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KADIN DERGILERINDE YAYINLANAN BANKACILIK
SEKTORU REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL iCERIK

ANALIZI: 2011 YILI AGUSTOS, KASIM ve ARALIK AYLARI
COSMOPOLITAN, ELELE ve ELLE DERGILERI

CAN SANSAL DOKMECI

Bu ¢alismada kadinlarin ¢ogunlukla okumayi tercih ettikleri kadin ve moda
dergilerinde yayimlanan bankacilik sektorii reklamlarinin gostergebilimsel igerik
analizi yapilmistir. Bu reklamlarin kadin tiiketiciyi etkilemek i¢in kullandiklar1 renk,
yaz1 karakteri, fotograf, slogan gibi 6geleri nasil ve hangi duygular cagristirma
amagh kullandiklarim1 incelemek amaclanmistir. Bu baglamda oOncelikle reklam
Ogeleri, reklamlarda kullanilan s6z sanatlari, analiz yontemi olarak secilen
gostergebilim kavrami ve yontemleri ve kredi kartt kullanimlar1 agiklanmaya
caligilmistir. Daha sonra ¢oziimleme yontemleri ve kadin ve erkegin reklamlardaki
temsiline deginilmistir. Coziimlemeler Roland Barthes’in  “Anlamlandirma
Kurami™na dayandirilmistir. Cozlimlenecek reklam gorselleri kadinlarin siklikla
takip ettigi Cosmopolitan, Elele ve Elle dergilerinin 2011 yilinin Agustos, Kasim ve

Aralik aylarindan segilmistir.

Kadin her tiirlii reklamin oncelikli hedef kitlesidir. Hangi sektor olursa olsun
kadina yonelik reklam yapmak daha avantajlidir. Arastirma sonuglarina goére hem
seri sekilde hem de tek bir reklam veren bankalar vardir. Dergilerin yayimlandigi
aylar goz oniinde bulunduruldugunda; onemli giin ve olaylarin ve mevsim
kosullarinin reklam gorsellerine yansidigr gozlenmistir. Kullanilan bazi renk ve
sozciiklerin benzer temalr reklamlarda tercih edildigi ve tekrarlandigi dikkat

cekmistir.

Anahtar  Kelimeler: Bankacilik  Sektorii, Cosmopolitan, Elele, Elle,

Gostergebilimsel Coziimleme, Kadin, Reklam.



ABSTRACT

POSTED IN BANKING SECTOR ANALYSIS SEMIOTIC
CONTENT OF ADS IN WOMEN'S MAGAZINES: 2011 YEAR IN
AUGUST, NOVEMBER AND DECEMBER OF
COSMOPOLITAN, ELELE AND ELLE MAGAZINES

CAN SANSAL DOKMECI

In this study, semiotic content analysis of banking sector advertisings was
conducted which published women mostly prefer to read fashion magazines. These
advertisings use some components like colors, fontsizes, photographs, slogans to
influence the women consumer for how and with which aims to association the
feelings was aimed to research. Within this context, primarily advertising items,
rhetorics which uses in advertisings, semiology which chosen as method of analysis
and its procedures and utilization of credit cards was tried to clarify. Afterwards,
mentioned the methods of analysis and the representations of men and women in
advertisings. Assays based upon the “Analysis of Narrative” of Roland Barthes. The
advertisings chosen from the August, November and December issues of 2011
Cosmopolitan, Elele and Elle magazines which read by women frequently.

Women are the primarily target audience of all types of advertisings and there
are more advantages to advertise directed to the women. According to the research
results, there are some banks which advertise serially and only one advertising.
When pay regard to the publishing terms, observed that the important days,
highlights and climatic conditions reflected to the advertisings. It has pointed out that

some colors and words use and repeat in advertisings with the same theme.

Key Words: Advertising, Banking Sector, Cosmopolitan, Elele, Elle, Semiotic
Analysis, Woman.



ONSOZ

Bu c¢alismayr gergeklestirmekteki amaci, kiiresel koy haline gelmis
diinyamizda duygu ve diislincelerimizi yoOnlendiren, nasil davranmamiz, nasil
giyinmemiz, nasil konusmamiz gerektigini bize d6greten, kisacast hayatimizi yoneten
ve bir tiirli kacamadigimiz reklamlardan yararlanarak, bankalarin kadin tiiketiciyi
nasil etkilemeye c¢alistiklarini analiz etmektir. Tiketmeden var olamadigimiz
toplumlarda yasadigimiz su giinlerde firmalar, reklamlar araciligiyla tiiketicinin
bilincaltinda yer etmeyi ve magazada iriin/hizmetle karsilasildiginda satin alimi
saglamay1 amaclamaktadirlar. Bilindigi iizere reklamlar izlerkitlede Once ihtiyag
uyandirip daha sonra satin alim i¢in harekete geciren gostergeleri kullanarak

tanitimin yaptiklar iiriin/hizmetin satilmasini saglarlar.

Bu baglamda calisma oncelikle reklamin ve ilettigi mesajin ¢éziimlemesiyle
baglamistir ve Kadin tiiketici igin yaratilan mesajlar ve dergi reklamlar1 incelenmistir.
Reklamlarda gosterge olarak kullanilan reklam 6geleri ve s6z sanatlartyla devam
edilmis ve bankacilik sektdrii reklamlariyla birinci boliim tamamlanmustir. Ikinci
boliimii gostergebilim, icerik analizi ve cinsiyetin imajlastiriimasi konularini kapsadi.
Ugiincii ve son boliimde ise arastirma kapsamina alinan 2011 yili Agustos, Kasim ve
Aralik aylarinda Cosmopolitan, Elele ve Elle dergilerinde yayimlanan bankacilik

sektorili reklamlariin gostergebilimsel igerik analizi yapilmistir.

Calismamda, beni tanimadan, bana ve fikrime inanan, bu zorlu siirecte bana
inanmaktan hi¢ vazgecmeyen, giiler yliziiyle destegini, yardimini, fedakarligini her
zaman hissettigim, bilgi ve deneyimleriyle calismama 151k tutan c¢ok degerli

Danisman Hocam Prof. Dr. Niliifer Sezer’e;

Kitaplarindan verimli bir sekilde yararlandigim ve yonlendirmeleriyle yolumu

aydinlatan Prof. Dr. Mete Camdereli’ye;

Yiksek Lisans yapmamda beni cesaretlendiren ve yol goésteren annem

Giilderen Sansal ve esim Can Volkan Dokmeci’ye;

Bugiinlere gelmemde biiyiik destegi olan rahmetli dedem emekli Orm. Yiik.

Miih. Necdet Celil Sansal’a, ailem ve dostlarima tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIiS

Basin, hi¢ kuskusuz giiniimiizde giiclii bir etkiye sahiptir. Basin yoluyla
iletilen mesajlar, ¢ogu zaman mesaja maruz kalan okuyucu/izleyicinin akil
stizgecinden ge¢cmeden dogrudan bilingaltina yonelir. Boylece, kitle iletisim araglari
karsisinda edilgen kalan okuyucu/izleyici reklamlarda kullanilan sembol ve
isaretlerin yananlamalarindan farkinda olmadan etkilenir. Reklamcilar, reklam
ilanlar1 hazirlarken, digerlerinden farklilasabilmek ve hedef kitlenin dikkatini
¢ekebilmek igin yaratiliciliklarini kullanirlar. Ancak giiniimiizde basimizi nereye
cevirsek reklamlarla karsilagmaktayiz ve artik birgogunu gérmiiyoruz bile. Reklamlar
ozellikle iletisim kurmamiza yarayan ve gilindelik zamanimizin ¢ogunu iletisim
kurarak gecirdigimiz i¢in dort bir yanimizi sarmis olan kitle iletisim araglariyla
yasamimiza girmis bulunmakta. Bu nedenle okuyucu/izleyicinin ilk bakista
bilingaltinda yer edebilmek adina alt metinlere bagvurulmakta ve sembollerden
yararlanilmakta. Nitekim reklamlarla karsi karsiya kaldigimiz anda igerdigi alt
metinleri de ister istemez okumaya basliyoruz. Bu reklamlarin hemen hepsi cinsellik
cagristiran semboller ve yananlamlar barindirmakta. Bu sayede okuyucu/izleyici
reklamma maruz kaldigi iirliinii vitrinde ya da markette gordiigli zaman, {iriine
gereksinim duymasa bile bilingaltindan duydugu istekle o {irinii satin aliyor ve
reklamda sahte vaat edilen hazza ulasiyor. Reklamlar giinliikk yasamimizin bir pargasi
oldugu icin eksikliklerimizi, zayifliklarimizi gidermeye yardimci olmakta. Bizi
maruz biraktigi mesajlar da kiigiik diissel diinyalar yaratarak diislerimizi gergege
cevirme, duygularimizi doyurma, korkularimizi giderme yanilsamasini olusturuyor.
Reklamin bu denli yasamimizin ig¢inde olusu ve reklama siklikla maruz kaliyor

olmamiz onu incelememiz i¢in ana nedeni olusturmakta.

Reklamcilarin bir {irlin ya da hizmetin tanitimin1 yaparlarken hazirladiklari
mesajlarin  okuyucu/izleyiciyi giidiileyici, harekete gegirici Ozellikler tasimasi
gerekmektedir. Bunu yaparken reklamcilar hedef kitlesinin tutum ve davraniglarini
bilingli ya da bilingsiz olarak etkileyecek ogeleri dikkatle se¢melidir.
Okuyucu/izleyiciyi en ¢ok harekete gecirecek diirtiiler actkma, susama gibi temel
gereksinimlerin yan1 sira toplumda bir yer edinme, bir seyler basarabilme, saygi ve
sevgi gorme gibi kisisel doyumlar da olabilmektedir. Her tiirlii iletisimin amaci bir
sonu¢ elde etmektir. Reklamda da aymi amag giidiilmektedir ve alict olan

izleyici/okuyucuda tutum ve davranis degisikligi hedeflenmektedir. Bu yiizden de
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hedef kitlenin 6zelliklerine seslenen tekniklerden yararlanilmaktadir. Ayrica yaratici
ve ikna edici olabilmek igin reklamcilar gostergebilimin yani sira ruhbilim ve

toplumbilim gibi disiplinlerden de yararlanmaktadirlar.

Boylelikle gercekte kitle iletisim araglariyla bize yeni bir tiiketim kiltiirti
dayatilmaktadir ve bunu en iyi sekilde gerceklestiren arag ise reklamdir. Reklamlar
kullandiklar1 bedensel tahrikler, duygusal hazlar yoluyla hayal ve arzu diinyalar
yaratirlar. Reklamlar tanitimini1 yaptigi iiriiniin faydalarindan ¢ok tiiketicinin iiriinii
satin aldiktan sonra sahip olacagi imgeleri sergilerler, yani iiriinden ¢ok simgeler ve
semboller sergilerler. Yiiksek lisans tezi olarak hazirlanan bu ¢alismada ve bir¢ok
calismada gostergebilimsel yontemden yararlanmanin nedeni budur. Cogu reklam,
ozellikle seckin giyim ve otomobil marka reklamlari, {iriin satin alimi sonrasi
tiiketiciye iin ve itibar vaat eder ve boylelikle diger insanlar1 etkileme amaci asilanir.
Bunlan gerceklestirebilmek icin de tanitimini yaptig: iiriine cinsellik, ask, giizellik,
arzu, tutku, sehvet gibi duygular yiikler. Reklamda mizah, cinsellik ve korku
unsurlar1 kullanmak da ilgi cekiciligi ve farkli algilanmay1 saglar. Mizah, marka ve
izlerkitle arasinda digerlerine nazaran daha sosyal ve samimi bir iletisim kurulmasini
saglar. Reklam cekicilikleri arasinda en ¢ok kullanilani cinselliktir. Kitle iletigim
araglariin ¢agdas toplumlarda, toplumsallagsma siirecindeki etkisi ¢ok biiytiktiir,
iriinlerle cinsellik bagdastirilirken toplumdaki erkek ve kadin rolleri de ister istemez
reklamlar tarafindan belirlenmektedir. Buna gore, erkek ve kadinin ¢ogu reklamda

esit sergilenmedikleri goriilmektedir.

Bu baglamda, Delaney uygulamaya dayanan bir isin tamamen yiizeysel, fikre
dayanan bir isin de bir sekilde derin ve anlamli oldugunu sdylemekle sorunun
coziilmeyecegine inantyor: “Reklamcilik ilk etapta, insanlarin hayal giiciinii
vakalamak, ardindan da markayla olan iliskisinin tadimi ¢ikarmasina yardimci
olmaktir. Bu agidan sadece fikre ya da wygulamaya dayali iki reklamcilik tiirii
yvoktur, istediginiz iliski tiirii onemlidir. Yiizeysel bir iligki tiirii isteyebilirsiniz. Moda
reklamciliginda pek ¢ok ornek bir fikre sahip degildir ancak ¢ok basarilidir. Prada
gibi bir markaya baktiginizda yoktan var oldugunu goriirsiiniiz. Icinde giizel bir
mankenin oldugu yetenekli bir sekilde ¢ekilmis bir fotograf ve bir logodan baska
hi¢hbir seyi olmayan bir reklamcilik anlayisina sahiptir. Bu bir uygulamadir. Ben
burada bir fikir géremiyorum, fakat marka ¢ok basarilidir. A¢ik ve net bir sekilde,
seyircisiyle bir iletisim kurmustur. Aym sey Calvin Klein ve Tommy Hilfiger igin de
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soylenebilir. Bana hitap eden bir reklamcilik anlayisina degil, tiiketicilerine hitap
eden bir reklamcilik anlayisina sahipler ve yaptiklari swf uygulamadir.
Uygulamalarimin altinda kesfedilecek seyler vardir ve bu a¢idan bakildiginda bu
sadece yiizeysel bir uygulamadan fazlasina sahiptir: derinlige.” (Aitchson, 2006: 87-
88).

Ayni baglamda, Delaney’e gore uygulama bagka bir amaca hizmet eder:
“Uygulama insanlara bir tiir gorsel beceri sunar, bu beceri daha sonra tiriinle ilgili
bazi fikirleri tetikler. Uygulama icindeKi beceri ile reklamverenin iiriiniine duydugu

inang ve hassasiyet arasinda dogrudan bir iligki vardir.” (Aitchson, 2006: 88).

Son yillarda reklam ilanlarinda yaraticiligin daha ender kullanilmasiyla
reklam iletileri birbirinin neredeyse aynisi gibi goriinmeye baslamistir. Dolayisiyla
markalarin izlerkitleye hissettirdikleri duygular birbirinin benzeri olmustur. Bu da
hemen tiim markalarin ayni bigimde algilanmasi sonucunu dogurmaktadir. Yani
markalar arasi farklar kapanmistir. Eger bir marka digerlerinden farkli duygular
iletmek, digerlerinden farkli algilanmak istiyorsa ilaninda sundugu satis 6nermesinde
farkliliklara gitmeli ve daha yaratici calismalar sunmalidir. Boylece daha duygu
yikli Onermelerle iirlinlinii Ozgiinlestirip, dikkat c¢ekicigi arttirilabilir. Reklam
ilaninda mantikl bir {iriin faydas1 sunmak da markanin dikkat c¢ekiciligini arttirir ve

izlerkitle tarafindan digerlerine nazaran daha farkl algilanir.

Gliglii bir slogan da izleyici/okuyucuda giiglii duygularin olusmasini
saglayabilir. Ancak sloganlar ¢ogunlukla genel-gecerdir. Gergekten giiglii bir slogan
unutulmaz ve yillarca akillarda yer edebilir. Bir ilanda ne kadar az gorsel unsur
bulunursa ilan o kadar dikkat g¢ekici olur. izleyici/okuyucuda da yarattigi algi
digerlerinden farkli olur. Hatta bazi ilanlarda iriiniin kendisi bile kullanilmak
zorunda degildir. Tlanin yansitti§1 atmosfer ve tarz iiriinii anlatmaya yeter. Bir reklam
kampanyasiin tiim ilanlar1 ayn1 olmak zorunda degildir. Eger hepsi ayni olursa
izleyici/okuyucuda daha 6nce goriilmiis etkisi yaratabilir ve izleyici/okuyucu reklami
okumayacaktir. Farkli ilanlar ilgi ¢ekmede daha basarihidir. Bir fikri, anlami1 olan
iletiler her zaman izleyici/okuyucu icin daha dikkat c¢ekici ve daha degerlidir.

Izleyici/okuyucu bilgi igeren iletileri digerlerine gdre daha farkli algilar.

Reklamlar, televizyon, gazete, radyo, dergi gibi belli bagli mecralarin disinda

giiniimiizde artik her yerdedir. Basin alaninda 6nemli bir mecra olan dergilerin



bircok farkli ¢esidi bulunmaktadir ve bu pastadan en fazla dilim alan kadin
dergileridir. Onemli bir tiiketici kitle olarak kabul edilen kadimlarin 6zellikle moda,
giizellik, ev bakimi, saglik, bebek bakimi gibi bir¢ok alanda dergileri takip ediyor
olmasi kadin hedef kitlesi olan her sektérden reklam verenin dergileri tercih etmesini
saglamaktadir. Oyle ki dergiler de artik maliyetlerini karsilamak igin reklamlara
biiylik 6nem vermekte ve reklamlara onlarca sayfa ayirmaktadir. Kadinlar da hem
sosyal yasamda hem ev i¢inde iiretici ve tiiketici konumda olduklar1 i¢in birgok
alanin hedef kitlesi durumundadir. Kadin dergilerine reklam veren sektorlerden biri
de bankacilik sektoriidiir. Bankacilik alaninda kadinlarin en ¢ok kullandiklari {iriin
kredi kartidir ve aligveris kadimnlar i¢in bir tutku oldugundan, bankalar bir¢ok

avantajli hizmet hazirlayip reklamlarda sunmaktadir.

Bu calismada inceleme konusu bankacilik sektoriine iliskin reklamlarin kadin
tiketicileri kredi karti kullanimima tesvik edip etmedigidir. Bankacilik sektorii
reklamlarindan 6zellikle kredi karti {irlinii reklam1 yapanlarin amaci; zaten kadin
tilkketicinin almas1 gereken iirlin ya da hizmeti kredi kartlarini kullanarak almalarin
saglamak ya da ayni anda hem {iriin/hizmet hem de kredi kart1 reklam1 yapmaktir. Bu
baglamda, calismanin ilk bolimiinde reklam, reklam tiirleri, dergi reklamlari, kadin
dergileri, reklam retorigi ve bunlar arasindaki baginti betimlenmeye calisilmistir.
Ikinci boliimde, gostergebilim, igerik analizi, ileti ¢dziimlemesi, reklamda cinsel
icerik konularina deginilmistir. Ugiincii béliimde ise, arastirma konusu olan
Cosmopolitan, Elele ve Elle dergilerinin 2011 yilinin Agustos, Kasim ve Aralik
sayilarinda yayinlanan bankacilik sektorii reklamlarinin gostergebilimsel yontemle
coziimlenmesi ve degerlendirilmesi yer almaktadir. Dergi reklamlarinin ¢oziimlemesi
yapilirken Roland Barthes’in gdstergebilim ile ilgili savlar1 dogrultusunda kullanilan

nesne ve kisiler diizanlamsal ve yananlamsal acilardan irdelenecektir.



1. REKLAM

Reklam en genis tanimiyla; kisilerin, kurumlarin, mal ve hizmetlerin halka
sunulup benimsetilmesidir. Bu nedenle giinlimiizde kurumlar ve tiiketiciler
bakimindan vazgecilmez bir kavram olan reklam, pazarlamanin bir alt kolu ve
Oonemli bir tutundurma araci olarak goriiliir. Reklam; temelde televizyon, radyo ve
dergi; genelde de billboard, indoor, fuarlar, dogrudan postalama, el ilanlari,
prospektiis, brosiir, sirkiiler, katalog, ambalaj, promosyon esya ve internet araglarini
kullanir. Giintimiizde 6zellikle tecimsel yarar saglamada oncelenen bir iletisim araci,
bir tanitim etkinligi olarak goriinlir reklam; ekonomik sistemler agisindan ele
alindiginda ise, kapitalizmin ayakta durmasini saglayan temel bir 6ge, bir yapitast

olarak karsimiza ¢ikar (Camdereli, 2006: 33-34).

Bir iriin ya da hizmetin tanittmini1 yapmak, bunun karsiliginda bir bedel
O0demek, tek yonli iletisim gerceklestirmek ve kitle iletisim araclarini kullanmak
reklamin 6zellikleridir. Reklamin iletisim bigimleri arasinda oldukg¢a g6z oniinde ve
yaygin olmasi ve pazarlama iletisimi yontemlerinden biri olarak kullanilmasi onu
giiniimiizde daha da 6nemli kilmis, tiiketim mallart i¢in iletisim karmasinin en
onemli bolimiine doniistiirmiistiir. Boylece reklam araciligiyla en kiigiik tiiketici
grubuna bile ulasilir olmustur. Reklam iiriin hakkinda bilgi vermek, pazarda iiriine
farkindalik yaratmak, {irlinde deneme arzusu yaratmak, tiiketiciyle iiriin arasinda
duygusal bag olusturmak, iirlinde yapilan degisiklikleri gostermek ve marka imajt
olusturmaktir. Reklamin markayr mesrulastirmak, imaj yaratmak, yaratici ifade
kullanmak, karsilastirma yapmak, genis kitlelere sunmak, gayri sahsilik ve harekete
gecirmek gibi ozellikleri de vardir. Reklamin temel fonksiyonlar ise bilgilendirme,
ikna etme, hatirlatma, destekleme, deger katma ve orgiitiin diger amaclarina yardime1

olmadir.

Ozet olarak reklam; bir iicret karsihig yapilir, bir kitle iletisimidir, mesajt;
triinleri, hizmetleri ve diisiinceleri igerir, yapan kurum ya da kurulus bellidir, bir
pazarlama stratejisidir, tiiketiciyi bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi amaglar ve rekabeti
arttirir. Reklamda iletilen bilgiler ¢ikolata ya da beyaz esya gibi tiiketici tarafindan

talep edilen ve tiretici kurulusglar tarafindan da arz edilen tirtinlerdir.

Her toplum kendine 6zgii kiiltiirel Gzellikler tasir. Firmalar da mal ve

hizmetlerini toplumlara benimsetebilmek icin bu kiiltiirel 6zellikleri iyi bilmeli,



dogru algilamali, bunlardan uzaklagsmamali ve bu kodlar1 iirlinlerine yiiklemelidir.
Reklam, ortak bir kiiltiir kodunda yasayan ve degerlerini buna goére sekillendiren
insanlara iletilecekse, mesajlarini bu kiiltiirel kodlara bagimli olarak var eder,
onlardan bir kesit, anlik bir imge sunar. Boylece o topluma kendini kabul ettirebilir.
Toplumlarin kiiltiir degerleriyle uyum gosteren reklamlar da igerdikleri degerleri
toplumlarin davranis bigimine entegre edilebilir. Reklam bu anlamda belirlenen
hedef toplumdaki bireylerin kendilerine seslenildigini fark ettirme ve sunulan mal ya
da hizmette kendi kiiltiirel kimliklerini bulabilmelerine olanak saglarken

toplumlararas kiiltiirel farkliliklar1 yok etmeye de ¢abalar.

Reklam kapitalizmin, bir baska deyisle tiiketici toplumunun yarattig1r bir
kiiltiirdiir ve dayattig1 standartlarin disinda bir yasam bicimi Onermeyecektir
(Camdereli, 2006: 38). Bir bildiri niteligi tasiyan reklam igin simgesel dil en
uygunudur. Bu simgesel dil sahsina miinhasir, bazen marjinal ancak her zaman
tutarhidir. Reklam dili hayallerimizi, umutlarimizi ve beklentilerimizi g¢erceveler,
hayallerimizi kullanir, bastan ¢ikarir. Reklamin bu simgebilimsel dilini anlayabilmek

bizi reklamin sunuldugu toplumu ve o toplumun degerlerini anlamaya iter.

Reklam bize her zaman bir tane daha satin almamizi, daha ¢ok tiiketmemizi,
daha fazla seye sahip olmamiz gerektigini dikte eder. Ustelik bunlarla bizi diinyevi
sikintilarimizdan  kurtulabilecegimize, yasamimizi degistirebilecegimize ve
diislerimizi gerceklestirebilecegimize inandirmaya ¢alisir. Boylece 0 biiyiilii yagamin
bir adim o6temizde durdugu ve reklamlarla bize sunulan triinleri kullanarak ona
kolayca ulasabilecegimiz umudu siirekli canli tutulur. Izleyiciye reklam sunulurken,
tablolar, efsaneler, masallar gibi sanat yapitlarindan yararlanilir. Sanatsal yapit her
zaman giizelligi ¢agristirir. Tiiketici de reklamda gordiigii bu sanatsal giizellige sahip
olma arzusu duyar. Ciinkii izleyiciye gore giizel seylere sahip olmak giizel bir

yasama sahip olmakla esdegerdir.

Reklam insani yanimiza seslenir, duygularimiz {izerine konar. Kiskanglik,
nefret, sevgi, ask gibi duygularimizi kullanarak bizi bastan cikartmaya, ayartmaya
calisir. Bakmakla gérmek bir degildir. Genelde gérmek bakmaktan daha derinlikli bir
stiregtir. Reklam siirecini ve tiliketici iizerindeki etkisini anlayabilmek de bdyle
derinlikli bir siire¢ gerektirir. Markalar da tiiketiciler igin artik yirmi yil 6ncesinden

daha farkli anlamlar tasiyor. Giliniimiizde kullandigimiz markalar araciligiyla



kendimizi ifade ediyor, baskalar1 hakkinda fikir sahibi oluyoruz. Yani “bakiyoruz

ama goriiyor muyuz?”

Reklamcilarin reklam yapmaktaki asil amaci tiiketicilere talep yaratarak bir
seyler satmaktir. Rekabet ortaminda reklamcilar iirlinlere anlamlar yiikleyerek
tiikketiciler i¢in bir sey ifade eder hale getirerek satmaya calismaktadirlar. Bu anlamda
reklamciliga anlam yaratma siireci denilebilir. Yani reklamlar ger¢ek diinyadan
aldiklar1 varliklara ¢esitli anlamlar yiikleyip insanlar i¢in bir sey ifade eder hale
getirerek miithis bir etkileme giicline sahip olurlar. Olusturduklar1 bu anlam
yapilariyla duygulari, diisiinceleri, insanla ilgili her seyi sekillendirir, insanlarin
bulunduklar1 toplum i¢indeki smif ve statiilerini belirler, sinif farkliliklarim
belirginlestirir reklamlar. Ozet olarak, bireylerin satin aldiklari {iriin ve hizmetler,

onlarin toplum i¢indeki konumlarini belirleyen bir faktordiir.

Bu markalandirilmis diinya anlayisinin temelinde sembolik tiiketim yatar.
Sembolik tiiketim ekonomik degil de toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ iizerine insa
edilmistir.  Sembolik tikketim giinlimiizde, gilinliik yasantimizdaki yerini
saglamlastirmis, tiiketim bicimimizin sekillendiricisi konumuna gelmistir ve tiikketim
tiriinlerinin bireyler i¢in ¢ok dnemli hale gelmesini ifade eder. Sembolik tiikketimin
olusmasi kapitalist tiretim sistemleri ve modernlesme siireciyle kosut olarak ortaya
cikmigtir ve artarak siirmektedir. Bu sembolik tiiketimin gorsellikle ilgili bir olgu
oldugunu gostermektedir. Gosteri Toplumu™ adli cahismasinda Marksist, filozof,
yazar, sinemact Debord’a gore ¢agimiz toplumlar1 gosteri toplumlarina doniismiistiir
ve gercegin doniisim gecirmistir. Gosteri toplumlari, imajin degerli oldugu
markalagsmis bir toplum kiiltiiridiir. Sembolik tiiketimin asiriligini ifade eden seyirlik
bir bi¢im olmasi giiniimiizde reklamcilik faaliyetleriyle durmadan desteklenmektedir.
Kapitalist sistem temel olarak bireyleri yabancilastirip, varolabilmeleri i¢in tiikketim
yaparak ve markalar donanarak onlar1 gosteri yapan bireylere doniistiiriir, boylece
bireyler kendilerini bu diinyanin ve sistemin bir pargasi hissedebilirler. Modern
toplumlarda yagsam bir gosteriler yigimidir. Her sey bir temsile ve izlenise

doniismiistiir.

) Guy Ernest Debord’un kapitalizmle sekillenen tiiketim iliskilerinin bir gosteri bi¢imi yarattigi ve bu
durumun diinyay1 tek bir pazar haline doniistiirdiigiinii savundugu yapitidir.



Bu yonden bakildiginda reklamcilik, siirekli sembolik degisimlerin
yasandigi, icinde bulundugu toplumun kiiltiirine ve bireylerin tutum ve
davraniglarina gore degisen, yaratildig kiiltiiriin sosyal kodlarmi kullanarak iiretilen
bir siiregtir. Bu tanima gore, imgeler, nesneler, simge ve gostergeler stirekli yeniden
tiretilir. Glindiiz Vassaf, Biiyiilk Marlboro Meydan Muharebesi adli yapitinda, imajin
giintimiizde ¢ok 6nemli oldugunu, reklamcilarin bize artik goriintii sattigini, imajin
kaldirilmasi durumunda goriintiiniin ruhsuzlasacagimi belirtmektedir (Bat1 vd.; 2007).
Bu nedenle artik 6nemli olan, reklamcilarin gorsel imajlar1 kullanarak tiiketicileri
icine ¢ekip, Uriinii/markay1 tiiketici igin vazgegilmez bir konuma sokmaktir.
Reklamcilikta sembollerin kullanimi onlarin kaynagiyla degil, baglantili olduklar
metinle anlamlandirilmaktadir. Bu sekildeki tiiketim anlayisi bir giindelik yasam
pratigidir.

Kiiresellesmis markalar giiniimiizde, insanlarin kimlik ve benliklerini
markalamaya calismaktadirlar. Pekin’de yapilan bir aragtirmaya goére 12 yasin
altindaki ¢ocuklarin Mc Donalds’1 yerli bir Cin mali zannettikleri ortaya ¢ikmustir.
Bunun diginda Starbucks, Nike, Burger King, Levi’s gibi bir¢ok kiiresel marka,
kendilerini erkeksilik, seksilik, asilik, ¢agdaslik gibi duygularla 6zdeslestirerek, bu
anlamlarla  global pazardaki tiiketicilerin  yasam  bigimlerini  etkileyip
sekillendirmektedirler. Bu markalara verilebilecek kuskusuz en iyi 6rnek bir alkolli
icecek markasi olan Absolut’tiir. Firma rengi olmayan ve tek basina tadi pek de hos
olmayan bu sivi maddeyi ¢esitli imajlar destegiyle anlamlandirarak bir diinya

markasi haline getirmistir.

Amerikal1 su markas1 Evian, Amerikalilar i¢in sudan ¢ok daha 6te bir seydir.
Amerika’da musluklardan temiz ve iyi su akmasina ragmen Evian, Coco Cola’dan ve
Pepsi’den daha pahali satilmaktadir. Benetton giyim markasi reklamlarinda
tirlinlerinin ne kadar kaliteli ve dayanikli oldugundan degil, irklarin kardesligi, insan
haklari, 6zgiirlik gibi haklardan s6z eder. Bunlarin yani sira Rolex marka saatler
itibart, Coca Cola anlik mutluluklar, Pepsi ise gelecek kusaklari temsil eder.
Amerikan markalaria verilebilecek en iyi 6rnek hi¢ siiphesiz Marlboro’dur. Marka
igerigi, markalagma siireci, imajlastirma ve markalandirma siirecleriyle; erkeksi, sert,
bireyci ve Amerikan olma anlamlarini cagristirmaktadir. Bu siliregten Once ise

ornegin Marlboro markasi ilk olarak kadinlar i¢in tasarlanmistir. Filtrelerinin kirmizi



renkte olmasi kadinlarin igerken kullandiklart kirmizi rujun izini kapatmak igindir.

Bu kirmizi renk daha sonra markanin kurumsal rengi olmustur.

Reklam basarili olabilmek icin one ¢ikmak, dikkat ¢cekmek zorundadir. Bunu
basarabilmek i¢in de pazardaki rakipleriyle yarismak zorunda oldugu gibi pazarina
girdigi toplumun aligkanliklariyla da yarigmak durumundadir. Reklam bize tanittig
iriin hakkinda bilgi vermekle kalmaz, aliskanliklarimizi degistirmeyi basarabilmek
i¢cin yeni seyler de 6gretmeyi amaclar. Bunun yani sira reklam kosullanma getirerek
arz edilen triinleri tiiketici i¢in cazip kilmaya c¢alisirken, izleyiciye se¢gme 6zgiirligi

veriyormuscasina bir etki birakir.

Reklam aslinda toplumdaki tiim bireyleri tektiplestirirken bunu sanki bireyi
farklilastirtyormus gibi degisime zorlayarak yapar. Bunun neticesinde farklilastigini
diisiinen birey i¢inde bulundugu toplumun diger iiyeleriyle aynilasmis olarak
buluverir kendini. Global bir kdyde yasiyormuscasina akran gruplariyla benzer
yasam bicimleri, benzer sa¢ modelleri ve benzer giyim tarzlari olusuverir. Kitle
iletisim araclarinin  hiziyla reklamin aligkanliklarimizi degistirme hizi dogru
orantilidir. Kitle iletisim araclarinin hiz1 ne kadar artarsa, bizim de aliskanliklarimiz

o kadar hizl1 degisir.
1.1. DERGI REKLAMLARI

Reklamin ilettigi mesajin igerigi temel alindiginda iiriin, hizmet ve fikir olmak
tizere 3 reklam tirii vardir. Hedef kitle temel olarak alinirsa tiiketiciye yonelik,
tireticiye yonelik ve mesleki reklam tiirleri vardir. Kitle iletisim araglari temel
alimirsa da gazete, dergi, televizyon, radyo, sinema, video, internet, agikhava gibi

reklam tirleri mevcuttur.

Televizyondan sinemaya, otobiis duraklarindan bina duvarlarina, reklamlarin
yayinlanabildigi her yer mecradir reklam icin. Ancak bu mecralarimn etkililikleri yani,
tilketiciler lizerinde biraktiklari etki mecradan mecraya degismektedir. Bu yilizden,
basarili bir reklam kampanyas: i¢in her mecraya uygun reklam {retmek en
dogrusudur. Reklam mecrast sec¢imi, ulagilmak istenen hedef kitleye gore
secilmelidir. Segilen reklam mecras1 ne kadar genis kitleye erisebiliyorsa, o kadar

hedef kitleye ulasilabilir.

Basili reklamlarin en 6nemli Ozelligi haftalik ya da aylik gibi uzun

periyotlarda basildig1 i¢in uzun omiirlii olmalaridir, bu sayede daha fazla giindemde
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kalabilirler. Basili reklamlar da diger basili reklamlarla rekabet halindedir. Bu
yizden basili reklamlarda marka isminin dikkat c¢ekmesi ve goze batmasi
saglanmaya c¢alisilmalidir. Bir ilanda marka isminin sloganda, baslikta ya da en
azindan alt baslikta bulunmasi reklamda marka ismine ulasmak i¢in okuyucuyu
stkmayacak, ilk bakigta géze carpacaktir. Logoyu biiyiik yapmak estetik a¢idan itici
goriinse de ilanin goze carpmasi ve markanin hizli bir sekilde algilanabilmesi

acisindan faydalidir. Logo yerlesimiyle ilgili genel kani, ilanin sag alt kosesidir.

