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OZET
REKLAM: GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEME VE

MARKALASMA

Yiksek Lisans Tezi ¢alismasi olarak ele aldigimiz, Reklam: Gostergebilimsel
Coziimleme ve Markalagma adin1 tastyan bu calismamiz rastlantisal orneklerle
sectigimiz 10 marka iizerinde goOstergebilim agisindan markalagsma siirecini
incelemeyi  hedeflemistir. Calismamiz ~ Saussure vePierce’in  gostergebilimsel
yaklasgimindan hareketle, gostergebilimin temel dayanaklarmi ele almus,
gostergebilimin  kuramsal temellerini  agiklamustir. Inceledigimiz markalarin
markalagsma siirecinde gostergebilimin inceleme alanini olusturan zitliklar, kilturel
farkliliklar, Roland Barthes’in ¢aligmalarinda degindigi yan anlam, diz anlam ve

benzeri konular markalar lizerinde incelenmeye ¢alisiimistir.

Inceledigimiz markalarin gerek logolarinin gerek sloganlarmin gerekse
reklam filmlerinden hareketle bu markalarin anlami nasil olusturduklart ve bunu hangi

sekilde ilettikleri lizerinde durulmustur.

Calismamizin sonucunda, inceledigimiz markalarin gdstergebilimin alanina
giren renk, kiiltlir, simge, isaret, slogan ve benzeri konulari markalagsma siirecinde
Oonemle ele aldiklari ve bunu iriinlerinin reklamlarinda titizlikle uyguladiklari

goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Gdstergebilim, gosterge, gosteren, diizanlam, yananlam



ABSTRACT

ADVERTISEMENT: SEMIOLOGICAL ANALYSIS AND
BRANDING

This study of Masters' thesis named Advertisement: semiological analysis
and branding aims at analyzing the branding process through ten brands that are
chosen randomly. Based on the semiological approaches of Saussure and Pierce, this
study discusses the basic references and explains the theoratical bases of semiotics.
The contradictions, cultural differences which constitues the research areas of
semantics as well as the connotations and the denotations in Roland Barthes' works

are tried to be analyzed through these brands.

The ways how these brands create meaning and use it are analyzed by

examining logos, slogans and advertisements of them.

Finally, it is observed that the semiological concepts such as color, culture,
symbol, mark, slogan etc. are given importance in the branding processes of these
brands and used in the advertisements of them meticulously.

Keywords: Semiology, signs, signifier, denotation, connotation



ONSOZz

Giinlik yasamin karmasik dinami8i ve hizli akisinda, tiiketicilerin hizlh
okumalarla reklam iletilerini bir biitlin i¢inde algiladiklar1 goriilmektedir. Detaylara
daha dikkatle bakildiginda ise sasirtici zenginlikte gostergelerin bir bulmacanin
pargalar1 gibi bir araya geldigi, mesajlari, yiklendikleri anlamlarin derinlikleri ile
ilettikleri goriilmektedir. Reklamda kullanilan gostergelerin ¢Ozlmlemesi, gerek
tiikketicilerin yonlendirilisinin incelenmesi agisindan, gerek etik reklamciligin gelisimi

acisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Bu aragtirma projesi ile amaclanan gostergebilim, reklam ve markalagma
arasindaki iliskiyi incelemektir. Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Pierce,
Roland Barthes, Mehmet Rifat gibi dilbilim ve gostergebilim konusunda g¢aligmalar
yapmis bilim insanlarinin  gostergebilim Uzerine calismalart  incelenecektir.
Gostergebilimdeki gosteren, gosterilen, gosterge, diiz anlam, yan anlam gibi temel
kavramlar incelenecek ve reklam calismalarinda nasil ve ne amagcla kullanildiklar:
sorusuna cevap verme cabasi bu calismayr olusturacaktir. Son béliimiinde de bazi
reklam filmleri Ornekleri analiz edilecektir. Reklam filmleri ele alinarak
gostergebilimsel ¢Oziimleme yontemi ile analizler yapilacaktir. Bilindigi gibi
gostergebilimsel ~ ¢Oziimleme  gostergelerin ~ yorumlanmasindan  ibarettir.
Gostergebilimsel yorumlama, agirlikli olarak sozciik ya da gostergelerin yan
anlamlarindan hareket etmektedir. Renkleri, nesneleri gosterge olarak ele alip onlarin
anlamlarim1 irdelemektedir. Yine bu baglamda zithiklardan hareketle anlami
yakalamaya calismaktadir. Ayrica kullandigi gostergebilimsel dortgen yodntemiyle
anlamin olugmasini incelemeye calismaktadir. Biitiin bunlar1 yaparken kiiltiirel ve
dilsel oOgeleri gozoniine almaktadir. Gostergebilim, anlamin c¢agrisimlar yoluyla

yakalandigini ortaya koymaktadir.

Gostergebilimin reklam iletilerinde anlamin olusmasindaki etkisi Tirkiye’de
yapilan reklamlardan hareketle incelenecek ve c¢aligmamiz gostergebilimsel

yaklagimin bu reklamlarda nasil ve hangi 6l¢iide etkin oldugu ilizerinde duracaktir.

Istanbul, 2014 Tuba Tosyali
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1. GIRIS

Insanin gosterge olusturma, gostergelerle dizge kurma ve gostergelerle
iletisim saglama sistemini inceleyengostergebilim, hayatin her noktasinda, her yerde
karsilastigimiz  gostergeler tizerine odaklanmaktadir. Pek cok disiplinin ortak
arastirma konusudur. Antropoloji, toplumbilim, toplumsal psikoloji, algilama, felsefe,
dilbilim, iletisimbilimi gibi alanlardan destek alir ve bu alanlarda karsimiza ¢ikan
metinlerin ve gorsellerin incelenmesinde ¢dzimleme yoéntemi sunar. Gostergebilim
her alanda uygulanabilmektedir. Siir, resim, reklam, sinema, moda ve her tlr

tasarimdayogun bir sekilde kullanilmaktadir. (Kiigiikerdogan, 2011, s.155)

Gostergelerle iletisim kurmak, medeniyetin gelisimini hizlandirmistir.
Hazirlanan plan ve projelerle zihinden zihine aktarilan sematik anlamli dizgelerle
iletisim kurmak daha kolay ve hizli hale gelmistir. Magara, baraka, ¢adir, tas ev, koy,
kasaba, kent, mega kent seklinde giin gegtik¢e gelisen yerlesim birimlerinde, daha da
saglamlasan yerlesim alanlari, ¢ok katli dev yapilar gOstergeler araciligiyla kurulan
iletisim sonucu ylikselmistir. Teknoloji sayilar, semboller ile aktarilabilen sistematik

bilgiyle, hesap sistemine dayali olarak insa edilmistir.

Sayilar1 kullanarak bilgiyi detayli tanimlamak, ifade etmek miimkiin hale
gelmistir. Insanlik, fizik, kimya, matematik gibi bilim dallarinin sembollerini
kullanarak, yasamla ilgili pek ¢ok bilinmeyeni ¢dziimlemeye calismaktadir. Ihtiyaclari
dogrultusunda hayati kolaylagtirmanin yollarim1 kesfetmektedir. Ulasilan bilgiyi
nesilden nesile gostergeler kanaliyla aktarabilmektedir. Toplum, gelistirdigi bu ortak
gostergesel diller ile daha etkin iletisim kurmaktadir. “Isik yil1” kavramiyla bir insanin
omrii boyunca seyahat etse ulasamayacagi mesafelere bir olci bicilmektedir. Bu
sekilde insanlik yakin gezegenleri inceleyebilme imkani yakalamaktadir. Ortak

kabuller ve adlandirmalarla daha net bir 6l¢ii birligine ulagilmaktadir.

Bu c¢alismada gostergebilimin  dogusu, gelisimi, iletisimdeki yeri
anlatilmistir. Kavramlarin gostergeler yoluyla géonderenden aliciya aktarimi, alicinin
gostergeleri isleyis bicimi ve diiz anlamlari, yan anlamlar1 ile bir biitiin olarak
algilayis big¢imi incelenmistir. Bunlarla birlikte tiiketicinin satin alma eylemine

gecmesinde gostergelerin etkisine ve gostergelerin tiiketici zihninde anlamlandirilis



bicimine deginilmistir. Buna ek olarak gostergebilimin markalagma {izerindeki ve

reklamlardaki 6nemi vurgulanmistir.
1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmamiz markalasma siirecinde gostergebilimsel ¢o6ziimlemelerden
hareketle anlamin olusma siirecini incelemek ve inceledigimiz markalarda bu siirece
iliskin gostergelerin ¢ozlimlemesini yapmaktir. Markalar birer kimlik olarak anlam
tasidiklarindan bu kimligi yansitan gostergeler ele alinacaktir. Gostergelerin gosteren
ve gosterilenleri marka kimliginin olusumunda ne tiir bir sonu¢ doguracaktir bunlar

ele alinacaktir.
1.2. Arastirma Yontemi

Arastirmamiz kuramsal anlatinin dayandigr bir boélimle baslayacak ve
Tiirkiye’de reklam sektoriinde marka kimlikleriyle One c¢ikan rastgele segilmis
markalarin, markalasma siireci gOstergebilimsel c¢oziimleme yontemi ile

incelenecektir.

Gostergelerin  okunmast ve buradan hareketle anlamin yakalanmasi
saglanacaktir. Ele aldigimiz markalarda anlami (marka kimligini) yansitan &geler

uzerinde durulacaktir.
1.3.Smirhhiklar

Calismamizi on marka tzerinde sinirlandirdik. Rastgele secgilen bu on
markanin, farkli sektérlerden olmasina 6zen gosterdik. Cok daha fazla sektore
yonlenmektense farkli sektorlerde o sektdriin akla gelebilecek ilk markalarmi tercih
ettik. Boylelikle sectigimiz sektorlerden marka kimligine sahip ve ilk akla

gelebilenlerin markalagma stirecinde calismamiza katki saglayacagini diisiindiik.
1.4. Bulgular

Markalagma siirecinde ve marka kimliginin olusumunda gostergeler anlam
aktarmasinda Onemli bir yere sahiptir. Ele aldigimiz markalarin her birinin

markalasma siirecinde gostergebilimsel bir ¢oziimlemeyle incelenmesi miimkiindiir.



Calismamizin ilk boliimiinde; Gostergebilim nedir? Gelismesine katkida
bulunan arastirmacilar diinden bugiine kimlerdir? Goéstergebilimsel kavramlar
nelerdir? sorular iizerinde durulacaktir. ikinci Boliimde ise reklam ve gdstergebilim
arasindaki iliski irdelenecektir. Bu tezle ilgili aragtirma yapilirken sorulan bazi
sorulara ornekler su sekildedir; Yan anlam nedir? Reklam iletisiminde gostergeler ne
olciide onem tasiwr? Ikna etme ve satis tutumu gelistirmek icin reklamcilarin
uyguladiklar: gostergebilimsel yaklasimlar tiiketici iizerinde hangi boyutta etkilidir?
Zihnin isleyis bicimleri, marka, cagrisimsal bellek, gorsel tasarim elemanlar1 da
incelenerek bu sorulara cevaplar aranacaktir. Gostergebilimsel yaklasimlarin
kullanildigi reklam ¢aligmalarinin¢dziimlemesi ile de son boliimde sonuca ulagmak

amaclanmaktadir.

Calismada yararlandigimiz reklamlarin  gorselleri/filmleri igin internet
kaynag1 olarak Youtube’dan yararlandik. Dolayisiyla kaynakcada yer alan internet

iceriklerindeki fazlalik bir zorunluluktan kaynaklanmaktadir.

Calismamizin son béliimiinde alana yabanci olanlar icin kiigiik birTERIMCE
koyduk. Bu konuda ceviri sozcuklerin Turkgede ¢ok fazla yer edinmemesi
gostergebilim ve ilgili konularda kimi zaman anlam karmasasina yol agmaktadir.
Calisma sonundaki TERIMCE’nin bu karmasayr gidermede az da olsa katki

saglayacagini diistinlyoruz.



2. GOSTERGE VE GOSTERGEBILIM NEDIR?

Mehmet Rifat, “Gostergebilimin ABC’si”” adli ¢aligmasinda (2009, s.11)genel

bir tanimla gostergeyi sdyle aciklamistir:

“Gosterge, genel olarak kendi diginda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla
bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her ¢esit bi¢cim, nesne,
olgu, vb. olarak tamimlamir. Bu agidan, sozciikler, simgeler, isaretler, vb.
gosterge olarak kabul edilir. S6zgelimi, toplumsal bir dizge (sistem) olan ve
temelde insanlar arasinda bildirisimi (iletisimi) saglayan dogal diller,
gosterge diye adlandwilan  birimlerin  (Ornegin  sozciiklerin)  kendi
aralarinda kurduklar iliskilerden olusur.”

Roland Barthes ise gostergeleri (2012, s.27)sdyle tamimlamustir,
“Goriintiiler, el-Kol-bas hareketleri, ezgili sesler, nesneler ve torenlerde,

protokollerde ya da gosterilerde goriilen bu tozlerin karmagsalari, ‘diller’

1

olusturmasalar da, en azindan anlamlama dizgeleri olustururlar.’
Iletisim faaliyetlerinde genis bir alanda géstergebilim kullaniimaktadar.

Elden’e gore “Iletisim kaynak/génderen, ileti/mesaj, kanal, hedef/alic,
geribildirim (2009, s.26) seklindeki siireg ile basitge anlatilabilir.

GﬁRﬁV

Mesaj (Kod)

Resim 1: Iletisim semas1 -genel-
(http://tabulaplenus.blogspot.com.tr/2012_07_01_archive.htmlErisim
tarihi: 05 Eylil 2013)




Binlerce yillik tarihsel gegmis, gunimizde kullanilan kelimelerin, dillerin,
ctiimlelerin, resimlerin igine yerlesmistir. Cesitli diller, mimikler, torensel hareketler,
Ozel kutlamalar, ezgili sesler, glinimuzde kapitalist pazarlarda satin alinan paketli
urtnler gibi, nereden geldigi derinlemesine diisiiniilmeden kullanilmaktadir. Oysa
gostergebilimin tarihsel baglarla, ge¢mis zamanlarla ve tarih okumalariyla g¢ok

yakindan ilgisi vardir.

Zulfukar Sayin’in ¢aligmasina gore (Parsa ve Parsa’dan akt. 2007, s.1015),
“Kendisi 0 sey olmadigi halde, o seyi ¢cagristirarak iletisim saglayan ve bir baska seyi

temsil eden her sey bir gostergedir.”

Bir araya gelen iki renk bir gostergeye doniisebilmektedir. Bireyin anlamlar

yiikledigi, kendisini ait hissettigi grubu temsil eden renklerde bir gostergedir.

Zihin,duyular1 kanaliyla topladigi verileri isleyerek anlamak istemektedir.
Neden-sonug iliskisini merak etmektedir, gostergeleri takip ederek anlamina ulastig
bilgiyi gerektiginde referans almak igin zihninde tekil veya ¢oklu birimler seklinde

paketleyerek arsivlemekte ve saklamaktadir.

Tosun’un da aktardigi gibi (2010, s.131), “Cagrisimsal bellek kuramina gore
bellek, birbirleriyle etkilesimi saglayabilmeleri i¢in, aralar1 sik aglarla donatilmig
sayisiz bilgi paketgiklerinden olugmaktadir. Bellek, anlamli bir bilgiyi paketcik
seklinde saklarken, onunla ilgili yan bilgileri de bagka bilgi paketgiklerinde
saklayarak, bu paketcikler arasina ana paketcik uyarildiginda etkilesimlerini

saglayacak aglar 6rmektedir”

Zihin, dogru kabul edilen yargilar olusturur. Saklanan bu yargilar yeni
karsilagilan gdstergelerin kodlarinin ¢dziilmesi asamasinda kullanilmaktadir. Onceden
edinilen bu eski bilgi referanslar1 araciligiyla kodlar okunmaya calisilmaktadir. Zihin
kodunu ¢dzmeyi bildigi birimlerin ¢oklugu ile orantili gostergeyi daha ¢abuk ya da
yavas, dogru ya da yanlis okuyabilmektedir. Okuma sirasinda bireysel ve toplumsal
faktorlerin yani sira psikolojik, sosyolojik, fizyolojik, ¢evresel pek ¢ok faktor etkili

olmaktadir ve okumalar bireysel farkliliklar gdstermektedir.



Bir araya gelen renklerin gdsterge olabilmesi i¢in, kendisi o olmadig1 halde
temsil ettigi bir nesneye isaret etmesi gerekmektedir ve mutlaka bu gostergeyi okuyup

¢ozebilen, bir yorumcu olmalidir.

Saym(2007, s.1015), gostergelerin yasami kolaylagtirdigini soylemektedir,
“gosterge, bizi bir olgiimii dogrudan dogruya yapmaktan kurtaran, bizim 6lgme

eylemimizin yerine gegen bir aractir.”.

Bir ucak kazasi aragtirmasinda gercegi ortaya koyabilecek ipuglari
arastirtlmaktadir, kaza neden kaynaklanmistir? Teknisyenler titizlikle incelemeler
yapar, kaza sonrasi bulunan pargalar detaylica incelenir. Yanmis halde bulunan bir
yakit gosterge paneli, 3 birim yakitin dolu oldugunu gosteriyor olabilir. Bu durumda
Pilot yeterli yakit1 var saniyordur ancak ger¢ek bdyle olmayabilir. Yakit gostergesi
bozuksa ve pilot yeterli yakit var sanarak ugusuna devam etmisse, yakit deposu ucus

sirasinda tiikenirse ne olur? Kacinilmaz bir kaza. ..

Toplum tarafindan isaretler okunulmakta ve onlara gilivenilmektedir.
Gostergeler her zaman gergegi yansitmayabilirler. Saga don isareti yanliglikla bir
¢ikmaz yola arag siirliciisinu yOnlendirebilir. Ger¢egi yansitsin ya da yansitmasin,
gostergelerin gosterdikleri okunulmaktadir ve dogru olduklar1 kabul edilmektedir.
Toplum okudugu isaretleri dogru kabul etmektedir. Toplumsal okuma daha ¢ok
gostergelerden hareketle yapilmaktadir. Televizyon ve reklamlar bu kabul
dogrultusunda varliklarini siirdiirebilmektedir. Kurgusal bir gerceklik, mizansenin
arkasinda kalan bir beyaz perdenin Otesine gecmekte ve toplumsal bir gercege
dontisebilmektedir. Kitleler gercek olmayana, sirf gostergeler dyle gosteriyor diye
inanma egilimi gosterebilmektedir. Sanal gergeklik zamanla gercegin yerini
alabilmektedir. Sonug¢ olarak gdstergeler, hayatimizin her alaninda bizlere klavuzluk
eden, karar vermemizde etkin rol oynayan, iletisim bi¢cimlerimizde referans aldigimiz,
hayati1 anlamlandirma seklimizde aktif rol oynayan isaretlerdir. Selamlasma bigimleri,
giyim tarzlari, kullanilan dekorasyon, okunan gazete, dinlenilen miizik tarzlari, bir
taki, kullanilan sozciikler ve daha sayilabilecek milyonlarca bi¢im dizgesi
kullanildiklar1 alanla etkilesime gegerek cesitli mesajlar verebilmektedirler. Mesaj
okuyucusu, zihninde bu gostergeleri dnceki referans noktalar ile karsilastirmakta,

analiz etmekte ve yorumlamaktadir.



Saym’a gore(Erkman’dan akt. 2007, s.1015), “Sozgelimi, otomobildeki
benzin gostergesi komut diizengecine yerlestirilmis kiiciik bir aragtir ve buna
bakilarak depoda ne kadar benzin oldugu anlasilir. Bu su demektir: ‘Ikide bir arabay:
durdurup, benzin deposuna bakmak ya da bir ¢ubuk sokup benzin diizeyini arastirmak
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yerine benzin gostergesinin ibresine bakip benzin durumunu gériiriiz.’

Trafik  isaretleri  toplumsal  diizeni  saglamakta ve  hayatlar
kolaylagtirmaktadir. Trafik 1518min bulundugu yerde, bir trafik polisi “dur” ve “ge¢”
dememektedir. Rengine gore 151tk bu anlamin anlasilmasi i¢in durulmasi ya da
gecilmesi gerekliligi ediminin gosterenidir. Diinyanin neresine gidilirse gidilsin
bolgenin dili bilinmesede trafikteki isaretlerin bu sekilde anlamlandirilmasi gerektigi,
aksi goriilmedigi siirece kabul edilmektedir. Yaygin kullanmistan farkli olarak
Ingiltere’de trafigin ters yonden aktigini gdren birey, o bdlgedeki isaretlerin yeni

anlamlarina uygun bigimde tepki verecektir.

Gostergebilimsel veriler, bi¢imler gerektigi gibi kullanildiginda yasamu
kolaylagtiran, iletisimi hizlandiran ve kapladigi kiiciik hacimle pek cok bilgiyi
sikistirtp, mikrolagtiran zorunlu gerekliliklerdir. Gostergeler az bir alan1 kaplamakta

ancak yogunlastirilmis bilgi barindirmaktadirlar.

Beden dili kullanilirken, belli bir renk kiyafet giyilirken, birini selamlarken
ya da istirak edilen bir davette genel gorgu kurallarina uyulurken, bir dizge igerisinde
pek cok sey anlatilmaktadir. Nasil bir kiiltiirden gelinmekte, nasil bir aile yapisina,
nasil bir diinya goriisline sahip olunmakta, hangi smifsal 6zellikler taginmakta, neler
onemsenmekte, nasil bir egitim alinmig, hangi goriisler paylasilmakta, sadece bir
yemek adabi bile biitiin bu alt basliklara isaret edebilmektedir. Bu bilgi alis verisleri
tiime bakildiginda bir goriintii ortaya koyar, zaman ve mekan algisi sekillenir, bir

biitiinliik saglarlar, sonugta insanliga ait ortak tarihsel bir hikaye yazilmaktadir.

Gostergebilim iste tUm bu dilsel ve gorsel gosterge dizgelerinin isleyisini

bilimsel bir yéntemle inceler ve betimler.



2.1. GOSTERGEBILIMIN TARIHCESI
2.1.1. Gostergebilim Kavramlarinin Kaynaklar

Gostergebilim’in kokleri eski Yunan’a, Antik Caglara dek uzanmaktadir.
Bugin Antakya mizesindeki eski Yunan kulturinden kalma lahitlerin Ustlindeki
kabartma motiflerinin kodlarin1 ¢6zebilen rehberler, o gunin torenleri, kraliyet
hanedanlig1, yillik hasadin nasil gectigi, sosyal iliskilerin nasil oldugu, hiiziinlii bir agk
hikayesi, mitolojik hikayeler, savaslar, anlagsmalar, diizenlenen yarigmalar, 6limler ve
dogumlar gibi zengin bir tarihi detaylica anlatabilmektedirler ziyaretgilere. Bu denli
zengin bir anlatma ve hitabet sanatina ulagan Yunan Uygarlifi’'nda da semiyotik

kavraminin incelenmeye baglandigint Mehmet Rifat soyle agiklamistir (2009, 5.27):

“Bugiin Bati dillerinde kullanilan ve Tiirk¢ede gostergebilim ile
karsitladigimiz  semiyotik  sozciigii  Yunancadaki  semeiotike teriminden,
semiyoloji sozciigii ise Yunanca semeion (gosterge) ve logia (‘kuram’ ‘s6z7’
anlamindaki 1090s 'tan) sozciiklerinin birlegsiminden dogmustur. Gosterge
(va da belirti, isaret) anlamina gelen Yunanca semeion, teknik ve felsefi bir
terim olarak /O 5. yiizyilda Yunanli hekim Hippokrates ve Yunanl: felsefeci
Parmenides tarafindan daha c¢ok ‘kamit’, ‘belirti’, ‘semptom’ anlamina
gelen Yunanca tekmerion ile es anlamli olarak kullanilmistir.”

Gaostergebilim yiizlerce yil merak konusu oldu ve incelenmeye devam edildi.
17. ve 18. yiizyillarda ise Locke, Leibniz, Diderot, Condillac, Lambert gibi
felsefeciler gostergelerle ve anlam tasiyan bigimlerle ilgilendiler. Felsefe boyutunda
cok Onemli arastirmalar kapsaminda ele alinan gdstergebilim, insanin anlamlama
islemine dair sorularina hem soru hem de cevap olmustur. Rifat(2009, s.28), John
Locke’un {i¢ sinifa ayirdigi Yunanca terimleri ile konuya iliskin adlandirmalarini su
sekilde aktarmistir, “1. Physike ya da doga felsefesi; 2. Praktike(en dnemli bolimi
Etik (Ahlak) olarak adlandirilir); 3. Semeiotike ya da GOstergeler ogretisi (Logike
yani Mantik olarak da adlandirilir).”

Insan zihnini ve bilgiyi algilayisinin  sirlarini  ¢dzmeye ¢alisan tiirlii
disiplinlerden gelen bilim insanlarinin inceleme konularinin basinda gostergeleri ele
almalar1 gdstergebilimin temel bir bilim dali olduguna isaret etmektedir. Rifat’a gore
(2009, s.28), “...J. Locke’'un gdstergebilime, bilimlerarasinda ayri bir yer verdigi

goriiliir. Ona gore bu gostergeler ogretisinin amact da, zihnin seyleri anlamak



(kavramak) ya da bilgilerini baskalarina anlatmak icin kullandigi gdstergelerin

niteligini incelemektedir.”

Farkli bilim dallarinin yine temelde iletisim kurmasi gerektigi kisi insan
olunca, gostergebilimin insanin kavrama, anlamlama, anlatma, yorumlama fazlarinda
bilginin her asamasinda kisiden kisiye aktarimini saglamakta asli bir gorevi oldugu
goriilmiistiir. Istek fizik, ister kimya, ister matematik olsun bilgi en dogru bigimde
aktarilabilmelidir. Rifat’a gore (2009, s.29), J. Locke’un yapitlarindan etkilenen
Fransiz Matemetik¢i Jean Henri Lambert “Semiyotik” boliimiinde diisiincelerin ve
nesnelerin adlandirilmasiyla ve belirtilmesiyle ilgili bir 6greti gelistirir, “Daha ¢ok
dilsel gostergeler iistiinde durmakla birlikte obiir gosterge tiirlerine de deginir:
Bunlar arasinda da miizik, koreografi, arma, amblem, torenler, vb. yer alir. J.H.
Lambert ayrica gostergelerin doniisiimlerini, birlesim kurallarini inceler.” Semiyotik

terimi 19. yilizyilin baginda J.Locke ve J.H. Lambert etkisiyle yeniden kullanima girer.
2.1.2. 19. Yiizy1l ile Giiniimiize Etki Eden Gostergebilim

Gostergebilim Bat1 dillerinde genellikle semiyotik ve semiyoloji seklinde iki
ayr1 terimle karsimiza ¢ikmaktadir. Fransizcada semiologie ve semiotique terimleriyle
karsilanan, kuramsal agidan farkl iki etkinlik alaninin Tiirk¢ede bir tek terim altinda
birlestirilmesi anlamsal bir belirsizlige sebep olabilmektedir. “Giiniimiizde dogrudan
dogruya bildirisim amaciyla yaratilmig dizgelerdeki gostergeleri yine bildirigim
suirecindeki islevleri ag¢isindan arastiran ve dilbilimin betimleme yontemini kullanan
etkinlik alamyla (semiyoloji), bir dizge icindeki anlamlarin olusumunu, fiiretilis
bi¢imini yeniden yapilandiran ve bu amacla kendine 6zgii bir kuram gelistiren etkinlik

alamnin (semiyotik)" (Ozgiir, www.ahmetozgur.com Erisim tarihi: 2 Subat 2013).

Modern gostergebilim kuraminda énemli iki gelenek kok salmistir. Bir kokii
Isvigreli-Fransiz dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913) tarafindan yiiriitiilen
Avrupa gelenegi, digeri ise asli kurucu Charles Sanders Peirce (1839-1914) tarafindan
Amerikan pragmatik felsefesi olarak gelistirilmistir. Saussure bir dilin tim
unsurlarinin dilin kullantminin daha biiyiik bir sistemin bilesenleri olarak nasil ele
alindigmi agiklamaya ¢alismistir. Bu onun gostergebilimi bir disiplin olarak
degerlendirmesine yol agmistir. Peirce’in mantiksal akla olan ilgi alani onu isaretlerin

farkli kategorilerini arastirmaya yoneltmistir. Bagimsiz olarak, Saussure ve Peirce


http://www.ahmetozgur.com/

fiziksel isaretler, nesneler ve insana atifta bulunan iliskileri daha iyi anlamak ve bu
ticlii arasindaki iletisime tercliman olmak i¢in ¢alismalarimi stirdiirmiislerdir. (Ryder,

www.carbon.ucdenver.edu Erisim tarihi: 30 Ekim 2012)

Cevizci (2012; s.650), Saussure’un dil anlayisimi agiklarken, dilsel
gostergenin birinci yoniiniin maddi bir temele dayandigini ifade eder ve bir kavrama
tekabiil ettigini belirtir, oysa ikinci yoniiniin diisiinceye dayali olduguna ve bir anlama
karsilik gelmekte oldugunun iistinde durur. Buradan hareketle dilsel her gosterge bir
kavramla i¢ ige girmis bir ses ya da ses imgesi olarak goriilebilir. Saussure, bu iki
unsurdan fiziki sese ‘g0steren’, ilintili kavrama ise ‘gosterilen’ adini verir ve bunlarin

birbirinden hicbir sekilde ayrilmadigini 6ne stirer.

Isaret
: | .
ﬁ"

Gasterilen Gaosteren o il

Resim 2: Isaret Gosteren Gosterilen (Chandler, users.aber.ac.ukErisim tarihi: 14
May1s 2013)

Saussure dilbilim ve sosyal teori i¢in yapisalct okulun temelini atmistir. Bir
yapisalct herhangi bir igerigi dikkate almaksizin, bir sisteme uygulanir mantik
kurallar1 birimlerine bakar. Insan dilinin birimleri fonem olarak adlandirilan smirh
sesler ile bir dizi olustururlar. Gramer olarak adlandirilan bu basit kurallar kiimesine
gore bir araya getirildiginde kelime ve climleler sinirsiz dizi ihtiva ederler. Basit
birimlerden itibaren bizler daha karmasik yapilar (temalar, karakterler, hikayeler vb.)
olusturmak, daha karmasik birimler tiiretmek igin yeni kurallar uygulariz. insan zihni
biligsel anlayis icinde bu yapryr diizenler ve sisteme koyar. (Ryder,
www.carbon.ucdenver.edu Erisim tarihi: 30 Ekim 2012)

Bu noktada yapisalcilik ve semiyoloji arasindaki iliskiye de deginmek fayda
olacaktir. Cevizci’ye gore felsefecileri yapisalcilik semsiyesi altinda birlestiren en
onemli nokta, kiiltiir ve deneyimin biiyiik bir béliimiiniin, belirli bir baglamda anlami

yaratan yasalar ve basit terimlerce yonetilen karmagsik gosterge sistemleri yoluyla
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anlasilabilecegi  diistincesi ya da  kavrayisiydi. (2012,  s.646)Cevizci’ye
goreyapisalcilik, bu nedenle ¢ogu zaman gostergebilim anlaminda semiyolojiyle

birlikte anilmstir.

Postyapisalcilik ise 20. yiizyilda neredeyse tamamen Fransa’da geligmistir.
Postmodernizmi hazirlamasi agisindan da 6nemlidir. Bununla birlikte yapisalciliga bir
tepki olarak gelismistir. Yine Cevizci’nin anlatimiyla (2012, s.647),“Bilgi ve
hakikatin nesnelligini, birlikli bir benlik olarak 6zne diistincesini, modern kurumlarin,
otorite ve iktidarin baskici dogasin sorgulayan postyapisalcilik, yapisalciligin soz
konusu vurgu ya da iddialarinin onemli bir kismina yénelik bir tepki ¢ercevesi icinde

ortaya ¢ikar.”

2.1.3. Roland Barthes ve Gostergebilim: 1960 Oncesi ve Sonrasi

Cevizci’ye gore (2012, s.654)Roland Barthes (1915-1980), yapisalciligin
tarihinde tartismasiz 6nemli bir konuma sahiptir. Bunun en énemli sebebi, Barthes’in
kendisini, kariyerinin ilk donemlerinde bir yapisalci, ikinci doneminde ise bir
postyapisalct olarak tanimlamasidir. Barthes, 1950’1 yillarinin basinda Saussure’lin
yapisalciligini benimser. Levi-Strauss’un yapisalci yontemleri antropolojiye, Lacan’in
da psikanalize uyguladigin1 goriince, bir biitlin olarak gordiigli géstergebilim iizerine
caligmalarini yogunlastirir. Ayni yontemleri ¢esitli kiiltiirel fenomenlere uygular.
Saussure’iin gosterge teorisine gore yasamin yapisini anlamak i¢in Barthes, mit ve
efsanenin glinlimiizde oynadigi rolii analiz eder. 60’11 yillarin sonuna dogru,
gelistirdigi meshur bir arglimanla, yapisalciligin bir bilim olma iddiasini sorgular, bu

sorgulamayla dnemli bir takim postyapisalci goriisler one siirmeye baglar.

Cevizci’ye gore (2012; s.654)Saussure, mit ve sdylencelere yonelik
analizlerinde, kiiltlirel fenomenlerin linguistik bir temeli oldugunu savunur, mitolojik
anlatimin egemen kapitalist sistemin ideolojik bir aract oldugunu anlatma cabasina
yer vermektedir. Barthes cagdas efsanenin, bir matematiksel denklem, bir ok, bir film
yildiz1, bir asker veya icecek benzeri daha 6nce de var olan gostergelerden hareketle
kurgulanip olusturuldugunu savunur. Ve “ikincil diuzeyden” bir semiyolojik sistem

meydana getirdigini ortaya koymustur.
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“0, sozgelimi bir magazin dergisinin kapaginda yer alan bir fotografin
¢ok temel bir burjuva efsanesini nasil anlamlandirdigint aciklikla
gostermeye ¢alisir. Buna gore fotografta, siyahi bir asker Fransiz
bayragimi, Fransa nin wrklar arasinda bir ayrim gézetmeyecek kadar biiyiik
bir imparatorluk olduguna isaret edecek sekilde kendinden ¢ok hosnut
olarak sallamaktadir. Barthes, bu fotograftaki gostergenin kodunu Fransiz
somiirgeciliginin ortiilii bir savunmasi olarak analiz eder. ”

Roland Barthes’in Paris Match igin yaptigi ¢6zlimlemesindeFransiz
tiniformali gen¢ bir zenci selam vermektedir. Barthes’in yorumuna gore, gozleri
muhtemelen {i¢ renkli Fransiz bayragina bakmaktadir. Fransa’nin her hangi bir renk
ayrimi olmaksizin tiim ogullari, sadakatle onun bayragi altinda hizmet etmektedir.

