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Serbest piyasa hareketlerinde tliketici davraniglarinin yonlendirilmesi ve tahmin edilmesi, isletmelerin
pazar giiglerini korumalar1 ve arttirmalari igin hayati énem arz etmektedir. Calismada son tiiketiciye
yonelik hazirlanan reklamlar incelenerek noropazarlamanin piyasada kullanim amaglarinin ortaya
konulmasina g¢alisilmistir. Bu dogrultuda iki ayr1 miicevher firmasmimn televizyon reklamlari analiz
edilerek ortak ozellikleri ve farkli yonleri ortaya cikartilmistir. Gostergebilimsel analiz yontemi
kullanildig1 ¢alismada, segilen miicevher markalarinin reklamlarinin ¢6ziimlemesi yapilmigtir. Analizler
neticesinde gorsel ve isitsel 6gelerin etkin kullanimiyla birlikte {inlii figiirlerin reklamlardaki kullanimi
ortaya konulmustur. Reklamlarda kullanilan bir tiir olan Unki kullanimi1 hem Zen markast hem de Blue
Diamond markasi, tiketicilerin ilgisini ¢ekerek satin alma davranisi olusturmaya ¢alismistir. Anneler
glnu gibi sevdiklerini 6zel hissettirecek anlar1 degerli kilmak ayrica miisteri memnuniyetinin markalar
tarafindan biiyiik 6nem verildigi, kurumsallig1 one ¢ikaran reklamlara da yer verildigi goriilmistiir.
Genel olarak reklamlarda kisa, 6z ve aciklayict metinler ile tiiketicilerde marka imaji yaratilmaya
calistimistir. Olusturulan imajin sonucu olarak tiiketicinin satin almaya motive edilmesi reklamlarda
amaglanmstir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Reklam, Gostergebilim

INDICATIVE SCIENTIFIC STUDY OF ZEN DIAMOND AND BLUE
DIAMOND ADVERTISING FROM THE PERSPECTIVE OF
NEUROMARKETING

ABSTRACT

Guiding and predicting consumer behavior in free market movements is vital for businesses to maintain
and increase their market power. In the study, the advertisements prepared for the end consumer were
examined and it was tried to reveal the uses of neuromarketing in the market. In this direction, television
advertisements of two different jewelry companies were analyzed and their common features and
different aspects were revealed. In the study, in which the semiotic analysis method was used, the
advertisements of the selected jewelery brands were analyzed. As a result of the analysis, the effective
use of visual and auditory elements and the use of famous figures in advertisements were revealed.
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Celebrity usage, which is a type used in advertisements, both the Zen brand and the Blue Diamond brand
tried to create purchasing behavior by attracting the attention of consumers. It has been observed that
the brands attach great importance to customer satisfaction, and advertisements highlighting
corporateness are also included in making the moments that will make their loved ones feel special, such
as Mother's Day, valuable. In general, it has been tried to create a brand image for consumers with short,
concise and explanatory texts in advertisements. As a result of the created image, it is aimed in
advertisements to motivate the consumer to buy.

Keywords: Neuromarketing, Advertising, Semiotics

GIRIS

Isletmeler miisterilerinin gercek anlamda ne istedikleri, neye nem verdikleri, satin alma siireglerinde
mantiklariyla m1 duygulartyla mi1 ya da biling dist m1 hareket ettikleri seklindeki sorulara cevap
aramaktadir. Bu sorular dogru bir sekilde yanitlandiginda isletmeler de faaliyetlerinde o derecede
basarili olacaktir. Uriinlerin gelistirilmesi siirecinde ihtiyaglarin belirlenmesi, tasarlanmas, iiretilmesi,
maliyetlerin takibi, ulastirma ve fiyatlandirilma asamalar1 pazarlama siirecinin basarili bir sekilde
yUriitiilmesine etki eden unsurlar arasindadir. Uriiniin gelistirilmesinin ve pazara sunulmasmin gok
maliyetli olmasi ve isletmelerin bu maliyeti minimum diizeyde tutmak i¢in yogun bir ¢aba gostermesine
neden olmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin siirekli gelismesi ile yasam standartlar yiikselmis, tiiketicilerin arzu ve
ihtiyaclarinin siirekli degismesi ve c¢esitlenmesi pazarlamanin da kendisini gelistirmesine neden
olmustur. Bu gelisim sonucunda ¢esitli pazarlama tiirleri ortaya ¢ikmistir. Bunlardan biri de son yillarda
pazarlamacilarin, reklamcilarin ve arastirmacilarin dikkatini ¢eken noropazarlamadir. Tiiketicilerin
diger pazar arastirmast yoOntemlerindeki sozel ifadelerinin gerceklik paymi en aza indirmesi,
aragtirmacilar1 insan beynini goriintiilemeyi ve fizyolojik tepkilerini 6lgmek icin néropazarlama
faaliyetlerinden yararlanilmasini saglamistir. Boylece aligveris siirecindeki norolojik asamalar tespit
edilmeye calisilmigtir.

Degisen tiiketici beklentileri isletmeleri, {irlin iiretme anlayisindan hangi iirlinii iiretmeli anlayisina
getirmistir. Pazarlama da ¢esitli anlayiglar gelistirilmis fakat geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisiz
kalmasi, modern pazarlama yaklagimlarindaki yontemlerden biri olan noéropazarlamanin 6nem
kazanmasini saglamistir. Bu pazarlama yontemi geleneksel yontemlerin cevap bulamadigi ya da etkisiz
kaldig1 noktalarda devreye girerek satin alma siirecinde ne gibi faktorlerin etkili oldugunu agiklamaya
calismustir. Lindstrom (2011), beyin aktiviteleri sonucunda tlketicilerin marka tercihi ve reklam
tiirlerine gore tepkisinin belirlenebilecegini tespit etmistir. Boylece ndropazarlama faaliyetleri sayesinde
tlketicilerin, isletmeleri etkileyebilecegi anlagilmistir (Wahlberg, 2004).

Sadedil (2016), pazarlama sirecinin verimli olabilmesinde geleneksel pazarlama yontemi ile
noropazarlamay: karsilastirmistir. Geleneksel yontemde katilimcilarin ifadeleri ile beyin tepkilerini
karsilagtirdiginda farklilik oldugunu tespit etmistir. Boylece olasi yanlis pazarlama stratejilerini
onlemede noropazarlamanin etkili olacagini ortaya koymustur. Kenning ve Linzmajer (2011: 117-118),
norolojik olarak gerceklestirdigi ¢alismada, reklamlar1 ¢ekici ve ¢ekici olmamasina gore
smiflandirmistir. Katilimeilarin ¢ekici olarak ifade ettikleri reklamlar izlediklerinde ¢ekici olmayan
reklamlara gore, duygusal degismelerin oldugu alanlarda daha fazla hareketlenmeler gozlemistir.

Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda igletmeler {irettikleri mal ve hizmetlerin markalariyla tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinme gabasi igerisine girmislerdir. Bu nedenle pazarlama gabalarinin ve 6zellikle
reklamlarin tiiketicilerin satin alma kararlarimi olumlu olarak etkilemesini beklemektedirler. Dolayisiyla
tilketici davraniglar1 ve satin almay1 tetikleyen unsurlarin belirlenmesi, kisaca tiiketicilerin zihnini
okumak reklam verenler icin oldukca énemlidir.

Calismada kadinlara yonelik hazirlanan Zen Pirlanta ve Blue Diamond reklamlar1 6rneginden hareketle
noropazarlama kavrami gostergebilimsel agidan incelenmistir. Caligsma néropazarlama konusunda daha
once yapilmis calismalara (Solak, 2016; Sabah, 2017; Yarar ve Ozer, 2017) gore gerek gosterge bilimsel
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acidan analiz edilmesi gerekse de miicevher sektorii Ozelinde incelemenin gergeklestirilmesi
bakimindan 6nemli bir boslugu dolduracagi varsayilmaktadir. Tiiketicilerin davranislarini analiz ederek
satin alma karar siireclerini anlamak, pazarlama i¢in en dncelikli konulardandir. Bu nedenle pazarlama
kavrami zamanin ruhuna uygun olarak gelisme gostermis ve geleneksel pazarlama arastirmasinda
kullanilan (odak grup, anket, miilakat vb.) araglar giiniimiizde yiiksek teknolojili nérogoriintiileme
araglart (FMRIL, EEG, MEG vb.) vasitastyla beynin bilingalt1 ve fizyolojik tepkilerini derinlemesine
inceleme ihtiyacini karsilamisgtir.

NOROPAZARLAMA

Sanayi devrimi ile birlikte endiistrilesmenin iiretim sekillerini degistirmesi, teknolojideki ilerlemeler,
hammadde kaynaklarina ve pazarlara ulasim imkanlarinin artmasi pazarlama faaliyetlerini de
donistiirmiis ve gelistirmistir. Kiiresellesme faaliyetleri ile yagam sekillerinin degismesi mal ve hizmet
¢esitliliginin artmasina, markalar1 ve isletmeleri yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye zorlayarak
tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin 6grenilmesini saglamistir (Yesilot ve Dal, 2018: 38).

Néropazarlama yontemi ilk defa Harvard Universitesi’nde Gerry Zaltman’in 1990 yilinda islevsel
manyetik tinlasim (Rezonans) aracindan (FMRI) pazarlama alaninda kullandigimi agiklamasi ile
duyulmustur. 1991 yihi ile birlikte Fritolay, Google, Ford, Levi Strauss, Wal-Mart, Coca Cola gibi
kiiresel sirketler ndropazarlama alanina yatirim yapmaya baglamistir. 2002 yilinda ise ndropazarlama
kavrami olarak ifade edilmesi, Ale Smidts ile olmustur (Ural, 2008: 422). Tiirkiye’de ise 2011 yilindan
itibaren EEG yoOntemi ve g0z izleme yontemi ile noropazarlama caligmalari hizlanmistir. Boylece
tilketicilerin satin alma siireclerinde geleneksel yontemlerden norolojik ve psikolojik arastirma yapan
yontemlere dogru bir yonelis oldugu gorilmiistiir. Tiirkiye néropazarlama alaninda hizmet veren
arastirma sirketleri olarak Sales Brain, Neuro-Insight Pty, Brain Impact, iCense, ThinkNeuro,
CloudArmy, Nielsen Consumer Neuroscience, Neuro-Mar, Emoreader, Neuromark, Affectspots, Ipsos
Turkiye ve Millward Brown 6rnek gosterilebilir (URL-1).