[lanmn dili sadece hedef kitle icin degil, tiim izlerkitle tarafindan rahatlikla
anlasilabilecek tarzda ve agik secik yazilmali, konugma dilinin basili hali gibi
olmalidir. Insanlar, hoslandiklar seyleri dinlemeyi ve okumay1 severler. Bu yiizden
reklam, hedef tiiketicinin hoslandigr ve zevk aldigi seyler goz Oniine alinarak
hazirlanmalidir. Hedef kitlenizin konusma jargonunu baz alarak yazilan metinler

daha samimi ve i¢ten geldiginden kendini okutur.

Marka ismi yan1 sira slogan ya da bagliga iiriin faydasini yerlestirmek de
tilkketici i¢in satin alma eylemini gerceklestirmesi ve dikkat cekmesi acisindan
faydalidir. Potansiyel tiiketici reklamin tamamini okumak zorunda kalmadan
iletilmek istenen mesaji almis olur. Bu da aceleci tiiketici icin 6nem arz eder.
Tiiketiciyi diisiinmek durumunda birakmamak, mesaj1 ivedilikle sdylemek reklamin

algilanmasini kolaylastirir.

[zlerkitle uzun olan reklam metinlerini genellikle okumak istemez. Okudugu
seylerin anlamsiz, gereksiz ve hatta yalan oldugunu diisliniir. Uzun reklam
metinlerini yalnizca kendisi icin ise yarar, degerli ve anlamli bir seyler yazdigina
inanan ve satin almaya gercekten niyetli olan tiiketici okur. Ancak sadece bir gorsel
iirinle ilgili her seyi anlatmaya yetiyorsa fazla sdzciige gerek yoktur. Isteksiz olarak
para harcayacak kisi uzun metinleri dikkatlice okur. Uzun reklam metinleri iirliniin
rakiplerinden ayrilmasini ve daha yetkin algilanmasii saglar ve iirlin hakkinda
bilgilenen kisinin ¢evresini bilgilendirmesini saglar. Okunurlugu yiiksek bir uzun
reklam metninde okunmasi kolay olacak tirnakli bir yazi karakteri kullanilmali,
okuyucunun ilgisini ana metne yonlendirecek sekilde baslik ve alt baslik
kullanilmali, kisa climleler ve kisa paragraflar kullanilmali, ilgiyi metne ¢ekecek ve

metnin kolay okunmasini saglayacak sekilde genis beyaz alan kullanilmalidir.
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Bir iiriin i¢in spesifik bilgiler iceren ve ¢ok sik yapilmayan indirim reklamlar
dikkat ¢ekicidir. Her sene yapilan sezonluk indirimler ic¢in farkli yaratici fikirler
kullanmak monotonlugu silecek, markanin diger sezonluk indirimlerden ayrilmasini
saglayacaktir. Yilsonu ve sezon sonu indirimler hedef tiiketiciye daha inandirici

gelir.

Ulusal ya da yerel piyasada bigim olarak kuse ya da saman kagida basilmis,
igerik olarak resim ya da yazi agirlikli yayma dergi denir. Cogunlukla televizyon
izlemeyen tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Kupon dagitimi, bilgi verme,
siirli hedef kitleye ulasma gibi amaglarda dergiler tercih edilmektedir. Dergilerde en
etkili reklam kullanimi dort renkli arka tam sayfa kullanimidir. Dergilerde kullanilan
dort renkli reklamlar siyah-beyaz reklamlara kiyasla daha fazla okunmakta ve akilda
kalmaktadir. Dergilerde parlak kagit kullanma olanag1 reklamciya 6zellikle biskiivi,
dondurma, giyim ve otomobil reklamlarinda gorsellik agisindan avantaj saglar.
Dergilerin raf omrii gazetelere nispeten daha uzundur. Cilinkii gazeteler giinliik
cikarken dergiler haftalik, aylik ya da ii¢ aylik periyotlarla ¢ikmaktadir. Bu yiizden,
bekleme salonlar1 gibi yerlerde tarihine bakilmaksizin dergilerin daha uzun siire

okunma olasilig1 daha yiiksektir.

Dergicilik alaninda 1700’lerin baglarindan itibaren periyodik birka¢ yayina
rastlanilsa da 19. ylizyila kadar literatiir ve reklam alaninda etkili ¢aligmalara
rastlanmamistir. Dergiler ancak 1879 Posta Devrimi ile ikinci sinif materyal olarak
genis bir kitleye diisiik maliyette ulasma imkani bulmuslardir. Etkili bir reklam araci

olmalari ise 19. yiizyilin sonlarina rastlamaktadir (Aktaran Elden, 2003: 180).

Tiirkiye’de dergicilik 1840’11 yillarda baslamis ve Cumhuriyet’in ilani ile
Ozgiirligline kavugmustur. 1928 yilinda Harf Devrimi ile sarsinti igine girse de
ilerleyen yillarda gelisme kaydetmistir. Giliniimiizde ise dergicilik, ciddi anlamda

ilerlemis, farkl tiiketici kitlelerine seslenen dergiler yayinlanmaya baglamistir.

Televizyondan sonraki en biiyiikk mecralar gazete ve dergidir. Ulkemizde
gazete piyasada %35-40 civar bir yer kaplamaktadir. Fakat daha gelismis tilkelerde
gazetenin pazardaki payi diismekte internet ve dijital yayinin pay ise artmaktadir.
Gazete reklamlar1 genellikle, televizyon reklamlarinda yapilamayan ve anlatilamayan
Ogeleri tamamlamak amacghh yapilmaktadir. Bunun yam1 sira televizyonda

yayinlanmasi yasak olan iiriinlerin reklamlariin yaymlanmasi i¢in de gazete ve dergi
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reklamlart hem imaj, hem kampanya reklamlart i¢in tercih edilmektedir. Dergi
reklamlarinda daha kiiltiirlii ve egitim seviyesi yiiksek insanlar takip ettikleri igin
imaj agirlikli ¢alismalar yayinlanmaktadir. Reklam alanlar1 gazetelerde siitun ve
santim hesaplamasiyla satilirken, dergilerde tam sayfa, yarim sayfa, ¢ceyrek sayfa ve

0zel uygulamalar olarak hesaplanir.

Gazete ve dergi reklamlart genelde tamamlayici olarak diisiiniildiiglinden
kampanyanin iyice zihinlere yerlesebilmesi i¢in televizyon reklami yayina girdikten
en az 2 ila 7 giin sonra yayina girmelidir. Eger televizyon reklami yoksa ve gazete

ana mecra olarak kullaniliyorsa basarili bir yaratici ¢calisma uygulanmalidir.

Dergiler daha spesifik tiiketici kitlelerine ulasabilme agisindan 6nemlidir. Bu
anlamda bircok farkli alanda ve temada, alaninda referans gosterilebilecek diizeyde

yayinlanan, kalite kuse kagida basilan dergiler bulunmaktadir.

Dagitim alanlarina gore dergiler yerel, ulusal ve uluslararast olarak
simiflandirilabilir. Yerel dergiler belli bir cografi bolgeye ya da sehre hitap eder.
Ulusal dergiler tiim {ilkeye hitap ederken, uluslararasi dergiler ise belli bir tilkede
genel merkeze sahip olup dagitimi birden fazla iilkeye ya da biitiin diinyaya yapilir.
Bu tiir dergiler dagitildig: iilkenin dilinde yayinlanabildigi gibi tiim diinyada tek bir
dilde de yayinlanabilmektedir.

Dergiler hedef kitleye gore simiflandirilmak istenirse genel konular ele alan
ve okuyucu kitlesi digerlerine gére genis olan dergiler diyebiliriz. National
Geographic gibi belgesel icerikli ve Forbes gibi ekonomi dergileri bunlara 6rnek
olarak gosterilebilir. Daha spesifik bir hedef kitleye hitap eden dergilere PC
Magazine ve Oyuncu gibi dergiler 6rnek verilebilir. Spor dergilerine ise Golf

Diinyas: ve Futbol Extra gibi 6rnekler verilebilir.

Aragtirmalara gore dergiler 20 temel ilgi alanina gore siniflandirilmaktadir

(Aktaran Elden, 2003: 182).

e Otomobil (alim-satim, siiriis, bakim-onarim)
e QGiizellik ve bakim

e Kariyer (se¢im, hazirlanma, gelisme)

e Giyim ve moda

e Tiiketici egitimi

12



e Kiiltiirel ilgi (sanat, edebiyat, din, bilim)

e Eglendirici

e Ziraat, bah¢e bakim ve diizenlemesi

e Yemek (planlama, pisirme, hazirlama, servis)
e Saglik (fiziksel ve ruhsal)

e Hobiler

e Ev (alma, yapma, projeleme)

e Ev (dekorasyon, mobilya)

e Parasal konular (kisisel ve ailesel)

e Cocuk yetigtirme

e Hayvan biiyiitme ve bakim

e Kendini gelistirme (psikolojik, baskalariyla iletisim, giinliik hayatta pratik olma)
e Spor (kisisel katilim, kendini gelistirme)

o Gezi

e Haber igerikli

Dergilerin reklamverenler tarafindan reklam araci olarak tercih edilmesinin

sebepleri (Aktaran Elden, 2003:183):

e Hedef kitle kalitesi: Hemen her pazar bolimiine uygun dergi bulunmaktadir,
fakat ¢ogu dergi daha iist pazar boliimiinii hedef kitle olarak kullanmaktadir.

e Hedef kitle iliskisi: Dergi okurlar1 dergilerinin igeriklerine bir tv izleyicisinin
izledigi ya da radyo dinleyicisinin dinledigi programa oranla daha fazla ilgi
gostermektedir. Fakat bu reklamlar1 okuduklar1 anlamina gelir mi? Amerika’da
Dergi Yaymcilarimin yaptig1 arastirmalara gore okurlar dergideki reklamlara

diger medyada yayinlanan reklamlara oranla daha fazla ilgi gostermektedir.

Dergi genellikle yeni iirlin ve hizmetlerin tanitildigi bir mecra olarak
bilgilendirme amagli kullanilir. Okuyucular dergilere gazetelerden daha fazla okuma
siiresi ayirdiklart i¢in dergilerde gazetelere nazaran daha uzun reklam metinleri
kullanilabilir. Dergilerin daha uzun siireler saklanabilmeleri de reklamlarin tekrar
okunmalarina olanak saglar. Dergilerle birlikte verilebilen kupon ve istek formlar
sayesinde dogrudan yanit reklamciligi i¢cin miikemmel bir ortamdirlar, bu sayede
tilkketiciden cevap alinmasi kolaylasir. Dergi reklamlar1 diger basili reklamlara gore

daha farkli okunurlar. Dergi reklamlarinda iiriin, renkli fotograf olarak genelde yalniz
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ve biiyiik ebatlarda bulunur. Reklam metni ise her uzunlukta olabilir, hatta bazi
reklamlarda hi¢ metin bulunmayabilir. Etkileme sekli bakimindan dogrudan anlatim

yerine duygusal c¢ekiciligin kullanilmasina daha yatkindirlar.

Dergi sayfalarmin reklam ortamlari olarak yaratici kullanimlara olanak
saglamas1 ve reklam mesaj1 iistiinde oynanarak dergi igerigiyle uyumlu hale
getirilebilmesi derginin smirsiz yaraticilikli ¢aligmalara olanak saglamasina imkan
vermektedir. Dergi igerigiyle uyumsuz ya da reklam sunumunda alakasiz metin ya da
materyal kullanimi reklamin ilgi ¢ekiciliginde ve inandiricilifinda basarisiz olmasina
neden olacaktir. Dergi reklamlarinda yaraticilik sayfa kullanimiyla miimkiin olur.
Katlanan sayfalar, silme baskilar, kopabilen ek kagitlar, iki tarafli sayfa kullanimi
gibi kullanimlarla dergi sayfalarinda yaratici ¢alismalar sergilenebilir. Spesifik hedef
kitlelere seslenen dergilerde reklam mesaj1 kolaylikla dergi igerigiyle uyumlu hale
getirilebilir, boylece reklam mesajinin farklilastirilmasi saglanabilir. Bu avantajlarla

reklam mesaj1 kolayca hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek kabul edilebilirlik artacaktir.

Dergiler spesifik hedef kitlelere seslenebildikleri icin hedef kitle se¢imi
acisindan avantaj saglarlar. Dergiler cografi agidan tiiketicileri bolgesel, demografik
acidan da yas, gelir seviyesi, sosyo-kiiltiirel diizeye gore ayrimlamamiza olanak
saglarlar. Bu tir oOzel ilgi alanlarina seslenen dergiler referans olarak kabul
edildiklerinden reklam mesajinin hedef kitle tarafindan daha dikkatli ve ilgiyle
okunmasini saglarlar. Dergilerin yiiksek baski teknolojileri ve kuse kagit kullanimlar
siyah-beyaz ve renkli baskilarda en iyi sonucu elde etmeye avantaj saglar. Dergilerin
bir avantajlar1 da sadece o dergiyi satin alan kisi tarafindan degil, o kisinin yakin
cevresi tarafindan da okunabilme olasiliklarinin yiiksek olmasidir. Kuaforlerde,
muayenehanelerde, bankalardaki bekleme salonlarinda bulunan dergiler ikincil hedef

kitle dedigimiz bir¢ok insan tarafindan okunur.

Dergilerin dezavantaji ise basili reklam ortamlar1 i¢inde en pahalis
olmalaridir. Hem dergiye 6denen iicret hem de kisi basina diisen maliyetten Gtiirii
pahalidirlar. Dagitim agisindan da bazi dergilerin sadece gazete bayilerinde satilmasi,
bazilarinin abonelik sistemiyle ¢aligmast da dergilerin dezavantajlarindan biridir. Bu
da dergilerin daha sinirli hedef kitlelerine ulasmalarina neden olur. Ozellikle moda
ve kadin dergilerinde 6n sayfalarda reklam yigilmasi olmasi reklamin ilgi cekmesini,
hatta okur tarafindan tiim reklamlarin 6nemsenmesini engeller. Dergilerin spesifik
olmalar1 yine sinirlt sayida tiikketiciye ulagsmalarini saglar, daha genis kitlelere hitap
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etmek agisindan dergiler uygun mecralar degildir. Gazetelerden bir farklan ise,
dergilerin reklam kabullerini gazetelere gore ¢ok daha once almalaridir. Dergiler
kaliteli kagit, uzun metin kullanimi, illlistrasyonlar ve diger ozelliklere ragmen
gazeteler gibi bazi gorsel unsurlari, radyodaki gibi sesi ve televizyondaki gibi
goriintliyli kullanamazlar. Fakat bazi reklamlarda ses ¢ipleri ve hologramlarla hareket
illizyonu kullanabilirler. Bunun yani sira bir baska dezavantaj ise dergilerin yayin
sikligindan  kaynaklanmaktadir. Dergilerin  gazetelere oranla daha seyrek
yayinlanmasi reklam mesajlarinin hedef kitle iizerindeki etkisinin ve akilda

kaliciliginin azalmasina neden olur.

Dergiler verimli reklam ortamlaridir. Basilan dergilerin biiyiik bir ¢ogunlugu
hedef kitleye ulagmaktadir, yani bosa giden dergi sayisi en aza indirgenmistir. Ayni
gruba verilen reklamlarda g¢esitli indirimler yapilabilmektedir. Dergilerin satisa
yaptig1 biiyiik etki olgiilebilmektedir. Ulkemizde en ¢ok ilgi gdren dergi tiiriiniin
kadin dergileri oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Dagitim sirketlerinin
verilerine gore Tirkiye’de 2012 yilimin Ekim ayina kadar 29 milyon adet dergi
satildi. Bu rakam bir 6nceki yilin Ekim ayima kadar 900 bin adet azalisa isaret ediyor.
Reklam alan dergiler arasinda satilan dergilerin 15,5 milyon oldugu belirtiliyor. 2011
yilinin Ekim ayina kadar reklam alan dergilerin net satis adetlerindeki diisiisiin ylizde
5,8 civarinda oldugu tahmin ediliyor (Reklamazzi, 2012). 2012 yilinda reklam alan
dergi pazarinda %10,8 gerileme oldugu goriiliiyor. Turkuvaz Dagitim A.S. ve
Yaysat’tan alinan 2012 satis rakamlarina gore kadin ve moda dergileri 1.378.929 ile
birinci siradadir. Kadin ve moda dergilerini 876.367 ile geng kiz dergileri ve 684.837
ile yemek dergileri takip etmektedir (Aktiiel, 2013). 2012 yilinin Ekim ayinin satis
rakamlarina baktigimizda ise, arastirma konumuzu olusturan Cosmopolitan dergisi
27.998 ile birinci sirada, Elle dergisi 26.753 ile ikinci sirada Elele dergisi ise 15.560
ile Gglincli siradadir (Medyatava, 2012). 2012 yilinin geneline baktigimizda ise
Aktliel dergisinden alinan verilere gore Cosmopolitan ilk sirada, Vogue ikinci,
Instyle ticlincii, M. Claire dordiincii, Bazaar besinci, L’official altinct siradadir. 2011
yilinda tirajlar 2010 yilina gore %11.9 azalmistir. 2012 yilinda da 2011 yilina gore
%1.9 artmistir. 2013 yilinda ise %6.6 artmistir. (Aktiiel, 2014)

1.2. KADIN DERGILERI

Gilintimiizde iilkemizde yayimlanan kadin dergilerini savunduklar1 goriisler
acisindan smiflandirmak gerekirse; Kadin sorunlarini siyasal bir yaklasimla ele alan
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dergilerden, islami dergilerden, feminist yaklasimli dergilerden, kadinin ekonomik
ve toplumsal bagimsizligint savunan tiiketim yaklasimli dergilerden s6z edilebilir

(Goneng, 2006: 70).

Tanzimat Donemi’nde basinin Osmanli topraklarinda yayginlasmaya
baslamasiyla birlikte ilk kadin dergileri de yayimlanmaya baslamistir. Bu donem
kadin dergilerinin lizerinde durduklar1 konular aile yasami, ahlak, ¢ocuk egitimi,
yemek tarifi gibi konulardir. Bu dergilerde yayimlanan yazilarin ¢cogu imzasiz olarak
cikmistir. Bu dergilerin temel amaci kadinlar1 egitmek ve haklarimi savunmaktir.
Ancak bugiinkii anlamiyla kadin haklarindan s6z etmek olasi1 degildir. Bu donemin
ilk kadin dergisi 1868 yilinda Ali Resit ve Filip Efendi’nin ¢ikardiklar1 Terakki
Gazetesi’nin eki olarak yayinlanan Terrak-i Muhaddarat Dergisi’dir. Kadnlarin
O0grenim hakki ve c¢alisma olanaklari konularmi savunmustur. Kadin okurlar da
mektuplariyla sorunlarini dile getirmis ve bdylelikle dergiye katkida bulunmusglardir.
Bu donemin diger bir kadin dergisi ise Mahmut Hamdi tarafindan yayinlanan

Ayine’dir (Goneng, 2006: 71).

Cumhuriyet’in ilamiyla birlikte kadinlara birgok yasal hak tanmmustir.
Bunlardan en Onemlisi kadinlarin segcme ve secilme hakkidir. Bdylelikle kadin
kimliginde biiylik bir degisim yasanmistir. Cumbhuriyet’in ilk ddnemlerinde
yayimlanan kadin dergilerinden bazilari; Siis, Ev Hocas:, Calikusu, Yildiz, Kadin
Yazilarrdir (Goneng, 2006: 75). Harf devrimi ve Medeni Kanun’da yapilan
degisikliklerden sonra yayimlanan dergilerden bazilari ise; Aile Dostu, Cumhuriyet
Kadin Dergisi, Salon, Evig Dergisi’dir. Cumhuriyet Kadin Dergisi ve Evis Dergisi
donemin 6nemli dergilerindendir (Goneng, 2006: 76). Evis Dergisi yalnizca el ve ev
islerine yer verilen bir dergi olmamis, en taninmis doktorlarimizin, profesorlerimizin
ve yazarlarimizin yazilarimin yer aldig: bir dergi olmustur. 1944 yilinda yayinlanan
Tiirk Kadini Dergisi’nin geliri Tiirkiye Cocuk Esirgeme Kurumu’na aittir. Haftada
bir yayimlanan Kadin Gazetesi cinsellige yer veren, kadinlarla ilgili ilk yayindir.

1950 yilinda iilke siyasal bir degisim yasamistir. Demokrat partinin yonetime
gelmesiyle birlikte basin alaninda da bir takim yenilikler ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Bu durum kadin dergileri iizerinde de etkili olmustur. Hafta, Yirminci Aswr, Resimli

Hayat gibi tiim aile bireylerine yonelik dergiler yayimlanmistir. Bu dergiler agirlikli
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olarak da magazin ve fotoromanlara yer vermistir. 1970’li yillarda, Avrupa
tilkelerinde giderek yayginlasmaya baslayan feminizm akimi {ilkemizde de etkinlik
kazanmaya baslamistir. Yalnizca kadin sorunlarma yonelik kadin dergileri bu
donemde yeniden ortaya ¢ikmustir. Cinsellik konusu da dergilerde agikca islenmeye
baglamistir. Kadinin toplumsal 06zgiirliigliniin yant sira cinsel Ozgiirligii de
savunulmustur. Donemin bir diger 6zelligi ise kadin dergilerinin siyasal konularla
daha yakindan ilgilenmeye baslamalar1 olmustur. Isci hareketleri, grevler, kadin
Ozgiirligi kavramlar1 dergilerde genis yer bulmustur (Goneng, 2006: 78). Elele 1976
yilinda Hiirriyet Grubu tarafindan anne ve anne adaylarina yonelik aylik olarak
cikarilmaya baslanmistir. Ilk sayisinda bir dogum olayini renkli fotograflariyla
yayinlayarak bir ilki gerceklestirmistir. Dergi 1984 yilinda bicimini degistirerek
magazin agirlikli bir dergi olmustur. Derginin amaci kadimnlarin kendilerine
giivenmelerini, topluma yonelik etkinliklere katilmalarin1 saglamak olarak
belirlenmistir (Goneng, 2006: 79). Bunun disinda Kadin Dayanismasi, Samanyolu,
Disi Kugs gibi dergiler de yayimlanmaktadir. 1978 yilinda yayimlanmaya baslayan
Kadinca Bati’daki dergilerden 6rnek alarak giizellik, yemek, moda gibi konulara da
deginmistir. Duygu Asena’nin Genel Yayin Midiirligii doneminde kadina daha fazla
odaklanilmis, kadin-erkek esitligi ve kadinlarin cinsel sorunlari iizerinde daha fazla

durulmus ve bu dénem de oldukga basarili olmustur.

1980’11 yillarda feminizm akimmin yayginlasmasiyla kadin dergileri
sayisinda da bir artis olmus ancak, bunlarin ¢ogu daha sonradan kapanmistir.
Bunlardan bazilari; Demokrat Kadin, Kadinca Orgii, Bella, Kadin ve Aile, Saghk
Giizellik, Benissimo, Feminist, Bihter, Hey Girl, Marie Claire ve Prenses’dir. Marie
Claire dergisi isledigi konularla sadece moda ve giizellikle ilgilenen degil, yenilik ve
degisimleri takip eden ve olaylara ve gelismelere yabanci olmayan 'Marie Claire
kadinlar1' yaratmay1 amaclamistir. 90’11 yillarda iilkenin i¢inde bulundugu toplumsal,
siyasal ve ekonomik durumdan kadinlara yonelik dergiler de etkilenmislerdir.
Ekonomik olarak yayin yagamlarini siirdiirebilmek i¢in reklama gereksininim duyan
tim diger dergiler gibi kadin dergileri de yayin politikalarini reklam verenlerin
istekleri dogrultusunda belirlemektedir. Boylelikle daha ¢ok tanitima yer veren
magazinsel agirlikli dergiler ortaya c¢cikmistir. Bu dergilerin biiyiik bir ¢ogunlugu

kadinlara giizel ve basarili olmanin yollarin1 sunmaktadir. Hedef kitle ise, egitimli,
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ekonomik Ozgiirliige sahip sehirli kadinlardir (Goneng, 2006: 83). Bu doénemde
yayimlanan dergilerden bazilari; Hanimeli, Burda, Ebru, Pratica, Cosmopolitan Kim,
Aktiiel Kadin, Harper’s Bazaar, Hos Geldin Bebek, Ozgﬁr Kadin, Sevgim, Business
Woman, Eksik Etek, Play Girl, She, Yeni Oya, Cocugum ve Ben, Gelin, Form Sante,
Sofra, Elele Bride ve Elle’dir. Bu donemde yayimlanan dergilerin neredeyse tiimii
tiiketime yoneliktir ve reklamlardan ve satistan bol para kazanmak hedefindedir.
Giliniimilizde dergiler neredeyse kazanglarinin tiimiiniin reklam verenlerden
saglamaktadir, dolayisiyla reklam alamayan dergiler kapanmaktadir. Bu nedenle
artik dergiler bir misyona degil, ticari kimlige sahiptirler. Giiniimiiz dergilerinin bir
diger 6zelligi ise ya yabanci dergilerin uyarlamalari ya da telif haklarinin satin alinip
yayimlanmalaridir. Bu dergilerin yayimladiklar1 reklamlar da hedef kitlelerinin
dikkatini ¢ekebilmek ve kalici etkiye sahip olabilmek i¢in dogru 6geleri kullanmak
zorundadirlar. Bunun i¢in tiiketicinin bilingaltina erisebilecek, duygularina hitap
ederek ihtiyag gereksinimi uyandirarak satin alma arzusu yaratacak gostergelere

bagvururlar.
1.3. REKLAMDA MESAJ

Reklam, bir seyler sdylemek isteyenle bir seyler duymak isteyen arasinda bir
koprii vazifesi goriir. Bu koprii bir seyler sdylemek isteyenden bir seyler duymak
isteyene mesajlar iletir. Bu iletiler sevingleri, hiiziinleri, heyecanlari, beklentileri ve
zevkleri barmdirir. Bu mesajin neler icerdigi, nasil olusturuldugu, nasil iletildigi,

neyi, nasil anlattig1 biiyiik 6nem tasir.

Bir reklam iletisinin temel amaci iirlin faydasin1i yansitmak olmalidir.
Tiiketicilerin tiriin hakkindaki olumlu ve olumsuz fikirleri iletinin sekillenmesinde
onemli rol oynar. Bu anlamda piyasa arastirmasi iletinin olusturulmasinda c¢ok
onemli bir yere sahiptir. Inandiricilik, ilgi cekicilik, yaraticilik ve farklilik reklam

iletisinin kurgulanmasinda g6z 6niinde bulundurulmasi gereken unsurlardir.

Reklamda sadece ne soylendigi degil, nasil sdylendigi de iletinin etkisini
belirleyen 6nemli bir unsurdur. Bu nedenle baglik, slogan, ana metin gibi reklami
olusturan &geler bir reklam iletisinin etkisini dogrudan etkiler. Bu unsurlarin
reklamlarda kullanimi 6zellikle birbirleriyle ayni olan iiriinlerde marka baghlig

yaratma ve algilanis agisindan farkliliklar olusturur.
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Reklam mesaj1 amacina ulagabilmek i¢in ikna etme niteligine sahip olmalidir.
Bu etkinligin saglanmasi i¢in mesajin igerigi, bigimi, nasil sunuldugu gibi birden ¢ok
faktore dikkat edilmelidir. Bunlar reklamin ikna basarisin1 dogrudan etkileyen
faktorlerdir. Bir reklamin tiiketici zihninde olusturdugu duygusal etki ve zihinlerdeki

kalicilig1 da mesajin tagidigr igerikle dogru orantilidir.

Reklam mesajindaki bu ikna ediciligi saglamak i¢in reklamcilar tarafindan
yaratici stratejiler olusturulur. Bu dogrultuda mesajin hem bigimine hem de igerigine
cok dikkat etmek gerekmektedir. Bir reklam mesajinin igerigi olusturulurken,
reklamin {irtin, kurum ya da fikir hakkinda hedef kitleyi ikna etmek igin

sOylediklerinde kullanilan tekniklerden s6z edilir.

Bir reklam iletisi dncelikle iiriinii/hizmeti ve faydalarmni tamimlamalidir. ileti
olusturulurken, daha basarili bir reklam i¢in, ge¢miste karsilasilan sorunlar goz
oniinde bulundurulmalidir. Mesaj ise bir reklamim en 6nemli elemamidir. izlenecek
dogru bir mesaj politikas1 reklamin basarisini dogrudan etkiler. Eger birden ¢ok
mesaj kullanilacaksa da biri 6n plana ¢ikarilmalidir. Mesajdan sonra hedef kitleye

nasil ulasilacagi saptanmalidir.

Bir reklam mesajinin hedef kitleye nasil iletildigi, sdyleyeceklerini nasil
soyleyecegi de en az soyledikleri kadar &nemlidir. fkna giiciinii 6nemli 6lgiide
etkileyen bu bigimsel 6zellikler temel olarak fotograf, animasyon gibi, ¢esitli ses ve
goriintii efektleri gibi unsurlardir. Bir reklamin amagclari; dikkat cekmek, ilgi ve arzu
uyandirmak, fikir yaratmak ve harekete gecirmektir. Bir reklamin hedef kitlesini
istedigi davranisa yonlendirmesini; dogru imgeleri dogru duygularla birlestirip,

yerinde sozclikleri eklemeyle gerceklestirebilir.

Leo Burnett’e gore sadece yazi degil, fotograf, animasyon, illlistrasyon da
cok biiylik onem tasir. Gorsel 6gelerde bulunan diigiindliirme Ogeleri arzu ve
inanclarimiz1 diirtiiler. Ornegin; Leo Burnett tarafindan 1955 yilinda yaratilan iinlii
“Marlboro Man” reklaminda yakisikli bir kovboy bulunur. Bu kovboy gayet saglikli
goriinmektedir ve dogal bir ortamda bulunmaktadir. Bu reklam gorselinde hedef
kitleye Marlboro marka sigara kullandigi takdirde gorselde gordiigii adam gibi
yakisikli ve karizmatik algilanacagi duygusu hissettirilir. Reklamin dogal bir ortamda
resmedilmesi ise, bu iirlinlin aslinda dogal bir {iriin oldugunun hissettirilmeye

calisilmasidir. Bunlarin yani sira Marlboro’nun o dénemki mevcut tiiketici kitlesini
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kadinlarin olusturuyor olmasindan otiiri tiiketici kitlesini erkeklere ¢evirmeyi

hedefleyen bir reklam gorselidir (Celik; 2000).

Zaltman’a gore: “Bir dergi reklami fotografinda gosterilen basit bir duvar
saati bile, tiiketicilerin bu reklam hakkinda hatirlayacaklart seyi belirleyebilir.
Ornegin, bir duvar saatinin gésterildigi bir ortamda yardim géren bir miisterinin
resmi, hizli servis diigiincesini, i¢inde duvar saati olmayan bir resimden ¢ok daha
giiclii bicimde akillara getirir. Duvar saati, zaman ve hizli hizmet hakkindaki
bilin¢altinda yer alan diigiinceleri onceden hazirlar. Tiiketici, bu hizmet saglayicisini
degerlendirirken, reklam hizli servisle ilgili hicbir referans vermedigi halde, hiz

,*

kriterinin karsilandigint varsayacaktir.’

Bazi aragtirmacilara gore gorsel algi sadece goriintiiyle degil, yazili bir metin
ya da bir melodiyle yaratilabilir. Yani reklamcilar imgenin giiciinii kullanarak
zihnimizde istedikleri seyi resmedebilirler ve bunu bize kendi diisgiiciimiiziin
eseriymis gibi hissettirebilirler. Tiiketici kendini reklamini yapilan otelin havuz

basinda giineslenirken ya da genglestirici kremi kullanirken hissedebilir.

Bu baglamda medya planlamacisi da hedef kitlesine en hizli ve kolay yoldan
nasil ulasacagini saptamak zorundadir. Bunu yaparken ka¢ potansiyel tiiketiciye
ulasacagini, reklamlart hangi medyalarla iletecegini, reklamin zihinlerde yer
edebilmesi icin tiiketicinin reklamla ka¢ defa karsilagmasi gerektigi, reklamin hangi
stire zarfinda yayinlanacagi ve reklam biitgesinin ne kadar olacagi gibi sorular

cevaplandirmasi gerekir.

Reklamcilar ve reklamverenler i¢in en kolay hedef kitle cocuklar ve
kadinlardir. Cocuklar ¢ok fazla sorgulama yetisine sahip olmadiklarindan, kadinlar
ise evin biitlin aligverisini tistlendikleri ve erkeklerden daha fazla iiriin kullanimina
ihtiya¢ duyduklari i¢in reklamecilar i¢in 6nemlidir. Erkek tiiketici ne ¢ok sik aligverise
cikar ne de ¢iktiginda uzun vakit gegirir. Thtiyaci olan iiriin dogrultusunda bir magaza
secer, Uriiniini satin alir ve ¢ikar. Kadin ise hedefindeki magazaya ulasmadan 6nce
yolunun {istiindeki diger magazalara da girer ve sadece ihtiyaci olan iirliniin
bulundugu rafa degil biitlin raflara bakar. Kadin sadece 6zel ihtiyaclar1 i¢in degil evin

ve evde yasayan diger bireylerin ihtiyaglar1 i¢in de aligveris yapar. Bu kadiin

* Yazar, kitap editorii ve Harvard Universitesi Pazarlama Fahri Profesorii. En son yayinlanan kitaplari:

Tiiketici Nasil Diisliniir (2003) ve Pazarlama Metaforlar1 (2008).
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dogasinda vardir. Ustelik ¢ogu kadmin giinlerinin uzun bir kismimi disarida degil
evlerinde televizyon karsisinda gegiriyor olmasi daha ¢ok reklama maruz kalmalarina

yol agmaktadir.
1.3.1. Kadin Tiiketicilere Yonelik Reklam Mesajlari

Degisen olaylar, iletisim kaliplar1 ve kadmlara 6zgii diger her sey kadinlarin
deger verdikleri olgulardir. Reklamci da bunlari goz Oniinde bulundurarak
sekillendirir ilanini. Bir ilanda kadinlar etkilemek icin oncelikle uygun bir baslik
bulunmaly, iiriin faydalar1 agikga belirtilmeli, giiglii bir sunum yapilmali, trtinle ilgili
garantiler, son silire ve tesvikler belirtilmelidir. Aslinda {riinleri satin alanlar
tiketiciler degil, kadinlardir. Evin erkegi giindiiz ise gittiginden evin biitliin
aligverisini kadin iistlenir. Bu anlamda kadinlar1 kisisel olarak taniyarak yapilan {iriin
pazarlamast daha basarili olur. Ancak kadinlarin hepsi aym sekilde diisiinmez.

