ve mutluluga, tiim giin yiizlerin giilmesine, yeni kose takimlariyla aile
ve arkadaslarla yasanacak keyifli anlara, yakin c¢evrenin hayran olacagi ve takdir
gosterecegi mobilyalara sahip olmaya isaret edilmektedir. Tiim bunlarin Dogtas’in yeni
kose takimi  modelleriyle saglanabilecegi  gosterilmektedir. Comak (2020)
arastirmasinda, i¢ mekanlarin olusumunda kullanilan yap1 elemanlari, malzeme,
mobilya, aksesuar, 151k, renk vb. dgelerin insan psikolojisini olumlu/ olumsuz yonde
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onemli Olgiide etkiledigi ve kisilerin mutluluguyla yakindan iligkili oldugunu ortaya
koymustur. Dolayisiyla reklamin bu boliimiiniin; sevgi, zevk/ keyif, mutluluk, estetik,
ilgi cekme/ begenilme gibi mitler barindirdigi goriilmektedir. Toplumca Onemsenen
huzurlu/ mutlu aile, sevgi dolu ebeveyn-cocuk iliskisi, giizel/ mutlu arkadaslik iliskileri
gibi kavramlar reklamda dikkate alinmigtir.

DOGTAS

Sekil 22: Reklamdan Bir Kesit Sekil 23: Reklamdan Bir Kesit

DOGTAS

Sekil 24: Reklamdan Bir Kesit
Sekil 25: Reklamdan Bir Kesit

Kaynak (Sekil 22, Sekil 23, Sekil 24, Sekil 25):
https://www.youtube.com/watch?v=DmXV3bb1BNO

Gosterge 2: ‘7/24 Evimde Dogtas Zevki!’ reklam goriintiilerindeki eylemler,
gorseller, sozler, yazi (0:23-0:42 aras1)

Gosterenler: Kadin karakter (yatak hazirlayan, ¢ocuguyla ve arkadaslariyla vakit
geciren, yeni mobilyalara dokunan kadinlar), aile (yeni kose takiminda sohbet eden
esler), mobilya gorselleri (mobilyalarin tek goriintiileri), s6z (dis seslerin s6zleri), yazi
(slogan).

Gosterilenler: Yatak ortiisii seren, uyuyan, g¢ocugunu seven, arkadaslariyla
giilerek sohbet eden, arkadasinin yeni koltugunun yastigina dokunan kadinlar, yeni kdse
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takiminda giilerek sohbet eden ve kdpegini seven esler ve yeni kose takim1 modellerinin
tek goriintiileri gosterilmektedir. Tiim bu sahnelerde birinci dis sesin ‘Saat on ikiyi
ceyrek gecti. Bu evde misafir olmak bile ¢ok keyifli! 7/24 evinizin her anina zevk
katacak kose takimlari i¢cin Dogtas’a gelin; hibrit rahathiginda modiiler, fonksiyonel ve
teknolojik kose takimlarindan dilediginizi secin!’ seklindeki ifadeleri ve reklamin
sonunda da ikinci dis sesin ‘Evimde Dogtas zevki!® ifadesi duyulmaktadir. ikinci dis
sesin ‘Evimde Dogtas zevki!’ ifadesinin duyulmasiyla ayni anda ‘Evimde Dogtas Zevki’
slogan1 da gosterilmektedir.

