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REKLAMDA CINSELLIK KULLANIMI: TURKIYE' DE

BESIN MADDESI REKLAMLARINDA CINSEL CAGRISIMLARI

Ferrah Nur Dindar

Degisen toplumsal degerlerle birlikte reklamin hedef kitles de degisim
gostermistir. Bu degisim Urtin ve hizmetlerini satmay1 hedefleyen reklamverenleri ve
reklamcilari harekete gecirmistir. Biling atina ve i¢ gudulere sesenen dolayisiyla
dikkat ceken reklamiletileri daha gok basarili olmuglardir.

Calismamizin bitincesini besin maddes (yiyecek ve icecek) reklam iletileri
Uzerine olusturulmustur. Besin maddelerinin (yiyecek ve igecek) reklam iletilerinin
¢cozimlemesinde kurgulanan ileti araciliglyla hedef kitlede ruhsal, toplumsal,
bireysel duygularin yaratilmasi, hedef kitlenin saptanmasi, cinsiyeti, ekonomik
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durumu, yasam bicimleri, gereksinimleri ve iletinin sedenme bicimine
odaklaniimaktadir.

Calismamizda reklam iletisinin ¢ozimlenmesinde ¢ok boyutlu bir calisma
hazirlamak amaciyla, sdz konusu iletilerin alici tarafindan etkili bigimde algilanmasi
icin “nasil” kurgulandigi ortaya koymaya calisiimistir. Bu dogrultuda
gostergebilimseal yaklagimin temel kavram ve ilkelerinden yola ¢ikilarak segmeci bir

yontem olusturumuna gidilmistir.

Calismamizin amaci ise, butincemizde yer aan reklam iletilerinde “cinsellik”
cagrisiminin “nasil” aktarildigl, yukarida belirtilen segmeci yontemdeki Olgitlere
gore nasll kurgulandigi ve hangi gostergelerin kullanildiginin belirlenmesidir.

Boylelikle s0zii edilen segmeci yoOntemle, iletinin reklam iletisimindeki
etkinligi, agilanirligl, nasil ve ne bigimde bireyi Urine yonlendirdigi, akilda
kaicihigl ve hedef kitleye Grini hangi Olclide satin almaya yonelttigi, ortaya
cikariimaya calisilmis veiletilerde cinselligi gagristiran gostergeler irdelenmistir.

Anahtar kelimeler: Besin maddes reklamlari, cinsel ¢agrisimlar, ¢oziimleme,

gosterge, hedonizm.
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ABSTRACT

USE OF SEX IN ADVERTISING: SEXUAL ASSOCIATIONSIN FOOD
ADVERTISING IN TURKEY

Ferrah Nur Dindar

Advertisement’ s target audience has ben changing along with the social values.
This change is arousing advertisers and admen who want to s&ll their service and
goods. Advertisements addressing to people’s subconscious and instincts therefore
standing out, has been much more successful.

The groundwork of our study is based on foodstuff (food and beverage)
advertisements. Focus subject is the way food and beverages are used in
advertisements edited messages to create psychological, societa and personal
perceptions in target audience, to determine a target audience, gender, financia
position, lifestyle, requirement spesifications and addressing methods of food and
beverage advertisements.

In an effort to compose a multi-dimensional study; it is aimed to put forth
“how” the above mentioned advertisement communiques are edited to make
addressees perceive effectively. Thence, moving ahead with semiotic method's
concept and postulatesit is aimed to build an eclectic method.



The purpose of our study is to show “how” the “sexuality” association is
expressed in advertisement communiques, how it is fixed according to above

mentioned eclecticism and to determine which indicators are used.

In this way; it is intended to bring light into communique’s strength in
advertisement communication by aforementioned eclectic method, its perceptibility,
how and by which way it canalizes an individual to a product, its effect to be
remembered easily and the key indicators in advertisement communiques associ ating

sexuality are examined.

Key Words: Food advertisements, sexua associations, to anayse, semiology,

hedonism.

GIRIS
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Kiresellesme deyimini  kaniksadigimiz  su gunlerden geriye dogru
baktigimizda, teknolojinin gelismes; toplumlarin ve bireylerin gelisme strecini

zorlayan ve yonlendiren bir olgu olarak karsimiza giktigini goruriz.

Gelismesiyle Uretim sirecini hizlandiran insan, Urettigi metayr ayni zamanda
da degisim araci olarak kullanmis ve giderek ssmgesel degisim aracini yaratmistir.
Teknolojinin hizla gelismes ile degisen teknoloji Urtinlerinden iletisim araglarl ve
agl; Urdn degisim aracinin vazgegilmez araci konumundadir. Toplumsal yasami
belirleyen ve yonlendiren bireylerin tuketim aligkanliklarini degistiren kosullayan
reklam iletileri olmustur. Reklam yasamimizin vazgecilmezi durumuna gelmis ve
iletisim araclarinin isitsel, gorsel ve isitsel-gorsel yapisiyla yasamin her alaninda
karsimizda bizi sarmalamistir. Reklam artik yasamimizi neredeyse bicimlendiren ve

yansitan kilturel etmenlerden biri olarak yerini almistir.

Etkileme guicinun sinir tanimazligl ve yasamin her alaninda karsimiza ¢ikma
olanagiyla genis bir Ust yapi olusturan reklam, bireyin; duygu, dusince ve
tutkulariyla eyleme gegmesini gorsellestirir. Vazgecilmez olan iletisim sirecinde,
birey, bilgi edinme, eglenme cevre ile iliskiye girebilme sansini bu yapiyla
yakalayabilir. Iste bu noktada da reklam devreye girer. Belli bir iletisim araciyla
belirledigi hedef kitleye “bir sey” satmak islevini yerine getiren reklam kisa vadede
ne olursa olsun bir sonug elde etmek isteyerek farkli teknikler, farkli Grinlerde farkl
imgeler kullanmak yoluyla heryerde bireylerin karsisina ¢ikmaktadir. Reklamlar
sadece satmaya ¢alistiklari Urinlerin dogasinda varolan nitelik ve 6zellikleri degil; bu
drdnlerin bir sey ifade etmesini de saglamaktir.

Reklam iletis hazirlanirken hedef kitleyi yonlendirebilmes icin hedef kitlenin
Ozelliklerine de sedenebilmeli ve ayni zamanda reklam dilini insanlarin diline
donusturebilmelidir. Bir baska deyisle, satilacak seylerin dinyasina ait bilgileri
insanlarin anlayabilecegi bicimde yansitmalidir.

Birey, gorsel, isitsel ve isitsel-gorsel yollarla duygu ve bilgilerine
sedenildiginde etkilenmektedir. Cevreyle olan etkilesimi ve bagl nedeniyle varolan
ve gereksinimlerini  gidermeyi dUstnen birey, etkili reklam iletileriyle
bilgilendirildikten sonraiknaile Urini ya da hizmeti satin almaya yonlendirilir.
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Reklamlar bilgi verici islevi, ikna edici yontemi ve akilda kalicilik ilkesiyle
Urdnt markalastirma sonucu, toplumsal siniflart da olusturur. Giderek Urettikleriyle
siniflanan toplumlar giinimiizde tukettikleriyle siniflanmaya baglamistir. Bu durum

reklamlarin etkis ve basarisinin bir gostergesidir.

Reklamlar, duzanlamli anlatim yoluyla daha cok tiketicinin mantigina
yonelerek, bilgilendirici iletiler araciligiyla bilingli bir bicimde ikna yontemine bas
vurur. Yananlamli iletilerde ise; gorsel ve isitsel nitelikli gizli smgeler kullanilir.
Satmak istedigi Urinid simgelerden yararlanarak duyguya seslenecek bicimde
anlatarak, o Urinu bireye, o simgeyle kabul ettirir. Yananlamli reklam iletilerinde,
acik bir bicimde gorulecegi gibi, ssimgeyle trin yer degistirebilir. Her iki trli anlam
aktaran reklamlarda ise ayni bicimde, insanlar ile nesneler yer degistirebilir ya da

yananlam daha 6n plana gikabilir.

Sonucta reklamcilik, bir kere harekete gecti mi kendi kendini stireklilestiren
dongusel bir hareket halini almaktadir ve reklam iletisimi siirecinde, satilacak “ seye”
toplumsal anlam yuklenmektedir. Somut gereksinimler reklam iletileriyle bir anda
degismektedir. Iletiler bireyleri yonlendirmekte ve somut gereksinimleri unutturacak
duruma getirebilmektedir. Birey kimi zaman da reklam iletis araciligiyla,
duygularina sedenen, hoslandigl, elde etmeyi arzuladigl UrUnleri satin almaya
“ yonlenmektedir” yada satin amaya“ ikna olmaktadir.”

Calismamizda reklam iletisinin ¢ozimlenmesinde c¢okboyutlu bir calisma
hazirlamak amaciyla, sdz konusu iletilerin alici tarafindan etkili bigimde algilanmasi
icin nasll kurgulandigini ortaya koymaya calistik ve bu amagla bilimsal bir yol
izlemeye yoneldik. Bu dogrultuda gostergebilimsel yaklasimin temel kavram ve

ilkelerinden yola gikilarak segmeci bir yontem olusturumuna gidildi.

Calismamizin bitincesini besin maddes (yiyecek ve igecek) reklam iletileri
Uzerine olusturduk. Besin maddelerinin (yiyecek ve icecek) reklam iletilerinin
¢cozimlemesinde kurgulanan ileti araciliglyla hedef kitlede ruhsal, toplumsal,
bireysel duygularin yaratilmasi, hedef kitlenin saptanmasi, cinsiyeti, ekonomik

durumu, yasam bicimleri, gereksinimleri veiletinin seslenme bicimine odaklandik.
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Besin maddes (yiyecek ve igecek) reklamlarinda cinsellik ¢agrisimlari Uzerine
odaklanilan ¢ozimlemelerde, kisi kullanimina gidilen reklam iletileri 6zellikle
secilmistir ve bu iletiler, Turkiye'de 2006-2008 yilinda yayinlanan, basili reklam

uygulamalaridir.

Cozumlemeler, gostergebilimseal yaklasimin inceleme konusu olan gbsteren ve
gosterilen boyutunda gerceklestirilmistir. Bilindigi gibi, genel anlamda reklam
iletileri dilsel ve gorsel Ogelerden olusmaktadir. Calismamizda 6zellikle bu iki
s0ylem boyutunu ayrintili bigimde incelemeyi amagladik.

Calismamizin amaci ise, butincemizde yer alan reklam iletilerinde “cinsellik”
cagrisiminin “nasil” aktarildigl, yukarida belirtilen segmeci yontemdeki Olgitlere
gore nasil kurgulandigl ve hangi gostergelerin kullanildiginin belirlenmesidir.

Boylelikle s0zii edilen segmeci yontemle, iletinin reklam iletisimindeki
etkinligi, agilanirligl, nasil ve ne bigcimde bireyi Urine yonlendirdigi, akilda
kaicihgl ve hedef kitleye Grini hangi Olclide satin almaya yonelttigi, ortaya
cikariimaya calisilmis veiletilerde cinselligi gagristiran gostergeler irdelenmistir.
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|.BOLUM: REKLAM - KULTUR —TOPLUM ETKILESIMI VE
REKLAMDA YENI YAKLASIMLAR: CINSEL CAGRISIM
KULLANIMI

1. REKLAM VE TUKETIM TOPLUMU

1.1. Tuketim Toplumu ve Reklam Iliskis

Reklamin kiltirel ogeler ve sdylence iligkis, tiketim toplumu olgusuyla
yakindan ilgilidir; ¢linki tiketim toplumunda, tiketim, gereksinimden daha cok
sayginhik, farkhlik, bir gruba ait olma, kimlik edinme, sinif atlama gibi simgesel
degerler 6nem tasimaktadir. Reklam iletileri, tiketiciye Urind kullanarak “sinif
atlayacag!”, “yasamin Ust sinifa tasinacagl”, “bir gruba ait olacagl” gibi iletileri
icermektedir, Urtniin kendisinin tanitimi ise ikinci planda kalmaktadir. Ozellikle
1980’ den sonra gozlenen kokten degisimler ile baslayan Turkiye deki reklamlar
tiketiciye bir “yasam bicemi” sunmaktadir.*

1980’ ler ve 90’ larda yasanan ekonomik ve toplumsal degisimler, giinimizde
Turk toplumunun da bir “tiketim toplumu” olarak kabul edilmesini dogrulamaktadir.
“24 Ocak 1980 Kararlar1” olarak bilinen ekonomi politikalari Gretim ekonomisinden
tiiketim ekonomisine gegisin altyapisini hazirlamistir. Ozellestirme, serbest ticaret ve
yeniden yapilanmay! hedefleyen 24 Ocak Kararlari, bugin “Kuresellesme” olarak
adlandirilan diinya ekonomik entegrasyonuyla bir bitiinlesmedir. Uygulanan serbest
doviz kuru ve faiz politikalari, bir yandan rant ekonomis ile birlikte serbest ticaret
politikalariyladaithaat ve ihracat artmig; bunun sonucu olarak |tks tiketim de dahil
olmak Uzere her tUr tiketim mall rahatca Ulkeye girebilmistir. Ekonomideki bu

1 M. Davidson, The Consumerist Manifesto Advertising in Postmodern Times, (London, Routledge,
1992)., Leiss, William, Stephen Kline ve Sut Jhally, Social Communication in Advertising Persons,
Products and Images of Well-Being (Roudledge, London, 1990) 106-107
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degisim toplumsal degerleri de etkilemis; 1980°li yillarin ortalarindan itibaren

gunumiizde, tuketim gicti kitleler icin 6nemli bir deger ve statti haline gelmistir.*

Bu baglamda; inceledigimiz Haagen-Dazs markasl da iyi bir drnektir. 1980
Onces birgok 0Uronin Turkiye'ye girmes sinirlandirilmis iken, ginimizde
uludararasi markalarin reklamlari, kitlelerin degerlerini yonlendiren bir mekanizma
islevi gormektedir. Kiresellesmeyle birlikte ulusal markaarin Urunleri sadece
tuketilmekle kalmayip, degerleri ile de yasamin igine girmekte ve yasamlari
farklilastirmaktadir.

Icinde yasadigimiz bu dénemde, reklam metinlerinde yasam bigemi sunumuna
yonelik reklamlarin agirlikta oldugu gorilmektedir. Belli bir Grinle belli bir yasam
bicemi arasinda baglanti kurulmaktadir. Bu donemde pazar ayrismas ve tUketici
gruplarinin farklilagmas baslar. Uriin, sanki bir grubun totemi haline gelir ve Grinin
toplumsal anlami 6n plana c¢ikarilir. Bu donem reklam metinlerinde egemen olan
sorular sOyledir: “Bu tiketim Sireci sonucu ben kim olacagim? Ayni Urlini tiketen diger
tiketiciler kimlerdir".? Bu sorulardan hareketle yasam bicemi merkezli bu donemde,
kimlik ve aidiyet sorularina yanit arandigi sbylenebilir. Kapitalizmin gelisimine
paralel olarak gelenegin c¢ozlllslyle birey kendi olma (self) durumundadir.
Kapitalizmin gelisimiyle yasamin kendis ve onun igindeki "kendi olma durumu®
pazar etkinlikleri icinde belirlenmeye baglamistir. Tuketici olarak bireyin bigemi,
kendi olma konumu 6n plandadir.®

Featherstone, tuketim bilincini sOyle tamimlar: “1920°'li yillarin sonunda
devralinan yeni tuketim bilinci, AN'1 yasamayi, hedonizmi, 6z disavurumu, beden
guzelligini, paganizmi, toplumsal yukiumltliklerden bagimsiz olmayi, uzak yerlerin
egzotikasini, Udup gelistirmeyi  ve hayatin  Uduplastiriimasini - cogkuyla

! can Kozanoglu, Cilall fmaj Devri: 1980’ lerden 90’ lara Turkiye ve Starlari (Istanbul, Tletisim

Y ay.,1992) 56-57

2 William Leiss, Stephen Kline ve Sut Jnally, Social Communication in Advertising Persons, Products
and Images of Well-Being (Roudledge, London, 1990) 282.

3 Stuart Ewen, “Marketi ng Dreams, The Political Elements of Style”, Consumption, Identity and Style,
Marketing, Meanings and the Packaging of Pleausure, ed. Tom Linson (London, Routledge, 1990) 45.
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selamliyordu” .* Tuketim kiiltiriinde yasi ya da sinifsal kdkeni ne olursa olsun, tiim
bireylerin kendini aktarma olanagina sahip oldugunu belirtir ve tanimlar: “...Bu
dunya iligkilerinde ve tecribelerinde yeninin ve en son modanin pesinde kosan,
maceradan hoglanan, yasamin tim olanaklarini arastirmak igin riske girebilen,
yasayacag| tek bir hayatin oldugunun ve bu yasamdan zevk almak, yasantilamak ve
disavurmak icin cok gayret etmek gerektiginin bilincinde olan erkek ve kadinlarin
dunyasidir” . Magnum reklam iletisinde de yasamin tim olanaklarini arastirmak igin
riske girebilen, yasayacagl tek bir yasam ve bu yasamdan zevk aan bireyler
gorulmektedir. Dolayisiyla tuketim kaltirindeki bireysdlik ve farklilik agikga ortaya
konmaktadir.

Jean Baudrillard, tuketim toplumunda tiketim surecinin bireyler arasinda
firsatlarl  esitlemek ve toplumsal rekabeti azaltmak yerine, keskinlestirdigini
SOylemektedir.?

Toplumsal bir varlik olarak bireylerin, toplumsal baglara gereksnimi vardir.
TUketim toplumunda bu bag, maddi olarak sahip olunanlarla kurulmaktadir. Bireyler,
oncdikle ne tikettiklerine gore siniflandiriimakta, konumlandirilmakta ve bu
cercevede bir statl  belirlenmektedir. Kullanilan otomobiller, giysler, segilen
yiyecekler, hem bireyin maddi gereksnimleri hem de bir gruba ait olma
gereksinimlerini karsilamaktadir. Tuketim toplumu, tanimi geregi bireyseldir. Ancak
tiketim, bizim sadece nesnderle olan iliskimizi bdirlemez, digerleriyle olan
iliskilerimizi de etkilemektedir. “ Diger bireylerin tercihleri ve zevkleri, mal ve
hizmetleri tercih edigleri ve zevkleri bizim teme kanilarimizi olustururlar".® Eger
mallar ve hizmetler, tiketici bireyin tatminini ya da toplumsal pozisyonunu temsil
etmiyorsa, tuketim kavrami kurgulanmis bir yanilsamayla agiklanmaktadir. Artik
reklamlarda Magnum yalnizca dondurma degil, "haz duyulan tiiketim nesnesi” olarak
karsimiza gikmaktadir.

! Mike Featherstone , Postmoder nizm ve Tiiketim Kiltiir, Cev. Mehmet Kuguk (Istanbul, Ayrinti Yay.,
1996) 187.

2 Jean Baudrillard, Tuketim Toplumu, Cev. Hazal Delicayli-Ferda Keskin (Istanbul, Ayrinti Y ay.,
1997) 96.

% pekka Sulkunen, Introduction: The New Consumer Society Rethinking the Social Bond,
Constructing The New Consumer Society” , ed. P. Sulkunen, H. Radner, G. Schulze, (London, Mac
Millan, 1997) 6.
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Tiketim toplumunda bireyler, kullandiklari Grtnlerle siniflanir, belirlenir. Her
marka tuketicisnin sinifini belirler niteliktedir. J. Baudrillard'a gore tuketiciler Grinleri
degil, gostergeleri tiketmektedir. Bu gostergeler tiketiciye reklamlar aracihiglyla ulagir.
Tuketim nesnelerinin her biri gostergedir. Tuketimde gereksinimlerin ve isteklerin yerini
toplumsal degerler veimajlar air. Gergek gereksnimlerle sahte gereksinimler arasindaki
ayrimin ortadan kaktigl tiketim toplumunda, birey, tiketim mallar satin amanin ve
bunlari sergilemenin toplumsa ayricalik ve prestij getirdigine inanmaktadir.

Gereksinim, Urine duyulan ihtiyactan ziyade, bir farklilasma olusturmaktir.*

Uretimden tiketime yonelinmesi, ayni zamanda gergek diinyadan diissel
dinyaya yondmedir2 Uretim alani, toplumla ilgili kararlarin alindigi bir alan
oldugundan, reklamlarin bireyleri dissdl bir dinyaya yonlendirmes ve tiiketimin atini
cizmesi, bazi kararlan etkilemektedir. Bu durumda gerceklik de dussel dinyada
tanimlanmaya baglar. Bu imgeler sayginlik, farklilik gibi degerlerin yani sira
"mutluluk” da vaadeder. Reklamlarda bireye tiketerek mutsuzlugun giderilecegi, bir
seyleriniyi olacag onerilmektedir.?

“ Bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi , bos zamani kullanma bigimi, yiyecek
icecek secimleri, ev, otomobil, tatil secimleri vb. gibi tUketicinin begeni Uslubunun
bireysel isaretleridir".* Tiketim toplumunda yasam bigemi, bireyin, bireyselligini ve
farkliligini temsil eder. Ancak ortak tiketim bicemleri olan kilturel gruplar "yasam
bicemi gruplar1” olarak dataninir. Bu gruplardaki bireyler, bazen bir toplumsal sinifa
bag duyarken bazen baska bir toplumsal sinifa bag duyabilir. Efes bira reklam
iletisndeki “Icindeki tutkuya dokun!” timceleriyle vaadedilen Efes bira
tuketildiginde tutkulari agiga cikaracagidir. Dolayislyla tutku dolu bir yasamdan
keyif alan insanlara ait olunacag! vaadi verilmektedir.

Gunumuiz tiketim toplumu olgusu, kiresdllesme olgusu ile yakindan iliskilidir.
Artik endistriyel ve ticari siuregler kiresel bir boyutta islemektedir. Luks tiketim

! Sukri Argin, Tuketicinin Uretimi ve Benlik Promosyonu (Istanbul, Birikim Y ay., Haziran, 1998) 88.
? | eiss31.

3 Gillian Dyer, Advertising as Communication (London, 1982) 3, Qualter, Terence H., Advertising
and Democracy in the Mass Age (London, Mc Millan, 1991) 46-47

* Mike Festherstone, Postmoder nizm ve Tiiketim Kiltiir, Cev. Mehmet Kuguk (Istanbul, Ayrinti Y ay.,
1996) 141.
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mallari, ¢ok uzaklara ulasabilmekte ve tiketim kiresel bir boyut kazanmaktadir.

1.2. Kulturel ve Toplumsal Degisimin Reklama Yansimasi, Degisen
Kadin - Erkek Imgeleri

Toplumsal degisimler sonucunda olusan kuoltirel degerlerdeki degisimin
reklamlara yansimasi, "reklamin kdltirel bir olgu, reklam metninin de kdltdrel bir

metin" olmatezini guclendirmektedir.

Toplumsa degisimler sonucu, degisen kiltirel degerlerin reklam metinlerine
yansimasini inceleyen arastirmacilardan biri Kellner"dir. Kellner iki sigara reklaminda,
Marlboro ve Virginia Slims sigaralarinin reklam metinlerinde, degisen kadin ve erkek
imgesini incdlemis ve bu degisikligi toplumsa degisime baglamistir. Kdlner'a gore
klask Marlboro reklami, doga, kovboy, atlar ve sigaranin bilesiminden olusur. Bu
reklamin yananlamsal kodlari, erkeksilik (masculinity), giic ve dogadir. Ancak Kellner,
yeni zamanlardaki Marlboro reklamlarinda ¢ok fazla oranda artan doga vurgusuna
dikkat ceker. Kovboy ve atlar; dolayisiyla erkekslik ve glic arka planda kalmis, doga

vurgusu 6n plana gikmistir.

Turk reklamciligindan Sana reklamlarinda kadin imges 1970’ lerin ailesinin
sagligina 6nem veren “anag” bir tiplemedir. Sana yagl o yillarda bedeyici degeri
yuksek bir besn olarak bilinirken ve Sana marka olmaktan ¢ikip tim yaglara verilen

ortak bir jenerik olacak kadar Turk toplumunun benimsedigi bir marka ol mustur.

Gunumuzde ise kadin imges ¢ok buyik degisiklige ugramistir. Bu degisimin
nedeni, reklamin icinde yer ddigl “zaman diliminde meydana gelen onemli
degisikliklere kayitsiz kalmamasiyla® ilgilidir. Artik yasamin icinde olan degisen
kadin imges, 19801i yillardaki feminizmin yukselisinden sonra yasamdan keyif
almay1 hedefleyen, anne olmay1 yadsimayan ancak yasaminda kendi ile ilgili zamani
dakadin tipleridir.

Sana reklamlarinda kadin imgesi, daha kadinsi, daha yumusaktir. Efe raki

! Douglas Kellner, “ Reklam ve Tuketim Kilttrd” , Enformasyon Devrimi Efsanesi, Modernlesme
Kuram ve Uygulamalarinin Elestirisi, ed. Yusuf Kaplan (Istanbul, Rey Y ay., 1992) 92-94
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reklamindaki kadin imges ise, ultraamodern ve erkeklerle ayni alanda varolan bir
kadindir: Ceket, pantalon, yelek, gomlek gostergeleri ile kendinden emindir. Bu
kadin tehdit edici, seksi, erkeks ve daha 6zglr bir imgeye sahiptir. Dolayisiyla Efe
Rakr’ daki kadin, daha 6nceden reklamlarda gordigimiiz yumusak, boyun egici kadin
imgesine benzemez: giict elinde tutan kadindir. Bu reklam iletisinde de “ feminizm”

vurgusu vardir.

Kdltirel degisiklikler, kilturel ideolojilerdeki yenilikleri, bireyselligi, ylksek
modada daha ele avuca sigmaz Ozellikleri, Ozgurlugl ve kadinin cinsalligi
konusundaki ahléki tabularin yikilmasini 6n plana gikarmistir. Ayrica 1980 sonrasi
refah ve luks konusundaki degisiklikler, yeni kadin imgesinde daha belirgin bir hale
gelmistir. Bu incelemelerden sonra Kellner su saptamay1 yapar: "...Tum bunlardan
sonra, reklamlarin sadece Urtnleri degil, ayni zamanda toplumsal degerleri ve idealleri
satmayl amagladigi kendiliginden ortaya cikmaktadir'. Gunumiizde reklamlarda
kadin-erkek imgelerinin  daha esitlikgi  bir bicimde verilmeye baslandigi
gorilmektedir.

2. REKLAMLARDA MITLERIN KULLANIMI

2.1 Mit Kavramina Genel Bir Bakis

Reklam-mit iligkis, reklam-kultdr iligkisinin bir pargasidir. Reklam, kilturel
Ogeleri kullandig stirece, kulttrel degerleri yansittigl siirece, mitleri de kullanacaktir.

Reklam-mit iliskisini ilk ortaya koyanlar Fransiz gostergebilimci Roland
Barthes ve Claude Lévi-Straussdur. R. Barthes ve C. Lévi-Straussun mite
bakislarindaki ortak yan, her ikisinin de mitin dogdlastirici etkisini kabul etmeleridir.
L évi-Straussa gore, tum toplumlarin anlamli hale getirmeye ¢alistigi en 6nemli sinir

doga-kultdr iligkisidir. Toplumlar kdltirt olusturmak icin dnce kendilerini dogadan

1 Kelner 82.
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farklilastirirlar, daha sonra da doga ile karsilastirirlar. Mitler' kultirel olani
dogallastirir, boylelikle temel ikili karsithklardan dogan temel celiskileri
gidermektedir.

Reklamcilik, modern sdylenceyi incelemek icin ¢cok zengin bir kaynaktir; ve
toplumsal yasamda "mit" olarak siniflanan seyler, kiltirin ya da alt-kaltirin temsil
edildigi ifadeler olarak anlasiimalidir. Reklamin mitler gibi celiskileri ¢ozme islevi
vardir. Tipki mitler gibi, reklamlarda toplumsal ¢eliskileri ¢ozer, kimlik moddli saglar

ve varolan toplumsal diizeni onaylar.?

Mitlerin dogallastirici islevini kabul eden R. Barthes, bu islevi tarihsel ve
sinifsal olarak ele alir. R. Barthesin inceledigi ¢cagdas mitler, kapitalist degerleri,
kapitalist ideolojiyi dogallastirmakta, dolayisiyla gegerli kilmaktadir. R. Barthes
ayrica gostergebilimden yararlanarak yaptigi mit analizinde, mitin yananlami ve
ideoigjisini ortaya koyar. R. Barthesin yananlam kavrami, reklam metinlerinin
¢oziimlemesinde ¢ok oOnemlidir. R. Barthesin andizinin izlerine birgcok elestirel
reklam c¢ozimlemesinde rastlanabilir. Bunlardan Onemli bir tanes Judith
Williamson'in ¢alismasidir. J. Williamson'a gore reklamlar, Grinler arasinda farklilik
yaratmak icin varolan toplumsal mitlerdeki farkliliklari kullanir®. Efe Raki reklam
iletis bunaiyi bir 6érnek olusturmaktadir. “Efe” miti Turk toplumunda mert, yigit,
boyun egmeyen, koruyan ozellikleri ile vardir, Efe markasi da bu miti, markasini
farklilastirmakta kullanip, markasini “efe” 6zellikleriyle 6zdeslestirmistir.

3. CINSELLIK KAVRAMI VE REKLAMDA KULLANIMI

Gogtergebilimsel  yaklasim  ¢ozimlemelerinde  “bir  metindeki anlam

Uretilmesiyle dgelerin birbiriyle olan iliskileriyle ilgilenirken yapitin kendi niteligine

! Mit: Geleneksel olarak yayilan yadatoplumun dis glcl etkisiyle bicim degistiren dykulerdir.
% Kellner158.
% Kellner 160.
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onem vermez'!, dolayisiyla bireyin icsel durumuyla reklam iletisi ilgili degildir.
Reklam iletisnin amaci bireyin nasil agilamas gerektigi ile ilgilenmektir. Bu
yuizden de hedef kitlenin yonlendirilmesinde biling ve bilingalti etkilesimi dnemli bir
rol oynar.

3.1. Igguduler ve Itkiler

SOzcuk dagarciginda gudulenme konusuylailgili olan istek, gereksinim, motiv,

hedef, durtd, dilek, erek, aclik, susuzluk, sevgi, arzu, 6¢ gibi ylzlerce sbzcik vardir.

Gudulenme, psikologlarin hakkinda sdylemek istedigi hemen her seyi iceren
oldukca genis kapsamli bir terimdir. Gudidlenmenin 3 ayri yoni vardir:
Guddlenmenin bu t¢ yoni bir dongu icinde olusudur. DAngunUn birinci devres igin
kullanilan terim gududur. Gudunin Ingilizce karsiligl olan “motive”, “hareket
etmek” anlamindaki Latince sbzcukten gelmektedir. Dolayisiyla gudi, davranisi
harekete gecirici olarak distunulebilir.

Donginun bu bélumi icin kullanilan bir gok sbzcilk vardir. (Ornegin; diirtd,
gereksinim, istek, hirs, dilek, hedef, susuduk, aclik, amag vb.) Psikologlar tarafindan
en sik kullanilan iki terim durti ve gereksinimdir.

Durtd; siklikla aclik, susuzluk, cinsellik, gibi bireyin fizyolojik durumlariyla
ilgili olarak kullanilir.? Gereksinim; bireyde amaca yonelik bir davranisi harekete
gegirerek bir gerekliligi doyurmayi saglayan itici gu¢ ya da durti olarak
tanimlanmaktadir.

Bilincalti; en kisa tanimiyla biling esiginin altt anlamina gelmektedir. Bu
tanimda aktarmak istedigi genel anlam ise; duyulan, isitilen, hissedilen bazi seyler
biling dizeyinde islem gormez, ancak bosluga da gitmez, beyinin bir yerinde
kaydedilir ve daha sonra bu veriler bireyin verdigi karar ve davraniglarinda etkili

olur.

L Arthur Asa Berger, Kitle /letisiminde Coziimleme Yontemleri (Eskisehir. T.A.U. Yay.,1993) 36.
2 Aydan Giilerce, Psikolojiye Giris: Dirtiler ve Gudillenme (Hacettepe Univ. Psikoloji BSlimi
Yayinlari, Ankara, 1991) 90.
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Biling; dis dinyadan ya da bedenin icinden gelen algilari fark edebilen zihin
bolgesidir. Bu agilar bedensel algilari, distunce slreglerini ve heyecanla ilgili

durumlari dakapsar. Bilincin igerigi, konusmayada davranislarla gevreyeiletilir.

Bilingoncesi; dikkatin zorlanmasiyla biling diizeyinde algilanabilen zhinsel
olaylari ve slregleri igerir. Bu igerikte, gergeklige iligkin sorunlari ¢bzmeye
calismak gibi gelismis dustince bigimlerinin yani sira, dis kurma gibi ilkel stregler

de bulunur.

Bilingdisi (Bilingalt); genel anlamda bilingdisi, bilingli algilamanin disinda
kalan tim zihinsel olaylari, dolayisiyla bilingbncesini deicerir. Dinamik anlamdaiise,
bilincdisi, sansiir mekanizmasinin engeli sonucunda biling diizeyine ulagma olanagi
olmayan zihinsel stregleri igerir. Bu igerik, gerceklige ve mantiga uymayan ve
insanin iginden geldigince doyurulmak istenen dirtilerden olusur. Bu ddrtller
kisinin bilingli dunyasinda gegerli olan ahlaki degerlere karsit dusen isteklerden
olusur ve ancak psikanalitik tedavide kisinin direncleri kirildiginda biling diizeyine
ulasabilir.*

3.2. Haz ve Tuketici Iligkis

Hedonizm, hazcilik, tiketim icinde tiuketim ve eglence felsefes olarak
tanimlanmaktadir.

Bireylerin daha fazla tiketmesini saglamada kendisine 6zgu bir dizi degerleri
iceren tuketimcilik olgusu, yeni zevklerin benimsenmesini, yeni dinyalarin
kesfedilmesini ve yeni hazlarin alinmasini her bireyin sahip oldugu bir hak, ancak
ayni zamanda da her bireyin kendisine karsi yerine getirmes gerekli gorev olarak
kabul eder. Modern tiketimde bu hak ve gorev sirekli olarak tuketicinin kendisine
animsatilir. Bu baglamda Magnum reklam iletisinde tuketiciye haz vurgusu “Haz

var, dahasi var” doganiyla verilmistir.

! Giilerce 80.
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Tiketim, modern bireye mutluluk ve haz olgusunu beraberinde
vaadetmektedir. Modern insan tiketimini yapmakla, ayni zamanda mutlu olma haz
almagibi gereksinimlerini de karsilayacagini disiinmektedir. Haz almayi gergekgi ve
gundelik yasamin erigilebilir bir anlam olarak Oneren tiketimcilik, sirekli olarak
metal ardan olusturdugu hazlari 6n plana ¢ikarir. Yasamdan zevk alma, varolmaya da
gereksinimleri karsilamak icin degil, haz amak icin tiketmek anlamina gelir. Bu
baglamda haz arayisi, mutlu olmak icin tiketimi gerektirmektedir.

Kitaplardan dergilere, filmlerden tatil paketlerine, otomobillerden
televizyonlara kadar oldukca genis bir dizi tiketim GrinU tdketicinin dikkatini
cekmekte sahip olma duygusu yaratmaktadir. Bundan dolayi, gerekli kaynaklara
sahip olmasalar bile, 3. Dunya Ulkelerinde yasayan tiketiciler de dahil olmak Uzere
tiketim Onlenemez bir olgu olmustur. Tuketicilerin yasamlari, tuketim yapma ile
ilgili fanteziler ve dus kurma gevresinde orgutlenmistir. Bu baglamda, tiketiciler ilke
olarak haz amayla ilgilenen, bireyci ve genel olarak kendi amaclarini
gerceklestirmeye calisan, ancak digerlerine aldirmayan hedonistler olarak tanimlanir.
Insani tiketime yonlendiren haz arayisl yeni bir "iyi yasam" ilkes haline gelmistir.
Modern tiketim toplumunun gerekleriyle ortisen bu ilke, kendisini maddi
edinimlerden haz almanin olanak!i oldugu distincesine dayandirir.