Inanglar1 ve duygular1 konuya ve yasamlarina bagli olarak degisiklik gosterir.

Kadimnlar insanlara ve insanlar arasindaki iletisime ¢ok 6nem verirler. Bu
nedenle kadin izleyici/okuyucuyu reklama ¢ekmek i¢in insan temsilleri ve 6zellikle
kadin diinyasini1 yansitan insanlar ve hikdyeler sunmak 6nemlidir. Kadin tiiketiciler
icin en Oonemli sey ise reklamlarda {iriiniin faydalari, iiriiniin yasamlarina saglayacagi
kolayliklar gibi iiriin islevselliklerinin sunumudur. Ayni sekilde kadinlar ¢ocuklari
icin faydali olacak iiriin ve hizmetlere de daha ¢ok ilgi gosterir. Erkekler ise daha ¢ok
teknolojik ve teknik iriinlerle ilgilenirler. Oysa kadinlar daha ¢ok duyduklariyla
ilgilenirler. Kadinlar insanlarla iletisim kurmay1 tercih ettiklerinden iiriin hakkinda
baskalarindan duyduklari onlar i¢in 6nemlidir. Bu yiizden kadinlara yonelik olarak

daha ¢ok toplum ya da birey odakli reklamlar hazirlanmalidir.

Kadinlar beden dilini ve mimikleri daha iyi analiz edebildikleri i¢in kadin ve
erkek iki cinsin reklam mesajlarini algilamalart da farkli olacaktir. Kadinlar genelde
daha karmasik ve sozel odakli reklamlardan etkilenirken, erkekler daha basit,
karsilastirmali reklamlarda satin alma davranisinda bulunurlar. Bu dogrultuda,
reklamcilar ilgiyi arttirmak ve reklamin benimsenmesini saglamak i¢in markay1
kisisellestirme yoluna giderler. Bu bir insan hatta {iriiniin kendisi bile olabilir. Bu

yontem Ozellikle kadin tiiketiciyi reklama ¢ekmek icin basarili bir yontemdir.

Kadinlar tek basina en iistte olmak yerine belli bir gruba ait olmay1, arkadas

grubunu daha ¢ok isterler. Bu yiizden kadinlara yonelik reklamlarda bir toplulugu,
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bir sozcliyli, bir kesim c¢evreyi kullanmak ve empati olusturmak, bir statii
sunulmasindan, hiyerarsiden ve rekabetcilikten daha etkilidir. Ayn1 zamanda kadinlar
ayrinttya énem verdikleri i¢in, reklam iletilerinde iirin hakkindaki tiim ayrintilarin

sunulmasi da bir stratejidir.

Reklamlar yoluyla giizelligin tanimi1 da degistirilmekte, fiziksel giizellige
sahip kadinlarin el iistiinde tutulmasina, asil igsel giizelliklere sahip ama fiziksel
olarak bir manken kadar etkileyici olmayr basaramayan kadinlarin adeta
dislanmasina yol agilmaktadir. Son derece giizel kadinlarin oynatildigi reklamlar
aracilifiyla iriiniin reklami yapilmaktan cok, digsal ve gecici giizellik 6n plana
cikarilmaktadir. Boylece gercek giizellik, insanlar da asil olmasi gereken ahlaki
giizellik anlamini yitirmekte, unutulmaya dogru yol almaktadir. Toplum cinsel
icerikli reklamlara alistikca, reklamlar daha az miistehcen algilanmaktadir (Ozsoy,

2006: 48).
1.4. REKLAM DiLi

Dil, her ne sekilde ve bicimde (lehge, agiz, argo, vb.) olursa olsun diinya
tizerindeki insanlar arasinda iletisimi saglayan temel aractir. Dil olmadan iletisim de
olmaz, iletisim aract olmadan kullanilan bir dil yoktur. Dil sozle ya da cesitli
hareketlerle diisiincelerin aktarilmasidir. Dil bir gostergedir, simgelestirmedir. Dil,
kullanicisinin deger yargilarini, tutumlarini, hayat goriisiinii ve diinyaya bakis agisini
anlamlandirir. Reklam iletileri de gorsel ve sozel dil friinleridir, bir reklam
olustururken iletisim araci olan dilden faydalaniriz. Yalniz reklam dili ile diiz yazi
dili farklidir, bir diiz yazida ne yaziyorsa anlatilan da odur, fakat reklam dili kendi
anlamini yaratir. Bir reklam metninin 6zelliklerini anlayabilmek i¢in metindeki tiim

ogeleri bigimlerine gore ayirmak gerekir.

Reklam dilinin amaci tanitimini yaptig iiriine dikkati yogunlastirmak ve
satin alinmasin1 saglamaktir. Bu yiizden oldukga zengindir ve birgok farkli sekilde
kullanilir. Reklamlarda giindelik dil anlamlarinin disinda, kelimelerle oynanarak yeni
anlamlar kazandirilarak kullanilir, hatta yeni kelimeler bile uydurulur. Bir ilana
direkt dikkat ¢ekmede acik ve dogrudan dil de hala gecerliligini korumaktadir.
Bunun yani sira reklameilikta emir kipi kullanimi da oldukg¢a yaygin ve etkili bir
tercihtir. Baz1 reklamlarda ise triiniin kendi goriintiisii kullanilir ve metin ya da

konusma bulunmayabilir. Kisa ve kesin ciimle ve kelimelerin tekrarlanmasi ve
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hatirlanmas1 kolaydir. Giinliik hayatta o kadar ¢ok reklama maruz kaliyoruz ki,
reklamcilar siirekli daha dikkat ¢ekici reklamlar {iretmeye calisiyorlar. Bu anlamda,
sozclik yapilarinin da deneysel ve akillica kullannmi goze c¢arpmaktadir, boylece
dilin, tslubundaki degisikliklerle, bir duygu tastyicisi, bir gosterge olarak kullanimi
s0z konusudur. Bunun yan1 sira el yazisi teknikleri, yazi karakteri secimi de birer

gosteren olarak kullanilabilir. Boylece dil direkt {iriinii isaret eder hale getirilebilir.

Duygu aktariminda sézciikler ¢ok yardimci olmaktadir, adeta duygular
vardir.  Kelimeler en  giligli  duygu tasiyicilarnidir.  Reklamci/yazar,
okuyucu/izleyicilere sunacagi iiriinii en etkileyici yoldan gozler oniine sermek ister.
Reklamlarda kullandigimiz kelimelerle bir insanin davranis, duygu ve diisiincelerini
etkileyebilir hatta degistirebiliriz. Sozciikler sadece anlatmaz, ayn1 zamanda bizim

duygu ve diisiincelerimizle iletisim kurarlar, onlar1 yonlendirirler.

Reklamin islevlerinden biri, tiiketicilerin her zaman sahip olduklarindan
fazlasin1 ve daha yenisini istemelerini saglamak ve biitceleri miisait olsun ya da
olmasin daha fazlasini istemeye 6zendirmektir. Bunu yapmak i¢in reklamlar araciligi
ile lriin ve hizmetlere bir takim anlamlar yiiklenmektedir. Bu sekilde bir imaj
yaratildiktan sonra o iriini tiiketiciye satin aldirmak amaglanmaktadir. (Uzoglu
Baycu ve Uluyagc1 2005: 81). Markalar, pazarda varliklarini siirdiirebilmek igin
isimlerini dikkat ¢ekici ve diisiindiiriicii se¢gmek zorundadirlar. Bir marka ismi i¢inde
hem diizanlami, hem de yananlami barindirir. Bir {irline isim verilecegi zaman hem o
triiniin faydalarini, hem de insanlarda uyandirmak istenen duygulart g¢agrisim
yapmas1 gerekir. Ornegin, kozmetik markalarin isimleri genellikle giizelligi
yansitirken, gida iiriinleri marka isimleri ise istah agici 6zellik tasir. Marka isminin

akilda kaliciligin1 saglayan bir bagka 6zellik ise bilerek yanlis yazilmasidir.

Ses tonu da etkileyiciligi arttiran ¢ok Onemli bir ayrintidir. Dostga ve
babacan bir ses tonunu dinlemek her zaman insana daha iyi gelir ve kendini dinlenir
kilar. Bu anlamda radyo ve televizyon yazili basindan daha avantajlidir. Berrak,

canli, samimi, igten, bastan ¢ikarici ses tonu liriiniin 6zelligine gore tercih edilir.

Reklam dili genellikle genis kitlelere hitap edebilmek agisindan basit ve
anlagilirdir, satin alma eylemini hizlandirmasi yoniinden emir ciimleleri sikca

kullanilir, potansiyel miisteriye genellikle 6giit verilir. Reklam dili zaman zaman
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bilimsel ve kanuni dillerden faydalanabilirler. Alay edilme s6z konusu oldugunda

herhangi birinin s6ylem tarzi taklit edilebilir.

Reklam yazarlar1 hedef kitlede istedikleri duygu ve tutum degisimlerini
yaratabilmek i¢in bazi anahtar kelimeler kullanirlar. Reklamlar, bakis, temas, lezzet,
koku ve sesler araciligiyla kiskancgliklari, arzulanmayi, riiyalari, istekleri
canlandirabilecek bol miktarda sifat ve zarf kullanirlar. ‘Biyiileyici’, ‘zarif’,
‘olagantistii’, ‘akilli’ gibi kelimeler izleyici/okuyucuyu reklama ¢ekmede, dikkati
arttirmada en etkili s6zciiklerdendir. En sik kullanilan sifatlar ise; iyi, daha iyi, en iyi,
Ozglr, taze, lezzetli, emin, temiz, harika, biiyiik, nefis, hakiki, kolay, fazla, cok,
zengindir. Her tirlii {irlin ig¢in en ¢ok tercih edilen kelime ise ‘yeni’dir. Bazi
reklamlar icin ise dikkat ¢cekmek amaciyla tek kullanimlik uydurulmus sifat ve
zarflar kullanilabilir, bunlar resmi dilde bir deger tasimazlar. Diger bir dikkat ¢cekme
yontemi ise sozciliklerin kasten yanlis yazilmasidir. Reklamcilar isim ve fiilleri
olduklarindan daha duygu yiiklii olarak kullanirlar. Bunun yani sira cansiz varliklara
canliymis muamelesi yaparlar. Ornegin, deterjan markast Bingo reklamlarinda
koptiklerden olugsmus bir adam yaratmis ve bu adami konusturmus ve hareket
ettirmistir. Bazen reklamda mecazi dil kullanimindaki sézciiklerin ¢ogu anlamsizdir,
kafiye ve ritim ugruna bazi anlamlar feda edilebilir. Ritim reklamda ¢ok dnemli bir
yere sahiptir ¢iinkii izleyici/okuyucu tarafindan daha kolay hatirlanabilir ve his
aktariminda daha etkilidir. Reklamlar genelde bir siirmis gibi seslendirilir ya da
cigillarinda heyecan uyandiran ritimler mevcuttur, bu sekilde izleyici/okuyucunun

dikkati daha kolay yakalanir.
1.4.1. Retorik

Reklam dilinde amag reklamin amaciyla dogru orantilidir, tiiketicinin ilgisini
cekmektir. Agir, geleneksel, siradan, kisisel, sade ve komplike olarak dilin farkli
sekillerinde, hedef kitleye ve reklamin amacina gore degisiklik gostererek
gerceklesir. Gorsel unsurlarda oldugu gibi dilde de estetik bir kaygi s6z konusudur.
Bu anlamda reklam estetik kullaniminin bir yan alamidir. Reklam, bir sanat ve
enformasyon sekli olmadigi gibi bu iki onemli unsurun ayni zamanda bir araya
gelmesidir. Reklam, mesajlarini iletirken iletisim ve iknayir en yiiksek seviyeye
cikarmak, etkili algilanma, 6grenme ve akilda kalma i¢in ikna konusunda en onemli
ara¢ konumunda olan retorigi kullanir. Retorik s6z igerik ve bicimle ilgilidir ve
sOylemek istediklerimizi aktarmanin en etkili seklinin bulunmasidir. Retorik, sosyal
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psikoloji, din, edebiyat, davranis bilimi, ikna gibi alanlar1 i¢ine alan bir kodlama
bigimidir. Tkna ediciligi arttirabilmek i¢in egretilemelerden, cinaslardan, kiyaslardan,
benzetmelerden, hicivlerden, karsilastirmalardan, kafiyelerden ve bunun gibi edebi
kullanimlardan faydalanir. Bu anlamda reklamda gosterilen reklam bildirisi,
gostereni ise retorigin sagladigi bicimsel Ozellikler yani, egritileme, cinas,

diizdegismedir.

Retorigin kollarindan biri olan ethos, ses, jest, mimik gibi kisisel 6zelliklerin
kullanilarak iknanin saglanmasidir. Bu tip reklamlarda giivenilir, tinld, itibarh kisi ve
kurumlar tanik olarak kullanilir. Logos, ikna edici iletisimle mantik iliskisi kuran
retorik koludur. Reklam ilaninda iirin/hizmetle ilgili mantiksal noktalar1 6n plana
cikarir, fiyat, teknik bilgi, teknik destek gibi 6zelliklerden bahseder. Diger bir retorik
kolu pathos ise davranis bi¢imlerinin sosyal psikolojiyle kesistigi noktadir, direk
insan duygularina hitap eder. Reklamlarda gosterilen cezbedici mekanlar ve
kiyafetler, esyalar, arabalar, giizel kizlar, yakisikli erkekler gibi goriintiiler

kullanilarak tiiketici duygulari ele gecirilmeye ¢aligilir.

Retorik disiplini, kullandig1 araglarla reklamlarda kullanilan sosyo-
psikolojik, dilbilimsel ve gostergebilimsel yapilarinin anlasilmasina kavramsal ve
sistematik bir a¢ilim saglayip, konunun tek bir pencerede toplanmasina olanak
saglamaktadir. lgi cekici, giidiileyici ve katilmaya zorlayici olan reklam iletileri,
deneme, bilimsel metinler ve haber metinleri gibi metinleri olustururken
faydalandigimiz dilden faydalanir. Ancak bu sadece faydalanma diizeyindedir.
Reklam dili yazinsal diizyazi veya herhangi bir baska metinden farklidir. Var olan
kullaniminin disinda, yani kendi metinsel sinirlar1 disinda etkisizlesebilir. Bu
anlamda reklamda kullanilan dilbilim yapilari, sesbilim, anlambilim, bigimbilim ve
sozdizimi agisindan da retorik disiplininin ilgi alanindadir. Retorik, bu anlamda ikna,
sosyal psikoloji, gostergebilim ve dilbilim gibi alanlarin bir arada kullanildigi bir
kodlama bi¢imi olarak, bizim i¢in analitik bir énem arz eden biitiinsel bir c¢atidir

(Bati1, 2010: 76).
1.4.2. Reklam Retorigi

Retorik, konugma ve yazmanin etkili ve ustaca kullanimidir, inandiricilig

arttirir, hitaba giic ve etki katar. Reklamlar s6z sanatlarini en sik ve en uygun
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kullanilabilecegi yerdir. Reklamcilar dikkati en yiiksek seviyede tutmak igin

kullanacaklar1 her 6geyi dikkatlice reklamin i¢ine yerlestirirler.

Aslinda s6z sanatlar1 var olan bir diizenin ¢ignenmesidir. Reklamcilik da
yazim kurallarii ve dilbilgisi kurallarii ihlal eder. Ayni1 zamanda gercekiistii ve

fantastik bir diinya yaratarak fiziksel gergeklik kurallarini da yikar.
1.4.2.1. Gorsel retorik

Gorsel retorik sanatlari ileti olusturmada faydali ve kolaylastirici sanatlardir.
Cok ayrintiya girmeden bunlara da bir géz atalim. Reklamcilikta, ekleme
bi¢imlerinden s6zel ve gorsel yinelemeler en ¢ok tercih edilen gorsel retoriktir. Bu es
goriintiileri ayiran beyaz bosluklar da énem arz eder. Durand’a  gdre bir reklam
ilanindaki es iriinler arasinda kullanilan beyaz alanlar darsa {iriiniin giinlik bir
kullanima sahip oldugu, genisse daha seyrek, ornegin sezonluk kullanimi oldugunu
ifade eder. Ayn1 zamanda beyaz alan kullaniminin fazla olmasi iist siniflar1 temsil
eder. Yineleme genelde bir iirliniin belli bir zaman dilimi igindeki gosteriminde
kullanilir. Benzerlik sanatinin kullanilmasi bigimsel ya da igeriksel olabilmekte ya da
gorsel sanatlara dayanabilmektedir. En ¢ok tercih edileni ise bigimsel ozelliklere

dayandirilmasidir.

Bir iletide birden fazla 6genin bir arada kullanilmasi yigma sanatidir. Yigma,
reklama kargasalik, karmasiklik, bolluk, ¢okluk anlami katar. Tezat sanati da
bicimsel ve igeriksel olabilmektedir. Cift anlamlilik ve ¢eliski sanatlar1 goriiniim ve
gergeklik arasindaki zitliktan yararlanirlar. Cift anlamda bigimsel benzerlik yapilmasi
icerikteki farkliligr orter, ¢eliskide ise bigimsel farklilik igeriksel benzerligi gizler.
Cift anlamlilik farkli anlamda sestes sozciiklerin yinelenmesiyle olusturulur. Celiski

ise farkli goriinen kisi veya nesnelerin arasindaki gergek benzerligi vurgular.

Reklamlarda nadir de olsa gizlilik sanatlar1 kullanilir, baz1 nesneler ya da
kisiler eksik tutularak izleyici/okuyucunun bu eksiklikleri doldurmas: beklenir.
Eksilti sanati yinelemenin zitti olarak goriilebilir. Ayni par¢anin birden fazla
goriiniimiinden birinde eksik birakilir. Dolayli eksilti sanatinda bir nesnenin belli bir
parcasi eksik birakilir ve bagka bir nesneyle bosluk doldurulur. Erteleme sanati

cogunlukla dergilerde gériiliir. Iletinin bir kism1 bekletilir, 6rnegin, reklamin ikinci

“ Jacques Durand; fonoloji, retorik ve gorsel sembolizm alaninda uzmanlasmis bir dilbilimei.
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kismu bir kag sayfa ileride ya da televizyonda ise, bir ka¢ reklam videosu sonrasinda
karsimiza ¢ikabilir. Gereksiz yineleme sanatinda bir sozciik iki defa kullanilir ve
ikinci kullanimda farkli anlamda oldugu anlasilmadigi i¢in gereksiz goriiliir. Bu tiir
iletilerde sanki reklamin bir sey sdylemeye ihtiyaci yok, seffaf gibidir. Ornegin
L’oreal Pure Zone marka yliz temizleme jeli reklaminda “3 adimda yagh ve karma
cilt problemine son” sloganmi kullanilmistir. Bu ciimlede {iriin ad1 ve yiiklem
kullanilmamugtir.  Preterition sanatinda tanitima ihtiyact olmayan triinlerin

iletilerinde trtn adi sarf edilmez.

Yerine koyma sanatlarindan es yerine koyma sanati bir iletide bir seyin
aynisinin bagka bir seyle yer degistirmesidir. Bu yerine koymada nesneler 6zdes
degildir ama birbirine es tutulur. Es tutulan 6ge, ana nesneye duygusallik, kiictikliik
ya da biiyiikliik anlam1 katar. Bu sanat sayesinde reklamlarda abart1 ve kiiciimseme
ifadeleri rahatlikla kullanilabilir. Benzer dgelerin yerine koyma sanati, sz
sanatlarindan mecaz ile aym islevi goriir. Duygu ve anlam aktarimi bu sanat
sayesinde gerceklestirilir. Farkli bir 6genin yerine koyma sanati bir nesneyi, fikri ya
da kisiyi cagristiran baska bir detaym kullamlmasidir. Ornegin, bir hamami temsilen
yalniz bir hamam tasinin ya da pestamalin kullanilmasi farkli bir 6genin yerine
koyma sanatidir. Tezat bir ogenin yerine koyma sanatinda bir sey dolayli yoldan,
kaba olan bir sey daha nazik bir bigimde, bir kisi yerine bir unvan ya da genel bir
diisiince icin &zel isim seklinde kullanilir. Ornegin Tiirtk ordusunun askerlerini
tanimlamak i¢in ‘Mehmetgik’ kelimesinin kullanilmasi bu sanatin igine girer. Sahte
tiirdeslik (s6z oyunlari) sanati farkli anlamlar1 cagristiracak sekilde kelimelerin

giiliing bir sekilde kullanilmasidir.

Reklamlar, bulunduklart toplumun aligkanliklarini degistirmede, olusturmada
ve onlar1 yonlendirmede oldukga etkilidirler. Medyada kapladiklari alan itibariyle de
medyayr yonlendirmede de etkilidirler. Reklamlar teknik ve estetik acidan bizi
kendilerine ¢ekerler. Reklamcilik bize sundugu gercekiisti ve fantastik diinya
sayesinde basariya ulasir. Reklamcilik, nesnelere ve diisiincelere yeni anlamlar
yiikleyerek, onlar1 sembolize ederek daha sonra bu gostergeleri cesitli kitle iletisim
araglarinda yayinlayarak adeta bir ritya alemi yaratirlar. Reklamlar kullandiklar1 bu
nesne ve diislinceleri tarihten, toplumdan, mitolojiden segip uyarlarlar. Bu durum bizi
gercek diinyadan da uzaklagtirmig olur. Biz gercek diinyadan uzaklastikca kitle

iletisim araglarinda gercek diinyayla ilgili bir seyler bulmaya calisiriz. Bu da bizi
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reklam iletilerinde sunulan {iirlinlere iter. Bize sunulan bu firiinleri kullandigimiz
zaman Kisiligimizi kazandigimizi disiinmeye bagliyoruz. Bu aymi zamanda
kullandigimiz iiriinler bize ¢evremiz tarafindan sayginlik, begenilme, kiskanilma gibi
beceriler kazandiriyor demek. Bu sembolik tiiketim sayesinde gercek insan olmaktan

cikip tiikettigimiz kadar insan oluyoruz.

1.4.3. Gazete ve Dergi icin Reklam Yazarken Dikkat Edilmesi Gereken

Hususlar

Basili yayin organlarinda, yaym yapan organlara gore reklama tiiketicinin
ilgi ve dikkatini ¢ekmek ¢ok daha zordur. Basili organlar i¢in reklam hazirlarken;
ilanin rakiplerine kiyasla daha dikkat ¢ekici ve farkli olmasi, 6gelerden birinin bagat
0ge olarak kullanilmasi, dikkati reklamin odak noktasina ¢ekmek ve bashik ya da
resimleri On plana ¢ikarmak amagli beyaz alan kullanimina dikkat edilmesi, metnin
ilging, okunakli, anlagilir, icten olmasi, Ozellikle perakende iiriin reklamlarinda
fiyatla ilgili bilgilendirme yapilmasi, iiriiniin rakip iriinlerden farkinin altinin

cizilmesi ve tiim bunlarin okuyucuyu ivedilikle harekete gecirmesi gerekir.

Basili reklam ilan metinlerinde soze tiiketici i¢in olabilecek en giiclii
yarardan bahsedilerek baglanmali. Metin, gereksiz kiiciik ayrintilara takilmadan
tilkketicinin gerek ve istekleriyle doldurulmali, bir haber degeri tagimalidir. Metinde
soyut kavramlar yerine somut soézciikler kullanilmali, belirsizlik ve kuskulu
kavramlar yerine metne ylizde yiiz aciklik, kesinlik getirilmelidir. Climleler kisa ve
anlasilir olmali, paragraflar 4-5 satir1 gegmemelidir. Genelde temaya bagli kalinmali,
bir ilgi noktasindan digerine geciste mantik cercevesinden g¢ikilmamali, 6zenli ve
yumusak olunmalidir. Metin, okuyucuya giiven vermeli, basmakalip ve abartili

tiimcelerden kag¢inilmali, giivenilir olunmalidir.
1.4.3.1. Anlambilimsel (Semantik) Ozellikler

Tiim iletisim araclarinda izleyici/okuyucuya bir seyler anlatilmak istenir. Bu
iletilere yaraticisi tarafindan bazi mesajlar kodlanir ve bu kodlar izleyici/okuyucu
tarafindan etnik kokeni, ge¢misi, sosyal ¢evresi ve deneyimlerine bagli olarak acilir.
Bir reklam iletisi yaratilirken, {iriiniin okuyucu/izleyici zihninde bir anlam
olusturabilmesi igin imgeler yaratilmasi gerekir. Burada reklamcinin dikkat etmesi
gereken nokta reklamini yaptigr lirlinlin rakip drlinlerden bir farkini ortaya

cikartmaktir. Reklam aslinda tamamen bir anlam yaratma siirecidir, bu slirecte
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gercek hayatta alinan ifadeler insanlar i¢in bir sey ifade eder hale getirilir. Tim
bunlart yaparken reklam, insanlarin duygularini, diigiincelerini ve hayatla ilgili her
tirlii seyi sekillendirerek toplumda var olan statii ve siniflari belirginlestirir. Bireyler
diinyayr bir metin gibi okur anlamlandirirlar, bu anlamlan birlestirerek
yananlamlarin olusmasini saglarlar. Anlamlandirma gostergenin, gosterenler ve
gosterilenler ile iligkisidir. Bir gosteren algilandigi anda anlamsal ¢ati altinda

gosterilenin zihinde bir anlamini olusturur.
1.4.3.2. Reklam Dilinde Diizanlam

Ornegin “ bu bir kedidir , *“ bugiin alisverise gittim ** gibi ciimleler yoruma
izin vermeyen, okuyucunun kisisel katkisini yapamayacag tiirden ifadelerdir. Bu tiir
ifadelerde anlam metnin disindadir. Diizanlam reklami reklam yapan bir ifade
tiriidiir, anlamlandirmanin ilk diizeyidir. Diizanlamli ifadelerde anlamlar kiiltiirle
siirlidir. Diizanlam gerg¢ek diinyadaki nesnelerin zihindeki yansimasidir. Bireyler
diizanlam1 kendi zihinlerindeki ¢agrisimlara gore anlamlandirir. Saglikli bir iletisim
stireci i¢in iletisimde bulunan grubun ortak bir altyapiy1 paylasiyor olmasi diizanlami1
ortaya ¢ikarir. Iletisim esnasinda kavramlarm temsili cok dnemlidir. iletisim araci
olan dil, simgeler araciligiyla var olur. Kullandigimiz sozciikler ifade ettikleri

kavram degil, o kavramin yerine gegen simgelerdir.

Diizanlamda iletisim kuramlar1 arasinda bir anlasma s6z konusuyken
yananlam kodlarin ¢oziimlenmesinde bireysel ve kisisel farkliliklar ve yorumlar
belirleyicidir. Giinliik konugsma dili genelde diizanlam {izerine kuruluyken reklam
gibi ikna edici iletisim bigimleri yananlam agirhiklidir. Fakat klise reklamlarda
kliselesmis yananlam Obekleri bir siire sonra diizanlam olarak algilanabilirler.
Reklam iletisiminde kaliplagmis diizanlam kodlar1 vardir, bunlar reklamlarda siirekli

karsilastigimiz goriintiiler ya da gorsel materyallerdir.

Anlam1 yaratan gergek diinyadaki bir nesnenin zihindeki yansimasidir.
Yananlam ise nedensiz ve kisiseldir. Kullanicilarinin ortak kiiltiir ve duygulariyla
ortaya c¢ikar. Diizanlam neden bahsedildigi, yananlam ise nasil bahsedildigidir.
Sozciikler metin i¢inde Once sozlik anlamlariyla, sonra da zihinde olusturduklari
imgeleriyle yer alirlar. Bu anlamda kitle iletisim araglarinda farkliligi yananlam
yaratir. Yananlam izleyici/okuyucunun ge¢mis deneyimlerini, kiiltiirel degerlerini,

gecmis deneyimlerinden sonra duygu ve diislincelerini bir araya getirir, ¢ogu zaman
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kisisel ve psikolojiktir. Bilimsel metin tiirlindeki metinlerde belli diizanlam kaliplar1
kullanilir. Sanatsal metinlerde ise yaraticisi tarafindan olusturulan kodlar vardir. Eger
izleyici/okuyucu metinde yaraticisinin iletilerine kodagim yapamiyorsa basarisiz bir

iletisim s6z konusudur.

Yananlama sahip ifadeler dile zenginlik katar, edebi ve siirsel yazim tiirleri
bu zenginligin bir parcasidir, reklam da yananlamsal ifadeleriyle siir benzeri bir
zenginlik igerir. Reklamin kullandig1 tiim bu yananlamsal oyunlar satis ve tanitim
amacma hizmet eder. Reklamdaki yananlam dizgeleri kaliplasmistir,
okuyucu/izleyici bir reklami goriintiisiinden, konusma bi¢giminden hemen anlayabilir.
Bunlar reklamin diizanlamidir ya da yananlam unsurunu kaybetmis diizanlamlardir.
Reklam bildirisindeki yananlamlar anlambilimsel olarak incelendiginde sayginlik,
begenilmek, kiskanilmak ve Ozenilmek gibi degerlerle kodlandigimi goriiriiz.
Ozellikle hizmet ve kozmetik sektdrii iiriin gruplarinda imge yaratmak bu anlamda
¢ok oOnemlidir. Reklam, izleyici/okuyucuya iginde bulundugu yasamdan memnun
olmadig1 ve kendine bir takim 6zellikler yiikleyerek yenilenmesi gerektigi hissi verir.
Tanitilan iirtinii kullanan insanlarin daha mutlu olacaklari, daha iyi bir yasama sahip
olacaklar1 ve gevrelerinde kiskanilan insan olacaklar1 vurgulanir. Ornegin bir kredi
kart1 reklaminda kartin1 kullanarak aligveris yapan kadin yananlamsal olarak akill,
glizel, zevkli, ailesi igin tasarruf yapan ve esini ve c¢ocuklarini diisiinen es imaji
yansitmaktadir. Bir siire sonra markalar kendileri i¢in olusturduklar1 yananlamlariyla
var olurlar. Uriinlerini satmak istedikleri toplumun kiiltiirel degerlerine uygun

imgeler kullanirlar.
1.4.3.3. Reklamlarda Mecazi Dil Kullanim

Reklam dilince sozciiklerin anlam olarak da kasitli yanlis kullanimlari s6z
konusudur. Cift anlam, sézclik oyunlar, kafiye, ciimle i¢i ses uyumu ve tiirde
tekrarlar dikkati ¢ekmede ve duygulart uyandirmada en etkili yontemlerdir. Bu
sekilde gramer kurallarint yikip istismar eden s6z sanatina mecaz denir. Gilinliik
dilimize iyice yerlesmis mecaz kullanimli sézciik 6beklerinin hatirlanmasi ve akilda
kalmasi daha zordur. Mecazi dil ile reklamcilar kolaylikla iiriinle baglant1 kuracak

duygusal yaklasimlar yakalayabilirler.

Reklam dilinde retorik, iknay1 en etkili sekilde kullanabilmemizi saglar. Bu

baglamda ne sdylenecegi kadar nasil sdylenecegi de dnem kazanir. Mecaz, kafiye,
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ironi, karsilagtirma vb. dil araclar1 retorik kapsaminda kullanilir. Bu tiir dil kullanimi
reklamlarin yani sira edebiyatta, atasozlerinde, deyimlerde, sarki sdzlerinde ve
ozellikle de siirde kullanilir. Reklam sessel ve semantik diizeyde olmak iizere toplam
iki diizeyde var oldugu i¢in diiz yazidan farklidir. Roman Jacobson’a gore her tiirli
dilsel bildirisim anlatimsallik, ¢agri, yazinsal, iliski, génderge Ve iistdil islevlerinin
birlesiminden olusur (Bati, 2010: 108). Bunlardan yazinsal islev (sanat islevi) alicida
zevk ve duygu aci8a cikaran, estetigi de saglayan en dnemli islevdir. Retorik figiirler
bu islevde kendini gosterir, mesajin kendini géstermesini saglayan islevdir. Reklama
iletisimsellik  katan, giindelik dilden farklilagmasini  saglayan  sapmalar

anlambilimsel, sessel, sozdizimsel ve sozciiksel sapmalar seklinde olur.

Reklamlarda kullanilan yananlamsal sifrelerle, reklamin ticari amaglilig
gizlenmeye calisilir. Bu yananlamsal ifadelerde kisiye, toplumda sayginlik, seckinlik
gibi Ozelliklerin kazandirilacagi mesajlar1 iletilir. Bunlar reklamda kullanilan
retoriksel oyunlarla iletilir. Retorik ayni zamanda reklamin hatirlanabilirligini, hedef
alicty1 mesajin icine ¢cekmeyi de gerceklestirir. Bunun tam tersi de miimkiindiir.
Reklamda retorikten faydalanirken dikkat edilmesi gereken, retorik 6gelerin {iriin ya
da hizmetin Oniine gegmemesidir. Reklamin metnini olusturan her bir kelime
gostergelerle ve sifrelerle donatilmistir. Bu gosterge ve sifrelerin metin i¢inde yer
alisgin1 ise estetik kod belirler. Estetik kodlardan olusan retorik figiirler gosterge

islevini gosteren imgeyi olustururlar.

Dilin belirsiz ve ¢ok anlamli o6zelligi reklamcilar tarafindan mizah
olusturmak ve izleyici/okuyucuyu reklama itmek i¢in kullanmilir. S6zciik oyunlart ve

aldatmacalar en ¢ok marka isimleri i¢in kullanilir.
1.4.3.4. Reklamda Egretileme (Metafor)

Metafor sozliik anlaminda egretileme ya da benzetmedir. Bir seyi, bagka bir
seye benzeten ya da kiyaslayan mecazlara metafor denir. Metafor anlayis1 dilde daha
cok Kkarsithk ya da benzerlik-6rnekleme bigiminde algilanabilir. Ciinkii dilde
benzerlik, daha dogrusu oOrnekleme diyebilecegimiz olgu benzetmeyi, metaforu,
degincemeyi (kinaye), yoksunlamayi (tariz) icermektedir. Oysa nesne
gostergebiliminde benzetme, kinaye vb. olmaz; benzerlik yoluyla yapilan anlam

aktarmas1 benzetmeyi asarak dogrudan metaforu, yeni bir nesneyi icerir. Nesneler ya
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kendisidir, ya da benzerinin yerine gecen yeni bir “kendisi”dir (Nizamettin Ugur,

2007).

Dil, insanlarin davranislari, tutumlar1 ve diinyay: algilamalarii saglayan en
onemli aractir. Metaforlar da sadece dilde degil, diisiince ve eylemde de vardirlar.
Alg1 ve eylemleri sekillendiren giindelik kavramlardan dogalar1 geregi metaforiktir.
Gliniimiiz diinyasinda da satista basarili olabilmek i¢in hedef tiiketicinin arz, talep,
egilim ve algilarim1 yani dilsel diinyalarini anlayip, buna seslenilmektedir. Satig
yapma hedef tiiketicinin bilingaltina, duygu ve giidiilere seslenmekle gerceklesir.
Metaforlar kullanilarak insanlarin bilingaltinda aslinda var olan ama giindelik
konusma diline dokemedikleri diisiinceler, tutumlar, talepler, baskilar, korkular
ortaya cikarilir. Bu yapilirken psikanaliz, dilbilim, ndrobiyoloji, sanat teorisi gibi
bilim dallarindan faydalanilarak, insan davranis ve diisiincelerini inceleyerek tiiketici

davraniglar1 analiz edilmeye calisilir.

