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Tiirk Dili ve Edebiyat1 Anabilim Dal
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Reklam, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve ihtiyaclarin1 karsilamasinda se¢im
yaparak ikna olmasim1 saglamak i¢in tanitimi yapilan iriinle ilgili yaraticilik
faaliyetlerinden olusur. Yeryiiziiniin muhtelif yerlerinde XIX. yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren televizyona hakim olan reklam; cesitli isaretler, sesler, mimikler, jestler,
hareketli resimler, albenili goriintiiler, karmasik ya da eglenceli s6z dizimleri, sanath
sozciik oyunlart vb. yollarla ireticilerin sihirli degnegi haline gelmistir. Televizyon
reklamlarinin olusumunda bilim ve estetikten yararlanilirken, reklamin kendisi ticari bir
erege sahip oldugu i¢in kimileri tarafindan aldatmaca, kimileri tarafindan ise birer sanat
eseri varsayilir. Bu denli tartismalart biinyesinde barindiran reklamlar, disiplinler arasi
nitelige sahip gostergebilim aracilifiyla incelenmis; ayrica reklamlarin tasidiklart farkli
gizlerin bu c¢alisma vasitasiyla okuyucu / izleyen tarafindan anlamlandirilmasi

amaclanmastir.
Anahtar Kelimeler: Gosterge, Gostergebilim, Gostergebilim Kuramlari, Dilbilim,

Reklam, Tletisim, Kristal ElIma Odiilleri, Televizyon Reklamlari
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Advertisement, consist of genius activities in order to interest the consumer and
provide to persuade the consumers supply with their requirements by selecting, which
is related to product of commited promotion. Advertisement, which is dominated the
television since the second period of XIX th century in surface of several areas, become
the humans of magic wand in some ways such as various symbols, sounds, mimics,
gestures, moving pictures, alluring images, sophisticated or enjoyable syntaxes, artful
puns. Despite in the development of television advertisements, were benefited from
science and esthetics, and it was suppossed as one each artwork by some peoples and it
was supposed as a shiftiness by the other peoples, because of the advertisement has an
aim itself. Linguistic components which is keystone of shelterer such an argument
advertisements and explain the meaning of holds in their mysteries, are searched in this
work through semiotics, which has point between the disciplines.

Key Words: Sign, Semiotic, Theories of Semiotics, Linguistics, Advertisement,

Communication, Crystal Apple Awards, Television Advertisement
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ON SOZ

Bir balik¢1 diisiiniin, denizin alabildigine essiz mavi sularinda avlanirken. Bazi
yerler o kadar sigdir ki, deniz cam gibi seffaftir ve akvaryum misali suyun altindaki her
seyi apagik goriir bu balik¢i: Suyun altinda dans eden kiiglik balik gruplarini, yosun
tutmus kayaliklari, denizanalarini vs. hem de hi¢bir ara¢ ve 6zel caba gerektirmeden.
Fakat bilir bu si1g yerde vakit gecirdiginde aksam eve eli bos donecegini. Gegim
kaygisiyla vira bismillah diyerek agilir ugsuz bucaksiz, dibi goriinmeyen derin ve
karanlik sulara dogru. Teknesi dalgalar1 yara yara gider. Radar1 vasitasiyla biiyiik bir
balik topluluguna yaklastigin1 anlayinca aglar hazirlanir, makaralar ¢alisir. Filikalar yola
koyulur. Karanlik ve dibi gériinmeyen sularin bereketiyle aglar tekneye ¢ekilir. Coluk
cocugun kismeti ve iste o bolluk ve bereket! Goriinmeyen, ulagilmasi zor, karanlik ve

lacivertimsi diplerden gelen nimetle yiizler giilmeye baslamistir.

Hikayemizdeki balik¢inin si1g sularda higcbir ¢aba sarf etmeden denizin dibini
gormesi, ilk baglarda giizel vakit gecirmesini saglasa da belli bir zaman diliminden
sonra onu sikintiya sokacak ve kaygilanmasi gerektigi asil sorumlulugunu ona
unutturacaktir. Fenomenolojiye (goriingiibilime) gore kisi, yasadigit evreni algiladig
kadar var olabilir. Algilanan uzam, nesne ya da kisiler arasindaki bildirisim
basladiginda ise ortaya yeni gizler cikar. Bu gizleri ¢6ziimlemenin en Onemli
dallarindan biri de elbette gostergebilimdir. Derin ve karanlik sularda balikgiya
yardimci olan radar, balik¢r géremese bile ona uyar1 (im, isaret) verir. Balik¢1 burada
farkina varmadan gostergebilimi kullanarak derinliklerde sir olarak yasayan biiyiik balik

topluluklarini avlamis ve basariya ulagmistir.

Karanlik ve dibi goriinmeyen sular1 temsil eden Kristal Elma 6diillii reklam film
ve dizilerini bagarili bir biitliin sayarak ele alinan bu calismada onlara dair unsurlarin
gostergebilim araciligiyla incelenmesi igin ugras verilmistir. Cagrisimlar araciligiyla
belli kavramlara belli imgeler yiikleme, dogadaki farkli uyaranlar sayesinde gerceklesir.
Bu uyaranlar iyice arastiran reklamcilik sektorii, bilimsel kanitlar ve yapilan anketlere
gore her anlamli biitlinilin ¢esitli birimlerinden olusan dizgeleri birer gosterge bigimine
getirmis, onlara tecimsel bir anlamlandirma kazandirarak bireylerin / tliketicilerin ikna
olabilmesine olanak sunmustur. Iste reklami olusturulan markanin segkin hale

getirilmesi islemlerinde reklamcilarin tiiketicilere aktardiklari ¢agrisimlarin en derin
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yapisinda barindirdiklar1 anlam derecesine indirgenmesi sonucu olusturulan bu

calismada gostergebilimin 151k tuttugu yoldan ilerlenmeye c¢alisilmistir.

Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde gosterge ve gostergebilim kavramlarinin
tanimi yapilarak tarihgesine deginilirken bilim adamlarmin dilbilim ve gostergebilim
arasindaki iliskiyi  agiklamalarma yer verilmistir. Cagdas  gdstergebilimin
savunucularinin diisiinceleri dile getirilerek bildirisimin temeli olan dil agiklanmaya
calisilmigtir. Dilbilim ve onun alt alanlarinin teorik bilgilerinden sonra reklam,

reklamcilik sektorii ve tarihi, reklam cesitleri gibi konular 6n plana ¢ikarilmistir.

Ucgiincii boliimde ise segilen reklamlar goz éniinde bulundurularak gostergelerin
islemleri sonucunda gdsterme siirecinin ii¢ boyutu temel alinmis; anlamsal, kilgisal ve
sozdizimsel dilizlemde reklamlarin incelenmesi gerceklestirilmistir. Hazirlanisi,
kullanilis amaci, halka duyurulmasi gibi ozellikleriyle iletisim fakiiltelerine bagl
reklamcilik boliimlerini ilgilendiren reklam kavraminin unsurlari arasinda yer alan ve
titketiciyi ikna eden mesaj unsuru, dilbilim ve gostergebilim sahasinda incelenmeye
layik bir olgudur. Bu g¢alisma ile ortaya konacak olan gostergeler hem reklamlarin
tasariminda dikkat edilecek olgulari aydinlatici, hem de dil ve edebiyat disiplinleri
acisindan iilkemizde gelismekte olan dilbilim ve gdstergebilim alanlarina yon verici bir

diizeydedir.

Reklamlarda kullanilan dilin halka nasil yansidigin1 saptamak amaciyla yapilan
bu ¢alismada benden degerli zamanin1 ve katkilarini esirgemeyen Saygideger hocam
Yrd. Dog. Dr. Cimen OZCAM’a; gerek maddi, gerek manevi kaynaklariyla her zaman
yanimda olduklarini hissettigim ailem ve degerli arkadaslarima; sayesinde dilbilim ve
gostergebilim disiplinleriyle tanistiZimiz, edebiyat ve dil alaninda karanlik yolumuzu
aydinlatan 151831miz ve degerli hocamiz, sayin Prof. Dr. Ahmet BURAN’a sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

ELAZIG - 2013 Nadir GUR
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GIRIS

Ihtiyag ve deger eksenlerinde siiregelmis insan yasami, sonsuz uzaydaki smirli
varligiyla kendinden biiyiik isler basarmak i¢in var olmaya devam etmektedir.
Yaratilisindaki goriinen otesi unsuru onu hep yanitlart ¢eliskili ya da yanitsiz sorulari
buldurmaya yoneltmistir. Bu durum evrendeki canlilar i¢ginde onun egemen konumda
olmasin1 saglar. Insanoglunun egemenligindeki en biiyiik sir ise “akil”dir. Akl1 bir biitiin
olarak diisiinecek olursak, bu biitiinii olusturan pargalar arasindaki iliskileri algilama ve
O0grenme eylemleriyle insan, ¢evresiyle bildirisime giren, ¢evresindeki binlerce ayr1 ve
anlamsiz duyuyu bir araya getirerek anlamli bir desene veya goriintiiye doniistiirdiikten
sonra elde ettigi 6znel yorumlar1 gercek diinyaya aktarabilen tek varliktir. Insan,
olusturdugu deneyimlerinin tamamin1 kendi diinyas1 araciligiyla yasadiklarini
sentezleyerek meydana getirir. Nesneyi, en genel anlamda kendisinin dis diinya ile

kurdugu iligkilerinde algiladigi, deneyimledigi seyler olarak goriir.

Deneyimlerin yasamdaki goriintiilere doniismesi akilla var olur. Disaridan gelen
uyaricilarin duyu organlari tarafindan fark edilmesiyle olusan algilama aklin islevini
yerine getirmesini saglar. Bilginin anlamlandirilmast / yorumlanmasi igin gesitli
yontemler vardir. Birey bilgiyi kendine has hale getirerek c¢esitli etkinliklerde
bulunabilir; farkli kavramlari, benzer Gzelliklere gore gruplama yaparak Orgiitleme
eylemi gerceklestirebilir; anlamliligi arttirmada eski bilgiler ile yeni bilgileri
iligkilendirerek bilgiyi artirabilir. Kisi, dis diinyada kullanacagi bu bilgileri ancak dil
araciligiyla ifade edebilmektedir. Bu nedenle aklin olciitii, aklin ifade sekli, aklin
bildirisimi dil kavramiyla agiklanabilir. Dil olgusu, bireyin diinya iizerindeki karmagsik
iligkilerinin hem kaynagi hem de bir sonucudur. Dil, biitiin canlilarin kendi aralarindaki
bildirisimlerle ilgili isaret sistemlerini oldugu kadar, insanlar tarafindan doganin ve
nesnelerin ortak kaliplar halinde anlamlandirilmasi olgularini da kapsamaktadir. Aklin
anlamlandirma islevi esnasinda olusturmus oldugu tasavvur, kendi disinda bir seyi
temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek 6zellikte olan her tiirli
bi¢im, nesne, olgu gibi dille ilgili bilimlerde genel olarak gédsterge diye adlandirilir. Bu

acidan sozciik, simge, isaret, ses gibi olgular gosterge olarak goriiliir.

Yasamin siirdiiren bireylerin kullandigi dilde sozciik adi verilen seyler degil,
dogrudan dogruya insan aklina 6zgli ruhsal birer iyelik (i¢inde yasanilan toplumun

olusturdugu kisisel deneyimlerle var olan) olan gdstergeler vardir. Gosterge olgusu bir



adla nesneyi degil, kavram ile sesi birlestirir. “Kendisinden bagka bir seye gonderme
yapan, duyularimizla kavrayabilecegimiz fiziksel bir sey” bi¢iminde tanimlanan
gostergeleri inceleyen, kurallar1 ve ilkeleri olan gostergebilim, ¢evremizdeki dizgelerin

nasil ve ni¢in olustugunu ortaya ¢ikarmaya c¢alismaktadir.

Bilindigi gibi, gostergeleri anlamlandirirken “cagrisimlar” onemlidir. Bireyler;
cagrisimlar araciligiyla, belli kavramlara belli imgeler yiiklemektedir. Bir dizge i¢indeki
anlamlarin olusumunu, iretilis bi¢cimini yeniden yapilandiran ve bu amagla kendine
Ozgii bir kuram gelistirerek etkinlik alan1 meydana getiren gostergebilim (semiyotik),

kisinin i¢ diinyasina hiitkmeden diisiinceleri agiklamada 6nemli bir konumdadir.

Yeryiiziindeki egemenligini kullanmaya devam edecek olan birey, akli sayesinde
bagli bulundugu gostergeleri anlamlandirma ¢abasi i¢indeyken bildirisimlerinden dogan
ihtiyaclarii karsilamak amaciyla farkli etkinliklerde bulunacaktir. Maslow’ un
olusturmus oldugu hiyerarside bulunan “taninma ve saygi” ihtiyaci, kisinin kendini
gerceklestirmesinden bir basamak oncedir. Taninma ve saygi eregi dogrultusunda hem
fizyolojik hem de ait olma gibi alt basamaklar1 gergeklestirmeyi diisiinen birey,
yaratilisindaki hakim olma / hiikmetme olgularini gerceklestirmeye calisip tecimsel
faaliyetlerde bulunmaya bagslar. Yasamindaki degerlerden yola ¢ikarak diger
yasayanlara hizmet etme ve onlar1 kendi eliyle yonetme girisimlerinde bulunan birey,
olusturdugu {iiretim etkinligi sayesinde temel ihtiyaclarina kaynak bulmus; boylelikle
yasaminda farkli statii ve sosyal sorumluluklar kazanmaya baglamistir. Kisi, tiretim
ekseninde farkli driinleri satin alarak toplumda taninma ve kendine saygi ihtiyacini
gidermeye ¢alisir. Satin alma eyleminde ortaya ¢ikan ikna olgusu ve ticari amacin

yonetilmesi ise reklam unsuruyla var edilmistir.

Reklamlar bir bakima tiiketicilere ‘kendilerini gérme’, ‘kendine ayna’, ‘kendilik
aynasl’ yaratmay1 amaglamaktadir. Reklam iletisini algilayan birey, ger¢ek ve diissel
arasinda gidip gelir. Bu iki alanin Ortiismesi agsamasinda ise reklam basar1 ve etkinlik
kazanmis duruma gelir. Bir baska deyisle, gostergeler ve simgeler araciligiyla birey
tilketime yoneltilir. Reklamda simgelerle aktarilan iletiyi alimlayan (anlayarak kabul
eden) tiiketici gergek benliginden siyrilarak sosyal ve diissel benlige ulasir. Boylece
simgesel bir tiiketim gerceklesmis olur. Reklamlardaki temel hedef, kisa veya uzun
vadeli kardir. Bu nedenle reklam ajanslarindan basarili reklamlar tiretilmesi beklenir.

Basarili reklamda, etkileyici bir mesajin (slogan, logo, reklam miizigi...) hedef kitle



tarafindan kolayca algilanmasi, zihinlerde uzun siire kalmasi ve izlenilebilir olmasi i¢in
yaraticilik esas alinir. Yaraticilik, kisinin kendini ifade etmesinin degisik yollarindan

biridir. Ifade ediliste kullanilan yaraticilik ise ancak dil ile miimkiin olur.

Reklamin en temel amaci, hedef olarak segilen tiiketicilerin reklam mesajlarini
istenilen yonde yorumlamalarina rehberlik etme ve sonunda tiiketicileri {iriinii satin
almaya tesvik etmektir. Marka hakkinda olumlu diisiinen bir tiiketici toplulugu
yaratmak ve bu tiiketicilerin satin alma davranisimi devamli hale getirmek reklam
acisindan 6nemli bir konudur. Bu dongiiniin devam edebilmesi igin tiiketicinin reklam
mesajini nasil anlamlandirdigini kavramak adina gostergebilim disiplini kullanilabilir.
Birgok reklamda, karmasik gorsel imgelerin kullanilmasi egilimi ve algilanmasi kolay
olmayan, dilbilimsel olarak karmagik bir yap1 iceren iletilerin varlig1 tiiketicinin
algilamasinda olumsuzluk teskil eder. ikna ve satigin bu denli nemli oldugu pazarlama
sektorlinde reklamcilarin yaratici diistinceleri ve dikkat ¢eken gorselleri segmelerindeki
Olciitleri agikliga kavusturmak icin reklamin ardindaki gergeklesme diizlemini
sorgulamay1 amaglayan bu g¢alisma, gostergebilim ¢ercevesinde ikna edici ve akilda

kalic1 gostergeleri agiklamak ve onlar1 yorumlamak i¢in olusturulmustur.



BIiRINCI BOLUM
1. GOSTERGEBILIMIN TARIHCESI, TANIMI, AMACI VE ISLEVI
1.1. Gostergebilimin Tarihgesine Kisa Bir Bakis

Gostergebilim yeni bir bilim dali olarak goriilse de kokleri Eski Yunan’a, Antik
caglara dek uzanmaktadir. Terim olarak dilbilim felsefesinde oldugu kadar tip alaninda
da gostergebilime rastlanmaktadir. Terimin kdkeni Yunanca gosterge anlamina gelen
“semeion” sozclugiinden gelmektedir. “Anlamlar1 ¢6ziimleyen ve yeniden yapilandiran,
Obiir okuma yontemlerine eklenen yeni bir okuma bi¢cimi olmayan, okumanin,
coziimlemenin kosullar1 konusunda ortaya atilmis, gelistirilmis, tutarli, timii kapsayici
varsayimlar demeti, varsayimlar ag1” olarak benimsenen gostergebilimin temel 6gesi

olan gostergelerle ilgili arastirmalar ¢ok ¢esitlidir (Kiigiikerdogan, 2011:156).

Kendi diginda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini
alabilecek nitelikte olan her gesit bigim, nesne, olgu gibi dille ilgili bilimlerde genel
olarak gosterge diye adlandirilir. Bu agidan sozciikler, simgeler, isaretler vb. gosterge
olarak goriiliir. S6z konusu kavram tiistiine Eski Cag’dan baslayarak cesitli goriisler 6ne

stiriilmiis, bir gostergeler dizgesi olan dil {istline ¢esitli diisiinceler ortaya atilmistir.

Gostergeler kurami, XVII. ve XVIIIL yiizyillarda usgu ve deneyimci felsefe
donemlerinde de giindeme getirilmistir. Genel bir dil ve anlam kuraminin tasarlandigi
bu donemde, J. Locke (1632-1704) dort kitaptan olusan An Essay Concerning Humane
Understanding (Insan Anlig1 Ustiine Bir Deneme) [1690] adli yapitinda gostergeye yer
verir ve “gostergeler O6gretisi” anlamina gelen semeiotike terimini kullanir (Gostergeler

ogretisine logike yani mantik adin1 da verir.).

Gostergeler kuraminin J. Locke’tan sonraki temsilcisi Fransiz matematikgisi
Jean Henri Lambert’dir (1728-1777). J. H. Lambert, iki ciltten olusan Neues Organon
(Yeni Organon) [1764] adli yapitinin bir boliimiinii, diisiincelerin ve nesnelerin
gosterilmesiyle ilgili 6gretiye (Semiotic) ayirir. J. H. Lambert bu béliimde, 6zellikle
dogal dillere iliskin bildirisim dizgeleri {izerinde durur; fakat miizik, koreografi, arma,
amblem, toren gibi dil-dis1 gosterge dizgeleriyle ilgilenmekten de geri kalmaz.

Gostergelerin dontigiimlerini ve birlesim kurallarini da inceler.



Gostergeler ogretisi, Locke ve Lambert’in etkisiyle XIX. ylizyillda yeniden
giindeme gelir: Ozellikle Polonyali Joseph Marie Hoene-Wronski’nin (1778-1848)
Oliimiinden sonra yayimlanan Philosophie du language (Dil Felsefesi) [1879] baslikli
calismasi, Italyan asilli Cek matematikcisi Bern(h)ard(t) Bolzano’nun (1781-1848)
Wissenschaftslehre (Bilim Ogretisi) [1837] adli yapit1 ve Edmund Husserl’in (1859-
1938) 1890°da yazdig1 fakat 1970’te yayimlanan Zur Logik der Zeichen "Semiotik"
(“Géstergelerin Mantigi Ustiine [Gostergebilim]”) baslikli incelemesi ile Logische
Untersuchungen’i (Mantik Arastirmalar1) [1900-1901] dilsel gostergelerle ve

gostergeler kuramuiyla ilgili gézlemler igerir.

Gostergeler kuraminin ilk donemi olarak adlandirabilecegimiz bu ¢alismalarda
semiotik sozcligiine rastlanmaktaysa da, genel gostergeler kuramindan ¢ok, bir dil

kuraminin, bir dil felsefesinin gelistirildigi goriiliir (Rifat, 2005:115-116).

“XX. yiizythn ¢igir agan dilbilimcisi F. de Saussure, dilbilim kurami iginde
gosterge (signe linguistique) terimini ve kavramini getirerek - biitiin elestirilere ve
eklemelere karsin - dil c¢alismalarinda bugiin de benimsenen ve kesinlesmig
sayilabilecek olan bir ilkeyi yerlestirmistir. Saussure e gore dil, terimler dizini degil, bir
gostergeler dizgesidir; genelde dilde sozciik adi verilen seyler degil, dogrudan dogruya
insan zihnine 6zgii ruhsal birer iyelik olan gostergeler vardwr.” (Aksan, C.3, 2003:153).

Gostergebilimin bagimsiz bir bilim dalina doniismesini saglayan kisi ABD’li
felsefeci, mantik¢1 ve matematik¢i Charles Sanders Peirce olmustur. Ch. S. Peirce,
biitiin olgular1 kapsayan bir gostergeler kurami tasarlamis ve mantikla 6zdeslestirdigi bu
kurama, daha dogrusu “gostergelerin bicimsel 6gretisi”ne “semiotic” adini vermistir.
1879-1884 yillar1 arasinda Johns Hopkins Universitesi’nde mantik ve felsefe dersleri
veren Ch. S. Peirce’e gore gostergebilim, her ¢esit bilimsel inceleme igin bir bagvuru
cergevesi olusturan genel bir kuramdir. Kuramci, tasarladigi bu gostergebilimi de {i¢
dala ayirir: 1. salt (katisiksiz) dilbilgisi; 2. gercek anlamiyla mantik; 3. salt (katisiksiz)
sOzbilim (retorik) (Rifat, 2005: 116).

ABD’de Charles Sanders Peirce mantiksal kékenli bir gostergebilimin temelini
attigmma inanirken, Avrupa’da toplumsal olan ile ruhsal olan1 ayni kuram iginde
birlestirmeye calisan Ferdinand de Saussure gostergebilimden ileride kurulmasi gereken

bir bilim dal1 olarak s6z eder (Rifat, 2005:121).



1.2. Gostergebilim Kavraminin Tanimi, Amaci ve Islevi
1.2.1. Kavram Olarak Gosterge ve Gostergebilim

Hukuk, mimari, sanat, felsefe, psikanaliz, dilbilim ve iletisim disiplinlerindeki
yeri yadsinamaz olan gostergebilim, disiplinler arasi etkinligi ile karsimiza ¢ikan bir
disiplin sayilabilir. GOstergebilimi anlamak i¢in Oncelikle “gdsterge” kavraminin ne

oldugunu acgikliga kavusturmak gerekir.

Gosterge, iki yonli ve iki ylizii olan bir 6gedir; gostergenin bu iki yonii siirekli
olarak birbirini animsatir, birbirini ¢agristirir. Gostergenin birinci yoniinii gosterilen
(kavram, signifi¢) olusturur. Gosterilen, evrende cisim olarak karsimizda duran
nesnedir. Bu nesne dilde sadece ses imgesinden olusmaz. Fiziki olarak aklimizdaki

tasavvuruna ise gostergenin ikinci yonii olan gdsteren adi verilir.

Gosterge bir adla nesneyi degil, kavramla sesi (gosterilen ile gostereni)
birlestirir; bu iki 6geyi bir arada tutan bag nedensizdir. Diinya {izerindeki varliklari,
olgular, durum ve devinimleri dile yansitirken dil birlikleri, belli bir dili konusan
toplumlar, kendi benimsedikleri bir ses birlesiminden yararlanirlar; saymaca olan bu
gostergenin, gosterdigi nesneyle iliskisi yoktur. Tiirklerin balik dedigi nesneye, Fransiz
poisson, Alman fisch, Macar hal, Rus ise riba der. Yansima adi1 verilen sozciikler her
dilde dogadaki sesleri yansitmaya yonelen (ses taklidiyle olusan) 6geleri bir bakima
nedenli sayilabilir. Ancak onlarin da bir sesi degisik dillerde, bagska baska bicimlerde

yansittiklart goriiliir.

Gostergenin 6nemli ozelliklerinden biri de onun ¢izgiselligidir. Gostergeler
zaman i¢inde pargaciklar1 belli bir zamanin ge¢mesini gerektirecek bi¢imde, belli bir
siraya gore dizilir ve sdylenebilir. ki 6ge birden sdylenemez ve iki 6genin de sirast
degistirilemez. Bir arada, arada bir; ¢ yiiz sekiz, sekiz ii¢ yiiz diye sOylenemez. Bir
gosterge soOylenirken her sesin olusmasi i¢in belli bir siire gereklidir: Balik
sozctigiindeki “b” sesinden 6nce “k” sesi gelemez. Dilde kullanilan ses bilesimleri

arasinda, bir kavrami yansitmayan yani “gdsterilen” yani olmayan bir sozciik

bulunamaz (Aksan, C.3, 2003:154-155).

Psikanalizin dayanak noktalarindan biri olan gdstergebilim; daha ¢ok mimari,

sanat, iletisim ve dilbilim alanlarinda kullanilir. Ancak gostergebilimle ugrasmak



zordur. Disiplinler aras1 olmasi nedeniyle gostergeleri anlamlandirma siirecinde 6nbilgi
edinilmesi gerekir. Gostergebilimde kurumlar iiszzi bir yaklasim s6z konusu
oldugundan, anlamlandirma asamasinda zorluk yagsanmasi kaginilmazdir. “Kendisinden
baska bir seye gonderme yapan, duyularimizla kavrayabilecegimiz fiziksel bir sey”
biciminde tanimlanan gdstergeleri inceleyen, kurallar1 ve ilkeleri olan gostergebilim,
cevremizdeki dizgelerin nasil ve nigin olustugunu ortaya ¢ikarmaya caligmaktadir.
Ancak bizlerle iletisim kuran gostergelerin anlamlandirilmasi siirecinde yasanan baska
zorluk da onlar1 anlamlandirirken deneyimlerimiz, biligsel-kiiltiirel birikimlerimiz,
degerlerimizin 6n plana ¢ikmasi ve bu baglamda gostergeleri anlamlandirmanin,
okumanin bireysel nitelik tasimasi nedeniyle nesnellikten uzaklasilmasidir. Ciinkii
bilindigi gibi, gostergeleri anlamlandirirken ¢agrisimlar 6nemlidir. Bireyler cagrisimlar
araciligiyla belli kavramlara belli imgeler yiiklemektedir (Kiigiikerdogan, 2011:155-
156).

Gostergebilim, Saussure’iin etkisi ve dilbilimin kokli bir disiplin olmasi
nedeniyle dilbilime ve dilbilimsel kavramlara ¢ok yakindir. “Dilbilim mi
gostergebilimin bir parcasidir yoksa gostergebilim mi dilbilimin bir pargasidir?”
meselesi bir yana, her ikisi de birbiriyle yakin iligki icindedir. Gostergebilimcilerin
Saussure, Hjelmslev, Jacobson, Benveniste gibi onde gelen temsilcilerinin ayni
zamanda dilbilimci oldugu goriilmektedir. Saussure’tin gelistirdigi dilbilimsel modele
dayanan yapisal yontem, birgok gostergebilimci tarafindan benimsenmistir. Gerek dilsel
gerekse dilsel olmayan anlamlama dizgelerini inceleyen gostergebilim, 6zgiil

anlamlama dizgeleri olan dogal dilleri de kapsamina alir (Vardar, 2002:144).

Dilin gosterge birimi, diinyadaki nesneleri, olgu, durum, diisiince ve duygulari,
birer simgeyle dile, s6ze doniistiiren bir gsifreleme, bir kodlama isleminin pargasidir.
Insanlarin birbirleriyle anlagsmak icin kullandiklar1 dogal diller (Tiirkge, Arapga,
Fransizca, Farsca), davranislar, goriintiiler, trafik belirtkeleri, bir kentin uzamsal
diizenlenisi, bir miizik yapiti, bir resim, bir tiyatro gosterisi, bir film, reklam afisleri,
moda, sagir-dilsiz abecesi, yazinsal yapitlar, cesitli bilim dilleri, tutkularin diizeni, bir
iilkedeki ulasim yollarinin yapisi, kisacasi bildirisim amac1 tasisin tagimasin her anlaml
biitiiniin cesitli  birimlerden olusan dizgesine  gdstergebilim denir

(http://tr.wikipedia.org).



Gergeklesme diizlemleri degisik olan bu dizgelerin birimleri de genelde,
gosterge olarak adlandirilir. Yine ¢ok genel olarak belirtecek olursak, anlamli biitiinleri,
bir bagka deyisle gosterge dizgelerini betimlemek, gdstergelerin birbirleriyle kurduklari
bagintilar1 saptamak, anlamlarin eklemlenis big¢imlerini bulmak, gostergeleri ve
gosterge dizgelerini siniflandirmak, dolayisiyla, insanla insan, insanla doga arasindaki
etkilesimi acgiklamak, bu amagla da bilgikuramsal, yontembilimsel ve betimsel agidan
tiimil kapsayici, tutarlt ve yalin bir kuram olusturmak, gostergebilim diye adlandirilan

bir bilim dalinin alanina girer (http://www.felsefeekibi.com).

Ancak Tirkcede gostergebilim terimiyle belirtilen bu bilim dali, uygulama
farkliliklar1 disinda, kuramsal acidan da degisik yaklagimlar igerir. S6z konusu bilim
dalinin gliniimiizdeki anlami, gostergebilim terimini olusturan kavramlarin (gosterge ve
bilim) anlamsal toplamina indirgenemez. Bir baska deyisle bu bilim dali, yalnizca
gosterge dizgelerini inceleyen bir dal olarak tanimlanamaz. Bati dillerinde genellikle iki
ayr1 terimle karsilanan, kuramsal agidan farkli iki etkinlik alaninin Tiirk¢ede tek bir
terim altinda birlestirilmesi bdyle bir sorun yaratmaktadir. Giliniimiizde dogrudan
dogruya bildirisim amaciyla yaratilmig dizgelerdeki gostergeleri yine bildirisim
stirecindeki islevleri agisindan arastiran ve dilbilimin betimleme yontemini kullanan
etkinlik alanina semiyoloji denilmektedir. Bir dizge i¢indeki anlamlarin olusumunu,
tiretilis bi¢imini yeniden yapilandiran ve bu amagla kendine 6zgii bir kuram gelistiren
etkinlik alanina ise semiyotik adi verilir. Tirk¢cede ayni terimle belirtilseler de
birbirinden ayirt etmeyi bilmek gerekir (Rifat, 2005:113-114).

1.2.2. Gostergelerin Islemleri

Gostergeler, insan zihninde bir tasarim yaratirken anlamlama/anlamlandirma
islevinde bulunur. Anlam olustugu siirece, gosterge var olur. Anlamlarin olusabilmesi

icin iletisim sarttir ve iletisim sirasinda gostergeler cesitli siireclerden geger:
1.2.2.1. Dizi (Paradigma)

Dizi, birbirinin yerine gegebilecek gostergeler arasinda olusan iliskidir. Ayni
dizide yer alan iki veya daha ¢ok gosterge, dizi i¢inde birbirinin islevini tasiyabilir.
Ornegin “Mehmet cami kirdi.” ciimlesinde Mehmet’in yerine konulabilecek birgok
baska 6zne olabilir. Mehmet, Irmak, Cem, Ali, Kemal vb. yan1 sira, cami kirabilecek

kopek, tas, top vb. birbirlerinin yerini alabildikleri i¢in dizi olustururlar. Bu dizi ‘bir



camu kirma fizik giiciine sahip varliklar’ diye adlandirilabilir. Ote yandan diziye ‘cami
kirmak icin fiziki gii¢ kullanan canlilar’ ad1 verilirse, tas ve top bu dizinin i¢inde yer

alamaz (Erkman, 1987: 52).
1.2.2.2. Dizim (Sintagma)

Cesitli dizilerdeki birimlerin secilip anlamli bir biitiin olugturmak i¢in bagka
dizilerin birimleriyle iligki kurarak bir araya gelmesi sonucu olusan yapiya dizim denir.
Bir sofrada herkesin oniine konulan esyalarla bir dizim olusturulmak istense “tabak,
catal, kagik” seklinde bir dizim olusturulabilecegi gibi, yemek tiirline gore “tas, tabak,
kasik, catal, bigak, bardak” seklinde daha genis bir dizim de olusturulabilir (Erkman,
1987: 52).

1.2.2.3. Yap1 ve Eklemleme

Yap1 kelimesi birgok anlamda kullanildigindan konuyla alakali anlami ele
aliarak bir tarif yapmak gerekirse; “Yapi, tek ve somut bir nesne olabilecegi gibi ayni
ilkelere gore kurulmus seylerin ortak ve soyut kurulus ilkelerinin toplamidir.”
denilebilir. Levi Strauss’a gore yapi, dizgeden daha kapsamli bir biitiindiir. Saussure’a
gore ise yapi, bir dizgedir. Eklemlenme, eklem kavramindan gelir. Bir biitiin iginde
pargalarin birbirine nasil takildig1 inceleme konusudur. Her yap1 birimlere ayrilabilecek
bir biitlin olusturdugundan biitlin, birimlere ayrilabilecegi gibi, birimlerin de
eklemlenerek biitiine varabilecegi distinlilmelidir. Ancak bir yapidaki birimleri

saptarken, bu birimlerin birer gosterge olmalar1 kosulu vardir (Erkman, 1987: 61).
1.2.2.4. Anlamlama

Bir gostergede gosterenle gosterilen arasinda iliski kurulmasina anlamlama
denir. Bir kisi bir gostereni gormek, duymak, dokunmak vb. yolla algiladigi zaman
zihninde bir anlam olusur. Bir aga¢ resmi goriildigli zaman zihin, aga¢ goriintiisiiyle
aga¢ kavrami arasinda bir bag kurar, goriintiiyle kavram iligkilendirir; iste bu siire¢
anlamlama stirecidir. Gosterenle gosterilen kavramin 6zdes olmadigi, zihinde gercek bir
agacin olmadigi, yalmz bir aga¢ kavrammin anlasildigi unutulmamalidir (Erkman,

1987: 63).
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1.2.2.5. Degilleme

Mantiksal bir yargida yiiklemin 6zneye olan olumsuz baglantisi; Onermede

yiikklemin olumsuz olarak konmasi islemine degilleme denir (http://tdkterim.gov.tr/bts/).
1.2.2.6. Kesitleme

Hem yorumsal yaklasimmm hem metin dilbiliminin hem de yazmsal
gostergebilimin basvurdugu islemlerden kesitleme, anlam kavsaklarini gosterecek olan
okuma birimlerini saptamaya yarar. Cesitli uygulamalar sonucu elde edilmis, gecerliligi

dogrulanmis kesitleme 6lgiitleri arasinda oncelikle sunlar sayilabilir (Rifat, 2007: 104):
Basimsal ayriliga gore kesitleme (Sayfa bosluklari, beyaz kenarlar)
Zamansal ayriliga gore kesitleme (Yapitin gectigi zaman)
Uzamsal ayriliga gore kesitleme (Yapittaki farkli yerler)
Kisi ayriligina gore kesitleme (Kahramanlarin farkli etkilesimi)
Mantiksal ayriliga gore kesitleme (Diisiincelerin farklilagmasi)
1.2.2.7. Gosterme Siireci (Semiosis)

Morris modeline gore gosterme siireci (semiosis), bir seyin veya kiginin o anda
dogrudan etkili olmayan baska bir seyin farkina varmasiyla olusmaktadir. Ornegin bir
ambulans sirenini duyan kisi, bir ambulansin yaklagsmakta oldugunu anlar. Yani siren
sesi onu duyan kisi tarafindan yorumlanir. Yorumlama isi ve yorumlayan c¢ok
onemlidir; ¢iinkii yorumlayan kisi siren sesinin anlamini bilerek onu yorumlamaktadir

(Erkman, 1987: 81).

Gosterme siirecinin lic boyutundan bahsedilir. Bir gosterge ancak bu ii¢ boyut

1s18inda ¢oziimlendiginde gergekten ¢oziimlenmis olur (Erkman, 1987: 81):

a) Anlamsal (Semantik) Boyut: Ambulans goriinmese bile sireninin sesi

ambulans kavramiyla biitiinlesmistir, onu simgeler.

b) Kilgisal (Pragmatik) Boyut: Bu boyut, yorumlayan kisinin duruma
gosterecegi tepkileri baglatir. Eger kazay1 bir yakininin yaptigin1 haber alip olay yerine

dogru araciyla hizla gitmekte olan bir kisi duyuyorsa, ambulansin iginde yakini
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olacagini da diisiinerek son derece duygusal bir tepki verebilir. Siradan bir siiriicii ise

sadece sikisik trafikte ambulansa nasil yol verebilecegi kaygisina diisebilir.

C) Sozdizimsel (Sintatik) Boyut: Siren sesinin uyarici sesler dizgesi i¢inde tuttugu
yeri belirler; yani bir gostergenin kendisiyle ayn1 dizgede bulunan 6teki gostergelerle
olan iligkisini aragtirir. Siren sesi baska seslerle belli bir iliski i¢inde oldugu siirece siren
sesidir. Oteki sesler ise sirene benzeyen degisik melodilerdeki korna sesleri olabilir,
araglarin motor sesi olabilir, trafikte seyreden siirliciiniin kendi radyosundan gelen ses
olabilir ve dogal olarak bu diger sesler kisilerin ambulans sirenini algilamasini

etkileyecektir.
1.2.3. Gosterge Dizgelerinin Uretim Siireci

Gostergebilim kurami, bir anlamli biitiin, sézgelimi bir yazinsal ya da bilimsel
sOylem, bir goriintii, bir mimarlik yapisi, bir tiyatro gosterisi, bir miizik yapit1 gibi
biitiinsel yapilarin anlamsal katmanlarini, iistdil araciligiyla dizgelestirmeyi ve sunmayi
amaglar. Acikcas1t anlamlar1 degil, anlamin eklemlenis bi¢imini arastirir, anlam
liretiminin siireglerini ortaya ¢ikarmaya calisir. Bu nedenle de icerigin bi¢cimine yonelik

bir anlamlama kuranudir (Rifat, 2007: 91).

Gosterge dizgelerini kural ve iligkilerin yapilastirdig: bir diizenek olarak goren
gostergebilim, bu diizenege yaklasabilmek amaciyla anlam diretimine iligkin
¢Oziimleyici bir 6rnekge (model) olusturmustur. Yalindan karmasiga, soyuttan somuta,
tiimelden tikele uzanan gesitli katmanlarin olusturdugu iiretici siirece iliskin bu 6rnekge,
gostergebilim kuraminin gelistirdigi sozdizim/anlam bilesenlerinin hem yatay hem de
dikey boyutlardaki eklemlenisine dayanir. Gostergebilim kurami, gosterge dizgelerinin
iretimiyle ilgili olarak, ikisi dogrudan dogruya liretici siirecin i¢inde yer alan, obiiriiyse
iretici siireci herhangi bir asamada durduran 3 ayr1 yapr (katman) saptar: anlatisal

yapilar, sdylemsel yapilar (bu iki yapi {iretici siirecin katmanlaridir) ve metinsel yapilar

(Rifat, 2007: 92).
1.2.3.1. Uretici Siirecin Katmanlar:

Uretim siireci ii¢ temel katmandan olusur:
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1.2.3.1.1. Anlatisal Yapilar

Her biri iki bilesenden olusan iki ayr1 diizey igerir: Derin diizey ve ylizeysel

diizey (Rifat, 2007: 92).

a) Derin Diizey: Uretici siirecin en soyut diizeyidir. Derin diizeydeki yapilar
anlamin temellendigi, kaynaklandig: giiciil yapilardir. Bu diizey de temel sozdizim ve

temel anlam bilesenlerine ayrilir.

b) Yiizeysel Diizey: Derin diizeyde yer alan giiciil degerlerin edimsellesmeye
basladig1 bu diizeyde de anlatisal sdzdizimi bileseni (eyletim, edim, eding ve yaptirim

bkz. s.18) ve anlatisal anlam bileseni (kiigiik evrenin 6zneyle kaynasmasi) ayirt edilir.

1.2.3.1.2. Soylemsel Yapilar

Soylemsel  yapilar anlatisal yapilarin  dizgeden olusa, diziselden
(paradigmatikten) dizimsele (sentagmatike) gegcisiyle olusur. Bu yapilar diizleminde iki
bilesenden s6z etmek miimkiindiir (Rifat, 2007: 98):

a) Soylemsel Sozdizim Bileseni: Bu asamada anlatisal yapilarin (6rnegin
sOzcelerin) sozceleme isleminden gegirilerek bir sdylem durumuna geldigi goriiliir.
Soylemsellesme diye de adlandirabilecegimiz bu siire¢ ii¢ alt bilesenden olusur:
kisilesme (ya da oyunculagma), zamansallasma, uzamsallasma. Bu ¢ altbilesen
araciligiyla anlat1 sozceleri bir yandan uzam (mekan, yer) ve zaman i¢ine yerlesirken ote
yandan sozcelerdeki islevsel 6gelerin (eyleyenlerin) ¢esitli roller yiiklenip kisilestikleri

goriiliir.

b) Soylemsel Anlam Bileseni: Bu bilesende s6zdiziminin yeni anlamlarla ortaya
ciktig1 goriiliir. Anlamsal 6gelere yeni izleksel (tematik) 6zellikler ve betisel (figiiratif)

nitelikler eklenmeye baslar.

1.2.3.1.3. Metinsel Yapilar

Uretici siirecin belli bir asamada durdurulmasiyla gerceklesir. Hem sdzdizim
boyutunun hem de anlam boyutunun kurgusal bir biitiinliik kazandigi, bir ¢esit metin

durumuna doniistiigii gortliir (Rifat, 2007: 100).
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1.2.3.2. Gerg¢eklesme Diizeyi

Metinsellesme isleminin ardindan gergeklesme diizeyi ortaya cikar. Dogal
dillerin ozellikleriyle metinsellesen bir sdylem, hangi dogal dil s6z konusuysa onun

ses/s0zclik/sozdizim dizgesine uymak zorunda kalir (Rifat, 2007: 100).

Diinya ile insan arasindaki iligkileri oldugu kadar insan ile toplum, insan ile
insan arasindaki iligkileri de gostergebilim arastirmaktadir. Biitiin gosterge dizgelerine
yonelik gelistirilen diisiincenin evrensel diizenegini simgeleyen iiretici siireg, degisik

alanlarda ¢6ziimlemelere de konu olmaktadir (Rifat, 2007: 101).

1.3. Cagdas Gostergebilimin Onciileri ve Gostergebilim Kuramlar

Sorun ne olursa olsun, dilbilimin de gostergebilimin de amacinin tipki 6teki
bilimler gibi, insan1 daha 1yi tanimak ve onu daha iyi anlamak oldugunu unutmamak
gerekir. A. J. Greimas, gostergebilimi tanimlarken su ifadeyi kullanacaktir:
“Gostergebilim, hem diinyanin insan, hem de insanin insan i¢in tagidig1 anlami arastiran
bir daldir.” Dilbilim ise, dilin gdstergelerini inceleyen bir bilim dalidir. F. De Saussure,
“dil, kavramlar1 belirten bir gostergeler dizgesidir ve bu nedenle, yaziyla, sagir-dilsiz
alfabesiyle, kutsal nitelikli simgesel torenlerle, nezaket kurallariyla, askeri belirtkelerle
vb. karsilastirilabilir. Ancak dil bu dizgelerin en énemlisidir.” der. XIX. yiizyilin ikinci
yarisinda {i¢ biiyiik diigiiniirden sz edilebilir. Bunlar F.de Saussure, G. Grege, Ch. S.
Peirce’tiir. Bu {ii¢ diisiiniir, anlam1 kendi sorunsallarinin merkezine koyan bilimleri ¢ok

derinden etkilemislerdir (Kiran ve Kiran, 2010: 317).
1.3.1. Ferdinand Saussure’iin Gostergebilim Anlayisi

XIX. ylizyilin sonlarinda gosterge terimini ilk kez kullanan Saussure’e gore
“...Dil gostergesi bir nesneyle bir adi birlestirmez, bir kavramla bir igitim imgesini
birlestirir. Isitim imgesi salt fiziksel nitelikli olan ozdeksel ses degildir; sesin anliksal

izidir, duyularimizin tanikligi yoluyla bizde olusan tasarimdir. Duyumsaldwr bu imge.”

(Saussure, 2001: 107).
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GOSTERGE

Kavram

Isitim imgesi

Sekil 1. F. de Saussure iin Gosterge Semast (Saussure, 2001:108)

GOSTERGE TURLERI

¥

N

DOGAL NITELIKLi GOSTERGELER
(BELIRTILER)
*Var olan bagintilar ya da neden- sonug stz
konusudur.
* Gozlem sonucu dolaysiz algilanabilir.
* insan yaratim1 olmadigindan toplumsal nitelik
tasimazlar (bulut-yagmur iliskisi)

YAPAY NITELIKLi GOSTERGELER
(BELIRTKELER)
«Insan yaratimidr,
*Toplumsal anlagsma sonucu olusurlar ve belli
anlamlar aktarma amaci giiderler.

!

SAYMACA / UZLASIMSAL GOSTERGELER

/ \

GORUNTU
GOSTERGELER
(IKONLAR)

* Benzerlik iliskisi
vardir.

* Yansitma ve oykiileme
islevi goriirler.

» Insan yapisidur.

* Nedene bagli olusurlar
(Fotograf, resim gibi).

Sekil 2. F. de Saussure’e Gore

DILSEL DIL-DISI
GOSTERGELER GOSTERGELER
« Bir gisteren (isitim (SIMGELER)
imgesi) ve bir gosterilen * Belli bir ekinsel
(igerik) vardir. cevrede
* Buyruntusaldir. anlamlandirilabilir,
* Cagrisim soz deger kazanir.
konusudur. * Sovut anlam aktarmak
* Cizgisel ve ayrik amaciyla kullanilan
nitelik tasir. somut bigimlerdir.
* Bigimsel niteligi
nedenlilik katar.

Gosterge Tiirleri (Kiigiikerdogan, 2011,164)

Dilbilimci niteligiyle Saussure, gostergeleri dogal ve yapay olmak lizere ikiye

ayirmaktadir ve yapay gosterge niteligindeki dilsel gostergelerin belli 6zellikleri

oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda Saussure’a gore dilsel gostergelerin

(Kiigiikerdogan, 2011;158-159):

Uzlasimsallik (toplumsallik) ozelligi vardir (Toplum i¢inde anlasma sonucunda,

tiimiiyle rastlantisal olarak ortaya c¢ikan gdostergelerdir. Dogal degildir, gdsteren ve

gosterilen arasinda nedenli bir iligki yoktur.).
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Buyruntusal (saymaca ve nedensiz) ozelligi vardir (GOsteren ile gosterilen
arasindaki iligski cagrisimsaldir. Aralarinda dogal ya da mantiksal higbir iligski yoktur.
Yalnizca ayni dili kullanan bireyler arasinda anlasmadan dofan saymaca yani
rastlantisal bir iligki s6z konusudur. Gosteren ile gosterilen arasindaki iliski simgesel

kokenli degildir.).

Ikincil nedenlilik ozelligi vardir (Dil gostergesi ilkece nedensiz, aciklanamaz
olmakla birlikte kimi gostergeler dil icinde yer alan baska Ogelerle agiklanabilir.
Ornegin “Ev” anlam birimi nedensizdir; “-cil” son eki (bigim birim) de nedensizdir.
Evcil sozciik birimi ise agiklanabilir niteliktedir. Bu nedenle s6z konusu sozciik dil i¢i
ikincil nedenlilik 06zelligi tasiyan bir gosterge sayilir. Tiirevler, bilesik yapimlar

bicimbilimsel yonden ikincil nedenlilik gosteren 6gelerdir ve agiklanabilirlik igerirler.).

Cizgisellik ve ayriklik (kesintililik) ozelligi vardir (GoOstergeleri olusturan
birimler, ses birimler ve anlam birimler, kesintili ve ayrik nitelik tasir. Kesintililik ya da
ayriklik, baglam ya da ¢esitli kosullarin yol agtig1 degisikliklerden etkilenmeyen, benzer
Ogelerle karistirllmayan, onlardan ayr1 kalan, sinirlar1 ¢izilebilen, derecelenme
icermeyen Ogelerin 6zelligidir. “Ev” ses birimini yine 6rnek olarak alirsak; bu sozciik,
s0z zincirinde gerceklesen “e” ve “v’nin eklemlenmesinden olusur. “e” ve “v” ses
birimleri ayrik, ayirict olan birimlerdir. Ayiric1 6zelligi olan birimler ardi ardina

eklemlenerek ¢izgisel diizlemde bir araya gelirler. Gosterenler de onlari olusturan ses

bicimleri de soylemde birbirini izler, boylece ses zinciri ortaya cikar.).

etvte gritttHt+itk > “eve”+ “gittik” >

Ardisiklik ozelligi vardir (Ayirict 6zelligi olan birimler ardi ardina eklemlenerek
cizgisel diizlemde bir araya gelirler, sdylem icinde birbirlerini izlerler ve bdylece s6z

zinciri kurgulanir.).

Saussure anlam kavrami, terimi yerine de deger (Fr. Valeur) kavramini
yeglemistir. Saussure’iin oliimiinden sonra gosterge konusu iizerinde pek c¢ok defa
durulmus, onun bu kuramina elestiriler getirildigi ya da kavrami benimsemeyenlerin
ciktig1 goriilmiistiir. Ancak hemen belirtelim ki, bilginin saptadigi, 6zellikle genel dilde
sozcik dedigimiz gostergenin diinyadaki nesnelerle iliskisi, insan zihnindeki ses

imgesiyle olan baglantis1 ve 6teki gostergelerle olan siki bagliliklart bulunan bu 6gelerin
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dildeki degerleri bugiin de hemen herkesce benimsenmistir; gésterge terimi de bir¢ok

bilim adami tarafindan kullanilmaktadir.

Saussure’a gore insan zihninde gostergeler cesitli ¢agrisimlarin odak noktasidir

ve dort ayr1 yonden baska gostergelerin cagrisimina yol acar.
Ornegin SERGI sozciigii insan zihninde:

1. Ayn kokten gelen 6gelerin: sermek, seriyorum, serilmek, sergen...
2. Anlamca yakinligi olan 6gelerin: galeri, fuar, kermes...

3. Bic¢im yoniinden eslik gosterenlerin: sevgi, bilgi, delgi...
4

Ses imgesi agisindan yakinligi olan, ses¢e benzeyen 6gelerin: dergi, yergi...
gibi ¢agrigimlara yol agmasi, Saussure tarafindan ortaya atilmistir (Aksan, 2006:36-37).

Gostergenin fiziksel boyutu olarak da tanimlanabilen gosteren ile gosterenlerin
olusturdugu iletinin igerigi bigiminde tanimlanabilen gosterilenin birlesmesi sonucunda
gostergeler ortaya ¢ikmaktadir. Bir baska deyisle gdsteren somut, gosterilen ise soyuttur
denilebilir (Kiigiikerdogan, 2011:158).

GOSTERGEBILIM

dilbilim

Sekil 3. Ferdinand de Saussure’iin Gostergebilim ve Dilbilim Iliskisi (Kiran ve
Kiran, 2010:319)

Ferdinand de Saussure’a gore “...anlatim dizgelerinin en karmasigi ve en
yaygini olan dil, ayn1 zamanda bunlarin en belirginidir de. Dilbilim bu bakimdan her
tirlii gostergebilimin genel 6rnegi olabilir. Dilin yalniz 6zel bir dizge niteligi tagimasi

2

durumu degistirmez.” Dilbilimcinin bu Onerisi bir¢ok dilbilimci tarafindan kabul
edilmis; ancak bu yapisalci gerceve sinirlayict bulunmustur. Zaman i¢inde bu sinirlayici

cergeve asilmaya calisilmistir (Kiran ve Kiran, 2010:319).
1.3.2. iletisim Gostergebilimi

E. Buyssens, G. Mounin ve L. Pietro’nun temsil ettigi bu akim, dilin digindaki

tim oteki dil-dis1 gosterge dizgelerindeki gosteren ve gosterilen iligkileri iizerinde
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durur. Ancak dil-dis1 gosterge dizgeleri, dizgeyi onun niteliklerini dogrulayan
diizenleyici edimsel bir ilkenin disinda vermemistir. Islevselcilikten alman bu ilke
“iletisim” ilkesidir. L. Pietro’ya gore burada bir iletisim edimi s6z konusudur. Bir
belirtke iireten konusucu her seferinde aliciy1 etkilemeye ¢alisir: “Bir belirtke iireterek,
konusucunun alic1 lizerinde yaratmak istegi belirtkenin anlamindan bagka bir sey
degildir. Basit ya da karmagik bir belirtke, amacl bir gostergedir; yani konusucu
tarafindan iletisim amaciyla iretilmis ve alici tarafindan algilanmasi istenilen bir

gostergedir (Kiran ve Kiran, 2010:319).

Iletisim gostergebilimi, en iyi sonuglara yazi ve trafik isaretleri alaninda
ulasmistir. Ayni bigimde amagli ya da istemli bir ileti olarak reklam da iletisim
gostergebiliminin konusu olabilir. Ancak, bu tiir bir bakis acis1 bagka alanlarda
arastirmay! ¢ikmaza sokabilir. Ornegin tiyatro, bir iletisim igermesine karsin bu
yontemle incelenmez. Gostergebilimle ilgili yorum, iletisim dizgesine ait ¢er¢eveyi asar
ve baska bir seye, iletisim ilkesinin Gtesine gondermede bulunur (Kiran ve Kiran,

2010:320).
1.3.3. Anlam Gaostergebilimi ve Roland Barthes

Roland Barthes; denemeci, felsefeci, elestirmen ya da bir bilim adami olarak
karsimiza ¢ikabilir. R. Barthes’t yalnizca bir gostergebilimci, bir toplumbilimci, bir
dilbilimci ya da bir yazar olarak géremeyiz. Cilinkii o, yepyeni diisiincelerin ve yepyeni
bir yazi anlayisinin iistadidir (Rifat, 2005:190).

R. Barthes, Saussure’iin diisiincesinin tam tersini savunarak, gostergebilimin
dilbilimin bir dali, bir pargast olabilecegini sdylemistir; ¢iinkii “her gosterge dizgesi,
dille i¢ igedir.” Gergekten de dilden esinlenmeyen tek bir gosterge dizgesi diisliniilemez.
R. Barthes’a gore nesneler, imgeler ya da davranislar bir ileti, bir anlam iletseler bile
bunu bagimsiz bir bicimde yapamazlar, her gorsel anlatim ve anlam, ¢ogunlukla dilsel
bir iletiyle dogrulanir. Gosterge, baglamina gore diizanlamin 6tesinde ¢ok zengin yan

anlamlar tasir. (Kiran ve Kiran, 2010:320).
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DILBILIM

gostergebilim

Sekil 4. R. Barthes’in Géstergebilim ve Dilbilim Iliskisi (Kiran ve Kiran,
2010:320)

Roland Barthes, gelistirmis oldugu 6zgiin yaklasimla daha ¢ok popiiler kiiltiir
cOzlimlemeleri lizerinde ¢alismistir. Barthes’in gelistirdigi yapisal ¢6ziimleme yontemi,
bildirisim amaci1 icermemekle birlikte anlam tasiyan ¢esitli olgular (giyim, mobilya vb.)
icerir. Barthes biitiin bunlar1 anlamlama (signification) kavrami araciligiyla
gostergebilime baglar, gostergelerle ikincil gosterilenler ya da yananlam gosterilenleri

arasindaki bagntilar tizerinde durur (Vardar, 2001:88).
1.3.4. Umberto Eco ve Kiiltiir Gostergebilim Anlayisi

1960°tan sonraki yillarda gostergebilimin Avrupa’daki onemli temsilcilerinden
biri de italyan bilim adami Umberto Eco’dur. Orta Cag felsefesi konusunda 6grenim
gordiikten sonra, once sanat ve estetik sorunlarina ilgi duyan, ardindan yazin kurama,
cagdas toplumlarin gelismesi, kitle iletisim olgusu, oncli sanatin varligi ve etkisi
konularina yonelen U. Eco, daha sonraki calismalarinda insan diisincesinin dil ve
gdsterge kavramlarmna iliskin boyutunu ele almistir. Bologna Universitesi ndeki
derslerinde, yonettigi seminerlerinde ve katildigi uluslararasi toplantilarda tarihsel siireg
icinde gosterge dizgelerini inceleyen bilim adamlarinin ve dil felsefecilerinin

yaklagimlarini aydinlatmaya ¢alismistir (Rifat, 2005: 167).

[letisim gostergebilimiyle anlam gostergebilimi arasinda U. Eco’nun temsil ettigi
bir kiiltiir gostergebiliminden sz edilebilir. U. Eco’ya gore gdstergebilim, bir iletisim
stireci olarak distiniilen kiiltiirel olgularin incelenmesidir. Bu durumda “Bir gosterge,
baska bir seyin yerine anlaml olarak gegebilecek herhangi bir seydir.” diyen yazar,

gosterge kavramina daha genis bir tanim getirmistir (Kiran ve Kiran, 2010:321).

Umberto Eco, metinlerin okunmasi asamasinda {i¢ tlir niyetin (intentio)
varligindan s6z eder: Okurun niyeti, metnin niyeti ve yazarin niyeti. Bu baglamda bir
sanat yapitinin biitiinclil iiretim acisindan bitmis, tamamlanmig, hesabt yapilmis ve

kapali olmasma karsin, yoruma da kapali olmadigim1 ve bu yorumlarin onun
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indirgenemez 6zgilinliiglint, farkliligini degistiremeyecegini; modern yapitin en belirgin
6zelliginin yorumcuya sundugu ¢ok sayidaki bakis agisinin bilgi ¢cogalmasina da neden
oldugunu, ancak yaratici bir metnin okurunun sonsuz tahminler yapabilecegini de ¢esitli

yapitlarinda vurgulamistir (Kiigiikerdogan, 2011:168).
1.3.5. Roman Jakobson ve iletisim Modeli

Rus kokenli ABD’li dilbilimci Roman Jakobson, K. Biihler’in seslenme,
bilgilendirme, anlatma islevlerinden yola c¢ikarak olusturdugu iletisim modelini
gelistirip iletisim stirecinde alt1 6genin oldugunu (alic1, verici, ileti, gdnderme / baglam,
kod / diizgii, oluk / kanal) ve bu Ogelerin siire¢ igerisinde degisik islevler yerine

getirdigini ortaya ¢ikarmistir. Bu islevlere gosterge islevleri ya da iletisimin islevleri de

denmektedir (Kii¢iikerdogan, 2011:161).

Gondergesel Islev
(Gonderge-Baglam)
!
Siirsel ya da Yaznsal Islev
(ileti)
!
Duygulandirici
ya da — iliski Amach islev — Cagn ya da Etki islevi
Anlatimsal Islev (ileti) (Alic1)
(Verici) !

Ustdil Tslevi
(Diizgii-Kod)

Sekil 5. Jakobson'un Iletisim Modeli (Ogeler ve Islevier) (Kiigiikerdogan,
2011:161).

1.3.6. Charles Sanders Peirce’in Gostergebilimsel Anlayisi

Ch. S. Peirce, gostergebilim (semiyotik) kuramini dilbilimle degil de mantikla
Ozdeslestirir. Ayrica, Ch. S. Peirce’in gosterge konusundaki diislinceleri, F. de
Saussure’de oldugu gibi ikili degil, ticlii karsitliklara dayanir. Ch. S. Peirce’e gore ii¢ tiir
gosterge vardir: gorsel gostergeler, belirti ve simge. Gorsel gosterge, gosteren ile
gosterilenin ¢ok yakin benzerlik iliskisi tasidigi bir gostergedir. Ornegin bir resim
(gosteren) ve resimdeki insan (gosterilen) arasinda goriintiisel bir iliski vardir. Ch. S.

Peirce’e gore, gorsel gostergenin iki temel ozelligi vardir. Birincisi gorsel gosterge
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temsil ettigi nesneye benzer. Gorsel gosterge ile nesnesi arasindaki benzerligi yorumcu
yaratmaz; o sadece bu benzerligi kullanir. Ikinci 6zelligine gelince, nesnesi olmasa da
gorsel gosterge bu gosteren 6zelligini koruyacaktir. Geometrik bir ¢izgiyi temsil eden
bir kalem c¢izgisi, o seyi taklit etmek i¢in yapilan bir jest bir diyagram, trafik
levhalarindaki bazi motifler birer gorsel gostergedir. Belirti, gostergenin gosterilenle bir
neden-sonug iliskisi kurdugu gostergedir. Ornegin duman (gdsteren) atesin (gdsterilen)
varligim belirten bir gdstergedir. Belirtinin iki temel 6zelligi vardir. Birincisi gorsel
gostergede oldugu gibi nesneye benzerlik iliskisiyle degil de gergekten bu nesne
bicimine girdigi i¢cin nesneye gondermede bulunur. Belirtilerin etkisi bitisiklik yoluyla
gerceklesen birlesime baghdir. ikinci 6zellik birincisine baghdir. Nesneye gercekten
gereksinimi olmayan gorsel géstergenin aksine, belirti bir nesneden ve kendisinden ayr1
bir nesneden vazgegemez. Simgeyi inceleyen Ch. S. Peirce, bunun da iki temel 6zelligi
oldugunu goriir. Simgeyi belirten nesne ile gosterge arasinda bir nedensizlik iliskisi s6z
konusudur; fakat simgeyi yorumlayan bulunmazsa simge gosterge islevini yitirir.
Kisacas1 simge ile nesnesi arasindaki iligki aligkanlik sonucu ortaya ¢ikar (Kiran ve

Kiran, 2010:322-323).

(GORSELGOSTERGA ( BELIRTI \ ( SIMGE \

benzerlik nedensel iliskiler uzlasimlar

ARACILIGIYLA GOSTERME

resimler duman/ates sozcikler

heykeller bulut/yagmur sayllar

haritalar belirti/hastalik bayraklar
SUREC

K gorebilme j K sonug ¢tkarma ) Qigrenme zorunlulugy

Sekil 6. Ch. S. Peirce’e Gére Gosterge Tiirleri (Kiran ve Kiran, 2010:324)

1.3.7. Algirdas Julien Greimas’in Gostergebilim Anlayisi

A. J. Greimas altmigh yillardan sonra yaptig1 ¢alismalarda gostergebilimi kendi
kendine yeten, bagimsiz bir bilim dali haline getirmistir. Her tiir anlamli biitiiniin
incelenmesine yonelik genel bir gostergebilim yontemi tasarlayan A.J. Greimas,

cevresinde olusturdugu calisma grubuyla birlikte gelistirdigi ¢oziimleme yontemini
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yazinsal (anlati, siir, tiyatro), yazinsal olmayan (dinsel, sdylem, hukuk, siyaset, bilim,
reklam dili), gorsel sanatlar gibi degisik dizgelere uygulayip insanin yarattigi, anlam
tasiyan yapilarin hem degismeyen evrensel Ozelliklerini, yani temel yapilar1 hem de
kisiden kisiye, toplumdan topluma degisen 6zelliklerini, yiizey yapilar1 ortaya koymaya

calismistir.