(www.visuality.orgErisim tarihi: 13 Mayis 2014)

LE NAUFRAGE
DERIVABELLAM

R

LA TRAGEDIE
DU MANS

Resim 3: Paris Match dergisi kapak fotografi
(http://www.visuality.org/parismatch/barthesanalysis.htmErisi
m tarihi: 13 Mayis 2014)

1960’11 yillarin sonunda postyapisalciliga gegis yapan Barthes en nihayetinde
metnin her sey ve edebiyatin en temel disiplin oldugu sonucuna varir. Ona gore edebi

arastirmanin merkezinde yazar degil metnin kendisi ve okuyucu yer almalidir.
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Barthes’in edebi metnin odak noktasindaki degisiklik talebi aslinda kapitalist sisteme

yonelik elestirisini de yansitmaktadir. (Cevizci, 2012, 5.655)

Mehmet Kaplan’in da sdyledigi gibi (2005, s.150), “Lyi yazar, dile hakim
olduktan sonra, onu unutur. Bizzat varlik, hayat ve insan ile ugrasir. Daha dogrusu o
dili kullanirken diirbiinle diinyay: seyreden biri gibi dikkatini kelimelere degil, varliga
cevirir. Diinyayr seyredecek yerde diirbiiniin kendisine bakan biri, diinyayr degil,

durbunu gorar.”
2.1.3.1. Barthes ve Yan Anlam

Semiyotik bir analizde yan anlami 6ne siiren ilk teorisyen Barthes degildi.
Barthes’in mitoloji {izerine ¢alismalarina model olan Danimarkali dilbilimci Louis
Hjelmslev “Prolegema to a Theory of Language”de ¢alismalarin1 sadece kendisine
saklamad1 ve ayn1 zamanda Barthes ile mitolojiyi formiile etti. Hjelmslev diiz anlam
gostereni ve diiz anlam gosterilenin bir araya gelerek yan anlam olusturduguna dair
Ozenle bir model hazirladi. Diger bir deyisle, diizanlamli sembol, imajin sesi ve
cagristirdigi kavramla ya da fotografla fotografin bir birimiyle yan anlam islemine
baslayan noktaydi. Yan anlam igeren tiim diiz anlamli isaretler eklemli anlam ya da
anlamlar {iretilmesine yardim ederdi. Barthes Hjelmslev’in modelini kendisine
uygulad: ve daha da ileri giderek tamamladi. Yan anlami da “mit” diye de anilan

mitoloji kavrami ile tanimladi. (Silverman, 1983, s.27)

Barthes (1996, s.19) degerlendirme, yorumlama ve yan anlami birbirinden
kesin c¢izgilerle ayirmakta, i¢ ice geg¢mis evrenler olarak ele almaktadir. Kendi

sOzcUkleriyle yan anlami1 soyle ifade etmistir,

“Coziimlersek, yan anlam iki uzam i¢inden gegerek belirlenir: béliimlere
ayrilmis bir dizilis uzam: bu uzamda birbirini izleyen tiimceler boyunca
anlam daldirma yontemiyle hizla ¢ogalir, bir de yigilmanmn varoldugu bir
uzam, buradaysa betigin kimi yerleri baska dis anlamlart 6zdeksel betige
baglayip onlarla bir¢ok tiirde gosterilen bulutlari olusturur. Uzam i¢indeki
konumlart agisindan bakildiginda, yananlam, anlamlarin betigin goriiniir
yiizeyi tistiinde altin tozu gibi yayilarak (sinirli bir bi¢imde) dagilmasini
saglar (anlam altindadir).”
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2.1.3.2. Barthes Ve Ilgili Kodlarin Kullamlmasi

Barthes verilmek istenen mesajlarin ilgili kodlara baglanmasi1 gerektigine
vurgu yapar. SO0z gelimi Tiirkiye’de yayinlanan Ayse Teyze’nin Lay’s Zeytinyagh
reklamini hatirlayalim. Sempatik tathh Ayse Teyze “Yiyin Gari” diyerek afiyetle cips
yemekte ve seyirciye de ikram etmektedir. Arka fonda yerel eglenceli bir miizik
gorlntiiye eslik etmektedir. Kostiimler yine Ege kirsalina aittir. Reklamda amaglanan
da, marka her ne kadar yurt dis1 kaynakli olsa da cipslerinin, Ege yoresine ait zeytin
yagiyla ve yine o yorede yetisen pateteslerden iiretildigi, bu liretimi de Ege ydresinin
yerli halkinin yaptigina dair bir mesajin tiiketiciye ulastirilmasidir. Lay’s, bu yerel
temali reklamlar en sevilen ve en ¢ok hatirlanan reklamlar siralamasinda en {ist
siralarda yer alinca g¢alismalarini bu g¢izgide siirdiirmistiir. (www.fritolay.com.tr
Erigim tarihi: 4 Haziran 2014)

Reklam senaryolarinda sik¢a karsimiza c¢ikan koylii karakter vurgusunu
saglayan en Onemli unsur konusma dilidir. Bu konusma dilindeki 6zel tonlar,
yuvarlamalar, siveler uygulanmazsa, koyliilik agzi verilemez. Barthes (2012, s.35)
kendi galigmasinda soyle bir 6rnek vermektedir, “Diizanlam diizeyinde, yuvarlanan r
yalnmizca birlesimsel bir degisikliktir, ama sozgelimi tiyatro dilinde bu ses, koyli
agzim gosterir ve dolayisiyla bir koda baglanir; bu kod olmadan ‘koyliiliik’ bildirisi

1

ne tiretebilir ne de algilanabilir.’

az yagh

Resim 4: Lays’in Tiirkiye’de yayimlanan yerel reklami
(www.kreatifdirektor.com, Erigim tarihi: 10 Mart 2014)

14


http://www.fritolay.com.tr/
http://www.kreatifdirektor.com/

2.1.3.3. Barthes ve Eklemli Kavramlar

Reklamlarda tiiketicilerin ¢ok¢a karsisina ¢ikan bir diger unsur da “istek”
kavramudir. Istek kavrami eklemlidir. “Daha fazlasin: iste!” slogani, tiiketicinin
kendisine, ‘Yeterince istemiyor muyum Ki?’ sorusunu sormasina, halen i¢inde
bulundugu durumu sorgulamasina sebep olmaktadir. Bir tiiketici kendisine soru
sormaya baglarsa, reklam tiiketicinin zihninde bir tepki doguracak siire boyunca ve
hatta ‘satin alma davranisi’ gelistirmeye yetecek kadar zihni mesgul edebilir.
Barthes’in aktarimiyla (2012, s.38), “Lacan’a gore, istek de bir anlamlama dizgesi
gibi eklemlidir. Bu da toplumsal imgeler evrenini yeni bir bigcimde, glinimlze dek
yvapildigi gibi ‘tema’lariyla degil, bicimleriyle ve islevieriyle, daha yaklasik, ama agik
bir deyisle gosterilenlerinden ¢ok gosterenleriyle betimleme sonucunu verir ya da

’

vermelidir.’

Magnum Infinity’nin reklam filminde Magnum hazzinin daha uzun
stirdiigline vurgu yapilmaktadir. Filmin ilk sahnesinde reklam filminin ana karakteri
Magnum Kiz1 bir Magnum diikkanina kosarken goriilmektedir. Karakter Magnum
Infinity’den ilk 1sirig1 aldiginda, dondurma hi¢ 1sirilmamis gibi kendini yenilemeye
baslamaktadir. Reklam filmi, giin boyunca Magnum Infinity tadinin kendini
yenileyisine tanik olan Magnum karakterinin, bu hazzin “Sonsuza dek” siirmeyecegini
anlamasiyla birlikte sona ermektedir. Son donem dondurma reklamlarinda haz
vurgusu ¢okca yapilmaktadir. “Istersen daha fazla haz senin olabilir”, “Sonsuza dek
haz” temali reklamlar istek gelistirmeye yonelik reklam c¢aligmalaridir... Bu istek,
merak edilen ve denenmek istenen bir kavrama doniistiiriilebilir. Dondurmay1 yerken,
haz alirsm! Ustelik kalorili bir yiyecek olmasina tezat olusturacak bigimde reklamda
rol alan oyuncular fiziksel giizelligiyle g6z dolduran, aliml, zarif, imrendirecek
oOl¢iide ¢ekici kadin ve erkeklerden se¢ilmektedir. Yan anlam ‘hem haz hem guizellik,

hepsi bir arada, istersen hepsi senin olabilir, sadece deneyimle ve gordiir’...
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New Magnum Infinity

Resim 5: Magnum Infinitiy reklam filminden bir kare

(www.marketingturkiye.com.tr, Erisim tarihi: 1 Haziran 2013)

Moda, gosteris dirtiisiinii i¢inde barindirir. Giinlik hayatin i¢inde marka
amblemi aleni bi¢cimde g0z 6niinde bulunan bir giysi, tasiyani tarafindan da reklam
edilmektedir. Marka ginimiz toplumunda bir gu¢ ve itibar malzemesi olarak
kullanilmaktadir. Egemen gii¢ kapitaldir, moda da egemen gii¢ kapitalistin en biiyiik
silahlarindan biridir. Ciinkii toplumsal yasamda iyi konum edinmek isteyen herkes
ister istemez moda olani1 giymelidir. Aksi takdirde elestiri oklarina maruz kalmaya
hazirlanmalidir. Barthes’in (2012, s.38) moda konusuna yaklagimi ise sOyledir,
“..Yazilh giyside, bir baska deyisle bir Moda dergisinde eklemli dil araciligiyla
betimlenen giyside, ‘soz’ neredeyse yoktur: ‘Betimlenen’ giysi, hi¢hir zaman, Moda
kurallarimin bireysel bir uygulamasina denk diismez; dizgeli bir gostergeler ve
kurallar biitiiniidiir: Katigiksiz bir Dildir bu.” Moda dergilerinde bir model yuziinde
tam da reklamcinin istedigi sekilde donan ifade ile tizerindeki kiyafeti tagimaktadir.
Arka planda giydigi kiyafete gore bir dekor hazirlanmistir ya da modele verilmek
istenen mesaja gore arka plana uygun bir kostlim giydirilmis olabilir. Liiks
tiketiminin tesvik edildigi, kibir, giizellik, liderlik, basari, karizma gibi ¢arpici
kavramlarin bir dizi paket iginde, sozii slogani olmayan bir tek donmus resim
karesinde tiiketiciye verildigi goriilebilir. Tiiketiciye verilen reklam karesinde zaten

tiketicinin hali hazirda olmak istedigi kare planlanmistir kimi zaman, kimi zaman ise
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tiikketicinin zihninde hayal bile edemeyecegi bir yeni hayali yasam yansitilmistir.
Tiketicinin ait oldugunu diisiinmesi istenen bu karede, izleyici simdi o karenin
kahramanlarindan biridir, tam da kapital giiciin istedigi gibi kurgulanan hikayenin
icine girmistir. Kahramanla kendini 6zdeslestiren “izleyici” satin alinmasi istenen

irlinle benligini birlestigi bir kesisme noktasindadir.
Barthes’in anlatimiyla (2012, s.39):

“Dil her zaman karar verici ¢evrede (fashion-group) olusturulur, ama bu
asamada bile soyutlugu i¢inde sunulmaz, ¢iinkii fotografi ¢ekilmis giysi, her
zaman bireysel olarak bir kadin iistiindedir. Moda fotografinin sundugu,
giysinin yart dizgeli bir durumudur; ¢unkul, bir yandan moda dili, s6zde
gercek bir giysiden ¢ikarsanacaktir ve bir yandan da giysiyi giyen (fotografi
cekilmis manken) neredeyse, kurallara uygun genelligiyle dolayisiyla
se¢ilmis, bu nedenle de her tiirlii birlesimsel ozgiirliikten yoksun, donmusg
bir sézii yansitan bir kural-birey 'dir.”

Reklamlarda “Tarzini yansit” soylemi ¢ok¢a kullanilan bir bagka énermedir.
Toplumda birey gidecegi yere gore giyinmesi gerektigini bilerek yetistirilir.
Barthes’in (2012, s.39) degerlendirmesine gore, “Parcalarin, iistpar¢alarin ya da
‘ayrintilar in karsitliklar:; bunlardaki degisikleri anlamda bir degismeye yol agar (bir
bere ya da melon sapka giymek ayni anlama gelmez)” Bir baloya pijamayla gitmeye
calisan birey, iceri alinmaz ya da paparazziler tarafindan fotograflanarak ertesi gin
ilging bi¢gimde hakkinda en ¢ok tweet atilan iinlii olabilir. Elestiri ve olumsuz
yorumlarla basa ¢ikmak zorunda kalinabilmektedir. Ancak hakkinda ¢ok konusulan
kisi olmak ya da, en kotiiler listesinde yer almak isteyenler i¢in bu tarz carpici
yontemler stil danigsmanlari tarafindan bir strateji olarak diisliniilebilmekte ve sira dis1
giyim ve davranislarla  dikkatleri lizerine ¢ekmek amaciyla  bilingli
uygulanabilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken 6nemli nokta verilmek istenen
mesaj ve mesajin izleyici kitle iizerinde olusturacagi yansimanin incelikle
hesaplanmasidir. Oscar 6diil torenlerinde sergilenen tuhaf tesekkiir konusmalari,
tinliilerin kirmiz1 halidaki gosterisli balo kiyafetleri, Victoria’s Secret’in yar1 giyinik
modellerinin carpict yilbas1 gecesi kostiimlerinin Cnbc-e ekraninda tiim diinyaya
yayinlanan gosterisli dev sovlar1 basat kiiltiir 6nermeleri ve yonlendirmeleridir. Moda
olan sadece giyilen kiyafetler degil, davranis kaliplar1 ve tiiketici davraniglaridir da.
Dinlenen miizik tarzinin getirdigi yasam tarzi, takipgilerine bu grubun bir ferdi

olabilmek ve aitligini gosterebilmek adina ¢ogu zaman friin satin aldirir. Cok
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seyredilen filmlerin karakterlerinin stillerini yansitacak iiriinlerin pazarda genis satis
hedeflerine ulastigini artik biliyoruz. Birbirine oriilii sistemlerin getirdigi bu popiiler

kiiltiirler kapital kiiltliriin gortiniir yiizii olarak tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir.
Barthes’in 6rnegine gore (2012, s.41),

“...dizge olan mobilyaya gelince, bu da anlamsal bir nesnedir; ‘dil’, hem
islevsel agidan ozdes olan (iki tiir dolap, iki tiir karyola, vb.) ve her biri,
Uslup 'una gore ayrt bir anlama gonderen mobilya karsithklarindan, hem
de oda diizleminde degisik birimlerin birlesim kurallarindan ‘mobilya
takimi’ olusur. Burada ‘soz’, ya kullanicinin bir birime getirebilecegi
anlamsiz degisiklikler (sozgelimi, bir ogeye iliskin kiiciik diizenlemeler,
onarmmlar), ya da mobilyalart kendi aralarinda degisik big¢imlerde
verlestirme ozgiirliiklerinden olusur.”

18. ylizy1l Fransa’sinda gegen bir film ve 90’11 yillarda gegen bir Avrupa
filmi ancak ve mutlak farkli dekorlar wvasitasiyla kodlanabilmekte ve
yansitilabilmektedir. Dekor kullanimindaki detaylardaki incelikler, zamanin
gosterilmesi agisindan temel faktorlerden biridir. Dekor c¢ok kuvvetli duygu
yansiticilaridir. Tek bir berjer koltuk, yalnizligi cagristirir ¢linkii ikinci kisinin
oturabilecegi hali hazirda bir yer mevcut degildir. Koyu renkler karamsar bir ruh
halini, sonbahar ve toprak renkleri bitisleri ¢agristirmaktadir, zorlu gececek ya da
gecmekte olan bir kisin gelmekte oldugunun habercisidir. Eski bir oturma grubu
fakirligi, altin varakli bir koltuk ise zenginligi, liiksii, giicii, otoriteyi kolayca
yansitmaktadir. Gostergelerin haber verme islemi, yorumcunun ipuglarina gotiiren

isaretleri okumasi ve kendi evreninde analiz etmesiyle mumkun hale gelmektedir.

2.2. GOSTERGEBILIMSEL KAVRAMLAR

Cevizci’nin anlatimiyla(2012, s.649) baslarda klasik dil goriisti; bir tarafta
ay, giines, agaglar, taslar, insanlar, hayvanlar diger tarafta ise renkler, sesler, koku ve
tatlar seklinde nesnelere ve bu nesnelerin 6zelliklerine boliinmesi ve insanlarin, biitiin
bu unsur ya da varliklar1 algiladiklarinda, onlari adlandirmak veya etiketlemek
amaciyla dili kullandiklar1 kabiiliiydii. Ancak ¢agdas gostergebilimciler bunun
Otesinde dilsel ve gorsel kavramlara daha fazla anlamin yiiklendiginde hem fikir

oldular.
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Saym’m aktardigi gibi (Rifat, 2000a’dan akt. 2007, s.1017)Charles Sanders
Pierce ve Ferdinand de Saussure, agirlikli olarak, dilbilim alaninda gelisen cagdas
gostergebilimin onculeriydi. “Saussure, dogal dilleri dilbilimin inceleme konusu
olarak ele aldi. Dogal dillerin disindaki gosterge dizgelerinin igleyisini arastirdi. Bir
baska bilim dalinin kurulmasini ongordii (1916) ve bu bilim dalini da gostergebilim

(semiologie) terimiyle adlandwrdi.”
2.2.1. Ferdinand de Saussure

F. de Saussure’iin ¢aligmalar1 gosterge, gosteren ve gosterilen kavramlari

lizerine yogunlagmistir.

Cevizci’nin anlatimiyla (2012, s.649)Saussure her linguistik gostergenin iki
ayr1 yonii oldugunu savunur. Gostergenin anlamini kavramak agisindan bu iki yoniin
de 6z itibariyle biiyiik bir 6nemi oldugunu savunur. Dilsel gdstergenin birinci yonii
maddi bir temele dayanmaktadir ve bir kavrama tekabiil eder. Gostergenin ikinci yonu

diisinceye dayali olup bir anlama karsilik gelir.

Kiigtikerdogan (2011, s.158), Dilbilimci Saussure’iin gostergeleri ele alis
bicimini anlatirken gostergenin, fiziki boyutunu gosteren ve iletisel igeriginin
gosterilen olduguna vurgu yapar. Saussure’lin gostergeleri yapay ve dogal olarak

ayirdigini belirten Kiigiikerdogan, dilsel gostergenin 6zelliklerini sdyle siralar.

e Uzlasimsallik: Toplumsaldir. Toplumca anlagma sonucunda, tiimiiyle
rastlantisal ortaya ¢ikan gostergelerdir. Dogal degildir ve gosteren ve

gosterilen arasinda nedenli bir iliski yoktur. Iliskisizdir.

e Saymaca ve nedensiz (buyruntusal): Gosteren ile gosterilen
arasindaki iligki cagrisimsal ve rastlantisaldir. Aralarinda dogal ya da
mantiksal bir iligki yoktur. Yalnizca ayni dili kullanan bireylerin
anlagsmasindan dogan rastlantisal bir bag sdz konusudur. Simgesel
kokenli degildir. Ornegin ‘saat’ gostereni ile /SAAT/ gosterileni

arasinda higbir zorunlu, dogal nedenli bag yoktur.

e Ikincil nedenlilik ozelligi: Dil gostergesi nedensiz, agiklanamaz
olmakla birlikte, kimi gostergeler dil icinde yer alan diger 6gelerle

aciklanabilir. Ornegin ‘Saat’ anlambirimi nedensizdir; ‘¢i’ son eki
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(bicim birim) de nedensizdir. ‘Saat¢i’ sozliikbirimi ise agiklanabilir
niteliktedir. S6z konusu sozciik ikincil nedenlilik 6zelligi tasiyan bir

gosterge sayilir.

2.2.2. Charles Sanders Pierce

Tiirkoglu (2003, s.16), C. S. Pierce’in gostergenin; ikonik, indeksikal,

sembolik boyutlarina vurgu yapar.

o
ikon i Index Sembol
e
Ilﬁ ’;-' -_-,'.

Resim 6: Ikon, simge ve sembol arasindaki farklar
(Chandler; users.aber.ac.uk, Erisim tarihi: 14 Mayis 2013)

Ikonik gosterge benzerlik iliskisinden dolayr nesnenin yerini tutan
gostergedir, resim, heykel gibi. Indeksikal gostergenin nesnesiyle arasinda nedensel
baglantilar vardir; bunlar adeta varliksal / dogal baglantilar gibidir; dumanin atesin
habercisi olmasi, semptonlarin hastaliklarin habercisi olmasi, kumsaldaki ayak
izlerinin oradan daha 6nce birinin gegmis olmasi gibi. Semboller yani simgeler ise
toplumsal uzlasma sonucu Ogrenilen gostergelerdir; nesneleriyle aralarindaki iliski

timiiyle keyfidir: s6zciikler, sayilar, trafik isaretleri vb. gibi. (Tiirkoglu, 2003, s.16),

Bir grafik resim

Sembol 9
Ogrenilmis bir bag o
Index

Direkt bir bag
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Ozcan Baskan bu iiglemeyi ‘saymaca’lik dereceleri acisindan ele alir
Benzetge (az saymaca gosterge), Belirtge (yar1 saymaca gosterge) ve Simge (tam

saymaca gosterge) olarak tanimlar. (Baskan’dan akt. Sayin, 2007, s.1017)

Benzetge gosterenler, yansittiklart gosterilenlere ¢ok fazla benzerler; bir
kisinin fotografi ya da mumyasi o kisinin benzetgesidir. Mumya miizelerinde ¢okca
karsimiza ¢ikabilirler. Harita ve krokiler de birer benzetge olarak nitelendirilebilir.

Piri Reis Haritas1 bir benzetgedir.

Belirtge gosterenler, yansittiklar1 gosterilenlere pek benzemezler, yalnizca
onlar1 belirtecek kadar bir baglanti gdsterirler. Bir yerde ¢ikan dumanin orada ates
oldugunu belirtmesi, kurukafa imgesinin 6liim tehlikesini belirtmesi, otogardaki bir

catal-bigak-tabakla olusturulmus piktogramin lokantayi belirtmesi gibi...

Simge gosterenler, yansittiklar1 gosterilenlere hi¢ benzemezler ve ¢agrisim
da yapmazlar. Simgelerde bir gosterilenin yerine, ‘tam uzlasma’ya dayali kabul
durumu s6z konusudur. Ornegin Dogru Yol Partisi’nin logosu gibi... (Bkz. Saymn:
2007, s.1018)

Benzetge Bir kisinin fotografi, mumyast
(az saymaca gosterge) Harita ve krokiler
Belirtge Cikan dumanin orada ates oldugunu

( Ssterge) belirtmesi
ar1 saymaca gosterge
Y 4 g g Kurukafa imgesinin 6lim tehlikesini

saymaca = rastlantisal belirtmesi

Simge . s
) Dogru Yol Partisi’nin logosu olan at
(tam saymaca gosterge)

Tablo 1: Belirtge, benzetge, simge arasindaki benzerlik ve farkliliklar
(Bkz. Sayin: 2007, s.1018)

Ayni donemlerde gostergebilimi calisma konusu belirleyen Saussure ve
Pierce’in calisma alanlarindaki farkliliklar: bir tabloda karsilastirarak net bir sekilde

inceleme alanlarindaki benzerlik ve farkliliklarigérebiliriz. (Bkz. Tablo 2)
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Ferdinand de Saussure (1857-1913) Charles Sanders Pierce (1839-1914)

Isvigreli Dilbilimci — Semiyoloji Amerikali Pragmatist Filozof — Semiyotik

Gostergenin
Gosterge, gosteren ve gosterilen
ikonik / indeksikal / sembolik boyutlar1

Arastirma Konusu
Arastirma Konusu

Dil kullaniminda bir sistemin bilesenlerinin .
) ) Isaretlerin farkli kategorileri
incelenmesi

1. ikonik
Gostergeler ikiye ayrilir
Benzerlik sebebiyle nesnenin yerini tutar
e somut (gOsteren) )
Orn: resim, heykel vb.
e soyut (gosterilen) .
2. Indeksikal

Dogal Baglantilar
Dilsel gostergelerin dzellikleri
e  Dumanin atesin habercisi olmasi
o uzlagimsal (toplumsal, rastlantisal)

e  Semptonlarin hastaliklarin habercisi
o Ssaymaca ve buyruntusal (rastlantisal)
olmast

o ikincil nedenliligi(Bkz. Kiiglikerdogan:

3. Sembolik Orn: sozciikler, sayilar(Bkz.
2011, 5.158)

Tirkoglu, 2003, 5.16)

Tablo 2:Saussure ve Pierce’in gostergebilim galigmalarinin karsilastirilmasi

Tirkoglu (2003, s.16)gostergelerin  belli  diizenlemelerle kargimiza
cikabilecegini ve aymi gosterge i¢inde birden ¢ok boyut bulunabilecegini ifade
etmistir. Gostergelerin diizenlenme sistemlerine ‘kodlama’ denilmektedir. Tiim kodlar
toplumsal iletisime bagli ortaya cikar ve kullanilir. Kodlama yapilacak birimlerin
‘sintagmatik’ ve ‘paradigmatik’ seklinde iki boyutu vardir. Paradigmatik
diizenlemede bulunan birimler, ayn1 diizen iginde bulunmanin karakteristiklerini
paylasirlar. Ornegin alfabenin harfleri  ‘harf’ olma &zelligi disinda bir birimi
barndiramazlar. Sintagmatik diizenleme ise farkli karakteristiklere sahip birimlerin
belli bir amagla bir araya getirildigi birlesimlerdir; érnegin bir ciimle i¢inde harfler
alfabedeki siray1 takip etmezler ama ayni1 zamanda dil bilgisi kurallar1 ile de
biitiinlestirilmektedir. Farkli paradigmalardan segilen birimlerle sintagmatik diizen

olusturulur.
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Kodlama Birimleri

Sintagmatik dizenleme Paradigmatik dizenleme
Farkli karakteristiklere sahip birimler belli bir Ayni1 diizen i¢inde bulunmanin
amagla segilerek birlestirilir karakteristiklerini paylasirlar

Bir ciimle icinde harfler alfabedeki siray1 takip . . .
Alfabenin harfleri (harf olma 6zelligi

etmedikleri gibi gramer kurallar ile de o
tagimayan bir birim barindirilamaz)

biitiinlestirilmelidir.

- Merhaba !

o a,b,cdef
- Bugiin hava ¢ok giizel, dyle degil mi?

Tablo 3: Kodlama birimlerinde sintagmatik ve paradigmatik dizen (Bkz. Tiirkoglu,
2003, 5.16)

Kiiciikerdogan (2011, s.187), Saussure’iin gostergelerin diizenlendigi iki
inceleme diizlemine vurgu yapar: Ilki secim yapmay temel alarak degistirim isleviyle
birbirinin yerini alabilen 6gelerin olusturdugu ‘dizisel (dizgesel) diizlem’ ve ikincisi
yatay gerceklige gonderme yapan Ogeleri birlestirmeye dayali ‘dizimsel (paradigma)
diizlem’.Kiiciikerdogan’in aktarimiyla, “Fiske’ye gore paradigma (dizge), iglerinden

’

bir tanesinin kullaniimak tizere se¢ildigi gostergeler dizgesidir.’

2.3. DILSEL GOSTERGELER

Mehmet Kaplan soyle aktarmistir (2005, s$.148), “Maksim Gorki, firinct
cirakligr yillarinda, Tolstoy un bir hikayesini okurken, oylesine kendisinden gecer ki,
acaba kagidin icinde bir sey mi var diye havaya kaldirir bakar. Tabii beyaz sayfa

tizerinde siyah harflerden baska bir sey goremez.”

Mehmet Rifat’a gore (2009, s.11)dilsel gostergelerin temel o&zelligi
birbirinden ayrilmayan iki diizlem i¢ermeleridir, “Bir yanda ses ya da sesler butlnu
vardir, bir yanda kavram. Dilbilimciler sesi ya da sesler biitiiniinii gosteren, kavrami

da gosterilen diye adlandirir.”
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“Araba” a, r, a, b, a seslerinin dizilmesi ile elde edilen sesler butlnd,
gosterendir. Araba diye adlandirdigimiz dort tekerlekli binek araci ise bir kavram

olarak gosterilendir.

Dilsel Gostergeler

gosterge

GoOsteren Gosterilen
(ses dizimi) (kavram)

ir_rr

a” bir sestir, bir harftir
sesler dizilir
a-r-a-b-a

Resim 7: Dilsel gosterge, gosteren ses dizimi ve gosterilen kavram
Roland Barthes’a gore (2012, s.50)dilbilimde, gosterilenin 6z niteligi,
‘gerceklik’ derecesine iliskin tartigmalara yol agmistir, “Ne var ki, biitiin bu

tartismalarda, gosterilenin bir ‘nesne’ degil de, ‘nesne’nin zihinsel bir tasarimi

oldugu vurgulanmistir.”

Gosterilen

kavramin
zihinsel tasarimi

Resim 8: Barthes’a gore gosterilen
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Barthes (2012, s.50), Saussure’iin de, gosterilenin zihinsel Ozniteligini,
kavram terimini kullanarak iyice belirttigine vurgu yapar, “Okiiz sozciigiiniin

gosterileni, hayvanin kendisi degil, onun zihinsel imgesidir.”

“Ar1” sozcligliniin gosterileni, baldan bala konan hayvanin asli degil, bu
hayvan kavraminin zihindeki imgesidir. Gosteren ise gergekte “Ar1” diye birbirimize
anlatmak i¢in agzimizdan ¢ikarttigimiz seslerin dizilisi ile dizgelenen sesler
bitlintiniin temsil ettigi sozcliktiir. “Ar” sdzcigli ve gergekte isaret edilen varlik
aslinda bir degildir. Biri digerinin, temsili belirtenidir. Isaret eden gdsteren seslerden
olusan bir sozciiktiir. Eger bir resim ile temsil edilseydi bu sefer temsili zihinsel bir

imgeden bahsedilmis olunacakti ki gosterilen varligin kendisi olmayacakti yine.

Bu durumda her zihnin gordiigii zihinsel tasarim kendisine aittir denilebilir.

Bu noktadan hareketle gorecelik kavrami da devreye girmektedir.

Dilbilimcilerin c¢aligsmalarindan faydalanildigr i¢in c¢ogunlukla dilsel
gostergelerin  iistiinde durulmustur ancak metinsel gostergelerin bir reklam
¢coziimlemesinde de yadsinamaz bir 6nem tasidigini sonraki boliimlerde de net sekilde

gorecegiz.

Rengin Kiigiikerdogan’in (Saussere’den akt. 2011, s.157) ¢alismasinda da
aktardigi gibi 19.yy sonlarinda gosterge terimini ilk kez kullanan Saussure’iin
belirttigi gibi dil gostergesi, bir nesneyle bir adi birlestirmez, bir kavramla bir isitim

imgesini birlestirir.

Barthes’a gore (2012, s.31) Dil ve S6z karsilikli bir igerme iliskisi igindedir.
Dil, bir yandan, s6ziin kullanilmasi yoluyla ayni topluluga bagli bireylerde kalmis bir
hazinedir. Bireysel izlerden olusan bir biitiin oldugundan tek tek bireyler diizleminde
eksik kalir. Dil yalnizca ‘konusan kitle’ iginde eksiksiz olarak ortaya ¢ikabilir. Bir s6z

ancak dilden alinarak kullanilabilir. Dil ise ancak s6zden hareketle olanaklidir.

“Tarihsel bakimdan, soz olgulari her zaman dil olgularindan daha énce
ortaya ¢ikar (dilin evrimini saglayan soézdiir.); olusum bakimindansa, dil
bireyde, ¢evresindeki soziin 6grenilmesiyle belirir (bebeklere dilbilgisi ve
sozliik, yani kisaca séylemek gerekirse, dil 6grenimi yapilmaz).” (Barthes,
2012, 5.32)
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Barthes’in kendi anlatimiyla (2012, s.31)Dil ve S0z: “Kuskusuz bu terimlerin
her birinin eksiksiz tanmimi, ancak, birlesmelerini saglayan diyalektik olustan

)

kaynaklanur: Sézsiiz dil olmaz, dilin disinda da soz olmaz.’

Dil konusan kitlenin iriiniidiir. Bir bireyin degil de onu iireten kitlenin
tirlintidiir, dolayisiyla bir kisi dili tam manasiyla temsil edemez. Dilin tam manasiyla
hayat bulabilmesi i¢in iiretildigi topluma ve degerlerine ihtiyaci vardir. S6z ise dilin
atasidir. Bebekler once sozciikler 6grenirler, “anne”, “baba”, “mama” gibi, daha sonra
climle kurmaya baslarlar, ancak bebeklerin 6grenme siireclerinde anne ve babalarinin
kulllandig1 dil etkindir. Bebekler dilin i¢indeki sozciikleri 6grenmekle konusmaya

baglarlar...
Mehmet Rifat’a gore(2009, s.12),

“Insanlarin bir topluluk yasami icinde birbirleriyle anlasmak amaciyla
varattiklar: ve kullandiklar: dogal diller (soz gelimi Tiirk¢e, Fransizca,
Ingilizce, Cince vb.), cesitli jestler (el-kol-bas hareketleri), sagir-dilsiz
alfabesi, trafik isaretleri, bazi meslak gruplarinda kullanilan flamalar (séz
gelimi  denizcilerin  flamalari), reklam afisleri, moda mimarlik
diizenlemeleri, edebiyat, resim, miizik, vb. ¢esitli birimlerden olusan birer
dizgedir. Degisik gereglerin kullanilmasiyla (ses, yazi, gOrintl, hareket,
vb.) gerceklesme asamasinda gelen bu dizgeler belli kurallarila isleyen birer
anlaml biitiindiir.”

Birimlerden olusan dizgeye bir ornek olarak, bir kelimeyi olusturan harfleri
verebiliriz; “ben” kelimesinin birimleri “b”, “e” ve “n” harfleri, pesi sira gelerek bir

dizge olustururlar. Sonugta anlamli bir biitiin ortaya konulur.
Cevizci’nin anlatimiyla (2012, s.651),

“Tiirkgede tek bir ‘bilme’ sozciigii varken, Fransizlar ‘insanlart bilmek’
(connaitre) ile ‘olgulari bilmeyi’ (savoir) farkli sozciiklerle karsilarlar. Ayni
sekilde sozgelimi Ingilizlerin acik maviyle koyu maviyi, mavinin farkl
tonlari olarak aymi sozciikle ifade ettikleri yerde, Ruslar mavinin séz konusu
iki tonu i¢in iki ayri sozciik kullamirlar. Saussure’e gore, bunun nedeni farkl
cevrelerde yasayan insanlarin ¢evrelerine farkl sekillerde deger bi¢meleri,
onu farkl degerlendirmeleridir.”

Barthes’in degerlendirmesine gore (2012, s.28)gorsel toz, kendini dilsel

bildiriyle destekleyerek anlami pekistirir. Sinema, reklam, ¢izgi resimler, basin
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fotograflari bu dilsel bildiri ile desteklenen gorsel tozlere 6rnek verilebilir. Gorlntisel
bildirinin bir boliimii, dil dizgesiyle yapisal bir yenileme ya da yerini alma iligkisi

icindedir.

“Herkese bir Halley oluyor.” reklam slogan1 “Herkese bir haller oluyor”
climlesindeki anlam ile birlestiriliyor. Markanin ismi benzer bir kelimenin yerine
kullanilmistir. Hem bir ciimle dizgesinde harflerin benzerligi agisindan ¢agrisimsal bir
sozciikle kullanilarak akilda kalmasi dilsel gostergeler ile saglanmistir, hem hikayeye
baglanarak gorsel gostergelerle akilda yer etmesi bakimindan desteklenmistir. Igerikte

uygulanan komedi ile giildiiriirken markanin zihinde hatirlanirlik oran1 yiikseltilmistir.