Gorsel dilden ziyade sozel dilde daha c¢ok tercih edilen metaforlar,
hatirlanirh@  yiikseltmeyi, ilgi ¢ekmeyi, iknayr arttirmayr ve sonugta satist
gerceklestirmeyi amaglarlar. Yalniz iknayr arttirmak i¢in metaforun uygulanma
sikligi naif diizeyde olmalidir. Aksi takdirde hedef izleyici/okuyucu bu metaforlari
kodagimlamaktan sikilacaktir. Metaforlarda iki nesne veya kavram arasindaki
iliskiden/benzerlikten faydalanilir. Bu yapilan benzerlikler sayesinde bir nesnenin
olumlu/olumsuz ozellikleri diger nesneye aktarilabilmektedir. Hedef Kitlenin
istenilen kodagimini yapabilmesi i¢in benzetilen seyin toplumda bilinen bir sey
olmast gerekmektedir. Bir diger dikkat edilmesi gereken nokta ise metaforlarin
reklamin slogan, baslik, metnin son cilimlesi gibi en dikkat c¢ekici yerlerine
yerlestirilmesidir. Cilinkii reklam, hedef kitleyi dikkat ¢ekici noktasiyla yakalar ve
kendini okutur. Metaforlar toplumdan topluma ve kiiltiirden kiiltiire degisiklik
gostermektedir. Bir metafor olustururken hedef kitlenin i¢inde bulundugu toplumun

deger yargilari, kiiltiiri g6z onilinde bulundurulmalidir.

Marlboro markasi giiniimiizde diinyanin dort bir yaninda, erkeksi, maskiilen,
sert, bireyci, Amerikan olma anlamlariyla karsilastiriliyor. Bir alkollii igecek markasi
olan Absolut, bu rengi, kokusu ve tadi olmayan igkiyi yiizlerce farkli imgeyle
eslestirerek anlam olusumunu saglamaktadir. Benetton, reklamlarinda iirtinlerinin
birincil 6zelligi olan kumaslariin kalitelerinden, tasarim giizelliginden 6te, irklarin
kardesligi, ozgiirliik, insan haklar1 ve birgok baska unsuru egretileyerek reklam
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imgesi olarak kullanmaktadir. Bir motosiklet markasi Harley-Davidson; ikon,

seksilik, Ozgiirliikk, asilik, Amerikan olma anlamlariyla benzestirilmektedir (Bati,
2010:112).

1.4.3.5. Reklamda Diizdegismece (Metonimi)

Metonimi, birbirine bitisik konumdaki ya da bir biitiinle iliskisi olan ayr
nesneler arasindaki baglantinin mecazi ifadesidir (Kellner ve Ryan, 2011).Metonimi
yaparken bir seyi anlatmak i¢in, o seyin yerine ona ait bir 6zelligin gosterildigi, bir
parcanin biitiiniinii temsil ettigi baska bir sey gosterilir. Metonimide anlatmak
istedigimiz seyi degil ona ait bir dzelligi gosteririz. Ornegin, iilke ismi yerine o
tilkenin bagkentinin adinin sdylenmesi metonimidir. Baskent, o {ilkenin bir par¢asidir
ve o iilke yerine kullanilmaktadir. Bir yapinin metonimi sayilabilmesi i¢in kelimenin
gercek anlami disinda kullanilmasi ve benzetme amacinin olmamasi gerekmektedir.
Bicimsel degil iceriksel olarak anlamlandirilirlar yani ¢agrisimsaldirlar, bu yiizden de

yazi iginde metoniminin fark edilmesi kolay olmamaktadir.

Diizdegismeceye reklam dili agisindan baktigimizda, onun reklam
bildirisinin bigem 6zellikleri ile ilgili oldugunu goriiriiz. Bir reklam iletisinin neyi
nasil sOyleyecegi ile ilgilidir. Diizdegismece reklam dilindeki ayni diizlemdeki
anlamlart birbiriyle iliskilendirerek ilk olarak potansiyel hedef kitlede anlama
kolayligi, ardindan hatirlanma kolayligi yaratmayi amaglamaktadir. Reklam nesnesi
iirlin ya da hizmete ikame bir nesne ya da kisi kullanilarak ya da ona iliskin bir
ozellik atfedilerek, carpici bir reklam filmi yaratilmaya calisilir. S6z konusu parga
ayn1 zamanda reklam nesnesi Uriin ya da markay:r da anlamlandirmaktadir. Bunun

tersi, biitiiniin parcay1 temsil etmesi de olasidir (Bati, 2010: 116-117).

Reklamlarda metonimi kullanilirken i¢inde bulunulan toplumun kiiltiirel
yapilarina uygun davranmasi gerekir. Metonimiler metinlerde kendilerini apagik belli
etmezler, ¢ogunlukla metinle biitiinlesmislerdir. Bu, aym1 zamanda metnin
dogallagmasini saglar. Her toplumun kiiltiirel kodlar1 kendine 6zgli oldugundan her

toplum i¢in ayr1 bir metonimi uygulanmalidir ya da kliselerden faydalanilmalidir.
1.4.3.6. Reklamda Cinas

Cinas, yazilislar1 ayni, anlamlar farkli sézciiklerin bir arada kullanilmasidir
(Toplum Diismani, 2012).Cinaslar anlam1 gii¢lendiren yapilardir. Iceriksel diizeyde

oldugu kadar bigimsel diizeyde de s6z oyunlar1 yapan bir séz sanatidir. Siklikla
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anlamlart ayr1 yaziliglar1 aymi iki sozciigiin bir araya getirilmesiyle kullanilir.
Yaraticiligi yogun metinlerde karsimiza g¢ikar. Reklam dilinde ise ana baglik ve
sloganlarda rastlariz cinasa. Reklamda etki ve iknayr arttirmak ig¢in diisiince ve
duygularin olduklarindan daha canli anlamlandirilmalar gerekmektedir. Boylece
sadece mantiga hitap edilmekle kalinmaz duygulara da seslenilmis olur, satin alma

eylemini tetikleyen de duygusal diizeydir.

Cinas gibi metinlere mizahi anlam katan retoriksel figiirler, tiiketiciyle
reklamveren arasinda giiven olusturur, mesafeyi kaldirir. Imaj olusumunda etkili olan
cinas, bu sekilde triin/hizmetle ilgili sicak ve eglenceli bir imaj yaratmis olur.
Reklam sayesinde kisada olsa mutlu edilen izleyici/okuyucunun ilgisi cinas
sayesinde diri tutulur. izledigi/okudugu reklami zekice ve komik bulan hedef kitlenin
reklamdan c¢evresindekilere bahsetmesi de reklamin bir basarisidir. Genellikle
sikilmis olan izleyici/okuyucuyu diisiindiiriicii icerigiyle zihin yormaya iter, iletinin
tizerine diisinerek vakit harcayan izleyici/okuyucu reklamin i¢ine daha ¢ok girmis

olur. Cinas da, diger s6z sanatlar1 gibi kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterir.
1.4.3.7. Reklamda Kisilestirme

Kisilestirme sanatiyla cansiz varliklara insani 6zellikler kazandirilir, sanki
cansiz nesneler duyabiliyormus, gorebiliyormus ya da konusabiliyormus gibi
gosterilir. Bu sayede soz konusu nesne sembollestirilebilmektedir. Normal sartlarda
anlatilmas1 giic olan seyler kisilestirme yoluyla kolaylastirilabilmektedir.
Kisilestirilmis nesne bu yontem sayesinde hedef tiiketiciyle daha kolay duygusal
etkilesime girebilmektedir. Nesneler kisilestirilerek, onlardan daha {istiin olan
insanlarin diizeyine eristirilir. Kisilesen nesne reklamlarda her zaman insandan daha
giiclii, daha zeki, daha iyi gosterilir, insan ise nesne diizeyinde gosterilir.
Kisilestirmenin reklama faydasi, izleyici/okuyucunun reklami somutlastirmasina

yardim etmesidir. Ayn1 zamanda izleyici/okuyucunun hayal giiclinii de zenginlestirir.

Markalarin maskot olarak insan dis1 oyuncak, fantastik, hayali kahramanlar
yaratmalar1 da kisilestirmeye ornektir. Insan dis1 bu nesneler algida segicilikte ve
farkindalik yaratmakta basarili olmaktadirlar. Citroen, Argelik, Vestel gibi markalarin
robot figliriinii kullanmalar1 ise bunun bir adim daha 6tesidir. Markalar yarattiklar:

kahramanlarin 6zelliklerini tasidiklarimi izleyici/okuyucuya iletmeye ¢alisirlar,

34



kullanilan robot figlirii ise markalara daha cok gelecekle ilgili olduklarini, daha

teknolojik ve rakip iiriinlerden daha iyi olduklarini anlatmaya calisirlar.
1.4.3.8. Reklam Dilinin Bi¢imbilimsel (Morfolojik) Ozellikleri

Reklamlarda bigimsel degisiklikler dikkat cekiciligi arttirmak, daha cazip
kilmak i¢in uygulanir. Bigcimsel degisikliklerle yaratilan farkli anlamlar, siradanlara
gore tiiketici zihninde daha ¢ok yer eder ve daha uzun siire hatirlanir. Bigimsel
degisimler reklam dilinde sifatlarda, isimlerde ya da fiillerde gergeklestirilebilir.
Yaratilan farkli anlamlar, olagan anlamlardan daha fazla akilda kalirlar. Ozellikle
marka adi yaratmada ve zihinlere kazimada bi¢imbilimsel farkliliklar siklikla
kullanilmaktadir. Bir marka i¢in istenen en dnemli 6zellik tiiketicinin zihninde yer
etmektir. Bunu da kelimesel oyunlarla, anlamda farklilik yaratarak gergeklestirmeye
calisirlar. Bir marka adi yaratilirken de marka isminin telaffuzu, c¢agrisimlar ve
tagidig1 anlamlar goz Oniinde bulundurulmalidir. Biitiin bunlar markanin kimligini

belirleyici unsurlardir.
1.4.3.9. Reklam Dilinin Sesbilimsel (Fonolojik) Ozellikleri

Dikkat ¢ekici bir reklam dili i¢in dilin noktalama isaretleri, yazimbilgisi,
sOzdizimi, bi¢imbilgisi, semantik ve sesbilgisi 6zelliklerinin bir arada ve uyumlu
kullanilmas: gerekir. Bu nedenle reklam dilinde sikg¢a ses yinelemeleri, ritim, uyak
gibi siirsel unsurlara bagvurulmaktadir. Metinde akiciligi saglamak amaciyla bu

unsurlarin belli bir kombinasyonda ve uyum halinde olmalar1 gerekmektedir.
1.4.4. Reklam Sloganlarinin Sézdizimsel (Sentaktik) Nitelikleri

Sentaktik, kelime gruplarinin bir araya gelip climle ve ciimlecikleri nasil
olusturdugunu inceler, ciimle tiirlerini, ciimlenin 6gelerini tanimlar. Insan iletisim
kurarken kullandig1 dili farkli sdylemlerle ¢esitlendirir. Kurulan iliskinin tiirlinii
belirleyenlerde bu c¢esitli sdylem degiskenleridir. Bu sdylemler siradan, bilinen,
kisisel, agdali, torensel, karmasik gibi kategorilere boliimlenebilir. Reklamda
kullanilacak sdylem de reklamin deyis bicimine ve atmosferine uygun olarak en
etkili olacak sekilde secilmeye calisilir. Tiirk reklamciligina bakildiginda ise dilin
fazla zorlamadigi, yaygin olarak basit yapilarin kullanildigr goriiliir. Nasil bir
sOylemin kullanilacagina, verilmek istenen mesaj, yaratilmak istenen atmosfer ve

amagc belirler. Belirlenen amag¢ dogrultusunda bildirme, emir, soru, tinlem ve eksiltili
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climle yapilarindan biri segilir. Leech’in yaptig1 bir arastirmaya gore reklamlarda

iknay1 saglamak i¢in en ¢ok tercih edilenlerin emir ve soru oldugu ortaya ¢ikmustir.

En cok akillarda kalan reklam sloganlar1 genellikle emir kipiyle olusturulmus
olanlardir. Emir kipiyle olusturulan climle yapilar1 da kitle iletisim tiirii olarak
sinema, haber, edebiyatta degil, reklamda goriiliir. Reklamda kullanilan emir kipi
hedef tiiketici tarafindan hi¢gbir zaman emrediliyormus gibi hissedilmez, daha ¢ok
tavsiye algis1 uyandirir, hedef tiiketicinin algiladigina goére o iirlin {stiin
Ozelliklerinden dolayr iddialidir. Emir ciimleleri dogrudan kisiye hitap ettiginden
iletisimi kigisellestiren yapilardir. Yine Leech’e gore emir ciimlelerinde en sik
kullanilan kelimeler ‘iste’ ve ‘al'dir. Bu yapida ciimleler basili reklamlarda genelde
slogan kisminda, televizyon reklamlarinda ise dis sesin son ciimlesi olarak

kullanilir.

Soru sormak ifadeyi giiglendirmek agisindan kuvvetli bir retorik unsurdur.
Metinde soru sormak izleyici/okuyucuyla bir etkilesim kurar ve diyaloglu bir anlatim
olugturur. Soru sorularak tiiketiciyle iletisime geg¢ildiginde, dogrudan olarak
tilkketicinin ihtiyaclarina, arzu ve isteklerine seslenilebilir. Tiiketicinin sorunlarina tek
¢Oziimmiis izlenimi verilir. Boylece reklamveren ve tiiketici arasinda bir iletigim
kurulmus olur. Soru ciimlelerinin en 6nemli islevi, dikkati reklam metnine ¢gekmektir.
Bu yontemle tiiketici aktif olarak metinle etkilesime gecer ve metin kisisellestirilir.
Metne soru sorarak baglayan reklamci cevap verme firsatin1 da yaratmis olur. Bu
cevab1r da emir kipi kullanarak verir. Sorulan sorulara verilecek cevaplar genelde
tanitim1 yapilan {iriiniin avantajlarmi ve iistiin niteliklerini 6n plana ¢ikarir. Ustelik
reklam1 her izlediginde cevabi bilen izleyici sorulan soruya ayni cevabi verecek,
boylece reklam siirekli tekrarlanmis ve hatirlanmis olacaktir. Soru cilimleleri basit
formlu yapilar olduklar1 i¢in de tercih sebebidir. Soru ciimleleriyle hedef tiiketici de
belirlenmis olur. Sorularla hedeflenen tiiketici isaret edilir. En sik kullanilani,
tanittm1 yapilan iiriinii kullanmayanlara seslenmedir. Soru climleleri siklikla baslik

ya da sloganlarda kullanilir. G6vde metinde ise sorulan soruya cevap verilir.

Reklamlarda tiiketicinin bekledigi, ihtiya¢ duydugu iirlinler anlatilir. Bu
heyecan1 hedef tiiketiciye aktarmak igin de iinlem ciimleleri kullanilir. Unlem
climlelerinin avantaji tiiketiciye yasatmak istedigi duygular1 en sade ve kisa yoldan
aktarabilmesi, reklam metnini dinamiklestirmesi, duygular1 dogrudan aktarabilmesi
ve dolayistyla dikkat ¢ekiciligi arttirmasidir. Reklam dilinde, giinliik hayattaki kadar
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samimi ve daha interaktif bir iletisim kurabilmek i¢in iinlem ciimleleri tercih edilir.

Bu, reklamin hatirlanirhigina da katki saglar.

Reklam dilinde anlamayr kolaylastirmak igin eksiltili anlatimlardan
faydalanilir. Sloganda, baslikta ve gévde metinde kisa ve eksiltili ifadeler kullanmak,
anlatilmak isteneni en yalin haliyle anlatabilmek bir reklamda aranan ozelliktir.
Reklamlarla kusatilmis bir diinyada yasadigimiz su giinlerde, tiiketici her bir reklam
icin ¢ok kisith bir siire ayirabilmektedir. Bu anlamda reklamlar tiiketiciye kendini
okutabilmek ve anlatabilmek i¢in zamanla yarisirlar. Eksiltili ve yalin anlatimlar da
tilketiciye kendini okutmak isteyen reklamlarin vazgeg¢ilmezidir. Bu tiir ifadeler
anlam acisindan da islevseldir. izleyici/okuyucuda anlam zenginligi olusturur ve

anlamay1 kolaylastirirlar.

Siirde sikg¢a kullanilan sapma (devrik yapi) reklamda da tercih edilir.
Sapmalar sayesinde gorsel ve isitsel bir ahenk yaratilir. Bu sayede anlatima bir
uyum, bir gii¢, dikkat ¢ekicilik ve hatirlanirlik kazandirilir. Yaratilan bu yeni ve

zengin dille farkli duygular yaratmak da amaclanir.
1.4.5. Dilin Yoklugu — Kaligrafi

Bazi reklamlar dili dogrudan kaligrafi” yoluyla gostermek amaciyla kullanir.
Bu iiriiniin ya da gdstergesinin sozciik kullanmadan temsilinin devamidir. Ornegin,
Ulker ¢ikolatal1 gofret reklaminda “iilker” kelimesinin bir araya getirilmis gofretlerle
olusturulmasi kaligrafidir. Kaligrafinin kullanildigi reklamlarda dil yoktur ve iirlin
kendini anlatir. Bu yontemde gosterge ve gosterdigi sey birlesir ve seffaf anlam

izlenimi verilir.
1.5. REKLAMLARDA SOSYAL PSiKOLOJi

Tiim insanlarin sosyal yasamda alisilagelmis bir takim tutum’ ve davranis
kaliplar1 vardir. Tutumlar akran gruplart arasinda tecriibelerle Ogrenilir ve
bireyseldir. Bu tecriibeler kisilere kitle iletisim araglar1 tarafindan sunulur ve
pekistirilir. Iletilen reklam mesajlar1 da kisilere benimsetilmek istenen davranis
dogrultusunda olmakta ve toplumsal dinamikler g6z Oniinde bulundurulmaktadir.

Uretimin, pazarlarim ve teknolojinin artmasidan sonra iiriinler arasinda ki belirgin

“Siisleyerek yazi yazma sanati.

"Bireyin belirli bir sosyal nesneye kars1 tepkisini etkin bir tarzda etkileyen, bireyin deneyimlerine gore
sekillenmis ve davranis hazirlig1 vasfindaki zihni ve noropsikolojik bir hal.
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farkliliklar yok olmaya baslamistir. Hemen ayni1 ozelliklere sahip iiriinler pazarda
fark yaratabilmek icin tiiketicinin duygularina hitap etmeye baglamistir. Tiiketicinin
duygularma seslenerek ihtiya¢ olusturmaktadirlar. Oyle ki markalar bile giiniimiizde
artik birer duygudur. Tiiketiciye duygu satmaktadir, sattigi duyguyu bir {iriin faydasi
gibi gostermektedir. Bu duygular kitle iletisim araglariyla reklamlarda tiiketicinin
arzularina kadar seslenir. Bilingaltinda sakli kalan duygularini agiga ¢ikarir. Reklam
tiikketiciye tamamen bir fantezi diinyasi, gelecekle ilgili bir diissel diinya sunar.
Reklamlarda her zaman mutlu insanlar ve sorunsuz bir diinya izleriz. Insanin temelde
yasadigi en kuvvetli duygular ise cinsellik, korku ve mizahtir. Bu yiizden reklamlar
en ¢ok bu duygular {lizerinde oynar. Reklamlar kisiye 6zelmis gibi hissettirir ama

kitleseldir.

Mizah kuskusuz her insanda ilgi ¢ekme, begenme, hoslanma gibi olumlu
duygular uyandirir. Bu da daha kolay hatirlanmasini saglar. Glilmek ve giildiirmek
hayatin iginde var olan olgulardir, yani yasamin bir pargasidir, o ylizden de satin
alma eylemini giidiilemesi kagiilmazdir. Mizah bu anlamda ikna edici bir etkiye de
sahiptir. Reklamda mizah kullanilirken 6nemli olan mizahin tanitim {irtiniiyle iligkili
olup olmadigi, hedef kitleye uygun olup olmayacagina dikkat edilmesidir. Bir diger
onemli unsur da mizahin dozunun kivaminda ayarlanmasidir, bu sekilde reklam,
hedef kitle tarafindan daha kolay anlasilabilir. Reklamdaki mizahin, olusturuldugu
toplumun kiiltiirel yapisina uygun olmasi gerekir. Aksi takdirde reklam, toplumdaki
bireyler tarafindan anlasilmayacak, ¢op olacaktir. Mizah kullaniminin tercih
edilmesinin nedenlerinden biri de tiiketicinin olumsuz tepki vermesini en aza
indirgemesindendir. Mizah kullaniminda c¢ogunlukla bilgilendirici mesajlar
kullanilmasi, hedef tiiketicinin kafasini iiriinii anlamaya degil, mizahi anlatima
yogunlagtirmasini dolayisiyla eglenmesini saglar. Biitiin giin yorulan birey, kitle
iletisim araglariyla giinliik kosturmadan kagmak ve biraz rahatlamak ister. Bu
noktada reklamlar devreye girer ve mizah kullanimiyla izleyici/okuyucuyu bir anlik
da olsa neselendirir. Bir diger avantaj ise mizah kullanilmig reklamin
izleyici/okuyucuyla interaktif bir etkilesime ge¢mesidir. Giiniimiiz pazarlama
iletisiminde markalar tiiketiciyi iiriine aktif olarak dahil etmektedir. Mizah kullanim1

bu pazarlama iletisimi i¢in ¢ok uygundur.

Korku temelli mesajlara siklikla politik iletisimde rastlanir. Ozellikle segim

donemlerinde en ¢ok ihtiyag duyulan ikna, korku temelli mesajlarla
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gerceklestirilmeye ¢alisilir. Korku iceren mesajlar izleyici/okuyucuda duygu
degisimi yaratmada etkilidirler. Reklamda korku kullanmanin en biiyiik avantaji
evrensel olmasi ve erken yasta baslamasidir. Reklamlarda kisinin korkmasina
sebebiyet verecek bir sorun ortaya atilir ve bu durumdan kurtulmanin tek yolu olarak
tamtim1  yapilan {iriin oldugu sdylenir. Izleyici/okuyucu da kendini koruma
icgiidiisiiyle {irtine yonelir. Kozmetik iirlinleri, sigorta sirketleri, sosyal kampanyalar
korku c¢ekiciliginin en ¢ok kullanildig1 reklamlardir. Reklamda korku kullanilirken,
kullanilacak kivam ve kiiltiire uyumluluga dikkat edilmelidir. Korkunun abartilmasi
izleyici/okuyucuda propaganda yapiliyormus etkisi yaratabilir. Reklamda korku
cekiciligi kullanilacaksa hedef kitle ¢ok iyi analiz edilmeli ve sosyo-ekonomik

statiisii goz oniinde bulundurulmalidir.

Reklamlarda sikga kullamlan bir diger strateji de iinlii kullantmidir. Unliiler
insanlarin sahip olmayr istedikleri seyleri ifade ederler. Bir reklamda {inlii
kullanildigr zaman, {inlii kisi 6zel hayatinda da o markayr temsil etmis oluyor,
tinliiniin 6zellikleri marka imajina katki sagliyor, markaya sembolik cagrigimlar

ekliyor.

Unlii kisinin toplumdaki itibari, algilams1, karizmasi, kimligi iiriine yiiklenir.
Izleyici/okuyucu kendini ekranda gordiigii iinliiyle 6zdeslestirir. Unlii kullaniminda
dikkat edilecek unsur, iinlii kisiyle iiriiniin uyusmasidir. Unlii kullanimin
dezavantajlarindan biri, linlii kiginin {irlinlin 6niline ge¢mesidir. Boyle bir durumda
marka algilanmayacak sadece tUnlii kisi ilgiyle izlenecektir. Bir digeri ise, linliiniin
0zel hayatinda yasadig1 skandallardir. Diizensiz ve skandallarla dolu bir hayat

markanin kimligini ve algilanisini etkileyecektir.

Markalar arzu nesnesi konumundaki {inlillerin en 6zel anlarini {riinleriyle
Ozdeslestirip hedef tiiketiciye sunarak satislarini arttirmak isterler. Cinsellik kuskusuz
satig1 arttiran en énemli unsurlardan biridir. izleyici cinsel icerikli bir reklama maruz
kaldig1 zaman, tiriin hakkinda da dikkat ¢ektigi nokta ilizerinde dustiniirler. Cinselligi
direkt olarak goOstermenin yani sira simgesel yontemlerle cinselligi kullanarak
bilingaltina yonelinebilir. Reklamcinin kullandig: bu igeriklerle tiiketicinin cinsellige
olan ilgisi arttirihp iiriine yonlendirilir. Cinsellik en ¢ok mayo, kozmetik, parfiim,
hazir giyim, gida gibi iriin gruplar1 reklamlarinda kullanilir. Ancak bu cinsellik
hicbir zaman asir1 abartiya ka¢gmaz, sonugta bu reklamlar toplumun cinsellige
bakisiyla dengelidir. Reklamcilar kadin ve erkek arasindaki farklari belirginlestirir ve
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buna gore yeni ihtiyaglar yaratirlar. Cinsellik kullanilirken giinlimiizde sadece kadin
objelestirilmemekte, erkek de 6zendirilmeye ¢alisilmaktadir, ¢iinkii artik erkeklerde
potansiyel miisteridir. Bu anlamda erkegin tiiketim nesnesi olarak sunulmasi konumu
kadim1 da etkilemekte, kadinlar reklamlarda ozgiir, aktif ve cesur olarak
sunulmaktadir. Kadinlarin reklamlarda var olusu, toplumda yillar i¢inde tistlendikleri
rollerle paraleldir. Bundan otuz y1l 6nceki reklamlarda kadinlar ideal es, anne, mutlu
bir aileye sahip kadin olarak sunulurken giiniimiizde daha vahsi, seksi, vamp
sunulmaktadir. Reklamlarda kadinlar sahip olduklar1 cinsel gii¢ ile etraflarinda ki
erkekleri kendilerine c¢ekerler. Bu reklami izleyen, kendini her an erkegine
begendirme arzusunda olan tiiketici de izledigi seyle kendini 6zdeslestirir. Reklamda
kadin kullanmak genellikle dikkati ¢ekmenin en kolay yoludur. Kadin bedeni bir
miiddet sonra bir nesneye, bir metaya donlismiistiir. Siirekli kadinin fiziksel
goriiniimiine maruz kalimmasi kadinlarin bedenlerine daha cok ilgi gostermelerine

sebep olmaktadir. Bu sekilde devamli diirtiilen izleyicide bir farkindalik yaratilir.
1.6. GOSTERGELERLE REKLAMCILIK

Reklamcilikta Onemli olan ¢agrisimlar uyandirarak bireyin bilingaltina
seslenebilmektir. Reklamcilar da bunu yaparken c¢agrisimlart temel alan
gostergebilimi  kullanirlar. Gostergebilim  veya Semiyotik isaret, sembol ve
simgelerin tefsir edilmesini, iiretilmesini veya bunlar1 anlama siireglerini kapsayan
biitiin etkenlerin sistemli bir sekilde incelenmesine dayanan bir bilim dalidir. Bir
araya gelme diizlemleri farkli olan bu dizgelerin birimleri de genelde, gosterge olarak
adlandirtlir. Yine ¢ok genel olarak belirtecek olursa, bu anlamli biitiinleri, diger bir
deyisle gosterge dizgelerini tasvir etmek, gostergelerin birbirleriyle olan bagmtilar:
tespit etmek, anlamlarin eklemlenis sekillerini bulmak, gostergeleri ve gosterge
dizgelerini bolimlendirmek, dolayisiyla, insanla insan, insanla doga arasindaki
etkilenmeyi agiklamak, bu amagla da yontembilimsel, bilgikuramsal ve betimsel
olarak timii kapsayici, tutarli ve sade bir kuram olusturmak, gostergebilim diye
isimlendirilen bir bilim dalinin alanina girer (Wikipedia, 2012). Giiniimiizde {iriin
satin alirken saglayacagi faydalardan ¢ok bize yasattigi duygular 6nem kazanmustir.
Boylece birey kendine satin aldigi imajlarla yeni bir kimlik kazandirmis olur ve
boylelikle kendini bir sosyal topluluga dahil eder. Her marka bir duygu, bir kiiltiirel

gostergedir. Reklam gostergebilimi, reklam mesajlarin1 anlayabilmek, ¢dziimlemek
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amachdir. Gostergeler sayesinde aslinda hicbir anlama sahip olmayan {irlinler

reklamlar araciligiyla ¢esitli anlamlar kazanir.

Gosterilen, gosteren sayesinde agiga ¢ikar. Gosterilenler ise ¢agrisimlarla,
kodlarla ve bireylerin 6grendikleri ve geg¢misleriyle anlam olusumunu saglarlar.
Gosterenle gosterilen arasindaki iligkisi nedensiz ve rastlantisaldir, ancak bunlara
ragmen birbirlerinden ayrilmaz bir biitiindiirler. Bir iiriin, baska bir nesneden
kendisine aktarilan bir anlama sahip oldugunda, yani gosterilen oldugu zaman bir
anlam kazanmis olur. Bu noktada iirlin bir gosterge, nesne, imge ya da duygu ifade
eder hale gelir. Burada dikkat edilmesi gereken durum, disaridan alinan ifadenin

bireyler tarafindan bilinen olmas1 gerekmektedir.

Reklamcilar, yaratma fonksiyonunu kullanarak iriiniin imge sahibi olmasini
saglarlar. Kullanilan bu imgeler {iriin farkliliklar sisteminin bir pargasi olup, liriinler
arasinda fark yaratarak basarili olmaktadirlar. Ornek olarak, kozmetik iiriin grubu
icinde yer alan parfiimler, 6zellikleri bakimindan hicbir 6zel 6nem sahibi degildirler.
Bu yiizden, ‘imge’ yaratmak bu ve benzeri {irin gruplar1 bakimmdan bugiin daha
onemli hale gelmektedir. Reklam iletileri hazirlanirken bu tiir tirlinlerle ilgili ¢ok
sinirlt bilgiler verilebileceginden, imge olustirmak amaciyla disaridan baglantilar
kurmak bir gereklilik olacaktir. Uriiniin tiiketicinin belleginde bir anlama sahip
olabilmesi i¢in disaridan alinan imgelerle anlam aktarimi gerceklestirilir. Bunun
gerceklesebilmesi icin disaridan alinan sey ne olursa olsun, alinan seyin zaten
insanlarin belleginde anlam ifade eden, degeri olan bir sey olmasi gerekmektedir.
Boyle olmazsa, kurulan bagintinin hi¢gbir anlami ve degeri olmayacaktir (Bati, 2007:

4).

Bir metinde asil anlami yani gosterileni olusturan gosterendir. Ancak
gosterenler kalici degildir, popiilerlikleri gecerli olduklar1 miiddet¢ce var olurlar.
Basta bir reklam metninde sadece anlam aktarma gorevi olan {iriin, bir siire sonra
anlamin kendisi olur. Ornegin, bir iiriin insanlar icin zenginligin ve yakisikliligin
ifadesi olabilir. Bir tiriin bir duyguyu aktarirken, o duygunun kendisi haline gelebilir
ya da tireticisi olabilir. Kapitalist sistemin piyasa kosullarinin siirekli yeni gostergeler
ve imajlar yaratma zorunluluguyla da bu durumla uyusmaktadir. Bu gosterenlere
estetik yon ekleyerek tiiketicinin hayatina sokulmalari saglanir. Reklamlar
anlamlarin1 insanlara aktarirken gergek diinyadan nesnelerle onlarin karsina ¢ikar.
Anlam aktarimi hedef kitlenin ortak diisiince isbirligi ile miimkiindiir.
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Hayatimiza giren tiim tiiketim {irlinleri fark yaratmak iizerine hayatimiza
girmislerdir. Uzun yillardir markalar diinyasinda yasiyoruz ve her gecen giin
markalara olan bagimliligimiz artmaktadir. En 6nemli etken olan digerlerinden
farklilasma ancak disaridan anlam aktarimiyla gergeklesir. Bu anlam aktarimi

gosteren sayesinde gergeklestirilir.

Bir reklamin hedef kitlesi iizerinde istedigi etkiyi yaratabilmesi, dogru
gosterenler kullanarak, bu gdsterenlerin hedef kitle tarafindan ¢6ziimlenmesiyle
miimkiin olur. Baslangigta hicbir anlam ifade etmeyen {iiriin ya da hizmet, siirecin
sonunda hedef kitle i¢in anlam kazanmis olur. Yananlam, hedef kitlenin ortak kiiltiir
degerleri ve duygulariyla anlam kazanir. Diizanlam neyin anlamlandirildigini,
yananlam ise nasil anlamlandirildigini ifade eder. Bir reklama ilk bakisimizda
diizanlamini goriiriiz, reklamin 6geleri iizerinde tek tek diisiindiigiimiizde ise
yananlamin1 kesfederiz. Bu yananlamlar sayesinde reklamlarin ticari amaglilig
kolaylikla gizlenebilir. Tabi ki gosterilen iiriinii kullandigimizda miikemmellige

erisecegimiz hissi yaratilir.

Glinlimiizde triinleri fonksiyonlarindan ¢ok onlarin bize ifade ettikleri icin
tiketmenin yaninda, kendimize sosyal yasamimizda anlam katabilmek, diger bir
deyigle bir kimlik edinmek icin de tiiketmekteyiz. Boylece, bir markay:
tilkettigimizde, onu duygusal olarak benimseyerek, diger tiiketicilerle ortak bir
paydamiz oldugunu goérmekteyiz. Giliniimiizde ‘markalandirilmis bir diinyada
yasamaktayiz’ sOylemi ortaya ¢ikmustir. Her bir marka, tiiketiciye farkli anlamlar
ulastirmaktadir. (Bati, 2007: 6). Markalar birer kiiltiirel gostergedir. Levi Strauss,
Nike, Benetton gibi markalar yiiklendikleri anlamlar ile birer kiltiir sozliigi
niteligindedir.