Burada gostergebilim; dilbilimle mantiktan, bilgi kuramiyla kiiltiirel
antropolojiden yararlanarak yontemsel onerilerde bulunan, yorumlama 6rnekleri sunan
bir lstbilim niteligi tasir. Bu nedenle de somut gercekliklere degil, soyut iceriklere,
temel anlamsal diizenege, anlamlamaya, anlama dizgelerine yonelir. Sonug olarak 6zgiil

bir anlamlama dizgesi olan dogal dilleri de i¢ine alir.

A.J. Greimas’in gostergebilimin ¢6ziimleme siirecinde li¢ temel gereci vardir

(Kiran ve Kiran, 2010:324-325):

e {letinin Olusturucu Ogeleri Olan Diizey Ve Diizlemler
e Anlati izlencesi / Semasi

e Gostergebilimsel Dortgen

1.3.7.1. Anlatim ve icerik Diizlemleri

Gostergenin varlig bir gosterilen, gosterilenin varligi da bir gosteren igerir. Ama
anlam, kendisini ortaya ¢ikaran gosterenin tiiriine ya da niteligine baglh degildir.
“Gergekten de kendi dilimizde olusturulmus bir dykiiyii, bir diisiince yazisini bir¢ok dile
aktarabiliyorsak, bir olguyu sozle de devinimlerle de, resimle de anlatabiliyorsak,
anlamm kendisini ortaya g¢ikaran sozciikle 6zdeslesmedigi, ondan 6nce var oldugu
ortaya ¢ikar. Bu bakimdan anlama ulasabilmek i¢in onun /gergeklesme diizlemini/,
ornegin kendisini bigimlendiren sdylemi agsmak, bu diizlemi, en son ¢6ziimleme nesnesi
olarak degil, Hjelmslev’in kuram1 uyarinca, her biri i¢in bir bigim ve bir t6z igeren iki
diizlem olan anlatim ve igerik diizlemleri bi¢ciminde ele almak gerekir (Kiran ve Kiran,

2010:326).

Temel Anlamsal Boyut: En derin yapidir. Yasam diizlemi ve karsitliklart

igermektedir.

Temel Anlamsal Boyut ve Sézdizimsel Anlati Boyutu: Metnin derin yapisiyla

ilgilidir. Yasam diizlemindeki temel karsitliklarla kars1 karsiya gelinir.
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Sozdizimsel Anlati Boyutu ve Yiizeysel Boyut: Metnin yapisiyla ilgilidir. Bu kars1

karsiya gelinis, bireysel bir yapita doniistiirtiliir.

-
Anlatim Bigim > Ses, Renk, Uzam Toz > Yer, Durum, Kiltur
Dizlemi (Karsithklar Duizeni) (islenen Géndergeler Evreni) icerik Duzlemi

L

Anlati Boyutu| iletisim Araglari (Resim, Duzeni (Anlatisal Yapilar,
| Gazete, Sinema...) Degerler Dizgesi...)

Sozdizimsel rTﬁz > Teknikler, Sanatlar, Kitle]_[ Bicim > Kavramlar, izlekler Yizeysel Boyut

Gergeklesme
Dizlemi
(En Derin Yapi)
Temel
Anlamsal Boyut

L,

Sekil 7. A. J. Greimasin Anlatim ve Igerik Diizlemi Semas: (Kiran ve Kiran,

2010:326 / Kiigiikerdogan, 2011: 175)

Greimas’in anlam diizlemlerine getirdigi en 6nemli yorumlardan birisi, temel
anlamsal boyut diizlemidir. Temel yap1 ya da mantiksal anlamsal yap1 diye adlandirilan
diizey anlam evreninin en soyut, en derin diizeyidir. Greimas’in {i¢iincii boyutu olan
temel anlamsal boyut, 6teki iki boyutun daha gerisinde yatan derin anlamdir. Bu boyutta
metin, edebiyat disindaki baz1 dizgeler ile iliski kurar. Bu boyut diinya ve yasamla
ilgilidir (Kiigiikerdogan, 2011:175).

1.3.7.2. Anlat1 Semasi

Anlat1 semasi, bir Oykiinlin alabilecegi cesitli bicimleri agiklamayr amaclar.
Anlat1 semasi temel bir dizimdir; ¢oztimlemede kolaylik saglamak i¢in temel doniisiime

gore adlandirilir ve dort asamadan olusur (Kiran ve Kiran, 2010: 327):

ANLATI
1 2 3 4
Sozlesme ya da . . Taninma ve
Eyletim Eding Edim Yaptirim
l Doniistimler l
Baslangic Durumu — Bitis Durumu

Sekil 8. Greimas in Anlati Semast (Kwran ve Kiran, 2010: 327)

Sdzlesme ya da Eyletim: Bir gonderici (G) ile bir 6zne (O=kahraman) arasinda

sozlesmenin yapildig1 bir asamadir. Bu asamada bir yaptirtma eylemi gergeklesir,
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ornegin bir kral (G) halkina korku ve dehset veren ejderhayr (N;) &ldiirene (O1) kizim

(O,) verecegini sdyler.

Eding: Anlati semasinin ikinci asamasidir. Kahramanin eyleme gegebilmek icin
gereksinim duydugu yeteneklerin kazanildigi asamadir. Anlati gostergebilimi bu
yetenekleri kiplik kavramina bagvurarak iige ayirir: 1. Yapmak zorunda olmak ya da
yapmay1 istemek, 2. Yapabilmek (gii¢), 3. Yapmay1 bilmek (bilgi). Ejderhay1 6ldiirmeye
s6z veren kahraman (1), kilicin1 (2) ve ejderhanin bulundugu magaranin planini (3) alip

yola koyulur.

Edim: Bu ti¢iincii asamada, kahraman kip edincinden yararlanarak doniistiirticii
islemlere (—) yonelir. Kahramanin istegi, giicii ve bilgisi birleserek onun eylemini
gerceklestirmesini saglar. Bu asamada kahraman ile elde edilmek istenen ya da aranilan
nesne arasinda bir iliski kurulmaya baslanmistir. Ornegin bircok girisimden sonra,
kahraman edinmis oldugu istek, bilgi ve giicle aradigi nesneyi ele gecirir ve ejderhay1

6ldiirmeyi basarir.

Taninma ve Yaptirnm: Bu dordiincii asamada gonderici, kahramanin
gerceklestirdigi eylemlerin dogrulugunu, gercekligini degerlendirip kahramani yapilan
sozlesme uyarinca ya Odiillendirir ya cezalandirir. Omegin kahraman geri doner;

kolundaki yara iziyle taninir ve kralin kiziyla evlenir.

Bu dort asama her zaman ortaya ¢ikmayabilir. Anlasma yapilmadan eyleme
gecilmesi (savaglar), anlasma yapilmasina karsin eyleme gecilmemesi (katillerin
yakalanamamasi); anlagsma yapilip, eylem gergeklestirildikten sonra bir yaptirimin (6diil
ya da ceza) gergeklesmemesi gercek yasamda sikca karsilasilan bir durumdur (Kiran ve

Kiran, 2010: 328).

Bir metinde konusucu (yazar/anlatict) herhangi bir yolla kendini hissettirebilir ya
da kendi varligini silebilir. Bir bagkasinin soylediklerine ya da yazdiklarina katilabilir.
Kendi iirettigi sozce karsisinda konusucunun degerlendirmelerini, tutumunu, durumunu
ortaya koyan tiim belirtilere “kiplik” denir (Kiran ve Kiran, 2010: 188). Kiplikler,
anlatisal yapilarla sOylemsel yapilar1 birbirine baglayan, sinirt ¢izilmemis bir yerde
islevlik kazanir. (Rifat, 2007: 115). Kiplestirme, 6zne ile yiiklem arasindaki iliskidir.
Her konusucu ya da 6zne {irettigi anlatisinda bir belirti, bir isaret birakir (istemek,

bilmek, zorunda olmak, yapabilmek). Ozne ilettigi bilgilere gore yerini belirler, biitiin
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ileti boyunca degisebilen kiplikleri etkiler. Bu degisim ya da kiplestirme, kendini dilsel
olarak kiplik 6geleriyle ortaya koyar (Kiran ve Kiran, 2010: 200).

1.3.7.3. Gostergebilimsel Dortgen

Diinya temel karsitliklar iizerine kuruludur. Bu karsitliklar basitten karmasiga,
soyuttan somuta giden iiretici/yaratici siire¢ i¢inde var olur. Olusumlar, karsit1 olmadan
aciklanamazlar. Karsitlarin biri, digerinden bagimsiz olamaz. lyi olmadan, ké&tii; kotii
olmadan, iyi agiklanamaz. Kotii olmadigr siirece, iyi de yoktur. Yasamdaki zit kutuplar
birbirinden bagimsiz ele alinamazlar. A. J. Greimas bu karsitliklarin iliskilerini ortaya

cikarmak i¢in gostergebilimsel dortgen kavramini kullanmistir.

En soyut diizeyde karsitlik, ¢eligkilik ve icerme gibi gostergebilimsel dortgen
tizerinde eklemlenen temel mantiksal-anlamsal iligkiler yer alir. Gostergebilimsel
dortgen tiim kavramsal karsitliklart zorunlu kilan iliskilerin gorsel bicimde yeniden

sunumudur (Kiran ve Kiran, 2010:328).

A: gerceklik
omak goériinmek
al a2
Jaiz/ /yalan/
A e e R RS al
gorinmemek olmamak

A : aldatmaca

Sekil 9. Greimas in Gostergebilimsel Dértgeni (Kiran ve Kiran, 2010:328)

Bu dortgendeki iliskiler; karsitlik (al«— — — — —a2; a2« — — — —al’), ¢eliskilik
(al —al’;a2 — a2’) ve igerme (a2" — — — al;al” — — — a2) iligkileri ile

aciklanir. Bu soyut iliskiler olmak/goériinmek karsitliginin gostergebilimsel kare tizerine

oturtulmasiyla agiklanabilir:

Bir polis, gercekten (olmak) polis olabilir ve goriintiisiiyle de (liniformasiyla) bu

ozelligi gerceklik (A) olarak kavramsallastirir: al«— — — — —a2. A.J. Greimas bu



25

/gercekligin/ iki karsit gdstergebirimcikten olustugunu belirtir. Bu iki gostergebirimcik

hem karsittir hem de birbirini tamamlar. Aralarinda ve...ve baglantisi vardir.

Polis oldugunu soyleyen baska bir kisi, ne polistir (olmak) ne de polis gibi
goriinmektedir: a2« — — — —al". S6z konusu bu kisi g¢evresini aldatan (A") bir

sahtekardir.

Bagka biri gergekten polistir (olmak) ama tiniforma giymedigi igin polis gibi
gorinmemektedir: a2° — — — al. Sivil giyinen bu kisinin bir /gizi/ oldugu, hatta

kendisinin bir “giz”li polis (=sivil polis) oldugu sdylenebilir.

En son olasilik ise bir kimsenin polis tiniformasi giydigi (goriinmek) halde,

aslinda (olmak) polis olmamasi, /yalan/ sdylemesidir: al” — — — a2.

Her sey bir ¢agrisim degeriyle ilgilidir; markanin 6ziinii olusturan o essiz, farkli
ve giiclii tiiketici algisi. Cagrisim disiincesi Platon’dan Aristo’ya, klasik felsefeden
psikolojiye, sonra da deneysel psikolojiye uzanan disiplinler zinciri iginde
incelenegelmistir. Gostergebilim de temelde cagrisimlar {izerine calisan bir dilbilim
alanidir. Reklamlardaki gostergelerin ¢agrisim degerlerinden yola ¢ikarak, reklamlarin

derin anlamlar1 konusunda yorumlara ulagsmay1 amaglar (Bati, 2010:249).

Gostergebilimin tanimini, amacini ve islevini anlatan bu bdliimde bilim diinyas1
ve akademisyenler tarafindan takip edilen Onemli isimlerin goriisleri aktarilmistir.
Gostergebilim ile ugrasanlar F. de Saussure, L. Pietro, R. Barthes, Umberto Eco, R.
Jakobson, Ch. S. Peirce, A.J. Greimas gibi isimlerle siirli degildir. Gostergebilim
tizerine bir¢ok dilbilimei, toplumbilimci, edimbilimci, ruhbilimci ¢alismistir. Bulunan
yontem ve teknikler; icerik, anlati, yazin, goriintlii gibi olgular i¢in kullanilarak farkli

goriigler 6ne siiriilmiistiir.
1.4. Bildirisimi Saglayan Gostergeler Dizgesi: Dil

Dil, insanlar arasinda anlagmayi saglayan tabii bir vasita, kendisine mahsus
kanunlar1 olan ve ancak bu kanunlar g¢ercevesinde gelisen canli bir varlik, temeli
bilinmeyen zamanlarda atilmig bir gizli antlagsmalar sistemi, seslerden Oriilmiis i¢ctimal

bir miiessesedir (Ergin, 2002: 3).
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Muharrem Ergin’in tamimima gore dil, dogal bir anlagma araci, kendine ait
kurallar1 olan canli bir varlik, uygarliklar iistii bir zaman diliminde ortaya ¢ikan sinirlart
belli gizli kodlarla olusturulmus bir sistem ve ses gostergelerinin varligiyla kurulmus
orgiitsel bir olgudur. Insanlar arasinda bir bildirisim saglanabilmesi igin en temel organ
stiphesiz dilin kendisidir. Dil, duygu ve diisiincelerin tasarimi, aklin 6lgiitii, yasamin en
temel ve vazgegilmez unsurudur. Bagli bulundugu siyasi / milli sinirinda insan,
atalariin uygarlik istii yasamlarinda olusturdugu gizli kodlarla olusturulan ve ses
gostergeleriyle disa vurumu yapilan dizgelerin yani dilin sayesinde bildirisimini
saglamaktadir. Yasamindaki anlamlandirma, konustugu dil sayesinde gergeklesir. Bu
yonde Dogan Aksan, “Dil; diisiince, duygu ve isteklerin, bir toplumda ses ve anlam
yoniinden ortak olan Ogeler ve kurallardan yararlanilarak baskalarma aktarilmasini
saglayan, cok yonlii, ¢ok gelismis bir dizgedir (Aksan, C.3, 2003: 55). ” tanimyla dilin
bildirisimdeki ¢ok yonlii, ¢ok gelismis bir dizge oldugunu vurgulamaktadir. “Bir biitiin
olusturacak bi¢imde birbirine bagh dgelerin biitiinii, manzume, sistem.” ve “Bir ilkeye
veya diinya goriigiine gore diizenlenmis diigiinceler, bilgiler, ogretiler biitiinii, manzume,
meslek, sistem (http://tdkterim.gov.tr/bts/).” anlamlarini igeren dizge kavrami, insan ve

varlik ile insan ve insan arasindaki bildirisimi saglayan unsurdur.

Bildirisim, bir mesajin bir noktadan diger bir noktaya gostergeler araciligiyla
iletilmesidir. Bildirisim olayinda ii¢ ana unsur rol alir. Biri “génderici”, iKincisi
“bildiri”, tglincisii ise “alict” dir. Bildiri kendi i¢inde bir mesaj tasir. Bu mesaj, her bir
dilin kendi yapisina bagli olarak sifrelenmistir. Sifre, dilin sesleriyle anlami1 arasindaki
iliskidir. Bu iliskiyi; yani sifreyi insan, dili 6grenirken dogal olarak 6grenmis olur.
Bagka bir dilin bitliin  seslerini  tamidigimiz  halde onun kelimelerini
anlamlandiramayisimizin temel sebebi bu sifreyi bilmeyisimizdir. Sifreyi ¢dzen insanlar
arasinda bildirisim saglanir. Bu, gondericiyle alic1 arasinda bir referan birligi (ortak
yasantisal alan) oldugunu gosterir. Referan birligi dilden baslayip sosyo-kiiltiirel
hayatimizin biitiin alanlarina kadar genisler. Bu alanlardaki paylasimimiz ne kadar
coksa anlagmamiz o kadar iyi ve kolay olur. Anlamlandirma bir yeniden kurma
(reconstruction)’dir. Alict gondericiden gelen iletiyi ne kadar aslina uygun olarak
yeniden kurarsa anlamlandirma o kadar tam ve dogru olur. Aksi takdirde ise anlam
kaymasi, anlam daralmasi, anlam genislemesi vb. ¢esitli anlam olaylar1 meydana gelir

(Buran, 2008: 171).
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Bildirisim kuraminin ilkelerinden yararlanan R. Jakobson, her cesit dilsel
bildirisimin, alt1 temel Ogenin birlesimiyle olustugunu ortaya koyan bir taslak
gelistirmistir. Bildirisimin gergeklesmesini saglayan bu alti etkenden birinin Obiiriine
oranla daha agir basmasi, bir bagka deyisle bildirinin etkenlerden herhangi birine
yonelik olmasi sonucu alt1 degisik islev ortaya ¢ikar (bk. s.13): anlatimsallik islevi ya da
cosku iglevi [bildiri, konusucuya / (gondericiye) yoneliktir], ¢agri islevi [bildiri
dinleyiciye / (aliciya) yoneliktir], yazin (sanat) islevi ya da siirsel iglev [bildiri,
bildirinin kendisine (iletiye) yoneliktir], distdil islevi [bildiri, diizgiideki (koddaki)
olgulant agiklamaya yoneliktir], iliski islevi ya da baglanti iglevi [bildiri oluga yani
bildirisimin kanalina yoneliktir, bildirisim kurmay1 ve siirdiirmeyi amaglar], gonderge

islevi [bildiri baglama (duruma/konuya) yoneliktir] (Rifat, 2005: 40).

Konusucu (gonderici) ile dinleyiciler (alicilar) arasinda bir ileti aligverisi
olabilmesi i¢in her seyden once, su ya da bu bicimde (bakis, mimik, ses, jest, yaziyla
vb.) bir iliskiye girmeleri ve bunu yaparken de ortak bir kod (Tiirk¢e ya da bagka bir
gosterge dizgesi) kullanmalar1 gerekir. Tiim bu 6geler, R. Jakobson’un belirttigi iletisim

semasinda oldugu gibi belli bir diizen igerir (Kiran ve Kiran, 2010: 81).

Kemal’in Ayse’ye “Ankara’da hava cok soguk” diye soyledigi iletide,
konusucu/gonderen Kemal; dinleyici/alict Ayse; gonderge yani iizerinde konusulan
konu / durum Elazig’da havanin sogumasi; iletinin kanali, ses dalgalari (sozlii iletigim);

kod yani konusucu/génderen ile dinleyici/alicinin ortak dogal dili Tiirk¢edir.
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Gonderge
HAVANIN

SOGUMASI

4

ileti / Bildiri / Mesaj “Ankara’da hava ¢ok soguk”

4

Kanal
sOzLU
ILETISIM

Alici

Gonderen ||
AYSE

KEMAL

Diizgii / Kod
TURKCE

Sekil 10. Bildirisimi Saglayan Gésterge Dizgesine Ait Unsurlar (Kiran ve Kiran,
2010: 81)

1.5. Dilbilim ve Dilbilimin Alanlari

Dilbilim, insan dilini farkli yaklagim bicimlerinde arastiran ve bircok bilim
alanindan yararlanan bir bilimdir. Dili bir sistem olarak goren dilbilimsel arastirmalarin

genel igerigi; dilin 6geleri, dilin birimleri ve bunlarin anlamlaridir.

Dilbilim; dilin olusumu, kokeni ve tarihi gelisimiyle; dilin yazili ve sozlii
iletisimdeki ¢ok yonlii kullanimiyla; dilin algilanmasi, 6grenilmesi ve telaffuzuyla,
ayrica olasi ortaya ¢ikabilecek dil bozukluklariyla ilgilenir. Dilbilim terimi ilk kez 19.
yiizyilda kullanilmistir. Bu terim, dil incelemelerindeki yeni bir yaklasimi geleneksel
filolojiden ayirmak icin ele alinmistir. Filoloji dncelikle dilin yazili metinlere yansiyan
tarthsel gelisimiyle ilgilenir. Calisma alani kiiltiir ve edebiyattir. Dilbilim de yazili
metinlerle ve dilin zaman i¢indeki degisimiyle ilgilenmekle birlikte, konusulan dillere

oncelik tanir, dilin bilinen tarihsel bir andaki yapisini ¢oziimler.

Dilbilim genel olarak ii¢ ana kola ayrilir. Bu siniflandirmanin yapilmasi farkl
goriislerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Genel dilbilim ve uygulamali dilbilimin,

dilbilimin ana kollarindan ikisi oldugu {izerinde ortak bir karara varilmisken, li¢lincii
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ana kol olarak karsilastirmali dilbilimin mi yoksa tarihsel dilbilimin mi oldugu hala
tartismalidir. Hem igerik olarak hem de yontem olarak ¢ok farkli pargalardan olusan ve
diger bilimlerin ¢oguyla baglantili olan ¢ok sayida biiylik ve kii¢iik dilbilim alanlar1
ortaya ¢cikmustir (http://tr.wikipedia.org).

Anlam ftiretim siirecindeki ilk katmanlarda, yani en derin, en soyut, en mantiksal
diizeyde, evrensel nitelikli degismez yapilardan s6z edilebilirken, anlam iiretim
siirecinde mantiksaldan yiizeysele ilerledikce, daha dogrusu yiizeysele vardik¢a degisen
gerceklesme yapilarina rastlanir. Bazi kuram ve modeller, kendi diinya goriislerine,
diinyay1 algilayis bigimlerine gore yiizeysel gerceklesme yapilarini inceleme amaci
giiderken, bazilar1 yalnizca derin anlam yapilarini arastirir, bazilar1 da anlam iiretme
siirecinin derinden yiizeye olusum yapilarin1 yeniden anlamlandirir. Ozellikle iigiincii
girisim birka¢ kusaktir siiren ve hep siirecek olan biiyiik bir “tutku”dur (Rifat, 2007:
21).

Bu ¢alismaya, reklamlarda sik¢a rastlanan ve dilbilimin alanlar1 olan anlambilim
(semantik), sozdizimi (sentaks), bigimbilim (morfoloji), koken bilimi (etimoloji)
sesbilim (fonetik) ve biirlinbilim (vurgu bilimi, prozodi) kavramlariyla birlikte

gostergebilim ile ilgili ayrintilar yon verecektir.
1.5.1. Anlambilim (Semantik)

Her tiirlii metin incelemesine kaynak olan dilbilimin alt alani anlambilim,
temelde dil ve anlamlar diinyasiyla iliskilidir. Dili anlam agisindan inceler. Dile iliskin
giinlik deneyimlerimizin o denli dolaysiz ve temel bir véarisi olan anlami inceler.
Anlambilim {izerinde, basta dilbilim olmak {izere, gostergebilim, felsefe, mantik,
toplumbilim gibi disiplinler de ¢alismalar yapar. Anlambilim kapsaminda, sézciiklerin
anlamlart incelenecegi gibi, biitlinciil olarak belirli bir dizgedeki tiim anlamlarin

incelenmesini de kapsar.

Anlambilim yani semantik, gdstergenin igerik ya da gosterilen yanini ele alir.
Gosteren ile gosterilen arasindaki iligkileri, gosterilendeki degisim ve yan anlamlari,
dilsel yapilarin anlamsal yonden ortaya koydugu cesitli olgulari inceler. Anlambilim
ayni zamanda, dildeki kelimelerin anlamlarini1 da inceler. Bu kelimelerin isaret ettikleri
anlamlarla kelimeler arasindaki iliskileri de ele alir. Kelimelerin es ve zit anlamlari, diiz

ve yan anlamlar1 ve bunlarin ciimle i¢indeki anlamlar1 {izerinde durur. Bu kelimelerin
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sO0zdizimi igindeki iligkilerini arastirir. Bunlarin yaninda kelimelerin anlamlarinda

ortaya ¢ikan degisimler de anlambilimin inceleme alanidir (Bati, 2010: 93).
1.5.1.1. Temel Anlam Ogesi veya Gondergesel (Diiz) Anlam

Her dil, diinyadaki nesne ve olaylari, zihindeki diisiinceleri, kendine 06zgii
algilamayla, kendi ses dizgesi i¢inden aldig1 seslerin birlesimiyle olusmus bir simgeye
doniistiirerek kavramlastirir. Insana en yakin kavramlar olarak organ adlari, yiyecek,
icecekler, hayvanlar, gelmek, gitmek gibi sik gereken eylemler ve doga olaylar1 bu

adlandirma sirasinda en basta gelen kavramlar olmalidir (Aksan, 2006: 50).

Sozciikler, belli bir baglam i¢inde sdylenmedikleri takdirde, tek baslarina insan
zihninde bir tasarim olusturur. Zihinde ortaya c¢ikan ilk tasarim, sozciigiin temel
anlamidir; temel anlam R. Barthes’in anlam gostergebilimiyle kurgulanmistir:
“anlamlandirmanin birinci diizeyi, ¢alistigi diizeydir. Bu diizey, gostergenin, gostereni
ile gosterileni arasindaki iliskiyi ve gostergenin digsal gercgeklikteki gondergesiyle

iliskisini betimlemektedir.” (Bati, 2010: 96).

Diiz anlam, ger¢ek diinyadaki nesnenin, zihinde olusturdugu yansimadir. Bu
yansimanin sinirini ise kiiltiir belirlemektedir. Gostergelerin belirli diiz anlamlar1 vardir
ve diiz anlamla gosteren arasinda bir iliski olmalidir. Diiz anlam, kelimenin sézliik
anlamina denk gelir; diiz anlam, kavram (zihinsel durum) diizeyindedir; gergekle iliskisi
dolaylidir. Diiz anlamda bir gosterge, gercek anlamiyla degil de zihin ¢agrisimlariyla
anlamlandirilir. Anlamlama, gosteren alici tarafindan fark edildiginde gergeklesir. Bir
kediyi gordiigiimiiz zaman, zihnimizde kedi kavrami canlanacaktir. Buradaki kedi,
gercek diinyadaki bir kedi degil, sadece o kedinin zihinde yarattig1r c¢agrisim, diiz
anlamsal olarak ifade seklidir. Kedi ger¢ek bir kedi degil, sadece onun yansimasidir,

yani kavramdir. Bu ikisi farkli seylerdir (Bati, 2010: 97).
1.5.1.2. Yan Anlam

Her dilde, s6zciiklerin ¢ogunlugunun, birden ¢ok anlami yansittigi, ¢ok anlamli
oldugu diisiiniiliirse, dil adin1 verdigimiz diizen i¢inde gosterenlerin tek bir gorev
yiikklenemediklerini soyleyebiliriz (Aksan, C.3, 2003: 182). Ger¢ek diinyayla iliskisi
dolaylt olan diiz anlam, kavram diizeyindedir. Anlam yaraticis1 bir gostergenin diiz

anlami ger¢ek diinyada var olan nesne degil, o nesnenin zihinde yarattigi yansimadan
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ibarettir. Bu yansima da tamamen dilin yaratildigi kiiltiire 6zgii bir seydir. Diger
taraftan, nedensiz olan yan anlam ise oznel diizeyde olusur. Yan anlam (Ing.
connatation), gostergenin, kullanicilarin kiiltiirel degerleriyle ve duygulariyla bir araya
gelindiginde ortaya c¢ikan bir etkilesimdir. Temel olarak diiz anlam neyin

anlamlandirildigi, yan anlam ise nasil anlamlandirildigidir (Bati, 2010: 98).

Yan anlam, bazen goriintiisel gosterge boyutunda calissa da kiiltiire 6zgii olan,
cogunlukla nedensiz, ¢okanlamli, uzlasimsal ve kisiden kisiye degisen bir yapidadir.
Yan anlam bir anlamda gostergenin anlam etkilesimidir. Izleyicinin / okuyucunun
deneyimlerini, duygu, heyecan ve kiiltiirel degerlerini bir araya getirir. Yan anlam
gostergeye bicim ve igerik agisindan bagli anlamlar1 belirtirken, ¢ogunlukla 6znel ve

psikolojiktir (Bati, 2010: 99).

Her dilde yan anlamlar, genellikle dort dogrultuda gostergelere baglanir (Aksan,
2006: 60).

1. Somuta yeni somut anlamlar eklenmesi,
2. Somuta yeni soyut anlamlar eklenmesi,
3. Soyuta yeni soyut anlamlar eklenmesi,
4. Soyuta yeni somut anlamlar eklenmesi.
1.5.1.3. Aktarmalar

Aktarmalarda, benzetmelerde oldugu gibi, anlatilmak istenen kavram, onunla bir
yonden iligkisi, benzerligi, yakinligi olan baska bir kavramla anlatilmaya calisilir;

boylece gosterge, yeni bir anlam kazanir (Aksan, 2006: 62).

1.5.1.3.1. Deyim Aktarmasi (Egretileme, Metafor)

Egretilemelerde A ve B olmak iizere iki 68e bulunur ve bunlar A ve B
formlarini ifade eder. ‘Cicekler asktir.” sézciik 6begi, dilde egretileme kullanimina bir
ornektir. Bu kullanim i¢inde, A ve B farkli kavramlar1 karsilamaktadir. Genel durumda,
A daha fazla bilinen kismi olusturmaktadir. B ise egretilemenin daha az bilinen
parcasidir. Egretileme kullannominda A ile B karsilastirilir. Baska bir ifadeyle B’nin
nitelikleri A’ya transfer edilir. ‘Cicekler agsktir.” sozciik ©begi iginde, ‘cicekler’
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kavrami, ‘agk’ ile karsilastirilir ve ‘ask’in tim nitelikleri (heyecan vermesi, giizelligi
vb.) ‘cicekler’e transfer edilmektedir. Burada egretileme, kelime ve dolayisiyla
kavramlar yer degistirilerek de olusturulabilirdi. Bu durumda ters yonde bir transfer
gerceklesmis olacakti. Egretileme ve genel olarak figiiratif dil kullanimi araciligiyla
anlamin daha seffaflagsmasi ve iletinin hatirlanirlik diizeyinin artmasi amaglanmaktadir.
Egretileme daha ¢ok sozlii dil agirliklidir. Gorsel dilde daha nadir kullanilmaktadir.
Reklamcilik da gorsel dilde egretilemenin en sik rastlandigi alanlardandir (Bati, 2010:
111).

Egretileme (metafor), yazin, edebiyat ve gorsel dilde farkli sekillerde karsimiza

cikar:

a) Insandan Dogaya Aktarma: Bu tiirde insanimn, anlatim sirasinda, dogadaki
varliklar, insan organlarmin ve viicutla ilgili nesnelerin adlariyla anmasi s6z
konusudur. Bu aktarma sirasinda bu nesnelerin viicutla ilgili kavramlara bigim ve islev
acisindan yakinhigi, benzerligi temel almir. Ornegin Tiirkgedeki gz sozciigii bu
egilimle bi¢cim acisindan benzerligi olan baska nesneler i¢in de kullanilmaktadir:
Peynirdeki gozler, dolabin gozii, bir goz oda gibi anlatimlarla igne gibi nesnelerdeki
deligi, aga¢ dalindaki tomurcuklu yeri ve bir kaynakta suyun ¢iktig1 yeri anlatmak iizere
gozden yararlanilmasi bu tutumun 6rnekleridir. Siirde ve diizyazida bagvurulan ve yazin
calismalarinda kapali igretileme (Osmanlica istidre-i mekniye) adi verilen bu egilimle
varliklarin kisilestirildigi, somut ve soyut kavramlarin bdylece giiclii ve canli bir

bi¢cimde dile getirildigi goriillmektedir (Aksan, 2003: 122).

b) Dogadan Insana Aktarma: Dogadaki nesneleri gdsteren 6gelerin ve dogadaki
varliklarin niteliklerinin insanlar i¢in kullanilmasi da her dilde goriilen bir aktarma
tirtidiir. Yazin incelemelerinde ag¢ik igretileme (istiare-i musarraha) adini alan bu tiir
aktarmalardan bir boliimii, dogadaki, ¢evremizdeki nesnelerin ve bunlara iliskin
niteliklerin insanlara aktarilmasi yoluyla dogmus ve Sulu, piskin, yirtik, yapiskan, cirkef,

firtldak gibi dile yerlesmislerdir (Aksan, 2003: 123).

c¢) Dogadaki Nesneler Arasinda Aktarma: Dogadaki varliklar arasinda
hayvandan bitkiye, hayvandan hayvana aktarmalara rastlamir. Ornegin kimi bitkilere,

bicim benzerlikleri nedeniyle kusburnu, katirtirnagi, tavsankulagi gibi adlar verilmesi,
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kimi hayvanlara da karatavuk, kirlangicbaligi denmesi bu egilimin orneklerindendir

(Aksan, 2006: 66).

¢) Somutlastirma: Bu olayda temel olan soyut kavramlarin, c¢esitli durum,
davranis ve duygularin somut gostergelerle dile getirilmesi, boylelikle daha canli, elle
tutulur, giiglii bir big¢imde anlatilmasi egilimidir (Aksan, 2006: 66). Somutlastirmanin
cok belirgin ve giiclii drneklerini deyimlerde gérmekteyiz. Ornegin Tiirkgedeki ‘doluya
koydum almadi, bosa koydum dolmad:’ deyimi bir kurtulus, bir ¢6ziim, bir ¢ikis yolu
bulunamayan durumlar1 boylesine dile getirir (Aksan, 2003: 93).

d) Duyular Arasinda Aktarma: Deyim aktarmalarinin bu tiirtinde, farkli duyu
alanlarma ait kavramlarin bir araya getirilerek canli bir anlatim saglanmasi so6z
konusudur. Dokunma duyusuyla ilgili olan sicak sifatinin sicak bir ses gibi duyma,
sicak bir bakis, sicak renkler gibi gorme duyusuyla ilgili adlar1 nitelemesi; ses i¢in
soguk bir ses, tathi bir ses gibi tamlamalarin kullanilmasi; renkleri belirtirken ¢ig
renklerden s6z edilmesi, kokular icin keskin sifatinin yakistirilmas: hep bu egilimin

taniklarindandir (Aksan, 2006: 68).

1.5.1.3.2. Ad Aktarmasi (Diizdegismece, Metanomi, Mecaz-1 Miirsel)

Bir nesnenin bir kavramin yerini tutma, yerine ge¢me iizerine kurulan bu sapma,
gercek diinyadaki O6geler arasindaki nedensellik ve bitisiklik iliskilerini belirtmeye
yarar. Basinda ve giinliik dilde ¢ok sik kullanilan bu s6z sanati, kimi yazin akimlarinin
da belirgin ozelligidir. Egretilemenin tersine diizdegismecede iki terim arasinda (...) bir
ortiigme iligkisi yoktur. Bir bagka deyisle egretilemede, birbirine benzeyen 6zellikler iki
terim arasinda baglant1 kurar. Oysa ad aktarmasinda, her terim apayridir; ama kendi
varlik bi¢imini bor¢lu oldugu baska bir terim ile barindirir. Dilin yansittigi diinyanin
diizenlenisi, kiiltliriin olusturdugu biitiinliik icerisinde iki nesnenin “bitisiklik™ iligkisi
varsa, bir nesnenin adi digerine aktarilabilir (Kiran ve Kiran, 2010: 362-363). Farkli
sekillerde ortaya ¢ikan diizdegismece (metanomi, miirsel mecaz, ad aktarmasi) 6rnekleri

vardir (Kiran ve Kiran, 2010: 364-368):

a) Nesne - Kullanici Iliskisi: “Otobiis grevi” diyerek /otobiis siiriiciilerinin/
yaptig1 grev anlasilir. “Birinci keman yerine oturdu” s6ézcesinde yerine oturan keman
degil, /kemant ¢alan/ sanat¢idir. “Namuslu bir kalem” dendiginde de o kalemle /yazan/

kisi anlasilir.
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b) Nesne - Nesneyi Ureten Iliskisi: “Biitiin Picasso’lar1 bu sergide géremezsiniz”
tiimcesinde Picasso’nun /yapitlari/ yerine, bu tablolar1 gerceklestiren ressamin adi

kullanilmustir.

c) Nesne - Marka Iliskisi: “Bir kutu jilet, bir paket de selpak verir misiniz?”
dendiginde jilet, jileti bulan Gilette adli kisiyi, selpak da Selpak marka kagit mendili
gosterir. “Lavaboyu cifleyelim / vimleyelim “ diyen biri de bu eylemlerde kullandigi Cif

ya da Vim marka temizleyici iirlinden s6z ediyordur.

¢) Nesne - Yer Iliskisi: “Ceket icin {i¢ metre kasmir yeter.” drneginde kasmir,

Kagmir’den gelen kumasi1 gosterir.

d) Nesne - Gésterge Iliskisi: “Bir yildiz daha takti.” &reginde “yildiz” /terfi/

etmeyi anlatir.

e) Nesne - Malzeme Iliskisi: “Ketenleri iitiileyip dolaba ast1” tiimcesinde “keten”,

keten kumastan yapilmis /giysileri/ gosterir.

f) Iceren - Icerilen Iliskisi: “Ev aya@a kalktr.” dendiginde /evin icinde
bulunanlar/; “Atatiirk Lisesi Istanbul’da Picasso sergisine gitti.” sdzcesinde /Atatiirk

Lisesi’nin 0gretmen ve 0grencileri/ anlagilir.

g) Neden - Sonuc Iliskisi: “Idil Biret, onurumuzdur.” dreginde onurlanmanin

nedeni Idil Biret’tir.

$) Somut Nesne - Soyut Kavram Iliskisi: “Yiirekli bir gen¢” dendiginde /cesur/
bir gen¢ anlagilir. Boylece somut bir nesne ile o nesneye bagli soyut bir kavram

gosterilmis olur.

h) Parca - Biitiin Iliskisi: “Tiirkiye terdrii lanetledi.” dendiginde Tiirkiye’den

degil, onun bir pargasi olan toplumdan, milletten s6z edilmektedir.
1.5.1.4. Cok Anlamhilik, Es Anlamlilik ve Ters Anlamhhk

Baslangicta tek bir kavramin simgesi olan gosterge, genellikle kolay ve etkili
anlatim egilimiyle, aktarmalarla ve kullanim sikliginin artmasiyla her dilde, iligkili, yeni
kavramlar da anlatir duruma gelmektedir. Tiirkgenin elimizdeki en eski iirlinleri olan

Orhon yazitlarindaki kimi sozciikler bunun tam@idir. Ornegin bugiinkii degmek eylemi
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(tegmek) VIII. yilizyilda “degmek, dokunmak” (Bilge Kagan Dogu 30) anlaminin
yaninda “ulasmak, erigmek” kavramini da (Kiil Tigin Giiney 4) anlatiyor, ayn1 zamanda
“saldirmak, yakalamak” demek oluyordu (Kiil Tigin Dogu 53). Bugiin bu anlamlarda
degismeler olmustur (Aksan, 2006: 70-71).

Bir dilde, birbirine yakin anlamda birgok sozciigiin bulunmasi o dilin
zenginligini, islenmisligini gosteren oOzelliklerdendir. Ornegin Tiirkgede darilmak,
kiismek, giicenmek, incinmek, alinmak gibi ayn1 kavram alanindan, aralarinda ince
kullanim ayrimlar1 olan gostergelerin bulunmasi bunun taniklarindandir. Bir dildeki
esanlamlilar arasinda c¢ok nadir goriilen bir tip, Onceleri ayni anlamdayken zaman
icinde birbirine yaklasarak “tam es anlamli” duruma gelmis olan Ogelerde
goriilmektedir.  “Tiirkiye  Tiirkgesinde bugiin tam esanlamli  durumundaki
gondermek/yollamak sozciikleri bu agidan ilgingtir. (...) Bir dilde tam esanlamli

bulunmas1 bir baska yoldan, yabanci dillerden alinan 6geler nedeniyle de gergeklesir

(Aksan, 2006: 78-79).

Anlambilimde ele alinan konulardan biri de birbirine karsit, ters anlam tasiyan
sozciiklerin olusturdugu ters anlamiiliktir. Dilbilimciler ters anlamlilarin birgok tiiriinii
belirlemistir. Sozclik diizeyindeki karsitlik tlirlerinden yon gosteren ters anlamlilara
Tirkgede asag / yukari, ileri / geri, sag / sol, kuzey / giiney gibi drnekler gosterebiliriz.
Dereceli ters anlamlilara sicak / 1lik / serin / soguk, acik / aralik / kapali ornekleri
gosterilebilir. Iliskisel ters anlamlilar olarak nitelenenlere ise almak / satmak,
satilik/kiralik, ana baba / evlat, usta / kalfa / ¢irak sdzciikleri 6rnek teskil eder. Leech’in
ikili siniflandirma adin1 verdigi orneklere Tirkgede canli / olii, zengin / fakir, gen¢ /
yasl sdzctikleri uymaktadir. Bunlar i¢inde zengin / fakir (yoksul) Leech’in kutupsal ters
anlamlilik olarak niteledigi 6rneklere de uymakta, ayrica yiiksek / alcak, sevmek / nefret
etmek gibileri de bulunmaktadir. Bigimsel, iligkili ters anlamlilara Tiirkgeden
sorumluluk / sorumsuzluk, parali / parasiz, gormiis / gdrmemis karsitliklar: gosterilebilir
(Aksan, 2006: 82).

1.5.1.5. Anlam Degismeleri

Gostergelerin  yansittiklart  kavramlarin  degismesi ancak zaman iginde
gerceklestigi i¢in eszamanli degil, artzamanli yontemle ele alinabilir; boylece bir

gelismeli anlambilim konusu sayilabilir. Diinya dillerindeki 6rneklerine bakilacak
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olursa bir gostergenin kimi zaman, baslangictaki anlamindan biitiin biitiin uzaklagarak
farkli bir anlami1 yansitir duruma geldigi goriiliir (Aksan, 2006: 88). Bu durum, ‘bagka
anlama ge¢is’ kavramiyla ifade edilebilir (Aksan, 2006: 90-91):

Anlam daralmast, bir gostergenin 6nceden anlattig1 nesne ya da devinimin ancak
bir boliimiinii, bir tiiriinii anlatir duruma gelmesidir. Ornegin bugiinkii Almancada
Schneider ‘terzi’ meslek adi (sozciik anlami ‘kesen, kesici’) eskiden odun, sa¢ gibi
seyleri kesenler ve tefeciler icin kullanilirken zamanla yalniz kumas bigip diken esnafi

anlatmak tizere kullanilir olmustur.

Anlam genislemesi olay1 adindan da anlasilacagi gibi, daralmanin tam tersidir.
Bir gosterge, baglangicta bir nesnenin, bir varligin, bir eylemin bir boliimii ya da tiiriini
anlatirken zamanla onlarin biitiiniinii anlatir duruma gelmisse bu olaydan s6z edilir.
Ornegin “yiiz” sézciigiiniin ilk anlami “surat'tir. Ancak bu sdzciik, zamanla suyun
yiizii (ylizey), evin 6n yiizi (taraf / cephe), yorgan yiizii (bir seyin goriinen boliimiinii
kaplamakta kullanilan kumas) anlamlarin1 da kazanarak anlam genislemesine

ugramistir.

Genellesme adi verilen bir tiir degisim de anlam degismeleri iginde
diisiiniilebilir. Bir¢ok dilde bir 6zel adin genellesmesi sonunda bir tiir adina ya da sifata
doniistiigii goriilmektedir. Ornegin giinliik yasamda ¢ok gegen ve Tiirkgede dizel olarak

kullanilan motor tiirii, bunu bulan Alman miihendis Diesel’in adindan gelmektedir.

Anlam iyilegmesi, gostergenin eskiden tasidigr anlamda bir iyilesmenin meydana
geldigini anlatir. Bu olayin en ilging 6rneklerinden birini, Tiirk¢eye de ge¢mis olan ve
ordudaki en yiiksek riitbeyi gosteren maresal (<Fransizca maréchal) sozciigiinde
goriiliir. Kokl Latince mariscalus ‘at bakicisi, nalbant’ sozciigiine dayanan ve gesitli

dillere gegen bu O6rnekte bir anlam iyilesmesi durumu s6z konusudur.

Anlam kétiilesmesi ile ilgili 6rnek verecek olursak Onceleri ‘yabanci, misafir’
demek olan Latince hostis, zamanla ‘diisman’ anlamina gelmeye baglamistir ki, bu
gelismede Romalilarin yabancilar ve komsulariyla uzun siiren savaglart rol oynamis

olmalidir.
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1.5.2. Soz Dizimi (Sentaks)

Yan yana dizilen kelimeler ya yarg: bildirerek ciimleyi ya da varlik, kavram ve
hareketleri karsilayarak kelime gruplarimi meydana getirir. Bu dizilis, belirli kurallara
dayali bir dizilistir. Kurallar dillere gore farkliliklar gosterse de diller arasinda séz
dizimi yapilar1 bakimindan bazi ortakliklar ve benzerlikler bulunabilir. Bunlarin orani, o
diller arasindaki koken iliskilerinin derecesine gore degismektedir. Hatta aralarinda hig
iliski olmadig1 kabul edilen diller arasinda bile birtakim evrensel ortakliklar goriilebilir.
Biitiin bunlara ragmen her dil az veya ¢ok farkli bir séz dizimi yapisina sahiptir

(Karahan, 2008: 9).

Tiirk¢ede s6z diziminin en belirgin 6zelligi, kelime gruplarinda ve climlede ana
unsurun genellikle sonda bulunmasidir. Bu 6zellik, Tiirkgeyi diger birgok dilden, mesela
Hint-Avrupa dillerinden ve Arapgadan ayirir. Mogolca, Mangu-Tunguzca gibi bugiin
koken birligi tartisilan bazi dillere yaklastirir. “Soz dizimi’nin konusu, yargisiz bir
anlatim birimi olan kelime gruplar1 ile yargili bir anlatim birimi olan climlenin yapist,
isleyisi, gorevleri ve anlam ozellikleridir. Ciimlelerin baglanma sekilleri ile baglanan
climleler arasindaki sekil ve anlam iligkileri de s6z diziminin konusudur (Karahan,

2008: 9).

Calismada s6z dizimi unsurlarin hepsini teker teker agiklamak, hem zaman
hem de konu agisindan ekonomik olmadigi i¢in ¢alismanin {giincii boliimiinde
reklamlarin  ¢6ziimlenmesinde, gerekli goriilen s6z dizimi konular, acikliga
kavusturulacaktir. Fakat bu boliimde reklam sloganlarinda siklikla kullanilan s6z dizim

niteliklerinden bahsedilebilir.

Reklamlardaki dil kullanimlarina baktigimizda, bahsedilen dil degiskenlerinde
sOylem durumuna gore uygun deyis bigimi kullanilmaktadir. Secilen deyis bigiminin
temel amact da, ideal dil degiskenlerini yakalayarak, amacina ulasacak o sihirli dil’i
ortaya c¢ikarabilmektir. Konuyla ilgili yazina bakildiginda, Tiirk reklamciliginda
ozellikle govde metinlerinde, geleneksel olarak dilin bildirme islevinin 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, Tiirk reklamciliginin dil yapist ve tiimce degerlerinin,
basit dil tercihleri ve kaliplari etrafinda dondiigii goriilmektedir. Reklamlardaki zaman

ve yer kisitlamalarini, reklam iletisiminin yapisint géz Oniinde bulundurdugumuzda,
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tercih edilen dil yapilarinin kisa, eksiltili ve karmasikliktan uzak yapilar olarak

gerceklesmesi normaldir (Bati, 2010: 127).

Dinleyen ve konusanin rollerini serbestce degisebildigi giindelik konusmalarda
bildirme, emir, soru, iinlem ve eksiltili climlelerin kullanimi, tamamen kisisel tercihlere
gore belirlenirken, kitle iletisiminde bu farkli tiir ciimleler, belli bazi1 etkileri
gerceklestirmek icin tercih edilir. Reklam dili de, belli 6zel etkileri gerceklestirmenin
zorunlu oldugu amagh iletisime 6rnek teskil etmektedir. Reklam iletisiminde bu ciimle
yapilarindan, istenen etki dogrultusunda uygun olami seg¢ilmektedir. Leech, reklam
dilinin Ingilizcedeki kullanimini dilbilimsel perspektiften inceledigi eserinde, reklam
iletilerinde kullanilan climlelerin {igte birinden fazlasinin soru ciimlesi, dortte birlik

kisminin da emir ctimleleri oldugunu belirtmistir (Bati, 2010: 128).
1.5.2.1. Reklamlarda Yer Alan Emir Ciimleleri

Geoffrey Leech, English in Advertising (1972) adli calismasinda reklamlarda yer
alan emir ctimlelerinin kullanimini, ti¢ farkli fiil grubu altinda toplar. Bunlarin ilkinde,
kullanilan fiiller araciligiyla iirlinii alan tiiketicinin kazanimlar1 6ne ¢ikartilir. ‘A/mak’,
bu fiiller icinde en yaygin olarak kullanilanlardandir. Hiirriyet’in ‘Yarin mutlaka bir
Hiirriyet alin’ slogan1 bu kategoriye girmektedir. ‘Almak’ fiili ile esdeger bir igleve
sahip diger fiiller ise ‘satin almak’ ve ‘istemek’ fiilleri olup, gerek sloganlarda gerek
basliklarda gerekse govde metinlerde, bu fiillerin kullanildig1 goriilmektedir. Gazlh
igecek devi Pepsi’nin ‘Daha fazlasini iste’, italyan beyaz esya iireticisi Ariston’un ‘Siz
isteyin’ ve otomobil kiralama sirketi Avis’in ‘Arayin, vasita isteyin servisi’ sloganlari,
bu nitelikte bir fiille ger¢eklestirilmis emir climlesi olma 6zelligi gostermektedir. Bu tip

climle yapilari ile hazirlanmis metinler, tipik olarak dogrudan aliciyr hedeflemektedir.

Leech’in bahsettigi ikinci grup emir climleleri ise, {iriiniin tiiketimi veya
kullanimiyla 1ilgili olanlardir. Denemek, kullanmak ve hoslanmak bu fiillerden
bazilaridir. Kozmetik markast Hobby’nin ‘Yeni Hobby joleyi deneyin’, Fa Aqua
Shower’in ‘Tadini ¢tkarin’, Dove’un ‘Siz de deneyin, farki hissedin’, Coca Cola
Light'in ‘Eglenceyi paylas’, Eti Wanted’in ‘Baskasini dinleme, kendin dene!” ve
Veet’in ‘Etkisini uzun siire hisset’ sloganlari, bu ikinci grup metinleri 6rneklemektedir.
Leec’in smiflamasinda son grup ise, bir not gibi tiiketiciyi uyarma ve tiiketiciye

hatirlatma islevini tstlenen fiil gruplariyla yaratilan ctimlelerdir. Bakmak, gormek ve
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izlemek bu grubun iginde yer alan fiillerdir. Uriinii gdsterme islevini gerceklestirmeye
aracilik eden bu fiillere ek olarak hatirlatmak, emin olmak gibi fiilleri de ekleyebiliriz.
Lassa, ‘Diinyaya bakin, Lassa’yr goreceksiniz’; Atlas, ‘Her zaman kesfetmek icin bak’,
Eti Form, ‘Form ye. Formda kal’; Danone ‘Iyi bak kendine’ gibi reklam sloganlar
boyle ciimlelerdendir (Bat1, 2010: 131).

1.5.2.2. Reklamlarda Yer Alan Soru Ciimleleri

Soru climleleri, reklam yazarinin {iriinii’hizmeti alici ve alicinin ihtiyaglariyla
iliskilendirme c¢abalar1 i¢in kullanilir. Alic1 ve satict arasindaki bir ¢esit uyum saglama
cabasidir. S6z konusu bu yontemde, reklamci hedef kitlesiyle konusuyormus gibi
diyaloga acik olarak bir iletisim planlar. Her reklam iletisinde oldugu gibi soru
ctimlelerinin de islevi, ilk olarak okuyucunun / izleyicinin dikkatini reklam metnine
¢cekmektir. Soru — cevap yontemi okuyucu ya da izleyiciyi iletisimin i¢ine ¢ekmek igin
iyi bir yoldur. Bu yolla iletisim siirecinde daha aktif katilim1 saglanan tiiketici i¢in ileti

rahatlikla kisisellestirilebilir (Bat1, 2010: 134).

Soru ciimlelerinin kullanim sebeplerinden biri de onun gramer yapisi olarak
basit bir form olmasidir. Reklamcilar da bu dilbilimsel avantaji saglayabilmek, yani
ifadeyi basitlestirebilmek i¢in kitle iletisimi i¢inde soru climlelerini 6zellikle secerler.
Aslinda reklam yazarlart soru tiimcelerini kullanirken asil amaglari, tirtinii kullanarak
potansiyel tiiketiciyi isaret etmek, onlari harekete gegirmektir. Bu tip sorular i¢inde,
soru climleleri ayni zamanda Onermeleri igerir. O ¢ok bilinen bir érnekle, ‘Siz hdla
annenizin margarinini mi kullantyorsunuz?’ sorusunun sorulmasinin amaci, hala Luna
margarin kullanmayan okuyucuyu isaret etmek ve onlarin dikkatini tanitimi yapilan

iriine gekmektir (Bati, 2010: 136).
1.5.2.3. Reklamlarda Yer Alan Unlem Ciimleleri

Yazili ve s6zlii anlatimda ayricalikl bir islevi olan tinlemler, climle yapilarindan
once kelime olarak da dilimizdeki bir tiirdiir. Dilbilim agisindan {inlem ciimleleri;
seving, cosku, saskinlik, heyecan, hayranlik ve korku gibi pek ¢ok duyguyu aktarir.
Unlemler dahilinde duygularin anlatimi; seslenmeler, tasdiki sorma, gdsterme, doga
taklidi gibi kelime gruplar1 yer alir. S6z konusu bu duygular1 reklamlarda kisa ve yalin
aktarabilen unsur, siiphesiz tinlem ciimleleridir. Reklamin ikna edici olabilme siirecinde

birincil hedef metni / anlatiy1 canlandirmak; duygulari dogrudan aktarmak ve metnin
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dikkat ¢ekiciligini artirabilmektir. Greg Myers Words in Ads (1994) adli eserinde, bu
climle tiiriniin yogun olarak kullanildigi bir diger yazinsal metin tiirtinlin mektup
olabilecegini soylemektedir. Resmi olanlar disinda mektup tirtiniin en baskin
Ozelliklerinden biri, samimi bir lislubu olmasidir. Reklamlarin mektup tiirtiyle birlestigi
nokta, samimi bir {isluba sahip olmasidir. Dikkat ¢ekicilik ve hatirlanirlik i¢in 6nemli
olan ve reklam dili i¢in ¢ok siradan bir durum olan dilde sapma, tinlem ciimleleri
iizerinden daha da kolay gergeklestirilebilmektedir. Unlem ciimlelerinin bir ¢agr islevi
tasimasi ve hedef kitleye dogrudan seslenebilmesi de reklam dili agisindan 6nemlidir:

Kiskirtir! (Slazenger), Iste saglik, iste surri! (Pantene)... (Bati, 2010: 138).
1.5.2.4. Reklamlarda Eksiltili Anlatimlara Yer Verilmesi

Bir reklamci genelde, reklam iletisine fazla zaman ayiramayan
izleyici/tiiketicinin iriinii satin almaya ikna edebilmek igin her daim zamanla yarisir.
Ustelik saniyelerin bile énemli oldugu reklam yaymn maliyetlerini diisiiniirsek, kisa ve
eksiltili anlatimlar reklamlar acisindan Onemli bir sézdizimsel bi¢imdir. Etkili bir
reklam metinin tagimasi gereken Ozelliklerden olan kisalik, agiklik, anlagilirlik,
animsanabilir olma, ahenk, ritim ve kafiye konularinda, kisa ve eksiltili anlatimlar
islevsel olabilmektedir. Boylesi metinlerde degisik tasarim ve duygu degerleri yaratan
sozciikler secilerek anlatimin etkinligi artirilabilmektedir: ABC, ‘Fark:i fiyati’; Ace,
‘Ace igeri, mikroplar disarr’; Argelik ‘Hayata’; Bosch ‘Once giiven’; Erpen, ‘Béylesi
varken’... (Bati, 2010: 140).

1.5.2.5. Reklamlarda Yer Alan Devrik Ciimleler

Dilde yogun olarak go6zlenen sapmalar, sozcik sapmalart ve sozdizimsel
sapmalardir. Reklam dilinde devrik ciimlelerin kullanimi, ciimle diizeyinde s6zdizimsel
sapmalara Oornek olusturur. Bir anlamda siir dilini taklit eden reklam dili, satirlar
arasindaki paralelligi ve kafiye uyumunu saglamak i¢in devrik ciimleleri, 6zellikle alt
basliklarda kullanma egilimindedir. Diizyazida ¢izgisel olarak ilerleyen climle, reklam
metinlerinde ve 6zellikle sloganlarda anlamsal olarak dikkat ¢ekme ve vurgulama ile
siir diline yaklasarak gorsel ve sessel metin icinde, bazen boliinerek bazen de kisa bir

yargiyla olusturulur (Bati, 2010: 141).
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1.5.3. Kokenbilim (Etimoloji)

Kokenbilim veya etimoloji, bir dile ait sozciiklerin koken bakimindan
incelenmesini ve bunun bir geregi olarak o dilin diger dillerle ve o dili konusan
topluluklarin gegmisten bugiine diger topluluklarla olan kiiltiirel iligkilerini aragtirir. Bir
bagka tabirle kokenbilim, bir kelimenin ya da dildeki benzer bir kullanimin gelisme
siireci sirasinda ortaya c¢ikisindan itibaren izlenmesi, hangi dillerde ne sekilde
yayildigmin tespit edilmesi, par¢a ya da bilesenlerinin incelenmesini saglayan bilim

dalidir (http://tr.wikipedia.org).

Marka ve sloganlarin olusturulmasi sirasinda etimolojik bilgiden de yararlanan
reklamecilar, kisinin benlik biitiinliiglintin ard1 sira toplumu ilgilendiren ve artsiiremlilik arz

eden ¢esitli sézciikleri de kullanabilmektedir.
1.5.4. Bicimbilim (Morfoloji)

Bi¢imbilim, dildeki kelime yapilarini, bu yapilarin diger kelime gruplariyla
iligkilerini, daha karmasik bir gramer formu olan ciimle i¢inde ve o dilin tam kelime
hazinesinde galisir. inceleme alaninda, sozciiklerin diizenlenmesi ve birbiriyle iliskisi ile
kelimeleri anlamlandirma bi¢imlerimiz yer alir. Bugiin bi¢imbilim adi altinda yapilan
arastirmalarin, sozciiklerin kokenlerinin saptanmasi ile kok ve ek olarak belirlenmeleri
islevleriyle en eski dilbilgisi ve dilbilim ¢alismalarina kadar uzandigini goriiyoruz (Bati,

2010: 148).

Yapisal dilbilim ve onu izleyen yeni akimlar “morphéme” kavramina yeni bir
yorum getirmistir. Bigimbirim, bugiin genel olarak “dilde anlamli en kii¢iik birim”
olarak tanimlanmaktadir. Yapisal dilbilgisinde ve dilbilimde dogrudan dogruya
bigimbirimlere egilen bir aragtirma alan1 ve bir yontem benimsenmistir. Bigimbirimlerin
saptanmast ve bunlarin dilde olusturduklar1 dizgenin belirlenmesine yonelen bu alana
Ing. morphemics (Alm. Morpemik) adi verilmistir. Dildeki séz ve sz Obeklerini
anlamli en kii¢iik birimlere, bicimbirimlere ayirmak iizere bi¢cimbirim ¢oziimlemesine
yonelen bu alan kimi bilginlerce gorevsel sesbilimle dizimbilim arasinda bir inceleme
alan1 olarak goriilir. Bu yontemin iki temel islevi vardir: par¢alama ve Obekleme.
Parcalama isleminde dilde kullanilan yazar, elestirmecilik, kaplumbaga ya da
gecivorum  gibi  O6geler, kendilerini  olusturan  Ogelere  ayrilir:  yaz+ar;

elets+tirtme~+ci+lik;, kap+lu(m)+baga; ge¢+iyor+um. Bu islemde elde edilen
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birimler incelenerek bunlarin hangi birimlerle ortak nitelikler tagidiklarinin saptanmasi

ise 6beklemedir. (Aksan, C.2, 2003: 111-112).

Uretimsel dilbilim akiminda ise, dilin temelini timcelerini tiretme kurallarinin
olusturdugu goriis benimsenmekte, ancak bu temel olusturulurken sesbirim, bi¢imbirim
gibi dildeki birimler arasinda var olan biitiin iligkilerin ve bunlarin anlam yoniini,
dildeki anlam Orgiisiinii hesaba katan bir dizgenin belirlenmesine ¢alisilmaktadir

(Aksan, C.2, 2003: 115).

Marka adlari, kelime diizeyindeki dil sapmalar1 ve yeni tiiretilmis kelimeler,
dilbilim ¢aligmalarin1 kelime diizeyinde ilgilendiren, bi¢cimbilimsel diizeyde gerceklesen
konulardir (Bat1, 2010: 147). Ideal bir marka adi belirlenimi sirasinda, marka adinn ses
ve anlam ¢agrisimlarimin yaratilmak istenen marka degerlerini besledigi yaklasimiyla;
markanin ses Ozelliklerini ifade eden fonetigi, marka adinin semantik ozellikleri ve
marka adi yazili hale geldiginde, tipografi gibi gorsellik ozellikleri, karar verme
degiskenleri olarak dikkate alinir. Bu silirecte marka kaynakcasi, bes farkli marka adi
belirleme yaklagimindan s6z eder (Bati, 2010: 162):

1. Bu yaklagimlardan ilki, jenerik marka yani iiriin ve hizmet segmentini
(boliitiinti) niteleyen marka isimleri se¢gmektir. Banka kategorisinde Akbank ve diger
pek ¢ok marka bu kategoridedir. Parfiim sektoriinde Aramis Life Parfiim, sigorta
sektoriinde Anadolu Sigorta, kargo sirketi olan Aras Kargo, Dogus Cay, Diinya Hali ve
diger pek c¢ok marka bu kategoridedir. Jenerik markalama yaygin kullanilan bir

yontemdir.

2. Bu yaklasimlardan ikincisi, tanimlayict marka yaklasimidir. E-Kolay.Net, Eti
Cici Bebe ve Lipton Ice Tea bu tip markalardandir.

3. Ugiincii kategoride fikir verici markalar yer alir. Bu marka adlari, {iriin ya da
hizmet hakkinda tiiketici daha {irlinle tanismadan onlara ipucu verir. Eti Form, Eti Turti,

Sana Creme Bonjour ve Superfresh boyle markalardir.

4. ‘Siradan ve nedensiz’ secilmis markalar, dordiincii grup markalardandir.
Burada belirli bir amag, fikir verme ya da hatirlatma s6z konusu degildir. Volvo, Vernel,

Vichy, Selpak ve Rinso bu kategoridedir.
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5. Son olarak sozlikte bile olmayan markalar, uydurulmus marka adi

kategorisindedir. Philips, Panasonic ve Kodak bu kategoridedir.

Mesaj1 ne kadar etkili olursa olsun, marka adi iyi belirlenmemis, algilanmasi
kolay olmayan, dilbilimsel olarak karmasik bir yapiy1 igeren reklam iletisinin basariya
ulagmas1 kolay olmayacaktir. Marka adlarinin dilbilimsel agilimlar1 konusunda en
onemli arastirmalardan biri, Harry Bridge’in Practical Advertising (Pratik Reklamcilik)
adli kitabidir. Bu kitapta marka adlarinin dilbilimsel kullanimi, dokuz farkli kategoride
degerlendirilmektedir (Bat1, 2010: 164-165):

1. Bunlardan ilki sozliik kelimeleridir. Bu anlayisa gore tanitimi yapilan {iriinle
marka admin bir iliskisi olmasi zorunlu degildir. Panda dondurmasi satin alan bir
tilkketici gercekte Tlriiniin bir hayvan tiirli olan pandayla bir iligkisi olmadigini

bilmektedir.