Yaygin bir bicimde, tuketim mallari gbz 6nine alinarak gereksinimler ve
luksler arasinda bir ayrim yapilir', Bu ayrima gore, tuketiciler gereksinimlerini
karsilamakla bir doyuma ulasirken lukserden haz alirlar. C. Campbell® bunlarin
gercekte birbirine karsit olan iki ayri insan eylemi modeli olduguna isaret eder.
Gereksinimleri  karsilamakla haz aramak ayni sey degildir. Gereksinimlerin
karsilanmasi bir gesit dengesizligin giderilmes ile iliskilendirilirken, haz arama
farkli bir boyutta gerceklesebilecek uyariima deneyimini amaclamaktadir. Haz,
bireyin uyariclyr degerlendirme kapasitesiyle baglantilidir. Ornegin birey belli
tirdeki yiyecekler hakkinda diustinerek haz alabilirken doyuma yalnizca yiyecegi
yemekle ulasabilir.

Y Luxury J. Sekora, The Concept in Western Trought, Eden to Smollet. (Baltimore, MA: John Hopkins
University Press, 1977) 3.

2 C. Campbell, “ The Sociology of Consumption” , D. Miller’in yayima hazirladigi Acknowledging
Consumption: A Reiw of New Studies (Londra: Routledge, 1995) 8.
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TUketim, gereksinimleri karsilamanin 6tesinde tliketicilere haz saglamaktadir.
Bu haz mutluluktan farkli olarak daha kisa omurli ve gegicidir. Bu nedenle,
tuketiciler yeni haz arayislari icerisinde sirekli olarak tiketim yapma isteginde
olurlar ve yapabilecekleri sirece somut olarak tiketim eylemini gergeklestirirler.
Daha yeni bir otomobilin, yeni moda bir elbisenin ya da ikinci bir konuta sahip
olmanin getirdigi zevk de bu baglamda degerlendirilebilir.!

Gunumuzde haz kavrami zitliklarl da beraberinde getirmektedir. Bir taraftan
bireyi sirekli daha fazlasina sahip olmaya davet etmekte, askta daha fazla taskinlik,
daha fazla yemek yeme, herseyin daha fazlasini ele gecirmektedir. Bu baglamda
duygusal ya da gastronomik haz almak icin bir ya da birden ¢ok duyu isin igine
girebilmektedir. Bir yandan besinsel hazzin ve bir yandan da erotik hazzin ortaya

cikisindaki 6nemli ve ortak 6zellikler mevcuttur.?

3.2.1. Yemek ve Cinsdllik Arasindaki Iliski

Birgok uzmana gore erotizm ve beslenme birbirinden ayri iki dinyadir.
Acikma ve susama temel gereksinimlerdir ve ne kadar "asktan 6lmek" ya da
"olumcul nefret” gibi deyisler kullanilsa da, acliktan 6lme olasiligl asktan veya
nefretten 6lme olasiligindan ¢cok daha somuttur.® Tutkularimizin kaynagi acliktir.
Ornegin siit bebegi annesinin memesine yaklastirir. 11k dogum cighgl bir aci

cighginabenzese de, ilk yemek icin bir sabirsizlik gosteris olmasi s6z konusudur.

Roland Barthes iki itki arasindaki yogunluk ve ritim farkhliklarinin altini
cizmektedir. Gastronomide kendinden gecme, orgazm bulunmamakta ve bir haz
alindiginda, bu cok siddetli bir noktada olmamaktadir, bir doruk noktas ekskligi
vardir. Tatmak, cignemek ve yutmak bireyin hedonist tarafini tatmin eden
eylemlerdir, ancak besinin cinsellik kadar yogun bir tahrigi icermemektedir.*

! Cengiz Y aniklar, Tuketim Sosyolojisi (Istanbul, Birey Y ayinlari, 2006)
2WiIIy Pasini, Ask ve Yemek, Cev. Can Belge (Istanbul, Iletisim Yayinlari, 2001)129.
3 JD. Vincent, Biologie des Passions (Paris, Le Seuil, 1986) 10.

1R EtM. Pane, | sapori del sud (Milano, Rizzoli, 1991) 15.
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Bu baglamda yemek ve cinsdlik arasindaki ortak noktalarr soyle
siralayabiliriz:

a) Bu gereksinimler bir ritim uyarinca tatmin edilmektedir.

b) Nefse diskiinl Uk iki eylemde de bulunabilmektedir.

c) Bu gereksinimler bir kez tatmin edildi mi, benzer bir doygunluk hissedilir,
bu da, dizenleyici mekanizmalarin iki durumda da hem i¢sel hem de beyinse
diizlemde devreye girdigini gostermektedir.

d) Cinsellige ve bedenmeye olan bagimiz paralel gorinmektedir. Besenmeyle
ciftlesme arasindaki ortaklik eskiye oranla ginimuizde farklilasmis durumdadir.
Gunumuizde ask cinselligi bir "fast-sex"e indirgenmis durumdadir. Yemek hazzi da,
yerini vasat ve anlasiimaz ascilik kurallarina birakmak Uizere basitlesmistir. Hizlilik,
yemegi ve askin itibarini Gsttinkori bir eyleme indirgemektedir. Fast-food ve fast-sex
dénemi beraberinde olusmaktadir.

Yemek ve cinsellik arasindaki ortakligiylailgili olarak gastronomi distnrleri
distince tariflerini, damak ve erotizmin zevklerine dayandirdiklarini belirtmektedir.?

Psikologlar 6teden beri anne siitiini, bedenme ile erotik etkinlikler arasinda
cok klasik bir gecis nesnes olarak gorirler. 1962'den itibaren, besenme ve cinsellik
alegorisinin ustasi olan Fellini, Boccace 70 filminin bir béliminde bu temayi
islemistir.  Amerikada devletin st icmeye yoOnlendirmek Uzere reklam
calismalarinda “Got milk” ABD’de en ¢ok bilinen reklam sogani segilmistir. Dergi
ve gazetelerde ise UnlU dizi kahramanlarinin, futbolcularin ya da film sanatcilari,
yazarlar “sit biyig1” ile ¢ekilmis ressmleri yayinlanarak cinsellik iceren gorintulerle
yinelenerek verilmistir.

Agizin psikolojik anlamlari ve islevleri sonsuzdur. Agizin cignemeyle ilgili,
sedeilgili ve erojen islevleri arasinda agik bir smgesel denklik vardir.? Igtekiyle onu
icine alan arasindaki, meme-biberonla agiz arasindaki karisiklik, yani bireysel

2 N. Chatel et, Le Corpsa corps culinaire (Paris, Le Seuil, 1977) 5.
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olgunlasma slrecinde gocugun baska bir anlami oldugunu anlamasinin ardindan

aydinlanan baslica karisiklik da agizdan kaynaklanir. *

Magnum reklam iletisnde de agizin yeme eylemi ile oral seks cagristiran
cinsel cagrisimlarla tiketiciye sunulmustur. Agizin tatma ve cinsel islevi birarada
kullanilmistir.  Aclik  kavraminda da gereksnimi tanima ve agillama
mekanizmalarina dokunan islevsel (organik degil) bir yetersizlik oldugu
bilinmektedir.* Bircok besinsel diizensizlik kendini, aghgiyla zamanlayabilme
yetersizliginden kaynaklanmaktadir. Cok yemek olgusuyla ifade edilebilecek
psikolojik mekanizmalardan birkagi: “sevgi gereksinimi, cinsel iliskilere aternatif
arayist, cinsalligin reddi, erkek kimligi arzusu (Freudyen "penis 6zlemi)”. Bu durum
cinsallik ve yemek arasindaki iliskiyi dogrular niteliktedir.”®

3.3. Reklamcilikta Cinsdlik Kullanimi Ve Evrimi

3.3.1. Reklamda Cinsdllik Nedir?

Cinsdl icerikli reklamlar farkli bicimlerde verilmektedir. Ornegin ciplakligin
cesitli asamaarinda yalniz ya da bagkaariyla birlikte cinsel ¢agrisimi sergileyen
modeller olabilmektedir. Ayrica reklam, giftanlamli sozler, imali sozler, bilincatinin
algisina yonelik cinsel imgeler ve cinsallikle ilgili vaatleri de kullanmaktadir. Bu
bicem cinsel icerik ve imgeler, tuketicinin cinsellige olan ilgisini ortaya ¢ikarmaya

ve romantik duygulari kdriklemeye yaramaktadir.

Reklamda cinselligin en ¢ok tartisilan ve en agik drnekleri, modellerin giysileri,
ne giydikleri veya ne giymedikleri tizerinde durulmaktadir.® Seksi giysiler ve insan
viicudunu ortaya cikaran pozlar, temel cinsel iletiler icermektedir.

Bedeni daha fazla agikta birakan giysiler ise genelde, i¢c camagiri, i¢ giyim,
mayo ve bikiniler olmaktadir. Bedeni ortaya ¢ikarma konusunda bir adim daha ileri

p.w. Winnicott, Le bébé et sa mére, Paris, Payot, 1992; M. Mahler, Psychose infantile: Symbiose
humaine et individuation (Paris, Payot (PBP), 1990)74.

2y, Brunch, Conversations avec des anorexiques (Paris, Payot, 1990) 10.
% Pasini 101.
* TomRei chart, Reklamciligin Erotik Tarihi (Istanbul, Guncel Y ayincilik, 2004) 11-38.
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giderek Ustsiiz kadinlari (tamamen ciplak 6nden gorunti Avrupa reklamciliginda
dahi ¢ok nadir olmasina karsin) goruntileyen reklamlara ginimiz dergilerinde
karsilasiimaktadir. Buna en iyi ornek Lokka Vodka reklaminda verilebilir. Sehvetle
agzina aldigl Uzumu yiyen kadin manken boyun bdlges ve omuzlarindan yari ¢iplak

oldugu anlasimaktadir.

Son zamanlarda yapilmis bir calismada tuketiciler bir reklamda neyi seks
buldugunu sOyle anlatmaktadir: “Bedenini sikica sarmis dar bir Guess blucin giymis
bir kadin. Uzerinde de boyundan askili, sirti agik ve derin gogis dekoltesi olan bir
bluz vardli.” Geng bir kadin da benzer bigcimde reklamlardaki modellerin fiziksal
Ozelliklerini seks olarak tamimlamistir: “ Kadin veya erkek teninin bolca gorinmes
bana seks geliyor. Ciplaklik bana cinselligi cagristiriyor. Ayni sekilde kigkirtici
giysiler icindeki insanlar da’.' Bu tepkiler calismaya katilan bircok Kisinin

goruslerini yansitiyor.

Reklamlarda, bir ciftin yakinlasmasini anlatan goérintilere de sikca
rastlanmaktadir. Dokunmak, Opusmek ya da seks yapar gibi godzikmek bunlar
arasinda sayilabilir. Bir kadin reklamda agikga gozikmeyen cinsalligi soyle
tanimlamaktadir: “Kadinla erkegin yakinligl. Erkegin kadinin ytzini oksayisi ve
ona bakisl.” Bir baskasl ise, “Kadin ve erkek birbirlerinin kollarinda, kumsalda
uzanmiglar” diyerek, bunu seks buldugunu sdylemistir.? Efes reklamindaki gece
elbises giymis seks kadinin bira sisesine uzanan eli kadin ve erkek yakinlasmasina
iyi bir 6rnek olusturmaktadir. Efes bira sises erkek ile 6zdeslestirilmis dokunma
duygusunu anlatan dogani ile de erkek cinsel organi ile yer degistirmistir. Agik
biciminde “cgiplaklik” kullanilmamistir ancak Ustii kapali olarak cinselligi gagristiran
metaforlar yaratilmistir.

Reklam filminin ¢ekimi gibi prodiksiyonla ilgili 6geler de reklamdaki cinsel
icerigin olusmasina katkida bulunabilir. Bu 6geler arasinda curetkér planlar, filmin

! Tom Reichert ve Artemio Ramirez, Advances in Consumer Research, sayl 27, editorler: Stephen J.
Hoch ve Robert J. Meyer (Provo, Utah: Association for Consumer Research, 2000) 268.

2Tom Pendergast, Encyclopedia of Consumer of Consumer Brands, editorler: Janice Jorgensen
(Detroit: St. James Pres, 1994) 2.
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kurgusu ve temposu, seksi muzik, I1sik efektleri ve romantik mekanlar sayilabilir.*
Geng bir kadin ne tir reklamlart seks buldugu ile ilgili soruyu, “siyah beyaz
reklamlar; okyanus kiyisi ya da tropik ormanlarda gecenler” diye yanitlarken; bir
bagkasl su tanimi yapmaktadir: “ Reklamda bulanik, erotik disiinceler uyandiran
fotograflar ve kavramlar olmali. Bir sey gbrmek istemiyorum ya da gordigiim seyin
net olmasl hosuma gitmiyor, ¢lnkii 0 zaman biraz bayag1 oluyor. Hafif bir mizk,

n 2

hafif 1siklar, hafif seder, tas gibi vicutlar.., Bana seks gelenler bunlar” .

Four Seasons reklam iletisinde agzi agik dilini dondurma topuna uzatmis kadin
goruntusii ile oral seks ¢cagrisimi yapan cinsel ileti, reklama yerlestirilmistir.

Reklamda tistti kapal1 olarak vurgulanmanin yanisira cinsellik, genelde goérsel
icerikle ve vaadlerle ifade edilmektedir. Modern reklamcilik gelistikce reklamcilar
en gucli insani durtllerden olan cinselligi firmalarin gérundrliglind ve satiglarini
artirmak icin kullanir oldular.® Reklamda cinsdl igerigin blyik bolimi gorsel
olmasina karsin, seks bir dil ve sbzcukler de reklamda cinselligin aktariimasinda
onemli rol oynarlar. Cilasiz ahsap mobilyalar satan bir perakendecinin “ Ciplak

Mobilya” sdylemi buna 6rnek olabilir”.*

3.4. Bilincaltina Ydnelik Reklamlarda Uygulanan Teknikler

Genel anlamiyla bilingalti (bilingdisl), bilingli algilamanin disinda kalan tim
zihinsel olaylari icerir. Dinamik anlamda ise, bilingalti, sansir mekanizmasinin
engeli nedeniyle biling dizeyine ulasma olanagi olmayan zihinsel siregleri
icermektedir. Bu sireg, gerceklige ve mantiga uymayan, insanin icinden gelen
doyurulmak istenen durttlerden olusur. Tuketici davranislar soz konusu oldugunda
bilincaltl “ Neden o Urinun alindiginin” ve * Para harcama” kararlarinin verildigi
bolgedir. Bu nedenle reklam yapimcilari durmaksizin, tiketicilerin bilincaltina kendi

markave Urunlerinin adlarini yerlestirilmes icin ugrasirlar.

! www.aksamgazetesi.com, Reklamda Cinsellik Tartismasi, 02.05.2008.

% Rei chert, Ramirez 270.
3 Ahmet Oktay, Medya ve Hedonizm, (Istanbul, Y6n Yay., 1995) 84.
# Reichert 105.
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Tiketici bir Grind satin amak istediginde zihninde reklami yapilan Grinin
belirmes gerekir. Bu noktada, bir kisim reklam yapimcilari da insan beyninin
Ozelliklerini inceleyerek beyine daha hizli ve etkili girmenin yollarini kullanirlar. Bu
baglamda tiketicinin bilingaltinda, karar vermesinde etkili olan gudi ve durtiler

yonlendirilmeye calisilir.

Ornegin, renkler her insanin bilingaltinda belli Karsiliklara sahiptirler ve bu
renkler insanin karar vermesini kesin olarak etkilerler. Bilingaltinda kirmizi rengi
askin  ve tutkunun cinsdligin @ rengidir.  Calismamizda  ¢OzUmlemesini
gerceklestirdigimiz Magnum dondurma reklaminda kadin mankenin kirmizi elbise
giyiyor olmasi “tutkulu bir kadin” oldugu anlamini aktarmaktadir. Dolayislyla
“tutkulu ve yasamdan keyif alan insanlar tipki Magnum reklamindaki Grind tiketen
kadin manken gibi tutkuludur”, vaadi verilmektedir.

1900’ lerin basindan itibaren  insan bilingaltindaki gudilerin
yonlendirilebilecegini kesfeden reklamlacilar, psikoloji alaninda ¢alisan uzmanlar ile
birlikte gizli iletiler iceren ve durtlleri harekete gegiren hazzi hedefleyen reklamlar
hazirlamaya bagladil ar.

Haz gunimizde tuketimciligin merkezinde yer alan soyut bir kavramdir.

Reklam iletilerinde bu kavram cokga kullanilip, tuketime mutluluk vaadiyle
yonlendirmektedir. Artik arzular tatmini degil, arzular hazzi dogurmaktadir.
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11.BOLUM: REKLAMDA CINSELLIK KULLANIMI: TURKIYE' DE
BESIN MADDESI REKLAMLARINDA CINSEL CAGRISIMLARI

1. REKLAM ILETILERINDE GORSELLIK VE GORSEL ILETI
KURGULANMAS

1.1. Reklam Tletisinin Anlatisal Kurgusu Ve Anlamlandirma

1.1.1. Anlatisal Ogeler Agisindan

Birey reklam iletis ile karsi karsilya geldiginde iletinin algilanmasi ve
okunmasl gergeklesir. Bu asama bireyin goruntlyt okumasidir. Gorsael okunurlukta
“birey, gordiigu seyleri, okuduklarina oranla daha kolay ve cabuk aimlar ve aklinda
tutar”.* Birey yasami boyunca diinyay1 algilamak ve anlamlandirmak durumundadir.
Dis dunyadaki anlam aktarma islevi sureklidir. Iletideki algilanirlik siireci fotograf
kullanimi ile anlam ve bilgi akisini gergeklestirmektedir.

Reklam iletilerinde “ 6ncelikle, bireyin reklam iletisini okumasi, algilamasi ve
daha sonra da animsayabilmes Uclisiden yola cikilarak, bitlincede yer aan
reklamlardaki  gorUntilerin~ dilsel  ve goérsel  iletilerinin ¢dziimlemesi
gerceklestirilmistir. S6zU edilen bu ¢ozimlemede, ilk asama bireyin gorlntiyu

n2

okumasiylailgili calismadir.

Reklam iletilerinin ¢bziimleme c¢alismasinda genel anlatisal dgeler agisindan

degerlendirmek ilk asamay olusturmustur.

1.1.1. Kisi Kullanimi

Reklam iletisinin iletisiminde temeli birey olusturur. Iletimin aktarimi ve
alglanmasinda 6nemli rol oynar. Kisi kullanimi  gorsel iletide c¢okga
karsilasiimaktadir. Kisinin Ozellikleri, durusu reklam iletisinin dikkatini gekmek
istedigi yere, Urini hangi sinifa konumladigl ile 6zdeslesir. Ornegin Magnum

! Suat Gezgin, Basinda Fotografcilik (Istanbul, Der Yay., 1994) 31.
2 Gl Rengin Kigilkerdogan, Gostergebilim Ders Notlari, 2006-2007 Giiz Donemi, 21.
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dondurma reklamindaki tutkulu ve kirmizi elbise giymis kadin tipi, yasamlarinda
hazzi esas alan insanlarin Ozelliklerini de yansitmaktadir. Kisi burada Urinle
bitiinlesmis adeta alicinin bir yansimasi durumundadir. Adeta iletinin bu sayede
akilda kalinirhigl saglanmis ve ileti basarili olmustur.

Reklam iletilerinde bir diger kullanim Gnl kigi kullanimidir. Taninmis kisiler
kullanilirken “bu kisiler ya kendi aanlariyla ilgili bir Grin ve hizmeti bizzat
deneyerek taniklik ederler (...), ya kendi aanlariylailgili olsun ya da olmasin trind,
hizmeti veya kurulusu onaylayacak, reklamlarda karakter olarak oyunculuk
gosterecek, kurumun sozciiliguini yapacaklardir.”* Ornegin Pepsi Max reklaminda
Aysun Kayacr kullanilmigtir. Cunki hedef kitleye, Aysun Kayaci’ nin beden
Olculerine sahip olma vaadi verilmistir. Bu durum mankenin durusu, seks olmasi ve

cinsellik gostergeleriyle pekistirilmistir.

Reklam iletilerinde kisi kullanilmadan da anlatim gerceklestirilebilir. Bir baska
kullanim ise kisi olmadan anlatimdir. Gostergeler birey/kisi yerine geger ve bireyin
sinifi ve zevkleriyleilgili bilgi verir.

1.1.1.2. Zaman Kullanimi:

Reklam iletisinde zaman kullanimi iletisimin gliglU 6gelerindendir. Tuketicinin
ikna edilmes ve Urini almaya yonlendiriimes icin zaman kullammiyla ilgili
gostergelerden yararlanilir. Ornegin “gece” gosterges Efes Bira reklamindaki gibi
geceyi yansitan gostergelerle gece kulibl avizes ve siyah zeminle verilmistir.
Reklam iletis bireyi etkilemeyi amaglamis, Urin gece ve cinsellik iceren

gostergel erle okuyucuya sunulmustur.

1.1.1.3. Uzam Kullanimi:

Uzam, reklami yapilan Grindn zamanini belirleyen ayni zamanda okuyucunun
dikkatini cekerek Uriine yonlendiren ve bilgi iceren bir olgudur. Ornegin Cipso

reklamindaki dipylzeydeki doganin kullaniminda uzamin Grdnin igerigi ile

! Fiisun Kocabas, Mige Elden, Reklam ve Yaratict Strateji (Istanbul, Y ayinevi Y ay., 1997) 136.
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Ozdeslesmes acisindan Onemlidir. Bazen Urinin vaadi yapay olusturulmus
kurgularla da verilmektedir. Efes reklam iletisndeki kurgulanmis alev goruntileri

tuketicide Urind tuketirken yasayacag! hazzin gostergesidir.

Edward T. Hall tarafindan gelistirilen sozsliz iletisimde sozu edilen “bireyin
uzami agilamasi ve kullaniimasinin incelenmesi”! tanimlamalari ile iletisimde
uzamin Ortdli bicimde de verildigi savunulmustur. Magnum reklamindaki
gostergelerde uzamin siyah bir dipylzeyden olusmasi, Urini seckinlik ve 1Uks
kavramlariyla konumlamistir.

1.2. Tasarim Ogeleri Acgisindan Reklam Iletis Ve Gogergelerle

Kurgulanmasi

1.2.1. Teknik Ozdlikleri Agisindan:

1.2.1.1. Goruntu Konumlandirma Goster geleri:

1.2.1.1.a. Dizenleme:

Reklam iletisinin diizenlemes, reklami yapilan Urtin, reklamda yer alacak diger
nesne ve kisilerle belirlenir. Bu belirleme ozellikle iletide fotografin kullaniminda
okuma sirasinda sayfada gozun izledigi yol vardir. Cogunlukla Orneklerle de
gorildiigli Uzere okuma “Z” bigmindedir. Ornegin okuyucu reklam iletisinin tst
bolimden ortaya dogru, daha sonra gorintinin alt tarafindaki imza niteligindeki
logo ve markayla birlikte okumay! sonlandirir. Son algilanan dgelerin iletide daha
cok akilda kalirhigr s6z konusudur. Bu baglamda sag alt kose kilit noktasini

olusturur.?

Okumanin soldan saga olmas latin afabesiyle agiklanabilir. Ancak Arap
alfabesinde sagdan sola okuma gerceklestigi icin farkli algilamalar s6z konusudur.
Toplumlara gore degiskenlik gosteren gorsel ve dilsel okuma ile algilama farkliligi
klltarel ozelliklerleilgilidir.

! Edward T. Hall, “ Proxémique” , La nouvelle communication (Paris, Seuil, 1981) 191.

2 Nicole Everaert-Desmedt, * Sémiotique visuelle: Théories et pratiques’ , Gostergebilim Semineri |1,
1.U. Ed. Fak. Fr. Dili ve Edebiyati, 1999, Seminer Notlar!.
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Reklam iletisinde cizgiler, noktalar, geometrik bicimler, formlar da yer alr.

Kimi zaman bu 6geler cok belirgin, kimi zaman ortuk bigimde verilmistir.

Cizgisellik reklamda ogelerin kullammiyla karsimiza c¢ikar. Bu 0zellik
cogunlukla renklerin de yogunluk dereceleriyle verilmeye calisiimistir. Ornegin
gorintide olusturulan yatay cizgiler duraganligl, dikey cizgiler gorinttye
hareketliligi, egik gizgiler ise gorinttye kadinsi bir anlam katar.

Bicimler de okuyucunun iknasl icin etkili olmustur. Ornegin tiggen ise uyum,
esitlik ve verimlilik; daire ise sonsuzlugu; atin orana at bir dikdértgen ise
mukemmeligi simgelemektedir.!

Gorsel diuzenleme icinde dipytizey kullammi da Grine hizmet eden ve

okuyucunun dikkatini gekmeyi amaglayan dnemli bir unsur olmustur.

1.2.1.1.b. Cergeveleme:

Uriiniin reklam iletisindeki konumlandiriimasi baglaminda énemli bir islevi
vardir. Cerceveleme, Urind dis cevresinden ayiran Ozelliginin yanisira dikkati
cekmeye yonelten isleviyle okuyucuyu trine yonlendiren ¢cok dnemli bir unsurdur.

Reklam iletileri belli planlara gére konumlandirilirlar.

Iletilerdeki planlar genel, orta, yakin planlar olarak verilmektedir. Ornegin
Lokka Vodka reklam iletisinde kadin mankenin yuzi onu tiketen kadin mankeni 6ne
¢ikarmak icin yakin plan olarak verilmistir. Kadin mankenin Uzim yerken ytzindeki
sehvetli ifade yakin planla verilmis sag taraftaki Urin ile bu duygularin vaadi

guclendirilmistir.

! Dominique Serre-Floersheim, Quand les images vous prennent au mot (Paris, Editions
d’ Organisation,1993) 23.
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1.2.11.c. Ag:

Gorsdl iletinin yaratimi sirasinda kullanilan aginin segimi 6nemli bir unsurdur.
Acl kullanimi Ust, yan, 6n, arka, alt agl olmak Uzere farklilik gostermektedir. Alt
cekim agisi Urint daha anitsal bir anlatima kavusturur. Boyutlari kiigik olan Grinler
bu ¢ekim agisiyla daha heybetli gorinir ve hedef kitlenin dikkati ¢ekilmis olunur.

1.2.1.2. GOruntd Olusturum Gostergeleri:

1.2.1.2.a. Isik:

Isik gbrmemizi saglayan bir enerji bicimidir. Urtinii ve kisiyi 6n plana gikaran
Istk gorsel sureklilik agisindan iletiyi bitinleyen 6gelerdendir. Isik, “bir gorunti
icinde yer alan malzemeyi isleyen, giderek yerinde bir deyimle yoguran etkili bir
yapim 0ges

"1 olarak tanimlanabilir.

Istk, okuyucuyu etkileyen psikolojik bir olgu olarak karsimiza cikar. Aydinlik
parlak 1siklarin bireyler Uzerinde heyecan ve seving verdigi, karanlik ve golgeli
goruntilerin karamsarlik verdigi saptanmistir.

Istk reklam iletilerinde dipylzey 151k, 6n cephe 1s1g1, tepe 15131, bolgesal 151k
olarak kullanilmistir. Isigin iletide nasil kullanilmasi gerektiginin saptanmasi Uriind

cazip kilmaktatiketiciyi Uriine yonlendirmektedir.

1.2.1.2.c. Netlik:

Netlik, reklam iletisinde anlam aktarma araci olarak karsimiza gikmaktadir. On
plana ¢ikmasi gereken Ogelerin netlik siralamasi okuyucuyu cekmek istenen yere
gore belirlenmistir. Bunun nedeni ise okuyucunun riine yonlendirilmesidir. Ornegin
Magnum reklaminda arka plandaki erkek goértntisiinin siyah dip ylzeye yakin
renklerde ve netliginin kadina oranla daha azaltilmis olmasi kadini ve sag taraftaki

! Nadi Kafali, TV Yapimlarinda Teknik ve Kuramsal Temeller (Ankara, Umit Y ay., 1993) 107.
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Urdnd o6n plana ¢ikarmistir. Reklam iletisinde goruntulerin netlikleriyle dnemlilikleri
paralleldir.

1.2.1.2.d. Olgek:

Reklam iletisinde gorsel agidan 6nemli tekniklerden biri de okuyucunun bakis
yiiksekligini olusturan olgek kullanimidir. Olgek olarak Uriin bazen kiigiik bazen
oldugundan da biiyiuk oranlarda kullanilir. Ornegin Four Seasons reklaminda
ambalgjsiz Uriin kagigin tzerindeki dondurma topu ve kasik diger nesnelere oranla
daha buyuktir. Burada iletinin amaci, buyik kullanilan olgekteki Urind on plana

cikarmak ve okuyucuya guven ve cinsellik ¢cagrigsimlariyla triine yonlendirmektir.

1.2.1.3. Goriuintide Renk Kullanimi:

Bir kaynaktan yayimlanan ya dogrudan ya da kendis 1sik kaynagi olmayan bir
cismle etkilestikten sonra agilananbir 1s1gIn gdz Uzerindeki izleniminden
kaynaklanan duyuma renk denir.

Yapilan arastirmalarda renkler ve insan davranislari ve renkleri tanimlama
farkliliklarl arasinda ¢ok siki iligkiler oldugu gorulmustir. Bu baglamda bireyin
toplumsal ve kultirel durumu renkleri anlamlandirmada 6nem kazandirmaktadir.
Buna gore “anlam bigimle kosut olarak bulunmaktadir. Renklerin anlami gostergesel
bicimi, cagristirdiklari ile anlam kazanmaktadir. Sosyal-kultirel, ruhsal-bireysel
cesitlemelerde anlam ve bicimler degisebilmektedir.”*

Gorsel algr olarak renklerin; kirmizi, sari, yesil, mavi oldugun gorilmektedir.
Renkler ¢ozumlendiginde renklerin 6z yani sari ya da mavi oldugu tonu, parlakligi,
acikhigl, koyulugu, renk degeri yani yogunlugu, ariligl ve gucd, belirir. Buna gore
renkler birbirinden sar1, mavi, yesil, gibi 6z nitelikleri agisindan, ne kadar parlak ya

da koyu olduklari agisindan, ne kadar saf ve yogun olduklari agisindan ayrilabilir.

! HulyaYengin “/letisimde Renklerin Anlami” (1.U. Iletisim Fakiltes Dergisi, No:V, 1997) 197.
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Ornegin; kirmizi, fiziksel giiciin, hareketin, canliligin rengidir. Baslangiclari
destekler. Calisma zevkini artirir, tembelligin karsitidir. Ihtirasin ve cinsel askin
temsilcisidir. Yesil renk ise, paylasimin, isbirliginin, uyumun ve cOmertligin
rengidir; yatistirir, gliven ve huzur verir. Ozgiirlik ve dogal enerjidir. Y esil, yasamin,

yenilenmenin ve evrimin gostergesidir.

GOorunti ¢ozimlemesinde iletide olusturulan etkinin renk ile desteklenmes
gereklidir. Sicak renkler uyaran nitelik tasidigindan fastfood Urtnlerin reklam
iletilerinde hemen tilketilmesi dolayisiyla sicak renkler kullanilir. “Ornegin kirmizi
saldirganliga siddete  yoneltebilir’.  Dolayisiyla iletinin - igerigi  UrUndn

konumlandirilmasinda renklerin 6nemi buyuktar.

Reklam iletilerinin ¢oziimlenmesinde, renklerin reklam iletilerinde aktardiklar
anlamlarin ¢ozimlenmesinde, renklerin kultirel (ekinsel) olusturuculardan meydana
gelmes durumudur. Bu baglamda, 6zellikle uludararasi reklamcilik alaninda reklam
iletilerinde kullanilan renkler birer “klltirel gostergelerdir.” Kiltirel gostergeler
arasinda en teme olani ise simgelerdir. Renkler simgelerin at kategoris
niteligindedir. Yasam bicimleri Uzerine arastirmalar gerceklestirilen Fransiz
bilimadamlar B. Cathelat ve A. Cadet reklam iletisini iki bolimde incelemektedir.
Reklamin, “dikkat gekici”, “etkileyici” bolimlerinden stz eder. Sonugta reklam
iletisnin kurgulanmasl asamasinda sbz konusu bdlumlerin birbiriyle uyum icinde
olmasl ve birbirini tamamlamasl Onerilir. Boylelikle reklam iletileri “dikkat ¢eker”,
“etkiler”, satin amaya guduler”. Olas tuketiciyi etkilemek konusunda, ozellikle
ikinci bolim etkin bir islev gormektedir. Bu bolimde, reklam iletis araciligiyla
Urinin simgesel anlami aktarilmaktadir. Sozcikler, el-kol devinimleri, resimler,
nesneler, renkler, simgeler anlatimin égeleridir. Ancak simgeleri anlamlandirabilmek
yorumlayanin ya da okuyanin/¢oziimleyenin o smgeyle ilgili bilgisinin olmasini
gerektirir. Sonucta simgeler gostergeler, yorumlayanlarla varolan olan olgulardir.
Peirece’ nin tanimina gore; “Bir Grdndn reklami dogrudan dogruya goruntisi
verilerek yapilabilir, ya da gesitli toplumsal ve “dayaniklilik”, ucuzluk”, “tstinltk”

gibi kultarel belirtilerle ya da bir Grinin reklami, o Grine smgesel bir 6zellik

! ch.S. Peirce, Ecrits sur le signe (Paris, Seuil,1978) 140.
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verilerek yapilabilir’.! Rengin cesitli tanimlarina baktigimizda, renklerin bireyin
gudilerini uyararak etki vyarattigl dolayisiyla bireyin i¢ dinyasina sedenip
duygularini harekete gegirir.?

Renkler iletisimde kullanilan diger 6gelerden daha etkilidir. Her kdltirde
toplumda ya da bireyde renklerin anlamlandiriimasi farklilik gosterir. Renk
konusunda kultirel gostergelerden sbz ederken ise Turk mavisini (turkuaz) ele
alinabilir. Turkuaz rengi, gug, lUks, serinlik gibi anlamlarla karsimiza gikan 6nemli
toplumsal bir gostergedir “Turk mavis” adli bir renk ¢esidinin renk yelpazesinde
karsimiza cikmasi oldukca 6nemli toplumsal degerdir.’

Reklam iletisinde renkler goérsel anlamda belirleyici Grin ve markanin
digerlerine goére ayirt ediciligini saglayan bir etmen olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Renklerin yasamimizdaki dnemini en etkili bir bigimde Fransiz dustinbilimci diderot
aciklamaktadir: “Desendir varliklara bicim veren; renktir onlara yasam veren. Iste

budur onlari harekete gegiren tanrisal esin.”*

Reklam iletilerinde Grini 6ne ¢ikarmak ve dikkat cekiciligi saglamak Uzere
cogunlukla renkli goérunttler tercih edilir, ancak sanatsal nitelikli gorintd

amaglaniyorsa siyah-beyaz veya sepya goruntuler de kullaniimaktadir.

1.2.1.4. Goriintide Yazi Kullanimi:

Dilsdl iletide yer alan metin bolumleri, teknik boyutta, yazi tird, yazi boyutlari
ve yazi karakterleri ve metin dizenlemeleri seklinde degerlendirilmistir. Kullanilan

yazi turi cesitli yazi ailelerinden olusur.

! M. Rifat Guzelsen, XX.yy' da Dilbilim ve Gostergebilim Kuramlari (Istanbul, YKY Yay, 1998) 117.
2 Marc Gobé, Emotional Branding (NewY ork, Allworth Press, 2001) 78.