Pazarlama arastirmalarinda tiiketici davramiglarinda geleneksel yontemler cercevesinde driin, ambalaj,
reklam, raf diizeni, magaza ortami, tercih edilen renkler, isaretler (Utkutug ve Alkibay, 2013: 169),
tiketicilerin sozlii veya yazili ifadeleri ile olgimlenmekte ve bodylece pazarlama faaliyetleri
yiriitilmektedir. Ancak tiiketicilerin satin alma davraniglarinin altinda yatan sebepleri 6grenebilmek
icin daha gergekgi ve bilimsel olma gereksinimi ortaya ¢ikmistir (Girisken, 2015: 4-5). Bu nedenle
geleneksel pazar aragtirmalarinin etkinligini artiracak sonuglar elde edebilmek i¢in noéropazarlama
uygulamalari ile bu amaca ulagilmaya ¢alisilmigtir. Boylece geleneksel yontemler ile modern yontemler
bir arada kullanilmis olacaktir. Ayrica yalmizca noropazarlamayr kullanmak yeterli olmamaktadir.
Cunku tuketicilerin aligveris aliskanliklari, sosyo ekonomik durumlar, medya kullanimlari,
kullandiklar1 teknolojik cihazlar vb. geleneksel yontemler tarafindan 6l¢iimlenmeye devam edecektir
(Erdemir ve Yavuz, 2016: 25). insan beyninin bir isi yaparken ayn1 zamanda dikkatin algilama iizerinde
etkisinin belirlenmesi i¢in yapilan ¢alismada, kisi farkinda olmasa dahi zihnin bilgiyi algiladigi,
siraladigi ve depoladigi ortaya konulmustur. Bu sonugla birlikte ndropazarlama faaliyetleri, paket
tasarimindan reklamlarin hatirlanirhigina kadar pek cok konuda isletmeye fayda saglayacaktir
(Macklern, 2005).

Norobilim (ndroloji) beyin ve sinir sistemi bilimi olarak gelistirilen teknikler sayesinde pazarlama
uzmanlari, sinir sisteminin yardimiyla insan beyninde neler olup bittigini yani tiiketicilerin satin alma
kararlarini, onlar1 etkileyen reklam ve markalar1 bilimsel olarak saptamalarini olanakli kilmistir. Bu
caligmalar bir yandan da reklam ve pazarlama kampanyalarinin nasil olmasi gerektigi hakkinda
uygulayicilara bilgi vermektedir. Noropazarlama faaliyetlerinin geldigi asama itibariyle iirliniin
renginden kokusuna kadar tlketicileri etkilemede pazarlama faaliyetlerinde etkin bir sekilde
kullanilabilecegi ortaya konulmustur.

Noropazarlama kavrami tiiketici davranmiglarinin piyasa ve satin alma siirecinde analiz etme ve
anlagilmasi i¢in n6robilim yéntemlerini kullanarak onlarin diisiinme bicimlerini ve driinleri tercih etme
sekillerini anlamaya ¢aligilmast siirecidir (Lee, Broderick ve Chamberlain, 2007: 200).
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Pazar arastirmalarinin geleneksel yontemlerle yapildigi durumlarda, satin alma kararlarin1 vermede
nelerin etkili oldugunu 6grenmek, katilimeilar tarafindan bazen net bir sekilde bazen de bilerek ifade
edilmemektedir. Bu sebepler arasinda toplumsal ¢evreden etkilenme, olumsuz elestiri kaygisi gibi
durumlar etkili olmaktadir. Pazarlamacilarin iriinlerini tercih etmeyi saglayacak olan siirecte, hangi
bilgilerin etkili oldugunu agikliga kavusturmak i¢in yapilacak pazarlama aragtirmalarinda
noropazarlama yontemleri basarili olmalarini saglayacaktir (Lindstrom, 2009: 13).

Klasik pazarlama anlayislarinin 6tesinde modern pazarlama yontemleri, tlketicinin zihnindeki ‘kara
kutu’yu agma ve anlama olarak ifade edilen bilingaltina yonelik ndropazarlama aragtirmalar
akademisyenler, reklam ajanslar1 ve markalar tarafindan biiyiik bir ilgiyle takip edilmektedir.
Tiiketicilerin iiriini satin alma ve karar verme surecleri, marka tercihleri gibi konular néropazarlama
konusundaki en 6nemli basliklar1 olugturmaktadir.

Noropazarlama tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin analiz edilebilmesi, yorumlanmasi ve anlasilmasi
i¢in ortaya ¢ikmustir (Yesilot ve Dal, 2018: 38). NOoropazarlamanin arastirmacilara, tiketicilerin sozel
ifadeleri ile ger¢ekte ne hissettikleri arasindaki farki agiga ¢ikarmasi en 6nemli avantajidir (Ural, 2008:
422). Tiiketicilerin neler diistindiigii ve hissettiginin belirlenmesinde yararlanilan néropazarlama, insan
ihtiyaglariin sonsuzlugu ve siirekli degismesinin nedenlerini (hayat tarzi, kiiltiirler, egitim, gelir, dijital
diinya, sosyal medya, influencer, word of mouth, trendler) anlama konusunda yardimc1 olabilecektir.

Noropazarlama faaliyetlerinde 6ne ¢ikan 6zellikler arasinda dikkat, sadakat ve hatirlama seklinde ¢
onemli faktor Ol¢imlenmistir. Aligveris siirecinde miisterinin hangi rafta zaman gecirdigi, nelerden
¢ekindigi, hangilerine ilgi duydugu, hangi reklamlara dikkat ettigi ve hangilerinin aklinda kaldiginin
tespiti ve Olglimlenmesi noropazarlama faaliyetleri ile gergeklestirilmektedir. Boylece tlketicilerin
davraniglar1 anlasilabilmekte ve kestirilebilmektedir (Lee, vd., 2007: 200).

NOROPAZARLAMA ve REKLAM

Sanayilesme ile birlikte artan {iretim ve iiriin gesitliligi isletmelerin yani sira pazarlama boliimleri ve
reklam ajanslar arasinda rekabet ortami yaratmistir. Boylece tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilmesi, satin
alma egiliminin olusturulmasi, marka sadakati yaratilmasi icin c¢esitli stratejiler gelistirilmeye
baglanmustir.

Reklam kavramu gesitli sekillerde tanimlanmistir bunlardan Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gore reklam:
“Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle stiriimiinii saglamak i¢in denenen her tirll yol ve
bu amag¢ i¢in kullanilan yazi, resim, film vb.” olarak tanimlanmigtir (URL-2). Amerikan Pazarlama
Birliginin (AMA) tanimina gore ise reklam bir mal, hizmet veya fikrin karsilig1 6denerek ve kargiligini
Odeyen tarafin belli oldugu, kisisel satisla ilgisi olmayan tanitim faaliyetleridir (Odabasi ve Oyman,
2002: 98)

Sosyal bilimlerde reklam alaninda yapilan nitel ve nicel aragtirmalarin sdyleme dayali olmasi, bilerek
veya bilmeyerek katilimcinin yanlis bilgi vermesine sebep olmaktadir. Bu nedenle aragtirmacilar insan
viicudunun fiziksel tepkisi iizerinde incelemeler yapan ndrobilimden yararlanmigtir. Tiiketici
arastirmalarinda noérobilim ¢ogunlukla noral sistemdeki aktivitelerin tiiketicilerin davranislart ile
iliskilendirilmesi tlizerine ¢alismaktadir. NOrogorintileme de verilerin elde edilmesi icin nicel
yaklagimlar kullanilmakla birlikte, biyometrik arastirmalar1 da igceren tuketici ndrobilimi
arastirmalarinin nitel yaklagimlarla da kesistigi yonler bulunmaktadir (Hammou, Galib ve Melloul,
2013). Reklam arastirmalarinda noropazarlama yontemlerinin tercih edilmesinde temel husus
tilketicinin gergekte ne diisiindiigii ve hissettiginin anlagilmasini saglamaktir. Bu sayede etkin bir reklam
mesaji ve kampanyasi gerceklestirilebilecektir (Meskauskas, 2005).

Zaltman (2003: 11-15), tiiketicilerin bilgiyi nasil islediginin dgrenilmesinde noéroloji ve psikolojiden
yararlanilmasini tavsiye etmistir. Ciinkii sdzel dlgiimlerde, tiiketicilerin bir {iriinii neden satin aldiklar
gibi gercek diisiince ve duygularini agiklayamadigini ifade etmistir. Noropazarlama faaliyetleri ile
geleneksel yontemlerden farkli olarak tiiketicilerin sdylemlerinin disinda ifade etmedikleri bilgilere
erisme sans1 da vermektedir. Bu sekilde yiiriitiillen kampanyalarda gergek diisiince ve duygunun ortaya
¢itkmasi ve verilen mesajin ulagip ulasmadig belirlenmektedir. Ayn1 zamanda bilgilerin dogrularinin
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test edilmesi, uyaranin tiikketicileri nasil etkiledigi, marka ve tiiketici iligkisinin kurulma bigimi, isletme
ve markayla ilgili bilginin elde edilmesi ve islenmesi agamalarina ulagilmaktadir (Balanzo ve Sabate,
2007).