Duzanlam: Gece olusuyla iki kadinin koltugu yatak haline getirdigi, yatma
hazirhig1 yaptigi, yatak ortiilerini koltuga serdigi ve bir kadimin yeni koltukta uyudugu
goriilmektedir. Sonra bir anne ve cocugu bilgisayarla ilgilenirken ayni anda anne
cocugunu sevmekte, esler yeni koltukta giilerek ve kopeklerini severek sohbet etmekte,
kadinlar yeni koltukta mutlu bir sekilde ¢ay-kahve icerek sohbet etmekte, bir kadin
begenircesine yeni koltuga dokunmaktadir. Tiim bu sahnelerin aralarinda yeni kose
takim1 modellerinin ev ortamlarinda tek goriintiileri goriilmektedir. Bu sahneler akarken
birinci dis sesin ‘Saat on ikiyi ¢eyrek gecti. Bu evde misafir olmak bile ¢ok keyifli! 7/24
evinizin her anma zevk katacak kose takimlari i¢in Dogtas’a gelin; hibrit rahatliginda
modiiler, fonksiyonel ve teknolojik kose takimlarindan dilediginizi secin!’ ifadeleri
duyulmaktadir. Ayrica reklamin sonunda ikinci dis ses ‘Evimde Dogtas zevki!’ ifadesini
kullanmakta ve ayni anda beyaz fonda ‘Evimde Dogtas Zevki’ slogan goriilmektedir.
Evler insanlarin, ailesi ve ¢evresiyle birlikte vakit gegirdikleri ve duygusal bag
olusturduklar1 mekanlardir. Bu agidan insanlarin, evlerini konforlu, keyif aldiklari,
mutlu olduklar1 ve iyi hissedecekleri bi¢imde diizenlemelerinde mobilyalar 6nemli bir
role sahiptir (Yildirim ve Aslan, 2022).

Yananlam: Ilgili markanin yeni kdse takimlarinin yatak olabilmesiyle zevkli/
mutlu bir misafirlik ve uyku deneyimi sunmasina, aile ve arkadaslarla yeni koltuklar
iizerinde mutlu/ keyifli anlarin yasanmasina, ilgili markanin yeni model mobilyalariyla
evde tim giliniin zevkli gegmesine, ilgili markayla hayranlik duyulacak ve iistiin
ozelliklerde mobilyalara sahip olunacagina isaret edilmekte ve tiim bunlara sahip
olmanin yolunun, Dogtas magazalarina gelmek ve Dogtas iirlinlerini segmek oldugu
vurgulanmaktadir. Mekanlarin, insanlarin kullanimi i¢in olusturulmus olmasi, insanlara
bir huzur/ mutluluk ortami sunmasi durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Mekanlar, insanlara
mutluluk verebilmelidir (Oztiirk, 2016). Giizel (2020), genglerin ev dis1 mekan
tercihlerinde dekorasyonun etkisi lizerine yaptig1 arastirmasinda, mekan tercihlerinde
mekanlarin i¢ dekorasyonlarinin ve 6zellikle de mobilyalarinin oldukga etkin oldugu,
genglerin mutlu olacaklarii disiindiikleri mekanlar1 tercih ettigi ve i¢ dekorasyonunu
begendikleri mekanlarda bulunduklarinda kendilerini mutlu/ huzurlu hissettigi sonucuna
ulasmistir. Dolayisiyla reklamin bu boliimiiniin; zevk/ keyif, islevsellik/ teknoloji, sevgi,
mutluluk, estetik, ilgi ¢cekme/ begenilme gibi mitler barindirdig1 gorilmektedir. Tiirk
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toplumunun 6nemsedigi mutlu/ huzurlu aile, sevgi dolu ebeveyn-cocuk iliskisi, giizel
arkadaslik iligkileri gibi kavramlar burada da islenmekte ve pekistirilmektedir.

3.2.3. ‘Goren Herkesi Zevkinize Hayran Birakacak Yeni “Brita Koleksiyonu®’
3.2.3.1. Genel Betimleme