3 Isil Zeybek, Hande Duru, Kimligin ve Ben (Istanbul, TC Istanbul Kiiltir Universitesi Yayinlart,
2007) 53.
4 Frangois Delamarre; Bernard Guineau, Renkler ve Malzemeleri (Istanbul, YKY Yay., 2007) 129.
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Reklam iletisinde okunurluk dilsel anlatim icin énemlidir. Sloganda serifli bir
karakter kullaniliyorsa metinlerde serifsiz karakterde yazi tipi kullanilir. Boylelikle
olusturulan zithkla okuyucunun dikkati c¢ekilmekte ve iletinin okunurlugu
kolaylasmaktadir. Ayrica metnin imza niteligi tasityan logosu iletide okunurlugu
sonlandiran 6nemli bir Oge niteligini tagir. Degisik boyutlarda kullanilan logo

kurumun kimligini, Griintin 6zelliklerini degerlerini yansitan 6nemli bir unsurdur.
1.3. Anlambilimsal Agidan Reklam Iletis Ve Kurgusu

1.3.1. Dilsel Iletinin Cozimlenmesi:

Reklam iletisiminde dogru anlamlandirma onemlidir. Dilsel boyutundaki
anlamlandirma gostergebilimsel yaklasimla dogan, agiklayici metin, imza-sogan
gibi boltmlerle incelenmektedir.

Calismamizda ayrica, dilsel ileti dizanlam ve yananlam boyutunda ele
alinmistir.  Gostergebilimsel  yaklasimla iletide benzerlik, cesitlilik, karsithk
dogrultusunda yananlam ve dizanlam irdelenmistir. Cunkd bilindigi gibi reklam
iletisindeki okuyucunun ikna edilebilirligi dilsel iletinin etkin olmasi, akilda kalicilig
ile dogru orantilidir.

1.3.1.1. Dilsdl Iletide Zaman ve Tumce Y apilari:

Reklam iletis olusumunda zaman kullanimi, reklamin ikna ediciligi 6l¢itiinde
degisik zamanlar1 icermekte ve okuyucunun algilamasl saglanmaktadir. Dért zaman
Kipi olan genis, gecmis, simdiki, gelecek zaman kullanilmistir. Ornegin “Igindeki

tutkuya dokun...” timceleriyle Efes reklaminda genis zaman kullaniimustir.

Reklam iletilerinde dilsel anlatimda; emir climleleri, soru cimleleri ve bildirme
cumleleri kullamimaktadir. Four Seasons reklamindaki” Kapa gozini, a¢ agzini”
cumles bir emir climlesidir. Bu emir cumles dikkat ¢ekmeyi, tuketiciyi Urine
yonlendirmeyi amaglamakta, ikna etmektedir.
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1.3.2. Gorsd Iletinin Cézimlenmes:

Goruntisel duzeyde gorsel gostergeleri gosteren ve gosterilenler olarak ele
alacagimiz bu bolimde, gorsel iletinin anlamlandiriimis, reklam goruntisi
dilsallestirilmisgtir.

Cozimlemede reklam goruntilerinin  gosterilenlerin  dizges  yapilmistir.
Godterilenler  gostergebilimsel  dortgen*  ile,  gorintinin  dilsellestirilmesi
saglanmaktadir. Cozimlemede gosterilene bagli gosterenlerle ilgili anlam aktarmaya
yarayan tumcelerden olusmaktadir. Bu dilsellestirme gorsel iletiyle ilgili tim

gosterilenlere uygulanmistir.

1.3.2.1. Gorsdl Iletinin Islevleri:

Reklam iletilerinde birey bilgi ile karsilasir bunun sonucunda 6znel ve nesnel
alglama s6z konusudur. R. Barthes, “Rhétorique de L’'mage (GOoruntinin
Deyisbilimi) makaesinde diizanlam ve yananlam diizlemlerinden soz eder.? Bu

baglamda calismamiz bu iki diizlemde incelenerek olusturulmustur.

1.3.2.2. Gorsdl Iletinin Deyisbilimsel Ozellikleri:

Deyishilimsal anlatim iletinin akilda kalicihigini artirir. Iletinin Grdnd satin
amaya yoneltmes igin anlatimin sbz oyunlariyla olmasidir. Siir dilinde kullanilan
deyishilimsel 6gelerin en 6nemlis egretilemedir. Kisi ya da nesnelerin birbirinin
yerine gecirerek benzetmeye dayali bir anlatimdir. Uriin 6zelliklerini abartili bigimde
aktariminda kullanilir.

R. Barthes in da vurguladigl Uzere dilsel ve gorsel iletilerin ¢bzimlenmesinde
duizanlam ve yananlamin dnemi blyuktur.

L A.J. Greimas, J. Courtés, “ Anlamsal bir ulamin mantik gergevesindeki eklemleniginin gorsel
sunumu” 29.

2 Roland Barthes, “Rhétorique de I’image”, in Analyse de la publicité a partir du texte de Roland
Barthes”, (http//tecfasunl.ch/unige.ch/staf 9597/bltrame/staf- 13/analyse-image.html,28/11/1997)2-3
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1. 4. Reklam Goruntusunun Ileti Agisindan Kurgusu Ve Coziimlenmesi:

1.4.1. Tletinin Tara Acisindan:

Bireyin iletiyi anlama duizeyi iletisimin etkinliginin kanitidir. Dolayisiyla
birey ikna oldugu siirece Urini veya hizmeti satin air. Reklam iletisimi Kisinin
davranisini degistirmeyi amaclamall onu Urtine veya hizmete yoneltmelidir. Ancak
her bireyin dahas toplumun algisi farkli olacagindan hedef kitleye gore reklamiletis

kurgulanmalidir.

Reklam iletileri turleri agisindan trun odakli, triinden elde edilecek sonuca
odakli, driiniin tiketildikten sonra cevreye odakli olarak kurgulanmaktadir. Uriin
odakli reklam iletisinde gorsel ve dilsel anlatim drdni ve Ozellikleri 6n plana
cikartilir. Ornegin Four Seasons reklamindaki ambalgjli ve ambalajsiz rin
gostergeleri, Urini tuketen kadin gostergeleri ile bu ileti Grin odakli reklam iletisine
bir 6rnek olusturmaktadir.

1.4.2. Iletinin Gudiileyici Ozelligi Acisindan:

Birey bilingli veya bilingalti bir takim duygularlailetinin etkis atindadir. Bu
duygular bireyi eyleme gegcme, satin alma gibi etkinlikler yapmaya iter “Guduler
organizmayi uyarir ve faaliyete gegirir, organizmanin davranisini harekete gegirir,

organizmanin davranisini belirli bir amaca yoneltir.”*

Roland Barthesin “Metnin  Hazzi” yapitinda hazzi tiketiciyle
Ozdeslestirmistir.? Birey tukettigi olclde, istedigi, arzuladigl Urinlere yerlere ulastigl

olclde zevk alir, mutlu olur.?

! Dogan Ciicenoglu, nsan ve Davranisi (Istanbul, Remzi kitabevi, 6. Basim 1996) 230.
2 Tani Modleski, Eglence Incelemeleri (Istanbul, Metis Y ay. 1998)99.
3 Yavuz Odabag!, Tuketim Kulturd (Istanbul, Sistem Yay., 1999)145.

40



1.4.3. Iletinin Kullanilan Tletisim Eksenleri Agisindan:

Iletinin hedef kitlenin gereksinimlerine, beklentilerine uygun olmasi ¢ok
Onemlidir. Reklam iletisimi ekseni alici, gonderge ve verici eksenlerinden olusur.
Verici ekseni: Iletinin aktariminda Urinin ve hizmetin nasil verildigi ile ilgilidir.
Gonderge ekseni : Reklam iletisinde Uriin 6n plana ¢gikmis ve anlatim onun Uzerinden

gerceklesiyorsaileti gonderge odaklidir. Alici ekseni: Alici ve hedef kitle odaklidir.

1.4.4. lletinin Yaratimi Agisindan:

Reklam iletisinin yaratimi siirecinde, belirlenen stratgji ile bireyin nasil ikna
edilecegi, bu “nasil” sorusuna yanit ararken de hangi degerlerin 6n planda
sunulacagl, bu sunum sirasinda da neler sdylenecegi kararlastirilir. “Reklam
iletisiminde dUrin ya da hizmetle ilgili neler sdyleneceginin aktarilmas dusuince,

bunun nasil sdylenecesi ise uygulama biciminde tanimlanabilir.”*

Reklam iletisinin, hedef kitleye dogru ve istenilen bicimde ulasabilmes icin
tasarimin; alisilmig tekrar edilen bigimlerin disinda, ilgi gekici, hedef kitlenin agi ve
sezgisini harekete gecirecek sok edici iletilerden olusmasl gerekir. Emre Becer 'in
yaraticilik hakkindaki dustnceleri sunlardir: “Kimsenin duslinemeyecegi  seyi
dustinmektir”, “Bir iletisim problemini ¢bzme yetenegidir.” Y araticl insan okuyan,

gozlemleyen, dinleyen ve arastiran kisidir.”?

1.5. Reklam Géruntisinin Hedef Kitleye Gore Cozimlenmesi:

Reklam iletisin etkili olabilmes agisindan segilen hedef kitlenin ozellikleri,
sosyoekonomik yapisi arastirilir. Etkilenmes istenen Urini satin alma olasiligl olan
kisi ya da guruplar icinde Urind kullanan, kullanmayanlarin oldugu “Genel hedef
kitle ya da Urint satin alan taninmig ayricalikli anlu kisilerin ya da guruplarin
olusturdugu hedef kitlenin kalbi biciminde iki ayri tanimlamaya gidilmektedir.®

! prof. Dr. Haluk Girgen * Televizyon Reklamlarinda Yaratici Uygulamanin Asamalar i’ in Dunya’ da
ve Turkiye de Reklamcilik, Reklamin Gucl (Ankara, Bilgi Y ay.,1988) 168.

2 Emre Becer, letisim ve Grafik Tasarim (Ankara, Dost Y ayinevi, 1997)47-49.

% Lendrevie Bronchard, Le Publicitor (Paris Dalloz, 1983)142-143.
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Hedef kitlenin tanimlamasi iki ayri 6lgutle degerlendirilir. Fiziksel 0l ¢it; yas,
cinsiyet, ilgi danlari, aile yapisi, yasadigl yer ve tiketimleriyleilgili bilgilerdir. /csel
Olcitler; ayni nifusbilimsel toplulukta bulunan kisiler arasindaki farkliliklar ve
bunun sonucunda ruhsal 6zellik, yasam bigimi, benimsedigi degerler gibi olcutlerdir.
Birey bu olcutleri degerlendirerek reklam iletisyle yonlendirilir. Birey bu yolla
begendigi kisi ya da gurubun yaninda olabilmek icin onlari érnek air. Bu dailetinin
basarisidir.

1.5.1. Cingyet:

Hedef kitleye sunulan ileti, okunup algilandiktan sonra benimsenir ve
animsanir. Bu etkilenme, bireyin fiziksel ve kilturel 6zellikleriyle dogru orantilidir.

NUfusbilimsel etmenlerden cinsiyet satin almada 6nemli islev gormektedir.
Erkeklere oranla kadinlarin satinalma konusunda daha kolay ikna olduklari
yonindedir. Cinsiyete gore cesitlilik gosteren Grinlerin disinda bireylerin, birbirlerini
etkilemek amaciyla karsl cinsin ilgi alanina gore Uriinlere yoneldikleri ya da eyleme
gectikleri gorulmektedir.*

1.5.2. Ekonomik Durum:

Geleneksel yapinin, endustrilesmenin sonucu farkli arayislara giren bireylere
reklam iletileri yeni kapilar agmistir. Birey ekonomik durumunu distinmeden iletinin
gosterdigi dissel diinyaya girmek, kendine dnerilen markayla bitiinlesmek icin ugras

VErir.

Bu da bize reklam iletilerinin hedef kitle seciminde gelir diizeyine gore de
siralama yaparak hareket ettigini gosterir.

! K ocabas, Elden, Y urdakul 103-104.
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1.5.3. Sedenme Bigimi:

Reklam iletileri, dilsel ve gorsel olarak sesdenme gergeklestirir. Bu baglamda
iletinin dikkat ¢ekici olmas saglanir. Benimsenen ileti algilanip animsanir. “Birey
genellikle bir nesneyi ya da kisiyi agiladiginda, onu yalniz bellegindeki gegmis
izlenim ve smgelerle birlestirmekle kalmaz ayrica bu nesne ya da kisi onun

nl

duygularina da sedenir.

Seslenme bicimine gore de reklam iletilerini gesitleyebiliriz. Bunlar sirasiyla
bendykiisal, sen dykiisel ve el dykiisel seslenme bicimleridir.?

1.5.4. Yasam Bigimi:

Insanin temel gereksinimleri yiyecek, giyecek, ev, dinlenme ve sagliktir.
Bunlar vazgegilmez temel gereksinimlerdir. Hedef kitlenin tutumlarini ortaya
cikarirken gereksinimler onemli bir yer tutar. Reklamcilar bireylerin yasam
bicimlerini arastirirlar ve belirledikleri yasam sekillerine gore iletileri olustururlar.
Bu baglamda bir reklam iletisi formu olusturmak yerine ikna edilecek ya da Uriine
yonlendirilecek kisilerin yasam bigimlerine uygun kurgulanmis iletileri olusturmak

SOz konusudur.

1.5.5. Gereksinimler:

Reklam iletisi alicisinda Uriine karsl istek yaratmak durumundadir.® Bireyin
yasadigl cevrede, ekinsel Ogelerle edindigi seckinlik, gig, sevilme, 6grenme gibi
ikincil nitelikli gereksinimlerdir.* Temel gereksinimlerini karsilayamadan birey bir

Ust gereksinimi diginemez.

! Bilgen Basal, Medya Planlamas! (Istanbul, Cantay Kit., 1998) 40.

2G. Rengin Kigilikerdogan, Gostergebilim Ders Notlari, 2006-2007 Bahar Dénemi, No:12.

3 Ali A. Bir, Fermani Mavis, Dinyada ve Turkiye de Reklamcilik, Reklamin Giici (Ankara, Bilgi

Y ay.,1988) 18.

* W.Wadls, J Burnett, S.Morugiarty, Advertising, Principles and Practice (New Jersey, Prentice Hall,
1992) 157.
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Bireyin sonradan edindigi gereksinimleri basarma, bagimsizlik, saygr duyma,
bir yere ait hissetme gibi gereksinimleri reklam iletilerinde kullanilan
gereksinimlerdir. Magnum reklamindaki “Haz var, dahasi davar” slogani ”yasamdan

zevk alma’ gereksinimini 6ne gikarmistir.

2. COZUMLEME VE DEGERLENDIRME

2.1. Buttince Segimi

Besin maddeleri reklamlarinin incelendigi bu calismada: 4 adet yiyecek, 4 adet
icecek besin maddes reklami ele alinmistir. Iletilerin igecek besin maddelerinin
alkollu olanlari 3 adettir, alkolsiiz icecek maddeleri 1 adettir. Ayrica Uretici firmalari
acisindan da: 3'0 yurtdisi kaynakli, 1'i yurti¢i kaynaklidir. Cozimlemes yapilan
besin maddeleri ayrica 3' U tatl besin maddes (dondurma reklamlar), 1'i tuzlu besin
maddes (cips reklami) olarak 2006-2008 yillari arasinda Turkiye deki  basin
reklamlardan secilmistir. Bittincede yer alan ve daha sonra ayrintili bir bicimde ele
alinan segmeci yontem araciligiyla ¢ozimlenen besin maddes reklam iletilerinin
¢Oziimlemeleri 4 igecek, 4 yiyecek reklam gorseli tizerine yogunlasmistir. Bu reklam
iletileri: “Magnum Double (Dondurma)”, “Cipso (Cips)”, “Four Seasons
(Dondurma) ", “Haagen-Dazs (Dondurma)”, “Lokka (Vodka)”, “Peps Max
(Megrubat)” , “ Efes (Bira)” , “ Efe (Raki)” .

2.2. Cozimleme Y dnteminin Segimi

Cozumleme analizi, cozimlemenin belli bir 6zetidir. Iletilerde hangi dergide
yer adigi, hangi tarihte yayinlandigl, gosteren ve gosterilen boyutlariyla ¢oziimleme
gerceklestirilmistir.

Dergi reklamlarinin ¢ézimlemesinde dilsel ve gorsel degerlendirmede; metin,
dogan incelenmes, gorantd kullamimi, renklerin  kullamimi, sayfa dizeni,
cerceveleme, boyut ve tasarim ele ainmistir. Ozellikle cinsdllik cagrisimlari ile
okuyucunun dikkatini gekecek Ozellikler belirlenmis iletinin okuyucuda akilda
kaliciligl incelenmistir.
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Insanlarin Grdnd satin almasindaki akil, duygular, toplumsal cevre, 6grenme
bicimleri gibi etkenlerin dnemi biyuktir. Reklam hedef kitleyi bilgilendirip bilingli
bir se¢cim yapmasini sagliyorsa, bilgilendirici ve ise yararciligindan soz etmek
mimkiindur.  Ornegin Cipso reklamindaki dogay yansitan gostergeler Cipso’ nun
dogal bir besin maddes oldugunu aciklar niteliktedir. TUketici Grini dogal oldugu
icin tercih edecektir. Reklam iletisinde cinsel ¢agrisimlar kullaniimis, ileti tiketicide
akilda kalicilig1 saglamistir.

Hedef kitlenin dikkatini geken Uriine ya da hizmete yonlendiren bir diger olgu
kosullandirmadir. Yinelenen reklam iletileri akilda kaliciligl saglar. Bu iletiler bazen
mizik, sogan bazen de ¢zellikle yazili basinda logodur. Hedef kitlede strekli
yinelenerek akilda kalicilik saglanirken bdylelikle reklam, toplumsal ve kilturel
nitelik kazanir. Ornegin Efe raki reklam iletisinde logonun imza niteliginde, metnin
icinde ayrica kadin mankenin elindeki bardagin tzerinde olmasi marka bilinirligini

arttirmak icin etkili bir yoldur.

Reklam iletisinde gorintunin tasarimi da hedef kitleye ulasmada énemli bir
rol oynar. Reklam iletis tasariminda olmasi gereken ogeler “denge, oranti ve gorsel
hiyerarsi, gorsel devamlilik, bitunltlik ve vurgulamadir.”* Ornegin iletide goz
okumaya bagslayip belli bir hiyerarside okumayi sirdirdr, vurgulanan 6ne ¢ikarilmak
istenen Ogeleri agilar ve bunu belli bir oran ve uyum ile algilamak ister.
Uyumsuzluk ve karisiklik gozi yorar okunurlugu zorlastirir. Dolayisiyla temiz bir
okuma reklam iletisinde hedef kitleye ulasmada etkin bir yoldur. Btinlik iginde
okuma saglanmali renklerin ve sanal eksenlerin arasindaki bogluklar yerinde

kullaniimalidir.

Cozumledigimiz reklam gorintllerinde gostergelerin ise yararliligl olciti de
onemlilik gosterir. Reklam ileti ¢bzimlemelerinde bir diger onemli islev simgesel ve
gostergebilimsel islevdir.? Reklam iletisinde cesitli gostergeler ve simgelerden
yararlaniimistir. Calismamizdaki ele aldigimiz iletilerde 6zellikle cinsel cagrisimlar
gostergelerle gerceklestirilmistir.

! Emre Becer, fletisim ve Grafik Tasarim (Ankara, Dost Y ayinevi, 1997) 64.
2G. Rengin Kigilikerdogan, Gostergebilim Ders Notlari, 2006-2007 Bahar Dénemi, No: 15.
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Reklami yapilan Urin ya da hizmetin hedef kitlesinin cingyeti, yasam
bicimleri, egitim ve ekonomik durumlari, Griniin 6zelliklerinin gorselde gosteren ve
gosterilen boyutunda aktarimi ve bunun disinda iletilerin estetik islevierinin
incelenmes saglanmistir. Cozimleme sonucunda segmeci bir yontem ile besin
reklamlarindaki cinsel cagrisimlar irdelenmistir. Reklam iletisiminde iletinin
algilanirligl ve akilda kaliciligl hedef kitleyle ne kadar ortUstlgu, cinsel ¢agrisimlari
nasil kullandigi, bireyde cagrisimlarin bilingaltindaki etkis, tiketiciyi satin amaya
nasil yonelttigi sorularinin da yanitlari, gostergebilimsel yontemler dogrultusunda

degerlendirilmistir.

2.3. Cozimlemeler:

“Magnum Double” Dondurma Reklami:

MAGNUM

IAZ VAR
DAHASI

Sekil 1
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A. Reklam Iletisinin Anlatisal Kurgusu Ve Anlamlandirma:

1.1. Anlatisal Ogeler Acisindan:

“Magnum Double” (Dondurma) reklami 2008 yilinin mayis ayinda Maslak —
Istanbul agikhava reklam panosundan alinmistir.

Reklam, bir gorinti ve metin bolimlerinden olusmaktadir. Gértintti 3 parcadan
olusmus tim alani kaplayarak dipytizey islevini Ustlenmistir. Metin ise sayfanin tst
kisminda trtintin logotype ile birlikte altin renginde kullanilmigtir.

Goruntude “Magnum Double” Grdnd iki ¢esidi ile ambalal icinde sag alt
kosede yer almaktadir. Gorintunin merkezinde ise geng bir kadin kullaniimis ve
elinde Urunl agik olarak (ambalgjsiz) tiketirken gorilmektedir. Sol arka dipyuzeyde
ise bir erkek yizi yer amaktadir. TUm bunlar siyah bir dip ylzeyde yer amaktadir.

Firmalogosu sag Ust kdsede, imza niteliginde olan Uriin ise sag alt kdsededir.

Goruntudeki tim 6geler belli bir toplumsal diizeyde yasayan, giniimtiz kadin
ve erkek tiplemeleriyle verilmektedir. “Haz var, dahasi var.” doganiyla ve giniimtiz
guzel kavramlarina ait guzel kadin figiriyle ve yakisikli erkek figur, tim bu
gostergeler “seckin”, “glzel” “hayattan zevk alan” insanlardan olusan, “hedonizm”
kavramiyla verilmektedir. Yasamdan keyif aan ayricalikli bir ortam yaritiimak
istenmektedir.

Goruntudeki bu anlatim cinselligi ¢agristiran ogelerle birlikte verilmektedir. Bu
Ogeler kadin mankenin durusu, cinsglligi 6ne cikaran bakislari, erkek mankenin
etkileyici bakiglari ve imza niteliginde bulunan Magnum trtnleri ile Griine génderme
yapilarak verilmeye calisiimistir.
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1.1.1. Kisi Kullanimi:

Magnum markasi kendini; “gen¢”, “trendy”, “gunimuizin giizel kavramlarina
uygun estetikte”, “kentli”, “Ust gelir dizeyinde’, “cagdas”, akdenizli kadin
gbruniminde geng bir kadin model (Ingrida Kraus) ile “geng, “gekici”, “yakisikli”,
kavramina uyan, “kentli, st gelir grubunda ¢agdas avrupali erkek (Lost dizisindeki
“Sawyer” karakteriyle taninan Josh Holloway) ile 6zdeslesmistir. Bunu da kirmizi
albenili elbise giymis, ruj rengi seks kirmizi renk kullanmis halka biyik kipeler
takarak ve bilezikleriyle kadinsi goruntisind altini gizmis olarak kadin mankende
goriyoruz. Erkek mankende cepheden portre ¢ekimi oldugundan sakal ve sa¢ kesimi
cagdas kentli bir erkek gorunttisiinde verilmektedir.

Saclar: Geng kadin mankenin sagi dalgali ve koyu renkte akdenizli bir kadin
karakterindedir. Erkek ise kentli, ¢cagdas bir erkek sa¢ ve sakal tiline sahiptir.
Makyaj: Doga bir makya sozkonusudur. Dogal gunlik yasamda kullanilan
makyajdir. Giysiler: Kadin mankenin modern kent yasami siirdiiren tutkulu yasayan
kirmizi ¢ekici bir elbises, yasamdan keyif alan geng kadin giysileridir. Erkek
mankenin giysis gozikmemektedir. Durus: Kadin manken elindeki Magnum’u
buyuk bir istahla agzina dogru tutmus ve diger eliyle de kendinden emin bir bicimde
durusunu sabitlemis ve yan tarafta bulunan erkege dogru bakmaktadir. Erkek
manken objektife dogru, gorsel materyale bakana dogru cazip bakislari ve hafif
bastan cikartan gulUslyle poz vermektedir. Yiz ifadesi: Kadin manken erkege dogru
hafif basini egerek gozleriyle etkili bir bakis ve begendigini ifade eden gullstyle
izlemekte adeta haz duymaktadir. Erkek manken kendinden emin yakisikliliginin
farkinda gozlerini hafif kisarak objektife gulimsemektedir.

1.1.2. Zaman Kullanimi:

21. yy, gunumuiiz moda anlayisinda kadin mankenin giyim bigemindedir ayrica

erkek mankenin de sa¢ ve sakal trasi giinimiiz moda anlayisina uygundur.

Yaz aylari sz konusudur. Kadin mankenin Uzerinde elbise yaz aylarinda
kullanilan bir elbisedir. Siyah bir zemin kullanildigindan gece ve gindiz kavrami
belli degildir.

48



1.1.3. Uzam Kullanimi:

Uzam olarak belirleyici bir 6ge yoktur. Iki gosterge ayni uzam icginde
kullanildigindan, uzam dogal bir mekan degil fotograf ¢ekimi igin olusturulmus bir
uzamdir ya da kurmacadir. Tum gostergeler dijital ortamda olusturulmus bir uzama
kurgulanarak uzama uygunlugu saglanmistir.

2. Tasarim Ogeleri Acisindan Reklam Iletisi Ve Gostergelerle

Kurgulanmasi:
2.1. Teknik Ozdllikleri Acisindan:
2.2.1. Goéruntd Konumlandirma Gostergeleri:

2.3.1.1.a. Duzenleme;

Reklam iletisinin tasariminda mankenlerin kullanildigi bolgeler leke degeri
olarak alanda agirlik noktasini olusturmaktadir. Reklam iletisinde g6z ilk dnce kadin
mankeni algilamaktadir. Alanin siyah bir fon olarak kullanilmasi alana derinlik
katmaktadir. Siyah arka yuzey mankenleri One cikarmistir. Arka ylzey erkek
mankenin perspektife uygun olmadan portresinin yer almasi iletiye o uzamdaymis
izlenimi katmaktadir. Kadin manken onu distuntyormus gibi kullanilmugtir. Erkek
goruntist kadinin distindeki gorintiddr.

Uriin ve logonun ayni tarafta olmasi da anlam olarak markanin kavramla
birlestirilmes yonindedir. Tasarimda okuma ’Z’ bigimindedir. Sag Ust kdsede logo
ve doganin kullanilmas ve renginin atin renginde kullaniimasi Uriine deger
yUklemekte ve okunurlugu kolaylastirmaktadir. Yazinin atin renginde olmasi triine
gonderme yapmistir. Reklam iletis altta kullanilan Magnum Grdnlerini reklam

iletisinin imzasi gibi okumay bitirmistir.
Iletinin sol Gst kdsesinden sag taraftaki Uriine dogru sanal bir Gigcgen alan icinde

agirlik olusturulmustur. Bu Uggenin disinda ise sogan ve marka logosu yer
amaktadir. Merkezde kadin manken daha sonra dussel gosterilen erkek portres
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solda Ustte slogan ve marka logosu ve imza niteliginde olan Urlinler adeta okumay
sonlandirmaktadir.

Ayrica siyah renklerin icinde kadin mankenin elbisesinin kirmizi olusu kirmizi
ve siyahin karsit kullanimi géziin ilk 6nce algilamasina neden olmustur. Ileti rahat

okunurluga sahiptir ve markayr yansitan sik/liks cagrisimi yapan bir tasarim

Secilmistir.

2.1.1.b. Cerceveleme: Ortaplan.

Hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmes amaciyla Urinu tuketen kadin manken
goruntinin merkezinde yer amaktadir ve ambalgjli driin ise Urin sag atta imza
niteligindedir.

2.1.1.c. Agi: Cepheden gekim plani.

Reklami yapilan drdn alici igin dolaysiz olarak cepheden bitin diger

gostergeler gibi aicinin 6ninde yer alir. Okuyucu drinle karsi kargtyadir.

2.1.2. GOruntl Olusturum Goster geleri:

2.1.2.a. Isik: Loka aydinlatma.

Lokal bir aydinlatma, yalnizca kullanilan mankenler ve Griiniin Gzerine dismus
Istktan anlasilmaktadir.

Bu tUr aydinlatmanin islevi siyah olan dipyiizey Uzerindeki gostergelerle trint
Oon plana cikararak aliciyla karsi karsiya getirmektir. Boylece Urin on plana
cikarilmig, aicida duygusal etki yaratilmis, siyah dipytizey de Grini ayricalikli ve
ust bir kimlige konumlandirmistir. Uriiniin siyah dipytizeyde olmasi gizem, seckinlik
gibi kavramlar: dayansitir.

2.1.2.b. Netlik: Urin net, diger gostergeler siyah dipyiizeye daha yakin
netlikte.
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Reklamda dipylzeyin syah renkte olmas Urinin ve gostergelerin

gorundrliginu arttirmaktadir. Boylece Uruniin ayirtedilebilirligi artmistir.

2.1.2.c. Olgek: Yakin gekim olcesi.

Reklam iletisnde Urun diger gostergelere gore oranli kullaniimistir. Ortada
olan Urdn ve kadin manken, arka zemindeki erkek manken heps ayri ayri 6lgeklerde
yer amaktadir. Boylece alicida “gerceklik” ve “dussellik” kavramlari yaratilmak
istenmektedir.

2.1.3. Goéruntide Renk Kullanimi: Renkli gorintu.

Dipylizeyde siyah kullanilmistir. Figurleri ve Grini 6n plana ¢ikarmak icin
siyah dipyiizey kullanilmistir. Ozellikle kadin mankenin tizerindeki elbise kirmizidir
sicak bir renktir. Kirmizi kiside enerji, sicaklik, canlilik duygularini gagristirir. En
etkileyici harekete gegirici renktir. Ates grubu rengi olan kirmizi cinsalligin, seksin,
tutkunun da rengidir. Kadin mankenin elbisesinin kirmizihigi rujunun kirmizihigi
adeta cinsellige davetkar bir kurgu icindedir. Siyah dipylzeyle kirmizinin kontrast
olusturmasi da alicinin dikkatini gekmektedir. Uriiniin rengi de sag alt kosede ates
renklerindedir. Sol arka dipyuzeyde kullanilan erkek manken adeta tglinct sirada
algilanan goéruntidedir. Logodaki ve dogandaki sari yaldizli renk kullanimi ise
zenginligi smgelemekte ve aliciya Grind Gst bir konumda algilatmaktadir.

2.1.4. Goruntude Yazi Kullanimi: Gorintide 3 ayri bolumde, 2 ayri yazi tirl
kullanilmugtir.
Cengel timcede: Serifli, Times New Roman Bold yazi tipi blyik harflerle

kullanilmugtir.

“HAZ VAR, DAHASI VAR.” dogani koyu renk tzerinde sari yaldiz renginde
yazinin kullanimi Grintin zenginligini ve gosterisini simgeliyor. Ayrica doganin "H”
ve “D” harfleri diger harflerin puntolarindan daha blyUk kullaniimis boylece
doganin vurgusu guiclenmistir.
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Uriin pogetinde: Urtiniin logosu ¢engel tiimcedeki gibi kalin, serifli, Times
New Roman Bold ve atin yaldiz renginde kullaniimis triinlerin ikisinin de gesitlerini
belirten “Caramel” ve “ Chocolate” yaz tipleri ise, Times New Roman Bold Italic ve
bas harfleri buyuk diger harfleri kiiglik ve beyaz renkte kullaniimustir.

Logo: Magnum Algida kurumunun bir alt markasidir. “Magnum” logosu
metindeki gibi Serifli, Times New Roman Bold yazi tipi buytk harflerle
kullanilmistir. Sar1 yaldiz renkte kullaniimistir. Daha 6nceki “Magnum” ¢esit olarak
“Double” ismini de eklemistir boylece “Double” yazi tipi Times New Roman Bold

Italic olarak “Magnum”un altinda daha kiguk puntolarla ayni renkte yer almistir.

B. Anlambilimsel Agidan Reklam Iletis Ve Kurgusu

1.1. Dilsdl Tletinin Cozimlenmes:

“Magnum Double” reklaminin géruntisi dilsel agidan c¢engel tlimceden

olusmaktadir. Metinlerde kullanilan kod Turkge.

Cengel timce: “Haz var, dahas var.”

Dilsel Gostergeler: “Haz var” ---Magnum Double dondurma yendiginde haz
verir. “Dahasl var.” ---Magnum Double dondurma Griintin kendis gibi nicelik olarak
normalden biyik olmasl nedeniyle normal boyutundan verdigi hazdan daha fazlasini
alicisinavaadediyor. “Magnum Double” ---Firmaolan Algida Grininin ad.

1.1.1. Dil Diizeyi:

“Magnum Double’”  reklaminin dilsel iletisnde seckin bir dil dizeyi
kullanilmistir. Ornegin ozelliklerini en iyi anlatan ve ylzylla damgasini vuran
“Hedonizm” vurgusu "Haz var, dahas var.” timceleriyle yapiimistir. Bu dil dizeyi

reklamin hedef kitlesine uygundur.

Kurdll timce yapisi 0Ozellikle kullanilmamugtir, Grinin “double” o6zelligi
vurgulanmaya c¢alisilmistir. Bu da “Haz var, dahasi var.” yerine kurali olarak “Haz
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ve dahas var.” kullanilirdi. “Var” tdimcesinin yineleniyor olmasi vurguyu

guiclendirmektedir.

1.1.2. Dilsel Iletide Zaman ve Tumce Yapilart:

Reklam iletileri aicisina Grini almaya ikna etmek durumundadir. Tkna eylemi
bu reklam iletisinde vaad Uzerinedir. Vaad timcesiyle tiketici yeni olan bu Grdnd
denemeye davet edilmektedir.

Slogan genis zaman iceren bir zamanla aktariliyor. Ikna icin sihirli bir timce
olan “Haz’ timces kullanilyor.

1.2. Gorsd Iletinin Cozimlenmesi:

"Magnum Double” reklam gérinttsiinin gosterilen listesi:
1. Keyif Alma (Hedonizm)

2. Seksilik

3. BuytiiklUk (Nicelik)

4. Seckinlik

5. Tutkulu olmak

1. “Magnum Double’ reklam goéruntisinde “keyif ama, hedonizm”
gosterilenine bagli gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Keyifli Keyif vermeyen

Keyif vermeyen Degil Keyifli Degil

1.a. “Kadin ve erkek mankenin gtizel kavramina uygun oluglari”
1.b. “Serifli yazi kullanimi”

1.c. “Dipylzeyin siyah olusu ve gosterilenleri 6n plana ¢ikarmas”
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1.d. “Haz var, dahas var.” timceleri bagli basina hedonizmi cagristiran
tumcelerdir.

l.e. Iletideki hedonizm vurgusu; Grinin blydk olusuyla, kadin ve erkek
mankenin beden duruslariyla, hazzi ve dahafazlasini aliciya vaadeder niteliktedir.

2. “Magnum Double” reklam gorintisinde “Seks” gosterilenine bagl
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Cinsdllik Cagristiran Cinsellik Cagristirmayan

Cinsdllik Cagristirmayan Degil Cinsallik Cagristiran Degil

2.a. “Kadin ve erkek mankenin birbirlerini cinselligi caristiran davetkar
bakiglari”

2.b. “Kadin mankenin elindeki Magnum dondurmayla erkege bastan cikarici
beden hareketi”

2.c. “Magnum Double” Urtini karsi cins arasinda bastan cikarilma yonteminin
icinde yer aiyor olmasl”

2.d. “Haz var, dahasi var.” timceleri bagli bagina cinselligi caristiran timceler.