Reklamlar, metalarin anlamlarin1 olustururken tiiketicilerin karsisina gercek
diinyadan anlatimlarla ¢ikarlar. Gergek yasamdan aktarilan bu anlatimlar insanlara
ait olan sembolik degisim degerleri ile karsilanir. Kendi isleyis siireci igerisinde
metanin degisim degeri kazanmasi, reklamlarla gergeklesir. Tanitimi yapilan {iriin,
meta bicimini aldiktan sonra, bir degisim degeri kazanmaktadir. Williamson un
bahsettigi gibi reklamlar ideolojiden yoksun her seyi kapsayabilirler; ona gonderme
yaptiklari i¢in kendilerine yonelik elestirileri bile kendi kapsayabilirler. Reklamlarin
iceriklerinden ne kadar bahsedersek bahsedelim sonugta karsimiza c¢ikan sey
‘anlamlandirma’ siireci olacaktir. Anlamlandirma siireci iginde tanitim1 yapilan {iriin,
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bir imgenin ya da duygunun yerini alir, daha sonra da bu imgenin ya da duygunun
anlamini kendine mal eder. Bu anlam aktarimi da ancak hedef kitlenin igbirligi ile

miimkiindiir (Bati1, 2007: 9-10).
1.7. REKLAM VE GOSTERGE

Reklamlar kullandiklari bir takim anlatim Ozellikleriyle ayricalikli bir
bicimde tiiketimin bulundugu her yerde ortak bir dil olmustur. Bu 6zel teknikler
sayesinde reklam kendi ambiyansima ve estetigine sahiptir. Bu anlamda kitle
kiltliriinden ve gilinliik yasamdan alinan basmakalip giindelikler, yasamdan alinan
ornekler, benzetmeler, insanlarin korku, ask, mizah gibi duygular1 reklama malzeme
olmaktadir. Reklam topluma sunulurken, mesajlar1 kiiltiirel ve toplumsal kaynaklari
kullanirken tiiketiciyi kazanmak icin iknay1 da kullanir. Reklam, bagka higbir seyde
goriilmeyen bir ozgiirliikle cinsellik, hiiziin, mutluluk, seving, eve doniis, Sliimiin
karanlik taraflari, gdsterig, macera gibi yagsamin her alanini kullanabilen bir iletisim
tiriidiir. Reklam, metin, baslik, alt baslik, slogan, gorsel gibi 6geleri kullanarak
birbirinden farkli, dikkat ¢ekici, renkli, ilging ileti kurgulariyla, her tiirlii reklam
ortamini kullanarak diissel, fantezi diinyalar1 yaratir ve tiiketicinin dikkatini, ilgisini

ele gecirmeye, ona bir seyler satmaya calisir.

Medyay1 saran popiiler kiiltlir {iritinleri, medyanin kendine 6zgii fantastik
formlarina iletip, estetize edildigi siirece anlam kazanmaktadir. Modern yasam
icerisinde, sosyal kusatan reklam imgeleri, devamli olarak mutlu, basarili insanlarla
dolu, sorunsuz bir hayali diinya yaratir. Izleyiciler de aktif olarak bu diinyanm iginde
konumlandirilir. Tiiketiciler ancak {irinleri kullandiklart miiddetce bu diinyaya
girebilirler. Bu ideolojiyi ‘siireklilestirmek ve kalicilagtirmak’ amaciyla reklamin
temel argiimani olan ‘6zgiir secim saglar’ sOylemi stirekli tiikketicinin Oniine konur.
Bu argiiman etrafinda sekillenen reklamlar, toplumsal iliskileri amaglayarak,
yasanmayan Ozlemleri, ulasilabilecek zevkleri seyirciye sunar. Bir yandan da onlarda
memnuniyetsizlik yaratmayi, onlarin bazi eksiklikleri yasamasini saglamay1 amaglar.

Siirekli tiiketimi saglayacak anahtar ise bunlar1 yasatabilmektir (Bati, 2005: 181).

Reklamlar, okuyucu/izleyiciye algilatmak istedikleri siddet, korku, bencillik,
cinsellik vb. duygularn gostergeler sayesinde daha estetik ve daha az zararh
yansitabilmektedirler. Bu sekilde yumusatilmis goriintiilere siirekli maruz kalan

tilkketiciler, zamanla goriintiiler karsisinda hissizlesmeye ve goriintiileri siradanmig
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gibi algilamaya baglarlar. Reklamlarda siirekli gelecek zamanin ne kadar miikemmel
olacagiyla ilgili konusulur. Bu milkemmeliyete reklami1 yapilan {iriin ile ulasilacaktir
ancak bu gelecek zaman siirekli ertelenir. Burada reklamin séziinde durmasi degil,
okuyucu/izleyicide uyandirdig1 eksiklik hissi, duygu ve diisler 6nemlidir. Ayrica
reklam1 yapilan iriinler, iletildikleri gostergeler aracilifiyla kullanicilarimi belli bir

toplumsal sinifa da yerlestirir.

Reklam ilanlar tiiketiciyle dilbilimsel ve gorsel 6geler araciliiyla iletisim
kurarlar. Reklamlar gilizelden, cirkinden, yagsamdan, 6liimden, kadindan, erkekten,
acidan, tatlidan, hiiziinden, sevingten, siradanliktan, liiksten s6z ederek tiiketiciyi
gerek gergeklige iterek gerek diis diinyasina sokarak, ikna edici unsurlar1 kullanarak
onun tutum ve davraniglarini isine yarayacak sekilde degistirmeye c¢alisir. Bunu
gerceklestirmek icin bir ilanda gorsel ve sozel 6geler, tasarim, baslik, ana metin ve
slogan unsurlar1 bir araya getirilir. Kullanilan reklam mecralari agisindan
bakildiginda da, bircogu farkli yaratici kullanimlara olanak taniyarak bir mesaj
unsuru olarak reklamin bilesenlerinden biridir. Reklamda tiim bu gorsel dgeler bir
araya gelerek anlamli bir biitiin olusturur ve tiiketiciye sunulur. Gorsel 6geler, amagh
bir gorsel diizenleme ve anlatim olarak degerlendirebilecegimiz belli bir tasarim
algistyla; logo, fon, renk, cizgi, tipografi gibi diger grafik diizenlemelerden olusur
(Bati, 2010:32). Gorsel ogelerin yani sira baslik, slogan, ana metin gibi sozel

unsurlar da bir biitiinliik i¢inde mesaj iletirler.
1.7.1. Gorsel dil

Bugiin i¢inde yasadigimiz gorsel kiiltiirii trafik lambalari, tarihi ya da modern
mimari yapilar, her tiirlii arag, outdoor reklam mecralar1 vb seyden olusmaktadir.
Tabi ki bu gorsel kiiltiirii en iyi tasiyanlar imajlardir ve imajlar da smirlar Gtesi

olabilmekte, farkl: kiiltiirel toplumlar tarafindan 6ziimsenebilmektedir.

Aristoteles yaklasik 2500 yi1l once bes duyuyu tanimladiginda ilk saydigi
duyu gormeydi. 2500 yil sonra bes temel duyu iginde gormenin karsiligini bugiin
gorsellik ald1 diyebiliriz. Gorsellik; bi¢im, ton, renk, doygunluk, derinlik, devinim
olarak algilanir ancak beyinde hepsi koordinedir. Tiim dillerde oldugu gibi gorsel
dilin bir ozelligidir, dolaysiz olmamasi. Dolaymmi diislindiiglimiizde bir elma
fotografi “bu bir elmadir” tiimcesini karsilar. Sonucunda bu bir soyutlamadir. Unlii

tablosunda ressam René Magritte, bir pipo resminin altina “Bu bir pipo degildir”
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yazdiginda bunu bir negasyonla yani mantik yoluyla isaret eder. Benzer bir mantikla
akil yirittiigiimiizde reklamlarda, gazetelerde veya aslinda her yerde bebek
fotograflarinin bu denli sempati uyandirmasinin nedeni, ¢agdas hayatta yitirilmis
masumiyetlerin kiiltiirel kirliligini ifade etmesidir; mevcut masumiyeti degil (Bati,

2010: 34).

Insanoglu simdiye kadar hic bu kadar gorsellikle kusatilmamisti.
Giliniimiizde kitle iletisim araclarinin yogunlugu ve giicii sayesinde gorsel bir ¢ag
yasamaktayiz. Oyle ki yazi, icadindan beri her yiizyilda egemen, giiclii ve baskinken,
icinde bulundugumuz yiizyilda Bati toplumlari merkezli, imgelerin mutlak
egemenliginin hiikiim siirdiigii buna bagl olarak gorme merkezli toplumlarin varlik
buldugu bir durum teskil olmaktadir. I¢inde bulundugumuz bu gérsel cagda goriintii
ve imgeler bireyleri 0yle kusatmislardir ki, teknolojinin adeta 11k hiziyla gosterdigi
gelisim, kitle iletisim araglar1 ve kisisel teknolojinin gelisiminin etkisiyle, duygu ve
diistincelerimizi bile imge ve sembollerle ifade eder hale getirmistir. Yeryliziinde
modern ve gelismekte olan toplumlarda kitle iletisim araclarinin sahsina miinhasir
sOylemsel tarzlariyla iirettikleri mesajlar ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal yasam
icinde kiicimsenmeyecek bir role sahiptirler. Bu bakimdan elestirel anlamda

degerlendirilmeli ve anlamlandirilmalidirlar.

Gorsellik kendini ilk 6nce ilkel insanin magara duvarlarin1 kendini ifade etme
amagh kullanmasiyla ortaya ¢ikmistir. Zaman iginde, gilinlimiize gelene dek
teknolojinin gelismesiyle magara duvarlar1 yerini panolar, televizyon ve sinema gibi
kitle iletisim araglarina birakmistir. Medyanin giiciinii bu gorsellikle birlestirmesi
sonucu yeni kiiltiirler ve yeni ortamlar olusmus, toplumlarin basat kiiltlirii bu
gorsellikte viicut bulmus, anlamlanmistir. Bu, kitle iletisim araglarinin toplumlar ve
bireylerin zihninde 6nemli roller iistlenmesine neden olmustur. Zamanla da bu

gorsellik kendi soylemini yaratmis, gercekligi simgeler hale gelip evrensellesmistir.

Iletisim siireciyle gorsellik birbirinden farklidir. Iletisimin olabilmesi igin en
az iki kisi gerekirken, gorsel iletisimde birey, kendi zihniyle bir anlam olusturur yani
birey yalniz olabilmektedir. Bu siiregte birey goziiyle algiladigi gorsel oOgelere
beyniyle anlamlar yiikler. Soylemin ne sdyledigi aciktir, tek bir anlami vardir,
anlasilmas1 kolaydir ve herkes tarafindan ayni sekilde algilanir. Gorsel dil ise
sOyleme nazaran anlagilirlik agisindan daha kompleks ve gorecelidir. Toplumdan
topluma hatta bireyden bireye farkli sekillerde yorumlanabilir. Ustelik birey gorsel
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dilden ¢ogunlukla farkinda olmadan etkilenir. S6zlii iletisim bir yerde baglayip bir
yerde biterken, gorsel dil i¢in bir zaman sinirlamasi yoktur. SozI1i iletisim igin belli
bir zaman aralig1 segilebilirken, gorsel iletisim zamansizdir. Gorsel dil ayn1 zamanda

kiiltlirlerarasinda bir standardizasyon saglayabilmektedir.

Gorsel dil, insan duygularini temsil ederek gercek hayat tecriibelerini
canlandirma, onlarin yerini tutma yetenegi ve giiciiyle tiiketici davraniglarini kolayca
yonlendirebilir. Tiketici bir insaat firmasmin reklamini izlerken kendini reklamda
gosterilen konutlarin i¢inde, bahgesinde, havuzunda ya da manzarasini seyrederken
hayal edebilir. Gorsel dil aynm1 zamanda somutlastirma Ozelligine de sahiptir.
Somutlastirma 6zellikle gorselligin vazgecilmez oldugu hizmet sektorii reklamlari
icin biiyiikk onem tasir. Soyut kavramlardan olusan hizmet sektorii reklamlari, iiriin
reklamlarindan daha fazla gorsellik igerir. Reklamlar temelde gorsel ve sozel dilin
iligkisinden olusur. Yani tiiketicinin duygu ve diislincelerini yonlendiren asil unsur
imajlardir. Dil ve imaj birlikte bulunur ve reklam imaj1 agik¢a bir belirtidir. Bu imaj
hayatin icindendir, bize asina oldugumuz seyi gosterir, zaten bildigimiz bir seyin

taklidi, benzeridir. Baz1 durumlarda ise bildigimizi farklilastirandir.

Reklamin gorsel dili bir anlam tagiyicisidir. Gorsel 6geleri yaratanlar bunlari
tiretirken ya da iirettikten sonra bir takim anlamlar yiikler. Bu anlamlarin tiiketiciler
tarafindan kodlar1 acilirken farkli sekillerde yorumlanabilir. Bu yorumlamalar
tiiketicinin sosyal ¢evresi, gegmis deneyimleri, inanglar1 gibi bircok dnemli 6zellige
gore degisir. Reklam tasidigi bu simge ve imgeler sayesinde tiiketicisiyle iletisim

kurmus olur.
1.7.1.1. Grafik ve tasarim

Reklamlar amacli ve kasitli olarak hedef kitlenin zihninde imgeler yaratirlar.
Bu imgeler teknik imkanlar, estetik unsurlar, kurgu ve tasarimlarla oldugundan daha
etkileyici, daha cekici, parlak, canli ve gilizel bir diinyay:1 temsil ederler. Grafik
tasarim, reklamda okudugumuz ya da gordigiimiiz gorintiilerin belirli bir diizen
cercevesinde tasarlanmasina denir. Tasarim, yaraticiligin planlamaya dayali olarak
kullanimidir. Grafik tasarim, harfleri, sdzciikleri, tiimceleri, fotograflari, renkleri ve

bigcimleri kagit tizerinde konumlandirarak yenilik¢ilik ve ¢ekicilik yaratma sanatidir.

Bir tasarimda gorsel ve sozel oOgeler iki boyutlu bir yiizey iizerinde

birlestirilerek mesajlar olusturulmaya calisilir. Bu mesaj olusturulurken insanin
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gormeye bagli dogasi ve bosluk olgusu (Bati, 2010: 44) dikkate alinmasi gereken en
onemli iki unsurdur. Insanin gérme duyusunda izledigi yol grafik iletisimde
belirleyici rol oynar. Insan gdziiniin grafik tasarim iizerinde gezindigi yol ve
odaklandig1 nokta, tasarimin olusturulmasi ve anlamlandirilmasi hususlarinda 6nemli

belirleyenlerdir.

Bir grafik tasarim ton, doku, renk, bi¢im, 6l¢ii, ¢izgi, yon ve beyaz alan gibi
Ogelerden olusur. Ton, yasamda var olan bir imgenin tasarimda yeniden tiretimidir.
Doku ise bir bi¢imin, bir yiizey lizerinde tekrarlara dayanarak var olmasidir.
Tasarimda kullanilan renkler her insanda farkli psikolojik etkiler uyandiran temel
unsurdur. Bir grafik tasarim bu 6gelerin farkli dlgeklerde bir araya getirilmesinden
olusur. Grafik tasarimda denge dikkat edilmesi gerek bir unsurdur. Bu anlamda
tasarimi1 olusturan tipografi ve gorsel malzeme oOgelerinin dengesiz dagitilmasi

durumunda istenen etkinin olusmasi beklenemez.

Reklam tasarimi hangi ogelerin hangi oranda kullanilacagi ve nasil
diizenlenecegine karar vermeyle ilgilidir. Bu dogrultuda illiistrasyon, fotograf, resim,
metin, baslik, slogan, logo gibi ilani olusturan 6geler anlamli bir biitiin olusturacak
sekilde bir araya getirilir. Tasarimei, tiiketicide ya da izleyici/okuyucuda gorsel
malzemeyi, sembolleri, metinleri ve renkleri sahip oldugu kisitli alanda kullanarak
amagladigi etkiyi yaratmaya ¢aligir. Bunlarin yani sira ilanlarda beyaz alan kullanimi
da diger oOgeler kadar ©onem tasir. Kivaminda kullanildigr taktirde ilanin

algilanabilirligini arttirir, prestij katar ve biitlinliik saglar.

Biitiinliik, uyum, sira, vurgu ve kontrastlik gibi kavramlar reklam tasariminin
baslica ilkeleridir. Reklam tasariminin daha etkileyici olabilmesi i¢in tiim d6geleri
birbiriyle bir ahenk ve uyum i¢inde olmali, farkli yazi tipleri, boyutlar1 ya da resimler
kullanilarak kopuk bir kompozisyon yaratilmamalidir. Yaratildigi toplumun
geleneksel kiiltiiriine uygun oldugu gibi yazili kiiltiiriine de uygun olmalidir. Ornegin
reklam kompozisyonu bati toplumlarinda ve bizde soldan saga ve yukardan asagiya
okunacak sekilde kurgulanir. Bu nedenle genellikle Z ve S diizenlemeleri

kullanilmaktadir.
1.7.1.2. Metin

Metin, bir reklam ilaninda, sloganla baslikla ya da alt baslikla dikkati ele

gecirilen tiiketiciye daha detayli bilgi veren kisimdir. Bir reklamci i¢in en dnemli
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kisim metin kismidir. Bu kisimda tiiketiciye sdylemek istediklerini anlatabilmektedir,

ayni zamanda da bu zor bir gorevdir.

Reklamda, metin boliimiinde iiriin ya da hizmet hakkinda ikna edici bilgiler
sunulur. Reklam ilanin1 okuyan/izleyen tiiketici, potansiyel miisteri konumundadir.
Metin kisminda miisteriye iiriin ya da hizmetten ne tiir bir duygusal ya da somut bir
fayda saglanacag: bahsedilir. Uriin ya da hizmetle ilgili teknik dzellikler, kullanim
alanlari, satin alma noktalari, fiyat, rakip iiriinlere kars1 artilar1 ve daha fazlasi bu
kisimda yer alir. Uriinii/hizmeti kullandiktan sonra kullananda yaratacag vaat, itibar,
ayricalik, eglence kendini ifade etme gibi faydalardan da metin kisminda bahsedilir.
Temelde bir metinde; s6z konusu lriinlin imaj1 gelistirilir, tiiketici i¢in artilar1 ve
faydalar1 aktarilir, iirlinlin kullanimi hakkinda bilgi verilir ve sunulan vaat

kanitlanmaya calisilir.

Bir metinin kendini hedef kitlesine okutabilmesi en O6nemli amacidir. Bu
anlamda reklam metininin anlasilir, akici, ikna edici, dogal, gilinliik, konusma dilinde,
gercekei yazilmasi okuyucuyu sikmayacak boylece okunurlugu arttiracaktir.
Okuyucuda kendisi i¢in yazilmig, ona hitap eden bir metin hedef kitle tarafindan
okunma oranini arttiracaktir. Bazen reklamcinin ana metinde bile kullanim alam
kisithdir. Kisa anlatimlar daha ¢ok imaj reklamlarinin vazgegilmezidir. Advertorial”
gibi reklam formatlarinda ise uzun tiimce yapilari tercih edilebilir. Hardsell tiirtindeki
reklamlarda uzun ve bilgilendirici climleler de tercih edilebilir. Reklamin igerigi de
ciimlelerin uzunlugunu etkileyebilir. Ornegin, fiyat avantajinin s6z konusu oldugu
reklamlarda kisa climleler kullanilabilir. Ayrica piyasaya yeni girmis bir iiriin ya da
hizmetten bahsederken uzun ciimleler kurmay1 olanakli kilabilir. Bigimsel acidan
metinlerdeki kelimeler basit, agik, sade, dolaysiz olarak kullanilmali, anlagilabilirlik
ve aciklik saglanmalidir. Anlatilmak istenilenler metinde olabildigince az kelimeyle
ifade edilmeli, hi¢bir kelime alan1 bosa harcanmamalidir. Uzun bir reklam metini

izleyici/okuyucuda karmasiklik yaratir.

"1 .(Yaymmcilikta) Gazete ve dergilerin reklam sayfalarinda bir reklamin cevresindeki yazi.
2 . Bir yaymn organinda yer satin aldig1 i¢in bir sirketten {irlinlerinden ve hizmetlerinden s6z eden
yazi.

3. Herhangi ekonomik, sosyal veya politik bir olayla baglantis1 olmayip, gazete ya da dergide haber
formatinda hazirlanmis reklam

4. Tanitict reklam: Tanitilacak iiriiniin kullanimini ve sonuglarini degisik dgeler araciligiyla ayrintili
olarak haber seklinde anlatan reklam.

Bkz; http://www.msxlabs.org/forum/x-sozluk/234058-advertorial-nedir.html#ixzz2ijkmtlq6
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Govde metinde reklamin akici olup kendini okutabilmesi i¢in canli, akici,
ritimli, hareketli kelimeler kullanilmalidir. Sadece belli bir kesim hedef kitlenin
anlayabilecegi kelime, ifadeleri kullanmaktan kagiilmali, daha genel ve siradan bir
dil kullanilmalidir. Spesifik kitlelere yonelik sektorel reklamlar ve 6zel hedef
kitlelere hitap eden reklamlar disinda jargon ifade ve nitelemeler kullanmamaya
dikkat edilmelidir. Ayn1 zamanda metinde yer alan her ciimledeki kelimeler

birbiriyle baglantili olmali boylece reklamin biitiinliigii saglanmalidir.

Bir reklam ilaninin hedef kitle zihninde uzun siire yer edebilmesi i¢in
animsanabilir olmalidir. Bu animsanabilme 6zelliginde, reklamda kullanilan dilsel
Ogeler de etkilidir. Bu ylizden sadece basliklarda degil bir reklamin ana metninde de
ses yinelemesi, metrik ritim, uyak gibi siirsel 6gelerde s6z bilimsel yontemler
kullanilir. Bu 6zellikleri nedeniyle reklam dili diiz yazidan farkli olarak siirsel dile
daha yakin bir dile sahiptir. Tiim bu ozellikler okunabilme ve animsanabilme

nitelikleriyle birlesince tiiketici ilgisi toplayacak ve inandiricilik artacaktir.

Sugarman’in dedigi gibi bir reklam metninde birinci climlenin gorevi ikinci
climleyi okutmak, ikinci climlenin gorevi de liclinciislinii okutmaktir. Bu bir gesit

tiime varim yontemidir ve Sugarman buna kaydirak mantig: der.

Slogan ve baslik tiiketici dikkatini ¢ekme gorevlerini yerine getirdikten sonra
govde metinde, yakalanan ilgi akici bir sekilde devam ettirilmelidir. Reklamci
triin/hizmetle ilgili sOylemek istedigi her seyi bu boliimde aktarir. Uzun gévde
metinlerde paragraf boliimlendirmesi yapilmasi okuyucunun dikkatinin dagilmasini
engeller, ilgiyi canli tutar. Bu paragraf bolimlerinden bir tanesinde mutlaka
tirtin/hizmet hakkinda detayli bilgi verilmelidir. Bir reklam ilaninda {irtin/hizmet
hakkinda yeni, gelistirilmis ve sira disi bir Ozellikten bahsedilmesi en Onemli
konudur. Teknik bilgiler ise metni gii¢lendirir, tiiketicide giiven yaratir ve ciddiyeti
arttirir. Ayrica bir reklam metninin basarili olmasini saglayan sanki tiiketici ile yiiz
ylizeymiscesine itirazlart Onceden tahmin etmek, olasi sorulart 6nceden
cevaplamaktir. Klise kullanimlardan uzak durulmalidir, kliseler tiiketicinin ilgisini
cekmemektedir, hedef kitleye hitap eden bir dil kullanilmali, metin kisa, net ve
anlasilir olmahidir. Uriinle ilgili fiziksel niteliklerden ve satis sonrasi servis
hizmetlerinden bahsetmek hem giiveni hem de metnin ikna ediciligini arttirir.
Deneme siiresi gibi niteliklerden bahsetmek firmanin iiriiniine ne kadar giivendigini
gosterir. Reklamda {irlinii daha once kullanmis bir {inlii ya da uzman referansi
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tilkketiciyi ikna eden en 6nemli faktorlerdendir. Bir gévde metinde tiiketiciye en son

iletilmesi gereken tiriine nasil ulagilacagidir.

Baslik tarafindan vurgulanan olay1 agiklayan, reklami yapilan iiriin ya da
hizmet hakkinda bilgilendirmenin yapildigr boliime metin denir. Metin kismina
baslik ve gorsel ogelerle dikkati ¢ekilen tiiketici, iirlin ya da hizmet hakkinda bilmek
istediklerini 6grenir. Her metin anlattig1 iirtine, {iriiniin 6zelliklerine, iletilmek istenen
mesaja ve metnin kullanilacagi mecraya gore degisiklik gosterir. Reklamda eger
duygusal satin alma motivi kullaniliyorsa metinde o {iriiniin tiiketici i¢in yaratacagi
etkilerden bahsedilir. Eger dogrudan, mantiksal satis motivi kullaniliyorsa metinde
iirtiniin yararlarindan bahsedilir. Bilgilendirici metinlerin tercih edildigi reklamlarda
tiiketici bilgi almak istedigi icin metin uzun tutulabilir. imaj reklamlarinda ise
gereksizce fazla kelimeler kullanmak metni sikilastiracak reklamin hedefine

ulagsmasini engelleyecektir.

Basili reklamlarda reklam metninin tiiketici ve hedef kitle tarafindan
kolaylikla anlasilabilmesi icin metinde kullanilacak dilin akici, imla kurallarina
uygun olmasi ve basit kelimelerden olusmasi gerekir. Metnin sikici olmamasi igin
iletilmek istenen bilgiler miimkiin oldugunca kisa ciimlelerle anlatilmalidir. Metnin
olmasi gerekenden kisa tutulmasi tiiketiciye iiriin ya da hizmetle ilgili bilgilerin
yeterince aktarilamamasimna sebep olur. Metin yazari, metni yazmadan Once
tiketiciyle 1ilgili olgulari, {rlin hakkinda olusabilecek fikirleri, reklamin
yayinlanacagr mecrayl, reklam iceriginin kurgulanmasin1i bilmeli ve metin
politikasini bunlara gére sekillendirmelidir. Metin politikas1 temelde; neyin satildigi,
kime satildig1, metnin ana konusu, sunulacak satis iddialari, miisterinin iirlinle neler

yapabileceginden olugmaktadir.

Piyasada benzer lirlinlerden bu kadar ¢ogalmis olmasina ragmen, her marka
kendi {irliniine sadik kalinmasimi ister. Bu da ancak bir {riiniin digerlerinden
ayrismasi, yani kurumsal imajmin farklilastirilmasiyla gerceklestirilebilir. Bu
noktada imajin saglam olmasi yani, reklam metninin gii¢lii bir altyapiya sahip olmasi
gerekir. Saglam yapilandirilmis ve hedef kitlesini en iyi sekilde konumlandirmis

reklam metinleri, diger liriinlere kiyasla piyasada daha uzun siire tutunacaktir.

Reklam metninde bulunmasi gereken 6zellikler (Aktaran Elden, 2003: 192):
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e Metin ilging olmalhdir. Ozellikle metnin ilk satirinda ya da paragrafin
baslangicinda bulunan ilging 6zellik kullanilmalidir.

e Spesifik olmalidir. Ozel kelime ya da deyimler siklikla kullanilanlara gére daha
basarili olacaktir.

e Basit olmalidir. Reklamda kullanilan dil basit ve anlagilir olmalidir.

e Kisa olmalidir. Ana noktalar1 hemen belirtmelidir.

e Inanilir olmalidir. Inanilirlik iyi bir reklam metninin en énemli unsurudur.

e Reklam dili parlak olmalidir. Kliseler yerine dinamik, harekete geciren climleler
kullanilmalidar.

e Siirpriz yapmalidir. Metni duragan yapisindan kurtarmak i¢in kullanilmasi
gereklidir.

e Ikna edici olmalidir. Basarili metinler okuyani reklami okuduktan sonra harekete

geciren metinlerdir.

Gazete ve dergi reklamlarinin en 6nemli amaci tliketicinin dikkatini ¢ekip
reklam1 okutabilmektir. Bu ylizden gazete ve dergi reklamlarinda metin kismi ¢ok
onemlidir. Gazete ve dergi reklamlarimin televizyondaki gibi sessel ve gorsel
unsurlarinin olmamast basili reklamlarda metin kullaniminin 6nemini daha da
arttirmaktadir. Dergilerden farkli olarak gazete gorselinde ki kalitenin dugiikligii
metni daha da onemli kilmaktadir. Bir reklam metninde bulunan &6geler; baslik,
metin, slogan, marka-logo, fotograf (resim-¢izim) ve diizenlemedir. Hedef kitlenin
dikkatini reklama c¢ekebilmek i¢in genellikle bu 6gelerden bir tanesi basat 6ge olarak
kullanilir. Hangisinin kullanilacagi ise stratejik ve yaratict ¢alismalar sonucu

belirlenmektedir.

Basili reklamlarda temel olarak ii¢ farkli metin tiirti kullanilir. Direkt ya da
mantikli metin tiirlinde reklami yapilan iirlin, hizmet ya da fikir ile ilgili somut
faydalar, vaatler, satig noktalar1 gibi bilgiler aktarilir. Metin en mantikli ve gii¢lii tek
bir somut {irlin faydasi lizerine kurulur. Bu fayda rasyonel bilgiler ve kanitlarla
desteklenerek tiiketici ihtiyaglari ile bagdastirilir. Hedef kitleye reklami yapilan {rtin,
hizmet ya da fikri satin almasi i¢in direkt cagri yapilir, bu yiizden bu yaklasima
dogrudan satis yaklagimi da denilebilir. Hikaye anlatic1 metin tiiriinde tiiketici ya da
hedef kitle i¢in bir hikaye yaratilir bu metinde bir sorun iizerine yogunlasilir ve bu
sorun i¢in ¢ézlim ve Oneriler sunulur. Bu metin tiirtinde dikkat edilmesi gereken en

onemli durum yaratilan hikayenin hedef kitleye uygun olmasi ve ilgisini ¢ekmesidir.
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Bu yaklasima dolayli anlatimda denilebilir. Yaratic1 ya da duygusal metin tiiriinde
kurgu olarak yaratilan olaylar ya da karakterleri igeren Oykiiler vardir. Hedef kitlenin
bu karakterlerle 6zdeslesmesi saglanarak iiriin, hizmet ya da fikirle arasinda duygusal
bir bag olusturulur ve bu iiriin ya da hizmete karsi talep olusturulur. Bu metin
tiiriinde tiiketicinin duygusal gilidiilerine seslenerek {iriin ya da hizmeti satin almaya

ikna edilir.

Daha bagka reklam metni tlirlerinden bahsetmek gerekitse (Aktaran Elden,
2003: 194-195):

Sebep gésteren metin: Uriin ya da hizmetin yaptif1 isi, sundugu yararlari,
dolayistyla bu {iriinii aldig1 zaman tiiketicinin elde ettigi yararlar1 neden-sonug

iliskisiyle gosteren metindir.

Mizahi metin: Bu metinde mizah kullaniminda hazirlanan esprinin gergekten
komik olup olmadigia ve satis hedeflerini destekleyip desteklemedigine dikkat

edilmelidir. Dikkat edilmesi gereken 4 6nemli unsur:

1. Ucuz iiriinlerde daha bagarilidir.

2. Eski bir hikayeyi anlatmak ve gliniimiize uyarlamak i¢in tesirli bir unsurdur.
3. En basit hikayeyi bile unutulmaz kilar.

4. Yeni moda bir mamuliin tanitiminda eskiyi giiling hale koyarak gozden

diistirmek i¢in iyi bir yoldur.

Anlatict metin: Yazar, iiriiniin goriilen 6zelliklerini saytyorsa bu anlatic1 metindir.
Eski Amerikan reklamlarinda ¢ok sik kullanilir. Soguk ve resmi bir sekilde

kullanildiginda sikici olur.

Sahitli metin: Reklam metninde taninmis biri {irlin ya da hizmet hakkindaki
goriiglerini aciklar. Secilen kisi hedef kitle tarafindan sevilen biriyse reklam

mesajinin kabul edilme orani artar.

Konusmali metin: Hazirlanan konusmanin sade ve dogal olmasi saglanmalidir.
Diyalog kullanilmigsa sikiciliktan kagmilmalidir. Uriin ya da hizmet hakkinda
bilgilendirme varsa konugma yapan kisi alaninda bilgili olmalhidir ve hedef

kitlenin dikkatini ve ilgisini ¢ekecek kisiler se¢ilmelidir.

Basili reklamlarda hig siiphesiz en 6nemli ve reklamin basarisimi etkileyecek

0ge anlatim dilidir, bu dogrultuda hedef kitle ¢ok dikkatli analiz edilmeli, hedef kitle
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icin anlagilir olabilecek ifadeler, betimlemeler ve soOylemler kullanilmalidir.
Dergilerde daha ¢ok imaj agirlikli, dolayisiyla duygusal icerikli reklamlar yayinlanir.
Bu bakimdan dergi reklamlarinda uzun metin bloklar1 kullanilmamali, dolayl1 satis
yaklasimi tercih edilmelidir. Is diinyas1 ya da &zel ilgi dergilerinde ise tiiketici

bilgilenmek isteyeceginden uzun metin bloklar1 tercih edilir.
1.7.1.3. Bashk

Baslik, tiiketici dikkatinin reklama c¢ekilmesinde birincil 6nem tasir,
tiikketiciye bir teklif sunar. Baslik, alt baslik, slogan, metin reklam ilanimnin yazil
icerigini olusturan bolimlerdir. Ana baglik reklamin tasiyict pargasidir. Birkag
kelimeden ya da cok kisa bir climleden olusurlar. Daha etkili ve dikkat cekici
olabilmesi i¢in renk, ton, ebat konum agisindan diger metinlere nazaran daha kolay
ayirt edilebilir ve fark edilebilir olmalidir. iletilen mesajlarda tiiketici zihninde anlam
ana baslikta olusturulmaya baslanir. Bashigin {i¢ temel gorevi vardir; Carpicilig

saglamak, dogru yolu gostermek, ana metni okumaya itmek

Ana baslikta kullanilan kelimeler dikkat cezbedici olmali, tiiketiciye bir fayda
sunmali, tanitim1 yapilan tirlin ya da hizmetle ilgili bilgi vermeli, satis vaadinde
bulunmalidir ve en 6nemli islevi olarak iletilen mesaj1 iletmelidir. Ana baghigin ilgiyi
reklama ¢ekme islevini gergeklestirdikten sonra c¢ektigi dikkati ilgiye ¢evirebilmesi
gerekir. Basili reklamlarda baslik ve ilk paragraf genellikle ilgi olusturma islevini

yerine getirirler.

Ana bagliklar1 olustururken ayirt ediciligi arttirmak, yanlis anlasilmalardan
kaginmak ve etkililigi arttirmak igin ¢ok bilinen, sik kullanilmis, klise ifadelerden
kaginilmali, olumlu ifadeler ve orijinal deyisler tercih edilmelidir. En Onemlisi
baslikta belirtilen vaadin, {rlinli almanmin tiiketici i¢in yararli olacaginin
vurgulanmasidir. Spesifik bir hedef kitle s6z konusuysa ilgili hedef kitleden baglikta

bahsedilmesi ilgiyi arttiracak, daha fazla merak uyandiracaktir.

Bagliklarda “Simdi, kolay, bedava, son firsat, acele edin” gibi anahtar
kelimeler sik¢a kullanilir. Harekete gecirici bu ifadelerin yani sira noktalama
isaretleri de bashk giiciinii arttiran niteliklerdendir. Ozellikle tirnak icine alinan ve

sonunda iinlem isareti kullanilan basliklar diger noktalama isaretlerine gore daha
etkilidir.
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Bazi reklamlarda ise hicbir yazili igerik kullanilmadan gorsel 6gelerle iletiler
aktarilir. Eger bir ilanda gorsel malzeme baslica 6ge olarak kullaniliyorsa, baslik
ikinci planda tutulup tamamlayici olarak kullanilmalidir. Eger yazili igerik baskinsa
baslik bu noktada en 6nemli 6gedir, tiiketicinin yeterince algilayabilmesi i¢in ¢ok

dikkatli kullanilmas1 gerekir.

