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ABSTRACT

Originating in different countries and geographies of the world whose origins date back to the process of human existence,
mythological stories are narratives that have found their place in many branches of art to date. These stories, which we encounter
in the narrative construction of different branches of art from painting to literature and cinema, have been narratives that attract
people's attention in the context of both the content and the construction of visual codes. It is seen that mythological elements,
which are frequently used in the field of advertising, are constructed within the framework of both the memorability of the
advertised product and the meaning relationship to be created with the product. Within the scope of this study, mythological
elements and characters in the advertisement films considered within the scope of the sample of the research are examined by
qualitative content analysis method. With the semiotic analysis method, it is tried to determine how mythological elements are
associated with the advertisement and what role they play in the creation of meaning in the advertisement through mythological
elements. When the research findings are analyzed, it is seen that advertisements create meaning with myths and ideologies with
the aim of promoting the product, strengthen advertising strategies through the use of myths and archetypes, and play an
important role in establishing a more effective communication.
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oz

Kokenleri insanlarin varolus stirecine kadar dayanan, diinyanin farkl tilkelerinde ve cografyalarinda ortaya gikan mitolojik hikayeler
bugtine dek sanatin birgok dalinda kendisine yer bulan anlatilar olarak karsimiza gikmaktadir. Resimden, edebiyata ve sinemaya
kadar farkli sanat dallarinin anlam insasinda yer alan bu hikayeler, icerigin etkileyiciligi ve gorsel isitsel kodlarin insasi baglaminda
insanlarin dikkatini geken anlatilar olmustur. Reklamcilik alaninda da oldukga sik kullanilan mitolojik unsurlarin, gerek reklami
yapilan Uriintin akilda kaliciligin saglanmasi konusunda, gerekse urtinle yaratilmak istenen anlam iliskisi gergevesinde kurgulandig
gorllmektedir. Bu galismada, aragtirmanin 6rneklemi kapsaminda ele alinan reklam filmlerinde mitolojik unsurlar ve karakterlerin
kullanimiyla reklam filmlerinde olugturulan anlam niteliksel igerik analizi yontemiyle incelenmektedir. Gostergebilimsel g6zimleme
yontemi ile mitolojik unsurlarin reklamla nasil iliskilendirildigi ve bu unsurlarin kullanimi araciliglyla reklamda anlamin nasil
yaratildigi saptanmaya calisiimistir. Aragtirma bulgularina bakildiginda reklamlarin Griind tanitma amaci ile mit ve ideolojilerle
anlam olusturdugu, mitolojik unsurlarin kullanimi yoluyla reklam stratejilerini gliglendirdigi ve daha etkili bir iletisim kurmak igin
onemli bir rol oynadigi goriilmektedir.
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Girig

Mitler eski caglarda meydana gelmis dogalistii olaylari,
inaniglari ve kahramanliklari efsaneler ve s6zIi tarih
yoluyla glinimuize kadar aktaran anlatilar olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Bu agidan mitlerin tarihin derinliklerine kadar
uzan bir kokene sahip oldugu bilinmektedir. Ayrica
toplumsal  hafizanin ~ olusumunda  ve  kdlturin
bicimlenmesinde de 6nemli bir roli bulunmaktadir. Bu
sire¢ bir yaniyla da mitlerin dil yoluyla aktariimasi ile
mimkiin hale gelmistir. “insanin tiim kurumsallasmis
etkinliklerinin (pratik yarar disinda) anlam iletme, diger bir
deyisle intersubjektif mubadele iliskilerinden olustugu
gercegini goz 6niinde bulundurursak, dilin sadece s6zli ya
da yazili iletisim bigimleriyle sinirli olamayacagini anlamak
mumkiindir” (Parladir, 2006, s. 3,4).

Dinyanin farkh cografyalarinda, farkh kiltirlerinde ve
inaniglarinda ortaya ¢ikan bu anlatilar gegmisten
glinimize dek sanatin bircok dalinda kendine yer bulmus
ve mitler gorsel isitsel ya da yazinsal alanda anlamin
ingasinda kullanilan unsurlarin arasinda yer almistir.
Ozellikle resim, edebiyat ve sinema gibi sanat dallar
mitoloji ile olan iliskisini her zaman gii¢li tutmus, mitolojik
unsurlar araciligiyla anlati yapisini  gesitlendirmis ve
glclendirmistir. Bu baglamda mitolojik karakterler ve
temalar lGzerinden anlam kurgusuna oldukga sik yer veren
bir baska alanin da reklamlar oldugu goérulmektedir. Yazil,
gorsel, isitsel ya da gorsel isitsel mitolojik ¢agrisimlarla
olusturulan marka efsaneleri tiiketici icin son derece
dikkat cekici bir yapi icermektedir. Sirketler gerek logo
tasarimlarinda gerekse Griinlerinin 6n plana gikartilmasina
ve tanitilmasinda mitolojik unsurlardan yararlanmaktadir.
Reklam filmlerinde kurgulanan anlatilarda zaman zaman
evrensel igerige sahip kodlarin, zaman zaman da iginde
bulundugu toplumun kultirel kodlarinin  kullandigi
gorulmektedir. Evrensel kodlar reklam filminin seslendigi
hedef kitleyi daha genis bir alana yayarken, iginde
bulunulan topluma ait kiltirel kodlarin kullanimi ise
reklamin hedef kitlesini 6zellestirmekte, yarattigi etki
acisindan 6n plana g¢ikabilmektedir. Bu durum reklami
yapilan Girin ya da hizmetin igerigi ve hedef kitle tGzerinde
olusturulmak istenen etki durumu ile iliskili bir yapi
barindirmaktadir. Bu baglamda reklamcilar agisindan da
onemli bir ilham kaynagi olan mitler o toplumun kiiltirel
arka planini iginde barindirmakla birlikte geg¢misten
glinlimuize kadar so6zll, yazili ve gorsel iletisim araglari
araciigiyla  yayginlasan anlatilar olarak karsimiza
citkmaktadir.

Mitler onlari meydana getiren kiltirel arka plana
aittir, yani bir anlamda hayat bulduklari toplumlarin
geleneklerini ve goreneklerini yansitmaktadir. “Pierre
Grimal’a gore mit, diinyanin mevcut diizeninden 6nceki
bir diizeni konu alan, yerel ya da sinirli bir 6zelligi (alelade
etiyolojik efsanede oldugu gibi) degil de esyanin dogasina
ait organik bir yasayi aciklamayi amaglayan bir anlatidir”
(Batuk, 2009, s. 29). Dolayisi ile mitler, hikaye
anlaticihginin en eski ve en bilindik temel 6rneklerini
olusturmaktadirlar. Reklam filmleri de bu anlatilar
kullanan gorsel ve isitsel iletiler olarak yer almaktadir.

Oykii anlatan reklamlar baslangici, gelisimi ve sonucu
olan kisa film yapisindadir. izleyicinin dikkatini gorsel
olarak gelistirilen o&ykiiye c¢ekerek, ilgisini reklamin
sonunda verilen reklam mesajina kadar, giderek artan
oranda ¢ekmektedir. Bu durumda formatin basarisi
reklam filminin metnine, ¢ekimlere ve kurguya bagh
oldugu kadar ayni zamanda verilmek istenen mesajin
uygunluguna da baghdir (Ozgiir, 1994, s. 79). Reklamin
istenilen etkiyi yaratabilmesi igin tlketici davranislari
Gzerinde s6z sahibi olan toplumsal ¢evrenin o6zelliklerini
dikkate almasi  gerekmektedir. Sosyolojik olarak
bakildiginda bu &zellikler belli bir déonemsel yapiya 6zgu
olabilecegi gibi sureklilik gosteren bir nitelige de sahip
olabilmektedir. Ayrica antropolojik olarak bakildiginda da
gindelik aliskanliklar, kaltiir, inang ve degerler gibi
konularin arastiriimasi hedef kitle davranislarinin daha iyi
anlasilmasi agisindan 6nem tasimaktadir (Elden, 2013, s.
173,175).

Bazi reklamlarda iyi bir hikdye anlatisi kurgulanarak
marka ya da triin mesajini iletme konusunda oldukga etkili
sonuglar elde edilmektedir. Bu anlatilar mesajin akilda
kahcitigini  saglamakta ve  hatirlanma  dizeyini
arttirmaktadir. Reklamlar kullandigi mitolojik unsurlar
yoluyla eski hikayeleri ve sozli anlatilari zaman zaman
yeniden kurgulamaktadir. Klasik Grln tanitimi Gzerinden
yapilandirilan reklam mesajlari yerine marka ve Uriine dair
verilmek istenen mesaj, mitolojik anlatilar ve karakterler
Uzerinden inga edilmektedir. Mitolojik unsurlar tizerinden
yapilandirilan reklam stratejileri bu anlamda oldukga
dikkat cekici yapimlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
makale kapsaminda amaglanan reklam filmleri ve mitler
arasindaki iliskiyi ele almak ve mitlerin reklamda
yaratilmak istenen anlami nasil destekledigi ya da anlatida
nasil  bir isleve sahip oldugunu, mitler aracihgiyla
olusturulan yan anlamin reklamda nasil insa edildigini
orneklem grubuna dahil edilen reklam filmleri Gzerinden
aciklamaya ¢alsmaktir.

Reklama Kavramsal Bakis

Reklam bir seyler sdylemek isteyenle kendisine
soylenmek istenen arasinda bir iletisim koprisiidir. Bu
baglamda reklam mesajinin nasil yapilandirildigi, nasil
ulastirildigl, neyi, nasil soyledigi 6nem tasimaktadir.
Reklamda kurgulanan bircok 6ge; 6rnegin bir mekan, bir
renk, bir sembol araciligiyla kisiye bilgi ve duygu aktarimi
saglanabilmektedir (Elden & Ugur, 2010, s. 18). Reklam;
insanlari gondlli olarak bir davranista bulunmaya ikna
etmek, belirli bir disiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir
Urline, hizmete ¢ekmeye calismak, onunla ilgili goris ve
tutumlarini degistirmelerini saglamak amaciyla
olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin alma
yoluyla sergilenen, gosterilen bir duyurudur (Elden, 2013,
s. 136).