Bugiine kadar geleneksel arastirma yontemleri ile reklamlari inceleyen ¢aligmalar yapilmistir. Yapilan
aragtirmalar sonucunda tiiketicilerin, ihtiyag, istek, tutum ve davramiglarini 6lgen odak grup, mulakat,
rapor ya da anket yontemleri ile veriler toplanmistir. Arastirmalara katilan tiiketiciler ise gergek
diisiincelerini ¢esitli sebeplerle gizlemislerdir. Ornegin, katilimcilar arastirmacilarin  istedigini
diisiindligli cevaplar1 vermis, birbirlerini etkilemis ya da sahip olduklar1 diisiincenin farkinda
olmamiglardir. Bu tlir durumlar yalmzca katilimcilarin vermek istedigi bilgileri elde eden
arastirmacilarin, asil amaglarma hizmet etmemektedir (Ntapiapis, Akt., Gez, 2017: 34). Bugiin insan1
merkezine alan yaklagimlarda i¢ goriiden daha fazlasmna gereksinim duyulmaktadir. Bu nedenle
norobilim temelli ndropazarlama faaliyetleri bu ihtiyacin karsilanmasinda ortaya ¢ikan bir pazarlama
faaliyeti olmustur.

Noropazarlama yontemleriyle pazarlamacilar tiiketicilerin i¢ goriilerini elde etmekte, reklam mesajinin
gercek anlamda neden basarili ya da basarisiz oldugunun bilingalt: siiregleri ile agiklanmasi igin beyin
aktivitelerini incelemeye yoneltmistir. Bdylece néropazarlama da, pazarlama ve reklamcilar geleneksel
yontemlerden ¢ok farkli yontemleri kullanmaya baglamigtir. Tiketicilerin beyin aktivitelerinin
Olgilmesi ve haritalandiriimasi (Morin, 2011: 132-133), iriinlerin reklamlarina yo6nelik diisiincelerini
bilinmesi reklam kampanyalarinin néropazarlama yontemleri ile sekillendirilmesine etkisi buytk
olmustur (Hammou, vd., 2013: 22). Noropazarlama arastirmalarinda beyinden alinan sinyaller
elektrotlar ve goriintiileme cihazlar1 ile reklamim gosterimi esnasinda, deneklerin bilingsiz tepkileri
izlenmekte ve kayit edilmektedir. Boylece reklamlarin daha tutarli ve gerceke¢i degerlendirmesi
yapilmaktadir. Saglanan veriler reklami izleme siiresince yarattigi heyecan, stres, dikkat duygular
tizerinde yorumlar yapilmaktadir (Fugate, 2007: 387). Noropazarlama sayesinde isletmeler markalarinin
ve {rlinlerinin uzun siireler akilda kalmasi saglamak, daha fazla {irtin satis1 yapabilmek i¢in reklam ve
pazarlama siireclerini stratejik olarak planlamaktadir (Y(cel ve Cubuk, 2013: 173; Voicu, 2012: 1472).

Geleneksel aragtirma yontemlerine dayanarak olusturulmak istenen etkili reklam kampanyalari igin
diinyada her yil milyarlarca dolarlik harcamalar yapilmaktadir. Buna gére 2020 yilinda 587 milyar dolar
olan kiiresel reklam harcamasi, 2021 yilinda 620 milyar dolar olarak ger¢eklesmesi ve 2022 yilinda ise
reklam harcamalarinin 652 milyar $ olacagi tahmin edilmektedir (URL-3). Fakat yanls veya eksik
kampanya planlamalari, istenilen sonuglara ulasilamamasina ve basarisiz olunmasina neden olmaktadir.
Bu nedenle tiiketici davraniglarinin ve satin alma siireglerinin anlagilmasinda son 30 yilda
ndropazarlama tekniklerinden faydalanildigi goriillmektedir (Morin, 2011: 132).

Noropazarlamanin pazarlama ve reklamcilar tarafindan tercih edilmesinde 6nemli iki 6ge yer
almaktadir. Bunlardan ilki; maliyetleri diisiirmek, kar marjini artirmak, tiiketicilerin satin alma tercih ve
davranig nedenlerini net bir bigimde ortaya koymak ve reklamlarin etkinliginin dlgiilebilmesi igin tercih
edilmektedir. Ikinci olarak da; geleneksel yontemlere kiyasla daha dogru veriler saglamasi, uyaricilari
dogrudan ve aninda degerlendirme imkani1 sunmasidir (Ariely ve Berns, 2010: 284). Tiiketiciler alisveris
stirecinde triinlerin dizayni, rengi, kokusu, tadi, magazalardaki miizikler, filmlerin afisleri, reklamlar,
diziler, sanatcilar, iinliiler gibi ¢ok sayida faktor reklamcilarin ve pazarlamacilarin dikkate aldiklar
unsurlar arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler bu uyaranlari zihinlerinde toplamakta ve ¢ok sayida reklam
mesajini bilingaltinda depolamaktadir (Daric1, 2012: 164).

Renvoise ve Morin (Akt., Firat ve Komiirciioglu 2016: 29-30), reklamda dikkat cekmenin eski beyne
(beynin satin almada karar veren boliimii) gore sekillendigini ifade etmektedir. Bu nedenle reklamda
dikkat ¢ekiciligi saglayabilmek i¢in reklama yonelik dikkat siiresinin arttirilmasinda:

e Mini drama: Uriiniin veya markanin saglayacag1 faydalarin yasamin kiigik boliimleriyle ifade
edilmesi,

o Kelime oyunlari: Reklamda ilgiyi yakalamak igin 6zgtin ve buyduleyici bir dil kullanmak,

e Retorik problemler: Bir takim ipuglar1 ve klise sorularla tiiketicilerin yanit vermesine zemin
hazirlamak,

e Donamim: Vaadin tuketicilerin ihtiyaglarini karsilamasinda ¢6ztimiin objelerle aktarilmasi,
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e Hikayeler: Tiketicilerle iiriin arasinda iliski kurulmasini saglayacak aktarimm hikayelerle
yapilmasidir.

Reklam faaliyetlerinde hedef kitlelerin dikkatini ¢ekebilmek ve hatirlanirligi saglayabilmek icin Gnli,
korku, cinsellik, kitlik, duygusallik ve mizah gibi ¢esitli 6gelerden yararlanilmaktadir. Boylece reklam
ve ndropazarlama bir araya gelmektedir. Burada tiiketicilerin reklami begenmesi, iiriinlere yonelik
dikkatinin cekilmesi, ihtiya¢ duyulmayan sahnelerin ¢ikartilarak maliyetlerin disiiriilmesi gibi
etkenlerin belirlenmesinde néropazarlama etkili olmaktadir (Cakir, 2006: 667). Reklamlarda etkililigi
saglamak i¢in kullanilan yontemlerden biri tinlii kisilerin kullanilmasidir. Bu sekilde tiiketiciler iinlii
kisilerin statiilerini ve toplumdaki tinlerini reklami yapilan tiriinle iligkilendirmektedir. Boylece giizellik,
basari, gosteris, cazibe, itibar gibi imajlarin kullanilmasi yapilacak her satin alma davranisi ile gosterilen
imajlara déniisecegi mesaj1 verilmektedir. Ornegin, bir basketbol ayakkabisi ile NBA yildiz1 olmak, liiks
bir otomobille sinif atlamak {iriinii satin alma ile miimkiin olabilmektedir (Cabuk, 2011: 58-59).

REKLAM ve GOSTERGEBILIM

Reklam, pazarlama iletisimi unsurlar1 arasinda isletmenin kurum, kisi, fikir ve {irlinleri i¢in hazirladig
reklam uygulamalarinda en popiiler pazarlama iletisimi elemanlar1 arasindadir (Elden, 2016: 161).
Arastirmalar gostermektedir ki (Bafos-Gonzélez, Baraybar-Fernandez ve Rajas-Fernandez, 2020;
Tizel, 2010; Elden, 2016; Singh ve Jain, 2008) reklamlarin basarisi tiiketicilerin reklamlardan
etkilenerek tiriinleri satin almasi arasinda dogrudan bir iligki vardir. Reklami yapilan iiriiniin satin alina
bilirligi ve tiiketicinin zihnindeki algi diizeyinin basaris1 noropazarlama uygulamalarinin basarisiyla
iligkilidir.

Gostergebilim, bir baska ‘sey’in yerini alabilecek her tiirli nesne, varlik ya da ‘olgu’ olarak
tanimlanabilen, topluluklarinin anlagmalarim saglayan cesitli dizgelerin anlaml biitiinlerini inceleyen
disiplinler arasi bir bilim dalidir (Parsa ve Olgundeniz, 2014: 1). Fransiz dilbilimci Roland Barthes
(1915-1980), gostergebilim analizi dilbilim alanindan ¢ikartarak sinema, miizik, resim, fotograf gibi ¢ok
sayida farkli alanda uygulanmasini saglamigtir.

Medya igeriklerinin analizleri agisindan 6nem tasiyan en 6nemli iki unsur; gosteren, gosterilen ile diiz
anlam, yan anlam boyutlaridir (Mattelart ve Mattelart, 1998: 69-70). Barthes bu anlamlandirma siirecine
bir gosteren (anlatim, bigim), bir gosterilen (icerik) Ogesini dahil etmistir. Barthes’in gdsterge
anlamlandirmasinda iki faktor olarak diiz anlam ve yan anlam yer almaktadir. Diiz anlam ve gosteren
arasindaki iligkide anlagilabilen ilk anlam olarak ifade edilirken; yan anlam ise izleyicinin kiltlrel,
geleneksel birikimleri sonucunda algiladigi gostergenin farkli anlamlarini agiklamaktadir (Barthes,
2005: 50). Bir sozctigin sozlukte yer alan ve herkes tarafindan kabul edilip kullanilan bir ya da birden
fazla anlami, yine o sozcligiin diiz anlamlarini olusturmaktadir. Yan anlam da ise, ayni sdzciigiin belli
bir topluluk i¢inde kazandigi ve diiz anlam ya da temel anlam {izerine olusturulan ayni zamanda
degisebilen bir anlamdir (Korkut, 2017: 23). Diiz anlam neyin anlamlandirildigini, yan anlam ise nasil
anlamlandirildigini ortaya koymaktadir (Sezer ve Sert, 2014: 24). Bu nedenle duz anlam gdstergeyle
dogrudan iligkili olarak zihinde yaratilan yanitken, yan anlam bir ¢agrisim etkisi yaratan ve toplumda
yaygin olan deger dlgiileri, algilar, kurumlar lizerinden anlam iireten ikincil yanittir (Roland, 1979: 17).