3. “Magnum Double’ reklam gorintisinde “BuyuklUk” gosterilenine bagl

gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Buyuk Kuguk

K iigik deil Bilyik Desil

3.a. “Haz var, dahasi var.” timceleri “Magnum Double” Urinine vurgu
yaparak buyuk kavraminin tzerinde durmaktadir.

3.b. Magnum Urindn altinda yazan “double” timces ile verilmektedir.
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3.c. Buyuk kavrami ve “Magnum Double” Urint cinsellikle ve dolayisiyla haz

kavramiyla ortiigen 6nemli bir nokta oldugunun alti gizilmektedir.

4. “Magnum Double” reklam gorintisinde “seckin” gosterilenine bagl
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Seckin Siradan

Siradan degil Seckin desil

4.a. “Haz var, dahasl var.” tumceleri “Magnum Double’ timcelerinin atin
renginde olmalari

4.b. Y az turindn serifli olusu

4.c. Siyah dipyuzey Uzerinde kadin ve erkek manken aliciya Urind Ust bir
konumda algilatmaktadir. Siyah rengi baglibagina gizem ve asilligi kavram olarak
beraberinde getiriyor.

5. “Magnum Double” reklam gorintisiinde “tutkulu olmak” gosterilenine bagl

gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Tutkulu olmak Tutkusuz olmamak

Tutkusuz degil Tutkulu degil
5.a. Kadin mankenin erkek mankene tutku dolu bakislart,

5.b. Tutku gosterilenin kadin ve erkek manken gostereni ile verilmistir.

5.c. Kadin mankenin kirmizi elbises tutku anlatimina vurgu yapmaktadir.
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1.3. Gorsel Iletinin Iletinin Islevieri:

Bu reklam iletisinde R. Jakobson tarafindan ortaya cikarilan “ ¢cagri iglevi” ni
Ortik de olsa gdormekteyiz. Reklamda Urinin vaadi aliciya “Magnum Double”
tuketirse hazzi yasamaya davet ediyor ¢cagrida bulunuyor.

Iletideki “Haz var, dahas var.” timceleri aliclya yasamdan haz alan bir sinifa

aitlik sunuluyor.

1.4. Gorsel Tletinin Deyisbilimsel Ozellikleri:

“Haz var, dahasi var.” dilsel gostergeleri araciligiyla “tutku”, “cinselik”,
“haz”, “blyUklik”, “azla yetinmeme’, ”sinirsiz haz” gibi kavramlari da

algilamaktayiz.

Iletide bu birimler “Magnum Double” In egretilemes durumundadiriar. Bu
Ogeler, dizimsel boyutta Urind egretilemek icin kullanilir.

3. Reklam Goruntusinin Ileti Agisindan Kurgusu Ve Cozimlenmes:

3.1. Iletinin TUrd Agisindan:
“Magnum Double” reklam gorintisinin okunmasi genelde “lrin odakl” bir
iletinin sz konusu oldugunu gostermistir. Gerek kadin mankenin elindeki Magnum

Urinii gerekse ambalgjl icinde sag kosede gosterilen UrinU detayli olarak, tim
Ozellikleriyle algilamaktadir.

Sag Ustte ise Urinin ozellikleri dilsel iletiyle aktariliyor. Goérsel 6Ggeler
dilsellestiriliyor.
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3.2. Iletinin Giduleyici Ozelligi Agisindan:

Reklam iletisinde gudileyici 6geler sdzkonusudur. Reklamin amaci da alici
Uzerinde bilingli ve bilingdisi Ogelerle tutumlari degistirmektir. Her zamanki
dondurma aliskanhigindan farkli ve miktar olarak ¢ok olan “Double” Urint haz
temasiyla verilmekte “hazza ve zevk almaya, aza yetinmemeye’ yonelik bir
gudulenme gerceklestiriyor. Besin reklami oldugundan ve drdnin tiketilmesiyle
fiziksel bir zevk stz konusu bdylelikle yasamdan zevk alan insanlarin sundugu
seckin Urdnd kullanmaktan alici ruhsal, i¢sel bir zevk duyulmaktadir.

3.3. Iletinin Kullanilan Iletisim Eksenleri Agisindan:

Magnum Double reklaminda triin detayli olarak verilmekte hatta ambalgjli ve
ambalgjsiz iki sekli de aliciya sunulmaktadir. Bu nedenle, secilen iletisim ekseninde
“ gbnderge Urdn” odaklidir. Ayrica cinsallik ¢agrisimlariyla ve haz ama ile hedef
kitle arasinda etki yaratiimaktadir. Iletisim ekseni “ verici gonderge” eksenidir.

3.4. Iletinin Yaratimi Agisindan:

Reklam yaratimi sirecinde farkli oldugunu neden alici tarafindan tercih
edilecegi Uzerinde calismaktadir boylece tiketici Uzerinde Urinu satin amaya
yonelten davranisi duygusal bir etki yaratarak saglayabilir. Magnum Double reklami
guzel kadin manken ve yakisikli erkek manken kullanarak gorsel agidan gekici, dilsel
acidan da etkili bir reklam iletisidir. Reklam goruntusiinun yaratiminda “ niteliksel
guzelliklerin yansimasi” stz konusudur.

4. Reklam Gor untusiintiin Hedef Kitleye Gore Kurgusu Ve Coziimlenmes:

4.1. Cingyet:

Kadin ve erkek genc olan ya da yasamdan haz alan iki cinse de sesenmektedir.
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4.2. Ekonomik Durum:

Ekonomik olarak orta ve tstiinde insanlara yonelinmektedir.

4.3. Sedenme Bigimi:

“Haz var, dahasi var.” timcelerinden genel bir seslenme bigimi gegerlidir.

4.4. Y agam Bigimi:

“Haz var, dahasl var.” tumceleri ve gosterilen glizel ve yakisikli mankenden
de anlasilacagl Uzere edtetik Ogelerle anlatiimaktadir. Reklam iletisinde Grind
tuketen insanlar yasamdan haz almaya yonelik, aziyla yetinmeyen bir hayat gorusiine
sahipler dolayisiyla drin bir sinifi bir statiiyd, ayricaligi smgelemekte ve aiciyi
Urdind tiketen insanlara katma gibi bir islevle karsimiza gikmaktadir.

45. Gereksinimler:

Insanlarin  yeme gereksinimleri icgudisel ve temel gereksinimleridir.
Dondurma ise temel gereksinimlerin Uzerinde lUks tiketim maddesidir. Ileti
tuketiciyi Magnum Double dondurmay tuketirken “seckinligi”, “luksu”, “zevk
amay!” cagristiran gorsel ve dilsel gostergeler sayesinde belli bir sinifa
konumlandirmaktadir.

5. Cozimleme ve Degerlendirme;

Reklam gorsal ve dilsel olarak iki bolimden olusmaktadir. Reklam iletisinin
merkezine Urind tiketen kadin manken yerlestirilmistir orta merkezli ancak dengeli
bir bicimde diger gostergelerde alana dagitiimistir. Adeta sol yukaridan sag taraftaki
Urtine dogru sana bir tiggen aan iginde agirlik olusturulmustur. Bu tiggenin disinda
ise gengel bicimde sogan ve marka logosu yer almaktadir. Merkezde kadin manken
daha sonra dussel gosterilen erkek portres solda Ustte slogan ve marka logosu ve

imza niteliginde olan Urunler adeta okumay! sonlandirmaktadir. Ayrica ayricalik,
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seckinlik ve zenginlik kavramlarina génderme yapilmasi ise dipylzeyin siyah olusu,

yazi ve logonun atin yaldiz renkte olusuyla saglanmistir.

Reklam iletisinde siyah dipytzeyin de Urini 6n plana ¢ikarmasl sdzkonusudur.
Reklam goriuntisiinde Times Roman Bold yazi kullanimi bazen italik olarak tercih
edilmistir. Serifli yazi karakteri zarif ve sik olusu okunurlugunun kolay olusu
algilanirligi rahatlatmistir.

Reklam iletisnin merkezinde kadin mankenin erotizmi ¢agristiran kirmizi
renkte elbise giymes, akdenizli kadin karakteriyle vurgulanmaktadir. Kadin

mankenin Magnum Urindnd yeme eylemi ile cinsallige gonderme yapmaktadir.

Kadin mankenin elinde bulunan Magnum Double dondurma nesne-nesne
iliskis de dondurma-erkek cinsel organi ile agiklanabilir. Yani yananlamsal
anlatimda dondurma penis yerine gegcmistir. Adeta oral seks hiss yasatilmaktadir.
Cinsdl haz dondurma yeme eylemiyle biitiinlestirilmistir. Uriiniin double olmasi
kucuk-buytk karsithgin anlatan vurgular niteliktedir. “Haz var, dahasl var.” dogani
hedonizme gonderme yapmaktadir. Magnumun diger reklam iletilerinde kadin
dondurmayi bluyUk istahla agzina gottrtrken, kullanilan erkek manken dondurmayi
One dogru uzatarak adeta sunmaktadir. Erkek tarafindan sunulan dondurmanin kadin
tarafindan zevkle yeniyor olmasi nesne-nesne iliskisini desteklemektedir.
Gostergelerin merkezinde kadin manken kullanilmig bittiin sdylemler ona y6nelik
yapiimigtir. “Haz var dahas var.” sdylemi, kadin mankene sdylenmis onun hidlerini
yansitmistir.  Magnum double Urdndnin  yogunlugu hazzin  yogunlugu ile

Ozdeslestirilmistir.

Magnum markasi kendini, daha fazlasini isteyenlere, aziyla yetinmeyenlere haz
icin yasayanlara, ani yasayanlara, yasamdan zevk alanlara, yasamlarinda yeninin
pesinde olanlara, 6z disavurumcu, hedonist tiketiciyle konumlandirmistir.

Hazza yonelik gudilenmenin yaratildigl, verici-gonderge eksenlerinde olusan

hedef kitleye yonelik gorsel ve dilsel birbirini tamamlayan etkili goruntinin estetik
islevi kullamiimugtir.
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“CIPSO’’ CIPS REKLAMI

Sekil 2
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A. Reklam Iletisinin Anlatisal Kurgusu Ve Anlamlandirma:

1.1. Anlatisal Ogeler Acisindan

“Cipso” cips reklami 2008 yilinin temmuz ayinda Madak-Istanbul agikhava

reklam panosundan al inmistir.

Reklam, 3 goruntl ve metin bdlimlerinden olusmaktadir. Gorintl 3 parcadan
olusmug tim alani kaplayarak dipyizey islevini Ustlenmistir. Slogan sayfanin Ust
kisminda, Uriiniin logosu ise alt kisimda, ortada ve beyaz renkte kullaniimistir.

Ambalg tzerindeki gorinttiniin benzeri reklam goéruntisiinde de olusturulmak
istenmistir. Reklam iletisinin timi paket Uzerindeki goruntlyle biyatilmis bicimde

yansitilmistir.

GOoruntt ¢ok renklidir, goz ilk anda ¢ok btyuk kullanilan Griiniin logosunu
algilanmaktadir. Bu logonun Uzerinde ambalajdan ainmis yildiz 6ges dikkati
cekmektedir. Daha sonra goruntideki genc kiz mankeni sag st kdsede Urind yerken
gorilmekte, hemen arkasinda doga goérunttsi yer amaktadir. Logo kalin, lacivert
bant icindedir ve gcevresinde cipder gelisiglzel serpilmistir. Sol alt kdsede Cipso’ nun

doért Urind imza niteliginde a gilanmaktadir.

Logonun bulundugu boélimde egimli yatay bir cizgisellik sdzkonusudur.

Iletideki gostergeler doga icinde sunulmustur.

1.1.1. Kisi Kullanimi:

“Cipso” cips markasi ; “geng”, “trendy”, “21.yy’In glzel kavramlarina uygun
edtetikte”, “cagdas genc kiz’ goriniminde manken Ayse Hatun Onal ile
Ozdeslesmistir.

Saclar: Geng kadin mankenin sagi dalgall ve koyu renktedir. Makyaj: Dogal
bir makya sozkonusudur. Dogal gunlik yasamda kullanilan makyajdir. Giysiler:
Geng manken doga yasami strdiren, rahat yasayan sade ve beyaz bir giys icinde,
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yasamdan keyif alan kadin gostergesiyle verilmistir. Durus: Manken elindeki Oriini
buylk bir istahla agzina dogru tutmus keyifli bir bicimde yerken okuyucuya
bakmaktadir. Yliz ifadesi: Manken Cipso'yu yerken hafif basini egerek gozleriyle
etkili bir bakis ve begendigini ifade eden gultslyle yizt okuyucuya donuktur.

1.1.2. Zaman Kullanimi:
Kadin mankenin giyim tarzi 21. yy. ginimiiz moda anlayisindadir.

Yaz aylarn s6z konusudur. Gundizdir, arka plandaki gunesli goérinttiden
algilanmaktadir. Kadin mankenin Uzerindeki elbise yaz aylarinda kullanilan kisa
kollu bir giysidir.

1.1.3. Uzam Kullanimi:

Uzam olarak doga kullaniimistir. Gorunttinun tst bélimiinde doga gostergel eri

alt boliminde ise kurgulanmig, goruntilerle buttnlestirilmistir.

2. Tasarim Ogeleri Acisindan Reklam Iletisi Ve Gostergelerle
Kurgulanmasi:

2.1. Teknik Ozdllikleri Agisindan:

2.1.1. Goéruntd Konumlandirma Gostergeleri:

2.1.1.a. Duzenleme:
Ambala Uzerindeki goruntunin benzeri reklam goruntiisinde de yaratiimak

istenmistir. Reklam iletisinin timinde paket Uzerindeki gorintindn by Utdl mis
bicimde yansitilmistir.
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Reklam iletisinde leke degeri olarak goz, ilk Once lacivert banttaki beyaz
renkte logoyu algilamaktadir.

Alanin ¢ok renkliligi Cipso logo ve mankeni One c¢ikarmistir. Dolayisiyla

doganin icinden gelen bir ileti gibi agilanmaktadir.

Tasarimda okuma 'Z’ bicimindedir. Sol Ust kdsede sloganin beyaz renkte
kullaniimasi, yanindaki mankenin giysisinin beyaz olmasi, attaki logonun da beyaz
kullaniimasi iletinin okunurlugunu kolaylastirmaktadir.

Altta kullanilan Cipso Urlnleri reklam iletisinin imzasi niteligindedir.

Ayrica doganin icinden gelen bu iletide “dogallik, “canlilik”, “tazelik”,
“yenilik”, “genclik”, “keyif” gibi kavramlarla okuyucuya verilmistir.

2.1.1.b. Cerceveleme: Ortaplan.

Hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmes amaciyla Cipso logosu ve manken orta
planda yer almaktadir. Ambalgjli Griinler ise sag attaimza niteligindedir.

2.1.1.c. Agi: Cepheden gekim plani.

Reklami yapilan Grtin okuyucu icin dolaysiz olarak cepheden bitin diger
gostergeler gibi okuyucunun 6ntinde yer alir. Okuyucu Urinle karsi karsiyadir.

2.1.2. GOruntl Olusturum Goster geleri:

2.1.2.a. Isik: Dogal aydinlatma ve lokal aydinlatma.

GOruntinin  Ust gostergesinde dogal aydinlatma ve dijital  teknikle

olusturulmus aydinlatma, mankenin arkasinda gorilmektedir. Goruntinan alt
gostergelerinde ise Urtinlerin Uizerinde bolgesel bir aydinlatma kurgulanmistir.
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2.1.2.b. Netlik: Gostergelerin cogu net ancak doga dipylizeye daha yakin
netliktedir.

Reklamda dipylzeyin doganin net kullanilmamasi diger gostergelerin

gorundrligiinu artirmaktadir. Boylece Urunln ayirtedilebilirligi artmustir.

2.1.2.c. Olgek: Yakin gekim olcesi.

Reklam iletisinde Orin diger gostergelere gore farkli oranda kullaniimistir.

Sagda bulunan mankenin elindeki cipsile solda kullanilan cipder farkli orandadir.

2.1.3. Géruntide Renk Kullanimi: Renkli gorintu.

Dipylzeyde ¢ok renklilik egemendir. Doganin tim renkleri kullanilmistir.

Dolayisiylarenk konusunda rengarenk bir anlatim sdzkonusudur.

Mavi ve yesilin dogay1 anlatan huzur veren bir anlatimi vardir.

Kadin mankenin Uzerindeki elbise beyaz bir giysidir. Beyaz renk olarak
temizligi safligl dogalligl anlatir. “Citir” kavrami geng kizla 6zdeslestirilmistir.

Ambalg Uzerinde Uzerindeki lacivert bant ve sari yadizli serit Cipso'ya

seckinlik katmaktadir. Bu seckinlik cipslerin renkleri ile uyumludur.

Cipso logosunun Uzerindeki hareketli kirmizi yildiz sekli driine Ustiinltk,

enerji vermektedir.

“Yeni” ibaresinin altindaki sari leke anlami vurgulamak icin kullaniimistir.

GOruntunin genelinde doganin tim renklerinin kullaniimis, bdylece ileti

aliciyacekici kilinmustir.
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2.1.4. Goruntude Yazi Kullanimi: Gorintide 2 ayri bolumde, 2 ayri yazi tirl

kullanilmugtir.

Cengel tumcede: Serifsiz, Cooper Black yazi tipi, kigik harflerle

kullanilmugtir.

“Cips Dunyasinin Yeni Citiri!” slogani beyazdir.

Uriin posetinde: Uriiniin logosu lacivert bant icerisinde kiigik harf ile beyaz

renktedir. Serifsiz, Cooper Black Italik yazi tipi ile kullaniimustir.

Logo: Uriiniin logosu lacivert bant icerisinde kiigiik harf ile beyaz renktedir.

Serifsiz, Cooper Black Italik yazi tipi kullanimustir.
B. Anlambilimsel Agidan Reklam Iletis ve Kurgusu

1.1. Dilsdl Tletinin Cézimlenmes:

“Cipso” reklaminin gorintist dilsel agidan ¢engel timceden olusmaktadir.
Metinlerde kullanilan kod Turkce.

Cengel timce: “Cips Dunyasinin Yeni Citiri!”

Dilsel Gostergeler:

“Cips Ddunyasinin......... "---Cipsonun ¢ok g¢esitli  drdnlerinin - oldugu
aciklamasidir.

“ i Yenio Citin!”---Cipso Urdn grubuna yeni bir drin eklendigi
anlatilmaktadir. Cipso tazeligi anlatilirken, tazelik anlaminda kullanilan ¢itir ibares
mankenin gencligine gonderme yapmaktadir. Aliciya “citir” kavramiyla Grdint cazip

kilmustir.

“Cipso” ---Firmaolan Kraft' nin trdin gurubunun adidir.
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1.1.1. Dil Duizeyi:

“Cipso” reklaminin dilsel iletisnde segkin bir dil dizeyi kullaniimigtir.
Ornegin ozelliklerini en iyi anlatan “Cips Dunyasinin Yeni Citir!” timceleriyle

yapiimistir. Bu dil diizeyi reklamin hedef kitlesine uygundur.

Kurdll timce yapisi 6zellikle kullaniimamistir, Grdnin “yeni” ve “taze”
Ozelligi vurgulanmaya calisiimistir.

1.1.2. Dilsel Iletide Zaman ve Tumce Yapilart:

Reklam iletileri aicisina triini almaya ikna etmek durumundadir. Tkna eylemi
bu reklam iletisinde vaad Uzerinedir. Vaad timcesiyle tuketici yeni olan bu Grdnd
denemeye davet edilmektedir.

Slogan genis zaman iceren bir zamanla aktariliyor. Ikna icin sihirli bir timce

olan “ yeni ” ve“ ¢itir” timces kullaniliyor.
1.2. Gorsdl Iletinin Cozimlenmesi:

“Cipso” reklam gérunttsinin gosterilen listesi:
1. Yenilik

2. Seksilik

3. Tazdlik

4. Dogallik

1. “Cipso” reklam goruntusiinde “Yeni” gosterilenine bagli gergeklestirilen
gostergebilimsel dortgen:

Y eni Eski

Eski desil Y eni Degil
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1.a. “Cips Dunyasinin Yeni Citir1!” timceleriyle verilmistir.
1.b. Geng manken iletide yer almistir.

1.c. “Yeni” ibaresinin atindaki sari patlak bigimde kullanilmustir.

2. “Cipso” reklam goruntisinde “Seks” gosterilenine bagli gergeklestirilen
gostergebilimsel dortgen:

Cinsdlik Cagristiran Cinsellik Cagristirmayan

Cinsdllik Cagristirmayan Degil Cinsallik Cagristiran Degil
2.a. Mankenin aliciyacinselligi caristiran davetkar bakislari soz konusudur.
2.b. Mankenin cipsin dudaklarinin arasindaki gorintust verilmektedir.

2.c. “Cips Dunyasinin Yeni Citiri!” timcelerinden anlagiimaktadir.

3. “Cipso ” reklam goruntusinde “ Tazelik” gosterilenine bagli gerceklestirilen
gostergebilimsel dortgen:

Taze Bayat

Bayat Degil Taze Degil
3.a. Tazelik “Cips Dunyasinin Yeni Citirl!” timceleri ile verilmektedir.
3.b. Geng manken kullaniimistir.

3.c. “Yeni” ibaresinin atindaki sari patlak bigimde kullanimistir.

4. “Cipso” reklam goruntustinde “Dogall k™ gosterilenine bagli gergeklestirilen
gostergebilimsel dortgen:
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Dogal Y apay

Y apay Degil Dogal Degil

4.a. Dipylzeyde doga gorunttsi kullaniimistir
4.b. Mankenin dogal goriniminde olmasl sbzkonusudur.

1.3. Gorsdl Iletinin Islevleri:
Bu reklam iletisinde R. Jakobson tarafindan ortaya cikarilan “ cagri islevi”
Ortik de olsa gormekteyiz. Reklamda aliciya “Cipso” tuketirse tazeligi ve dogaligi
yasamay! vaadediyor, ¢agrida bulunuyor.
Iletideki “Cips Dunyasinin  Yeni Citiri!” timceleri Cipso tazeligi
gobnderme yapmaktadir.

1.4. Gorsel letinin Deyisbilimsel Ozellikleri:

“Cips Dunyasinin Yeni Citir!” dilsel gostergeleri araciligiyla “dogallik”,
“tazelik”, “haz”, “yeni”, “citir’ gibi kavramlar da agilanmaktadir.

Iletide bu birimler “Cipso” nun egretilemes durumundadirlar. Bu 6geler,
dizimsel boyutta Grinu egretilemek igin kullanilir.
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3. Reklam Goruntusiuniun Ileti Agisindan Kurgusu ve Coziimlenmesi:

3.1. Iletinin TUrd Agisindan:

“Cipso” reklam goruntisinin okunmasi genelde “ Grin odakl1” bir ileti
oldugunu gostermistir. Gerek kadin mankenin elindeki cips Uruini gerekse goruntiide
gosterilen Urdn ayrintili olarak, tim ozellikleriyle dgilanmaktadir.

Sol Ustte ise drdnin oOzellikleri dilsel iletiyle aktarilmis, gorsel Ggeler
dilsallestirilmistir.

3.2. Iletinin Giduleyici Ozelligi Agisindan:

Reklam iletisinde gudileyici 6geler sbzkonusudur. Reklamin amaci da alici
Uzerinde bilingli ve bilingdisl 6gelerle tutumlart degistirmektir. Doganin kullanimi
ile dogalliga, geng ve giizel manken kullanimiylatazelige, dogan ile yenilige yonelik
bir guidilenme gerceklestiriyor.

3.3. Iletinin Kullanilan Iletisim Eksenleri Agisindan:

Cipso reklaminda Urin ayrintili olarak verilmekte hatta ambalagll ve
ambalgjsiz iki sekli de aliciya sunulmaktadir. Bu nedenle, secilen iletisim ekseninde
“gbnderge urun” odaklidir.  Ayrica cinsallik gagrisimlariyla ve tazelik, yenilik,
dogallik ile hedef kitle arasinda etki yaratilmaktadir. Iletisim ekseni “verici
gobnderge” eksenidir.

3.4. Iletinin Yaratimi Agisindan:

Reklam yaratimi sirecinde farkli oldugunu neden alici tarafindan tercih
edilecegi Uzerinde calismaktadir. Bdylece tiketici Uzerinde Urinu satin almaya
yonelten davranisi duygusal bir etki yaratarak saglayabilir. Cipso reklami glizel geng
bir manken ve Uriin kullanarak gorsel agidan ¢ekici, dilsel agidan da etkili bir reklam
iletisidir. Reklam goruntustinin yaratiminda “ niteliksel giizelliklerin yansimasi” soz

konusudur.
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4. Reklam Gor untusiintiin Hedef Kitleye Gore Kurgusu ve Cozimlenmesi:

4.1. Cinsyet:

Kadin ve erkek olan ya da yasamdan keyif alan iki cinse de seslenmektedir.

4.2. Ekonomik Durum:

Ekonomik olarak orta diizeyde olan insanlara yonelinmektedir.

4.3. Sedenme Bigimi:

“Cips Dunyasinin Yeni Citiri!” timceleri ile genel bir sedenme bicgimi
gecerlidir.

4.4. Y agam Bigimi:

“Cips Dunyasinin Yeni Citiri!” tumceleri ve go0sterilen guzel, geng
mankenden de anlasilacagi Uzere estetik 6gelerle anlatilmaktadir. Reklam iletisinde
Urind tdketen insanlar yasamdan haz almaya yonelik, dogal bir hayat gorusine
sahipler dolayisiyla drin bir sinifi ssmgelemektedir. Ileti aicyr drdnd tiketen
insanlara dahil etme gibi bir islevle karsimiza ¢cikmaktadir.

4.4. Gereksinimler:

Insanlarin yeme gereksinimi iggudisel ve temel gereksinimdir ve zorunludur.
Cipsise temel gereksinimlerin Uzerinde, 1Uks tiketim maddesidir. Insanlar Cipso’yu
tuketirken “dogall”, “yeniyi”, “tazeyi” cagristiran gorsel ve dilsel gostergeler
sayesinde belli bir sinifa konumlandirilmaktadir.
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5. Cozimleme ve Degerlendirme;

Ileti, 3 goruntti ve metin bolimlerinden olusmaktadir. Gorintli 3 parcadan
olusmug tim alani kaplayarak dipylzey islevini Ustlenmistir. Reklam iletisinin
merkezine Urint tiketen kadin manken yerlestirilmis orta merkezli fakat dengeli bir

bicimde diger gostergelerde alana dagitiimistir.

GOoruntt ¢ok renklidir, goz ilk anda ¢ok btyuk kullanilan Griiniin logosunu
algilanmaktadir. Bu logonun Uzerinde ambalajdan alinmis yildiz 6ges dikkati
cekmektedir. Yildizin kirmizi olmasi dinamizmi  ve sektorindeki liderligi
anlatmaktadir.

Citirin sozlik anlami: “gevretilmis ekmek veya simit” ve “genc (kimse). Iletide
arinun ozellikleri ve “citir” kavrami geng kizla 6zdeslestirilmistir. Iletide “citir”
timces yan anlam olarak kullanilmistir. Boylelikle geleneksel ve yerel olan kiltirin
anlatimi “cgitir gosterileni” geng kadin ile 6zdeslestirilmis ve bugtine tasinmis, reklam

kurgusuna uyarlanmistir.

Cipso markasi, dogalligi 6nemsiyenlere, hayattan zevk alanlara, hayatlarinda

yeninin pesinde olanlarla konumlandirmistir.
Keyife yonelik gudilenmenin yaratildigl, verici-gbnderge eksenlerinde olusan

hedef kitleye yonelik gorsel ve dilsal birbirini tamamlayan etkili gorintt

kullanilmugtir.
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“FOUR SEASONS’ DONDURMA REKLAMI

Kapa gozund, ag agzini.
Muthis, yepyeni bir lezzet deneyeceksin Cunku icinde,

tum essiz lezzetlerden bol bol var, Giizelligi de burada

)

3 ~ NP TYS AN |
Soreceksin; dort mevsim gbizlin baska bir sey gormeyecex!

FOUR SEASONS bir Dnda markawidie

Sexil 3

A. Reklam Iletisinin Anlatisal Kurgusu ve Anlamlandirma:

1.1. Anlatisal Ogeler Acisindan

Four Seasons reklami Milliyet gazetesnde 31 Agustosta 2008 de
yayinlanmistir.

Reklam, goéruntt ve metin bolimlerinden olusmaktadir. Gorintl 2 parcadan

olusmus sayfanin yatay bolumini kaplayan ana goruntinin yani sira sayfanin sag
kosesinde bolimde Four Seasons Uriind ambalgjinda logo ile beraber gérmekteyiz.
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Metin ise iki bolumden olusmustur. Sag alt kbsede bilgilendirici yazi ve kurum
logosu kullaniimistir. Slogan ve metin ise Gstte konumlandiriimistir, altta ise Grinin

Panda markasina ait bir Urtin oldugunu belirten metin yer aimaktadr.

Goruntunin merkezinde ise geng bir kadin yuzi profilden boyun hizasina
kadar agilanmaktadir. Goruntideki gundiz makyaji yapmis, saglarini arkadan
toplamis geng bir kadindir. Kadin manken gozlerini kapamis, yiizi dondurma topuna
dogru uzanmis, dilini disariya ¢ikarmistir. Sag taraf bir kasik ve kagigin Gizerinde bir
top dondurma yer amaktadir. Iletinin dlogani bu gorsel gostergeleri destekler
durumdadir. "Kapa gozuni, a¢ agzini” timceleri gorintlleriyle iletinin tamamini
Ozetlemektedir. GOruntt Urin merkezli olup Urdn iletinin imza niteliginde sag altta
kullanilmistir. Boylece Four Seasons in ambalajiyla tanitimi saglanmistir. Amblemin
ve Urdndn bulundugu daire bicimindeki siyah alan dondurma topunu simgelemekte
Urinin ambalgjindaki siyah rengi icermektedir. Gorantinin beyaz zemin Uzerinde

koyu renklerle 6zellikle siyah zemin icinde bulunan trtin ve logo ile son bulmustur.

Iki gorlntiyU ayiran yatay bir cizgisellik sdz konusudur. Bdylece gizginin
Ustteki gostergeleri, iletinin vermek istedikleri soyut bir gergeklik cagristirmaktadir.
Cizginin at bolimi ise somut olan gergekligi vermektedir. Somut olan bu

bolumiinde Four Seasons trini yeni ambalgjiylayer almaktadir.

Reklam iletisinde, Urline uzanan agzi agik ve dili uzanmis kadin manken,
cinsalligi cagristirarak yeni Urint tanitmakta, boylece alici igin reklam gorintisinin
etkis de artirilmaktadir.

1.1.1. Kisi Kullanimi:

Reklam goruntisinde kisi olarak kadin kullanilmistir. Kullanilan kadin
mankenin ylzinden gunimiz, bakimli, geng, seks kadin o©zelliklerine sahip
oldugunu anlagiimaktadir. Bu gostergeler: mankenin parlaticili dudaklari, rimelli

kirpikleri, gbzinun makyajli ve 6zenli arkaya taranmis saglaridir.

Saclar: Reklam iletisinde kadin mankenin saglarini topladigl anlasiimaktadir.
Makyaj: Kadin manken gindiz makyaji yapmistir. Gostergeleri olarak agik pembe
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renkli ruj ve mavi tonlarinda gbz makyaji gorilmektedir. Giysiler: Kadin mankenin
giysis hakkinda bir gosterge yoktur. Durug: Kadin mankenin agzini blydk bir
istahla agmis ve dilini disariya ¢gikartyor olmasi, kendinden emin bir sekilde durusu,
omzunun ¢iplakligi, hemen sonra dondurma topuna dogru uzaniyor olmasl sehvetli
bir kadin tiplemesiyle verilmistir. Yiz ifadesi: Kadin manken gozlerinin kapali olusu,

agzinin agik hali sehvet duygularini yansitan bir ifadeyle verilmistir.

1.1.2. Zaman Kullanimi:

Kadin mankenin ylziindeki makyaj 21. yy, ginimiiz moda anlayisina aittir.

Beyaz hir zeminde bulunan gostergeler yapay olan bir zemin Uzerinde
konumlandirilmiglardir. Mevsimle ve gunin zamani ile ilgili bir gosterge
bulunmamaktadir.

1.1.3. Uzam Kullanimi:

Beyaz bir zeminde kurgulanmis goruntilerden uzamla ilgili bir gosterge
bulunmamaktadir.

Ayrica dijital teknikle olusturuimus bu gorintiler kurgulanarak uzama

uygunlugu saglanmistir.
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2. Tasarim Ogeleri Acisindan Reklam Iletisi ve Gostergelerle

Kurgulanmasi:

2.1. Teknik Ozellikleri Agisindan:

2.1.1. Goéruntd Konumlandirma Gostergeleri:

2.1.1.a. Duzenleme;

Reklam iletisinin tasariminda mankenin yizinin ve Urdnun kullanildigi
bolgeler leke degeri olarak, alanda agirlik noktasini olusturmaktadir. Reklam
iletisnde goz, ilk ©6nce kadin mankenin ylzini ve ambalgsiz olan Urdni
algilamaktadir. Goruntulerin beyaz aanda veriliyor olmasi gorsel iletiyi, rahat
okunurlugu olan bir ileti haline getirmistir. Siyah arka yizeyde bulunan logo ve
ambalgjli iletinin imzasi niteligindedir.

Iki goruntiyU ayiran yatay bir cizgisellik soz konusudur. Reklam iletisinin
okunurlugu “Z” bigimindedir. Iletide okuma, slogandan baglayip kadin mankenin
ylzine, kasik ve tzerindeki dondurmatopuna, Uriine ve logoya, daha sonraise urin
markasinin ait olan kurumun kimligini belirten timcelerle son bulmaktadir. Iletinin
beyaz bir zeminde veriliyor olmasi okunurlugunu arttirmistir. Kadin manken
gozlerini kapamis, ylzii dondurma topuna dogru uzanmis, dilini disartya gikarmistir.
TUm gorsel gostergelerin okunurlugu rahattir.

Ayrica Urdnin dgyah icinde kullanilmasi ve yaldiz, gumis renkleriyle
desteklenmes segkinligin gostergesidir.

Ayricailetinin beyaz bir alan i¢inde kadin manken yiiziiniin ve Grindn kontrast
kullanimi g6zuin ilk 6nce algilamasina sebep olmustur. Ileti rahat okunurluga sahiptir
ve markay! yansitan sik/lUks ¢agrisimi yapan bir tasarim secilmistir.

2.1.1.b. Cerceveleme: Ortaplan.

G0z oOnce Urine uzanan kadin yuzuni ve kasik Uzerindeki ambalajsiz olan
urinu agilamakta ve Seasons'in  ambalgjindaki Urtintine ulasmaktadir. Boylece
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hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmes amaciyla trin merkezli tasarimin kullaniimasi

anlatimi guclendirmistir.

2.1.1.c. Agi: Cepheden gekim plani.

Reklami yapilan Urin ve kadin manken alici icin dolaysiz olarak profilden
alicinin 6ninde yer air. Kadin mankenin yan yizi ve kasigin yan yuzeyi
algilanmaktadir. Okuyucu her iki Ortin anlatimi ile de karsikarsiyadir. Ayrica sag
altta ambalgjli Uriin ise, agl olarak Ustten gorilmektedir. Diger gorsel gostergelerden
farkli bir agida ambalgjl trin kullanilmistir.

2.1.2. GOruntl Olusturum Goster geleri:

2.1.2.a. Igik: Loka aydinlatma.

Lokal bir aydinlatma oldugu kullanilan kadinin yizinden ve drintn tzerine
dismus 1s1ktan anlagiimaktadir.

Bu tir aydinlatmanin islevi beyaz olan dip ylzey Uzerindeki gostergelerle
Urind 6n plana cikararak aliciyla karsi karslya getirmektir. Boylece Urin 6n plana
cikarilmig, aicida duygusal etki yaratilmis, beyaz dipylzey de Urinu ayricalikl
konumlandirmistir. Uriiniin ve diger gorsel gostergelerin kullaniminin  beyaz

dipytzeyde olmasi seckinlik, temizlik, cinsellik gibi kavramlarini da yansitmaktadir.