Dogtas Mobilya’nin ‘Goren Herkesi Zevkinize Hayran Birakacak Yeni “Brita
Koleksiyonu™ adli reklam, bir oda icerisinde biri misafir olan iki kadinin karsilikl
goriintlisii ve misafir kadinin koltuga dokunmasiyla baslamakta ve iki kadinin yeni
mobilyalara iliskin karsilikli konugmasiyla devam etmektedir. Misafir kadin karakter,
koltuga dokunduktan sonra diger kadin karaktere, ‘Koltugu yeni mi aldin?’ diye
sormakta, diger kadin karakter ise ‘Evet, Dogtas’tan Brita...” seklinde cevaplamaktadir.
Sonra soruyu soran misafir kadin karakter digerine, ‘Sana sonra ¢ok Onemli bir sey
sOyleyecegim.’ ifadesini kullanmakta ve diger kadin karakter tebessiimle ve merak
edercesine bir yiiz ifadesinde bulunmaktadir. Daha sonra misafir kadin karakter, odanin
arka kismina bakmakta ve yeni alinmis masayr gorerek masanin yanina gitmektedir.
Masaya dokunarak ‘Peki ya bu?’ diye sormakta ve ev sahibi kadin karakter, ‘O da
Dogtas!” seklinde cevaplamaktadir. Cevabi duyan misafir kadin, ev sahibi kadina,
heyecanli ve giiliimseyen bir tavirla “Yok! Benim sana sonra kesin bir sey sdylemem
lazim!” demektedir. Ev sahibi kadin, ne sdyleyecegini merak edercesine misafir kadina
bakmaktadir. Sonrasinda misafir kadin, odadaki yeni konsolu gdrmekte, konsolun
yanina giderek ona da dokunmakta ve ev sahibi kadma donerek, ‘Bu da Dogtas
sanirim!’ ifadesini kullanmaktadir. Ev sahibi kadin, ‘Evet, o da Dogtas.’ seklinde cevap
vermektedir. Cevab1 duyan misafir kadin, kendi kendine ‘Yo yo sdyleyecegim!’ diyerek
ev sahibi kadinin yanina gitmekte, ev sahibi kadin ise ‘E hadi soyle artik!” demektedir.
Bunun {izerine misafir kadin, ‘Tugba! Ya sen ne zevkli kadinsin!” ifadesini kullanmakta
ve ev sahibi kadin giilimsemektedir. O andan itibaren devreye giren dis ses, yeni
koleksiyonun gdriintiileri esliginde “Goren herkesi zevkinize hayran birakacak
tasarimiyla yeni Brita Koleksiyonu simdi Dogtag’ta!” ifadesini kullanmaktadir.
Reklamin sonuna yaklagirken ev sahibi kadinin, misafir kadina soyledigi ‘Ben de sana
cok Onemli bir sey sdyleyecegim. Dogtas!’ soOzleriyle karsiliklt konusma son
bulmaktadir. Reklamin sonunda ikinci dis sesin melodik bir bicimde sdyledigi ‘Benim
tarzim Dogtas!’ sozleri duyulmakta ve krem rengi tonlarinda bir fonda ‘Simdi Tarz
Dogtas’ slogan1 goriilmektedir.
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Sekil 26: Reklamdan Bir Kesit Sekil 27: Reklamdan Bir Kesit

DOGTAS'

Sekil 28: Reklamdan Bir Kesit Sekil 29: Reklamdan Bir Kesit

Kaynak (Sekil 26, Sekil 27, Sekil 28, Sekil 29):
https://www.youtube.com/watch?v=Bx476jyU480

3.2.3.2. Hedef Kitle

Reklam, bastan sona kadar iki kadin karakter lizerine kurulmustur. Biri ev sahibi
digeri misafir olan kadin karakterlerin yeni mobilyalar iizerine karsilikli konugmalart;
misafir kadin karakterin, ev sahibi kadin karakterin evindeki yeni mobilyalara karsi
ilgisi ve merakindan dolay1 sordugu sorulari; ev sahibi kadiin verdigi bilgileri; misafir
kadinin yeni mobilyalar1 begenmesini ve ev sahibi kadini zevkli bulmasmi igeren
goriintiiler ~ gdsterilmektedir. Dolayisiyla reklamin, kadin kitleye seslendigi
gorulmektedir.

3.2.3.3. Cekim-Muzik-Renk

Reklam, bastan sona kadar ev ortamindaki goriintiilerden olustugu i¢in i¢c mekan
cekimi olarak planlanmistir. Reklamdaki sahneler, genel olarak agir sayilabilecek bir
hizda ilerlemektedir.

Reklamin tamaminda kullanilan miizik, sézsiiz ve vals miizigini ¢agristiran bir
nitelige sahiptir. Reklamin, agir sayilabilecek bir hizda ilerleyen sahneleriyle uyumlu
bicimde miizigi de agir ilerlemektedir. Bu agidan sahne-miizik uyumu gergeklesmistir.