2. Ikinci grupta uydurma kelimeler yer alir. Reklamcilar tarafindan yapay olarak

tiretilen bu kelimeler, genellikle telaffuzu rahat, kolay hatirlanan kelimelerden segilir.

3. Sozliikte yer alan kelimelerden tiiretilmis kelimeler ise bir baska grup olup bu
kategoride soOzliikte yer alan kelimelerin birbiri ile adaptasyonu gerceklestirilir. Bu
kelimeler iiriin ile ilgili ipucglar1 verir. Bu sekilde tiiketici {irliniin amact konusunda

tahminde bulunabilmektedir: dusakabin > dus+kabin (dus kabini).

4. Dordiincii kategoride, ozel adlarin kullanimiyla olusturulmus marka adlari yer

alir. Pmar Siit, Hac1 Sakir bu tip markalardandir.

5. Bir diger grup firma isimlerinden olusmus marka adlaridir. Bunlar firmalarin
faaliyet alanlar1 disiiniilerek olusturulmus marka adlaridir. Genellikle kisaltma
kelimelerin sonuna -sanayi- kelimesi kisaltmasinin eklenmesiyle olusturulur. Lassa
(Lastik Sanayi), Yiinsa (Yin Sanayi) veya Cimsa (Cimento Sanayi) boyle olusturulmus

markalardir.

6. Yabanci kelime kaynakli marka adlar: ise, yabanci kelime ve deyimler
araciligiyla olusturulur. Bu kelimelerin en biiyiik 6zelligi, farkli olmalarindan dolay:
kolay hatirlanabilir ve algilanabilir olmalaridir. Airfel, De Facto, Bellona bu tip

markalardandir.
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7. Bir diger grupta, sayilar ve bas harflerle olusturulan marka adlar: vardir. Bu
tiir marka adlarinda, genelde {liretici firmanin veya tirlinlin bas harfleri kullanilir: A101
Market, TEB (Tiirk Ekonomi Bankasi), MNG (Mehmet Nazif Giinal) bu gruba 6rnek

verilebilir.

8. Cografi alanlar kullanmilarak yapilan marka adlarimda, iriiniin imal edildigi
yer, marka adinda kullanilir. Kiitahya Porselen ve Canakkale Seramik cografi alan

marka adlarindandir.

9. Son grupta ise tarihi, mitolojik isimler ya da #nlii isimlerle yapilan marka
adlart yer alir. Bu tiir isimlerde ise iiriin ve marka admin higbir 6zel iliskisi s6z konusu

degildir. Sadece iiriin ismini daha ilging kilar. Eti ve Faruk Sarag¢ bu gruba dahildir.
1.5.5. Sesbilim (Fonetik)

Ses bir dilin en kiiciik yap: tasidir. Sesbilim yani fonoloji, dilbilimin dallarindan
biri olup, insan dilinin ¢esitli birimleri ve 6gelerini olusturan sesleri inceler. Her dilin
kendisine has olan ses dizimini inceler. Ses, sesbirim, alt sesbirim gibi sese ait olan
kavramlart ele alip, bu unsurlarla ilgili tanim ve sonuglara ulagmayi amagclar. Ayni
zamanda, ses unsurunun kaynagi, dil seslerinin nitelikleri ve smiflandirilmasi,
seslerdeki degisim ve gelismeler, vurgu ve tonlama, sesle ilgili s6z oyunlar1 gibi
konulari ele alir. Sesbilim insan diline ait seslerinin nasil meydana getirildigini, ne gibi
nitelikleri oldugunu, ses dalgalariyla aktarilarak dinleyene nasil ulastigini, dinleyenin bu

sesleri aligini, kisaca dilin ve bildirisimin ses yoniinii inceler.

Fonetik unsurlar, insan seslerinin bir ¢esit sadelestirilmis halidir; bu unsurlar
kullanilan sesin gii¢ ya da niteligini belirtir. Harfler bir anlamda insan yetisinin ¢ikardig:

tiim seslerin sembollestirilmis halidir ve sesbilim bunlari inceler.

Reklam iletilerinin olusturulmasindaki kelimeler ve onlari olusturan seslerin
yerinde ve etkili kullanimi, bu seslerin birlesiminin veya zithgmim olusturdugu sozciik
oyunlarinin vazgecilmez oldugu kuskusuzdur. Reklam iletisimi bu anlamda estetik
islevi olan dilsel bir iletisimdir. Bu g¢er¢cevede reklam dili diizyazidan, dil dizgesinin
Ogeleri arasinda kurdugu baglanti tipiyle ayrilir. Diizyaziyla siir dili arasinda ilk olarak
kesinlikle bir dilsel ayrim vardir. Fakat reklam dili sadece giirsel islev ile

sinirlandirilamaz. Soézciiklerin se¢imi sirasindaki ses uygunluklarinin olusturulmasi



45

reklam dilinin sesbilimsel c¢atisidir. Dilin siirsel islevlerinden olan ve ayni zamanda
retorik disiplininin de ilgi alanina giren kafiye, ses yinelemeleri (alliterasyon) gibi

ogeler, sesbilim siirinda ele alinmalidir. (Bati, 2010: 171-172).

Lexicon Branding Dilbilim Direktoric Will Leben’in, marka adi olusturmayla
ilgili g¢esitli prensipleri vardir. Leben’in prensiplerine temel olan yaklasim, her sesin
insan beyninde duygusal bir anlam1 karsiladigina iligskin yaklasimidir. ABD kaynakli bir
markalama kurumu olan ve bugiine kadar Lexus, PowerBook, BlackBerry, Pentium,
Powerade Option gibi pek ¢ok marka adini olusturmus olan Lexicon Branding, marka
adlarinin giivenilir ses (fonem) tercihlerinden olusmasi gerektigini ifade eder. Buna gore
baz1 sesler, insanlarda diger seslere oranla giiven telkin edici olur. Ornek olarak,
arastirmalar, insanlarin ‘b’ harfini giivenilir bulduklarin1 gosteriyor. Bir diger drnekte,
‘b’ harfi ile ‘-er’ hecelerinin birlestirilmesinden markay1 daha da giiglii gosterdigi ortaya
cikiyor. Leben’in bir baska yaklasiminda ‘p’, ‘t° ve ‘z’ harflerinin birlikte
kullanilmasinin insan zihninde aktiflik ve cesurluk ¢agrisimi yaptigini gériiyoruz. Pixar
ve Paccar, bu tip marka isimlerindendir. Zaten Leben’in bir bagka yaklasimi, marka
adlarinin aktif ve dinamik olmasi gerekliligi tizerine. Buna dair verdigi 6rnekte de TDK
markasinda oldugu gibi ‘t’ ve ‘k’ harflerinin bir araya gelmesinin koyu bir ses degerine
neden oldugunu ifade ediyor ve bunun aktifligi sagladigini iddia ediyor. Leben ayrica,
marka adinin ‘-z’ ya da °-ft’ sesleri ile bittiginde, insanlar tarafindan hemen
algilandigini ifade ediyor. Dondurma markasit olan Héagen-Dazs boyle bir markadir

(Bat1, 2010: 165-166).
1.5.6. Biiriinbilim (Vurgu Bilimi, Prozodi)

Biirtinbilim, konusma diline 6zgii vurgu, ezgi, durak, ulama, ton, uzunluk gibi

unsurlari inceler.

Konusma, konusma dili, konusarak dil kullanimi, s6zliikk ve s6z dizimi yaninda,
vurgu ve tonlamalardan el ve yiiz hareketlerine, beden diline kadar bir¢ok anlatim
aracindan vyararlanir. Cesitli hareketleriyle ses c¢ikarma ve konusma eylemlerini
gerceklestiren akcigerler, diyafram, girtlak, kikirdaklar, ses telleri, yutak, 6n ve art
damak, dil, dis, dudak, agiz ve burun gibi organlarin biitiinii, konusma organlari (organs
of speech, members of speaking) olarak bilinir. S6zli dil kullaniminin dil dis1 6geleri

vurgu, titremleme, beden dilidir.
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Vurgu, konusma sirasinda sézdeki bir heceyi digerlerine gore daha yiiksek bir
ses tonuyla, daha baskili bir sekilde sOylemektir. Bilindigi gibi vurgu, s6z vurgusu
(vurgu) ve sOz dizimi vurgusu (titremleme) olarak gercgeklesir. S6z dizimi vurgusu da
s0z vurgusu gibi, konusma dilinde kalmis, bunlar ancak anlam ayirici bir deger
tasidiklar1 zaman yaziya gecirilmislerdir. Bugiin dillerin hemen hepsi titremlemeyi

yaziya gegirir (Karaagag, 2009: 117).

Hecelerden biri, digerlerine gore baskili sdylenir. Bu 6zellige genellikle vurgulu
sOylenen hece sahiptir. Baskili sdylenen hece vurgulu hece diye adlandirilir. Vurgulu

hece diger hecelerden ii¢ yolla ayrilir:
1. Diger hecelerden daha gii¢lii sdylenmesiyle ayrilir.

2. Herhangi bir hece soyleyis tonunun sikligiyla sekillenerek, ses tellerinin

titresim siklig1 bakimindan digerlerinden ayrilir.

3. Hecelerden biri, bilinyesindeki {iinliinlin uzun sdylenmesi bakimindan

digerlerinden ayrilir.

Tiirkgenin s6z vurgusu son hecededir. S6z dizimi vurgusu veya titremleme,
Tiirk¢ede zaman zaman anlam ayirict olarak kullanilmasina ragmen, séz vurgusu

yalnizca, iki yerde anlam ayirici olarak kullanilir:

1. Ozel adlarin bir boliimiinii olusturan yer adlarinda, anlam ayricidir.
Tiirkgenin herhangi bir sdziiniin vurgusunu ilk heceye alarak onu yer adi yapabiliriz:

aydin > Aydin, kurtulus > Kurtulus.

2. Her ikisi de zamir kaynakli olan kisi ekleri ile iyelik ekleri, gegirdikleri ses
degisiklikleriyle, sesce birbirlerine ¢cok yaklasmislardir. Iste bu benzerlikten kaginmak
i¢cin Tirkge, kisi eklerinin lizerinde bulunmasi gereken vurguyu bir 6nceki heceye ¢eker
ve yalniz iyelik eklerini vurgulu birakir; boylece de bu benzerlik sorununu ¢ézmiis olur:
“Yarin okula gelirim.” ciimlesindeki ‘-im’ sahis eki; vurgu sayesinde iyelik ekinden

farklilagir: “Gelirim artt1” (Karaagag, 2009: 118).

S6z vurgusunu anlam ayirict olarak yalnizca bir iki yerde kullanan Tiirkge,
titrem birimlerinden epeyce yararlanir. Tirkcenin ciimle vurgusu, fiil climlelerinde,

yiiklemin 6niindeki climle 6gesi lizerindeyken; isim ciimlelerinde, yiiklem veya yiliklem
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Obegi iizerindedir. Tiirk¢e konusanlar baslica su on titrem birimini kullanirlar ve bunlar

kullanirken de ¢cogu kez beden dilinden de yardim alirlar (Karaagag, 2009: 119):

1. Ofke titrem birimi: Ofkelenme sirasinda kaslar gerilir, agiz kapanir, disler
gicirdar, dudaklar birbirine yapisir. Bu durumda titremlemenin yogunlugu yiikselir.

Vurgulu heceler daha yiiksek tonla telaffuz edilir.

2. Korku titrem birimi: Bu titrem biriminin kullaniminda, beden titrer, agiz agik
kalir, kalp daha hizli atar, nefes almanin ritmi degisir. Vurgulu heceler daha yiiksek
tonla telaffuz edilir.

3. Nezaket titrem birimi: Bu titremleme genellikle bebeklere, ¢ocuklara ve
hayvan yavrularina seslenmede kullanilir. Dilin sesleri uzatilir, ince ve yumusak

sOylenir.

4. Incinme titrem birimi: Bu titremleme sirasinda konusma seslerinin titremi

alcalir; konusma diistik titremde, dalgali; fakat pek degismeden devam eder.

5. Uziintii titrem birimi: Burada dil sesinin titremi, olmas1 gerekenden daha algak
ve alcak titremde olusuyla da dikkat ¢ekicidir. Konusma yiiksek sesle baslasa da sesteki
siireklilik azaldikga, ses daha da zayif ¢ikmaya baslar. Uziintii titremlemesi, tekdiize

stiriip giden bir titremlemedir.

6. Nefret titrem birimi: Agzin ve burnun g¢evresindeki kaslar hareket eder, agzin
bir tarafinda disler gicirdar. Konusmada sert tinsiizlerin sayis1 artar; ses dar, keskin ve

uzun bir hal alarak fisiltilasir.

7. Umursamazlik titrem birimi: Bu titrem biriminde konusanin sesi kuru, soguk,
anlamsiz ve gii¢siiz ¢ikar. Bu titremleme iizlintii titremlemesine benzese de ses
genisliginin  gittikge azaldigini, yogunlugunun distiigiinii sdylemek miimkiindiir.
Umursamazlik durumu i¢in titremlemeden daha ¢ok beden dilinin kullanildigini

unutmamak gerekir.

8. Mutluluk titrem birimi: Bu titremlemede yanaklar ve iist dudak yukariya
dogru ¢ekilir, bas yukariya dogru kalkar. Mutlulugun en 6nemli belirtisi giilmektir.

Burada ses yiikselir, hecelerdeki {inlii sesler uzatilir.
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9. Utanma titrem birimi: Bu titremlemede ses genisleyip daralir, yiikselip alcalir.

Utanma titremi yogunlugu en az olan ince bir titremlemeden ibarettir.

10. Saskinlik titrem birimi: Dudaklar 6ne dogru uzar, ses inisli ¢ikisli, kesik

kesik, bazen yogun bazen hafif olarak ¢ikar.



IKINCI BOLUM
2. REKLAM VE REKLAMCILIKLA ILGILI ONEMLI UNSURLAR
2.1. Reklam ve Reklamcilik Sektorii
2.1.1. Reklamn Tanim ve Genel Amaci

Insan davranisimi istenilen bir yonde etkilemek veya degistirmek amaciyla
kullanilan en etkili ve stratejik kitle iletisimi bi¢imlerinden biri olan reklam (reclame)
sOzciigii, Fransizcadir. Reklam ekonomik bir arag olarak, marka olusumunu saglamayz,
iriin veya hizmeti piyasada kalici kilmayi, onu satmayir ya da talebi arttirmayi
amaglamaktadir. Bir iiriin ya da hizmetin satisin1 arttirmak temel hedefken, bir yandan
da ekonomik haberlesme islevi goriir. Markanin pazarlama stratejisine gore
olusturulmus mesajin iletilecegi hedef kitleye en uygun yol ve yontemler segilir. flgili
mesaj; yazili, sozli ve gorintiilii tekniklerden yararlanilarak iletilir. Bu mesajlar
olustururken reklamci, tiiketici iizerinde en ¢ok etkili olabilecek mesaji kodlamaya
calisir. Bir iiriin ya da hizmet i¢in en ikna edici satis mesajini, miimkiin olan en diisiik
maliyetle muhtemel miisterilere ulastirmak da reklamciligin prensipleri arasindadir.
Reklamciligin bir bilim veya sanat olup olmadigi tartigmalari ne kadar yapilirsa
yapilsin, reklamcilik temelde ikna etme isidir ve tiiketiciyi ikna etmenin de taninmis
bazi yontem ve ilkeleri vardir. Reklam iletisimi bu anlamda stratejik bir yapiy1 6rnekler.
Reklamlar olusturduklart mesajlarla tanitimini yaptigi iirin ya da hizmetle potansiyel
tiketicisi arasinda bag kurmayr amaclar. Bu bagmn siirekli olmasini saglamak
reklamlarin ulagsmak istedigi bir diger amactir; ¢iinkii bu siirekli satig anlamina gelir. Bir
marka i¢in sadik miisteri grubunu yaratmak, bu grubu genisletmek marka devamliliginm
saglayabilmek adma Onemlidir. Sadik miisteriylr yaratma siirecinde birincil kosul
tiketicinin o markayr denemesini saglamak, dolayisiyla tiiketiciyi satis noktasina
cekmeyi basarabilmektir. Reklam siirecinin devaminda tiiketici satis noktasina kadar
ilgili iirlin ya da hizmeti satin almaya ya da kullanmaya gelirse reklam amacina ulagmis
demektir. Tiiketicide satin alma davranigini saglayabilmek ise, reklamin yani sira iiriine,
iriin fiyatina, dagitim kanallarina, pazar kosullarina, rekabete, toplumsal, siyasal,

ekonomik ve kiiltiirel siireglere baghdir (Bati, 2010:11-12).

Orta Cag Latincesinde adverte “birinin dikkatini ¢ekmek” sozciigiinden gelen

reklam terimi giiniimiizde, “hem bir sanat hem de bir bilim” olarak tanimlanmaktadir.
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Reklam bir sanattir; ¢linkii bireylerin iiriin ya da hizmeti nasil algiladiklarin1 saptamak
ve etkilemek lizere tasarlanmis estetik teknikler biitiiniidiir. Reklam bilimdir, ¢iinkii
tiikketici davranislarinda kullanilan tekniklerin etkilerini ortaya ¢ikaran istatistiki ve
psikolojik  etmenleri  kullanmaktadir. Reklam bir bakima zayifliklarimizi,
eksikliklerimizi tamamlamamizda bize yardimcidir; gereksinimlerimizi giderme
konusunda da yani1 bagimizdadir. Sanki diislerimizi gergege doniistiiriir, 6nerdigi ya da
bize dayattigi iletilerde duygularimiza seslenir, korkularimizi giderirmis gibi yapar.

(Kigtikerdogan, 2011:1-2).

En basit kelime anlamiyla ‘reklam’, dikkati bir seye ¢ekmek veya birisini bir
seyden haberdar etmektir. Cok sayida insana ulagsmak istediginizde kamu duyurulari
aracilifiyla reklam yapmaya ihtiyaciniz olabilir. (Tercihen otobiis duragi yakinindaki)
semt gazete bayiine asacaginiz bir duyuru, ¢izeceginiz bir poster veya bolgesel gazeteye
vereceginiz reklamla, dostlar ve komsular arasinda yayilmasini istediginizden ¢ok daha
fazla insanin dikkatini ¢ekmeniz miimkiindiir. Daha da ileri gidilerek, el ilanlar
dagitilabilir, birisine reklam panosu tasittirabilir, hatta bolgesel radyodan yayinlatabilir
veya bir reklam faaliyeti diizenlenebilir. Yine de bazi gergeklerin basit bir sekilde

verilmesi sizi memnun etmeyebilir; mesela:
Satilik: 6 haftalik 4 yavru kedi
Miiracaat M. James Tel. 324810

gibi bir ilan verin ve dylece birakin. Bu kadar bir ilan size yetersiz gelebilir, birkag sifat

ekleyerek mesajiniz1 daha da vurgulayabilirsiniz:

Sirin, yumusacik tiiylii (ev egitimli) kedi yavrular: ev ariyor. Siyah ve beyaz.

Firsati kagirmaymin! Tel: 342810. Acele edin, son yavrular!

Soyleyecek bir soziimiiz, satacak bir malimiz varsa insanlarin duygularina
seslenen, gergekleri abartarak ilanimiza dikkat ¢cekmeye c¢alisan kesin bir tahrik soz

konusudur:

Evde sorunlarimiz mi var? Evliliginiz ¢tkmazda mi? Bu yavru kediler yagsaminizi

degistirecek, ailenize nege ve huzur getirecek!
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Bu (durum), tabii ki reklamla ilgili tartismalarin dogdugu noktadir (Dyer,
2010:3-4).

Reklamcilik o denli kigkirtict bir degerlendirme alanidir ki, onun hakkinda en
carpici degerlendirmeler bizzat reklamcilarin yaptigi analojilerdir. Bunlardan en ¢ok
bilineni Fransiz reklamci Jacques Séguéla’nin kitabiyla da aym adi tagiyan ‘Anneme
reklamct oldugumu séylemeyin, o beni genelevde piyanist zannediyor’ sodzii. Satan
Reklam Yaratmak kitabiyla tanidigimiz tinlii reklam yazari1 Luke Sullivan’in ofisindeki

panosuna asili sozleri de ilging:

“Sevgili Ann, bir sorunum var. Iki erkek kardesim var. Biri reklamci, digeri
cinayet su¢undan oliime mahkum edildi. Annem, ben ii¢ yasindayken cinnet
gecirerek olmiis. Iki kiz kardesim fahiselik yapiyor ve babam okul cocuklarina
uyusturucu satiyor. Gegenlerde, kopegini c¢ekigle oldiirmiis ve 1slahevinden
kagmig bir kizla tamstim, onunla evlenmek istiyorum. Sorunum su, reklamci

kardesimden soz etmeli miyim? Imza, isimsiz.”

Bu carpici analojilerin sayist artirilabilir. Hepsi de reklamcilik etkinliklerinin

tartigmali durumuna vurgu yapmak i¢indir (Bat1, 2010:5)

Fantezi durumlar ve tatminler araciligi ile ‘sihirli bir yolla’ bizi satin almaya
ikna eden neden, reklamcilarin yeterli miktarda mal satmak icin mantiksal anlatima
giivenememeleridir. Bu durumun kokleri gegen yiizyilin [ X1X. yy.] sonundan bu yana
bize hem gerekli tirtinleri saglayan hem de zor durumda birakma giiciline sahip biiyiik
captaki endiistriyel iiretimin gelisinde izlenebilir. Bu friinler piiriizsiiz ve etki
saglayacak sekilde dagitilmalidir yoksa iiretim sistemi tikanir ve altiist olup liretim
fazlas1 miktarin altina diismesine ve istenmeyen {iriine neden olur. Fabrikalardan gelen
stirekli mal akisini tiiketecek pazarlar bulunup, yaratilmak zorundadir. Pahali yatirim
donaniminin ve birimin riske atilmamasi, fabrikalarin bos kalmamasi ve Kkarin
diismemesi i¢in tireticiler mal taleplerini 6nceden tahmin edebilir olmak zorundadirlar.
Reklamcilik, modern sanayi kapitalizminin mallar1 i¢in pazar diizenledigi ve garanti
ettigi mekanizmalardan biridir. Miisteriden uzakta, denetime tabi olunmayan yerlerde
tirtinlerle ilgili karar almada ve iiretici denetiminin oldugu yerlerde {ireticiyi 6telemede
biitiinsel bir etkiye sahiptir. Muazzam sayida ve farkli tlirde iirlinler olmasina karsin

tirtinlerle ilgili ger¢ek kararlar biz tiiketicilerin degil, sosyolog C.W. Mills’in (1956)
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kitabinda dedigi gibi “giiclii seckin” olarak tanimladig1 kiigiik ve giiclii isadamlari,
sanayici ve girisimci azinlik gruplarina bagli kararlardir (Dyer, 2010:9).

2.1.2. Reklamcihi@gin Kisa Tarihgesi

Temel olarak ekonomik bir istem cergevesinde kisilerin beklentilerini ve
gereksinimlerini bi¢imlendirici bir iglev iistlenen reklam genis anlamda, tecimsel
nitelikli bir ara¢ olarak yazidan da eskidir. Babil’de 5000 yillik bir zanaatkarin
yeteneklerini dven yazilara rastlanmistir. MO VIII. yiizyilda Cin’de, fliit ¢alarak
pazarlarda miisteri cagirmak amagh miizik yapilirken, birkag¢ yiizyil sonra, Pompei’de
tiiccarlar sloganlar atarak gilizel sozlerle iirlinlerinin Ozelliklerini siralamakta, sz
oyunlarindan (retorikten) yararlanmakta ve boylece frlinlerini daha kolay
satabilmektedir. Ancak reklam ve retorik birlikteliginin VII. yy. ve IX. yy. arasinda,
matbaanin da kesfiyle ortaya ¢iktigini sdyleyebiliriz (Kiigiikerdogan, 2011:7).

Bat1 Avrupa’da basinin ilan ve reklam i¢in kullanilmasi konusunda ilk girisim
XVII. ylzyll ortalarina dogru olmustur. Bir Fransiz hekimi olan Théophraste
Renaudot, 1630°da Paris’te ilk reklam ajansi sayilabilecek Karsilasma, Danisma ve
Goriisme Biirosu’nu kurar. Kralin hekimi olan Dr. Renaudot, fakirlikle savasmak i¢in
bir plan yapar ve bunu uygulamaya koyar. Bu biiroda igverenlerle is arayanlar,
alicilarla saticilar, fabrikatorlerle miisteriler arasinda iliski kurmak i¢in {izerinde
birtakim tanitimlar yazili olan brosiirler ¢ikarmaya ve bunlar1 dostlarina dagitmaya
baslar. Belirli zamanlarda ¢ikan bu brosiirlerde baslangicta yalniz ilanlar ve reklamlar
yer alir. Renaudot bu brosiirleri kendisi hazirlamaktadir. Kisa siire sonra bu brosiirler,
Paris Haberleri’ne de yer veren bir gazeteye doniisiir. Boylece 30 Mayis 1631°de La
Gazette adi altinda ilk biiyiik Fransiz gazetesi piyasaya ¢ikar. Renaudot’un yoksul ve
hasta kimselerin acikli durumlarindan ¢ok iiziintii duydugu icin giristigi bu is bile

biiyiik tartismalara yol agar ve basarisizlikla sonuglanir (Bati, 2010:4-5).

XVII. yiizyilin ortalarinda meydana gelen bu gelismeden sonra da yeni tarz el
ilanlarinin, habercilerin (mercuries), tek sayfalik gazetelerin (newsheet), Britanya’nin
biiyiik kasabalarinda sistemli bir sekilde yayginlastigi goriiliir. Tiiccarlar fiyat, borsa,
ithalat ve ihracatla ilgili diizenli bilgilere ihtiyag duymaya baslamistir ve gazeteler
Avrupa’daki 30 Y1l Savaslari’yla habere acligi artan yeni orta sinif okurlarma ulagsmak

durumundadir. Tek sayfalik gazetelerde dis haberler, ylikleme saatleri tablolari, ithal-



53

thra¢ listeleri, kitapgilarin, peruk yapanlarin ve tiiccarlarin kiiglik duyurular
bulunmaktadir. Bu duyurular tek sayfa bir gazete i¢in artan dlglide 6nem kazanmaya
baslamustir. ingiltere’de yasanan i¢ Savas siiresince “haber” talebi artmis ve haberler
dikkat ¢ekici nitelikte verilmeye baslanmistir. Miibalagali basliklar altinda daha fazla
haberci (mercury) ¢ikmaya baslarken, kayip atlar, kagak koleler ve yakalanmalari igin
verilen ddiiller de yazilmaya baslanmistir. Belki de en 6nemli reklamlar, ilk regetesiz
ilaglarin ve ‘mucizevi’ tedavilerin anlatildigi, bugiin bizim kii¢lik ilanlar veya seri

ilanlar diye adlandirdigimiz reklamlardir.

1665°te Ingiltere’de veba salgini regete dis1 ilaglarin satisini arttirmistir.
‘Kesinlikle Onleyici tabletler’, ‘Salgina karst asla sasmaz koruyucular’, ‘Havadaki
mikroplara karsi ¢ok tesirli yogunlastirilmis meyve sulari’, ‘Salgina karsi haplar’ ve
‘Tek gergek veba surubu’ gibi halki satin almaya ikna eden el ilanlar1 ve posterlerin

sayist bir anda artig gostermeye baglamistir (Dyer, 2010: 20).

XVIII. ylizyillda okuyabilen insan sayisi yavas yavas arttikca orta sinif ve
aristokrat smmif da okumaya zaman ayirmaya baslamistir. Boylelikle gazete ve
yayinevleri ortaya ¢ikmistir. Zamanin hiikiimeti tarafindan basin faaliyetlerini kontrol
etmek amaciyla 1712’de getirilmis reklam vergisine ragmen gazetelerde reklam hacmi
artiy gostermeye devam etmistir. O zamanin reklamlart gazetede seri ilanlar gibi
diizenlenerek basilmig ve nadiren resimlendirilirmistir. Genelde gazetelerin bulundugu
kahvehanelerin zengin miisterilerine yoneliktir. Tipik bir gazetede peruk, ¢ay, kahve,
kitap, sarap, sans oyunlari, tiyatro bileti ve tabi ki kacinilmaz miishil ilac1 ve kozmetik

ile ilgili reklamlar géze ¢arpmustir (Dyer, 2010: 20-21).

XIX. ylizyilda basariyla devam eden ‘kii¢iik ilanlar’ tarzindaki el ilanlar1 ve
acik hava posterlerinin kullanim1 artmaya baglamistir. Reklam posterciligi aslinda
biiylik capta ve organize bir ticarettir; pano ve posterleri sergilemek i¢in adamlar ve
araclar kiralanmistir. Hatta ylizyilin devaminda reklamcilar iirlinlerini tanitmak igin
sicak hava ile ¢alisan balon bile kullanmislardir. Zamanin gazete reklamlar1 bugiine
gore itinali ve belli bir kosede yayimlanmakla birlikte bazi tacirler reklam vermenin
saygideger bir sey olmadigini hissetmislerdir. XVIII. yiizyila ait reklamlarda uzun
climleler ve gereksiz baglama metinleri yer alirken zaman gegtikge bu durum yerini
birbirinden ayr1 yazilmis kelimelere, arasinda bosluk olan boliinmiis cimlelere ve harf

boyutunda degisikliklere birakmigtir. XIX. ylizyillin baslarinda tiyatrolar tarafindan
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bastirilan posterler, reklamcilarin hizli ve kesin bir iletisime olan gereksinimi fark
ettiklerini gostermektedir. Telif ‘sanat’, yeni sozciikler yaratma ve tiiretmede dile
onemli katkida bulunarak yasama da sigramistir. Reklamcilarin bir baska gézde taktigi
ise goz alict ifadeyi kalin, koyu renk harflerle, reklam mesajim1 da daha kiigiik

karakterlerle basma modasidir:

Geng Giizel Bir Kiz Boguldu

En son model bluzlarimizi géren geng bir kiz hayranlik ¢ighklarina boguldu.
veya

Wellington Diikii Vuruldu

Sapkalarimiza bir goriiste hayran kalan diik onlara vuruldu.

XIX. yiizy1l reklamlarinin biiyiik bir kismi1 hala yerel gelenege dayanmakta, ton
ve uslupta XVIII. yiizy1l reklamlarina ¢ok benzemektedir. Bununla birlikte daha genel
tirde eve ait {rlinler piyasaya sunulmaya baslanmis (Dyer, 2010:57-58); hatta
toplumda 6nemli makam ve mevkilerde bulunan insanlarin bu esyalar1 kullanip
memnun kaldigi, kullanilan iriinleri tavsiye ettigi, genis bir sekilde reklam

metinlerinde yer bulmustur.

Reklamcilik 1850’lerden yiizyilin sonuna dek durmadan yayilmistir. 1855°te
gazete pul vergisi kaldirlldiginda, gazetelerin baski sayisi artmig ve yeni gazeteler
Kurulmustur. Gazete editorleri gazetelerinde yeni tarzdaki reklamlara, ozellikle de
gazetenin silitun diizenini bozacagini diisiiniilen, bigimleri siitun genisligini asan ebatta
olan yeni tip reklamlara yer agmak i¢in genelde isteksiz davranmuglardir. Israrci
‘sarlatanlar’ gittikce editorlere siitun kurallarini bir kenara birakmalarini ve genis,
siyah matbaa harfli, hatta ‘arzulu’ kadin resimleri olan yeni tarz ‘teshir’ igerikli
reklamlara yer vermeleri i¢in daha ¢ok baski yapmaya baslamiglardir. Bazi editorler bu
duruma tepki gostererek, bu tip reklamlarin kiiglik isyeri sahiplerini harcayarak biiyiik
tiiccarlar1 kayiracagi konusunda hakli ¢ikmiglardir. Basin siitunlarinda karsilastiklar:
kisitlamalardan dolay1r birgok iiretici yaraticiliklarinda ve esprilerinde bdoyle
kisitlamalarin olmadigi agik hava reklamciligina yonelmeye baslamistir. (Dyer, 2010:
59). Ingiliz meslektaslariyla kiyaslandiginda Amerikali reklamcilarm daha giinliik,
kisiye 6zel, resmi olmayan bir dille aliciya seslenmeleri ve tirline dikkati ¢ekmek icin

mizah kullanimini da istismar etmeleri yayginlasan bir durumdur. Yeni tip seyleri
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satan magazalar 1850’lerden sonra hizla biiyliyerek biiyiik reklam veren iireticilere
doniismislerdir. Patentlerini yeni alan gida iireticileri ve makine tireticileri de baglica

reklam veren iiretici olarak onlara katilmaya baslamustir. (Dyer, 2010: 62).

Reklamcilikta iki 6nemli akim 1880’lerde cikmistir. ilki birkag reklam
ajansinin kendi saygimligini gazeteden reklam verene transfer etmesidir. Ajanslar aslen
gazetelere reklam yeri satma amaciyla kurulmus kii¢iik diikkan girisimleri olarak goze
carpmistir. Ama bu donemde gazetelerin sayisindaki artig, iireticinin isini ¢ok
giiclestirmistir; ¢linkii gazete okuyucularinin kim oldugunu bilmenin ya da aslinda
reklaminin dogru alic1 kitleye ulasip ulasmadigimi bilmenin hi¢bir yolu yoktur. Reklam
veren, bir uzman ajans aracilifi ile isini hallediyorsa, ajans da belli bir reklami
yaymlamanin faydasini degerlendirip bu bilgiyi miisteriye geri bildirmeyi listlenmistir.
Bu donemde beliren ikinci akim, bazi editorlerin tek siitunla ilgili kati tutumlarini
gevsetme karart alip, teshir reklamlarimin da gazetelerinde yayinlanmasina izin

vermeleridir (Dyer, 2010:64).

XIX. yiizyilin bitimiyle reklamcilik, saygisizlik sayilmayacak gilivenin yeni
boyutlarina ulagmaya baslamistir. Dergilerdeki reklamlar dnceden 6zel bolmelerle
sinirlanmisken, artik bastanbasa sayfalara yayilmistir. insanlar reklam tasiyan tiyatro
perdelerini goriince sok olmus; binalar agik hava reklamlari ardinda kaybolmus, hatta
bir Amerikan hazir yemek sirketi, Dover’in (Ingiltere'nin Giineydogu késesinde,
Britanya Adasi ile Fransa arasinda bulunan Mang Denizi'nin en dar oldugu Dover
bogazi kiyisindaki tepenin) beyaz yamaglarinin neredeyse yarisina kadar uzanan

biiytikliikte bir reklam panosu dikme yiirekliliginde bulunmustur (Dyer, 2010:68).

XX. yiizyilla gelindiginde reklamcilar daha c¢ok psikanalitigi, edimbilimi,
toplumsal ve kiiltiirel degerleri kullanarak ikna yontemleri bulmustur. 1950’lerde
ortaya cikan davranig¢1 yontemleri ve silirecleri benimseyen davranisgi (mécaniste)
reklam, gereksinimleri goz ardi ederek yalnizca iriiniin satin alinmasina odaklidir.
1960’larda ortaya ¢ikan kuramlar dogrultusunda, iiriintin simgesel 6zellikleri ve degeri
tizerine yogunlagilmistir. Boylelikle psikanalitik incelemelerden yararlanan, istek
uyandirmak {izerine yapilan arastirmalar destek alan, ¢ekici (suggestive) reklam tiirii
belirlenmistir. Daha sonraki yillarda toplumsal yararlar1 ve bireyin kendini
gerceklestirmesine odakli, satin almay1 ikinci plana iten toplumla biitiinlestirici

(projective) reklamla karsilagiriz. 1970’ler reklamin bigim degistirerek mizahi
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gostergelere yoneldigi yillardir. Boylelikle iletiler daha dinamik bir gériiniim almistir

ve oyunsal / eglendirici reklam ortaya ¢ikmistir (Kiigiikerdogan, 2011:11-12).

Ozellikle 1990’larin ortasindan itibaren gelismis iilkelerin ekonomisinin daha
da gelismesiyle, insanlar tiiketim faaliyetlerini daha fazla gergeklestirmeye baslamistir.
Tiliketim araglarinin g¢esitlenmesi geregi boylece ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda
giniimiiz tiiketim toplumlarinda markalarin giindelik hayata yayilimiyla ilgili
markalandirilmis diinya olarak adlandirilan bir olgu bile tartisilmaktadir. Gelisen TV
teknolojileri, uydu yayinlari, internet ve her tiirlii yeni mecra ile birlikte, biraz abartili
bir sekilde yapilan ‘giinliik hayatimizda her birimizin neredeyse 24 saat etrafina
promosyon mesajlar1 yayan aygitlar haline geldigimiz’ klise yorum, tartisiimaya

degerdir (Bat1, 2010:7).
2.2. Reklam Cesitleri ve Televizyon Reklamlari
2.2.1. Reklam Cesitleri

Bir tiir diisiinsel dizge ve kurmaca olan reklam, giiniimiizde tasidigi anlamini
kiiltiirel ve toplumsal yasantidan tiiketim iiriinlerine aktarmak i¢in sembolik benzerlikler
yaratir. Fakat reklam sdylemi denince “devinim i¢inde”, “kaygan”, “tam olarak sinirlari
belli olmayan”, “tiirdes olmayan” bir 6zellikler biitiinii akla gelmektedir. Reklamdaki
iletisim  etmenlerine dayanarak Jim Ring, reklami dort temel kategoride

degerlendirmistir (Ring, 1996: 86):

e Uriiniin farkina varilmasini saglayan reklamlar
e Insanlarin diisiincelerini degistirmeye yonelik reklamlar
e Insanlarin goriislerini giiglendiren reklamlar

e Eglendirici reklamlar

Giliniimlize kadar yapilan reklam simiflandirmalari, reklam tiirleri ile 1ilgili
caligmalarin irdelenmesi sonucunda 6 ana Ol¢iit c¢ercevesinde belirlenebilir

(Kiigiikerdogan, 2011: 13):

Reklam  yapilan bolgeye gore reklam tirleri: Tim {lke genelinde

gerceklestirilen “ulusal reklamlar”, belli bolgelerde tiiketiciye ulasmayr amaglayan
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“bolgesel reklamlar” ve perakende satiglara yonelik, bdlge temsilcilerine yapilan “yerel

reklamlar” bu grupta sayilabilir;

Hedef pazara yénelik reklam tiirleri: Urlinii tliketecek kisileri, gruplari,
kurumlar1 hedef alan “tiiketici reklamlar1”; dagitim kanallarina yonelik iiretici firmanin
malin1 satmak amaciyla yapilan “tecimsel reklamlar” ve iiretici firmanin hammadde
iirtin alan sanayicileri ikna etmeyi amagladigi genellikle {irlin {izerine bilgi iceren

“endiistriyel reklamlar” bu gruptadir.

Kullanilan kitle iletisim aracina gére reklam tiirleri: Reklamin yayinlandigi kitle
iletisim aracina gore gerceklestirilen reklamlardir. Ornegin gazete reklamlari, dergi

reklamlari, radyo ve televizyon reklamlari, sinemada yayinlanan reklamlar...

Yaratilan iletive uygun reklam tiirleri: Uriin ya da hizmet niteliklerini ve
yararlarini aktaran “{iriin reklam1” ve bir kurumun saygilhigini, segkinligini vurgulayan,

olumlu imaj yaratan “kurumsal reklamlar” bu tiire girer.

Anlatim bigimi ya da icerige gore reklam tiirleri: Uriiniin hemen tiiketici
tarafindan satin alinmasma yonelik “sert anlatim bi¢imli” ya da “dogrudan reklam”
olarak adlandirilan reklamlar ve tiiketicinin tutum ve diislincelerinde iiriin yoniinde
degisim yaratmayr amacglayan “ikna siireci tasiyan” reklamlar bir baska deyisle
“yumusak anlatim bi¢imi”nin benimsendigi “dolayli reklamlar” bu siniflandirma

i¢cindedir.

Hedef kitleye gore reklam tiirleri: Mantigiyla, akliyla, yansiz ve bilingli hareket
eden hedef kitleye yonelik “bilgi verici” reklamlar; akil ve mantig1 g6z ardi ederek
reklam iletisinde yineleme yoluyla aktarilan ileti dogrultusunda, kosullanarak iiriine
yonelen hedef kitleye gore “davraniggr” reklam; reklam iletisi karsisinda giidiilenen ve
akliyla degil duygulari, egilimleri dogrultusunda hareket eden “cekici, etkileyici”
reklam ve toplumsal, ekonomik bir varlik olarak kendini benimseyen, gereksinimleri ve
yasam bi¢imine uygun Uriinlere yonelen hedef kitleye yonelik “biitiinlestirici” reklam

tiirleri bu sinifta yer alir.

Reklam ya da reklam kampanyalarinin en 6nemli asamalarindan biri ise reklam
ortaminin se¢imidir. Reklam ortamlart mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerdir. Bu

noktada yapilacak yanlis bir se¢im mesajin hedef kitle disindaki kisilere ulasmasi
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anlamina gelmektedir. Bu da reklam i¢in yapilan biitiin ¢aligmalarin ve harcamalarin
bosa gitmesi anlamina gelmektedir. Genel olarak reklam ortamlart su sekilde

smiflandirilabilir (http://www.danismend.com):
Basili Reklam Ortamlari:
a. Gazete,
b. Dergi,
c. Elilam,
¢. Katalog,
d. Brosiir.
Yayin Yapan Reklam Ortamlari:
a. Radyo,
b.  Televizyon.
Diger Ortamlar:
a.  Elektronik ortamlar (CD-rom, multimedya, internetvb.)
b.  Fuarlar,
c.  Acik hava reklam araclar;

1. Yol panolar1 (Billboard),
ii.  Duvar ve ¢at1 reklamlari,

iii.  Otobiis, tren, vapur, taksi gibi toplu tasima araglarinin igi ve

disina konan reklamlar,

iv. Standlarda, duraklarda, iskele, istasyon, havaalani vb.
mekanlarda yer alan reklamlar,

v. Afisler,

vi. Eskavizyon (Dijital Tabela).
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¢.  Dogrudan postalama,

d.  Sinema,

e.  Satis yeri reklam malzemeleri.
2.2.2. Televizyon Reklamlari

Giliniimiizde ve Ozellikle iilkemizde, toplumbilimsel olarak iirlin ve markaya
sayginlik kazandiracak, biiyiik kitleleri hedef alacak ve pazarlama rekabetinde bir¢ok
kurum veya kurulusu saf dis1 birakarak kendi kurum ya da kurulusunu {ist siralara

yerlestirecek en 6nemli reklam ortamlarindan biri kaginilmaz olarak televizyondur.

Televizyon reklamcilar i¢in ¢ok c¢ekici bir aragtir. Reklam verenler ulusal
basindan televizyona gecerek islerini tek reklamla milyonlara ulasabilecek derecede
genis bir kitleye yaymislardir. 1980’de toplam 2.53 milyar sterlinlik medya reklam
giderinin %22 ’sini televizyon, %16,3’linii de basin elde etmistir (Dyer, 2010: 100).

Irlandali bir telgraf operatdrii olan Joseph May, 1873 yilinda gergeklestirdigi
deneyler sonucunda televizyonun kesfinin ilk adimlarini atmis oldu. May, kendi tirettigi
selenyum cubuklarinin giines 1s18ina karst tepki verdigini ve fotoelektrik bir etki
yarattigini fark etti ve glines 1s1gindaki degisimleri elektromanyetik sinyallere
doniistiirmeyi basardi (Bayram ve digerleri, 2007: 107). Joseph May’dan sonra
televizyonun bir kitle iletisim araci haline gelmesi i¢in bir¢ok tilkede ¢calismalar yapildi.
Ozellikle I1. Diinya Savasi’ndan sonra televizyon kullanimi yayginlasmaya baslamustir.
Ulkemizde ise ilk televizyon g¢aligmalari 1953 yilinda istanbul Teknik Universitesi
Elektronik Laboratuarinda gergeklestirilmistir. Heniiz yeni bir teknolojinin denemeleri
olarak nitelendirilebilecek bu g¢alismalarin, Tiirk televizyonculuk tarihi i¢in 6nemli bir
yeri vardir. 1963 yilinda Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu ve 2 Ocak 1964’te
yayimlanan Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu Kanunu ile televizyon yaymlarim
yapma yetkisi TRT ye devredilmistir. TRT, 1968’de resmi yayinlarina baslamig, 1984
tarihinde ise renkli yayina gecebilmistir. Tirkiye’de televizyon yayilari konusundaki
en hizli atilimlar 90’1 yillara denk gelir. 1990 yilinin mart ayinda, Magic Box Star
Televizyonu’nun Almanya’dan uydu araciligiyla yaptigi yayinlarla birlikte, Tirkiye

0zel televizyon yayinciligiyla karsilasir. 20 Kasim 1994°te gerceklestirilen anayasa
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degisikligi ile 6zel televizyonlarin oniindeki yasal engeller kaldirilmis ve boylece bircok

televizyon, yayin hayatina baglamistir (Bayram ve digerleri, 2007: 110).

Perakende ve mali reklamciligin televizyona kaymasiyla televizyondaki bos
siireler tizerindeki baski da artmis ve sonug olarak televizyon sirketlerinin reklam
paylar1 yiikselmistir. Yeni tip reklamcilar televizyonla ilgilenerek daha fazla zaman elde
edebilmek icin medya aracindan azami yararlanmaya ¢aba gOstermislerdir.
Reklamcilarin bu arzusu uydular, kablolu televizyon ve sifreli/parali televizyonlarin
artan kullanimiyla gerceklesmistir. Kablolu yayincilik da bir genisleme evresinden
gecerek reklamcilik endiistrisini siiphesiz mutlu edecek olan, kamuoyunun erisimine de
muhtemelen acik olmaya baglayacaktir. Parali televizyon, kablolu televizyon, video, ved
sistemleri ve teleteksle birlikte internet kullanim1 ve sosyal aglarin faaliyete baslamasi,
goriintiileme ve bilgi depolamada devrim yaratan yapilardir. Uluslararast uydu
yaymciliginin kapi actigi olanaklar reklamcilart korkutmaz, c¢linkii bunlar izleyici

potansiyel hacmini arttiracak olanaklardir (Dyer, 2010: 100-101).

1980’11 yillarin bagi iletisim sistemlerinin degisimi, doniisiimii agisindan bir
baslangi¢ olarak kabul edilmektedir. Nitekim bu yillara kadar olan siirece genel olarak
bakildiginda, radyo — televizyon sistemlerinde iki farkli modelin oldugu goriilmektedir.
Bu modellerden biri ABD’nin basini ¢ektigi, televizyon yaymciligini 6zel sektoriin bir
is1 ve ticari bir faaliyet olarak goren ticari yayimcilik, digeri de Avrupa’da gelisen ve
onciiliigiinii BBC’nin yaptigi, yayimciligi devletin bir kamu hizmeti olarak goren kamu
hizmeti yaymciligidir. Ancak 1980’11 yillara gelindiginde, bu geleneksel ikili yapinin
Avrupa ayaginda 6nemli degisiklikler olmaya baslamistir. Cilinkii bu yillarla birlikte
diinyay1 saran “yeniden yapilanma caligmalarinin sloganlari; 6zellestirme, deregiilasyon
(kuralsizlastirma), pazarin egemenligi ve kiiresellesme”dir. Bu kavramlar ¢ercevesinde
ele alindiginda, 1980’ler esasen ‘televizyonda 6zellesmenin’ gerceklestigi yillar olarak
dikkati ¢ekmektedir. Bu kosullar altinda kamu hizmeti yayincilar1 tecimsel
televizyonlarla rekabet etmek zorunda birakilmislardir. Bu yaymn kurumlar, ozel
televizyonlar1 yakalamak, kurallarin ve standartlarin 6zel yayincilarin lehine oldugu bir
oyunu kazanmak istemisler, buna karsilik siyasiler ise kamu yayinciligini desteklemek

amaciyla televizyon sahiplerinden alinan yaym bedellerini siirekli sorgulamislardir

(Erdemir, 2011:206).
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Rekabet¢i durum, nasil programlar hazirlanmasi gerektigi konusunda kararlara
golge diisiirdiigiinde izleyenleri izleme egilimi baglamis ve izler kitle homojen bir kitle
muamelesi gormiistiir. Baska bir deyisle, miimkiin olan en genis kitleye, her siniftan
kesime hitap edilecek programlar yapilmaya baslanmistir. Bu durum farkli bakis
acilarina sahip kisilerin izledigi programlarin pek fazla izlenmeyen saatlere
kaydirilmasina tekabiil etmistir. Pek ¢ok elestirmen, televizyon hizmetleri sonucunu
bliyliyen bir telasla gdzlemlemistir; cilinkii ticari baskilar hizla daha sahsiyetsiz, suni ve
begenilmeyen bir hale gelmektedir: ‘herkese hitap eden’ yayincilik egilimi bas

gosterirken tartigilan nitelik, bilyiik bir siklikla nicelige yol agar (Dyer, 2010:98).

Biri basin ozgirliigiinden bahsederse, kimin 06zgiirligiinden bahsettigini
diisiinmemiz gerekir. Ozgiirlik aslinda temel reklam ideolojisinin bir pargasidir.
Reklam1 hakli gostermek i¢in kullanilan bir s6zciiktiir; basina ‘bagimsizligint’ verdigini
iddia eder. Aslinda sdylenmek istenen yaymlama ozgiirliginiin reklam verenlerin
elinde oldugudur. Editor ve yonetmenle olan iligkileri ile ortam veya izleyiciler; reklam
verenlerin istedikleri gibi degilse, reklam verenler rekabet etmekte ve reklamlarini

istedikleri yere vermekte 6zgirlerdir (Dyer, 2010: 106-107).
2.2.3. Televizyon Reklamlarimin Etkisi ve Reklamlarda Hedef Kitle Se¢imi

Reklam iletisiminde, reklamin etkinliginin iletinin igerigiyle ilintili oldugu bir
gercektir. Bu baglamda, icerigin, olasi tiiketicinin dikkatini ¢ekecek, etkileyecek, tirtinii
almaya yonlendirecek ve sonugta iriini tiikettirecek nitelikte olmasi gerekir. Clinki
giinimiizde birey, tirlii kitle iletisim araglarindan her giin 500-600 reklam iletisiyle
karsilagsmaktadir. Ancak bunlarin hepsi etkili, akilda kalici, inandirici degildir. Bu ig
0ge reklamin ii¢ temel 6zelligi ve islevidir. Bir {irlin ya da hizmetin 6nceden belirlenen
hedef kitlelere tanitilmasi, hedef kitlenin s6z konusu iirlin ya da hizmeti satin almasi
konusunda giidiilenmesi ve ikna edilmesinde en etkili etkinlikler biitiinii olarak
benimsenen reklam, “hos gelen imgeler yaratmak icin hem gériintii hem de giizel s6z
araglarint kullanarak biiyiisiinii gergeklestiren” bir etkinliktir (Kiigiikerdogan, 2011:
15).

Reklamin etkisini olumlu ve olumsuz agidan bir sihir olarak nitelemek ve onun
etkisini arastirmak, reklamcilik sisteminin nasil isledigi konusunda objektif yorum

yapmamizi zorlastiracaktir. Basarili kurgulanmis reklamcilik etkinliklerinin  hem
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tiikketici tercihlerini belirlemede hem de bir markanin tiiketimini arttirma yoniinde ¢ok
basarili ornekler mevcuttur. Diger taraftan reklam, temelde satis amaciyla islevsel
olarak gergeklestirilen yaygin ve evrensel bir iletisim bigimidir. Gorselligin olmadigi
radyo mecrast disinda, reklam mecralarinda gorsel ogeler ve yazili 6geler bir arada
kullanilarak iletiler hedef kitleye gonderilir. Temel olarak reklamcilik, dil ve imajlar
(gorseller) arasindaki iligkidir. Reklamcilar uygun metin stratejisi ve bununla birlikte
kullanilacak gorsel ve sozel iletisim unsurlarmi belirlerken biiyiik hassasiyet gosterirler

(Bat1, 2010: 15-16).

Niyeti hedef kitleye ulagsmak olan reklamin amaci, marka imgesinin pazarda bir
yer edinmesini saglamaktir. Bu dogrultuda, ii¢ tiir iletisim diizeyi s6z konusudur ve

reklamin amaci bu {i¢ diizeyden birine odaklanmaistir:

Bilissel diizlem: Amag bilgi vermek, iriiniin varligint ve kullanim big¢imini
tanitmak olacaktir. Ornegin camasir tozunun icerigi ya da kokusu iizerine bilgi

aktarilabilir.

Duyussal diizlem: Amag bir kurulusu, bir iirlinli, bir markayr sevdirmektir.
Halkin aligkanliklarini olumlu bicimde yonlendirmeyi hedefleyen goriintii agirlikli
reklamdir. Ornegin Pepsi reklam iletilerinde Tarkan goriintiileri esliginde iiriin

sevdirilmeye caligilmaktadir.

Seslenme diizlemi: Bu diizlemin amaci, halkin davramiglarin1 degistirerek, onlari
bir magazaya / satim evine yonlendirerek, bir iirlinii deneme ve bilgi edinmeye ikna
etmektir. Ornegin bir margarin reklamindaki “Siz hala annenizin margarinini mi

kullaniyorsunuz?” iletisi bireyi yeni tiriinii denemeye itebilir (Kiiglikerdogan, 2011: 16).

Bazi bakimlardan reklamin etkisi ¢ok agiktir, ¢ocuklar ¢ok erken yasta ¢ocuk
sarkilar1 yerine reklam miizikleri mirildanirlar ve bizler reklamcilarin iddialar1 bizi
cezbettigi i¢in satin aldigimiz durumlar1 hepimiz muhtemelen hatirlayabiliriz. Diger
bakimlardan reklamin topluma olan uzun siiredeki etkilerini degerlendirmek zordur.
Cogu insanin reklamlar konusunda bilingli olarak siipheci oldugunu sdylemek yanlis
olmaz. Yine de reklamcinin bir iiriin i¢in ettidi iddialara inanmamakla birlikte (“Persil
daha beyaz yikar.” gibi) bu agik satis adimina direnmeyi daha zor bulabilir. Ornegin
dogru marka biray1 igerek arkadas edinebiliriz, dogru marka sampuani kullanarak erkek

arkadas edinebiliriz, sugluluk duygusundan ve toplum tarafindan dislanmaktan
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sakinmak i¢in satin aldigimiz yasam sigortasi veya dogru marka fasulye konservesi

kullanarak tapilasi aileye siiper anne oluveririz (Dyer, 2010: 113-114).

ABD Colorado’da yasayan 20 yasindaki George Selking deliler gibi asik
olmustu. Yalniz bir kadina veya bir erkege degil. Selking otomobillere asik goriilmemis
bir fetisistti. Austin Metro model arabasi vardi, ayrica Vauxshal Nova, Fiat Uno ve Ford
Fiesta marka arabalarindan da vazgecemiyordu. Austin’e giinlerce biniyor, mecburiyet
disinda hi¢ inmiyor, saatler boyunca arabasinda tek basina oturuyor ve kadinlarla hig
ilgilenmiyordu. George psikiyatrik tedaviye alindi. Aylar siiren tedaviler sonrasinda
Austin’den vazgecerek normal yasama dondii ve sonunda bir kiza asik olmay1 basardi.

Evlenme teklif ettigi kizin ad1 ise Mercedes’ti.

Selking’in hikayesi asir1 bir ucu temsil etmesine ragmen, sosyal kuramda bugiin
diinyanin pek ¢ok yerinde tiiketim etkinliklerine bagli olarak nesnelerin hdkimiyeti
seklinde adlandirilan bir durumun yasandigi tartisiliyor. Durum temelde ilginin
tiretimden tiiketime kaymasiyla, tiiketimin insanlarin yasaminda daha fazla yer
tutmasiyla ilgili. Bununla iliskili olarak diinyanin biiylik bir boliimiinde mallarin,
hizmetlerin, nesnelerin ¢ogalmasi ile birlikte bollugun ve tiiketimin hegemonyasinin
yasandig1 varsayimi 6nem kazanmis durumda. Bu varsayima temel olusturan etken ise

kapitalizmin ¢arkun dondiirdiigii iddia edilen reklamcilik etkinlikleri (Bati, 2010:7).

Reklamlar bir bakima tiiketicilere ‘kendilerini gérme’, ‘kendine ayna’, ‘kendilik
aynasl’ yaratmayl amaglamaktadir. Reklam iletisini algilayan birey, gercek ve diissel
arasinda gidip gelir. Bu iki alanin ortiismesi agsamasinda ise reklam basar1 ve etkinlik
kazanmis duruma gelir. Bir baska deyisle, gostergeler ve simgeler araciligiyla birey
tilketime yoneltilir. Reklamda simgelerle aktarilan iletiyi alimlayarak riine yonelen
tiiketici ise gercek benliginden siyrilarak sosyal benlige ve diigsel benlige ulasir.
Boylece simgesel bir tiiketim gerceklesmis olur. Ahmet Gilingdéren bu konuyu sdyle
Ozetlemektedir: “...Yine de i¢ ice ge¢mis bicimde de olsa, reklam mantiginin kutuplarini
olusturan iki ana yonelimi belirlemek miimkiin, usa seslenen, tiiketiciyi kendi yarari
acisindan mantikla ikna etmeyi hedefleyen, faydaci-akilci strateji ve bir anlamda us
disina yonelen iirtiniin pratik yararindan ¢ok, imajina bilin¢disi bir ¢ekim alani
yaratmayr amaclayan bir imgelem stratejisi...” (Glingoren, 1995: 116-117). Bu strateji
dogrultusunda, tiiketici reklamlarda gordiigii gerek giinliik kullanim agisindan yararh

gerekse gilindelik kullanim i¢in yararli olmayan, liiks tiiketim tiriinlerine yonelmektedir.
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Bunun nedeni, bu iiriinlerin kullanim degerleri degil, tiiketiciye iiriin kullanimiyla
kazandirdig statii, ayricalik ve seckinliktir. Tiiketici bu liikks tiriini tiiketerek toplumda
hedefledigi tist sinifa ulasacak “digerlerinden degisik olacak™, “fark edilecektir”. Clinkii
bilindigi gibi toplumsal statii, ayricalik ve iist simifa gecis tiketim ¢agi kiiltiiriinde en

cok karsilasilan ti¢ degerdir (Kiigiikerdogan, 2011: 17).

Reklam veren, bir kampanyanin etkililigini veya etki arastirmasini bir reklam
ajans1 araciligi ile yapar. Bir ajans; reklam sahibinden is aldiginda ilk yapacag is
potansiyel miisterilerle ilgili bir seyler bulmak i¢in piyasa arastirmasi yapmaktir.
Potansiyel miisterinin neye ihtiyaci oldugu, bir iiriinden ne bekledigi, satin alacak olursa
sonugta ne satacaklari, bir reklam kampanyasi araciligi ile onlar1 etkilemenin en iyi
yolunun ne oldugu bu arastirma dahilindedir. Farkli yasam seviyelerinden, bazen
telefon rehberinden, bazen de sokakta durdurulup sorular sorularak yanit istenen
rastgele secilmis insanlara anketler verilir. Bazen goniillii tiiketiciler, derin analiz veya
psikolojik giidiilemeler, tutumlar c¢6ziimlenmesinde egitim gormiis psikologlar
tarafindan goriismelere alinirlar. Arastirma hazirlik asamasindaki iiriinler igin bile
yapilabilir. Boylece iiretici arastirmanin sonucuna gore gercek tirlinii tasarlayabilir

(Dyer, 2010:116).

Biiyiik sayida aragtirma, reklamin etkisine yonelmistir. Farkli medyada farkli yas
gruplarina, farkli cinsiyetlere olan etkileri arastiran ¢aligmalar mevcuttur. Bazilar1 da
reklam etkisinin bir sonucu olarak gelen, insanlarin davranis, tutum ve deger
degisimlerini arastirirlar. Cocuklar, toplumbilim ve psikoloji alanlarmin gozde konu
malzemeleridir. Ciinkii propaganda ve ikna etmeye karst son derece savunmasiz olarak
diisiiniiliirler. Daha olumlu bir tarafi da etki calismalarinin izleyici lehine olabilecek
reklamlarin olasi islevlerine de bakmasidir; bilgilendirici olup olmadigi, ihtiyaca yanit

verip vermedigi, izleyici tatmin edici olup olmadig: gibi (Dyer, 2010:117).
2.3. Reklam iletilerini Olusturan Ogeler
2.3.1. Reklamlarda Kullanilan Ogrenme Kuramlari

Giinliik hayatlarinda yalin ve agik dili tercih eden halkin; olagandisi, ilging ve
celigkili ifadelerle bezeli reklamlarla cezbedilmesi reklamcilar i¢in bir basar1 sayilir.
Reklam yazarlar1 kelimelerle oynamakla, glinlik anlamlarii saptirmakla taninir; etki

birakmak i¢in dil kurallarin1 bozan, metin dis1 sdzciik kullanan, hatta yeni bir sézciik
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uyduran yazarlar vardir. Bununla birlikte dikkatin ¢ekilmesini saglamak veya bir gorseli
vurgulamak i¢in dilin anlagilir, dogrudan kullanildig: hitap tarzlari da halen gecerlidir
(Dyer, 2010: 195).

Bireyin 6grenme siirecinde yasami boyunca yasadiklari, kazandig1 deneyimlerin
davraniglarin1 etkilemesi ve degistirmesi s6z konusu olan ve bireylerde tutum
degisikligi yaratmaya yonelik ogrenme kuramlari, reklamcilarin ticari amaglar dahilinde

aktarmaya calistig1 mesajlarda etkili ve ikna edici bir 6zellik tasimaktadir.

Glinlimiizde yapilan arastirmalar dogrultusunda, bireylerde ii¢ temel 6grenme

bi¢imi bulundugu belirtilmektedir (Kii¢iikerdogan, 2011: 30):

Gorsel yolla égrenenler: Bu tiire yatkin olanlar, resimlere, grafiklere ve oteki

gorsel uyaranlara kars1 iyi tepki verirler.

Isitsel yolla ogrenenler: Bu tiire uygun bireyler, sozciiklere ve diger seslere
daha olumlu yanit verirler. Niifusun %20 ile %30 arasindaki kesiti isitsel yolla

Ogrenenlerden olugsmaktadir.

Kinestetik yolla égrenenler: Bu tiir kisiler daha ¢ok fiziksel hareket yoluyla
ogrenmektedirler. El siirmek, laboratuar ortaminda g¢aligmak, sunum yapmak gibi.

Insanlarin %20 ile %50’si kinestetik yolla 6grenenlerden olusmaktadir.