Gunumiuzde klasik reklam anlayisi yerini cagdas, cekici,
eglendirici ve bir anlamda daha ¢ok ikna edici etkili reklam
anlayisina birakmistir. Gergek diinya ile dis arasinda gelip
giden reklam, tiketicinin hem mantiginin yani sira
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duygularina da seslenerek iki yonla bir akis saglamaktadir.
Bu durum kavramlarin kullanilmasinda onemli bir islev
Ustlenen sozcliklerin  Otesinde, kullanilan nesneler,
bicimler ve simgelerle de anlam kazanmaktadir. Bu
noktada kavrami anlamli hale getiren o kavramin sadece
icerigi degil ayni zamanda ifade sistemi igindeki
baglantilari da olmaktadir (Zeybek, 2012, s. 71). Bu agidan
reklam filmleri glinlimiizde gelisen yayincilik teknolojisinin
sundugu imkanlar da kullanarak gorsel acidan oldukga
etkili yapimlar haline gelmistir. Animasyonlar ve efektlerle
gorsel bir sélen haline getirilen reklam filmlerine oldukca
sik rastlanmaktadir. Geleneksel medya platformlarindan
yeni medya platformlarina gegis surecinde de reklamlar
kullandigi teknik ve bigimsel 6zelliklerle farkl bir boyut
kazanmistir. Teknolojik yapidaki bu gelisim reklamin
gorsel ve isitsel anlamda kullandigi bu imkanlarla izleyici
Uzerinde yaratacagi etkiyi de bir anlamda arttirmaktadir.

Tiketicinin reklama ilgisini ¢ekmek ve reklami
hatirlamasini saglamak olduk¢a 6nemlidir. Bu amacla daha
farkh ve 6zgiin reklamlar gelistirmeye yonelik ¢abalarin
devam ettigi bilinmektedir. Bu noktada zaman zaman
abartil anlatim tarzina bagvuruldugu da gorilmektedir.
Abartili anlatim tarzi reklamlarda mesaj abartili 6gelerle
(ses, gorunti, hareket) tliketiciye sunulmaktadir. Yapilan
arastirmalar tiketicilerin bu tir reklamlardan daha fazla
etkilendiklerini gostermektedir (Ozgiir, 1994, s. 64).

Ozetle reklamlar bir Giriin ya da hizmetin satin alinmasi
icin mesajin ikna edici iletilerle kurgulandigi ve farkli
platformlar {zerinden tlketiciyle bulustugu yapimlar
olarak tanimlanabilmektedir. Neredeyse biitin medya
platformlarini  kaplayan reklamlar sadece satmaya
calistiklart Urtnlerin dogasinda var olan nitelik ve
ozellikleri degil, bu mallarin kisi icin bir sey ifade eder hale
gelebildigi bicimi de dikkate almaktadir (Williamson, 2001,
s. 12). Goriuntli ya da gorsel iletiler insani sadece
eglendiren, anlamasini kolaylastiran unsurlar olarak yer
almamaktadir. Bir konuya odaklanmayr ve dikkat
edilmesini saglayan bir slreg olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu acgidan gorsel iletilerin
bazilari duyulara, bazilari akla seslenmektedir. Kimi zaman
gorlintller gec¢mise ve kiltire 1sik tutmaktadir. Bu
noktada ©nemli olan gorsel iletilerin anlamini
algilayabilmek ve yorumlayabilmektir (Ktglkerdogan,
2012, s.55,56). Bu baglamda reklam filmlerinin anlatisinda
yer alan gorsel ve isitsel unsurlar ve bu unsurlarin nasil bir
baglamda kullanildigi dnem tasimaktadir.

Mit ve Reklam iliskisini Degerlendirme

Mitin kavramsal olarak tanimlanmasina bakildiginda;
“Levi-Strauss’a gére mit bir dykidiir. icinde var oldugu kiiltir
acisindan onemli olan ikili karsitlk kavramlarindaki derin
yapilarin 6zgul ve yerel bir donustirimudar” (Fiske, 1996, s.
160). Bir baska tanimlamada mit, temel inanglar agiklayan ve
aktaran isaret ve sembollerin bir toplum tarafindan
kullanilmasidir (Morgan & Welton, 1987). “Mit bir kiiltlriin,
gercekligin ya da doganin bazi gériiniimlerini agiklamasini ya
da anlamasini saglayan bir dykiidiir. ilkel mitler yasam-oliim,
insanlar- tanrilar ve iyi-k6tl hakkindadir. Barthes ise miti; bir

154

sey Uzerinde disinme onu kavramsallastirma ya da
anlamanin kiltiirel yolu olarak agiklamaktadir” (Fiske, 1996,
s. 118). Mitler, antik masallarin bir anlamda aktarim araci
olarak degerlendirebilecegimiz medya araglari séylemlerinde
oldukca sik yer almakta ve tarihsel sireg igerisinde bu
anlatilarin  kullanim ve aktarim bigimi farklilagmaktadir.
Hikayelerden, radyo metinlerine, sinemadan reklam
iceriklerine kadar genis bir alanda kendisine yer bulan bu
anlatilar gec¢miste ve glinimizde oldugu gibi gelecek
anlatilarda da farkl sekilde kullanilmaya devam edecektir.

Barthes mitlerin temel islevinin tarihi dogallastirmak
oldugunu o6ne siirmektedir. Bu durum mitlerin belirli bir
tarihsel donem icinde egemen olan toplumsal sinifin Griinu
oldugu gergegine isaret etmektedir. Mit olarak
isleyebilmeleri igin yaydiklan anlamlarin tarihsel ya da
toplumsal olmanin 6tesinde dogal oldugunu vurgulamasi
gerekmektedir (Fiske, 1996, s. 119).

Dil mesaji ileten en temel ara¢ olarak zorunlu bir
gereksinimdir ve eski caglardan itibaren mitlerin aktarimi dil
araciligl gergeklestirmistir. Dilsel agidan bu perspektiften
hareketle, insanlar genellikle anlatilarin islevini mit olusturma
ile koprilemektedirler. Tarihin derinlemesine incelenmesi,
varolusu ve etkinligi fiziksel gozlin 6tesindeki bir seye atfeden
ya da en azindan bu tir etkinliklerin gercekligi etkilemesine
izin veren hikayeleri buyik olgekte tasvir eden mitlerin asiri
bolluguna isaret etmektedir (Knight, 2023, s. 1,13). Bu
baglam ayni zamanda reklam mesajlarinin
hikayelestiriimesinde ve anlati olusturmasinda da en
belirleyici 6zellik olarak dikkat gekmektedir. Bazi durumlarda
mit kendine ait olan tarihsel kdkenden siyrilip reklamin
etkisini artirmak icin bireysel mitolojiye dontstr. Bu bir gesit
mitin arindirilmasi islemi olarak da nitelenebilmektedir
(Coupe, 1997, s. 12). Glnimuz toplumu teknoloji ve bilimden
etkilenmekle birlikte, yeni mitlerin yaratiimasi ya da eski
masallarin glincellenmesiyle mitsel anlatilar ¢ogalmakta ve
farkh sekillerde ortaya ¢ikmaktadir (Del Mar & Hernandez,
2011). Mitsel anlamin dogasi aslinda belirli bir benzetmeyle
iyi bir sekilde aktarilabilir: Mit, formlarin hala temsil ettikleri
kavram tarafindan motive edildigi, ancak temsil olasiliklarinin
toplamini heniiz blyik élgtide kapsamadigi saf bir ideografik
sistemdir. Bu ideografik dizlem reklamlar vasitasi ile
ekonomik sisteme hizmet etmektedir. Tipki tarihsel olarak
ideograflarin yavas vyavas kavrami terk edip sesle
iliskilendirilmesi ve dolayisiyla motivasyonunun azalmasi gibi,
bir mitin yipranmis durumu da, anlaminin keyfiliginden
taninabilmektedir (Barthes, 1991, s. 115).

Mit iki gosterge sistemini icerir: bunlardan birincisi miti
ham olarak gostergelerle saglayan dil-nesnesi olarak
tanimlamaktadir. Digeri ise materyaller ve mitin kendisini bir
meta dil olarak ifade etmektedir (Scott, Stanford, &
Thampson, 2004, s. 1484,1487). Reklamlar da bu iki gosterge
sistemini oldukca basarili bir sekilde harmanlar ve tiketiciye
ici ideolojiyle bezenmis ait oldugu kultire ait kodlar ile yeni
bir baglam olarak sunar. Konuya mitler ve reklam baglantisi
Gzerinden yaklastigimizda reklamlarin iletmek istedikleri
mesajl toplumda yaygin olarak yer alan inang ve disiince
sistemi Uzerinden kurguladigi goriilmektedir. Ginliimizde
her ne kadar radyo ve podcast gibi ortamlar igin Uretilen
isitsel reklam icerikleri bulunmaktaysa da ozellikle dijital
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teknolojinin tim medya araglarina web ve cesitli platformlar
araciligi ile bittinlesmis etmis olmasi gbz éniine alindiginda
reklamlarin siklikla gorsel iletisim ortamlar icin Uretilen
materyaller olarak karsimiza giktig1 gorilmektedir.