Baslik gazete ve dergi reklamlarimin en Snemli 6gesidir. Reklamer baglik
sayesinde tiiketicinin dikkatini ¢eker ve boylece metnin okunmasini saglar.
Gazetelerin 6nemli olaylarda sekiz silitunu kaplayan siirmanset atmalar1 basligin

Onemini gosterir. Bir reklam metninde temelde kullanilan bagliklar:

e Dogrudan vaat bagliklari,

e Haber basliklari,

e Meraklandirici ve kigkirtict basliklar,
¢ Kitlesini segen bagliklar,

e Emir basliklari,

e Soru bagliklari.

Okuyucuyu reklamla mesgul etmek ya da en azindan ilgisini ¢ekmek,
onermede ilgi uyandirmak, hedef kitleyi ana metni okumaya yonlendirmek, hedef
kitleyi tiiketiciler arasindan ¢ekmek, satis mesajin1 6zetlemek, iiriin ya da hizmeti bir

faydasiyla sunmak bagligin baslica islevleridir.

Bagliklar tiiketicinin ilgisini reklama ¢eker, tiiketici tarafindan kolayca
anlasilabilmesi i¢in kisa ve basit olmas1 gerekir, basliklarda pozitif ifadelere yer
verilmesi tiiketicinin ilgisini reklama daha fazla odaklar. Bashigin tirnak iginde veya
iinlem isaretiyle kullanilmasi okunabilirligi ve ilgiyi arttirir. Istatistiklere gore
basligin ana metinden bes kat daha fazla okunuyor olmas1 nedeniyle reklami yapilan

iirtin ya da hizmet adinin baglikta gegmesi faydali olacaktir.

Bagliklar genel itibart ile direkt, indirekt ve bilesik basliklar olarak 3 e ayrilir.
Haber verici olan direkt basliklar, okunduktan sonra tiiketici iizerinde iiriin ya da
hizmet hakkinda herhangi bir merak uyandirmazken, indirekt basliklar bir
bilgilendirme yapmadan markaya kars1 bir ilgi ve begeni yaratarak reklami okutur.
Bilesik bagliklar ise markaya bir takim 6zellikler yiikleyerek tiiketici lizerinde ilgi ve
merak uyandirmaya c¢aligir. Dergi reklamlarinda agirlikli olarak imaj reklamlari

tercih edilmesinden dolay1 kullanilan basliklar genellikle indirekttir, ¢linkli 6zellikle
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kadin dergilerinde imaj reklamlarinda, tiiketiciyle duygusal bir bag olusturulmaya

calisildigindan bu tiir basliklar daha uygun olur.

Basliklarla ilgili daha detayli smiflandirma yapmak gerekirse (Aktaran
Elden, 2003: 189-190);

e Dogrudan vaat bagliklari: Tanitimi yapilan iirliniin okura ne yarari olacagini
sOylerler.

e Haber bashiklari: Insanlarm yeni iiriinlere duydugu ilgiden faydalanur.

o  Meraklandirici bashklar: Uyandirdiklar1 merakla metni okutmayi amaclarlar.
Uriin vaadi baslikta degil, metinde yer alir.

o Kitlesini segen basliklar: Okurlarin i¢inden, reklami yapilan iirlinle dogrudan
ilgilenecek boliimlerine seslenirler. Bu boliimleme; direkt olarak o hedef kitleye
seslenerek yapilabilecegi gibi, sz konusu ortak sorunla ilgili seyler baslikta
islenerek de yapilabilir.

o Emir bashklari: Okuru belirli bir iriinii kullanmaya iten, kullandigi durumda
belli bir fayda ya da 6diil elde edecegini 6ne siiren bagliklardir.

o Soru baslhiklar:: Hedef Kitleye etkileyici bir bi¢imde soru sorarak oncelikle ilgi
¢ekmeyen, sorunun yanitini bulabilmek i¢in okuyucuyu reklamin devamini
okumaya iten basliklardir.

o Ogiit veren bagliklar: “Nasil yapmali?” sorusunu kullanirlar. Reklamveren
firmay1 bir uzman ya da yetkili konumuna yiikseltme amacli hazirlanmaktadir.

e Iddiada bulunan bashk: Giiglii, vurgulu oldugu kadar inandirici bir dnerme
gerektirir. Ancak ne kadar iddiact bir tavir sergilense de reklam bunu

desteklemiyorsa basarili olmayacaktir.

Dikkat edilmesi gereken en Onemli nokta bashigin reklam konseptiyle,
stratejisiyle ve hedef kitleyle uyumlu olmasidir. Bashk reklamdaki {iriin ya da
hizmetle ilgili gereken agiklamayr yapmali ve ivedilikle dikkatleri reklam {iizerine
toplamalidir. Baghigin dikkat ¢ekici olmasini saglayan bir diger faktor haber igerikli
olmasidir. Reklamda s6zii edilen iirin ya da hizmetin yeni veya gelistirilmis ya da
yenilenmis olmasmin vurgulanmas: yararlidir. Ozellikle reklamda belli bir hedef
kitleye hitap edildiginde bu kitle i¢indeki kisilere seslenis yararli olur. “Haydi

gengler”, ”Evet hanimlar!” veya “Kendine giivenen erkekler” gibi sdylemler soz
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konusu bu spesifik hedef kitleleri ivedilikle yakalamakta yararlidirlar. Bunlarin yani

sira baslikla gorsel materyal arasinda bir ahenk olmasi da gereklidir.
1.7.1.4. Alt bashk

Bazi reklamlarda gerek goriiliirse anlami tamamlayici amacli alt baglik
kullanimina basvurulabilir. Ana bashigin sadece dikkati ve ilgiyi toplama islevinin
oldugu ilanlarda genellikle alt baslik kullanimina bagvurulur. Bu anlamda alt basligin
en onemli gorevleri ana bashgi agiklamak, detaylandirmak ve tiiketicide yaratilan
meraki gidermektir. Baslik da metne geciste anlam ve vurguyu Kuvvetlendirir,

destekler ve ikisi arasinda baglant1 kurarak gecis saglar.

Alt basligin kullanimi1 reklamin yaraticisi tarafindan basligin yapisal, igeriksel
ve islevsel ozelliklerine gore belirlenir. Eger baslik tiiketicinin merakini giderecek
sekilde bilgi iceriyorsa alt baslik kullanilmayabilir, dogrudan metine gecilebilir.
Bunlarin yani1 sira metinin uzun ve sikict oldugu diisiiniiliiyorsa alt baglik
kullanimiyla metin bolimlendirilip iiriin ya da hizmet hakkinda daha fazla bilgi

verilebilir.

Sozii edilen bu bagliklara ya da metinlere, yani yazili 6gelere yenileri de
eklenebilir, bunlarin hangilerinin daha etkili olabilecegi mecraya, hedef kitleye ya da
tiriin ve hizmete gore degisiklik gosterir. Bunun en dogru karar vericisi reklamin

yaraticist olup, bunu yaratic strateji dogrultusunda belirlemektedir.

Basliktan reklam metnine geg¢isi kolaylastirmada, baslik soru seklindeyse bu
soruya bir cevap vermede ve baglikta satis mesaj1 yoksa bu satir mesajini tasimada
kullanilan baghga alt baslik denir. Her basili reklam alt baslik icermeyebilir.
Gilinlimiizde basili reklamlarda uzun metinlerin kullanilmiyor olmasi alt baslik
kullanimim1 da azaltmistir. Alt bashigin bashigi agikliyor olmasi hedef tiiketici
grubunun reklama ilgisini azaltacaktir. Satig fikirleri vurgulamasi farkl fikir ve bakis
acilar1 iceriyorsa reklami bolimlemesi, reklamin okunurlugunu arttirmas: ve ilging

kilmasi, reklamda sadece baslig1 okuyup gecenleri yakalamasi gibi 6zellikleri vardir.
1.7.1.5. Slogan

Slogan, ses bilimsel olarak kafiye ve ses incelemelerinden, s6z dizimsel
olarak ise kisa ve eksiltili anlatimlardan olusur. Yogun bir bicimde emir kipi

kullanilir ve anlam bilimsel olarak tiirlii yananlamlara sahiptir, kodlayan ve kod
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acicinin  duygularin1 da igerir. Sloganda cinas, egritileme, karsilastirma ve
kisisellestirme gibi s6z sanatlar1 igerir ve climlelerin net ve anlasilir bir yapis1 vardir,
hedef kitleyle tam bir uyum icindedir. Basarili bir slogan kisa, 6z ve kesin

ifadelerden olusup basit ve keyif verici olmalidir.

Sloganlar m arkanin durusunu ortaya koyan, hedef kitleye net bir vaat sunan,
reklamin konseptini Ozetleyen, 0zel secilmis ve bir araya getirilmis kelime
gruplaridir. Uriiniin hedef kitleye sundugu vaat rasyonel ya da duygusal olabilir.
Olmasi gereken tek bir vaat iizerinde odaklanip algiyr dagitmamaktir. Sloganlar
zamanla markayla 6zdeslesir ve tiiketicinin zihninde markalar sloganlariyla yer eder.
Uzun yillar boyunca markalar1 niteleyen istikrarli unsurlar olmalarindan dolay1
sloganlar reklamcilar ve reklam verenler acisindan ayr1 bir 6nem tasirlar. Markanin
islevini anlatan bir mesajla konsepti 6zetlemek, iirlinii belli bir konuma yerlestirmek

ve tiirlli s6z oyunlariyla {iriinii daha ¢ekici kilmak gibi temel gorevleri vardir.

Sloganlarin yani sira logolar, semboller, renkler, miizik de ayn1 islevi yerine

getirir, bize markayla ilgili deneyimlerimizi birlikte diistindiiriirler.

Reklamcinin yaratici fikrini en kisa ve 6z bicimde reklamda anlattigi kisma
slogan denir. Uriin ve hizmetle ilgili aktarilmak istenen en kisa, en 6z, en etkili
bicimde sloganda anlatilir. Sloganin iki 6nemli 6zelligi kampanyanin biitiinligiini
korumak ve devamliligini saglamak ve {iriin ya da hizmetle ilgili 6nemli hususlarini

ve yararlar tiiketiciye hatirlatmaktir.

Bazi sloganlar belli bir reklam kampanyas1 doneminde kullanilip kampanya
bitiminde gegerliligini kaybederken, bazi sloganlar ise iirlin ya da hizmetle
biitiinlesip marka var oldugu siirece var olurlar. Genellikle sloganlar dinamik,
costurucu, tiiketiciyi tesvik eden sdylemleri kullanip, dilin ritim ve uyak gibi
islevlerinden faydalanir. Etkili bir slogan i¢in karmagik bir goriiniim yaratilmamali,
anlatilmak istenen ivedi, etkili ve kisa bir sekilde soylenmeli; hedef kitlenin,
hatirlayabilecegi sekilde, zihninde yer etmeli, her an hatirlanabilir, {iriinii de
hatirlanir  kilmali; kafiyeli, akici, ahenkli olup kaliciligi arttrmali ve benzeri
goriilmemis sekilde 6zgilin olmalidirlar. Reklamda kullanilan {iriiniin ya da hizmetin
essiz benzersiz bir faydaya sahip olmasi reklama ve iiriine bir ayricalik ve iistiinliik

saglayacaktir.
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1.7.1.6. Marka-logo

Saticilar iriinlerini pazardaki diger {iriinlerden aywrabilmek icin marka
isimleri segerler. Marka ismi belirlenirken iirliniin 6zelliklerinden ve faydalarindan
yararlanilabilir. Bir marka ismi olustururken kolay telaffuz edilmesi, daha once o
ismin kullanilmamis olmasi, yaygin insan isimleri olmamasi dikkat edilmesi gereken
Ozelliklerdir. Ayrica liriinle alakasi olmayan bir marka ismi daha akilda kalict
olabilmektedir. Bir marka isminin olmas1 iirliniin taninmasinda, kalite acisindan
giivenlik saglamada, iirlin hakkinda bilgi vermesinde faydalidir. Ayrica marka degeri
ticari acidan da itibar1 gosterir. Her markanin bir kisiligi, tiiketici tarafindan algilanan
bir sembolik boyutu vardir. Bir markanin kisiligi; onun samimiyet, cosku, ustalik,
seckinlik ve sertlik gibi kistaslariyla belirlenir. Tiiketici genelde marka se¢imi
yaparken kendi kisiligine yakin olanlar1 tercih eder. Markalar kurumsalligin da
semboliidiir, tiiketiciye sicak ya da soguk, onder ya da muhafazakar, erkek ya da disi
cagristminda bulunabilir. Markanin logosu da tiiketicinin bilingaltinda sembol olarak

bir anlama sahiptir.

Marka, iiretici ve/veya saticinin iirlin ve hizmetlerini belirlemeye, tanimaya
ve rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan sozciik, terim, isim, isaret, simge
veya bunlarin ¢esitli bilesenleridir (Tek, 1991: 47). Markanin islevi sadece tiiketicide
o iiriinii akla getirmek degil, bir takim duygulari uyandirmaktir da. Uriin ya da
hizmet ne kadar kullanilirsa tiiketicinin tepkisi de o kadar gercek olur. Logo ise bir

markanin/sirketin adin1 temsilen kullanilan tasarim, isaret, sembol ya da stillerdir.

Yani bir iirlin ya da hizmetin kelimelerle anlatilmasinit marka, simge, gosterge
ya da isaretlerle resmedilmesine ise logo denir. Logo, gazete ve dergi reklamlarinda
reklam1 yapilan {riin ya da hizmetin yani markanin temsilcisi olarak kullanilir.
Metnin kisa kullanildig1 basili kurumsal ya da imaj reklamlarinda marka ve logo 6n

plana ¢ikarilarak kullanilir.
1.7.1.7. Fotograf, illiistrasyon, resim

Basili reklamlarda iiriin ve hizmeti temsilen, gorsel 6ge olarak fotograf,
resim, grafik ya da illistrasyonlar kullanilir. Hangisinin tercih edilecegine reklam
kampanyasi i¢in hazirlanan stratejiler dogrultusunda karar verilmektedir. Dergilerde

kaliteli kagit kullanabilme avantaji resimlerin tiiketici tarafindan net olarak
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anlasilabilmesini saglar. Uriinii gercegine en yakin, birebir, en etkili sekilde

gostermesi sebebiyle fotograf en ¢ok tercih edilen gorsel unsurdur.

Temelde gazete ve dergi reklamlarinda kullanilan fotografin; hedef kitlenin
ilgisini reklama g¢ekmek, reklama konu olan fikri ivedilikle tiiketiciye aktarmak,
okuyucunun baglik ve metne vakit ayirmasini saglamak, bir diislinceyi anlasilir
sekilde temsil etmek ve ilanin inandiriciligina destek vermek gibi faydalari vardir.
Dergilerde imaj reklamlarinin agirlikli olmasi ve kaliteli kagitlara basiliyor olmalari
gorsel malzemenin kullanimini daha da 6nemli kilmistir. Bu durum dergilerde en ¢ok
tercih edilen gorsel unsur olan fotograflarin daha gercekei ve dikkat ¢ekici olmasini
gerekli kilmaktadir. Dergi reklam fotograflarinda genellikle {irlin yalniz basma

kullanilir.

Gazete ve dergi reklamlarinda fotograf kullanim sekillerine baktigimizda;
otomobil, parfiim, cep telefonu gibi iirlinlerde genellikle iirliniin kendi fotografi
kullanilir. Ozellikle yeni {iriin tanitiminda tiiketiciyi {iriine odaklamak ya da {iriiniin
tek basma yettigini, sayginligini, ayricaligin1 vurgulamak i¢in iirliniin kendisi
kullanilabilir. Uriiniin belli bir par¢asmin ya da bir kismmin iiriinden daha ilgi ¢ekici
oldugu durumlarda iiriiniin bir kisminin fotografi kullanilir. Bazi iirlinler de vurguyu,
gercekei kosullart belirtmek adma gergek ortamlarinda, kullanilacagi mekanlarda
gosterilir. Bazi iiriin ilanlarinda kullanim yarari tizerinde durulmak istenir. Reklamda
Ki insanlar triinii kullanarak tanitir, hatta triin kullaniminin {iriinden daha dikkat
¢ekici oldugu durumlar olabilir. Baz1 reklamlarda ise iirin kullaniminin 6ncesi ve
sonrasi birlikte gosterilir. Uriin hayatimizda yokken ve hayatimiza girdiginde ne gibi
bir degisiklik ve avantaj saglayacagina dikkat cekilir. Eger bir {irliniin rakiplerinden
farkli olan ozellikleri ortalamanin iizerindeyse ‘“Nasil?” sorusuna cevaben bu farkli
ozellikler fotograflanir. Tibbi {irlin ve sigorta sirketleri gibi reklam ilanlarinda
tilketicinin Urtinii kullanmazsa neler kaybedecegi vurgulanir. Bu tiir reklamlarin en
onemli dezavantaji ise dogal olmamalaridir. Ozellikle kurumsal reklamlarda {iriinii
tireten diinya ¢apinda isim yapmus firma prestij ve itibar i¢in reklam ilanlarinda sirket
ya da fabrika fotografi kullanir. Bazi reklamlarda toplumun kanaat 6nderi niteliginde
bir iinlii ya da uzmanm tanikligi kullanilir. Boylece tiiketicinin {iriine karsi

giivenirligini kazanmaya, dikkati arttirmaya ¢alisilir.
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1.7.1.8. Diizenleme (Layout)

Reklamda gorsellik sadece fotograf ya da illiistrasyonlarin kullanimiyla elde
edilmez. Bir reklamda bulunan tiim 6gelerin yerlesimi, beyaz alan kullanimi, basat
0genin belirlenmesi tiiketiciyi etkilemekte ve etkiyi arttirmakta birincil 6nem tagir.
Etkili bir reklam kompozisyonu igin tiim 6gelerin birbiriyle dengeli bir uyum iginde
olmalari, dikkat ¢ekici bir reklam i¢in de bu 6gelerden birinin digerlerine oranla daha
cok vurgulanmasi, reklamin akici bir sekilde okunabilmesine olanak saglayacak
sekilde diizenlenmesi, diizenlemenin orantili olmasi, 6gelerin birbiriyle uyumlu,

ahenkli ve tutarli olmasi ve beyaz alanin en dogru oranlarda kullanilmas1 gerekir.

Bir layout hazirlanirken {ic asamadan gegilir. Oncelikle heniiz fikir
asamasinda olunan reklam ilaninin genel atmosferini yansitacak eskizlerden olusan
taslak hazirlanir. Ardindan reklam fikriyle ilgili birka¢ layout hazirlanir ve bunlardan
biri secilir. Bunlarin reklamin ger¢ek boyutlartyla ayni olmasi gerekmez. Daha sonra
detaylar iizerinde c¢alisilir ve reklamverene sunulur. Reklamverenin onaylamasinin

ardindan ise 6zgiin layout hazirlanir ve ilan yayimlanir.

Etkili bir layout i¢in reklamdaki Ogelerin bir denge iginde, birbirleriyle
uyumlu olmalarn1 gerekir. Reklamda bir basat 6ge secilmesi ilgi c¢ekiciligi
arttiracaktir. Bu yiizden kullanilan 6gelerden biri secilerek 6n plana ¢ikarilmali,
vurgu arttirilmalidir.  Ogelerin  birbiriyle ahenkli yerlestirilmeleri gerekir. Bu
reklamda akicilif1 saglayacak, gozlerin reklam {izerinde rahat hareket edebilmesini
sekilde oranlanmalidir. Reklamda kullanilan her 6genin hem birbirleriyle hem de
reklamla uyumlu olmasi gerekir, bu tutarlilig1 da saglayacaktir. Beyaz alan kullanimi
da en az diger 6geler kadar dnemlidir, beyaz alanin da diger 6gelerle uyum iginde ve

oranli olmasi gerekir.
Layout i¢inde bazi sayfa diizenlemeleri yer alir (Akratan Elden, 2003: 200);

o  (Coklu diizen: Cok sayida kalem malin reklami yapilir. Panayir taslagi da denir.
Hipermarket reklamlarinda goriiliir.

o Metin agirligi: Uzun bir metne yer verilir. Diger 6geler ikincil 6neme sahiptir.

e Pencere resimli: Alan1 kaplayan tek ve biiyiik bir resimleme ortaya koyar. Baslik
ve metin resimlemeden sonra gelir.

e (Cok panolu: Resimli roman gibidir. Siire giden bir dykii anlatilir.
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e Karakter modeli: Basat bir 6ge kullanilir. Genellikle baslik ya da slogan olabilir.

o Siliiet: Resimleme yalniz 6n plandaki bigimleri igerir. Arka plan dislanmuistir.

Ulkemizdeki basili reklamlar Avrupa ve Amerika’daki reklamlardan farklilik
gostermektedir. Tiirk insaninin okuma aligkanligi diisiik oldugundan iilkemizde ki
reklamlarda yazidan ¢ok resme agirlik verilmektedir. Dergilerde gorsel kalitenin
daha fazla olmasi nedeniyle de pencere resimli layout diizeni en yaygin

kullanilanidir.
1.7.2. Gostergebilim ve ideoloji

Reklamlardaki kadin ve erkekler genelde efsane ya da klise olarak
diisiiniiliir. Bu insanlar reklamin etkisiyle yaratilmis, ekrana/kdgida yansitilmis
temsillerdir. Reklamlar aslinda ne ger¢ek diinyanin bir alternatifi, ne de gergek
yasamin bir kopyasidir. Baz1 elestirmenlere gore, reklamlar gercegin 6zel olarak
yeniden temsil edilmesidir ve normalde gercek olarak var olamayacak anlamlar
retirler. Bir reklamin toplumu nasil etkiledigini, nasil bir rol oynadigini
kavrayabilmek i¢in, reklamin gercek iizerinde ne gibi oynamalar yaptigini, gercegi
yeniden nasil yorumladigini, ideoloji ve anlamlarin reklam i¢inde nasil
oOlusturuldugunu ve reklam igindeki 6gelerin neden orada bulunduklarini anlamamiz

gerekmektedir.

Gostergebilim, farkli dillerdeki yap1 ve anlamlar1 arastiran klasik dilbilimin
baz1 kavram ve ¢ézliimleme araglarimi kullanarak, toplumdaki gostergeleri arastiran
bir bilim dalidir. Dilbilimden farki daha genis bir alana yayilmasi, sdzelin yani sira
gorseli de kapsamasidir. Bu yaklagimla kiiltiirel ve sanatsal eserlerin yapisi,
diizenlenmesi ve nasil anlam {rettikleri acgikliga kavusturulabilir. Gostergebilim
yardimiyla reklamlarda goriinlirde var olmayan ama aslinda icinde barindirilan
anlamlar agiga cikarilir. Bir reklamin anlami, onun {iiretiminde, gosterimde kalig
siresinde, sosyal iliskilerde oynadigi rolde nasil diizenlendigiyle ilgilidir.
Izleyici/okuyucu da reklamin anlam iiretimine sdylem okumasima sosyal durumunu

katarak aktif olarak katkida bulunur.

Reklam metinleri, i¢cinde bulunduklar kiiltiirii kapsayacak sekilde, kendi
iclerinde gostergesel, sosyal, estetik ve ideolojik siireclerle ortaya ¢ikar.
Izleyici/okuyucunun, ideolojik goriisii, sosyal statiisii, gegmis deneyimleri ve kendi

bilgisi de anlam iiretimine katkida bulunur. Bu anlamda reklamlar, bize sadece
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tirtiniin faydalarin1 sunmazlar, hepimiz farkli sosyal iligkiler i¢cindeki sosyal varliklar
oldugumuz i¢in, trlinlere duygusal anlamlar yiikleyip bizim i¢in ne mana ifade
edeceklerini de anlatirlar, yani bizi bize sunarlar. Miicevher reklamlarinda pirlantanin
hediye edildigi zaman sevgi ve ask iirettigi vurgusu yapilir. O yilizden biz de artik her
satin aldigimiz ve hediye ettigimiz pirlantanin sevgi ve ask anlami tasidigim

diistiniiriiz. Bu anlamda reklamlar anlam iireticileridir.

Reklamlarda genelde kadinlar metaya indirgenmislerdir. Evde isleri
yiiriitenler kadinlardir, ama reklamlarda kadinlarin ev islerini yiiksek teknolojili
tirtinler oldugu miiddet¢e yapabildikleri ve kadmlarin bunlari kullandiklart siirece
‘akilli kadinlar’ olduklar1 vurgulanir. Ornegin; ‘Argelik mutfak robotunuz ve siz...’
sik¢a rastlanilan hitap tiirleridir. Bir reklamda kadin temsilini analiz ederken, onun
hangi nesne yerine reklamda kullanildigin1 ve hangi sosyo-kiiltiirel konumda temsil

edildigini ¢6ziimlemek gerekir.
1.7.3. Gostergebilim, Kavramlar ve Yontemler

Yapisalcilik (gostergebilim) kiiltiiriin sistematik ve toplumsal kism1 —kiiltiiriin
maddesel, ortalama uyarlayici ve belirleyici yonleri olan gosteren ornekleri / yapisal
sistemler- ile sonugta olusan bireysel gédsteren ornegi arasma bir farklilik koyar.
Sistematik ve toplumsal kisim olan dil yapisal kurallar1 ve bunlarin bireysel
kullanimiyla bagimli olmayan gelenekleri igerir. Gosterge sozel veya gorsel iki
boliimden olusur; gosteren maddesel ara¢ ve gaosterilen zihinsel bir kavram veya
gonderme yaptig1 anlami veya kavrami tagir. Gostergenin nasil ¢alistigini gérmek
acisindan fiziki olarak miimkiin olmasa da ikisini birbirinden ayirt etmek ¢ok yararli

olacaktir (Dyer, 2010: 169-170).

Gostergebilim; semboller, goriinen nesne, metin, dil yani gorsel ve isitsel
gostergelerin insan zihninde algilanip kodlanmasini inceleyen bir bilim dalidir.
Gosterge sistemlerinde anlam sadece yapilarina ve diger gostergelerle iliskilerine
bagli olarak olusur. Bu olusan anlamlar birbirine bagmtilidir ve gosterilenler daha
sonraki anlam zincirlerinde gdsteren bi¢imini alabilir. Reklam ¢ok farkli gostergeleri
icerir ve anlam aktariminda c¢ok 6nemli farkliliklar ve zitliklar barindirir. Igerik
olarak goéremedigimiz parfiim, sigara gibi iirlinler ve hizmet sektorii reklamlarinda

gostergeler araciligiyla iirlin somutlastirilmaya calisilir, bir goriintii elde edilir.
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Reklamlar siirekli olarak yeni anlamlar yaratirlar ve anlam sistemleri arasinda gelir

giderler.
1.7.3.1. ikonik, Belirtke ve Simgesel Gostergeler

Gorme veya diger duyumsal organizasyon yoluyla goriintiilerin zihinde
Ozetlenmesine ikonik denir. Fotograf, goriintiileri sunulan seye, yere veya insana
benzer. Bu da onlar1 ikonik gostergeler haline getirir. Bir insan portresi ikonik bir
gostergedir, ¢linkii resim o insana benzer. Soyut bir kavramin sembolii olarak
kullanilan varlik ya da esyaya belirtke denir. Bazi gostergeler bir insanin veya
nesnenin yalnizca resimlenmesinin Otesindedir ve belirtkesel olarak kullanilirlar.
Agikga belirtilene yiiklenen daha fazla ve ilave anlami isaret ederler (Dyer, 2010:
177-178). Kadin viicudu genellikle biitiinii cagrigtiran kisimlartyla, kalgalar, gozler,
bas, eller veya bacaklarla temsil edilir. Kadin viicudunun bu kisimlarinin reklamda
gosterilmesi ruj, oje, corap, i¢ camagiri, miicevher gibi metalarin sunumu amacina
dayanir, buradan da kadin viicudunun bir meta olarak kullanilmasi diisiincesine

ulasilir.

Bir reklamci sicaklik fikrini verecekse yiikselen bir termometre, insanin
alninda sicak, parlayan renklerle ter damlalarin1 gosteren bir resim isini gorecektir.
Tiim bu belirtkesel gostergelerde oldugu gibi, gosteren ve gosterilen arasinda -
yiikselen bir termometredeki civa, ter veya parilti ve sicaklik fikri veya kavrami-

rastlantisal bir baglant1 vardir (Dyer, 2010: 178).

Baz1 gostergelerde, gosteren ve gosterilen arasindaki iligki rastlantisaldir.
Yani, gosteren gosterilene benzemiyor olabilir ya da gosterilen gosterene benzemiyor
olabilir, ama aralarinda bir uzlasma ve bir anlasma vardir. Bu sekilde var olan
gostergelere simge denir. Ornegin; ucunda art1 bulunan Veniis simgesi “?Q” kadim
simgeler. Fakat bazi durumlarda simgeler rastlantisal degil, bilinglidir, aralarinda
dogal bir bag vardir. Ornegin; tibbin simgesi, Yunan mitolojisinde tibbin ve sagligin
tanrist Akslepios’un yanindan hi¢ ayirmadigi asasina dolanmis yilandir. Yilanin ilk
caglarda insanlar kétiiliikkten korudugu ve yasamin ve sagligin koruyucusu oldugu
inanilirdi.  Marka  goriintiileri  genelde iriinlerin  simgesidir ve reklam
kampanyalarinin ¢ogunda ikonik, belirtke ve simge gostergeler bir aradadir.
Reklamlar hisleri uyandirmada oldukca giicliidiirler. Hatta iirtin gosterileni olmadan

dahi gosteren durumunda olan kisi ya da yasam tarzi ile aktarilmak istenen duygu
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basarili ve etkili bir sekilde aktarilabilir. Reklami yapilan {iriin tiiketildiginde,

reklamda sundugu duygular1 benligimizde yaratir ve agiga cikarir.
1.7.3.2. Dizimsel ve Dizisel Gosterge iliskileri

Ferdinand ve Saussure’a gore bir dilin 6geleri arasinda ki dizimsel ve dizisel
iliskiler arasinda fark vardir. Dizimsel iliskide biitiinii olusturan 6geler arasinda ortak
bir baglanti yoktur, aralarinda mantikli bir dizilis s6z konusudur. Bir dizim
kendinden 6nceki ya da sonrakiyle arasinda olan zitlikla tanimlanir. Dizisel iliskiler
ise ayni seyi c¢agristirir. Yani bir metindeki biitiin gostergeler dizisel bir iligki
icindedir. Ornegin, bir aksam yemeginde baslangic olarak yiyebilecegimiz ama ayni
anda yiyemeyecegimiz seyler dizimi, ayni tarzda olan ve baslangi¢, ana yemek, tath

olarak ayn1 anda yiyebileceklerimiz diziyi olusturur.
1.7.3.4. Diizanlam ve Yananlam

Diizanlam ve yananlam bir gostergede anlamin birinci ve ikinci seviyelerini
anlatir. Diizanlam terimi gostergenin sozliiksel anlamini, yani nesnel olarak sunulan,
tanimlanan ve kolayca anlasilan1 ifade eder. Yananlam ise diizanlama bagli ama
onun Otesinde olan anlamlari ima eder (Dyer, 2010: 182). Yananlamlar
izleyici/okuyucu tarafindan ge¢mis deneyimlerine ve hayat goriisiine bagl olarak

olusturulur. Yananlam ve diizanlam birlikte anlaml1 bir biitiin olustururlar.

Reklamlar toplumun kiiltiiriinde var olan dig kodlarin yardimiyla, goriintiileri,
fikirleri, kavramlari, efsaneleri, vb. kullanarak yeniden temsil ve anlam yaratmayla
kendi ideolojilerini olustururlar. Reklam temelde var olan bir ideolojiyi yansitmazlar,
yeniden yapilandirir, yani yeni anlamlar iretirler. Bunlar1 yaparken zaten var olan
nesnelere yeni yananlamlar yiikleyerek yaparlar, bu ideolojileri agiga ¢ikarmak bizim
bilgi birikimimize baghdir. Tiim goriintiiler/gdstergeler her ¢esit ve sinirsiz yoruma

agiktir.
1.7.3.5. Kodlar

Kodlar gostergelerin ¢oziimlenmesinin temelinde yer alir. Reklamei yani
gonderen, gostergeler yardimiyla kodlama (encode) yapar, izleyici/okuyucu yani
alic1 ise kodagimi (decode) yaparak karsilastigi gostergelere yorum getirir. Bazi
kodlar dominant anlamlara sahiptir ve bu anlamlar sayesinde diinya goriisiimiizii

yonlendirebilirler. Bu dominant anlamlar kiiltiirden kiiltiire, cagdan ¢aga degisir ama
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buna ragmen karsilagtigimizda ilk akla gelenlerdir. Stuart Hall’a gore, olaylar tek
baslarina anlamsizdir ve anlamli olabilmeleri i¢in sembolik bigimlere
doniistiiriilmeleri gerekmektedir. Bu sekilde anlam yiiklemeye kodlama denir. Kodlar
olaylara anlamlar yiiklerler ve onlar1 gostergebilimsel bir baglama yerlestirirler.
Yananlamsal kodlar bir semboliin genis bir toplumsal algi, cagrisim ve iligkiye
gonderme yapmasini  saglarlar.  Yananlamsal kodlar toplum tarafindan

sorgulanmaksizin kabul edilir ve kiiltiir ve diline girerler.

Reklamlarda kullanilacak kodlar metin yazari, sanat yonetmeni, fotografci
gibi birgok kisinin kodlama isleminden gegerler, bu insanlar reklamin nasil olacagina
dair belirleyici etkiye sahiptirler. Daha sonra bu kodlarin nasil aktarilacagina karar
verilir. Her reklam anlasilir kodlar tasimayabilir. Cogu reklamda heterojen olarak
siirsiz dilsel ya da ikonik kod bulunabilir ve bunlar1 kavramamiz agisindan en diisiik
seviyededir. Bundan sonra genel kod gelir ve bu reklami anlamamizi,

coziimlememizi saglayan kodlardir.
1.7.4. Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri

Reklam iletilerini dogru algilamak bilgi birikimi olmadan ve reklamin
yaymlandigi toplumun kiiltiirel degerlerini bilmeden miimkiin degildir. Degerler
toplumdan topluma farklilik gosterir ve zamanla degisime ugrayabilir. Deger
yargilari, bireysel (bireyin ulagsmak istedigi konumla ilgili inanislar1 ve davranig
bi¢imleri), ekonomik, toplumsal, dinsel gibi alana 6zel degerler ya da tiiketicinin
iriinden bekledigi degerler olarak {i¢ farkli kolda olabilir. Reklam iletileri
hazirlanirken degerler konusunda, yerel/kiiresel anlamda bazi sorunlarla
karsilagilmaktadir. Kiiresel iiriinlerde, reklami yerellestirmede anlayis problemleri
olusabilir ancak, eger degerleri birbirine yakinsa bu anlayig problemi aza indirgenir.
Coca Cola, Mc Donald’s gibi kiiresel dev markalar, reklamlarinda yerel degerlere yer
verir, her toplum i¢in, o toplumun kiiltiirel degerlerine uygun reklamlar yayinlar.
Baz1 durumlarda izler kitle ve reklameci aym kiiltiirden geliyor olmasina ragmen
gereksinimler, beklentiler ve gilidiilenmeler farkli olabilir, dolayisiyla reklam yanlis

algilanabilir.