Ogrenme konusu ile ilgili degisik goriis ve kuramlar bulunmaktadir.
Ogrenmenin dogas1 ve sonuglarimi agiklamaya calisan bu kuramlar: Davramisci, bilissel,
duyugsal ve norofizyolojik temelli 6grenme kuramlari olmak iizere dort grupta

toplanabilir (Kii¢iikkerdogan, 2011: 31-36):

Davranis¢i ogrenme kurami, bireydeki davramis degisikliklerini ve &grenme

etkilesimini degisik bicimlerde ele alan iki temel yaklasim ¢ercevesinde degerlendirilir:

Klasik (Tepkisel) Kosullanma: Satin alma noktasinda uyaranlarin kullanilmasi
tepkisel kosullanmanin kullanildig: stratejilerdir. Ornegin siipermarketlerde firin
kismindan yayilan taze ekmeklerin kokusu, insanlar1 gida almaya yoneltir. Bu agidan
yeni pigsmis ekmeklerin kokusu kosulsuz uyaran gorevi goriir. Argelik ve Celik ya da
mor ve sirin yaratiklar olan Vadaalarla Yap1 Kredi Bankast World kredi kartinin ya da

Cem Yilmaz’la birlikte Tiirk Telekom’un animsanmasi uyaran — tepki iligskisi sonucu
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olur. Klasik (tepkisel) kosullanmada ii¢ temel kavram ogrenmenin gerceklesmesi
tizerinde etkilidir: Yineleme ve pekistirme (yinelemelerle tiiketicinin iletiyi unutmasi
Onlenir, pekistirme ile {riini devamli satin alma gerceklesir) genelleme (iletide
kullanilan uyaranin benzerlik iliskisi ¢ergevesinde diger uyarani ¢agristirmasi) Ve ayurt

etme (bireyin benzer uyaranlar arasindan se¢im yaparak bir uyarana yonelmesi).

Edimsel (Operant) Kosullanma: Aygitsal kosullanma diye de adlandirilan
edimsel kosullanmada birey davranisi karsisinda iginde bulundugu g¢evrenin vermis
oldugu tepkileri degerlendirerek 6grenir. Bireyin edimleri olumluysa ¢evre tarafindan
odiillendirilir; olumsuzsa olumsuz tepki verilerek bireyin davranisini yinelemesi 6nlenir.
Edimsel kosullanma araciligiyla istenilen davranis pekistirilerek, istenmeyen
davranigtan pekistireglerle vazgecilmesi saglanir. Edimsel kosullanma, pazarlama

iletisimi gercevesinde farkli stratejilerle asagida dile getirilen sekillerde kullanilabilir:

e Siirekli kalite yaratilmasi yoluyla iriinlerin kullanimi ve tiiketicinin
ihtiyacinin tahmin edilmesi pekistire¢ gorevini ger¢eklestirmektedir.

e Satig sonrasi miisteri ile iligkilerin gelistirilmesi, kart ya da mektup
yazarak tatmin diizeyinin anlagilmaya calisilmasi yaygin uygulamalardir.

e Armaganlar, kuponlar vererek magazanin hos bir yer olarak
diizenlenmesi (havalandirma, temizlik, rahatlik, 1sitma gibi) pekistireg
gorevlerini yerine getirir.

e Uriinle birlikte ek unsurlarin verilmesi, edimsel kosullanmanin
yaratilmasinda 6nemli uygulamalardandir.

e Uriiniin denenmesini saglamak en dénemli adimlardan biri oldugu igin,
ornek {riin dagitimi ya da otomobillerde deneme siiriislerinin

yaptirilmasi edimsel kosullanmaya 6rnek olarak gdsterilebilir.

Biligsel ogrenme kurami tiiketicinin bilgilenmesini amagclar. Bu acidan

pazarlama uygulamalarinda bilgi verici ¢alismalar yogunluk kazanir. Karsilastirmali
reklamlar ile iiriiniin istiinliikleri hakkinda bilgiler sunulur. Ozellikle hangi unsurlar
tilkketiciler i¢in dnem tagiyorsa bu konudaki tstiinliikleri hakkinda bilgiler sunulur. Yeni
irlin tanittminda, tiiketicinin bilgi eksikligi s6z konusu oldugundan biligsel 6grenme

teknigi ti¢ degisik sekilde basariyla uygulanabilir:
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Tkonik aliskanlik égrenme (iconic rote learning), iki ya da daha fazla kavramin
kosullanma ya da herhangi bir akil yliriitme olmaksizin ¢agrisimlar yaratarak islev

gormesiyle olusur.

Akal yiiriitme (Muhakeme-Reasoning), bireylerin yeni iligkileri ve kavramlari
bicimlendirmesinden sonra var olan eski bilgilerini yeniden yapilandirmasi ve

birlestirmesiyle ortaya ¢ikan yaratict diisiinmedir.

Model alma (Vicarious learning-modeling) yonteminde ise bireyler, digerlerinin
davraniglarinin sonuglarini gozlemleyerek ayni durum ve baglamda ayni davranabilir.
Ornegin bir film yildizinin kullandig1 markalar1 kullanmak ve onu model almak gibi.
Bir tiir taklit etme ve 6zdeslesme etkinligidir. Sosyal 6grenme ya da gozlemleyerek

O6grenme olarak da adlandirilmaktadir.

Duyussal kuramlar, Ogrenmenin dogasindan ¢ok, sonuclariyla ilgilidirler.

Kisinin kendisini yeniden yaratmasi olarak nitelendirilebilecek 6grenme igin insanin
davranigsal, duyussal ve disilinsel agilardan degismesi gerekir. Diislinsel yap1
degismedigi siirece davranist degistirmenin fazlaca bir anlami yoktur. Davranis
degismediginde, diisiinsel degisim sadece entelektiiel duygular1 tatmine yarayacaktir.
Duyussal degisme gerceklesmediginde ise kisiligin degismesi miimkiin degildir.
Ogrenme, kisiligi degistirmeyi amagcliyorsa davramigsal ve bilissel oldugu kadar

duyussal gelismeye de agirlik vermelidir.

Norofizyolojik kurama gore ise, 6grenme ile beyin hiicreleri arasinda iliskiyi

inceleyen aragtirmacilar, 6grenme siirecinin sonunda noronlarda yeni axon iplik¢iklerin
(sinir hiicrelerinin uzantilarindan en belirli ve uzun olanlar1) olustugunu iddia

etmektedirler.
2.3.2. Ogrenme Kuramlarina Bagh Reklam Modelleri

Reklam iletisiminde 6grenme kuramlarina bagli olarak, li¢ diizeyde degisim
gerceklesmekte ve buna bagli modeller ortaya atilmaktadir. Bunlardan en bilinenleri

AIDA, DAGMAR ve NAIDAS modelleridir (Kiigiikerdogan, 2011: 36-39):

DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results —
Olgiilebilir Reklam Etkileri I¢in Reklam Amaglarmin Saptanmasi) yénteminde, reklam

stireci etkiler hiyerarsisi olarak ele alinir. Bu yontem ayirtina varma, anlama, ikna ve
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eylem gibi asamalardan olusmaktadir. 1961 yilinda Russel Colley tarafindan

gelistirilmistir. Tiiketicinin asagida sayilan asamalardan gegtigini varsaymaktadir:

e Farkina varma (Awereness)
¢ Anlama (Comprehension)
e ikna (Conviction)

e Eylem (Action)

AIDA yonteminde ise dikkat, ilgi, istek ve eylem sozciiklerinin bag harflerinden
olusan Ogeler dogrultusunda reklam iletisinin etkinligi Ol¢iilmektedir. Bu ydntem
araciligiyla reklami yapilan tiriine hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi saglanarak, hedef
kitlenin iiriinle ve iletiyle ilgilenmesi amag¢lanmaktadir. Daha sonraki asama ise hedef
Kitlenin triiniin satin alma ve tikketme konusunda istegini uyandirmak ve sonugta tiriinii

satin almaya hedef kitleyi yonlendirmek gelmektedir.

e A — Attention (Dikkat)
o | —> Interest (ilgi)
[ ]

— Desire (Arzu)

D
e A — Action (Eylem)

Daha sonrasinda ise, reklam iletisiminde ruhbilimsel etmenlerin 6énemi goz ardi
edilmeksizin ve vurgulanarak, tiikketicinin kullandig {irlin ya da hizmetten aldig1 tatmine

odakl1 bir bagka model daha benimsenmistir: NAIDAS.

e N — Need (Gereksinim)
e A — Attention (Dikkat)

o | —> Interest (ilgi)

e D — Desire (Arzu)

e A — Action (Eylem)

e S — Satisfaction (Tatmin)

Bu modeller disinda, Lavidge ve Steiner’in (1961) marka iletisimini 6n planda
tutugu ve markaya gilivenin belirtilmesi gerektigini vurgulayan model / yontem ve
Rogers tarafindan ortaya atilan yeni {irlinlin benimsenmesi ile ilgili yontemleri

bulunmaktadir.
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Yeni {irlinliin benimsenmesi agamasinda, ¢izelgeden de gézlemlenebilecegi gibi,
iriiniin taninmisligl, begenilmesi sonug olarak diger benzer {iriinler arasindan se¢ilmesi

ve ikna olarak satin alma eylemine gidilmesi gibi etmenler vardir.

Carl Rogers’in yaklasimina gore ise, iiriinle ilgili bilgi alindiktan sonra bireyde
belli bir ilgi uyanacaktir. Bir bakima {irtinle ilgili bilgi aktarimi bireyde ilgi uyandirarak,

degerlendirme sonucunda bireyin iiriinii denemesi saglanacaktir.

Lavidge/Steiner Rogers

1. Diizey Taninmislik Bilgi
Bilgi ya da } !
Bilissel diizey Bilgi

!
2. Diizey Begeni Igi
Tutum ya da ! }
Duyugsal diizey Se¢im Degerlendirme

l !
3. Diizey Tkna Deneme
Davranis ya da !
Cagrisal diizey Satin alma

Graeme Burton, 6grenme psikolojisinden yararlanilarak olusturulan reklamlarda,

ikna etme yollarini farkli bir bakis acisiyla bizlere sunmustur (Burton, 1995: 152):

Yineleme: Insanlar yinelenen iletilere inanma egilimindedir. Onlara dikkat

ederler. Bu nedenle reklamlarda marka isimleri ve ilgili s6zler yinelenir.

Odiillendirme: Reklamlar cesitli yollarla &diiller sunarlar. Bedava olarak
sunulursa ¢iplak odiil olur. Ancak genellikle 6diiller maddi olmaktan ¢ok psikolojiktir.
Evde kullanilan temizlik maddeleri icin yapilan reklamlarda size iyi bir ev kadim ve

belki de ¢ocuklariyla ilgilenen iyi bir ebeveyn olma ddiilii sunulur.

Cezalandirma: Bunun karsiti da eger satin almazsaniz acik¢a belirtilmeden

cezalandirilacaginiz tehdidinde bulunulmasidir. ‘Hayatinizin firsatin1 kagirmaym!’ ya
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da ‘Bu mamay1 almazsaniz kendinizi ¢ok suclu hissedeceksiniz; ¢iinkii kdpeginiz icin

en iyisini yapmamis olacaksiniz.

Degerlerle Uyusma: Bu ¢ok gliclii bir hiledir ¢linkii iletisim sizin de katildiginiz
deger iletilerini sunar ve bunlar iirlin ya da hizmetle iligkilendirir, boylece siz de bunu
almak gerektigi fikrine katilirsiniz. Gelecegi planlamanin 6nemli oldugu ve yasliliginiza
hazirlanmak gerektiginin makul olduguna katilirsiniz, bu yiizden tabii ki bu sigortay1

satin alacaksiniz.

Ozdeslesme ve Taklit Etme: Bu hilede kaynagin statiisiine dayanilir. Bu durumda
reklamlar, hayran olunan ya da saygi1 duyulan bir kisiligi kullanir.

Grup Kimligi: Insanlar gii¢lii bir sekilde bir gruba dahil olma gereksinimi
hissederler. Bu, onlara degerli olma ve diinyada bir yer edinme hissi kadar giivenlik ve
statli de sunar. Sonucta reklamlar cekici bir grup lyesini gostererek ya da {iriin

sayesinde bu gruba dahil olmay1 6nererek tiiketicileri ikna eder.

Gipta Etme ve Imrenme: Bu durumda reklamlar size arzu ettiginiz bir yasam
bicimi gibi seyler sunar. Size Karaibler tarzi bir yasam bigimi gosterilir ve boylece sizi
iyi bir emeklilik yasamina kavusturacak olan bu emeklilik planini satin almak

gerektigini diisiiniirsiiniiz.

Gereksinimler: Cogu reklamci, her seye ragmen temel gereksinimlerimizi goze
hos gorlinlir hale getirmek ve biitlin iletisim eylemlerimizi harekete gegirmek
konusunda uzmandir. Kisisel itibar ve toplumsal iliskiler kurma gereksinimlerimiz ¢ok
giicliidiir. Bir¢cok bira reklam1 bu gereksinimi karsilayacagini ifade eder. Bu biray:

igerseniz, o genglerin arasina katilip iyi vakit gecireceksinizdir.
2.3.3. Reklamlarda Mizah Temelli iletilerin Kullanimi

Mizahla gelen c¢ekicilik ve mizahin olumlu duygular uyandirmasi gibi
nedenlerle, mizah kullanimi reklamlarda ¢ok yaygin tekniklerden biridir. Reklamlarda
mizah unsurunun kullanimi konusunda arastirmalar, mizahin ilgi ¢ekme, begenme,
hoslanma yaratmada ciddi bir etkisi oldugu yoniinde kesin bulgular ortaya koyuyor.
Tartisma daha ¢ok mizahin satin almayr doguracak tutum degisikligi yaratmada etkili
olup olmadig1 konusunda diigiimleniyor. Mizah, giindelik yasamin bir parcasi olan,

tanidik bir anlatim bi¢imidir. Bu nedenle, onun reklam mesajin1 da olaganlastirdigini
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iddia edebiliriz. Neticede insanin yasaminin vazgegilmez pargalarindan biri ise
giilmektir, giildiirmektir, mizahtir. Mizah ayrica kendini gercek yasamin kisa
kesitlerinde gosterir. Arabasindan inerken muz kabuguna basip diisen adam, sahanda
yumurta yapmak i¢in evin mutfagini altini iistiine getiren bir koca, bir komedi filmine
bakip gozyaslar1 doken bir grup insan, fareden kagan bir kedi vb. hep reklamlarin
kullandig1 temalar dahilindedir. Mizah unsuru temelde, mesajin farkli sunumunu
saglayarak izleyiciyi eglendirmekteyse de; onun etkililigi, kullanilan teknige, {riin

grubuna, hedef kitleye, reklam nesnesine bagli olarak degisir (Bati1, 2010: 201).

How to Advertise (1976) adli ¢alismalarinda reklamlarda mizah kullaniminin
son yillara gelene dek ciddi bir arastirma konusu olarak diislinlilmedigini belirten
Kenneth Roman ve Jane Maas, gelisen sartlarla birlikte daha yaratici olma geregini
hisseden reklamcilarin, insanlar tarafindan da ¢ok eglenceli bulundugunu bildikleri
mizah temelli reklamlar1 yogun olarak kullanmaya basladiklarini belirtir. Onlara gore
mizah temelli reklamlarda en biiyiik risk, insanlarin dikkatini fazlasiyla ¢eken mizah

iletilerinin, marka adi1 ve {iriin faydasinin 6niine gegme tehlikesidir (Bati, 2010: 203).

Reklam iletisiminde mizahi ya da komik iletiler kullanilarak bireylerde tiiketim
keyfinin yaratilmasi amaglanmaktadir. Ciinkii bilindigi gibi, tiikketicinin dikkatini
oncelikle iiriin ¢eker ve satin alma eyleminde bulunur. Ozellikle mizahi yaklagimim
oldugu iletilerde izleyici/okuyucu ileti karsisinda edilgen (pasif) degildir, onu anlamaya
calisir, vericinin niyetini algilar ve onunla “ortaklik” i¢ine girer, gercek¢i anlamda bir
iletisim ortami yaratilir. Ileti okuyucuyu/izleyiciyi kiskirtir, okuyucu/izleyici anlami
algilar; iletinin bir reklam iletisi oldugunu unutur; sonunda olusturanla “sirdaslik”,
“ortaklik™ iliskisine girer, iletiyi algilar. S6z konusu olan gercek de “gizli bir
seslenme”dir. Bizi ¢ogu kez harekete gegiren seslenmeler (appeal)’dir bunlar

(Kiigiikerdogan, 2011: 134-135).

Arastirmaci Steve Novick, insanlarin glinliik yagamin stresinde en fazla ihtiyaci
olan seylerden birinin, bir anlik da olsa rahatlamak oldugunu belirtip, reklamin bir anlik
nefes veren oksijen gibi olmasi gerektigini belirtir. O, reklamimn bunu yaptig1 siirece
basarili olabilecegini ifade eder. Novick, reklamin bunu yapabilmesi i¢in en biiyiik
yardimcisinin mizah oldugunu sdyledikten sonra, burada bir uyarida bulunur ve mizahin
da ¢esitli tiirleri oldugunu belirtip, bunlarin dikkatle segilmesi gerektigini ifade eder.

Alay, hakaret, kalitesiz mizahin insanlari stresten kurtarmak yerine tersi bir etki
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yaratacagini ifade eden Novick, davranigsal mizah olarak nitelendirdigi ve kisaca
insanlar1 glinlik yasamda izlerken rastladigimiz, {izerinde herhangi bir dis etki olmayan
dogal davraniglarindan kaynaklanan mizah tiirii olarak tanimlayabilecegimiz ¢esidinin

en fazla etkiyi verecegini soyler (Bati, 2010: 206).

Yapilan arastirmalar, mizahi yaklasimli ya da komik reklam iletilerinin her {iriin
icin uygun olmayacagini ve etkili sonuglar vermeyecegini belirtmektedir. Bu baglamla,
bu tiir reklam iletileri kimi {iriin ya da markalar i¢in vazge¢ilmez, gerekli (onsuz da
olabilir) ve kesinlikle gereksiz olarak nitelendirilmektedir . Vazgec¢ilmez bigimde komik
ya da mizahi yaklasimli reklam iletileri kullanilabilecek {iriinler arasinda; oyunlar,
sosyal sorumluluk kampanyalari, igerigin algilanmasinda zorluk yasanacak firiinler
(6rnegin AIDS), kisisel bakimla ilgili iirinler, mobil telefonlar ya da servisler (6rnegin
Recep Ivedik), prezervatif tiirii iiriinler, zayifik ya da giicliiklerle ilgili durumlarda
(6rnegin ketcapin zor dokiilmesi) olan iirlinler vardir. Reklamlarindaki mizahi
unsurlarin kesinlikle gereksiz oldugu {iriinler ise kozmetik, sampuan, parfim, dis
macunu ya da ilaglardir. Saglikla dalga gecmek, etkisiz ve uygun degildir

(Kiigiikerdogan, 2011: 135-136).

Reklamciligin gelmis gegcmis en biiyilk ustalarindan, modern reklamciligin
babas1 olarak kabul edilen Claude Hopkins, reklamlarda mizah kullaniminin bir hata
oldugunu ¢ok bilinen su sdzilyle ifade etmistir: “Insanlar soytarilardan satin almaz.” Su
anda diinyanin en biiyiik reklam ajansi grubu durumda olan uluslararas1t WWP grubunun
yonetim kurulu tiyesi Jeremy Bullmore, Behind the Scenes in Advertising (Reklamin
Perde Arkasi) adli kitabinda, mizahin etkililigi konusunda benzer seyler sdylemektedir:
“Oncelikle mizah icerikli mesajin iyi olmasi gerekiyor; burada bahsettigimiz sey
soytarilik degil. Burada hedef kitleyi iletisimin icine ¢eken, hatta hedef kitlenin sevecegi
ve anlayacagi bir mizah yapmak onemlidir.” (Bati, 2010: 208).

2.3.4. Reklamlarda Korku Temelli iletilerin Kullanimi

Reklamlarda kullanilan duygusal mesajlarin en Onemlilerinden biri, istenir
davranis degisiklikleri yaratma konusunda cok etkili oldugu bilinen korku temelli
mesajlardir. Korku en basit anlamiyla, bir tehlike veya bir tehlike diislincesi karsisinda
uyanan bir duygudur. Seving, 6fke, agk ve iiziintii gibi korku da temel heyecanlar, temel

duygular arasindadir. Korkunun en biiyiik 6zelliklerinden biri evrensel olmasidir. Fakat
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korku tecriibesi evrensel olmakla kalmaz, ayn1 zamanda bireyseldir ve ¢ok erken yasta

baslar (Bati, 2010: 211).

Sosyal bir yaratik olan insanin korunma-korunma i¢giidiisii aile, yakin g¢evre ve
diger insanlar i¢in de devrede oldugundan, reklamlar bunu dogal olarak islerler. Bu
durumu Ornekleyen bir reklam filminde, bir anne ii¢ ¢ocugu ile arabada, otoyolda
ilerlemektedir. Arka koltukta oturan ¢ocuklardan erkek olani, iki kiz kardesine oyuncak
plastikten bir kurbaga gosterir ve bunun iizerine kiz ¢cocuklar ¢1glik atmaya baslar. Anne
arkasima doniip ¢ocuklar1 tam susturacakken, kavsaktan bir itfaiye arabasi aci aci siren
calarak bu arabanin Oniine ¢ikar. Tam bu sirada, kadin siddetle frene basar ve araba
aninda durur. Kadin arabasindan memnundur. Reklam nesnesi olan otomobil, hayat
kurtarmistir. Kullanicisini bu tehlikeden uzaklastirmistir. Ustelik sadece kendi hayatin
degil, ailesinin de hayatim1 kurtarmistir. Uriin burada kahraman roliine biiriinmiistiir.
Eger tiiketici bu iiriine sahip olmasaydi, olacak korkung hadiselerden bahsetmeye bile
gerek yoktur. Disarida bu tanitimi yapilan iiriinii kullanmayan sayisiz tiiketici ise hala

tehlikededir (Bati, 2010: 216).

Tiirkiye’de oOzellikle istasyonlarda, vapur iskelelerinde yani hedef kitlenin
kolaylikla ulasilabilecek yerlerde, sosyal igerikli kampanyalar yiiriitilmektedir.
Yesilay’in sigaraya kars yiiriittiigii kampanyalarda, afiste bir sigaranin iizerinde bin bir
tiirlii zehir belirtilir ve sigara kullanmanin sonuglar1 agik bicimde gosterilir. Sonuglari
acik bicimde verilen bu tiir reklamlarin ¢cogunlugunda, dogrudan korku faktoriinii igeren
mesajlar kullanilir. Trafik kazalarin1 6nlemek amaciyla gergeklestirilen kampanyalar,
korku temelli mesaj igeriklerini 6rnekleyebilecegimiz bir diger sosyal icerikli kampanya
tiiriinii olusturur. Gazete sayfalarinda ve televizyon ekranlarinda trafik kazalarina karsi
insanlar1 uyarmak amaciyla ilgili birgok kampanya diizenlenmistir. Bu kampanyalarin
pek ¢ogunda afislerde rotus gormemis trafik kazasi goriintiileri, dogrudan hedef Kitlenin

oniine sunulmustur (Bati, 2010: 217).
2.3.5. Reklamlarda Oyuncu/Miizisyen/Sanat¢i Kullanim

Unlii otomotiv sirketi Audi’nin gectigimiz yillarda gerceklestirdigi bir reklam
kampanyasinda, arabasi arizalanan bir Elvis hayrani, c¢aresiz bir halde yolda
beklemektedir. Derken kadin bir Audi siiriiciisii yolda durur ve Elvis hayranim

arabasima alir. Elvis hayrani, Audi’ye biner binmez hemen sallanan Elvis bebegini
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arabanin 6n konsoluna yapistirir. Hayranin kendi arabasi eski oldugu i¢in her girdigi
kasiste dans eden Elvis bebegi, konforlu Audi marka arabada sallanarak dans edemez.
Marka yetkililerince derdini en iyi anlatan reklamlardan biri olarak degerlendirilen bu
reklam zamaninda o kadar ¢ok ilgi gormiistiir ki, Audi’nin misteri hizmetleri, reklamin
yaymi ardindan sallanan Elvis figilirliniin ne zaman satisa sunulacagi ve fiyatinin ne

olacagi konusundaki telefonlarla adeta kilitlenmistir (Bati, 2010: 222-223).

Pepsi’nin Toyota Auris kampanyasi reklaminda kalp seklinde gogiis dekolteli
deri elbisesiyle boy gdsteren Hiilya Avsar, glinliik dil kullanan iki geng¢ ¢ocuk tarafindan
cok giizel goriindiigiinii, biitiin iltifatlarin ona edildigini zanneder; ama ¢ocuklar aslinda
Hiilya Avsar’in indigi Auris model otomobile bakarak Auris hakkinda konusurlar. Bu
durumu fark eden Hiilya Avsar bozulsa da reklamdaki roliine devam eder. Bir baska
oyuncu kullanimi da Yediglin reklaminda karsimiza ¢ikar. Kivang Tathitug, yesil
mandalina bahgesinde kurulu olan masanin arkasinda “kendine gilivenen” bir edayla
durur. “2,5 litrelik Yedigiin alan herkese Doritos verdigimiz igin ¢ok ‘Kivang liyiz”

slogani, Kivang Tatlitug’u oviing, iftihar anlamlarina gelen sozciikle 6zdeslestirilir.

Tanimmis kisilerin karakter olusumunu ve iletisim araglar1 yoluyla insanlari
kendilerine nasil cektiklerini agiklayan G. Burton konuyu soyle ozetler: “Unliilerin,
izleyicilerle iliski noktalarummin giiclii olmasinin tek sebebi olarak izleyicinin verdigi
degerlere seslenen ve onlara zevk veren isler yapmalaridir.” Patronlara para kazandiran
ve bir filmi basarili yapan bunlardir. Yildiz karakterlerin ilettigi deger iletileri ne olursa
olsun daha anlamli olacaklardir; cilinkii bunlar ¢ok fazla kisi tarafindan goriilecek ve
onlara ¢ok ¢ekici goriinecektir. Ayrica bir filmde bir biitiin olan iletilerin incelenmesi de
yararhidir, ¢iinkii bunlar cesitli iilkelerdeki izleyicilere yinelenerek saglamlagtirilirlar

(Burton, 1995: 117).

Kaynagin sevilebilirligi, kaynagin asinaligi/taninirlig: ile olabilmektedir. Teorik
pencereden bakildiginda taninmis kisilerin reklam iletilerinde kullanimi, onlarin
sembolik ¢agrisimlar1 sayesinde ¢ok etkili bir destek olarak goriilmektedir. Charles
Atkin ve Martin Block’un, Effectiveness of Celebrity Endorsers adli ¢alismalarinda
reklam iletilerinde taninmis kisi kullaniminin etkililigi konusunda nedenleri agiklamay1
amaclamislardir. Onlara gore, taninmis kisi ileti kaynagi geleneksel olarak yiiksek
derecede dinamik olarak kabul edilir ve toplum goéziinde oldukca cazip ve sevilebilir

niteliklere sahiptir. Onlarin sevilir, begenilir niteliklerinin {irlin veya marka imajma
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etkisi olacagi diistiniilir. Reklamlarda {inlii kullaniminin ardinda yatan temel neden,
marka kimliginin tinliiler, 6zellikle popiiler yildizlar aracilifiyla parlatilmasidir. Yiiksek
derecede ilgi cekme potansiyeli olan, miisteriler i¢in hatirlanirlig: arttirabilecek ve satin
alma davranislan iizerinde olumlu etkide bulunabilecek iinliiler, bu nedenlerle marka

yiizli olarak tercih edilirler (Bati, 2010: 225).

Insanlarin yas, meslek ve egitim gibi ortakliklarr yaninda, fikir benzerlikleri de
O6nemli bir motivasyon kaynagi olarak diisiiniilmektedir. Yine kaynagin cekiciligi
konusuna dahil olan fiziksel ¢ekicilik, sadece ikna konusunda degil, sosyal yasamda da
sekillendirici bir etkiye sahiptir. Wilcox, Murphy ve Sheldon, fiziksel cekiciligin
kanitlayici reklamlarda — kaynak kadin ya da erkek olsun — hatirlanirlik, ilgi ¢ekicilik ve
sonucta ikna konusunda ¢ok etkili oldugunu ancak bunun bilissel diizeyde
gerceklesmedigini belirtmektedirler. Onlara gore, maksimum etki yan anlam diizeyinde

olmaktadir (Bati, 2010: 232).
2.3.6. Reklamlarda Cinsellik Unsurunun Kullanimi

Reklamin etkililigi konusundaki genel yargi; cinselligin gii¢lii, canli ve uzun
Omiirlii markalarin yaratilmasinda 6nemli avantajlarinin oldugudur. Cinsel igerikli
reklamlar, imgeleri farkli sekillerde karsimiza c¢ikarmaktadir. Bilingalti yontemlerle
reklamlarin cinselligi barindirmasi, yaygin kullanilan bir baska yoldur. Cift anlamli,
cinashi sozler, imali anlatimlar, bilingaltinin algisina yonelik cinsel imgeler ve
cinsellikle ilgili vaatleri, sik¢a gordiigiimiiz reklam imgeleridir. Bahsedilen igerikler,
tilketicinin cinsellige olan ilgisini arttirmaya ve onlarin ilgilerini tanitim nesnesi olan
uriine yonlendirmeye calisirlar. Bazen erotik, bazen de romantik duygularin
koriiklenmesi soz konusudur. Reklamlarda bu imgelerin kullanim nedenlerini $oyle
siralayabiliriz: Ik olarak temelde, iiriiniin mecburiyetiyle gerceklesebilir. Hazir giyim,
i¢ camagiry, mayo gibi {irlinlerin reklamlar1 en azindan ¢iplaklik unsurunu igerebilir.
Diger yandan, parfim, hazir giyim, kisisel bakim {irinleri gibi {irinler bu tip reklam
yaraticiliklarina ¢ok miisait {irtinlerdir. Kullanic1 / tiiketicinin cinsel kimligi, ideal
bicimde {iirlinle 6zdeslestirilmek istenebilir. Kullanilan erkek ya da kadin imgesi tanitim
nesnesi lizerinden potansiyel tiiketiciye itibarli, giizel, begenilen gibi anlamlar

yiiklenebilir (Bati, 2010: 235-236).
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Bilingalti reklamciligin ise yaraylp yaramadigi konusunda birtakim
anlagsmazliklar testlerle ¢oziimlenmeye calismistir, ¢linkii bu reklamecilik tiiriiniin
yararlilig akademik ¢evrelerde hala kusku uyandirmaktadir. Ornegin iist iiste dizilmis
Pepsi kutularina dikkatle bakildiginda ““sex™ yazisin1 gormek bireyi etkiler mi ya da
Camel sigara paketlerinin iizerinde oldugu varsayilan devenin 6n boliimiinde ayakta

duran bir erkek goriintiisii bireyi bu sigaray1 alarak igmeye yonlendirebilir mi?

Bilingalt1 reklam wuygulamalarina sektoriin tepkisi ise farklidir; Toyota
Paseo’nun bir TV reklaminda seslendiren sdyle demektedir: “7992 model Paseo’yu o
kadar ¢ok seveceksiniz ki ucuz reklam oyunlart yaparak duygularinizla
oynamayacagiz...” Ardindan ekranin her yaninda biiyiik karakterlerle ‘seksi, vahsi, al
onu’ yazmaya baslamaktadir. 1994 yilindaki Kahlua Cafe’nin reklaminda ise kahve
bardagindan ¢ikan su buharinin palmiye agaci altinda dinlenen bir ¢ifti olusturmasi séz
konusudur. Bu ve benzeri “bilingalti reklamciligi yapay olarak taklit eden reklamlarin®
amac1 hem tiiketicilerin gorsel dedektiflik yaparak iiriine odaklanmasini saglamak hem
de tiiketicinin “ben reklamciligin numaralarint biliyorum™ deyip kisisel haz almalarin

saglamaktir (Kiiciikerdogan, 122-123).

Kadin bedeni kullamlarak olusturulan reklamlar iki kategoride incelenebilir. ik
kategoride kadin, evcil bir imge yani bir es, anne ya da ev kadini olarak reklamlardaki
yerini alir. Ikinci kategoride ise, daha ¢ok giiniimiize yaklasan donemde orneklerine
rastlanilan kadin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasi durumu vardir. Bu ikinci kategoride
kadin cinselliginin reklamlarda kullanimi, kadin bedeninin nesnelestirilmesi durumunu
ifade eder. Reklam aragtirmacis1t Wernick bu konuda, reklamlarda sunulan imajlarin
1970’lerin basindan beri cinsiyet farkliligi ve hiyerarsi kodlarinin yaninda, aynilik ve
esitlik kodlarmin da 6ziimsendiginin kanitlariyla dolu oldugunu sdylemektedir. So6z
konusu farkliligt ve hiyerarsiyi Ongdéren koda gore, erkekler daha aktif, arag
konumunda, disa doniik ve giicle 6zdeslestirilmis haldeyken; kadinlar pasif, anlamla

yiiklii, bagkalarina bagimli durumdadir (Bati, 2010: 237-238).

Alice/BBDO istanbul reklam ajansi tarafindan hazirlanmis Biscolata Starz adli
tirtiniin reklami, erkeklerin giicle 6zdeslestirilmesi ve cinsel yonlerinin vurgulanmasi
acisindan konumuza uygun bir 6rnek olacaktir. Kasli viicutlariyla muhtesem bir
goriiniimde karsimiza ¢ikan erkeklerin, Hindistan cevizini toplarken onlar1 oksamasi ve

essiz manzarali selalenin akan suyuyla yikamasi; fabrikaya gelen siitlerin ayni sekilde
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bu erkekler tarafindan sirtlarinda tasinmasi; yapilan ¢ikolatanin bir erkegin elinde
tuttugu kepgeden sicak bir sekilde akmasi; ambalajlanan iirlintin yine giiclii erkekler
tarafindan tasinmasi, reklamda kullanilan cinsel 6geleri 6n plana ¢ikarir. Bu reklam
filminin sonunda ise evindeki kanepeye uzanmis giizel kadinin biscolatayr dolgun
dudaklariyla 1sirmast ve biiylik haz almasi durumu, kadmin reklamdaki pasif yoniinii

gostermektedir.

1980°’1i yillarla birlikte toplum yasamina daha aktif katilan kadinlar, artik
kendilerini isyerlerinde, sokaklarda yani aktif yasamin i¢cinde daha fazla gdstermeye
baslamiglardir. Degisen toplumsal yapi ile birlikte, yasamin bir¢ok alaninda ortak
paylagimlar 6n plana ¢ikmistir. Kadinlarin toplumda kendi kimliklerini bulma cabalari,
modern yasamda daha aktif rol almaya baslamalari, feminist hareketler ve tiim benzeri
olgulara kars1 reklamcilar kayitsiz kalamamislardir. Bunun sonucunda reklamcilar,
kadinlara yeni roller ¢izmeye baslamistir. Seks objesi olarak reklamlarda kadinin

kullanilmasi, bu rollerden bir tanesidir (Bati, 2010: 239).

Konuyla ilgili olarak baska bir 6rnek Derimod iriiniinin “Halini Sev” adli
reklam calismasidir. Evinde kahverengi deri montunu giyinen kumral kadina ait evin
kap1 zili galar ve kapiyr agan kadinin karsisinda takim elbiseli sevgilisi belirir. Nil
Karaibrahimgil’in seslendirdigi “Ben erkegimin hangi halini?” sarkisi arka fonda yavas
yavag temposu artarak c¢almaya basladiktan sonra erkek, kadin tarafindan neye
ugradigim1 sasirarak, kadmin onu igeri g¢ekmesi sonucunda izleyicinin zihninde
“cinsellik” ¢agrisimi olusmaya baslar. Oysa kadinin amaci erkekle beraber olmak degil,
erkege yeni aldig1 Derimod marka montu giydirmektir. Kadin erkegi giydirdikten sonra
onu kapi disar1 eder ve tekrar zili ¢almasimi ister. Yeniden erkegin yiiziine agilan
kapinin ardinda beliren kadimin mutluluguyla birlikte arka fonda c¢alan sarki da “Ben

erkegimin Derimod halini severim.” sloganina dontisiir.
2.3.7. Reklamlarda Kullanilan Logo, Grafik-Tasarim ve Renkler

Kurum kimliginin giizel, carpici ve dogru bir sekilde hedef kitleye ulagsmasini
saglayan gorsel kimlik, bir nevi kurum kimliginin bizlere yansimasini olusturur.
Firmalar, aralarindaki farkliliklari, kurum kimliginin bir pargasi olarak gorsel kimligin
destegi ile tliketiciye aktarmaktadir. Bir kurumun gorsel kimligini; normal bir cismi,

degerinden birkag kat pahali yapmaya yarayan, reklami iyi yapilan malin isminin aldigi
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form,iirlinlin ruhu, bir iriinii ya da servisi farklilastirmada en 6nemli etkenlerden biri
olan marka temsil eder. Bir kurumu, bir iirlinii veya bir olay1 6zel olarak tanimlamaya
yarayan isaretlere amblem denir. Amblem, kurum hakkinda sayfalar dolusu yaziy1 tek
bir Ozel isaretle anlatma sanatini i¢inde barindirir (Megep, 2007: 6). Logo ise bir
irtiniin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel Ogeler kullanilarak
sembollestirilmesidir. Amblemden farkli olarak ayirt edici 6zellikler yaninda firmanin
ismini de yansitir. Logo yaratmak i¢in kullanilan fontlar (yazi tipleri) yeni tasarlandigi
gibi mevcut fontlar da olabilir. Ideal amblem ve logonun 6zellikleri sunlardir (Megep,
2007: 8):

e Sade, kolay anlagilir, hatirlanmas1 kolay, miimkiin oldugunca az sayida
renkten olugsmalidir. Her c¢esit baski ve kesim teknigi ile sorunsuz
kullanilabilir olmali, ¢ok kiigiik dlgiilerde ayrintilar kaybolmamali, ¢ok
biiylik olgiilerde daginik goriinmemelidir. Her tiirlii dlgiide ve ylizeyde
okunabilir olmalidir.

e Ozgiin ve benzersiz olmalidir. Bagka firma ya da iiriinlere ait logolar ile
karigikliga sebep vermemeli, hatta cagristirmamalidir. Kopyalanan ya da
esinlenen logolar o {iriin ya da firmaya biiyiik zarar verir.

e Herkesin anlayabilecegi ve aklinda kalici yalinlikta olmalidir. Renk,
bicim gibi Ozellikleriyle firmanizin hizmet ve {riinleriyle iliskili

olmalidir.

Reklamcilikta grafik tasarim, izlenen goriintiilerin belli bir diizende tasarlanmasi
seklinde tanimlanir. Bu kavramlardan tasarim, genelde harcidlem (herkesin
kullanabilecegi) olarak kullanilan bir kavram olmasindan dolayi, ne anlama geldigi
¢ogu zaman tam olarak anlasilamaz. Cok sayida tanimi olmasina ragmen, en onemli
ozelligi ise planlamadir. Tasarim bu anlamda planlamaya dayali belirli bir amag gozeten
yaratict bir eylemdir. Planlamanin oldugu yerde bir tasarimdan séz edilebilir. Eski
Yunancadaki grapnein (yazmak) kelimesinden dilimize gegen grafik kavrami ise,
harfleri, sozciikleri, tiimceleri, fotograflari, bi¢cimleri, renkleri kagit tizerinde bir zevk ve
oranla yerlestirme isi olup, bu yerlestirmede yenilik ve ¢ekicilik olusturma sanatidir

(Bat, 2010: 43-44).



79

Reklam tasariminin temel ilkelerine baktigimizda biitiinliik, uyum, sira, vurgu ve
kontrastlik gibi kavramlari goriiriz. Buna gore bir reklam tasariminda, reklam taslaginin
tiim 6geleri bir ahenk ve uyum iginde olmalidir. Bir reklam tasariminin etkili olabilmesi
icin genel prensip olarak birbirinden kopuk olabilecek farkli yazi tiplerini, boyutlarini
ya da farkli resimleri i¢inde barindirmasi gerekir. Reklamin, yaratildigi toplumun yazili
kiiltiiriiniin gelisimine gore belli bir siray1 takip etmesi gerekir. Ornegin bizimki gibi
Bat1 odakl1 bir toplumda reklam, soldan saga ve yukaridan asagiya okunacak sekilde bir
izlege sahip olmalidir. Bu nedenle reklamlarda Z ve S diizenlemeleri kullanilmaktadir.
0gelerde olmalidir. Reklam tasariminda hangi 6geye dikkat ¢ekilmesi isteniyorsa buna
daha onceden karar verilmesi ve diizenlemenin de o sekilde gerceklestirilmesi gerekir.
Bu 6ge gorsel de olabilir, logo da metin de. Reklamin gorsel agidan zengin ve dikkat
¢ekici goriinmesi de bagka bir zorunluluktur. Karsitlik (kontrast) bu noktada islevseldir.
Ustelik tasarimdaki farkli unsurlarin birbirinden ayrilmas: konusunda da karsitlik deger
kazanir. Karsitlikla birlikte reklam taslagi daha ilging bir hale gelebildigi de goriiliir
(Bat1, 2010: 48).

Renkler gorsel anlamda iiriine, markaya deger katan etmenlerdir. Ornegin bir
magaza tasariminda renk se¢imi Onem kazanir ya da liikks tiikketimi olan bir {iriiniin
reklam iletisinde kullanilacak renk se¢imi 6nemlidir. Sonug olarak, estetik deger katan,
kimlik kazandiran renkler degisik amaclar ve islevler yerine getirirler (Kiiciikerdogan,
2011: 87-88):

Dikkat Cekme: Kimi renkler okuyucu tarafindan daha hizli ve kolay algilanir.
Ornegin sar1, 151k sagan bir renktir ve siyahla birlikte kullanildiginda sarmn giiglii bir
etkisi vardir. Not yazmak amaciyla kullandigimiz yapiskan not kagitlar ya da bir yazida
belli satirlara dikkat ¢gekmek i¢in kullandigimiz fosforlu, renkli kalemler; kirmizi, yesil,

sar1, turuncu ya da pembe parlak renklerden olusur.

Karsithk Yaratma: Renkli goriintiiler renksizlerden daha c¢ok dikkat ceker.
Renkli bolgeler renksizler arasinda karsitlik yaratir, sayfada daha dikkat gekici ve

egemen bir 6ge konumuna gelir.

Animsanabilirlik: Renkler kolay algilanip, animsatmay1 sagladigindan kimi

tiriinler renklerle 6zdeslestirilir. Ornegin, “Johnnie Walker Red” igkisi yillardir sicak
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renklerden sayilan “kirmizi” renkle 6zdeslik kurmak istemektedir. Bunun disinda,

otomobil markasi olan Ferrari “kirmizi” renkle taninmaktadir.

Derinlik Izlenimi Verme: Renklerin dipyiizeyde / fonda ya da onde
uygulanmalar1 kimi 6geleri vurgulama amachdir. Dipylizeyde genellikle agik renkler ya

da siyah beyaz kullanilir.

Televizyon reklamlarinda kisa siirede iletilecek olan mesajin dikkat g¢ekici ve
ikna edici olabilmesi i¢in renklerin uyumu ya da karsithigr reklamcilar tarafindan sik
kullanilan bir olgudur. Hatta giiniimiizde sadece gesitli harfler, simgeler ve renklerle
yapilan reklam tiirleri mevcuttur (Cardfinans Fix Kart). Renklerin reklamlardaki bu
denli 6nemi, insanlart psikolojik acidan da etkileyebilmeleridir. Renklerin insanlara

psikolojik agidan etkileri su sekilde aktarilabilir (www.renklerinanlamlari.com):

Siyah: Bir renk degil renksizliktir. Clinkii, aslinda siyah renk yoktur. Bundan
dolay1 dogada siyah renk bulunmaz, fakat 15181 emen ve yok eden yerler siyah olarak
algilanir. Isig1 emen ve yok eden siyah, hiiznii, yalmzligi, sikintilar1 ve endiseleri
hatirlatarak karamsarligi artirici etkiler gosterebilir. Oliimii ¢agristiran siyah, genellikle
matemin rengi olarak bilinir. Siyah renk ayni1 zamanda, giicii, soylulugu, agirbasliligi,
hirs1 ve tutkuyu ifade eder. Giicii ve soylulugu cagristirdigi i¢in makam araglarinda en
cok kullanilan renktir. Siyah renk, hakim oldugu ortamlara gizem katar. Siyah rengi
seven insanlar genellikle o6zgiliveni yiiksek, azimli ve kararli kimselerdir. Kendi
kararlarim1 kendileri vermek isterler. Bu 6zellikleri ile is hayatinda basarili olabilirler,
fakat inatcilik ve asir1 hirs gibi olumsuzluklar1 dengelemeleri gerekir. Ayrica, siyah
giyen insanlarin ruhsal sorunlarinin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Siyah renk,

kendine giliveni ve konsantrasyonu arttirir.

Beyaz: Biitlin renkleri igerisinde barindiran beyaz renk, safligin ve temizligin
simgesidir. Soguk kanlilig1, asaleti, masumiyeti, istikrart ve devamliligi temsil eder.
Huzur ve giliven verir. Diisiince giiclinli arttirir. Ayni zamanda insana hiiziin veren,
dertlerini ve sikintilarini hatirlatan bir yani1 da vardir. Belki de bu yilizden, Cinliler
beyazin matem rengi olduguna inanirlar. Beyaz renkle boyanan mekanlar daha genis ve
ferah olarak algilanir. Is181 yansitan beyaz renk, az 151k alan mekanlar i¢in de uygundur.
Temizligi ve saglig1 ¢agristirdigl igin, beyaz renk hastaneler ve ilag firmalari tarafindan

sik kullanilir. Neredeyse biitiin ilag kutular1 beyaz renktedir. Beyaz renk giyenler daha



81

istikrarli, glivenilir ve temiz olarak algilanirlar. Ayrica, insan1 daha geng gdsterir. Beyaz
rengi seven insanlar genellikle, temizligi, aydinlig1 ve diistinmeyi seven, hayal diinyasi

genis, soguk kanli ve uzlagsmaci kisilerdir.

Mavi: Yeryliziinde en ¢ok karsimiza ¢ikan renklerden biridir. Gokyiizii ve
denizler buna en giizel 6rnektir. Mavi gokyiizii ve deniz; 0Ozgiirliigli, huzuru ve
sonsuzlugu ifade eder. Mavi renk duragan ve ¢ok goze batmayan bir renk oldugu icin
ozellikle arka fonlarda kullanilabilir. Insana rahatlik ve huzur veren, dinlendirici bir
renktir. Mavi renk, gozleri ve sinirleri rahatlatir. Sakinlestirici ve kan akisin1 yavaslatici
etkileri ile tansiyonu distriir. Bu o6zelliginden dolay1 yiiksek tansiyonda ve atesli
hastaliklarda faydalidir. Mavi ¢ok yogun olarak ya da koyu tonlarda kullanilirsa insana
sikintt verebilir. A¢ik mavi ise buzu g¢agristirir ve insanda sogukluk ve yalnizlik hissi

uyandirabilir.

Kirmzi: Kirmizi renk fiziksel anlamda hareketliligi, dinamizmi ve gengligi;
duygusal anlamda ise mutlulugu, azim ve kararlilig1 ifade eder. Bir nevi giiciin ve azmin
simgesidir. Insan1 harekete gecirir. Hareketliligin oldugu ve azmin ihtiya¢ duyuldugu
yerlerde kirmizi rengin kullanilmasi uygun olabilir. Bundan dolay1 6zellikle genclere
hitabeden iiriinlerde kirmizi sik¢a kullanilir. Kirmizinin, 6zellikle yakin mesafelerden,
fark edilmesi kolaydir. Bu nedenle, uyar isaretlerinde genellikle kirmizi renk kullanilir.
Ik anda kendine ¢eken kirmizi, sonra kendinden uzaklastirmaya baslayabilir. Kirmiz1
renk istah agict olmasimnin yaninda zaman kavramini da unutturmakta ve uykuyu
kacirmaktadir. Bu nedenle, ozellikle yemek odalarinda ya da lokantalarda tercih
edilebilir. Kolay fark edilmesi, dnce kendine ¢ekmesi ve sonra uzaklastirmasi fast-food
tirii isyerlerinde cok sik olarak kullanilmasina neden olmaktadir. Kirmizi renk
tansiyonu ve kan akisini hizlandirir. Insana hareketlilik kazandirir ve mutluluk verir. Bu

ozellikleri ile hiizlinlii olanlar1 neselendirmeye yardimci olur.

Sari: Sari, 15181, sevincin, {iretim ve verimliligin rengidir. Insana seving ve
cosku ve ilham verir. Bilgiyi ve bilgeligi ifade eder. Mutfak i¢in olduk¢a uygundur. En
parlak renk saridir. Sar1 renk sicak bir renk olmakla birlikte, yesile kacan tonlar1 soguk
bir renk gibi algilanir. Bu nedenle, sar1 canlilik ve nesenin rengi oldugu kadar, hiizniin
ve sonbaharin da rengidir. Bu iki zit etkiyi de i¢cinde barindirdig: i¢in insanda duygu ve
zihin karisiklifina neden olabilmektedir. Sar1 renk ayni zamanda geciciligi de ifade

eder. Cok dikkat ¢ekici olmas1 ve geciciligi ifade etmesinden dolay: taksilerde en g¢ok
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kullanilan renktir. Sar1 renk zihin faaliyetlerini arttirir ve insana cesaret verir. Sar1 rengi
seven insanlar ilgi cekmekten ve her seyin kendi kontrollerinde olmasindan hoslanirlar.

Islerin kendi kontrollerinden ¢ikmasina ise tahammiil edemezler.

Yesil: Tabiata hakim olan renktir. Insana huzur verir ve rahatlatir. i¢ acic1 ve
giiven veren bir renktir. Aym1 zamanda umudu, yeniligi, genglesmeyi ve yeniden
canlanmay1 c¢agristirir. Paylasim, comertlik ve uyumun rengidir. Yesil, insan1 rahatlatir
ve huzur verir; gozleri dinlendirir. Yesilin olumsuz etkileri ise, asir1 rahatlama sonucu
umursamazlik, yorgunluk hissi ve tembellik, ayrica kiskanglik gibi duygulara yol

agmasidir.

Mor: Zenginlik, asalet, liikks ve ihtisami cagristiran bir renktir. Ozellikle agik
tonlar1 rahatlaticidir. Hayal giiclinli arttirarak sevk ve ilham verir. Konsantrasyonu
arttirir. Mor rengi seven insanlar genellikle, ruhsal diinyas1 6n planda olan, agir bash ve
asil ruhlu kisilerdir. Duyarliliklar1 fazla oldugu i¢in sanat dallarinda basarili olma
thtimalleri daha fazladir. Mor renk, agik tonlarda ilham ve giiven verici etki gosterirken,
ozellikle koyu tonlarda, mor rengin insanda meydana getirdigi asalet duygusu, bazi
insanlarda kiistahlik, kabalik ve hatta kavgaci bir yapiya da neden olabilecek sekilde
etki gosterebilir. Hiiziin, i{iziintii ve depresyonu cagristiran etkileri de vardir. Ozellikle
koyu tonlarda, bilingaltini1 etkileyerek insanda korkuya ve hiizne neden olabilen mor
renk, belki de bu yiizden, intihar edenlerin en ¢ok sevdigi renklerden biridir. Bu
nedenle, depresyona yatkin kisilerin, ruhsal sorunu olanlarin, alkoliklerin ve madde

bagimlilarinin oldugu ortamlarda kullanilmamalidir.

Pembe: Kirmizi ile beyazin birlesmesi ile elde edilen pembe renk, kirmizi gibi
canlilik verir ama daha yumusaktir. Mavi renk erkeklerin, pembe ise bayanlarin rengi
olarak bilinir. Nese ve mutluluk veren bir renk olan Pembe ayni zamanda hayallerin ve
askin rengidir. Pembe renk, kiside olumlu duygularin olusmasima yardime1 olur. Insam
sakinlestirir ve viicudu rahatlatir. Pembe rengi seven insanlar, ki bunlar genellikle
kadinlardir, duygusal, neseli, sorumluluklarinin bilincinde ve biraz irkektir, fakat

cekingenliklerini fazla belli etmezler.

Turuncu: Disa doniik, heyecan ve mutluluk verici, dinamik, dikkat g¢ekici,
carpict ve i¢ agict bir renktir. Kirmizidan sonraki en sicak renk olan turuncu gosterigin

ve satafatin rengidir, fakat kirmiz1 kadar rahatsiz edici degildir. Turuncu rengi seven
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insanlar genellikle disa doniik, hareketli, neseli ve sosyal iliskileri kuvvetlidir. Bazen de

gosterige yatkinlik, stirekli hakli olma ve iistlin gelme istegi goriilebilir.

Lacivert: Mavinin koyu tonlarindan biri olan lacivert, diisiincenin rengidir.
Sezgileri giiglendirir ve karar vermeyi kolaylastirir. Sonsuzlugu, otoriteyi ve verimliligi
simgeler. Fazla gbze batmayan bir renktir. Lacivert insanlarin lizerinde basarili ve giiclii
imaj1 birakir. Bundan dolay1, diinyadaki sirketlerin yarisindan fazlasi logolarinda mavi-
lacivert renk kullanmaktadir. Lacivert giyen kisiler de kendilerini daha inandirict ve
karizmatik hissederler. Inandirici ve karizmatik goriinmek isteyen is ve siyaset
diinyasindakiler i¢in vazge¢ilmez bir renktir. Ayn1 zamanda, fazla goze batmayan bir
renk oldugu i¢in toplum i¢inde ¢ok gbze batmak istemeyenler de laciverti tercih

edebilirler.

Kahverengi: Topragin ve dogalligin rengidir. Ciddiyet, dayaniklilik, sadelik,
dostluk ve metanetin sembolii olarak kabul edilir. Toplum i¢inde rahatlig1 saglar. Sosyal
denge simgesidir. Zihin iizerinde etkilidir. Cok dikkat cekmeyen bir renktir. Kahverengi
giyen insanlar 6zellikle toplum i¢inde rahattirlar. Karsisindaki insanda da resmiyetten
uzak, rahat bir havaya neden olur. Kahverenginin verdigi bu rahatlik ve paylagma istegi

konuklarinda rahatlik isteyen televizyon programcilari tarafindan kullanilmaktadir.

Gri: Siyah ve beyaz renklerin degisik oranlarda karistirilmasi ile elde edilen bir
renk olan gri, goziin en rahat algiladig1 renklerden biridir. Algak goniilliiliigii ifade eden,
uzlastirict ve denge unsuru olan bir renktir. Ciddiyet ve hareketsizligi cagristirir. Cogu
devlet kurumunda agir basan renktir. Gri rengi seven insanlar genellikle olaylardan uzak
durmayi tercih ederler. Kuralci, tutucu ve hareketsiz yanlari agir basabilir. Bu renk
karamsarlik ve i¢e kapanikliga da neden olabilir. Aktif ve disa agik insanlar griyi

bunaltic1 bulurlar.
2.4. Reklamlarin Olusturuldugu Ortak Kiiltiir Alam
2.4.1. Kiiltiirel Birligin Reklam Diline Yansimasi

Pek ¢ok modern tiiketici / popiiler kiiltiir elestirmeni reklamin gercek etkisinin
toplumun kiiltiirel iklimi {izerine oldugunu 6ne siirer. Ornegin reklamcilik degerlerinin
ve dilinin modern toplumda iletisim bigimleri ¢esitliligi yaydigt; ‘satislarin konustugu’

ve gercek iletisimin tecimsel sinema, televizyon programlar1 ve popiiler edebiyat gibi
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medya araglarinda bir araya gelmelerine sebep olduguna dair gostergeler vardir. Sevilen
dergilerdeki birgok kurgu, hikdyedeki diizyazi, reklam tiiriinde yazim ve ¢izimi
benimsemistir ve bu haliyle kurgusal konumda {iriinii destekleyen gelismis reklama ¢ok
benzer. Ister bir duygusal mecray, ister bir iiriinii anlatsin diizyaz1 ikna ediciyse eger,
islubu kibar ve yapay olup romantik kliselerin ve imgelerin kullanimina dayanir. Sevgi,
dostluk, komsuluk, zevk, mutluluk ve cinsel cazibe reklamlarin temel malzemeleridir;
genellikle sahip olmakla yer degistirir: ‘altin sevgiler icindir’, ‘pirlanta ebedidir’, ‘yeni
Hygiene marka mutfagimi seviyorum’, ‘bir Babycham rica ediyorum’. Bir esyaya veya
insana duyulan sevgi, reklamlarda ayn1 gosterilse de tabi ki ayn1 sey degildir. Satista bu
degerlerin kullanim1 etkili olmuyorsa, igten duygular degerini kaybetmis ya da
yozlasmis anlamina gelir. Onceden kabul goren sdzciikler artik yapaylasmistir. Anlam
ve deger degisimleri ve dil degerlerinin diisiiriilmesi Fred Ignis’in ‘sembollerde ve
sevgi, sicaklik, dostluk, basari ve sahiplik gibi yerlesik anlamlarda ¢arpitma’ dedigi
seye yol agmustir. Williams (1974), ticari reklam formiilleri ile ayri programlarin
reklamlar arasinda ‘karsilikli bir aktarim’ oldugunu iddia eder. Televizyon ve radyo
biiltenlerinde haberler, reklamlardaki kedi mamasi tavsiye lslubunu almis, kisa ve
haplastirilmig bilgi sergiler; yerli diziler egitim televizyonunu animsatan egitici yontemi
de kullanan bag agrisi hapi reklamiyla etkilesime girer. “Bu yontemlerde ve kendi temel
bilesimlerinde, belirli bir kiiltiiriin degerleri ve anlam akisi vardwr.” (Dyer, 2010: 122-
123).

Biitiin medya materyalleri kaginilmaz olarak kendini yaratan donem ve kiiltiiriin
tirtinii olacaktir. Bu anlamda medya tiirlerinin 6zel bir yere sahip oldugu tartigmalidir.
Bunun iki nedeni olabilir. Birincisi iletilerin, dnceden olusturulmus popiiler bigimiyle
eglencenin koruyucu semsiyesi altinda izleyicilere ulasmasidir. Digeri ise evrensel
olmasa bile en azindan cabuk eskimeyen temel konulara dayandirilmasidir. Gerilim
filmlerindeki suglar, pembe dizilerde goriilen aile igindeki karmasa, bilim kurgulardaki
ortaya c¢ikan bilim, gosterildikleri donemi asip ikinci nesillere kadar ilerleyebilmistir

(Burton, 1995, 101).

Reklamlar kiiltiiriimiiziin ve onun arkasindaki (kapitalist/tecimsel) ideolojinin
merkezindedir; ¢linkii tiikketim ve maddecilikle ilgilidir. Mallar1 satin almanin ve onlara
sahip olmanin iyi bir sey oldugu bizim temel inanglarimizdan biridir. Bu mallarin sizi

mutlu edecegine, statliniizii ylikseltecegine inanilir. Sahip oldugunuz Porsche’a gore
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degerlendirilirsiniz ve ona sahip olmak, ¢ok iyi bir seydir. Reklamin temel amaglarindan
biri tiiketim i¢in mal satmak oldugundan, bu kiiltliriin merkezindeki inanglar siirdiiriir
ve gelismesine yardimci olur. Kiltlir, toplumun sanatsal ve yaratici yonlerini de
kapsayan c¢ok karmasik bir kavramdir. Reklamlar, kiiltiirimiizde kendi sanatini

sekillendirir (Burton, 1995, 150).

Unlii reklam yazar1 ve reklamcilik sektdriinde ydnetici konumuna ulasmis olan
David Ogilvy: “Insanlar: bir sey yapmaya ya da satin almaya inandiracaksaniz, bunu
onlarin konugstuklari, diistindiikleri dili kullanarak yapmalisiniz. Biz (reklamlarda)
giindelik dili kullanmaya c¢alisiriz. Leo Burnett bu konuda c¢ok iyidir. Birisi bana,
Leo’nun masasimin tizerinde duydugu giindelik deyislere rastladik¢a, onlari yazip
biriktirdigi bir kutusunun oldugunu soylemisti. Ben disarlikli oldugum icin bu konuda
cok iyi degilim. Amerikalilarin sokakta konustuklar: dil konusunda ¢ok bilgili sayilmam.
Konusmayr denedigim her seferde beceremedim. Fakat baskalarinin, insanlarin

b

birbirleriyle konustugu dili kullanmasint isterim.” sozleriyle reklamlarda giindelik dil

kullanimina verilen 6nemden bahsetmistir (Ordas, 1997: 32).
2.4.2. Kiiltiirel Birikim Olan Séylenlerin (Mitlerin) Reklamlarda Kullanimi

Gostergebilimsel olarak sdylen, reklamin derin yapisina inip anlami kovalama
sirasinda incelenmesi gereken bir olgudur. Reklamin derin yapisina inip anlami
kovalama sirasinda reklamin ayni zamanda séylensel bir s6z olma durumu biiyiik 6nem
kazanmaktadir. Belli bir kronoloji i¢inde sdylen (mit) olan baslangigtaki basit s6z, ayni
zamanda bir bildiridir. Bir bildiri illa s6zlii olmali diye bir gereklilik s6z konusu
degildir; yazili olabilir, fotografik bir imge olabilir, reklam olabilir, tiyatro veya sinema
gibi gosteri sanati da sdylene kaynak teskil edebilir. Boyle olunca bir gosterim de
sOylen olabilir. Barthes, sOylensel soziin dilbilime kadar uzanan genel bir bilim olan
gostergebilimin alanina girdigini belirterek, sdylende ii¢ boyutlu bir sekil olarak ifade
ettigini gosteren, gosterilen ve gostergenin bulundugunu sdyler. Ona gore soylen,
kendisinden Once varilan bir gostergesel zincirden yola ¢ikarak kurulmasindan dolayi
ozel bir dizgedir; ikincil bir gostergeler dizgesidir. Ilk dizgede gdsterge olan &ge,
ikincisinde gosteren olur. SOylensel soziin 6zelliklerinin (gercek anlamda dil, fotograf,
resim, afig vb.) baslangicta ne denli farkli olurlarsa olsunlar, sdylen alanina girer

girmez; salt bir anlamlayici igleve indirgenir. Sdylen ¢6ziimlenmesinde en 6nemli 6ge
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aktarim, yani anlam aktarimidir. Barthes burada ¢izgenin basit bir egretilemeden bagka

bir sey olmadigin1 soyler (Bati, 2010: 267).

Soylenler gercekte temelleri var olmayan oOykiilerdir; ancak yine de kendi
kiltlirlerinin gercegini yansitirlar (Burton, 1995: 101). Mit, ¢ok sayida ve birbirini
biitlinler nitelikteki bakis agilarina gore ele alinip yorumlanabilen son derece karmasik

bir kiiltiir gercekligidir (Eliade, 1993: 13).

Reklamin potansiyel hedef kitlesi iizerinde istedigi anlami yaratabilmesi, iginde
bulundugu sdylen dizgesinden belli gdsterenlerin, bu hedef kitle tarafindan taninmasiyla
miimkiin olabilir. Siirecin basinda 6zel bir anlamliliga sahip olmayan iirlin ya da hizmet,
muhtemel hedef kitle i¢in anlam1 olan bir figiir ile deger kazanir. Sylenler sisteminde
reklamlarda {irline deger vermesi icin segilen figiir, baslangicta zaten kendiliginden bir
gostergedir. Burada {irtinle ilgili herhangi bir sey, gosterilen yapilir ve bagint1 kurulan
sey ise gosteren olur. Barthes’in basit bir egretileme olarak ifade ettigi siire¢ budur

(Bat1, 2010: 268).