Rifat’in bir diger degerlendirmesine gore metinleri bigimsel agidan kapali bir
nesne yapan, dolayisiyla yine sOylem boyutuna iligkin temel 6zelliklerden biri de
noktalama isaretlerinin kullanimidir. Yazinsal metinler icin de gegerli climlenin ilk
harfinin biiyiik harf ile baslatilmasi, son satirinin ise nokta ile kapatilmasi ve bu iKisi
arasinda kalan sdylem boyutu kapali nesne olmasini saglar. Baslangi¢ ve bitis ile
siirlandirilmig kapali bir alan. Basi ve sonu belirtilmis anlam biitiiniidiir. “Noktalama
isaretlerinin, yazinsal metinlerde de séylem boyutunun ac¢ilip kapatilmasinda ¢ok
stk¢a kullanilan birimler oldugu bir gercektir. Ancak noktalama isaretlerine hi¢ yer
vermeyen ve ‘yazinsal’ diye adlandirilan metin orneklerine de rastlamir.” (Rifat,
2009, s.87) Sonu kapatilmayarak yorumu okuyucuya birakilan kullanim sekilleri
olduguna da vurgu yapimaktadir.Ozellikle siir formunda bu yaklasim
kullanilmaktadir.Ong’un anlatimiyla (1999, s.153),

“E.E. Cummings’in c¢ekirge iizerine bagsliksiz, 276 no.lu siirinde de
(1968) metnin kelimeleri boliik porgiik biitiin sayfaya serpistirildikten sonra,
en son kelimede, harfler ilk ve son kez yan yana dizilirler ve ortaya ‘cekirge’
kelimesi ¢ikar; amag, bas dondiiriicii bir uc¢ustan sonra ¢ekirgenin ota
konup kendini ‘topladigini’ gostermektir.”

Sayin’a gore (Berger’den akt. 2007, s.1017),

“Konusma, giyinme, davranis bilimleri, sanattan ya da bilimden anlama
ve onlara verilen onem vb. gibi siralanabilecek bir¢ok 6ge, onu sergileyen
bireyler/toplumlar hakk:nda bilgi veren en Onemli dilsel gostergelerdir.
CUnki disiindiiklerimiz ya da inandiklarimiz nesneleri goriigtimiizii etkiler.”
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2.4. GORSEL GOSTERGELER

Caglar once yasayan insanlar, ¢izdikleri magara resimleri ile gliniimiize
binlerce yil dncesinden bazi mesajlar ulastirabilmislerdir. Av hayvanlarini resmeden
antik sanatcilar neyi amaclamisti kesin olarak bilinememektedir, ancak avlanan
aveinin  iletisim  kurmaktaki  iggilidiisel isteginin ¢ok Oncelere dayandigi
gorilebilmektedir. Cizilen resimler temsilidir ancak o giinler hakkinda bilgi sahibi
olunmas1 olanag1 bu gostergeler ile saglanmigtir. Kadim uygarliklarla ilgili pek ¢ok
bilgiye, tas isciligi ile duvarlara islenen sembollerin dillerinin ¢odziimlenmesiyle
ulagilmaktadir. Onceki uygarliklar ile bugiin arasinda bir baglanti kurulabilmesi
olanakl kilinmistir. Gegmis zamanlarin uygarliklari, kiiltiirleri, yasam bigimleri, inang
sistemleri ile ilgili bilgiye glinimiizde gostergeler ¢oziimlenerek ulagilmaya
calisilmaktadir. Bu sekilde o doneme ait insanlarin hayat hakkinda edindikleri
deneyimlerden ve bilgilerden faydalanilmasi amaglanmaktadir. Chandler’in
calismasinda, Mezapotamya’da gelisen kiiltiirlerde ¢ivi yazisi ile kus, balik, ayak,
giines gibi kavramlarin zihinsel tasarimlarimin aktarildigi tablet alfabe sistemleri
ornek verilmistir. (Bkz. Resim: 9) Chandler, erken Akdeniz medeniyetlerinde
piktogram, ideograph ve hiyeroglifler kullanildigini belirtmistir. Bunlarin ¢ogunda da
dogrudan ya da mecazi anlamda nesnelere ve eylemlere benzeyen ikonik isaretlerle
atifta bulunuldugu belirtilmistir. Zamanla, resim yazisinin daha sembolik ve Gelb’e
gore (1963) daha az ikonik oldugu, ikonikten sembollere deg§isimde bir kayma
yagsandig1 belirtilmistir. Chandler’in anlatimiyla, semboller gostergebilimsel agidan

daha kullanighdir. (Chandler; users.aber.ac.uk Erisim tarihi: 14 Mayis 2013)
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Resim 9: Zihinsel tasarimlarin aktarildigi tablet alfabe
(http://users.aber.ac.uk/dgc/Documents/S4B/semO02.htmlErigim tarihi: 14 Mayis 2013)

Iz Televizyonu’nda yayimlanan “Wilco nun Karavani” adli programda
sunucu Wilco, diinyanin en biiyiik ikinci mozaik mizesi olarak bilinen Hatay
Arkeoloji Miizesi’nde gezerken heyecanini gizleyememektedir. Ciinkii Eski Roma
Uygarligi’'ndan kalma mozaiklerde sosyal yasamin her am karelestirilmis sekli ile
dipdiri canli karsisinda boy gdstermektedir. “Mozaik™ olarak adlandiran kii¢lik renkli
taslarla, resimlere doniistiiriilmiis kompozisyonlar birer gosterge dizgesidir. Antik
Yunan kiltlriinde yetisen sanatkarlarin o giinleri temsili bir resimle anlatma gabasinin
eserleri bugiin tarihin bir ¢esit anlaticis1 olmaktadir. Yasanan ¢agin giinliik riitinlerini,
ritiiellerini yansitan mozaik eserlerde iki bin sene Oncesine ait kiiltiirel yap1 goz oniine
serilmektedir. Kiiciik renkli tag parcalarini bir araya getiren sanatkar eller, gelismis bir

uygarligin kiiltiirinii kompoze ettigi mozaiklerle bugiin hala okunabilen mesajlar
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iletmeyi basarmistir. (Wilco Van Herpen, Wilco’'nun Karavani [Televizyon

Programi], Istanbul: Iz Televizyonu)
Saymn (2007, s.1017) ¢alismasinda su sekilde ifade etmektedir:

“Bir gOstergenin yorumlanabilmesi igin, gOsterenin/gosterenlerin
anlamimin tamimlanabilmesi gerekmektedir. Bu da ¢ogu zaman gdsterenin
kendi goriintiistinii asan”... énceden edinilmis ek bir bilgi” (Onursal ve
Kwran’dan akt. 2007, 5.1017) gerektirir. Dogru bilgi dogru gdsterge
kullanimini, dogru gosterge kullanimi dogru bildirigimi, dogru bildirigim
dogru bilgilenmeyilkiiltiirlesmeyi, dogru bilgilenme dogru ve hizli gelismeyi

s

saglar.’

Hatay Arkeoloji Mizesi’nde, Iphigenia Mozaigi incelendiginde, bir tiyatro
sahnesi icerisinde Kral Agamennon, esi ve kizi Iphigenia’nin tasvir edildigi
goriilebilir. Mozaikte sergilenen bu tiyatronun konusu bugiin tiim detaylari ile bilinen
ve gergek miydi yoksa bir kurgu muydu tartigmalar1 hala siire gelen Troya Savaslari
ile ilgilidir. Bu tasvirde de Iphigenia’nin kurban edilme sahnesini islenmektedir.

(www.hatayarkeolojimuzesi.gov.tr Erigsim tarihi: 14 Mayis 2013)

Biitlin smiflarin, biitlin insan topluluklarinin anlatilar1 mevcuttur ve
cogunlukla bu anlatilar farkli kiiltiirlerdeki insanlar tarafindan ortaklasa olarak

paylasilir. (Rifat, 2005, s.320)

Resim 10: Hatay Arkeoloji Muzesi— Mozaik
(www.hatayarkeolojimuzesi.gov.trErisim tarihi: 14 Mayis 2013)
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Wilco’nun Hatay Arkeoloji Miizesi’ni ziyareti ve eski uygarliklarla mozaik
eserler ve tasa yontulmus kabartma motifler vasitasiyla kurdugu iletisim, gostergelerin

ilesimdeki giiclinii, kurdugu kopriiyii kanitlamaktadir.

Rifat’a gore (2009, s.12), moda dergisinde gordiigiimiiz bir bluz ya da bir
tabloda kullanilan bir renk 6gesi ya da bir figiiratif sembol yine g¢evresindeki diger

Ogelerle baglantisi olan bir gosterge olarak degerlendirilmektedir.

Magara duvarlarina resim ¢izen antik insan profilinden, atmosferin
katmanlar1 arasinda yansitilan radyo dalgalar1 ile bilgiyi saniyeler icinde transfer
edebilen modern insan profiline gecilmesi binlerce yil almistir. Ancak son yirmi sene
i¢inde Internetin gelisimindeki hiz ve getirdigi Artirilmis Gelecek Web Teknolojisi
kavrami bugiin erken evrelerinde bulunan insanlig1 yakin gelecekte tamamen kusatan
bir gorsel gergeklik hazirlamaktadir. Artirilmis gercekligin (Augmented Reality [AR])
yakin gelecekte web teknolojisinin Rdonesans’t olacagi diisiiniilmektedir. Akilli
telefon, i-pad, akilli gozliik gibi araglari kullanarak, aracin yoniinii ¢evirdigimiz nesne
ile arasinda anlik bir bag kurularak, ilgili bilgilerin akis1 saglanacak gorsel bir internet
ag1 insaa edilmektedir. Akilli gozliikleri takan birey, yiiziinii gokyiizline ¢evirecek ve
aninda gozligiiniin ekraninda birka¢ giiniin hava durumu tahminlerini 3 boyutlu
goriintiileyebilecek, akilli gozliikleri takarak bir miize gezen kullanici akilli cihazi ile
arkeolojik bilgileri aninda alabilecektir. Bir ofise girildiginde akilli cihazla, akilh
alandaki ilgili kodlar okunarak, ilgili ofiste kac kisi calisiyor, ne tiir mobilyalarla
tasarim yapilmali, is yerinin amaci, hedefi, miisteri portfoyli, hedefleri nedir
ogrenilebilecektir. Ofisin renkleri ne olmali uygulamalar ile aninda ¢ok hizli bilgi

alinabilecektir.

Gergekligin insanlarin  zinindeki resimlerle sekillenmeye basladigr bir
gelecek doganin dislandigi, yapayin hakim oldugu, kurgusal, spekiilatif, imajist bir
diistince ve gerceklik ¢agin kapisindan igeriye girilmektedir. Matrix sinema filminin
3. ve son devam filminde, istilacilardan korunmaya calisan halkin yerin altinda
kurdugu gizli sehrin kapilar1 Zion Kontrol Odas: tarafindan yonetiliyordu. O {inlii
sahnede yoOnetilen panellerin hepsi sanaldi. Aslinda yoktu ancak seyirci igin vardi.
Biiyiik bir etkilesim s6z konusu ama aslinda etkilesim yoktur, ancak vardir da, bu da
bir matrix bakis acisidir. Yeni ylizyilda insanligin hazirlandig1 yeni bakis agisi. Yok

ama var, var ama yok...
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Jean Baudrillard, similasyonu;

"Gergege ait tiim gostergeleri ele gecirmis ve gercegin yerine gegcmis
sahte olarak nitelemektedir. Simiilasyon gercek'in bir benzeri olmadigr gibi
gercek'mis gibi yapan bir hali de degildir. Simiilasyon nasil ve ne zaman
oldugu bilinmeyen bir sekilde sinsice gergek'i yok edip yerine ge¢mis olan
onun bir hipergercegidir. Mis' gibi yapmak, bir seyin gercekte oldugu sey
olmadigini anlatmaktir. Bunun i¢in de mig' gibi olam gergek'e bakarak
ayirdedebilme sansina sahibizdir. Oysa simiilasyon hakiki ile sahte, gercek
ile imge arasindaki farki ortadan kaldirmistir. Mis' gibi olani gercege karsi
test etmemiz ya da hangisinin ger¢ek hangisinin simiilasyon oldugunu
bilmemiz miimkiin degildir. Bir simiilasyonla karsi karsiya oldugumuzda
boyle bir aragtan yoksun durumdayiz demektir. Ciinkii artik ortada iki ayr
sey, hakiki ve sahte yoktur. Karsimizda tek bir sey vardir: O da sahte bir
gerceklik olan Simiilasyon'dur” (Saragoglu, http://web.deu.edu.trErisim
tarihi: 15 Mayis 2014).

Matrix sinema filminin ana kurgu konusu gibi aslinda hi¢ bir sey yoktur ama
var gibidir de. Etkilesim vardir, ise de yaramaktadir, yalmiz gercekte etkilesim de

yoktur.

2.5. METIN ELESTIRIiSINDE KULLANILAN IKi
GOSTERGEBILIMSEL MODEL: EYLEYENLER MODELI,
ISLEVLER MODELI

Reklam ¢oziimlemesi yapilirken metin elestirisini dogru yapabilmek icin
metin elestirisi hakkinda genel bilgiye sahip olunmalidir. Metin elestirisi anlatimin
iistiine oturtuldugu iskeleti olusturur. Metin elestirisine yon vermis iki
gostergebilimsel modeli Mehmet Rifat’in anlatimiyla (2009, s.74) incelersek,
Eyleyenler Modeli Ozne’nin (kahramanin) dogruya ulagsmayr amagladigi modeldir.
Gonderen ile Gonderilen arasinda bir iletisim birimi olarak konumlanan Nesne
cevresinde odaklanir. Ozne’nin rolii ise Yardimeden ile Karsigikan’in anlatida
oynayacaklar1 rollere ve yaptirimlarina gore bigimlenir. Bu modeldeki kavramlar

sOyle aciklanmistir.
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“-Gonderen: Anlatyr harekete gecirir. Arayisin Nesne’sini belirler ve
eksikligi duyulan bu Nesne nin bulunmasi icin bir kisiyi (kahramani, Ozne’yi) géreve

cagirir,
-Nesne: Anlatida aranilan eyleyen; arayisin konusu,

-Ozne: Génderenin cagrisina uyarak onunla bir anlasma (sézlesme) yapan
ve arayisin konusu olan Nesne'’yi bulup getirmekle géreviendirilen eyleyen

(kahraman);

-Karsicikan: Ozne’nin arayisint durdurmaya, engellemeye ¢alisan eyleyen,

Karsit-Ozne.

-Yardimeden: Ozne’nin arayisint  kolaylastiran, ona goérevini yerine

getirmede katkida bulunan eyleyen: Ozne / Nesne arasindaki iletisimi kolaylastirir.

-Gonderilen: Arayisin konusu olan Nesne'yi Ozne nin arayisi sonunda elde
eden ve Ozne'’yi odiillendiren eyleyen. Ozne’nin basarisizhgr karsisinda da onu
baslangicta yapilan anlasma geregi cezalandiracak olan eyleyen.” (Rifat, 2013,
5.204)

Ozellikle animasyon kahramanlarin kullanildigi reklamlarda senaryolarin
eyleyenler modeli ¢ercevesinde kullanildigint s6yleyebiliriz. Reklam kahramanlarinin
en temel ve ortak ozelligi reklam kahramaninin marka/iiriin’iin insan 6zelliklerinde
karakterize edilmesidir. Bir kisiligi vardir. Insanlara ait 6zellikler tasirlar. Duygulari,
aliskanliklari, sosyal bir hayat: ve iliskileri vardir. Insana dykiiniilerek olusturulan bu
animasyon karelerinin bir araya gelisiyle tiiketiciyle rahat iletisim kurabilen, insanla
Ozdeslesebilen nesne/mesaj kurgusu yapilandirilir. Yardim eden roli tiiketici
izleyici’ye veriliyor. Karsi ¢ikan rolii ise iiriiniin kullanilmasi i¢in duyulan ihtiyaci
yaratan olumsuz etkene yiklenir. Gonderilen roli ise markafiriin kullaniminin
getirdigi odiiller ile triin tiiketiminin gerekliligine yiiklenir ve yine marka/lrln
kullanim1 gergeklesmezse ceza mekanizmasi devreye girer. Michelin - Lastik Adam,
Max - Aslan Max; Yap: Kredi — Vada; Arcelik- Celik; Ing Bank — Aslan; Vestel -
Vestrons; Vestel - Kiguk Ev Aletleri; Cheetos — Chester; Tukcell — Cellocan gibi

karakterleri drnek verebiliriz.
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Michelin-Lastik Adam

() Arcelik-gelik Ms Chester
THY-Wingo % :
| - < B ’
' 4 { {]

Turkcell-cellocan

BKM-Nakit

Vestel-Vestrons Vestel-Kiicik Ev Aletleri

S, NG Bank-Aslan hah-tv.com

Resim 11:Reklam kampanyalarinda kullanilan animasyon kahramanlar

Michelin - Michelin Lastik Adam: pufidik, givenilir, dinamik,

yardimsever, giicli, atletik, zeki, sorunlara hizli ¢oziimler tlireten bir karakter.

Arcelik — Celik: Geng, dinamik, zeki, ¢c6zim odakli, teknolojik, dostcanlisi,
bizden biri, icimizden biri.
Yap1 Kredi —VVada: Mor renk bereketi simgelemektedir, sirin, sempatik,

yardimsever, bonkor, eli acik.

THY - Wingo: Leylekler mevsimlere gore kilometrelerce yol ucarak goc
yaparlar. Sirt ¢antasi ile yolculuk yapan yolculara ve diinya ¢apinda gergeklestirilen

ucuslara gonderme yapmaktadir.

Turkcell- Cellocan: Her zaman yanimizda, sinir tanimaz, her ihtiya¢ aninda

yardim edebilen, sirin, masum, yardimsever, akilli, dinamik, ¢aligkan.

Cheestos- Chester: Muzur, eglenmeyi seven, asi, geng, oyunarkadasi,

eglenceli, maceraperest

Max — Aslan Max: Genglere yonelik tasarlanmis. Geng bir giyim tarzi var,

diisiik bel kot pantalon, spor ayakkabilar ve spor bir tisort giydirilmis. Yelesi
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genglerin sevdigi sekilde havaya dogru bir modelle sekillendirilmis. Biraz asi bir

durusu var. Eglenmeyi ve eglendirmeyi seviyor. Muzur, hareketli, dinamik.

Panda — Panda: Komik, eglenceli, saf, temiz, kiigiik bir ¢ocuk gibi, dost

canlisi, dondurma yemeyi seviyor, sarki soylemeyi dans etmeyi seviyor.

Ing Bank — Aslan: Giiciin simgesi, ormanin krali, ondan daha giicliisii yok.
Itibarli, giivenilir, dost, erdemli, cesur. Turuncu dinamizmi ve iiretkenligi

cagristirtyor. Insan boyutundan daha iri, ebatlarina gre bas bolgesi daha biiyiik.

Vestel - Westrons: Teknolojik, gii¢lii ama narin, hassas, yardimsever,
arkadas canlisi, pratik, sessiz, becerikli, duygulu, insanin dilinden anlayan, ¢ocuklarin

dilinden anlayan

Vestel — Kucguk Ev Aletleri:Konularinda uzmanlasmis, yardime, kiigiik, az
alan kaplar, pratik, profesyonel, dinamik, hareketli, hizli, yardimsever, problem

¢ozlcu, hevesli

BKM - Nakit: Bankalararas1 Kart Merkezi’nin (BKM) alisverislerde nakit
yerine banka karti kullanimmi yayginlastirmak amaciyla, 2004 yilindan bu yana

stirdiirdiigii bilinglendirme ¢alismalarinda kullanilan “Keklik’’.

BKM “Bay Bay Nakit” sloganli kampanyasi ile giinliik hayatta nakit para
kullanmanin ¢alinma, kaybolma, bozuk para tasima, gibi risk ve dezavantajlarindan
yola cikarak, aligverislerde banka kartinin modern ve nakit kars1 avantajli oldugunu
giindeme getirmistir. Osmanlica’da nakit kelimesinin anlamlarindan biri olan “keklik”
BKM’nin banka kartt kampanyasinda huysuz, basina buyruk, ge¢imsiz karakter
“Nakit’e dontigmiistiir. “Keklik” yani “Nakit” banka kartinin, onu tahtindan
etmesinden kaynaklanan memnuniyetsizligini agikc¢a belli ederek, her firsatta banka
kart1 kullanan insanlara, ¢esitli tuzaklar kurmaktadir. (http://www.btnet.com.tr Erisim
tarihi: 07 Mayis 2014)

Ayrica “keklik gibi avlanmayin™ gondermesi yapilmaktadir.

Migros - Kangurum: Kangurularin yavrularini tasidiklari cepleri farkli
geregleri doldurup tasimak icin de ideal olarak diisiiniilebilir. Aligveris sepetlerine

gonderme yapmaktadir.
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Islevler modelinde ise anlatilar, Mehmet Rifat’a gore (2009, s.75)islevler

diye adlandirilan, eylem-tiplerinin zincirlenisine gore betimlenebilirler:

“Bu islevlere verilen adlarla da anlatidaki eylemler (yani islevier)
betimlenmis olur. V. Propp 'un Rus halk masallarina iligkin olarak saptadigi
otuz bir islev béyle bir model ortaya koymustur. A. J. Greimas ise V.
Propp’un masallara iliskin incelemesinde saptadigi otuz bir iglevi yeniden
siniflandirarak bunlart anlatimin genel bir arayis semasi icine yerlestirir.
Anlatida Ozne’nin arayisinda yasadigi eylemleri iic asamali sinamalar
butlnl olarak tasarlar ve otuz bir islevi bu asamalar icinde boliistiiriir. Bir
bakima V. Propp’un kuramini kendi géstergebilimsel bakis agisina gére
veniden dizgelestirir. Buna gore her anlati bir baslangi¢c durumu ile bir
sonu¢ durumu arasindaki doniisiimiin gergeklesmesiyle olusur. Doniigiim
eylemi de soz konusu iki durum arasindaki ic stnamaya ayrilir.

-Yetilendirici sinama: Ozne, arayisini gerceklestirebilmek icin gereken

vetenekleri edinir, edinmeye ¢alisir;

-Sonuglandirici sinama: Ozne aradigi, kavusmayr arzuladigi Nesne'ye

ulagabilmek icin gereken edimleri yerine getirir (temel sinama da denir);

-Onurlandirict  sinama: Ozne 'nin, temel  eylemini  basariyla
sonuglandirmasindan sonra, yani Nesne'’yi bulup Gonderilen’e teslim etmesinden

sonra odiillendirilmesi (basarisizlik séz konusuysa onurlandirma cezalandirmaya

doniisecektir).”(Rifat, 2009, s.75)

Islevler modeline 6rnek olarak, ddiil programlarinda puan toplanarak bir {ist
siniffa mensup olunabilecegi ifade edilen reklam kampanyalarmi bu kategoride
degerlendirebiliriz.  Cok harcama yapan tiiketiciler ayr1 bir kategoride
degerlendirilebilirler, farkli kategoride kart kullanimina erisebilirler. Gold, platinum,
silver adlandirmali altin, giimiis gibi dogal madenlerin es degerinde bir anlam
yiiklemesi ile tiiketiciler siiflandirilabilmektedirler. Ugus milleri toplayan yolcular,
farkli 6diil programlarindan yararlanirken ayn1 zamanda ayrisan bir iist sinifa ait olma
duygusuna ulagmaktadirlar. Marka kullanimi ile simif atlama kavraminin bir potada
eritildigi reklam metinlerinde daha ¢ok tiiketenin ddiillendirilecegi mesaji okumalarla

cozllebilmektedir.

Yine internet tabanli oyunlarin kullanildigi reklam kampanyalarinda da

basarma ve seviye atlama ihtiyacinin saglanmasi sonucu ulasilan doyum ve eglenme
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ile marka tiiketici arasinda kurulan iletisim faktorlerini de islevler modeline bir 6rnek

olarak verebiliriz.

“Eyleyenler anlatida islevleriyle belirlendigine gore, eyleyenler modeliyle
islevler modelininin ¢oziimlemede kaynastirilmasi kendiliginden olacaktir.” (Rifat,
2009, s.75)

3. REKLAM VE GOSTERGEBILIM

3.1. Reklam Nedir?
Reklamin genel bir tanimi su sekilde yapilmaktadir:

“Fransizca orijinli kelime olan reclame kékiinden gelen reklam, insan
davramisini istenilen bir yonde etkilemek veya degistirebilmek amaciyla
kullanilan en etkili ve stratejik kitle iletisimi bicimlerinden biridir. Reklam
ekonomik bir ara¢ olarak, marka olusumunu saglamay, iiriin veya hizmeti
pivasada  tutundurmayi, onu satmayir ya da talebi arttrmay
amaglamaktadir. Bir iiriin ya da hizmetin satisini arttirmak temel hedefken,
bir yandan da ekonomik haberlesme islemi goriir.” (Bat1, 2012, s.11).

Kapitalist toplumlarin reklamlara verdigi deger, markalarin yillik

biitcelerinde genis bir yer tutmasindan da goriilebilmektedir.

Beasley ve Danesi (2002, s.5) “lkna Edici Isaretler” adli kitaplarinimn 6n
soziinde Amerikali yazar E. B. White’tan (1899-1985), 1936’da New Yorker‘da

yayimlanan makalesinden soyle bir alint1 yapmislardir:

“Reklamcilar Hz. Yusuf'un Firavun'un riiyasint yorumladigi gibi
riiyalarimizi - yorumlarlar, giinlerimizin kasitli  seriivenlerine faydasiz
vapilagelen aliskanliklarimizila filmlerdeki gibi bulasirlar. Onlarin silahi
bizim gii¢siizliiklerimizdir: korku, tutku, hastalik, gurur, bencillik, istek,
cehalet. Ve bu silahlar bir kili¢c kadar keskin olmalidir.”

Iste bu noktada gstergebilim kendi giiciinii ortaya koyar. Gorsel uyarilma ile

tiikketiciye en aktif bigimde ulasilmasina olanak saglar.

Tiirkoglu’nun da degindigi gibi (2003, s.16), “Iletisim icinde bulunan herkes

gosteren ile gosterilen arasindaki baglantiyr kullanir. Uygun iiriinleri satin alanlar,
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bu tirtinlerin belli bir toplumsal statiiyii, yasam bi¢imini gosterecegini varsayarlar,

daha dogrusu umarlar.”

Reklamlar iste bu sebeple tiiketiciyle en etkin iletisimi kurmalidir. Markay1

cazibe merkezi haline getirmek igin tuketicilerin algilarina hitap edebilmelidir.

3.2. Kullanilan Mesajin Dayanag Acisindan Reklamlar

Elden’e gore (2003, s.191)kullanilan mesajin dayanagi agisindan reklamlar
duygusal mesajli reklamlar ve olgusal reklamlar seklinde iki boyutta ele alinabilir.
Duygusal mesajli reklamlar daha ¢ok giizellik triinleri, kozmetik iirlinleri, zayiflatici
iriinler ve ¢esitli glizellik hizmetleri gibi alanlarda tiiketici kitleyi ikna etmek i¢in
kullanilirken agk, sevgi, dostluk, giizellik, seks gibi temalarin islendigi goriilebilir.
Hedonik reklamlardir. Hazza yonelik ¢aligmalar gerceklestirilir. Elden bu reklam
boyutunda daha ¢ok soOzsiiz anlatimlarin uygulandigini belirtmektedir. Olgusal
reklamlar icinse taniklik ve belgelere dayandirilma, rasyonel temellere dayandiriima
s0z konusudur. Reklamlarda teknolojik laboratuvarlarda yapilan deneylere ve
sonuglarina dayandirilir, dayaniklilik testlerine, otomobiller icin test siirlislerine,

kullanim 6zelliklerinin detaylandirildig: ve belgelendirildigi reklamlardir.
3.3. Reklamda Gostergebilimin Onemi

Maryam Najafian and Azzizollah Dabaghi’nin yaymnladiklari  “Hidden
Language of Advertising: A Semiotic Approach” adli makalelerinde, gostergebilimi
reklam calismalar1 i¢in dogru pratik bir yaklasim olarak degerlendirmislerdir. Time
dergisinden secilen 2002°de yaymlanan “Omega” marka saat reklamlarindan ideoloji
ve gizli dilleri arastirmak i¢in bir arastirma yapmislardir. Reklamcilarin basarili bir
reklam i¢in fotograf kullanimini ¢ok 6nemli bir yaklasim olarak degerlendiklerini
belirtmislerdir. Toplumun her kesiminden tlketicilerin dikkatlerini ¢cekmek igin ilgi
cekici onemli bir rol oynadigini vurgulamislardir. Dilsel yapilardaki gibi, gorsel
yapilarin da belli deneyimsel yorumlamalara ve sosyal etkilesim big¢imlerine isaret
ettigi aktarilmistir (Kress ve Van Leeuween’den akt. Najafian ve Azzizollah). Bu
calismanin sonucunda gdstergebilimsel referansin reklam soylemi ve ideoloji
arasindaki iliskide bir donlim noktasi olusturdugu gosterilmistir. Goriintiiler,

kelimeler, renkler ve diger isaretler basarili bir reklamin énemli ve vazgegilemez bir
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unsuru olarak kabul edilmelidir denilmistir. (Najafian, Dabaghi; arts.kmutt.ac.th
Erisim tarihi: 4 Haziran 2014)

Kiigiikerdogan’a gore (2011, s.154)reklamlar iizerine yapilan ilk bigimsel
coztimlemeler, iletinin temel diisiincesine goredir, igerigine gore degildir. Iletinin
bicimine gore yapilanmistir. Kiiclikerdogan iletinin igeriginin yapisinin ve
deyisbilimsel oOzellikleri yan1 sira dilsel gostergelerinin de incelenmesiyle reklam
iletisimiyle ilgili aragtirmalarda gostergebilimden yararlanilacagina isaret etmistir.
Tiiketiciyi anlamak ve anlatmak i¢in toplumbilimin ve ruhbilimin kullanildig1 bir
alanda, anlam1 derinlemesine ortaya koymak, reklamlar1 okumak, algilamak, anlamak
ve anlatmak bir avantajdir. Ancak gostergebilim, reklam iletilerinin incelenmesi
stirecinde, toplumbilimin ve ruhbilimin yerini almak amacinda degildir, sadece diger

iki bilimdalinin yaninda yer alacaktir.

Bir bilgi aktarimi birebir okunmuyorsa Ozneldir, Ozneye baghdir.
Yorumlayan daima kendi 6znelligini anlatimina katmaktadir. Mimikleri 6znelligini
ele vermektedir. Zihin aldigr mesaji ancak kendi zihnindeki varlik bilgisi kadar
yorumlayabilir. Kitabelerde bulunan kadim bir dil, sifresi ¢oziiliinceye kadar bir
anlam ifade etmez ne var ki sifresi ¢oziildligli oranda gelismis bir uygarligin gecmis
deneyimlerini aktarmaya baslayabilir. Sifre sadece zihinde ortak bir kullanim alaninin
varligi ile miimkiin olabilmektedir. Bu bir ortak adlandirma igeren biling yapisina
gecisle miimkiindiir. Dil toplumsal olarak var edilmistir. “Bu, su anlami ifade
eder “denilen, sadece bir zihinsel tasarinin toplumsal ortak kabuliidiir. Gergeklik ile
zihindeki tasarim arasindaki iliskinin kurulmasidir. Insanin zaman ve mekan algis ile
deneyimledikleriyle edindigi izlenimlerle oOnceki ana ait olan bellek ile
adlandirmasidir. Yasanmakta olan an, onceki ana ait olan bilgiyi, nesnenin yerine yer
tutucu temsilini yerlestirdigi zihin kiitliphanesinde dogru kabul eder. Bilgi
Ogrenilmistir ve yeniden islenerek aktarilmaktadir. Zihin kiitiiphanesine bilgiler ¢ogu
zaman resim olarak biitiin bir kare ile saklanmaktadir. Bunun 6rnegi yiizlerin ¢ok hizl
hatirlanilmasindan verilebilir. Gozlimiizde resimleri canlandirirniz. Gostergeler kolay
ileti alig verisi saglar. Bu deneyimsel bildirisim kullanimmin, hayatlar
kolaylagtirmasi, diger nesillere de aktarilmasini, &gretilmesini saglamigtir.
Deneyimsel bu adlandirma ve bu adlandirmalart veri transferinde kullanma da,

iletisimi hizlandirmistir. Deneyim edilen, nesnesel gergekligi, gostereni, bireyin
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algilar1 araciligiyla almasi, zihinde olusturdugu temsili kavramin zihinsel resim
gorlsiinii, gosterilen vasitasiyla iletmesidir. Aslinda gergegi ifade eden gosteren bir
kavramdir. Ortak bir paydada “bu budur “seklinde kabul edilen, ama gergekligin
temsili bir zihinsel tasarist olan gosterilen, gergeklik ile zihinsel bir tasari arasinda

gostergeler araciligiyla bir kopri kurarak ileti alis verisi yapmamizi olanakli kilar.

Reklamlarda da en kisa zaman i¢inde amaca yonelik davranis gelistirilmesi
igin durtl ve motivasyon Uretecek en etkileyici mesajlarin tiiketici tarafindan kolayca

algilanmasi hedeflenmektedir.
3.4. Reklamda Ihtiya¢ Yaratmak

Duyular gosterge de ulasilmasi gereken en temel unsurlar olarak ele
alinmalidir. Basarili bir reklam bes duyuya da seslenmelidir. Bes duyu organi,
hissetme bigimleri, algilar arasindaki farkliliklar hepsi gostergelerin okunmasi ve

yorumlanmasi sirasinda farkliliklara sebep olurlar.
Tosun’un aktardigi gibi (2010, s.23);

“Bes duyuyu olusturan goriintii, ses, koku, tat ve dokunma; cesitli
duygularla yakindan iligkili olduklari icin bir¢ok veri icerirler. Ornegin bir
kekin kokusu bireyin bir anda ¢ocukluk yillarini, annesini animsamasini
saglayabilir. Bu amimsama ise kigiyi olumlu veya olumsuz duygulara
strukleyebilir. Goriildiigii gibi duygusal algilamalar, bellekte kayitli bazi
olaylarin ¢cagrigimini saglayarak duygu olusumunu hizlandirir.”

Ramazan ayinda iftardan 6nce yaymlanan sucuk reklamu tiiketiciyi satin alma
davranigina yonlendirmektedir. Tiiketicinin tat alma duyusuna ve aglik ihtiyacina
seslenilerek istek uyandirmak ve satin almaya yonlendirmek tiiketiciyi pazarlama
stirecine dahil etmektir. Seyircinin reklamla etkilesimi, agzinin sulanmasi, bogazinin
kurumasi, yutkunmasi seklinde fiziksel birtakim tepkiler ile gdzlenebilmektedir.
Reklam ya ihtiyaclara seslenmektedir ya da ihtiyaglar yaratarak tiiketicinin ihtiyacini
karsilamasi i¢in diirtii olusturmaktadir. Thtiyac ve eksiklik, tiiketiciye reklam kanaliyla
gosterilir, hatirlatillir ve bazen de ogretilir. “/htiya¢” kavrami belli stratejiler
cergevesinde sunulmalidir. Eksikligi ortaya konulan durum 6ncelikle hatirlatilir ve bu
eksikligi gideren iirline ihtiya¢ duyulmasi saglanir. “Susuzlugunu dindir.” slogani,

susayan bireyin temel bir ihtiyacim1 hedef alir. Bu susuzlugun kendisiyle
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giderilebilecegini iddia eden mesrubat markasi susuzluk aninda ihtiya¢ duyulacak su
gibi temel yasamsal bir ihtiyaci giderecek sekilde konumlandirilmaktadir. Su hayattir,
o halde bu marka da vazgecilmezdir. Thtiyaclarin hatirlatiimas1 ve sebeplerinin ortaya
konulmasi, tiiketiciyi ihtiyaglart konusunda diisinmeye sevketmektedir. Yine bir
baska marka Snickers i¢in hazirlanan reklamda da aglik ihtiyacina direkt olarak
“Acken Sen, Sen Degilsin. Snickers. A¢ligint Yok Et” sloganiyla seslenilmektedir.
Reklamda tasinmakta olan arkadaglarina yardim eden ciliz bir gencin, aciktigi igin
degistigine, farkli bir karaktere doniistiigline, yashh huysuz kaprisli bir assoliste
dontistiigiine vurgu yapilmaktadir. Gengler arasinda “Assoliste bagladin™ bigiminde
kullanilan argo sdylem reklamda da vurgulanmaktadir. Ayn1 geng bir sonraki karede
yesil abiye kostiim giymis kaprisli bir assoliste doniismiistiir. Esyalarin tasinmakta
oldugu tirin iginden, arkadasi bilgisayar1 kendisine firlatir. Reklam kahraman
bilgisayar1 yakalayamaz ve bilgisayarla yere diiserler. Arkadaslar1 yanina kosar ve
“Bir Snickers ye de kendine gel!” diyerek ona yardim ederler. S6z konusu reklamin
basili bir bagska mecradaki kullaniminda ise, iki huysuz ve siislii assolist’in bas

kisimlar1 dekupe edilerek kullanilmistir. Reklamda “Ag¢ken Sen Sen Degilsin™

sloganindaki metafor hemen gbéze carpmaktadir.