Reklamdaki mobilyalarda, aksesuarlarda, kadin karakterlerin kiyafetlerinde vb.
birgok rengin kullanildigi goriilmektedir. Gri, beyaz, kahverengi, haki gibi soguk
renklerle birlikte krem, yesil, yavruagzi gibi sicak renkler de kullanilmigtur.

3.2.3.4. Seslendirme-Slogan
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Reklamin ‘Goren Herkesi Zevkinize Hayran Birakacak Yeni “Brita Koleksiyonu™’
seklindeki slogani, ilgili koleksiyona sahip olundugunda kisilerin zevkine ¢evreden
duyulacak hayranligl/ biiylik begeniyi ima etmektedir. Reklamin sonunda beliren ‘Simdi
Tarz Dogtas’ sloganinda ise mobilya sektoriinde yeni trendin Dogtas markasi oldugu
vurgulanmaktadir.

Reklamda bir erkek ve bir kadin olmak {izere iki dig ses kullanilmaktadir.
Reklamin sonlarina dogru duyulan birinci dis ses, “Goren herkesi zevkinize hayran
birakacak tasarimiyla yeni Brita Koleksiyonu simdi Dogtas’ta!” seklindeki ifadeleri
ilgili koleksiyonun goriintiileri esliginde kullanmakta, 1ilgili koleksiyonla ev
donatildiginda kisilerin zevkine ¢evrelerinden gelecek hayranliga/ begeniye isaret
edilmektedir. Reklamin sonunda duyulan ikinci dis ses ise “Benim tarzim Dogtas!”
ifadesini melodik bi¢imde kullanmakta, ayn1 anda ‘Simdi Tarz Dogtas’ slogani
goriilmektedir. Bu sekilde mobilyada yeni trendin Dogtas markasi oldugu fikri
pekistirilmektedir. Ayrica ikinci dis sesteki ve reklam sonunda beliren slogandaki tarz-
Dogtas eslestirmesinin anlatimi giliclendirmek amaciyla metonimi/ ad aktarmasi
barindirdig1 goriilmektedir.

GTAS

72y

Sekil 30: Reklamdan Bir Kesit Sekil 31: Reklamdan Bir Kesit
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Sekil 32: Reklamdan Bir Kesit Sekil 33: Reklamdan Bir Kesit

Sekil 34: Reklamdan Bir Kesit

Kaynak (Sekil 30, Sekil 31, Sekil 32, Sekil 33, Sekil 34):
https://www.youtube.com/watch?v=Bx476jyU480

3.2.3.5. Temel Karsithklar

Temel karsitliklar acisindan bakildiginda; reklamda iki kadin karakterin yeni
mobilyalarda giildiigli, merak ettigi, soru-cevap seklinde konustugu, birinin hayranlik
duydugu/ begendigi, birinin digerini mobilya se¢imindeki zevkli olusundan dolay1
ovdigii anlar goriilmektedir.

Tablo 3: Karsitliklar

gulimsemek somurtmak
merak etmek/ meraklanmak ilgilenmemek/ kayitsiz kalmak
begenmek begenmemek/ hoglanmamak
zevkli/ glizeli segebilen zevksiz/ guzeli segemeyen
ovmek yermek

3.2.3.6. Anlamlama

Gosterge 1: ‘Goren Herkesi Zevkinize Hayran Birakacak Yeni “Brita
Koleksiyonu™ reklam goriintiilerindeki sozler, eylemler (0:00-0:25 arasi)

Gosterenler: Kadin karakter (yeni mobilyalara dokunan kadin), séz (kadin
karakterlerin sozleri).