UCUNCU BOLUM

3. “23. KRISTAL ELMA 2010-2011 TURKIYE, REKLAM ODULLERI
YARISMASI”’NDA ODUL ALAN TELEVIZYON REKLAMLARINDAKI DILIN
GOSTERGEBILIM ACISINDAN INCELENMESI

3.1. Arastirmaya Konu Olan Reklamlar ve Reklam Analiz Yéntemi
3.1.1. incelenecek Olan Reklamlarin Listesi

Calismanin bu boliimiinde dillerini gdstergebilimsel agidan inceleyecegimiz ve
arastirmaya konu olan 23. Kristal Elma 2010-2011 Tiirkiye, Reklam Odiilleri
yarigmasinin televizyon dalinda odiil alan reklamlar1 sunlardir

(http://www.kristalelma.org.tr/):

1. Reklam:

Pinar Beyaz (Ug Reklam)

Kategori : Gida

Reklam Ajansi : TBWA\istanbul

Reklam Veren : Pinar

Uriin / Hizmet : Pinar Beyaz

2. Reklam:

Ulker Cizi

Kategori : Cikolata/Sekerleme/Cerez
Reklam Ajansi : Medina Turgul DDB
Reklam Veren : Ulker

Uriin / Hizmet : Ulker Cizi

3. Reklam:

Cappy Meyve Suyu

Kategori : Igecekler

Reklam Ajansi : Ogilvy&Mather

Reklam Veren : The Coca Cola Company

Uriin / Hizmet : Cappy Meyve Suyu
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4. Reklam:

Dogus Oto Degerlendirme Kampanyas: (ki Reklam)
Kategori : Otomotiv Uriinleri

Reklam Ajansi : Medina Turgul DDB
Reklam Veren : DOD

Uriin / Hizmet : Dogus Oto Degerlendirme Kampanyasi
5. Reklam:

Volkswagen Range Kampanyasi (U¢ Reklam)
Kategori : Otomotiv

Reklam Ajansi : Medina Turgul DDB
Reklam Veren : Dogus Otomotiv

Uriin / Hizmet : Volkswagen Range Kampanyasi
6. Reklam:

Argelik Buzdolabi

Kategori . Ev Arag ve Geregleri
Reklam Ajansi . Y&R Reklamevi

Reklam Veren . Argelik

Uriin / Hizmet : Arcelik Buzdolabi

7. Reklam:

Mitsubishi Electric Klima (Ug Reklam)

Kategori : Ev Arag ve Geregleri
Reklam Ajansi : Manajans JWT

Reklam Veren : Klima Plus

Uriin / Hizmet : Mitsubishi Electric Klima

8. Reklam:

Autopia

Kategori : Yap1 ve Yap1 Malzemeleri
Reklam Ajansi : BIG

Reklam Veren . Autopia

Uriin / Hizmet : Autopia
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9. Reklam:

IKEA — Hih!

Kategori : Dekorasyon

Reklam Ajansi : TBWA\istanbul

Reklam Veren : IKEA

Uriin / Hizmet . IKEA — Hih!

10. Reklam:

Argelik — LCD Televizyon

Kategori . Elektronik

Reklam Ajansi - Y&R Reklamevi

Reklam Veren . Argelik

Uriin / Hizmet : Argelik — LCD Televizyon
11. Reklam:

Colin’s “Degis Geride Kalma”

Kategori : Moda ve Aksesuar
Reklam Ajansi : DDB&Co.

Reklam Veren : Colin’s

Uriin / Hizmet : Colin’s “’Degis Geride Kalma”’
12. Reklam:

Sekerbank Konut Kredisi (iki Reklam)

Kategori : Bankacilik

Reklam Ajansi : Concept

Reklam Veren : Sekerbank

Uriin / Hizmet : Sekerbank Konut Kredisi
13. Reklam:

DASK — Zorunlu Deprem Sigortasi

Kategori : Sigortacilik ve Diger Finansal Hizmetler
Reklam Ajansi : Leo Burnett

Reklam Veren : DASK

Uriin / Hizmet : DASK — Zorunlu Deprem Sigortast
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14. Reklam:

Vodafone — Katla Kazan Kampanyasi

Kategori : Teknoloji Hizmetleri

Reklam Ajansi : Team Red

Reklam Veren : Vodafone

Uriin / Hizmet : Vodafone — Katla Kazan

15. Reklam:

D-Smart Bundle Kampanyasi (Ug Reklam)

Kategori : Medya ve Yayin

Reklam Ajansi : Leo Burnett

Reklam Veren : D-Smart

Uriin / Hizmet : D Smart Bundle

16. Reklam:

IPZ Interaktif Pazarlama Zirvesi

Kategori : Turizm, Tagimacilik ve Eglence
Reklam Ajansi : DDB&Co.

Reklam Veren : Marketing Tiirkiye

Uriin / Hizmet : IPZ Interaktif Pazarlama Zirvesi
17. Reklam:

Burger King Tatil Kampanyas1 (Ug Reklam)

Kategori : Perakende Satis, Fast Food
Reklam Ajansi : Y&R Reklamevi

Reklam Veren : TAB Gida

Uriin / Hizmet : Burger King Tatil

18. Reklam:

TTNET, TFF Milli Takim Sponsorluk / Kaleciler Kampanyasi
Kategori : Kurumsal Imaj

Reklam Ajansi : TBWA\Istanbul

Reklam Veren :TTNET

Uriin / Hizmet : TTNET, TFF Milli Takim, Kaleciler Kampanyasi
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19. Reklam:

Trafikte Sorumluluk Hareketi

Kategori : Toplumsal Sorumluluk
Reklam Ajansi : Drive Dentsu

Reklam Veren : TUVTURK

Uriin / Hizmet : Trafikte Sorumluluk Hareketi
20. Reklam:

Finansbank — Cardfinans

Kategori : Promosyon

Reklam Ajansi : DDB&Co.

Reklam Veren : Finanshank

Uriin / Hizmet : Finansbank - Cardfinans

3.1.2. So6z Konusu Reklamlarin incelenme Yontemi

Calismanin birinci ve ikinci boliimlerindeki bilgilerden yola ¢ikilarak hazirlanan
s6z konusu reklamlardaki dilin gostergebilim agisindan inceleme yontemi asagidaki

unsurlara gore belirlenmistir:

1. METINSEL / KURGUSAL YAPI
Pargalarin Birlesimiyle Biitiiniin Olugsmas1 — Reklam Senaryosu
2. SOYLEMSEL YAPI
Gostergelerin Diziselden Dizimsele Doniistimii
2.1. Soylemsel S6zdizim Bileseni:
Kisisellesme, Zamansallagsma, Uzamsallasma
2.2. Soylemsel Anlam Bileseni:

Cesitli Nesne ve Kavramlarin Yeni Tematik ve Betisel Nitelikler

Kazanmasi
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3. ANLATISAL YAPI
3.1. Yiizeysel Diizey:

Edimsellesme

3.1.1. Anlatisal S6zdizim Bileseni:

Anlati Semas1 [Eyletim, Edim, Eding (fstemek, Zorunda Olmak,
Yapabilmek/Gii¢, Yapmay: Bilmek), Yaptirim]

Ozne+Ozne iliskileri / Ozne+Nesne liskileri = Durum
V: Ayrilik A: Birlesim

O V O: dralarinda Ters Iliski Olan Ozneler

O A N: Ozne ile Nesne Arasindaki Birlesim

Durum A Durum A ... A Durum = Edim, Durum 'u Yonetir.
3.1.2. Anlatisal Anlam Bileseni:

Ozneyle Kaynasan Kiigiik Evrendeki Giiclii Degerlerin Ayristirilmasi
(Reklam Konusunun Gériintiilere Doniismesi, El Isaretleri, Renkler, Jest ve

Mimikler)
3.2. Derin Diizey:

Anlamin Temel Kaynaginin (Giiciiniin) Sorgulanmasi > En Soyut Diizey
3.2.1 Temel Sozdizim Bileseni:

Gostergelerin Mantiksal ve Kavramsal iliskilerini A¢iklama

Simiflandirma: Ikilikler ve Aralarindaki iliski > Karsitlik

Islem: Gostergebilimsel Dortgen (Degilleme ve Igerme/Evetleme)
3.2.2. Temel Anlam Bileseni:
Simgesel Ogelerdeki Saklanmis Gergek Anlamlarinin Agiklanmasi (Ikna)

Bireysele ve Toplumsala iligkin Karsitliklarin Bulunmasi

Sekil 11. Reklamlardaki Dilin Analizinde Kullanilacak Olan Yéntem
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3.2. Reklamlardaki Dilin Géstergebilimsel Ac¢idan Incelenmesi
3.2.1. Pinar Beyaz Reklam Kampanyasi

3.2.1.1. Pinar Beyaz “Kahvaltidan Kopamayanlar” — Anne
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Uriine odakli mavi beyaz giysiler giyinmis aile fertlerinin yer aldig1 reklamda
¢ocugun yiizii ilk anda kameraya doniiktiir. Annenin birden aklina geliveren soru ve
babayla ¢ocugun anneye sagkin bakislar1 reklama ¢ekicilik kazandirir. Ekmek dilimine
stiriilen Pinar Beyaz {iriinii, annenin biiylik yesil gozlerindeki saskinlik ve umursamazlik
duygulariyla vurgulanmaya c¢alisilir. Reklamda ekmegine Pinar Beyaz siiren anne
miizigin irkitiicii etkisiyle sandalyesinden kalkarak, konusmaya baslar: “Leyla sabah
kahvesine gelecekti!” Baba ile ¢ocugun saskin goriinimleriyle anne devam eder:
“Gelsin camim ne var, iki dakkada yaparim.” trkitiicli miizikle birlikte sandalyeden
kalkarken: “Ortaligi da toplamadim daha!” Baba ile ¢ocugun sagkin goriiniimii devam
ederken anne: “Aman Leyla yabanct mi, n’olucak?” Urkiitiicii miizikle sandalyeden
kalkis devam eder ve: “Ama onun gelini Ingiliz, o yabanci!” diye sdylenir. Sonra anne:
“Ne yabancist camim...” Cocuk annesini destekler nitelikte babasina bakar. Kap1 calar
ve anne: “Hih, eyvah geldiler!” Pinar Beyaz siiriilen eckmege bakarken
umursamazcasina anne: “Aman neyse sunu da yiyim, agarim.” diye sOyler ve
seslendiren: “Yiizde yiiz siitten, lezzeti benzersiz, dogalligi essiz... Pinar Beyaz,

kahvaltiya doyum olmaz.” sloganmyla reklami bitirir.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Reklamda “erkek + kadin + cocuk™ dizisi bir aileyi olusturarak dizime

doniismiistiir.
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni

Kisisellesme: Aile dizisindeki 68elere mensup olan anne, reklam filmindeki
kahraman 6zne konumundadir. Anne, ekmegine Pinar Beyaz iiriinii stirmdistiir. Stirekli
anne konusmaktadir. Iki kisiyle birlikte mutfakta goriilen geng yetiskin kadin, reklamda
anne roliine biiriinerek, doniisiim yasamistir. Birden aklina gelen diisiince ve kapi zilinin

calmasiyla birlikte de kadin, misafir kabul eden ev sahibi konumundaki 6zneye doniisiir.
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Annenin “dakka” , “n’olucak” gibi sozciikler kullanmasi, onun giinliik dille
konustugunu ispat eder. Reklamda kullanilan “Eyvah geldiler!” ve “Aman neyse sunu
da bitiriyim.” gibi {inlem ifade eden tiimceler, karsitlik iliskisiyle birbirine baglanmustir.
“Yabanc1” sozciigii, hem temel hem de yan anlamiyla birlikte kullanilmis ve bu sayede

mizahi bir unsur yaratilmigtir.

Zamansallagma: Babanin gazete okumasi, ¢ocugun normal kiyafetlerle siit
iciyor olmasi olayin hafta sonu bir tatil glinlinde gectigini bildirir. Ekmege siiriilmiis
Pinar Beyaz, annenin rutin zamanini degistirmistir. O, arkadas1 Leyla ve gelinini misafir

edecekken kahvaltiy1 uzatmis ve yasadigi hazza devam etmistir.

Uzamsallasma: Reklamin gectigi yer, mutfaktaki yemek masasidir. Birden akla
gelen “misafir” diisiincesi, ¢alan kapi zili ve iirkiitiicii / gevseyici miizik, eyleyenin kisa
stirelerle yerini degistirmesine (oturup kalkmasina) sebep olmaktadir. Eyleyen, mutfak
tezgdhinin Oniindeki konumuyla izleyici karsisina ¢ikar. Arka planda mutfakta

kullanilan beyaz agirlikli nesneler goriiniir.
b) Soylemsel Anlam Bileseni

Pmar Beyaz iiriinii o kadar lezzetli ve zevk vericidir ki eyleyen, artik ondan bir
tirli vazgecip normal hayatinda var olamaz. Eyleyen, normal hayatindaki kisi ve
nesnelere geri donmek istese de Pinar Beyaz yemek i¢in, evine misafir olarak gelecek

olan Leyla ve yabanci gelinini umursamamaktadir.
Reklamin Anlatisal Yapisi

a) VYiizeysel Diizey
Baba, ¢ocuk ve annenin bulundugu reklamda annenin / eyleyenin, istedigi ve

zorunda oldugu durumlar yaratilmistir.

Anlatisal Sézdizim Bileseni: Eyleyen (E), Leyla (L) ve Ingiliz gelini (Y) ile
iligkilidir. Eyleyenin zorunda oldugu ve yapmak istedigi Kiplik durumlarin1 yapmaz;
clinkii o Pmar Beyaz (N) deger-nesnesiyle tanistiktan sonra ondan etkilenmistir.

Eyleyen, diger Oznelerle ayrilik iliskisinde bulunurken, Pmar Beyaz nesnesiyle
birliktedir:
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I[E-{(LLY)AE}—>(E'AN)]

I - Islem L : Leyla
\Y : Ayrilik Y : Ingiliz Gelin
A . Birlesim E : Eyleyen (Déniisiim Oznesi)
E : Eyleyen (Durum Oznesi) N : Pinar Beyaz Nesnesi
. . . Taninma ve
Eyletim Eding Edim
Yaptirom
5 Zorunda Oldugu
B Pinar Beyaz é Kahvaltidan Seyleri Yapabildigi
= 5} Kalkmamak Halde Yapmamak
’(3 -4 Pinar Beyaz
Yemeye Devam ve
v Ev Isi Yapmak Etmek .
= Istedigi Eylemi
= Anne = L
g E Misafir Kabul Yaparak Mutlu
' E Etmek Olmak

Sekil 12. Anlati Semasinda Anne ve Pinar Beyaz Etkilesimi

Anlatisal Anlam Bileseni: Kahvalti gostergesi, izleyiciyi iriine yonlendirir.
Ekmek dilimine siiriilen {irlin, annenin biiyiik, yesil gozlerindeki saskinlik ve mutlulukla
vurgulanmaya calisilmistir. Kendi kendine bahaneler iireterek, nesneyle iliskisini
sonlandirmamay1 diigiinen 6zne, sevdigi arkadasin1 o an hice sayar. Monolog tarzinda
gecen reklamda saskinlik (eyvah), umursamazlik (aman), korku (ingiliz gelin) ve

mutluluk (yeme eyleminden sonra giiliimseme) titrem birimleri kullanilmistir.
b) Derin Diizey

Reklamdaki anlamin temel kaynagi / giici Pinar Beyaz iirlinline sadik miisteri
grubu yaratmak, ayni ekmek dilimlerine izleyenlerin de bu iirlinii slirmelerini

saglamaktir. Temel amag, miisterilerin satin alma duygusunu devamli hale getirmektir.
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Temel Sozdizim Bileseni: Eyleyen, degilleme islemiyle karsitlik olusturmus ve
her giin yaptig1 siradan / normal eylemini, kurgudaki deger-nesnenin ¢ikari

dogrultusunda gerceklestirememistir.

kahvalt1 yapmaya

misafirleri
devam etme

.~" umursama

misafirleri
umursamama

Sekil 13. Annenin Yaptigi Eylemin Gostergebilimsel Dortgende Gosterimi

Reklam “Pmar Beyaz’la kahvaltidan kopamayanlar” basghigl altinda
olusturulmustur. Bu baslik, “kahvalti eylemini sevmeyenlerle” karsitlik iliskisi
baglamindadir diye degerlendirilebilir. “Kopmak” sozciigii “bagimli  olmak,
vazgecememek” gibi anlamlar kazanip, yan anlamiyla kullanilmistir. “Yiizde yiiz

b

stitten, lezzeti benzersiz, dogallig1 essiz...” eksiltili tiimcesinde ise farkli iiriinlerle
kiyaslanma yoluna gidilmistir. “Z” seslerinin ¢okluguyla aliterasyon sanati yapilmis ve
sOyleyise giizellik katilmistir. “Pinar Beyaz, kahvaltiya doyum olmaz.” sloganinda ise
Pmnar Beyaz’siz kahvaltilarin lezzetli/nefis olmayacagi celiskisi bulunmaktadir. Bu
climle de sozdizim agisindan diisliktiir. Pinar Beyaz sozciigiinden sonra “ile” ya da

“onunla” sozciigii getirildiginde anlatimdaki bozukluk diizelecektir. Genis zaman

bildirme kipiyle yaratilan olumsuz yargida yine kafiye géze ¢arpmaktadir.

Temel Anlam Bileseni: Reklamdaki deger-nesnenin yasattigi hazla birlikte
tilketicilerin {irlinii algilamasi saglanmistir. Eyleyenin hem bireysel hem de toplumsal
acidan, standarttan farkli olmasinin tek sebebi, bu reklamdaki tecimsel amacin gizli bir
sekilde izleyiciye yansitilmasidir. Bu yolla ikna olacak tiiketici, tiriinii gordiigii anda
aklina izledigi reklam filmi gelecek ve diger markalar tercih etmeyecektir. Cilinkii Pinar
Beyaz adli marka, insanlar1 o kadar mutlu eder ki, insanlar1 giinlin stresinden uzak
tutmaya yarar. Uriinii kullananin fazla umursamaz olmasi, iiriin satis1 i¢in ayrica

olumsuz bir durum teskil etmektedir.
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3.2.1.2. Pmnar Beyaz “Kahvaltidan Kopamayanlar” — Baba

Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Aynm1 mutfakta ve kahvaltt zamaninda bagka bir giin yasanir. Bu durumu,
babanin mavi gomlek giyisi ve sar1 kravat takisi bildirir. Baba duvar saatine bakar,
sonra miizikle birlikte oturdugu sandalyeden ziplar. Bu olayla birlikte baba, kendi
kendine konusmaya baslar: “Saat ka¢ olmus? Ise ge¢ kaldim; ama trafik var zaten
(rahatlayis ve annenin ¢ocuga bakip giilimseyisi)” Tekrardan miizikle birlikte
sandalyeden kalkis ve irkilme: “Ama ben metroyla gidiyorum, belki de taksiyle
gidiyorum camim (¢ocugun anneye bakip giiliimseyisi).” Miizik, irkilme ve catal bicak
seslerinden sonra sandalyeden kalkan baba: “Bu sabah toplanti vardi, unuttum
(hayiflanma)”. Pimar beyaz siiriilii ekmegine bakarak: “Oyle, a¢ a¢ toplantiya gidilmez
zaten!” Reklami seslendiren slogani sOylemeye basladiginda tekrar irkilecekmis gibi
olur ama vazgecer zaten Urkiitiici miizik de calmaz. Tempolu miizikle birlikte
seslendiren: “Yiizde yiiz siitten, lezzeti benzersiz, dogalligi essiz... Pinar Beyaz,

kahvaltiya doyum olmaz.” sloganiyla reklami bitirir.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Reklamda “erkek + kadin + cocuk” dizisi bir aileyi olusturarak dizime

doniismiistiir.
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni

Kisisellesme: Aile dizisindeki Ogelere mensup olan baba, reklam filminin
bagkarakteridir. Babanin ekmegine Pinar Beyaz siiriilmiistiir ve siirekli baba konusur.
Bir kadin ve ¢ocukla birlikte kahvalt1 yapan orta yash erkek, evli bir koca; ¢alisan bir
baba doniisiimiinde karsimiza ¢ikar. Babanin (gosterilmeyen) duvar saatine bakisindan
sonra sdyledigi “Saat ka¢ olmug? Ise ge¢ kaldim” tiimceleri, onun bir isinin oldugunu ve
isyerine gitmesi gerektigini izleyenlere yansitir. “Ama ben metroyla gidiyorum.”
tiimcesi, baba olan eyleyenin biiyliksehirde yasadigini animsatir ve eyleyeni trafigin ¢cok
oldugu, olduk¢a kalabalik bir yerdeki 6zneye doniistiiriir. “Oyle, a¢ ac toplantiya
gidilmez zaten!” deyisi de baba roliindeki 6znenin yeme igme gereksinimi olan bir

insana donilistimiinii yansitir.
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Reklamda kullanilan dil, standart dilin 6zelliklerini yansitir. “Ama” sdzcligliniin
kosul anlami, “belki” sozciiglindeki ihtimalle kaynastirilmig ve bir “bahane” yaratimi

gerceklesmistir.

Zamansallagma: Babanin ciddi giyimi, cocugun liniformali gériinlimii ve ailenin
kahvalti1 yapmas1 gibi unsurlar, zamanin hafta icinde herhangi bir gliniin sabah1 oldugu
bilgisini verir. Ekmege siiriilen Pinar Beyaz, rutin zamanlamay: alt {ist eder. Ise

gidilecek vakitte hala kahvalt1 yapilmaktadir.

Uzamsallasma: Reklamm gectigi  yer, mutfaktaki yemek masasidir.
(Gosterilmeyen) duvar saati ve trkiitiicli / gevseyici miizik, eyleyenin kisa siireciklerle

yerini degistirmesine (oturup kalkmasina) sebep olmaktadir.
b) Soylemsel Anlam Bilegeni

Pinar Beyaz iiriinli o kadar lezzetli ve zevk vericidir ki eyleyen, artik ondan bir
tirli vazgecip normal hayatinda var olamaz. Eyleyen, normal hayatindaki kisi ve
nesnelere geri donmek istese de Pinar Beyaz yemek i¢in calistigi igyerine ge¢ kalma
riskini, ise giderken ¢ekecegi trafik sikintisini, igyerindeki Onemli toplantisini

umursamamaktadir.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Anne, ¢cocuk ve babanin bulundugu reklamda babanin / eyleyenin, istedigi ve

zorunda oldugu durumlar yaratilmistir.

Anlatisal Sozdizim Bileseni: Eyleyen (E), ise gitmek (G), metroya binmek (M),
taksiyle gitmek ve yogun trafige takilmak (YY), isyerindeki toplant:1 (T) gibi ¢esitli nesne
ve eylemlerle iligki i¢indedir. Eyleyenin zorunda oldugu ve yapmak istedigi durumlar
s0z konusudur. Bu durumlardaki edimleri yapmaz; cilinkii o Pinar Beyaz (N) deger-
nesnesiyle tanistiktan sonra ondan etkilenmistir. Eyleyen, diger eylem ve nesnelerle

ayrilik iligkisinde bulunurken, Pinar Beyaz nesnesiyle birliktedir:
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I[E-{(G MY TAE}V(E'AN)]

I - Islem M : Metroya Binmek
\Y : Ayrilik Y . Taksi ve Yogun Trafik
A . Birlesim T : Isyerindeki Toplanti
E : Eyleyen (Durum Oznesi) E : Eyleyen (Déniisiim Oznesi)
G : Ise Gitmek N . Pinar Beyaz Nesnesi
. . . Taninma ve
Eyletim Edin¢ Edim
Yaptirom
g s
g Pinar Beyaz g Kahvaltidan Zorunda Oldugu
5 < Kalkmamak Seyleri Yapabildigi
O — Halde Yapmamak
i i Pinar Beyaz
Ise Gitmek  yemeye Devam ve
22 Etmek .
o Baba = M_e”oya Istedigi Eylemi
g E Binmek Yaparak Mutlu
E Toplantiya Olmak
Katilmak

Sekil 14. Anlati Semasinda Baba ve Pinar Beyaz Etkilesimi

Anlatisal Anlam Bilegeni: Kahvalti gostergesi, izleyiciyi lirline yonlendirir.
Ekmek dilimine siiriilen {iriin, babanin giydigi gémlek ve kravatin renkleriyle uyumlu
hale getirilmistir. Baba, deger-nesne ile birlikteyken yasadigi bu hazdan (goriinmeyen)
duvar saatine baktiktan sonra vazgecmek istemez. Kendi kendine bahaneler iireterek,
nesneyle iligkisini sonlandirmamayi diisiinmektedir. Rahat bir sekilde ulasimi saglayan
metro yerine ekonomik yonden daha kiilfetli ve trafik sorunu olan taksi birimini
secerek, deger-nesnenin kendisine yasattigi mutluluk ve hazzi sonlandirmay:
istememistir.  Monolog tarzinda gecen ve mizahi unsurlarin yer aldig sira disi
reklamda saskinlik (Saat ka¢ olmus?), umursamazlik (Ama trafik var zaten...), korku
(Sabah toplanti vardi, unuttum!) ve mutluluk (yeme eyleminden sonra giiliimseme)

titrem birimleri kullanilmistir.
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b) Derin Diizey

Reklamdaki anlamin temel kaynagi / giicii Pinar Beyaz irlinline sadik miisteri
grubu yaratmak, ayni ekmek dilimlerine izleyenlerin de bu iirlinii siirmelerini

saglamaktir. Temel amag, miisterilerin satin alma duygusunu devamli hale getirmektir.

Temel Sozdizim Bileseni: Eyleyen, degilleme islemiyle karsitlik olusturmus ve
her giin yaptigi siradan / normal eylemini, kurgudaki deger-nesnenin ¢ikari

dogrultusunda gercgeklestirememistir.

kahvalti yapmaya

- 1se gitme
devam etme e

ise gitmeme

Sekil 15. Babanin Sectigi Eylemin Géostergebilimsel Dortgende Gosterimi

Annenin eyleyen oldugu reklamda karsilasilan temel sézdizim bileseni, baba

reklaminda da aynidir.

Temel Anlam Bileseni: Reklamdaki deger-nesnenin yasattigi hazla birlikte
tiketicilerin iiriinii algilamasi saglanmigstir. Stirekli miisteri grubu yaratma istegi
etrafinda sekillenen reklamdaki bagkarakter, diger babalar gibi degildir. Nefsine
diiskiindiir, mutlu olmak i¢in yapmak zorunda oldugu eylemleri arka plana itmistir.
Geng yetiskinlik doneminde olan kisinin baba roliiyle gosterimi, yasitlarinin bu iirlinii

sevmesine yoneliktir.
3.2.1.3. Pinar Beyaz “Kahvaltidan Kopamayanlar” — Cocuk
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

“Pmar Beyaz’la kahvaltidan kopamayanlar” so6zii konusucu tarafindan dile
getirildikten sonra baslayan reklamda, beyaz badanali genisge mutfakta, agik kahve
tonlu dekorasyon ve panjurlar goze ¢arparken dikkat ¢ekmeyen sade tasarimli tahtadan
yemek masast ve sandalyelerde oturan anne, baba ve ¢ocugun kahvalti zaman1 anlatilir.
Baba kravatli, ¢cocuk bordo okul iiniformalidir. Hafta i¢i yasanan herhangi bir zaman

diliminde gerceklesen reklamda masa iistiinde simetrik dizilimli diger kahvaltilik
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unsurlar goriiniir. Reklami yapilan iiriin dogal goriinsiin diye hafif ¢apraz birakilmigtir
ve diger kahvaltilik unsurlardan ayri bir konumdadir. Ekmegine Pinar Beyaz siiren
cocuk basroldedir. Duyulan araba kornasindan sonra trkiitiici miizik c¢alar ve
sandalyesinden irkilerek kalkan g¢ocuk: “Eyvah! Servis geldi. (rahatlayan miizik —
sandalyeye oturus) Ali abi beni bes dakka bekler ya! (miizik — irkilme — sandalyeden
kalkis) Gegen giin ¢ok kizdirmistim onu, ya beklemezse? (rahatlayan miizik —
sandalyeye oturus) Yok yok, Ali abi bana kiyamaz. (Miizik kendini salar ve birden tekrar
miizik — irkilme — sandalyeden kalkis) Emre’ye kiydi ama! Ortmene bile séylemis.
(Daha ince bir miizikle beraber oturus) Amaaan! Benim yerim baska, hemi de Ali abi
benim muhabbetlerimi de seviyoo. (miizik — irkilme — sandalyeden kalkis) Arzu’'nun
yamina bagka birisi oturursa! Arzu, hayatttaaa izin vermez.” diye kendi kendine
sOylendikten sonra ferahlatici bir miizik esliginde reklami seslendiren: “Yiizde yiiz
stitten, lezzeti benzersiz, dogalligi essiz... Pinar Beyaz, kahvaltiyya doyum olmaz.”

sloganiyla reklamui bitirir.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Reklamda “erkek + kadin + ¢ocuk” dizisi bir aileyi olusturarak dizime

doniismiistiir.
a) Soylemsel Sozdizim Bilegeni

Kisisellesme: Bu reklamda da kisisellesen 6zne cocuktur. Cocugun ekmegine
Pinar Beyaz siiriilmiistiir ve siirekli ¢ocuk konusmustur. Cocuk tarafindan giyilen
tiniforma, digaridan gelen ara¢ kornasi (6grenci servisi), “Eyvah! Servis geldi.” ve “Ali
abi beni bes dakka bekler ya!” tiimceleri eyleyeni Ogrenciye doniistlirlir. “Arzu 'nun
vanina baska birisi oturursa!” timcesi ise kahramani bir erkek arkadas (sevgili) roliine

burundirir.

Eyleyenin konustugu dil; standart dilden farkl, giinliik dile daha yakindir. Bu
durumu “abi”, “dakka”, “seviyoo” gibi sozclikler ispat eder. Genel olarak eyleyende
“ortmen”, “hemi de” gibi sozciiklerle konusma dili Anadolu agizlarina kaydirilmaya
calistirilmis ve bu sayede izleyici ¢ogunlugu diisiiniilerek dile belli bir sempati
kazandirilmistir. Reklamda kullanilan “Eyvah!” ve “Amaaaan...” gibi tinlemler karsitlik

iligkisiyle birbirine baglanmistir.
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Zamansallagma: Babanin ciddi giyimi, ¢ocugun tiniformali goriiniimii ve ailenin
kahvalt1 yapmasi1 gibi unsurlar, zamanin hafta i¢inde herhangi bir giiniin sabahi oldugu
bilgisini verir. Ekmege siiriilen Pinar Beyaz, rutin zamanlamay alt iist eder. Okula

gidilen vakitte hala kahvalt1 yapilmaktadir.

Uzamsallasma: Reklamin gectigi yer, mutfaktaki yemek masasidir. Disaridan
gelen korna sesi ve iirkiitiicii / gevseyici miizik, eyleyenin kisa siireciklerle yerini

degistirmesine (oturup kalkmasina) sebep olmaktadir.
b) Soylemsel Anlam Bileseni

Pmar Beyaz iiriinii o kadar lezzetli ve zevk vericidir ki eyleyen, artik ondan bir
tirlii vazgecip normal hayatinda var olamaz. Eyleyen, normal hayatindaki kisi ve
nesnelere geri donmek istese de Pmar Beyaz yemek icin okulunu, ¢ok sevdigi ve
muhabbet ettigi servis soforii (gec kalan Emre’ye kizan ve Ogretmene sikayet eden)

Ali’yi, hatta kiz arkadas1 Arzu’yu bile umursamamaktadir.
Reklamin Anlatisal Yapis1
a) Yiizeysel Diizey

Anne, baba ve ¢ocugun bulundugu reklamda ¢ocugun / eyleyenin, istedigi ve

zorunda oldugu durumlar yaratilmistir.

Anlatisal Sozdizim Bileseni: Eyleyen (E), cesitli 6znelerle yani Ali (S), Emre
(O), Arzu (A) ile iligki igerisindedir. Eyleyenin zorunda oldugu ve yapmak istedigi
durumlar s6z konusudur. Bu durumlardaki edimleri yapmaz; ciinkii o Pinar Beyaz (N)
deger-nesnesiyle tanigtiktan sonra ondan etkilenmistir. Eyleyen, diger 6znelerle ayrilik

iliskisinde bulunurken, Pinar Beyaz nesnesiyle birliktedir:

I[E—-{(50,AAE}V(EAN)]

- Islem
s Ayrilik : Emre
. Birlesim - Arzu

: Eyleyen (Durum Oznesi) : Eyleyen (Déniisiim Oznesi)

- Ali

wom > <
Z m > O

. Pinar Beyaz Nesnesi
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Taninma ve

e ding d Yaptirom
= » Hoal
= Pinar Beyaz 2 Kahvaltidan
£ g Kalkmamak
S 7 Zorunda Oldugu
° - Seyleri Yapabildii
Okula Gitmek Pinar Beyaz Halde Yapmamak
Servise Binmek Yemeye ve
= Devam Etmek o _
= Cocuk E Arzu’nun IYStedlglkEl\);ll erln i
=5 E Baskasimin aparak Mutlu
N Yaninda Olmak
Oturmamasini
Saglamak

Sekil 16. Anlati Semasinda Cocuk ve Pinar Beyaz Etkilesimi

Anlatisal Anlam Bileseni: Reklamda beyaz badanali genisg¢e bir mutfak, agik
kahve tonlu dekorasyon ve panjurlarin beyaza kattigi sadelik gbze c¢arparken, dikkat
¢ekmeyen sade tasarimli tahtadan yemek masasi ve sandalyelerde oturan anne, baba ve
cocugun kahvaltis1 gostergesi, izleyiciyi iiriine yonlendirir. Ekmek dilimine siiriilen
tiriin, bicagin 1s1ldamasiyla fevkalade goriiniirken; ¢ocuk, yasadigi bu hazdan arag korna
sesiyle bir kerede vazge¢mek istemez. Kendi kendine bahaneler iireterek, nesneyle
iligkisini sonlandirmamay diisiinmektedir. Monolog tarzinda gecen reklamda saskinlik
(eyvah), umursamazlik (aman), korku (ya beklemezse?) ve mutluluk (yeme eyleminden

sonra giilimseme) titrem birimleri kullanilmistir.
b) Derin Diizey

Reklamdaki anlamin temel kaynagi / giici Pinar Beyaz iirlinline sadik miisteri
grubu yaratmak, ayni ekmek dilimlerine izleyenlerin de bu {irlinii siirmelerini

saglamaktir. Temel amac, miisterilerin satin alma duygusunu devamli hale getirmektir.

Temel Sozdizim Bileseni: Eyleyen, degilleme islemiyle karsitlik olusturmus ve
her giin yaptigi siradan / normal eylemini, kurgudaki deger-nesnenin ¢ikari

dogrultusunda gergeklestirememistir.
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kahvalti1 yapmaya

-~ okula gitme
devam etme

okula gitmeme
Sekil 17. Cocugun Yaptigi Eylemin Gostergebilimsel Dértgende Gosterimi

Cocugun eyleyen oldugu reklamda karsilagilan temel s6zdizim bileseni, ¢ocuk

ve baba reklamlarindaki gibidir.

Temel Anlam Bileseni: Herhangi bir toplumda yagamini siirdiiren normal bir
birey, sabah kahvaltisina en fazla on bes ya da yirmi dakika ayirir. Eyleyenin buradaki
durumu reklam bagligi ile biitiinlestirilerek izleyiciye sunulmustur. Eyleyenin hem
bireysel hem de toplumsal agidan, standarttan farkli olmasinin tek sebebi bu reklamdaki
tecimsel amacin, izleyicisine sundugu iknadan baska bir sey degildir. Reklam, ikna
etme yollarini insanin tatma duyusuyla vererek, iirlinlin goriintiilerini dogal bir sekilde
(ekmek dilimi tizerinde) gostermistir. Ayrica iriinii kullanan ilkdgretim diizeyinde
Ogrenim goren ¢ocugun, mutlu ve ¢ok giizel bir yasami vardir. Okula diger d6grenciler
gibi yaya ya da toplu tasima araglariyla degil, servisle gitmektedir. Servis soforii ile
arasindaki muhabbet oldukga iyidir ve ¢ocugun Ali abisi ona kiyamaz. Bu yasta bir kiz
arkadas1 / sevgilisi vardir. Sevgilisi ona o kadar sadiktir ki servis aracinda kizin yaninda
baska bir erkek cocuk oturamaz. Reklami izleyen erinlik donemindeki ¢ocuklar, statii
kazanma / 6zdeslik kurma yontemleriyle bu ¢cocuga 6zenecek, ¢cocugun haz aldig: tiriinii

kullanarak tiiketim olgusu i¢erisindeki 6nemli rollerini gerceklestireceklerdir.
3.2.1.4. Pinar Beyaz Reklam Kampanyasinda Dikkat Ceken Diger Unsurlar

Ug reklam dizisinde de Oykiiniin bitmesiyle iiriiniin tahta iizerinde kirmizi
domates ve yesilbiberler yaninda somun ekmek dilimine bolca siiriilmiis gorselligi
karsimiza ¢ikar. Ambalajdaki renklerle uyum saglanmasi i¢in bu 6geler kullanilmistir.
Ekmek diliminin bigagin hareket etmesiyle mavi iirlin paketine donligmesi ise bir

gorintiisel egretilemedir.
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3.2.2. Ulker Cizi Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Es olma ihtimali yiiksek olan kadin ve erkegin konusmalariyla sekillenen
reklamda top sakalli, entelektiiel goriiniimlii erkek, yemek gelmeden Once masanin
tizerinde porselen yemek takimi varken bir “Ortii cekme” eyleminde bulunur. Reklamin
baslamasindan iki saniye kadar (misafirlerin birbirleriyle sohbetleri esnasindan) sonra
kadin, ellerini alkis ¢alar bicimde birbirine yapistirarak: “Evet, sofraya gegebiliriz.”
Kadmin kocasi oldugu sanilan beyaz takimli ve entelektiiel goriinimlii adam: “Aaa, bi
dakka bi dakka, (masaya yakinlasarak) yemekten dnce kiiciik bir numaram var size.”
derken nefes alip verir ve konsantre olur. Kadim: “Once yemek yeseydik.” Adam: “Higsst
(sol elinin isaret parmagiyla dur isareti yaparak), bi dakka!” der ve masada bulunan
bardak ve tabaklari diizenler. Kadinin “Sonra yapsan?” diye telasli sorusuyla adamdan
tekrar ayni igaret gelir. Adam, konsantre olmaya devam eder. Adamin masa Ortiisii
¢ekme hareketinin basarisiz olmasi ve komik bir sekilde yere diismesi reklam
izleyicilerini giildiirtecek niteliktedir. Yere diisme eyleminden sonra masanin tizerindeki
esyalar da adamin {izerine diiser. Digerlerinin sakin ve saskin tavriyla beraber iceri
elinde tabakla giren hizmet¢i goriiniir. Adamin bir sey olmamis gibi masa iizerinde
kalan birka¢ tabak ve bardagi gosteren sag el isareti vurgulanir. Piyanonun basit tus
sesleriyle daktiloda yazilmis gibi ama sozciik sozciik beliren goriintli ortas1 yazida:
“Daha Yemege Cok Varsa, (Cizi Paketi Resmi) anstirin, achginizi yatistirin.” okunur.
Sag alt kenarda beliren Ulker’in kirmizi logosuyla birlikte giiliing duruma diisen adamin

hareketleri devam ederken reklam biter.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Reklamda karanlik goriiniimlii oda (aksamiizeri simgesi), klasik bir dekorla
karsimiza ¢ikar. Somine {izerindeki iki abajur lamba, duvarda asil1 klasik bir yagl boya
tual, cesitli dikkat ¢ekmeyen biblolar ve fotograf cercevesinin olusturmus oldugu
dizinin 6n planinda beyaz porselen bir yemek takimi ve kusursuz sekilde siislenmis bir
yemek masasi vardir. Aile biiyiikleri, yakin akrabalar, hizmetci, cocuk, kar1 ve koca ile
toplam dokuz kisi, bu mekan iizerinde dizime doniismiistiir. Kisa climlecikler reklam

filminde ag¢higin ortaya ¢ikardigi rahatsizlig: dile getirir.
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a) Soylemsel Sozdizim Bileseni:

Kisisellesme: Aksamiizeri ailecek yemek Oncesi toplanan kisilerin olusturmus
oldugu dizime mensup olan erkek es roliindeki kahraman 6zne / eyleyen durumuyla
karsimiza ¢ikar. Eyleyen puslu ve karanlik oda iginde beyaz takimli, iyi giyimli ve
dikkat cekici biridir. Sekiz kisiyle birlikte goriinen orta yash, siradanliktan uzak kisi,
stkilganligini gidermek adina yemekten dnce masa Ortiisii ¢ekme eylemini yaparak,
hatali, sikilganligin1 gidermis ve mutlu 6zneye donilismiistiir. Fakat digerleri bu durumu
pek hos karsilamamis, yemegi getirmekte ge¢ kalan hizmetg¢inin odaya girmesiyle sessiz

bir saskinlikla reklam bitmistir.

Oznenin konustugu dil, giindelik dildir ve reklam izleyicilerini kendine yakin

hissettirmek i¢in 6zellikle reklam yapimcilar tarafindan secilmistir.

Zamansallagma: Puslu ve karanlik bir yemek masas1 bize aksam saatlerini
hatirlatir. Sikilgan ve aceleci 6zne olan erkek es roliindeki orta yasli adama, masa ortiisii
cekme eylemini yapmamasi icin esi sandigimiz kadin, cesitli sozlerle karsi ciksa da
eylem gergeklesmistir. Masa Ortilislinlin ¢ekilmesinden sonraki zaman diliminde,

saskinlik ve sessiz bir tepki ortaya cikar.

Uzamsallasma: Yemek masasinin essiz beyazligi, sadeligi ve dogallig
yansitirken, masa Ortlisii cekme eyleminde bulunacak olan eyleyenin giydigi takim
elbise, genel karanlik mekanda ve siyah tonlarla bezeli giysilerle karsimiza ¢ikan diger
kisilerle bir karsitlik yaratmaktadir. Klasik bir dekorasyonla diizenlenmis yemek odasi,

masanin ortadan kaybolmasiyla birlikte biskiivi ¢eliskisiyle birlesir.
b) Soylemsel Anlam Bilegeni

Hemen hemen herkesin hayalini kuracagi aksam sularinda hazirlandig:1 tahmin
edilen miikellef sofra diizeni, eyleyen tarafindan bir gosteri sahnesine doniistiiriilmiistiir.
Gosterinin tatsiz bir sekilde bitmesiyle akillara yemek yemek i¢in farkli alternatiflerin
“mesela Ulker Cizi’nin” gelmesi beklenmistir. Yemek masasiyla uyumlu gosterilen
eyleyen, gosteri sonrasi basarisizligini, masada kalan birkag tabak ve bardagi gostererek
gizlemeye caligsa da sonug olarak herkesin a¢ olmasi, durumu degistirmemistir. igeri
giren hizmetci, elindeki yemekle ortada kaldigini hissetmis ve caresizlikten donup

kalmistir.
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Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey:

Yemek masasinin bulundugu odadaki orta yasli, top sakalli kisinin doniistigl
Oznenin yapmak istedigi, yapabildigi ve yaptirimi ortaya ¢ikmistir.

Anlatisal Sozdizim Bileseni: Eyleyen (E), esi (K), digerleri (D) ve son anlarda
goriinen hizmetginin (H) birbirleriyle olan iliskisi gdzler oniine serilir. Islemde hizmetgi
(H) olaydan sonra ortaya ¢iktigi i¢in doniisiim Oznesi olan eyleyenden ayrilarak,

digerlerinin saskinlig ile birlesir.

i[E— (KDAE)V {(K,D,H) V(E'AN)}]

I - Islem
\ s Ayrilik D : Digerleri
A . Birlesim H . Hizmetci
E : Eyleyen (Durum Oznesi) E : Eyleyen (Déniisiim Oznesi)
K . Es N : Masa Ortiisii Nesnesi
. . . Tammnma ve
Eyletim Eding Edim
Yaptirim
A(}hk, Masa Ortiistinii Zorunda Oldugu
2 Stkilma, % | Gekip, Sikilma Seyleri Yapabildigi
S . £ Eyleminden . Halde Yapmama
= Tepkide & y ., Esinin Ihtarina
:(3 = Kurtulmak I¢in Kars1 Cik1 Istedigi Eylemi
Bulunma Gosteri Yapma ¥ 3 ELLy
Yaparak Mutlu
Yemek Yeme ve Olma
Toplum Konuklara N
= Kurallarma Masa Ortiisii DlgerleI;m Mutsuz
o s me
g Erkek Es E Uyma Cekme
< = o Gosterisi Basarisizliginin
N Biiyiiklere Sunma Ardindan Kendini
Saygi Hakli Gosterme

Sekil 18. Anlati Semasinda Eyleyen ve Yapma Isteginin Etkilesimi
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Anlatisal Anlam Bilegeni: Kahverengimsi tonlarla bezeli uzamla biitiinlesen
kadin, ellerini alkis ¢alarmig gibi birlestirerek, aclik duygusunun giderilecegini haber
verir: “Evet, sofraya gegebiliriz.” Bu bildirimden sonra odada bulunan diger kisiler
kendi aralarinda konugmay1 birakir ve kadina donerler. Tam bu sirada dekorasyonla
celiski icinde bulunan beyaz takim elbiseli ve hareketleriyle sihirbaza benzeyen kisi
(eyleyen), sarf ettigi sozlerle tiim dikkatleri iizerine c¢eker. Odanin igindeki kasvet
birden kaybolur. Misafirler ve aile biiyiikleri adami dikkatle beklerken, kadin adamdan
bu sihirbazlik gosterisini daha sonra yapmasini istese de karsiligini alamaz. Eyleyen ile
masa Ortiisiiniin rolii olan deger-nesne bulustuklarinda beklenen basar1 ortaya ¢ikmaz.
Korku, saskinlik ve umursamazlik titrem birimleriyle karsilagiriz. Genel olarak
reklamdaki dekorun kahverengiyle biitiinlesmesinin asil sebebi bu rengin ciddiyet,
dayaniklilik, sadelik, dostluk ve metanetin sembolii olarak kabul edilmesi, toplum
icinde rahatlig1 saglama islevi, sosyal denge simgesi olmasidir. Zihin iizerinde etkilidir.
Cok dikkat ¢ekmeyen bir renktir. Karsisindaki insanda da resmiyetten uzak, rahat bir

havaya neden olur. Eyleyende de bu hava mevcuttur.
b) Derin Diizey:

Reklamda kullanilan puslu, karanlik goriintii agchigin insana vermis oldugu
rahatsi1zlig1 dile getirme islevinde kullanilmistir. Ulker Cizi markas1 bu reklamdan &nce
daha c¢ok 6grenci ve gencglere hitap ederken bu reklamla kendisini klasik, zengin ve
gosterisli hayatin icine entegre etmeye karar vermistir. Uriiniin sadece reklam sonunda
cesitli isaretlerle ve piyano sesinin vurgusuyla ortaya ¢iktigi goriiniir. “Nerede olursaniz
olun, hangi yastaysaniz ve agsaniz, mutlaka bizim {riinlimiizii kullanin.” gostergesiyle
seyircilerin akilda kalma amacmi teskil eden bu reklam, siradanliktan wuzak,

dinamiklerden yoksun ve mizahi unsurlarla bezeli bir sekilde karsimiza ¢ikmustir.

Temel Sozdizim Bileseni: Yapisal bakimdan tim o6zellikleriyle essiz duran
yemek masast ve aile biylikleri ile diger konuklar, yemek yeme eylemine
baslayacakken ev sahibi olan aile reisinin “sihirbaz numaras1 yapma” durumu ortaya
cikar. Kadmin “Evet, sofraya gecebiliriz!” ciimlesi yeterlilik kipiyle desteklenmis ve
sabredilen durumun olusmasi icin ortada higbir sebep kalmamistir. Tam bu sirada

eyleyenin aklina gelen “gdsteri yapma istegi” kadmin c¢abalarima ragmen

gerceklesmistir. Eyleyen bu sirada, iliskide bulundugu diger 6zne olan kadina su
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tinlemle kars1 ¢ikmustir: “Hist, bi dakka!” Kotli sonla bitecegini bilen kadinin “Sonra

yapsan.” istek kipi karsiliksiz kalarak eyleyenin degilleme islemi gerceklesmistir.

‘211e . -
vemek ... gosten

reme
yele yapma
yemek

Yeeme

Sekil 19. Eyleyenin Yaptigi Eylemin Géstergebilimsel Dértgende Gosterimi

Piyano tuslar1 esliginde ve goriintiiniin kahverengimsi rengi iizerine sozciik
seklinde daktilo yazisina benzer beyaz yazilar ¢ikmaya basladiginda biitiin durum ve
eylemler gerceklesmis, kendini bastan itibaren hi¢ hissettirmedigi iiriiniin gorseli ve sag

alt kdsede kirmizi Ulker logosu belirmistir. “Daha yemege ¢ok varsa, atistirin; aghginizi

')’ 3

yatistirin!” sloganinda “-sa” ekiyle kosulluluk anlami ortaya cikar. “Atistirmak™ ve
birlikte kullanilan “aglig1 yatistirmak™ deyimleri iirliniin sloganina giizel bir ses ahengi
kazandirmigtir. Biitiinsel olarak baktigimizda genel olarak “emir kipi” ile olusturulan bir

metin karsimiza ¢ikar.

Temel Anlam Bileseni: Uriiniin odaktan uzak oldugu bu reklamda, ortaya ¢ikan
en onemli gorsellik, agligin simgesi olan hatta halk arasinda deyimlesmis “gozleri
kararmak” ifadesinin uygun diisecegi kahverengimsi, karanlik ve los bir dekorasyonla
olusturulan odada, yemek yeme eylemi gerceklesecegi sirada siirpriz bir durumun
ortaya ¢ikmasi orada bulunan diger kisileri caresiz birakir. Ziyadesiyle yeme eylemini
unutturma adina, achig bastirma durumu Ulker Cizi markali iiriin sayesinde gergeklesir.
Uriiniin daha 6nceki reklamlarinda ¢ocuk, geng, dgrenci gibi rollerinin kullaniminin
disina cikilarak zarafet sahibi, zengin, gosterisli, klasik diizenden hoslanan bir aile
birligi hedef kitlesine yonelim, tecimsel amacta hedef kitlenin genislemesini
saglayacaktir. Bu reklam “Her nerede olursaniz olun, yasmiz ve maddi geliriniz ne
olursa olsun, agligimzi yatisirmak igin, Ulker Cizi’yi secin!” temel diisiincesiyle

izleyicilere sunulmustur.
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3.2.3. Cappy Meyve Suyu Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Bilgisayar tasarim programlariyla yapilist belli olan sercelerin giibresinden ¢ikan
tohumlar ayaklanir ve karincalarla birlikte yola koyulur. Karincalar gezerken bal arisi
kucakladig1 topragi yere atar ve yerden yesil bir fidan ¢ikmaya baslar. Fidan ¢ikarken
yagmur yagar. Baska bir bal aris1 fidanin aniden biiyiimesiyle birlikte onun boyunda
Ucup goge yiikselir (arka planda gokkusagi renkleri olusur). Fidan biiyliylip agac
olurken dallar1 ve yapraklari giin yiliziine merhaba der. Gilines dogarken dallardan
portakal, kirmiz1 ve yesil elma, lizim gibi meyveler sarkmaya baslar. Cift¢i kadin ve
erkek, kelebeklerin onlar1 tutup ugurmalari sayesinde agagtan sarkan meyveleri
toplamaya baslar. Toplanan meyveler agacin altinda bulunan sepetlere gelisi giizel atilir.
Birden miizigin ritmi coskulu bir sekilde degisir. Kaldirimda ugusan kelebeklerin
yaninda spor ayakkabi ortaya ¢ikar ve ardindan modern giyimli 15-17 yaslarinda bir
erkek, arkasindaki meyve toplanan agacin fonuyla Cappy meyve suyunu igerken sehir
hayat1 peyda olur ve kaldirimlarda yiiriiyen insanlarla birlikte modern yapilar gozler
Ontine serilir. Bu goriintiiden sonra gokkusaginin renkleriyle birlikte kamera gokytiziine
yonelir. Gokyliziinde, ugan kelebekler ayaklariyla tuttuklari Cappy meyve suyu
tirtinlerini bize gosterirken Cappy’nin slogani ortaya ¢ikar: Doganin lezzetli meyvelerini
size getirdik. Alttaki Cappy logosunda da  “Doganin degerini bilenlere” yazisi

bulunmaktadir.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Fantastik ve biiyiileyici renklere giizel bir miizigin eslik etmesiyle baglayan
reklamda kuslar, bocekler, karincalar, fidanin agag olmasi ve biitiin meyvelerin tek
agacta olgunlasmasi, kelebekler, erkek ve kadin, gen¢ ¢ocuk, gokkusagr ve modern

sehir diziselinden Cappy meyve suyu ambalaji dizimseline doniis yasanir.
a) Soylemsel Sozdizimi Bileseni

Kisisellesme: Doganin essiz dongilisiinden bir kesit, gozler Oniine serilirken
reklamdaki tiim karakterler, 6zneye donistiiriilmiistiir. Herkesin ve her varligin yeri ve

zamani geldiginde bir gorevi vardir. Bu gorevi gerceklestirme arzusu, onlara mutluluk
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verir. Ciinkii sonunda ortaya ¢ikacak olan iiriin, doganin lezzetli meyvelerinden olusan

meyve suyudur.

Zamansallagma: Belli bir zaman kesitlemesi yoktur. Olaganiistii goriintiiler
birlestirilerek i¢inde yasanilan doganin diizenli dongiisii ele alinmistir. Reklamdaki

zamansallagsma soyle kesitlenebilir:

1. An, bocek ve karmcalarin biitiin meyvelerden olusan agaci var etmesinde

yardimei1 olus goriintiileri

2. Fidanin aga¢ haline gelmesi ve dogadaki tiim meyvelerin tek bir agagta

toplanmasi (farkli bir diziden dizimsele doniis gerceklesmistir)

3. Agacta olgunlagan meyvelerin mutluluk i¢in (ge¢im kaynagi, meyve suyu

igilirken duyulan haz vs.) kelebeklerin yardimiyla insanlarin sepetlere toplanmasi

4. Modern sehir hayatinda giyimi ve tarziyla 15 ild 17 yas arasinda goriinen
gencin, kaldirimda ayakta dururken teneke kutu igerisinde meyve suyu icerken yasadigi

hazz1 ve mutlulukla gorselligin birlesiminden dogan kelebeklerin ucusu

5. 1ki modern gokdelen tipli bina arasinda duran yesil agacin dibindeki gencin
ileri dogru gitmesiyle ortaya ¢ikan kuslarin Gtiiserek ucusmasi ve gokkusaginin essiz
renkleri arasinda beliren kelebeklerin ucarlarken ayaklariyla tuttuklari Cappy meyve

suyu ambalajlarinin belirmesi

Uzamsallasma: Mavi gokyliziinde ugan kuslardan, kahverengi ve yesilin
alabildigince tath tonlarindan olugsmus yeryiiziine inig yapan goriintii, ¢ift¢i kadin ve
erkegin agactan meyve toplama ¢abalartyla olusturduklar1 meyve sularini, modern kent
yasaminda yer alan gdkdelenlerin arasinda beliren agacin dibindeki kaldirimda duran
geng c¢ocuga kadar ulastirmalarini saglayan doga, reklamin gbéze carpan en 6nemli

uzami olarak gortilmektedir.
b) Sdylemsel Anlam Bileseni

Doganin devam etmesindeki en temel gii¢, elbette hizim1 kesmeden varliga
hizmet etmektir. Bu hizmet anlayisina mukabil, her varlik unsuru gésteren canlinin bir
gorevinin olusu ve durmadan bu gorevlerine sadik kalisindaki arzu kuskusuz, yasamayz;

yasamaya dair ne varsa biitiin unsurlarin siirekliligini saglar. Kuslarin giibreleri, bocek
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ve karmcalarin yasamasina ve dogadaki atiklarinin toprak verimliligini arttirarak,
arilarin bir fidan1 biiyiitmek i¢in verdikleri ugras anlatilmak icin ¢esitli gorsellikler
izleyicinin gozleri Oniine serilmistir. Burada ar1, insana benzetilmis ve insan rolii
cercevesinde bir fidanin biiyiiyiip aga¢ haline gelmesini saglamistir. insandan dogaya
aktarim s6z konusudur. Ayrica farkli bir gorsellik ile ortaya ¢ikarilan baska bir
egretileme de goze carpar. Tek agacta olgunlasmaya baslayan birbirinden farkli ve taze
meyvelerin kelebeklerin yardimiyla insanlar tarafindan toplanip ayni sepete atilmasi
gorseli aslinda Cappy meyve suyu fabrikasinin yerine ge¢cmistir. Dogadaki bir unsurun
baska bir unsurla yer degisimi vasitasiyla olusturulan bu egretileme, ince ve zarif
zekanin bir {riiniidiir. Kelebeklerin insanlara yardimer olmast durumunda da insandan

dogaya aktarim s6z konusudur.
Reklamin Anlatisal Yapis1
a) Yiizeysel Diizey:

Reklamin bagindan itibaren goriinen ve kaldirimdaki gencin tencke kutuda
meyve suyu icisine kadar olan tiim gorsellerdeki karakterlerin hepsi eyleyen

durumundadir.

Anlatisal Sozdizim Bilegeni: Kuslar (Q), bocekler (B), karincalar (K) ve arilarin
(A) fidan1 var etme eylemi (F) i¢inde gegen ilk durumdur. Fidanin agag¢ olmasi (F’) ve
biitiin meyvelerin tek agacta olgunlasmasindan sonra kelebeklerin (X) yardimiyla erkek
(Y) ve kadinin (Z) meyveleri (M) toplayarak Cappy meyve suyu (C) haline getirmesi
ikinci durum; modern sehrin kaldirnmindaki agacin altinda meyve suyu igen geng
cocugun (C) cikip gitmesi ve gokkusagi (G) esliginde kelebeklerin iigiincii Cappy

meyve sulart ambalajlarini (C°) gostermeleri tiglincii durum olarak varsayilabilir.

Durum |
I[F—» (Q,BLKAA)V (AAF)]
I - Islem
V s Ayrilik B : Bocekler
A . Birlegim K . Karincalar
F : Fidan A . Arilar
Q : Kuslar F : Fidanin Agaca Doniigtimii
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Durum 11
IF—- (XY, ZAM)V (MAC)]
I - Islem
\ s Ayrilik X : Kelebekler
A : Birlesim Y . Erkek
F . Fidamin Agaca Doniisiimii Z : Kadin
C : Cappy Meyve Suyu M : Meyveler

Durum 111
I[C—{(C,G)AC}V{CA(G X)}]
I - Islem
\ : Ayrilik G . Gokkusagt
A . Birlegim C : Cappy Ambalajlart
C : Cocuk X . Kelebekler

Edimsellesme diizeyinde sadece sozlesme / eyletim ile edim unsurlart goze

carpmaktadir.
Sozlesme / Eyletim Edim
:E Doganin Kusursuz Mutluluk (Haz Duyma
D
= Déngiisii ve Gegim Sikintisi
3 Yasamama)
Reklamda Eylemde
1 o Modern Yasamla
:5 Bulunan Tim Ogeler Doganin i¢ ige Olmas:

Sekil 20. Cappy Meyve Suyu Reklaminda Eyletim ve Edim
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Anlatisal Anlam Bilegeni: S6z konusu Cappy meyve suyu reklam gostergesinde
ortaya ¢ikan gosteren, doganin essiz ve kusursuz dengesi; gosterilen ise Cappy meyve
sulariin bu dogallik i¢inde {iretiminin yapilmasi ve insanlart mutlu etmesidir. Giiniimiiz
diinyasinda hormonlu ve gereksiz tarim ilaglarinin kullanimiyla yetistirilmis sebze ve
meyvelerin insan sagligina olumsuz etkisi tartigilirken Cappy meyve suyunun dogay1 ve
bu dogallign kullanmasi kaginilmaz bir kosuldur. Ozne ve nesnelerin iliskileri
sonucunda ortaya ¢ikan Cappy meyve suyu, modern kent yasaminda almak
isteyecegimiz doganin mavi, yesil, kahverengi, kizil, kirmizi ve mor tonlarim iyi

kullanan bir iiriin olma gayreti sarf etmistir
b) Derin Diizey

Doganin gercek sirrini ortaya ¢ikarmakla mesgul olan reklamda kullanilan kizil,
kirmizi ve mor renkli sebze ve meyvelerin doktorlar tarafindan kansere karsi
antioksidan etkisini her giin televizyon, yazili ve basili medyada duyan insanlarin bu
iiriine odaklanmalar1 ve sonunda mutluluk titrem birimini kullanarak giiliimsemeleri
kacinilmaz olacaktir. Dogadan kent yasamina gegis simetrisi ile sunulan {iriin,

dogalligin saf ve saglikli yoniinii bize yansitmaktadir.

Temel Sozdizim Bileseni: Konusma metinlerinin kullanilmadigi bu reklam,
miizik ve gorsellerdeki cesitli eylemlerle olusturulmustur. Sadece son kisimda
kelebeklerin {irlin ambalaji tanmitimi sirasinda su yazi belirir: “Doganin lezzetli
meyvelerini size getirdik. Doganin degerini bilenlere...” Bu slogan ile dogadaki lezzetli
meyveleri kentte yasayan insanlara ulastirma gorevi {istlenilmistir. Dogadaki lezzetli
meyveler, diiz degismece sanati ile meyve suyu anlami tasimaktadir. Nesne — nesneyi

tireten iligkisi ile metanomi yapilmistir.

Temel Anlam Bileseni: Deger-nesnenin dogalligi karsisinda mutlu olan
eyleyenler ve deger-nesnenin olusumu i¢in kendilerine gorev tahsis edilmis cesitli
canlilarin mutlulugu, markanin dogalligin1 vurgulamakta ve izleyicilere aligveris
sirasinda alternatif markalart unutturma cabast i¢ine girmelerini saglamaktadir.
Miisteriyi ikna etme yolu olarak “dogallik” temi kullanmilan reklamda modern kent
yasami ve 15-17 yas aras1 geng¢ hedef kitle de unutulmamistir. Marka tecimsel faaliyet
olarak dar bir alanda kisitli kalmay: tercih etmis; bdylelikle iiriin yelpazesi i¢indeki

Cappy markasini genglere yonelterek farkli bir bakis agis1 izlemistir.