SVIGKERS,

ACLIGINI YOK ET

— - S L

Resim 12: Snickers reklami (kodadibeetle.blogspot.comErisim tarihi: 17
Mayis 2013)
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3.5. Reklamda Fark Noktas1 Duygusal Konumlandirma

Giliniimlizde reklamlar, iiriin veya hizmet hakkinda yalnmizca dogrudan
bilgilendirme yapmazlar. Daha ¢ok tirlinleri bir takim duygularla eslestirip, populer
kiiltiirde kullanilan simgeler kanaliyla tanitma ¢alismalart da yiiriitiirler. Agik islevi
triinleri satmak olan reklamlarin tiiketiciye sundugu, sadece satmaya calistiklar
triinlerin dogasinda var olan nitelikler degil ve ayni zamanda tiim bu iiriinlerin
tiikketici i¢in bir sey ifade eder hale getirilmis formudur da. Giindelik yasam i¢inde var
olan nesneleri, seyleri sekillendirme yeniden anlamlandirmakla miimkiindiir. (Bati,

2012, 5.12)

Hayat1 kolaylastirmak i¢in gelistirilen teknolojik {irlinlerle her gegen giin
yeni ihtiyaclara seslenilmektedir. Alinan bir {irlinlin yan tirlinleri yeni ihtiya¢ kollarimi
da beraberinde getirmektedir. Farkli markalar birbirleri ile rekabet ederek ayni
ozellikteki triinleri gelistirerek tiiketiciye ulagsmak i¢in yarigsmaktadirlar. Giinlimiiz
reklam anlayisinda ayni Ozellikteki araclar farkli duygusal konumlandirmalar ile
ayrilarak, rekabet etmektedirler. Tiiketiciye sunulan bir¢ok farkli marka ve benzer
tiriin 6zellikleri se¢imi zorlastirmaktadir. Akilli telefonlar, konusma paketleri, internet
paketleri, uygulamalar, oyunlar, kulaklik, telefon aksesuarlari, aligveris siteleri gibi
giinlimiiziin rekabetci pazarinda genis bir kitleye seslenen her iiriin grubu farkli bir

konumlandirmayla sunulmaktadir. Dolayisiyla reklamda sunulan duygusal fayda,

tiikketiciyi cekmek acisindan oldukea etkilidir.

Kiigiikerdogan’in ¢alismasina gore (Benoit’ten akt. 2011, s.155)19.yy’la
20.yy. arasinda satmak i¢in iiretmenin yeterli oldugu bir ekonomi s6z konusuydu.
Buginse satmaktan daha kolay bir hale gelen Uretimle ‘asir1 {iretim’den s6z
edilmektedir. Yetersizlikler igindeki bir toplumdan bolluk i¢inde yasayan bir topluma
gecis silireci yasanmistir. Dagitim yontemleri ve tutundurma calismalart diinden
bugiine hi¢ kuskusuz, bir evrim gecirmistir. Ayn1 sektdrde yer alan iirlinler arasinda
farkliliklar ¢ok belirgin degilse, ya goze ¢arpan teknolojik bir evrimin ortaya konmasi
ya da kendine 6zgii bir imajla markanin kendini gostermesi gerekmektedir. Uriinlerin
farklilig1 ise markaya bagl olusan imgeler tarafindan yaratilmaktadir ve gostergebilim

bu yaratimda bas aktorlerden biridir.
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3.6. Reklamda Donemsel Konumlandirma

Donemsel konumlandirilan reklamlar, ihtiyaclari hedef alarak hedef kitleye
yonelik reklam stratejisi gelistirir. Isitic1 reklamlarinin kisin yaymlanmasi, sogutucu
reklamlarinin ise yazin yaymlanmasi hiz kazanir. Dondurma reklamlar1 sadece yazin
tiikketilmesine gerek olmadigina vurgu yaparak kisinda kitle iletisim araglarinda yer
alabilmekte ve kisinda dondurma tiiketmeye yonelik bir davranis gelistirilmesini
amaglar. 2010 yilinda global bir krize ve korkuya doniigsen kus gribi salgini sirasinda
antibakteriyel sabunlar, benzer bi¢imde %100 hijyen sloganlariyla pazarda
yarigtyorlardi. “Sevdiklerinizi koruyun” seklinde hitap edilen tiiketici grubu, daha
duygusal bir diisiince sekline sahip kadin tiiketicilerdi. Diger 6rnekse bir kahve zinciri
Tchibo’dur, her hafta farkli bir tema tizerinde durarak kahve tiiketimi sirasinda hos¢a
vakit gecirilen bir alanda ayni zamanda cesitli iiriinlerin tanitildigr ve satildigt bir
kahve magaza sistemi gelistirmistir. Hem kahve icerek, sohbet edilebilir bir yasam
alan1 sunmakta, hem de her hafta degisen temasi ile yeni iirlinlerin teshir edildigi bir
sistem uygulamaktadir. Tchibo bu ikili temasiyla internet {izerinden satiglari ile de her

alanda tiiketicinin karsisina ¢ikmay1 hedeflemis ve basarili olmustur.
3.7. Reklamda Soylem

Giliniimiizde tek tiplestirilen algt modellerinden bahsedilebilir. Alg:
matematigi diizenli bicimde dikte edilen reklamlarla daraltilarak kapital giiciin istedigi
ifadeler daha genis bir alanda kullanima girer, 6znelligin daralmasina sebep olur. Ne
yapilmas1 gerektigi siirekli bir bi¢imde, diizenli araliklarla tiiketiciye dikte
edilmektedir. “Satin al, satin al, satinal "kopyala yapistir, fazla diisiinme, ¢ogunluk ne
diyorsa zaten dogrudur. Gergeklik algisinin, ¢cogunlugun ne dedigi ile ilgili oldugu
sOylenebilir. Cogunluk ise medyaya bakmaktadir, medya ise ¢ogu zaman gercek ne
olmali ki reklamvereni mutlu edelim diye reklamverene bakmaktadir... Bu durumda
aslinda gerceklik diye bir sey yoktur, kitle iletisim araglarinca yaratilan bir nevi sanal
gerceklik vardir. Neyin nasil yorumlandigi, anlamlandirildigi, kabul edildigi toplumun
genel kabiiliine dayanmaktadir. Gergeklik medya toplumunun evreninde, ekseninde ve
etkisinde bir kitle i¢in sadece sanalin var ettigi zihinsel tasaridir... Afrika’da medya
kultdrinln etkilerinin ulasmadigi bir topluluk global kiiltiiriin biitiiniiyle disinda,
kendi evreninde yasamaya devam etmektedir. Bu halde medya toplumu mutlak bir

dogruluk ile anlatilamaz ancak kendi {iriinii bir kiiltiirel yapidan bahsedilebilir.
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Acik6z konuya s6yle deginmistir (2003, 5.190);

“Imajist bilgi, insamn ne yapiyor olmasimn kodlarimi saptama ve
belirleme ¢abasidir. Bu kodlar, sabotajsiyonel (yvanilsalimci: ampirik ve
kavramsal bilgiyi, sabote edilerek tiretilmis olmasi), yiiklemsel (sey’e oz ve
islevinden farkl anlam yikleme ve tahayyuli (kurgusal) bilgi Gretimi olarak,
Oznenin ozgiinliigtinden ve konumlanmasindan kaynaklanan, bilgi edinimi
ile gerceklestirilen fiilleri incelemektedir. Imajist bilgi, nesneye, varhga,
eyleme vs. seylere yiiklemselliklerin kodlamalarini tespit etme bilgisidir.
Imajist bilgi, sabote bilgiyi kodlayarak reel zeminde var eder.”

Acikoz’tin de ifade ettigi gibi (2003, s.190)kitle iletisim araglarini elinde
tutan ve ileten imajologlar, imajist bilgiyi kamu ve sivil kurum ve kuruluslari
ekseninde hedef nesneleri olarak sectigi diger insan kiimelerine, toplumlara, kiiltiir ve

uygarlik cevrelerine pompalarlar.
3.8. Reklamda Duiz Anlam

Reklamda diz anlama Barthes’in genel tanimindan hareketle bakilirsa,
anlamlandirmanin birinci seviyesidir ve ag¢ik anlama gonderme yapmaktadir.
Yananlamla beraber, onu kullananin duygularm, kiiltiirel degerlerini 6n plana gikarr,

ideolojik disfinceleri kapsamaktadir.

Okundugunda agik sekilde anlagilan mesajlar biitiiniidiir. Yan anlama goére
daha az yoruma ihtiya¢ duyulmasini saglar. Ortak kabuller iizerinden net bir sekilde

anlagilabilir.
3.9. Reklamda Yan Anlam
Dagtas sOyle aciklamistir (Hall’den akt. 2012, s.27):

“Bir gostergenin genis bir toplumsal anlam, iliski ve ¢agrisimlar alanina
gonderme yapmasmi saglayan yan-anlamsal (conotative) kodlar; her
seyden once toplum fiiyelerinin; toplumun kurumlarina, inanglarina,
diistincelerine ve mesrulastirimlarina dair sahip olduklari toplumsal
pratiklerin ve sorgulamaksizin kabul edilen bilginin, dil ve kiiltiiriin ufkuna
sokulduklart ve yaygin bir sekilde dagitildiklar: araglardir. Bu kodlar,
toplumsal hayatin yiiziinii kaplayan ve onu siniflandirilabilir, kavranabilir,
anlamli  kilan c¢apraz referans c¢evrelerini, anlamin ve yan-anlamin
¢Okelmelerini olusturur. Bu kodlar bir kiiltiiriin “anlam haritalar: ’ni
olusturur.
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Dagtas(2012, s.178), Saussure’iin dil/sdz ayrimindan hareket eden Levi—
Strauss’un, farkl kiiltiirlerin dil gibi ele alinmas1 gerektigini sdyledigini aktarmistir.
Strauss’a gore dildeki ortak gramer ve sentaks kurallar1 gibi farkli kiiltiirlerin ortak
yonleri vardir. ilkel toplumlarin mitlerini ¢alisan Levi-Strauss, bu mitlerin dil gibi
ikili karsithk ve farkliliklardan olustugunu savunur. Levi-Strauss’un mit
cozimlemesinden hareket eden Langholz Leymore ve Chapman ise reklamlarda ilkel
mitlerdeki gibi iyi-kotd, glzel-girkin gibi karsitlarin kullanildigint ve reklami yapilan
tirtinle bu karsitlardan dogan ¢eliskinin ¢6ziildiigiinii savunurlar. Levi-Strauss mitleri
cOziimlerken Saussure’den etkilendigi kadar, Freud’un riiya ¢oziimlemesinden de
faydalanir. Strauss mitlerin kiiltiirel bilingaltinda gizlenen bastirilmis endiselerden ve
¢cozlimsiiz celiskilerden kaynaklandigina vurgu yapar. Levi-Strauss tum toplumlarin
anlamli hale getirmeye calistigi en 6nemli karsithigin, doga-kiiltiir arasindaki karsitlik
oldugunu savunur. Ona gore toplumlar, dnce kendi kiiltiirlerini dogadan farklilastirir,
daha sonra da kiiltiirlerini yeniden dogallastirmaya calisirlar ve ironik sekilde mitin

temel islevi bu dogallastirmay1 saglamistir.

Fransiz  toplumundaki ¢agdas mitleri analiz eden  Barthes’in
degerlendirmeleri ele alinacak olursa Barthes’a gore cagdas mitler sinif temellidir, ve
kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirir, dogallastirir. Mitler ¢aligmasinda
Barthes, ideolojinin bilingli fikirlerden olusmus bir yap1 yerine aynit zamanda bir mit
sistemi oldugunu savunur. Diiz anlam/yan anlam ayrimini koydugu Barthes bu 6nemli
caligmasinda, diiz anlamin gostergesinin, yan anlamin temelde ideolojik ve mitik
olanin gostereni haline geldigini savunur. Mitler ¢alismasiyla Barthes, reklamlar,
geziler, yarigmalar gibi burjuva kiiltiiriine ait baz1 giindelik yasam pratiklerinin, mit
olarak algilanmasini saglamistir. Bu yaklasimi reklam metni analizleri i¢in 6nemli bir
temel olusturmustur. Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin énemli bir diger temsilcisi Fiske
ise mitlerin dinamik bir yapist olduguna vurgu yapar ve toplumsal degisimlerden
etkilendigini soyler. Fiske’e gore ise erillik, disilik, basari, aile ve bilim Ingiliz
toplumunun ¢agdas mitleridir. (Dagtas, 2012, s.178) Bugiin bile ingiliz reklamlarinda
Fiske’in bahsettigi bu ¢agdas mitler etkindir.
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3.10. Reklamda Metafor

Tosun’un da belirttigi gibi (2010, s.297) reklamlarin bilgi verme, duygulara
seslenme ¢alismalarinda yaratici ¢alisma stratejisi oldukca etkilidir. Bagarili yaratici

calismalarin reklamlara canlilik katilanlar oldugunu ifade etmistir:

“Arastirmacilar, kaynagini yaraticiliktan alan canliligin ~ dikkati
cekmede, hedef kitlenin ilgi alanlarima seslenmede ve hafizalarina
verlesmede ¢ok etkili oldugunu séylemektedirler. Yaratict ¢alismalarda en
cok kullanilan teknik, gorsel ve sozel metaforlardan yararlanmadir.
Ornegin, “Halimizin iistiine ucak bile inse...”, “Ipegin yumusakliginda eller
icin...” Bir kavramin diger bir kavrami nitelemesi olan metafor, hedef
kitlenin tiriinii daha kolay égrenmesine yardim eder (Mitchell den akt.2010,
297). Metin yazarlar: ve diger sanatsal faaliyetlerin ¢aliganlar: gorsel ve
sOzel teknikleri hedef kitlenin sembolleri algilamalari, yorumlamalar: ve
sosyal anlamlar: dogrultusunda kullanirlar.”

3.11. Reklamda Yaratic1 Strateji

Reklam sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan Alinur Velidedeoglu bir
roportajinda, Reklamcilikta basarili olmanin temeli yaraticihik mi? Dogru mesajt
vermek mi? Dogru medya m1? konusundaki tespitinin, hepsinin karmasi oldugunu
belirtiyor. Giizel reklami ve dogru reklami birbirinden ayirdigimi belirtiyor. Dogru
reklam mi, yoksa giizel reklam mi etkili olur bunu diisiinmek lazim diyor. Cok
begendiniz reklamlar olabilir, ama o reklamdaki {iriini satin alma kararim
veremiyorsunuz. Reklamin hem yaratici olmasi, hem dogru strateji belirlemesi, hem
de dogru hedef kitleye ulagsmasi gerektigine vurgu yapiyor. Reklam ¢ok giizel olabilir
ancak satin alma tutumu gelistiremeyebilir seklindeki goriislerini paylasmistir. (Top,
Unli, www.dunya.com Erisim tarihi: 14 Mayis 2013)

Bati’nin da tizerinde durdugu gibi (2012, s.32)reklamlar, dilbilimsel 6geleri
ve gorsel igerikleri ile iletisimi gerceklestirirler. Kimi zaman izleyiciyi diis diinyasina
siiriikler, kimi zaman gerceklige daha fazla yaklastirirlar. Izleyen kitleyi giildiiriir,
korkutur, diislindiiriirler. Ama en Onemlisi zithklardan soguk/sicaktan,
giizel/cirkinden, yasam/Oliimden, basari/basarisizliktan, kadin/erkekten,
liiks/siradanliktan, aci/tatlidan, mutluluk/hiiziinden yararlanarak tiiketiciyi ikna etmeyi
amaclarlar. Reklamcilar tiiketicilerin davraniglarini ve tutumlarini, ikna edici

iletisimin &gelerini kullanarak yonlendirmeyi amaglarlar. Iletisim ve etkilesim
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noktasinda gorsel ve sozel dgeler, tasarim, baslik, ana metin ve slogan unsurlar1 bir
araya getirilerek reklam iletileri tiiketiciye aktarilir. Reklam mecralarinda farkh
yaratict fikirleri aktarmayi olanakli kilan gorsel unsurlar, etkili ve vazgegilemez bir
mesaj aracidir. Reklamda gorsel 6geler, farkli bilesenlerle bir biitiine doniiserek hedef
kitleye sunulur. Gorsel ogeler, amagl bir gorsel diizenleme ve belli bir tasarim
anlayisiyla; logo, fon, renk, ¢izgi, tipografi gibi diger grafik diizenlemelerden olusur.
Slogan, baglik ve ana metin gibi sozel unsurlarla mesajda bir biitiinliik i¢inde

tiiketiciye reklam kanaliyla aktarilirlar.

Izzet Bozkurt’un (2004, s.39)/letisim Odakli Pazarlama Tiiketiciden Miisteri
Yaratmak adli kitabinda da agikladigi gibi bir reklamda tiiketiciler igin bir teklif
yapiliyorsa, bu teklifin en ideal formatta, siirede verilmesi gereklidir. Dogru gorsel ve
isitsel unsurlar birlestirilmis olmalidir. Reklam metninin yani sira g¢ergevenin
biiyiikliigii, kullanilan font ve karakter, fotograf, grafik, animasyon, miizik, dekor,
reklamlarda kullanilan karakterler, semboller, mekan gibi pek cok gorsel ve isitsel
siirec, yaratici stratejinin istenilen sonuca ulasmasi igin énemlidir. Ote yandan yine
tercih edilen reklam mecras, igerigi (program, sayfa, yayin saati, yayin giinii), reklam
spotunun uzunlugu, basili reklam metaryalinin biiytlikliigii, reklamlarin yayin planlari,

yaratici bir mesaj stratejisinin uzantilari ve temel unsurlari olarak tanimlanir.

Bozkurt ¢alismasinda bu faktorleri asagidaki gibi maddelere ayiriyor (2004,
s.41);

Adaptability (Uyarlanabilirlik): Yaratilan stratejik fikirler pazarlama
iletisimi unsurlar1 arasinda gegis yapabilmelidir. Televizyon i¢in tasarlanan mesajlar,
radyo, sinema veya basili medyaya da uyarlanabilir bigimde planlanmalidir. Reklam
icin tasarlanan yaratict fikirler de, halkla iligskiler ve kisisel satis igin de

kullanilabilecek agilimlara uygun olmalidir.

Durability (Devamhhk): Yaratici fikir, zamana karsi durabilmeli ve daimi
olmalidir. Tiiketicilere sunulan diisiincenin donemsel dayanikliligi, istenilen

stratejinin yerlestirilmesi i¢in 6nem tagimaktadir.

Newness (Yenilik): Yaratilan fikirler taklit olmamalidir. Yeni ve farkli

olmasi1 6nemlidir. Taklit edilen fikirler, orjinalinin 6n plana ¢ikmasini saglar.
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Oneness (Tek mesaj): Yaratici fikirlerin birden ¢ok 6geyi ve teklifi
icermemesi gerekmektedir. Her bir mesaj, Grlin ya da hizmet vurgulanilmasi istenen
bir yonu ile teklif olarak sunulmalidir. Birden ¢ok fikir, teklif ve mesajin 0rln

vaadinin yeteri kadar anlasilamamasina sebep olabilmesi riski vardir.

Reliability (Gercekgilik):  Yaratilan diislincelerin, hedef  kitlenin
problemlerine ¢oziim sunmasi gereklidir. Coziimiin gecerli ve nesnel dayanaklarinin

mesajin i¢inde yer almasi onemlidir.

Memorability (Hatirlanabilirlik): Yaratict mesajin diger bir 6zelligi de;
kolay hatirlanabilmesi ve slogana doniik olmasidir. Hem iceriksel hem de gorsel

Ogeleri tasimasi onemlidir.

Simplicity (Basitlik): Yaratici mesajlar, ilging ve farkli unsurlar1 igermelidir.
Bu ozellikler, kimi zaman mesajlarin karmasik ve anlasilmaz olmasma da sebep
olmaktadir. Bazen ¢ok basit icerik ve gorseller, 6nemli disiinceleri ifade eder.

Mesajlarin basit dizayni hatirlanabilirlik oraninin yiiksek olmasini da saglar.

3.12. Reklamda Gosteren Gosterilen iliskisinde Gostergeleri Algilayis
Farkhliklar:

Kiigiikerdogan’a  gére (2011, s.154)  gostergebilimci,  gercegin
yorumlanmasiyladegil, algilarin yorumlanmasiylailgilenmektedir. Bir bagka ifadeyle
gostergebilimci, mesajlari, metinleri ¢oziimlerken, alicilarin  yasanmusliklariyla,
giidiileriyle, degisik beklentileriyle ¢esitlenen baglamlar1 olusturan yorumlar

toplamiyla ilgilenmektedir.
Algilanan mesajlar1 Izzet Bozkurt sdyle ele almustir (2005, $.45):

“Tuketiciler her gun binlerce mesajla karsilagsmaktadwr. Bunlar yiizlerce
firmadan birine ait herhangi bir isaret, sembol, logo, resim, isim, brosiir,
afis olabilir. Tiiketici bu kanallardan aldigi bilgileri kendi bilgi, ge¢cmis ve
kiiltiivel — altyapisina  gore algilamaktadir. Bu nedenle, firmalarin
planlayarak tiiketicive gonderdikleri halkla iliskiler mesajlari, reklamlar,
kisisel satis, ticari fuarlar, dogrudan satis gibi aktivitelerden, tiiketiciler ya
da hedeflenen kesimler, kendi algilarina gore birtakim sonuglar
ctkarabilmektedir. Bu sonuglar da ¢ogunlukla, o aktiviteleri veya mesajlart
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tireten  kurumun vermek istedigi mesajlardan ¢ok daha farklh
olabilmektedir. ”

Turkcell’in Ozgiir K1z temast ile Nil Karaibrahimgil’in medyayla ilk tanistig
reklam kampanyasinda oldugu gibi giiniimiizde reklamlar bir dizi hikaye icinde
tilketici karsisina ¢ikmaktadir. Birkag boliime serpilen hikaye izleyicide merak ve
heyecanla bekleyis uyandirmakta, bu sekilde tiiketicinin dikkati ve ilgisinin canl
tutulmas1 hedeflenmektedir. Bu bakimdan reklamlarin gorsel kurgusu yani sira

metinsel ¢oziimlemeleri iizerinde de 6nemle durulmasi gerekmektedir.

Eco’nun sozleriyle (1995, s.13)kurmaca metinler “...olaylari ve kisileriyle
bir dinya kurarken, bu diinya ile ilgili her seyi sdylemez. Belli seylere deginir ve

kalani i¢in okurdan bir dizi bos alani doldurarak igbirligi yapmasini ister”

Diiz manada bos birakma, iistii kapali mesaj iletme islevi, zihnin sorulara
kars1 daima uyanik olmasini saglar ve cevap aramasia sebep olur. Reklam zihni
mesgul etmeye devam eder ve bdylece tiiketici ile marka arasinda giiglii baglar
kurulmaktadir. Tiiketicilerin merak etmeye devam etmeleri iiriini akillarinda
tutmalarin1 ve kapitalist sistemdeki rakiplerinden daha etkin sekilde ayrigmalarini

saglamaktadir.

Ipsirogluna gore (2001, s.48)6rtik anlamli metinlerde okuyucunun
doldurmas1 gereken bosluklar yabancilastiran metinlere gore daha genis Olgiidedir.
Ciinkii ortak anlamli metinlerde ger¢ege yapilan gondermeler yabancilastiran
metinlerdeki gibi belirgin degildir. Bu tip metinlerde okuyucuyu belli dogrultuda

yonlendiren yol gésterici 6geler daha azdir.
Bati’nin agiklamalarina gore (Hiilya Yengin’den akt. 2012, s.13);

“Giinliik yasam i¢inde imgeler, nesneler, goriintiiler, seyler aslinda hep
duragan ve aymdir. Reklamlar ise giinliik yasama yeni anlamlar
eklemektedir. Reklamlar farkh bir algilama siirecidir. Dogal algilamada
anlam birey tarafindan iiretiliv. Bunun cevabini da ancak insan varolusunda
bulabiliriz. Reklamlarda anlam dretimi, toplumda zaten var olan kodlardan
hareketle iglem goriir. Reklam iletileri, gercekligin dil gériintii unsurlarina
dayali soyutlamalarint kullanarak, hedef kitle ihtiyaglarimi dikkate alarak
bagimlilik yapmaya c¢alisir. Kitle iletisimi araglar:t ve onun tiriinlerinden
olan reklam gibi popular kiiltiir tiriinleri, ayni zamanda egemen ideolojiyi
vayan etkili araglar olmaktadr. Bu sekilde sekillendirilmis bir ideoloji,

49



gergekleri saklamak amaciyla mitleri yaratirken, kendini onunla gizleyerek
cagdas yasamda nesnelerin yiizlerini degistirebilir, olaylari saptirabilir.

3.13. Gostergebilim Yorumlamalari

3.13.1. Gorsel Uyarilma

Renvoise ve Morin (2008, s.11), Noromarketing adli ¢alismalarinda beynin
gorsel oldugunu aktarmislardir. Optik sinirlerin kulaktan beyne dogru uzanan duyma
sinirlerinden kirk kat hizli oldugu belirtiliyor. Norobilimin, yilan gibi goriinen bir sey
gordigliniizde, beynin kisiyi ayn1 anda — yaklasik olarak iki milisaniye igerisinde —
tehlike olabilir diye uyardigini agiga ¢ikardigini belirtmislerdir. Beynin daha o seyin
ne oldugunu algilamadan 6nce tepki verebilinsin diye yapilandirildigini bildiriyorlar.
Neokorteksin gorsel korteks parcasinin o seyin kesinlikle bir yilan oldugunu
algilamas1 500 milisaniye sirmektedir. Sinirler birbirine bir milisaniye iletimi
gerceklestiriyorlar. Beynin gorsel iletisim yapabilme kapasitesinin noron iletim hizina
olduk¢a yakin oldugu bildiriliyor. Bu da beyni olagan {istii bicimde hizli ve tehlikeli

derecede aceleci kiliyor ifadesi kullaniliyor.
Giilliioglu ise su sekilde agiklamistir (2012, 5.120);

“Goriintiiler, daha dogal ve gerc¢eklige daha yakin goriindiikleri icin
izler kitlenin gorsel ¢ercevelemenin farkinda olmamasi olasidir. Bu nedenle,
gorsel cercevelemenin gozden kagiriimasi daha agik ve belirgin olan sézel
ve yazili ¢ercevelemeden daha kolaydir. (Fahmy'den akt. 2012, s.120).
Ancak, gerceveleme siirecinde, medyanin fotograf kullanimi, izler kitlenin
gordiiklerinden giiphelenme olasiligini azaltmaktadir. Belirgin bir onermeye
sahip sozdiziminin eksikligi, ‘“neden-sonug¢ iliskileri gibi onermelerde
bulunmak igin goérsel imajlarin bir gelenekler biitiiniine sahip olmadig
gercgegine gonderme yapmaktadwr” (Porismita’dan akt. 2012, s.121).

Ugar ¢alismasinda ise (2004, s.61)Ingiliz filozof ve arastirmaci John Locke’a

gore insanlarin duyularia gore 6grenme yiizdelerini asagidaki gibi aktarmigtir;

% 1 deneyerek,

% 2 dokunarak,
% 4 koklayarak,
% 10 duyarak,
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% 83 ise gevresini gozlemleyerek 6grenmektedir.

Asagidaki resimde duygularin aktariminin basit¢e nasil gerceklestirildigini
incelersek, evrensel yliz mimiklerinin genellenerek minimallestirildigini gorebiliriz.
Dinamizmin ve gilinesin rengi olan sar1 rozette ¢cok neseli siritmaktan gozleri kapanan
bir yliz, turuncu rozette yorumsuz bir ifade diiz bir ¢izgi halini alan dudaklarla sik1
sikiya kapanarak suskunluk gondermesiyle desteklenmistir. Nefes alinamadigina
gonderme yapmak amaciyla kullanilan koyu bir rengin tercih edildigi mavi rozette
saskin bir ifade i¢in ebatca birbirinden farkli iki gbz ve acik bir agiz kullanilmistir.
Kirmizi maskotta ise yine sinirlenince kizaran bir yiize atifta bulunulmustur ayrica

kirmiz1 rozette agiz avaz avaz bagirir sekilde resmedilmistir.

Resim 13: Semiyotik, Yayinlanma tarihi: 9 Mayis 2011
(http://mariakaou.blogspot.com/2011/05/semiotics.htmlErigsim tarihi:
14 Mayis 2013)

3.13.2. Bir Tasarim Elemani Olan Renkler

Giiney’in de ifade ettigi gibi (2009, 5.122), “Insanlar oldukca farkl ve i¢ ice

gecmis enerji tiirlerinin mevcut oldugu bir ¢evrede yasamlarini siirdiirmektedirler.”

Renklerin fiziksel bir olusum olduguna vurgu yapilmistir. Renk ancak 151k ile
birlikte var olabilir. Onemli bir tasarim dgesidir. Giiglii sembolik bir degeri de vardir.
Tek basma renk mesaj verebilir. Ornegin insan, dogadan esinlenerek renklere
anlamlar yiiklemistir. Bu sebeple de renkler davranislar1 yonlendirebilir. (Ucar, 2004,

s.45) Denize, gokyiiziine bakan birey rahatlar, kalp atislar1 diizene girer, kisi bu
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sayede dinginlesir, diisiince akisindaki hiz yavaslar, dolayisiyla mavi rahatlaticidir
oysa kirmizinin fazla miktarda kullanimi1 rahatsiz edici olabilir, yiliksek miktarda
uyaricidir, hayati noktada onem arz eden kan kavraminin da ayni zamanda kirmizi
olusu ile baglantisinin bunda etkisi vardir. Kirmizi renk unsuru baglantili olabilecegi
kanli bir kaza, siddet olaylar1 ya da aci bir aniya hafizada tetiklenebilecek bir
deneyimsel bilgiyi ¢agristirabilir. Yasanan deneyimler, acilar, glizel ve rahatlatan
anilar, renklerin ¢agrisimsal 6zelliklerine de baglanabilir. Hatiralar1 harekete gegirir.
Dolayistyla renkler insan fizyolojisi tizerinde giiclii etkiye sahiptir. (Ucar, 2004, s.45)
Korkan bireyin adrenalin salgilamasi, kan basincinin yiikselmesi gibi bir dizi

etkilesimi tetikleyebilir.

Ambalaj, paketleme ve reklam tasariminda renk se¢imi ¢ok galisilmasi ve
dikkatle planlanmasi gereken 6nemli bir grafik surectir. Ugar yapilan arastirmalarla
rengin satin alma ve se¢me siirecindeki rollnl gosteren g¢alismalarin yapildigini
belirtmistir. Sadece ambalaj tzerindeki etkin renk degistirilerek, sasirtici sonuglara
ulagilmistir. (2004, s.45) Cagrisimsal olarak baglanmak istedigi kavramlarin renkleri
kullanilirsa, zihin iki kavram arasinda bir bag kurar. Temizlik iiriinlerinde beyaz

rengin tercih edilmesi, ¢ikolata ambalajlarinda kakao renginin kullanilmasi gibi.

Renkler, fiziksel yapilar1 ve dalga boylarindaki farkliliklarla degisik cografya
ve kiiltiirlerde anlamsal farkliliklar gosterirler. (Ucar, 2004, s.46) Dogu kiiltiirlerinde
beyaz rengin 6liimii ve matemi simgelerken, bat1 kiiltiiriinde masumiyet ve huzuru

simgeleyisi 0rnek verilebilir.

Ucar sicak renkleri tanimlarken(2004, s.47), dalga boyu yiiksek olan sari,
kirmiz1 ve turuncu gibi renklerden olustugunu vurgulamistir. Yan sira dalga boyu

daha diisiik olan soguk renklerin ise mavi, mor ve yesil oldugunu belirtmistir.

“Yesil, icindeki sar1 orani arttigi dlgiide 1sinir, sicak renk paletine daha
vaklaswr, azaldik¢a soguklasir, mavilesir. Sicak renkler daha ¢abuk
algilanabildikleri ve gorsel diizen iginde goriinebilir oldugu icin tasarim
elemanlari i¢cinde kullanildiginda bize yakin olma hissini uyandiwrir. Soguk
renkler ise bizde uzaklagsma hissi uyandirir. Bu temel bilgi ¢ogu zaman
tasarimcimin gorsel derinlik problemini ¢ozebilmesi igin olumlu sonuglar
dogurur. Ornegin mavi ve mor zemin renklerinin hakim oldugu bir sayfada
kullanilacak bashik yazisi, sicak bir renk yardimiyla one ¢ikarilir veya ton
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degerleri degistirilerek asir1 one ¢ikmasi ve sayfada yanhs bir gorsel
hiyeyarsi olusturmasi engellenebilir.”

Asagida bilingalt1 seviyesinde renklerin ne ifade ettikleri, Beasley ve

Danesi’nin ¢alismalarina gore degerlendirilmistir: (2002, s.41)

beyaz : saflik, masumiyet, erdem, iffet, iyilik, nezaket, vb.

siyah : kotiiciil, kir, sugluluk, ahlaksizlik, giinah, terbiyesizlik, vb.

Kkirmmzi - tutku, cinsellik, dogurganlik, tiretkenlik, 6fke, sehvet, vb.

yesil : umut, giivensizlik, saflik, agik kalplilik, giiven, hayat, var
olus, vb.

sarl1 : canlilik, giin 15181, mutluluk, huzur, siikunet, vb.

mavi : gokyiizii, cennet, huzur, sogukkanlilik, mistizm, gizem, vb.

kahverengi : topragimsi, dogallik, baslangicta var olma, sadakat, vb.
gri : donukluk; sisli, bilinmezlik, gizem, belli belirsizlik vb.

Beasley ve Danesi’nin (2002, s.41) “Persuasive Signs” Inandirici Isaretler
adli kitaplarinda da 6zetledigi gibi renkler de, reklam metninde kullanildiginda satir
arast mesajlarin iletilebilmesine ve alici tarafindan yorumlanabilmesine sebep olurlar.
Ayni durum herhangi bir kod (hayvanlarin, sekillerin, belirli bir figiiriin, harflerin ve
diger yazi sembollerinin, rakamlarin, bilimsel sembollerin anlamlari) ig¢inde ayni

bicimde gerceklesir. Baz1 anlamlar bilingsizce goriindiikleri gibi anlamca ortadadirlar.
3.13.3. Reklamda Zithk ve Gostergebilimsel DortgenModeli

Rifat’in anlatimiyla (2009, s.79)g0stergebilimsel dortgen, herhangi bir anlam
evreninin temel yapisini olusturan soyut birimleri ve bu birimler arasindaki iliskileri
belirlemek, smiflandirmak ve sergilemek icin anlamlama gostergebilimi (A. J.
Greimas’tan akt.2009, s.79) tarafindan gelistirilen mantiksal 6rnek ve bu Ornegin
cizimsel gosterimidir. Rifat’in anlatimiyla bu modelde ortaya konan iligkiler diizeni,

bir anlamli biitiiniin soyut ve mantiksal diizeyde olugsmasini saglayan temel anlamsal
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yap1 (ikilikler) ile temel sozdizimsel yapiyr (ikiligin 6geleri arasindaki mantiksal

iliskiler, doniisiimler) degerlendirmeye olanak saglar.