Gostergebilimci Barthes, calismalarimi daha ¢ok popiiler kiiltiir ¢éziimlemeleri iizerine yapmistir.
Barthes’in iizerinde ¢aligtig1 yapisal ¢oziimleme yontemi bilgi verme amaci igermemekle birlikte, anlam
tastyan olgular (mobilya, giyim, aksesuar vb.) izerine odaklanmistir. Barthes anlam tasiyan bu olgulart
“anlamlandirma” kavramiyla ifade ederek diiz anlam igeren gostergelerle ikincil gostergeler olan yan
anlamlar arasinda nasil bir iliskinin oldugu iizerine yogunlagmistir (Karaman, 2017: 30; Vardar, 2001:
88). Dolayisiyla bir gostergede, gosterilen ve gosteren arasindaki iligkinin kurulmasi1 anlamlandirma
olarak ifade edilir. Bu alanda Barthes diiz anlam ve yan anlam kuramlarinin 6nciisti konumunda olup,
anlamlandirma kuraminda gésterenin gostergesini, gosterilen olarak zihinde anlamlandirma slreci
oldugunu ifade etmistir. Burada diiz anlam, gdstergenin neyi temsil ettigini; yan anlam ise gdstergenin
nasil algilandigini temsil etmektedir (Karaman, 2017: 31).
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Barthes’in gostergebilim metodolojisinden hareketle bu arastirmada Zen Pirlanta ve Blue Diamond
pirlanta reklamindaki gostergeler ¢ift yapil bir diizlemde incelenerek, ilgili reklamlarin anlamlandirma
boyutu olan “diiz anlam/yan anlam” ¢6ziimlemeleri yapilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI

Reklam gecmisten giiniimiize mal ve hizmetlerin tanitimi, bilgilendirilmesi anlaminda toplumu ve
toplumun yasantisini etkileyen 6nemli bir biitiinlesik pazarlama aracidir. Dolayisiyla reklamlar zamanin
ruhuna uyum saglayarak teknoloji toplumunda kapitalizmin devamliligini saglayan énemli bir faktor
olmasi siirekli olarak yenilik ve doniisiim halinde olmasmi saglamistir. Cunkd reklamlar belirli
diistincelerin topluma iletilmesinde etkin bir rol oynamaktadir. Bundan dolayi tiiketicilerin zihinlerine
hitap eden reklamlar toplumun btiin bireylerine hitap etmelidir. Bunun nedeni ise reklamlarin
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarmi gidermek i¢in kullanilan birer ara¢ olmasidir. Bu asamada
néropazarlama uygulamalar1 bireylerin mal ve hizmetlere iligskin aligkanliklarinin, heyecanlarinin ve
hislerinin bilingaltina inilmesiyle ilgili gelismelerin reklamlar araciligiyla ortaya konulmasidir. Bu
nedenle isletmelerin temel amaci mal ve hizmetlere iliskin satin alma 6ncesi, satin alma asamasi ve satin
alma sonras tiiketicilerde iiriin satin alma isteginin uyandirilmasidir (Imbriale, 2007: 2-4).

Bu arastirmanin temel amac1 montaj1 yapilan ve ¢esitli televizyon ve sosyal medya uygulamalarinda
yayinlanan Zen Pirlanta ve Blue Diamond reklamlariin tiiketicilerin satin alma karar1 asamasindaki
derin anlami (sahip olma arzusu, kullanma ve haz) ortaya ¢ikarmaktir. Arastirma kapsaminda incelenen
reklamlara bakildiginda her iki markanin reklaminda da iinli kullanimi (Seda SAYAN, Bergiizar
KOREL, Halit ERGENC vb.) sunulan yasam bigimleri, kadinlarin mutluluklari, bulunulan mekan,
imgeler ve kadinlarin bu {iriinlere iligkin algilar1 ve toplumsal degerlerle donatildig1 goriilmiistiir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu asamada ozellikle sembolik tiiketimi yapilan pirlanta ve miicevher gibi iriinler bireyler igin
toplumsal kimligin 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir. Bu baglamda bireylerin kullandiklar1 bu
iriinler onlarmn toplumdaki konumlarini belirlemektedir. Bu kapsamda kimlik ve tiiketim iligkisiyle
birlikte mal ve hizmetlerin sahip oldugu sembolik degere iligkin literatiirde birgok ¢alisma
bulunmaktadir (Ornegin, Yarar ve Ozer, 2017; Sabah, 2017). Bu noktada, sembolik tiiketimin
gostergelerinden birisi olan degerli taslar ve miicevherler toplumu olusturan bireyler acisindan
toplumsal kimlik olusturmada kullanilan 6nemli bir gostergedir. Dahasi, bu triinlere atfedilen 6nem
toplumlara gore degisim gostermekle birlikte genel anlamda diigiin ve evlilikle birlikte mutlu bir aile
tablosuyla iliskilendirilmistir (Sabah, 2017: 71). Bu durum &zellikle evlilik teklifi siirecinde erkegin es
aday1 olan kadinin 6niinde egilerek alyans yiiziik veya tektas pirlanta igeren yiiziik kutusunu agmasi ve
kadinin da bu teklife olumlu/olumsuz bir cevap vermesi ger¢cek yasamda bireylerin toplumsal yasamdaki
medeni durumunu gosteren bir simge haline gelmistir.

Bu arastirmada nitel arastirma tekniklerinden birisi olan gdstergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir.
Zen Prirlanta ve Blue Diamond reklamlarina iliskin hazirlanan reklam filmleri Roland Barthes’in
calismalarinda ifade ettigi diiz anlam ve yan anlam kavramlar1 temelinde iki anlamsal kod vasitasiyla
analiz edilmistir. Anlamlandirmanin goériinen kismi diiz anlam vasitasiyla, gorilmeyen ancak hedef
kitlenin alg1 ve duygulariyla hissedebildigi kismi ise yan anlam koduyla analiz edilmistir. Dolayisiyla
diiz anlam kism1 gostereni, yan anlam kismi ise diiz anlamin gostergesi konumundadir (Fiske, 1996:
116). Bu nedenle reklamdaki kareler bir yaniyla “diiz anlamin gostergesi” konumundayken bir yaniyla
da “yan anlamin gostereni” islevini gormiistiir. Calisma kapsaminda Zen Pirlanta ve Blue Diamond
pirlanta reklamlar1 gostergebilimsel acidan analiz edilmistir. Caligmada bireylerin  toplumsal
kimliklerinin sekillendiren ve sembolik bir degeri olan pirlanta triinlerini kullanmasi ve
pazarlamacilarin da bu iirlinleri pazarlamak i¢in kullandiklari reklam uygulamalarinin gostergebilimsel
analizi bu ¢alismanin temel konusunu olusturmaktadir. Bu amagla reklam filmlerinden bazi sahneler
secilerek gostergeler tarafindan olusturulan anlamlar bu dogrultuda analiz edilmistir. Aragtirmanin
temelini Roland Barthes’in gelistirdigi diiz anlam ve yan anlam kavramlar1 olugturmaktadir.
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BULGULAR VE YORUM

2020-2021 yillar1 arasinda yayimlanan Zen Pirlanta ve Blue Diamond markalarinin reklam filmleri
arastirma konusu olmustur.

1. Zen Pirlanta Reklam Filmleri C6ziimlemesi
1.1. Reklam Film Kunyesi

Yayin tarihi: 24 Ocak 2020

Kurulus: Zen Pirlanta

Videonun ismi: Sevgililer Giinu

Filmin Ozeti: Esine pirlanta yiiziik alan kocanin esine siirpriz yapmasin konu alan film 40 saniye

sirmektedir.

N

Resim 1. Cep telefonuyla esine video ¢eken koca goruntlisi (URL-4)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlamu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Kari-Koca Cep telefonuyla esine video ¢eken koca goriintiisii | Eslerin evlerindeki fiziki ortam

Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlamu

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Zen Pirlanta Sevgililer Yemek yiyen esinin | Videosunun yakindan | Tiiketicilerin bilingaltina aile ortami ve tatl
Gilnd Reklam Filmi goriintiisiinii kayit ¢ekilmesinden aslinda | tartigmalarinin gorsellerini iletip,
altina alan eg rahatsiz  olan  es | gllimsemesini saglamak ve bu yolla motive
gorintusu goruntdsu etmek. Unli kullanimu ile tiiketicilerin iirtine

olan ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
duydugu ve akillarinda kalan iiriinii satin
almaya yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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Resim 2. Esinin telefonunu elinden alan kadinin kocasini ¢gekmeye baslamasi (URL-4)

Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen

Kari-Koca Esinin telefonunu ondan alan kadinin kocasini Eslerin evlerindeki fiziki ortam
¢ekmeye baglamast

Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklagimi

Zen Pirlanta Koca goruntlsunin Aslinda koca yaptig1 Tiiketicilerin bilingaltina aile ortam1 ve tatl

Sevgililer Guni alinmamast i¢in plan dogrultusunda tartigmalariin gorsellerini iletip,

Reklam Filmi kagmaya calisirken esi slirpriz ortami1 giiliimsemesini saglamak ve bu yolla
tarafindan kayda olugmaktadir. motive etmektir. Unlii kullanimu ile
alinmaktadir. tiiketicilerin iirtine olan ilgisini arttirarak,

tikketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
kalan tirlinii satin almaya yoneltmektir
(Solak, 2016:275).