2.1.2.b. Netlik: Ambalgjli ambalgjsiz trinler, kadinin yizi nettir.

Reklamda dipylzeyin beyaz renkte olmas Urdnin ve gostergelerin

gorundrliginu artirmaktadir. Boylece Grinun ayirtedilebilirligi artmistir.

2.1.2.c. Olgek: Yakin gekim olgesi.

Reklam iletisinde kadin yUzi ve kasik Uzerindeki Grin diger gostergelere gore
on planda kullanilmistir. Uriin ve kadinin yiizii iletinin ortasindadir. Ambalajli Griin

ise farkli uzamda yakin g¢ekim kullanilmistir. Tim gostergeler farkli Olgekte
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kullanilmistir. En biyuk 6lgek kasik ve ambalagjsiz Grin kullanimidir. Kadinin yizi
ve ambalgjl1 Urin de kendi boyutlarindaki oranda degildir.

2.1.3. Géruntide Renk Kullanimi: Renkli gorintu.

Dipylzeyde figurleri ve drdni ©n plana c¢ikarmak icin beyaz renk
kullanilmustir.  Ozellikle logonun bulundugu aan siyahtir. Uriiniin - ambalgj
renklerinde koyu renkler egemendir. Siyah gizemin, cinselligin, seckinligin rengidir.
Uriiniin ve diger gostergel erde egemen renk kahverengidir. Kahve rengi kakaonun ve
kahvenin rengidir. Bu besinler insanlara keyif veren maddelerdir dolayisiyla keyfin,
lezzetin rengidir. Kadin ytztnin dondurma topuna donik olusu ve sehvetle agzini
acip dilini uzatiyor olmasi adeta cinsellige davet eder bir kurgu igindedir. Bu iletide
kadinin yizuniun aydinlatilmis kismi, Grine uzandigl bélgedir dolayisiyla trtin ve
kadin yuzu farkl agilardan 1s1k amistir. Aydinlanan yizeylerle 6n plana gikarilan
gostergeler cinselligi ¢agristirmaktadir. Alt dipylzeydeki siyah tonda kullaniimis
renk, Ust ylzeydeki beyaz renk ile karsitlik olusturmaktadir. Ileti Griin merkezli
oldugundan Grinin renkleri tim goérinttiye de egemendir. Alttaki siyah bant alan,
Four Seasons Uriin rengiyle 6zdeslesmis olup tutkuya gonderme yapmistir. Ustte
dogan ve metnin kahverengi olmasi driinle 6zdeslesmistir. Ayrica“Panda’ logosu ve
sag at kosedeki Urinin atin yaldiz renginde olmasi, gimus renginin dairenin ve alt
bantin gergeves olarak kullaniimasi iletiye segkin, sik bir anlatim katmakta, Grin
aliclya ayricalikli  olmayr vaadetmektedir. Bdylece dici Urind denemeye
yoneltilmektedir.

2.1.4. Goruntude Yazi Kullanimi: Gorintide 4 ayri bolumde, 3 ayri yazi tirl

kullanilmugtir.

Cengel timcede: Serifsz, Meta Plus Bold yazi tipi kahverenginde
kullanilmistir. Yazi karakteri harf aralar1 agilarak kullanilmustir.

Aciklayict metin: Tletinin sag Ust kOsesinde, Serifsiz, Meta Plus Regular yazi
tipi kahverenginde kullaniimustir,

77



Iletinin atindaki siyah bantla ayrilan kisimda sag altta “Four Seasons’ metinde
marka adi buylk harflerle yer almaktadir. Kurumsal markanin “Panda’ oldugu
belirtiimektedir. Metin Helvetica Regular yazi tipinde ve beyaz renktedir, “ Panda”
altin yaldiz rengindedir.

Uriin ambalaji: Uriiniin logosu “FS” amblem niteligindedir, logosundaki “Four
Seasons’ yazi tipi ise Eras Bold yazi tipinde harf arasi agik, altin renginde
kullanilmigtir. “Cikolata” timces dondurmanin g¢esidini belirtmektedir. Yazi tipi
Times italik, seriflidir ve kahverenginde kullanilmistir. “Panda’ kurum logosu da

altin rengindedir.

B. Anlambilimsel Agidan Reklam Iletis ve Kurgusu:

1.1. Dilsdl Iletinin Cézimlenmes:

“Four Seasons’ reklaminin goruntusti dilsel  agidan ¢engel  tuimceden
olusmaktadir. Metinlerde kullanilan kod Turkge.

Cengel timce: “Kapa gozund, a¢ agzini.” Eylem olarak aliciya deyim olarak da
yerlesmis olan bu timcelerle, guvenilir bir marka oldugu vurgusu verilmektedir.
Guvenilir Uriin ve marka oldugu iyi anlatan gozi kapali da olsa Grline “ glivenin gok

buytk oldugu” vurgusudur.

Dilsel Gostergeler: “Mithis, yepyeni bir lezzet deneyeceksin® --- Markanin
yeni Urtndyle etkileyici oldugunu belirtmektedir.

“CUnku icinde tim essiz lezzetlerden bol bol var. Glizelligi de burada” ---Y eni
olan bu lezzetin gerekges ise igerik olarak zengin oldugu agiklanmaktadir. L ezzetini
olusturan icerigindeki bol kullanilan malzemes oldugu belirtilmekte ve bu lezzetin

bir benzerinin bulunmadiginin alti ¢izilmektedir.

“GOreceksin; dort mevsaim gozin baska bir sey gormeyecek!”---“ Goreceksin®
anlam olarak somut anlatim ve soyut anlatim olarak iki sekilde kullanilmusgtir.
Gormek gozle yapilan bir eylem olmakla birlikte Grtinii gérmek ayrica Four Seasons
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tuketildiginde sonucunda ikinci “goreceksin” anlami ise kiside var olan tutku,
cinsdllik, haz, dokunma gibi duygularini harekete gegirecegini vaadetmektedir. Dort
mevsim yani dondurmanin bilinen yaz aylarinda tiketilen bir Uriin olmaktan ¢ikip
tim mevsmde tuketilebilecegini bundan da c¢ok buylk haz duyulacagindan siz
edilmekte hatta “ baska hazlarla da ilgilenilmeyecegi” iddia edilmektedir.

Aliciya diger lezzetleri goremeyecek kadar Uriinlin lezzetinin var oldugu iddia
edilmektedir.

“Four Seasons ” ---Markanin adi (Ingilizce). Turkce karsiligi “dort

mevsim”dir.

“Cikolata” ---Yeni Urtin olarak sundugu Urindn igerigidir.

“Four Seasons bir Panda markasidir.” ---Markanin “Panda’ kurum markasinin
alt markasi oldugu belirtilmektedir.

1.1.1. Dil Diizeyi:

“Four Seasons’ reklaminin dilsel iletisinde seckin bir dil diizeyi kullanimusgtir.
Hedef kitles de cengel timceden anlasildigl gibi icindeki tutkuya dokunan,
yasamdan keyif alan bir kitledir.

Timceler kuralsizdir. Alicinin dikkatini ¢ekme amaciyla metinlerde “!”

kullanilmugtir.

1.1.2. Dilsel Iletide Zaman ve Tumce Yapilart:

Reklam iletileri aicisina trind almaya ikna etmek durumundadir. Tkna eylemi
bu reklam iletisinde vaad Uzerinedir. Vaad timcesiyle tiketici, var olan bu drdnd

yeni ambalgjinda denemeye davet edilmektedir.

Slogan genis zaman igeren bir zamanla aktariliyor. Iknaicin etkili bir timce

olan “Kapa gozind, a¢ agzini.” timces kullaniliyor.
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1.2. Gorsd Iletinin Cozimlenmesi:

“Four Seasons’ reklam gorintisiiniin gosterilen listesi:
1. Keyif alma/Hedonizm

2. Farkl

3. Seks

4. Guvenli

5. Seckin

1. “Four Seasons’ reklam goruntisiinde “keyif alma /hedonizm” gosterilenine
bagli gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Keyifli Keyif Vermeyen

Keyifsiz Vermeyen Degil Keyifli Degil

1.a. Cok lezzetli bir besin maddes olusu, “ Clnki icinde tim essiz lezzetlerden
bol bol var. Guzelligi de burada’ timceleriyle verilmektedir.

1.b. Keyif veren iceriginde gikolata maddesinin olmasi.

1.c. Dipyuzeyin beyaz renkte olusu ve gosterilenleri 6n plana gikarmasi.

1.d. “Four Seasons’ dondurmasinin keyif veren bir yiyecek olmasi.

2. “Four Seasons’ reklam goruntusinde “Farkl” gosterilenine bagl
gerceklestirilen gostergebilimseal dortgen:

Farkli Farksiz

Farksiz degil Farkli Degil

2.a. Goruntudeki yeni Grindn yeni igeriginin farkl olmasi
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2.b. “Goreceksin; dort mevsim gozin baska bir sey gérmeyecek!” tumceleri
Urinin - benzersiz olusu dort mevsm tiketiliyor olmasi, diger dondurma

markalarindan ayiran ve farkliligl gagristiran timceler.

3. “Efes Pilsen” reklam goruntusinde “seks” gOsterilenine bagl
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Cinsdlik Cagristiran Cinsellik Cagristirmayan

Cinsdllik Cagristirmayan Degil Cinsallik Cagristiran Degil

3.a. Kadin mankenin, oral seks ¢agristiran, Uriine uzanan agik agzi ve dilinin
uzatiyor olmasi.

3.b. “Goreceksin; dort mevsim gozin baska bir sey gérmeyecek!” tumceleri
seks cagristiran tumceler.

3.c. Yenilenen bicim olarak erkek cinsel organiyla 6zdeslestirilmistir.

4. “Four Seasons’ reklam goruntisinde “guvenli” gosterilenine bagl
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Guvenli Gilivensiz

Guvensiz degil Guvenli Degil

4.a. “Kapa gozinu, a¢ agzini.” Tumceleriyle Urinidn guvenli olduguna iliskin
bilgi verilmektedir.

4.b. Tletide gbzi kapal1 glvenin disinda gérdiginde de Urind “gézin baska
sey goremeyecek kadar gliven duyup lezzet alacaksin” vaadi verilmektedir.
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5. “Four Seasons’ reklam goruntusinde “seckin® goOsterilenine bagli
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:
Seckin Siradan

Siradan degil Seckin Degil
5.a. Gorsel gostergelerin lokal bir 1sikla aydinlatiliyor olmas,
5.b. Gorsdl iletinin yalin ve estetik tasarimi,
5.c. Uriintin renklerini yansitan siyah ve kahverengi dipytizeyin tizerinde yaldiz

ve gumus gibi renklerin kullaniimasi,

5.d. Dondurma kutusunun sik tasarimi ile verilmistir

1.3. Gorsel Iletinin Islevleri:

Bu reklam iletisnde “Kapa gbzuni, a¢ agzini.” timcesyle aliciya “Four
Seasons’ tuketirse hazzi yasamaya davet ediyor, ¢agrida bulunuyor.

Iletideki “ GoOreceksin; dort mevsim gozin bagka bir sey gormeyecek!” iletide
tumceleri yenilige vefarkliligaaiciyr davet ediyor.

1.4. Gorsel letinin Deyisbilimsel Ozellikleri:

“Kapa gozund, a¢ agzini.” dilsel gostergeleri araciligiyla “tutku”, ”cinsellik”,
“haz”, “yeni”, “farkll”, “keyif” gibi kavramlari daalgilanmaktadir.

Iletide bu birimler “Four Seasons’in egretilemes durumundadirlar. Bu dgeler,
dizimsel boyutta Grinu egretilemek igin kullanilir.
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3. Reklam Goruntusiniun Ileti Agisindan Kurgusu ve Coziimlenmesi:

3.1. Iletinin TUrd Agisindan:

“Four Seasons’in reklam goruntisinin okunmasi genelde “Urin odakl” bir
iletidir. Gerek gorsel gerekse dilsdl iletide Grdnin sunumu sbzkonusudur. Y eni
ambalgjl ile “Four Seasons’in Urinine gozd kapall glvenilir Grdn oldugu, tim
mevsimlerde tuketiliyor oldugu, keyifli oldugu duygusu cinsellik cagrisimlariyla
verilmektedir.

3.2. Iletinin Giduleyici Ozelligi Agisindan:

Reklam iletisinde guduleyici dgeler sozkonusudur. Reklamin amaci da alici
Uzerinde bilingli ve bilincdisi dgelerle tutumlari degistirmektir. “Four Seasons’in
Urinu cinsellik temasiyla verilmekte ve “zevk almaya, yeniyi denemeye, ” yonelik
bir gudilenme gerceklestirmektedir. Bu iletide, alicinin igindeki tutkulari harekete
gegirmek icin tiketme gudisi verilmektedir.

3.3. Iletinin Kullanilan Iletisim Eksenleri Agisindan:

“Four Seasons’ reklaminda Urin detayli olarak verilmekte ambalgjll ve
ambalgjsiz Urin grubuyla aliclya sunulmaktadir. Bu nedenle, secilen iletisim
ekseninde “ gbnderge urun” odaklidir. Ayrica cinsellik ¢agrisimlariyla ve haz ama
ile hedef kitle arasinda etki yaratiimaktadir. Iletisim ekseni “verici gonderge”
eksenidir.

3.4. Iletinin Yaratimi Agisindan:
“Four Seasons’ Reklami bakimli ylzina agzini ve dilini Griine uzatmig bir

kadin ile sunulmaktadir. Ileti kadinin yiz sekli ile gok gekici kilinmistir. Gorsel
acidan gekici, dilsel agcidan da etkili bir reklam iletisidir.
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4. Reklam Gor untusiintiin Hedef Kitleye Gore Kurgusu ve Cozimlenmesi:

4.1. Cingyet:

Yetiskin kadin ve erkek gen¢ olan ya da yasamdan haz aan iki cinse de
seslenmektedir.

4.2. Ekonomik Durum:

Ekonomik olarak ortave Ustiinde insanlardir.

4.3. Sedenme Bigimi:

“Kapa gozinu, a¢ agzini.” timcelerinden “ sendykisel” sesdenme bicimi
gecerlidir.

4.4. Y agam Bigimi:

Iletide “Kapa gozinu, ag agzini.” tumceleri kadin manken estetik Ggelerle
anlatilmaktadir. Reklam iletisinde Urinl tiketen insanlar yasamdan haz amaya
yonelik, yeniyi denemeye acik bir yasam gorustine sahipler dolayisiyla trdin bir sinifi
bir yeniyi, farkliligl smgelemekte ve aliciyi Grini tuketen bu yasam gorusine sahip
insanlara dahil etme gibi bir islevle karsimiza ¢cikmaktadir.

4.5. Gereksinimler:

Insanlarin  yeme gereksinimleri icgudisel ve temel gereksinimleridir.
Dondurma ise temel gereksinimlerin Uzerinde lUks tiketim maddesidir. Insanlar
“Four Seasons’ dondurmasini tiketirken “keyfi”, “farki”, “zevk almay1” ¢agristiran
gorsel ve dilsel gostergeler sayesinde belli bir sinifa konumlandiriimaktadir.
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5. Cozimleme ve Degerlendirme;

Four Seasons'in yeni ambalgjini piyasaya ilk kez tanitmak igin yapilmis bir
reklam calismasidir.

Reklam gorsel ve dilsel olarak iki bdlimden olusmaktadir. GoOruntinin
merkezinde geng bir kadin yizi profilden boyun hizasina kadar algilanmaktadir.
Goruntudeki guindiiz makyaj1 yapmis, saglarini arkadan toplamis geng bir kadindir.
Kadin manken gozlerini kapamis, yuzi dondurma topuna dogru uzanmis, dilini
disartya ¢ikarmistir. Iletideki bu gorsel anlatim dilsel olarak slogan ve metinde de

guclendirilmistir.

“Kapa gozinu, a¢ agzini.” Slogani guvenilir Urin olma 6zelligine vurgu
yapmaktadir. Gorunttideki kadin manken de gozlerini kapamis agzini agmistir. Dilini
cikartiyor olmasi ve Uriine dogru uzaniyor olmas sehvet ve cinsdlikle verilmistir.
Uriin erkek cinsel organi ile 6zdeslesmis, metindeki anlatim ile de lezzetin tadilmasi
oral seks cagristirmaktadir.

Uriiniin gozii kapal yenecek kadar givenli, gorsel olarak da icindeki bol
cesitten dolay1 baska lezzetleri aratmayacak nitelikte oldugu vaadedilmektedir. Dort

mevsim tuketiliyor olmasl onu diger dondurmalardan ayiran dzelligidir.

Iletinin beyaz bir zeminde verilmes okunurlugunu arttirmistir. Ayrica Griinin
syah icinde kullanilmasi ve yaldiz ve gimis renkleriyle desteklenmes segkinligin
gostergesidir.

Four Seasons markasl kendini, tutkulu olanlara, yasamdan zevk aanlara,

yasamlarinda yeninin pesinde olan tiketiciyle konumlandirmistir. Bu iletide yeniyi
ve farkliyr denemenin keyfi, cinsellik gagrisimlariyla sunulmaktadir.
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“HAAGEN-DAZS’ DONDURMA REKLAMI:

oo \
dagen-Dazs

Dulce e Leche

Karamel Tutkusu!

Sexil 4
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A. Reklam Iletisinin Anlatisal Kurgusu ve Anlamlandirma:

1.1. Anlatisal Ogeler Acisindan

“Héagen-Dazs’ (Dondurma) reklami 2008 yilinin Haziran ayinda Madam
Figaro Dergisi’ nden alinmistir.

Reklam iletisinde, “Héagen-Dazs’ in karamelli dondurma olan yeni Urdnd
tanitiimaktadir.

Reklam goruntl ve metin bolimlerinden olusmaktadir. GOruntl 2 parcadan
olusmus tum alani kaplayarak dipytzey islevini Gstlenmistir. Metin ise sayfanin alt
kisminda triiniin logosu beyaz renkte sinirlari altin renginde kullaniimistir.

GOoruntide “Héagen-Dazs’ Urund iki cesidi ile ambalgl icinde sag alt kdsede
yer amaktadir. Goruntinin merkezinde ise gen¢ bir kadin ve erkek model

kullanilmigtir. Gorantuniin dipytizeyinde kahverengi egemendir.

Firmalogosu sol Ust kdsede, imza niteliginde olan Uriin ise sag at kdsededir.

Goruntudeki tum ogeler belli bir toplumsal dizeyde yasayan, gunimizin
kadin ve erkek tiplemeleriyle verilmektedir. “Karamel Tutkusu!” doganiyla ve
gunimuiz guzel kavramlarina ait gizel kadin figurlyle ve yakisikli erkek figirt
tango dansi yapmaktadirlar. Tim bu gostergeler bize seckin, yasamaktan zevk alan
insanlardan olusan, hedonizm kavramiyla verilmektedir. Yasamdan keyif alan
ayricalikli bir ortam yaratilmak istenmektedir.

Goruntudeki  bu anlatim  bize cinsdligi  cagristiran Ogelerle birlikte
verilmektedir. Bu O0geler kadin erkek mankenin dansi, karamelin kadin ve erkegin
yakinhgi ile anlatimi ve imza niteliginde bulunan Haagen-Dazs Urlnleri ile drine
gbnderme yapilarak verilmeye calisiimistir.
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1.1.1. Kisi Kullanimi:

“Haagen-Dazs’ markasl; geng, ginimuizin guizel kavramlarina uygun estetikte,
kentli Ust gelir dizeyinde, yasamaktan keyif alan, cagdas genc kadin ve erkek ile

konumlamistir.

Saclar: Geng kadin mankenin sagl topuz yapilip arkadan toplanmis tango
giysilerine uygun cigcek aksesuartyla tamamlanmistir. Geng erkek mankenin de
saclarl geriye dogru taranmis 1lak gérinimindedir ve tango dansina uygun bir sag
seklindedir. Makyaj: Kadin manken gece makyaji yapmistir. Tango dansinin
makyajinda, sade ancak Ozellikle rujun daha belirgin oldugu bir makyg soz
konusudur. Giysiler: Kadin mankenin modern kent yasami stirdiren tutkulu yasayan
ki bunu ikili yapilan tango dans yaptigindan anlasiimaktadir. Genelde tango
dansinda kadin giysileri dekoltes olan ip askili bir elbisedir. Bu elbisenin st kismi
bedene oturur at kismi ise harekete olanak taniyan genislikte ve bolluktadir. Rengi
kahverengi tonlarindadir. Erkek mankenin gémleginden de tango giysis oldugu
anlasilmaktadir ve rengi kahverengi tonlarindadir. Durug: Kadin manken yanindaki
erkege sag eliyle belinden sarmis, bacagi ile de kavramis, sol eliyle erkek mankenin
sag elini tutarak, tipik tango dansi figlrini yansitmaktadir. Erkek manken de sol
eliyle kadini kavramis sag eliyle de elele tutusmustur. Bu gostergeler tango dansi
bicimide verilmis olup seks ve hazzi ¢agristirmaktadir. Yiz ifadesi: Kadin manken
basini asaglya dogru, erkek manken de kadin mankenin baktigi yone bakmaktadir.
Ikisinin de beden ve yiz gostergelerinden biyuk bir haz anlatimi vardir. Erimig
haldeki karamelin anlatimi kadin ve erkek birlesmesiyle bittinlestirilmistir.

1.1.2. Zaman Kullanimi:

Tango dansi tarihsel slreci eskiye dayanan dans olmasina karsin kadin
mankenin  makyajindan 21. yy. gunimiz moda anlayisinda oldugunu
anlagiimaktadir. Ayrica erkek mankenin de sa¢ ve sakal trasi guinimiz moda
anlayisina uygundur.

Mevsim ileilgili gosterge kullanilmamistir. Kahverengi rengin egemen oldugu

bir zemin kullanildigindan gece ve glindiiz kavrami belli degildir.
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1.1.3. Uzam Kullanimi:

Uzam olarak belirleyici bir 6ge yoktur. Iki gosterge ayni uzam icginde
kullanildigindan, dogal olmayan, ancak fotograf cekimi icin olusturulmus bir
uzamdir ya da kurmacadir. TUm gostergeler dijital teknik kullanilarak olusturulmus,

kurgulanarak uzama uygunlugu saglanmistir.

2. Tasarim Ogeleri Acisindan Reklam Iletisi ve Gostergelerle

Kurgulanmasi:

2.1. Teknik Ozdllikleri Agisindan:

2.1.1. Goéruntd Konumlandirma Gostergeleri:

2.1.1.a. Duzenleme;

Reklam iletisnde goz ilk dnce beyaz rengin egemen oldugu marka logosunu
algilamaktadir. Daha sonra reklam iletisinin tasariminda mankenlerin kullanildigi
bolgeler leke degeri olarak alanda agirlik noktasini olusturmaktadir. Alanin
kahverengi ve tonlarinda kullaniimasi aana derinlik katmaktadir. Koyu renkteki

dipytzey mankenleri 6ne ¢ikarmistir.

Urin ve logonun ayni renklerde kullanilmasi da marka agilanirhigini
artirmistir. Logo koyu dipytzeyde beyaz renk agirligindadir ve siyah kalin bir yazi
tipi markay! 6n plana ¢ikarmaktadir. Logonun gergevesinin atin renginde olmasi
Urtine seckinlik ¢agrisimi  yapmistir. Altta Haagen-Dazs UrUnlerinin sag altta

kullanilmasi reklam iletisinin imzasi niteligindedir.
Iletinin ortasinda sanal bir tggen alan icinde agirlik olusturulmustur. Bu

Ucgenin disinda ise dogan ve metin, marka logosu ve Urin grubu yer amaktadir.

Merkezde kadin ve erkek manken tango dans yapmaktadir ve dijital teknikle
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karamel gorunttsl, olusturulmus kurgu ile buttnlestirilmistir. Sol atta markalogosu,

dogan, metin veimza niteliginde olan Urinler adeta okumay1 sonlandirmaktadir.

Ayrica goruntinun tamaminda kahverenklerinin kullanimi Grdnun igerigini
yansitmaktadir. Yazilarin ve logonun beyaz olusu iletiye rahat bir okunurluk

saglamistir boylelikle markay! yansitan sik/IUks ¢agrisimi yapan bir tasarim
Secilmistir.

2.1.1.b. Cerceveleme: Ortaplan.

Hedef kitlenin dikkatinin gekilmes amaciyla hazzi betimleyen kadin ve erkek
manken goruntinin merkezinde yer almakta ve eriyen karamel gorunttsiyle
birlestirilmektedir. Ambalajli Grinler ise Uriin sag attaimza niteligindedir.

2.1.1.c. Agi: Cepheden st ¢ekim plani.

Reklami yapilan drin alici igin dolaysiz olarak cepheden bitin diger

gostergeler gibi aicinin 6ninde yer alir. Okuyucu drinle karsi kargtyadir.

2.1.2. GOruntl Olusturum Goster geleri:

2.1.2.a. Isik: Loka aydinlatma.

Lokal bir aydinlatma, kullanilan mankenler ve Grintn Uzerine dismus 1siktan
anlasilmaktadir. Sagdan ve soldan verilen loka aydinlatma gorintiye derinlik
katmistir. Bu tir aydinlatmanin islevi siyah olan dipylizey Uzerindeki gostergelerle
Urind 6n plana cikararak aliciyla karsi karslya getirmektir. Boylece Urin 6n plana
cikarilmig, alicida duygusal etki yaratiimis, koyu dipytzey de Urin ayricalikli ve tst
bir kimlige konumlandirmistir. Uriiniin koyu dipyiizeyde olmasi haz, seckinlik gibi
kavramlari dayansitir.

2.1.2.b. Netlik: Uriin net, diger gostergeler ise koyu dipyiizeye daha yakin
netliktedir.
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Reklamda dipylzeyin koyu renkte olmasi GOrinin ve gostergelerin

gorundrligiinu artirmaktadir. Boylece Grinun ayirtedilebilirligi artmistir.

2.1.2.c. Olgek: Yakin gekim olgesi.

Reklam iletisnde Urun diger gostergelere gore oranli kullanimamistir. Sag
tarafta olan Urinler mankenlere oranla buydk kullaniimasi, Grind 6n plana gikarttigi

gibi gorinttye de derinlik katmistir.

Boylece alicida gergeklik ve dussellik kavramlari ile yaratiimistir.

2.1.3. Goéruntide Renk Kullanimi: Renkli gorintu.

Dipyulizeyde kahverenginin egemen oldugu renkler kullaniimistir. Figlrleri ve
Urdint 6n plana gikarmak igin koyu ve agik renk iligskisinden yararlanilmistir. “ Sepya
renkler”* gorintinin  bitinine egemendir. Bunu da gostergelerde mankenlerin
giysilerinden, ten renginden anlasiimaktadir. Karamel gorintusi iletinin ortasinda
kullanilmis boylelikle Griinin icerigine vurgu yapilmistir. Uriin karamel icerdiginden
goruntinin tamaminda kahverengi ve tonlari kullaniimistir. Karamelin kahverengi
olusu rengin yarattigl etki dinginligi, kaliciligi ve dolayisiyla trtintn tiketildiginde
aliclya hazzin uzun stre kaliciligl vaadi de s6z konusudur. Keyif veren bir ¢ok

gidanin rengi de kahve rengidir, renk keyfin rengidir.

Logodaki ve slogandaki beyaz rengin kullanimi drdndn logosunu 6n plana
cikarmis, logonun gergevesinde ve ambalajinda kullanilan desenlerde sari yaldizli
renk kullamimi ise zenginligi smgelemekte ve aliciya drinud Ust bir konumda
algilatmaktadir.

2.1.3. Goruntude Yazi Kullanimi: Gorintide 5 ayri bolumde, 3 ayri yazi tirl

kullanilmugtir.

! Sepyarenk: Kahverengi ve tonlarinda olan goriintiye verlen ad.
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Cengel timcede: Serifli, Times New Roman Bold Italik yazi tipi kullaniimistir.

“Karamel Tutkusu!” koyu kahverengi iginde ten renginde yazinin kullanimi

Urdndn icerigini smgelemis ayrica ¢cengel tiimce metnin Uzerinde kullaniimistir.

Uriin pogetinde: Uriiniin logosu “Héagen-Dazs’, serifsiz, Futura Black yazi tipi
ile ve siyah renginde kullaniimis drdinlerin ikisinin de gesitlerini belirten “Dulce De
Leche” yazi tipleri ise, Berkley Bold beyaz renkte kullaniimistir.

Logo: Uriiniin logosu “Héagen-Dazs’, serifsiz, Futura Black ve siyah renginde

ve logo siid i altin renginde gerceve icine alinmig, zemini beyaz kullaniimistir.

Metin: “Dulce De Leche” yazi tipi ile Bekley Bold ten renginde
kullanilmigtir. Logonun altinda buyik boyutta kullanilmis icerige vurgu yapmistir.
Turkce “sitlt karamel” anlamindadir.

Alt metin de ise Times Roman Italic yaz tipi ile ara ara Times Roman Italic
Bold yazi tipiyle anlatimavurgu yapiimistir.

B. Anlambilimsel Agidan Reklam Iletis ve Kurgusu

1.1. Dilsdl Iletinin Cézimlenmes:
“Magnum Double’ reklaminin goérinttisi dilsel agidan cengel timceden
olusmaktadir. Metinlerde kullanilan kod Turkge, Fransizca, Almanca

Cengel timce: “Karamel Tutkusu!”

Dilsel Gostergeler:
“Héagen-Dazs’---Firma adl.
“Dulce De Leche’---Sitli karamel anlaminda kullaniimistir.

“Karamel Tutkusu!” --- “Tutku” irade ve yargilar asan guclt bir cosku,
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ihtiras, guclu istek ve egilimin yoneldigi amag. Dolayisiyla karamelin olusturdugu
tutku anlatilmaktadir.

“Onu ilk defa gordigiinizde olagantsti bir ¢cekim hissedersiniz” ---Dondurma
ambalgjini actiginizda gorinim karsisinda trdn ve tiketici arasindaki yonelmeden
SOz ediliyor.

“Ancak her sey asil onu tattiginizda baslar!” ----Tuketici ve Uriin arasindaki
cekimin yeterli olmadigl ve diger Urinlerden farkli oldugunu gizli bir anlatimla
vermektedir. Y eme eylemi ile hazzin bagladigini anlatmaktadir.

“Ufkunuz Arjantin’in renkleriyle bezenir,..”---- Tumcelerle anlatilmak istenen
kahvenin ve kakaonun ulkes Arjantin'in tiketicinin dunyasina tagindigini
belirtmektedir.

“...duygularimiz yogun bir tangoyla dans eder ve tutku alevlenir.”
--- Arjantin’e ait tutkulu tango dansi ile tiketicinin duygularini harekete gegirecegini

vaad eder.

“Haagen-Dazs Dulce de Leche Dondurma’ ----Uriiniin icerik ve marka adi ile
ilgili vurgu yapilmaktadir.

“Koklerini  Arjantinden aan yeni bir tat”---- Urlinin icerigini ve
hammaddesini Arjantin’ e ait oldugu verilmektedir.

“Karamel bukleleri, ardinda muhtesem bir tat birakarak yavasca erir, ...”
---- Uriin tiketildiginde karamelin agizda erirken biraktigi tad anlatilmaktadir.

“...tutkulu lezzet arayisinda sizi daha da derinlere ceker!” ----Lezzeti ve

tutkuyu arayan aicisina ¢cok dahafazlasini vaadetmektedir.
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1.1.1. Dil Diizeyi:

“Héagen-Dazs’ reklaminin dilsal iletisinde seckin bir dil dizeyi kullanilmistir.
Ornegin 6zelliklerini en iyi anlatan ve yiizyila damgasini vuran “Hedonizm” vurgusu
“Karamel Tutkusu!” tumceleriyle yapilmistir. Bu dil dizeyi reklamin hedef kitlesine
uygundur.

Kurdll timce yapisi 6zellikle kullanilmamistir, Grindn “Dulce De Leche ”
Ozelligi vurgulanmaya calisilmistir. BOylelikle yalnizca bu markaya ait oldugu
vurgusu gucl U bir bigcimde verilmektedir.

1.1.2. Dilsel Iletide Zaman ve Tumce Yapilart:

Reklam iletileri aicisina Grini almaya ikna etmek durumundadir. Tkna eylemi
bu reklam iletisinde vaad Uzerinedir. Vaad timcesiyle tuketici yeni olan bu Grdnd
denemeye davet edilmektedir.

Slogan genis zaman iceren bir zamanla aktariliyor. Ikna icin sihirli bir timce
olan “Tutku” timces kullaniliyor.

1.2. Gorsdl Iletinin Cozimlenmesi:

“Haagen-Dazs’, reklam gorintlsiiniin gosterilen listesi:
1. Seckinlik

2. Keyif Alma/ Hedonizm

3. Seks

4. Yerelik

5. Tutkulu olmak

1. “Héagen-Dazs’, reklam goruntusiinde “seckinlik” gosterilenine bagli
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:
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Seckin Siradan

Siradan degil Seckin Degil

1.a. Kadin ve erkek mankenin “tango” gibi seckin bir dans yapiyor olmalari
1.b. Serifli yazi kullanimi

1.c. Ambalgjin estetik tasarimi

1.d. Kahverengi dipytzeyin kullaniimasi

1.e. Dondurma kutularinin sik tasarimi

2. “Haagen-Dazs’, reklam gorintisinde “keyif ama (Hedonizm)”
gosterilenine bagli gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Keyifli Keyif Vermeyen

Keyif Vermeyen Degil Keyifli Degil

2.a. Karamelin ve dansin tutkusunun gorsel dilsel anlatimi

2.b. Serifli yazi kullanimi

2.c. Dipyuizeyin koyu renk olusu ve gosterilenleri 6n plana ¢ikarmasi
2.d. Karamelli dondurmanin keyif veren bir yiyecek olmasl.

3. “Héagen-Dazs’, reklam goruntusinde *“seks” gosterilenine bagli
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Cinsdlik Cagristiran Cinsellik Cagristirmayan

Cinsdllik Cagristirmayan Degil Cinsallik Cagristiran Degil
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3.a. Kadin ve erkek mankenin adeta kenetlenmis olmasi ve erimeyle
buttunlestirilmis anlatimi ile verilmektedir.

3.b. “Karame Tutkusu!”,”....tutkulu lezzet arayisinda...”, “duygulariniz
yogun bir tango ile dans eder ve tutku alevlenir” timceleri cinselligi ¢agristiran
timceler.

3.c. Yenilenen Urin ambalajindaki yumusak ve yuvarlak gizgiler bigim olarak
disiligi vurgulamaktadir.

4. *“Haagen-Dazs’, reklam goruntisinde *“yerel” gOsterilenine bagli
gerceklestirilen gostergebilimseal dortgen:

Yerd Kiresd

Kiresel Degil Y erel Degil
4.a. Kadin ve erkek mankenin “tango” gibi bir dans yapiyor olmalari,
4.b. “Koklerini Arjantin'den alan yeni bir tat.”, “Ufkunuz Arjantin'in
renkleriyle bezenir...” timceleriyle Arjantin’ e aitligi,
4.c. “...duygulariniz yogun bir tango ile dans eder” timceleriyle tangonun

Arjantin’e ait bir dans oldugu sdzkonusudur.

5. “Haagen-Dazs’, reklam goruntusinde “tutkulu olmak” gosterilenine bagli

gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Tutkulu olmak Tutkusuz olmak

Tutkusuz Degil Tutkulu Degil
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5.a. Kadin ve erkek mankenin “tango” dansi yaparken yiz ve beden
durusundan “tutku” vurgusu verilmektedir.

5b. “Karame Tutkusu!”,”....tutkulu lezzet arayisinda...”, “duygulariniz
yogun bir tango ile dans eder ve tutku alevlenir” timceleri tutkuyu cagristiran

timceler.