Al “glizel”

A2 “cirkin olmayan”

A2 “cirkin”

X Al “giizel olmayan”

Tablo 4:Gostergebilimsel Dortgen (Rifat, 2009, s.79)

A ve A

Al ve XZ
Al ve A2
Al ve Al
A2 ve A2
Al ve A2
A2 ve Al
G

N

: Anlam eksenleri

: Karsitliklar

: Altkarsitliklar
: Celisikler

: Celisikler

} Birbirini iceren (tiimleyen) 6geler

: Karsithik ve altkarsitlik bagintis
: Celiski bagintisi

: Igerme (tiimleme) bagimtisi

Tablo 5: Gostergebilimsel Dortgenin Elemanlari (Rifat, 2009, s.80)

“Ac¢iklamamiz1 gostergebilimsel dortgen {iistiine yerlestirdigimiz sozciiksel

birimlere gore yapacak olursak ‘giizel’in karsit 6gesi ‘¢irkin’dir, celisik Ogesiyle

‘giizel olmayan’dir. Ote yandan ‘giizel’ ile ‘¢irkin olmayan’ ve ‘cirkin’ ile de ‘giizel

olmayan’ karsilikl1 olarak birbirlerini igerirler (tlimlerler). Demek ki ‘giizel’den ya da

‘cirkin’den kalkarak karsit, celisik ve igerilen 6geleri bulabiliriz. Doniigiimleri

saglayan mantiksal islemlerse degilleme, varlama ve dolayisiyla icermedir” (Rifat,

2009, 5.80).
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Zitlik tastyan ¢ok etkili biiyiik resimler iki imgeden olusur. Once iiriin ya da
hizmet olmadan miisterinin hayat1 gosterilir, sonra iirlinliin ya da hizmetin yararlar
gosterilir. 11k resim acik bir sekilde sikintiy1; ikinci resim ise bu sikintmin {iriin ya da

¢oziimilyle nasil giderildigini vurgulamalidir.

Renvoise ¢alismasinda (2008, s.74), resmin sol tarafinda asir1 kilolu olan bir
insanin, resmin sag tarafinda haftalar ya da aylar sonra yirmi bes kilo vermis halini
gosteren geleneksel ‘Once ve Sonra’ reklamlarini hatirlatiyor. Zithik iceren resmin sol
tarafinda kel olan bir adamin resmin sag tarafinda sacl halini gosteren reklamlarin,
once sonra, irilinle iirlinsiiz, beyni dogrudan etkileyen son derece etkili bir gorsel
farklilik yarattigim1 vurguluyor. Renvoise beynin hizli ve kolay bir sekilde karar
vermek icin zitliklar1 tercih ettigini soyliiyor. Zithk yaratilmis iyi bir reklamda
sikintryr reklamin sol tarafinda, kazanci (ya da sikintinin g¢aresini) ise sag tarafinda
gosteriliyor. Uriin ne kadar karmasik olsa da iki goriintiideki gorsel farklilik, ¢dziimiin

sagladig1 yararin anlagilmasini ¢cabuklastirdigina vurgu yapiliyor.

Asagidaki reklamda abartili bir degisim ile tiiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi
amaglanmistir. Zitliklar kavramlarin daha hizli algilanmasini  ve Olgiilmesini
kolaylastirir. “60 dakikada daha az kirnisiklik. Bugiin deneyin.” Boylesi bir iddia
gercek disidir ancak en azindan bu boyutta bir degisim yapmasa da etkili bir

degisimin s6z konusu olabilecegi haber verilmektedir.

’ " LESS WRINKLES IN
~_ONLY 60 Mlmr,fs

e : WIWW.08rmIage.com
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Resim 14: Martin, Good enough to share: The all-visual
edition(brandmix.blogspot.com Erisim tarihi: 30 Ekim 2012)

Akbank reklamlarinda ikiz kardesleri canlandiran yakigikli her zaman
kazanan Kivang Tatlitug ve her zaman kaybeden, daha az gosterisli kardesi tiyatro
oyuncusu Ilker Ayrik’m basrollerini paylasti1 yeni reklam kampanyasinda kazanan

ve kaybeden vurgusu yapilmaktadir.

KiZLER

£ AKBANKLI %
4 HEP FARKLI #

AKBANK

SEF KN

Resim 15: Akbank’in zit ikizler reklami gorseli (www.havlayankirpi.com)

Kivang Tathtug ve Ilker Ayrik zit karakterli ikiz kardesleri oynamaktadir.
Tatlitug ve Ayrik, ‘Ali ve Nuri’ adinda iki zit ikiz kardese hayat vermektedir. ilker
Ayrik (Nuri), uyanik, yaramaz, sevimli, devamli basina is agan bir karakteri, Kivang
Tathitug (Ali) ise akilli, bilingli, yol gosterici, ¢oziimcii ve iyi kalpli zit ikizini
canlandirmaktadir. (haber.gazetevatan.comErisim tarihi: 9 Mayis 2014).

3.14. Reklam ve N6ropazarlama

Reklamda gostergebilim 6nemle iizerinde durulmasi gereken ve bu acgidan
incelenmesi, anlama ulasmay1 kolaylastirarak, marka ile tiiketicinin etkilesiminin
arttirilabilecegi bir alandir. Reklam ikna etmek i¢in izleyicinin hayal diinyasinin
icinde gezinerek, izleyicinin en derin benliginde ikna edebilecegi derinlige ulasmay1
amaclar. Reklam izleyicinin ne kadar derinlerine yolculuk yapabilirse o derece

iletisim kurabilir ve harekete gecirebilir. Bu sebeple ¢ogu zaman bireysel bir dil ve
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bireysel bir hitap kullanir. Bu, alt benligin, cocukluk anilarinin, duygularinin
uyandirildigi noktadir. Iletisimin en u¢ noktasinda izleyiciyi en samimi ve en
korumasiz bulabilecegi noktada yakalamak ister. “Seni anliyorum, ihtiyacin olani
biliyorum ve seni mutlu edecek olant biliyorum "dilini kullandiginda izler kitlede
merak uyandirir. Yardim edebilecek bir dost gibidir. Kirmizi baslikli kiz1 ikna etmeye
calisan kurt gibi biraz sinsidir. Kapitalist giiciin liriiniinii satmak gibi tekil bir amaci
vardir. Ve bir Oneride bulunur, dncelikle ihtiyaglar1 siralar ve sonrasinda ¢6ziim
Onerisi sunar. Gorsel olarak dykulenilecek rol modeller ortaya koyar. Sen de onun gibi
olabilirsin. Bu iiriinii satin al, giy, kullan, etkisini hisset... Noro pazarlama, psikoloji
ve reklami bir araya getirerek neler yapilabilecegine iliskin arastirmalar yapilan bir

alandir. Bu sebeple asagida, zihin ve benlik isleyisi {izerinde durulacaktir.
3.14.1. id, Ego ve Super Ego ve Reklam Iliskisi

Salih Giiney’in (2009, s.199)Davranis Bilimleri adli calismasinda ifade ettigi
gibi Psikoanalitik teorinin kurucusu Sigmund Freud’un teorisine gore kisilik; id, ego
ve sliper ego olarak U¢ ana dilimden olusmaktadir. Bu {i¢ temel 6ge ¢ogunlukla insan
davranislarin1 yonetmektedir, “Id icgiidiisel ve bilingsiz olarak kabul edilen istek, arzu
ve duygulart igerir. Bagka bir deyisle id, insanlarin dogustan getirdikleri oncelikli
tatmin edilmeleri gerekli olan biyolojik ve fizyolojik ihtiyaglarin yer aldigi bir

alandir.”

Freud'un tanimiyla ego sahlanmig bir at {izerindeki sovalyeye benzetilebilir.
Id ile siiperegonun isteklerini uzlastirmaya ¢alisan hakem gorevi gorlr. Latince bir
kelime olan Ego, ben, benlik, kendilik anlamina gelmektedir. Id, ego ve siiperego
insan zihninin katmanlaridir. Bu katmanlar birlikte yer almalarina ragmen farkli
diizlemlerde fonksiyon gosterirler. 1d, zevk temelli bir istekler ve asir1 1srarci temel
enerjinin ¢iktig1 alandir. Temel ve en ilkel benliktir. Ana kaynag cinsellik, aclik tiirii

ihtiya¢larin bencilce doyurulmasidir.

Id egonun yerine getirilmesini istediklerini karsilayan alan olarak tanimlanr.
Bu tanim igerisinde savunma mekanizmalar1 sayesinde id ego tarafindan dengede
tutulur. Dengeleyici unsur olarak bulunan ego, id ve siiperego arasinda kendisini
konumlandirir. Kisisel glivenligin saglanmasinin yani sira normlara uygun isteklerin

karsilanmasinda etkin olur.
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Insanda degerler ve kurallar biitiiniiniin bulundugu ydn verici alan olan
stiperego (iist benlik) emir ve yasaklarin bireyin yolunu belirlemesinde etkin olan
alandir ve vicdan olarak da adlandirilmaktadir. Toplumsal etkilerle (aile, ¢evre, okul,
din) edinilen kimi deger ve kurallarin olusumuna etki eder. Kisinin yanlist dogrudan,

1yiyi kotliiden ayirmasina olanak saglar.

Iste reklamda bu {i¢c temel katman arasindaki miicadeleyi iyi dengelemeye
calisir. Kimi zaman bir dondurma reklaminda istekleri iist seviyede harekete
gecirmeye calisir kimi zamanda bir deterjan reklaminda ailesini korumaya ¢alisan bir

annenin sorumluluklarini harekete gecirmeye calisir.
3.14.2. Sosyal Etki ve Uyma Davranisi

Giiney’e gore (2009, s.51) insanin en temel 6zelligi, sosyal bir varlik olmasi,
gruplar olusturarak toplu halde yasamasidir. “Toplumu meydana getiren insandir.
Ama toplumdan etkilenen ve toplumu etkileyen de insandir. Grup kendisini olusturan

iyelerini bir¢ok sekilde etkiler.”

Glinlimiiziin gelisen teknolojileri dogrultusunda ticari pazarlarini genigletmek
isteyen markalarin reklam kampanyalarini yoneten iletisim ajanslari s6z konusu
toplumsal etkilesimi kimi zaman semboller, kimi zaman gostergebilimsel kavramlar,
kimi zaman imaj transferleri ile reklam kampanyalarinda uygulamanin gii¢lii etkiler
dogurdugunu bilmektedirler. Pek ¢ok biiyiik marka bu sembolleri, renkleri ve satir
arast tasidiklart mesajlar1 hedef kitleleri ile 6zel ve etkili iletisim kurmak ve satin
alma davranisi gelistirmek i¢in kullanirlar. Markanin logosu profesyonel bir tasarima
sahip oldugu icin on binlerce mesaj i¢inden siyrilarak 6n plana ¢ikabiliyor, hafizada
yer edebiliyor, ilk akla gelen olabiliyor. Bir sayfa dolusu yazinin okunmasi yerine
sadece bir slogan ve bir renk, bir cingil ile ilgiyi {izerinde toplayarak diger markalarin
Oniline gegebiliyor ve yillarca hafizada yer edinebiliyor. Gostergebilimsel bir mesaj
derinliklerine dalindik¢a uzun bir hikdyeyi, kisacik bir zaman diliminde zihinde
cagristirdigi gostergelerle siiratle yapilandirabilir, bilinir ve hatirlanabilir kilar.
Gostergeleri, isaretleri bagli olduklar bilgi kiimeleri ile kullanarak mesajimizi ileten
basarili bir medya aracina doniistiirebiliriz. Reklam diinyas1 gostergebilim ve

gostergebilimsel ¢oziimlemelerden, mesajlardan fazlaca yararlanmaktadir.
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Bozkurt(2004, s.46) konuya iliskin degerlendirmesinde, “Kurumun itibari,
markasi, o markaya ait marka degeri, kurumun ya da markanin tiiketicinin aklindaki
konumu ve tiiketicilerin o kurum ve markalara karsi olan tutum ve davranmislart ile
ilgili battn bu sureg, tiketiciler tarafindan, dogrudan kendilerince olusturulmaktadir.
Biitiin bu siirecte tamimlanan tiiketici-marka ve tuketiCi-kurum iliskisinde tiiketici
kendi ozgiir iradesi ile kendi konumunu belirlemektedir. Bu siirecin hi¢ kuskusuz en
onemli halkasi; orgiit ya da kurumun sahip oldugu kiiltiiriin, tiiketici veya potansiyel

hedef kitlelere ulagan izdiisiimleri... ” oldugunu sdylemektedir.
3.14.3. Reklam ve Motivasyon

Giiney’e gore (Sabuncuoglun’dan akt. 2009, s.14)her insan davraniginin
arkasinda bir istek ve Oniinde bir amag¢ bulunur. Amaca ulagmak insan isteklerinin

doyurulmasi igindir.

“Davranis bilimlerinde motivasyon, icten gelen itici kuvvetlerle belli bir
hedefe dogru yonelen amagl davraniglar i¢in kullanilir. (Tevriiz’den akt. 20009,
s.14)Motivasyon istekleri, arzulari, gereksinimleri, durtlleri (aglik, susuzluk, cinsellik
gibi) ve ilgili terimleri icererek tanimlanmistir. Motivasyon, insanlart belirli
durumlarda belirli davraniglara yonelten etkenlerin tiimiidiir. (Yal¢in’dan akt.2009,
s.14) Insanlar1 istenilen nitelikte ve nicelikte gdrevini yapmast igin etkileme islemine
motivasyon denir. (Basaran’dan akt.2009, s.14) Kisaca motivasyon bireyi harekete

gecirmeyi saglayan etkileme ve isteklendirme islemidir.”

Giliniimiizde reklamlarda “lider kimligi” vurgusu cok¢a yapilmaktadir.
Giiney’e gore (2009, s.14) motivasyon temasi liderlik agisindan son derece 6nemlidir.
“Cunkii liderin basarisi, izleyenleri belirlenmis amaclar dogrultusunda harekete

gecirmeye baghdir.”
3.14.4. Basarma Ihtiyaci Teorisi ve Reklam

Basarma ihtiyact teorisi McClelland tarafindan gelistirilmistir. Bu teori
ihtiyaglarin  6grenme sonucunda insanlar i¢in Onem kazanmaya basladigini
aciklamaktadir. McClelland, teorisinde birlikte olma, giic kazanma ve basarma
ihtiyac1 lizerinde durmustur. Bu teoriye goére insanin en biiylik ihtiyact basarili

olmaktir. Bu nedenle insanlar1 en ¢ok basari ihtiyaci ile motive etmek miimkiindiir.
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Birlikte olma, glic kazanma ve basarili olma ihtiyaglarin1 kisaca sdyle aciklayabiliriz

diyen Giney su sekilde aktariyor. (Kogel’den akt. 2009, s.358):

“Birlikte Olma Thtiyaci: Bu inhtiyac, bir gruba dahil olma ve sosyal iliskiler
gelistirmeyi ifade etmektedir. Bu ihtiyact kuvvetli olan birisi, kisiler arast iliski kurma

ve gelistirmeye onem verir.

Gii¢ Kazanma Ihtivaci: Gig elde etme ihtiyaci kuvvetli olan birisi, gii¢ ve
otorite kaynaklarini genisletme, baskalarini etki altina alma ve giiciinii koruma

davranislari sergiler.

Basaritli Olma Ihtiyact: Bu ihtiyact kuvvetli olanlar ulasilmas: giic ve ¢ok
calisma gerektiren anlamli amaclar secer ve bu amaclari gergeklestirmek icin gerekli

’

yetenek ve bilgiyi elde etmeye ¢alisirlar.’

Diinyay1 Sok Eden 20 Marka (Twenty Ads That Shook The World - Nike and
Michael Jordan The Hero as Product) adli makalede modern reklamciligin kutsal
kasesi olarak bilinen markalara 6rnek olarak “Nike” g0steriliyor. Neden ugan
markalardan biri olarak isaret edildigine ise, izleyicinin ¢ok¢a zaman harcadigi bir
alan olan g6z hizasinda, Micheal Jordan’in bulunmasiin bir tesadiif olmadigi
vurgulaniyor. “Biz onun kim oldugunu ve onun yiiksekte ne yapmakta oldugunu
biliyoruz. Michael Jordan sadece diinyanin en ¢ok taninan sporcusu degil ve ayni

zamanda, gezegende en yiiksekte durammiz.” (Twitchell, 2000, s.204)

Reklamlarda basari ihtiyacin1 karsilamaya yonelik yollar kullanilmaktadir.
Bireylerin temel ihtiyaglarindan biri olan basarma duygusu ihtiyacina seslenen
reklamlar bagarili olmaktadir. Micheal Jordan’in, “Just do it!” slogani ile potalara
sma¢ basmak {iizere yiikselirken c¢ekilmis resimlerinin, kisiler tizerindeki etkisi,
basarma duygusunun beslenmesi ihtiyacina yonelik calismalara ornek olarak
gosterilebilir. Ugan bir adam olan, ayaklar1 yere hi¢ basmayan Micheal Jordan
Ozgurligli simgelemektedir. Her insanin hayalinde, 6zgiir olmak ve istedigi yere
gidebilme giiciine sahip olma arzusu vardir. Yan anlami1 okundugunda, bu reklamda
banliyoda yasayan gen¢ siyahi bir sporcunun, bunu basardigmma vurgu yapiliyor.
Dolayisiyla izleyiciye de, Nike markasini kullanmayi tercih ettikleri takdirde bu
olanaklara kavusabilecekleri sOylenilmektedir. Dramatik etki yaratmak adina ise

reklamlarda dramatik bir 151k ve ya siyah-beyaz ¢ekim kullaniminin tercih edilebildigi
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gozlenebilmektedir. Bu dramatik etki kimi zaman renklerin zihni yormasin
Onleyerek, asil reklamin vermek istedigi mesaja daha ic¢sel yaklasilmasina sebep
oluyor denilebilir. Bazi kisilerin riiyalarin1 siyah beyaz gormesi de bu etkiyi arttiran
bir i¢sel etkendir. Kimi zaman algiy1 etkileyecek faktorleri aza indirmek, duyularda
keskinlesme ve daha hizli algilayis saglayabilmektedir. Karmasik bir tablo yerine
diizenli bir tablo daha hizli okunabilir. Sade olmak okuyucunun isini kolaylastrir.
Ama Nike reklamlarinda bu sadeligin i¢inde, stii Ortiilii ama goriinen 30 senelik
Michael Jordan‘nun basarili hikayesi de vardir, milyon dolarlar kazanan diinyanin en
bilinen ve sevilen sporcusunun hayat hikayesi vardir. Bu kadar biiyiik bir hikayenin

bir resim ve bir slogan ile verilebilmesi mucize degil de ne olabilir ki? (Twitchell,

2000, 5.204)

“Nike” i¢imizden birinin basardigini sOylerken, kendi markasininda bu
basarida bllyuk bir yardimer oldugunu sdylemekte ve “Sende benimle basarabilirsin!”

demektedir.

Unlii kullaniminda dikkat edilmesi gereken itibar transferinin bir {inliiniin
hayatinin tiim alanlarin1 kapsamasi; yasam stili, siyasi tutumlari, giyim tarzi, yasam
bicimi, gilinliik aliskanliklar1 gibi her seyi kapsayabilecegi, giindeme gelen ne varsa,
bilinen ne varsa, bu markanin imajina bir alt imaj olarak entegre olabilecegi anlamina
gelmektedir. Bu da iinlii kullaniminda neden ¢ok dikkat edilmesi gerektigini agikliyor.
Kime seslenildigine dikkat edilmelidir. Dunyada Pepsi reklamlarinda Micheal
Jackson marka yiizii olarak tercih edilirken, Tiirkiye’de Seda Sayan, Biilent Ersoy ve
Azra Akin tercih edildi. Bu kampanyada da sansasyonel yaklasimla zihinleri

sagirtarak akilda kalmak amaglanmisti.

Bahsettigimiz makaleye yeniden donersek Nike’in onu geg¢meye calisan
rakibi tarafindan yanlis anlagildigi bir 6rnek {izerinde durulmustur. Nike'in Coca Cola
reklamlarinda yer almasina istinaden rakibi Reebok’in Pepsi i¢in yer aldig ticari bir
baska reklamda bungee-jumping bas asagi serbest atlayis temast konu
edilmistir.Reklamda Reebok’in asagi dogru atlayisinin, bungee-jumping temasi ile
ticari grafik anlaminda da asagiya atladigi aktariliyor. Makalenin konu ile ilgili
aciklamasinda ise Reebok atlayisin sonunda ipe sikica bagl kalirken, Nike’1n yliksege
cikiyor olmasinin tstiinliik getiriyor olmasina dikkat ¢ekiliyor. Ciinkii hi¢c kimse bagh

olmak istemez, her birey 6zgir olmak ister. (Twitchell, 2000, s.204)
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Kisaca ipe bagl kalmak hikdyenin sonunda aslinda basarilamayan bir
hikayedir. Cilinkii asil olan 6zgiirliiktiir ve 6zgiirliikk sonla degil aksine sonsuz olmakla
iliskilidir denilebilir. iliski kurulan hikdye basar1 dolu bir finale sahip olmalidir. Insan
ruhu sonlar1, kaybedisleri ve basarisizlig1 sevmez. Insan sonsuz olmak isteyen ve bu
istegini kollektif yasami ile de siirdiirebildigi i¢in sosyal olmaya hayati onem veren

bir varliktir.

Giiney’e gore (2009, s.122), “Insanlar ¢evresindeki biitiin soyut ve somut
seyleri aym sekilde ve oranda algilamazlar. Bunda uyaricilarin organizmay:

etkilemesi ve organizmanin ilgi alanina girmesinin etkisi fazladwr.”

Ayni ebatta bir cisim perspektif kullanilmis bir resmin iizerine
yerlestirildiginde, cisim yakinda ise daha kiiglik, uzakta ise daha biiyiik algilanir.
(Carlson, 2011, s.163) Bu bir goz yanilsamasidir. Evlerin iizerinden Ay’in ilk
yiikseligini goren kisinin Ay’in normalden daha biiylik oldugunu diisiinmesi, ancak
Ay yukseldikce daha kiiciik goriinmeye basladigini sanmasi bir algi yanilsamasidir.
Ay buylyip kiculmez ancak géz yanilmasi sonucu beyin Ay’1 degisik bir sekilde
algilayabilmektedir.

4. MARKA
Marka Degeri Yonetimi kitabinda Aaker( 2010, s.39);

“..marka 6zvarligimin biiyiik oranda tiiketicilerin markayla yaptiklar:
cagrisimlarla  desteklendigi  vurgulanmistir. Bu  ¢agrisimlar, iiriin
ozelliklerini, iinlii bir temsilci kisi ya da belirli bir sembolii icerebilir.
Marka c¢agrisimlar, marka kimligi tarafindan yonlendirilir, kurumun
miisterinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Bu
yiizden gii¢lii markalar yaratmada kilit nokta, bir marka kimligi gelistirmek
ve bunu uygulamaktir.” seklinde marka kimligine deginmistir.

Tiirkiye’nin marka olmasi konusunda kendisiyle yapilan roportajda Alinur
Velidedeoglu, su tespiti yapmaktadir. TUrkiye'ye gelen bir turistin, burada resimlerini
¢ekip tilkesinde gosterebilecegi kendine miinhasir sembollerinin olmasi gereklidir.

Paris'in Eiffel kulesini érnek veren Velidedeoglu, “Ucaktan Paris'e bakin, Eiffel'den

baska bir sey géremezsiniz. Ancak igine girdiginizde Paris'i yasarsiniz. Tiirkiye'nin de
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bir simgesi olmas1 gerekiyor.” diyor. (Top, Unlii; www.dunya.com.tr Erisim tarihi: 14
Mayis 2013)

4.1. Marka Cagrisimlari

Gorsel bir goriintliniin paylasimi ve dagitimi daha kolay ve daha etkilidir.
Paris giiclii bir marka olarak konumlandirilmistir ve bagkalarinin Paris’in ne oldugu
ile ilgili yeni bildiriler liretmesinden 6nce belirlenmis, hazirlanmis, etiketlenmis bir
kimlige sahiptir. Gerek filmlerde, gerek reklamlarda, gerekse romanlarda bir Paris
markasi bilingli ve kontrolli var edilmistir. “Tirkiye” de bir marka olarak ele
alindiginda, rastlantisal sonuglarla karsilasmayi bir kenara koymak gerekmektedir.
Tiirkiye’nin nasil algilanmas1 gerektigi ile ilgili bir marka degeri Onceden
hazirlanmali ve hayata gecirilmelidir. Ve bu gorsel boyutta Tiirkiye’yi ziyarete gelen
ve hiir iradesiyle tatil fotograflarini cekerken, Istanbul’u fon olarak kullanan
turistlerin fotograflarinda nasil yer alinacaginin 6nceden planlanmasini da igine alan
cok genis kapsamli ve 6ngorii gerektiren bir ¢alismadir. Dolayisiyla Tiirkiye 6zelinde
Istanbul bir sanatgmin goziiyle goriilmelidir. Bir hikdye stratejik olarak var
edilmelidir. Bu guc¢lu ve aktarim sirasinda hizli tanitilabilecek bir kimligin 6nceden
olusturulmasi demektir. Bu kimligin kisa ve 6z hik&yesi semboller araciligiyla istenen
anlamlari yiiklenmelidir. Tlging olan, Turkiye hikayeler ve semboller konusunda gok
zengin  olmakla birlikte, bu zengin kaynaklar dogru ve sistematik

kullanilamamaktadir.
Kiigiikerdogan’a gore (2011, s.156);

“  ‘Kendisinden baska bir seye gonderme yapan, duyularimizla
kavrayabilecegimiz fiziksel bir sey’ (Fiske'ten akt. 2011, 155) bigiminde
tammlanan gostergeleri inceleyen, kurallar: ve ilkeleri olan géstergebilim,
cevremizdeki dizgelerin nasil ve nigin olustugunu ortaya c¢ikarmaya
calismaktadir. Ancak bizlerle iletisim kuran gostergelerin
anlamlandirilmas: siirecinde yaganan bir baska zorluk da, onlar
anlamlandirirken deneyimlerimiz, biligsel-kultlrel birikimlerimiz,
degerlerimizin on plana ¢ikmasi ve bu baglamda gostergeleri,
‘anlamlandirmanin’, ‘okumamin’, ‘bireysel’, nitelik tasimasi nedeniyle,
‘nesnellikten’  uzaklasilmasidir.  Ciinkii ~ bilindigi  gibi, gostergeleri
anlamlandirirken, ‘¢cagrisimlar’ onemlidir. Bireyler ¢agrisimlar araciligryla
belli kavramlara belli imgeler yiklemektedir. ”

63


http://www.dunya.com.tr/

Imaj olustururken markanin bir biitiin i¢inde degerlendirmesi, ¢evresiyle dort
boyutlu etkilesiminin degerlendirilmesi sarti oGnemsenmelidir. Markanin kimligi, neler
yapmakta oldugu, kimlerle etkilesim halinde oldugu, hikayesinin ne oldugu, amacinin
ne oldugu, sosyal sorumluluklar, tiiketicisiyle kurdugu baglar ile markanin yasayan
sosyal bir varlik haline geldigi bilinmelidir. Hizlanan iletisim aglar1 ve tiiketicinin
alim giiclinii toplumsal kullandiginda yaptirim giicline sahip oldugunu kesfetmesiyle,
kisaca sosyal hesaplardan tiiketicilerin organize bir giic uygulayabilme kapasitelerini
kesfetmeleriyle de markalardan tlketicilerin bilinglisorumlu bir durus bekledigini

sOyleyebiliriz.
4.2. Tiiketicilerin Marka Bilgisini Saklamasi ve Kullanmasi

Tosun (2010, s.360), ¢alismasinda bellegi ele almistir. Ona gore bellek, elde
edilen bilginin ileri zamanlarda ihtiya¢ duyuldugunda ¢agrilmasini ve kullanilmasini

saglayan depolama siirecidir.

“Bilginin bellege islenme siirecinde veriler girdi olarak gelir, bellege
islenir ve gelecekte lazim oldugu zaman kullamilr. Ogrenilen bilgilerin
hepsi aynmi kolaylikta hatirlanamaz, bazilari daha ¢abuk hatirlanirken,
bazilart ¢ok daha zor hatirlamir hatta unutulur, bunu anlayabilmek icin
bellek cesitlerinin incelenmesine ihtiya¢ vardir. Ug cesit bellek vardir; duyu
bellegi, kisa siireli bellek ve uzun siireli bellek. Duyu bellegi, 1-2 saniye gibi
cok kisa siireli ama genig kapasitelidir, duyu sinyallerini oldugu gibi saklar
ve bilis sistemine bu bilgileri birlestirme imkani tanwr, buradaki bilgiler
islenmezse unutulur. Kisa siireli bellegin limiti bir kapasitesi vardir
(ortalama 7 adet bilgiyi barindwrabilir) bilgi tekrar edilmezse burada
tutulma siiresi 30 saniye kadardir, bilingli bir islemdir, buradaki islemlerde
unutulur. Uzun sureli bellegin sinirsiz bir kapasitesi vardir, gelen bilgiler
organize edilip burada saklanir ve genellikle buraya gelmeyi basaran
bilgiler ¢cok zor wunutulur. Uzun siireli bellekteki bilgilerin kullaniimast
gerektigi zaman gerekli bilgi bulunarak kisa sureli bellege aktarilir.”

Tosun’a gore (2010, s.360) marka iletisimi agisindan, markalarin mesajlarini
uzun siireli bellege sokabilmek ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir. Mesajda verilen bilgiler
ancak kisa sureli bellekten uzun sureli bellege gecirildigi zaman, tiiketiciler satin alma

davranisi dogrultusunda hatirlayarak karar verebilirler.

Tosun, geriye ket vurma ve ileriye ket vurmanin, unutmanin iki 6nemli

nedeni oldugunu vurgulamistir. Geriye ket vurmada yeni gelen bilgilerin eskinin
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hatirlanmasin1  engelledigini aktarmistir. Ileriye ket vurmada ise eski bilgilerin
yenilerinin 6grenilmesini engelledigini anlatmistir. Ozellikle ileriye ket vurmanin
marka iletisimcileri i¢in onemli bir problem teskil ettigini aktarmistir. Bilgilerin
bellekte tutulmasi ti¢ sekilde gerceklestigine dikkat ¢ekmistir. (Schultz ve Barnest’an
akt.2010, s.361) Gunumuz iletisim kanallarinca tiiketiciler giin igerisinde yiizlerce
mesaj bombardimanina tutulmaktadir. Televiyon, radyo, outdoor mecralar, metroda,
toplu tagima araglarinda siirekli tiiketicinin karsisina ¢ikmak igin yarisirlar. Yeni gelen
mesajlar eski mesajlarin hatirlanmasini zorlastirir. Zihin yeni bilgileri depolamak igin
eskilerini unutmay1 secebilir. Bu sebeple markalar hatirlanir olmayr hedeflerler.
Siradig1 sdylemler, duygusal konumlandirmalar bu asamada giiciinii gdstermelidir.

Kisilerin neyi ne kadar hafizada saklayacaklari iizerine yiizlerce arastirma yapilmistir.

“1. Objeler ozellikleri ile iliskilendirilir. Bir iiriin diigiiniildiigii zaman akla
onun bazi ozellikleri gelir. Ornegin dis macunu, tiipiin i¢indedir, belli bir tadi, rengi

ve dokusu vardir.

2. Objeler diger objelerle iliskilendirilir. Ornegin dis macunu, dis fircasi, dis

ipi, banyo ve benzerleri ile iligkilendirilebilir.

3. Bilgi zaman igerisinde depolanir. Bellek, bir depolama sistemidir ve onun
sayesinde zamanda ileri ve geri gitme sansina sahibizdir, 6rnegin belli durumlarda
tizerimizde neler oldugunu hatirlariz. Bilgiyi depolama ve geri ¢agirabilme yetenegi
sayesinde insanlar c¢esitli deneyimleri hatirlayip, bu deneyimleri markalarla
ozdeslestirebilmektedirler. Insanlarin bir marka ile ilgili yasadiklar: kétii bir aniy,

onlara unutturmanin zorlugu da bundan kaynaklanmaktadir.” (Tosun, 2010, s.361)

Pazarlama satistan fazlasidir; zihinleri markaniza agmakla ilgilidir. (Stratten,
2012, s.74) Zihni markanin verecegi vaatlere hazirlamak gerekir. Yeni bir diinya
Olusturulmakta, yeni bir gerceklik ortaya konulmaktadir. Marka kimligi ne kadar

giiclii inga edilirse, markanin gelecekteki 6mriide o seviyede saglikli olur.
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5. REKLAMNASIL COZUMLENIR?
Kigiikerdogan’in agiklamasina gore (Akerson’dan akt., 2011, s.187);

“20. yiizyilin baglarinda géstergebilimsel ¢oziimleme ya da ‘gostergeleri
okuma’, yolunu acan, gostergebilimin bir bilimdalr olmasina éncii olan iinlii
Isvigreli dilbilimci F. de Saussure’e gére, yapt bir dizgedir. Bu yapi, dizge
icinde iki kosul gerceklesmelidir. ‘Bu dizgede, bir deger tasiyan her birimi,
veri ve oteki birimlerle arasindaki fark belirler; bu yapumn (...) ortaya
ctkmast icin degisik olgularin (...) tek ve aymi ¢ikis-dizgesine yerlestirilebilir
olmalart ve aymi iliskiler biitiin icinde birbirleriyle karsilastirilabilir
olmalari gereklidir.’

Yapi kavrami bir baska kavrami beraberinde getirir: Eklemleme. Belli
bir yapidaki birimleri saptarken, her birim birer gosterge olarak
varsayildigi ve bu yapir icinde gostergeden daha kiigiik birimlere
ulasmasinin olanaksiziigi bilinmektedir. Iletisimi saglayan ve cifteklemli
gostergeler dizgesi olarak tanimlanan dil i¢in de durum aymidwr. Dil, birinci
eklemlilik diizeyinde, sozciiklere bir baska deyisle anlambirimlere
ayrigtiritlr;  ikinci - eklemlilikte ise sozciikleri eklemleyen sesler yani
sesbirimler saptamir ve incelenir. Tiim bu birimler birer gosterge
niteligindedir. Dil disindan bir ornek verelim ve bir dergi reklamini ele
alalim. Birinci eklemleme diizeyinde goriintii, yazi, diizenleme gibi birimler
bulunmaktadir. Ikinci eklemlilik diizeyinde yazidaki harflerin ya da
gortintiideki betilerin varlig s6z konusudur.” (2011, .187)

Gostergebilim alanindaki ¢aligmalariyla gostergelerin  ¢oziimlenmesine
getirdigi tanimlarla bilinen Barthes, Hjelmslev’in modelini kendisine uyguladi ve
daha da ileri giderek tamamladi. Yan anlami da “mit” diye de anilan mitoloji kavrami

ile tanimladi. (Silverman, 1983, s.27)

Barthes(1996, s.19) degerlendirme, yorumlama ve yan anlami birbirinden
kesin ¢izgilerle ayird, i¢ ige gegmis evrenler olarak ele aldi. Barthes verilmek istenen
mesajlarin ilgili kodlara baglanmasi gerektigine vurgu yapti. Barthes’a gore reklamla
tiketici daha fazla istemeye yonlendirilmektedir. Glnimuizdondurma reklamlarinda,
dondurma yerken hazzin bitmemesi veya dondurmadan g¢ikan sesin tiiketiciyi satin
almaya c¢agirmasi ve reklamdaki kadinin kalorili dondurma yedigi halde formda

kalmasin1 (popiiler kiiltiir metaforlar1) 6rnek olarak verebiliriz.