Gosterilenler: Kadm karakterin yeni koltuga ve masaya dokunmasi, iki kadin
karakterin; ‘Koltugu yeni mi aldin?’, ‘Evet, Dogtag’tan Brita...’, ‘Sana sonra ¢cok énemli
bir sey soyleyecegim.’, ‘Peki ya bu?’, ‘O da Dogtas!’, “Yok! Benim sana sonra kesin bir
sey soylemem lazim!” seklindeki karsilikli konusmalar1 gdsterilmektedir.
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Duzanlam: Karsilikli oturan ve konusan iki kadindan biri yeni koltuga dokunarak
yeni olup olmadigimi sormakta, digeri yeni oldugunu soyleyerek marka-model bilgisi
vermekte ve soruyu soran kadin digerine sonra ona dnemli bir sey sdyleyecegini ifade
etmektedir. Kadin karakter daha sonra kalkarak yeni masanin yanina gitmekte ve ona da
dokunarak onun hakkinda da bilgi istemektedir. Diger kadin masanin da markasini
sOylemekte ve sonrasinda soruyu soran kadin tekrar diger kadina sonra kendisine bir sey
sOylemesi gerektigini ifade etmektedir. Soru soran kadin karakter yeni mobilyalarla
ilgili, diger kadin karakter ise soru soran kadmin kendisine sonra ne sdyleyecegiyle
ilgili bir merak icerisindedir.

Yananlam: ilgili marka ve koleksiyona sahip olunarak dikkat gekici ve merak
uyandirict mobilyalara sahip olunacagi vurgulanmaktadir. Uzun ve Pergin (2023)
yaptiklar1 arastirmada, i¢ mimaride mobilyanin daha ¢ok estetikle iliskilendirildigini
ortaya koymustur. Dolayisiyla reklamin bu boliimii; estetik, ilgi ¢ekme/ begenilme
mitleri barindirmaktadir.

DOGTAS

Sekil 35: Reklamdan Bir Kesit

N L
"

DOGTAS DOGTAS

Sekil 37: Reklamdan Bir Kesit Sekil 38: Reklamdan Bir Kesit
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Kaynak (Sekil 35, Sekil 36, Sekil 37, Sekil 38):
https://www.youtube.com/watch?v=Bx476jyU480

GoOsterge 2: ‘Goren Herkesi Zevkinize Hayran Birakacak Yeni “Brita
Koleksiyonu™ reklam goriintiilerindeki sozler, eylemler, gorseller, yazi (0:26-0:52 arasi)

Gosterenler: Kadin karakter (yeni mobilyaya dokunan kadin), séz (kadin
karakterlerin ve dis seslerin sozleri), gorsel (mobilyalarin tek goriintiileri), yazi (slogan).

Gosterilenler: Kadin karakterin yeni konsolu gorerek ona yaklasip dokunmasi,
iki kadin karakterin; ‘Bu da Dogtas sanirim!’, ‘Evet, o da Dogtas!’ seklindeki
ifadelerinden sonra soru sorun kadin karakterin kendi kendine ‘Yo yo, sOyleyecegim!’
demesi ve tekrar iki kadin karakterin; ‘E hadi soyle artik!’, ‘Tugba! Ya sen ne zevkli
kadinsin!’, ‘Ben de sana ¢ok 6nemli bir sey sOyleyecegim. Dogtas!” seklindeki kargilikli
konusmalar1 gosterilmektedir. Kadinlarin karsilikli konusmasi arasinda birinci dis sesin,
‘Goren herkesi zevkinize hayran birakacak tasarimiyla yeni Brita Koleksiyonu simdi
Dogtas’ta!” ifadeleri ilgili koleksiyonun goriintiileri esliginde sunulmakta ve ayrica
reklamin sonunda ikinci dis sesin melodik bi¢imde kullandig1 ‘Benim tarzim Dogtas!’
ifadesi duyulmaktadir. ikinci dis sesin ‘Benim tarzim Dogtas!” ifadesinin duyulmasiyla
ayni anda ‘Simdi Tarz Dogtas’ slogani gosterilmektedir.