Reklamda Anlam Kurgusu ve Gostergebilim

Reklamlarda kurgulanan gorsel, sozel ve isitsel
unsurlarla insa edilen anlamin ve bu anlamsal yapi
Uzerinden tiketiciye nasil mesajlar ilettiginin analizinde
kullanilan  temel arastirma yontemlerinden  biri
gostergebilimsel ¢ozimleme yontemidir. Clnku reklam
filmleri  kullandigi  semboller aracihgiyla  anlami
olusturmaktadir. Reklam filmlerinde kullanilan renkler,
gorintiler, metinler, sesler reklamin  anlamini
sekillendirmektedir.  GoOstergebilim sadece anlami
¢6zimlemekle kalmayip ayni zamanda reklam filminin
kiltirel ve tarihsel baglamini da ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla gostergebilimin temelinde gésterge, gosteren
ve gosterilen arasindaki iligki yer almaktadir.

Gostergebilim gostergelerin bilimi olarak
tanimlanmaktadir. Gostergebilimin ilk sorguladigi sey,
anlamin “ne” oldugundan ziyade “nasil” yaratildigidir. Bu
acidan gostergebilim medya metinlerinin yapilanmis
blatinindn analizini arastirmaktadir (Parsa & Parsa, 2004,
s. 1,2). Gostergebilimin temel alani anlamdir. Anlamin
olusumu ve anlamlandirma durumudur. Her tiirli imgenin
incelenmesi gostergebilimin ilgi alani igerisinde yer
almaktadir.  Gorlntisel gosterge  gostergebilimsel
¢6zimlemede ilk plandadir. Bu inceleme yodntemi
gostergeleri  anlamlandirma  bicimi  agisindan  ele
almaktadir (Ginay, 2012, s. 22,23).

Gostergebilim, nesneler melodik sesler, jestler, sesler
gorintiler gibi 6ziinden bagimsiz olarak tim gostergeler
sistemini iceren bir yapiya sahiptir. Peirce gostergeleri;
isaretler, ikonlar ve simgeler seklinde siniflandirmaktadir.
isaret, gdnderme yaptigi nesneye bitisik bir iliski icinde yer
almaktadir. Ates ve duman arasindaki iliski gibi. ikon nesneyle
benzerligi desteklemektedir. Simge ise goriinti ve nesne
arasindaki yerlesik iliskiyi desteklemektedir. Bu iliskiler sosyo-
kalturel kosullara baghdir (Lazar, 2001, s. 78).

Barthes “Gostergebilim  Ogeleri” adli  eserinde
gostergebilim  6gelerini doért ana baslik etrafinda
toplamaktadir. Dil ve sz, gdsteren ve gosterilen, dizim ve
sistem, diiz anlam ve yan anlam. Barthes, bu sistemlerin
nasil anlam olusturdugu ve nasil ¢ézimlenecegi izerinde
durmustur (akt: Parsa & Parsa, 2004, s. 57). Gostergebilim
bu anlamda bir isaretler sistemidir. imgeler, jestler,
melodik sesler, nesneler anlam sistemleri olustururlar.
Medya séyleminin incelenmesinde gosteren-gosterilen ve
diiz anlam-yan anlam ¢o6ziimlemeleri 6nem tasimaktadir
(Mattelart & Matteart, 1998, s. 69). Barthes’e gore yan
alamdaki en dnemli etmen ilk diizeyde gdsterendir. ilk
diizey gostereni yan anlamin gostergesidir. Yan anlam
cerceve icine neyin dahil edileceginin se¢imidir. Diiz anlam
neyin fotograflandigi yan anlam nasil fotograflandigidir
(Fiske, 1996, s. 116-117). Bu noktada mitleri
gostergebilimsel bir dizge olarak kabul eden Barthes
soylenlerin birebir acikladiklari anlamlarin yani sira

cagrisimsal olarak alinan yan anlamlari da oldugunu
belirtmektedir (Parsa & Parsa, 2004, s. 60).

Reklamlarin ¢6ziimlenmesinde tarih, toplumbilim,
insanbilim, diger dislince kaliplari kullanilabilmektedir.
Reklamin yaraticisi duygusal bir tepki ya da etki yaratmaya
¢alismaktadir. Bu noktada reklamin arkasinda yatan
unsurlar 6nem tasimaktadir (Berger, 1996, s. 134). Anlam
olusumu kulturel, toplumsal ve tarihsel kosullar iginde
devam eden bir Gretim sureci olarak
degerlendirilmektedir. Reklam iletisiminde
anlamlandirma asamasinda 6nemli olan yan anlamlarin
bulundugu dizlemdir. Reklamlarin da bu anlamda kendine
0zgu bir yapisi bulunmaktadir. Dig gergeklige ve kiltiire
0zgl bir gorsel dil icermektedir. (Sigirci, 2012, s. 96).
Televizyonda yer alan reklam mesajlari, gorsel niteligi agir
basan mesajlardir. Reklam mesaji ilan diizeyinden
uzaklastikga estetik yani nem kazanmaya baslamaktadir.
Televizyon reklamlari metin ve goriintilerden olusan
mesajdir ve imgesel gorintiiler esastir (Bilgin, 2006, s.
164). “imge evrenin bir nesnesi olarak bir baglamda
bulunur. Bu baglam imgeyle birlesen ya da karsitlasan,
anlami etkileyen kimi gostergeleri icermekte ve onu
cevreleyen evrenin anlasilmasini etkilemektedir. Ornegin
lGks bir Grin reklami varsil semtlerde ve yoksul semtlerde
farkh bicimlerde algilanabilmektedir” (Yicel, 2013, s. 92).

Gorsel gostergelerden yararlanarak olusturulan
metaforlar ve anlam aktarimlari okuyucuyu/ izleyiciyi
iletiyi algilama  ve  anlamlandirma  konusunda
zorlayabilmektedir. Bunun temelinde iletinin ¢cok anlamli
yapisinin varli§i ve ¢ok boyutlu okumayi gerektiriyor
olmasi yatmaktadir (KlglUkerdogan, 2012, s. 66).
Reklamlarin ne ifade ettigini, onlarin nasil ifade ettiklerini
anlayarak ve ne sekilde islediklerini ¢6zimleyerek
anlamak mimkiindir. Reklamin buyidk bir bolimi
mesajdan  olugmaktadir. Reklam ulasilmaz seyleri
ulasilabilir olan seylerle iligskilendirerek bir anlamda
ulasilmazin ulasilabilir olmasina kisiyi inandirmakta ve
duygulari, ruhsal durumlari ya da yiklemleri duyulur
nesnelerle baglantilandirmaktadir. Reklamda baslangicta
kisi icin bir anlama sahip olmayan trtine, kisi icin bir degeri
olan, anlam tasiyan bir kisi ya da nesne tarafindan deger
verilmektedir. Bu noktada drtnle ilgili herhangi bir sey
gosterilen yapilir ve baginti kurucu sey ya da kisi
gosterendir (Williamson, 2001, s. 16,30,31).

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gegmisten  ginimiize dek goérsel igeriklerin
olusturulmasinda isaretlerin ve sembollerin iletisim siirecinin
odak noktasinda yer aldig1 gorilmektedir. Reklam filmleri de
daha 6nce deginildigi gibi 6zellikle sembollerin oldukga yogun
olarak kullanildigi anlatilardir. Reklam filmleri yapisi geregi
kisa stirede bircok mesaji iletme amaci icermektedir. Bu
amagla anlatimin géstergeler tizerinden kurgulanmasi reklam

filmlerinde olduk¢a sk karsilasilan  bir durumdur.
Gostergebilimsel  yaklasimda reklam  filmleri mit ve
arketiplerden beslenerek s6z dizimsel yaplyl ortaya

cikartmaktadir. Anlambilim cergevesinde bu 6geler diiz ve yan
anlami olusturur. Bir reklam filminde sdzdizimi olusturan bu
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Ogeler basta arma ve logolar, renkler, diiz metinler, etiket
satirlari, sloganlar, renkler ve oyuncular seklinde ifade
edilebilmektedir. Bu c¢alisma reklam filmlerinde kullanilan
sozdizimsel 6geler sayesinde ortaya ¢ikan diiz ve yan anlamlar
ile mit ve arketip temsillerini agiklamay1 amaglamaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calisma kapsaminda arastirmada Roland Barthes’'in
mit ve gostergebilimsel analiz yontemi temel alinmistir.

Resim 1’de Bahsedilen analiz yontemi gorsel olarak
aciklanmustir.

Gostergebilimsel  ¢oziimleme nitel bir arastirma
yontemidir.  Niteliksel arastirma yontemi, konusuna

yorumlayici ve dogal bir yaklasim iceren, coklu yontem odakli
bir arastirmadir. Bu, nitel arastirmacilarin olaylari dogal
ortamlarinda inceleyerek fenomenleri insanlarin onlara
getirdigi anlamlar agisindan  anlamlandirmaya veya
yorumlamaya calistiklari anlamina gelmektedir. Niteliksel
arastirma, bireylerin yasamlarindaki rutin ve sorunlu anlari ve
anlamlari tanimlayan gesitli ampirik materyallerin (vaka
calismasi, kisisel deneyim, i¢ gbzlem, yasam 6ykiisu, roportaj,
gozlemsel, tarihsel, etkilesimsel ve gorsel metinler) galisiimis
kullanimini ve toplanmasini icermektedir (Aspers & Corte,
2019). Arastirmada ele alinan reklam filmlerinin ve etkilerinin
bireylere gore degiskenlik géstermesi 6rneklemi olusturan
iceriklerin nitel bir sekilde degerlendirilmesini gerektirmistir.