Glinlimiizde isletmeler iirlin ve hizmetlerini tiiketicilerine reklamlar kanaliyla

ulagtirirken ~ gostergebilim  ve  gOstergebilimsel  kavramlardan  siklikla
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yararlanmaktadirlar. Bdylelikle tiiketicinin zihin haritasinda yer alan metaforlar
harekete gecirip satin alma davranisina yonlendirmeyi amaglamaktadirlar.
Kapitalizmin, reklam iginde kullanilan bir¢ok metaforla tiiketiciye sunuldugu ve

tilkketicinin satin alma davranigina yonlendirildigi sonucuna varilmaktadir.
Parsa’nin da agikladig: gibi(Semio Bildiri 2007, s.1149);

“Cevresi simgeler, imgeler ve degisik tiirde gostergelerle ¢cevrilmis olan
insan onlara hep bir anlam yiiklemis ve iletisim amaciyla kullanmuistir.
Anlam, okuruyla (izleyiciyle) ileti arasindaki dinamik etkilesimden
dogmaktadir. Bir metnin anlamini ¢oziimlemeye c¢alisirken yalnizca onu
olusturan égeleri degil, bu ogeler arast iligkiyi, yarattigi tum izlenimleri ve
bu izlenimlerin yaratilmasinda kullanilan tiim tekniklerin de diisiiniilmesi
gereklidir. Imgeler bir tepki vermemize neden oldugunda ashnda onun
tizerimizdeki etkisinin de bilincinde oluruz. Bu bilincin olusmasina
imgelerin icerdigi mitler, ideolojiler ve yan anlamlar neden olmaktadir. Bu
baglamda, goriinenin altindaki goriinmeyen anlam ancak ileri bir
¢oziimleme ile ortaya ¢ikmaktadir. Gorsel gostergebilim, iletisim amaciyla
olusturulan gorselleri yapisalci  yaklasimla ¢oziimlerken, anlama ve

2

ideolojiye de ulasmaktadir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme yapilirken gostergeleri olusturan bigim
(gosteren) ve icerik (gosterilen) ilizerinde durulmaktadir. Bigim ve igerige iliskin

gostergebilimin lizerinde durdugu basliklar sunlardir:

Diz anlam, anlamlandirmanin birinci seviyesidir ve agik anlama gonderme
yapmaktadir. Yan anlamla beraber, onu kullananin duygularini, kiiltiirel degerlerini

On plana ¢ikarir, ideolojik diigiinceleri kapsamaktadir.

Yan anlam, mit ve ¢agrisim boyutlarin1 da kapsamaktadir. Yan anlamlarda
oznel yorumlar, duygular, fikirler, sosyo-kiltirel degerler yer almaktadir. Bir

reklamda yan anlam birgok sekilde yaratilabilir (ses tonu, renk, mimik, jest vb.).

Cagdas Mit, Barthes mitleri kiiltiirel degisimlerle birlikte ele aldig1 i¢in ve
postyapisalct oldugu i¢in cagdas mit denilmektedir. Kapitalist toplumlardaki sistemin
temel degerlerini mesrulastirma islevi gdrmektedir. Ornegin; yeme, i¢cme, giyinme,
tatile gitme, reklam gibi gosterge sistemlerinin ‘mit’ olarak adlandirilan bagka bir
adlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini ileri stirmiistiir. Mitler biinyesinde bir

cok yananlam barindirmaktadir. Belli silirelerden sonra toplumlardaki degisimlerle
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beraber mitlerde de degisikliklere rastlanabilmektedir. Kadin haklarinin 6nem
kazanmasi, kadiin sosyal yasamda ve is yasaminda daha aktif bir rol iistlenmesiyle

calisan basarili kadin mitinin kullanilmaya baslanmasi buna 6rnektir.
Simgelere 6rnek verildiginde, “altin” giicli ve zenginligi simgelemektedir.

Metafor (egretileme), iki olgu arasindaki bir iliski benzerliginin
kullanilmasidir. Benzerlik vasitasiyla anlayabilme stirecidir. Normal siiregte iki olgu
arasinda mevcut bir bag bulunmamakta; zihin ve diisgiicii ile bir metafor
olusturulmaktadir. Ornek vermek gerekirse, kus tiiyii ve gozliik arasinda bir metafor

gozliige yapilacak hafiflik vurgusu ile olusturulabilmektedir.

Metonim (diizdegismece),biitiiniin kii¢iikk bir par¢asinin biitiinii temsil
etmesidir. Saha kalkmus, bir at iizerindeki general heykeli; generalin ati1 ve silahlari
kontrol eden giiglerin metonimi olmast ve ayni zamanda diizen ve cesaretin de
metaforu olmasi buna Ornektir. Metonime bir bagka 6rnek olarak kraliyetten s6z
ederken “tac¢’denilebilmektedir. (Yengin, www.tojdac.org Erisim tarihi: 19 Mayis
2014)

Gostergebilimsel ¢alismalarin 6nemli bir ismi olarak Roland Barthes “Tozii
ve sinwrlart ne olursa olsun, gostergebilimin konusu her tiirlii gostergeler dizgesidir”
der ve soyle devam eder: Gorintller, el-kol-bas hareketleri, ezgili sesler, nesneler ve
torenlerde, protokollerde ya da gosterilerde goriilen bu tozlerin karmagsalar: “diller”

olusturmasalar da, onlar en azindan anlamli dizgeleri olustururlar” (Bat,

2010,5.261).

5.1. Reklam Filmi Orneklerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi ve

Markalasma

Bu calismada Arcelik, Bruno, Migros, Thy, Dominos, Omo, Kia, Vestel, Ig
Bankasi, Dogadan, Vodefone’un televizyon reklamlarindan segilen ornekler

incelenmistir. Reklam analizleri Barthes’in mitoloji ¢calismasina gore yapilmistir.

Marka kimligi bir markayr anlamli ve benzersiz kilan her seyi

kapsamaktadir. Finansal gelismeler ve teknolojik gelismelerle birlikte rekabetin giin
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gectikce artmast buna ek olarak aymi kategorideki iirlinler arasindaki farkliliklarin

azalmas1 marka kimliginin tasidigi 6nemi arttirmistir.(Tosun, 2010, s.55)

Giiglii bir markanin kimligi i¢in iirliniin duygusal yarar1 ¢agristirmasi kadar

rasyonel faydasi da aktarilmalidir. (Chernatony’den akt. Tosun, 2010, s.55)

“Cagimiza yaklastikca, bireysellik, kaliplardan kurtulma ve yoruma agiklik
artiyor.” (Akerson, 2005, s.239). Bu yilizden yorumlama farkli bir 06nem
kazanmaktadir. Birey kendisine gore yorumlama konusunda daha ileri bir asamaya
geemis sayillmaktadir. Cevresi daha karmasik mesajlarla dolmustur. Tiiketici mesaj
bombardim1 arasinda dogru karar vermeye caligmaktadir. Gostergebilimsel

coziimlemede bireylere gore farklilik gosterebilmektedir.

5.1.1. Metodoloji ve Cozliimleme

Bu ¢alismada secilen markalarin reklamlar1 konuyla ilgili gérseller Gzerinden

Roland Barthes’in gostergebilimsel yaklasimlarindan hareketle ¢oziimlenmistir.

Roland Barthes gostergenin bicim ve icerikten olusan ikili bir yapisinin
bulundugunu ifade etmektedir, buna goére “gOsteren”bicim, “gdsterilen”ise igerigin
karsihigidir. (Elden ve Ulukok’ten akt. Yengin, www.tojdac.org Erisim tarihi: 19
Mayis 2014)

Barthes diizanlam ve yananlam ile birlikte mit kavramlarina da siklikla
deginmistir. Diizanlam, anlamlandirmanin birinci seviyesidir ve ac¢ik anlama
gonderme yapmaktadir. Yananlamla beraber, onu kullananin duygularini, kiiltiirel
degerlerini 6n plana cikarir, ideolojik diistinceleri kapsamaktadir. Yananlam mit ve
cagristm boyutlarmi da kapsamaktadir. Yananlamlarda 6znel yorumlar, duygular,
fikirler, sosyo-kiiltiirel degerler yer almaktadir. Bir reklamda yananlam birgok sekilde
yaratilabilir (ses tonu, renk, mimik, jest vb.). (Yengin, www.tojdac.org Erisim tarihi:
19 Mayis 2014)

Barthes kapitalist toplumlardaki sistemin temel degerlerini mesrulastirma
islevi goren ¢agdas mitlerin ¢Ozimlemesinin reklamlardaki 6nemini ortaya

koymustur. Daha agik bir ifadeyle yeme, igcme, giyinme, tatile gitme, reklam gibi
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gosterge sistemlerinin  ‘mit’ olarak adlandirilan baska bir adlandirma sistemi
tarafindan yonlendirildigini ileri siirmiistiir. Mitler biinyesinde bir¢ok yananlam
barindirmaktadir. Her bilimsel gostergede bir diiz anlam bulunmaktadir ve
diizanlamdan yananlama bir ge¢is sz konusudur. Bu da diizanlamin gostergesi,
yananlamin gostereni olmaktadir. Mitler, gostergebilimin ikincil diizlemidir. Ilk
sistemdeki gosterge, ikinci sistemdeki mitin gosterenine doniismektedir. Belli
stirelerden sonra toplumlardaki degisimlerle beraber mitlerde de degisikliklere
rastlanabilmektedir. Kadin haklarinin 6nem kazanmasi, kadinin sosyal yasamda ve is
yasaminda daha aktif bir rol listlenmesiyle ¢alisan basarili kadin mitinin kullanilmaya
baslanmas1 buna Ornektir. Barthes mitleri her giin ig¢inde yasadigimiz kiiltiiriin
gostergebilimsel bir olgusu seklinde incelemistir. Diizanlam, yananlam ve mit
kavramlariyla birlikte simgeler, metafor (egretileme), metonim (diizdegismece)
kavramlarindan da  sézetmek gerekmektedir. Bu kavramlar reklamlarin
gostergebilimsel analizlerinde 6nemli bir yere sahiptirler. Barthes bir bagka
anlamlandirma boyutu olarak simgeleri ele almaktadir. Ornek vermek gerekirse; altin
guicu ve zenginligi simgelemektedir. (Yengin, www.tojdac.org Erisim tarihi: 19 Mayis
2014)

Sonug olarak bu calismada reklamin tiim gorsel 6geleri ve reklam unsurlari
dizanlam, yananlam, mit, simge, metafor ve metonimi agisindan incelenmektedir.
Reklam ¢6zimlemesi yorumlamalar1 yapilirken kapitalist diizen ve popiiler kiiltiiriin

etkileri temel alinacaktir.

5.1.2. Arcelik Reklam Filmi Gostergebilimsel C6ziimlemesi:

w arcelik

Arcelik Logosu: Beyaz zemin iizerinde siyah saga yatmis 6zel bir yazi stili

kullanilmis. Yazi karakteri dinamik, geng, eglenceli ve modern. Kirmizidikkat cekici

ve degisik, ilgi ¢ekici bir amblem tercih edilmistir. Tiirk bayragi da kirmizidir. Ve
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beyaz zemin lizerine kirmizi Tirk Bayragina da gonderme yapmistir. Markanin
yenilendigine, modernlik kazandigina, genglestigine ve dinamik bir yapiya

doniistiigline gonderme yapilmistir.

! g -
Resim 16: Argelik Celik ve C

(http://www.youtube.com/watch?v=htANY8djOLcErisim tarihi: 4
Haziran 2014)

elii< Naz reklami -

Arcelik Reklam Filminin Gériintiisel Anlatimi:MUzik duyulur. Kamera
sahneye yaklasir beyaz smokiniyle Yasar sarkisin1 sdylemeye baslar, "Ik kez bdyle
aska tutuldum." Yukaridan diiglin toreninin gergeklestigi mekan ve i¢indeki kalabalik
davetli grubu genis planda gosterilir. Yasar sarkisina devam eder, "Gin gectikge sana
vuruldum." Celik ve Celik Naz alkiglar esliginde el ele kirmizi hali serilmis
merdivenlerden inmeye baglarlar. Celik Naz'in gelinligi Bahar Korgan imzalidir. Sag
elinde bir demet ¢icek tutmaktadir. Maytaplar yollarin1 aydinlatmaktadir. Arkadan
Celik Naz'in gelinliginin kuyrugunun uzunlugu ve zerafeti géz doldurmaktadir.
Kompetiler havalarda ugusmaktadir. Riiya gibi bir andir. Celik gelini Celik Naz ile
gz goze gelir, ¢ok mutlu goriinmektedir. Celik Naz ¢ok giizeldir. Bu sirada Yasar
sarkisina devam etmektedir, "Askim sende kendimi buldum. Bir baskaydim sende
duruldum. Béyleyse ask herkes evlensin. Mutluyuz biz nazar degmesin. Sen evet de
dinya benim olsun." Bir sonraki sahneye gegilmistir. Celik ve Celik Naz nikah
masasina oturmuslardir. Celik Naz sol eliyle mikrofonu tutar ve "Evet" der. Davetliler
daha biyik bir coskuyla alkislamaya baslarlar. Yasar’in sarkisi  devam
etmektedir,"Guzeller glizeli askim." Bir sonraki sahnede Celik ve Celik Naz ayakta

davetlilerin tam ortasindalardir. Celik Naz, Celik’i oper, Celik heyacandan bayilir.
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Diger bir sahneye gecildiginde Celik ve Celik Naz ilk danslarin1 yapmaktadirlar. Spot
15181 altinda sahnede kayarak ustalikla tango yaparlar. Dis ses konugmaya baslar,
"Teknolojik yenilikleriyle Tlrkiye'de her eve giren Celik tasarim ve zarafet harikast
Celik Naz ile simdi de diinya evine giriyor ve Arcelik'te yeni bir donem basliyor.

Arcelik yeniligi askla tasarlar." Son karede Arcelik logosu gérinar.

Reklam Metni: “Tiirkiye 'de her eve giren Celik, simdi de tasarim ve zarafet
harikast Celik Naz ile diinya evine giriyor” reklam metni, Argelik markasi i¢in pek
cok yeniligin habercisi olmakta ve 6zellikle yeni ev kuranlara yonelik elektronik ev

esyalarinda yeni teknolojik ve estetik bir siirecin basladigini miijdelemektedir.

Reklam Karakterleri Celik ve Celik Naz - Robotlar: Teknoloji, Celik’in
ozelligidir. Tasarim ve zarafet ise Celik Naz’in ozelligidir. Celik ¢ok mutludur,
sonunda muradina ermistir, artik yalniz degildir. Simdi daha mutlu, daha giiglii, daha
olgundur. Celik bir aile kurmaktadir. Yeni sorumluluklar almaktadir. Celik Naz beyaz
ath prensini bulan prenses kadar mutlu ve zariftir. Robotlara, insana dair fiziksel
ozellikler yani sira duygular da yliklenmistir. Teknolojik ama bir o kadar da
duyguludur. Celik Naz tasarim ve zarafet harikasi olarak lanse ediliyor. Celik Naz
Tiirk toplumundaki kadin figiiriinii simgeleyen bir reklam karakteridir. Hem
gelenekseli hem de moderni ¢agristirmaktadir. Dogu ve Bati kiiltiirlerine ait izler
tasimaktadir. Hem yeni tanistirildig1 i¢in biraz utangactir hem de sosyal bir ¢evreye

ait, entelektiiel bir goriintiisii vardir.

Reklam Karakterinin Aksesuarlari: Celik Naz’in gelinligi Bahar Korgan
imzalidir, hem modern, hem s1k, hem zariftir: Her gelin en giizel gelin olmay1 hayal
eder ve kadinlar modaya diiskiindiir. Kadin tiiketici ile kurulan baglar ortak ilgi

alanlar1 lizerinden gerceklestirilmektedir.
Duz Anlam: Celik, hayat arkadas1 Celik Naz ile diinya evine girmektedir.

Yan anlam: Arcelik diinya evine girmektedir, Arcelik diinyadaki tiim evlere
giren, global bir markadir. Celik ve Celik Naz evliligi ile teknolojinin tasarim ve
zarafatle evliligine, birlesimine gonderme yapilmistir. (Burada ev kuran tiiketicilerin
elektronik esya alma ihtiyaglar1 vurgulaniyor. Ve Arcelik markasinin diinyadaki
evlere de artik girmekte oldugu haber veriliyor. Tiirkiye’de ve diinyada yeni evlenen

ciftlerin evlerini kurarlarken ihtiyag duyduklar1 elektronik esyalara gonderme
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yapilmaktadir. (son teknoloji, estetik, dizayn, kalite, diinya markasi olma gibi

ozelliklere)

Gosterge Cozumlemesi
GOSTERGE

Robot (Celik)

Robot (Celik Naz)
Sarkici

Dans

GOSTEREN
Damat (Robot)
Gelin (Robot)
Yasar (Sarkict)
Dans eden cift

GOSTERILEN

Evlilik, Mutluluk

Romantizm

Mutluluga giden yolda Argelik’in katkisi

Yenilik ve mutluluk birlikte (Argelik’in  katkisiyla) bir arada

bulunabilir.(Arcelik) tirtinleri sizin mutlulugunuz baslangicinda vardir.

Evlilik: Evlilik ile yeni bir hikdye baslamaktadir. Bir insan 6mriindeki en
onemli bagliklardan biri olan evlilik kavrami insan hayatinda onemli bir siireci
simgelemektedir. Degisken bir yapiya sahiptir ve alisilagelen birinci ailenin yeni bir
diizenle yer degistirmesi s6z konusudur. Evlilikle gelen bereket, ¢ogalma, dogum gibi
mutluluk kavrami ile biitiinlesen deneyimler evresidir. Soyun devam ettirilmesi i¢in
toplumsal degerlerin destegini arkasma almak istemektedir. Insanin en temel
icgiidiilerinden biri de kendi soyunu devam ettirmektir. Bu yiizden saglikli bir aile
kurmak temel amaclardan biridir. Her anne baba ¢ocuklarinin kendilerine ait saglikli
bir aile kurmalarini istemektedir. Cilinkii insan, soyunu evlilik kurumu sayesinde
devam ettirebildigi bir toplumsal sistem insa etmistir. Belki de Argelik reklamlari, bir

sonraki boliimlerinde ¢ocuklara yonelik iirlinleri ile seyircisi ile bulusacaktir. Celik ve
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Celik Naz, Baba ve Anne olacaklardir. Ve ¢ocuklari olacaktir... Bdylece ¢ocuklara,
anne ve babalara yonelik irlinlerin tanitilmasi i¢in reklamlarda yeni temalarla

gondermeler yapilabilecek, mitler harekete gecirmek miimkiin olacaktir.

Evlilik kutsal bir kavram olarak benimsenmistir, bir toplumun yapi tasi olan
cekirdek aileye temel olusturmustur. Ve en nihayetinde kapitalist diizenin destekledigi
evlilik kurumu bu noktada tiikettirmeye yonelik bir baska mite doniisiiyor. Ciinkii
yeni evli her ¢ift yepyeni bir eve tasinmalidir. Egyalar yepyeni olmalidir ve A’dan
Z’ye eksiksiz olmalidir. Beyaz egyalar ise Argelik’ten alinirsa bu muhtesem diigiin ve

mutluluk tamamlanmis olur.

Beyaz Ath Prens ve Prenses Mit’i: Her gelin ve damadin hayallerinin
gerceklestigi bir diiglin kurgusu s6z konusudur. Bir prens ve prensesinin masalinin
gergeklestigi an. Cogu masal kirmizi halida halkinin alkislar1 arasinda evlenen prens
ve prenses kurgusu ile biter, hatta gen¢ kizlar icin mutluluk, beyaz ath prensle
evlenmektir ¢iinkii kiz ¢ocuklar1 bu masallarla biiylimiislerdir. Mutluluk esittir masal
prensi. Geng Celik gelin Celik Naz’a, evlenmek isteyen tiim bekarlarin hayalinin
gergeklestigi bir diiglin toreni sunuyor. Prenseslere layik bir diigiin. Arcelik tiim
evlenenlere ve evlenmeyi hayal edenlere mutluluk sunuyor. Evlenmeyi diisiinen ve
evlenen yeni ciftler hedef kitle. (Tiketiciye ideal evlilik toreninin sunulmasi,
miikemmel hazirliklar yapilmis, her detay incelikle diisiiniilmiis, masrafli bir diigiin,

liikks ve ihtisaml1 bir téren ve Argelik iirlinleri ile hazirlanan yeni mutlu bir hayat)

Dans Eylemi: Diigiin dans1 yapilirken, davetliler alkigliyor. Diiz anlam
Damat Celik ve Gelin Celik Naz’mn ilk dans1 alkislaniyor. Yan anlam ise Argelik bu
yeni milkemmel birlesimi ve basarilar1 i¢in alkislaniyor. Ayrica Celik ve Celik Naz
Bat1 kiiltiiriine 6zgii bir dans tiirii olan tango dansini sergileyerek Arcelik markasinin

geligmis bat1 teknolojisine eristigini simgelemektedir.
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Resim 17: Arcelik Celik ve Celik Naz reklam filminde dans sahnesi
(http://www.youtube.com/watch?v=htANY8djOLcErisim tarihi: 4
Haziran 2014)
Reklam Slogami: “Yeniligi askla tasarlar” sloganiyla hem yenilik kavrami
hem de tasarim kavrami Argelik markasia bir diizgii olarak yiikleniyor, yeni bir

doneme girildigi haber veriliyor. Yapilan tasarimlarin biiyiik bir tutkuyla

hazirlandigina gonderme yapiliyor.

Reklam Miizigi: O da icimizden biri. Sarkici Yasar’in diiglin dansi
Cumparsita’dan Tirkce’ye uyarlanmis yeni bir sekilde sunuluyor. Evlilik ile
biitinlesmis her kosulda evliligi temsil eden bir mizik. Romantik ve izleyiciyi

iclendiriyor.

2\ 7 =—

Resim 18: Arcelik reklam filmi miizigini, sarkic1 Yasar seslendirir
(http://www.youtube.com/watch?v=htANY8djOLcErisim tarihi: 4
Haziran 2014)
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Reklamdaki Unlii:Reklamdaki iinlii olarak Yasar, magazin giindeminden
uzak bir yasant1 siiren, belli bir sanatsal durusu ve kimligi olarak reklamda yer alan

bir inltdur ve markanin konumlandirilmasina olumlu yonde etki etmektedir.

Renk: Celik Naz beyaz gelinligi ile ¢ok mutlu goriiniiyor, her gelin gibi
mutlu... Beyaz safligin, temizligin, barisin, huzurun, dinginligin rengidir. Sarkici
Yasar’in giydigi beyaz ceket ile de beyazin saflig1 vurgulanmaktadir. Damat Celik ve
Gelin Celik Naz kirmizi hali serilen merdivenlerden diigiin salonuna giris
yapmaktadirlar. Kirmizi agkin, tutkunun, dogurganligin rengidir. Resmi makamlarda
ve devlet torenlerinde kirmizi hali kullanilmaktadir. Térenlerde herkes tarafindan
merakla beklenilen kisiler kirmizi halidan yiiriiyerek ge¢cmektedirler. Bu anlamda
kirmizi hali dikkatin bu kisilere ¢ekilmesi konusunda yardimei olmaktadir. Thtisam
vurgulaniyor. Biitlin bu aktarimlar esliginde kirmizi merdivenlerden akan halinin

oldukea liiks bir diigline ve 6nemli sahsiyetlere isaret ettigini sdyleyebiliriz.

Celik mutlu, muradina eriyor, artik yalniz degil. Simdi daha mutlu, daha
guclu, daha olgun Celik, O bir aile kuruyor. Sorumluluk aliyor. Damat Celik, Gelin
Celik Naz’a evlenmek isteyen tiim bekarlarin ortak hayalinin gergeklestigi bir diigiin
toreni sunuyor. Arcelik tim evlenenlere ve evlenmeyi hayal edenlere mutluluk

sunuyor. Evlenmeyi diisiinen ve evlenen yeni ¢iftler hedef kitle.

5.1.3. Bruno Reklam Filmi Gdstergebilimsel Coztimlemesi:

Bruno Logosu: Acik mavi fon {istiine koyu lacivet yazi karakteri tercih
edilmistir. Mavi, yeni dogan erkek bebekler i¢in kullanilan bebe mavisi. Ve lacivertte
giiven telkin eden bir renktir. Icerideki yumusak 151k gecisi, yumusak, 6zen gosteren

bir his vermektedir.

BRUNO
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Bruno Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi:Borazan sesi duyulur. "Bir
konuda anlagalim" der beyaz gomlekli digerlerinin ortasinda oturan erkek bebek
"Bizim olayimiz ilgi ¢ekmek, ilgi ¢ek bakayim" der diger bebeklerden birine, o da
hemen aglamaya baglar. "Tamam" der durdurur. "Bakin bir damla gézyast yok." Bizde
boyle elli tane taktik var. Birde burnumuz tikaliysa bizden giizeli yok. Bruno
ciktigindan beri biitiin gece uyuyoruz. O anne gecede bes kere yanima gelecek." der.
Diger bir ¢ocuk araya girer "Kesinlikle." diye onaylar. Beyaz gémlekli bebek "Pus pis
yapacak'der, baska bir bebek "Sallayacak" diye onu onaylar. Bir digeri ise "Opecek"
der. "Annem rahat etsin diye dyle biitiin gece uyuyamam. O burun tikanacak
arkadas." Dis ses konusur, "Uzgiiniiz ¢ocuklar ama artik o burun tikanmayacak."
Jingli duyulur, "Tikali Buruna Bruno." Dig ses son kez duyulur, "Bruno Abdi
Ibrahim'den Simdi Eczanelerde". Bu sirada Bruno kutusu goriiniir. Tikali Buruna
Bruno yazarken “1” harfinin {izerinden, “u” harfinin {izerine bir damla akiyor gibi
gorinmektedir. Tipki nezle olmus bir burun gibi gériinmektedir. Nezleye gonderme
yapilmaktadir. Abdi Ibrahim logosu sol alt késede, Bruno facebook adresi ise sag alt
kosede konumlandirilmigtir. Kirmizi yuvarlak koseli bir seklin i¢inde dikkat ¢cekecek

bir bigcimde “Simdi Eczanelerde" yazmaktadir.

Toplumun hassas oldugu bir konu olan bebekler ilgiyi her daim uzerinde
topladigr igin basarili bir reklamdir. Anneler bebeklerinin gozlerinin igine bakarlar,
hasta olmasinlar diye canla basla ¢alisirlar. Birbirinden tatl bebeklerin bir kres oldugu
izlenimi verilen mekanda bir araya toplanmasina ragmen, ancak biiyiiklere 6zgii
konusmalar ile annelerinin ilgilerini cekmeye yonelik bir ¢ete gibi planlar kurmalar
tezat olusturuyor. Aslinda konugma c¢aginda bile olmayan bebeklerin agiz kisimlari

bilgisayar efekti ile konusabildikleri karelere dontistiiriilmiis.
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Bruno Reklam Filmi - O burun tikanacak arkadas

Resim 19: Bruno reklam gorseli
(http://www.youtube.com/watch?v=K3NNKEK9zhc&feature=KEr
isim tarihi: 4 Haziran 2014).

Reklam Metni: Konusma eglenceli. Dilsel gostergeler agisindan reklam
filminin slogani ise manidar ve anlamli. Verilmek istenen mesaj ile gorseller arasinda
tamamen bir biitiinlik olusturulmus. “O anne yamima gelecek!” repligi izleyiciyi
guliimsetiyor.O anne yanima gelmek ve benimle ilgilenmek zorunda, diyor bebekler.
Bu zorundaligi ortadan kaldiran Bruno markasinin hastaligi engelleyici giiglii etkisi
ortadan kaldirilmali onlara gore. Bebekler Bruno markasina kars1 birlikte hareket
ediyorlar. Bruno markast bu reklamda burunda olusabilecek her hangi bir tikaniklig

onleme giiciine sahip etkili bir ilag oldugunu iddia etmektedir.

DUz Anlam: Bebekler Bruno’dan hoslanmiyorlar. Bruno’dan kurtulmak
istiyorlar. Sagliklilar ancak nezle olduklarinda baglarindan ayrilmayan annelerinin

gece boyu baslarinda durmaya devam etmesi i¢in ne yapabileceklerini diisiiniiyorlar.

Yan Anlam: Bruno o kadar etkili bir ilag¢ ki bebekler hi¢ hastalanmiyorlar,
geceleri rahat uyuyorlar, dolayisiyla annelerin bebeklerinin basinda sabahlamalarina
gerek kalmiyor. Bebekler ve anneler ¢cok huzurlu ¢uinkii artik bebekler Bruno ile ¢ok

saglikhdir.
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Gosterge Cozumlemesi
GOSTERGE

insan

Mekan

Organ

GOSTEREN
Bebekler
Kres

Burun

GOSTERILEN
Saglikli, akill
Egitim aliniyor

Saglikl

Annelerin ici rahat. Anneler geceleri bebeklerinin basinda sabahlamiyorlar.

Bebekler nezle olmuyorlar, burunlari hastalanmiyor.

Bruno reklam filminde kullanilan gostergeleri ii¢ grupta toplayabiliriz. Insan
gostergesi olarak bebekler kendi aralarinda konusuyorlar ve planlar kurmaktadir.
Gosterge insan, gosteren etkili bir ilaca karsi ne yapabileceklerini diisiinmeleri,
saglikli ve akilli olmalar1 ve devamsizlik yapmadan okula devam edebilmeleri soz
konusudur. Dolayisiyla bebeklerin ¢agristirdigi anlamlar (gosterilen), saglikli, akill
olmalaridir. Bunun yani sira kreste hep beraber egitim aliyorlar ve yanlarinda
yetigkinler olmadan bir ara bulmuslar Bruno’ya karst ne yapabileceklerini
diisiindiiklerinevurgu  yapilmaktadir. Ikinci gosterge kres, bebekler gece
hastalanmamiglar, dolayisiyla anneleri baslarinda sabahlamamis ki krese egitim

almaya gelebilmislerdir. Gece rahat uyuduklar1 vurgulanmaktadir.

Ugiincii  gosterge olan organ, burun sagliklidir, bebeklerin burunlari

akmiyordur. Cocuklarin ¢ok saglikli olduguna génderme yapilmaktadir.

Reklam Slogani: Verilen mesaj ile marka arasinda baglanti kuruluyor,

markaya cagrisim yapiliyor. “Tikali Buruna Bruno” sloganinda {irliniin solunum
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sistemi rahatsizliklarina génderme yapan solunum organi burun kelimesinin kullanimi
iriinlin islevine gonderme yapmasi agisindan ¢ok yerinde olmustur. “Buruna” ve
“Bruno” markas1 arasindaki ¢agrisim, hatirlamasi zor ve yeni bir markanin, tipki
tekerlemelerin kolay hatirlanmasi gibi, hafizalarda uzun soluklu yer edinmesini

sagliyor.

Reklam Miti: Bruno Reklami, masum bebeklerin yetiskin bireyler gibi
konusturulmasi agisindan ilgi ¢ekici. Digerlerinin lideri oldugu anlasilan bagkahraman
bebekte, annelerinin ilgilerini ¢ekebilmek i¢in diger arkadaslarina taktikler vermekte
ve onlar1 amaglarina ulasabilmek i¢in orgiitlemektedir. Lider olan erkek bebege beyaz
yakali bir gémlek giydirilmistir. Beyaz gomlek is diinyasina gonderme yapiyor.
Bebegin yonetici oldugunu bu beyaz yakali gdmlek ile izleyiciye veriliyor. Diger
bebeklere rengarenk tigortler giydirilmistir. Bebekler liderlerini dinleyen bir grubu
simgeliyorlar. Beyaz gdmlek ve tisort, ¢alisan bir yonetici ve yonetilenlere gonderme
yaptyor, iki sinifi simgeliyorlar. Reklamdaki mit bebekler de yetiskinler gibi konusur
aralarinda anlasir ve plan yaparlar. Bebekler de birer bireydir. Anneleri bilmez ama

onlarda aralarinda iletisim halindedir.

Reklamdaki Zathk: Burada ¢ocuklari rahatsiz eden, Bruno’nun ¢ok etkili bir

iriin olmasi1 ve artitk burunlarinin akmamasi. Bu sebeple rahatca uyuyorlar ve
dolayisiyla annelerinin de i¢i rahat ve anneleri baslarinda sabahlamiyorlar. Oysa
bebekler hep Annelerini yaninda ister. Birinci agizdan {irtiniin faydalarina gonderme
yapiliyor, o kadar kuvvetli ki {irlin artik bebeklerin burunlari akmiyor. Bunu duyan bir

anne icin oldukea giiclii bir harekete gecirici ve satin alma davranig1 gelistirebilir.
Reklamda kavramsal zitliklardan yararlanilmustir.

Sagliksiz - Saglikli
Uykusuz - Uykusunu Almis
Bebek - Anne

YoOneten - YoOnetilen

Bebekler annelerinin degerlileridir. Bruno ile bebeklerin hepsi artik c¢ok
sagliklidir. Annelerini yonetmek isterler, ilgili reklama gore bebekler annelerinin

yoneticileridir. Ilgi gekmek icin hasta olmayi bile gdze alabilirler. Anne ilgisi, sefkati
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ve sevgisi bebek icin cok Onemlidir. Bebekler annelerinin zaaflarini kullanmak
isterler. Oysa Bruno ile annelerin i¢i rahattir. Bruno’ya giivenirler. Bebekleriyle rahat

geceler gegirirler. Anneler kontroll Bruno ile ele almistir.

5.1.4. Migros Reklam Filmi Gostergebilimsel Coziimlemesi:

Migros Logosu: Yesil kanguru ve turuncu Migros yazisindan olugsmaktadir.
Kanguru yavrusunu cebinde tasiyabilen bir canlidir. Aligveris yaparken aligveris
sepetine gonderme yapilmaktadir. Yesil kanguru dogada olmadigi i¢in 6zellesmis ve
Migrosa 06zgli olmustur. Migros yazisi turuncudur. Turuncu harekete gegirici bir
renktir. Uretkenligi, calismay1 simgelemektedir. Harekete gecirici 6zelligi aligverise
yonlendirmektedir.Kangurunun sol kolu havadadir. Bir yere davet etmektedir ya da
birseyler géstermektedir. Muhtemelen alisverise davet etmektedir. Papyon takmastir,
kibardir ve sirindir. Calisanlarina génderme yapmustir. Her daim kibar, yardimsever

ve ¢aliskan olduklarina vurgu yapilmistir.