Resim 3. Kadin esini goriintiilerken pirlanta yiiziigii kayitta gormesi (URL-4)

Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlanm

Gosterge Gosteren Gosterilen
Yizuk Kadin esini goriintiilerken pirlanta yiiziigi Cep telefonu ekran gorintisini el
kayitta gdrmesi hareketiyle biiyiiten es
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Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlami

Gosterge

Gaosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Zen Prrlanta Sevgililer

Gini Reklam Filmi

Esin glilimsemesi ve
pirlanta yiiziigiin
odaklanmig goruntisi

Yasadig1 saskinlik
Gizerine cep telefonu
ekran goriintusin el
hareketiyle biiyiiten es

Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta
yiiziigiin odaklanilmig gérselini iletip, bu
yolla motive etmektir. Unlii kullanimz ile
titketicilerin tiriine olan ilgisini arttirarak,
tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
kalan {iriinii satin almaya yoneltmektir
(Solak, 2016:275).

Resim 4. Kadin pirlanta yiiziigii kayda alirken cep telefonu ekrani bulaniklagtirilip arka plandaki ese

odaklanilmasi (URL-4)

Tablo 7. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Diiz anlami

Gosterge

Gaosteren

Gosterilen

Yizik ve Koca

Kadin pirlanta yiiziigii kayda alirken cep telefonu
ekraninin flulagtirtlip arka plandaki ese odaklanilmasi

Kocanin el sallama tepkisi

Tablo 8. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Yan anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Zen Pirlanta
Sevgililer Guni
Reklam Filmi

Kocanin el sallama
seklindeki odaklanilmig
goruntasu

Kadinin goriintiide
gordiigii yiiziige kapilmasi
sonrasi kocanin el
sallayarak “Ben
buradayim” demesi
iizerine yasamis oldugu
saskinlig1 lizerinden
atmasi

Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta yiiziigi
bulaniklastirilip kocanin odaklanmis
gorselini iletip, giilimsemesini saglamak
ve bu yolla motive etmektir. Unlii
kullanimu ile tiiketicilerin diriine olan
ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
duydugu ve akillarinda kalan iiriinii satin
almaya yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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Resim 5. Pirlanta yilizigii parmagina takan kadin (URL-4)
Tablo 9. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Diiz anlam

Gosterge Gosteren Gosterilen

Yiiziik ve Kar1-Koca Pirlanta yiiziigli parmagina takan kadin Evdeki fiziki ortam

Tablo 10. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Zen Prrlanta Kadinin yiiztindeki Kadin alinan pirlanta Glintimiizde pirlanta ylizigi istekten
Sevgililer Guni mutluluk ifadesi yuziikten memnuniyet ote dogal bir olgu, bir zorunluluk
Reklam Filmi duymaktadir. Esi “icimden olarak degerlendiren (Sabah, 2017:
geldi” diyerek markanin 80) tiiketicileri motive etmektir. Unlii
sloganin1 sdyleyerek kullaninu ile tiiketicilerin iiriine olan

kadinlara bu tarz surprizlerin | ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
yapilmasinin, onlara mutluluk | duydugu ve akillarinda kalan trant
verecegi gosterilmistir. satin almaya yoneltmek (Solak,
2016:275).

1.2. Reklam Film Kunyesi
Yayn tarihi: 2 Mayis 2020
Kurulus: Zen Pirlanta
Videonun ismi: Anneler Gini

Filmin Ozeti: 40 saniye siiren reklam filmi, anneler giinii temasin islemektedir. Cok sayida annenin
50zl videolar1 kolaj seklinde sunulmustur.
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Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Anneler Annelerin kolaj gorintusi Annelerin evlerindeki fiziki ortam
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasim

Zen Pirlanta Anneler
Gund Reklam Filmi

Guliimseyen annelerin
gorlntaleri

Hediye alinan
annelerin mutlu
olmasi

Tiiketicilerin bilingaltina anne olgusunun
gorsellerini iletip, gulimsemesini
saglamak ve bu yolla motive etmektir.

k \\ E ¥ .:

N /.

4 i W
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Resim 2. Annelerin hediye ile karsilagsmalar1 (URL-5)

Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Anneler Hediye alinan annelerin kolaj gortintis Annelerin evlerindeki oturur haldeki
fiziki ortami1
Tablo 4. Reklam Filmindeki Ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Zen Pirlanta Anneler
Gund Reklam Filmi

Hediye alinan
annelerin kargiliginda
“Ne gerek vardr”
demeleri

Hediye alinan
annelerin aslinda
saskinlikla beraber
mutlu olmalari

Annelerimiz tarafindan sdylenen, alisagelmis
ve toplumumuzca bilinen “Ne gerek vardi”
sz ile tiiketicilerin bilingaltini etkileyip, bu
yolla motive etmektir.

#IGIMDENGELD]

Resim 3. Icimden geldi etiketi (URL-5)
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Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlam1

Gosterge Gosteren Gosterilen
Yazi Icimden geldi etiketi Siyah fon iistiine beyaz yazi
Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasim

Zen Pirlanta Anneler
Gund Reklam Filmi

Hediye alanin “icimden
geldi” diye cevap
vermesinin gorseli

Annelere duyulan sevgi
karsiliginda alman
hediyenin, hediye alan
kisilerin aslinda iginden
gelerek satin almasi

Toplumumuz tarafindan sdylenen,
alisagelmis ve bilinen “igimden
geldi” sozil ile tiiketicilerin
bilingaltin1 etkileyip, bu yolla motive
etmektir.

1.3. Reklam Film Kunyesi
Yayin tarihi: 2 Haziran 2020
Kurulus: Zen Pirlanta
Videonun ismi: Usta

Filmin Ozeti: 41 saniye siiren reklam filminde bir ustanin atdlyede pirlanta yiiziigii nasil yaptigi

gosterilmektedir.

Resim 1. Ustanin atolyesinde pirlanta yiiziigiin yapilis goruinttst (URL-6)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Usta Ustanin at6lyesinde pirlanta yiizigiin Usta ve atolyesindeki fiziki ortam
yapilisinin goriintiisii
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Zen Pirlanta Usta Ustanin at6lyesinde Ustanin atélyesinde pirlanta | Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta
Reklam Filmi pirlanta yiiziigiin yiiziigiin yapilisinda emek yiiziigiin odaklanmis gorselini

yapilisinin son agamasi gerektiren siireg iletip, bu yolla motive etmektir.
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ZEN

diamond

ZEN'SIZ OLMAZ

#ICIMDEN

Research Article

enpirlanta.com

Resim 2. Satiga hazir pirlanta yzik (URL-6)

Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Yuzik Satisa hazir pirlanta yiiziik Yiiztigiin kabina takilmis haldeki goriintiisii
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Zen Pirlanta Usta
Reklam Filmi

Pazarlama asamasindaki
yliziigiin goriintiisii ile
ZEN’siz olmaz
metaforu

Bir pirlantay: aslinda
degerli yapanin
“tiiketicinin onu
gordiigii ilk an” olarak
degerlendirilmesi.

Reklamda seslendirilen ve pirlantay1 degerli
kilanin ashinda, “tiiketicinin onu goérdiigii
ilk an” olarak belirtilerek ve toplumumuz
tarafindan sdylenen, alisagelmis ve bilinen
“sensiz olmaz” soziine karsilik marka ad1
olan “ZEN’siz olmaz” metaforu
kullanilarak tiiketicilerin bilingaltini
etkileyip, bu yolla motive etmektir.

1.4. Reklam Film Kinyesi
Yayn tarihi: 1 Agustos 2020

Kurulus: Zen Pirlanta

Videonun ismi: Yasanmis Zen Hikayeleri (1. Film)

Filmin Ozeti: ZEN magazasindan aligveris yapan bir miisteri deneyiminin paylasildigi film 36 saniye

sirmektedir.

Resim 1. ZEN Pirlanta magazasinda miisteri ve miisteri temsilcisinin gortntiisii (URL-7)
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Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gdosteren Gosterilen

Magaza ZEN Pirlanta magazasinda miisteri ve miisteri | Magazanin fiziki ortami
temsilcisinin gorintusi

Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlamu

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Yasanmis Zen Zen Pirlanta Magazadaki satin alma Tiiketicilerin bilingaltina “mutlu
Hikayeleri (1. Film) magazasinin temiz ve deneyimini mutlu bir sekilde miisteri” ve “miisteri temsilcisi”

diizenli ortami ifade eden miisteri ve ona gorsellerini iletip, gilimsemesini
yardimc1 olan miisteri saglamak ve bu yolla motive
temsilcisinin memnuniyeti etmektir.

ZEN

diamond

Resim 2. Tokalagan miisteri ve miisteri temsilcisi gortintiisii (URL-7)

Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gdosteren Gosterilen

Magaza, miisteri ve miisteri Tokalagan miisteri ve miisteri temsilcisinin Magazanin fiziksel ortami
temsilcisi gorintisi

Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Yasanmig Miisteri ve miisteri ZEN Pirlanta magazasina gelen Miisteri tarafindan sdylenen
Zen Hikayeleri temsilcisinin satin alma | misterilerin iyi bir sekilde karsilanarak, | “cok iyi bir arkadas ta
(1. Film) deneyiminden memnun | pirlanta konusundaki isteklerinin edindim” sozii tuketicilerin

olma gorintisi kargilanacagi belirtilmistir. Hatta bilingaltina samimiyet,
miisterinin miisteri temsilcisini memnuniyet ve giiven
kastederek “cok iyi bir arkadasta olgularini ileterek, bu yolla
edindim” demesi samimiyet, motive etmektir.
memnuniyet ve giiven duygusu ile
miisterinin ilgi alakadan memnun
oldugunu diger tiiketicilere gostermistir.

1.5. Reklam Film Kunyesi

Yayn tarihi: 3 Agustos 2020

Kurulus: Zen Pirlanta

Videonun ismi: Yasanmis Zen Hikayeleri (2. Film)

Filmin Ozeti: ZEN magazasindan alisveris yapan bir miisteri deneyiminin paylasildigi film 49 saniye
stirmektedir.
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Resim 1. ZEN Pirlanta magazasinda miisteri ve miisteri temsilcilerinin gériintiisii (URL-8)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gdosteren Gosterilen

Magaza ZEN Pirlanta magazasinda miisteri ve miisteri Magazanin fiziksel ortami
temsilcilerinin goruntisi

Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlamu

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Yasanmis Zen Zen Pirlanta Satin alma davranisi Tiiketicilerin bilingaltina “mutlu
Hikayeleri (2. Film) magazasinin temiz ve strasinda ¢ok ince detay1 miisteri” ve alaninda uzman ve

diizenli ortam1 bile diistindiigiinii belirten ilgili “miisteri temsilcisi”
miisterinin satin alma gorsellerini iletip, gliven olgusunu
deneyimini anlatmasi ileterek, bu yolla motive etmektir.