Duzanlam: Misafir kadin, yeni masanin yanindayken yeni konsola yaklasmakta
ve onu dokunarak incelemektedir. Sonrasinda ev sahibi kadina inceledigi konsolun
markasini sorup cevap almakta ve sdylemek istedigi seyi ev sahibi kadina sdylemeye
karar vermektedir. Ev sahibi kadinin da sdylemesi konusundaki 1srarindan sonra misafir
kadin, ev sahibi kadinin zevk sahibi oldugunu agiklamaktadir. Daha sonra ev sahibi
kadin da 6nemli bir sey sdyleyecegini ifade ederek ilgili markanin adin1 sdylemektedir.
Iki kadinm karsilikli konusmasinin sonlarinda birinci dis ses devreye girerek ‘Goren
herkesi zevkinize hayran birakacak tasarimiyla yeni Brita Koleksiyonu simdi
Dogtas’ta!” ifadesini kullanmakta ve bu sirada ilgili koleksiyonun goriintiileri
gorulmektedir. Mobilya, bir evde bireysel zevkleri ortaya koymaya ve o eve zevklerin/
tarzlarin yansimasina olanak vermektedir (Bayoglu, 2002). Reklamin sonunda ikinci dig
ses devreye girerek melodik bicimde ‘Benim tarzim Dogtas!’ ifadesini kullanmakta ve
ayni anda krem rengi tonlarinda bir fonda ‘Simdi Tarz Dogtas’ slogan1 goriilmektedir.

Yananlam: ilgili markanin yeni koleksiyonunun cevrenin ilgisini cekecek ve
merak uyandiracak nitelikte olusu, yeni koleksiyona sahip olunmasiyla zevkli olusa
iligkin ¢evreden gelecek takdir/ hayranlik, ilgili markanin yeni modellerinin ¢evreden
gorecegi begeni, zevkin/ gilizelin/ iyinin ilgili markayla esdeger oldugu
vurgulanmaktadir. Kisiler, mobilya tercih ederken satin alacagi modelin digerlerinden
farkli olmasini ve bagka insanlar tarafindan begenilmesini arzulamaktadir (Engin, 2011).
Mobilya alicilarinin Dogtas modellerini tercih ederek tarzini yansittigi ve mobilya
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sektoriinde yeni trendi belirleyenin Dogtas markasi oldugu isaret edilmektedir.
Dolayistyla reklamin bu boliimiiniin; estetik, ilgi ¢cekme/ begenilme/ takdir edilme, zevk
sahibi olma gibi mitler barindirdig1 gériilmektedir.

SONUC

Reklam ve 0Ozelinde gorsel-isitsel yoniiyle televizyon reklamlari, gliniimiizde
sadece iirlin ve hizmet tanitim/ duyuru araci degil, aym1 zamanda kitleleri o iiriin ya da
hizmetleri satin almaya/ tiiketmeye yonlendirecek etkileyici anlamlar lireten 6nemli bir
iletisim bi¢imidir. Televizyon mobilya reklamlarinda da reklam iletileri bu anlamlarla
kurgulanmaktadir.

Calismada, Dogtas markasina ait ii¢ televizyon reklamina gostergebilimsel
cozlimleme uygulanmistir. Dogtas’in ‘Simdi Tarz Dogtas’ adli reklamina uygulanan
gostergebilimsel ¢oziimlemeyle mutlu olmak ve dikkat ¢ekmek i¢in eski aliskanliklarin
ve tasarimlarin birakilip yeni tasarimlara ilgi duyulmasi, yenilige uyumlu olunmasi,
trendin takip edilmesi gerektigi ve bunun da ilgili markanin tasarimlari tercih edilerek
elde edilebileceginin vurgulandig1 ortaya ¢cikmustir. Reklam iletisinin evleri yenileyerek
caga ayak uydurma, mutluluk, yiiksek 6zgiliven, gii¢, begenilme, dikkat ¢ekme, ilgi
toplama ve tiim bunlarin i¢inde oldugu bir yasam tarzina sahip olma gibi kitlelerin
duygularma hitap eden anlamlarla kurgulandig1 ve kitlelere bu yonde etki edilmeye
calisildig1 belirlenmistir. Yeni mobilyalarin tercih edilmemesi, evlerin yenilenmemesi
durumunda mutsuz, Ozgilivensiz, c¢ag dis1 olunacagi ve mobilya trendinin takip
edilmesinin ¢ok biiylik bir 6neme sahip oldugu hissettirilip bu anlamda bir sorumlu
olma duygusu gelistirmek amaclanmaktadir. Degisen c¢ag, mutluluk, begeni gibi
cezbedici anlamlar giiniimiizde yogun sekilde kullanilan sosyal medya, internet ve akillt
telefonla Ozg¢ekim yapma gibi yeni iletisim teknolojileri kullanimi ile de
iliskilendirilmistir. Yeni tarz mobilyalar1 gérme, begenme, paylagsma gibi eylemler ve
yeni tarz mobilyalarla begeni toplama gibi amaclar bilgisayar, akilli telefon, sosyal
medya, internet, Oz¢ekim gibi yeni iletisim ortam ve teknolojileri ile
gergeklestirilmektedir. Reklamda c¢agdashik, moda, estetik, mutluluk, teknoloji,
begenilme, ilgi/ dikkat ¢ekme gibi mitler 6ne ¢ikarilmistir.