Migros Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi:Kapinin oniinde baglar
sahne. Aralik kapidan odadaki 80'lere ait saat, radyo, ayna, masa gibi esyalar
goriinmektedir. Kapilar oymalidir. Beyaz onliiglinden doktor oldugu anlasilan yash
adamin, gen¢c adama, "Elim bir kaza sonucu hafizasini kaybetmis, malesef sizi
hatirlamayacaktir, metin olmamiz lazzim." derken izliyor izleyici. Geng adam
kameranin oldugu yone anlamli bir ifadeyle bakar, aklina bir fikir gelmistir. Miizik
efektinde de ¢ok onemli olaylarda kullanilan ve izleyicinin énemli bir sey oldugunu

anlamasini saglayan davul sesleri giimbiirder.
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Resim 20: Migros reklam gorseli

(http://www.youtube.com/watch?v=dEcgfThz6RKErisim tarihi: 4
Haziran 2014)

Bir sonraki sahnede gen¢ kadin altin varakli, oymali yesil bir koltukta
oturmaktadir, sol kolu diislinceli bir sekilde koltuga yaslanmistir. Eli ¢enesinin
altindadir, disiinceli olduguna gonderme yapilmaktadir. Geng adam elindeki igecek
sisesiyle igeri girer. "Zeynep!" der, Geng¢ kadin basini ondan yana ¢evirir. Bu reklam
tam bir Tirk filmi tadindadir. Geng kadinin yiiziinde birden bir aydinlanma olur. Arka
fonda da ¢ok mutlu huzurlu neseli bir miizik ¢almaya baslar. "Fakat bu mesrubat'"
der gen¢ kadm, "Hatirliyorum bu mesrubati." diye seving iginde ekler. "Migros‘un
nostalji kampanyasindan aldim." der gen¢ adam "Bunu da." der sirayla iiriinleri
gostermeye baslar. Geng kadin da "Fakat bu yag, bu deterjan, bu ciklet, bu margarin
“diyerek hatirlamaya basladigini belli eder. Seving i¢inde gen¢ adama kosar, boynuna
sarilir, "Adnan!" der, gen¢ adam duzeltir "Fikret!". Burada mizahi bir yaklagim s6z
konusudur. "Tabii ya..." der geng¢ kadin, mizahi bir sekilde biten sahneyle dis ses
konusmaya baslar,ekranda da aynmi zamanda "Maziyi hatirlatan nostaljik ambalajl
urdnler yine Migros'ta!” siyah kalin nostaljik bir yazi karakteriyle yazmaktadir. Fonda
nostaljik bir grafik kullanilmistir yine. Ekranin sag alt kdsesinde Migros logosu ve

"Bu benim dinyam" slogani1 belirir ve reklam son bulur.

Gosterge Cozamlemesi
GOSTERGE

Insan
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Mekan
Nesne

GOSTEREN

Kadin ve Erkek

Ev Ortam1

Avize, saat, oymali kapi, altin varakli oymali yesil koltuk, nostaljik ambalajl
drdnler, kostum

GOSTERILEN

Dramatik, Romantik, Mizahi

80’1i donemlere ait bir ev

Nostaljik Tiriinlerle hafizay1r tazeleyebilmek miimkiindiir, eski giinler
hatirlanabilir.

Migros reklam filminde kullanilan gdstergeleri ii¢ grupta toplayabiliriz. insan
gostergesi olarak kadin ve erkek kullanimi secilmistir. Gosterge insan, gosteren
hafizasin1 kaybeden kadina, gen¢ adamin yardim etmek amacgh giizel anilar
yordamiyla hatirlatabilme ¢abasi temas1 se¢ilmistir. Clinkii eskiye dair anilar, diger
anilar1 canlandirabilir. Dolayisiyla onun ¢agristirdigi anlamlar (gosterilen), guzel
anilar ve hatirlamaktir. Bunun yani sira 80’lere ait bir dekor tercih edilmistir, demek
ki film o déneme aittir. Ikinci gdsterge ev,kullanilan dekor malzemeleri, yesil altin
varakli oymal1 koltuk, kapidaki islemeler, aralik kapidan goriilen odadaki saat,

cergeve vb. esyalar hepsi 80’li yillar1 ¢agristirmaktadir.

Ugiincii gosterge olan nesne, nostaljik ambalajli iiriinlerdir. Giiniimiiziin
paketleri degildir. 30 y1l once kullanilan ambalajlardir. Giizel anilar1 canlandirmak
icin 0 glnlerin ambalajlari1  gérmek, glzel anilar1 hatirlatabilir - vurgusu

yapilmaktadir.

Gostergebilimsel Okumada Dekor, Zaman ve Kostim: Migros bu reklam
kampanyasinda nostalji kavramini kullanmaktadir. Reklamlarda nostalji kavram
kullanimi, kisilerin ge¢misleriyle iligkili giizel anilarin markalarla iliski kurmasi
acisindan degerli bir strateji olarak gorulilebilir. Eski gunlere yonelik hep bir 6zlem
duyulur. Paylasimin daha yogun yasandigindan, yasanilan saf duygularin varligindan
s0z edilir eski glinler anilirken. Biiytlik genis ailelerin huzurla birlikte yasayabildikleri

donemlerdir. Eskiye hep bir 6zlem duyulur. Clnki heniiz aile bireylerinden higbiri
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kaybedilmemistir, aile biiyiikleri hayattadir, aile mutluluk ve huzur icindedir. Herkes
icin eski gilinlerin hatirlanmast ve giizel duygularin, giizel anilarin harekete
gecirilmesi bakimindan 6nemlidir. Bireyler, daha geng ve giizel oldugu giinleri 6zler.
Buradan hareketle nostalji kavraminin reklamdaki kullanimi genellikle basarili

sonuclar dogurur.

Bu reklamda gostergebilimsel okunmasi amaciyla ¢ok farkli alanlarda dekor,
kiyafetler, makyaj, sa¢ sekilleri, tiyatral bakiglarlar, Yesilcam filmlerindeki sik
kullanim1 ile yiizlerin yanak yanaga kameraya doniik karelenmesi bir biitline
doniistiiriilerek, tek bir karede 80’li yillarin canlandirilmas: hedeflenmistir. Bu parcali
anlatimlarin biitlinlestirilerek bir doneme atifta bulunmasi gostergebilimsel isaretlerin
okunmasi yoluyla miimkiin olmaktadir. Eski Tiirk filmlerinde ¢ok sik islenen bir tema
olan “Hafizasint yitiren geng¢ kadin ve ona yardim etmeye ¢alisan asil oglan” hikayesi
bu reklama uygulanmistir. Barthes’in da degindigi ilgili kodlarin kullanimi bu
reklamda da 80°1i yillarin Yesilgam filmlerinde kullanilan dekor, kostim ve konusma
stilleri ile saglanmistir. Ayrica reklamda kullanilan gri renkli puslu filtre 80’lere ait
yeni kullanilmaya baslanan renkli ekran goruntisinu vermektedir. Kadin karakterine
80’1i yillara ait bir makyaj uygulanmistir. Sa¢ modeli yine dénemin abartili, kabarik
stilinde kullanilmigtir. Erkek karakter donemin pardesularindan birini giymistir.
Yiiziinde gururlu ama magrur o bildik YesilgamFilmlerindeki ifade vardir. Elinde de

giintimiizde kullanimdan kalkmig bir margarin kutusu tutmaktadir.
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Resim 21: Migros reklam gorseli
(http://www.youtube.com/watch?v=dEcgfThz6RKErisim tarihi: 4
Haziran 2014)

Doneme ait nesneler kullanilmistir. Duvar kagidi, avize, kapilardaki is¢ilik
80’li donemlerin modasini yansitir niteliktedir. Konusma agzi yine o donemin

filmlerindeki gibi izleyiciye verilmektedir.

Yan Anlam: Migros onlarca yillik deneyimiyle tiiketiciye en kaliteli hizmeti
vermeye devam etmektedir.Yan anlam okumast yapilirken, Migros gecmiste de
giiniimiizde oldugu gibi tiikketiciye hizmet vermekteydi. Yillarin giivenilirligi vardir.
Kazanilan deneyimlerle yapilan profesyonellik iist boyutlara ulasmis ve Migros

rakiplerinden deneyimleriyle de ayrilmaktadir.

Reklama gore Migros’tan satin alinan iiriin kadin ve erkegin iliskisinde de
onemli bir yer tutuyor. Mutluluk esittir eve getirilen ihtiya¢ duyulmakta olan tirtindjir.

Yani mutluluk esittir Migros’tur.

Ayrica o zamanlarda Tiirkiye’de iiriinler cok yaygin bir sekilde kolay kolay
bulunmuyordu. Yag, tiip kuyruklarina giriliyordu sonra Migros donemi basladi.
Bolluk ve bereket donemi basladi. Artik tiiketici istedigi triinlere kolayca
ulasabiliyordu. VeMigros halka ihtiyaclarim1 kolayca sunmaya basliyor. Ozetle
Migros’la yeni bir donem basliyor. Aile hayatlar1 kolaylasiyor, bereketleniyor.
Ihtiyaglara kolayca ulasilabiliyor dolayisiyla aileler daha mutlu. Yokluk zamanlarinda

tiketebilmek mutluluktur da denilebilir.

5.1.5. THY Reklam Filmi Gostergebilimsel Coztimlemesi

THY Logosu: Beyaz zemin lizerine turkuaz mavisi yaziyla, Tirk mavisine
gonderme yapilmaktadir. Yine ayni sekilde kirmizi ¢ember i¢indeki beyaz kus, Tiirk
bayragina gonderme yapmaktadir ve ayni zamanda havada ucgan ucaklar
simgelemektedir. Yazinin bold karakteri is diinyasin1 animsatmakta ve ciddiyet
tasimaktadir. Ayrica tipografik manada sert koseli diiz hatli yazi karakteri erkeksi bir

yaklagimi, kKeskinligi ise hareketliligi simgelemektedir.
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TURKISH

AIRLINES @

THY Reklam Filminin Goruntusel Anlatimi:Gitar sesi duyulur, kiglk bir

cocugun elleri goriiniir, gokyliziinde ucan bir ugagir parmaklari ile tutacakmis gibi
takip eder. Uc¢ag1 kastederek diger arkadaslarina "Istanbul'a m: gider sence?" diye
sorar. Kiz ¢ocugu yanitlar, "Baska nereye gidecek!" Cocuklar kayaliklarin iizerinde
oturmaktadirlar. Bir diger ¢ocuk, "Buraya gelecek hali yoktu ya." diye soze karisir.
Cocuklar hep beraber gokyiiziine bakmaktadirlar. Ilk soruyu soran ¢ocuk heyecanla

cevap verir, "Cok istersek gelir bence".

Eglenceli ve hareketli bir miizik esliginde bir sonraki sahneye gegilir.
Cocuklar bir tek agag goriinen bir tepeden heyecan i¢inde asagiya kosmaya baslarlar.
Otelerde daglar goriinmektedir. Bir el arabasina ¢ocuklardan biri binmistir, ellerini iki
yana ucak gibi agmistir, diger arkadasi el arabasini itmektedir. Oyun oynamaya
baslamiglardir. Bir sonraki sahnede 4 cocuk hep beraber yerden taslar toplamaya
baglarlar. Bir diger sahnede el arabasina binen ¢ocuk yerlere doktiigii beyaz kireg
ilebir serit ¢cekmektedir, arkadasi da el arabasini ¢ekmektedir. Bir sonraki sahnede
eski bir platform yap1 tizerine ters cevirdikleri sehpay1 koyarlar, yanina dariizgarin
yoniinii tayin eden el yapimi bir riizgar giilii koyarlar. Bir de Tiirk bayrag: vardir.
Yerde kocaman harflerle “/gdir Havaalani” yazilmistir taslarla. Evet artik hazirdir der
gibi ellerini ¢irparlar ve oyuncak kulede beklemeye baslarlar. Riizgar gulleri hizla
donmektedir. Aniden aralarindan biri "Geliyor!" diye bagirir. Heyecanla hep birlikte

kosturmaya baslarlar. Gokyliziindeki ucaga "Buraya bak, buraya gel..." diye

seslenirler hep bir agizdan. Ugak ugup gider.

Diger bir sahnede aralarindan biri katildigi bir diigiin téreninde yanan
ampulleri goriir. Aklina parlak bir fikir gelir. Sonraki sahnede 1s1klar1 kendi oyuncak
havaalanlarina dosediklerini goriirliz. Prize takilan ampuller bir anda havaalanim
aydinlatir. GoOkytiziinden bakildiginda ger¢ek bir havaalani gibi goérinmektedir.
Sabaha karsidir, yine bir ugak gecip gider iclerinden biri, “Gelmiyor...” diyerek

umutsuzluga kapildigini gosterir. Hep birlikte evlerine donmeye baslarlar, tam bu
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sirada iki dagin arasindan giines dogar ve bir ucak goriiniir. Inise ge¢mistir. Cocuklar
arkalarini donerler, yiizleri seving i¢inde aydinlanir. "Geliyor" der biri. Ugak inis
takimlarint agmistir. Oyuncak kulesindeki kiictik cocuk gorinir. Cocuk gegmekteolan
ucaga selam verir. Bu sirada miizik heyecanlandirict dlgiide senfoniktir. Ugak hizla
inise gecmistir cocuklar da arkasinda kogmaktadir. Bir dagin yamacina vardiklarinda

ucagin inmekte oldugu gergek havaalani goriiniir.

Bir sonraki sahnede Turkish Airlines yazan ucgaktan pilot ve kabin ekibi
inmektedir. Kirmiz1 halida halk balon ve bayraklarla ugus ekibini karsilamaktadir. Ik
“Nereye gidiyordur bu ucak?” diye soran gocuk sevingle yanindaki kiza egilip
“Geldi!” der. Yerel kiyafetli Igdir halkinin arasinda sevinghdkimdir. Pilot yakinlasir,
oyuncak kulesinden selam veren ¢ocuga aymi sekilde selam verir ve goz kirpar.
Cocuklar neseyle giilerler. Dis ses konusur, "Tiirkiye de ugmadigimiz tek bir yer kalsa,

diinyada en ¢ok noktaya u¢musuz ne fayda, Tiirk Hava Yollart"

Reklam Filminin Metni: “Cok istersek gelir bence "Hayal kurmanin ve ¢ok

istemenin bagarmanin yarisi olduguna vurgu yapiliyor.

Reklam Slogani:“Tiirkiye 'de u¢madigimiz tek bir yer kalsa, diinyada en ¢ok
noktaya ucmusuz ne fayda“Onceligimiz Tiirkiye'de hizmet gétiiriilmedik bir yer

kalmamasidir” diyor THY markas1. Onceligimiz Tiirkiye’dir vurgusu yapiliyor.

Igdirl1 ilkokul ¢aginda 4 kiigiik cocuk havaalani yapilmasi i¢in hayal kurmay1
bir adim oOteye tasiyarak topladiklar1 taslardan temsili bir havaalam1 yaparken
izliyoruz. Birlik i¢inde topladiklari taglart minyatiir bir havaalani bigiminde dizdikten
sonra dosedikleri 1siklarin, taktiklari elektrik priziyle bir anda aydinlanmasini
sagliyorlar. Diiz anlam1 ile bir havaalaninin gece vakti goriintiisii cagristirilmaktadir.
Yan anlami ile ise karanliklarin aydinlanmasi ¢orak topraklarin bereketlenmesi,
modernizmin olmadig1 bir yere elektrik, yol, medeniyet gitmesi ve gelisimin bu
topraklara da gelmesi anlatilmaktadir. THY nin halen devlet istiraki bir isletme
olmasi, devletin bu bolge i¢in ¢alismakta oldugunu ve agilisin yapilmakta oldugunu

izliyor izleyici. Ucaktan inenler ¢oziim igin bu bélgeye ayak basiyorlar.

Gosterge Cozumlemesi
GOSTERGE

Insan
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Sehir
Nesne
Doga

Zemin

GOSTEREN

Cocuklar

Igdir

Taglardan yapilan oyun havaalani
Kirsal bolge ve gokyiizii

Oyun Havaalani Platformu

GOSTERILEN

Caligkan, azimli, istekli, hayalleri gergceklestiren THY markasi
Tiirkiye’nin gelismekte olan bir sehrine kurulan hava alani
Hayal giiciiniin ger¢ege doniismesi

Teknolojinin hakim oldugu islenmis doga

Ulasilan basari

THY reklaminda kullanilan gostergeleri bes grupta toplayabiliriz. Insan
gostergesi olarak dogalligi ile sempati uyandiran Igdirli gocuklar secilmistir. Gosterge
insan, gosteren kurduklari oyunda hayallerine olan biiylik inanclari, aralarindaki
arkadaslig1 bir amag ugrunda bir araya gelmek i¢in ortaya koymalar1 biiyiik bir azimle
calismalari. Dolayisiyla ¢ocuklarin ¢agristirdigl anlamlar (gosterilen), dostluk, azimle

calismak ve basarmaktir.

Ikinci gosterge sehir, Tiirkiye nin pek gelismemis ve diizenli yapilasmanin
heniiz gitmedigi sehirlerinden biri Igdir’dir. Bu sehrin secilmesinin amaci, heniiz yeni

gelismekte bir sehir olmasi ve yeni bir havaalan1 kuruldugunun vurgulanmasidir.

Uciincii gosterge olan nesne, taslardan oyun amagh bir havaalam
kurulmasidir, hayal kurmanin bagsarmanin ilk adimi olduguna vurgu yapilmstir ve bir

hayal gerceklestigi anlatilmaktadir.

88



Dordiincii gosterge doga, heniiz modern hayatin gitmedigi kirsal bir alan,
yerylizli goriintiileri ve bunlarla birlesen gokytiziidiir. Gosterilen kara pargasi, heniiz

gelismemis bir sehrin gostergesi olan sik yapilanmamig bir arazidir.

Besinci gosterge olarak kullanilan, ¢ocuklarin iizerinde oynadigi oyun alani
verilmistir. Bu oyun alani ¢ocuklarin hayal kurmakta basariya ulasip biraz ileride
gergek bir havaalanin insa edildigi yerdir. Ayrica ¢ocuklardan birinin gozetleme
kulesi olarak kullandig1 oyun sirasinda pilota inis icin yardim edip selam verdigi

yerdir.
Dizisel ve Dizimsel Cézimleme

Bu baslik altinda ikili karsitliklar verilmistir.

Hayal — Gergek
Cocuk - Yetiskin
Hava Alan1 Pisti Yok - Pist Var
Erkek -Kadin

Kararli -Kararsiz
Gelismislik -Geri Kalmislik
Kontrol - Kontrolstizluk
Sehir - Islenmis Doga
Basar - Basarisizlik

Reklamin ¢6ziimlenmesinde olusturulan bu farkliliklar verilmek istenen
mesajin Ogelerini ortaya c¢ikarmaktadir. Mesaj THY markast azimli, c¢aliskan,

gelismis, kararli ve gilicliidiir. THY Tiirkiye nin dort bir yanina hizmet gotiiriir.

Cocuklarin giiclii hayal diinyast ve azimli ¢alismalar1 ile THY markasi
Ozdeslestirilmektedir. THY markasinin da Igdirli cocuklar gibi kararli, caligkan ve

hayalleri gerceklestirebilmek i¢in ¢ok ¢aligir oldugu vurgulanmaktadir.

Gozetleme kulesinde pilota inis sirasinda yardim eden ve selam veren kiiglik
cocugun da ileride bir giin okuyup c¢alisan, is gucu personeline doniisecegine vurgu

yapilmaktadir.
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Kodlar

Reklamda kullanilan baslica kodlar, dizisel ¢oziimlemede belirttigimiz
gostergelerdir. Kodlar toplumsal kiiltiiriin bir tirlinlidiir ve toplumsal ge¢cmise ya da

kullanicilar arasindaki uzlasmaya dayanirlar.

Bu reklamda, ¢ocuklarin oyun olarak sectigi hava alant kurma se¢imi, hava
ulasim1 konusunda belirli bir kiiltiirel birikimi gerektirmektedir. Ciinkii, onun

ozellikleri ile modernizmin 6zellikleri arasindaki iliski dogrudan pekistirilmistir.

Cocuklar topraklarma modernizmin gelmesini istemektelerdir. Gelismisligin
sehirlerine gelmesini istemektedirler. Prize takilan i1siklarin hava alanina dizdikleri
taslarin ¢evresini aydinlatmasi gibi, elektrigin, egitimin, gelismisligin sehirlerine

gelmesini hayal etmektedirler.

Belli bir 6n bilgiyle hava alan1 acilan bir sehrin geligsmis bir kent oldugunu
anlayabilmek miimkiindiir. Isiklarin birden ¢ok biiylik bir toprak arazisini
aydinlatmasi teknolojinin sonsuz gelismesini gostermektedir. Cocuklarin bu alana
yukaridan bakmasi teknolojik agidan gelismisligi ve bat1 kiiltliriniin refahina
ulagsmay1 vurgulamaktadir. Bu baglamda ¢ocuklar gelismis bir sehrin hayaliyle
kurduklar1 oyundan havaalanina bakmakta ve gegen ugaklarin inecegi giinii

beklemektedirler.

Ve reklamin son karesinde gergek bir havaalani agilisinda bu hayallerinin

gerceklesmis oldugu goriilmektedir.

Resim 22: THY reklam gorseli (http://www.youtube.com/watch?v=G1KtwyYBRgY
Erisim tarihi: 4 Haziran 2014)
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Reklamin Kahramanlari: Cocuklar elma yanakhidir, yorenin dogasinm
yansitan yerel kiyafetleriyle izleyicide samimi duygular, sempati ve sevgi
uyandirmaktadirlar. Tirkiye’nin en dogudaki ili Igdir, Tiirkiye’nin dort bir yanina
ulasan bir hizmet zihniyetinin THY markasinda hakim oldugu, hizmetin en iicra
yerlesim bolgelerine gotiiriilmesi i¢in calisildigina gonderme yapilmaktadir. Reklam
filmi 23 Nisan’da ilk kez izleyiciyle bulusmustur. Cocuklara armagan edilen bu 6zel
giinde, cocuklarin gdziinden gergeklesmesi istenen dileklerin, THY tarafindan
gerceklestirildigine gonderme yapilmistir. Cocuklardan biri oyun amagh hazirladig
gozetleme kulesinden gokyliziinden gegcen gercek bir ugaga yere inis i¢in yardim
etmekte ve selam vermektedir. Reklamimn son bolimiimde ugagin pilotu ugaktan
inerken c¢ocuga selam vermekte, destegi igin tesekkiirler etmektedir. Bugiiniin
cocuklart yarinin yetigkinleri olacaktir. Hayaller gergeklesebilir, hayal kurmak

gerceklesmesine ilk adim1 atmaktir.

Biiyiik bir toren ve seving ile ucagin gelisi kutlaniyor. Herkes cok neseli,
biiyiik bir seving torene eslik ediyor. Birlik, beraberlik, hep birlikte ¢alisarak, emek
vererek, ter dokerek, azimle calisarak, bikmadan usanmadan bekleyerek, sebat ederek
basaritya ulasilabilecegine dair sahneler goz dolduruyor. izleyici ¢ocuklarla empati
kurmaktadir. Onlarla oyun oynamaya bagliyor seyircide, hayal kurmaya bagliyor. Ne
istersek olur bu sekilde izleyicide inanmaya basliyor ve daha ¢ok hayal kurmasi
gerektigini anliyor. Izleyici de istedigi oranda hayalleri gerceklestirebilecegine
inaniyor. Izleyici gocuklar gibi hayal kurmasi, oyun oynamasi gerektigini hatirliyor.
Ciinkii biitiin basarili isler bir zamanlar sadece birer hayaldi. Hayal kurmak kisinin
elindeki giigtiir. Bireyler iglerindeki ¢ocukla da iletisimi koparmamalidir, hayatin tek
diizeligi ve yetiskinlerin siradan hayati hayal kurmay1 engellemektedir, oysa hayaller
olmasaydi, gelisim de miimkiin olamazdi. THY markas1 bir noktada i¢indeki cocugun
hayallerini de dinledigini gosteriyor. Cocuklar gibi heyecanla hayallerine sarilmis bir

takim caligmasiyla ¢ok calisarak basariya ulasmis olduklarina da génderme yapiliyor.

5.1.6. Dominos Markasi Reklam Filmi Gostergebilimsel Coziimlemesi:

Dominos Logosu: Kirmizi, beyaz ve mavi renklerden olusmaktadir. Logoda

adindaki gibi domino tas1 kullanilmistir. Yurt disinda domino oyunu oynayanlarin
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pizza siparisi verdiklerine gonderme yapiliyor. Yazi karakteri gen¢ ve dinamiktir.
Tipografisi sert, diiz erkeksi ve caligkanliga gonderme yapmaktadir. Domino
taglarinda bir ve iki rakamlar ile asimetrik yap:1 tercih edilmistir. Az miktarda bir

asimetri kullanim1 monotonluktan kurtarip ¢arpict etki olusturmakta kullanilmaistir.

Resim 23: Dominos pizza reklam gorseli
(http://www.youtube.com/watch?v=ek8 AdU4ENYUErisim tarihi: 4
Haziran 2014)

Dominos Reklam Filminin Goriintiisel Anlatim: Bir evin oturma odasinda
oturan 4 arkadastan, 3’0 diger arkadaslarim1 pizza yemek i¢in ikna etmeye
caligmaktadirlar. Sirayla inatci1 arkadaslarina Bol Malzemos siparis ettirmek i¢in ikna

etmeye calisirlar.
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Salonda oturan arkadaslarina "Eee aciktik mi" diye soran kiza, erkek
arkadasi, "Yalniz bastan soyleyeyim, benim kafam éyle kolay kolay Dominos'a filan
gitmez" diye cevap verir. Kiz "Iddialiyim diyorsun" diye yanitlar. "Bol malzemos mu
soylesek, ne vardi onda?" diye konusmaya baglar salonda oturan diger bir arkadas
“ikna edelim hadi” der gibi bir bakis atar. Ve sirayla iiriinleri saymaya baslarlar.
Mozeralla Peyniri, sosis, jambon, yesilbiber, domates, mantar, peperoni, siyah zeytin,
mistr, sucuk... Bu sirada benim kafam kolay kolay Dominos'a gitmez diyen ¢ocugun

kafasi Dominos'a gider...

Resim 24: Dominos pizza reklam gorseli - Actkinca kafan Dominos’a gider!
(http://www.youtube.com/watch?v=ek8 AdU4ENYUErisim tarihi: 4
Haziran 2014)

Arkadaglar basardiklar1 icin, zafer dolu beslik cakarlar birbirleriyle. Akl
Dominos'a giden gocuk, kaybettim der gibi koltugun koluna vurur. Bu sirada alttan
siyah bant gecer, "Bu kampanya, Domino's menisiinde yer alan orta boy Bol
Malzemos icin gegerlidir. Bol malzemos, Domino’s Pizza men(sunde yer alan en bol
malzemeli pizzadir." Bu sirada agiz sulandiran Bol Malzemos pizzasi ekranda
gorundr. Mavi etiket Uzerinde "12 malzeme" yazmaktadir. Dig ses konusmaya baslar,
"Dominos'un en bol malzemeli pizzasi Bol Malzemos, iistelik Orta Boyu yalnizca
13.90'a, bizde bu kadar bol malzeme oldukc¢a™ der. Bir sonraki karede 4 arkadas nese
icinde Bol Malzemos yerken goriiliir. Jingle galar, "Acikinca kafan Dominos'a gider."
Son karede Domino’s Pizzasi logosu, web adresi ve siparis hatti yazilar1 c¢ikar,

“Actkinca kafan Dominos’a gider” hareketli bir sekilde yazilmistir. “Kafan” kelimesi
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pembe hareketli bir okun i¢inde verilmistir ve web adresine ve telefon adresine isaret

etmektedir.

e L

Resim 25: Dominos Bol Malzemos
(http://www.youtube.com/watch?v=ek8 AdU4AENyYU(Erisim tarihi: 4
Haziran 2014)

Gosterge Cozamlemesi

GOSTERGE
1nsan

Mekan
Nesne

GOSTEREN
Gencler
Oturma Odasi

Pizza malzemeleri

GOSTERILEN
Hizl, ¢evik, saglam
Universite Ogrencilerinin Evi

Dominos’un lezzetlerine akil gider
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Domino’s reklam filminde kullanilan gostergeleri ii¢ grupta toplayabiliriz.
Insan gostergesi olarak {iniversite ogrencileri tercih edilmistir. Gosterge insan,
goOsteren genclerin acikinca pratik bir yiyecekle bu ihtiyacim1 karsilamasi, lezzete
onem vermeleri. Dolayisiyla onun c¢agristirdigi anlamlar (gosterilen), pizzanin lezzetli
olusu ve genglerin aklinin ona gitmesidir. Bunun yani sira pizzanin bol malzemeleri
olmasidir. Ikinci gosterge oturma odasi, bir 6grenci evi oldugunu izleyiciye
disiindiirten bir mekan kullanilmistir. Bu ortamin se¢ilmesinin amaci, genglerin
ogrenci olduguna ve kendilerine yemek yapmak yerine hazir yemek siparisini hizlica

ve kolayca yapabileceklerinin vurgulanmasidir.

Uclincii gosterge olan nesne, pizza ve bol malzemeleridir. 12 malzemenin
pizzaya lezzet verdigi vurgulanmaktadir veacikinca akillarin Dominos’a gidebilecegi

anlatilmaktadir.

Metafor: Bir deyim olan ‘Kafas: gitmek’ bu reklamda gercek anlamda da
kullanilmais, bir metafor s6z konusudur ve cocugun kafasi bir kamera hilesiyle aniden

yok edilmistir. Kafas1 Dominos’a gitmis gibi gosterilmistir.

Duz Anlam: Acikinca Domino’s akliniza gelebilir. Aklinizda Domino’s
pizzasi yeme istegi duyarsiniz Domino’s pizzalarinin igindeki leziz malzemeler sizi

yemeye ikna eder.

Yan Anlam: Acikinca Domino’s pizzasina kafaniz gider, bir anda kafaniz

ortadan kaybolursa, onu bulacaginiz yer Dominos’lardir.

5.1.7. Omo Reklam Filmi Gostergebilimsel Coziimlemesi

Omo Logosu: Beyaz zemin iistiine, turkuaz mavi renk kullanilmistir.
Damlalar lekeye gonderme yapmaktadir ayn1 zamanda deterjanin 1slandiginda sivi
haldeyken temizleyici etkisine gonderme yapilmaktadir. Yazi karakterinde, lekeleri
araylp bulmasma gonderme yapan sanki bir dedektif romami yazi karakteri

kullanildigin1 diistindiirtiiyor. Sert, erkeksi, caligkan diiz hatlar tercih edilmistir.
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/0MO

Slogan:“Omo kirlenmek guzeldir.”’

Omo Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi: Bir marketin kasasinda
annesi ogluna aldigi iirlinleri veriyor, oglu {iriinleri torbaya koyuyor, sira vigne suyuna
geliyor. Bir anda annesi, oglunun visne suyunu agmaya calistigini goriiyor ve ¢cocugun
iistli bag1 visne suyu oluyor. Bu sirada da sarkinin sozleri su sekilde duyuluyor, "Bir
an temiz, bir an kirli, bir anda iistii bast gitti, bugiin oglum yine ama ¢ok hizli

kirlendi."

Resim 26: Omo reklam gorseli
(http://www.youtube.com/watch?v=McDOCM7FUVE Erigim tarihi: 4
Haziran 2014)
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Ikinci sahnede annesi ve oglu miksere siit koymuslar iistiine de cilekleri
atiyorlar. Belli ki ¢ilekli siit yapiyorlar, annesi arkasini dondiigii bir anda oglu
mikserin kapagimi kapatmadan calistiriyor ve tabii ortalik batiyor, bu sirada duyulan
sarkinin sozleri soyle, "Merak etti hep denedi, yine hemen kirlendi, iste boyle hergiin

hayati yeniden kegsfetti"

Resim 27: Omo reklam gorseli
(http://www.youtube.com/watch?v=McDOCM7FUVE Erisim tarihi: 4
Haziran 2014)

Bu sirada bagka bir sahne izleniyor, annesinin elinden tutan ogul parkta
gezinirken karsidan gelen kiz1 goriiyor elinde de ¢ikolatali sufle benzeri bir yiyecek
tasiyor. Aniden agaca tosluyor elindeki cikolatali {irlin bembeyaz gomlegine
bulasiyor. Her yer ¢ikolata oluyor. Sarki soyle devam ediyor, "Bir giin gelir asik olur,
kirlenmenin yolunu bulur" Bir sonraki sahnede gocuk hizla merdivenlerden inerken
kocaman bir ¢amur birikintisinin i¢ine atliyor. Bu sirada sarki sozleri soyle duyulur,
"Bazen kirler onu mu bulur, hersey hizla bir anda olur” Bir sonraki sahnede bir kus,
cocugun iistiine pisliyor ve bir digerinde de dondurma yerken beyaz tigortiiniin {istiine

dondurma diisiiveriyor.

97


http://www.youtube.com/watch?v=McD0CM7FUVE

Resim 28: Omo reklam gorseli - Kirlenmek
guzeldir(http://www.youtube.com/watch?v=McDOCM7FUVE Erisim
tarihi: 4 Haziran 2014)

Bu sirada bir animasyon ¢aligmasiyla, deterjan tigortteki lekenin iistiinden
gecip bembeyaz yapar, lekeyi kolayca c¢ikarir. Dis ses konusur, "Cocuklar hizli
kirlenir, ve simdi hizli etkisiyle yeni Omo kisa programda bile zorlu lekeleri ¢ikarr,
Yeni Omo, hizli etki" Bu sirada Omo paketi ¢amasir makinasinin iizerindedir,
animasyon efektiyle deterjan sahneyi dolasir, paketin iizerindeki kirmizi kalin puntolu
“Hizli etki” yazisina vurgu yapilir, Omo paketinin iizerinde de iki ¢ocuk futbol
oynamaktadir. Paketin tanitim1 da yapilmistir. Bir sonraki sahnede anne kirli tisortii
makinaya atar, kisa programa kurar ve leke hizlica tisOrtten ¢ikar. Son sahnede

bembeyaz tigortii eline alan anne mutlu gériinmektedir.
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Resim 29: Omo reklam gorseli
(http://www.youtube.com/watch?v=McDOCM7FUVE Erisim tarihi: 4
Haziran 2014)

Gosterge Cozamlemesi
GOSTERGE

1nsan

Sehir

Nesne

GOSTEREN
Anne ve ogl
Sehirde ¢esitli alanlar; market, park, bahge

Vigne suyu, dondurma, ¢ikolatali pasta, gamur...

GOSTERILEN
Hizli, merakli, 6grenmek isteyen, oyun oynayan, ilgili
Hayatin rutin dengesindeki yasam alanlar1

Lekeler kolay ¢ikar
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Anneler c¢ocuklarinin basarili olmalarini isterler. Yeni nesil anneler
cocuklarin oyun oynarken 6grendiklerini bilmektedirler. Omo markasi da bu bilincin
gelismesinde reklam filmleriyle katki saglamistir. “Birakin ¢ocuklar rahat¢a oynasin,
kirlensin”mesaji verilmektedir. Merak eden, arastiran ¢cocuk dogal olarak kiyafetlerini
kirletecektir de. Anneler i¢in ¢ocuklarin kiyafetlerinin kirlenmesi dert edilmemelidir.
Cinkii Omo markasmin reklamlarindaki iddiasi, her tirlii zorlu lekenin kisa

programda tek yikamayla ¢camasirlardan temizlenecegidir.
Duz Anlam: Birakin ¢ocuklar rahatga oynasin, kiyafetleri kirlensin.

Yan Anlam:Omo her tirlu zorlu lekeyi kolayca zahmetsizce temizler.

5.1.8. Kia Reklam Filmi Gostergebilimsel Coziimlemesi

Kia Logosu: Koyu kirmiz1 fon iistiinde, beyaz renkler tercih edilmis. Metalik
efekti kullanilmis, arabalarin metaline ¢agrisim yapmaktadir. Yazi karakteri sert,
erkeksi ve ciddidir. Is adamlarinin kullanabilecegi bir ciddiyet verilmektedir. Calisma

hayatina gonderme yapilmaktadir.

Kia Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimi:Reklam guzel dizenli bir salondo
geciyor. Bagkahraman genisce beyaz bir koltukta oturuyor. Tam otomobili sectim,

begendim, alacagim... Igime bir kurt diistii diye séze baslyor.
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Resim 30: Kia reklam gorseli

(http://www.youtube.com/watch?v=-2zE5XMG;j-4 Erisim tarihi: 4 Mayis
2014)

Gazetesinde okumakta oldugu seiri ilanlar sayfasina bir kurt diigiiyor. "Mi
acaba?" diyor. Araba almayr diisiinen baskahraman siipheye disuruyor. Eliyle
gazeteyi silkeliyor, kurt masaya diisiiyor. "Buyrun" diyor. Bu sirada nikah yiizigi
gbze carpiyor. Bas kahramanin evli oldugunu anliyoruz. Bir aile babas1 belki. "Ama

ben biitiin markalar: arastirdim™ diyor.