115

3.2.4. DOD Reklam Kampanyasi
3.2.4.1. “Bayandan Az Kullanilmis” Reklam Dizisi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Bahgeli ve villa tipi evin kapisindan disar1 ¢ikan kadin, kocasinin elindeki
anahtar1 ve arkadaki kirmizi arabayr gordiikten sonra mutlu ve saskin bir sekilde
kahkaha atmaya baglar. Kadin c¢ighik atarak kocasma sarildiktan sonra beraber
giiliigiirler. Anahtar1 kocasmin elinden alan kadin, (izleyici gérmeden, adamin
gorlintiisii varken) arabayi calistirir. Evin camindan yansiyan goriintiiye gore kadin,
arabayr geri vitese takar ve araba kaybolur. Erkek verdigi hediyenin hazziyla
giiliimseyip el sallarken, birden yiiz ifadesi degisir ve “hop, hop, hop, hooop” diye
bagirmaya baslar. Carpma sesi geldikten sonra battaniyeye sarili ve sular i¢inde kalan
kadinla birlikte kocasi, denizden ving yardimiyla ¢ikan arabayi izlerler. Kadinda kendini
affettirme bakislari, erkegin yiiziinde sinirlilik hakimdir. Kadin sol eliyle “Amaan,

',,

benden mi degerli!” isareti yaptiktan sonra erkek sinirli bir sekilde agzini egip, kadinin
taklidini yapmaya calisir. Ving arabay1 ¢ikarirken gokyiiziinde gazete ilanin1 animsatan
“Bayandan az kullanilmis” yazis1 goriiniir. Piyano ritimleriyle birlikte konusucu: “ikinci
el ara¢ alirken, her sdylenene inanmaym (DOD’un diizenli otoparki goriiniir). DOD’a
gelin, yliz bir nokta kontroliinden ge¢mis, giivenilir araglarla tanisin (DOD’un logosu
bulunan bina kapis1 gériindiikten sonra siyah fonda DOD’un logosu ¢ikar). Ikinci elde

giiven, tam 10 yildir.” Ayrica internet adresi altta yazar.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Reklamda kadin + erkek diziseli, aile dizimseline donlismiistiir. Erkek, esinin

mutlulugunu diisiiniir ve ona hediye olarak bir arag satin alir.
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni

Kigsisellesme: Reklamdaki kadin ve erkegin, bir evin Oniinde beraber
goriinmelerinden sonra evli olduklar1 izleyici tarafindan anlamlandirilir. Erkek, esini
mutlu etmek icin ona hediye olarak bir arag¢ satin almistir. Reklamin basinda mutlu olan
erkek ve kadin, talihsiz ara¢ kazasindan sonra {iziintii ve kizginlik rolii dontistimiine
ugrar. Kadmin {inlii isimlerden Seray Sever’e, erkegin ise Tolga Cevik’e benzemesi, bir

tesadiif olmasa gerek.
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Zamansallagma: Reklamda kuslarin 6tiismesi ve yesilligin bol olusu, giinesli bir

bahar sabahinin zaman dilimi olarak kullanildigin1 kanitlar.

Uzamsallasma: Reklam baslangicinda gormiis oldugumuz villa tipi evin
kapisindan ¢ikan kadinin mutlulugu ile baslayan uzam, erkegin telash bir sekilde “Hop
hop hop hop!” ilinlemi kullanmasindan sonra degisir. Cekici yardimiyla denizden
cikarilan arabayr seyreden erkek ve kadin, {iziintiilerini dile getirirken ikinci uzam

kullanilmistir.

b) Soylemsel Anlam Bileseni: Villa tipi evin Oniinde kus civiltilart esligindeki
bahar sabahi, kuskusuz her insan tarafindan hos karsilanan bir durumdur. Bahar
mevsiminde giinesli bir gline uyanmak zaten dogal olarak insandaki yasama sevincini
arttiran unsurlardandir. Reklam sonunda ortaya cikan “Bayandan Az Kullanilmis”
gazete ilan1 s6z grubu ile dalga ge¢ilmis, reklamin ana temi en sonunda ¢ikan bu yaziyla
pekistirilmistir. Mizahi bir unsurla dile getirilen ara¢ kullanimi, akla “Bu kadar az

kullanilmis ve bir o kadar da ¢ok yipranmis araba olamaz.” fikrini getirir.
Reklamin Anlatisal Yapis1
a) Yiizeysel Diizey

Bir ¢iftin istedigi ve yapmak zorunda oldugu durumdan ¢ikmasi ve yapamayip

giiclinlin yetmedigi 6zneye doniisen erkek ve kadinin iiziintiisii dile getirilir.

Anlatisal Sozdizim Bileseni: Reklamda eyleyen olarak kadin (K) ortaya ¢ikar ve
yaptig1 eylemin kotii sonuglanmasindan (K') sorumludur. Kadinla iliskisi bulunan erkek
(E) tziilmekle yetinir. Eyleyen roliine doniisen kadin zorunda oldugu ve yapmak
istedigi edimleri yapamaz. Ciinkii “yapmay1 bilmek / bilgi” kipliginden yoksundur.

Aracin (A) basina gelenlerden sonra, iiziintiisiinii iligskisi bulunan erkekle paylasir.

I[KS{(EAAK}IV{KAA}]

I - Islem

\ s Ayrilik E : Erkek

A . Birlesim A . Aracg

K : Kadin (Durum Oznesi) K : Kadin (Doniigiim Oznesi)
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(E, A) A K birlesimindeki mutluluk tasviri, K'A A birlesiminde yerini 6fke ve

saskinlik titrem Dbirimine birakir. Bu iki durumun birlesmesiyle edim olusur ve

“bayandan az kullanilmis” s6z grubu izleyiciye farkli bir sekilde yansitilir.

Tanimmma ve

Eyletim Edi Edim
y ¢ Yaptirom
. Esinin Bir An Once istedigi Eylemi
2 N < Kendisine Yaparak Mutlu
.ﬂé Kendisine E Hediye Edilen Olma Arzusu
3 Aldigi Arsg 2 Araer Test Zorunda Oldugu
Etme Esinin Thtarina Seyleri 8
Arac1 Duzgin  Bilmeden Kars1 Y .
Yapamadig1 Halde
Kullanma Cikis
) Deneme
Trafik ve
=< Kurallarina Digerlerini Mutsuz
@ Kadimn < Uyma Yapmay1 Bilme Etme
S : Kipligind
< 5 K l?ragk Ylgkls,%lr‘llluelil Basarisizliginin
N u an.1r1. en Ardindan Saskinlik
Cesitli ve Uziintiiye Sebep
Nesnelere Olma
Dikkat Etme

Sekil 21. Anlati Semasinda Kadimin Yapma Istegi ve Bilgi Eksikligi

Anlatisal Anlam Bileseni: Esinin kendisine hediye aldigi aracin anahtarimi
esinin elinde goren kadin, mutluluktan havalara ucar ve kahkahalara bogulur. Esine
sartlarak mutlulugunu esiyle paylasir. Kadimin mutlu oldugunu goren erkek de bu
sevingten nasibini alir. Fakat kadin, araci kullanmaya basladiginda sadece seslerle ve
erkegin yiiz ifadesindeki buruklukla hissedebildigimiz saskinlik ve iziinti birden
reklama hakim olur. “Bayandan az kullanilmis” ibaresi gazete kupiirii gibidir ve

denizden ¢ekici tarafindan ¢ikarilan aracin havadaki goriintiisiine yansir.
b) Derin Diizey

Anlamin temel giicli giizel bir gostergeyle agiklanmaya calisilmis ve mizahi

unsurlarla birlikte zihinde anlamlandirmay: saglamistir.
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Temel Sizdizim Bileseni: ikinci el araglarin alim-satimi yapilirken kars: tarafa
onemli bir teminat olarak verilen “bayandan az kullanilmig” ifadesi, aykir1 bir sekilde

fazla konusma ve soze ihtiya¢ duyulmadan reklamda dile getirilmistir.

Temel Anlam Bileseni: Glinimiizde ikinci el arag alinip satilirken gazete ilani
ve internet kullanimindan oldukg¢a fazla yararlanilir. Bu ikinci el ara¢ alim satim
ilanlarinda ¢okga karsilagilan “bayandan az kullanilmis, ikinci el otomobil” s6zii satict
tarafindan aliciya bir teminat olarak sunulur. Reklamda ise bu aykiriliktan hareketle
“Bayandan az kullanilmis olsa bile ara¢ belki de denizden ¢ikarilmistir.” fikri
benimsenmis ve reklamcilar tarafindan basarili bir ¢alismaya imza atilmistir. “Bu
durumla karsilasmaym ve kurulusumuza giivenin. Ikinci elde giivencenin en biiyiik
adresi DOD”, zihinde yaratim siirecinde etkili bir disiincedir. Reklam sonunda
izleyicilere gdsterimi yapilan muazzam bina i¢indeki ikinci el araglarin goriintiileri “on

yillik deneyim” imzasini hak eden bir kurulus imajin1 kanitlar niteliktedir.
3.2.4.2. “Kapah Garaj Arabas1” Reklam Dizisi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Ancak Amerikan filmlerinde rastlanabilecek olan bungalov tarzi evlerin
olusturdugu yemyesil bir sokakta, saclarina hafif kir diismiis ve siradan bir goériiniime
sahip adamin biri, evinin Oniindeki ¢imleri sulamaktadir. Araba kullanirken yerinde
duramayan, miiziksiz bir sekilde parmaklariyla direksiyona vurup ritim tutan, agik mavi
gomlekli adam, ¢imleri sulayan adamla karsilasinca ona selam verir. Cimleri sulayan
adam, araci kullanan adamin selamini alirken 1slik ¢almaktadir ve nesesi yerindedir.
Birden aci1 bir fren sesi gelir ve ¢imleri sulayan adamin hortumundaki su kesilir. Cimleri
sulayan adam bakakalirken bir ¢arpisma/kaza sesinden sonra goriintii degisir. Bungalov
tarz1 evlerden birinin garaj kapisindan igeri girerek kaza yapan arabadan dumanlar
cikmaktadir. Kug Gtiismeleri esliginde goriintiide gazete ilanin1 animsatan “Kapali garaj
arabas1” yazisi ¢ikar. Araba sliriiciisiiniin iistii bas1 perisan olmustur ve garajdan ¢ikan
dumanlar sag eliyle dagitmaya g¢alisir. Sonra sol elini beline, sag elini basina gotiirerek
“Ne yaptim ben?” isaretiyle birlikte miizik baslar ve konusucu: “Ikinci el arag alirken,
her sdylenene inanmayin (DOD’un diizenli otoparki goriiniir). DOD’a gelin, yiiz bir

nokta kontroliinden ge¢mis, giivenilir araclarla tanisin (DOD’un logosu bulunan bina
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kapis1 goriindiikten sonra siyah fonda DOD’un logosu ¢ikar). Ikinci elde giiven, tam 10

yildir.” Ayrica internet adresi altta yazar.
Reklamin Soylemsel Yapisi
a) Soylemsel Soz Dizimi Bileseni

Kigisellesme: Siradan bir erkek, evinin Oniindeki ¢imleri sularken karsimiza
cikar. Komsusu oldugunu tahmin edilen ara¢ kullanan iyi giyimli, 35 yaslarindaki
yetiskin erkek ise evinin Oniinde duran diger erkege selam vererek, durum 6znesine

doniisiir. Reklamda kendi aralarinda hi¢ konusmazlar.

Zamansallagma: Cimleri sulayan adamin eylemi genellikle hafta sonu sabahi
yapildigi i¢in, reklamin gegtigi zaman dilimi hafta sonuna denk gelen bir giin olarak

nitelendirilebilir.

Uzamsallasma: Tirkiye standartlarinin {izerinde bir yasama sahne oldugumuz

reklamda, bungalov tarzi evlerin olusturdugu cadde uzamsaliyla karsilagiriz.
b) Soylemsel Anlam Bileseni

Ikinci el arag satis1 icin verilen gazete ilanlarinda rastladigimiz “kapali garaj

arabas1” teminat sozii, aykir1 bir sekilde dillendirilerek seyircilere sunulmustur.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Anlatisal Sozdizim Bilegeni: Eyleyen (E) kisi temiz giyimli, nezih, orta yash
ara¢ kullanan bir erkek roliiyle bas gosterir. Reklamda eyleyenin ¢imleri sulayan
komsusuyla (C) kiigiik bir selamlasma sonras1 dikkatinin dagilmasiyla olusan kaza (K)

sonucu doniigiim 6znesi (E") ortaya cikar.

I[E-(CAE)V(E'AK)]

I - Islem

Vv s Ayrilik C . Cimleri Sulayan Komsu
A . Birlegim K : Kaza

E . Ara¢ Kullanan Kisi E : Kaza Yapan Kigi
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Eyleyenin doniistiigli 6zne, taninma ve yaptirim asamasinda dikkatinin dagilmasi

sonucu, yapmak istemedigi bir eylemi ger¢eklestirme kipine biiriinmiistir.

Anlatisal Anlam Bileseni: Herkesin hayalini kurdugu ve sadece Amerikanvari
filmlerde denk geldigi giizel bir yerlesim bolgesine hi¢ de yakismayan bir adam, ¢imleri
sular. lyi giyimli, zarif bir adam sabirsizca davranip bir an dnce evine gelmek igin
aracini kullanmaktayken ¢im sulayan adama rast gelir ve direksiyon basinda ona selam
verirken ansizin yasadigi dalginlik ve dikkatsizlik neticesinde kotii bir sonla karsilasir.
Evinin garajina kap1 kapaliyken girdigi anda araci, gazete ilanlarinda sik¢a karsilagilan
“kapal1 garaj arabasi” statiisiine girmis olsa da alternatiflerinden biraz da olsa farkl bir

sekilde izleyiciye yansimistir.
b) Derin Diizey

Temel Sozdizim Bileseni: ikinci el araglarin alim-satimi yapilirken kars: tarafa
onemli bir teminat olarak verilen “kapali garaj arabas1” ifadesi, aykir1 bir sekilde fazla

konusma ve soze ihtiya¢ duyulmadan reklamda dile getirilmistir.

Temel Anlam Bileseni: Giiniimiizde ikinci el ara¢ alinip satilirken gazete ilanmi
ve internet kullanimindan olduk¢a fazla yararlanilir. Bu ikinci el ara¢ alim satim
ilanlarinda ¢okga karsilasilan “kapali garaj arabasi” ifadesi satici tarafindan aliciya bir
teminat olarak sunulur. “Bu durumla karsilasmaym ve kurulusumuza giivenin. Ikinci
elde giivencenin en biiyiik adresi DOD”, zihinde yaratim siirecinde etkili bir diisiincedir.
Reklam sonunda izleyicilere gésterimi yapilan muazzam bina i¢indeki ikinci el araglarin
goriintlileri “on yillik deneyim” imzasmi hak eden bir kurulus imajini kanitlar

niteliktedir.
3.2.5. Volkswagen Range Kampanyasi

Volkswagen Range kampanyasinda Polo ve Tiguan, Scirocco ve Passat, Golf ve
Passat SW model araclarin arasindan bir se¢im yapmakta kararsiz kalan kisilere yer

verilmistir.
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Polo ve Tiguan: Kirmizi Polo’nun gosterimiyle baslayan reklamda, otomobil

galerisinde kar1 koca ve araba saticisi bulunmaktadir. Erkek konusmaya baslar: Polo,
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polo di mi? Kadin: Polo Erkek: Cok diisiindiik, kararimizi verdik. Arada gerilmedik mi?
(Doniip esine bakar ve servis saticisi giilimser) Gerildik. Hayiwr, ben her konuyu karima
damigirim. E, yeni Polo da belli, tasarim, konfor... (Saticinin erkek olma firsatini
kullanarak ona doner) Ama konu, otomobil olunca bu bizim isimiz di mi? Sonug, Polo
almaya karar verdim (kadin ortaliklarda gériinmez), verdik, verdim (Satici Polo diye
tekrar sorar. Erkek de “Ai lum” diyerek destekler ve erkek karisinin Tiguan’a baktigini
gorir) “Karicigim!” dedikten sonra saskinlikla erkek, saticiya tekrar bakip Polo Polo
dedikten sonra saticiyla beraber “Polo Polo...” demeye baslarlar. Miizik ¢alar ve gift,
Tiguan i¢inde goriiliir. Erkek {izerindeki saskinlig1 atamadan arabanin direksiyonundan
satictya bakar. Satict kaglarini oynatarak ona onay verir. Kadin mutludur ve
giillimseyerek oturdugu koltuga alismaya calisir. Sol arka farm (fren lambasinin)
sonmesiyle yola koyulan ¢ift, galeriden ayrilir. Bu sirada konusucu: “Bir Volkswagen’e
tercih edilicek tek otomobil, yine bir Volkswagen dir.” Siyah fonlu ekranin ortasinda
Volkswagen logosu ¢ikar ve “Das Auto.” yazar. Ayni anda konusucu: “Nedeni ne

olursa olsun.” der ve miizik kesildikten sonra reklam biter.

Scirocco ve Passat: Beyaz Scirocco model aracin kapisinin, kot ceketli ve keten
pantolonlu 18-20’1i yaslardaki gen¢ kiz tarafindan kapatilmasiyla baglayan reklam,
otomobil galerisinde ayni araba saticistyla birlikte, tarif edilen gen¢ kizin orta
yaslardaki, gayet resmi giyimli bir anne arasinda geger. Kiz: Anne, iste bu, sana
alacagimiz Scirocco (Satic1 anneye doner ve sadece kafasini oynatarak onaylama isareti
yapar.), ¢ok havali yaa! Geng, asi (anne, kizina alayci bir sekilde giiliimser), ¢ok yakisir
(anne, satictya donerek alayci bir sekilde giiliimsemeye devam eder ve buna sahit olan
kiz birden) yani sana. Miizik baslar ve karanlik bir goriintiide Passat’in fren lambasi
soner. Araba saticisi, anneye giiliimseyerek kafasiyla onaylama isareti yapar ve anne kiz
Passat’a binerek galeriden ayrilirlar. Bu sirada konusucu: “Bir Volkswagen’e tercih
edilicek tek otomobil, yine bir Volkswagen’dir.” Siyah fonlu ekranin ortasinda
Volkswagen logosu ¢ikar ve “Das Auto.” yazar. Ayni anda konusucu: “Nedeni ne

olursa olsun.” der ve miizik kesildikten sonra reklam biter.

Golf ve Passat SW: 35’li yaslarda goriinen fakat gen¢ giyimli bir adamin
Golf™lin sol aynasina bakarak baglayan reklam, adamin su konusmasiyla devam eder:
(Miikemmel bir tasarim anlaminda iki el hafif havaya kalkar) Golf (yiiriiyerek saticiya

yaklasir), bu benim hayalim, tam on yasimdan beri! (Satic1 sasirmis bir sekilde adama
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bakar) Ya bundaki bu ézgiirliik ruhu var ya, o bambagka bir sey... Ne biliyim, béyle
atlyip gidiceksin, artik nereye gidersen... (adamin konumu degisir) Esiiim? O benden
deli, benden once diyo basip gidelim diye, o zaman Golf. (Adamin cep telefonu calar)
Pardon, alo canim, efendim! (saskinlik i¢inde), (adam, saticiya bakar) Karim ha-
hamileymis! (satic1 elindeki dosyalara bakar ve ne sdyleyecegini bilemez) miizik baslar,
satict adami arabaya bindirip kapiy1 kapatirken, Passat’in sol fren lambasi goriiniir. Bu
sirada konusucu: “Bir Volkswagen’e tercih edilicek tek otomobil, yine bir
Volkswagen 'dir.” Siyah fonlu ekranin ortasinda Volkswagen logosu ¢ikar ve “Das
Auto.” yazar. Ayn1 anda konusucu: “Nedeni ne olursa olsun.” der ve miizik kesildikten

sonra reklam biter.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Reklamda kar1 — koca, anne — kiz ve telefondan baba olacagi haberini alan adam
dizileri, dizime ulagarak tek odak nokta olan Volkswagen marka ara¢ alma eylemlerini

gerceklestirmislerdir. Satici bu durumda onlarin eylemlerine yardimer olmustur.
a) Soylemsel Sozdizim Bilegeni

Kisisellesme: Kar1 — koca, anne — kiz ve telefondan baba olacagi haberini alan
adam rolleriyle karsimiza ¢ikan durum 6zneleri, akillarindaki araglar1 degil de sonraki
anlarda farkli modelleri tercih ederek doniisiim 6znesiyle izleyicinin karsisina ¢ikmaistir.
Volkswagen yetkili saticisina gelmeden once almay1 arzu ettikleri deger-nesne, yerini
baska bir Volkswagen deger-nesnesine birakmistir. Saticinin tath sert ciddi durusu,
karizmas1 ve yiizinlin Mehmet Ali Alabora’ya benzemesi, reklami izlettiren baska
unsurlardandir. Giiler yiizii ve sicakkanlilig ile miisterileri her zaman onaylayan, onlara
destek olan bir vizyonla reklam izleyicilerine sunulmustur. Reklam sonlarinda sesiyle
var olan konusucu, kendinden emin bir sekilde Istanbul Tiirkcesiyle sdzciikleri dile
getirmistir. Giindelik dilin vurgularin1 ve konugma dilinin akiciligt yazi dilinin
standarth@indan ayristirarak, izleyici gibi konusma, izleyiciyle biitiinlesme islevini

reklama kazandirmistir.

Zamansallagma: Her dizinin ¢ekilme ani tam bir zaman dilimini yansitmamakla
birlikte, 6gle ya da 6gleden sonra oldugu arka plandaki pencerelerden goriinen giines ve

modern sehir goriintiilerden tahmin edilebilir.
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Uzamsallasma: Volkswagen yetkili saticisinin  essiz  1siklandirilmasiyla
olusturulmus uzamsalliginda, araglarin renkleri ve insanlarin yiizleri cezp edici ve
samimi bir gorsele donlismiistiir. Bu uzamda hep bir kararsizlik vardir ve bu kararsizlik

tyice diisiiniildiikten veya engel teskil edici kisilerden uzaklasinca son bulmustur.
b) Soylemsel Anlam Bileseni

Her reklam dizisinin sonunda izleyicilerle bulusan araglarin sol arka fren
farlarinda yanip sonme islemi yapilarak, bu farlarin insan goziine benzetilmesi
hedeflenmistir. “Iste, simdi oldu, tamam!” gibi sdzciiklerle ifade edebilecegimiz,
insandan dogaya aktarim s6z konusudur. Polo ve Tiguan adli modellerin reklam
dizisinde koca rolii iistlenen yetiskin adam, soru ciimleleriyle i¢inde bulundugu duruma
renklik kazandirmaya ¢aligmistir. Scirocco ve Passat model araglarda ise geng bir kizin
hayal diinyasi, asiligi 6n plana ¢ikarilmis, Scirocco anne tarafindan tercih edilmese bile
onun Ozellikleri de vurgulanarak diger reklam dizilerindeki gibi bir tasla iki kus
vurulmustur. Orta yas ikonuyla izleyiciye sunulan Passat tercihi, annenin degismez
kararin1 vurgulamaktadir. Golf ve Passat SW reklam dizisinde ise erkek tarafindan
Golf’iin 30 yillik mazisi “bu benim hayalim, tam on yasimdan beri!” sozceleriyle
vurgulanmigtir. Esinin hamile olmasi son anda isleri degistirdigi icin aile arabasi
ikonuyla karsimiza ¢ikan Passat SW modeli, erkek tarafindan tercih edilmek zorunda

birakilmustir.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Anlanisal Sozdizimi Bilegeni: Edimsellesme diizleminde Volkswagen reklam
dizilerinde karsilastigimiz her karakter, istedigi, zorunda oldugu, yapabildigi / yapmay1

bildigi ve yaptirnminin sonucuna katlanabildigi kipliklerle karsimiza ¢ikmaktadir.

Polo ve Tiguan: Istedigi, yapabildigi ve yapmay: bildigi kiplikleri kullanan uysal erkek
es, karisinin mutlulugunu diisiinerek son anda istemek kipliginden vazgecer. Taninma
ve yaptirim unsurunda mutluluktan 6diin vermeyen kadin es, kocasini zorunda olmak

kipligine tagimustir.
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Scirocco ve Passat: Istedigi, yapabildigi ve yapmay1 bildigi kiplikleri kullanan asi ve
geng kiz, annesiyle birlikte yagsamanin ve maddi giiclin annesinde olmasindan hareketle

istemek kipliginden vazgecmistir.

Golf ve Passat SW: Istedigi, yapmay1 bildigi kiplikleri kullanan erkek es, saticidan da
Golf alma onay1 aldiktan sonra calan telefonundan gelen esinin hamile olmasi haberi
onu, zorunda oldugu ve yapamadigi kipliklere yoneltmistir. Taninma ve yaptirim
asamasinda Passat SW’yi tercih eden adam ileri goriisli oldugunu izleyiciye

vurgulamaktan da ¢ekinmemistir.

Anlatisal Anlam Bileseni: Eyleyenlerin tercihleri digsinda otomobil satin
almalari, Volkswagen’in reklam dizilerinde kullandig1 sloganiyla biitiinlesmistir: “Bir
Volkswagen’e tercih edilecek tek otomobil, yine bir Volkswagen’dir. Nedeni ne olursa

olsun.”
b) Derin Diizey

Temel Sozdizim Bilegeni: Satis elemaninin dogalligi, yakisikliligi, samimi ve
giiler yiizli olusu Volkswagen yetkili saticilarinda c¢alisanlarin genelini  temsil
etmektedir. Miisteri odakli memnuniyeti dile getirme ve miisterinin diisiincelerine saygi
gosterme esastir. Volkswagen yetkili bayiler modern ve temiz goriinlimlii imgesi,
izleyicinin ara¢ alma inisiyatifi kullanirken anlamlandirmasi gereken unsurlardan
birkagidir. Reklam dizilerinde soru ciimleleri, eksiltili climleler, {inlem bildiren ve
kararsizlik anlami tasiyan ciimlelere yer verilirken, araclarin gesitli 1s1k oyunlariyla
giizel bir sekilde sergilenmesi, satig elemaninin destegi, miisterilerle ilgilenisi 6n plana
¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Sonug olarak herkes mutlu bir sekildeyken reklam bitmis, bazi
eyleyenlerin akillari, hala 6nceden diisiindiikleri araci satin almada kalmistir. Ama
sonu¢ yine de degismez, ciinkii ancak bir Volkswagen, baska bir Volkswagen’e tercih

edilir.

Temel Anlam Bileseni: Evinin ve ailesinin mutlulugunu diisiinen, ev ve aileyi
olusturan unsurlara saygi gostermesiyle bilinir. Bu saygi, kendi mutlulugunu hige
sayacak kadar biiyiikk oldugu vakit, bireyin mutlulugu da siireklilik arz eder. Arag
ithtiyact gidermek ic¢in girilen Volkswagen yetkili satici bayisinde ortaya c¢ikan
karsithiklar, araglarin sol arka fren farlarinin bize goz kirpmasiyla tatli bir sekilde

¢oziime ulasmistir. Herkes sevimli ve mutludur. Sergilenen araclar, hig
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eskimeyecekmiscesine alicilarini bekler. Volkswagen’in genel slogani olan Almanca
“Das Auto”, yapilan reklamla g¢elismektedir. Ciinkii “sadece otomobil / ara¢” anlamina

gelen soz, bu reklam dizisindeki “mutluluk” titrem birimini arka plana iter.
3.2.6. Arc¢elik Buzdolabi Reklamm
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Yesil sahada karsimiza ¢ikan takim elbiseli spor kuliibii baskani: “Vallaa, bana
soracak olursaniz, yillardwr bu takimin basarisinin arkasinda (goriintiide takim gol atar)
kim var diye, (goriintiide pasta yapan spor kuliibii baskaninin esi) bizim hanmim var
derim. (goriintiide spor kuliibii baskaninin esi, elinde tepsiyle sahaya gelir) Kritik bir
miisabakaya mi ¢ikicaz (kadin, futbolculara baklava yedirir), elinde boyle tepsi tepsi
baklavalar getirir. (Takim oyunculari baklavayr yedikten sonra kosarak dagilip
calismaya baslarlar) bizim takim da yer (goriintiide mag skoru 3-3) ama Allah’tan hep
(goriintiide mag skoru 4-3) bir fazlasim atar. Ilk yar: takim geriye mi diistii (oyuncular,
lizgiin bir sekilde soyunma odasina giderler), bizim hanim soyunma odasina da iner
(elinde sarmalar) oyuna da midahale eder, bir bakarsiniz takim yiiz seksen derece
degismis, goller pes pese geliyor. Boyle mucizevi bir etkisi vardir takimin tizerinde
(golden sonra seving). Hani sorsaniz Ayse baskan ka¢ ¢ocugunuz var diye
(Futbolcularla birlikte Ayse, fotograf cektirir) on sekiz der. Tabi ge¢en sene (kadina
stirpriz yapilir) takim sampiyon olunca katkilarindan dolayr hanima da bir sampiyonluk
primi verdik. Kendisine en geniginden bir buzdolabi hediye ettik. Malum kadromuz
genis (kadin kocasina sarilir ve mutlu olur). E, takim da yeni basarilara ag¢ tabi
(sampiyonluk kupasini kadmn kaldirir). Baskanin sozleri bittikten sonra konusucu:
Kadinlarin yarattigi mucizenin yaminda bizimki ne ki? (Genis buzdolabinin kapilar
kapanir) Geniy aileler i¢in seksen dort santim genigliginde no-frost buzdolabi (Gri fon
tizerine Argelik logosu, miisteri hizmetleri numarasi, internet sitesi ve Kog¢’un sol alttaki
logosu gelir). Futbolcular ve Ayse hanimin beraberce verdikleri pozun ekrana

gelmesiyle reklam son bulur.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Futbol takimi kuliip bagkani ve onun esi birleserek bir aile roliine
biirlinmiiglerdir. Fakat reklamda bu ailenin ¢ocugunun olmadig1 goriiliir. Reklamdaki

ailede anne, Akasya Durag dizisindeki roliiyle de halk tarafindan sempatik ve sevimli
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olarak benimsenen {inlii oyuncu, on sekiz futbolcuyu kendi ¢ocuklari gibi gormiis;

onlara yaptig1 yemekleri ikram etmis ve takimin sampiyon olmasini saglamistir.
a) Soylemsel Sozdizim Bilegeni

Kisisellesme: Futbol takiminin baskani yaninda goriilen es, Ayse baskan
hitabiyla ve yaptigi yemeklerle futbolcularin goniillerinde taht kurmustur. O kadar
etkilidir ki yaptig1 sarmalar1 tadan futbolcular, takimin O6ne geg¢mesini hatta gol
konusunda rakiplerine fark atmalariyla bilinirler. Takim ne zaman yenik diisse ya da
beraberlik saglansa ortaya Ayse baskan c¢ikar. Ayse baskan 6znesi, ev hanimligindan
yaptig1 yemekler vasitasiyla futbol takimi moral vericisi ve futbolcularin destekgisi

konumuna gegmistir.

Zamansallagma: Reklamin basindan beri saha i¢inde gosterilen kahramanlardan
hareketle futbolun oynandigi hafta sonu zaman dilimi kullanildig1 tahmin edilir. Reklam
sonunda sampiyonluk zamansalligi goze carpar ve bu sampiyonluk Ayse baskana
olumlu pekistirme saglar. Onun genis ve diger buzdolaplarindan farkli olan Argelik ile

odiillendirilmesi, takimdaki vazgecilmez yerini izleyiciye hissettirmistir.

Uzamsallasma: Futbol sahasi uzamiyla baslayan reklam, sampiyonluk sonrasi
baskanin evinde alinan buzdolabi hediyesi ile farklilik gosterir. Evdeki mutlu aile

uzamsallig izleyiciye yansitilmistir.

b) Soylemsel Anlam Bileseni: “Kadinlarin yarattigi mucizenin yaninda bizimki
ne ki?” ifadesiyle Argelik markasi, yaptigi yeniliklerin ve ¢ikardigi farkli dayanikli ev
esyalarini, ev hanimlarinin evdeki hamarathigr ile kiyaslama yoluna gitmistir. Ev
hanimlarinin rutin islerini mucize olarak adlandiran Argelik, onlar yiiceltmis; ev, aile
ve birliktelik konusunda kendisini hakir gormistiir. Futbol takimimnin yemek yeme
eylemi ile gol yeme eylemi arasinda benzerlik ilgisi kurulmus ve eklemleme durumu
ortaya c¢ikarilmistir. “Basarili erkegin arkasindaki kadin” sdyleni, bu reklamda “basarili

futbol takiminin arkasindaki kadin” mitine dontstiirilmiistiir.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey:

Ayse baskanin herhangi bir sézlesme / eyletim durumu olmamasma karsin

cikarsiz bir sekilde futbolcular1 cocugu gibi gorerek onlar1 beslemesi ve onlara moral
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vermesi, taninma ve yaptirim unsurunda ona fayda saglamistir. Futbol takimi adina
esinin aldig1 buzdolabin1 goriince ¢ok sevinen Ayse baskan, “Biz birlikte bir aileyiz.”

simgesiyle mutluluk titrem birimini izleyiciye hissettirmistir.

Anlansal Sozdizim  Bileseni: Reklam filmindeki eyleyen, reklamin
baskahramani futbolcularin hitabiyla Ayse baskan, yani futbol takimiin basindaki
adamin esidir. Normalde hayatini ev hanimligi durum 6znesiyle siirdiiren kisi, futbol
miisabakalarinda kendini futbolcular i¢in adayan, futbolculart kendi ¢cocugu gibi géren

Ayse baskan doniisiim 6znesi gorevine yiikseltmistir.

ITE-{(B,F)AE}V(EAS)]

I - Islem S . Sampiyonluk
\ : Ayrilik F : Futbolcular
A . Birlesim B . Baskan
E . Baskanin Esi (Ev Hanimi) E . Ayse Bagskan
. ) . Tanminma ve
Eyletim Eding Edim
Yaptirim
:g Annelik < Cikarsiz
= D = Yardim Etme Futbol Takimi
:5 uygusu RZ Ihtiyaci Takimin Tarafindan Ayse
Sampiyon Bagkan Diye
Futbolcularin Olmasi Taninma
Moralini
Diizeltme
oz
. A = Takim Futbolcularin - Byzdolabi Hediyesi
g yse E Birlikteligi ve Bagkanin ile Mutluluk ve
© = Saglama Basarisimnin Birliktelik
N Onlari Arkasindaki D uygusu
Cocuklartymis Kadin Simgesi
Gibi Besleme

Sekil 22. Ayse Karakterinin Déniisiim Yasamasin Gosteren Anlati Semast
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Anlatisal Anlam Bileseni: Tiirkiye’de oldukca popiiler olan futbol sanati,
arasinda iligki olmamasina ragmen ev hanimligi simgesiyle birlestirilerek bir aykirilik
yaratilmaya calisilmistir. Genel olarak keyifli gecen reklamda mizahi unsurlarin
kullanimina da yer verilmektedir. Ayse hanimin futbolculari, cocuklar1 gibi sevmesi ve
onlara verdigi onem, kendisine olumlu pekistirme araciligiyla giizel bir hediye
kazandirmistir. Mucizeler yaratmak igin artik genis no-frost Argelik buzdolabr da bir
ara¢ olarak kullanilacaktir. Markanin gizli ama biiyiik islevi bu anlamlandirma ile

vurgulanmaya ¢alisilmistir.
b) Derin Diizey

Temel Sozdizim Bileseni: Ev hanimi gostereni kullanilarak olusturulan
reklamda, rol degisimi vasitasiyla futbol takimi baskanligi gosterileni olusturulmustur.
Ulkemizde bu iki dizge birbirine tamamen karsit iki unsurken, bu iki unsur mizahi
yollarla birlestirilerek seyircinin gozleri Oniine sunulmustur. Futbol oyuncularini
cocuklart gibi goren, onlar1 kendi ailesinden sayan Ayse karakteri, zamanla futbol
oyunu icinde kendini bulmus; yaptigit yemekler takimin gol sikintisin1 ¢6zerek
“sampiyonluk” belirtkesini ortaya ¢ikarmigtir. Sampiyon olan takim ve bagkani ise Ayse
karakterine hediye ettigi buzdolab1 ile sahadaki rollerinden siyrilmis ve bu birliktelik

Ayse’nin ¢abalarini olumlu etkileyerek futbol takimini aileye doniistiirmiistiir.

/gerceklik/
bii.;.kfin __________________________________________ baskan gibi
olmak goriinmek
/giz/

evhammu '---------mmmmm oo
olmak

Sekil 23. Ayse Karakterinin Gostergebilimsel Dértgende Gosterimi
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Ayse karakteri bagkan olmadigi halde yaptig1 yemekler araciligiyla takima moral
saglamis ve futbolculart kendi ¢ocugu gibi gérmiistiir. Bu durum kendisi istemeden de
olsa takimin baskani gibi gdstermistir. Hatta futbol takiminin sampiyonlugu ardindan

kendisine prim (hediye) verilerek, takimin ruhundaki kilit isim rolii olmas1 saglanmustir.

Temel Anlam Bileseni: Reklamin anlaticiligini listlenen kisi hem bir futbol
takimi baskanidir hem de bir aile reisi. Bu iki kavram karsitlik icermese de arasindaki
iliskiden dogan aile ve futbol takimi benzerligi {izerine senaryolastirilan reklamdaki
eyleyen Ayse bagkan, gerektiginde ev hanimi; yeri geldiginde ise takimin yasam kogu,
moral ve motivasyonunu saglayan kisidir. Bu ikilemle, aile hayati ve futbol takimi
arasindaki benzerlikten yararlanilmistir. Pragmatist (faydaci) unsurla Ayse karakterinin
istedigi aile, futbol takiminin istedigi anne teknik direktor rolleri birlestirilerek araya
Tiirkiye’de erkekler tarafindan ¢ok sevilen futbol sporu ve ev hanimlarinin gézdesi
dayanikli mutfak tiikketim mallar1 eklenmistir. Bu ikilemde ev hanimlarinin “mucizevi”
mutfak sanati 6viilmiis, marka kendini geriye dogru ¢ekmistir. Markanin kendini geri
plana atmasindaki en biiyilk giz, markayr sececek olan ev hanimi hedef kitlesinin
kalbindeki hissiyatlar1 marka iizerine olumlu aktarmaktir. Teknolojik bir alet diye
sayabilecegimiz  Argelik buzdolabinin 06zellikleri, reklam sonuna saklanmis;
bilincaltinda yer edinebilmesi i¢in mutluluk gorselleriyle birlestirilerek izleyiciye
sunulmustur. Tecimsel unsurun iyi kullanildig1r reklamin basaris1 yadsinamaz o&lgiide

biiytiktir.
3.2.7. Mitsubishi Electric Klima Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi
Hatirlama

Mavi renklerin hakim oldugu odaya klima panellerinden acilan goriintiiden ela
gozli, kivircik saglt ve yapili bir adamla karsilasiriz. Serinlikle birlikte adamin gozleri
kovboyun diiellosunu hatirlatacak diizeyde yansir. Dudaklar 6n plana geldikten sonra
adam: “Beni hatirladin mi1?” diye klimaya soru yoneltir ve bir ¢an sesi duyulur. Adam,
elindeki kumanday1 klimaya yaklastirir ve: “Belki bu hatirlamana yardimci olur.”
dedikten sonra kumanda diigmesine basar. Bu eylemden sonra serinligin tadini ¢ikaran

adamla birlikte konusucu: “Mitsubishi Electric Klima, rahat ettiginiz isy1 hatirlar ve
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otomatik olarak ayarlar.” der. Reklamin sonunda mavi duvardaki klimanin yaninda

kirmiz1 Mitsubishi logosu goriiniir.

Reklamin basindan beri hizla gecen altyazi: Mitsubishi Electric Klima’lar
tercih edilen ve daha dnceden ayarlanmis oda sicakligina kumandadaki tek bir tusa
basarak ge¢is yapmayr saglar. Bu 6zellik Deluxe Inverter MSZ-GE serisinde

bulunmaktadir.
Temizleme

Mavi renkli ortamdaki adam, klimayla konusurken reklam baslar ve adam:
“Havayr temizliyosun, kendini de temizliyosun. (Elindeki Giysiyi farklt maddelerle
kirletir ve klimaya yanastirir) Hadi, hadi gel bunu da temizle, temizlesene!” der. Bu
sirada konusucu: “Mitsubishi Electric Klima hem kendini hem havayi temizler.
‘Simdilik...” ” sloganimi sdyler. Reklamin sonunda mavi duvardaki klimanin yaninda

kirmiz1 Mitsubishi logosu goriiniir.

Reklamin basindan beri hizla gecen altyazi: Mitsubishi Electric Klima’lar
Plazma Elektrot linitesinin iirettigi ozon ile hem kendisini hem de havay: temizler. Bu

ozellik, Kirigamine Inverter MSZ-FD serisinde bulunmaktadir.
Sessizlik

Mavi bir mekanda bulunan adam, klima panellerinin agilmasiyla goriiliir. Sakin
adimlarla klimaya yaklasir ve sag elini kulagina géotiirerek klimay1 dinlemeye basladigi
sirada miizikle birlikte konusucu “Mitsubishi Electric Kli...” demeye kalmadan, adam
konusan1 “Higst!” diye susturur. Tekrar miizik baslar ve adam, klima panellerini
incelerken konusucu sesini algaltarak: “Mitsubishi Elektrik Klima, fisiltidan bile sessiz
calisir.” sloganini sdyler. Reklamin sonunda mavi duvardaki klimanin yaninda kirmizi

Mitsubishi logosu goriiniir.

Ortak Unsurlar: Ug reklam dizisinin de sonlarina dogru alttan gri bir serit ¢ikar
ve farkli iki logo goriiniir. Sol tarafta yesil Eco Change logosunun altinda, for a greener
tomorrow yazis1 karsimiza ¢ikar. Sag taraftaki logoda ise sirasiyla Klima Plus, 444 7

500, klimaplus.com.tr yazilart goriiniir.



131

Reklamin Soylemsel Yapisi

Mavi renkli dekorasyonda kivircik saglh, renkli gozlii, kumral ve yapili olan

adam ile klima arasinda gegen iliski, dis ses ile tamamlanir.
a) Soylemsel Sozdizim Bilegeni

Kigisellesme: Klimanin teknolojik ozellikleri insana benzetilerek kisilestirme
yapilmustir. Insani dzellikler vurgulanarak klima karsisinda duran adam, bir denetmen
gibi klimanin agiklarmi yakalamak i¢in ugrasir; fakat klima teknoloji Otesinde

oldugundan herhangi bir unsur bulamaz.

Zamansallagma: Herhangi bir zaman dilimi yoktur. Ugsuz bucaksiz goriiniimle

reklam filmi stiidyoda ¢ekilmistir.

Uzamsallasma: Genelinde mavi rengin hakim oldugu, yer yer beyaz renklere yer
verilen reklamda sahte bir uzamsallik yaratilmaya galisilmistir. Mavi renk, serin
havanin ve suyun rengidir. Reklamda mavi rengin duvardaki klima ile 6zdeslestirilmesi

dikkat ceker.
b) Sdylemsel Anlam Bilegeni

Mavi renk, duragan ve ¢ok goze batmayan bir renk oldugu i¢in &zellikle arka
fonlarda kullanilabilir. Insana rahatlik ve huzur veren, dinlendirici bir renktir. Mavi
renk, gozleri ve sinirleri rahatlatir. Sakinlestirici ve kan akisin1 yavagslatici etkileri ile
tansiyonu distiriir. A¢gik mavi ise buzu c¢agristirir ve insanda sogukluk ve yalnizlik hissi
uyandirabilir. Bu nedenle klima reklaminda serinlik etkisi yaratilmak igin genel olarak

mavi renk kullanilmistir.

Hatirlama baglikli reklamda, genelde Tiirk filmlerinde jon ve sevgilisi arasindaki

eski bir iligkiyi animsatan “Beni hatirladin m1? Belki bu hatirlamana yardimci olur.

replikleri reklama mizahi bir bakis acis1 kazandirmistir.

Temizleme baslikli reklamda ise kahramanin beyaz giysileri kirletmesi ve
klimadan temizlemesini istemesi eylemiyle, deterjan ve temizlik maddeleri reklamlar

elestirilmistir.
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Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Eyleyen olarak kumral, kivircik sagh, ela gozlii ve yapili adam karsimiza ¢ikar.
Reklamdaki tek karakterdir. Klima ile hesaplasir, klimay1 denetler. Klima ise gorevi
olan serinlik kisminda higbir seyi eksik birakmaz. Hatta donatilmis yeni ozellikleri

sayesinde serinletmenin Otesine geger.

Temel Sozdizim Bileseni: Hatirlatma reklam dizisinde film repliklerinden,
temizleme reklam dizisinde deterjan reklamlarindan, sessizlik de ise insan fisiltisindan
da sessiz ¢alisan makine simgesinden yararlanan kahramanin, 6zellikle kumral ve ela
gozli secilmesi reklamdaki arka fonun mavi beyazligindan kaynaklanmaktadir. Kivircik
saclarla, dagiik bulut belirtisi saglanmaya g¢alisilmistir. Adamin sariya yakin saclari,
sicakligl, atesi simgelerken klima Oniinde durusu onun serinledigi hissini izleyicilere
aktarmaktadir. Adamin sert tepkileri, klimanin c¢alismasini etkilemez ve klima
Ozelliklerini sergilemeye devam eder. Bu durum klimanin saglamligina atifta
bulunmustur. Reklam dizilerinden hatirlatma ve temizleme gdstergesinin altindan hizla
gecen altyazilar, bilgi iceriklidir. Mitsubishi Electric klimalarin hepsinde ayni 6zellik
varmis gibi gosterilirken, modelden modele degisiklik arz eden 6zellikler tiiketicinin
maddi olanaklarini farkli etkileyecegi icin reklam genelinde degil de, altinda altyazi

seklinde goriintiilere aktarilmistir.

Temel Anlam Bileseni: Mavi renkli tema ile karsimiza ¢ikan Mitsubishi Electric
Klima reklaminda, markadaki daginik dilsel diizen, izleyicileri olumsuz etkileyebilir.
Reklam sonunda ¢ikan Ingilizce sloganlar, markanin her ne kadar uluslararas: standartta
oldugunu diisiindiirse de Tiirk¢e konusanlar i¢in bir gosterge sayilmaz. “Yesil bir yarin
icin ekonomik degisim” slogani, sadece elektronik {iriin satin aldirma iknasi igermez;
diinyay1 seven, dogayi koruyan, gelecek nesillere 6nem veren birey imgelemi ile
alternatif markalardan iistiin olduklarini kanitlar. Hatirlama, temizleme ve sessizlik
ozellikleri insana mahsustur ve bu ozellik, aktarim (egretileme) yapilarak klimaya

atfedilmistir.

Reklamcilarda, kendi yaptiklari isleri elestirme ve halkla i¢ ice olma goriinglisti
olduk¢a yaygindir. Uriiniin ve markanmn daima miisterilerin yaninda oldugunu

vurgulamak i¢in genelde bu yola basvuran reklamcilar, kendi ¢ikarlar1 i¢in her yolun
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mubah oldugu diislincesindedirler. Temizleme baslikli reklam dizisinde karsimiza ¢ikan
kahramanin beyaz giysileri cesitli yiyecek ve igeceklerle kirletip klimaya “Hadi bunlar

da temizle!” demesi, temizlik maddeleri ve deterjan reklamlarina yonelik bir elestiridir.
3.2.8. Autopia Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi
a) Goriintiisel Yapt

Uzam ve zaman kavramindan soyutlanmis, deri tulum giyimli bir kadin, sadece
bilim kurgu filmlerinde goriilebilecek olan ve bilgisayar programinin igerigindeymis
gibi karsimiza c¢ikar. Kadinin dokunmasiyla birlikte cesitli fotograflar ortaya cikar ve
“Autopia’ya Hos Geldiniz” yazisi bizi karsilar. Kadinin sag eli, sag tistten c¢ekilen bir
sekille ortaya alinir. Dikdortgen sekilde “Showroomlar”, “Oto Galerileri”, “Yetkili
Servisler”, “Bankalar ve Ofisler” yazilar1 goriiniir. Kisa bir el isareti ile turuncu
goriiniimlii bir oto galerinin goriintiisii baslar. Goriintliniin sol iistiinde “365 Giin Siiren
Otomobil Fuar1” yazis1 vardir. Bagka bir goriintiiye gecis yapildiginda distan iyi
tasarlanmig bir otopark gozler Oniline serilir ve burada da “Avrupa’nin en modern
otomobil aligveris merkezi” yazis1 gorilir. Kadimin sag eliyle dokunarak hareket
ettirdigi resimler arasindan bir pist goriintiisii biiyiir ve sol tistiinde “Test Siiriis Pisti”
yazist ¢ikar. Bir parmak hareketiyle kadin goriintiiyii kapatir ve silindir seklinde i¢inde
acar. Burada her tusa bastiginda aile fotograflar1 ¢ikar ve sirasiyla “Tiyatrolar, Cafe-
Restoranlar, Magazalar, Go-Kart Pisti, Cocuk Oyun Alanlari, A¢ik Hava Sinemasi,
Dinlenme Alanlar1” yazilariyla karsilasiniz. Sikilan kadin burayr da elleriyle iterek
dokunmatik platformda beliren goriintliyii acar. Bu goriintiinlin saginda ve solunda
“European Commercial Property Awards, 2010, Kohler” logolar1 goriintirken, goriintii
ortasindaki iist turuncu ince yazida “The International Property Awards 2010”; lacivert
kalin yazida ise “En Iyi Mimari Proje Autopia” yazisi ¢ikar. Kadin, sag isaret
parmagiyla dokunmaya devam eder ve cesitli fotograflarla birlikte yazilar cikar:
“Turkiye’nin en biiyilk bankas1”, “Almanya’nin en gii¢lii otomotiv {ireticisi”,
“Amerika’nin en popiiler kahvecisi”. Bunlar gectikten sonra deri tulum giyen kadmnin
goziindeki seffaf gozliiklerden izledikleri yansir. Sag isaret parmagiyla ortaya dogru

cekip getirdigi kirmizi nokta Autopia’nin kusbakis1 goriintiisiinii ekrana getirir. Reklam
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sonunda siyah fonlu goriintiide Autopia logosu ve altindaki slogani ortaya cikar:
“Hayalinizdeki Otomobil Diinyas1”. internet adresi ve telefon numaralarinin altinda su
yaz1 dikkat cekmeyecek sekilde gri bir fontla yazilmistir: “ Autopia bir Kelesoglu insaat
— Giil insaat ortakligidir.”

b) Ses Yapist (Konusucu ile Olusturulan Yapt)

Gelecegin simiilasyonu i¢in geri sayim basladi. 3, 2, 1, 0. Gelecegin otomobil
diinyasina, Autopia’ya hos geldiniz. Otomobille ilgili aradigmiz her sey artik burda.
Ister sifir, ister ikinci el her marka otomobil Autopia’da. Autopia’nin gatisindaki
benzersiz siiriis pisti, sectiginiz aract denemeniz i¢in hazir. Tabi ki giivenliginiz igin
kemer takmak zorunlu. Autopia, sadece sizin degil, ailenizin de aligveris merkezi.
Burda zaman gegirmek herkes i¢in ¢ok keyifli. Odiillii mimarisiyle Autopia, aym
zamanda miikemmel bir yatirim araci. Tiirkiye’nin en biiyiik bankasi, Almanya’nin en
giiclii otomotiv lreticisi ya da Amerika’nin en popiiler kahvecisi kiraciniz. Nasil?
Gergekten miikemmel degil mi? Gelecegin otomobil diinyasina yapmis oldugumuz
yolculuk burada sona eriyor. Simdi sizinki bagliyor: Autopia, Hayalinizdeki Otomobil

Diinyasi.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Gosterge olarak simiilasyon yazilim kullanilmistir. Bu simiilasyon (benzetim) su
an inga edilen ve gelecekte var olacak bir yapiy1 izleyicilere aktarmaktadir. Cercevesiz
ve sadece camdan olusan gozliklii, deri tulumlu, saclar1 ne sar1 ne de siyah goriinen,

renkli gozlii bir kiz Autopia’nin tanitimi i¢in izleyicilere yardimer olur.
a) Saylemsel Sozdizim Bileseni

Kigisellesme: Kisisellikten uzak, kolektif bir calismaya imza atilmistir.

Simiilasyonu yoneten kiz, konusucunun sozlerine gore hareket eder.

Zamansallagma: Reklam genel manada yapilmamis ve insast devam eden bir

yapidan bahsettigi i¢in zaman “gelecek’tir.

Uzamsallasma: Varsayimlar iizerine hareket edilir ve her sey bilgisayar
simiilasyonundan izleyiciye aktarilir. Birka¢ anlagsmali kurumun yaninda igyeri sahibi

olmamiz i¢in bizi ikna eden bir tasarimsal uzamla reklamin igerigi olugturulmustur.
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b) Soylemsel Anlam Bileseni

Yapilacak olan bina, diinyanin neresine giderseniz gidin sonugta toprak {izerine
ingsa edilecektir. Fakat statiisii yiiksek kuruluslarin yaninda, eglence dolu imkanlar,
0diillii ve essiz olan mimari, binanin bireyler lizerindeki c¢ekiciligini arttirir. Reklamin
genel soylemindeki anlam, kisa silirede akan goriintiilerin farkli tasarimi ve
konusucunun ikna kabiliyeti sayesinde “Autopia. Hayalinizdeki Otomobil Diinyas1”

sloganina doniigmiistiir.
Reklamin Anlatisal Yapisi:
a) Yiizeysel Diizey

Reklam filminde herhangi bir edimsellesme s6z konusu degildir. Izleyicilere

yeni yapilacak olan bu essiz mimariyi tanitmak i¢in olusturulmustur.

Anlatisal Sozdizim Bilegeni: Mimari yapi ile statiisii yiiksek olan kuruluslar
arasinda bir bag kurulmus; bdylece yeni bir igyeri almay1 diisiinenlerin niyeti dnceden
bu reklami olusturanlar tarafindan okunmustur. Bir igyeriniz olacaksa sehrin bilinen ve
en iglek yerinde olmasini istersiniz. Kar marj1 yiiksek, statiisii ve markas1 taninmais isyeri
yaninda bir diikkan kiraladiginizda elbette bu durum sizin islerinizi de olumlu
etkileyecektir. Isyeri satin alirken veya kiralarken mimarisine de onem verirsiniz.
Autopia, olusturmus oldugu reklamda standart dilin ciddi tavriyla ansiklopedik bilgi
islevli aciklamasini yaparken, gelecekte var olacagi tahmin edilen goriintiilerle cesitli
eglence yerleri ve farkli faaliyetler igeren kuruluslar1 bir arada gostermistir. Boylelikle

izleyicilere bilinen ve islek yeri kendi yaratimiyla gerceklestirme sozii vaat ediyor.

Anlanisal Anlam Bileseni: Reklam evreninde timdengelim kullanilmig ve
Autopia adli yapinin 6zellikleri sirasiyla seyirciye aktarilmaya caligilmistir. Bu aktarma
sirasinda teknolojik unsurlara basvurulmus, cesitli glizel sifatlar bile zarflarla

pekistirilerek standart dilin iyi ve olumlu havasi, kars1 tarafa hissettirilmistir.

Ideal bir markanin adi belirlenmesi sirasinda, marka adinin ses ve anlam
cagristmlarinin yaratilmak istenen marka degerlerini besledigi yaklasimiyla; markanin
ses Ozelliklerini ifade eden fonetigi, marka adinin semantik o6zellikleri ve marka adi
yazili hale geldiginde, tipografi gibi gorsellik o6zellikleri, karar verme degiskenleri

olarak dikkate alinir. “Autopia” s6zciigli uydurulmus marka tipini yansitir. “Auto” yani
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oto sOzciigli motorlu tasitlarla iligkisi oldugunu izleyiciye yansitir. “Pia” sdzciigiiniin ise
tilkemizde pek bir ¢cagrisim degeri yoktur. Ancak “auto” sesiyle birlestikten sonra akla
“{itopya” sozciigiinii getirir. Utopya, hayal edilen fakat bir tiirlii gergeklestirilemeyen
yer anlamina gelmektedir ve oto sozciigii ile kaynastirilarak bu marka elde edilmistir.
Markalagma konusunda iddiali ve kendinden emin durusuyla Autopia dikkatleri iizerine

ceker.
b) Derin Diizey

Temel Sozdizim Bileseni: Genel olarak siyah, gri ve turuncu renklerin hakim
oldugu simiilasyon goriintiisiinde izleyicilere dokunuslariyla yardimeir olan kizin
cekiciligi, 6diillii mimarisiyle nam salacak olan Autopia ile birlestirilerek verilmistir.
Autopia gostergesinde gosteren olarak simiilasyon yazilim karsimiza ¢ikarken
gosterilen kisim ise markalagmis isyerleri yaninda hayal edilemeyecek kadar giizel
dekore edilmis kendi isyerimizin olma durumudur. Tirkiye’nin en biiyiikk bankasi,
Almanya’nin en giiglii otomotiv ireticisi, Amerika’nin en popiiler kahvecisi gibi
gosterenleri bile surada okudugumuzda aklimiza kimin olduklar1 gelir Tiyatrolar, Cafe-
Restoranlar, Magazalar, Go-Kart Pisti, Cocuk Oyun Alanlari, A¢ik Hava Sinemasi,
Dinlenme Alanlar1 gibi vakit gegirilecek eglence alanlari, aileyi otomotiv sektdriine

dahil etmek i¢indir.

Temel Anlam Bilegeni: Tiirkiye’de hayal edilen ve insa edilmesi bir o kadar zor
olan bu mimari yapinin markasi, gosterge olarak izleyicilerin aklina girmistir. Amag,
otomotiv sektoriinii renklendirmek, toplumda var olan sadece erkek ve kadin
yetiskinleri degil; genc ve ¢ocuklar1 da otomotiv sektdriinde gorebilmektir. Bu yapinin
insasindan sonra ortaya ¢ikan eglence mekanlari, hedef kitle seciminin genislemesini
saglayacak; 1ss1z ve tenha bir yerin islek ve bilinen bir yer olmasiyla hem yapiy1 yapan

sirketi hem de yap1 i¢inde bulunan isyeri sahiplerini kara gegirecektir.
3.2.9. IKEA — Hih! Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Yaslt bir amca abajurlu lambalarin etrafinda, dekorasyon {irlinleri boliimiinde
havaya bakarken arkadaki kadin piyano tusuyla “Hah” der. Yeni evli bir ¢iftin

miitkemmel 6tesi dosenmis mobilya reyonunda kadin yiiriiylip ¢ikacakken, erkek sehpa



137

tizerindeki brosiire bakarak “Hih” dedikten sonra ardindan de esi ellerini acarak “Hih”
der. iki geng kiz siyah beyaz renklerle olusan mutfak dolaplarma bakarken “Hih” der.
Hali reyonunda IKEA c¢alisaniyla birlikte iki sevgili vardir ve mavi tisortlii erkek
elindeki brosiirle “Hih” der. Banyo malzemeleri boliimiinde anne ve kiz karsimiza ¢ikar
ve anne dikkat ¢ekici ve ince sesiyle “Hih” der. Simetri hastalig1 olan kocasinin yaninda
mutfak ¢ekmecesini agan yesil elbiseli kadin “Hih” deyince kocasi masa iistiindeki
tabaklarin diizgiinliigiine verdigi dikkati, esine yoneltir. Nalburiye boliimiinde almak
istedigi alet takimi ¢antasini bulan orta yashh adam “Hih” der. Orta yasl ¢ift ile birlikte
kizlar1 yemek masasinda otururken 6nce koca, sonra da kadin “Hih” dedikten sonra
goriinmeyen ¢ocuklarindan erkek olani, masa karsisindaki duvarda bulunan pencereden
aradigin1 bularak “Hih” der. Sisman ve orta yash bir adam IKEA magaza giris kapisinda
“Hih” der. Magazanin fast-food boliimiinde elinde tepsiyle goriinen anne, kiiclik kizina
yemek getirdiginde kiz “Hih” der. Futbol toplarinin arasindan ¢ikan uzun sagli geng
erkek “Hih” der. Lavabo aynasinin aynali gézii kapaninca, aynada beliren kel adam
“Hih” der. Karanliktaki sar1 ugur boceklerinin aydinlatmasiyla karyolada goriinen 8-10
aylik bebek giilmeye baslar. Yatak odas1 boliimiindeki kar1 kocadan, kadin olan yataga
yatmig vaziyetteyken, erkek “Hih” der. Goriintii arasinda rengarenk yapay ¢icekleri
inceleyen sar1 tigortlii kadin belirir. Soguk ve sicak renklerin ara renkleriyle bezenmis
giyim reyonunda mavi tisortlii ve bilyiik sar1 ¢antali kadin “Hih” der. Pembe yelekli
entarisiyle renkli vazolar1 goren kiz “Hih” der. Konusucu miizikle birlikte: “Eviniz i¢in
aradiginiz her sey IKEA’da” derken birka¢ kisi daha “Hih” der. Kiiciik kiz oyuncak
ayiciklar1 gordiigiinde “Hih” der. “Hih” sesleri cogalir. Miisteriler, magazanin aligveris
sepetleri ve sar1 poset cantalariyla birlikte goriiniir. Sisman orta yash kadin saksida
cicegi goriince “Hih” der. Sisman bir adam, siyah deri koltuga oturur ve arkaya dogru
diiserken “Hih” der. Ekranda sar1 bir fonda Axess kredi kartinin logosu belirir ve
“Axess’e 0zel IKEA aile karti ile vade farksiz 12 taksit ve 2011’de 6deme firsat1” yazisi
altinda goriinemeyecek sekilde, daha kiiciik yazi fontuyla “Taksit firsat1 150 TL ve
lizeri, erteleme firsat1 300 TL ve iizeri harcamalarda gegerlidir.” Konusucu: “Ustelik
Axess’e Ozel 12 ay taksit firsatiyla” dedikten sonra sar1 laciverte boyanmig devasa
bliylikliikteki magazanin dis goriinlimii ekrana gelirken “IKEA evinizin her seyi”

miizigi calar ve reklam biter.
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Reklamin Soylemsel Yapisi

Yasli amca, yeni evli ¢ift, iki gen¢ kiz, geng sevgililer, anne ve kiz, orta yash
adam, dort kisilik aile, anne ve kiigiik kiz, uzun sach geng erkek, kel adam, mavi tisortlii
ve biiyiik sar1 ¢antali kadin, kiigiik kiz, sisman orta yash kadin, sisman bir adam ve
reklamda sayamadigimiz hizlica gegen bircok karakterin ortak noktasi, IKEA
magazasinda aradiklarini nesneyi bulma eylemini gergeklestirmeleridir. Boylelikle her
hedef kitleden olusan karakterler IKEA magazasinin miisterisi olarak dizimsellik

kavramini olusturmuslardir.
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni

Kigisellesme: Toplumsalligi olusturan ve bu olusuma yon veren tiim bireyler,
reklam filminde cok kisa siirede gosterilmistir. Toplumsala iliskin bir karsitlikla bir
magazada istenilen her seyin bulunmasi eylemi, tiim karakterlerin doniisiimiiyle

gerceklestirilmistir.

Zamansallagma: Otuz saniye siiren reklamda her karakterin bir zaman kesiti
bulunmaktadir. Isteyip de aradigimi bulan her karakter, farkli zaman dilimlerini

yansitmaktadir.

Uzamsallasma: Yirmi farkli yerin birlesmesiyle olusan magaza igindeki
uzamsallik, reklam sonundaki dis cephe gorintiisii, sekil-zemin iliskisiyle biitiinciil

(gestalt) anlamlandirmay1 saglamigtir.
b) Soylemsel Anlam Bileseni

Herhangi bir nesneye ihtiya¢ duyulmadiginda, bireyler tarafindan o nesne
hakkinda bir ilgi gosterilmez. Gerekli olan durumlar ortaya ¢iktiginda ise bireyde bir
rahatsizlik hissi peyda olur. O nesneyi bulamamanin, onu defalarca ve bir¢cok yerde
arastirmanin bireyde yarattig1 olumsuz duygu, tarif edilemez derecede katiidiir. Bir siire
bu istegini erteleyen ve aklindaki diisiincelerle bu nesneyi hayatinda var eden birey,
¢oziime ulasmanin en kolay yolunu arastirmak igin yola koyulur. I¢ gériisel /
kavrayarak ogrenme kavrami ile agiklanan bu durumun sonu “Hih, buldum!” tiimcesi
ile biter. Esenlige kavusan birey, aradigi nesneyi bulmasiyla yasamina devam eder.
IKEA reklaminda bireye ve yasadigi topluma uzak olmayan, bu dgrenme psikolojisi

kavrami kullanilmistir. Sar1 ve lacivert renklerle olusturulan marka logosu, reklam igine
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serpistirilerek izleyiciye hissettirilmistir. Sari, 1518, sevincin, liretim ve verimliligin
rengidir. Insana seving ve cosku verir. Ilham vericidir. Bilgiyi ve bilgeligi ifade eder.
Lacivert diisiincenin rengidir, Sezgileri giiclendirir ve karar vermeyi kolaylastirir.
Sonsuzlugu, otoriteyi ve verimliligi simgeler. Bu renklerin zihinde anlamlandirilmasi,
reklamda hissettirilmeye calisilan kavrayarak / i¢ goriisel 6grenme kavramini destekler
niteliktedir. Ayrica reklamda diger sicak ve canli renklerin kullanimina da yer verilmis;

irlin ve miisteri ¢esidinin fazlaligina dikkat ¢ekilmistir.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Reklamda goriinen tiim karakterler (baz1 gruplarda tek karakter), eyleyen

durumundadir.