1.3. Gorsel Iletinin Islevleri:

Bu reklam iletisnde R. Jakobson tarafindan ortaya gikarilan "¢agri islevi” ni
Ortik de olsa gormekteyiz. Reklamda Uruniin vaadi aliciya “H&agen-Dazs’, tiketirse
hazzi yasamaya davet ediyor.

Iletideki “Karamel Tutkusu!”, timceleri aliclya yasamtan haz alan seckin bir

sinifa aitlik sunuluyor.

1.4. Gorsel letinin Deyisbilimsel Ozellikleri:

“Karamel Tutkusu!”, dilsel gostergeleri araciligiyla “tutku”, “cinsellik”,
“haz’, “seckinlik”, “yerellik”, "lezzet” gibi kavramlari da algilamaktayiz.

Iletide bu birimler “H&agen-Dazs’in egreltilemes durumundadirlar. Bu 6geler,
dizimsel boyutta Urtint egreltilemek icin kullanilir.

3. Reklam Goruntusiniun Ileti Agisindan Kurgusu ve Coziimlenmesi:

3.1. Iletinin TUrd Agisindan:

“Haagen-Dazs’ reklam goéruntisinin okunmasl genelde “Urin odakl” bir
iletinin sbz konusu oldugunu gostermistir. Mankenlerin kullanimi da driine hizmet
etmektedir. Gerek ambalgsiz Urtiin gerekse ambalgjli Grin ayrintili bicimde, tim
Ozellikleriyle algilamaktayiz.

97



Sol alttaise Uriin dilsel iletiyle aktariliyor. Gorsel 6geler dilsdllestiriliyor.

3.2. Iletinin Giduleyici Ozelligi Agisindan:

Reklam iletisinde gudileyici 6geler soz konusudur. Reklamin amaci da alici
Uzerinde bilincli ve bilingdisi dgelerle tutumlari degistirmektir. “Haagen-Dazs’
Urdind tutku temasiyla verilmekte “tutkuya ve zevk amaya’ yonelik bir gudilenme
gerceklestiriyor. Besin reklami oldugundan ve Urinin tiketilmesiyle fiziksel bir zevk
s0z konusu, boylelikle yasamdan zevk aan insanlarin sundugu seckin Urdnd
kullanmaktan alici ruhsal, i¢sel bir zevk duyacaktir.

3.3. Iletinin Kullanilan Iletisim Eksenleri Agisindan:

“Haagen-Dazs’ reklaminda Orin ayrintili olarak verilmekte hatta agik
ambalgli ve ambalgli iki bicimde de aliciya sunulmaktadir. Bu nedenle, secilen
iletisim ekseninde “ gbnderge Urin” odaklidir. Ayrica cinsellik gagrisimlariyla ve
haz alma, tutku ile hedef kitle arasinda etki yaratiimaktadir. Iletisim ekseni “verici
gobnderge” eksenidir.

3.4. Iletinin Yaratimi Agisindan:

Reklam yaratimi sirecinde farkli oldugunu neden aici tarafindan tercih
edilecegi Uzerinde calismaktadir. Bdylece tiketici Uzerinde Urinu satin almaya
yonelten davranisi duygusal bir etki yaratarak saglayabilir. “Haagen-Dazs’ reklami
guzel kadin manken ve yakisikli erkek manken kullanarak gorsel agidan gekici,
dilsel acidan da etkili bir reklam iletisidir. Reklam gorintisinin yaratiminda
“niteliksel guzelliklerin yansimas” sz konusudur.
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4. Reklam Gor untusiintiin Hedef Kitleye Gore Kurgusu ve Cozimlenmesi:

4.1. Cingyet:

Kadin ve erkek ya dayasamdan haz alan iki cinse de sedenmektedir.

4.2. Ekonomik Durum:

Ekonomik olarak orta ve tstiinde insanlara yonelinmektedir.

4.3. Sedenme Bigimi:

“Onu ilk defa gorduginizde, olaganustt bir cekim hissedersiniz!”

timcel erinden “ sendykisel” sedenme bigimi gegerlidir.

4.4. Y agam Bigimi:

“Karamel Tutkusu!” tumceleri ve gosterilen giizel ve yakisikli mankenden de
anlasllacagl Uzere guzelduyusal ogelerle anlatiimaktadir. Reklam iletisinde Grini
tuketen insanlar yasamlarinda tutkuyu yasayan insanlardir, dolayisiyla triin bir sinifi
bir statiiyti, ayricaligl smgelemekte ve aliciyr Urint tiketen insanlara dahil etme
gibi bir islevle karsimiza gcikmaktadir.

4.5. Gereksinimler:
Insanlarin yeme icgudusel ve temel gereksinimdir. Dondurma ise temel
gereksinimlerin  Uzerinde, lUks tiketim maddesidir. Insanlar “Haagen-Dazs’

dondurmasini tuketirken “seckinligi”, “luksi”, “tutkuyu”, “cinseligi” cagristiran
gorsel ve dilsel gostergeler sayesinde belli bir sinifa konumlandiriimaktadir.
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5. Cozimleme ve Degerlendirme;

Goruntunin merkezinde kadin ve erkek manken tango dansi yapmaktadir ve

dijital teknik ile karamel géruntlisi, olusturulmus kurgu ile butunlestirilmistir.

Goruntunin - tamaminda  kahverenklerinin  kullanimi Grdndn — igerigini
yansitmaktadir. Alanin kahverengi ve tonlarinda kullanilmasi alana derinlik
katmaktadir. Uriin ve logonun ayni renklerde kullaniimasi da marka algilanirligini
artirmistir. Logonun gergevesinin altin renginde olmasi Urtine segkinlik cagrisimi

yapmistir. Iletinin ortasinda sanal bir ti¢cgen alan icinde agirlik olusturulmustur.

Altta Haagen-Dazs Urinlerinin sag altta kullanilmasi reklam iletisinin imzasi
niteligindedir.

Ileti genel gorinimtyle, acik tonlarla olusturulmus olan sanal tggende gbz
dolagirken, dondurma kutularindan baslayip, daha acik tonla vurgulanmis olan
logoda duraksadiktan sonra, goz kadin mankenin acik tenini ve erkegin yuzini
algilamaktadir. Burada agikca ” tutku” nun anlatimi yapiimaktadir. Iletideki dans
eden erkek ve kadinin erimis karamel gosterenleri, tutku gosterileni ile verilmektedir.
Daha ayrintili olarak bakildiginda, karamel renk tonlariyla olusturulmus hiss veren
tutkulu tango dansi®; dijital teknik kullanilmis, bir parca karamelin erimesi sonucu
yukarl dogru tirmanan tutkunun, tango dansi ile gorsellesmes ve kadin erkek
figuriniin en yukarida daha koyulasmis olmasi, tutku ve zevkin dorugu yananlam
olarak verilmektedir. Reklam metninde de dilsel olarak, gorsel anlatimi destekleyen
bir anlatimla “Ancak hersey asil onu tattiginizda baglar, ufkunuz Arjantin’in
renkleriyle bezenir, duygulariniz yogun bir tangoyla dans eder ve tutku alevlenir.”
tumceleriyle verilmektedir.

! Tango dansinin 6zii ask ve melankolidir. Guiniimiizde tango, yanizca belli bir kesimin tercih ettigi
bir dans tlrl olarak benimsense de aslinda tangonun ortaya ¢ikis Oykisi siradan ve acili insanlara
kadar uzaniyor. 1800'10 yillarda Arjantin'deki genelevlerden ciktigi bilinen tango, Latince dokunmak
anlamina gelen "tangere” kelimesinden tdriyor. Buenos Airese yerlesen milyonlarca gogmenin
buraya kendi muziklerini, 6rf ve adetlerini beraberinde getirmesiyle huzinli seriivenine baslayan
tango, buyuk Umitlerle topraklarini terkeden, kendilerini buyik kentin karmasasl i¢inde bulan bu
insanlarin duygulariyla ortaya cikiyor. Bu yillarda yasanan gociin olumsuz sonuglari, dis kirikliklari,
kadinlari geneleviere siiriklerken, erkekler de icki kadehlerinde ve kadin kokularinda tesellilerini
aradilar.
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Y apilan tango dansi Arjantin’ e aittir. Tango muzigi ginimuzde de tutkunun ve
askin dansi olarak bilinmektedir. Iletide aliclya, “karamel de dansin kendis gibi
tutku doludur” iletis aktarilmaktadir.

Hedef kitlenin dikkatinin gekilmes amaciyla hazzi betimleyen kadin ve erkek
manken goruntinin merkezinde yer amakta ve eriyen karamel goruntisiyle
birlestirilmistir. ~ “Haagen-Dazs”  tutkunun  ve  dansin  anlatimi  ile
Ozdeslestirilmistir.“Haagen-Dazs” kendini, yasamdan zevk alan, yasamlarinda
tutkunun pesinde olan, tuketiciyle konumlandirmistir.

Tutkuya yoOnelik gudilenmenin yaratildigl, verici-gonderge eksenlerinde
olusan hedef kitleye yonelik gorsel ve dilsal birbirini tamamlayan etkili gorintinin
estetik islevi kullanimustir.

“LOKKA” VODKA REKLAMI
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A. Reklam Iletisinin Anlatisal Kurgusu ve Anlamlandirma:

1. Anlatisal Ogeler Acisindan

L okka Vodka reklami Madam Figaro Dergi’ s temmuz ay1 sayisinda 2006’ de
yayinlanmistir.

Reklam, goruntd ve metin bolimlerinden olusmaktadir. Goruntld sayfanin

tamamini olusturmaktadir.

Reklam, gorinti ve metin bolumlerinden olusmaktadir. Goruntl iki parcadan
olusmus tim aani kaplayarak dipytzey islevini Ustlenmistir. Metin ise t¢ bdlimden
olusmustur. Sayfanin dipyUzeyinde sagda ve solda ve beyaz renkte verilmistir.

GOruntinin saginda triin ambalgjiyla ve bardakta yer almaktadir. Gorintindn
solunda ise yuzdnun bir kismi goriinen kadin manken Urindn igerigi olan Uzumu
elinde tutmaktadir. Elindeki Gzimi sehvetle yemektedir. Tum gostergeler mor rengin
egemen oldugu dipylzeyde yer amaktadir.

Firma logosu Urin Uzerinde yer amaktadir. Slogan sag Ustte mor rengin

egemen oldugu zemin Uzerinde kirmizi renktedir.

“Sense of passion” doganiyla ve sehvetli gizel kadin figuriyle verilmis tim
bu gostergeler bize seckin, yasamdan zevk alan insanlardan olusan, hedonizm
kavramiyla verilmektedir. Yasamdan keyif alan ayricalikli bir ortam yaratiimak
istenmektedir.

Goruntudeki  bu anlatim  bize cinsdligi  cagristiran Ogelerle birlikte
verilmektedir. Bu 6geler kadin mankenin durus bicimi, cinselligi 6ne ¢ikaran Gzimu
agzina aisi ve dudaklarinin gevresindeki Uzim suyu damlalar agik bir sekilde
cinsellik ve sehvet duygularini yansitmaktadir.
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1.1.1. Kisi Kullanimi:

Lokka vodka markasl; “gen¢”, “gunimuzin guzel kavramlarina uygun
estetikte”, “sehirli Ust gelir dizeyinde”, “klasik”, “seks”, “esmer” gen¢ bir kadin
model ile Ozdeslesmistir. Bunu da kullandigl aksesuarlardan, pirlanta yuzik ve
kolye gostergeleri ile aktarmaktadir.

Saclar: Reklam iletisinde kadin mankenin saglarini topladigl anlasiimaktadir.
Makyaj: Kadin manken gece makyaj1 yapmistir. Koyu renk bordo renkli ruj ve gz
makyajl bunu kanitlayan gosterenlerdir. Giysiler: Kadin mankenin giysiyleilgili bir
gosterge yoktur. Ancak aksesuarlarindan ve gece makyajindan bir gece elbises
giydigi anlasilmaktadir. Durug: Kadin mankenin elindeki Uzomu biydk bir istahla
agzina dogru tutmus kendinden emin bir bigimde durusu, omzunun giplakligi, elinin
Uzimu kavrayisi sehvetli bir kadin tiplemesiyle verilmistir. Yuz ifades: Kadin
manken gozlerinin kapall olusu, agzinin Uzumu kavrayisindaki agik hali cinselligi
yansimaktadir.

1.1.2. Zaman Kullanimi:

21. yy. kadin mankenin ginimiz moda anlayisini yansitmaktadir. Bunu da
makyaj ve bakimli tirnaklarinin gostergel erinden algilanmaktadir.

Mevsimleilgili bir gosterge bulunmamaktadir. Mor bir zemin kullanildigindan
gece ve gunduiz kavrami belli degildir.

1.1.3. Uzam Kullanimi:
Uzam olarak belirleyici bir 6ge yoktur. Iki gosterge ayni uzam icginde
kullanildigindan, uzam dogal bir uzam degil fotograf ¢ekimi icin olusturulmustur ya

da kurmacadir. Tim gostergeler dijital teknik ile olusturulmus bir uzama

kurgulanarak uzama uygunlugu saglanmistir.

103



2. Tasarim Ogeleri Acisindan Reklam Iletisi ve Gostergelerle

Kurgulanmasi:

2.1. Teknik Ozellikleri Acisindan:

2.1.1. Goéruntd Konumlandirma Gostergeleri:

2.1.1.a. Duzenleme;

Reklam iletisinin tasariminda mankenlerin kullanildigi bolgeler leke degeri
olarak alanda agirlik noktasini olusturmaktadir. Reklam iletisinde g6z ilk dnce kadin
mankeni algilamaktadir. Alanin mor dipylzeyde kullaniimasi aana derinlik

katmaktadir. Mor dipytzey mankeni ve Urinid 6ne ¢ikarmistir.

Mor dipylzeyin kullanilmasi anlam olarak Grdnin iceriginin anlatimi
yonindedir. Tasarimda okuma “Z” bicimindedir. Reklam iletis sag altta kullanilan
Lokka trtintyle reklam iletisinin imzasi gibi okumay!1 bitirmistir.

GOrunt iki parcaya ayrilmistir.  Goruntinin sol tarafinda gozin ilk 6nce
algiladigi kadin mankenin sehvetli yizd, ihtirasa agilmis dudaklari, agzina aldigi
Uzim salkimi ve agiz kenarindaki Gzimiin suyu dikkat ¢ekici bir sekilde verilmistir.
GOz sagda Lokka 0Orini ve bardagl agilamakta daha sonra okumayi
sonlandirmaktadir.

Ileti rahat okunurluga sahiptir ve markay1 yansitan sik/luks ¢agrisimi yapan bir
tasarim segilmistir.

2.1.1.b. Cerceveleme: Sag ve sol plan.
Hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmes amaciyla Urinu tuketen kadin manken
goruntinin - solunda yer amaktadir ve ambalgjli drin ise sag dtta imza

niteligindedir.

2.1.1.c. Agi: Cepheden gekim plani.
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Reklami yapilan drin alici igin dolaysiz olarak cepheden bitin diger

gostergeler gibi aicinin 6ninde yer alir. Okuyucu Urunle karsi karstyadir.

2.1.2. GOruntl Olusturum Goster geleri:

2.1.2.a. Igik: Loka aydinlatma.

Loka bir aydinlatma, sadece kullanilan manken ve Urinin Gzerine dismUs

Istktan anlasilmaktadir.

Bu tir aydinlatmanin islevi koyu dipytizey Uzerindeki gostergelerle trind 6n
plana gikararak aliciyla karsi karsiya getirmektir. Boylece Uriin 6n plana gikariimis,
alicida duygusal etki yaratiimig, siyah dipylzey de Orind ayricalikli ve Gst bir
kimlige konumlandirmistir. Urtiniin mor dipytizeyde olmasi tutku, seckinlik, gizem

gibi kavramlari dayansitir.

2.1.2.b. Netlik: Uriin ve kadin manken net.

Reklamda dipytizeyin mor renkte olmasi Urindn igeriginin renklerinde olusu

ve gostergel erin anlatimini guiclendirmektedir.

2.1.2.c. Olgek: Yakin gekim olgesi.

Reklam iletisinde Urln diger gostergelere gore oranli kullaniimamistir. Solda
olan kadin manken ve Urlin ve bardak hepsi ayri ayri olceklerde yer almaktadir.
Bdylece alicida once sehvet duygularl yaratan kadin manken daha ondedir. Farkli
Olgekle verilen Urin ise daha geridedir, mor dipylzey onlari ayni duzlemde

buttnlestirmistir.

2.1.3. Goéruntide Renk Kullanimi: Renkli gorintu.

Dipyiizeyde mor kullanilmigtir. Uriiniin, Gzimiin rengi olan mor dipytizey
kullanilmigtir. Mor, asaletin rengidir. Luks yasam, zenginlik ve zarafeti smgeler.

Ayni zamanda romantizmin, duygusalligin ve tutkunun rengidir. En etkileyici
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harekete gegirici renktir. Kadin mankenin rujunun mora yakin bordo renk adeta
cinsellige davetkar bir kurgu icindedir. Uriiniin Gizerindeki logonun ve sloganin
kirmizi rengi tutkuya dikkat cekmektedir. Mor renkte dipylzeyin Uzerinde beyaz

metnin kullaniimasi okunurlugu kolaylastirmistir.

2.1.4. Goruntide Yazi Kullanimi: Gorintide 4 ayri bolumde, 3 ayri yazi tirl

kullanilmugtir.

Cengel timcede: Serifsiz, Dax Bold yazi tipi kullaniimustir.

“Sense of passion.” dogani koyu renk Uzerinde kirmizi renginde yazinin

kullanimi Grdndn tutkuyla ve sehvetle anlatimini gerceklestiriyor.

Uriin pogetinde: “Lokka’ tiimeesi Uriiniin logosu olup, serifsiz, Eternity Bold
ve kirmizi renkte kullaniimis Griniin icerigini belirten yazilar Edwardian yazi tipi ve

beyaz renkte kullaniimistir.

B. Anlambilimsel Agidan Reklam Iletis ve Kurgusu:

1.1. Dilsdl Tletinin Cozimlenmes:

“Lokka Vodka’ reklaminin goruntisi dilsel agidan cengel timceden
olusmaktadir. Metinlerde kullanilan kod Turkge ve Ingilizcedir.

Cengel tiimce: “Sense of passion”

Dilsel Gostergeler:

“Sense of passion” --- Metinlerde kullanilan kod Ingilizcedir. Turkge karsilig
“tutkunun glict” anlamindadir; metin kirmizi renktedir, “tutku” irade ve yargilari

asan guclu bir cosku, sehvet, guclil istek ve egilimin yoneldigi amag seklinde
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verilmistir.  Dolayisiyla Lokka Vodkanin tutkunun glcinid  olusturdugu
anlatilmaktadir.

“lokkavodka.com” ---Markanin internet adresidir.

“Premium Digtilled” --- Metinlerde kullanilan kod ingilizcedir. Tirkge karsilgi
“Ozel damitilmig” anlamindadir, metin beyaz renktedir, vodkanin icerigindeki
maddelerin  0zel olarak damitildigini  dolayisiyla  Oron  seckinlik — anlatimini
tagimaktadir.

“Vodka’ ---- Metinlerde kullanilan kod ingilizcedir. Uriiniin genel ad.

“Cok 0zel bir votka’ ---Ozelliklerinin “farkl” oldugunu anlatmaktadir.

Digerlerinden ayrilan Urine “ deger” katilmaktadir.

“AlkolU Gzimden Uretildi ve 5 kez distilize edildi” ---Vodkanin igeriginin

UzUmden olustugu, alkollt oldugu, 5 kez damitildigl anlatilmaktadir.

“Uzim hi¢ bu kadar kiskirtici,..” ---Vodkanin igerigindeki tzim gorsel
gostergelerle de, 6zellikle kadin manken ve bir salkim Uziim anlamiyla destekleyerek
ihtiras, tutku gibi duygular1 harekete gecirmektedir.

“...votka hi¢c bu kadar atesli olmamisti.” ---Lokka diger votka ureten
markalarin hepsinden daha farkli ve seckin oldugunu iddia ederek, “atesli olmamisti”
tumceleriyle, sehvet, tutku, seks gibi duygulari aciga cikaracagini, aicisina
vaadediyor.

1.1.1. Dil Duzeyi:
“LokkaVodka’ reklaminin dilsel iletisinde segkin bir dil duzeyi kullaniimustir.
Ornegin 6zelliklerini en iyi anlatan ve yiizyilla damgasini vuran “ hedonizm” vurgusu

“sense of passion” timceleriyle tutkuyu ve gucli bir tutkuyu yapiimistir. Bu dil

duizeyi reklamin hedef kitlesine uygundur.
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Sloganda kuralli timce yapisi Ozellikle kullaniimamustir. Kuralli ciimleler
aciklayicl metin icin gegerlidir. Uziimden olustugu, distile edildiginin yineleniyor
olmasl anlatilmak istenen vurguyu guiclendirmek igindir. Bir baska deyisle, Urtine
yine bir “ farklihik” , “ deger” katilmaktadir.

1.1.2. Dilsel Iletide Zaman ve Timce Y apilart:
Reklam iletileri aicisina Grini almaya ikna etmek durumundadir. Tkna eylemi
bu reklam iletisinde vaad Uzerinedir. Vaad timcesiyle tiketici yeni olan bu Grdnd

denemeye davet edilmektedir.

Slogan genis zaman igeren bir zamanla aktariliyor. Iknaicin shirli bir timce

olan “sense of passion” tumces kullaniliyor.
1.2. Gorsd Iletinin Cozimlenmesi:
“Lokka’, reklam goruntisiinin gosterilen listesi:
1. Segkin
2. Keyifli / Haz Alma/ Hedonizm
3. Seks
4. Liks

5. Tutku

1. “Lokka’, reklam goéruntisiinde “seckin” gosterilenine bagli gerceklestirilen
gostergebilimsel dortgen:

Seckin Siradan

Siradan degil Seckin Degil
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1.a. Kadin mankenin boynundaki pirlantadan olusmus kolyesi, yine pirlantadan
olusan yuzugil “seckinlik” gostergeleri

1.b. Ambalajin estetik tasarimi

1.c. Mor renk dipytzeyin kullaniimasi

1.d.*“...5kez digtile edildi.” Vodkanin 5 kez damitilmasi ayrical ik ve segkinlik
yaratan 6nemli unsurdur. Seckinlik glizel ve pahall aksesuari ile kadin manken

gostergeleriyle verilmektedir.

2. “Lokka’, reklam goruntisinde “keyif veren” goOsterilenine bagli

gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Keyifli Keyif Vermeyen

Keyif Vermeyen Degil Keyifli Degil

2.a. Lokka Vodka nin alkoll bir icecek oldugu dolayisiyla keyif verdigi

2.b. Dipyuzeyin mor renk olusu ve gosterilenlerin birbiriyle benzer renklerle
anlatimi

2.c. Kadin mankenin kendinden gegmis ytiz hali Gzimt dolayisiyla tziimden

yapilmig olmasi Lokka'yi keyif veren bir igecek oldugunun anlatimidir.

3. “Lokka’, reklam goruntisiinde “seks” gosterilenine bagli gergeklestirilen
gostergebilimsel dortgen:

Cinsdlik Cagristiran Cinsellik Cagristirmayan

Cinsdllik Cagristirmayan Degil Cinsallik Cagristiran Degil

3.a. Kadin erkek mankenin adeta zevkten kendinden gecmis halde olmasi ve
UzUmu agzina aligl ve 1sirigi oral seks cagrisimi yapmaktadir.
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3.b. “Uzim hi¢ bu kadar kiskirtici,..” timceleriyle Lokka nin igerigindeki
UzOm gorsel gostergelerle de, 0Ozellikle kadin manken ve Uzimle anlamiyla
destekleyerek ihtiras, sehvet gibi duygulari harekete gecirmektedir. “...votka hi¢ bu
kadar atesli olmamisti.” timceleriyle Lokka diger votka treten markalarin hepsinden
daha farkli ve segkin oldugunu iddia ederek, “atesli olmamisti” timceleriyle, sehvet,
tutku, seksgibi duygular agiga cikaracagini, alicisina vaadediyor.

3.c. Sise Urin ambalagjindaki yumusak ve yuvarlak cizgiler bicim olarak
disiligi vurgulamaktadir.

4. “Lokka’, reklam goéruntisiinde “lUks’ gosterilenine bagli gerceklestirilen
gostergebilimsel dortgen:

LUks Siradan

Siradan Degil L Uks Degil

4.a. Kadin mankenin boynundaki pirlantadan olusmus kolyes, yine pirlantadan
olusan yuzigil “lUks’ gostergel eri

4.b. Ambalgjin estetik tasarimi

4.c. Mor renk dipytzeyin kullaniimasi

4.d. Tleti pahali aksesuarli guizel kadin manken gostergel eriyle verilmektedir.

5. “Lokka’, reklam goruntisiinde “tutku” gosterilenine bagli gerceklestirilen
gostergebilimsel dortgen:

Tutkulu Tutkusuz

Tutkusuz degil Tutkulu Degil

5.a. “Uzim hic bu kadar kiskirtici,..” timceleriyle
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5.b. “...votka hi¢c bu kadar atesli olmamisti.” tiUmceleriyle tutku vurgusu
yapiimigtir.

1.3. Gorsdl Iletinin Islevleri:

Bu reklam iletisinde R. Jakobson tarafindan ortaya cikarilan “ ¢cagri iglevi” ni
oOrtik de olsa gormekteyiz. Reklamda Urinin vaadi aliclya “Lokka Vodka' tuketirse
hazzi yagamaya davet ediyor ¢agrida bulunuyor.

Iletideki “Sense of passion” tumceleri aliciya yasamdan haz alan bir sinifa
aitlik sunuluyor.

1.4. Gorsel Tletinin Deyisbilimsel Ozellikleri:

“Sense of passion” ve diger dilsel gostergeler araciligiyla “tutku”, “cinsellik”,
“haz”, “kigkirticilik”, “sehvet”, "atesli olmak” gibi kavramlari da algilanmaktadir.

Iletide bu birimler “LokkaVodka’ in egretilemes durumundadirlar. Bu 6geler,
dizimsel boyutta Urint egretilemek icin kullanilir,

3. Reklam Goruntusinin Ileti Agisindan Kurgusu ve Coziimlenmesi:

3.1. Iletinin TUrd Agisindan:

“Lokka Vodka’ reklam gorinttisinin okunmasi genelde “ Grin odakli” bir
iletinin sbz konusu oldugunu gostermistir. Gerek kadin mankenin elindeki Gzim
dolayisiyla Lokka nin icerigi gerekse ambalgjl icinde sag kdsede gosterilen Grind
ayrintili olarak, sik bardag! ile sunulmaktadir.

Sag dtta ise Orunun ozelikleri dilsel iletiyle aktariliyor. Gorsel 6geler
dilsellestiriliyor.
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3.2. Iletinin Giduleyici Ozelligi Agisindan:

Reklam iletisinde guiduleyici dgeler sz konusudur. Reklamin amaci da alici
Uzerinde bilingli ve bilingdisi 6gelerle tutumlari degistirmektir. Dilsel ve gorsel
gostergelerle “hazza ve zevk almaya, tutkuya” yonelik bir gudilenme
gerceklestiriyor. Igecek reklami oldugundan ve Urinin tiketilmesiyle fiziksel bir
zevk s0z konusu boylelikle yasamdan zevk alan insanlarin sundugu seckin Grdni
kullanmaktan alici ruhsal, i¢sel bir zevk duyacaktir.

3.3. Iletinin Kullanilan Iletisim Eksenleri Agisindan:

“Lokka Vodka' reklaminda urin detayli olarak verilmekte, ambalali ve
ambalgjsiz iki sekli de aliciya sunulmaktadir. Bu nedenle, secilen iletisim ekseninde
“gbnderge Urun” odaklidir. Ayrica cinsallik ¢agrisimlariyla ve haz alma ile hedef
kitle arasinda etki yaratiimaktadir. Iletisim ekseni “ verici gonderge” eksenidir.

3.4. Iletinin Yaratimi Agisindan:

Reklam yaratimi sirecinde farkli oldugunu neden alici tarafindan tercih
edilecegi Uzerinde calismaktadir, boylece tiketici Uzerinde Urini satin amaya
yonelten davranisl duygusal bir etki yaratarak saglayabilir. “LokkaVodka’ reklami
guzel kadin manken kullanarak gorsel acidan cekici, dilsel agidan da etkili bir
reklam iletisdir. Reklam goOruntasinin yaratiminda “niteliksel guzelliklerin

yansimasl” stz konusudur.

4. Reklam Gor untusiintiin Hedef Kitleye Gore Kurgusu Ve Coziimlenmes:

4.1. Cingyet:

Kadin ve erkek olan ya dayasamdan haz aan iki cinse de sedenmektedir.
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4.2. Ekonomik Durum:

Ekonomik olarak orta ve tstiinde insanlara yonelinmektedir.

4.3. Sedenme Bigimi:

“Sense of passion” tumcelerinden genel bir sesenme bigimi gegerlidir.

4.4. Y agam Bigimi:

“Sense of passion” tumceleri ve gosterilen gizel ve tutkulu mankenden de
anlasllacag! Uzere estetik Ggelerle anlatilmaktadir. Reklam iletisinde Urind tiketen
insanlar, yasamdan haz/keyif almayayonelik, tutkulu yasayan insanlari, dolayisiyla
arin bir sinifi bir statiiyt, ayricaligi simgelemektedir. Alictyr Urini tiketen
insanlara katma gibi bir islevle karsimiza gikmaktadir.

4.4. Gereksinimler:

Insanlarin  yeme icgudusel ve temel gereksinimdir. Vodka ise temel
gereksinimlerin Uzerinde luks tuketim maddesidir. Insanlar “Lokka Vodka’
tiketirken “seckinligi”, “lukst”, “tutkuyu”, “cinsdligi”, “hazz1”, “sehveti”

cagristiran gorsel ve dilsdl gostergeler sayesnde belli  bir sinifa

konumlandirilmaktadir.

5. Cozimleme ve Degerlendirme;
Reklam, gorinti ve metin bolimlerinden olusmaktadir. Goruntl iki parcadan

olusmus tim alani kaplayarak dipyizey islevini Ustlenmistir. Reklam gérsel ve dilsel
olarak iki bolumden olusmaktadir.

113



GOruntinin saginda triin ambalgjiyla ve bardakta yer almaktadir. Gorintinin
solunda ise yuzinun bir kismi goriinen kadin manken Urindn igerigi olan Uzumu
elinde tutmaktadir. Reklam iletisinin merkezine Urdnd Uzumu tiketen kadin manken
yerlestirilmistir. Elinde ki Gzim “sehvetle” yemektedir. TUm gostergeler mor rengin
egemen oldugu dipylzeyde yer amaktadir. Firma logosu 0Urin Uzerinde yer
almaktadir. Slogan sag Ustte mor rengin egemen oldugu zemin Gzerinde kirmizi
renktedir.

Zenginligin, luksin ve seckinligin rengi olarak tanimlanan mor rengin tonlar
sayfanin timundedir. Sayfanin sol tarafinda yUzinin bir kismi, ¢iplak omuzu ve bir
salkim Uizimu tutan eli goriinen manken 6zellikle ok dikkat gekicidir. Uriinden énce
gérunen kadin mankenin yuzi elinden bir salkim Gzimu sehvetle agzina goturusi
cok belirgindir.

Uzimin® tarihgesinde de gorildigii gibi, Romalilar, Misirlilar gibi,
zenginlikleriyle 6n plana ¢ikmis toplumlarda da luksin, ihtisamin ve sehvetin
meyves Uzum hep salkimiylayenilmesiyle anlatilmistir.

Tarihdeki bu anlatima gonderme yapilirken; ¢ok acik bir sekilde kadin
mankenin ylUz ifades dudak ve agzindaki isteklilik, ¢iplak omuz ve Uzimi tutan
eldeki gerginlik, agiz kenarindan ve elden akan UzUm suyu Once sehveti istekliligi
giderek oral seks cagrisimi yapmaktadir. Tum bunlari godzlemlerken kadinin
parmagindaki yuziok ve boynundaki kolye ayni zamanda liks ve ihtisami
hatirlatmaktadir.

G0z sayfanin sagina dondigiinde, koyu mor rengin iginde kirmizi rengin dikkat
cekiciligine takilmaktadir. “Sense of passion” ve Urintn Gzerindeki “Lokka’ logosu

1 Uziim 6nce Kafkas Daglarinda karsimiza gikar (vitis caucasica), ardindan Mezopotamya'da (iziim
yetistiriciligi goriiriiz. Buradan, MO 3000'lerde cenaze torenlerinde kullaniimak lizere Misir'a sigrar.
Uzim vyetistiriciliginin Avrupada yayilmasinda basrolii oynayan Uziim ve sarabin mitolojilerin
kopmaz bir pargasi olmustur. Misir mitolojisinde giines tanrisi, evrenin yaraticisi Ra, sarap ve
sarhoslugu yeryuziine getirir. Ra insanligi (Yunanlilarin Afrodit'i ) tanriga Hathor'un gazabindan
koruyabilmek icin, igine hosluk ve sarhosluk veren kan renkli bir icki yaratir. Misirhlar sarabi Osiris'e
(Yunanhlarin Dionysosu) adarlar ve bu ilahi stratgjinin anisina, tim bayramlarinda, 6kiz basli
tanriganin koruyuculugu altinda sarabi bas kseye koyarlar.
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kirmizi rengin kullanimiyla 6n palana ¢ikarilmaktadir. Daha sonra vodka sises ve
yanindaki kadeh dikkat ¢ekiyor. Goz bunlari arastirirken, tiketici manken ve Gzim
Uzerine dustncelerini vodkayla birlestirme anini yasiyor. Beyazla yazilmis metni
okudugunda dilsel gostergelerle gorsel gostergeler birbirini tamamlamaktadir.

Gerek gorsel gerekse dilsel iletide Urdnin sunumu sbz konusudur. Aliciya,
Lokka Vodka icildiginde sehvet, tutku, ihtiras, arzu gibi duygulari harekete
gecirecegi cinsellik kullanilarak vaadediliyor.

Tutkuya yonelik gudulenmenin yaratildigl, verici-gonderge eksenlerinde

olusan hedef kitleye yonelik gorsel ve dilsel birbirini tamamlayan etkili gorintinin
estetik islevi kullanimustir.

“PEPSI MAX” REKLAMI:

SEnERSAL,
RN SimuIm TR

Flwl€
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A. Reklam Iletisinin Anlatisal Kurgusu ve Anlamlandirma:

1.1. Anlatisal Ogeler Acisindan

Peps Max reklami internette banner olarak 2007’ de yayinlanmistir.

Reklam, goértntt ve metin bolimlerinden olusmaktadir. Gorint 3 parcadan
olusmus sayfanin yaklasik timuni kaplayan ana goruntinin yani sira sayfanin sag
ve sol alt koselerinde konumlandiriimistir. Ana gorintide Urin ortada, kadin manken
ogesiyle kullaniimaktadir.

Metin ise 2 bolimden olusmustur. Sag at kdsede Urinin internet adred,
Urinin ~ kiglk  boyutuyla kullanilmistir.  Slogan ve logo (riin  Uzerinde

konumlandirilmistir, sol alt kdsede ise Uriinin kigik bir logosu yer almaktadir.

GOruntinin - merkezinde Urin vardir ve buylk boyuttadir. Kutu sise
bicimindedir ve genc, glizel kadin manken bu kutu siseye ayakta yadanmis durumda
gorilmektedir. Dipytizey koyu renklerden olusmaktadir. Uriiniin tizerindeki renkler
dipyiizey rengiyle aynidir. Uriiniin (izerindeki patlama gorseli dipyiizeye de
taginmistir.