ZEN

diamond

Resim 2. Tokalagan miisteri ve miisteri temsilcisi gorintiisii (URL-8)

Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Magaza, miisteri ve miisteri Tokalagan miisteri ve miisteri Magazanin fiziksel ortami
temsilcileri temsilcisinin goruntusi
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Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Yasanmis Zen
Hikayeleri (2. Film)

Miisteri ve miisteri

memnun olma
goruntisi

temsilcilerinin satin
alma deneyiminden

ZEN Pirlanta magazasina gelen
¢ok ince detayi bile diisiinen
miisterilerin, pirlanta konusunda
kafasindaki biitiin sorulara tatmin
edici cevaplar alabilecegi
belirtilmistir. Burada deneyim ile
bilgi birikimi 6n plana ¢ikaran
ZEN Pirlanta tecriibe vurgusu
yapilarak miisterinin memnun
kaldigin1 diger tiiketicilere
gostermektedir.

Tiiketicilerin bilingaltina “mutlu
miisteri” ve alaninda uzman ve
ilgili “miisteri temsilcisi”
gorsellerini iletip, tecriibe
olgusunu ileterek, bu yolla
motive etmektir.

1.6. Reklam Film Kunyesi
Yayin tarihi: 21 Kasim 2020

Kurulus: Zen Pirlanta

Videonun ismi: I¢inizden Gelen Her An Igin

Filmin Ozeti: Esine pirlanta yiiziik alan kocanin esine siirpriz yapmasin1 konu alan fil

surmektedir.

1

m 55 saniye

Resim 1. Elindeki bir kutu tutan erkek (URL-9)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlamu

Her An I¢in

esini kontrol eden
koca

yapmay1 planlayan koca
esinin onu gérmediginden
emin olmaya ¢alistyor.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Koca Elindeki bir kutu tutan erkek Evdeki fiziki ortam
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlam
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklagimi
Zen Pirlanta Elindeki kutuyu Elinde yer alan kutunun Tiiketicilerde merak duygusu uyandirarak motive
I¢inizden Gelen saklamak icin iginde esine siirpriz etmektir. Unli kullanimu ile tiketicilerin Griine

olan ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu
ve akillarinda kalan iirtinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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Resim 2. Elindeki kutuyu evin kapisinin 6niine koyup ziline basan erkek (URL-9)
Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Koca Elindeki kutuyu evin kapisinin niine koyup ziline Evin girisinin fiziki ortanm1
basan erkek
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Zen Pirlanta

Giiliimseyen es

Esine siirpriz hazirhginda

Esine siirpriz hazirlig1 yapan tinliiniin

Iginizden Gelen gorintusi olan erkek, elindeki kutuyu planinin takip edilmesi saglanarak
Her An i¢gin kapinin dniine koyarak esinin | tilketicileri motive etmektir. Unlii
kap1y1 agmasini ve siirprizle kullanimu ile tiiketicilerin iiriine olan
karsilagmasini beklemekte ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
duydugu ve akillarinda kalan iiriinii satin
almaya yoneltmektir (Solak, 2016:275).
Resim 3. Kadin esini goriintiilerken pirlanta yiiziigi kayitta gormesi (URL-9)
Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlanm
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadm Evin bagka bir bolimiinden gelen eg goriintiisii Evdeki fiziki ortam
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Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Zen Pirlanta
I¢inizden Gelen

Esinin “kap1

caliyor” sdylemini

Merak igerisinde gelen kadin,
esinin evin kapisina daha yakin

Tiiketicilerde merak duygusu uyandirarak
motive etmektir. Unlii kullanima ile

Her An i¢in duyup gelen es olmasi nedeniyle “e agsana Halit | tiiketicilerin {iriine olan ilgisini arttirarak,
gorintusu kapinin yaninda duruyorsun” tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
demesi iizerine siirpriz planinda kalan {irtinii satin almaya yoneltmektir
degisiklikler olur. (Solak, 2016:275).
Resim 4. Elindeki spreyi kutuya sikan es gortntiisii (URL-9)
Tablo 7. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Diiz anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kari- Koca Elindeki spreyi kutuya sikan es goriintiisii Evdeki fiziki ortam
Tablo 8. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Zen Pirlanta
Icinizden Gelen

Her An i¢in bunu normal

Elindeki spreyi
kutuya sikan kadin ve

karsilayan esi

2019 yilinda baslayan ve
etkisini battn diinyada
gbsteren COVID-19 salgmi
nedeniyle elindeki
dezenfektan dolu spreyi
disaridan geldigini diisiindiigii
kutuya sikarak kutuyu
hijyenik hale getirmeye
¢alisan kadin

Zor dénemlerde sosyal sorumluluk
projesi olarak imajlar sunan markalarin
tilketicileri dogru sekilde yonlendirildigi
gorselini iletip, bu yolla tiketicileri
motive etmektir. Unlii kullanimu ile
tiiketicilerin iirtine olan ilgisini arttirarak,
tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
kalan tirlin{i satin almaya yoneltmektir
(Solak, 2016: 275).

Resim 5. Pirlanta yiizigii goren kadin ve esi (URL-9)
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Tablo 9. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Yiiziik ve Kari-Koca

Pirlanta yiiziigii goren kadin ve esi

Evdeki fiziki ortam

Tablo 10. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Yan anlami

Gdosterge Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Zen Prrlanta
Iginizden Gelen
Her An i¢in

Kadinin yiiziindeki
mutluluk ve esinin de
memnuniyet ifadesi

Merak duygusuyla kutuyu
acan kadin, karsisinda
pirlanta yiiziigli gérmesi
ve kutunun agilmasiyla
alinan pirlanta yiiziikten
memnuniyet duymasi.
Esinin de “i¢imden geldi”
diyerek markanin
sloganini ifade edip,
eslere bu tarz siirprizlerin
yapilmasinin onlara
mutluluk verecegi
gosterilmektedir.

Tuketicilere mutluluk, siirpriz ve memnuniyet
olgulart iletip, bu yolla motive etmektir.
Toplumumuz tarafindan sdylenen,
alisagelmis ve bilinen “icimden geldi” sozii
ile tiiketicilerin bilingaltin1 etkileyip, bu yolla
motive etmektir. Giiniimiizde pirlanta yiizigi
istekten 6te dogal bir olgu, bir zorunluluk
olarak degerlendiren (Sabah, 2017: 80)
tilketicileri motive etmektir. Unlii kullanimi
ile tiiketicilerin {irline olan ilgisini arttirarak,
tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda kalan
trlinii satin almaya yoneltmektir (Solak,
2016:275).

1.7. Reklam Film Kunyesi
Yayin tarihi: 15 Aralik 2020
Kurulus: Zen Pirlanta

Videonun ismi: Giizel ve kalic1 bir yilbast hediyesi ZEN’siz olmaz.

Filmin Ozeti: 42 saniye siiren filmde evde arkadaslartyla oturan kadin, cekilen fotograflarinda filtre

Resim 1. Evde oturan ii¢ kadm gériintiisii (URL-10)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlamu

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kadinlar

Evde oturan ti¢ kadin gériintiisii

Evdeki fiziki ortam
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Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan Anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasimi

Giizel ve Kalici
Bir Yilbasi
Hediyesi ZEN’siz
Olmaz Reklam
Filmi

Arkadaslarinin elindeki
cep telefonunun ekranina

bakan kadinlarin
goruntasu

Arkadaslarinin elindeki
cep telefonunun
ekraninda eski
zamanlardan kalma
fotograflara bakip giizel
gunler anilmaktadir.

Arkadaglarla evde iyi vakit gegirerek,
tiiketicilere sosyallesme olgusu iletip, bu
yolla motive etmektir. Unlii kullanimu ile
tiiketicilerin iirtine olan ilgisini arttirarak,
tikketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
kalan {iriinii satin almaya yoneltmektir
(Solak, 2016: 275).

Resim 2. Cep telefonundaki fotografi arkadasina gosteren kadin (URL-10)
Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin Cep telefonundaki fotografi arkadasina gosteren kadin Evin fiziki ortami
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi

Giizel ve Kalic1 Bir
Yilbag: Hediyesi
ZEN’siz Olmaz
Reklam Filmi

Merakli soru soran
arkadas gorlintiisii

Arkadaginin fotograflarda
filtre kullandig1 kanaatine

varan kadin arkadasina daha

once ¢ekildigi fotograflarda
hangi filtreyi kullandigini
sormaktadir.

Tuketicilere merak duygusu iletip, bu
yolla motive etmektir. Unlii kullanimi
ile tiiketicilerin rline olan ilgisini
arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu ve
akillarinda kalan iiriinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).

Resim 3. Pirlanta kolye takmig kadin gériintiisii (URL-10)
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Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlam1

Gdosterge Gosteren Gosterilen
Kadin Pirlanta kolye takmis kadin gortintiisit | Ayna goriintusi
Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlanm
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Giizel ve Kalic1 Bir | Pirlanta kolye takan Kadin, fotograflarda filtre Tiiketicilerde merak duygusu uyandirarak
Yilbas1 Hediyesi kadinin mutlu ifadesi | kullanmadigini ispatlamak motive etmektir. Giiniimiizde pirlanta
ZEN’siz Olmaz icin pirlanta kolyesini takip | yiiziigii istekten 6te dogal bir olgu, bir
Reklam Filmi plan yapmaktadir. zorunluluk olarak degerlendiren (Sabah,

2017: 80) tiiketicileri motive etmektir.
Unlii kullamimi ile tiiketicilerin {iriine
olan ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
duydugu ve akillarinda kalan iiriinii satin
almaya yoneltmektir (Solak, 2016: 275).