Anlatisal Sozdizim  Bileseni: Sozlesme / eyletim asamasmi reklam
olusturulmadan Once atlatan eyleyen grubu, arayip da istediklerini aldiklarinda
edimlerini “Hih!” tinlemiyle ger¢eklestirmislerdir. Reklamda edin¢ asamasinda istemek,
zorunda olmak, yapabilmek / giig, yapmayr bilmek kiplikleriyle karsimiza ¢ikan

eyleyenlerin taninma / yaptirim agsamasina yer verilmemistir.

Tek Ozne ve Ozne + Ozne + ... + Ozne grubuyla karsimiza ¢ikan eyleyenlerin
birlesimi s6z konusudur. Bu birlesim yaklasik yirmi sekiz 6zneden olusmustur.
Aradiklar1 nesneyi bulduktan sonra doniisim 6znesi kavramiyla var olan eyleyenlerin

mutlulugu ve gerceklestirdikleri edim, markanin tecimsel faaliyetine hizmet eder.

Anlatisal Anlam Bileseni: IKEA magazasinin kiigiik evreninde farkli jest ve
mimiklerle aradiklar1 nesneye ulasan doniisiim 6zneleri, i¢ goriisel 6§renme yasayarak
mutlu olmuslardir. Tek bir uzamda, bu kadar ¢ok aranilan deger-nesneye 6zgii marka,
yiiceltilmistir. Reklamin sonlarina dogru hizli yeme — igme ve eglence kiiltiirii ve genis
otopark gorselleri, aligveris sirasindaki sorunlarin yasanmamasi durumunu garanti

etmektedir.
b) Derin Diizey

Reklamda izleyiciye aktarilmak istenen en soyut diisiince: “Rahat ve konforlu

aligveris yaninda uygun fiyat ve bol iiriin cesitliligi IKEA adli magazadadir.”
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Temel Soézdizim Bileseni: Reklamda doniisim yasayan Oznelerin “Hih!”
tinleminden sonra Axess kredi kart1 logosu ¢ikar. “Axess’e 6zel IKEA aile karti ile vade
farksiz 12 taksit ve 2011’de 6deme firsat1” ibaresini goriiniir. Bu ibare altinda ise
goriinemeyecek sekilde, daha kiiciik yazi fontuyla “Taksit firsatt 150 TL ve iizeri,
erteleme firsatt 300 TL ve iizeri harcamalarda gegerlidir.” ifadesinin kiigiikliigii, aslinda
otuz saniye siiren bir reklamda boyle biiyiikk harcama kosulu ve ekonomik bilgilerin

miisteri tarafindan hos karsilanmayacagi gercekligidir.

Temel Anlam Bileseni: Bu reklamdaki gosterilen; “yapi, dekorasyon, mobilya,
dayanikli tiiketim mallari, nalbur, ziicaciye, elektrikli ve elektronik ev esyalar1 ve daha
sayllamayacak bir¢cok nesneyi tek bir yerde bulma imk&ni saglayan IKEA, bu
reklamdan sonra miisterilerin vazgecilmez tercihleri arasindaki yerini alacaktir.”
diisiincesidir. Bireylerin yasam diizlemindeki temel karsitliklar1 hice sayan ve tek bir
yerde, birden fazla nesneye ulagsma arzusu, kapitalizmin biiyiikliiglinii ve giiciinii bize
yansitmaktadir. Kiigiik ve orta 6lgekli kuruluslar1 yok etme perspektifi, tek elden ticari

faaliyet gibi unsurlar mali bagimsizlig1 olan azinliklara isaret etmektedir.
3.2.10. Arcelik LCD TV Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel / Kurgusal Yapisi

Fanatik bes arkadas, mag izlemek i¢in konusucunun evine giderler ve konusucu:
“Gegen bize gittik, mag izlicez. Zeynep’in (esinin) bahsettigi tivi, Argelik televizyon
vardi, almis. E ama dekoder gitmis. N’apicaz, n’apicaz? Turan abinin orda izleyelim
dedik.” sozlerini sarf ettikten sonra konusucu ile arkadaslari sokakta kiraathaneye
kosarken goriiliirler. Kiraathaneye geldiklerinde oranin tika basa dolu olmasi, bunlar
lizer ve konusucu: “Igne atsan yere diismez, iceride. Miimkiin diil, Muratlara gidelim
dedik.” Tekrar sokaklarda kosan bes kisi bu sefer bir apartman dairesinin kapisinda
goriiniir. Kapiyr kiracakmig gibi ¢almalarina ragmen, icerideki kalabalik, mag izlemeye
dalmistir ve bu grubu duymaz. Konusucu: “Yok, kap1 duvar.” dedikten sonra miizik
degisir ve sokaga ¢ikip kosarken konusucu: “Biiyiik diisiinmeliyiz, biiylik diisiinelim.
Maga gidelim dedik.” Stadyum girisindeki turnikelere geldiklerinde biletin kalmadigini
goren kahraman: “Bilet kalmamis abi, o saatte bilet mi kalir?” ifadesini dile getirir.
Grupta artik umut kesilmistir ve konusucunun evine geri doniis yasanir. Eve

geldiklerinde karsilastiklart manzara inanilmazdir. Konusucunun sarisin ve giizel esi
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Zeynep, mutlu bir sekilde onlara giilimser ve agik olan televizyonda mag¢ vardir.
Konusucu: “Dondiik eve geldik, baktim bizim televizyonda mag! Mag var, dekoder yok
(?) Helal olsun, Zeynep’e. Nasil oldu bu is?” sorusu sirasinda evdekiler Zeynep’le
birlikte caylarii yudumlarken mag¢ izlerler ve ikinci  (goriinmeyen) konusucu
televizyondaki markanin goriiniimii ile devreye girer: “Mucizeleri kadinlar yaratir,
yenilikleri Argelik!” slogan1 duyulur. Digiturk sim kartin televizyonun yan tarafindan
girmesi gorlntiisiinde ikinci konusucu: “Uydu alicisim ig¢inde barindiran, dijital

2

yayinlart LCD’ye sigdiran all+intone teknolojisi, Argelik’ten.” agiklamasindan sonra
marka maskotu Celik robot, Argelik logosunun sagma kolunu koyarak, goriintiiye
biiyiik bir i bagarmig havasi katar. Beyazin ve yer yer grinin hakim oldugu arka fonun
altinda ise 444 0 888 ve www.arcelik.com.tr yazilariyla karsilagiriz. Kog un logosu ise

sol alt kosededir.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Konusucu ile Zeynep dizileri birleserek dizime; konusucu ile ayni takima goniil
baglamis dort taraftar birleserek baska bir dizime doniismiislerdir. Bu dizimsellikte

farkl kii¢iik diziler de karsimiza ¢ikmaktadir.
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni

Kisisellesme: 1zleyiciye aktarilan durum, baskarakter ve cevresindeki kisilerin
basindan gecen zincirleme bir Orgiidiir. Reklam filmine etkisi biiyiik olan eyleyen

konusucu olan orta yagh erkek taraftar 6znesidir.

Zamansallagma: Futbol magmin baslamadan Onceki siireyi kapsayan kesit,
hazirlik asamasidir. Bu asamada taraftar grup, konusucu Oznenin evinde zaman
gecirirler. Dijital uydu alicist aletinin olmadigint goren taraftar grubu, reklamin ikinci
zamansal kesitini olusturur. Bu zamansallikta hizl1 diisiinen ve farkli ¢areler arayan grup
basarisiz olmustur. Umitsizlige kapilmalariyla eve geri donen taraftar grubunu
karsilayan konusucu 6znenin esi roliiyle Zeynep’in ortaya ¢ikmasini saglayan kesit ise

liciincli zamansalligin baslamasini saglamistir.

Uzamsallasma: Baskarakterin evi, Istanbul’un dar ve yokuslu sokaklari,
kiraathane, taraftar grubunun arkadas evi, stadyum gibi mekéanlar zamani geldikce

uzamsallasmis ve reklam senaryosunun amacina hizmet etmistir. Konusucunun evi,
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umudun yitirildigi an devreye girmis; hi¢ beklenmedik bir anda mutlulugu saglamistir.
Dar mekandan genis mekana gecis eylemi izleyiciye hissettirilir ve bu durumun tek

sorumlusu, taraftar grubunun teknolojiye uzak olma edimidir.

b) Soylemsel Anlam Bileseni: Taraftar grubu ve konusucunun olusturmus
oldugu dizimselin siirekli farkli uzamlarda goriinmesinin tek sebebi, uydu alicisina ait
olan akildaki semay1 degistirememeleridir. LCD televizyonun yeni 6zelligi olan i¢inde
uydu alicis1 barindirma semasi, zihinlerinde olmayan, yeni bir kavramdir. Bu kavrami
gordiikten sonra dengesizlik yasayan birey, sirasiyla oOziimleme, dengesizlik,
uyma/dengeleme/uyumsama ve tekrar dengeleme siiregleri yasar. Bu islemlerden sonra
beyinde yeni sema olusur. Bireyin beyninde yeni bir sema olusturmasini bilgiyi isleme

kurami agiklar.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Anlatisal Sozdizim Bileseni: Futbol macgini izleme istegi kipligi ile karsimiza
cikan eyleyenler, beklenmedik bir durumla karsilasinca s6z konusu magi izlemek igin
cesitli durumlar tliretmis ve bu durumlarin basarisizliga ugramasi onlari, imitsizlik
duygusuna yoneltmistir. Umitsizlik duygusundan kurtulma eylemi ise konusucu
roliindeki erkegin esi olan Zeynep Oznesi rolii tarafindan durum degisikligi
yasanmasiyla birlikte fanatik grubun keyif alma ve haz duyma edimleriyle son

bulmustur.

I{(FKYAE}V {(FK)A(T,M,S)}— (F,K)A(E, Z2)]

I - Islem F : Fanatik Grup

\Y : Ayrilik T . Turan’in Kiraathanesi
A . Birlesim M : Muratlarin Ev

E : Konusucunun Evi S . Stadyum

K : Konusucu Z . Zeynep

K F

: Déniisiimsel Ozne : Déniisiimsel Ozne



Eyletim

Televizyonun
Icinde Olan
Uydu Alicist

Gonderici

istemek

143

Eding

Futbol Magini
Evde Izlemek

Futbol Magin1
Kiraathanede
[zlemek

Futbol Magin1
Arkadasin
Evinde izlemek

Futbol Macgini
Stadyumda
Izlemek

Konusucu ve

Ozne

Fanatik Grup

Zorundahk

Teknolojiye
Uyum Saglama

Futbol Maginin
Izlenecegi
Diger Yerleri
Kesfetme

Edim

Evdeki
Televizyonun
Icinde Uydu
Alicisi
Barindirdigini
Bilmeme

Mac Izleme
Edimi icin
Birden Fazla
Uzamda
Bulunma Ama
Basarisiz Olma

Zeynep’in
Yardimiyla
Zihinde Yeni

Sema Kazanma

Taninma ve
Yaptirom

Istenilen Eylemin
Ev Uzamsalinda
Gergeklesmemesi

Sevgi, Keyif ve
Haz Gibi
Duygularin Sebep
Oldugu Mag
Izleme
Zorundaligi

Yapma
Eylemindeki Bilgi
Eksikligi ve
Yaptirimin
Baskis1

Sekil 24. Arcelik LCD Televizyon Reklamindaki Oznelerin Anlati Semasinda

Gosterimi

Anlatisal Anlam Bileseni: Reklamda karsilasilan konusucu roliindeki adam,

giindelik Istanbul Tiirkgesinin orta yash dilimine denk gelen bir {islupla yasadiklarmi

dile getirmistir. Kullandig1 ¢esitli deyimler onu sempatik ve sevimli hale getirmistir:

“Igne atsan yere diismez!” ,“Yok, kapt duvar!” , “E ama dekoder gitmis (!)” Fanatik

arkadas grubuyla yasadigi olaylar silsilesi sirasinda komik duruma diisen konusucunun

tek istegi, igindeki futbol agkiyla tuttugu takimin magini bir an 6nce izlemektir. Fanatik

kafadarlarin umutsuz eve doniisii sonunda televizyonda magi gérmeleri sonrasi

yasadiklar1 seving ve Zeynep’in giilimsemesi, yasadiklar1 biitiin olumsuzluklar1 onlara

unutturmustur. Kadinlarin mucizevi etkisi, hi¢ ilgili olmadiklar1 halde futbol temiyle

birlestirilmistir.
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b) Derin Diizey

Reklamda kullanilan temel diisiincenin kaynagi, giiciinii ve sevgisini erkeklerden

alan futbolla ilgili teknolojik iriinleri, kadinlarin ilgiyle takip etmeleridir.

Temel Sizdizim Bileseni: Arcgelik LCD televizyon reklam gostergesi, verilen
karsithik durumunun krize doniismesini anlatan gdsteren unsuruyla dikkat ¢eker. Kriz
sirasindaki hizli diisiinme ve duruma farkli ¢6ziim arayislari, insanligin dogasi1 geregi
icindeki akil almaz haz kaynagidir. Ortamdan ¢ekilen haz kaynagi, stres ve sikintiya
neden olur. Kiraathanede, arkadas evinde mag¢ izleme eylemi gergeklestirilmeye
calisilir. Basarisizlik durumunda macgin oynandigi ger¢ek saha, yani stadyum bile
diisiiniilmistlir. Stadyuma giden taraftar arkadaslarin bilet bulamayisi, lmitsizlik
katsayilarini arttirir. Bu bunalimdan kurtulmak icin ¢irpinan reklam karakterleri, krize
sebep olan Argelik LCD televizyonun uydu alicisi 6zelligi ile yeniden hazzin kaynagina
ulastiklar1 i¢in bilgi eksikliklerini gidererek krizin sebebini sorgulamadan, mutluluga
ulagmanin keyfini stirmeye devam ederler. Bu ikiligin ortaya ¢ikmasindaki sosyal unsur
Zeynep karakteridir; fakat grup tarafindan Zeynep’e duyulan sevgi, Zeynep karakterine
herhangi bir baski ya da yaptirim uygulanmasinda karsitlik olusturur. Argelik all — in —
on (hepsi bir yerde) televizyonun alisilmisin disindaki 6zelligi, bu karsitlik ile
vurgulanmaya c¢alisilmistir. Argelik markasinin simgesi olan Celik Robot, markanin
satin alinma noktasinda bireylerdeki uyaranlarmm kullanilmasin1 saglar. Tepkisel
kosullanmanin kullanildig1 bu stratejide uyaran — tepki bagi olusturularak markanin

tiiketici aklinda kalmasinda yarar saglar.

Temel Anlam Bileseni: Gorsel agidan ev uzaminda biiyiik yer kaplayan uydu
alicisi, ev hanimlarinin estetik anlayisina ters bir olgudur. Genel olarak futbol maglari,
Tiirk erkeklerinin hafta sonu eglencesi olarak kabul edilir ve maglar evde uydu alicisiz,
dekodersiz izlenmez. Biiyiik bir yenilige adim atan Argelik LCD televizyonun bu
ozelligi ev hanimlarin dikkatini ¢ekecek sekilde, erkeklerin zor durumda birakilmasi
Oornegi yansitilarak verilmistir. Erkegin kadma siddet uygulamasinin asir1 derecede
oldugu iilkemizde, kadinlar tarafindan eziyet ¢ektirilen erkekler, reklam filminde mizahi
unsur olarak kullanilmistir. Erkeklerin bu eziyeti, markanin ev islerinden sorumlu, evin
diizenine 6nem veren ev hanimlar tarafindan tercih edilmesine yoneliktir. Beyaz esya

ve televizyon driinlerindeki genel hedef kitle, evdeki bayanlardan olusmaktadir.
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Kadinlara hitap edilen bu reklama, futbol aracilifiyla erkeklerin de dikkati ¢ekilmek

istenmistir. Cilinkii Tiirk ailesinin maddi sorumlulugu biiyiik oranda erkektedir.
3.2.11. Colin’s “’Degis Geride Kalma’’ Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Reklam filminin bitimine kadar ayni kiz ve erkek oyuncu oynamaktadir.
Kilisedeki nikahta gelin, damadi 6pecegi sirada bir 151k huzmesinden sonra igeri giren
erkegi goriir ve miizigin ritmi artar. Gelin, kilisenin kapilarini aralayip igeri giren erkege
dogru kosar ve damadi birakir. Gelin ve erkek klasik ve iistii agik bir arabayla giderken,
gelin benzin istasyonundaki markete girer ve erkege alici gozlerle bakar. Marketin
camli kapisindan yansiyan giines, gelin kapilar kapattiginda erkegin goziine denk gelir.
Erkek bu sirada yolda otostop ¢eken bir kiz goriir ve kiza giilimser. Marketten ¢ikan
kiz, ne oldugunu anlayamaz ve saskinlik i¢inde kalir. Otostopgu kiz, erkegin yanina
otururken daha detayli goriinlir ve doniip arkasina baktiginda arabadaki erkekle yola
koyulurlar. Yolda giderlerken bir polis arabasi sireniyle irkilirler ve polis bunlar
durdurur. Giines gozliigii takan sert goriinlimlii polis, arabadaki erkegi disar1 ¢ikararak
ellerini kelepgeler ve otostopcu kizla birlikte arabaya binip oradan uzaklasir. Polis ile
otostopcu kiz bankaya geldiklerinde bir hirsiz, polisi esir alarak banka disina ¢ikarir ve
turuncu arabaya binerler. Polis, hirsiz olan kiza aksam vakitlerinde ona aldig1 pirlanta
yiizligli takdim eder ve kiliseye giderler. Karanlik kilisenin kapisi acildiginda her yer
aydinlanir ve kizla erkek doniip arkalarma baktiklarinda su slogani goriirler: “Degis.

Geride Kalma.” Beyaz fon iizerinde COLIN’S yazis1 ¢ikar ve reklam biter.
Reklamin Soylemsel Yapisi
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni

Kigisellesme: Colin’s reklam filminde olaylar degisirken kisiler ayn1 kalmstir.
Reklamda iki eyleyen karsimiza ¢ikmaktadir: uzam nasil olursa olsun; sartlar degisse

bile sevgili olan 18-25 arasi kiz ve erkek 6znesinin bulundugu edim, reklami olusturur.

Zamansallagma: Zaman kavramindan arindirilan reklamda, “bireysel zaman” 6n
plana ¢ikarilmistir. Olgiilebilecek toplumsal zamandan s6z etmek miimkiin degildir.

Zaman kesitleri rollerle paralel olarak degisir.
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Uzamsallasma: Uzamsal kesitler olay orgiilerine bagli olarak degismektedir.
Reklamdaki uzamsallagsma ¢esitli 1s1k huzmeleri ve rol degisimi ile olusturulmustur.

Reklamdaki uzamlar su kesitlerle agiklanabilir:
1. Kilisedeki nikah toreni,
2. Kizin kilise kapisindan giren erkekle kagisi,

3. Erkegin yakit istasyonunda pencereden yansiyan 1sikla kizdan vazge¢cmesi ve

otostopgu kizla yoluna devam etmesi,
4. Polisin erkegi kelepgelemesi ve otostopgu kizla yola devam etmesi,

5. Bankadaki hirsizlik olayima miidahale etmek zorunda kalan polisin, hirsiz kiz

tarafindan kacirilmasi,

6. Hirs1z kiz ile polisin kiliseye gelerek nikah yapmalari uzam degisikliginden

sonra reklam baslangicindaki rutine doniisiim goriintlisiinden sonra reklam bitmistir.

b) Soylemsel Anlam Bileseni: Goriintiilerden “Asla kimseye glivenme! Yer,
mekan ya da kisiler aym1 amaca hizmet eder; fakat moda degisir.” sOylemi
vurgulanmigtir. Reklamin igeriginde moda kavrami arka planda tutulmus, yasamdaki
stireksiz deneyimler ve stireklilik arz eden bireysel zaman metaforu kullanilarak izleyici

dikkati ¢ekilmeye calisilmistir.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Rolleri degismeyen eyleyenlerin, farkli uzamlarda ortaya ¢ikisiyla stireklilik
kazanan reklam, rutinin sonuna noktayr koyduktan sonra sloganiyla var olma

gereksinimi hisseden bireylere ileti gonderme isleminde bulunmustur.

Anlatisal Sozdizim Bileseni: Igeriginde konusma ve replige yer verilmeyen
reklamda ayn1 erkek (Oe) ve kadin (Ok) 6znenin farkli durumlari edimsellestirilmistir.
Bu edimsellesme sonucu ortaya ¢ikan “hayatin rutinligi, modanin degismesi gerektigi”
diisiincesi vurgulanarak, goriintiilere yansitilmustir. “Ilk goriiste ask” ve “giivensizlik”

duygulari, izleyenlere hissettirilerek “degisen moda kavrami” kullanilmaistir:
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Sekil 25. Colin’s Reklam Filmindeki Edimsellesme Isleminin Genel Goriiniimii

Anlatisal Anlam Bilegeni: Farkli uzamlardaki ayni karakterlerin degisik rolleri
cergevesinde yasanan siirekli ayrilik temi, reklamin goriintii haline gelmesinin en temel
anlam bilesenidir. Kadin 6znenin erkegi, erkek 6znenin de kadini terk etmesi eylemi
ortaya “giivensizlik” kaygisini ¢ikarmistir. Glivensiz bir ortamda siirekli yenilenen
iligkilerin sonu evlilige geldiginde bir “kararsizlik” durumu ortaya ¢ikar. “Evlilik de

hayatin bir rutini gibi gosterilmis ve sloganla birlikte “evlilik” eylemine de karsi

cikilmistir.” denilebilir.
b) Derin Diizey

Anlatim ve gdsterim boyutunda gergeklesen ¢esitli olumlu ve olumsuz duygular,

tecimsel amaci desteklemistir.

Temel Sozdizim Bileseni: Ayni karakterlerin farkli rollerde goriiniimii, reklama
bir akicilik saglamis, bu akicilik ile pek fazla vurgulanmayan iiriin, kisa siirede
izleyicinin bilissel ekseninde yer edinmistir. Carpict slogan “Degis. Geride Kalma.”
ikinci bir rutin doniisiim baslamadan ortaya cikar. Bu ortaya c¢ikis, reklamdaki
gorlntiilerle birlestirilerek izleyici kitlesine bir mesaj vermekle kalmaz; yakisikli
erkegin ve c¢ekici kadimin “kararsizhigr / evlilik ¢ikmazi” goriingiisii, degisen moda

karsisindaki “satin alma kararsizlig1” kavrami ile benzetilerek eklemleme islemi yapilir.
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Temel Anlam Bileseni: Nikah toreniyle baglayan reklamin tekrar nikéh toreniyle
bitmesi, yasam sorumluluklarindan kagmilmayacaginin gostergesidir. Bu gostergeden
hareketle edim gergeklestirilmistir. Edimin siireklilik arz eden ve geri doniisii olmayan
yasamla i¢ i¢e verilmesi, her bireyin kendi zamansalligina isaret eder. Yasamda geri
doniis olmadigi gibi ayni1 karakterlerin farkli rolleri de ortaya ¢ikmaz. Bu karakterler
farkli uzamlarda ve farkli kisiliklerdeki siirekliligi, kag¢inilmaz bir rutin baglamiyla ele
alinmistir. Rutin hayatin i¢inde belli bireysel zamansalliginda degismeyen varlik
gostereni, hayat kavrami ile bagdastirilamaz. Evrende yasayan her canli, degisecektir.
Degisim saglarken de Colin’s markasini satin alindiginda 18-25 yas araligindaki geng
erkek ve kadinin cazibesinden faydalanilir. Marka ve {irliniin insan bilingaltinda
olugmasi bu karsitlik ekseninde dile getirilirken, kararsizlik, ayrilik, iizlinti, terk edilme
gibi yasamdaki olumsuz duygulara sebep olan edim, aslinda 6zgiir olmayan ve
degisemeyen iradenin ta kendisidir. “frade, iiriinle bulusamadigin bu olumsuz duygular

yasar.” anlam bileseni, markanin satis miktarini arttirir.

Tirk kiiltiiriinde olmayan ve Amerikan bir iislupla dile getirilen gosterenler,
referan birligine ters bir olgudur. Tiirklerde kilisede nikéh toreni yapilmaz. Tiirk polisi,
yerel mecralarda tek basina devriye eyleminde bulunmaz. Banka soygunlarini daha ¢ok
yabanci filmlerde - Ozellikle kovboy filmlerinde - goriiriiz. Bu bakis acisi, Tiirk
kiiltiirine ters bir etki olsa bile Tiirkiye’deki gen¢ hedef kitleye bu unsurlar yabanci
gelmez. Ciinkii bilingaltlarinda bu tiir farkli kiiltiirlerden aktarilan gosterenler oldukca

fazladir.
3.2.12. Sekerbank Konut Kredisi “Hadi Artik Evine” Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi
Kondiiktor

Karanlik ortamin (tiinele giren trenin koridorunun) goriintiisti on iki saniye stirer.
On birinci saniyede konusan: “Ayni1 yolu kag kere gidip geldin?” der demez on iigiincii
saniyede kondiiktor, aksam vaktinde lokomotifin penceresinden diistinceli bir sekilde
disar1 bakar. 18. saniyede kondiiktoriin yiiziiniin sag tarafi ekrana yansir ve kulagina
yakin yerde “30 yil vadeli / tek konut kredisi” yazis1 ¢ikinca konusan: “Hadi, artik

evine!” sloganim sdyler. Kondiiktoriin vagon penceresine yansiyan diisiinceli/lizgiin
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yiizli hafif kizillaginca Sekerbank’in logosu, sag orta kisimda belirir. Kiiclik yazilarla

“Bu kredi Seker Finans tarafindan verilmektedir” ibaresi goriiniir.
Ogretmen

[Ikdgretim okuluna ait bir sinifin icinde baslayan reklam, sinifin alt duvar
kismindaki turuncu rengiyle biitiinlesen turuncu iiniformali &grencilerin, yazili
sinavdaki hallerini gosterir. Kizil sagli bayan 6gretmen masasinda oturup onlara
gozetmenlik yaptig1 icin sikilir ve endiseli/liziintiilii bir sekilde camdan disar1 bakar.
Ogretmenin makyaji ona “giimiis” izlenimi kazandirmustir. 18. saniyede konusan:
“Kim bilir sen de ne sinavlardan gectin?” dedikten sonra ekranda “30 yil vadeli / tek
konut kredisi” belirir. Konusanin “Hadi artik evine!” sloganiyla ekranda Sekerbank’in
logosu belirir. Kiigiik yazilarla “Bu kredi Seker Finans tarafindan verilmektedir.” ibaresi
gorunur.

Reklamin Soylemsel Yapisi

Iki reklam filminde de belli bir yas1 devirmis, kemale eren yetiskin kisilerin

“siradanlik” imgesiyle biitiinlesip doniisiim yasadigina sahit olunur.

a) Soylemsel Sozdizim Bileseni:

Kisisellesme: Hedef kitle olarak orta yas grubuna hitap eden reklam, g¢alisan
kesimlerden is¢i ve memurlar1 6n plana ¢ikarmistir. Ev almak i¢in krediye basvuracak

olanlarin disiinceli halleri izleyiciye sunulmustur. Kondiiktér ve 6gretmen rolleri

kisisellesmede esastir.

Zamansallagma: Kondiiktoriin eyleyen oldugu reklam dizisinde vakit, aksama
dogruyu isaret eder. Yorgun argin eve gidecek olan kondiiktoriin aklinda ev alma fikri
vardir. Ogretmenin eyleyen oldugu reklam dizisinde ise 6gretmenin kendiyle bas basa

kaldig1 ender anlardan olan “sinav” olgusu zamansallastirilmistir.

Uzamsallasma: Kondiiktoriin bulundugu uzam isi geregi trendir. Kondiiktor,
trene hakim oldugu esnada izleyen karsisina ¢ikmistir. Ogretmen ise turuncu rengin én
planda oldugu smav yapilan yer olan sinifta goze garpar. Ogrencilerine bakarak
diisiincelere dalan 6gretmen roliindeki eyleyen, kendi alan1 olan kara tahta Oniindeki

masada oturur sekilde izleyicilere yansitilmistir.
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b) Sdylemsel Anlam Bileseni:

Eyleyenlerin meslekleri dogrultusunda uzam ve zamanlar dogru orantili bir
sekilde yansitilmigtir. Reklam dizilerinde herhangi bir olaya rastlanilmaz. Hareket
alanlan kisithdir. Bilingaltinda yatan sebep ise “ev sahibi” olamamalaridir. Bu durum
onlar1 sikintiya sokar ve mutluluklarin yerini derin diisiinceler alir. Eyleyenlerin kulak
ve bas ¢evrelerinde ¢ikan “30 yil vadeli tek konut kredisi” yazisi, bu karamsarliktan

kurtulmanin ¢aresi olabilir.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Her iki reklamda da herhangi bir olay olmadigi ig¢in edimsellesme isleminden
s0z edilemez. “Ev alirken para sikintimi nasil gideririm?” sorununu ¢dzmeye ¢alisan

eyleyenlerin dile getirmeye calistiklar tek edim, oturup diisiinme eylemleridir.

Anlatisal Sozdizimi Bilegeni: Sikintili bir sekilde diisiinen eyleyenler, yaptiklar
mesleklerden elde ettikleri gelirle ev alamamanin iizilintiislinii yasarlarken, kondiiktoriin
bulundugu trenin los ortami, 6gretmenin bulundugu sinifin da turuncu renge hakim

olusu goze ¢arpan unsurlardandir.

Anlatisal Anlam Bilegeni: lsig1 emen ve yok eden siyah, hiiznii, yalnizhigi,
sikintilar1 ve endiseleri hatirlatarak karamsarlig1 artict etkiler yaratsa da ayn1 zamanda,
giici, soylulugu, agirbagliligi, hirsi ve tutkuyu simgeler. Turuncu ise disa doniik,
mutluluk verici, dinamik, dikkat ¢ekici, ¢arpici ve i¢ agici bir renk olarak algilanir. Buna
nazaran gosterisin ve satafatin rengidir; insanlarda hakli olma ve iistiin gelme istegi
yaratir. Renklerin her iki karsit anlam1 da 1y1 vurgulanan reklam dizisi, oldukga dikkat

cekici, sessiz ve insani huzursuz eden bir yapiyla olusturulmustur.
b) Derin Diizey

Temel Sozdizim Bileseni: Diger rakip bankalarin yapamadigini yapan
Sekerbank markasinin miisterilerine “ev kredisini” 30 y1l vade ile sunmas1 “Hadi artik
evine!” metaforu ile desteklenmistir. Sekerbank markasi reklamlarinda, ev almak igin
para biriktirmede zorlanan is¢i/memur gibi c¢alisan sinifi vurgulayarak onlarin tiziintiilii

ve sikintili hallerini bizlere gostermek i¢in ugras vermistir.
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Temel Anlam Bileseni: Yasamlarmi siirdiirmeye c¢alisan insanlarin
birbirlerinden bor¢ alma ya da birbirlerine bor¢ verme eylemlerinin sayisinda eskiye
gore gliniimilizde bir azalma s6z konusudur. Temel giivene dayali iliskilerimizin giin be
giin yok olmaya yiiz tutmasi banka sayilarinin, karlarinin hatta faizlerinin artmasina
sebep olmustur. Sektdriinde lider konuma gelmek isteyen Sekerbank, “ev kredisinde 30
y1l vade” kampanyasiyla diger bankalarin bir adim 6niine gegmeye gayret sarf etmistir.
Bu kampanyay1 duyurmaya c¢alisirken de hayatimizda karsilasabilecegimiz “diisiinceli

insan tipi” modelini reklamlarinda kullanarak izleyiciye aktarmak istemistir.

3.2.13. DASK (Dogal Afet Sigortalar1 Kurumu) “Zorunlu Deprem

Sigortas1” Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Yaptiklar1 market aligverisleri sonras1 baba ve cocuk, posetleri aracin bagajina
birlikte yerlestirirler. Cocugu marketin otoparkinda unutan baba, konusucunun “Pardon,
bir sey unutmadiniz mi?” sorusuyla tedirgin olur. Araciyla onlinden gectigi sigorta
acentesinin caminda asili duran afig, babanin dikkatini ¢eker ve zorunlu deprem
sigortas1 yapmadiZini hatirlar. Sigortasini yaptiran babanin aklina ¢ok ¢ok sonra
otoparkta unuttugu oglu gelir. Market otoparkina giderek unuttugu oglunu diger

¢ocuklarin arasindan alir.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Bir ¢ocuk ve orta yash erkek, beraber aligveris yaptiklari i¢in onlarin baba ogul
oldugu anlagilir. Bunlar birlikte bir aile dizimi meydana getirir. Aile dizimi, “cocugun

otoparkta unutulmas1” eyleminden sonra bozulur.
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni:

Kisisellesme: Reklam filminde oglunu otoparkta unutan, konusucu ile etkilesime

giren ve zorunlu deprem sigortasini yaptiran baba roliindeki kisi, eyleyendir.

Zamansallagma: Cocugun okulda, babanin da isyerinde bulunmamasi durumu,
zamanin hafta sonu bir giine denk geldigini gostermektedir. Reklamda sigorta

acentesinin cumartesi giinii de acik oldugu vurgulanmak istenmistir.
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Uzamsallasma: Uzamsal olarak reklam, market otoparki, arag-yol ve sigorta
acentesiyle karsimiza ¢ikmaktadir.

b) Sdylemsel Anlam Bileseni:

“Pardon, bir sey unutmadiniz m1?” tlimcesi izleyenlerin aklina babanin otoparkta
kalan ¢ocugunu hatirlatsa da konusanin “mesela zorunlu deprem sigortanizi; hem de
tiim sigorta acentelerinden ve banka subelerinden yaptirmasi bu kadar ucuz ve bu kadar
kolayken?” tiimcesiyle sézlerine devam etmesi, reklamda mizahi bir unsur olarak goze

carpmaktadir.

Higbir ebeveyn ¢ocugunu otoparkta unutacak kadar ihmalkar olamaz.
Reklamdaki tema da bu durumdan esinlenilerek olusturulmustur. Babanin c¢ocugu
otoparkta unutma eylemi aslinda depremi ve depremde aile bireylerini riske atacak

deprem sigortasi yapmamay1 egretileme sanatiyla izleyiciye aktarilmistir.

“Sallanmayin! Zorunlu deprem sigortanizi hemen yaptirin.” Emir Kipiyle
olusturulmus bu essiz sloganda, ‘“sallanma” eyleminin temel ve yan anlamlari

kullanilmustir.

Reklamin Anlatisal Yapis1

a) Yiizeysel Diizey

Anlatisal Sozdizimi Bileseni: Orta yash adam, yanindaki kiiciik cocukla birlikte
bir babaya doniismiistiir. Baba roliiyle karsimiza ¢ikan eyleyen, zorunlu deprem

sigortasini unutan aile reisine donlisim saglamistir. Otoparkta unutulan cocuk ise

depremde zarar gorecek aileyi yansitir.

Reklam filminde iki tiir edimle karsilasiriz. Iki edim de birbirini tamamlayan ve
egretileyen edimlerdir. Birinci edim, “Otoparkta hi¢ ¢gocugunuzu unutabilir misiniz?”
sorusu ile ortaya ¢ikmustir. Ikinci edim ise birincinin asil anlamimi vurgulamaktadr:
“Asir1 derecede deprem riski yiiksek olan bir iilkede yasarken sevdiklerinizi ve ailenizi

g0z ard1 ederek nasil zorunlu deprem sigortasini yaptirmazsiniz?”

Bu iki edimle ortaya ¢ikan durumun sonunda baba doniisiim Oznesi, lizerine

diisen sorumluluklari yerine getirerek mutlu yasam kosulunu garanti altina almistir.
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Sekil 26. DASK Reklam Filminin Anlati Semasi

Anlatisal Anlam Bileseni: Reklamda gecen eyletim durumu basar ile
tamamlanmis; baba film sonunda fark ettigi zorunlu deprem sigortasini yaptirarak, gidip
otoparkta bekleyen ¢ocugunu diger ¢ocuklar arasindan almistir. Otoparkta unutulan
diger c¢ocuklarin goriintiisii, reklami yapilan sigorta {riinlinii yaptirmayr unutan
cevremizdeki kisileri yansitir. Reklam sadece izleyenle etkilesim kurmamis; izleyen

cevresini de kendine hedef kitle olarak segmistir.

Konusucunun yonlendirmeleriyle aksiyonu saglanan reklamda saskinlik, tiziintii

ve korku titrem birimleri kullanilmistir.
b) Derin Diizey

Metinsel kurgusu ve slogani ile oldukg¢a basarili olan reklam filminde asil
anlatilmak istenen durum, bagli bulundugumuz aile bireylerinin, sevdiklerimizin ve
cevremizdeki insanlarin karsilarina c¢ikabilecek risklerin oneminin vurgulanmasidir.
Devlet tarafindan yaptirilmasinda zorunluluk getirilmis deprem sigortasini unutma
eylemi, hayatimizda karsilagsamayacagimiz bir olayla esprili bir sekilde dile getirilmistir.

Slogandaki “Sallanmayin!” sézciigli ince ve niiktedan bir zekanin {iriiniidiir.
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Temel Sozdizim Bileseni: DASK Zorunlu Deprem Sigortast reklam
gostergesinde olusturulan dizimsellik, goriintiilerin altinda yatan en 6nemli sebebi
bilingaltina yerlestirmek icindir. Edimsel kosullanmanin kullanildig1 filmde, eyleyen
kisi baba roliiyle 6nce ¢ocugunu aligveris merkezinin otoparkinda unutup arabasiyla
yola koyulur. Orada unutulan ¢ocuk ile zorunlu deprem sigortasi vurgulanmais, izleyenin

edimsel kosullanma yapmasi saglanarak iki 6ge arasinda bir bag kurulmustur.

/gergeklik / cocugu
cocugu . - almalk
unutmak < .
dask*1
yaptirmak
bilingalt1
dasktT  T---------mmmme e

unutmak

Sekil 27. DASK Reklam Filminin Gostergebilimsel Dortgeni

Temel Anlam Bileseni: 17 Agustos 1999 tarihinde iilke olarak bagsimiza gelen en
biiyiik felaketlerden biri olan Marmara depremi, unutulmayan acilar listesinde yerini
almistir. Bu depremle birlikte iilkemizin afetlere karsi hazirliksiz olma durumu ortaya
cikmis ve devlet tarafindan vatandaslarimizin deprem sigortasini yaptirmasi zorunlu
kilinmistir. Dogal Afet Sigortalar Kurumu, kisaltilmis haliyle DASK, iilke genelinde
yasanacak herhangi bir afet karsisinda vatandaslarin zor durumda kalmamasi i¢in
kurulmustur. Bu sigorta fonunun olusturmus oldugu reklam filminde bahsi gegen
“Cocugunuzu unutuyor musunuz ki, deprem sigortasi yaptirmiyorsunuz!” diisiincesi

izleyene mizahi bir dille aktarilmak istenmistir.
3.2.14. Vodafone Katla Kazan “Ucan Adam Selim” Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Kanal D sabah kusaginda yayimlanan Esra Ceyhan’la... adli programda gegen
olaydan esinlenilerek yapilmistir. Ugan Adam Sabri roliinii reklam filminin kahramani
Selim devralir. Reklamin baslamasiyla Selim, oturdugu koltuktan ziplayarak “Allaaah

Allaaaah!” diye haykirdiginda uc¢tugunu zanneder. Yaninda oturan konuklar da onun bu
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hareketinden korkarak farkli yonlere dogru kagigsmaya baglarlar. Bu arada tipki sabah
programlarinda gordiiglimiiz alt taraftaki yazi bandinda su tiimcelere yer verilir: “Yogun
istek lizerine Katla Kazan Kampanyasi’nda artik 5 TL’leriniz katlaniyor.” Selim,
yerlerde yuvarlandiktan sonra tipki Esra Ceyhan gibi, programin sunucusu: “Evet, evet,
Selim Bey n’apiyosunuz? Buyrun.” Koltuktaki istifini bozmayan orta yasli adam da:
“Bunu, bunu alin digariya!” der ve program sunucusu “Evet, alalim, alalim sizi
disartya.” dediginde; alttaki gri arka planh seritte “Katilmak i¢in; katla yazin, 1616’ya
gonderin.” yazis1 gorliniir. Reklamin basindan beri en altta ¢ok hizli gegen kiiciik
yazilar okunmaz. Sunucu: “Evet, alalim Selim Bey’i disartya, kirmiziyr cagiralim.”
dedikten sonra Selim Bey disar1 ¢ikarken “kirmizi” gelir ve reklamin konusucusu:
“Yogun istek iizerine Katla Kazan kampanyasi devam ediyor. Artik 5 liralariniz
toplamda 500 lira oluyor” der. Bu sozler sarf edilirken kirmizida yazan “Vodafone
Katla Kazan’la 5 TL’leriniz katlansin toplam 500 TL olsun.” yazilardan 5 ve 500
rakamlarinin yaz1 fontlar1 kalinlagip vurgulanir. Reklamda calan miizik {inlii rap miizik
yorumcusu Ceza’nin Fark Var adli sarkisidir. Konusucu ekran kirmizi fona dondiigiinde
“Kazandiginiz liralarla kendi tarifeniz lizerinden Vodafone’lularla rahat rahat konusun.”
derken kirmizi fonda Rus matruska bebekleri goriiniir. En kii¢ligiinden biiylige dogru
iizerlerinde ilk 5 TL’ye 50 TL/ikinciye 100 TL/Ugiinciiye 150 TL/Dérdiinciiye 200 TL
yazar. Kirmiz1 fon sadelestikten sonra tam ortada Vodafone’un logosu ekranda belirir.

Sag alt kosede ise internet adresi ¢ikar.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Vasifsiz ve herhangi bir yetenegi olmayan Sabri adli karakter, yaptig1 gereksiz
hareketler ve kendini kiigiik diisiiriicii olaylardan sonra Tiirk medyasinda adindan
oldukca fazla soz ettirmis ve halkin ilgisini ¢ekmistir. Bu durum, Vodafone markasi

tarafindan kullanilarak, tecimsel faaliyet alanina doniistiiriilmiistiir.
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni

Kisisellesme: Televizyon programi dizisindeki o6gelere mensup olan ilging
karakter “Ugan Adam Selim” reklam filminin baskarakteri konumundadir. Eyleyen
olarak karsimiza ¢ikar ve reklam filmindeki diger sahislarin hareketlerinin belirlenmesi
bu karakterle saglanir. Program sunucusu ve programa gelen konuklarin olusturdugu

dizi icinde normal ve vasifsiz bir konuk olan Selim, birden bire u¢ma eylemini
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gerceklestirmeye ¢alisir. Selim isminin anlami dogru, diiriist, kusursuzdur. Ingilizcede
“cell” sdzcligii hiicre, pil anlaminda kullanilirken, yan anlam kazanarak cep telefonu ve

cep hatt1 hizmet biligimi anlamlar1 kazanmistir.

Zamansallagma: Tirk televizyon anlayisinin “realite amacgh reyting kaygisi”
nedeniyle niteligi olmayan kisilerin aniden sohrete kavusup lin saglamasi ve halkin da
komik goriintiileri takip etmesi, Vodafone markasinin bu reklami yapmasin1 zorunlu
kilmistir. Esra Ceyhan’la... adli televizyon programinin gosterim zamani sabah
kusagidir. Bu programdan esinlenerek yapilan reklamin zamansallastigi an, sabah

yapilan canli yayin olarak nitelendirilebilir.

Uzamsallagma: Uzam olarak televizyon stiidyosu goze carpar. Uzamda
markanin logosunda kullanilan renklere uygun olarak kirmizi, beyaz ve pembe tonlar
kullanilmistir. Reklam filminin sonunda kirmizi fonda Ruslara ait matruska bebeklerin

icinden iicret tarifelerinin rakamlart goriiniir.
b) Sdylemsel Anlam Bileseni

Tiirkiye’de cep telefonu iletisimi markalarindan olan Turkcell sozciigiiniin “cell”
kismu elestirilerek Selim soézciligline atfedilmistir. Vodafone tarafindan yapilan bu isnat
ile hem rekabet edilen kurum, hem de o kurumun giiveni elestirilmistir. Selim,
Vodafone markasinin kirmizi renginden olduk¢a fazla korkmaktadir. Turkcell hizmeti
kullanan kisilerin fatura korkusu, kirmizi renk kisisellestirilerek giinlimiiziin modern

hastaliklarindan olan paranoyakligi elestirerek komik bir unsur konumuna getirilmistir.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Gereksiz hareketlerde bulunarak kisa zamanli sohreti yakalayan ve ugtugunu
zannederek farkli hareketlerle iilke medyasinda kendini komik durumlara diistiren Sabri
karakterine benzetilerek yapilan Vodafone reklamindaki Selim, markayla ilgisi

olmayan; fakat dikkat ¢ekici ve giildiiriicii 6zelligi ile karsimiza ¢ikar.

Anlatisal Sozdizim Bilegeni: Bu reklamda herhangi bir eyletim séz konusu
degildir. Eyleyenin herhangi bir amaci olmadigr icin gergeklestirmis oldugu edimin

higbir tecimsel unsuru bulunmamaktadir.
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Anlatisal Anlam Bilegeni: Olayin gectigi televizyon stiidyosunda eyleyen birden
havaya ziplar ve Allah Allah nidalari ile uctugunu zannederek yerlerde yuvarlanir. Bu
sirada diger kisiler neye ugradiklarini sasirirlar. Yapilan bu eylemden sonra herkes
sakinlestirilmeye c¢alisilir. Stiidyoya giren giivenlik gorevlileri olaya sebebiyet veren
Selim’i disar1 ¢ikarirlar. Reklam filminin Vodafone markasiyla ilgisi yoktur; giincel bir
durumdan esinlenilerek yapilan bu reklamin sonundaki sekil ve yazilar ilgi ¢ekici
Ozellik teskil eder. Matruska bebeklerin iginden ¢ikan TL miktarlari, izleyiciye
aktarilmak istenen asil unsurdur. Cok disiik Tcretlerin katlanarak biiylimesi,
telekomiinikasyon saglayicisi  olan sirketin = yaptigt kampanyayr izleyenlere

aktarmaktadir.

Reklam filminde saskinlik ve korku titrem birimleri kullanilmistir. Korku ve
saskinlig1 ifade eden climleler genel olarak devrik bir yapidadir. Reklamda “katla-”
eylemi asil anlamindan siyrilarak “¢ogalma, birikme” yan anlamlariyla izleyicilere

aktarilmastir.
b) Derin Diizey

“Vodafone / Ugan Adam Selim - Katla Kazan!” gostergesinde asil anlatilmak
istenen durum, belli araliklarla cep telefonlarina yiiklenen TL’lerin katlanarak,
miktarinin biliylimesidir. Dolayisiyla matrugka bebeklerin kullanimi, ters orantiyla
saglanmis ve izleyicinin bilingaltina yerlestirme olayr kolaylastirilmistir. Tirkiye
gindeminden giinlerce dligmeyen, haber programlarina konu olan sahneden
esinlenilerek olusturulan goriintiiler ise reklam izleyenlerinin dikkatini ¢ekmek ve

giildiirti unsuru saglamak i¢in kullanilmstir.

Temel Sozdizim Bileseni: Eyleyen roliinii Ustlenen Selim, diger insanlardan
farkli olarak haykirma, bagirma gibi eylemlerde bulunup ¢esitli alisilmisin disinda
sergiledigi davranislarla izleyicinin dikkatini ¢eker. Kisisellestirilmis marka rengi olan
kirmiziyr goérdiiglinde korkup uzamu terk eden Selim’in eyleyen gorevi burada sona erer.
Markanin kullandig1 kirmizi renk, arka plan olduktan sonra tecimsel unsurlar devreye
girer. Bu unsurlar izleyenlere fevkalade aciklayici ve ornekleyici sekilde aktarilir.
Matruska bebeklerin siniflandirilmasinda “karsithik™ iliskisi s6z konusudur. Ciinki
norma yasamda biiyiik bebek i¢inden kiiciik bebekler ¢ikarken; reklam filminde kiigiik
TL bebeklerinin i¢inden biiylik TL bebekleri ¢ikmaktadir.
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Temel Anlam Bileseni: Standart telekomiinikasyon hizmetlerinde iki tiir abone
sistemi mevcuttur: faturali hat ve faturasiz hat. Faturali hat sahipleri aylik konustuklari
siire kadar ticretlerini O6derlerken, faturasiz hat sahipleri pesin olarak yiikledikleri
kontdrleri herhangi bir zaman dilimi olmaksizin harcayabilmekte 6zgiirdiirler. Faturasiz
hat kullanicilarinin “zaman dilimi 6zgiirliigii” cep telefonu hizmet saglayicilarinin asiri
derecede kar etmesine pek fazla olanak tanimaz. Ortalama ii¢ ild bes ayda TL/kontor
yiikleyen faturasiz hat sahiplerinin aylik TL/kontor yliklemelerini saglamak amaciyla
tasarladiklar1 “daha fazla konus / daha az 0de” kampanyalariyla faturasiz hat
kullanicilarinin “zaman dilimi 6zgiirliigii” ellerinden alinmak istenmektedir. Ug ayda bir
30 TL yiikleyen faturasiz hat sahibi, ii¢ aylik siire i¢inde 100 dakika konusuyorsa; bu
durumu lehine g¢evirmek isteyen cep telefonu hizmet saglayicisi, ayda bir 30 TL
yiikleyen faturasiz hat sahibine 100 dakika yerine ortalama 150 — 200 dakika konusma
sans1 vererek aylik stirimden kazanmaya c¢aligmaktadir. Eskiden ii¢ ayda bir 30 TL
yiikleyip 100 dakika konusan sahis, artik lic ayda 90 TL vyiikleyip 450 dakika
konusacaktir. Boylece hizmet saglayicisi her ay nakit para kazanacak, ii¢ ayda 100
dakika konusan miisterisine 450 dakika konusturarak {i¢ kat1 kar elde edecektir. Bu

durum faturasiz hat kullanicilarindan bile daha fazla kar1 simgelemektedir.
3.2.15. D-Smart Bundle Reklam Kampanyasi
Reklam Dizilerinin Metinsel (Kurgusal) Yapilari
Evlenme Zamamni

Kiiciik biblolar, masa saati, duvarda asili nazar boncuklar1 goriindiikten sonra
alnmi acik, orta yasl, klasik giyimli ve gozliiklii olan adamin basi, annenin dizinde duran
kirlenttedir. Portakal soyan anne ve orta yasli oglu oturma odasinda pek fazla dikkat
¢ekmeyen babalariyla birlikte Tirk filmi izledikleri tahmin edilmektedir. Filmde
“pembe panjurlu bir evimiz olsun istiyorum, sevgilim” s6zleri duyulurken orta yash
ogul, kafasin1 kirlentten kaldirarak portakal soyan annesine “Annee, ben ne zaman
evlenicem?” diye sorarken ansizin kollarinda orlon ipligini sararak annesine yardim
ettigi goriliir. Anne bu soruya karsilik “Biiyliyiince evladim, simdi zamani degil.” der.
Ogul “Anne, anneee” anne de ogluna “Huu!” diye seslenirken alt yazilar soldan saga
dogru akmaya baglar: “ 19,99 TL’lik fiyat, sadece GiristHD Paket i¢in gecerli olup

tanitimda yer alan kanallar D-Smart’in genel icerigini yansitmaktadir. Tiim kosullar
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tiiketicinin, tercih ettigi paket karsiligi bedel iizerinden taahhiitte bulunmas: halinde
gecerlidir. Cihaz miilkiyeti siiresiz olarak D-Smart’a aittir, cihaz tiiketicinin kullanimina
verilir. Belirtilen triin fiyatlar1 diger kampanyalarla birlestirilemez. D-Smart, ticari
nedenlerle kanallarda, yayinlarda ve igerikte degisiklik yapma hakkini sakli tutar.
Ayrmtili bilgi icin www.dsmart.com.tr adresini ziyaret ediniz.” Reklam sonuna kadar
bu yazilar akip dururken orta yash ogul, “Annee, annee peki ayr1 eve ¢iksam, olmaz
mi1?” Anne: “Zamani gelince ¢ikarsin yavrum.” derken anne ogul barbunya temizlerler.
Ogul: “Anneee, en azindan odalarimizi ayirma sansimiz var mi?” sorusuna cevaben
anne: “Her seyin bir zamani var oglum.” der ve birden televizyonun yanina gegince
oturma odasi, arkasi perdeli tiyatro sahnesine doniigiir. Anne: “ Simdi D-Smart HD
alma zamani. Inanir misiniz, ayda sadece 19,99 liradan baslayan fiyatlarla!” dedigi
sirada sol tarafindaki televizyonda D-Smart maskotu fare ve 19,99 TL’den baslayan
fiyatlarla levhasi, sag tarafinda ise birinde D-Smart HD, digerinde HD yazan ve ellerle
tutulmus 151kl levhalar ortaya ¢ikar ve arka fon siyah olur. D-Smart logosunun
lizerinden atlayan fare, logonun soluna dogru giderken konusucu: “ D-Smart, 444 55
65 der. Ayrica D-smart’in internet sitesi altta yazar. Reklam bitiminde anne, ogluna:
“Bi kosu al, gel oglusum” der ve oglu da komik dislerini gostererek oturdugu yerden

kalkip gider.

Maasa Zam Zamani

Dondurulmus atmaca ve masa iizerinde duran miidiir yazili plaketle baglayan
reklamda, patron telefonda “I¢ine doldurursun ¢imentoyu, yollarsin.” derken kilolu,
gozliikll, kisa beyaz gomlegine kravat takan isyeri ¢alisan1 patronunun kapisini ¢alarak
odaya girer. Odaya girdiginde patron telefonu kapatarak, telefondaki kisiye “Hadi,
kolay gelsin.” der. Patron, calisanin1 goriince pek sevinmez. Calisan uzun bir nefes
aldiktan sonra “Efendim, deneme siiremin besinci yil1 doldu. Ben de kadroya gegebilir
miyim?” Patron elindeki kagitta yazanlari incelerken : “Her seyin bir zamani var,
Hasmet Bey.” Hasmet’in yiliz ifadesi (liziintiiye yonelik) degiserek: “Haklisiniz,
efendim. En azindan yol ve yemek parasi alsam?” dedigi sirada patron dondurulmus
atmacayi severken: “Tabi, onun da bir zaman1 var.” der ve Hasmet’e giiliimser. Hagmet
arkasindaki oda kapisinda goriinen diger calisanlar1 gostererek: “Ben de arkadaslar gibi
oturarak g¢aligsam, tabure alma sansimiz yok mu?” dediginde patron yerkiire maketini

inceler ve Hagmet’e donerek: “Hasmet Bey, her seyin bir zamani var.” dedikten sonra
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patron igyerinin masa ve dolaplarla cevrili koridorunda goriintir. Bu mekan tiyatro
sahnesine doniiserek arkasina perdeler gelir. Patronun yiiziinde parlayan 1sikla birlikte
solunda sinevizyon gosteri perdesi agilir ve D-Smart’in maskot faresi orda goriiliir.
Saginda ve solunda kampanyanin tanitimi yapilan, ellerle tutuldugu belli olan 1s1kli
tabelalar beliriverir. Patron “ D-Smart HD alma zamani. Inanir mism? Ayda sadece
19,99 liradan baglayan fiyatlarla!” tiimcesini bitirdiginde ekran, siyah fonda goriinen D-
Smart logosundan atlayan maskot fareyle biitiinlesir ve konusucu: D-Smart, 444 55 65~
der. Ayrica altta D-Smart’in internet sitesinin adresi yazar. Reklamda baslangigtan beri
soldan saga altyazi hizla gegmektedir: “19,99 TL’lik fiyat, sadece GiristHD Paket i¢in
gecerli olup tanitimda yer alan kanallar D-Smart’in genel igerigini yansitmaktadir. Tim
kosullar tiiketicinin, tercih ettigi paket karsiligi bedel iizerinden taahhiitte bulunmasi
halinde gecerlidir. Cihaz miilkiyeti siiresiz olarak D-Smart’a aittir, cihaz tiiketicinin
kullanimina verilir. Belirtilen {irlin fiyatlar1 diger kampanyalarla birlestirilemez. D-
Smart, ticari nedenlerle kanallarda, yayinlarda ve igerikte degisiklik yapma hakkini
sakli tutar. Ayrintili bilgi icin www.dsmart.com.tr adresini ziyaret ediniz.” Reklam
sonunda giilen patron, mutlu is¢isine kolonya tutarak: “Bugiin alin, yarin gelin Hasmet

Bey” der ve reklam burada biter.
Balik Yeme Zamani

Agdaki denizyildizi, duvardaki yelkenli maketi ve akvaryumdaki baliklarin
gorlintiisiiyle baslayan reklamda karsimiza ¢ikan ¢ift, balik yemek icin restorana gelir
ve kareli gomlek giyen, kalin ¢erceve gozliikk takan ve genel goriinimii komik olan
erkek: “Handan, ben buraya hep gelirim, biliyo musun? Baliklar1 miithis, bi de annen
baban da gelsin kdyden.” derken Handan’1 goriirliz. Handan sarisin ve giizel giyimlidir.
Ik bakista hi¢ koylii insan tipini andirmaz ve Handan, erkege “h1 hi” der. Siparisleri
almaya gelen garson, papyonlu, kisa kollu gémlek giyinmistir. Biyiklariyla karikatiir
kahramanlarina benzeyen garson “Buyrun, hos geldiniz gencler.” Erkek: “Hos bulduk
abi, biz iki levrek alalim.” Garson: “Yok, onun zamani degil, simdi.” derken Handan “hi
hr” diyerek giilimser. Erkek, Handan’a donerek: “ Hi, abi sen, yaa ¢upra alalim mi1
canim?” der ve “Abi, biz ¢upra alalim.” Garson: “Yok, onun hi¢ zamani degil.”
dediginde erkek sabrini zorlar ve Handan’a bakarak: “Hamsi mi yesek ya?”” Handan: “hi
h1” derken erkek, garsona doner: “Hamsi var mi, abi?” Garson: “Baak, bakin gengler

her seyin bir zamam var.” dedigi sirada arkasindaki akvaryumu perdeler kapatir ve
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garsonun durdugu yer tiyatro sahnesine doniislir. Garsonun saginda ve solunda 11kl
tabelalar1 tutan eller goriiniir ve garson “Simdi D-Smart alma zamani. D-Smart
internetle birlikte, sadece internet fiyatina, yani ayda 29 lira” dedikten sonra ekranda
siyah zemin iizerinde ¢ikan logonun iistiinden atlayan maskot fare, logoyu vurgular.
Konusucu: “D-Smart, 444 55 65 der. Restoran goriintiisiine geri donen reklamda erkek,
tabagini garsona dogru uzatir ve “Tamam abi biz, ondan alalim o zaman.” der. Garson
da: “Harikulade bir se¢im!” derken Handan tekrar “h1 h1” der ve reklam biter. Reklamin
baslangicindan beri soldan saga dogru akan altyazi sOyledir: “Kampanya, 31 EKim
2011’e kadar ve 24 aylik abonelik taahhiidii ile gegerlidir. 8 Mb’e kadar hizli ADSL 4
GB limitlidir. Bu kampanya baska kampanyalarla birlestirilemez. i¢ kurulum (40 TL) ve
dis kurulum bedeli tiiketiciye aittir. Dijital uydu alicist miilkiyeti D-Smart’a aittir.

Ayrintili bilgi i¢in www.dsmart.com.tr adresini ziyaret ediniz.”
Reklam Dizilerinin Soylemsel Yapilar

Farkli edimlerle farkli durumlar yaratilan reklam dizilerinde amag¢ karsitlik

saglanarak ayni fikri televizyon seyircilerine yansitmaktir.
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni

Kigsisellesme: “Evienme Zamani” adli reklam kampanyasinda evlenme yasini
coktan geg¢mis, orta yash yetiskin erkegin aile dizimselindeki yeri seyircilerin
dikkatlerine sunulur. Annesinin dizinin dibinde oturan, anne ve babasiyla ayn1 evi hatta
oday1 paylasan orta yasli yetigskinin “evlenme” c¢abasi, anne ve babayi pek ilgilendirmez.
Anne, oglunu evlendirme zamanmi feda ederek D-Smart markasinin satin alinma
zaman1 oldugunu vurgular. “Maasa Zam Zamani” adli reklam kampanyasinda da
deneme siiresi ¢oktan gegmis bes yillik ¢alisanin normal isgiler gibi ¢esitli haklardan
yararlanma istegi, patronu tarafindan engellenir ve patron D-Smart HD iirlinlinii satin
alma zamanindan bahseder. “Balik Yeme Zamani” boliimiinde de birbirine tamamen zit
geng cifti karsilayan ve onlarin isteklerini yerine getirme amaciyla lokantada garsonluk

yapan adam, yemek yeme eylemi yerine D-Smart HD alma zamanini savunmaktadir.

Zamansallagma: D-Smart HD reklam kampanyasini olusturan ve ii¢ reklam
dizisinin ilki olan “Evlenme Zaman:” bolimii aksam saatlerinde ¢ekirdek aileden
olusan bir evin oturma odasinda ge¢mektedir. Patronundan asir1 korkan ve haklarinm

sorgulamakta zorlanan personelin dizimselliginde ger¢eklesen “Maasa Zam Zaman1”
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adl1 boliim ise zaman olarak igyerindeki mesai saatini yansitmaktadir. Giizel bir balik
lokantasina giderek yemeklerini yiyecek olan karsit ciftin rol aldigi “Balik Yeme
Zaman1” adli boliimiin zamani ise 6gle ya da aksam saatidir. Kdyden anne ve babasi
gelecek olan Handan, asir1 derece karsitlikla sehir kizlarina tas ¢ikaracak cinsten giyim

kusamu ile dikkatleri iizerine ¢ekmektedir.