Hiyerarsi, tanmirhik, bireysellik, ataerkillik, zamansallik (cagdaslik-
geleneksellik) gibi gostergeler araciligiyla reklam mesajlart kiiltiirden kiiltiire

degisim gosterir ve bu unsurlar dogrultusunda her kiiltiir kendi reklam bigemini
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olusturur. Kiiresel anlamda bir reklam kampanyasi gerceklestirebilmek igin ise

kiiltiirlerarasi bir arastirma yapmak gerekir.

1960’larda Amerika’da yapilan aragtirmalar sonucu izlerkitlenin maruz
kaldig1 iletilerden Kkiiltiirel degerleri ve yasam bi¢imi dogrultusunda etkilendigi
ortaya c¢ikmistir. Bunun sonucunda bireylerin toplumsal yasam bigimlerine gore
simiflandirildigi  haritalar olusturulmaya baglandi. Bu haritalar giiniimiizde de

reklamcilara hedef kitle ve kullanilacak ileti tiirii belirlemesinde yol gostermektedir.

Aragtirilan yasam big¢imleri sayesinde reklam iletisine maruz kalan tiiketici
ivedilikle satin alma eylemine yonlendirilir. Bireyde giidiilemeyi anlamak neyi, nasil
yaptigini anlamaya calismaktir, bu da bir iiriin tanitiminda kullanilacak mesajin
sekillenmesine yardimci olur. Birey hazza yonelik olarak, sadece kendi duygusal
gereksinimleri i¢in, bir baskasina iyilik yapmak icin ya da sadece reklamda gordiigi

diinyanin bir pargasi olmak i¢in giidiilenebilir.
1.7.5. Homo-semioticus

Mehmet Rifat’mm “Homo semioticus ve Genel Gdostergebilim Sorunlari”
kitabinda bahsettigi homo semioticus, okuyan, anlamlandiran, yorum yapan,
anlamlararas1 baglanti kurarak yeni anlamlar yaratan cagimiz insanidir. Homo
semioticus bunlar1 yaparken haz duyar, eglenir ve eglendirir. Homo semioticus i¢in
diinya sonsuz ve birbiriyle bagmtili metinler toplamidir ve O, diinyay1 zevk alarak

yorumlar.

Insan1  kusatan anlami olusturan iliskiler, diinyadaki anlam etkileri,
kavranabilir ve/ya da duyumsanabilir olmalarina ragmen, her zaman belirtik, agik
secik, kendini kolayca ele veren, rahatlikla gdzlemlenebilen ve tartismasiz olarak
algilanabilen nitelikte degildir. Anlam yalnizca konusan, yazan ya da yasayan bir
insanin sdylediklerinden, yazdiklarindan, davraniglarindan ve biitiin bunlara aldig
tepkilerden olugmaz. Bir baska deyisle, isittiklerimiz ve gordiiklerimiz degildir
yalnizca anlami olusturandir. Anlam agik¢a sdylenenin, yasananin, gozlemlenenin
“altinda”, “listiinde” ya da “yaninda” bulunandir ayn1 zamanda. Cizgisel, dogrusal bir
yol degildir anlamin yolu: Biitiin yonlere agilabilen bir iligkiler agidir, biitiin yonlere

esneyebilen bir dokudur anlam evreni (Rifat, 2007: 15).

Diinyadaki her cesit gdsterge dizgesinin anlam tagimasini, anlam belirtmesini,
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anlam  aktarmasin1  saglayan sey (0zellik) gonderme yaptig1 gerceklik
diizeyi midir? Yoksa dogrudan dogruya bu dizgenin kendisi midir? Ya da sOyle
sorabiliriz: Bir gostergeler dizgesi, bir anlamli biitiin, ger¢egi yansittig1 i¢in mi anlam
tasir ve bir bilgi iletir, yoksa gercegi yeniden olusturdugu, yeniden diizenledigi ve
anlamlandirdig1 i¢in mi? Sozgelimi, insanlar arasinda bildirisimi saglayan (kimi kez
de bildirisimsizlige yol agabilen) dogal dil, kendi disinda bir gergege uygun bir
bi¢imde gonderme yaptig1 i¢in mi anlam tasir, anlam belirtir, anlam aktarir, yoksa
tersine bizi ¢evreleyen diinyay1 olusturan, ona anlam veren bu dogal dilin kendisi
midir? (Rifat, 2007: 15-16). insanin biitiin yasami, temelde, i¢inde yer aldig1 diinyay1
yorumlamak, kavramak ve yeniden anlamlandirmakla gecer. Diinyay1 anlamlandiran
insan, ¢evresine, farkinda olmadan degil de biraz bilingli, yontemli, diizenli ve tutarl
bir bigimde bakarsa, bakmaya c¢alisirsa, o zaman ona homo semioticus adini
verebiliriz (Rifat, 2007: 17). Bir anlamlandiran insan olarak homo semioticus’un
karsisindaki izlence (program) ya da tasar1 c¢ok biiyiiktiir, daha dogrusu bitip
tikenmez Ozellikler tasir. Ciinkii insani cevreleyen her yerde yine insana gore
yalin/karmasik, kiigiik/biiylik, 6nemli/6nemsiz, vb. anlamlar vardir. Anlam her
yerden figkirir insana gore. Daha dogrusu insan anlami her yerde goriir, her yerde
algilar, her yerde yasar, her yerde okur. Anlamsiz iligkilerde de “anlamsiz olma”
anlamini bulur. Anlamlandiran insanin tiim yasamu bir “okuma” seriivenidir. Insan
anlamin bulundugunu kavradig: her yerde, bir okuma eylemini ve bir anlam iiretme,
yorumlama eylemini yasiyor demektir. Anlamlandiran insan, diinyay1 okurken, bu
diinyanin, kendindeki var olus siirecini yasar ve bu siireci yeni bir séylemle “dile
getirir”: Boylece anlam etkisi tasiyan dizgelerin nasil bir siirecten gegerek anlam
kazandiklarmi1 kavramaya, bu dizgelerin olusum taslagini, {retim bi¢imini
bagkalarna aktarmaya caligir (Rifat, 2007: 18). Homo semioticus diinyay: okurken
onceligi nesnelere degil, nesneler arasi iliskiye verir ve her nesne farkli sekillerde

yorumlanabilir. Yani nesneler arasinda bir biitlinliik ve ¢esitlilik gormeye ¢aligirlar.
1.8. BANKACILIK SEKTORU REKLAMLARI

Bankacilik sektorii reklamlar1 ¢ogunlukla miisteri odakli yaklasim kullanir.
Miisterilerin mesleki ve 6zel basarilar1 vurgulanir. Grup, norm, basari, statii gibi
gostergeler bankacilik sektorii reklamlarinda sikga tercih edilir. Bankacilik sektorii
reklamlarinin inandiric1 olabilmesi i¢in sadece dogru iddialar1 kullanmasi, hizmet

ozelliklerinden ayrintili s6z etmesi, konu uzmanlarinin taniklik etmesi, mevcut
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verileri reklam iletisine tagimasi, banka mevcut miisteri goriiglerine yer verilmesi,
banka adinin, itibarinin ve sloganiin vurgulanmasi, kisa ve 6z mesajlarin verilmesi

gibi 6zelliklere dikkat edilmesi gerekir.

Toplumda yasanan ekonomik, sosyal, politik, teknolojik, kiiltiirel
degisimlerin bankacilik sektdrii reklamlarini da etkiledigi goriilmektedir. 1lk
donemlerdeki banka reklamlarinin, reklamin heniiz iilkemizde gelismemis
olmasindan dolayi, simdiye nazaran daha ciddi ve slogana dayali oldugu
gorilmektedir. Tirkiye’de modernlesme hareketi basladiktan sonra bankalarda da bir

dinamizm bagslamis ve bu reklamlarina da yansimistir.

Bunun yani sira bankalar giiniimiizde artik sadece iirlin ve hizmetlerinin degil,
rakiplerinden siyrilabilmek, farklilagabilmek ve kendilerini en iyi sekilde ifade
edebilmek i¢in kurumsal kimlik ve kurumsal imajlar1 dogrultusunda da reklamlara

agirlik vermektedirler.
1.8.1. Kredi Kartlar, Faydalar: ve Zararlar

Kredi kartlar1 alinirken bir takim kriterler arandigindan herkese verilmez. Bu
da kredi kart1 alabilen kisiye prestij saglar. En 6nemli avantaji ise kisinin yaninda
nakit olmadigi durumlarda kredi kartiyla 6deme yapilabilmesidir. Ayrica bankalarin
donemsel olarak ¢ikardiklar1 kampanya ve promosyonlardan kredi kartlar
aracilifiyla yararlanabilirler. Bir diger onemli avantaj ise alinan iriin/hizmetin

ticretinin tamaminin bir seferde degil taksitli olarak 6denmesine imkan vermesidir.

Kredi kart1 kabul eden tiye isyerleri digerlerine oranla daha ¢ok tercih edilir.
Kredi kart1 kullanim1 yayginlasmasindan itibaren sadece maas alim giinlerinde degil
aym her giinii aligveris yapilmaktadir, bu da iiye is yerlerinde nakit akisimni
saglamaktadir. Kredi kartt kullanimi bankalar i¢in de yapilan aligverislerden
komisyon elde etme avantaji saglamaktadir. Geciken Odemeler igin de faiz

kesmektedirler.

Kredi kart1 kullananlar hesapli davranmadiklar1 zaman biit¢elerinin disina
cikabilirler, bu da kart sahiplerini ekonomik sikintiya sokabilir. Ayrica geciken
O6demeler nedeniyle de kart sahipleri faiz 6demek durumunda kalabilirler. Bankalarin
yapilan aligveriglerden komisyon almalar {iye isyerlerinde fiyatlarin yiikselmesine
neden olabilmektedir. Yapilan arastirmalar kredi kart1 sahiplerinin, kredi kart1 sahibi

olmayanlara gore daha fazla aligveris yapma egilimi oldugunu ortaya koymustur.
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Uye is yerleri acisindan; eger bankaya ddeyecekleri komisyonu fiyatlarina
yansitirlarsa satiglari, yansitmazlarsa gelirleri diisecektir. Bankalar agisindan; tahsil

edemedikleri kredi kartlar1 6demeleri biiyiik bir sorun ve vakit kaybidir.
1.8.2. Kredi Karti Kullanin

Mustafa Fedai Cavus’un Tiirkiye’de ki kredi kart1 kullanimiyla ilgili yaptig
bir aragtirmanin sonuglarina gore (Dyer, 2010: 181-185); Tiirkiye’de kredi karti
kullanicilarinin =~ %63’ erkeklerden, %37’si kadinlardan olusmaktadir. Bu
kullanicilarin %24°i 18-25 yas araliginda, %26°s1 26-30 yas araliginda olup %3’ 51
ve tizerini olusturmaktadir. Kredi kartlar1 iilkemizde heniiz yeni sayildigindan geng
kusak kredi kartt kullanmaya daha yatkindir. Bununla birlikte kredi karti
kullananlarin %66°s1 evlidir. Egitim durumuna bakildiginda; egitim durumu arttikca
kredi kart1 kullaniminin arttig1 gozlenir. Kredi kart1 kullananlarin %48’1 {liniversite,
%33’1 lise mezunudur. Meslek gruplarma baktigimiz zaman egitim diizeyiyle
paralellik gosterdigi gozlenmektedir. Kisilerin kredi karti harcamalari da gelir
diizeyleriyle paralellik gostermektedir. Yalniz bir adet kredi kart1 kullananlarin orani
%39, iki adet kredi karti kullananlarin orani ise %33°diir. Kredi karti tercih
sebeplerine bakildiginda; yiiksek harcama limiti saglamasi ve maasin ayni bankadan
almiyor olmasi gibi sonuglar gozlenmektedir. Kredi karti kullanim amaglarina
bakildiginda; kisinin parasi olmasa da harcama yapabilmesi ve 6demeyi daha sonra
yapma gibi Ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Kredi kart1 sahiplerinin %85’1 ytliksek
oranda aligveris yapmak i¢in kredi kart1 kullandiklar1 gézlenmektedir. Kredi kartinin
en ¢ok gida ve giyim aligverisinde, ikinci olarak ise temizlik ve saglikta kullanildig:
gbzlenmistir. Buna gore temel ihtiyaclar1 karsilamak icin kredi kartinin tercih
edildigi sOylenebilir.

Hiimeyra Aksakal’in ailelerin bireysel kredi ve kredi kart1 kullanimiyla ilgili
yaptig1 bir ¢alismaya gore (Aksakal, 2006: 52-69); aileler en ¢ok kredi kart1 ve atm
kart1 kullanmaktadir. Ailelerin %43,7°’si mal satin almak i¢in kredi karti
kullanmaktadir. Aileler kredi kartiyla en ¢ok giyim ve gida aligverisi yapmaktadir.
Bunu akaryakit ve egitim izlemektedir. Aileler kredi karti 6demelerini en ¢ok

bankadan ve internetten gerceklestirmektedir. Oyle ki;

e Kullanicilarin yarisindan fazlasi 1 ek kart kullaniyor.

e  9%?20si ek kart kullantyor.
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Bayram gibi 6zel giinlerde kullanim artiyor (Slide Share, 2012).

Yas ve ekonomik seviye arttik¢a kredi kart1 kullanimi artryor.

Harcamalarin %431 kredi kartiyla yapiliyor ( Hiirriyet gazetesi, 2012).
Bankalararasi kart merkezince kadinlar kredi kart1 kullaniminda daha dikkatli
ve bilingli.

Kadinlarin %6s1 bir kredi kart1 kullantyor (Milliyet Gazetesi, 2012).
Bankalararas1 kart merkezinin yaptig1 arastirmaya gore kart sahiplerinin

%49u kadm (Bpi news, 2012).
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2. GOSTERGEBILIMSEL iNCELEME

Gostergebilim (semiotics, semiology), en kapsamli ve en bilinen tanimiyla
gostergeleri ve gosterge dizgelerini inceleyen bilimdir. Ancak bu tanim,
gostergebilimin inceledigi konuya gore yapilmis bir tanimdir. Gostergebilimi
kullandig1 metoda gore de tanimlayabiliriz. Buna gore gostergebilim, dilbilimsel
yontemleri nesnelere uygulayan, her seyi (jestler, yiiz ifadeleri, oyunlar, dini ayinler,
miizik pargalar1, edebiyat eserleri ...) dille tasvir etmeye ve dilsel olmayan biitiin
olgular1 da dil metaforuna dontistiirerek agiklamaya calisan bir bilimdir (Ege
Universitesi, 2012). Saussure ve Peirce’in temelini atti§1 ve onciiliigiinii yaptigi
gostergebilim, 1960’lardan sonra bagimsiz bir bilim dali haline gelmistir. Roland
Barthes, Julia Kristeva, Claude Lévi-Strauss, Christian Metz, Louis Hjelmslev,
Algirdas J. Greimas ve Jean Baudrillard gibi arastirmacilar Saussure’e dayanan
Avrupa gelenegini; Ivor A. Richards, Charles K. Ogden, Charles W. Morris,
Umberto Eco ve Thomas Sebeok gibi arastirmacilar ise Peirce’e dayanan Amerika
gelenegini benimsemistir (Ege Universitesi, 2012). Teknolojik geligmeler sayesinde
reklamlarda imge kullanimi kolaylasmis ve dolayisiyla reklamin ikna ediciligi
artmistir. Gliniimiizde teknoloji o kadar ilerlemis ve reklamlar dort bir yanimizi
Oylesine sarmistir ki Boorstin’in de dedigi gibi imgeler asillarindan daha ilging hale
gelip, aslinin kendisi olmuglardir. Reklamlar bize sunduklari imgeleri ger¢ekmis gibi

gosterir.

Icerik ¢dziimlemesi temelde, bir reklam metnindeki iletilerin yinelenme
sitklig1 ve reklammn amaci ile izleyici/okuyucu tepkisi arasindaki baglantinin
anlagilmaya calisilmasidir. Reklamin anlatmak istedikleri ve amaci metnin igine
gizlenmis durumdadir ve bunlar belli bagh sistematik ve nesnel metinsel teknikler
kullanilarak agiga ¢ikarilir. Icerik ¢oziimlemesi ¢ok 6nemli sonuglara ulagmamizi
saglayabilir ancak bazen, izleyici/okuyucunun ne anladigini, izleyici/okuyucuya ne
anlatildig1 ya da reklamin arkasinda ne yattigini tam olarak kavramamizi saglayamaz.
Reklamlar genellikle kiiltiirel iletisim akisinin bir halkasidir, bu nedenle bir icerek
¢oziimlemesi yapilirken toplumsal kiiltiirel degerler gz ardi edilmemelidir. Bunun
yani sira seslenilen hedef kitlenin 6zelliklerinin bilinmesi de igerik ¢oziimlemesi igin

faydalidir.

Anlamlarin birbirine eklenerek nasil iiretildigini ortaya ¢ikarmayr hedefleyen
gostergebilim, bu belirtilen amag¢ dogrultusunda reklamlarin iiretim asamasini ortaya
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koyabilecek bir diisiince modelidir. Gostergebilimsel analizin, metinlerin ¢ok anlamli
dizgeleri i¢inde (anlamli bir biitiin) yoruma agik olmasi nedeniyle anlami ‘sonsuz
dizge’ olarak kabul edip her seyi soyleyebilme gibi bir sans1 yoktur. Bu nedenle,
anlamlar i¢indeki tutarli bagintilar ve iligkiler ag1 6nemlidir. Gostergebilim, her seyi
sOylemeyi amaclamaktan ziyade, derin anlam yapilar1 iginde ‘her seyin birbiriyle
baglantida bulundugu’ savindadir. Gostergebilimsel analiz metin iginde gerekli
bagintilar1 kuran, bunlar1 tutarlilik i¢inde ¢oziimlemenin yaratilabilecegini 6ngdren
bir metodu savunur. Bugiine kadar kitle iletisimi konusunda geleneksel arastirma
yontemi olarak igerik analizi kullanilmistir. Berelson igerik analizini, iletisimin
yazili/acik igeriginin nesnel, sistematik ve nicel tanimlarini yapan bir arastirma

teknigi olarak tanimlar (Aktaran Bati, 2007: 11).

Gosterilen, gostergeyi kullananin bundan anladig1 seydir. Gosterge, gosteren
ve gosterilen olmak tizere iki baglantisal 6zellige sahiptir. Gdsteren bir aract olma
niteligi tagimaktadir. Gostergenin iki bagintisindan biri olan gdsterilen, gostergeyi
kullananin gostergeyi kullanmasindan anladigi ‘sey’i ifade eder ve gosteren ile
gosterilen arasindaki iliski tamamen rastlantisal olmasina ragmen, onlar yine de
ayrilmaz iki biitlindiir. S6z konusu iligkideki {i¢iincii parga olan gosterenin en dnemli
ozelligi ve gosterilenden farki ise, onun anlami olusturma asamasinda bir araci
olmasidir. Bir gosteren ile gosterilen arasindaki iliski nedensizdir ve metinlerdeki
anlam ¢dzebilmek igin sdéz konusu gosterenlerin anlamlarr dgrenilmelidir. Tletisim
siirecindeki herkes, gosterilen ve gosterilenler arasindaki bu cagrisimlart kullanir

(Bat1, 2007: 12).

Gostergeler cevreyle iletisim kurmamiza ve ¢evreyi algilamamiza yardim
eder. Gostergeleri anlamlandirarak iginde yasadigimiz diinyayr algilayabilir ve
anlayabiliriz. Gostergeleri anlamlandirmak kisiye ©zel bir etkinlik oldugundan
onemli olan gostergelerin nasil kodlandigi degil, bireyin kod agcimini nasil yaptigidir.
Reklamlar farkli strateji ve teknikler kullanarak sosyal yasantimizdaki,
toplumumuzdaki, masallardaki, mitolojideki, tarihteki gostergeleri kullanarak bize
cesitli ortamlar yaratirlar. Artik giliniimiizde reklamlar, gostergeler araciligiyla
mantiga ve duygulara seslenerek insanlarin beyinlerini yonlendiriyor, tutum ve
davraniglarin1 sekillendirip yeni aliskanliklar, tutum ve davraniglar olusturabiliyor.
Reklamlar, ileti olugturumunda, toplumsal biitiinliigii yaratabilmek ve yansitabilmek

amacuyla kiiltiirel kodlardan sikca faydalanirlar.
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2.1. ROLAND BARTHES VE GOSTERGEBILIiM

Gelecege yonelik olarak, gostergebilimin konusu, tézii ne olursa olsun,
siirlar1 ne olursa olsun, her tiirlii géstergeler dizgesidir: Goriintiiler, ezgili sesler, el
kol bas hareketleri, nesneler ve protokollerde, térenlerde ya da gosterilerde goriilen
bu tozlerin karmasalari, “diller” olusturmasalar da, en azindan anlamlama dizgeleri
olustururlar. Kitle bildirisimlerinin gelismesinin, giiniimiizde bu ugsuz bucaksiz
anlamlama alanma ¢ok biiyiik giincellik kazandirdigi kesindir; bu da, dilbilim,
bildirisim kurami, bigimsel mantik ve yapisal insanbilim gibi bilim dallarinin
basarisinin  anlambilim ¢6ziimlemesine yeni olanaklar sagladigi bir anda
gerceklesmistir. Gostergebilim simdiye kadar trafik kurallari (ulasim kodu) gibi
inceleme acisindan pek fazla ilgi cekmeyen diizgiileri ele almistir; gercek bir
toplumbilimsel derinligi olan biitiinlere gecildiginde ise, yeniden dille karsilasilir.
Kuskusuz goriintiiler, nesneler, davraniglar anlam tasiyabilirler ama bu higbir zaman
bagimsiz olamaz, her gosterge dizgesi dille karigir. Gorsel téz kendini dilsel bir
bildiriyle destekleyerek anlamlarin1 pekistirir (sinema, reklam, ¢izgi resimler, basin
fotograflar1). Nesne biitiinlerine (giysi, besin) gelince, bunlar dizge durumuna dil
araciligiyla ulagirlar (Rifat, 2013:312). Gostergebilimei dil olarak bilesen, araci ya da
gosterilenler kullanir. Géstergebilimin bir sdylende (mit)” anlatida, gazete yazisinda

ya da konusulduklar1 kadariyla uygarligimizin nesnelerinde bulunabilmektedir.

Roland Barthes, Fransiz felsefeci, gostergebilimci, edebiyat elestirment,
edebiyat ve toplum teorisyenidir (Wikipedia, 2013). Saussure’un dilbilim tezlerini
gostergebilime tagimaya calismistir. Ciinkii Barthes’a gore ¢evremizde gordiigiimiiz
her sey gosterge dizgeleri olarak okunabilir, analiz edilebilir ve hatta edilmelidir,
boylece anlam diinyasinin kapilar1 aralanmalidir. Saussure’a goére dilbilim
gostergebilimin bir boliimiidiir, Barthes’a gore ise gostergebilim dilbilimin bir alt
dalidir. Barthes’a gore gosterge “kendisi o sey olmadigr halde, o seyi cagristirarak
iletisimde bulunan bir ara¢”tir. Her tlrlii goriintii, mimikler, viicut hareketleri,
duydugumuz her tiirlii ses, gordiigiimiiz objeler, torenler, kutlamalar ya da gosteriler
baz1 anlamlara sahiptir. Barthes’a gore gostergebilim bir seriivendir, yani basina

gelen seydir (gosterenden ona gelen sey). Bu seriliven kisiseldir ama 6znel degildir,

“ Mit: Geleneksel olarak yayilan ya da toplumun hayal giicii etkisiyle bicim degistiren, tanri, tanriga,
evrenin dogusu ile ilgili imgesel, alegorik bir anlatim1 olan halk dykdisii, mitos.
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clinkii burada sahnelenen, 6znenin yer degistirmesidir, anlatimin degil (Barthes,
2012: 14-15).

Bir giysi, bir otomobil, bir el-kol-bas hareketi, hazirlanmis bir yemek, bir
film, bir reklam goriintiisii, bir miizik, bir déseme takimi, bir gazete bashgi: Iste
goriiniiste birbirinden farkli nesneler. Hepsi birer gostergedir. Bunlara rastlandiginda
bir okuma etkinligiyle yaklasilir. Kentli modern insan yasamini okumakla gegirir.
Otomobiller, giysiler toplumsal statiiyii, yasam tarzini belirtir. Yazili bir metinde bile
birinci bildirinin satir aralarinda ikinci bir bildiri okuma olanagi sunulur. Biitiin bu
okumalar toplumsal, ahlaksal, ideolojik agidan Gylesine degerler icerir ki, zorunlu
olarak sistematik bir diislince tarafindan dstlenilmeye c¢aligmalar1i gerekir.

Gostergebilim de budur (Barthes, 2012: 185).

Tiim diinya gostergelerle doludur ama bu gostergelerin hepsi trafik levhalar
ve 1giklari, evrensel semboller ya da resmi aksesuarlar kadar basit degildir. Artik
”dogal” olarak kabul edebildigimiz ¢ok daha karmasik olanlari vardir. Gosteren,
retorikten kaynaklanan bicem 06zellikleridir. Bu 6zellikler biitiinsel bildiriden
soyutlanmis olan asil tiimcenin i¢ine katildiklarindan, ikinci bildirinin gostereninin
gergekte biitiiniiyle birinci bildiriden olusmus oldugu sonucu ortaya g¢ikar. Buna
dayanarak da ikinci bildirinin, birinci bildirinin yananlami oldugu sdylenir. Kendisi
de gosterenler ile gosterilenlerin birlesiminden olusan birinci bildiri, bir ¢esit kopma
uzaklagma hareketiyle ikinci bildirinin basit bir gdstereni durumuna gelir, ¢iinkii
ikinci bildirinin bir tek dgesi (gdstereni) birinci bildirinin biitiiniine yayilir (Barthes,

2012: 190).

Gostergenin 1ki yapist bulunmaktadir. Bunlardan biri bi¢cimden olusan
gosteren, digeri ise igerikten olusan gosterilendir. Gosteren ve gosterilen birligi
gostergeyi olusturur. Bu isaret yeni bir gdsterene doniisiir ve bir ideolojiyi temsil
eder. Gosterilen, gostergeyi kullanan kisinin anladig1 seydir. Barthes gostergebilimin
dort evrede gelistigini diisiiniir. Birinci evre hayranlik evresi, ikinci evre bilimsellik
evresi, tgtincli evre metin evresi, dérdiincii evre ise umut evresidir. Barthes toplumu
yine toplumun kullandig1 goriintiiler, mitler ve sdylemler gibi gostergelere dayanarak

aciklamaya ¢alismistir.

Roland Barthes’in gostergebilimsel seriiveninin dort donemine bakmak

gerekirse (Rifat, 2013: 188-190);
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1. Hayranlik (ve Umut) Donemi: “Toplumsal sdylembilim” diye adlandirilan ilk
denemelerini gergeklestirir. R. Barthes gostergebilimsel seriivenin bu aninda,
hem bir gostergebilimci (semiyolog) hem de bir sdylenbilimci (mitolog) olarak
gostergeleri ve ¢agdas burjuva sdylenlerini bilimsel bi¢imde agiklama,
aydinlatma umudunu edinir. Gergekten de gelecegi ve programiyla,
gostergebilim R. Barthes’in hayranlik ve umutla baglandig1 bir yontemdir artik.

2. Bilimsellik donemi: R. Barthes bu dénemde gdstergebilimi bilimsel bir islemler
ve kavramlar biitlinii {stiine oturtmaya calisirken F. de Saussure ve L.
Hjelmslev’in dilbilim yontemlerini 6rnek almistir. Ancak, “Elements de
semiologie”de F. de Saussure’iin onerisini ters yiiz etmekten de geri kalmaz. R.
Barthes bu yapitinda, gostergebilim ilkelerini yapisal dilbilimden kaynaklanan
dort baglik altinda ve ikili karsitliklar bi¢ciminde toplar: dil ve s6z, gdsterilen ve
gosteren, dizim ve dizge, diizanlam ve yananlam.

3. Metin donemi: artik yeni bir kavrami (anlati kavrami) giindeme getirmistir;
yapisal ¢ozlimlemenin de sinirlarini buna gore yeniden gézden gegirmeyi amaglar
ama dort yil sonra yayimlayacagi S/Z adli yapitiyla yapisal ¢oziimleme
modelinden uzaklagarak “cogul okuma”ya dayali yeni bir metin kuramina
yonelir. Metin kavramina yeni bir bakis agis1 getirdigi donemdir bu yillar.

4. Umut, Bilimsellik ve Metin donemlerindeki yonlendirici etkilerin siiziiliip
kaynastigi yillar: bir yandan yari-6zyasamoykiisel, yari-elestirel yapitlar
iiretmeye koyulmus, bir yandan da College de France’in Yazinsal Gostergebilim
kiirsiistinde son derece 6zgiin, aykiri ve renkli gostergebilim dersleri vermeye
baslamistir. Bir metin iistiine konusan kisinin de yeni bir metin yarattigina ya da
yaratmas1 gerektigine ve ancak bOyle var olabilecegine inanir. Ciinki R.
Barthes’a gore, metinlere yonelik analizin kesin gelecegi, herhangi bir
¢oziimleme regetesi olusturmak degil, bir yazi olarak yaratmaktir. R. Barthes’in
sundugu metin kuraminin sonugta tek istegi vardir; bu, ortaya ¢ikacak yorumun
da bir metin olmasidir. Dolayisiyla R. Barthes séz konusu dénemdeki
gostergebilim derslerinde ve yazilarinda, elestirmenlerden, arastirmacilardan,
profesorlerden ¢ok, okuyan ve yazi iireten kisilere seslenir. Artik hem bir metni
okurken, hem de bu metin Ustline bir yazar olarak yeni bir metin, bir yazi
tiretirken haz duyma, tat alma s6z konusudur. Ortada artik bilimden soz

edilecekse, bu, haz duymanin, tat almanin bilimi olacaktir.
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Barthes, mutfak, moda, goriintii, yazin gibi gosterge dizgelerinin ancak dil
destegiyle bir gerceklik kazandigina inanir. Yazili giyside, bir bagka deyisle bir moda
dergisinde eklemli dil araciligiyla betimlenen giyside, “s6z” neredeyse yoktur:
“Betimlenen” giysi, hi¢bir zaman moda kurallarinin bireysel bir uygulamasina denk
diismez; dizgeli bir gostergeler ve kurallar biitiinlidiir. Yazili moda giysisi, giyimsel
bildirisim diizleminde dildir, dilsel bildirisim diizleminde ise sozdiir. Fotografi
cekilmis giysideyse dil her zaman karar verici ¢evrede (fashion-group) olusturulur,
ama bu asamada bile soyutlugu i¢inde sunulmaz, ¢iinkii fotografi ¢ekilmis giysi her
zaman bireysel olarak bir kadin {istiindedir. Moda fotografinin sundugu, giysinin yari
dizgili bir sunumudur; ¢iinkii bir yandan moda dili, sdzde gercek bir giysiden
cikarsanacaktir ve bir yandan da giysiyi giyen (fotografi ¢cekilmis manken) neredeyse
kurallara uygun genelligi dolayisiyla secilmis, bu nedenle de her tiirlii birlesimsel
Ozgirliikkten yoksun, donmus bir gézii yansitan bir kural-birey’dir. Giyilen ger¢ek

giysideyse dil ile s6z arasindaki geleneksel ayrimla karsilasilir (Rifat, 2013:315).

Besin dili ise yasaklama kurallari, tuzlu ya da sekerli olmalari, zamandas ya
da ardigik birlesimlerinden olusur. Besin sozii ise kisisel ya da ailecek yemek
hazirlama ve birlestirme tiirlerini kapsar. Besin dilini olusturan kullanimdir. Bununla
birlikte yeni olusturulmus yemek tarifleri kuramsal bir deger de kazanabilir. Besin
dili yalnizca genis dl¢iide toplumsal nitelikli bir kullanimdan ya da salt bireysel bir

“s6z”den kaynaklanarak olusur (Rifat, 2013:316).

Otomobil alaninda dil bir bi¢cimler ve ayrintilar biitiiniinden olusur. S6z ¢ok
sinirlt kalir, ¢linkli esit kosullarda modele iliskin se¢me Ozgiirliigli son derece
stnirlidir. Kullanicr burada dogrudan dogruya model iistiinde etkide bulunarak onun
birimlerini degisik bicimlerde birlestiremez. Bir bagka dizge olan mobilyada dil; hem
her islevsel agidan her biri iislubuna gore ayrilan, hem de oda diizleminde degisik
birimlerin birlesiminden olusur. S6z; kullanicinin birime getirdigi degisiklikler ya da
mobilyalar1 kendi aralarinda farkli bigimlerde yerlestirim ozgiirliigiinden olusur

(Rifat, 2013:317).

Bir boliimleme isleminin {riinii olan dizim birimleriyle, bir siniflandirma
sonucu elde edilen karsilik dizgeleri her ne kadar Onsel olarak degil de, ancak
gosterenler ile  gosterilenlere  iliskin  genel bir degistirim  sinamasiyla
tanimlanabilirlerse de, dizimsel birimlerin, dolayisiyla da bunlarin yol agtig1 dizisel
degisimlerin ne oldugu konusunda 6nceden bir yargiya varmadan, bir takim gosterge
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dizgeleri icin dizim diizlemi ile dizge diizlemi belirtebilir. Iste bunlar dilin iki
eksenidir ve gostergebilimsel ¢oziimlemenin 6zii de dokiimii yapilmis olgularin
dagilimmi bu iki eksene gore belirlemektir (Rifat, 2013:318-319). Televizyonda,
sinemada, reklamlarda anlamlar bir takim goriintiiler, sesler ve ¢izimlerin bir araya
toplanmasindan dogar. Kalabalik kitlelerin kullaniminda olan toplumbilimine bagl
olan dizgeler, degisik tozler kullanan karmasik dizgelerdir. Gosterilenler de kiiltiirle,
bilgiyle, tarihle siki bir iligki i¢indedir. Yananlamsal gosterge dizgesinde, ikinci

dizgenin gosterenleri birinci dizgenin gostergelerinden olusur.