Barthes’a gore mitte Ui¢ boyutlu bir 6riinti bulunmaktadir
ve bu Orintl gosteren, gosterilen, gosterge seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir (Barthes, 1991). Ancak mit,
kendisinden 6nce var olan gostergebilimsel bir zincirden
olusmasi bakimindan kendine 6zgl bir sistemdir: ikinci
dereceden bir gostergebilimsel sistemdir. Birinci sistemde
gosterge (yani bir kavram ile imgenin ¢agrisimsal toplami)
olan sey, ikinci sistemde salt bir gbsteren haline gelir. Burada,
mitsel konusmanin malzemelerinin (dilin kendisi, fotograf,
resim, posterler, ritleller, nesneler vb.), baslangicta farkli olsa
da mite yakalandigi anda saf bir anlamlandirma islevine
indirgenmektedir (Barthes, 1991, s. 113). Metafor benzerlik
araciligiyla anlayabilme sireci olarak tanimlanabilmektedir.
Yani bilinmeyeni bilinen bir aracin 6zelliklerine benzeterek
anlatmadir. S6zli ve yazili metaforlar gibi gérsel metaforlarda
bulunmaktadir (Parsa & Parsa, 2004, s. 67). Bu calisma
kapsaminda da gostergebilim ¢dzlimleri cercevesinde reklam
filmlerinde yer alan anlatilar analiz edilmektedir.

Arastirmanin Kapsami ve Sinirlar

Televizyon yayinlari igin her glin binlerce farkli reklam
prodiksiyonu gerceklestirilmekte ve yayina verilmektedir.
Dolayisi ile arastirma televizyon reklamlarinda dogrudan
“mitolojik temsillere odaklanmistir. Reklam igeriklerinde
mitolojik 6genin dogrudan sunumu arastirma igin 6nem
arz etmektedir. Bu nedenle arastirma mitolojik 6geleri
dogrudan igerisinde barindiran reklam filmleri ile
sinirlandirimistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklem Grubu

Arastirmada kapsaminda mitolojik 6gelerin dogrudan
temsili hedeflenmektedir. Bu baglamda amaca yonelik
orneklem kullanimi tercih edilmistir. Amaca yonelik
orneklem nitel arastirmalarda ilgilenilen olguyla ilgili bilgi
acisindan zengin durumlarin belirlenmesi ve secilmesi igin
yaygin olarak kullaniimaktadir (Palikans, ve digerleri,
2013). Televizyon reklamlari kiiresel dlcekte farkh dillerde
dublaj veya altyazi segenekleri ile gosterime girmektedir.
Dolayisi ile ayni reklam diinyanin farkli Glkelerinde farli
seslendirme segenekleri ile yayinlanmaktadir. Bu nedenle
kiiresel 6lcekte yayin yapan televizyon kanallarinda yayini
gerceklestirilen reklamlarin tamami arastirma evrenini
olusturmaktadir.

Arastirma ornekleminde mitoloji ile ilgili kavramlarinin
dogrudan temsili esas alindigl igin bu 06zellige sahip
olmayan televizyon reklamlari kapsam digi birakilmistir.
Arastirmada kiiresel 6lgekte bilindik firmalar tiim diinyaya
erisimi olmalari nedeniyle tercih edilmistir. Bu etkenler
dogrultusunda o6rneklemi olusturan reklam filmlerinin
evreni temsil edecek nitelikte oldugu gorilmektedir. Bu
baglamda gereken ozelliklere sahip doért reklam filmi
orneklem ve inceleme agisindan tercih edilmistir

Orneklemi olusturan reklam filmleri su sekilde
listenmistir;

e Ferrero Rocher firmasinin Food Of Gods (Tanrilarin

Yemekleri) isimli reklam filmi
e Kia araba firmasinin One Epic Ride (Destansi Bir Suris)

isimli reklam filmi
e BMW araba firmasinin Zeus ve Hera isimli reklam filmi
e NIKE firmasinin Nike Impossible (NIKE imkansiz) isimli

Reklam filmi

Reklam Filmlerinin teknik 6zellikleri asagidaki tabloda
verilmistir.

1.Giisteren

2.Giisteren

il

niT

1. Ghisterge
I. GOSTEREN

1. GOSTERILEN

1L GOSTERGE

Resim 1. Roland Barthes’a gore gostergebilimsel analiz ve mit semasi (Barthes, Mythologies, 1991)
Figure 1. Semiotic analysis and myth schema according to Roland Barthes (Barthes, Mythologies, 1991)
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Cizelge 1. Orneklemi olusturan reklam filmlerinin teknik dzellikleri.
Table 1. Technical characteristics of the commercials that make up the sample.

Firma Reklam Adi Siresi Yapim Yil
Ferrero Food Of Gods 0:30 Sn 2010
Kia One Epic Drive 1:00 Dk. 2014
Bmw Zeus & Hera 1:00 Dk 2022
Nike Impossible 0:44 Sn. 2006

Bahsedilen bu kriterler 6zelinde 6n arastirma yapilmis
ve arastirmaya ait diger veriler toplanmistir. Arastirma
kapsamina alinan reklam filmleri halka acik dijital video
platformlari taranarak elde edilmis ve tim igeriklere
YouTube platformundan ulasilmistir. icerik videolarina ait
linkler kaynakcgada belirtilmistir.

Arastirma Verilerinin Toplanmasi
Arastirma dokiiman inceleme
gostergebilimsel ciktilari hedeflemektedir. Bu baglamda
oncelikle arastirma 6rneklemini olusturacak nitelikte bir
on arastirma gergeklestirilmistir. Amaca yonelik 6rneklem
dogrultusunda halka agik video igerik platformlarinda

sonucunda

n o«

“myth and tv commercials”, “myts in tv commercials” ve
“mitology and tv” anahtar kelimeleri kullanilarak tarama
gergeklestirilmistir. Gelen sonuglar yeniden eskiye dogru
siralanmis ve yaklasik 2500 video taranarak amaca yonelik
orneklemi  olusturacak  reklamlar  belirlenmistir.
Orneklemin belirlenmesinde amaca yénelik drneklem
secilimi dikkate alinmis ve bu dogrultuda gesitli kriterler

belirlenmistir. Kriterler su sekildedir.

a) Firmanin kiresel 6lgekte bilinirligi

b) Reklam filminin diinya televizyonlarinda yayinlanmis
olmasi

c) Reklam filminin icerisinde dogrudan mitolojik karakter
veya arketip bulundurmasi

d) Reklam filminin yapisini olusturan soézdizimine ait
mitolojik 6geler.

Arastirma Verilerinin Analizi

Orneklemis olusturan reklamlar Barthes’in
gostergebilimsel analiz ve mit semasina gore desifre
edilmistir. Bu amagla tablo olusturulmus tablonun
icerisine reklam filmi igerisinde tasviri yapilan mitolojik
karakterler ekran goriintiisu seklinde yerlestirilmistir. Ek
olarak gosteren gosterilen iliskisi ve mit baglantisi tabloda
aciklanmistir. Reklam filmlerinin analizinde gosteren-
gosterilen iliskisinin disinda diiz anlam ve yan anlam gibi

aciklayici unsurlara yer verilmistir.

Ferrero Rocher Firmasinin Food Of Gods Reklaminin
Gostergebilimsel Analizi”
Reklam Filminin Betimlemesi: Reklam filmi tanrilarin

kendi aralarinda dizenledikleri bir eglence toreni ile

baslamaktadir. Eglence devam ederken tanriga figliriindeki
kadin cikolatalarin oldugu yere dogru bir ok firlatir ve
cikolatalar etrafa dagilmaya baslar. Tim tanrilar yukaridan
disen cikolatalar yakalayarak biytk bir mutluluk ve haz
icinde yemektedir.  Aralarindan biri elindeki cikolatayi
cennetten asagiya (diinyaya) disiirir. Bu sirada insanlar evde
arkadaslariyla toplanmis sohbet etmektedir. Masanin
Uzerinde duran gikolatalarin Usttine sari altin tozu seklinde bir
piriltiyagar. Tanrilara ait olan bu lezzetti yukaridan disurilen
cikolata sayesinde insanlar da tatmis olur. Cikolata, marka ve
Urtinle bu sekilde 6zdeslestirilir.

Cizelge 2'de reklam filmi ile ilgili gostergebilimsel
¢oziimleme gorilmektedir.

Gostergeler arasi iliski ve degerlendirme: Reklam filmi
ses, miizik ve gorsel agidan kullandigl unsurlarla tanrilarin
diinyasi Uzerinden zenginlik ve ihtisami simgelemektedir.
Ayrica kaynaklarda serliveninde

gikolatanin  mitolojik

tannilarin  yiyecegi ve tanrilarin hazinesi olarak da
adlandirildig1 gorilmektedir. Reklam filmi agilista kullandig
“cok eski zamanlarda..” s6zlyle izleyiciyi bir hikayeye dogru
¢ekilmektedir. Gorsel kodlar ve renk kullanimiyla sinema filmi
tadinda kurgulanan reklam bu anlamda da izleyici icin dikkat
cekici bir yan olusturmaktadir. Lezzetin muhtesemligi ve
insanlar icin erisilmez olusu UrGndn tanrilar tarafindan
tiketilmesiyle iliskilendirilmektedir. Cikolatanin insanlar
tarafindan elde edilme bicimi de mitolojik unsurlar izerinden
yapilandiriimaktadir. Tanrilarin katindan insanlarin masasina
sarl altin tozu seklinde disen piriltilar bu gikolatanin
lezzetindeki sirrin ve essizliginin bir géstergesidir. Bu ¢ikolata
o kadar 6zeldir ki sadece tanrilar tarafindan Gretilmekte ve
tiketilmektedir ta ki bir tanrinin elinden kayip yeryiziine
insanlarin masasina disene kadar mesaji tzerinden (riine
essiz ve muhtesem olusu anlami yiiklenmektedir.