Resim 4. Cep telefonu ekranindaki kadin goriintiisii (URL-10)

Tablo 7. Reklam Filmindeki Dordiincti Sahnenin Duiz anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Cep telefonu

Cep telefonu ekranindaki kadin goriintiisii

Evdeki fiziki ortam

Tablo 8. Reklam Filmindeki Dordiincti Sahnenin Yan anlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Noropazarlama Yaklasim

Giizel ve Kalic1 Bir
Yilbag1 Hediyesi
ZEN’siz Olmaz
Reklam Filmi

Pirlanta kolyesi ile
fotografi gekilen
kadin goriintiisii

Pirlanta kolyesini takan
kadin, filtre kullanmadigini
ispat etmek icin
arkadasindan fotografini
cekmesini istemektedir. Bu
arada cep telefonu ekran
goriintiisiine odaklanilip,
arka plan
bulaniklagtirilmaktadir.

Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta yiiziigiin
odaklanmig gorselini iletip, bu yolla motive
etmektir. Giiniimiizde pirlanta yiiziigi
istekten 6te dogal bir olgu, bir zorunluluk
olarak degerlendiren (Sabah, 2017: 80)
tilketicileri motive etmektir. Unlu
kullanimu ile tiiketicilerin {iriine olan
ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu
ve akillarinda kalan iiriinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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Resim 5. Cep telefonuna bakan kadimlarin goriintiisii (URL-10)

Tablo 9. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadinlar Cep telefonuna bakan kadimlarin gériintiisii Evdeki fiziki ortam
Tablo 10. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasim
Giizel ve Kalic1 Bir Cep telefonundaki Pirlanta kolyeli Tiiketicilerde saskinlik olgusu uyandirarak
Yilbag1 Hediyesi gOrlintiiyli sagkinlikla | fotografa bakan motive etmektir. Giiniimiizde pirlanta
ZEN’siz Olmaz karsilayan kadmlarin | kadinlar sasirarak yiiziigii istekten 6te dogal bir olgu, bir
Reklam Filmi gorintisu arkadaglarinin zorunluluk olarak degerlendiren (Sabah,
fotograflarinda filtre 2017: 80) tuketicileri motive etmektir.
kullanilmadigina ikna Unlii kullanimu ile tiiketicilerin iriine olan
oluyorlar. ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu
ve akillarinda kalan {iriinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).

Resim 6. Pirlanta kolye takan kadin goriintiisii (URL-10)

Tablo 11. Reklam Filmindeki Altinct Sahnenin Diiz anlami

Gosterge

Gaosteren

Gosterilen

Kadin

Pirlanta kolye takan kadin goriintiisii

Evdeki fiziki ortam
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Tablo 12. Reklam Filmindeki Altinci Sahnenin Yan anlami

arkadaslarina “ZEN
etkisi” diyerek pirlanta
kolyesini takip memnun
bir sekilde goriintii
vermektedir.

Gdosterge Gosteren Gosterilen Noéropazarlama Yaklasim
Giizel ve Kalict Pirlanta kolyeyi takan | Yaptigi plan Tiiketicilerde mutluluk olgusu uyandirarak
Bir Yilbast kadinin mutlu ifadesi | dogrultusunda motive etmektir. Toplumumuz tarafindan
Hediyesi ZEN’siz fotograflarinda filtre sOylenen, alisagelmis ve bilinen “sensiz olmaz”
Olmaz Reklam kullanmadigini ispat sOzline karsilik marka adi olan “ZEN’siz
Filmi eden kadin olmaz” metaforu kullanilarak tiiketicilerin

bilingaltin1 etkileyip, bu yolla motive etmektir.
Gilintimiizde pirlanta yiliztigi istekten 6te dogal
bir olgu, bir zorunluluk olarak degerlendiren
(Sabah, 2017: 80) tiiketicileri motive etmektir.
Unlii kullamim ile tiiketicilerin iiriine olan
ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu ve
akillarinda kalan {iriinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).

2. Blue Diamond Reklam Film Céztmlemesi

2.1. Reklam Film Kunyesi
Yayin tarihi: 4 Aralik 2020
Kurulus: Blue Diamond

Videonun ismi: Cok Sey Anlatir (1. Film)

Filmin 0zeti: 23 saniye siiren filmde ev ortaminda esinin kendisine aldig1 yliziigii arkadasina gosteren

kadmn ve bu durumu yorumlayan arkadasini géstermektedir.

L & od

.

— —

#BlueDiamondAnlatir

Resim 1. Arkadasinin elini tutan kadin (URL-11)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlamu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadinlar Arkadasinin elini tutan kadin Evdeki fiziki ortam
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond Arkadaginin elindeki Arkadagimin elindeki Tiiketicilerde mutluluk olgusu uyandirarak
Cok Sey Anlatir | yiiziige bakan kadinin | yiiziige bakan kadin motive etmektir. Giiniimiizde pirlanta yiiziigi
(1. Film) goruntisi yiiziigiin ¢ok yakistigini | istekten te dogal bir olgu, bir zorunluluk olarak
Reklam Filmi sOylemektedir. degerlendiren (Sabah, 2017: 80) tilketicileri

motive etmektir. Unlii kullanimu ile tiiketicilerin

iirtine olan ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi

duydugu ve akillarinda kalan iiriinii satin almaya

yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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#BlueDiamondAnlatir

Resim 2. Pirlanta yiiziigii gosteren kadin (URL-11)
Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gaosteren Gosterilen
Kadilar Pirlanta yiiziigli gosteren kadin Evin fiziki ortam1
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond Esinin aldig1 pirlanta Pirlanta yiiziigiin esinin | Tiketicilerde mutluluk ve merak olgusu
Cok Sey Anlatir yiizikten memnuniyet yilbasi hediyesi uyandirarak motive etmektir. GUniimizde
(1. Film) Reklam | duyan ve arkadasinin oldugunu belirten pirlanta yiiziigii istekten 6te dogal bir olgu,
Filmi yorumunu dinleyen kadina arkadas1 da bir zorunluluk olarak degerlendiren (Sabah,
kadinlarin goriintisi bunun derin bir anlam1 2017: 80) tuketicileri motive etmektir. Unlu
oldugunu ifade kullanimu ile tiiketicilerin iirline olan ilgisini
etmektedir. arttirarak, tiiketicilerin ilgi duydugu ve

akillarinda kalan {iriinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).

Baget yiiziikler

1.2 90 TL'den

baslayan fiyatlarla

Resim 3. Pirlanta yiiziik takmis kadin goriintiisti (URL-11)

Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlanm

Gosterge

Gosteren Gosterilen

Eller

Pirlanta
goruntasi

yizilk takmig kadin | Arka fon bulaniklastirilarak 6ne odaklanmus iki el
ve parmaklarinin goriintiisii
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Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond Pirlanta yiiziik takan Arkadasinin parmagindaki pirlanta | Tuketicilere gizem, hak ve mutluluk
Cok Sey Anlatir | kadin ve onu eliyle yiiziigiin Blue Diamond’ tan olgularini ileterek motive etmektir.
(1. Film) tutarak alindiginm 6grenen arkadasinin Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta
Reklam Filmi goriintilenmesine yliziiglini kameraya gosterdigi yliziiglin odaklanmig gorselini iletip,

destek saglayan gortintityle, aslinda esinin ona “iyi bu yolla motive etmektir.
arkadagmin elinin ki bu yila seninle giriyorum. Sen . I,
gorintusi benim bir tanemsin” demek Giintimiizde pirlanta yiizigi istekten

6te dogal bir olgu, bir zorunluluk
olarak degerlendiren (Sabah, 2017:
80) tiiketicileri motive etmektir. Unlii
kullanimu ile tiiketicilerin {iriine olan
ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi
duydugu ve akillarinda kalan {irtinii
satin almaya yoneltmektir (Solak,
2016:275).

istedigini belirtmektedir. Markanin
slogan1 “Blue Diamond Cok Sey
Anlatir. Ciinkii Blue Diamond Her
Kadinin Hakki1” ifadesiyle de
markadan yapilacak satin almanin
daha derin anlamlar1 olacagini,
eslerinin buna hakk1 oldugunu ve
bundan mutlu olacaklar
degerlendirilmektedir.

2.2. Reklam Film Kinyesi

Yayin tarihi: 4 Ocak 2021

Kurulus: Blue Diamond

Videonun ismi: Cok Sey Anlatir (2. Film)

Filmin 0zeti: 26 saniye siiren filmde ev ortaminda esinin kendisine aldig1 yiiziigii arkadasina gosteren
kadin ve bu durumu yorumlayan arkadagini gostermektedir.

#BlueDiamondAnlatir
Resim 1. Pirlanta bileklik takmig kadin goriintiisii (URL-12)
Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Diiz anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Eller Pirlanta bileklik takmis kadin Arka fon bulaniklagtirilarak 6ne odaklanmus iki el
gorintusi ve parmaklarinin gériintiisi
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond Arkadasinin elindeki Arkadaginin pirlanta Tiiketicilerde mutluluk olgusu uyandirarak motive
Cok Sey Anlatir bileklige yakindan bilekligine bakan kadin | etmektir. Tiiketicilerin bilingaltina pirlanta

(2. Film) Reklam | bakmak icin elini bilekligin ¢ok bilekligin odaklanmis gorselini iletip, bu yolla
Filmi tutan kadmin yakistigini motive etmektir. Unli kullanimu ile tiiketicilerin
gorintusi diisinmektedir. iriine olan ilgisini arttirarak, tiiketicilerin ilgi

duydugu ve akillarinda kalan {irlinii satin almaya
yoneltmektir (Solak, 2016: 275).
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Resim 2. Arkadagina bir seyler anlatmaya calisan kadin ve onu dinleyen arkadasinin gériintiisii

(URL-12)
Tablo 3. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Diiz anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadinlar Arkadasina bir seyler anlatmaya ¢alisan kadin ve onu | Evin fiziki ortami
dinleyen arkadasinin goriintiisii
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklagim
Blue Diamond Esinin aldig1 pirlanta | Pirlanta bilekligin esinin dogum giinii | Tiketicilere gizem ve mutluluk
Cok Sey Anlatir bileklikten hediyesi oldugunu belirten kadina olgularini ileterek motive
(2. Film) Reklam | memnuniyet duyan ve | arkadasi da bunun derin bir anlam1 etmektir. Unli kullanimu ile
Filmi arkadagimin yorumunu | oldugunu anlatmaktadir. Aslinda tiketicilerin Urtine olan ilgisini
dinleyen kadinlarin esinin ona “Sen benim hayatimin arttirarak, tiiketicilerin ilgi
gorintusi anlamisin. En kiymetlimsin. Iyi ki duydugu ve akillarinda kalan

ST

dogdun agkim bilekligi
istedigini belirtmektedir.

demek

urlinii satin almaya yoneltmektir
(Solak, 2016: 275).