Dogtas’in ‘7/24 Evimde Dogtas Zevki’ adli reklamina uygulanan gostergebilimsel
¢oziimlemeyle giiniin her aninda ilgili markanin tasarimlariyla ¢ok zevkli ve mutlu
olunacagi, aile ve yakin cevreyle gilizel/ mutlu anlarmm yasanacagi, biiyiilk begeni
toplayacak mobilyalara sahip olunacagmin vurgulandigi ortaya c¢ikmistir. Reklam
iletisinin yenilik, mutluluk, zevk/ keyif, begenilme, ilgi toplama gibi duygulara seslenen
anlamlarla kurgulandig1 belirlenmistir. Reklam, kitleleri igerisinde tiim bu anlamlarin
oldugu bir yasama davet etmektedir. Boyle bir yasama Dogtas’in yeni kose takimlarinin
satin almmasiyla/ tiiketimiyle sahip olunabilecegine isaret edilmektedir. Reklamda
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sevgi, zevk/ keyif, mutluluk, teknoloji, estetik, begenilme, ilgi/ dikkat ¢ekme gibi
mitlerin 6ne ¢ikarildig1 goriilmektedir.

Dogtas’in ‘Goren Herkesi Zevkinize Hayran Birakacak Yeni “Brita Koleksiyonu™’
adli reklamima uygulanan gostergebilimsel ¢oziimlemeyle ise Dogtas’in  yeni
koleksiyonuyla merak uyandiracak ve kisisel zevklere hayran birakacak mobilyalara
sahip olunacagi, ilgili koleksiyonla evlerin dikkat/ ilgi ¢ekici ve ¢evrenin takdir edecegi
sekilde dekore edileceginin vurgulandigi belirlenmistir. Reklam iletisinin begenilme,
ilgi c¢ekme, hayranlik duyma, takdir gorme gibi duygulara seslenen anlamlarla
kurgulandig1 ve bu sekilde kitlelere etki edilmeye calisildig1 ortaya ¢ikmistir. Kitleler,
tim bu anlamlar iizerine kurulu bir yasam tarzina sahip olmaya o6zendirilmekte ve
bunun da ilgili koleksiyonun evlerde yer almasiyla/ tiiketimiyle gergeklesecegi ima
edilmektedir. Reklamda estetik, ilgi/ dikkat ¢ekme, begenilme/ takdir edilme, zevk
sahibi olma gibi mitlerin 6ne ¢ikarildig1 goriilmektedir.

Kadin kitleye seslendigi anlasilan reklamlarin genelinde yapilan vurgunun,
glinlimiizde ¢ok sayida gorsel-isitsel reklam iletisine maruz kalan ileti alicilarinda dikkat
cekmeyi; kitleleri yeni tasarimlara yonelme, evleri yenileme ve ilgili markanin
{irinlerini tilketme noktasinda etkilemeyi amagladigi goriilmiistii. Ug reklamm da
kitleleri, yasam tarzlarini1 degistirmeye ve ilgili markanin {iriinlerinin tiiketimiyle yeni
ve liikks bir yasama sahip olmaya cagirdig1 belirlenmistir. incelenen ii¢ reklam da,
kitleleri duygusal anlamda harekete gegirerek ilgili markanin tasarimlarini satin almaya/
tiketmeye yonlendirmektedir.
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