Reklam filmi gdsteren ve gosterilen arasindaki mitolojik
iliski aracihigiyla saklanmis, gizlenmis olan bilgi kavramini alt
metin olarak izleyiciye iletmektedir. Betimlemede bahsedilen
tanr katindan diisme ve insanin bilgiyi tanrilardan 6grenmesi
yaratilis ve
gostermektedir. Zira yaratilis mitolojisinde Tanri bilgiyi
Adem’e Ogretmistir ancak her seyin bilgisi insana
verilmemistir. Reklam filminde gosteren bu amaca hizmet
ederek insanligin bu bilgiyi mitolojik tanrilardan aldigini
belirtiimektedir. insanoglu bilgiyi tanrilardan gelen bir hediye
olarak algilar. Bu hediye cikolata metaforu ile izleyiciye

gosterilmektedir.

cennetten kovulma miti ile benzerlik
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Cizelge 2. Cikolataya ulagsmak isteyen Zeus imajinin gdstergebilimsel analizi
Table 2. Semiotic analysis of the image of Zeus wanting to reach chocolate

Gosterge Gosteren Gosterilen
. . . e Tarifi tanrilara ait olan ve tanrilar
Mit Mitolojik ~ tanri  figurli, altin L .
. . . . tarafindan  tiketilen  ¢ikolata,
Yunan mitolojik Tanrisi Zeus, yaratilis, renginde parlak sari ambalajda . .
- . insanlarin  ulagsmasinin  zorlugu,
bilgi. cikolata, bulutlar ve cennet e
liks tliketim.
Diiz Anlam Yan Anlam
Cennet tasvirini animsatan Tanri figlrindeki gibi 0zel ve
kurmaca bir fonda c¢ikolatayr secilmis kisilerin tuketebile-cegi
yakalamaya calisan Tanri figliri, 6zel bir Grin, bu Grlnin

Urlinin Ozel ve lezzetli olmasi ve
tanrilar tarafindan tercih edilmesi.

tiketilmesiyle kisinin kendini 6zel
ve ayricalikl hissetmesi.

Kaynak: (Ferrero Rocher Food Of The Gods TV Commercial, 2010)

Cizelge 3. Elinde araba tutan Deniz tanrisi Poseidon imajinin gdstergebilimsel analizi.
Table 3. Semiotic analysis of the image of the Sea god Poseidon holding a car.

GoOsterge Gosteren Gosterilen
Mit Firtinali hava, Poseidon, Kia Tgpizlll(jcrek taf:;;dran i ibllehlztljlege\:g
Mitolojik tanri, Deniz Tanrisi Poseidon. marka otomobil < . . . y_, .
sahiplenilmek istenen bir otomobil.
Diiz Anlam Yan Anlam

Poseidon

Kaynak: (Kia Optima - One Epic Ride | Optima | KIA, 2014)

Kia Otomotiv Firmasinin “One Epic Ride” (Destansi

Siiriis) isimli Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Reklam Filminin Betimlemesi: Reklam filminde Kia
Optima marka otomobili herkes bir digerinin elinden
calmaya calismaktadir. Reklam filmi aksiyon tiirline dahil
bir sinema filmi gibi kurgulanmistir. Reklam bir polis
motoruna kelepcgelenmis iki kisinin gorintlstyle agilir.
Sakin bakislar iginde arkada hareket eden araca
bakmaktadirlar. Otomobilin iginde araci siiren bir trafik
polisinin yuziindeki ifadeden araci onun aldigl anlasihr.
Daha sonra araci trafik polisinden bir casus calar,
sonrasinda arag¢ denizde liks bir yatta bulunan bir
milyardere getirilmek (zereyken Deniz Tanrisi Poseidon
belirir, firtina ¢cikararak araci onlarin elinden alir. Otomobil
Poseidon’un avcundadir. Tam sahiplenmek lzereyken bir
UFO ortaya cikar ve uzayllar arabayi Tanri Poseidon’un
elinden uzay gemisine dogru isinlar. Ara¢ bir uzayh
tarafindan kullanilmaktayken bir portal acilir ve
piramitlerin (zerinde tanrilarina ayin dizenleyen Aztek
kabilesinin eline gecer. Blyik bir kutlamayla arag
piramitlerin 6niinde birakilir. Ekrana gelen packshot ile
reklam son bulur.
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Bilgisayar destekli ortamda
olusturulmus Yunan tanrisi

insanlarin elinden alinan ve
sahip olunmak istenen Kia
marka otomobil.

Kia marka arabanin zorlu kosullara
karsi dayanakliligi, yol tutusu, hizl,
estetik ve saglam olusunun Tanrilar
tarafindan bile tercih edilen bir arag
olmasi ile iliskilendirilmesi. Gii¢ ve
iktidar

tarafindan

Cizelge 3'te reklam filmi ile ilgili gostergebilimsel
¢6zimleme gorilmektedir.

Gostergeler arasi iliski ve degerlendirme: Reklam
filminde Kia Optima marka otomobil gli¢ ve iktidar simgesi
olarak 6n plana ¢gikmaktadir. Reklam filmi betimlemesinde
insan ve insandan gli¢lii olduguna inanilan tiim unsurlarin
otomobili ele gecirme c¢abasinin altinda bu metafor
yatmaktadir. insanlarin arasinda baslayan otomobili ele
gegirme vyarigi Tanrilarin, uzaylilarin ve Azteklerin olaya
dahil olmasiyla arabayi lst konuma gikarmaktadir. Araba
insanhga birakilamayacak kadar degerlidir mesaji mitolojik
tanrilar ve karakterlerin bu araba icin verdigi micadele
Gzerinden kurgulanmaktadir. Reklamda Poseidon mizragi
ile helikopterden otomobilin bagini koparir ve avcunun
icine alir. Poseidon mitolojide deniz ve deprem tanrisi
olarak bilinmektedir. Bir Deniz Tanrisinin arabayi eline
almasi ve arabaya hayranlikla bakmasi bu anlamda dikkat
cekicidir. Ancak filmde Tanri olmak bile bu arabaya sahip
olmak igin yeterli degildir. Daha (st teknolojiye sahip olan
uzaylilar arabayi isinlar ve araba Poseidon’un elinden
alinir. Reklam filminde araba, yan anlamsal olarak giic,
iktidar, teknoloji ve saglamlik gibi kavramlar {izerinden
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yapilandiriimaktadir. Araba her yere ve her kosula uyum
saglayan herkesin hayran oldugu, izledigi ve sahip olmak
istedigi bir konuma yerlestirilmistir. Metafor ve temsil
ettigi mit diger mitolojik karakterlerin araci ele gegirme
¢abasi cercevesinde ele alinmistir.

BMW Otomotiv Firmasinin “Zeus ve Hera” isimli

Reklam Filminin Géstergebilimsel Analizi

Reklam Filminin Betimlemesi: Zeus ve Hera emekli
olmaya karar vermislerdir. Bunu tanrilara aciklarlar.
Tanrilar telas icinde nereye gideceklerini sorar. Sonrasinda
Zeus karpuz dilimi bir botun uzerinde havuzda ylzerken
gorunir. Emekliliklerini  gegirmek lizere dinyaya
inmislerdir. Liiks ve konforlu bir yasamlari vardir. iki katl
havuzu olan liks bir evde yasamaktadirlar. Zeus reklamda
mitolojide kendisi ile anilan gok giriltisi ve simsek
metaforunu sirekli olarak kullanmakta ve elektrik
Uretmektedir. Komsulari Zeus’tan kullandiklari egyalarini
ve araclarini sarj etmesini ister. Bir slire sonra Zeus tim
sarj isteyen cihazlari simsegi ile sarj etmeye baslar. Ve bu
durum komsulari igin siradandir. Bir Tanri icin diinya
giderek sikici bir hal almaya baglamistir. Clinki gugleri
diinyanin Ustindedir. Bir gece evde i1sigl acarken gikan
simsekle tim sehrin 1siklarini séndirdr. Dinyadaki hayat
giderek can sikici hal almistir. O sirada Hera BMW marka
elektrikli bir otomobille gelir. Zeus’un tanrisal gigleri bir
anda harekete gecer. Zeus otomobili gordiginde
dinyadaki karsihgini bulmus gibidir. Artik tanrisal giiclint
rahatca kullanabilecegi ve diinyada mutlu olabilecegi bir
araci vardir. Yolda giderken tim trafik isiklarini yesile
gevirir.

Cizelge 4’'te reklam filmi ile ilgili gostergebilimsel
¢6zimleme gorilmektedir.

Gostergeler arasi iliski ve degerlendirme: Reklam
filminde Zeus’un tanrisal glici olan simsek ve yildirm
elektrikli otomobil icin metafor olarak kullaniimaktadir.
Tanrilarin katindan emekli olarak diinyaya gelen Zeus
tannsal ozelliklerini rahat¢a kullanamamaktadir. Cuinki
diinyada ki esyalar ya da araglar onun giiciine karsilik zayif
kalmaktadir. Zeus diinyadan sikilmaya baslar, hayati
siradanlasmistir. Gunlik kiyafetleri ve yasami da insanlar
gibidir. BMW marka elektrikli otomobili ilk goérdigu an
degisim baslar. Tanrisal glicii harekete ge¢mistir. Kiyafeti
degisir yeniden tanrisal gériinime kavusur. Bu noktada
reklam filminde bu markay tercih edecek olan hedef
kitleye verilmek istenen mesaj tanrilarin bile bu otomobili
tercih edecegi ve siradan hayatinizin bu otomobil
araciligiyla degisebilecegidir. Zeus diinyada her ne kadar
konforlu bir hayat siirse de alisik oldugu giciu
kullanamama ve hayatin siradanligi bu otomobilin gelisiyle
son bulur. Bu otomobil onun tanrisal glglerini
kullanabilecegi kadar dayanikl ve gigliidiir. Bu noktada
aracin ne kadar iyi ve dayanikli oldugu gosterilmektedir.
Reklam filminin sonunda Zeus tanrisal giiciini kullanarak
tim trafik isiklarini  yesile ¢evirmektedir. Burada
gosterilmek istenen elektrikli aracin kullanim keyfi ve hig

durmadan yol yapabilme kapasitesidir. Reklam filminde
mitolojik olarak tanrilar ve tanrisal glglerin kurgusuyla
olusturulan anlati glic ve egemenlik kavramlarinin yani
sira otomobilin daha Ustiin, daha iyi performansa sahip
olma ozellikleriyle iliskilendirmektedir.