)

#BlueDiamondAnlatir

Resim 3. Giilimseyen kadin gériintiisii (URL-12)

Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diiz anlam1

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kadin

Giilimseyen kadin goriintiisii

Evdeki fiziki ortam
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Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yan anlami

Gosterge Gosteren Gosterilen Noéropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond Memnuniyet duyan Arkadaginin yorumunu Tiiketicilere mutluluk ve deger olgulari
Cok Sey Anlatir | mutlu bir kadinin yiiz dinleyen kadin ileterek motive etmektir. Unlii kullanimu ile
(2. Film) ifadesi “Gergekten de esim bana tiiketicilerin iirtine olan ilgisini arttirarak,
Reklam Filmi cok deger verir Seda tiiketicilerin ilgi duydugu ve akillarinda
Hanim. Ben de ona” kalan {iriinii satin almaya yoneltmektir
diyerek katilmaktadir. (Solak, 2016: 275).
, oL . #BlueDiamondAnlatir
Resim 4. Konusan kadin goriintisii (URL-12)
Tablo 7. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Diiz anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadm Konusgan kadin goriintiisii Evdeki fiziki ortam
Tablo 8. Reklam Filmindeki Dordiincii Sahnenin Yan anlami
Gosterge Gosteren Gosterilen Noropazarlama Yaklasimi
Blue Diamond El ve mimik Kadin, markanin slogani olan “Blue Tuketicilere gizem, hak ve
Cok Sey Anlatir | hareketleriyle bir seyler | Diamond Cok Sey Anlatir. Ciinkil mutluluk olgularini ileterek
(2. Film) ifade etmeye ¢alisan Blue Diamond Her Kadinin Hakk1” motive etmektir. Unlii kullanimi
Reklam Filmi kadin ifadesinde bulunarak; tiketiciden, ile tiiketicilerin Griine olan ilgisini
markadan yapilacak satin almanin arttirarak, tiiketicilerin ilgi
daha derin anlamlar olacagini, duydugu ve akillarinda kalan
eslerinin buna hakk1 oldugunu ve rlinii satin almaya yoneltmektir
bundan mutlu olacaklar seklindeki (Solak, 2016: 275).
bir yargiya varmasini istemektedir.
SONUC

Makinelesme ile sanayi devrimi ve endistrilesme kitlesel tiretimi meydana getirmis iriin ¢esitliligi
artmistir. Isletme ve marka sayisinin artmasi rekabeti dogurmustur. Diger yandan iiriinlerin tiiketicilerle
bulusturulmasi noktasinda pazarlama faaliyetleri 6nem kazanmig ancak diinya Gizerinde ve yerel dlcekte
yasanan ¢esitli degisimler ve de kirilmalar (krizler, savaglar, dogal felaketler vb.) tek bir pazarlama
anlayisinin yetmeyecegini isletmelere ve pazarlamacilara 6gretmistir. 20. yiizyilin sonlarina dogru bu
ihtiyaglar1 sonucunda gelistirilen pazarlama yontemlerinden biri de néropazarlama olmustur. CUnki
hedef kitlenin 6ziinde ne istedigini, tirliniiniizii satin alip almayacagini isletmeler tarafindan bilinmek
istenmektedir. Fakat pazarlama arastirmalarinda geleneksel yontemlerin yetersiz kaldigi, tiiketicinin
kendisinin bile farkinda olmadigi durumlarda bilingaltinin onlar1 yonlendirmesi ile bazi satin alma
davraniglarinda bulundugu bilingalt1 arastirmalar ile ortaya konulmustur. Elde edilen bilgiler 1s1ginda
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gelistirilen pazarlama faaliyetleri ile basarili sonuclara ulasilmistir. Oyle ki kiiresel markalarmn
ndropazarlama arastirmalari i¢in 6zel bir ilgi duydugu ve kaynak aktardig1 gortilmektedir.

Noropazarlama bilimi psikoloji, antropoloji, etnografya, nérobilim, davranigsal ve deneysel ekonomiyi
birlestiren disiplinler arasi bir bilim dalidir (Cosic, 2016: 140; Burgos-Campero ve Vargas-Hernandez,
2013: 518; De Oliveira ve Giraldi, 2017: 21; Cardenas, 2019: 1174). Noropazarlama da yuksek
teknolojinin kullanildigi norogoriintiilleme araglar1 vasitasiyla (FMRI, EEG, MEG vb.) uyaricinin
bilingalt1 ve fizyolojik reaksiyonlar1 etraflica arastirilmaktadir. Bu sayede karar alma siireclerinde ve
davraniglara neden olan psikolojik ve noérolojik faktorler konusunda daha inanilir ve gergek bilgilere
ulagilmaktadir. Tiiketicilerin reklami hatirlayip hatirlamadigy, ilgi diizeyleri ve begenileri hakkinda bilgi
sahibi olunmaktadir. Ayni zamanda iyi bir sekilde dizayn edilen, yeni Uriin olusturulmasina yardimci
olmasi, noropazarlamanin etkili reklamlarin olusturmasina 6nemli bir rol oynar (Kolle, 2012: 1).

Diinya iizerinde reklam faaliyetlerine gok biiyiik biitgeler ayrilmaktadir. Isletmeler gorsel ve isitsel
araglar vasitasiyla gonderdikleri mesajlarla basta televizyon ve yeni medya araglari ile etkili olmaktadir.
Reklam endiistrisinde, noropazarlama kullanimi ile gostergebilimsel agidan tiiketicileri satin alma
kararlarina iliskin motive edebilecek ¢cok sayida gorsel ve isitsel ileti kullanilmaktadir. Bu kapsamda
pirlanta sektoriinde faaliyet gosteren Zen Pirlanta ve Blue Diamond markalarinin 2020-2021 yillar
arasinda yayimmlanmig reklam filmleri arastirma kapsaminda analiz edilmistir.

Arastirmada Zen Pirlanta markasmin kullandigi ndropazarlama olgular1 arasinda tinlii kullanimi bagta
olmak iizere; aile ortamu, giiliimseme, goriintii odaklama, anne, usta, uzman, deneyim, ilgi, merak, sosyal
sorumluluk, siirpriz, mutluluk, sosyallesme, saskinlik, mutlu miisteri, mutlu misteri temsilcisi gibi
gorsel iletiler yer almistir. Ayrica “Ne gerek vard1”, “Iicimden Geldi”, “Sensiz Olmaz-ZEN’SiZ olmaz”
metaforu ve “Cok Iyi Bir Arkadas Ta Edindim" gibi isitsel iletiler de yer almustir.

Sabah (2017), tektas pirlanta yiiziik evlilige giden siirecin en bagindan itibaren deger atfedilen; evlilik
teklifi, s6z, nisan, y1l doniimleri gibi 6nemli bir simge konumunda olup devam eden siirecte ise karsi
tarafa verilen degerin en Onemli gostergesi olarak dogal bir olgu, hatta zorunluluk olarak kabul
edilmektedir. Bu anlamda evlilik konulu reklamda verilen mesajlarla uyumluluk gostermektedir.
Orneklerde reklamlarmn, driinlerin satin alinmasmi saglamasmin yani sira kuruma imaj ve itibar
kazandirma noktasinda da yararlanilmaktadir. Bu diisiinceyi kanitlayan bir ¢alisma olarak Koyliioglu
(2016: 186)’nun elde ettigi sonuglar reklamin markaya olan katkisinin {iriine olan katkisindan daha
yiiksek olabilecegidir.

[sitsel iletilerle samimiyet, memnuniyet ve giiven gibi olgular kullanilmistir. ikinci olarak incelenen
marka olan Blue Diamond’m kullandig1 néropazarlama olgulari arasinda ise {inlii kullaniminin yani sira;
mutluluk, merak, goruntl odaklama gibi gorsel iletilere yer verilmistir. Ayrica markanin reklam
filmlerinde “Blue Diamond Cok Sey Anlatir. Ciinkii Blue Diamond Her Kadinin Hakki” gibi bir isitsel
ileti de yer almistir. Bu isitsel iletide ise gizem, hak ve deger gibi olgular kullanilmistir. Her iki marka
da reklam filmlerinde yer alan bu olgular ile tiiketicilerin gostergebilimsel agidan satin almalarina iligkin
kararlarint motive etmeyi hedeflemistir.

Aragtirmada en onemli kisit olarak pazardaki diger markalarin ¢alismaya dahil edilmemesidir.
Calismanin daha 6z tutulmast agisindan iki marka {izerinden inceleme gerceklestirilmistir. Ayrica ayni
donemde secilen iki markanin digerlerine gore televizyon reklamlarini daha yogunluklu olarak
gergeklestirmesi bir bagka tercih sebebini olmustur. Diger bir kisit ise ¢alisma yalnizca televizyon
reklamlar1 tizerinden gergeklestirilmistir. Gelecek ¢alismalar diger markalar1 da igerecek bigimde
genisletilebilir ve diger reklam mecralari tizerinden yiiriitilebilir.
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