Resim 31: Kia reklam gorseli

(http://www.youtube.com/watch?v=-2zE5XMGj-4Erisim tarihi: 4 Mayis
2014)
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Kurt yine beliriyor, bu sefer sol omzunda. Seytan Miti devreye giriyor, sol
omuzda hep kuskuya diisiiren kirmizi bildik géruntusiine génderme yapilmaktadir.
Kurt "Mi acaba?" diyerek masaya zipliyor. Baskahraman hemen bos bir su bardagiyla
kurdu yakalayip susturmak istiyor. "En uygun fiyatlart aldim." diyor bu sirada eline
aldig1 kumandanin ucunda kurtcuk yine karsisina ¢ikiyor ve "Mi acaba?" diye yine

soruyor. Bas kahraman kurdu elindeki kumanday:1 sallayarak kovalamaya ¢alisiyor.

I

Resim 32: Kia reklam gorseli —Kurt-
(http://www.youtube.com/watch?v=-2zE5XMG;j-4 Erisim tarihi: 4
Mayis 2014)

"Bizim Metin Abi var, ona danistim. Otomobil igini ondan daha iyi hi¢ kimse
bilmez" diyor ama nafile bu sefer kurtcuk arkadaki bitkinin Ustlinden kayarak
yaklastyor. Bitkinin iizerinde gergekten de bir kurtcuk varmus, agirligiyla asagiya
kayryormusta bitki agirliktan agagiya egiliyormus gibi reklamin ¢ekilmesi, kurtgugun
animasyondan daha ¢ok gercek oldugu hissini son derece yansitmaktadir. Yine "Mi
Acaba?” diye soruyor. "Bir daha diisiinsem mi?" diye kuskulanmaya basliyor iyiden
iyiye. Kurtguk diistiigli orta sehpanin ilizerinden yine "Mi acaba" diyerek masanin
tizerindeki Kia reklamini1 gosteriyor. Reklamda siyah zemin lizerinde beyaz kalin
puntolarla "Kia'niz 5 yil veya 150.000 km garantili." yaziyor. Bagkahraman agilan
derginin altinda beliren reklam1 goriiyor, eline 6ndeki dergiyi aliyor. Aniden kamera
dergideki reklama zoom yapiyor ve Kia modelleri ekranda bir bir gériinmeye basliyor.
Miizik her araba modelinde ¢ogalan bir coskuyla {irlinlerin sergilenmesine olanak

sagliyor. Bu sirada araglarin iizerinde parlayan 1sik arabalarin yeni olduguna
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gonderme yapiyor. Kusku bir kere girince akla, kovalamak kolay olmuyor. Bu
reklamda da bu bildik his ¢ok giizel animasyonlastirilmis. Son boliimde "Otomobil
almadan énce bir daha diisiinseniz mi acaba" diyerek tekrar diisiiniilmesi gerektigine
gonderme yapan dis sesi duyuyoruz. Bu sirada kurtguk son bir kere ekrana giriyor bu
sirada kafasini Kia'nin 3 boyutlu marka logosuna ¢arpiyor. Kurtgugun sirinligi bir

kere daha izleyiciye bu sekilde veriliyor.

Gosterge Cozumlemesi

GOSTERGE
Insan
Oturma odasi

Animasyon Karakter

GOSTEREN
Araba almak isteyen bas kahraman
Ev Ortam

Animasyon sirin bir kurt

GOSTERILEN
Kararsiz, siipheli tiiketici
Huzurlu bir ortam

Satin almadan 6nce bir kere daha diisiiniin diyen i¢ ses

Metafor: Hem akilda kalic1 hem de ¢ok eglenceli bir reklam. “Igime bir kurt
diistii” deyisinden yola ¢ikarak kurgulanmis bir reklam. Insanin icine diisen kusku, bir
animasyon Kkarakterle “kurt”la hayat buluyor. Bir sey alirken akilda kalan diger
secenekleri diislindiiren o bildik hissiyat 1yi sekilde gozlemlemis ve bir animasyon
kahramana doniistiiriilmiis. Murat Serezli'nin rol aldig1 bu reklam filmi vermek
istedigi mesaj ve gorsellerle etkileyici. Onu mu alsam bunu mu alsam, yeterince
diisiindiin mii diye soran i¢ ses yerine animasyon sirin bir kurt seyirci karsisina

cikartiliyor ve kusku somutlagtirilarak gz oniine koyulmustur.
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5.1.9. Is Bankas1 Reklam Filmi Géstergebilimsel Coziimlemesi:

Tiirkiye Is Bankasi Logosu

R Y
TURKIYE BANKASI

Is Bankasi1 Reklamimin Goriintiisel Anlatimi:ilk sahnede Cem Yilmaz
goriiniir. 1930'lara ait beyaz bir kostiim giymistir. Arkasinda antika bir saat, 1s1kl1 bir
sahne aynasi, eski fotograflar, giysiler konumlandirilmistir ve set ekibinden biri
"Servet Bey haziriz efendim!" der. Cem Yilmaz kahvesini yudumlar. "Allah um beni
mahcup etme..." der. Yakasina set ekibinden biri Is Bankasi rozeti takarken "Lafim
neydi?” diye sorar. "GiinaydinTirkiye!" diye hatirlatir yardimci ekip elemani. Cem
Yilmaz setin i¢inde kostururken yeniden konusmaya baslar, "88 saniyede halletmemiz
lazim. Aksiyon beyler. Piir dikkat istiyorum. Yavrum, kraket." diyerek cekimin
baslamasina hazir oldugunu belirtir. Kraket sesi duyulur. Cem Yilmaz “Giinaydin
Tarkiye” diye so6ze baglar. Arkasinda is bankasi dekoru vardir. "Bugin iktisadi
hayatimizda yepyeni bir banka var. Tiirkiye Is Bankasi. Bu piril piril insanlar su anda
tam dort subede sizlere hizmet veriyor. Bankamiza gelirken dniiniizii iliklemenize
gerek yok, miisade edin onu biz yapalim." Cem Yilmaz bu sirada Siikrii Bey'e
yanindaki Beyfendi ile ilgilenmesi i¢in el isareti yapar. "Bugiin memleketimizde en
biiyiik tesebbiisten, en kugUk tasarrufa kadar hayalleri olan insanimizin yaninda kim
olsa begenirsin." Kiigiik bir ¢ocuk cevap verir. “Is Bankasr” diyerek kumbarasini
gosterir. “Aslan parg¢ast” diyerek kumbarasina para atar. Cocuk ona bir elma verir.
Cem Yilmaz elmay1 havaya firlatir ve dier sahneye gecis yapar. Kravatini ¢ikarir.
Kasket takar. Simdi bir elma bahgesine giris yapmustir. Bankada ¢ocuktan alip havaya
firlattig1 elma simdi yukaridan diiser o da elmayr havada yakalar ve tasman elma
kasasinin igine birakir. Bahge sahibine "Bu memlekette calisip iireten insanlar var,

hayirli olsun" der. Bu sirada diger sahneye gecirecek olan yerdeki goriinmez
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asansoriin tstiinde durmaktadir. Bir anda asagiya iner ve maden sahnesine gecer,
"Kolay gelsin" derken kaskini takar, kazmayi eline alir yerlerde maden aramaya baslar
bu arada da "Onemli olan icimizdeki cevheri ortaya ¢ikarmak ve onu bir kuyumcu
titizligi ile islemek" der. Bu sirada yeni sahneye gecer, basindaki kasketi atar,
basindan bir 6nliikk gegirir. "Bu uzun soluklu bir is" der. Eline cam fleme tupi alir,
sigirir ve cam bir kavanoz yapar. Bir sonraki sahneye gecerken kravatini takar. Bir
terzide elindeki ceketi Cem Yilmaz'a giydirir. "Bugiinden yarini ilmek ilmek dokumak
ve biiytimek, ellerinize saghk™ der. "Kag olduk Naci?" diye sorar set ekibine. "56" diye
yanit gelir. Kos kos der yeni sahneye gecer "Biz beraber buyimek isteyen bir aileyiz"
der diiglin sahnesine ge¢mistir. Havada kompetiler u¢gmaktadir. Davetliler dans
etmektedir. Hayallerimiz ortak bugiine ve yarma dair. Gelin ve damadin bulundugu
toplulukla fotograf cektirir. Fotograf dnce bir salonda asili duran gergeve bir resim
gibidir ancak alttaki somine dekordur ve diigiin resminin i¢inden bir anda Cem
Yilmaz bu salona girer. Yash bir ¢ift oturmaktadir. "Insan hayal ettigi miiddetce
yagar." der. Baska bir sahneye gecis yapar. Bir dama ¢ikar, sirtina roket tlplerinin
takar. "Gelecekte ne olacagint kim bilebilir ki. Belki ileride u¢an insanlar olacak ya
da daha fazlasi." Roketle yiikselmeye baslar, arkadaki dekorda bogaz kopriisii ve
yiikselmis gokdelenler gorunmektedir. "Velhasil yarin Tiirkive bir giin daha
bilyllyecek oniinde hayalleri, yaninda Is Bankas:." Bitis miizigi duyulur ve setten
“Stop” sesi duyulur. Set ekibi alkislamaktadir. Cem Yilmaz, "A¢ilin agilin roket
yakmasin" der. “Servet Beycigim Is Bankasimin ilk reklam filminde harikalar
yarattiniz, bence bu film 88 sene konusulur." der oyuncu arkadasi elini sikar. Cem
Yilmaz, "Aman efendim estagfurullah, memlekete bir faydamiz olsunda, biz
konusulmasakta olur" derken yanlislikla roketin gaz ipini geker ve espirili bir sekilde
havaya ucar. "88 olduk mu Naci?" diye sorar. Reklam filminin 88 saniye olup
olmadigini kastetmektedir. Ekranda Cem Yilmaz'in arkasinda "Tiirkiye Is Bankasi 88

yasinda" yazmaktadir. Dis ses konusur, "Tiirkiye'nin Bankasi 88 yasinda"
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Resim 33: Servet Bey - Is Bankas1
reklamu, (http://www.reklamliyorum.org/2013/02/servet-bey-is-bankas-
reklam.htmlErigim tarihi: 17 Mayis 2013)

Gosterge Cozamlemesi
GOSTERGE

Insan

Sehir

Nesne

Doga

GOSTEREN

Servet Bey

Istanbul

Dekorda kullanilan malzemeler, antika saat, sahne 1siklari, kostiimler vb

Elma Bahcesi

GOSTERILEN

Dost canlisi, ¢aliskan, hizli, ¢evik, becerikli, azimli
Diinyanin geligmis bir sehri

1930’lar

Tarimla ugrasan kesim
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Dekorasyon ve Zaman Algisi: Is Bankasi'nin ilk reklam filmi gibi
hazirlamig c¢alismada Servet Bey’i iinlii komedyen Cem Yilmaz basar1 ile
canlandirmustir. Is Bankasi'min bugiin gelecegi noktayr 88 yil éncesinden heyecanla
izleyiciye anlatiyor. Reklam filminde gegisler ¢ok ustalikla kullanilmig, donem filmi
olmakla birlikte gelecek teknolojiyi anlattigr i¢in dekoratif hizli gegisler basariyla bir
araya getirilmis. Kostiimler, dekorasyon, jestler 88 yil i¢inde degisen ve gelisen siireci
ustalikla yansitiyor. Verdigi mesajlar gorsel agidan da tam bir uyum igerisinde. Hem
esprili, hem tarihi, hem de duygusallig1 ile 88 senelik biiyiikk bir basariya imza
attiklarini anlatirken izleyici Servet Bey’e hak veriyor. Bir banka, maden ocagi, elma
bahgesi, terzi, cam esyalar iireten diikkan, diiglin, bir yash ¢iftin oturma odasi
ustalikla canlandirilmis. Tlgili kodlar agisindan dénemsel arag gerecler kullanilmast,
dekoratif kullanilan araglar, antika bir saat, ¢cerceve, kostiimler, eski model sa¢ stilleri
hepsi bir araya gelerek mekan zaman algisin1 olusturmakta ve 1930’lara gonderme
yapmaktadir. Cocugun kumbarasina atilan para ile kiigiik birikimlerinde Is
Bankasi’nda degerlendirildigine vurgu yapiliyor. Cem Yilmaz’in eline alarak isaret
ettigi fabrika maketiylede biiyiik isletmelerinde Is Bankasi’ndan hizmet aldigina
gonderme yapilmaktadir. Reklam replikleri mekanlarla desteklenmistir.Reklamin

hikayesi kullanilan dekor ile daha zengin bigimde anlatilmustir.

5.1.10. Vodafone Reklam Filmi Gostergebilimsel Coziimlemesi:

Vodafone Logosu: Gri bir yuvarlak iizerine kirmizi bir virgiil kullanilmistr,
gri yuvarlak konugma balonunu simgeliyor. Virgiil anlatacak birgeylerinhali hazirda
var olmasidir. Nokta gibi bitisleri degil arkasindan gelecek olanlarin oldugunu belirtir.
Stireklilik ve devamlilik arz etmektedir. Burada da telefon kullanicilarinin bol bol
konusmaya devam edecekleri, sdyleyecek sozleri olmalarma vurgu yapilmistir.
Kirmiz1 dikkat ¢ekici bir renktir. Gelecek olan konusmanin daha 6nemli ve dikkat

cekici olduguna vurgu yapilmak istenilmistir.
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vodafone

Vodafone Reklam Filmi Goriintiisel Anlatimi:Kirmizi perde oniinde
anlatic1 konusmaya baslar, "Bazen ay sonunda cep telefonu faturasi geldiginde ufak

capli bir sok yasariz, ne yapacagimizi bilemeyiz, nasil mi? Kirmizi liitfen..."

gecmis ve 6denmemis faturasi olan, Vodafone'da kullanilan kara/gri listelerde by

Resim 34: Vodafone reklami gorseli - Faturalar
http://www.youtube.com/watch?v=QQzKBQCN9KAErisim tarihi: 4 Haziran 2014)

Kirmizi perde acgilir, bahg¢ede ¢imler iizerinde beyaz fatura kostumli
karakterler yere firlatilmis bir sekilde durmaktadir Bir ¢iglik duyulur yukaridan bir

fatura kostiimlii karakter daha diiser. "Gordiiniiz mii, gérdiiniiz mii burugturup
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burusturup atryorlar ya." "Buyur!" der gozlikli fatura, diger fatura sdze girer "Beni
de goriince adam sok oldu, neymis efendim bu ay kabarik gelmisim, ya benim nerem
kabarik?" der. Yakisikl fatura "Ama sen kabariksin." diye yanitlar kabarik faturayi,
"Bayag: YUklii gelmigsin." der gozliikkli fatura. Faturalarin iizerinde biiyiik puntolarla
Cep Telefonu Faturasi, Odenecek Tutar, Son Odeme Tarihi yazmaktadir. Altta siyah
bantta yazi gecer, "25 TL'ye gunlik yurtici her yone 500 dakika, 50 sms, 50 mb'ye
sahip olunur" ve diger bilgilendirici metinler gegmeye devam etmektedir. "Ya birak
aramizda 20 lira fark var" der kabarik fautra. "Benden de ucak yaptilar ben bir sey
diyor muyum oglum?" der gozlikli fatura. Yakisikli fatura, "Benimkinin 50 liralik
paketi var, her ay 150 lira geliyor." GozIUKIU Fatura "Millette hakli, yok limitimi
astim mi, asmadim mi? Bir siirii dert, bir stirii tantana." En son diisen fatura "Ya

gecen ayda yaktilar beni, aleve verdiler, faturanin su¢u ne?”

Ucretsiz

1SMS

ile limitinizi
artirabilirsiniz.

internet kullanma/SMS gondermede gecerli degildir. Ek Paket alinmadidinda ku

Resim 35: Vodafone reklam1 gorseli - Kirmiz1 Perde
(http://www.youtube.com/watch?v=QQzKBQCN9KAETrisim tarihi: 4 Haziran 2014)

Kirmiz1 Perdeler kapanir. Dis ses konusur "Faturalar dile gelse, Vodafone
Hesabini Bilen Tarife've gegin derler. Ciinkii hesabinit bilen tarife limitine gelince
durur, Isterseniz iicretsiz 1 sms ile limitinizi artirabilirsiniz. Boylece siz istemediginiz

stirece paketiniz tutarint asla agsmaz. Ne ddeyecegini bilmek iste bu kadar kolay " Son
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karede Vodafone logosu goriintir ve jingle duyulur. "Herseyin kolayr var

Vodafone'da..."

BKM Mutfagi'nin eglenceli ekibinin, Vodafone reklamlarinda faturalara
duygu transferi yaptig1 degisik bir ¢alismadir. Ozellikle Hesabim Bilen Tarife icin
hazirlanmis olan bu reklam gercekten basarilidir. Esprili ve eglenceli bir sekilde
tarifelerin asim miktarlariyla ilgili sakalar igeren bu reklam, vermek istedigi mesaji
gorsel acidan da iyi bir sekilde tamamlamistir. Faturalarin agzindan konusan
karakterler eglenceli mizahi bir dille fatura sahiplerinin dertlerine terciiman
olmuslardir. izleyicinin tiiketici ile empati kurabilmesini saglayan bir reklamdir.
Farkl1 bir bakis agis1 getiriyor ve faturalara da kimlik ve karakter veriyor reklam. Cep
telefonu kullanicilarinin yasadigr sikintilara ustalikla gonderme yapilmustir. Yakisikl
bir oyuncu, yiksek limitli bir tarife icin tercih edilmis, yakisikli faturayi
canlandirmistir. Paketin daha genis kapsamli olduguna yakisikli bir aktoriin

secilmesiyle gonderme yapilmaistir.

Vodafone Hesabini Bilen Tarife
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S, 50 MB'ye sahip olunyr. Tarifedeki quincel bakiye *7999%# aranarak agrenilebili

Resim 36:Vodafone reklami gorseli
(http://www.youtube.com/watch?v=QQzKBQCN9KAETrisim tarihi: 4 Haziran 2014)
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Gosterge Cozumlemesi
GOSTERGE

insan

Mekan

Nesne

GOSTEREN
Konusmaci
Yesil Bir Bahge

Cep Telefonu Faturalar

GOSTERILEN
Dramatik- mizahi bir hikaye
Sokaga atilan ¢opler

Duygu transferi yapilan iirlinlerin dert yanmast

Uriinlerin Konusturulmas: Miti:Cok Giizel Hareketler Bunlar ekibinin dile
getirdigi faturalar dert yaniyorlar. Faturalar agisindan hayatin ne kadar zor olabilecegi
konu ediliyor. Burusturulup ¢ope firlatilmis faturalar kendi aralarinda konusuyorlar.
Faturalar ytiksek gelince telefon kullanicilar: sinirlenip, faturalari burusturup firlattig
icin iiziintiilerini dile getiriyorlar. Nesneler insanlar gibi konusturuluyorlar. Insansi
Ozellikler, duygular yiklenen faturalar vasitasiyla, tiiketiciyle iriin iletigimi

saglanmaktadir.

5.1.11. Dogadan Markas1 Reklam Gostergebilimsel Cozimlemesi:

Dogadan Logosu: Yesil yumusak kenarli oval zemin iizerine beyaz renk
kullanilmistir. Yesil dogay1 ve dogala gonderme yapmaktadir. Oval sekil yesil bir
yaprag cagristirmaktadir. Ayrica yuvarlak hatlar kadinsi, zariflige cagrisim

yapmaktadir. Yazi karakteri yuvarlak hatlartyla eglenceli ve dinamiktir.
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dogadan

Slogan:“Bir iyilik yap kendine’’

Dogadan Reklam Filminin Goriintiisel Anlatimi:Ziller esligindeki melodi
duyulur. Yesil ekranda beyaz renkle, "Kadinlar bazi seyleri kaybetmeyi sever!™
yazmaktadir. Hemen altinda ekrandan daha da canli fistik yesili bir kupa bardak
durmaktadir. Bir kadin elindeki sallama poset ¢cay1 bardaga daldirir. Dumanlar tiiten
bardakta bir hareketlilik olur ve beli incelmeye baglar. Sallama ¢ayin ipinin ucundan
Dogadan logosu goriinmektedir. Dumanlari tiiten bardagin arkasindan efektle ¢icekler
bitkiler ugusmaya baglar. Kadin dis ses konusur "Dogadan form simdi yeni
ambalajinda.” Sahne degisir ve Dogadan'in yeni iki ambalaji goriiniir. Cigekler ve
bitkiler etraflarinda donmektedir. Jingle duyulur. "Bir iyilik yap kendine™ Sonraki
karede dogadan logosu goriiniir. Ustiinde beyaz bir duman tiitmektedir tipki kupa

bardakta oldugu gibi.

Cok sade bir anlatimla zayiflamaya gonderme yapilmistir. Hedef kitle
bayanlar oldugu i¢in bir bayanin eli ve sesi tercih edilmistir. Yesil renk dogaya ve

dogala gdbnderme yapmaktadir.

Yan Anlam: Bardagin beli incelir. Dogadan bitki ¢aylari icen bayanlarin da
belinin inceldigine gonderme yapilmaktadir. Dogadan gelen saglik ¢agrigimi
yapilmaktadir. Yaz gelmeden incelmek isteyen bayanlar dogadan bitki ¢aylariyla
kolayca forma girer, istedikleri ince bele zahmetsizce kavusurlar. Ozellikle yesil renk
yogun bi¢imde kullanilmistir dogaya ve dogala vurgu yapilmak istenilmistir. Duman

tiiten bardak, sicakliga ve tazelige gonderme yapmaktadir.
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Resim 37: Dogadan reklanmi
gorseli(http://www.youtube.com/watch?v=jLdKFulLifA Erisim tarihi: 4 Haziran
2014)

Gosterge Cozamlemesi
GOSTERGE

Yesil zemin rengi

Yesil kupa

Tazelik

GOSTEREN

I¢ine dogadan cay poseti konmus kupa
Yesil renk

Cicekler

GOSTERILEN

Dogadan ismiyle uygunluk arz eden dogallik

Yesille hatirlanan dogallik

Dogallik ve tazeligin sarip sarmaladig: bir {iriin. Tazeligiyle, kupadan ¢ikan

buhariyla sizi bekleyen bir sicaklik ve tazelik...

Dogadan reklam filmi, yesilin agirlikli kullanildigi logosu ve yesil kupasi ile
cevrenin, dogalligin, tazeligin ve ilk elde insanin modern yasamin yogunlugu
icerisinde kaybettigi ve hep ulagmay1 istedigi bir amacin hatirlatilmasini 6n planda

tutarak yesili kullanir.
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Yesil renk dinginligin ve doganin rengidir ve Dogadan Grtnleri bu dinginlik

ve dogayi size sunar.
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SONUC

Glinlimiize, tiretim ve tiikketim toplumunun geldigi noktada, kapital diizende
iirlinlerin pazarda rekabet edebilmesi i¢in gelistirilen pazarlama aktivitelerinde, marka
degeri yaratiminda tiiketicinin hizlica akip gegen bir biitlin olarak algiladig her tiir
reklam kompozisyonuna daha yakindan bakildiginda (st seviyede ancak bilingsizce

okunan ve yorumlanan gostergelerin ¢okga kullanilmis oldugunu gérmekteyiz.

Degisik zamanlarda degisik Kkiltiirlerde, farkli kiiltiirel diizgller var
edilmistir. Bu sebeple ayni reklam degisik toplumlar tarafindan farkli algilanabilir.
Dizgeler sonsuz kere yeniden yorumlanabilir. Iginde bulunulan dekor, egemen
toplum, kiiltiirel yap1, kodlar, kod agicilar bir araya gelir farkli bir gostergeye ve
okumaya dontisiir. Barok donem mi? Antik donem mi? Osmanli donemi mi? 70’ler,
80’ler, 90’lar m1? Her biri kendi evreni i¢inde bulunduklar1 ve yogrulduklar: dizgesel
kodlarla okunmasi gereken gostergelerdir. Bir donem serbest olan bir fikir, diger bir
donem “tabu”kabul edilebilir ve farkli anlamlar yiiklenebilirler. Gostergeler mesaj

tasiyict giiclii birer aractir.

Bir kavram bir hikdyeye baglandiginda zihinde kaliciligi daha kuvvetli
olmaktadir. Masalsi, destansi, kahramanlik hikayelerine ait ayiric1 bir isaret, bir
amblem zihnimizin bir kdsesine daha kalic1 yerlesir. Holywood endiistrisinin iirtinii
bir filmin kahramanina ait amblemi, s6zgelimi Batman amblemi, s6zgelimi Superman
amblemi bir siit reklaminda karsimiza ¢ikabilir ve bu amagsiz degildir... Siitli icersek
bir siiper kahramana doniisecegimize isaret ederler. Bir kavram zihne bir hikaye ile
daha kalic1 yerlesir. Ilging olan o kiigiiciik isaretin milyarlarca zihinde uzunca bir

hikdye anlatabilme giiciine sahip olmasidir.

Gostergebilim degisen insan bilinci ile siirekli gelisecek bir bilimin ele
alinmasidir. Mutlak dogruluk dogasina aykiridir. Dogas1 geregi insanin var olma
siirecinde yeniden anlamlandirma islemi ile siirekli ve sonsuz kere yorumlanabilir ve
degisebilir. Nihai bir sekilde gecmisten gelen baglarimi da koruyacaktir. Gegmis
yasamlarin anlamlandirma siiregleri ile derin anlamlar1 kisaca anlatabilen araclar ile
insan zihninin iletisim kurmasinda ¢ok 6nemli bir yeri olmaya devam edecektir.
Giiglii iletisim kurma araci olarak reklamda ve markanin tiiketici zihinlerinde

kolaylikla istenildigi gibi kok salmasi saglanirken kullanilmaya devam edilecektir.
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Diisiincelerin inga edilmesinde, insan zihninin gorsel canlandirma ve bilgi dosyalarini
birbirleri ile baglayarak depolama yetenegi ve mesajin kolay ve hizli aktarimi

gOstergebilimi giiclii bir silah kilmaktadir.

Hizli ileti caginda gostergebilimsel kodlarin ¢ozimlenmesi, yart gizli
dizgelerin gostergeler araciligiyla reklamlara yiiklenisi, yan anlamlarin iletisime
katilis1 ve iletisimin kisa bir zaman diliminde gerceklestirilmesi reklam kirliligi
arasindan styrilmaya calisan, nefes almaya calisan markalarin oksijeni gibi hayati
oneme sahip olmustur. Nedeni ise, artik rakipleri ya teknolojik Ustinlikle ya da

duygusal konumlandirmayla gegmekten baska secenegin kalmamis olmasidir.

Reklam filmleri c¢ozimleme boliminde de reklamda gostergebilim
kullanimlarina nasil yaklasildigi ve gostergebilim kullaniminin markalagmaya kattigi

art1 degerler ortaya konulmak istenilmistir.

Gostergebilim 6nemli bir bilim dalidir. Cagdas dil bilimin dncist Ferdinand
de Saussure’e gore, her gosterge, gosterenle (s6z, gorintii, sOzcuk vb.),
gosterilenden(gostergenin zihinde olusturdugu resim) olusmaktadir. Zihinde olusan bu
anlam, her zaman bir gercekeilige bagli bulunmaktadir. Gostergeler bir anlam

tasimakta, ancak bu gostergeler bir kiltirde anlam bulabilmektedirler.

Gostergebilimsel ¢ozimleme, anlamlama evreninde gdsteren ve gosterilen
arasindaki baglantidan ¢ok, bu iki Ogenin birbirleriyle eklemlenis bigimiyle
ilgilenmektedir. Anlamin diizenlenisi ve eklemleme bicimi incelenmektedir.
Gostergebilimsel ¢oziimleme, tim gostergelerin anlamsal katmanlarint irdelemekte,
anlamli biitine ulasmayr amaglamaktadir. Bu ulasilan anlamlama diizlemini
aragtirarak birlestirerek yeniden pargalara ayirmakta, ¢O0zUp yeniden kurarak

yapilandirmaktadir.

Bir gostergede, dncelikle gosterenle gosterilen arasinda iligki bulunmakta ve
parcalanmaktave ardindan gostergeler birbirleriyle birlesip anlam {iretmekte ve
boylelikle anlamlandirma olugmaktadir. Anlamlandirma, dizanlam ve yan anlam
duzlemlerinden olusmaktadir. Diizanlam, gosterge icindeki gOsteren ve gosterilen
arasindaki iligkiyken, yan anlamda da Barthes’in caligmalarinda ifade ettigi gibi

cagrisimlar ve mitler iizerinden hareket edilmektedir.
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Marka kimligi olusturulurken rasyonel degerler ya da duygusal degerler 6n
plana cikarilabilir. Iste bu baglamda marka, Urlnlerini hangi stratejik planla
biitiinlestirmek isterse o yonde hareket eder ve reklam kampanyalarini bu dogrultuda
hazirlar. Reklamlar tiiketiciyle bag kurulmasinda en 6nemli iletisim kanallarindan
biridir. Bu iletisim igerisinde en kisa zamanda en etkili mesajin iletilmesi
amaclanmaktadir. Bu dogrultuda da reklamlarda anlamin olusturulmasinda gosterge,
gosterilen iliskisinden, mitlerlerden, metanomi ve metaforlardan gokga yararlanildigi
gorilmektedir. Markalar kendilerini en etkili yolla anlatabilmeli ve verdikleri mesajlar
tiikketiciler tarafindan en etkili bir sekilde kodu c¢oziilebilecek kalitede dizayn
edilmelidir. Aksi takdirde kodu c¢oziilemeyen bir reklam basarisiz olmaya
mahkdmdur. Markalagsma yolundaki bir marka hazirladigi bir reklamdan fayda
gormeyi umarken zararda gorebilir. Reklamlarin ¢ok incelikle ne tiir ¢agrisimlar
yapacagi, ne tiir etkilesimlerde bulunulacagi incelikle diistintilmelidir. Kullanilan
kiiciik bir ayrintinin biiyiik anlamlar ifade edebilecegi unutulmamalidir. Izleyicilerin
goziinden kiiclik detaylar ¢ogu zaman kagmaz, beyin algiladigi en minik ayrintiyr dahi
biitiiniin tamamin1 net gorebilmek i¢in irdeler. Gostergebilim detaylarin bilimidir,

gostergebilimde ince ayrintilar yadsinamayacak kadar 6nemlidir.
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Anlam

Anlamlama

Anlatim

Basat

Belirge

Belirtge

Betimleme

Belirti

Dekupe

Dz Anlam

Dizgu

TERIMCE

. (meaning) Baglam ve durum disinda bir sozciiglin ¢agristirdigi
anliksal imgelerin tiimii; “giictil anlam”.

. (signification) 1) Gdosterenle gosterilenin birlesme siireci, anlam
aktarma ve anlam verme eylemi. 2) Anlamin eklemlenisi; anlamin
iretilis ve kavranisi. Anlam bir durum ise, anlamlama bir olaydir. bir
gorlntiiniin  giicil anlaminin 6tesindeki yan anlamini, ikincil
anlamini ve cogul anlamlarini kapsar.

. (exression) SOylemin gosteren alani. Karsit1 igerik.
: Baskin

: Insanlarn iistlerinde, herkesin gérebilecegi bicimde tasidiklar,
giyindikleri ve kimlik, is, islev vb. belirten im, gosterge. Rozet,
madalya, amblem gibi.

. (signal)Bildirisim amaciyla, belirli olarak kullanilmak iizere,
istencli ve yapay olarak olusturulmus bi¢im, goériiniim, devinim.

. (representation) Ortada olmayan bir seyi imgeleme yoluyla
aktarma; bu islevi yapan goOsterge. Terim beti ve imleme’den
kurulmustur. Ayn1 anlamda betim de denilebilir. Betimleme betimge
ile bir dl¢iide esanlamlidir ama esit anlamli degildir. Betimleme,
islevi geregi bir dis gergeklikle baglantilidir. Oysa betimge i¢in
bdyle bir zorunluluk yoktur.

> (indice) Bir durumun, bir olgunun varligint dogal olarak ortaya
koyan olgu. Ornegin bulut yagmurun, duman atesin, istahsizlik
sariligin belirtisidir. Belirtinin niteligi amagsiz olusu, saymaca deger
tastmamasidir.

Resimlerdeki ana objeyi arka plandan duzenli bir bicimde
kenarlarindan kirparak ayirma islemi.

. (denotation) Bir nesnenin, bir iletisim dizgesinin vb. “mantiksal,
nesnel, degismez anlami.

. (code) Sozlesmeye dayali kural, yasa; hem bildiri olusturmay1 hem
de bildiriyi dogru olarak ¢oziimleyip yorumlamayr saglayan
saymaca nitelikli simgeler ve kurallar dizgesi. Ornegin bigimsel bir
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Egretileme

Eklemleme

Eklemli

Eklemlilik

fcrek

Icsel

fletge

Kendilik

Sapmaca

Simgebilim

Soylem

olgunun herkesce bilinen bir anlama gondermesi bir dizglnin
varligin1 gosterir.

. (metaphore) Bir sozcligli yerlesmis anlamina yakin, ama ondan
degisik anlamli bir baska sozciik kullanarak yapilan sapmaca;
Ornegin “Uziintiiniin kayna@1”sdziinde su ¢ikan yer anlamindaki
sozcik (kaynak) neden anlaminda kullanilmistir. Bu bir

egretilemedir.

. (articulation) Pargalarin birbirine ekleyerek u¢ uca getirme;
islevlerine gore yerli yerine getirme: dilde, seslendirme oOrgenleri
araciligiyla sesleri (ayrik bigimlere sokup kesitlendirerek) anlamli
bi¢imlere doniistiirme.

. (articule) Eklemlenme yoluyla olusmus. Bu niteleme dogal dilin
yapisal olusum bi¢imini belirtmek i¢in kullanilir.

. (articulation) Eklemli olma durumu.

(esoterique)icerigini herkesin anlayamadigi bir anlatimi, bir
dizgeyi nitelemek i¢in kullanilmaktadir.

. (implicite)Bir Onermenin, bir olgunun igeriginde giiciil olarak
bulunan ve bi¢imsel olarak anlatilamadigindan tiimdengelim ya da
tiimevarim yoluyla ortaya ¢ikan.

: (media) Iletisim araclar1 demek olan terim. Radyo, televizyon,
kitap, gazete, dergi, reklam afisi, vb. birer iletgedir.

- (entite)Bir varligin olusturan niteliklerin timi, 6zii.

‘(figure) Yeni bir imge yaratmak amaciyla olagan dizgeden sapma.
Ornegin dans, diiz yiiriimenin bir sapmacasidir; belli kurali olan bir
danstan bagka tiirlii devinimlerle sapma da o dansin sapmacasidir.
Sozbilim terimi olarak sapmaca, bir gosterge ya da gostergeler
biitiiniiniin gergek anlami diginda kullanilmasidir. Soyleme daha
canlilik ve etkinlik kazandirmak igin, sozciiklerin kullanim ve
anlamlarinda degisiklik olmasidir.

. (symbolique) Simgeleri, simgeler dizgesini inceleyen bilim ya da
yontem.

:(discours) Bir bildiri ileten anlatim biitiinii. S6ylem anlamlamanin
olusumuyla baslar, kendi i¢inde tutarli bir anlamlama siirecinin
bildiriyi sona erdirdigi yerde biter. O nedenle en kiiciik bir sdzciik
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Temel Anlam

Tumdengelim

Yananlam

de, birbirini izleyen cilt cilt kitabin igerigi de, sdylem niteliginde
olabilir.

: (sens propre) Olagan ve sapmacasiz anlam.

> (deduction) Timelden (evrensel olandan) tikele (belirli nesnelerde
olana) varmaya dayali anlaksal iglem.

: Bir sdzcliglin temel anlama bagl olarak kazandigi yeni anlamlara
yan anlam ad1 verilir.
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