NIKE Markasinin “Nike Impossible” isimli Reklam

Filminin Gostergebilimsel Analizi

Reklam Filminin Betimlemesi: Reklam filmi uzakta
sisler iginde vyer alan bir tapinak goriintust ile
baglamaktadir. Muzik ve ara gegis yazilariyla kamera
tapinagin igine giris yapar. Kamera farkli agilardan
goriantulenen Tanriga heykelinin etrafinda donusler
yaparak heykelin detaylarini gostermektedir. Mizigin
ritmine uygun olarak kurgulanan gegisler sonrasinda
Tanriga heykeline tilt yapilir ve heykelin ayaginda Nike
marka ayakkabi gérindr. Ekrana PackShot gelir. KJ olarak
“NIKE IMPQOSSIBLE” yazisi Fade In ile belirir ve reklam
biter.

Cizelge 5'te reklam filmi ile ilgili gostergebilimsel
¢O6zimleme gorilmektedir.

Gostergeler arasi iliski ve degerlendirme: Roma
mitolojisinde Victoria, Yunan mitolojisinde Nike (Zafer
Tanrigasi) olarak bilinmektedir. Reklam filmi antik ¢aglara
ait bir tapinak imgesi ile baslamaktadir. Sisler iginde ve
uzakta yer alan bir tapinak alt fonda yer alan ve antik
caglari c¢agristiran bir muzikle gizemli bir vyapiya
blarindardlmektedir.  Gorantld, mizik ve  vyaz
karakterlerinin kullanimi bu anlami desteklemektedir.
Arada yer alan vyazi gegisleri gerek kullandigi altini
¢agristiran renk tonlari, gerekse yazi karakterleriyle
zenginlik ve glice iliskin gondermeler yapmaktadir.
“Tanriga zaferi sunuyor” yazisinda “Zafer” kelimesi blyiik
harflerle dikkat gekici bir sekilde konumlandiriimistir.
Markanin bir spor markasi oldugu duslinildiginde
sporcular igin zafer yazisi bir anlamda basarili olma ve
kazanma distincesiyle 6rtismektedir. Muzik kullanimi da
kamera agilarina ve hareketlerine uygun gecislerle bu
anlami giclendirilmektedir. Reklam filminde Nike marka
ayakkabilarin bazi Grinlerinde yer alan kanat figlriine
gondermede bulunan kanath tanrica figiri vyer
almaktadir. Gosteren gosterilen arasindaki bag bu
noktada ortaya ¢ikar. Nike marka urinler ile Urine ait
mitolojik gorintli baglanmaktadir Alt agi kullanimiyla
tanrica  heykeline  Gstlinlik ve  basart  anlami
yuklenmektedir. Tapinaktan igeri girildiginde tanriga
heykelinin géranttsia farkli agilarla verilmekte kamera
heykelin etrafinda dolanmaktadir. Son olarak tanrica
heykeline tilt yapilir ve ayaklarinda Nike marka ayakkabi
gorunir. Zafer kazanma, Ustlnlik, basarili olma gibi
kavramlar tanrica heykelinin ayagindaki Nike marka
ayakkabi ile iliskilendirilmektedir. Dolayisiyla Nike marka
ayakkabi giymis tanricanin gosterilmesi yan anlam
dizleminde zarafet, 6nem ve (irlinin kisinin kendisini 6zel
hissetmesini saglayacak c¢agnisimlari da beraberinde
tasimaktadir.
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Cizelge 4. Elektrikli aracta glic gosterisinde bulunan Tanri Zeus ve Tanriga Hera imajinin géstergebilimsel analizi.
Table 4. Semiotic analysis of the image of God Zeus and Goddess Hera showing off their power in an electric vehicle.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Mit Zeus ve Hera’nin BMW Tanrisal gig, simsek, luks yasam,
i . marka otomobildeki  mutluluk
Mitolojik Tanri ve Tanrica .
yolculugu.
Diiz Anlam Yan Anlam

aracini

Zeus yeni aldigi elektrikli
kullanmaktadir.
Hera ise yaninda ona eslik
etmektedir.

Otomobilin tanrilari bile mutlu edecek
kadar iyi olusu. Zeus'un tanrisal giglerini
yeniden harekete gecirebilecegi ve
kullanabilecegi kadar  Ustdn bir
performansla iliskilendirilmesi.

Kaynak: (BMW | Zeus & Hera - 2022 Super Bowl Commercial, 2022)

Cizelge 5. Tapinak igerisinde resmedilen Tanrica Nike heykel imajinin gdstergebilimsel analizi.
Table 5. Semiotic analysis of the statue image of Goddess Nike depicted in the temple.

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Mit
Zafer Tanrisi, Nike

illistrasyon.

Kaynak: (Nike Impossible HD (2006),

Cizelge 6. Ana kategori basliklari ile bulgular.
Table 6. Findings with main category headings.

Tanriga Heykeli

Diuz Anlam

Bilgisayar grafikleri ile olusturulan ve
tapinakta yer alan tanrica heykeli,

Tanrisal zerafet

Yan Anlam

Tanrigca kadar zarif, temsil ettigi
kisi kadar gigcli mit. Cagrisim
guven, itibar.

Mitolojik Ogelerin Gésterimi

Gilig ve iktidar Metaforlari

Mitlerin Uriin Hikayelerinde Oynadigi Rol
Uriin Ozelliklerinin Vurgulanmasi

Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmada kapsaminda ele alinan ve Orneklem
grubuna dahil edilen reklam filmlerinin gostergebilimsel
analizi sonucu elde edilen bulgular toplam sekiz
kategoriye ayrilmistir.  Bu kategoriler Cizelge 6 da
gosterilmistir.

Mitolojik Ogelerin Gosterimi: Arastirma kapsaminda
yer alan reklam filmlerinin bulgularina bakildiginda,
mitlerin, mitler de yer alan karakterlerin ve karakterlerin
sahip oldugu glglerin izleyiciye dogrudan gosterildigi
gorilmektedir. Bu durum mitolojik unsurlarin gorsel
olarak reklam kurgusunda somut olarak kullanildigini ve
izleyicilere dogrudan sunuldugunu ortaya koymaktadir.

o Mitsel 6geler, kahramanlar ve arketipler reklamlarda
antik Yunan eserlerindeki tasvirleri ile ortlisecek bir
sekilde yer almaktadir. Reklam filmlerinde ele alinan
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Metaforlarin Kullanimi

itibar ve Giiven Duygusu
Duygusal Bag ve Marka Algisi
Mesajin Etkili iletilmesi

mitolojik kahramanlarin kostlimleri modernize edilip
yeniden Uretilmeden siklikla antik eserlerdeki aslina
uygun goriiniimi korumaktadir.

e Ozellikle mitolojik kahramanlarin sahip oldugu
dogalsti gicler reklamlarda dogrudan
gosterilmektedir.

e Reklam filmlerinde kahramanlarin mitolojik

hikayelerde sahip oldugu dogastii glicler gesitli efekt

ve bilgisayar teknolojileri ile glinimuz izleyicisinin

gorsel anlayisina uygun bir sekilde Uretilerek
gosterilmektedir.

Mitlerin Uriin Hikayelerinde Oynadigi Rol: Reklam
filmlerinde mitlerin Urlin ve hizmetlerin
hikayelestirilmesinde giglendirici bir unsur olarak
kullanildigi  goriilmektedir. Mitolojik unsurlar reklami
yapilan Gridnun dikkat cekiciliginde ve ozelliklerinin
anlatilmasinda énemli bir rol oynamaktadir.
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e Mitler firmanin 6nem verdigi degerleri yansitmaktadir.
Bu durum reklam filmlerinde mitlerin dogrudan
kullanimi ve anlatinin diz ve yan anlam boyutunda
ortaya ¢ikmaktadir.

e Mitlerin ve mitlerde yer alan karakterlerin hikayeleri
ayni zamanda reklam filminin de hikayesinde de
belirleyici bir rol oynamaktadir. Ozellikle mitolojik
karakterlerin kendi hikayeleri reklam filminin anlati
yapisini da etkilemekte ve “kahramanin yolculugu”
aslinda mitolojik kahramanin kendisine ait hikdayedeki
yolculugu ile anlam kazanmaktadir.

Metafor Kullanimi: Bulgular, reklam filmlerinin
tamaminda metaforlara yer verildigini gostermektedir.
Metaforlar, mitlerle iliskilendirilerek Grtinlerin veya
markalarin anlamlandirilmasinda kullanilmaktadir.
Reklam filmlerinin tamaminda metaforlara yer verilmistir.
e Reklam filmlerinde gostergebilimin temelinde yer alan

ikon-metafor-gdsteren-gosterilen iliskisi net bir sekilde

ortaya konulmaktadir.

e Toplumsal ve kiiltirel hafizanin olusmasinda 6nemli
bir gorevi olan mitlerin ayni zamanda tiketim
Urlnlerinin pazarlanmasinda da 6nemli bir unsur
haline geldigi gorilmektedir.