Uzamsallasma: Sirin goriinlimlii, klasik diizene sahip bir ev ile karsimiza ¢ikan
evlenme yasini gegmis orta yasin eyleyen oldugu reklam, ev uzamindan tiyatro
sahnesine déniisiir. Isyeri sahibinin odasi, alisik oldugumuz sekilde gerekli masa ve
sandalyelerden olusturulmusken birden tiyatro sahnesine doniisiir. Balik lokantasinda
calisan garson da kampanyay: tanitirken arkasinda siyah perdeler, sahne 1siklar1 ve

dijital 1s1kl1 tabelalar esliginde izleyen karsisina ¢ikar.
b) Soylemsel Anlam Bileseni

Siradan bir ev hanim1 olan ve evlenme yasini ¢oktan gegmis orta yasli adamin
annesi, igyerinde odasinda telefonla goriisiirken gordiiglimiiz, alisilmis davraniglarla
karsimiza c¢ikan isveren ve lokantada garsonluk yaparak gecimini saglayan komik
gOriinlimlii adam, aniden donilisiim yasayarak kampanya tanitimcisi / bilgilendiricisi
konumuna gegerler. Marka maskotu yanlarinda goriiniirken tabelalarda dikkat g¢ekici
yazilarla markanin 1s1ltis1 izleyenlerin dikkatlerine sunulur. Bireylerin normal ihtiyaglari
g0z ard1 edilerek bireysel zamanda yapilabilecek isler unutturulur. Zaman kavramu ile

marka birlestirilerek izleyicilerin satin alma duygusu vurgulanir.
Reklam Dizilerinin Anlatisal Yapilari
a) Yiizeysel Diizey

Anlanisal Sozdizim Bileseni: Her boliimde eyleyenler tarafindan istenilen
edimler gergeklestirilemeden hayal unsuru olarak bir kenara itilmistir. “Ne olursa olsun,
iki elin kanda da olsa simdi D-Smart HD uydu alicisimi almalisin!” diisiincesi ile ikna
edilmeye calisilan izleyenler, komik unsurlar esliginde 1siltili tabelalarda yazan

kampanya sozciiklerini okumak zorunda birakilirlar.

Eyletim Eding Edim Taninma ve
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Sekil 28. D-Smart Bundle Reklam Kampanyasinin Anlatt Semasi

Anlatisal Anlam Bileseni: Evlilik ¢agini asan orta yasl adam tiim iyi niyetine
ragmen, ebeveynleri tarafindan kaile alinmaz. Evde annesinin izledigi televizyon
programlarini izleyen, annesine meyve soyan, koluna taktigi orlon ipliklerle annesine
yardim eden orta yash adam, deger verilme konusunda pek sanssizdir. Boliim sonunda
annenin tanitimini yaptigi Urlinii almak i¢in de gorev bizzat anne tarafindan ona

devredilmistir.

Bes yildir deneme siiresi mevkiini bir tiirlii atlatamayan g¢alisan, tiim cesaretini
toplayarak isvereninden zam isteme eyleminde bulunacakken, isverenin karsit
tutumuyla karsilagir ve yagsamindaki mutlulugu yakalayamadig: halde isverenin sundugu
irtin tamitimin1 izlemek zorunda kalir. Bireysel ihtiyaclarini karsilayamazken D-Smart

HD {iriinii, her seyden daha 6nemli ve onceliklidir.

Aralarindaki iletisim eksikligi ile dikkatleri iizerine ¢eken iki gencin dogasi

geregi temel ihtiyaglarindan olan yemek yeme eylemi, isi yemek ve lokantayla ilgili
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olan garson tarafindan engellenir. Garsonun yemekle ilgisi olmayan D-Smart HD {iriinii

tanitimu ile reklamda karsitlik yaratilmigtir.
b) Derin Diizey

Temel Sozdizim Bileseni: Kavram ve mantik agisindan birbirine uymayan
uzamlarda meydana getirilen reklam boliimlerindeki degilleme, umursamazlik titrem
birimiyle kaynastirilarak seyircilerin {irlinii satin alma eyleminde ikna siirecini
baslatmaya yoneliktir. Kurgulardaki deger-nesne iiriin olup iiriine bagimli grup, ¢eliskili

isteyen gruba engel teskil etmektedir.

([ iSTEYENLER | Oriine Bagunl:

Umursamaz Grup

Personel

D-Smart HD

TANITIMI
YAPILAN

ENGEL

[ YAPABILENLER/GUC |
|

Sekil 29. D-Smart Bundle Reklam Kampanyasindaki Oznelerin Durumu

Temel Anlam Bileseni: D-Smart HD iiriiniiniin yoklugunu diisiiniirken
cevrelerindeki insanlarin temel ihtiyaclarini umursamayan bagimli / umursamaz grup ile
irlin kampanyasinin siurli bir siirede gecerli olacagr ve bu firsatin bir daha ele
gecmeyecedi vurgulanmak istenmistir. Thtiyaca gére gesit cesit kanallarin bulundugu
iirlinlin ayrica internet baglant1 hizmeti verdigi de “Balik Yeme Zaman1” adli boliimde
izleyiciye aktarilir. Reklam komik unsurlarla devam ederken altta okunmayacak
derecede hizli bir sekilde akan yazilarda 6nemli uyarilar bulunmaktadir: “19,99 TL’lik
fiyat, sadece GiristHD Paket icin gegerli olup tanitimda yer alan kanallar D-Smart’in
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genel igerigini yansitmaktadir. Cihaz miilkiyeti siiresiz olarak D-Smart’a aittir. D-
Smart, ticari nedenlerle kanallarda, yaymlarda ve igerikte degisiklik yapma hakkini
sakli tutar.” 19,99 rakamlarinin kullanilmasindaki en biiyiik amag, tiiketici goziinde
fazla gelen 20 TL’nin onluk degerde bir alt basamagi olan 10 TL’yi animsatmasidir.
Ayrica tiiketici tarafindan 6denecek olan 19,99 TL iicret ile diger siradan uydu alicilar
ile hi¢bir farki bulunmayan kanallara sadece HD (High Definition / Yiiksek
Coziiniirlik) 6zelligi saglanmaktadir. Yapilan bu reklamlarla tiiketicilerin bu tiriinle
tanigmas1 saglanmak istenmistir. Alinan iirlinlin kurulumundan sonra farkli kesimlere
hitap eden diger kanallar, {icret farki 6denerek izleyicinin hizmetine agilir. Reklam
kampanyasinda bu durumdan pek séz edilmez. izleyici tarafindan “19,99 TL ve ¢ok
ucuz” olarak algilanan dijital uydu alicisinin satis oranlarinda artis saglanmasi

reklamcilar tarafindan diisiiniilen asil amagtir.
3.2.16. IPZ (interaktif Pazarlama Zirvesi) Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Amerikan filmlerindeki 1950’li yillarin goériiniimii ve Rock’n Roll miizigiyle
olusturulan reklam; kopek, posta kutusunun yanindan havlayarak gecince baglar. Kadin
kek yapmaktadir ve kocasi da kadina yardim etmek i¢in yanimna gelir. Konusucu: “Bu
aile ¢cok mesut, ¢tinkii bir giin hayatlarinda muhtesem bir sey oldu.” Hediye paketleriyle
kapidan igeri girerken kocasi, kadini kucaklar ve mutlu bir aile tablosu ile karsilasiriz.
Konusucu: “Evin beyi hichir seye kizmiyor.” Kadin el girgiriyla haliyr temizlerken,
erkek koltukta oturmus kravatini ¢ikarmaktadir. Kadin, kocasina bir Opiliciik verir.
Konusucu: “Evin hanimi da hi¢bir seye kizmiyor.” Kadin kanepede oturup kanavige
yaparken, erkek ona aldig1 tablet bilgisayarini arkasinda tutarak, ona aldig1 bu hediyeyle
kadina siirpriz yapar. Konusucu: “Neden kizsinlar? Artik bu evde bir tablet bilgisayar
var” dedigi anda goriinmeyen kisilerin alkislar1 baslar ve ortaya ¢ikan siyah fon, kalp
sekline doniisiir. Kadin ve erkek, ellerinde tuttuklar: tablet bilgisayar1 gostererek mutlu
bir sekilde kameraya giillimserler. Kalin g¢erceveli gozligiiyle dikkat c¢eken erkek
koltukta oturup tablet bilgisayarla ilgilenirken konusucu: “Tablet var, huzur var.” der
ve ekran, acik yesil fona donerken erkegin fotografi yuvarlak olup ekranin sol altina
gelir. Bu yuvarlak fotografin altina “Huzur” soézciigii yazilmistir. Kadin bulasiklart

yikarken mutfak lavabosuna koydugu tablet bilgisayarina bakarak giiliimsediginde
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konusucu: “Tablet var, mutluluk var.” der. Kadinin fotografi yuvarlaklasarak daha
onceki huzur fotografinin Ustiine ¢ikar ve altinda “Mutluluk” yazar. Kadnla erkek,
masanin lizerindeki tablete bakarak giilimsediklerinde konusucu: “Tablet var, kahkaha
var.” derken ekranin sol alt tarafinda el yazisiyla “Tablet, ne giizel alet.” ¢ikar ve
konusucu bunu seslendirir. Konusucu: “Ustelik saglam ve ...” dertken cizirt diye bir
sesle birlikte ikinci konusan devreye girdiginde goriintii, gliniimiiz modern anlamina
kavugmustur; hatta beyaz fon iizerinde siyah yazilar ¢ikmistir. Bu yazilar1 ikinci
konusan sOyle seslendirir: “Aman, yeter artik! Teknoloji ¢ok gelisti, fakat pazarlama
yontemleri hala eskisi gibi.”” Beyaz fonun sag ve sol yaninda gokkusagi renkleri ¢ikar ve
ortada IPZ 10 logosu goriiniir. Bu arada ikinci konusan: “Gelin, pazarlama anlayisinizi
Interaktif Pazarlama Zirvesi 2010 ’da yenileyin.” derken en alt solda belirsiz bir sekilde
internet adresi yazar. Reklam sonunda bu zirveye katkida bulunan kurum ve

kuruluslarin logolar1 goriiniir.
Reklamin Soylemsel Yapisi
a) Soylemsel So6zdizim Bileseni

Kigisellesme: Mutlu erkek ve kadinin olusturdugu aile dizimseline goriinmeyen
klasik tsluplu konusucu eklenerek reklam olusturulmustur. Mutluluktan bahseden
klasik tisluplu konusucunun yerini beyaz fondan sonra ciddi ve diirlist izlenimi veren

ses tonuyla yeni bir konusucu alir. Yeni konusucu, eski tarz reklami elestirir.

Zamansallagma: Eski reklam stratejilerini ve pazarlama tarzlarini elestiren bu
gostergede zaman olarak 1950’ yillarin Amerikanvari aile goriiniimii karsimiza
cikmaktadir. Arka planda calinan fon ve evin i¢inde kullanilan esyalar 1950’11 yillari

yansitir.

Uzamsallasma: Dis cephe ve sokak kisminda bulunan posta kutusunun 6niinden
gecen kopekle baslayan reklam, Amerikan filmlerinde karsilastigimiz sahnelerle
benzerlik géstermektedir. Bu uzam iginde tablet bilgisayarin olmasi ¢eliskili bir durumu
ortaya ¢ikarir. Evdeki esyalarin gorselleri icinde mutlu c¢iftin birbirlerini alttan
almalariyla devam eden reklam filmi biraz once de bahsettigimiz gibi 1950’11 yillari

animsatmaktadir.
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b) Soylemsel Anlam Bileseni

Reklamda oOnce “gipta etme ve imrenme” temi kullanilir. Daha sonra bu
reklamcilik hilesi, reklamcilik sektoriiniin diirtist ve ciddi sdyleyis potasinda eritilir.
Boylelikle reklamciligin kendine has eski moda yontemleri, yine reklamciligin
elestirisel olgusu vurgulanarak baska hi¢cbir meslekte karsilasilamayan “kendini
igneleme” gerceklestirilir. Reklamcilikta sanat, felsefe, toplumsal olgular, bireysel
degerler, itibari alemler, ders verici nitelikte bilgiler kullanilsa da asil amacin ticari
kaygt oldugu asla bir reklamci tarafindan goz ardi edilemez. Ticari kaygi meselesi,

reklami olusturan kisilerin hayati 6nem ve onceliklerinden bile daha degerlidir.
Reklamin Anlatisal Yapis1
a) Yiizeysel Diizey

Evdeki huzur ve mutlulugun tek kaynagi olarak gdsterilen tanitimi yapilan
triinin bulundugu reklam, eski tip reklamlari elestirir. Edimsellesme karakterler
tarafindan gergeklestirilmez. Karakterlerin durumlar iizerinde herhangi bir etkisi yoktur.
Biitlinciil diisliniildiigiinde gosteren olarak karsimiza g¢ikan eski pazarlama sekli, asil
anlatilmak istenen yani gosterileni vurgulamaktadir. Edimi saglayan ekranda beliren
beyaz fondan sonra ikinci konusucudur. Interaktif Pazarlama Zirvesinin igerigi ikinci

konusucu tarafindan vurgulanmistir.
Anlatisal Sozdizim Bileseni:

Reklamin ilk kisminda deger nesne olarak goriilen tablet bilgisayar, erkek ve
kadinin hayatina girdikten sonra yasanilan eve huzur ve mutluluk getirmistir. Bu huzur
ve mutluluk tablet bilgisayara baglanilarak, reklamciligin en biiyiik hilelerinden olan
“mutlu yagam, gipta etme ve imrenme” temleri reklamin ikinci yarisindan farkli bir
konusucu tarafindan elestirilir. Yeni pazarlama yontemleri arastirma ve yaraticilik i¢in
Interaktif Pazarlama Zirvesinin yapilacagindan bahsedilmez, izleyiciye ilk boliim ile
hissettirilir. Bu edim ile birlikte “yapmay1 bilmek™ edinci kullanilmistir. Reklamin ilk

boliimii ile ikinci boliimii arasinda ters bir iligki s6z konusudur.

Anlatisal Anlam Bileseni:
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Beraberligi stiregelen normal evliliklerde kavga ¢ikmazi, kaginilmaz olsa da bu
reklam filminde eslerin sirf tablet bilgisayarlar1 oldugu icin birbirlerini alttan almasi,
tablet bilgisayarin eve getirmis oldugu huzur ve mutluluk seyirciye yansitilir. Reklamin
bu kisminda herkes giiler yiizlii, yardimsever ve anlayishdir. Karsitlik olusturan
reklamin ikinci kisminda ise ilk kisim yerilir ve yeni yaratici ifadelerin bulunulmasi

temennisi goze ¢arpar. Bu kisimda sadece yazili metinlere yer verilmektedir.
b) Derin Diizey:

Teknolojinin gelismesiyle birlikte reklamcilik faaliyetlerinin de degismesi

gerektigi vurgulanmak istenmistir.
Temel Sozdizim Bileseni:

Reklamda 1950’1i yillarda gegen bir uzamda karsimiza ¢ikan tablet, teknolojinin
gelismisligini fakat reklam unsurlart olarak kullanilan karakter, esya ve dekorun hala
eskisi gibi oldugunu simgelemektedir. Kullanilan imgelerin degismesi gerektigine
inanan reklamcilar tarafindan olusturulmus bu filmle birlikte bir nevi eski kafali
reklamcilara tag atilmaktadir. Tablet ile eski zaman moda esya ve insanlar arasinda bir
karsithik s6z konusudur. Bu karsithigi giderebilmenin tek yolu ise reklamcilarin
kendilerini yenilemesi olacaktir. Yasanilan teknoloji ile olusturulan reklamlar arasinda

“degilleme” iglemi yapilmistir.
Temel Anlam Bileseni:

Interaktif Pazarlama Zirvesini tanitan bu reklam filminde duyussal diizlemden,
seslenme diizlemine ge¢is s6z konusudur. Duyussal diizlemdeki temel amag bir
kurulusu, bir {iriinii, bir markay1 sevdirmektir. Halkin aligkanliklarini olumlu bi¢imde
yonlendirmeyi hedefleyen goriintii agirlikli reklamlarda daha c¢ok kullanilmaktadir.
Reklamin ilk kism1 da aynen bdyle hazirlanmistir. Beyaz fonla birlikte baslayan ikinci
kisimda ise sadece metinlerle karsilasiriz ve ikinci konusan bizi sesiyle yonlendirmeye
baglar. Seslenme diizlemine gecisi simgeleyen ikinci kismin temel eregi, halkin
davraniglarint degistirerek, onlar1 yonteme yonlendirme, bir {iriinii deneme ve bilgi

edinmeye ikna etmektir.
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3.2.17. Burger King - Tatil Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Reklam, gizli kamerada herhangi bir Burger King magazasinda bir oyuncunun,
miisterilerle ve Burger King calisanlariyla iletisime geg¢mesi seklinde planlanmistir.
Reklamin ilk goriintiisiinde dort gizli kameradan yansiyanlar izlenirken komik bir
miizik ¢alar. Her reklamin sonunda da meshur Burger King “Ates seni c¢agirtyoo!”

sloganinin miizigi enstriimantal olarak ¢calmaktadir.
Duty Free ve Free Shop

Ciddi goriiniimlii ve takim elbiseli bir adam Burger King’den verdigi siparisi
alirken, Hawaii tarzi1 gémlek giymis goriinimii ciddi olmayan oyuncu, adama “Cok
affedersiniz, bir sey sorucam ya!” dedikten sonra adami kendine ¢evirir. Oyuncu: “Bu
Duty Free ile Free Shop arasindaki fark nedir abi?” Adam: “ Duty ile Free Shop
arasindaki fark mi?” derken elini ceplerine gotiiriir ve agiklamasina devam eder: “Yok
ki fark!” Oyuncu sasirmis bir sekilde: “Nasil yok?” Adam: “Yani, hi¢ fark yok.”
Oyuncu: “Nasil yani, fark nasil yok?” Adam: “Free Shop serbest magaza, serbest
bolgede, Duty giimriik, giimriiksiiz bélgede magaza demek.” Oyuncu: “Bu serbest,
serbes...” Adam: “Ikisi de Free Shop, biri Duty... Free Shop, Free Shop ayni sey...”

Agik Adres

Burger King calisam1 “Merhaba, hos geldiniz.” dedikten sonra gayriciddi
goriinen ayni oyuncu, ¢alisana bir soru yoneltir: “Pardon, buranin agik adresini alabilir
miyim?” Calisan: “Ne icin istemistiniz?” Oyuncu: “Bizzat bu Burger King'e ben
Karayip Denizi’nden kart aticam da...” dedikten sonra calisan hafif saskinlik icinde:

“Ben bi miidiiriime soriyim.” der ve sagindaki adama doner.

Bagaj

Burger King calisan1 “Burger King’e hos geldiniz, buyrun.” dedikten sonra

oyuncu; elinde bavuluyla, “Hos bulduk, bir tane Wooper Menii istiyorum, biiyiik se¢im
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olsun.” dedikten sonra kadin ¢alisan siparisi tasdik edip oniindeki ekrana girdi yaparken
oyuncu elindeki bavulu, satig tezgahina koyarak: “Bagajlari burdan mi veriyoduk?” der
ve calisan sasirarak ona: “Bagaj mi1?” diyerek alayci bir sekilde giiler. Oyuncu higbir

sey olmamuis gibi “Pepsi olsun i¢ecek, buzlu.” der.

Ug reklam dizisinin de sonunda goriintii bozulacakmis gibi karincalanip
arasindan Pepsi marka kola kutulariyla yapilan c¢igekler, patates kizartmalariyla
olusturulan denizyildizlari, mayonez lekesi ve hamburger simgeli Hawaii tarzina
benzetilmis gomlek ¢ikar. Bu sirada konusucu: “Aradaki fark: bilmek i¢in, gitmek lazim,
gitmek igin biiyiik veya ¢im se¢cim Pepsi bir menii alip 10 bin liralik tatil kazanmak
lazzm.” Konusucunun sesiyle birlikte gomlek iizerinde “Yaz boyu 30 kisiye 10.000
liralik tatil hediye, sifreyi Turkcell 3121 e yolla ya da web’den katil! (Sar1 zarf simgesi
ve onun yaninda Pepsi logosu vardir) En altta ise kampanyay1 destekleyici nitelikte
adlandirilmig internet adresi yazar: “www.gercekfiyatahayallergercek.com” Ekrandaki
yaziyl konusucu seslendirmeye devam eder: “Gergek fiyata, hayaller gergek!” Bu

yazinin solunda ise Burger King logosu bulunmaktadir.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Televizyonda cesitli komedi programlarina denk geldigimiz Ismail, bu sefer
Burger King magazalarinda yiyecek siparisi veren siradan bir vatandasa doniismiistiir.
Bu vatandas Pepsi ve Burger King’in ortaklasa yaptigi Hawaii tatili reklam
kampanyasinin hayaliyle yasadig: i¢in davraniglar: da sanki tatil firsat1 ona ¢ikmis gibi
davranmaktadir. Burger King’in miisteri ve satis elemanlarinin bu reklam filminde yer

aldiklarindan haberleri yoktur.
a) Soylemsel Sozdizim Bilegeni

Kisisellesme: Gizli kamera ile ¢ekim yapilirken olusturulan reklam dizilerinde
oyuncu olarak goriilen sahsm adi Ismail’dir ve profesyonel tiyatro oyuncusudur. Diger

karakterler ise giinliik yagamda karsilasabilecegimiz rol yapmayan kisilerdir.

Zamansallagma: Burger King magazasinda ¢ekimi yapilan reklam dizilerinde

zaman herhangi bir saat dilimini karsilayabilir. Reklam dizilerinde, acikma eylemi
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gerceklesmis insanlarin ve mesai saati i¢inde igyerinde ¢alisan kisilerin zaman dilimi

kullantlmistir.

Uzamsallasma: Uzam higbir zaman degismez. Reklam dizileri Burger King
magazasinda yemek siparis edilen yerde gerceklesir. Bagkarakter olarak kargimiza ¢ikan
bireyin hayal diinyasinin yonlendirmesiyle “bagaj” adli boliimde gosterilen mekan, bir

ara havaalani bilet satig gisesi ve bagaj alma bdliimiinii izleyiciye animsatir.
b) Soylemsel Anlam Bilegeni

Baskarakter Ismail, sirada bekleyen bir miisteriye Duty Free ve Free Shop
kavramlarini igeren c¢esitli sorular yoneltir. Bu kavramlar glimriiksiiz bolge olan
havaalanlarindaki aligveris noktalaridir. Adlar1 farkli olmasina ragmen ayni islevi
goriirler. Diger dizi de ise Burger King subesinin agik adresini ¢alisana soran Ismail’in
asil amaci, tatillerde geleneksellesmis olan “bulundugunuz konumu simgeleyen gorsel
ve metinsel icerikli kartpostal gonderme” eylemini vurgulamak istemesidir. Bagaj adli
reklam dizisinde de valizini ¢alisana vermek isteyen Ismail’in amac1 yine Burger King
tatil kampanyasmi kendisinin kazanacagina inanmasidir. Ismail’in Burger King
miisterisine ve calisanlarna bu kavramlari sormasinin asil sebebi ise “tatil”

kampanyasini vurgulamaktir.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Iyi giyimli, kiiltiirlii bir miisteri ve iki Burger King calisaniyla birlikte Havaii
tarz1 tisdrt giyinen Ismail’in arasinda gecen diyaloglardan olusan reklamda istenilen
edimin gerceklesmesi i¢in olduk¢a fazla sansa ihtiya¢ duyulabilir; fakat Ismail tatil

edimini gerceklestirmek i¢in kendini bu duruma simdiden hazirlamistir.

Anlatisal Sozdizim Bilegeni: 1smail’in Burger King miisteri ve ¢alisanlarma
yonelttigi sorular, “kendi aklinca” onun tatili kazandigina isaret eder. Pesin hiikiimlerle
kendini havaalaninda hisseden, elinde valiziyle ortalarda gezen Ismail, Burger King

firmasinin adresini calisana sorarken cok ciddidir. Eyleyen olarak Ismail, heniiz
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gerceklesmeyen bir olgunun pesinden giderek gergeklesme ihtimalini kendince garanti

altina almstir.

Anlatisal Anlam Bileseni: Reklam konusu olarak segilen tatil kavrami,
Ismail’in elindeki valiz ve giyindigi gomlekle tiiketiciye algilatilmak istenilir. Yasanan
diyaloglarda tatil ve havaalan1 kavramlari geger. Her reklam dizisinin sonunda
Hawaii’yi animsatan ¢igekler, patates kizartmalar1 ve Pepsi kutulariyla olusturulur.
Amag¢ kampanyay1 olusturan firmalarla birlikte tatil kavramini izleyicinin bilincinde

biitiinlestirmektir.
b) Derin Diizey

Yemek yeme algisindaki degisimle birlikte ortaya ¢ikan fast&food (hizli yemek
tilkketimi) sektorliniin markalarindan olan Burger King, yaptigi kampanyalarla adini
sitkca medya ve basinda soz ettirir. Hedef kitle olarak genelde ortalama 15 — 35 yasi
secmis, kirmizi logosuyla “achigi giderme” fonksiyonunu iyi kullanmistir. Bu

kampanyada da iinlii igecek firmasi olan Pepsi ile ortak bir anlagsma yapmustir.

Temel Sozdizim Bileseni: Gergeklik ekseninde “tatile gidermis gibi goriinmek”
edimini segen eyleyenin “tatile gitmek™ edimine biraz uzak oldugu / tatile gitmek icin

oldukga fazla sans olgusu gerektigi anlagilmaktadir.

a: gerceklik
al

o a2

tatile gitmek & > | tatile gidermis

gibi gérinmek
Igiz/ /yalan/
27 mmmmm e e al
tatile gidernms tatile
- a": aldatmaca -
gibi gitmemek
gorinmemek

Sekil 30. Burger King Reklamindaki Karakterin Gostergebilimsel Dértgende

Gosterimi
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Temel Anlam Bileseni:

Fast&Food (hizli yemek tiiketimi) algisi, giiniimiiz diinyasinda hizla
benimsenmistir. Bunun en temel sebebi ise lokantalarin artik yemek yeme yeri olarak
degil de liiks bir aktivite, dinlenme yeri, dinlenirken sohbet etme, 6nemli konugsmalara
ev sahipligi yapma oOzellikleri kazanmis olmalaridir. Eskinin lokanta anlayisi hizla
yerini bu yukarida sayilan 6zelliklere birakirken, yeni hizli yemek tiiketimi algisinda
“meniinii kendin se¢, yemegini kendin al, oturup bir kdsede hizli bir sekilde tiiket ve

"7

yarim kalan acil iglerini yapmaya devam et!” buyruntular1 goze ¢arpmaktadir. Bu hizl
yemek tiikketimi sektoriinde lider konumda olmak isteyen Burger King, 6nemli igecek
sirketi olan Pepsi ile bir anlasma yaparak, satislarini arttirmak i¢in “Gergek fiyata

hayaller gercek!” slogani ile bir tatil kampanyasi diizenlemistir.

3.2.18. TTNET, TFF Milli Takim Sponsorluk / Kaleciler Reklam

Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

2008 Avrupa kupasinda ¢eyrek finale ¢ikan millilerimizin kargisina Hirvatistan
gibi ekip ruhu yiiksek bir takim ¢ikmistir. Son saniyelerde Semih’in attig1 miithis golle
Tiirkiye yar1 finale ¢ikarak Almanya ile eslesmistir. Bu macin en iizintilii adami
stiphesiz Hirvatistan kalecisi Stipe Pletikosa’dir. TTNET firmasi aradan iki y1l gegtikten
sonra Stipe Pletikosa’yla roportaj tiirlinde bir reklam filmi c¢ektirmistir. Reklam
basladiginda Pletikosa goriintiiye gelir ve sunlar1 soyler: “E, aslinda bu konu, yani bu
mag hakkinda konusmak istemem. Duymak bile istemem ama iki yil kadar onceydi.” Bu
arada Pletikosa, yasadig1 yeri gezerken g¢ekilen goriintiiler ekrana gelir. Pletikosa devam
eder: “Semih, son saniye sut attiginda topun bana dogru geldigini gérdiim.” Goriintiidde
yuvarlak lamba ardinda Pletikosa ¢ikar. Tekrar ilk goriintiiye doniiliir ve Pletikosa “Tam
o anda defanstan bir arkadasim topun éniine atladi. Top omzuna ¢arpti ve birden yon
degistirdi.” derken sikintilidir ve iki dudagmi biizlistiirlip bir ses ¢ikarir. Ardindan:
“Sonra da topu aglarda gordiim, kalemde, son saniyede... Béyle bir sey miimkiin diil,
miimkiin diil.” sozliyle miizik baglar, taraftar c¢igliklar1 etrafa yayilir. O mactaki
sunucunun gol sevinci ve “Semih!” diye haykiris1 gozler Oniine serilir. Goriintiilerde

yabanci gazetelerin Semih’i ve Tiirkiye’yi dven spor haberleri yer alir. Siyah agirliklh
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gri fonun ortasinda “Millilerle (beyaz renkte) Her Sey Miimkiin (turuncu renkte)”
slogani ortaya ¢ikar. En alttaki beyaz sekilde de “TTNET Tiirk Futbol Milli Takim1 Ana
Sponsoru” yazisi goriilmektedir. TTNET logosunun {ist kismindaki turuncu serit, futbol
topu onderliginde logoya eklenir. Yazi degisir ve “TTNET Millilerimize Basarilar

Diler.” slogan1 goriiniirken reklam biter.
Reklamin Soylemsel Yapisi
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni:

Yasanan olaym ardindan iki yil gectikten sonra bu durumu bizzat yagamis rakip
oyuncunun bulunmasi ve onunla kendi sehrinde bir roportaj havasinda reklam filmi

yapmak markanin kurumsalligina dikkat ¢cekmektedir.

Kigsisellesme: Reklamda seyirci karsisina ¢ikan tek kisi, Hirvatistan milli

takiminin kalecisi Stipe Pletikosa’dir.

Zamansallagma: 2008 Avrupa kupasinin ¢eyrek finalinde oynanan karsilasma,
Hirvatistan’in kalecisi tarafindan amimsanir. Aradan iki ii¢ yil ge¢mistir ve kaleci
Hirvatistan’in  giizel sehrinin goriintiileriyle karsimiza ¢ikar. Zamansallik olarak

goriintliler giindiizli yansitmaktadir.

Uzamsallasma: Unlii futbolcu ile roportaj havasinda ¢ekimi yapilan reklam, bir
kafeteryada gegmektedir. Bu goriintiiler arasinda kalecinin yasadigi sehrin birkag giizel

mekani da vurgulanmustir.
b) Soylemsel Anlam Bileseni

Tiirkiye’de spor denilince akla ilk futbol gelir. Genelde Tiirk milli takiminin
basarisi, tim tilkenin basarisi olarak algilanir. Milli futbolcularimizin sevingleri ile
sevinir; iziinti ve sikintilarim millet olarak paylasiriz. Ulkemizde 6nemi
yadsinamayacak kadar biiylik olan futbolu konu alan bu reklamda da marka, sponsor
oldugu Tiirk milli takimina destegini vurgulamak i¢in 2 yil 6nce Tiirk milli takimindan
son saniyede gol yiyen kaleciyi gidip bulmus; kalecinin bagkarakter olarak secildigi
reklam filmini yaparak dikkatleri iizerine ¢gekmeyi bilmistir. Hirvatistan kalecisi, her ne

kadar rakip oyuncu olsa da o da bir insandir ve her insanda oldugu gibi onun da
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duygulari vardir. Perspektif olarak farkli bir bakis agisiyla reklam yapan TTNET, kendi
kurumunu ve markasini Tiirk milli futbol takimiyla birlestirerek giizel bir ¢calismaya

imza atmay1 basarmistir.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yiizeysel Diizey

Uzerinden yaklasik iki sene ge¢mesine ragmen hala halk tarafindan konusulan
bir konuyu tema secen TTNET, eyleyen olarak Tiirk milli futbol takiminin rakibi olan
Hirvatistan milli takiminda kalecilik gorevini istlenen Stipe Pletikosa’yr reklam

filminde eyleyen olarak se¢mistir.

Anlatisal Sozdizim Bileseni: Eyleyen olarak karsimiza g¢ikan Stipe Pletikosa,
onceden basindan gecen kotli bir anisin1 kamera karsisina gecerek anlatmaya baslar.
Semih’in son saniyede attigi sut, savunma alaninda bekleyen futbolcunun omzuna
carparak topun yon degistirmesine sebep olur. Bu yon degistirme kalecinin beklemedigi
bir suta doniisiir ve sut, son saniyede gole doniisiir. Boyle bir seyin miimkiin
olmayacagim dile getiren Stipe konusurken “Millilerle her sey miimkiin!” sloganinin
tekrarlandig1 miizik baslar. Zorunda oldugu ve yapmay: bildigi durumu basaramayan
Stipe tizlintiiye diismiis ve takimi maglup olmustur. Stipe’nin kurtaramadigi sut, takimin

tiimiinii etkilemis; dizge rakip dizimselligin basarisizligina neden olmustur.

Anlatisal Anlam Bileseni: TTNET markasinin “TTNET ile her sey miimkiin!”
slogan1 degistirilerek Tiirk milli futbol takimina uyarlanmistir. Egretileme islemi
yapilarak markanin giliglii yonii, Tiirk milli takimmnin giiciiyle birlestirilmistir. Bu
birlesimin agiklanmasi i¢in de rakip takimin basarisiz kalecisi kullanilarak “miimkiin
olmayan bir durum son saniyede gerceklesti” disiincesi reklamda vurgulanmak

istenmistir.
b) Derin Diizey

Markanin temel unsuru olarak karsimiza ¢ikan “imkdnsizi basarma” gidiisi,

tilkemizde glinlimiiziin en fazla 6nemsenen spor aktivitesi olan futbolun en biiyiigii olan
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Tiirk milli takimin1 desteklenerek akilda kalicilik imgesi yaratilmistir. Son saniyede gol

bulan Tiirk milli futbol takimini destekleyen marka sonugta TTNET tir.

Temel Sozdizim Bilegeni: Kimsenin diisiinemedigi ve herkesin umudunu
yitirdigi anda, macin bitmesine saniyeler kala gelen goliin imkansizligini / miimkiin
olmadigim dile getiren kaleci Stipe, eyleyen gostereniyle karsimiza ¢ikar. Bu gosteren,
aktarilmak istenen gosterileni yani temel diislinceyi izleyenlere benimsetmeye
calismistir. Moral bozuklugu ve iiziintii titremleriyle goriintiilerde yer bulan kaleci,
boyle bir seyin imkansiz oldugunu dile getirmistir. Bu dile getirilis, futbol sahasinda
degil, bulundugu sehrin giizel goriintiileri esliginde izleyicilere sunulmustur. Modern
yapilar arasindaki tarihi yerler, gelenegin ve gelecegin birlesimini simgelemektedir.

Gelenek futbol, gelecek ise TTNET ’in sunmus oldugu hizmet olan internettir.

Temel Anlam Bileseni: Farkli olgulari ayni potada eritmeyi basarmis olan
reklam olusturuculari, akilda kalma ve ikna etme gorevlerini basariyla yerine
getirmislerdir. Rakip kalecinin reklamda goériinmesi, Tiirkiye i¢in hem bir gurur kaynagi
olmus hem de izleyenlere karsitlik ilgisi yasatilarak dikkatlerin reklama yonlendirilmesi
islevi yuritilmistiir. Reklamda karsimiza ¢ikan rakip kaleci Stipe, {ilkesinin gururunu
bir yana birakip, reklam filmden kazanacagi paray: diigiinmiis ve bir Tirk kurulusunun
reklaminda boy gostermistir. Futbol ve internet markasinin birlesimi konusunda
“miimkiin olmayan durumlar” kullanilarak markanm giicli, kurumsal imgeye

eklenmistir.

3.2.19. Trafikte Sorumluluk Hareketi Reklam Kampanyasi

Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

“Benim annem, giizel annem” sarkisin1 andiran miizikle birlikte ilk goriintiide
siddete maruz kalmis bir kadin goriiniir. Alt yarist goriinen erkek, kemerini ¢ikarip
kadina tekrar vurmaya hazirlanmakta kadin da korkudan sigmnacak yer aramaktadir.
Nine ve ¢ocuk ise olanlart buzlu cam yiiziinden tam olarak goremeseler de hayretler
icinde izlemektedirler. Goriintii ninedeyken kadina inen kemerin sesi, ninenin gozlerini
kapatmasina neden olur. Siyah beyaz damali bayraklarla mag¢ izleyen taraftarlar
goriindiigiinde konusucu: “Cevrendeki sorunlara engel olmak yerine, gozlerini

kapatiyor, goz yumuyosun.” derken iki taraftar sahaya atilan maddelerden korunmak
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icin hafif biiziilip gozlerini kapar. Koy diigiiniinde gelinle damat oyun oynanan
meydana geldiginde konusucu: “Ama sen gézlerini kapayinca sorunlar ¢oziilmiiyol”
derken meydandaki adamlar silahlariyla havaya ates eder. Gelinle damat, balkonda
alkislayan ¢ocuga bakarken, bir silah ¢ocuga denk gelecek sekildedir ve goriintii gelinle
damattayken, onlar da gozlerini yuammak zorunda kalir. Yanlarina ¢esitli malzemeler
yapistirilarak ralli arabalarina benzetilmis beyaz bir arag, kavsagi donerken ¢ok hizlidir
ve kayarken lastik sesleri gelir. Bu sirada konusucu: “Sen, trafikte de yapilan onca
hataya gozlerini yumuyosun!” dediginde arabanin sagindaki g¢ocuk, sofére yavas
gitmesini sdyler ve gozlerini yumar. Sonra Onlerine arizali bir arag ¢iktig1 i¢in araglari
refiijden diger seride ugarak, karsidaki kamyona ¢arpacakken ekran kararir, ¢arpma sesi
duyulur. Son goézlerini kapatan ¢ocugun gozlerinin Oniinden kirmizi bir serit gecer ve
seritte: “Trafikte her an sorumlu davran.” slogani goriiniir. Altinda internet adresleri
yazar. Konusucunun “Trafikte sorumlu davran.” sloganiyla birlikte ¢ocugun
gozlerindeki serit kaybolur ve cocuk gozlerini agar. Siyah fonda bu harekete katkisi olan

diger kurum ve kuruluslarin logolar1 goriiniir.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Insanla ilgili kotii durumlarin anlatildig: cesitli goriintiiler birlestirilerek farkl
bir dizimsellik yaratilmistir. Kadina siddet, futbolda holiganhik, diigiinde magandalik
mitleri kullanilmig; kotii durumlar izleyiciye aktarilarak vurgulanmak istenen trafik

kurallarina uymama sdylemine son kisimda yer verilmistir.
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni

Kesitleme yontemiyle olusturulan reklam filminde birden fazla olay, karakter,

zaman ve uzam kullanilmistir.

Kisisellesme: 11k kesitte baba, anne, nine ve cocuk; ikinci kesitte futbol maci
izleyen taraftarlar; iiciincii kesitte gelinle damat ve diigiine gelen kisiler; son kesitte ise
trafikte sorumlu davranmayan iki gen¢ arkadas rolleriyle karsimiza ¢ikan insanlara yer

verilmistir.

Zamansallagma: Reklam filminde gosterilen goriintiilerin hepsi, insanlarin
stkilacagl roman ve hikayelerde dar mekéan diye hitap edilen kotii durumlarin gectigi

anlarda gegcmektedir.
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Uzamsallagma: 1k kesitte siddetin bas gosterdigi ev, ikinci kesitte futbol
tribiinleri, iiclincii kesitte diiglin yapilan bir kdy, son kesitte ise trafik kurallarma

uymayan aracin On koltuklar1 uzamsallagmustir.
b) Soylemsel Anlam Bileseni

Izleyicide korku, siddet, 6liim, tehlike gibi duygulari uyandiran gériintiiler
esliginde olusturulmus olan reklam filminde anlatilacak olan temel diisiince son kisimda
ortaya ¢ikmistir. Trafik kurallarini hige sayarak ara¢ kullanan gencin basina gelebilecek
olan trafik kazasin1 gorecek olan reklam seyircileri, ara¢ kullanirlarken kurallara uyacak
ve aracim dikkatli bir sekilde kullanacaktir. Insanlarda “géz yumma” eylemi korku
titrem birimi olustugunda refleks davranis olarak sergilenir. Bu eyleme reklamcilar
tarafindan egretileme yontemiyle yeni bir anlam kazandirilmig ve “g6z yumma” eylemi
yan anlamiyla kullanilarak “umarsizlagsma, tepki gostermeme” manasina sokulmustur.
Boylelikle kamu yararina olan bir reklam olusturularak “goriintiilerdeki kétii durumlara
tepki gostermelisin!”  dislincesi izleyicilerin belleklerine yerlestirilmistir. “Trafikte
sorumluluk hareketi” adiyla ve “trafikte sorumlu davran” sloganiyla yola ¢ikilirken
ayrica lilkemizde diger kotii durumlar da reklam filmine konu olmustur. Boylelikle bir

tagla birden fazla kus vurulmus, denilebilir.
Reklamin Anlatisal Yapis1
a) Yiizeysel Diizey

Farkli dizgelerin birlesimiyle olusturulan reklam filminde birden fazla mesaj
verilmeye calisilmistir. Ornek gosterilen kotii edimlerin degistirilmesi ve toplumda
giizel eyletimlerin yasanmasina vesile olmak icin ¢esitli kuruluslar bu reklam filminin

olusturulmasina katki saglamislardir.

Anlatisal Sozdizim Bileseni: Birden fazla eyleyenin bulundugu reklam filminde
kotli edimler vurgulanarak karsithk yaratilmaya calisilirken cesitli duygu titrem
birimleri kullanilmis ve izleyicinin duygusal yoniine hitap edilmesi konusunda basari
saglanmigtir. Bu reklamda herhangi bir deger nesne s6z konusu degildir. Edinglerin yon
degistirilmesi icin ter dokiilmiistlir. Yaptirimlarin kotli sonuglar dogurdugunu anlatan

edimler, bireyler ve toplum i¢in bir uyar1 niteligindedir.
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Farkli kesitlerin birlestirilmesiyle olusturulan reklam filmindeki dontisiim

Ozneleri asagidaki edimlere sebep olur:

I. Kesit:

Kadin + Erkek = Kavga, Kadina Siddet

Nine + Cocuk = Korku, Bozuk Psikoloji

1. Kesit:

Hakem + Taraftarlar = Ofke, Siddet, Tepki, Yaralanma Korkusu

I1. Kesit:

Gelin + Damat + Yakin Akrabalar ve Cevre = Mutluluk, Eglence

Silahli Magandalar + Masum Cocuklar = Siddet, Cinayet

IV. Kesit:

Siirticii Geng + Uyaran Geng = Zevk Alma, Kars1 Cikma, Kurallara Uymama

Gengler + Kamyon Soforii = Uziintii, Korku, Yaralanma, Kaza

Kesitlerin birlesimiyle olusturulan gostergede ortaya ¢ikan durumun genel

yaptirimi kotili sonuglara sebebiyet vermistir:

Zorunda Olunan ya da Uyulmasi Gereken Kural ve Davranmislara Uyulmadig
Icin / Istenilen Eylemin Gerceklestirilmesi Sonucu Ortaya Cikan Kavga, Siddet, Korku,
Ofke, Tepki, Cinayet, Uziintii, Korku, Yaralanma ve Trafik Kazas:

Anlatisal Anlam Bilegeni: Olusturulan evrenin en dnemli unsuru siiphesiz “g6z
yumma” eylemidir. Bu eylem ile hem korkulan 6geler vurgulanmis hem de “olusan kotii
durumlara tepki verme” edimi vurgulanmistir. Farkli durumlar bu eylem ile
birlestirilerek reklam sonunda asil amacin vurgulandigi goriiliir. Konusucu her goz
yumma / kapama eyleminde devreye girerek izleyenlere ayrica Istanbul Tiirkgesi
vasitastyla ses imgesini kullanarak goriintiilerde aktarilmak isteneni vurgulamaya

calisir.
b) Derin Diizey

Mutlu yagsamin en 6nemli unsurlarindan olan, karsidaki bireyi diisiinme / empati,
hizli o6fkelenip geri doniisii olmayan eylemler sergileme, zevk sanilan tehlikeli

davraniglar ve kurallara uyma egilimi izleyicinin bilincine yerlestirilmek istenmistir.
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Temel Sozdizim Bileseni: Her farkli kesitin gosterge olarak karsimiza ¢ikmasi
ve “goz yumma” eylemi ile bir edimden digerine gecis teknigi ile hazirlanan reklam
filmi, kotii durumlara neden olan davranislar1 elestirerek bireylerin toplumda daha
bilingli hareket etmelerini saglamak amaciyla olusturulmustur. Bu amagla “Trafik
kurallarina uyarak, sorumlulugunun bilincinde olmalisin!” diislincesi seyirciye
aktarilmaya calisilmigtir. Reklam goriintiilerinin bugulu, puslu ve renksiz olusu, kotii
durumlarin reklama konu olmasmin temel sebebidir. Isig1 emen ve yok eden siyah,
hiiznii, yalmizligi, sikintilart ve endiseleri hatirlatarak karamsarligr artici etkiler

gosterebilir. Oliimii cagristiran siyah, genellikle matemin rengi olarak bilinir.

Temel Anlam Bileseni: Her toplumun kendine has bir kiiltiirii ve yagam bigimi
vardir. Ancak diinyada bulunan her toplumun ortak ve vazge¢ilmez kurallar1 da bulunur.
Bu kurallar olumlu ve mutlu yasamda karsilasilacak tehdit edici unsurlarin 6nlenmesi
eregiyle diislinlilmiis ve uygulamaya sokulmustur. Hayati tehlike, psikolojik sarsint1 gibi
olumsuz etkenlere gebe olacak davraniglarin, toplum tarafindan Onlenmesi
gerekmektedir. Davranis kontroliinlin saglanmasi i¢in de devlet tarafindan kurumlar
vasitasiyla ¢esitli sorumluluklar alinir. “Trafikte sorumluluk hareketi” adli bu reklam
kampanyasi da toplumda yasayan bireylerin olumsuz davranislara yonelmemesi i¢in bir
uyar1 niteligindedir. Sivil toplum orgiitleri, devlet kamu ve kuruluslari, tiniversiteler,
dernekler ve oOzel tesebbiisler bu reklam filminin olusturulmas: i¢in katkida

bulunmuslardir.

3.2.20. Finansbank Cardfinans “Gii¢ Sizde” Reklam Kampanyasi
Reklamin Metinsel (Kurgusal) Yapisi

Isyerinde fotokopi ¢ceken adamin yanina kalin gergeve gozliik takan ve gri takim
elbise giyinmis reklamin kahramani gelir ve fotokopi g¢ekene: “Naber abi?” der.
Fotokopi ¢eken de “Iyidir.” dedikten sonra kahraman: “Bu aralar sikisigim da, bana
biraz bor¢ verebilir misin? diye soracaktim.” Fotokopi c¢eken: “Kusura bakma
Ali’cigim, olsa vermez miydim?” dedigi sirada Ali’nin boyu biraz kisalir ve fotokopi
cektiren adam Ali’nin sirtin1 sivazlayip gider. Ali’nin patronun yanina gidip avans
istemesi gosterilmeden gorilintliye patronun karsisinda Ali goriinecek sekilde siyah
koltuga oturmustur. Bu arada patron Ali’ye “Her isteyene avans verirsek, n’olur bu

sirketin hali ha?” derken Ali’nin boyu biraz daha kisalir. Buradan itibaren miizigin ritmi
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artar ve miizikteki tek s6z “para”dir. Patronun odasindan kisa bir boyla ¢ikan Ali,
calistigr yerden c¢ikarak otobiise binerken c¢ok kisa boylu oldugu i¢in Once otobiis
kapisindan c¢antasini attig1 goriiliir. Ali’nin boyu o kadar kisalmistir ki, otobiisiin tutma
halkasini bile ayaktayken tutamaz artik. Degisen miizik su nakaratla devam eder: “Onda
bunda sunda yok, bor¢ diyince hayir ¢ok, hani nerde onca dost, para lazim kimse yok!”
Otobiis goriintiistinden sonra Ali bir kafeteryada arkadasiyla ¢ay igerken goriliir.
Arkadas1 da elleriyle para olmadigim sdylediginde Ali’nin boyu daha da kisalir. Iskele
kenarindaki telefon kuliibesinde goriinen Ali, ahizeyi yerine koymakta zorlanir; ¢ilinkii
boyu olduk¢a kisalmigtir. Arka planda da bir vapur goriiniir. Ali sokakta gezerken
alisilmis lokanta onlerindeki as¢1 heykelinin 6niinden geger ve neredeyse onunla Ali,
aynt boydadir. Karsidan karsiya gecerken Ali’yi fark etmeyen araglar ona yol
vermezler. Reklam filminin sonunda Ali’nin sevinci yiiziindeki giiliiciiklerden anlasilir.
Ali, Finansbank’mn 6niine gelmistir ve tabelasini izlerken mutludur. Ali, Finansbank’in
kapisini agar ve igeri girerken sag camda Cardfinans adl1 kredi kart1 logosu goriiniir. Bu
goriintii ters ¢evrilince turuncu tizerinde “Bedava Kredi ve %0” yazilari goriiniir. Tam
bu anda konusucu: “Paraya sikistiginizda, bu hissi yasamayin diye artik Cardfinans ta
sifir faizli krediniz var. Tiim harcamalarimizi Cardfinans 'ta toplayin, bedava krediniz
olsun.” diye anlatirken Finansbank’tan disar1 ¢ikan Ali’nin boyu basketbolculari
aratmayacak derecede uzundur. Goriintli lacivert zemin {izerine seffaflikla gecerken
Cardfinans logosunun altinda “Gii¢ Sizde” yazar. Alt kisimlarda da internet adresi ve

telefon numaralar: vardir.
Reklamin Soylemsel Yapisi

Isyeri dizgesinin bir 6gesi olarak karsimiza gikan eyleyen, eksik ve olumsuz bir

sekilde goriintiilerde yerini alir.
a) Soylemsel Sozdizim Bileseni

Kigisellesme: Ali goriiniim olarak masum bir calisan1 simgelemektedir. Bu
masum ¢alisan, insanin diistiigli zor durumlardan biri olan “parasizlik” eylemi icinde

bogusurken boyu gitgide kisalir.

Zamansallasma: Isyerinde gecen zaman izleyiciye giindiizii (mesai saatini)
hatirlatir. Glindiiz olmasina karsin goriintiide kullanilan koyu renkler, insanin igini

daraltmaktadir.
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Uzamsallasma: Dar mekanda karsimiza cikan eyleyenin “parasizlik” durumu,
onu Once isyerinde daha sonra sokakta yiiriirken ve telefon kuliibesinde bulunurken
seyirciye aktarilmistir. Goriintii sonunda Finansbank goriiniir. Ali adli doniistimsel

Oznenin boyu artik eski haline gore daha uzundur.
b) Soylemsel Anlam Bileseni

Reklam karakterinin boy kisalma goriintilisli, ¢ektigi para sikintis1 durumunu
yansitmistir. Egretileme yontemiyle Ali Kkarakterinin hissettigi duygu, goriintiilere
aktarilarak ¢ok giizel bir “gésteren” unsuru yaratilmigtir. Hissedilen duygu ise bu

durumda “gosterilen” konumundadir.
Reklamin Anlatisal Yapisi
a) Yizeysel Diizey

Eyleyenin istedigi ve yapamadigi durumlar yaratildiktan sonra, eyleyen istedigi

ve huzur buldugu bir durumla karsilagmustur.

Anlatisal Sozdizim Bileseni: Eyleyen (E), is arkadasi (A) ve isyeri yoneticisi
(Y) ile iliskilidir. Eyleyenin zorunda oldugu ve yapmak istedigi durumlar soz
konusudur. Bu durumlardaki edimleri yapamaz; ¢iinkii diger 6zneler i¢inde bulunulan
durumda eyleyene yardimlarini esirgemislerdir. Finansbank’in Cardfinans kredisi (N)

deger-nesnesiyle karsilastiktan sonra eyleyen, diger 6znelerle ayrilik iliskisi yasamustir:

I[E-S{(A,Y)AE}— (E'AN)]

I - Islem A - Is Arkadas:

\Y : Ayrilik Y - Isyeri Yoneticisi

A . Birlesim N . Cardfinans Kredisi

E : Eyleyen (Durum Oznesi) E : Eyleyen (Déniisiim Oznesi)

Boyu Kisalan Ali Boyu Uzayan Ali
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Taninma ve

Eyletim Edi Edim
Y ding d Yaptirom
— Cevresinden
§ Parasizlk % Huzur ve Bekledigi Yardimi
_E Duygusu é Mutluluk Alamadig I¢in
O -~ Boyunun Kisalmasi
Borg¢larini
Borg Para Odemek
v Bulmak o '
Bovu Kisal = %0 Faizli Kredi
g | Poynhwsaan g Cektigi icin
S Ali g Parasal
© = Boyunun Uzamasi
ﬁ Sikintisini
Gidermek

Sekil 31. Anlati Semasinda Ali Karakterinin Déniisiim Yasamasi

Anlatisal Anlam Bileseni:  Gozlikli ve tiknaz goriiniimiiyle basari elde
edememis bir galisan olarak sunulan Ali adli karakterin yasadigi olumsuz durumlar,
siyah ve gri bir goriintii tonlamasiyla izleyenlere aktarilmaya c¢alisilmistir. Kalabalik
icinde kendi olumsuzluguna ¢are arayan Ali, bagkalarinin dikkatini pek ¢ekmez. Sebebi
ise zaman gectikge boyunun kisalmasidir. “Paran varsa bey sensin. Parayla her seye
sahip olabilirsin.” gibi diislincelerden yola c¢ikilarak “boy kisaltma” eylemi
kullanilmistir. Ali’nin boyu kisaldik¢a, normal islevlerini yitirmesi ve diger insanlar

arasinda kaybolup gitmesi, parasizlik durumuyla eslestirilmistir.
b) Derin Diizey

Toplumumuzda o6zellikle gelenekten kopma ve bireysellik diistincesi, eski
donemlerde var olup simdi degerini yitiren yakinlarini diisiinme, onlara kol kanat germe
durumu maalesef yok olmaya yiiz tutmustur. Bireysellik ve cekirdek aile anlayisi,
hayatin zorluklarina géglis germek icin insanligin farkli ¢areler aramasina iterken yeni

arayislar ve fikir tiretimleri ortaya ¢ikmistir. Amaci basit sdylemle “para satma” olarak
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bilinen bankacilik sektorii kendini giivence altina alarak kefil ya da ipotek yontemiyle

kisilerin “parasizlik” durumuna gegici bir ¢6zlim olarak goriinmektedir.

Temel Sozdizim Bileseni: Reklam filmini izleyenler arasinda elbette eyleyenin
icinde bulundugu sikintiy1 ¢ekenler, eyleyene hak vermek zorunda kalmistir. Kurgudaki
deger-nesnenin ortaya ¢ikmasiyla birlikte “boy uzama” eylemi onun “mutlu” oldugunun
bir kanit1 olarak gosterilmistir. Eyleyenin Onceki standart yasamina devam edecegi

diisiincesi, izleyiciyi ikna etmek i¢in yeterlidir.

Temel Anlam Bileseni: Diger bankalarin faiz oranlarina ragmen %0 faiz
sOylemiyle varligimnmi tanitan Finansbank biinyesi, miisteri artirnmi: konusunda hamle
yapmak icin bu reklam filmini olusturmustur. Sektérde bulunan kuruluslarin faiz
oranlarinin aksine, kisileri ikna etme amaciyla kendi faiz oranini %0 gosterip, tecimsel
amacmi farkli yollardan saglama yolunu kesfetmistir. Bu ydntemle Finansbank,
Cardfinans adli kredi kartiyla “mali konularda sikinti yasayanlara yardim etme”

durumunu sade ve basit bir anlatimla izleyenlere aktarmayi tercih etmistir.



SONUC

Reklam olgusunu itibari alemde var olan bir edebi metin varsayimindan
hareketle gostergebilim disiplinini  kullanarak inceledigimiz bu ¢alismada,
cagrisimlarinin olusturdugu dizgelerdeki tebesstimiin, korkunun ya da inancin nasil var

edildigine dair diisiince ve yontemlerin agiga ¢ikarilmasi i¢in ugras verilmistir.

Reklam, alt1 yonlii bir kiip prizma olarak disiiniilebilir. Siradan bir kursun
kalemle iki boyutlu diizlemde ¢izilmis olan prizmanin baglanti noktalar1 ilk bakista
goriilebilecek niteliktedir. Renkli kalem ya da boyalarla kiipiin ti¢ yoniiniin farkli
sekilde boyandigini varsayalim. Kiip artik daha canli goériinse de prizma Ozelligini
kaybeder. Gorlinmeyen diger ii¢c bolim renklerle saklanmis olur. Renklerin kiip
prizmaya yiikledigi anlam sayesinde farkli bir imi simgeleme yoluna koyulan bu sekil,
icerigiyle birlikte goze hitap ederken, renkler araciligiyla farkli anlamlar kazanabilir.
Ayni ebat ve ozelliklere sahip daha fazla kagida cizilen farkli konum ve renklerle bezeli
kiiplerin sayfalar1 alt alta konmak suretiyle birinden digerine ge¢is asamasinda
hareketlilik arz etmeye baslar. Boylece ilk goriiniimde sahip oldugu baglant1 noktalari
goriiniir hale gelmis; ayrica bagli bulundugu konumu degistirilmistir. Ug boyutlu hale
getirilen bu eylemi bir kisi tek basina olusturabilirken birden fazla izleyiciye, farkli
zaman dilimleri ve mekanlarda gosteri haline doniistiirebilir. Bir kalem ve kagitla ortaya
¢ikan bu diisiince ve yetenek, albeni igeren renkli yonleriyle izleyiciler i¢in saskinlik ya
da mutluluk yaratabilir. izleyiciler bu eylemden hosnut bir sekilde diisiinmeye baslar.
Gordiikleri kiiptin ilk halini bilmedikleri halde, hareket eden ve alti yonii de farkh

renklerle olusturulan kiip prizmanin seyrine dalip giderler.

Siradan kursun kalemle iki boyutlu bir diizlemde ¢izilmis ve baglant1 noktalari
belli olan kiip prizmanin bu ilk halini dreticinin tiiketiciye sunmak i¢in olusturdugu /
iirettigi iiriin olarak tanimlamak miimkiindiir. incelenen reklamlarda tanitilan iiriinle
giinliik hayatta karsilastigimiz sirada reklami olmadigi takdirde pek dikkatimizi
cekmemektedir. Ureticinin reklam ajansiyla tanismasi ve iiriinii hakkinda reklam yapma
istegi, renkli kalem ya da boyalarla kiipiin ii¢ yéniinii farkli sekilde boyama eylemine
benzetilebilir. Renklerin kiip prizmaya yiikledigi anlam sayesinde farkli bir imi
simgeleme yoluna koyulan bu sekil varsayimindan kasit ise iirtiniin yapilacagi reklamin

senaryosu ve olusturulma bigimine tekabiil etmektedir. Calismanin reklamla ilgili
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kuramsal bdliimiinde ele alinan teorik bilgiler, incelenen reklamlarin senaryo
olusturulmasindaki asamalar ve reklamlarda kullanilacak olan insan, nesne, sekil, mizah
/ korku eksenli duygu, cinsel arzu, gorsel imge gibi unsurlarin ¢esitli arastirmalardan

yola ¢ikilarak bilimsel veriler 1s181nda hazirladigini bize anlatmistir.

Aymi ebat ve ozelliklere sahip daha fazla kagida cizilen farkli konum ve
renklerle bezeli kiiplerin sayfalari alt alta konmak suretiyle birinden digerine gegis
asamasinda hareketlilik arz etmeye baslamasi ajans tarafindan olusturulan reklamin
televizyonda izlenecek hale getirilmesini yansitir. Bu asamada oyuncu seg¢imi, logo ve
marka renkleri, kullanilan gorsel ve yazili dil, ulasilacak sonucu Onceden kestirme
yetenegi bir ekip ¢alismasi isidir. Ekip i¢inde yapilan beyin firtinalari, reklamin gergcek
amaci olan tecimsel faaliyet ve ikna etme / satis ¢abasi durumlarini saklama, izleyenin
biling ve bilingdisina yerlesme ugraslarin1 icermektedir. Bu denli i¢ ice ge¢mis ve
karmasgik olan reklama ait yapilar biitiinciil diigiince ile birlestirilmistir. Hem bilim hem
de sanattan yararlanan reklam, gosterime girdigi topluma ait tiiketim ve medyanin
insanlara dayattigi sahiplilik giidiilerini kullanmaya baslar; toplumsal farkindaligi
vayma ve swnif bilincini bireylere aktarma islevini ylriitiir. Reklamin bu islevi sirasinda
yararlandig1 hammadde, insani insan yapan ve anlagsma araci olan aklin iiriinii dilden
baska bir sey degildir. Dili kullanma ve g¢evreyi anlamlandirma olanaklar1 gegmisten
giiniimiize kadar dilbilim araciligiyla saglanmistir. Dilbilim disiplininin yaratmis oldugu
imkanlar, gostergebilimin kapilarin1 aralamaya baslamistir. Gostergebilimle ilgili tanim

ve kavramlar, ¢calismamizin birinci boliimiinde ele alinmistir.

Bir kalem ve kagitla ortaya ¢ikan kiip prizmanin ti¢ boyutlu gosterimi sirasinda
ortaya ¢tkan yaratici diisiince ve yetenegin, izleyiciyi hosnut birakmast ve onda
mutluluk ya da saskinlik yaratmasi reklamin en temel amacidir. Bu amagla hazirlanan
reklamlarin arkasinda yatan kapitalist sistem ve sosyal statii bagka bir ¢calismada ayrica
incelenmeye deger bir husustur. Sonsuz zamanda sinirl bir yagam siiresi olan insanin bu
durumu unutmasini saglayan, kisa da olsa giizel hayaller kurduran, anlik mutluluklar
yasatmay1 iyi 6grenmis reklamlarin gostergebilim yontemiyle incelenmesinde ortaya
¢ikan farklt durumlar g¢alismanin Ugiincii boliimiinde ele alinmistir. Bu boliimde
yalindan karmasiga, soyuttan somuta, tiimelden tikele uzanan g¢esitli katmanlar
araciligiyla diinya ile insan arasindaki iligkileri oldugu kadar insan ile toplum, insan ile

insan arasindaki iliskilerin de arastirilmasi saglanmistir. Algirdas Julien Greimas’in
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caligmalar1 gostergebilimi kendi kendine yeten, bagimsiz bir bilim dali haline getirdigi
icin caligmada secilen ve birer gosterge niteliginde olan reklam film ve dizilerinin
anlatim ve igerik diizlemleri, anlati semas1 ve gostergebilimsel dortgen geregleri ile
Oznellik katilmadan reklamlarin ¢6ziimii saglanmistir. Bu ¢oziimleme esnasinda derin
yapilarda bulunan en temel s6ylem ve anlatilmak istenen en 6nemli unsurlar karsimiza
¢ikmistir. Reklamlarin gergeklesme diizleminde (temel anlamsal boyut kisminda) bilinci
etkileyen hatta bilingdisina bile hitap eden bilimsel yargilara ulasilmis, yorumlanmasi

sirasinda toplumun yasadig kiiltiir eksenine gore hareket edilmistir.

Gecmisten bugiine bireyin deneyimleri, arzulari, yasama istekleri, giidiileri,
ihtiraslar, statiiye diiskiinliigi; toplum iginde var olma, dikkat ¢ekme, 6n plana ¢ikma
ve deger kazanma olgulart i¢in sergiledigi hirslari, reklamcilar tarafindan bilimsel bir
sekilde incelenerek satis ve pazarlama ugruna somiirii olarak reklamlarda kullanilmaya
devam edilecektir. Bu diizenleme esnasinda ayrica giizel s6z ve vurgular, alimli ve
popiiler insanlar, gosterimi sirasinda aklin hilkkmedemeyecegi ve kalbin onaylayacagi
cesitli hileler de reklam ve reklamcilara agilan basar1 kapisinin anahtarini vermekte hig

tereddiit etmeyecektir.
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