GOruntd Urin merkezli olup biyuk boyutta kullaniimistir. Bdylece Pepsi’nin
yeni Urind Peps Max'Iin yeni ambalgjiyla tanitimi saglanmigstir. GOruntinin
genelinde koyu renkler egemendir. Dipytzeyin orta boliminde patlama gorselinden

Uste alta ve saga, sola yayilmis 1siklar Griind ve kadin mankeni ortaya cikarmistir.

Dikey bir cizgisallik soz konusudur. GOz iletiyi okumaya merkezdeki triin ve
kadin mankenden basliyor, sol at kdsedeki logoyu okuyup sag alt kdsedeki Uriin ve
internet adresiyle sonlandiriimaktadir. Boylece sag alt kdsedeki Uriin ve internet
adresi imzaislevini gorulmektedir.

Reklam iletisinde, Ortine yasanan geng ve guzel kadin manken cinselligi
cagristirarak yeni Uriind tanitmakta, boylece alici icin reklam goruntisinin etkisi de
artirilmaktadir.
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1.1.1. Kisi Kullanimi:

Reklam goruntusiinde kisi olarak kadin manken kullaniimistir. Kullanilan
kadin mankenin ginimuze ait oldugunu giyisis, sag modeli, bakimli, geng, sekd,

kadinsi 6zelliklere sahip olan, mankenAysun Kayaci gosterenleriyle verilmistir.

Saclar: Geng kadin mankenin sagl dalgali ve sari renkte avrupall bir kadin
karakterindedir. Merkezdeki patlama goruntlisinin etkis kadinin saglarini arkaya
savurmustur. Makyaj: Gece makyaj1 soz konusudur. Giysiler: Kadin mankenin igiltili
altin rengi mini gece elbises, altin rengi, ince topuklu ayakkabilari, beyaz ojeli,
manikurld tirnaklart vardir. Modern kent yasami sirddren, tutkulu yasayan,
yasamdan keyif alan seks genc kadin ile verilmistir. Durus: Kadin manken Urine,
adeta sevgilisnin omuzuna yadanmis, bacak hareketiylede Urini kavramis
durumdadir. Tipki “ erkegini sahiplenmis kadini” c¢agristirmaktadir. Bir eliyle de
yine erkegine (Urine) sefkatle hafifce dokunmaktadir. Goruntide kadin yan
durmaktadir ve ylzi okuyucuya bakmaktadir. Yuz ifadesi: Kadin manken okuyucuya
dogru, etkili bir yiz ifades ve kadinsi gulUstyle bakmaktadir.

1.1.2. Zaman Kullanimi:

Kadin mankenin giysilerinden, sag modelinden, makyajindan, 21. yy, ginimuz
moda anlayisinda oldugu gostergel erle sunulmaktadir.

Mevsm yazdir. Kadin mankenin Uzerinde elbise mini gece elbisesidir.
Ayakkabisi da acik, topuklu ve yazliktir.

1.1.3. Uzam Kullanimi:

Uzam olarak kurgulanmis bir uzamdir. Ayrica dijital teknik ile olusturulmus

bir patlama goruntisii kurgulanarak uzama uygunlugu saglanmistir.
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2. Tasarim Ogeleri Acisindan Reklam Iletisi ve Gostergelerle

Kurgulanmasi:

2.1. Teknik Ozellikleri Acisindan:

2.1.1. Goéruntd Konumlandirma Gostergeleri:

2.1.1.a. Duzenleme;

Reklam iletisinin tasariminda kadin - manken ve Grdnidn kullanildigl bolgeler
leke degeri olarak alanda agirlik noktasini olusturmaktadir. Reklam iletisinde goz ilk
once kadin mankeni ve drinu  agilamaktadir. Dipytzeyin koyu olarak kullaniimasi
alana derinlik ve gece etkis katmaktadir. Siyah arkaylizey, mankeni ve Urini 6ne
cikarmustir. Arka ylUzeyde photoshop teknigi ile olusturulmus patlama goruntisi
Urdnu desteklemektedir.

Ana goruntide dikey bir gizgisallik soz konusudur. Anlatim merkezdedir ve
leke degeri dikdortgen alan olarak anlatiimistir.

Iletide Urin merkezli bir anlatim kullanilmistir. Tasarimda okuma “Ters V”
bigimindedir. Uriiniin boyutuyla mankenin boyutu aynidir ve gergek boyutlarinda
kullanilmamistir. Uriin bilyik boyutta kullanildigindan logo riiniin Gizerindedir.
Ayrica sol alt kosedede kullanilmistir. Sag alt kdsede Urunln internet adres beyaz
renkte, Urdndn kucuk boyutuyla kullaniimistir. Slogan driintin Gzerindedir ve beyaz
renktedir. Reklam iletisnde okuma ortadan baslamis, internet adres ile

sonlandiriimigtir.
Ayrica koyu renklerin iginde kadin mankenin ve triintn karsit kullanimi gozin
ilk 6nce agilamasina sebep olmustur. Ileti rahat okunurluga sahiptir ve markayi

yansitan sik/IUks cagrisimi yapan bir tasarim secilmistir.

2.1.1.b. Cerceveleme: Ortaplan.
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G0z 6nce Urine uzanan kadin mankeni ve Uriinu algilamakta ve Pepsi’in yeni
ambalgjindaki Urine ulasmaktadir. Boylece hedef kitlenin dikkatinin c¢ekilmes

amaciyla irin merkezli tasarimin kullanilmasi anlatimi giiglendirmistir.

2.1.1.c. Agi: Cepheden gekim plani.

Reklami yapilan drdn alici igin dolaysiz olarak cepheden bitin diger

gostergeler gibi aicinin 6niinde yer alir. Okuyucu trtinle karsikarsiyadir.

2.1.2. GOruntl Olusturum Goster geleri:

2.1.2.a. Igik: Loka aydinlatma.

Lokal bir aydinlatma oldugu, kullanilan kadin mankenden ve drlintin Uzerine
dismus 1s1ktan anlagiimaktadir.

Bu tur aydinlatmanin islevi siyah olan dipyiizey Uzerindeki gostergelerle trint
Oon plana cikararak aiciyla karsi karsiya getirmektir. Boylece Urin on plana
cikarilmig, alicida duygusal etki yaratiimis, siyah dipylzey de Grdna ayricalikli
konumlandirmistir.  Uriiniin  siyah  dipyiizeyde olmas seckinlik, cinsellik gibi
kavramlari da yansitmaktadir.

2.1.2.b. Netlik: Uriin ve kadin manken net olup diger gostergelerden patlama
gorseli koyu dipylzeyde netligi azaltilmis olarak arka planda yer almistir.

Reklamda dipylzeyin koyu renkte olmasi GOrinin ve gostergelerin
gorundrl iginu arttirmaktadir. Boylece Uruinin ayirt edilebilirligi artmigtir.

2.1.2.c. Olgek: Yakin gekim olgegi.

Reklam iletisnde kadin ve 0rin diger godergelere gore ©On planda
kullanilmustir. Uriin ve kadin iletinin ortasindadir.

2.1.3. Géruntide Renk Kullanimi: Renkli gorintu.
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Dipyuzeyde koyu renkler kullanilmistir. Figurleri ve trtini 6n plana ¢ikarmak
icin koyu renk kullanilmistir. Ozellikle kadin mankenin Uzerindeki giysi ve

ayakkabilar atin rengidir. Altin rengi seckinligin ve lukstin rengidir.

Uriin Uzerinde mavi bir patlama gorintusii goze carpmaktadir. Mavi renk
olarak soguk bir renktir ve igcecek maddes olan Peps Max soguk igecektir.
Dolayisiyla soguk ve renklerin egemen oldugu bu gorinti siyah dipyiizeyden adeta
buzlardan gelen esinti niteligini tasimaktadir. Siyah rengin alana hakimligi seckinligi
ve Urunuin tuketildiginde iddia ettigi sekersiz oldundan dolayi gdsterilen manken gibi

zayif olunacagl mesgj1, siyah renkle veriliyor.

Uriiniin tizerinde “Pepsi” logosu, slogan niteligindeki “Sekersiz. maksimum
tat!”, “330 ml.e” siyah dipyiizeyde beyaz kullanilmistir. Okunurlugu rahattir. “Max”
ve atinda logoya ait yarim kirmizi daire, reklam iletisinde gozin ilk algiladig
alandir. Kirmizi renk canliliktir, dinamizmdir, tutkudur ve aiciy1 harekete gegirir.
Kadin mankenin yadandigi alan kirmizinin oldugu bolgedir boylelikle cinsalligi
cagristirmaktadir.

Ileti Grin merkezli oldugundan Grindn renkleri tim goruntilye de egemendir.

Bdylece alici yeni Uriini denemeye yoneltilmektedir.

2.1.4. Goruntude Yazi Kullanimi: Gorintide 3 ayri bolumde, 2 ayri yazi tirl

kullanilmugtir.

Cengel timcede: Serifsiz, Interstate Bold yazi tipi  kullanilmistir. Yazi
karakteri perspektif verilerek kullanilmistir ve koyu dipyiizeyde beyaz renktedir.

“Sekersiz maksmum tat!”, dogani ve “330 ml.€" bilgilendirici metin koyu
renk tzerinde beyaz kullanimistir.

Uriin ambalaji: Uriiniin logosu “ Pepsi” Signa Extra Bold Italik beyaz renginde

kullanilmis olup igerigini belirten “330 ml.€” bilgilendirici metinin yazi tipi ise :
Serifsz, Interstate Bold yazi tipi ile beyaz renktedir.
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Logo: Kurumsal logo “Peps Max” Amblemiyle birlikte koyu zeminde beyaz
renkte, “Peps” Signa Extra Bold Italik, gerceveli yaz tipi , “Max” ¢zel tipografiyle

kullanilmugtir.

Aciklayict metinde:  “www.pepsimax.com.tr” koyu zeminde beyaz renkte
Helvetica Regular yazi tipi kullaniimistir.

B. Anlambilimsel Agidan Reklam Iletis Ve Kurgusu:

1.1. Dilsdl Tletinin Cozimlenmes:

“Peps Max” reklaminin goérintisi  dilsel agidan cengel timceden
olusmaktadir. Metinlerde kullanilan kod Turkgedir.

Cengel timce: “Sekersiz maksimum tat!”

Dilsel Gostergeler:

“Peps Max ” ---Markanin adl.

“Sekersiz maksmum tat!”,---Peps Max Urinu sekerli olmadigini dolayisiyla
kalori icermediginden aliciya tiketirse gosterilen manken olculerinde olunacagi
iletis verilmektedir. Maksmum tat icermes ve sismanlatmamasi ve mankenle
konumlandirilmasi keyif, tat, cinsellik gibi kavramlar tuketiciye vaadetmektedir.

“330 ml.€” igerik bilgilendirici metindir.

“www.pepsimax.com.tr” Uriiniin adres bilgisidir.
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1.1.1. Dil Diizeyi:

“Peps Max " reklaminin dilsel iletisinde segkin bir dil duzeyi kullanilmistir.
Hedef kitles de cengel timceden anlasildigl gibi yasamdan keyif alan, hedonizm

vurgusu ile ve giniimiiz degerlerine uygun estetik bir viicuda sahip bir kitledir.

Tamceler kuralsizdir. Alicinin dikkatini gekme amaciyla sloganda “!” isareti

kullanilmugtir.

1.1.2. Dilsel Iletide Zaman ve Tumce Yapilart:

Reklam iletileri aicisina Grini almaya ikna etmek durumundadir. Tkna eylemi
bu reklam iletisinde vaad Uzerinedir. Vaad timcesiyle tiketici, var olan bu drdnd
yeni ambalgjinda denemeye davet edilmektedir.

Slogan genis zaman iceren bir zamanla aktarilmis ve iknaicin etkili bir timce
olan “Sekersiz maksimum tat!” timceleri kullanimusgtir.

1.2. Gorsdl iletinin Cozimlenmesi:

“Peps Max ” reklam gortnttsinin gosterilen listesi:
1. Keyif ama/ Hedonizm

2. Kalorisiz

3. Sekd,

4. Maksmum

1. “Peps Max " reklam goruntisinde “keyif alma, hedonizm” gosterilenine
bagli gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Keyifli Keyif Vermeyen

Keyif Vermeyen Degil Keyifli Degil
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la“.... maksimum tat!” timcelerinden Griiniin guizel keyifli bir icecek olusu
1.b. Dipytizeyin koyu renk olusu ve gosterilenleri 6n plana ¢ikarmasi

1.c. Kadinin Uriine yaslanmasindan keyif verdigi anlasilmaktadir.

2. “Peps Max " reklam goruntisinde “Kalorisiz” gosterilenine bagli
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Kalorisiz Kaorili

Kaorili Degil Kaorisz Degil

2.a."Sekersiz maksmum tat!” timceeleri kalori icermeyen bir Urin oldugunu

cagristiran timeeler.

3. “Peps Max " reklam goruntisinde “seks” gosterilenine bagl
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Cinsdlik Cagristiran Cinsellik Cagristirmayan

Cinsdllik Cagristirmayan Degil Cinsallik Cagristiran Degil
3.a.Kadin mankenin Urtine yadaniyor olmasl seks ¢agristirmaktadir.
3.b.“Sekersz maksmum tat!” timceleriyle drdnin maksmum hazzi

vaadetmektedir.

4"Peps Max” reklam goruntisinde “Maksmum” gosterilenine bagli

gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:
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Maksimum Minimum

Minimum Degil Maksimum Degil

4.a." Sekersiz maksmum tat!” timceleri kalori icermeyen ancak maksimum tat
vaadeden Urtin oldugunu ¢agristiran timceler.

1.3. Gorsdl Iletinin Islevleri:

Bu reklam iletisinde “cagri islevi” ni agik olarak gormekteyiz. “Sekersiz
maksmum tat!” timcesiyle aiclya “Peps Max” yasamdan keyif alan ve ginimiz
degerinde estetik bir bedene sahip bir kitleye katilacagini vaadediyor, cagrida

bulunuyor.

1.4. Gorsdl Tletinin Deyisbilimsal Ozdllikleri:

“Sekersiz maksmum tat!” dilsel gostergeleri araciligiyla “tutku”, “cinsellik”,
“haz”, “yeni”, “sekersiz’, “keyif” “tat”, “maksmum” timcelerinin tima

“maksmum’ kavrami ile buttnlestirilmistir.

Iletide bu birimler “Peps Max”in egretilemes durumundadirlar. Bu ogeler,

dizimsel boyutta Grin egretilemek igin kullanilir.

3. Reklam Goruntusiunin Ileti Agisindan Kurgusu ve Coziimlenmesi:

3.1. Iletinin TUrd Agisindan:

“Peps Max” reklam goruntisinin okunmasi genelde “ Uriin odakl1” bir

iletinin s0z konusu oldugunu gostermistir. Gerek gorsel gerek dilsel iletide Grinin
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sunumu sozkonusudur. Yeni bicimiyle Peps Urini sekersiz oldugu kadar da

maksimum keyif verdigi duygusu hedonizm vurgusu ile vaadedilmektedir.
3.2. Iletinin Giduleyici Ozelligi Agisindan:

Reklam iletisnde gudileyici 6geler sbzkonusudur. Reklamin amaci da alici
Uzerinde bilingli ve bilincdisi dgelerle tutumlari degistirmektir. Peps Max Urund
yliksek haz temasiyla verilmekte ve zevk almaya, yeniyi denemeye yonelik bir
gudulenme gerceklestirilmektedir. Bu iletide, alicinin igindeki tutkulari harekete
gegirmek icin tuketme gudusi verilmektedir.

3.3. Iletinin Kullanilan Iletisim Eksenleri Agisindan:

“Peps Max” reklaminda Uriin detayli olarak verilmekte ve yeni Uriin aiciya
sunulmaktadir. Bu nedenle, segilen iletisim ekseninde “ gonderge trin” odaklidir.
Ayrica cinsellik cagrisimlariyla ve haz ama ile hedef kitle arasinda etki
yaratilmaktadir. Iletisim ekseni “ verici gbnderge” eksenidir.

3.4. Iletinin Yaratimi Agisindan:

“Peps Max” Reklami bakimli bir kadin ile Grine dokunarak sunulmaktadir.
Kadin aksesuarlariyla ¢ok cekici kilinmistir.Yeni Urin ne kadar erkeks bir sekle
burinmisse kadin manken de o kadar kadinsi tasarlanmistir. Gorsel agidan gekici,
dilsel agidan daetkili bir reklam iletisidir.

4. Reklam Gor untusiintin Hedef Kitleye Gore Kurgusu ve Cozimlenmesi:

4.1. Cinsiyet:

Kadin ve erkek genc olan ya da hayattan haz alan iki cinse de sedenmektedir.
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4.2. Ekonomik Durum:

Ekonomik olarak tum insanlara yonelinmektedir.

4.3. Sedenme Bigimi:

“Sekersiz maksmum tat!” timcesinde “sendykisel” sedenme bigimi
gecerlidir.

4.4. Y agam Bigimi:

“Sekersiz maksmum tat!” tumcesyle, aliclya “Peps Max” yasamdan keyif
alan estetik bir viicuda sahip kitleye dahil olacagl vaadedilmektedir.

“Sekersiz maksmum tat!” timceleri ve gosterilen kadin ile guizelduyusal
Ogelerle anlatilmakta ve boylece reklam iletisinde Urini tiketen insanlar yasamdan
haz almaya yonelik, yeniyi denemeye acik bir hayat goristine sahiptirler dolayisiyla
arin bir sinifi, bir yeniyi, farkliligi smgelemekte ve aliclyr Urind tiketen
insanlardan biri yapmaisleviyle karsimiza gikmaktadir.

4.4. Gereksinimler:

Insanlarin yeme ve igme gereksinimleri icgudisel ve temeldir. Bira ise temel
gereksinimlerin Uzerinde lUks tiketim maddesidir. Insanlar “Peps Max”1 tuketirken
"keyfi”, "formda kalmay1”, "zevk almayi” c¢agristiran gorsel ve dilsel gostergeler
sayesinde belli bir sinifa konumlandirilmaktadir.

5. Cozimleme ve Degerlendirme;

Reklam gorsel ve dilsel olarak iki bolumden olusmaktadir. Reklam iletisinde
g6z ilk 6nce Urind ve kadin mankeni algilamaktadir.
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Uriiniin “sekersiz’ olmasi tercih edilen bir icecek olmasini saglamistir. Ileti
okuyucuya Urinu tuketirse, bu mankenin fiziksel 6zelliklerine sahip olma vaadinde
bulunmaktadir.

Kadin manken Uriine adeta sevgilisinin omuzuna yaslanmis, bacak hareketiyle
de UrunG kavramis durumdadir. Peps Max riin olarak erkekle dzdeslestirilmistir.
Kadinin drine yadlaniyor olmasl iletiyi ¢ok c¢ekici kilmistir. Tipki erkegini
sahiplenmis kadin goruntist ¢agristirmaktadir. Bir eliylede yine erkegine sefkatle
hafifce dokunmaktadir. Gorlintide kadin yan durmaktadir ve yizi aliciya kadinsi
gultstyle bakmaktadir. Kadin mankenin bir bacagini gizlemekte yani i¢ kismda
oldugu izlenimi vermektedir. Peps Max’in logosunun Uzerindeki kirmizi dairesel
lekes ve patlamanin etkis cinselligi cagristiracak bicimde adeta erkek cinsel organi
ile konumlandiriimistir. Cinsellik ¢ok agik bir bigimde verilmektedir.

Dikey bir cizgisallik soz konusudur. GOz iletiyi okumaya merkezdeki triin ve
kadin mankenden basliyor, sol at kdsedeki logoyu okuyup sag alt kdsedeki Uriin ve
internet adresiyle sonlandiriyor. Boylece sag at kdsedeki Urin ve internet adres
imzaislevini gormektedir.

“Sekersiz maksmum tat!” timcesiyle alici “Peps Max” tiketerek hazzi
yasamaya davet ediliyor, ¢agrida bulunuluyor. Ayrica alt metinde Grintin igeriginin
degismedigi, yenilenen ambalgjlyla da dokunma duygusuna agirlik verildigi
anlasiliyor.

Pepst Max markasl, tutkulu olan, yasamdan zevk alan, formuna ©6nem veren

tuketiciyle konumlandirmistir. Bu iletide formda olmanin keyfi, maksmum hazla
sunulmaktadir.
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A. Reklam Iletisinin Anlatisal Kurgusu ve Anlamlandirma:

1.1. Anlatisal Ogeler Acisindan

Efes Pilsen Bira reklami Capital Dergis’nde nisan ay! sayisinda 2007’ de
yayinlanmistir.

Reklam, goérintt ve metin bolimlerinden olusmaktadir. Gorintll 2 parcadan
olusmus sayfanin yaklasik 4/5'lik bolumini kaplayan ana gorintinin yani sira
sayfanin altindaki 1/5'lik bolimde Efes Bira UrUnlerini ¢ degisik ambalginda
gorulmektedir.

Metin ise Uc¢ bolimden olusmustur. Sag Ust kosede bilgilendirici yazi ve
sembol kullanilmigtir. Slogan ise Ustte konumlandirilmisgtir, altta ise Grdndn yeni
oldugunu belirten metin yer almaktadir.

Goruntunin merkezinde ise geng bir kadin eli kullanilmigtir. GoOrunttideki
kadin €li, tirnaklarinin kirmizi ojesiyle, siyah dantelli giysisiyle bakimli bir kadina ait
oldugu anlasilmaktadir. Bu e sag tarafta bulunan Efes Urtnine dogru uzanmis
haldedir. Goruntt Uriin merkezli olup buyik boyutta kullanilmistir. Boylece Efes'in
yeni ambalajiyla tanitimi  saglanmigtir.  GoOruntiinin  genelinde koyu renkler
egemendir. Dipyilzeyin Ust bolimtinde aydinlatma araci gorilmektedir. El ve Grinin
arkasindaki gorintti net olmayan bir alev gérintisidar.

Iki goérinttyU ayiran yatay bir cizgisellik stz konusudur. Bdylece cizginin
Ustteki gostergeleri, iletinin vermek istedikleri soyut bir gergeklik cagristirmaktadir.
Cizginin at bolimi ise somut olan gercekligi vermektedir. Somut olan bu
boluminde Efes’in U farkli Grint ambal gj1yla yanyana durmaktadir.

Reklam iletisinde, Urine uzanan kadin €li, cinsalligi cagristirarak yeni drint

tanitmakta, boylece alici icin reklam gorintisiinin etkisi de arttiriimaktadir.
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1.1.1. Kisi Kullanimi:

Reklam goruntisinde kisi olarak kadin kullanilmistir. Kullanilan kadin
mankenin elinden ginimiz, bakimli, geng, seksi, kadinsi 6zelliklere sahip oldugu
anlasiimaktadir. Bu gostergeler kirmizi ojeli, manukdrlt tirnaklar, siyah renkli ve
dantelli giysilerdir.

1.1.2. Zaman Kullanimi:

Kadin mankenin elindeki bakiminin 21. yy. giniimiiz moda anlayisinda oldugu
anlasilmaktadir. Mevsimle ilgili bir gosterge bulunmamaktadir. Kadin mankenin
Uzerinde elbise, gece elbisesidir. Siyah dip ylzeyin agirlikta olmasi ve Ust taraftaki
aydinlatma araci gece oldugunu gostermektedir. Bu aydinlatma araci gece
kultplerinde kullanilan aydinlatma araglarindandir.

1.1.3. Uzam Kullanimi:

Uzam olarak gece kulubl kurgusu verilmektedir. Aydinlatma araci gece
kulUplerinde kullanilan aydinlatma araglarindandir. Ayrica photoshop teknigiyle

olusturulmus bir alev gorunttisii kurgulanarak uzama uygunlugu saglanmistir

2. Tasarim Ogeleri Acisindan Reklam Iletisi Ve Gostergelerle

Kurgulanmasi:

2.1. Teknik Ozdllikleri Agisindan:

2.1.1. Goéruntl Konumlandirma Gostergeleri:

2.1.1.a. Duzenleme;

Reklam iletisinin tasariminda manken elinin ve drdndn kullanildigl bolgeler
leke degeri olarak alanda agirlik noktasini olusturmaktadir. Reklam iletisinde goz ilk
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once kadin mankenin elini ve Urint algilamaktadir. Dipylzeyin koyu olarak
kullanilmasi aana derinlik ve gece etkis katmaktadir. Siyah arka ylizey mankenin
elini ve Urini one cikarmistir. Arka ylzeyde photoshop teknigi ile olusturulmus
alev gorunttisi dogani desteklemektedir.

Iki goérinttyU ayiran yatay bir cizgisellik stz konusudur. Bdylece cizginin
Ustteki gostergeleri, iletinin vermek istedikleri soyut bir gergeklik cagristirmaktadir.
Alev ve kadin €i renk olarak birbirine yakin oldugundan dik Ucgen bir yizey
olusturmaktadir. Cizginin at bolumi ise somut olan gercekligi vermektedir. Somut
olan bu bolimtnde Efes' in tg farkl Grini ambalajiyla yanyana durmaktadir. Blyuk
boyuttaki Urtin her iki ylzeydeki gerceklige ait olup daha da gucl bir anlatim
saglanmistir.

Iletide Urin merkezli bir anlatim kullanilmigtir.  Tasarimda okuma “Z”
bicimindedir. Uriin biyik boyutta kullanildigindan logo Uriiniin Gstiindedir ayrica
kullaniimamistir. Sol altta kurumsal logo beyaz renkte kullaniimigtir. Slogan
sayfanin tst kisminda olup kadin €eli ve Uriinle sanal bir Giggen olusturmustur. Sag Ust
kosede bilgilendirici yazi ve simge kullanilmistir. Siyah dipylzeyde beyaz renkli
dogan kullanilmasi okunurlugu kolaylastirmaktadir. Altta Grdndn yeni oldugunu
belirten metin yer amaktadir ve koyu dip ylzeyde beyaz renkte kullaniimistir.
Reklam iletisinde okuma altta kullanilan agiklayici metin ile sonlandiriimistir.

Ayricakoyu renklerin icinde kadin manken elinin ve Uriintn kontrast kullanimi
gbzun ilk 6nce agilamasina sebep olmustur. Ileti rahat okunurluga sahiptir ve
markay1 yansitan sik/lUks gagrisimi yapan bir tasarim segilmistir.

2.1.1.b. Cerceveleme: Ortaplan.

G0z 6nce Urine uzanan kadin elini algilamakta ve Efes'in yeni ambalajindaki
Urtine ulasmaktadir. Boylece hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmes amaciyla Urin

merkezli tasarimin kullaniimasi anlatimi guiclendirmistir.

2.1.1.c. Agi: Cepheden gekim plani.
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Reklami yapilan drin alici igin dolaysiz olarak cepheden bitin diger
gostergeler gibi aicinin 6niinde yer amistir. Okuyucu drinle karsikarsiyadir. Ayrica
aydinlatma araci Ustte ve ortada, Efes’in Urtin ailes de sol alt kdsede yer almaktadir.

2.1.2. GOruntl Olusturum Goster geleri:

2.1.2.a. Isik: Loka aydinlatma.

Lokal bir aydinlatma oldugu kullanilan kadin elinden ve drlntn Uzerine

disms 1s1ktan anlagiimaktadir.

Bu tdr aydinlatmanin islevi siyah olan dip ylzey Uzerindeki gostergelerle
Urdinu 6n plana cgikararak aliciyla karsi karsiya getirmektir. Boylece triin 6n plana
cikarilmig, alicida duygusal etki yaratilmis, siyah dipylzey de drini ayricalikli
konumlandirmistir. Uriiniin siyah dipyiizeyde olmasi sonucu “gizem”, “seckinlik”,

“romantizm”, “cinsallik” gibi kavramlari dayansitir.

2.1.2.b. Netlik: Urin ve kadin ei net olup diger gostergeler, alev ve
aydinlatma araci koyu dipytzeyde netligi azaltilmis olarak arka planda yer amistir.

Reklamda dipylzeyin koyu renkte olmasi Grinin ve gostergelerin
gorundrliginu arttirmaktadir. Boylece Uruniin ayirtedilebilirligi artirnlmusgtir,

2.1.2.c. Olgek: Yakin gekim olgesi.

Reklam iletisnde kadin eli ve Orin diger gostergelere gore on planda
kullanilmistir. Uriin ve kadin €li iletinin  ortasindadir. 1ki farkli uzamdada yakin
cekim kullanilmistir. Bayuk boyuttaki Oron iki uzamdada yer aarak butinlik
saglamistir.

2.1.3. Goéruntide Renk Kullanimi: Renkli gorintu.

Dipyuzeyde koyu renkler kullaniimistir. Figurleri ve trtini 6n plana ¢ikarmak
icin koyu renk kullanilmistir. Ozellikle kadin mankenin (izerindeki giys siyahtir.
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Siyah gecenin, gizemin, cinsalligin rengidir, kirmizi ojelerin kullanimi da seksin,
tutkunun da bir anlatimidir. Kadin giysisinin siyahligr ojelerin kirmiziligl adeta
cinsellige davet eder bir kurgu icindedir. Ustteki aydinlatma aracinin beyaz sari
Istklarr geceyi anlatmaktadir. Alt dipylzeydeki mavi tonda kullanilmis soguk
renkler, Gst ylizeydeki sicak sari turuncu renkleriyle karsitlik olusturmaktadir. Alevin
rengi, Efes biranin rengiyle 06zdeslesmis olup tutkuya gonderme yapmistir.

Metinlerin ve logolarin timi koyu dip yizeyde beyaz renkte kullaniimistir.

Ileti Grin merkezli oldugundan Grindn renkleri tim goruntilye de egemendir.

Bdylece alici yeni Uriini denemeye yoneltilmektedir.

2.1.4. Goruntude Yazi Kullanimi: Goruntude 4 ayri bolimde, 2 ayn yazi

tard kullaniimistir.

Cengel tumecede: Serifli, Interstate Bold yazi tipi kullanilmistir. Yazi karakteri
daratilarak ve harf aralari agilarak kullaniimustir.

“Icindeki tutkuya dokun...” slogani koyu renk Uzerinde beyaz kullanimi
"geceyi ", “tutkuyu”, “dokunmayi ” kavram olarak pekistirmistir.

Uriin ambalaji: Uriiniin logosu “EFES Pilsen” Bodoni Bold beyaz renginde
kullanilmig Orindin  icerigini belirten “PREMIUM BEER” yazi tipi ise, ayni

karakterde ve kirmizi renkte, biyuk harfle kullaniimusgtir.

Logo: Kurumsal logo “ANADOLU GRUBU” Amblemiyle birlikte koyu
zeminde beyaz renkte, Futura Regular yazi tipi kullaniimistir.

Ayrica bilgilendirici “LUTFEN BILINCLI TUKETINIZ” logo, beyaz renkte
Helvetica Regular yazi tipi kullaniimistir.

Aciklayict metinde: Koyu zeminde beyaz renkte Helvetica Regular yazi tipi

kullanilmugtir.
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B. Anlambilimsel Agidan Reklam Iletis ve Kurgusu:

1.1. Dilsdl Tletinin Cozimlenmes:

“Efes Pilsen” reklaminin  gordntisti  dilsel  agidan c¢engel tlmceden
olusmaktadir. Metinlerde kullanilan kod Turkgedir.

Cengel timce: “Icindeki tutkuya dokun...”

Dilsel Gostergeler:

“Igindeki tutkuya dokun...” ---Efes Pilsen Bira Urunleri tiketildiginde kiside
var olan tutku , cinsellik, haz, dokunma gibi duygulari harekete gegirecegini vaad
etmektedir.

“Anadolu Grubu ” ---Firma olan kurumun adidir.

“Lutfen bilingli tiketiniz. ” ---Efes Pilsen Urdnlerini akol icerdigi icin bilingli
tuketilmes gerektigini belirtmektedir.

“Yine Efes; yeni sisesinde Efes ...” ---Uriiniin yeni ambalagjda sunuldugu
anlatiimaktadir.
“Icme keyfi ayni, dokunmasi farkli 7 ---Uriiniin ambalgjinin degistigini ve

farklilastigini  belirtmektedir. Bu farklilik duygulari da harekete gecirip
farklilastiracaktir.

1.1.1. Dil Duzeyi:
“Efes Pilsen” reklaminin dilsel iletisinde seckin bir dil dizeyi kullaniimusgtir.

Hedef kitles de cengel tiUmceden anlasildigl gibi icindeki tutkuya dokunanlara
yonelik duygulara énem veren, yagamdan keyif alan bir kitledir.
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Tumceler kuralsizdir. Alicinin dikkatini gekme amaciyla metinlerde “ ti¢ nokta’

kullanilmugtir.

1.1.2. Dilsel Iletide Zaman ve Tumce Yapilart:

Reklam iletileri aicisina triind almaya ikna etmek durumundadir. Tkna eylemi
bu reklam iletisinde vaad Uzerinedir. Vaad timcesiyle tiketici, var olan bu drdnd

yeni ambalgjinda denemeye davet edilmektedir.

Slogan genis zaman igeren bir zamanla aktarilmis, ikna icinde etkili bir timce

olan “Igindeki tutkuya dokun...” timces kullanilmistir.

1.2. Gorsdl Iletinin Cozimlenmesi:

“Efes Pilsen” reklam goruntlsiiniin gosterilen listesi:
1. Keyif alma (hedonizm)

2. Farkl

3. Seks

4. Tutku

1. “Efes Pilsen” reklam gorintisinde “keyif alma, (hedonizm)” goésterilenine
bagli gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Keyifli Keyif Vermeyen

Keyif Vermeyen Degil Keyifli Degil

1.a. Guzel bir gecede keyifli bir icecek olusu
1.b. Serifli yazi kullanmi
1.c. Dipyuzeyin koyu renk olusu ve gosterilenleri 6n plana gikarmasi

1.d. “Efes Pilsen” birasinin keyif veren bir igecek olmasl.
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2. "Efes Pilsen” reklam goruntisinde “Farkli” gosterilenine bagl

gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Farkli Farksiz

Farksiz degil Farkli Degil

2.a. Goruntudeki yeni Grtinun ambalgjinin farkli olmasi
2.b. “Yine Efes, yeni sisesinde Efes ...Igme keyfi ayni, dokunmasi farkli.”
tumceleri farkliligl cagristiran timceler.

3. “Efes Pilsen” reklam goruntisinde “seks” gosterilenine bagl
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Cinsdlik Cagristiran Cinsellik Cagristirmayan

Cinsdllik Cagristirmayan Degil Cinsallik Cagristiran Degil

3.a. Kadin mankenin, seks cagristiran, Griine dokunmak igin uzanan eli.
3.b. “Icindeki tutkuya dokun...” timceleri seks ¢agristiran timceler.

3.c. Yenilenen Urtin ambalaj1 erkek cinsel organiyla 6zdeslestirilmistir.

4. "Efes Pilsen” reklam gorintisinde “tutku” gosterilenine bagli
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:
Tutkulu Tutkusuz

Tutkusuz degil Tutkulu degil
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4.a. Uriine dokunmak icin uzanan kadin €li,

4.b. “Icindeki tutkuyadokun...” timceleri tutkuyu ¢agristiran timceler,

4.c. “Igme keyfi ayni, dokunmasi farkll.” timceleri ile tutku anlatimina vurgu
yapilmaktadir.

1.3. Gorsel Iletinin Islevleri:

Bu reklam iletisnde R. Jakobson tarafindan ortaya gikarilan "¢agri islevi” ni
aclk olarak gormekteyiz. “Igindeki tutkuya dokun...” tumcesiyle aliclya “Efes
Pilsen” tuketirse hazzi yasamak igin ¢agrida bulunulmaktadir.

Iletideki “Icme keyfi ayni, dokunmasi farkli ” timcesiyle yenilige ve farkliliga
daalicly! davet ediyor.

1.4. Gorsel letinin Deyisbilimsel Ozellikleri:

“Icindeki tutkuya dokun...” dilsel gostergeleri araciligiyla “tutku”, ”cinsellik”,
“haz”, “yeni”, “farkll”, “keyif” gibi kavramlar da agilanmaktadir.