Duygusal Bag ve Marka Algisi: Gliniimuzde firmalarin
Grianlerini bir yasam tarzi 0Ogesi seklinde sundugu
disunildiginde Urin ailesinin bir ekosistem olarak
tasarlanmasi ve bu ekosisteme dahil edilen alt pargalarin
tamaminin bitincil bir pazarlamayi gerektirdigini baz
alarak reklam filmlerinde ele alinan driin ile tiketicinin
duygusal bag kurmasi hedeflenmektedir. Bunun
sonucunda markaya olan bagllik konusunda 6nemli bir
asama gerceklesmektedir. Reklam filmlerinde bu bagin
kurulmasinda izleyici ve tiketicinin zihninde daha
onceden kilturel aktarim yoluyla kodlanmis olan mitolojik
unsurlardan faydalanilmaktadir. Ayrica, reklamlarda
mitolojik unsurlarin marka algisini gliclendirmede etkili
oldugu ve tiketiciler Uzerinde olumlu bir etki
birakabilecegi diisinilmektedir.

Giic ve iktidar Metaforlari: Arastirma sonucunda
reklam filmlerinde ele alinan mitlerin genelinde gicg,
iktidar ve egemenlik metaforlarini igerdigi bulgusu ortaya
¢tkmaktadir. Mitolojik kahramanlarinin buyuk
¢ogunlugunun insanisti gliclere sahip farkh nitelikleri
tasidigi dusindldiginde bu niteliklerin bilingaltina insanin
kendisinden daha guiglii varliklar olarak kodlanmis olmasi
genel ve vyaygin bir goristir. Dolayisi ile mitolojik
kahramanlar bir anlamda “Tann” gibi insanista varlik
kimligi tasimaktadir. Bunun dogal bir sonucu olarak “gli¢”
ve iktidar” kavramlarini betimlerler. Arastirma bulgulari
da reklam filmlerinde mitolojik karakterlerin ve tanrisal
Ogelerin glc¢ ve iktidar unsuru olarak kullanildigini
dogrulamaktadir. Bu durum, mitolojik tanri kavramiyla
iliskilendirilerek marka veya ({rliinin degerlerini
yansitmada kullanildigina isaret etmektedir.

Uriin Ozelliklerinin Vurgulanmasi: Mitler, reklam
filmlerinde Grline ait farkli 6zelliklerin vurgulanmasinda
kullaniimistir. Ornegin, elektrikli araba reklaminda simsek
ve Zeus iliskisi gibi sembollerle Urinin ozellikleri
anlatilmistir.

o Mitler ozellikle reklam filmlerinde isaret edilen
Urlinlerin olusturulma bicimini ve Urline ait ozellikleri
ifade etmede etkili arag olarak kullaniimaktadir.

e Reklam filmlerinde Grunin sahip oldugu 6zellikler ya
tanrisal glgler ile iliskilendirilmis ya da tanrilarin sahip
olmadig ve onlarin da sahip olmayi arzu edecegi
ozellikler olarak 6ne gikartiimistir. Bu sunus bicimi bazi
durumlarda mizahi bir Gslup ile aktarilmaktadir.
itibar ve Giiven Duygusu: Mitlerin reklamlarda itibar

ve glven duygularini yan anlam olarak icerdigi ifade

edilebilmektedir. Bu durum, mitlerin tiketici algisinda
olumlu  duygular uyandirmak i¢in  kullanildigini
gostermektedir.

e Orneklemde ele alinan reklam filmlerinde mitolojik
unsurlar marka algisinin gigclendirilmesinde bilingli
olarak tercih edilmistir.

e Reklam filmlerinde mitolojik unsurlar itibar ve gliven
duygulariniyan anlam olarak igcinde bulundurmaktadir.
Mesajin  Etkili iletimi: Arastirmanin  6érneklemini

olusturan reklam filmlerinde mitolojik unsurlar mesajin

daha etkili bir sekilde iletiimesinde bir gesit kopri gorevi
gormektedir. Bu durum toplumsal hafizanin kullanilarak
reklam filmlerinde anlamin olusturulmasi ve izleyiciye
mesajin  ¢cok daha etkili bir sekilde sunumunun
gerceklestirilmesi icin kullanilan etkili bir Gretim bigimi
olarak tanimlanabilir. Diger bir degisle bu durum mitlerin
reklam mesajini daha anlaml hale getirerek izleyiciyle bag
kurmada kritik bir rol oynadigini gostermektedir.

Arastirma kapsaminda alinan reklam filmlerinin tamami

abarti ve mizah unsuru barindirmaktadir ve bu unsurlar

dogrudan mitolojik tanrilar Gizerinden aktariimaktadir.

Sonug

Reklamlarda tanitiimaya galigsan Uriinler zaman zaman
toplumsal kimligin simgesi ve yansitilmasi gibi islevlere de
sahiptir. Reklamlar, Urlin izlenimi ve insan zihninde
olusturulan goérintilerin toplumsal gerceklik etrafinda
dogal ve makul hale getiriimesini amaclar. Bu amagla
reklamlar gérece toplumsal bir misyona da sahiptir. Temel
olarak ayni kategoride siniflandirilmis bir Griin ve hizmetin
bagka bir Griin ve hizmet ile arasinda ne gibi farklilik
oldugu konusunda tiketiciye ve izleyiciye fikir verir.
Reklamlar, diz anlam cgercevesinde bu gorevi sosyal ve
kiltlrel anlami Griin gorselleri UGzerinde tamamlayarak
gerceklestirir. Bu bir bakima Urlinlin gbstereni olarak
degerlendirilebilmektedir.

Yan anlam seviyesinde ise reklamlar Griinin sahip
oldugu kimligi kendi islevlerinden ziyade baska bir
kavrama yonlendirerek gerceklestirmektedir. Bu durum
aran ile ilgili yan anlam ve gosterilen kavramlarinin
dogmasina neden olmaktadir. Bu esnada reklamlar mit ve
mitsel unsurlara anlam yikleyerek onlari bir ¢esit tasiyici
ara¢ olarak kullanir. Bu durumda mit ve mitsel 6geler
kendisinden baska bir seye anlam vererek imgesel bir
bicime donislr. Bu imge bicimi farkhlasma duygusunu
one cgikartmaktadir. Boylece mitin insasinda ikinci diizey
olan gosterge sistemi de ortaya g¢ikar. Buna baglh olarak
gosteren ve gosterilenin toplam bileskesi toplumsal
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sistemde gosteren haline gelir. Boylece reklamlarda yeni
kavramlar yaratilir. Bu aslinda eski ve yeninin birlesimi ile
farkl bir bakis agisi ortaya koyan, hem metinler arasi, hem
de modern otesi bir baglam da olusturup sistem
icerisindeki ideolojilerinde yansimasi olarak gorilir. Bu
yansima temel olarak dil ile ilintilidir ve reklam verilen
mesaj mit-dil- ideoloji ekseniyle baglami olusturur.
Televizyon reklamlari modern tiketim toplumunun
Grlnlerini pazarlama araci olarak hizla evrim gegirmistir.
Reklamlarin ana amaci tiketicinin ihtiyaglarina yonelik
tatmin duygusunu yerine getirme ve Grlinlin satis sayisini
olabildigi kadar maksimum seviyede tutmaktir. Dogal
olarak reklamcilik, tuketimi hizli sonug¢ alacak sekilde
tesvik etmeyi amaglamaktadir. Bu islemin ana sonucu
olarak reklamcilik sektorii hizmeti dGnemli kilabilmek adina
cok cesitli stratejilere basvurmaktadir.

Arastirma sonucu tam bu noktada mitlerin ve mitler
Gzerinden insa edilen tim degerlerin reklam filmlerinde
blylk rol oynadigini ortaya koymaktadir. Cinkld mitler
insanlarin evrensel olarak niteledigi temalari ifade eder.
Bu nedenle reklamlar bu temalari kullanarak tiketici ile
bag kurmaya calisir. Semboller, metaforlar, imge ve
ikonlar ile mitlerin temsil ettigi deger aktarilir. Kimi
durumda mitler mitolojik karakter ve arketipler tizerinden
dogrudan seyirciye gosterilir. Tiim bu faktorlerin etkisiyle
reklam filmlerinin kurgusuna mit ve arketipler entegre
edilerek marka ve Uriiniin izleyicide daha etkileyici bir imaj
birakmasi amaglanir. Bu sekilde izleyici hentz reklami
izleme asamasindayken uriin veya marka ile derin bag
kurmaya baslar.

Bunun temelinde mitlerin ve arketiplerin antik
devirlerden baslayarak giinimize kadar uzanan zaman
diliminde zengin bir kiltirel mirasi tasiyarak gelmis olmasi
yatmaktadir. Reklam filmler, evrensel olan bu degerleri ve
onlarla tasinan temalari kullanarak izleyicinin ilgisini
¢ekmeyi amaclamaktadir. Bu baglamda, mitolojik unsurlar
reklam stratejilerini glclendirmek ve daha etkili bir
iletisim kurmak icin dnemli bir rol oynamaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara goére reklamlar
UrlinG tanitma amaci ile mit ve ideolojilerle anlam
olusturmaktadir. Uriin ve hizmetlerin ticari kimlige sahip
olduklari dustnildiginde nesnelerin kullanim degeri ve
sosyo kdltiirel islevleri mitler aracihg ile sadece
tagsinmakla kalmaz ayni zamanda toplumda yerlesik olan
bu mitler ve tasidig1 degerler tGrine de aktarilr.

Arastirmaya gore bu slireg iki yonli bir sekilde
gerceklesmektedir. Ek olarak mit ve mitler (izerinden
aktarilan degerler kimligin yaratilmasi, farklilasma ve
sembolik isaretlerin degisimi gibi daha genis bir sosyolojik
tabana sahiptir. Bu sebeple Grlin kullaniminin bireydeki
anlami kimlik farklilasma duygusu olusturarak bir gesit
deger alisverisi yaratmaktir. Bu slire¢ bireydeki glcli
yonleri hedef alarak daha iyi olma arzusu, kendini
gerceklestirme hedefi gibi dirtusel duyulari harekete
gecirmede tamamlayici ve etkin bir slrectir.

Arastirmanin 6nemli sonuglarindan bir tanesi de
reklamlarin mit ve tasidiklari anlamlar vasitasi ile
toplumda ortak gériis olusturmasidir. insanlar reklamlarin
verdigi mesajlari gercgekligin gostergesi olarak kodlarlar.
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ClnkU tanitimi yapilan Grin gergektir ve gercek diinyada
tiketime veya kullanima yoénelik Gretilmistir. Bu durum
marka imajindan Grin ile algiya kadar birgcok alani
etkileyen sirecin temelini olusturur. Bu sebeple
televizyon reklamlari yalnizca mitleri kullanmak ile sinirli
kalmayip yeni surekli bir sekilde yeni mitler de
olusturmaktadir. Dolayisi ile reklamlar anlam yapilarini
kuran bir GirGn yaratmaktadir.

Extended Abstract

Myths appear as narratives that convey supernatural
events, beliefs and heroism that took place in ancient
times until today through legends and oral history. In this
respect, it is known that myths have an origin that goes
back to the depths of history. They also appear to play an
important role in the formation of social memory and
shaping culture. These narratives, which emerged in
different geographies, different cultures and beliefs of the
world, have found a place in many branches of art from
past to present, and myths are among the elements used
in the construction of meaning in the audiovisual or
literary field.

When we approach the subject through the
connection between myths and advertising, it is seen that
advertisements construct the message they want to
convey through the belief and thought system that is
widespread in society. Although today there are audio
advertising contents produced for environments such as
radio and podcasts, it is seen that advertisements
frequently appear as materials produced for visual
communication environments, especially considering the
integration of digital technology into all media tools
through the web and various platforms. One of the basic
research methods used in the analysis of the meaning
constructed by the visual, verbal and auditory elements in
advertisements and how messages are conveyed to the
consumer through this semantic structure is the semiotic
analysis method.

Because commercial films create meaning through the
symbols they use. The colors, images, texts and sounds
used in the advertisement shape the meaning of the
advertisement. Semiotics not only analyzes the meaning
but also addresses the cultural and historical context of
the commercial. Therefore, the basis of semiotics is the
relationship between the sign, the signifier and the
signified. For this purpose, constructing the narrative
through signs is a very common situation in commercial
films. In the semiotic approach, commercial films reveal
the syntactic structure by feeding on myths and
archetypes. Within the framework of semantics, these
elements constitute literal and connotative meaning.
These elements that form the syntax in a commercial film
can be expressed as badges and logos, colors, plain texts,
tag lines, slogans, colors and actors.

This study aims to explain the denotative and
connotative meanings and myth and archetype
representations that emerge thanks to the syntactic
elements used in commercials.
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The products that are tried to be promoted in
advertisements sometimes have functions such as
symbolizing and reflecting social identity. Advertisements
aim to make product impressions and images created in
the human mind natural and reasonable around social
reality. For this purpose, advertisements also have a
relatively social mission. Basically, it gives the consumer
and the audience an idea about the difference between a
product and service classified in the same category and
another product or service. Advertisements accomplish
this task within the framework of literal meaning by
completing the social and cultural meaning on product
images. In a way, this can be considered as a signifier of
the product.

According to the findings of the research,
advertisements create meaning with myths and
ideologies in order to promote the product. Considering
that products and services have a commercial identity, the
use value and socio-cultural functions of the objects are
not only conveyed through myths, but also these myths
and the values they carry, which are established in the
society, are also transferred to the product.

According to the research, this process occurs in two
directions. In addition, myths and the values transferred
through myths have a broader sociological basis, such as
the creation of identity, differentiation and change of
symbolic signs. For this reason, the meaning of product
use for the individual is to create a sense of identity
differentiation and create a kind of value exchange. This
process is a complementary and effective process in
activating impulsive senses such as the desire to be better
and the goal of self-realization by targeting the individual's
strengths.

One of the important results of the research is that
advertisements create a common opinion in society through
myths and the meanings they carry. People encode the
messages of advertisements as indicators of reality. The
product advertised is real and intended for real-world
consumption or use. This forms the basis of the process that
affects many areas, from brand image to product and
perception. For this reason, television commercials are not
limited to just using myths, but also create new myths on a
continuous basis. Therefore, advertisements create a
product that establishes meaning.

Kaynakc¢a

Aspers, P., & Corte, U. (2019). What is Qualitative in Qualitative
Research. Qualitative Sociology(42), 139-160.
doi:https://doi.org/10.1007/s11133-019-9413-7

Barthes, R. (1991). Mithologies (25 b.). (H. C. Ltd., Cev.) The
Noonday Press.

Batuk, C. (2009, Ocak-Nisan 1). Mit, Tarih ve Gergeklik Uzerine
Notlar. inang, Kiiltiir ve Mitoloji Arastirmalari Dergisi, s. 29.

Berger, A. (1996). Kitle iletisiminde Coéziimleme Y&éntemleri.
Eskisehir: T.C Anadolu Unv. Egitim Saghk ve Blimsel
Arastirma Calismalari.

Bilgin, N. (2006). Sosyal Bilimlerde igerik Analizi Teknik ve Ornek
CGahismalar. Siyasal Kitabevi.

BMW | Zeus & Hera - 2022 Super Bowl Commercial (2022).
[Sinema Filmi]. Kasim 2023 tarihinde
https://www.youtube.com/watch?v=xDwN4CPRS3Q
adresinden alindi

Coupe, L. (1997). Myth. Londra: Rotledge Taylor & Francis Group.

Del Mar, M., & Hernandez, R. (2011, Bahar). Myths in
advertising: current interpretations of ancient tales.
Akademisk(2), 288-302.

Elden, M. (2013). Reklam ve Reklamcilik. Say Yayinlari.

Elden, M., & Ugur, B. (2010). Reklam Cekicilikleri, Cinsellik, Korku
ve Mizah. iletisim Yayinlari.

Ferrero Rocher Food Of The Gods TV Commercial (2010).
[Sinema Filmi]. Kasim 2023 tarihinde
https://www.youtube.com/watch?v=nJlegpEmlkQ
adresinden alindi

Fiske, J. (1996). iletisim Calismalarina Giris. (S. irvan, Cev.) ARK.

Ginay, D. (2012). Gorsel Gostergebilim ve imgenin
Anlamlandirilmasi. D. Ginay, & A. Parsa i¢inde, Gorsel
Gostergebilim, imgenin Anlamlandiriimasi (s. 22,23). ES

Yayinlari
Kia Optima - One Epic Ride | Optima | KIA (2014). [Sinema Filmi].
Kasim 2023 tarihinde

https://www.youtube.com/watch?v=wcuAB3JR1Ws
adresinden alindi

Knight, G. B. (2023, Ocak). Visual Myths: An Alternative Way of
Seeing and Believing. International Journal of Semiotics and
Visual Rhetoric, 6(1), 1-13. doi:10.4018/1JSVR.319723

Kiiclikerdogan, R. (2012). Gérsel iletisim, Gostergeler ve Anlam
Aktarimi: Gorsel iletide Pencere imgesi. D. Giinay, & A. Parsa
icinde, Gorsel Gostergebilim, imgenin Anlamlandiriimasi (s.
66). ES.

Lazar, J. (2001). iletisim Bilimi. (C. Anik, Cev.) Vadi Yayincilik.

Mattelart, M., & Matteart, A. (1998). iletisim Kuramlari Tarihi.
(M. Zilhoglu, Cev.) iletisim Yayinlari

Morgan, J., & Welton, P. (1987). See what | mean: Introduction
to visual communication, Arnold.

Nike Impossible HD (2006) (2006). [Sinema Filmi]. Kasim 2023
tarihinde
https://www.youtube.com/watch?v=BdK_AZCgpXU
adresinden alindi

Ozgiir, A. (1994). Televizyon Reklamciligi "Kavramlar ve Siiregler"
. Der Yayinlari .

Palikans, L. A., Horwitz, S. M., Green, C. A., Wisdom, J. P., Duan,
N., & Hoahwood, K. (2013, Kasim). Purposeful Sampling for
Qualitative Data Collection and Analysisin Mixed Method
Implementation Research. Administration and Policy in
Mental Health and Mental Health Services Research(42),
533-544. doi:10.1007/s10488-013-0528-y

Parladir, H. S. (2006, Mayis 1). Mit Simgeciligi ve Mitin Yapisal
Cozlimlemesi. Folklor/Edebiyat Dergisi, 12(48), s. 3-4.

Parsa, S., & Parsa, A. (2004). Gostergebilim Céziimlemeleri . Ege
Universitesi Yayinlari

Scott, T., Stanford, N., & Thampson, D. R. (2004, Aralik). Killing
me softly: myth in pharmaceutical advertising. BMJ
journal(329), 1484-1487. doi:10.1136/bmj.329.7480.1484

Sigircl, i. (2012). Géstergebilimsel Agidan Reklam incelemesi: Bir
Otomobil Reklami. D. Gilinay, & A. Parsa iginde, Gorsel
Gostergebilim imgenin Anlamlandirilmasi (s. 96), ES Yayinlari

Williamson, J. (2001). Reklamlarin Dili, Reklamlarda Anlam ve
ideoloji. (A. Fethi, Cev.) Utopya.

Yiicel, H. (2013). imgeden Yoruma . Ayrinti Yayinlari.

Zeybek, I. (2012). Goérsel iletisim Baglaminda Ikna Edici
Gostergelerin Kullanimi: Reklam iletilerinde ikna. D. Giinay,
& A. Parsa icinde, Gorsel Gostergebilim, imgenin
Anlamlandiriimasi (s. 71). istanbul: ES yayinlari

163