Iletide bu birimler “Efes Pilsen”in egretilemes durumundadirlar. Bu Ogeler,
dizimsel boyutta Urint egretilemek igin kullanilmistir.

3. Reklam Goruntusinin Ileti Agisindan Kurgusu Ve Cozimlenmes:

3.1. Iletinin TUrd Agisindan:

“Efes Pilsen” reklam goruntasinin okunmasi genelde “ Urin odakli” bir
iletinin sz konusu oldugunu gostermistir. Gerek gorsel gerekse dilsel iletide Grinin
sunumu sdzkonusudur. Yeni ambalaji ile Efes Grintine dokunmanin igmek kadar
keyifli oldugu duygusu vaadediliyor.
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3.2. Iletinin Giduleyici Ozelligi Agisindan:

Reklam iletisinde gudileyici 6geler sdzkonusudur. Reklamin amaci da alici
Uzerinde bilincli ve bilingdisi 6gelerle tutumlari degistirmektir. Efes Urind tutku
temasiyla verilmekte ve “ zevk almaya, yeniyi denemeye’ yonelik bir gidilenme
gerceklestirilmistir. Bu iletide, alicinin icindeki tutkulari harekete gegirmek icin
tuketme gudusi islenmis ve yonlendirme yapilmistir.

3.3. Iletinin Kullanilan Iletisim Eksenleri Agisindan:

“Efes Pilsen” reklaminda Urin detayli olarak verilmekte hatta eski ve yeni
ambalg Uriin grubuyla alictya sunulmaktadir. Bu nedenle, secilen iletisim ekseninde
“gbnderge Urun” odaklidir. Ayrica cinsallik ¢agrisimlariyla ve haz alma ile hedef
kitle arasinda etki yaratiimaktadir. Iletisim ekseni “ verici gonderge” eksenidir.

3.4. Iletinin Yaratimi Agisindan:
“Efes Pilsen” Reklami bakimli bir kadin eliyle Urine dokunarak
sunulmaktadir. Kadin eli aksesuarlariyla gok gekici kilinmistir. Y eni ambalaj nekadar

erkeks bir sekle burinmusse kadin elide o kadar kadinsi tasarlanmustir. Ileti gorsel
acidan gekici, dilsel agcidan da etkili bir reklam iletisidir.

4. Reklam Gor untusiintiin Hedef Kitleye Gore Kurgusu Ve Coziimlenmes:

4.1. Cingyet:

Yetiskin kadin ve erkek gen¢ olan ya da yasamdan haz aan iki cinse de
seslenmektedir.
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4.2. Ekonomik Durum:

Ekonomik olarak ortave Ustiinde insanlardir.

4.3. Sedenme Bigimi:

“Icindeki tutkuya dokun...” timcelerinde “sentykisel” sedenme bicimi
gecerlidir.

4.4. Y agam Bigimi:

“Icindeki tutkuya dokun...” timces ve gosterilen kadin eli guzelduyusal
Ogelerle anlatilmaktadir. Reklam iletisnde Grind tiketen insanlar yasamdan haz
almaya yonelik, yeniyi denemeye acik bir yasam goristine sahiptirler dolayisiyla
ardn bir sinifi bir yeniyi, farklihigr ssmgelemekte ve aliciyr Urind tiketen insanlara
dahil etmek gibi bir vaadle karsimiza gikmaktadir.

4.5. Gereksinimler:

Insanlarin yeme gereksinimi, icgudusel ve temel gereksinimidir. Biraise temel
gereksinimlerin Uzerinde lUks tiketim maddesidir. Insanlar “Efes Pilsen” birasini
tuketirken “keyfi”, “farki”, “zevk almay1” cagristiran gorsel ve dilsel gostergeler
sayesinde belli bir sinifa konumlandirilmaktadir.

5. Cozimleme ve Degerlendirme;

Efesin piyasaya yeni sundugu yeni ambalaji icin yapilmis bir reklam
calismasidir.

Reklam gorsel ve dilsel olarak iki bolumden olusmaktadir. Reklam iletisinde

g6z ilk 6nce kadin mankenin elini ve Urint algilamaktadir. Dipyiizeyin koyu olarak
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kullanilmasi alana derinlik ve gece etkis katmaktadir. Serifli yazi karakteri zarif ve

sik olmasl okunurlugu saglamistir.

Iki gorlntiyU ayiran yatay bir cizgisellik sdz konusudur. Bdylece gizginin
Ustteki gostergeleri, iletinin vermek istedikleri soyut bir gergeklik cagristirmaktadir.
Alev ve kadin €i renk olarak birbirine yakin oldugundan dik Ucgen bir ylzey
olusturmaktadir. Alev sicakligl, tutkuyu, romantizmi, kadin eli ise dokunmaysi,
cinselligi cagristirmaktadir. Ozellikle kadin mankenin (zerindeki giys siyahtir.
Siyah gecenin, gizemin, cinsalligin rengidir, kirmizi ojelerin kullanimi da seksin,
tutkunun da bir anlatimidir. Kadin giysisinin siyahligi ojelerin kirmiziligi cinselligi
cagristirmigtir.

Yenilenen 0rin ambaajlyla bigcim olarak erkek cinsel organi ile
Ozdeslestirilmistir. Efes Pilsen Urtin olarak erkektir. Kadin elinin drine dokunuyor

olmasl iletiyi ¢ok gekici kilmusgtir.

“Icindeki tutkuya dokun...” timcesiyle alici “Efes Pilsen” tiuketerek hazzi
yasamaya davet edilmis, cagrida bulunulmustur. Ayrica at metin Grtnin igeriginin
ayni ambalgjinin farkli oldugu ve his olarak da dokunma duygusuna agirlik

verilmistir.
Efes Pilsen markasl kendini, tutkulu olanlara, yasamdan zevk aanlara,

yasamlarinda yeninin pesinde olan tiketiciyle konumlandirmistir. Bu iletide
okuyucuya yeniyi denemenin keyfi sunulmaktadir.
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“EFE"" RAKI REKLAMI

Sekil 8
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A. Reklam Iletisinin Anlatisal Kurgusu ve Anlamlandirma:
1.1. Anlatisal Ogeler Acisindan

Efe Raki reklami Digitirk Dergis’'nde mart ayr sayisinda 2008 de
yayinlanmistir. Reklam iletisinde Efe Rakrnin Yas Uzim Rakis  driin
tanitiimaktadir.

Reklam, iki goruntti ve G¢ metin bolimlerinden olusmaktadir. Ana gorintd

sayfanin tamamini kaplamaktadir.

Ana gosterge olarak kadin manken kullaniimistir. Gorintinin merkezinde
kadin manken alkollt bir icecek olan Efe Raki'yr bardagin iginde tiketmektedir.
Dipyiizeye siyaha yakin koyu renkler egemendir. Uzerindeki giyisilerden de
anlagilacagl Uzere Ege bolgesine ait “Efe’ giyisilerinin modernize edilmis haliyle
mankenin giymis olarak gorulmektedir. Koyu dipytzey kullanimi iletinin
okunurlugunu gorsel ve dilsel agidan arttirmistir.

Reklam iletis Grin merkedidir. Uriinin ambalaj renklerindeki yesil renk
gorintintn tamaminda egemendir. Gorintideki tim gostergelerin ¢ekim agilari tam
cephedendir. Reklam iletisinin dnemli 6zelligi marka adinin iletinin tamaminda
isleniyor olmasidir. “Efe” ve “Efelenmek” yerel bir anlatimdir ve iletinin ana

konusunu olusturmaktadir.

Reklam iletisinde, mankenin guzelligi, yerel bir anlatimla cinsel ¢agrisimlarla

kullanilmis, okuyucu igin etkili ileti olusturulmustur,

1.1.1. Kisi Kullanimi:

Reklam goruntusiinde kisi olarak gunimiiz giizel kavramlarina uygun kadin
manken ile verilmektedir. GUnimiz estetik degerlerinde, bakimli, geng, seks,
erkeks Ozelliklere sahip oldugu anlasilan kadin manken kullanilmistir.

Saclar: Geng kadin mankenin sagi bagindaki aksesuarin atinda toplanmig
haldedir. Makyaj: Gundiz makyaji sozkonusudur. Giysiler: Kadin mankenin
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erkeklerin ve efelerin giyisilerinin olusturdugu beyaz yakasi agik bir gémlek, siyah
yelek, siyah bir pantalon, bileginde de metal bir aksesuar basinda efe bagligl
puskuliyle yer amaktadir. Modern kent yasami sirdiren, kendine glvenen ve
erkeks yasamdan keyif alan gen¢ kadin gorinimundedir. Durus: Kadin manken
klask efe durusundadir. Sag omuzu yukarida elinde raki, sol omuzu asagida, eli
belinde, sag ve sol bacagl iki yana agilmis guven ve cesaretle durmaktadir. Yiz
ifadesi: Kadin manken aliciya dogru, basi hafif arkaya dogru atilmis, kendine
guvenli bir ylz ifades ile okuyucuya bakmaktadir.

1.1.2. Zaman Kullanimi:

Kadin mankenin e bakiminindan, ytzinden, beden 6lcilerinden, makyajindan

21. yy, gunumuiz guzellik ve moda anlayisinda oldugunu anlasilmaktadir.

Mevsimleilgili bir gosterge bulunmamaktadir.

1.1.3. Uzam Kullanimi:

Uzam olarak kurgulanmis koyu bir dipytizey kullaniimistir.

2. Tasarim Ogeleri Acisindan Reklam Iletisi ve Gostergelerle

Kurgulanmasi:

2.1. Teknik Ozdllikleri Agisindan:
2.1.1. Goéruntd Konumlandirma Gostergeleri:

2.1.1.a. Duzenleme;

Reklam iletisinin tasariminda mankenin ve dridnin kullanildigl bélgeler leke
degeri olarak alanda agirlik noktasini olusturmaktadir. Reklam iletisinde goz ilk 6nce
kadin mankenin elindeki Urinl daha sonra sag alttaki urind algilamaktadir. Kadin
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manken modernize edilmis efe kiyafetlerine sahiptir. Bu gostergeler basindaki cicek
biciminde oyali bagligi, gomlegi, yelegidir. Kadin mankenin bedeninde ddvme
cagrisimi yapan photoshop teknigiyle hairlanmis rakinin igerigini anlatan Gizim ve
yapragi goze carpmaktadir.

Dipytzeyin koyu olarak kullanilmasi alana derinlik ve seckinlik etkis
katmaktadir. Siyah arka ylzey mankeni ve sag altta Grinl 6ne ¢ikarmistir. Sloganin
koyu dipylzeyde beyaz renkte kullaniimasi ve “ Efelen” sozciligi Grindn renginde
olmasl anlatimi guclendirmistir.

Goruntude dikey bir cizgisellik sdz konusudur. Tki uzami birlestiren Grindn
yesil rengini ¢agristiran gergeve dikkat cekmektedir. Efe Urini sag altta beyaz leke
degerinin egemen oldugu bicimde kullanilmigtir. Siyah dipylzey her iki gorsel
gostergenin ortak yuzeyidir iki ylzeydeki gercekligi bitlnlestirmistir.

Iletide Urin merkezli bir anlatim kullanlmigtir.  Tasarimda okuma “Z”
bicimindedir. Uriin biyik boyutta kullanildigindan logo Uriiniin stiindedir ayrica
kullaniimamistir. Kadin mankenin teninin gortindiigt bolgeler ve elindeki bardakta
bulunan Griinle sanal bir Gggen olusturmustur. Sol alt kdsede bilgilendirici yazi dikey
olarak kullanilmigtir. Siyah dipytizeyde beyaz renkli sogan kullanilmasi okunurlugu
kolaylastirmaktadir. Reklam iletisnde okuma dogan ve atta kullanilan internet
adresi ile sonlandirilmistir.

Ayrica koyu renklerin iginde kadin manken teninin gorindigl bolgeler ve
Urdnidn kontrast kullanimi goziin ilk dnce algilamasina sebep olmustur. Ileti rahat

okunurluga sahiptir ve markay! yansitan yalin bir tasarim segilmistir.

2.1.1.b. Cerceveleme: Ortaplan.

G0z oOnce kadin manken ve elindeki Urine daha sonra Efe'nin ambalal
Urdinuine ulasmaktadir. Boylece hedef kitlenin dikkatinin gekilmesi amaciyla trin

merkezli tasarimin kullaniimasi anlatimi guiclendirmistir.

2.1.1.c. Agi: Cepheden gekim plani.
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Reklami yapilan drin alici igin dolaysiz olarak cepheden bitin diger
gostergeler gibi aicinin 6éninde yer alir. Okuyucu Urinle karsikarsiyadir. Efe' nin
ambalgl1 Uriint sag alt kdsede yer almaktadir.

2.1.2. GOruntl Olusturum Goster geleri:

2.1.2.a. Isik: Loka aydinlatma.

Ustten lokal bir aydinlatma oldugu kullanilan kadin mankenden ve drinin
Uzerine dismus 1siktan anlasiimaktadir.

Bu tir aydinlatmanin islevi siyah olan dip ylzey Uzerindeki gostergelerle
Urdinu 6n plana cgikararak aliciyla karsi karsiya getirmektir. Boylece trtiin 6n plana
cikarilmig, alicida duygusal etki yaratilmis, siyah dipylzey de drini ayricalikl
konumlandirmistir. Uriinin siyah dipyiizeyde olmas nedeniyle gizem, kendine

guven, romantizm, cinsellik, sahiplenme duygulari gibi kavramlar da yansitiimistir.

2.1.2.b. Netlik: Tum gostergeler nettir ancak mankenin pantalon bol imaindeki
bolge, dogan ve adres ve Urin goruntlsinin gorundrltgind arttirmak icin

dipytizeyde netligi azaltilmis olarak arka planda yer almistir.

Reklamda dipylzeyin koyu renkte olmasi GOrinin ve gostergelerin

gorundrliginu arttirmaktadir. Boylece Urunin ayirtedilebilirligi artmistir.

2.1.2.c. Olgek: Yakin gekim olgegi.

Reklam iletisinde kadin manken elindeki 0rin ile birlikte ©6n planda
kullanilmistir. Uriin ve kadin manken iletinin  ortasindadir. 1ki farkli uzamda da

yakin ¢ekim kullaniimistir.

2.1.3. Goéruntide Renk Kullanimi: Renkli gorintu.

Dipyuizeyde koyu renkler kullaniimistir. Figurleri ve trtini 6n plana ¢ikarmak
icin koyu renk kullanilmistir. Ozellikle kadin mankenin (izerindeki giys siyahtir.
Siyah ceket ve pantalon erkek giyisine benzetilmek istenmistir. Dolayisiyla siyah
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vakur ve ciddi olmanin bir anlatimidir. Kadin mankenin yeleginin igindeki beyaz
gomlek yine erkek giyisindeki gibidir ancak yakasinin ¢cok acik olmasi kadin
mankeni seks kilmistir.  Acgik yakali beyaz gomlek boylelikle erkek gomlegi
olmaktan ¢itkmis mankenin erkeks yapisi kadinsi olmustur. Beyaz gomlegin rengi ve

sekli cinsellige ¢agrisim yapmaktadir.

TUm alanda yer yer yesilin ve sepya renklerin egemen oldugu goértlmekte
boylelikle aliciya trinun secgkinligi verilmektedir.

Doganin ve Uzuimin rengi olan yesil, Griinde metinde ve cercevede kullaniimis,
Ozellikle de mankenin viicudunda dévme gibi olusturulmus yesil Gzum lekeleriyle
“yesil” anlami guclendirilmistir. Yesil huzur veren, guven veren, yeniyi, canliligl
sunan bir renktir. Iletide yesilin kullanimiyla dogaya gonderme yapilmistir.

Koyu dip yuzeyde beyaz ve yesil rengin kullanimi iletinin dilsel okunurlugunu
kolaylastirmistir.

Ileti Grin merkezli oldugundan Grindn renkleri tim goruntiye de egemendir.

Boylece alici yeni Uriini denemege yoneltilmektedir.

2.1.4. Goruntude Yazi Kullanimi: Gorintide 3 ayri bolumde, 3 ayri yazi tirl

kullanilmugtir.

Cengdl timcede: Serifli, Times Roman yazi tipi  kullanilmustir. Slogani koyu
renk Uzerinde beyaz kullanilmig okunurlugu kolaylastirarak, “efelen” timces yesil

renkte kullanilarak Urint vurgular niteliktedir.

“Yalniz benim icin efelen yesil yesil” slogani ile reklam iletis alicisina adeta
sevgilisne sedenir gibi sedenmekte ve sahiplenme, aitlik, efelenmek gibi

kavramlarla Grtntn anlatimi pekistirilmistir.

Urtin ambalaji: Uriiniin logosu "Efe” 6zel bir yazi karakteriyle koyu yesilden
acik yesile gecis renginde kullanilmig Urindn igerigini belirten "Yas Uzum rakis”
yazi tipi ise, Cooper Plate yazi karakterinde kullaniimustir.
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Ayrica bilgilendirici ve dikkat ¢gekmek Uzerine bulunan “Bdyle guzel raki hig
icmemistik demeyiniz kararinda iginiz.” metni beyaz renkte Helvetica Regular yazi

tipi beyaz renkte kullaniimistir.

Adres metinde: Koyu zeminde beyaz renkte Helvetica Regular yazi tipi beyaz
renkte kullaniimistir.

B. Anlambilimsel Agidan Reklam Iletis ve Kurgusu:

1.1. Dilsdl Tletinin Cozimlenmes:

“Efe” reklaminin gorintist dilsel agidan c¢engel timceden olusmaktadir.
Metinlerde kullanilan kod Turkgedir.

Cengel timce: “Yalniz benim igin efelen yesil yesil”

Dilsel Gostergeler:

“Yanliz benim igin........ " ---Efe Raki tuketildiginde kiside var olan aitlik,
cinsellik gibi duygulari harekete gegirecegini vaad etmektedir.

“Efelen " ---Iletide kendine glvenen, baskaldiran anlami icermektedir.

“yesil yesil” ---Efe Raki’ nin igerik maddes yesil Uzimden olusmaktadir.

“Baoyle guzel raki hi¢c icmemistik demeyiniz kararinda iginiz.”----AlkollU Grin

oldugundan bdyle bir uyari aliciya esprili bigimde verilmistir.

Iletide “Yalniz benim igin efelen yesil yesil” timcesiyle Efe Raki’nin hem
Tarkiye'ye aitligi, hem gelenege aitligi vurgulanarak bu sdylemi Tirk Sanat
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Muziginde sarki sozlerini uyarlayarak gerceklestirmistir. Bu sdylem aliciyi cinsallik,
aidiyet, cesaret gibi kavramlarla olusturulan sinifa davet etmektedir.

1.1.1. Dil Duzeyi:
“Efe Raki” reklaminin dilsel iletisinde seckin bir dil duzeyi kullanilmistir.
Hedef kitles de cengel timceden anlasildigl gibi gelenekten gelen aidiyet gibi

duygulara 6nem veren, yasamdan keyif alan bir kitledir.

Tumceler kuralsizdir. Alicinin dikkatini gekme amaciyla gengel timcede “yesil
yesil” vurgusu kullaniimistir.

1.1.2. Dilsel Iletide Zaman ve Timce Y apilart:
Reklam iletileri aicisina Grini almaya ikna etmek durumundadir. Tkna eylemi
bu reklam iletisinde vaad Uzerinedir. Vaad timcesiyle tiketici, var olan bu drdnd

yeni ambalgjinda denemeye davet edilmektedir.

Slogan genis zaman iceren bir zamanla aktarilmis, ikna icin etkili bir tmce

olan “Yaniz benimicin efelen yesil yesil” timces kullanilmistir.
1.2. Gorsdl Iletinin Cozimlenmesi:
“Efe Raki” reklam gorintisiinin gosterilen listesi:
1. Keyifli
2. Geleneksdl

3. Seks,

1. “Efe Raki” reklam goruntistinde “keyif alma (hedonizm)” gosterilenine
bagli gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:
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Keyifli Keyif Vermeyen

Keyifsiz Vermeyen Degil Keyifli Degil

l.a “Yaniz benim igin efelen yesil yesil” timcesinde sadece “kendis igin
efelenmek” sevgiliye atfedilerek anlatilmakta, Efe Raki’ nin sarki sozlerini ¢agristiran
“Yalniz benim igin bak yesil yesil” timcesiyle rinun tiketildiginde keyif veren bir
icecek oldugu kiside “efelenilen ”, “cakirkeyif” bir durum yarattigl vurgulanmistir.

1.b. Dipytizeyin koyu renk olusu ve gosterilenleri 6n plana ¢ikarmasi

1.c. Guzel bir gecede keyifli bir icecek olusu

“Boyle guzel raki hi¢ icmemistik demeyiniz kararindaiciniz.”----Guizel bir raki
oldugu keyif verdigi, alkoll Urin oldugundan bdyle bir uyari aiciya esprili bigcimde

verilmistir.

2. “Efe Rak1” reklam goruntisinde “Geleneksel” gosterilenine bagli
gerceklestirilen gostergebilimsel dortgen:

Geleneksd Modern

Modern degil Geleneksal Degil

1.a. Goriintiide mankenin modernize edilmis efe giyisilerinde olmasi (Ozellikle
Efe basligini takiyor olmasi)
1.b. “Yaniz benim igin........... " timces Tirk toplumuna 6zel, gelenekseli

cagristiran timcelerle “aidiyet” duygusunu anlatiyor olmasi.

3. “Efe Raki” reklam goruntiisiinde “seksi” gosterilenine bagli gerceklestirilen
gostergebilimsel dortgen:
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Cinsdlik Cagristiran Cinsellik Cagristirmayan

Cinsdllik Cagristirmayan Degil Cinsallik Cagristiran Degil

3.a. Kadin mankenin cinselligini 6n plana ¢ikaran yakas agik bir gomlek
giymis olmas

3.b. Kadin mankenin giinimuiz estetik degerlerine sahip olmasi

3.c. “Yaniz benim icin efelen........... " tumces ile aiciya Efe Raki‘dan keyif
alirken sevgiliyleicilecegi vurgusu cinsallik ¢agrisimlari ile yapilmaktadir.

1.3. Gorsel Iletinin Islevleri:

Bu reklam iletisnde R. Jakobson tarafindan ortaya gikarilan “cgagri islevi” ni
acik olarak gormekteyiz. “Yaniz benim icin efelen yesil yesil” timcesiyle aliclya
“Efe Rakil” tuketirse “cakirkeyif” olunacagi, haz duyulacagl vaadediliyor, cagrida

bulunuyor.

1.4. Gorsdl Iletinin Deyisbilimsel Ozellikleri:

“Yalniz benim icin efelen yesil yesil” dilsel gostergeleri araciligiyla “aidiyet”,
“cinsellik”, “haz”, “efelenmek”, "keyif” gibi kavramlari da algilamaktayiz. Iletide bu

birimler “Efe Raki”nin egreltilemes durumundadirlar. Bu dgeler, dizimsel boyutta
ardnu egreltilemek icin kullanilir.

3. Reklam Goruntusiniun Ileti Agisindan Kurgusu ve Coziimlenmesi:

3.1. Iletinin TUrd Agisindan:

“Efe Raki” reklam goruntisiinin okunmasi genelde “ Grtin odakl1” bir iletinin
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S0z konusu oldugunu gostermistir. Gerek gorsel gerekse dilsel iletide Grinin sunumu
sozkonusudur. Efe Raki icildiginde “efe gibi” hissedilecegi, keyifli olunacagi
duygusu cinsallik kullanilarak vaadedilmektedir.

3.2. Iletinin Giduleyici Ozelligi Agisindan:

Reklam iletisinde gudileyici 6geler sdzkonusudur. Reklamin amaci da alici
Uzerinde bilingli ve bilingdisi 6gelerle tutumlari degistirmektir. Efe Grinu
“efelenmek” temasiyla verilmekte ve zevk almaya, Urinu denemeye yonelik bir
gudulenme gergeklestiriyor. Bu iletide, alicinin igindeki geleneksel ve cinsel
duygulari harekete gecirmek icin tiketme gudusl veriliyor.

3.3. Iletinin Kullanilan Iletisim Eksenleri Agisindan:

“Efe Raki” reklaminda Urin detayli olarak verilmekte hatta ambalgjli ve
ambalgjsiz Urinu aliciya sunulmaktadir. Bu nedenle, segilen iletisim ekseninde
“gbnderge Urun” odaklidir. Ayrica cinsdlik ¢agrisimlariyla ve keyif alma ile hedef
kitle arasinda etki yaratiimaktadir. Iletisim ekseni “ verici gonderge” eksenidir.

3.4.Iletinin Yaratimi Agisindan:
“Efe Raki” Reklami giizel bir geng kadin manken ile sunulmaktadir. Kadin efe

giyisis ve aksesuarlariyla gok gekici kilinmistir. Efe kadin manken ile gorsel agidan
cekici, dilsel agidan daetkili bir reklam iletisidir.

4. Reklam Gor untusiintin Hedef Kitleye Gore Kurgusu ve Cozimlenmesi:

4.1. Cingyet:

Yetiskin kadin ve erkek olan ya da hayattan keyif alan iki cinse de
seslenmektedir.
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4.2. Ekonomik Durum:

Ekonomik olarak orta diizeyde ve Ustiinde insanlara yonelinmektedir.

4.3. Sedenme Bigimi:

“Yalniz benim icin efelen yesil yesil” timcelerinden “ sendykisel” sedenme
bicimi gecerlidir.

4.4. Y agam Bigimi:

“Yaniz benim icin efelen yesil yesil” tumceleri ve gosterilen kadin eiyle
estetik 6gelerle anlatilmaktadir. Reklam iletisinde GUrind tiketen insanlar yasamdan
haz almaya yonelik, geleneksele sahip cikan, yasamdan keyif alan yasam gortsine
sahipler, dolayisiyla triin geleneksele sahip cikan bir sinifi smgelemekte ve aliciyi

Urdind tiketen insanlara katma gibi bir islevle karsimiza gikmaktadir.

4.5. Gereksinimler:

Insanlarin yeme gereksinimleri icgudisel ve temel gereksinimlerdir. Raki ise
temel gereksinimlerin Gzerinde lUks tuketim maddesidir. Insanlar “Efe Raki”
tuketirken “keyfi”, "geleneksdli”, "zevk amay!” cagristiran goérsel ve dilsel
gostergeler sayesinde belli bir sinifa konumlandiriimaktadir.

5. Cozimleme ve Degerlendirme;

Reklam gorsel ve dilsel olarak iki bolumden olusmaktadir. Reklam iletisinde
gbz ilk once kadin mankeni ve Efe Raki’'nin logosu olan elindeki bardagl da
algilamaktadir. Dipytzeyin koyu olarak kullanilmasi alana derinlik ve seckinlik
katmaktadir. Serifli yazi karakteri zarif ve sik olmasi okunurlugunun rahat olmasi

algilanirhigi rahatlatmistir.
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Efe’ yigit, cesur, mert ve sozunun eri olan Kkisileri tamimlamak icin
kullanilmaktadir. Efe dolayisiyla bir kiltir gostergesidir ve Turk kadlttrindn
parcasidir. Anlatimda yerellik sbz konusudur ayrica yerel-kiresel Kkarsitligl

kullanilmugtir.

“Efelenmek” sozclgl kabadayilasmak, diklenmek, kafa tutmak anlamindadir.
Iletide bu mitin kullanildigi gorulmektedir.

Reklam iletisinde Efe Raki kendini geleneksel degerlerini yitirmek istemeyen
insanlara sedenmektedir. Kadin manken elinde tuttugu driinle, beden hareketleriyle
Ozellikle kollarini Efelerin dansinda kullandigl figurlere benzeterek adeta “Efe”
gorinumiindedir. Uriin tiketildiginde aliciya Efelerin 6zellikleri gibi keyif, cesaret
gibi duygularini harekete gecirdigini vaadeder.

Ayrica yssil rengin kullamimi da igerik maddes olan tUziimle 6zdeslesmistir.
Ozellikle iletiyi belirginlestiren cerceve yesil renktedir, ileti degerli oldugunu
vurgulamak icin yesil Gzimi cagristiran renk ve asma dallarini andiran desendedir.

Kadinin erkek gibi, efe gibi giyiniyor olmas Turk geleneklerinde trint daha
cok erkege yakin konumlandirmaktadir. Erkek veya Efe 0Ozelliklerindeki kadin
kendine givenen kadindir. Erkeks ozellikleri ile kadin manken gelenekseli ve
cinselligi yansitmaktadir. Bu anlatim daviletiyi ¢ekici kilmustir.

Iletide Efe Raki i¢menin keyfi; cinsdlikle ve gelenekse anlatimla
verilmektedir. Efe Raki kendini, tutkulu olanlara, hayattan zevk alan, cesur olan,
gelenege sahip ¢ikan tiketiciyle konumlandirmistir.

1 “Efer, tarihte Batl Anadolu'da 6zellikle Aydin ve Muglailleri ile Odemis ilcesinde yasamis,
silahli ve mevcut diizene degisik nedenlerle baskaldirmis olan kisilere verilen isimdir.
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111. BOLUM
SONUGC:

Degisen toplumsal degerlerle birlikte reklamin hedef kitles de degisim
gostermistir. Bu degisim Uriin ve hizmetlerini satmay1 hedefleyen reklam verenleri
ve reklamcilarl harekete gegirmistir. Bilingaltina ve i¢gudulere seslenen dolayisiyla
bu reklam iletileri daha gok dikkat gcekmeyi basarmislardir.

Ozellikle besin maddesi reklamlarinda “tat”, “lezzet” gibi kavramlari
egretilemek yoluyla tiketicide cinsel cagrisimlar yaratilmistir. Haz temasinin
islendigi, alicinin drdin ve satin alma yolculugunun sertiveni, gosterbilimsel yontem
ile incelemektedir.

Reklam iletisnin okunmasl algilanmasi siirecinde sadece bilgi aktarimi yeterli
degildir. Bireyin algilama sonucu tepkis 8 adet besin maddes reklam iletisinde de:
cinsallik, dogallik, given tutku, hedonizm, farklilik, yerellik, seckinlik
gosterilenleriyle okuyucuyu satin almaya gudulemistir.

Reklam iletilerinde cinsallik ¢agrisimlari “yerellik”, “hedonizm”, “tutku”,
“dogallik”, “farklilik”, “seckinlik”, “yenilik” kavramlariyla okuyucuya reklami
yapilan trint kullanirsa elde edecegi “toplumsal statli” vaadedilmistir.

Reklam iletisinin etkinligi ve etkililigi agisindan anlam yaratma 6nemli bir
unsurdur. Reklamin basarlya ulasmasli amaciyla reklam iletisinde belli degerlerin
aktarimi gereklidir. Reklam iletis bireyin ikna asamasinda reklam stratejisine gore,
hem akla hem duygulara sesenmelidir. Diizanlam ve yananlamin olusturdugu 6znel
ve nesnel anlatim bitln iletiler igin gegerlidir.

Calismada ¢ozimleme sonucunda, iletilerde su gosteren ve gosterilen iliskisi
icinde aciklamak gerekir:
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Cozimlemesinin yapildigl 8 adet besin reklaminin timinde hedef kitles
kadin ve erkeklerdir. Reklam iletilerinin timinde gorsel ve dilsel anlatimda kisi
kullanimina gidilmistir. Kisi kullanimi 6 reklam iletisinde kadin, 2 reklam iletisinde
kadin ve erkektir.

Iletilerde ortak olan bir diger unsur ise Z bigciminde okunurlugunun

oldugudur.

Reklam iletilerindeki dilsel ve gorsel dgelerin incelenerek iletinin gorintiyd
okuyan, hedef kitleye yonelme bigminin yer aldigi seenme bigimi “sen 6ykisel”dir.

Cinsdl cagrisimlarin kullanildigl tim besin maddes reklamlarinda her iki
cinse de sedenilmektedir. Dolayisiyla birey kendini reklam iletilerinde gbrmektedir.
Antik Yunan'da mitolojilerin gergeklikleri gibi toplumlarda da reklamlar, kendi

aynasl olmaktadir.

Boylece reklam iletis okuyucusuna hedefledigi davranis degisikligini
gerceklestirirken, bireye toplumda digerlerinden “farkli olma ayricaligin”
vaadeder.

Goruntusel algilama sirecinde reklamin etkinligi gorsel ve dilsel 6gelerin

seciminde bes duyunun; dokunma, tatma, goérme duyulariyla cinsellik ¢agrisimlari

kullanilarak okuyucuya verilmektedir.
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Iletilerin timinde estetik Ogelerle anlatim saglanmistir.  TUmU gindelik
yasamda tiketilen temel gereksinim olan besin maddelerinden olmayip, “liUks’
nitelikli besin guruplarindandir. Liks besn maddeleri cinsellik cagrisimlariyla

verilmistir.

Uriiniin ambalgjindan, etiketlenmesine ve kullanilan renklere kadar olasi
tiketiciyi etkileyerek, guduleme saglanmistir. Ornegin Four Seasons reklam
iletisndeki Urin ambalgjl, diger dondurma ambalglarindan ayrilmaktadir. Bu
farkllik ambal gjda kullanilan siyah rengin egemen oldugu ambalgj tasarimi ile Grind

seckin, ltks ve ayrical ikl kilmustir.

Reklam iletilerindeiletisimin iki tur reklam yaklasiminin varligl szkonusudur.
Akla ve mantiga sedenen ve tutku ve duygularla olusturulan dissel bir dinya
yaratilmigtir.

Cozumleme sonucunda reklam tirt agisindan besin maddes reklamlarinda
incelenen Urunlerin timunde “ [Gks™ nitelikli olusu goze carpmaktadir.

Reklam iletilerinin tasariminda ortak olan yalin anlatim tercih edilmigstir. Tim
reklam iletilerinde Urin odakl1 tasarim belirlenmistir. Bir diger unsur datasarimlarda
sik/lUks cagrisimi yapan tasarim oOgelerinden bdlgesel 1sik ve dipylzeyin koyu
renklerde kullanimidir. Cipso reklaminin farklilik gosteren 6zelligi ise iletinin gok
renkli olusudur. Ayrica Haagen Dazs reklam iletisnde sepya renklerin egemen
olmasl tasarimda farklilik yaratmis ve Urint on plana gikarmistir.

Ele adigim reklam iletilerinde reklamin yarar islevi gozardi edilmemis,
cinsellik cagrisimlari ile okuyucu trtine yoneltilmistir.
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Cozimlemelerde temel ainan bir diger nokta dizanlam ve yananlamin
incelenmesidir. Roland Barthes'in dizanlam ve yananlam dizeyinde reklam
iletilerinde; diizanlamda Urtiniin somut yararindan soz edilirken, yananlamda bireyin
cinsallik cagrisimlariyla disguict harekete gecilerek turli géndermelerle bilingaltina
yonelinmektedir. Reklam iletis bu cagrisimlar kullanarak bireyin benliginden
siyrilmasina, olusturulan diissel diinyadaki yerini dmasi saglanmaktadir.

C06zuimlemel erin sonucunda, incelenen besin reklamlarinda cinsel gagrisimlarin
kullanildigl, toplumsal ve teknolojik degisimlere ayak uyduruldugu, bireylerin
degisen gereksinim ve yasamlarinin yansitildigl, cagdas reklam ileti ¢ozimlemeleri
yapiimigtir.

Reklam iletilerinde cinsel ¢agrisimlar irdeleyen bu calisma cinselligin “seks
sattirir mi?” sorusuna da cevap niteligindedir. Sadece cinsalligin kullanimini esas
alan reklam iletileri bagariya ulasmamistir. Bu iletiler okuyucunun dikkatini geker
niteliktedir ancak Urind satin almayatek basina yeterli olmamaktadir.

Yikselen bir deger olarak kullanilan “cinsdlik”  kullanimi  glniimtiz
reklamciliginda sadece okuyucunun dikkatini cekmekle kalmayip, Urinin marka
imajini da guclendirmeyi hedef almalidir. Marka konumlandirilirken, marka imajina

yararl da gz 6nine ainmalidir.
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