Barthes’a gore diizanlam asikar olandir, bir dilin gergekligidir ve bir dil i¢in
oldukca gereklidir. Bir toplumsal olusumda toplulugun hayatini, yasam tarzini
yonlendiren diistinceler biitiinliigii olusumunda yer alan bireyler, sadece kullandiklar
dogal veya suni diller araciligiyla ortak diizlemde olusan diizanlam birligine
erigebilirler (Sanat Sinema, 2013). Yananlam ise, gostergenin kullanicilarin duygu ve
heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda olusan etkilesimdir. Yananlam
farklilik yaratir ve ¢ogu zaman nedensizdir. Toplum tarafindan paylasilabilir ve bir
kiiltiire 6zgiidiir. Yananlam, mit ve gagrisim boyutlarina da sahiptir. Oznel yorumlar
duygular, fikirler, sosyo-kiiltiirel degerler yer almaktadir. Yananlamda toplumun
genel inanclari, deger sistemleri, kavramsal ¢ergeveleri devreye girer. Bu diizey
ideolojinin kisimlari ile ilgilenir, Kiiltiir, bilgi ve tarihle yakin iliski i¢indedir. Barthes
(1957): “Toplum olustugu anda, her kullanim kendi kendisinin gostergesi durumuna
dontisiir.”. Gergeklik alaninda deger tasiyan diizanlam ve yananlamlar gondergeyle
iligkilidir. Barthes’a gore her okuma ayni zamanda bir yeniden yazma yani metni
yeniden iiretmektir. Kisi, ayn1 metne her maruz kalisinda farkli anlamlar ¢ikarabilir.
Yaratict kisi bir diislinceyi ya da bir yontemi temsil edemez, yaratilan seye anlam
yiikleyen okuyucu/izleyicidir. Gostergebilimin kendi kendini sorgulayabilen 6zelligi
ile yarattigr dili araciligiyla yananlamlar ve diizanlam arasindaki ayrim ortaya
cikarilir. S6z, bireysel ve ¢agrisimsal oldugu kadar kiiltiirel, toplumsal, tarihsel ve

cevresel de olabilir.

Diizanlam, sozciikler araciligiyla islevsel bir mit gibi ¢alisir ve her ciimlenin
kendi i¢inde bir kdkeni varmis gibi isler. Barthes, mitlerin tarihi dogallastirdigini ve
tagidiklar1 anlamlarin bu tarihi beraberlerinde c¢agristirdiklarini ileri stirer. Mitler
kendi kokenlerini ve dolayisiyla toplumsal ve siyasal anlamlarini gizlerler. Mitler

yananlamlarla doludur. Barthes, kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitlerin analizini
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yapmistir ve ona gore bu mitler kapitalist sistem degerlerini mesrulastirma gorevi
gorlir. Zaman iginde toplumsal degerlerin degismesiyle mitler de degisime
ugramistir. Ornegin onceleri kadinlar mutfakta ya da banyoda is yaparlarken tasvir
edilirken, giiniimiizde kadinlar is hayatinda, erkekler de mutfakta yemek hazirlarken
tasvir edilebilmektedir. Barthes reklamlarin, ¢agdas kiiltiiriin yiizeysel goriintiistinii
anlamlama konusunda 6nemli olduklarini savunur. Reklamin okuyucu/izleyiciye bir
anlam ifade edebilmesi soylen dizgesinden belli gosterenleri tanimakla miimkiin
olur. Omegin reklamda kullanilan bir kisi sayesinde, bizim i¢in anlamsiz olan bir
iriin anlam tasimaya baglar. Bu kisi gostergedir. Anlam, hi¢bir zaman tek bir
sozciikle karsilanamaz; bir ¢esit bagmti 6gesidir. Biitiin korelasyonlar, dagilim ve
anlamlama olgulari, biitiin dizisel ve dizimsel baglilagimlarin baglilasimlar1 sonucu
olusan korelasyondur. Barthes gostergebilimi kiiltiirel bir elestiri araci olarak
kullanmigtir. Moda, film, fotograf gibi alanlarda kullanilan dil ve bunlarin kiiltiirel

bir olgu olarak arastirilmasiyla ilgilenir.

Diiz ve yananlamin olusmasi igin, gorsel Ogelerin iliskilenmesi gerekir.
Bunun i¢in iki diizlemden yararlanilir. Birinci diizlem dizisel boyut (diizanlam) yani
secim yapma, ikinci diizlem dizimsel boyut (yananlam) yani secilen ogeleri
birlestirerek anlamli biitiin olusturma. Resim, insan devinimleri, yapitlar gibi
gostergeler birer anlamlayim dizgesidir. Barthes c¢oziimleme yaparken dort temel
ilkeye bagli kalinmasini savunmaktadir. ilk evre olan bicimsellestirme ilkesi yapitin
bi¢imini arastirmay1 esas alir. Ikinci evre olan aymncilik ilkesi metnin anlamini ve
cagrisimmi esas alir. Uglincii evre cogulluk ilkesi metnin ¢agristirabilecedi olasi
anlamlar1 arastirir. Dordiincii ilke islemsellik ilkesi ise, metnin ii¢ asamada
¢oziimlenmesini Ongodriir. Bunlar; metnin okunmasi ve birimlerine ayrilmasi,
metindeki kodlarin saptanmasi ve birimler arasi baglarin belirlenmesidir (Gokalp,
2013: 364). Barthes’a gore gostergebilim pozitif bir bilim degildir, ¢linkii sdylemini
tartisma konusu yapmak durumundadir, kendi kendini sorgulayabilme o6zelligini
yitirmemelidir. Barthes, gostergebilimde yazin kavramini ortaya atmistir ve
gostergebilimin sadece metinleri incelemek icin degil yazin iiretmek i¢in de dnemli
bir kuram oldugunu savunmustur. Roland Barthes: “Benim i¢in anlam bir olasilik

degil, olasinin ta kendisidir, cogullugun da ta kendisidir.”.

Barthes yananlam gostergelerinin diizanlam dizgesinin gdstergelerinden

meydana geldigini belirtmis ve bunlar1 yananlamlayicilar diye adlandirmistir.
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Yananlamlayicilar, onlar1 olusturan diizanlamli bildirinin kendi i¢inde eritmis oldugu
gostergeleridir. Yananlam gosterilenleri kiiltiirle, sosyal hayatla ve tarihle iliskilidir.
Dis gerceklik, Ogelerin olusturdugu yapiya, bu gosterilenler araciligiyla katilir.
Boylece Barthes, yananlam gosterilenleri bi¢imini ideoloji, yananlamlayicilarin
bi¢imini retorik olarak tanimlamis olur. Soylen iginde dilbilgisinden ya da dilin
dogru kullanimdan ¢ok gercegin gizli yonlerine tekabiil eden ve yananlamsal olus

i¢cinde tanimlanan retorik, karmasik bir biitiinliigiin gosterenidir (Aylan, 2005: 110).

Barthes; kendi 6z sdylemini tartisma konusu yapmanin gostergebilime ve
belki de biitiin insan bilimleri arasinda giiniimiizde yalnizca gostergebilime diisiiyor
olmasi nedeniyle onun pozitif bir bilim olduguna inanmamaktadir. Gostergebilim,
psikanalizin edimleri agisindan giiclii olarak, i¢cinde bulunup konustugu yer hakkinda
kendi kendini sorgular; bu sorgulama olmadan da her ¢esit bilim ve ideolojik elestiri
yetersiz  kalir. Gostergebilim i¢in, Oznenin kendi sOylemi agisindan bir
dokunulmazligi yoktur. Yazi, kisinin (yaraticinin) degil de dilin gergegidir (Barthes,
2012: 18).

Gosterge, bir gosteren ile gosterilenden kuruludur. Gosterenler diizlemi
anlatim diizlemini, gosterilenler diizlemiyse icerik diizlemini olusturur. Hjelmslev’e
gore, her diizlem iki katman igerir: bigim ve toz (Barthes, 2012: 47). Bigim, dilbilim
dist hicbir onciile bagvurmadan dilbilimin yalin, tutarli ve tiimiikapsayici bir bigimde
betimleyebilecegi olgulardir. T6z ise, dilbilim disi Onciillere basvurmadan
betimlenemeyecek dilsel olgularin ¢esitli 6zelliklerinin tiimiidiir. Bi¢im/t6z alt
ayrimi; kendilerine 06zgii dizgenin igerdigi t6z disinda bir téze biirlinmiis
gosterilenlerden olusan bir dizge karsisinda bulunuldugunda ve bir nesneler dizgesi
dolaysiz ve iglevsiz bir bigimde anlamlayict olmayip, belli bir diizeyde yalnizca
yararct nitelik tasiyabilen bir t6z igerdiginde yarar ve kolaylik saglar. Bircok
gostergebilimsel dizge varligi anlamlamada yer almayan bir anlatim tozii igerir.
Bunlar ¢ogu kez toplum tarafindan anlamlama amaciyla tliretilmis kullanim
nesneleridir. Belli bir anlam aktarmaya da yaramakla birlikte, giysi korunmaya, besin

de beslenmeye yarar (Barthes, 2012: 48).

Toplum bulunan her yerde, her kullanim kendisinin gdstergesine doniistir.
Yagmurluk yagmura kars1 korunmak i¢in kullanilir, ama bu kullanim belli bir hava
durumunu belirten gostergeden ayrilamaz. Toplumumuz yalnizca standartlagtirilmas,
belli bir dl¢ii ve kurala baglanmis nesneler iirettiginden bu nesneler ister istemez bir
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genel Ornegin uygulamalari, bir dilin sozleri, anlam aktarici bir bi¢imin tdzleridir
(Barthes, 2012: 49). Ornegin, “pipo” sozciigiiniin gdsterileni, nesnenin kendisi degil,
onun zihinde yarattifi imgesidir. Gosterilen, gosterge alicisinin bundan anladig
“sey”dir.  Gosteren ise aract niteligi tasimaktadir. Her gdsteren dizgesine,
gosterilenler diizleminde, bir uygulamalar ve teknikler biitiinii denk diiser. Bu
gosterilen biitlinleri dizge tiiketicilerinin (okurlar) degisik bilgileri (kiiltiir) olmasini
igerir. Aymi bireyde bir¢ok sozliikk ve bundan o6tiirti de birgok gosterilen biitiinii bir
arada bulunabilir. Bunlar her bireyde degisik “derinlik’te okumalara olanak saglar
(Barthes, 2012: 53).

Ozdek gosterene gereklidir. Ne var ki, bir yandan bu 6zdek yeterli degildir,
Ote yandan da gostergebilimde, gosterilenin kendisi de belli bir 6zdegin araciligini
gerektirebilir. Dilsel gosterge, yazisal gosterge, goriintiisel gosterge, hareketsel
gosterge, birer tiirsel gosterge olusturur (Barthes, 2012: 47). Gosterge ¢ift yonlii bir
ses, gorlintii, ¢izimdir. Anlamlama, gosteren ile gosterilenin birlesiminin tiriinii olan
gosterge edimidir. Dilde gosterge nedenlidir ama moda diizleminde boyle degildir ve
gosterileni ile gostereni arasindaki bagintt benzerlige dayandiginda gosterge
nedenlidir. Moda giysisinin gosterilenlerine dergi aracilik etse de, bunlar zorunlu
olarak dilin gosterilenleri gibi bir dagilim sunmazlar, ¢iinkii her zaman ayni

uzunlukta degildirler.

Saussure’a gore, dilsel 0geleri birlestiren bagimntilar, her biri kendine 6zgii
degerler iireten iki diizlemde gelisebilir; bu iki diizlem, zihinsel etkinligin iki
bi¢imine denk diiser. Birinci diizlem, dizimler diizlemidir; dizim, dayanagi uzam bir
gostergeler birlesimidir. Burada her 6ge degerini kendinden 6nce ve sonra gelen
ogelerle kurdugu karsithiktan alir. Ikinci diizlem ¢agrisimlar diizlemidir. Séylem
disinda aralarinda ortak bir yan bulunan 6geler bellekte birbirlerini ¢agristirirlar ve
boylece ¢esitli bagintilarin egemen oldugu 6bekler olustururlar (Barthes, 2012: 61).
Her dizide bir arada ayni1 anda bulunmayan 6geler birbiriyle iliskilenir. Cagrigimsal
diizlem bir dizge olan “dil” ile bir iliski i¢indedir. Dizim ise sdze daha yakindir.
Sozli tlimce, dizimin en belirgin 6rnegidir. Dizim hem kesintisiz, hem de “eklemli”
oldugundan anlam aktarabilir. GOstergelerin birlesimi 6zgiirdiir, ama bu yararlanilan
ve “s6z”i olusturan Ozgiirliik kontrolliidiir. Bu birlesim dizim ile gerceklestirilir.
Dizim farkli islevlere sahip gostergelerin birlesiminden olusur, her zaman karsilikli

bagintist olan iki 6ge igerir. Dizimsellik rastlantisal bir nitelik tasir. Moda
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dizgesinde, dizgenin 6zelligini ve katiligin1 biisbiitiin artirma sonucu verecek iki
yanlt karsitliklar ile siirekli karsitliklar diginda biitiin karsitlik tiirlerine rastlanir.
Gostergebilim, karsitlik  tiirlerinin =~ ¢esitli  dizgelerdeki genel dagiliminda

yararlanabilir.

Gostergeler, marka kimligi olarak nitelendirilen isaret, s6z, logo vb. kurumsal
unsurlarin marka farkindalig1 yaratarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmesinde ve satin
almalarini saglamasinda énemli roller oynamaktadir. Etkili ve gii¢lii bir marka algis1
igin tiiketicinin zihninde kurum imajiyla bagintili olumlu bir marka imaji
olusturulmas1 gerekmektedir. Barthes’a gore her reklam, iriinii soyler, bu
yananlamdir ama baska sey anlatmaya c¢alisir, bu da onun diizanlamidir ve kendi
icinde sOylemsel bir biitiinliik barindirir. Reklamlar her ne kadar acik olma amacina
yonelik bir dizge olustursalar da gostergelerini agiga vurmazlar. Cézliimleme siirecine
gecildiginde analiz edilmesi gereken, bu gostergelerin anlamlaridir. Gostergelerin
diizanlamlartyla somut bigcimde saptanmasi anlamsal yapiyr ortaya c¢ikarmaya
yetmeyecektir, bunun yani sira cagrisimsal boyuta sahip yananlamlar, gostergelerin

zengin igerige sahip oldugunu gosterecektir (Camdereli, 2006: 85).

Barthes nesnelerin estetik ve fonksiyonel olmak {izere iki tiir islevi oldugunu
belirtir ve her nesnenin kendine ait bir anlam tasidigindan bahseder: Nesne, insanin
diinyay1 etkilemesine, diinyayr degistirmesine, diinyada etkin bir big¢imde Yer
almasina yarar; nesne, eylem ile insan arasinda bir tiir aracidir. Bosuna yaratilmis bir
nesne yok gibidir; kuskusuz ise yaramayan biblolar bigiminde sunulan nesneler
vardir, ama bu biblolarda her zaman estetik bir ereklik tasirlar. Barthes’in nesnelere
yikledigi “ayricalikli anlam™1 bir nesnenin kendisiyle iliskiye giren insanla ve o
nesnenin diger nesnelerle kurdugu iletisim baglaminda ele almak gerekir (Aybar:73-
74).

Soylen bir sozdiir. Hi¢ kuskusuz, herhangi bir s6z degildir; dilin s6z olmasi
i¢cin 6zel kosullar gerekir. SGylen bir bilisim dizgesi, bir bildiridir. S6ylen bir nesne,
bir kavram ya da bir degildir; bir anlamlama bi¢imi, bir bi¢imdir. S6ylem alanina
giren her sey soylen olabilir. S6ylen bildirisiyle degil, bu bildiriyi sdyleme sekliyle
tanimlanir; sdylenin bigimsel sinirlar1 vardir, tézsel siirlar1 yoktur. Her sey sdylen
olabilir (Barthes, 2011: 179). Cok eski soylenler tasarlanabilir ama 6liimsiiz sdylen
yoktur; c¢linkii gercegi soz durumuna geciren insanlik tarihidir, sdylensel dilin
yagamini ve Oliimiinii yalniz o belirler. Bu s6z bir bildiridir. S6zlii olmasi1 gerekmez;

81



yazilardan ya da gosterimlerden de olusabilir. Yazili bir sdylen olabilir ama fotograf,
sinema, roportaj, spor da sdylensel soze dayanak olabilir. Bir meydan okumayi
belirtmek igin getirilen bir ok da bir sdzdiir. Ister gdsterimsel olsunlar, ister yazisal,
sOylenin tiim gerecleri anlamlandirict bir biling gerektirdigi i¢in {izerlerinden
0zdeklerinden bagimsiz olarak diisiince yirttilebilir. Resim, yazidan daha
buyurucudur, anlami birdenbire, ¢oziimlemeden, dagitmadan sunuverir. Anlamli
oldugu anda resim yazi olabilir: yazi gibi bir sozce ister. Bizim i¢in bir fotograf da
bir gazete yazisiyla aym nitelikte s6z olacaktir; bir sey belirtecek olurlarsa,

nesnelerin kendileri de s6z olabilecektir (Barthes, 2011: 180).

Soylende de gosteren, gosterilen ve gosterge boyutlart bulunur. Ama sdylen
0zel bir dizgedir. Bu da kendisinden 6nce var olan bir gostergesel zincirden yola
cikilarak kurulmasindan ileri gelir: ikincil bir gostergesel zincirdir. Bir ilk dizgede
gosterge olan 6ge ikincisinde yalmzca gosteren olur. Ister gergek bir yazi, ister
resimsel bir yazi s6z konusu olsun, sdylen burada yalnizca bir gostergeler toplami,
bir toplam gosterge, bir ilk gostergesel zincirin son terimini gérmek ister (Barthes,
2011: 183-184). Soylen ne bir seyi gizler ne bir seyi gosterir. Soylen bir sapmadir.
Soylen, bagintili olarak, buyrultusal olamayan bi¢imiyle ve tarihsel olan
kavramlartyla tarihle bagintili haldedir. Bu anlamiyla sdylenler iizerinde ileriye ya da
geri akis seklinde artzamanli bir inceleme yapilabilir ya da bazi sdylenler bugiinkii
bicimlerine dek izlenebilir. SOylen so6ziinii ettigi nesneyi her tiirlii tarihten yoksun
birakir. Tarih s6ylende buharlasir; bir tiir iilkiisel usaktir: hazirlar, getirir, yerlestirir,

efendi gelince de sessizce cekilir (Barthes, 2011: 214).
2.2. iILETI COZUMLEMESiI VE ANLAMLANDIRMA

Biriyle iletisim kuruldugunda mesajin ne oldugu yaratilan gostergeler
aracilifiyla anlagilabilir. Eger alict ve verici aynm kodlar1 ayni sekilde
anlamlandirtyorlarsa, vericinin aldigr mesaji alicinin ilettigine yakin algilamasina

yaklasacaktir.

Anlamlandirma gosteren ve gosterilenin birlesiminden ortaya ¢ikar. Birey
hayati boyunca etrafinda gordiigii goOstergeleri okuyarak ve algilayarak
anlamlandirmaya calisir. Algilama siireci bireyin kisisel bilgi birikimi ve duygular

ya da gostergenin fiziksel 6zellikleri sebebiyle farklilasabilir.
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Anlam1 yaratma amaciyla tiim reklam iletileri reklam anlayisma uygun
bicimde diizgiilenirler. Bu diizgiileme bigimleri, anlamin algilanigini  da
etkileyecektir. Ciinkii iletiler bilindigi gibi, alicilar tarafindan iki tirlii algilanir:
Iletinin ne sdyledigi ve nasil sdyledigi. Bu baglamda, alici, reklam iletisimi
siirecinde, goriintiiyle aktarilan iletiyi agimlayarak iletiyi alimlar. iletinin etkili
oldugu durumda ise ileti alici tarafindan daha sonra animsanabilecektir. Reklam
iletisinin etkin, etkili olabilmesi ve alici tarafindan kolayca okunabilmesi,
algilanabilmesi ve sonugta animsanabilme amaciyla reklam alaninda ¢alisanlar
gostergebilimsel kavram ve tekniklerden yararlanmaktadirlar (Sezer, 1999: 76-77).
Gostergebilimsel ¢oziimleme siradan ve yaygin okuma anlayisindan farkli bir okuma
edimidir. Bu okuma edimi daha derinlemesine, daha dikkatli, daha yogun ve daha
duyarlidir. Burada o6zgiin bir okuma yapilmaktadir, bireyden bireye anlam
degisebilir. Reklamlarda icerik ¢oziimlemesi yaparken hem sozel hem gorsel olarak
daha derinlemesine bir inceleme yapmakla miimkiin olur. Goérsel malzemeyi
incelemek, sozel malzemeden ¢ok daha kolay, etkili, heyecanlidir ve hayal iletisimi

icin daha uygun bir ortam yaratmaktadir.
2.3. REKLAMDA GORSEL ILETi OZELLIKLERI

Toplumun hem aynasi hem de {iriinii olan reklam, uygarligin vazgegilmez
bir olgusu durumundadir. Reklamlarda bir yandan yeni teknolojilerin yansimasini
diger yandan ise bireylerin yasami ve diisiince bigimleri goriilebilir. Ayrica bireylerin
sikintilary, duyumlarinin, egilimlerinin aktarildigi 6gelerdir reklam. Bu baglamda
reklam iletisinin belli bir yontemle ¢dziimlenmesi, bireylerin hem toplumsal yasami
hem de diigsel egilimleri {izerine bilgi aktarir (Sezer, 1999: 35). Reklamlarda temel
olarak iig tiir ileti sekli iletilir; gorsel, dilsel ve isitsel ileti. Gorsel ileti, duragan ya da
devingen olabilmektedir. Gorsel algilama esnasinda ruhsal, biligsel, zihinsel gibi
bircok islev gerceklesir. Bu nedenle bir iletinin ¢6ziimlenmesi bireyden bireye

degisiklik gosterir.

Bir iletinin ilk 6zelligi satisa yonelik olmasidir, yani iletiye maruz kalan
bireyin reklami yapilan iiriin ya da hizmeti denemeye veya satin almaya
yonlendirecek tiirde olmasidir. Bir reklamin basarili olabilmesi i¢in ikna ve algilama
amaglh olmasi gerekir. Bu anlamda reklamin diizanlam ve yananlam boyutlar1 s6z
konusudur. Bir reklam iletisi bireyin hem duygularma hem de mantigina
seslenmelidir. Bu nedenle reklamlarda genellikle daha ¢ok yananlamsal boyutla
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karsilagilir. Yananlamsal simgelerle reklama ozgiinliik, yaraticihik ve ilginglik
ozellikleri yiiklenir. Iletide iiriiniin bireye sagladig1 fizyolojik ve ruhbilimsel faydalar

da 6n plana ¢ikarilmalidir.

Ileti hazirlarken konusma dilinin kullanilmasi iletinin algilanabilirligi ve
hatirlanabilirligini arttirir. Bu anlamda sozciik se¢imi ¢ok oOnemlidir. Metnin
hatirlanabilirligini arttirmak i¢in anlami en iyi sekilde tasiyan bir ¢engel tiimce
kullanilir. Bu ¢engel tiimce okuyucunun dikkatini ¢ekmeli, ilgi uyandirmali, iiriin ya
da hizmetin tanitimin1 yapmali ve okuyucuyu ana metne yonlendirmelidir. Cengel
tiimce hazirlanirken gorsellik géz ardi edilmemeli, gorsel iletiyle bir biitiin i¢inde ilgi

uyandirict olmalidir.

Reklam goriintiistiniin izleyici/okuyucuyu satin almaya yonlendirmesinde iki
tiir yaklasim s6z konusudur. iletiyi duyu organlarimizla ve anliksal olarak ele alan
ruhbilimsel (bilissel) yaklasim ve bireyin gorilintiiyli algilama kosullarini inceleyen
edimsel yaklasim. Bu yaklagimlar araciligiyla iletinin ortaya ¢ikan ii¢ islevi soz
konusudur: Goriintlinlin  simgeler araciligiyla aktardigi anlami ortaya koyan
gostergebilimsel islev, gorintiiniin aktardigi bilgiyi ortaya ¢ikaran bilgisel islev ve
okuyan/izleyende bir takim duygular agiga ¢ikaran giizelduyusal islev (Sezer, 1999:
51).

Reklam iletisinin belli bir yontemle ¢dziimlenmesi, bireyin hem toplumsal
yasami hem de dissel egilimleri lizerine bilgi aktarir. Yiizyilimizi bigimlendiren
reklamda temel {ig tiir ileti s6z konusudur: gorsel, dilsel ve isitsel ileti. Gorsel ileti ise
kendi iginde ikiye ayrilir: duragan ve devingen (Kiigiikerdogan, 2005: 30). Gorsel
algilama olduk¢a karmasik bir etkinliktir. Bu etkinlik siirecinde ruhsal, bilissel,
zihinsel bir¢ok islev gergeklesir. Bu nedenle, bir goriintiiniin bireyler tarafindan
algilanmas1 ve yorumlanmas: degisik bi¢imlerde gerceklesir (Kii¢likerdogan, 2005:
31). Giniimiizde genis Kkitlelere ulasan reklam goriintiisii degisik tekniklerle
hazirlanir. Cok cesitli ekinsel degerleri olan ve genis kitlelere seslenen reklamin
gorsel iletisini olusturumu asamasinda en bilinen teknikler fotograf ve cizimdir
(Kiigiikerdogan, 2005: 32). Fotograflar mantiga seslenir, gercegi yansittiklart igin
daha fazla okuyucu cekerler, daha inandiricidir ve daha uzun siire akilda kalir.
Cizimler ise fotografa gore daha az inandiricidir. Fotografin i¢erdigi konuyu ya da
bilgiyi bireyin kavramasi daha kolaydir. Bu ylizden gazete ve dergi reklamlarinda
cogunlukla fotograf tercih edilir.
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Mantiksal ve nesnel degerler, kanitlarla iiriinii ya da hizmetin reklami
yapildiginda diizanlamsal nitelikli ileti, simgesel ve 6znel degerler aktarilip marka
imaj1 degistiriliyorsa yananlamsal iletiden s6z edilir. Bu iki degisik anlamsal diizey
hem dilsel hem gorsel reklam iletisi ¢oziimlemesinde goézardi edilmemesi gereken
etmenlerdir. Reklam goriintiisii bu dogrultuda olas1 tiiketicide ya da goriintiiyii
alimlayan bireyde belli anlik duyumlar da yaratir. Bu duyumlar, reklami yapilan
irline gore tat ya da kokunun bireyde algilandig1 izlenimi verir. Olasi tiiketicide anlik
koku ya da tadin algilanmasini saglamak ve bu izlenimi dilsel ve gorsel 6gelerle
yaratabilmek, ozellikle parfiim, besin maddesi ya da igecek reklamlarinda, iletinin
etkinligi agisindan gereklidir ve etkinligin kaniti niteligindedir (Kiigiikerdogan, 2005:
34). Her tiir gorintii ¢oziimlemesinde uyulmasi gereken kimi kurallar vardir.
Bunlarin en énemlisi ise goriintiiye ényargisiz yaklasmaktir. Onyargilar tarihsel ya
da ekinsel nitelik tasiyabilirler (Kii¢iikerdogan, 2005: 56). Bunun disinda goriintii
coztimlemesinde gegerli bir bagka kural, tek bir yorumun gecerli olmayisidir. Bir
goriintlinlin birden fazla yorumu ya da ¢oziimlemesi yapilabilir. Bu, goriintiiniin
¢okanlamhiligim1 kanitlayan Ogelerdendir. Goriintiiyli ¢6ziimleyenler ne kadar
fazlaysa gorlintii ile ilgili yorum da o kadar fazladir. Ancak yalnizca reklam
gorlintlisiinlin ~ ¢ozlimlemesi tek anlamlidir. Cilinkii tecimsel amagli reklam
goriintlistinde, goriintlii karmasik olmamali ve reklam anlayisini diiz ve acik bir ileti

aracilifiyla aktarmahdir (Kiigiikerdogan, 2005: 57).

Bir reklam iletisinde kodlama ve kod a¢imi yapmada gostergebilimciler ve
dilbilimciler yapisalci yaklas1mdan* yararlanirlar. Bir reklam iletisi ¢ozlimlenirken
gostergeler arasinda ki bagintinin da ¢oziimlenmesi gerekir. Bu anlamda reklamin ilk
boliimii, bilingli olarak olusturulan, akla ve mantiga seslenen bilgilendirici boliimdiir.
Diger boliimii ise reklamin gekiciligini saglayan simge ve sembollerin barindigi
boliimdiir. Bu gosteren ve gosterilen boliimleri birbirlerini tamamlar. Tiiketiciyi
etkilemek i¢in 6nemli olan boliim gizli simgelerin saklandigi boliimdiir. Bu boliim ile

tiikketicinin bilingaltina seslenilir.

Cozlimleme yapilirken iletide kullanilan biitiin 6gelere dikkat edilmelidir.
Beyaz alan kullanimi ve semboller anlam acisindan dikkatle incelenmesi gereken

Ogelerdir. Bunlarin yani sira iirliniin, tiiketiciyi satisa nasil yonlendirdigi ve hangi

“Yapisalcilik Bati’da Structuralism olarak bilinir. 19. yiizyilin ikinci yarisinda kiiltiir, dil, matematik
felsefesi ve toplum analizinde en fazla kullanilan yaklagim olmustur.
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yontemleri kullandigi da ¢oziimlenmelidir. Coziimleme esnasinda ruh bilimden,
tarihten, toplumbilimden ve daha bir¢ok bilimden faydalanabiliriz. Burada 6nemli
olan alict ve wvericinin ayni dizgeyi kullanmasidir. Eger farkli dizgeleri

kullaniyorlarsa ortaya ¢ikan giiriiltiiden bagka bir sey olmayacaktir.

Biriyle iletisime girildiginde iletinin ne anlama geldigi az ya da ¢ok
algilanir. Iletisimin gerceklesmesi i¢in gdstergelerden bir ileti yaratilmistir ¢iinkii. Bu
ileti digerlerini, ilk anda olusan anlamla su ya da bu bi¢imde iliskisi olan bireye ait
bagka bir anlam yaratmaya iter. Eger aym1 gosterge dizgeleri ve ayni kodlar
kullaniliyorsa, bireyin ve digerlerinin iletiye yiikledigi anlamlar, iletiyi
anlamlandirmalar1 birbirlerine o denli yaklasacaktir (Kiigiikerdogan, 2005: 72).
Ancak algilama siireci kimi zaman beklentiler, ilgi alanlar1 ve inaniglarin etkisiyle
iletiyi alimlayan birey tarafindan, kimi zamanda yineleme, boyut, renk kullanim1 gibi
algilamada etkin durumdaki uyaricilar tarafindan farklilagabilir. Algilamanin
etkilenmesi ya da engellenmesi, bireyin Iletiyi anlamlandirmasim da engeller.

Reklam iletisimi boyle bir durumda gergeklesemez (Kiiclikerdogan, 2005: 73).
2.4, COZUMLEME YONTEMI

Glinlimiiz reklam iletilerini ¢6ziimlemek i¢in tek boyutlu bir ¢alisma yetersiz
kalacagindan ¢okboyutlu bir c¢aligma yapmak gerekmektedir. Bu c¢ok boyutlu
yontemde iletilerin birey tarafindan nasil algilandig1 ve animsandig1 ve bu iletilerin
etki ve etkinligini ortaya ¢ikarmak i¢in bir¢ok bilimsel yaklasimdan yararlanilir.
Gilintimiizde teknik gelismelerin geldigi nokta ile iletisim siireglerinin ve iletilerinin
¢oziimlenmesi daha olanaklidir. Coziimleme yapilirken reklam iletilerinin alicida
yarattig1 etkiler, bu etkilerin toplumsal ve ruhsal dizgeler agisindan incelenmesi s6z
konusudur. Hedef kitlenin belirlenmesi ve saptanmasi amaciyla, iletinin yonlendigi
kitlenin demografik ozellikleri, yasam bicimleri ve gereksinimleri ¢oziimlenir.
Iletinin dilsel ve gorsel ogelerin diizenlenisi de mesajin icerigini etkilediginden

incelenmelidir.

Gostergebilim dogrultusunda, yiizeysel boyuttan baslayan ¢oziimleme, derin
boyuta dogru siirdiiriilmektedir. Reklam iletisinin sonuca varmayi, ¢ikarimda
bulunmayr ve biitinden yola ¢ikmayr amaglayan ¢6ziimleyici, aciklayici
varsayimsal-timdengelimli  yontemle, icerigin bicimine yonelik c¢oziimleme

gerceklestiren Gostergebilim Okulu ve iletisimi, bir kiginin digerinin davranigini ya
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da zihinsel durumunu etkileme siireci olarak benimsenen Siire¢ Okulundan,
iletisimin Ozellikle de reklam iletisimi alanindaki ileti ¢oziimlemesinde birlikte
yararlanilmalidir. Ciinkii bu iki yaklasim kimi ileti ¢oziimlemelerinde birbirlerini

tamamlar niteliktedir (Sezer, 1999: 88-89).

Tim toplumlar etkileyen, yonlendiren kitle iletisim araglarinin neyi, nasil,
nicin ve ne yolla ilettikleri konusu gesitli yontemler olusturularak, var olan yontemler
gelistirilerek c¢oziimlenmeye calisilmaktadir. Yiginsal bir kitle iletisim araci olan
televizyon ve televizyonda yayinlanan reklam filmleri de bu ¢dziimlemenin en
onemli boliimiidiir. Bu dogrultuda, geleneksel bir ¢oziimleme yontemi olan bigim-
icerik iligkisini irdeleyen yontem giizelduyusal bir c¢oziimleme bigimidir ve
giiniimiize degin gecerliligini korumustur. Ancak, gosterge kavramindan yola ¢ikarak
ve cevremizi kusatan her seyin birer gosterge oldugunu One stirerek, gosteren-
gosterilen iligkisini inceleyen gostergebilimsel yontemin gegerli ve yetkin bir

¢oziimleme yontemi oldugunu sdyleyebiliriz (Kiigiikerdogan, 1999: 20).

Reklam iletilerinin ¢6ziimlenmesinde, agik, net ve aciklayici sonuglara
ulasabilmek icin belli bir yontemin benimsenmesi gerekmektedir. Ancak reklam
iletisi yapisinin ¢oziimlenmesine yonelik gerceklestirilen ¢alismalarda, tek boyutlu
bir ¢oziimleme yapmak olanaksizdir. Giiniimiiz reklam iletisimi agisindan ¢okboyutlu
bir yontemin olusturulmasinin kagimilmazligi ise bir gergektir. Hedef Kkitlenin
saptanmasi Ve belirlenmesi amaciyla reklam iletisinin yonlendigi kitlenin ekonomik
durumu, cinsiyeti, yasam big¢imleri ve gereksinimleri ve sonugta iletinin kitleye
seslenme bigimleri ve gereksinimleri ¢oziimlenecektir (Kiiglikerdogan, 2005:
75).

Dilsel ve gorsel reklam iletilerinin ¢6ziimlenmesi, dncelikle bireyin reklam
iletisini  okumasi, algilamasi ve daha sonra hatirlayabilmesi olarak
gerceklesmektedir. Birey reklamla ilk karsi karsiya kaldigi zaman iletiyi okuma
etkinligine girisir. Okuma, iletinin gerceklestirildigi alana gore degisiklik gosterir.
Bu siiregte birey goriintiiyle ilgili ilk izlenimlerini edinir. Bu béliimde yiizeysel
olarak goriintiiyle ilgili teknik ve bicimsel bilgiler edinilir. izleyici/okuyucu bir ileti
karsisinda oncelikle goriintiiyli algiladigindan gorsel 6gelerin sayfada diizenlenisleri

ve istenen bakis agisinin 6zenle yerlestirilmesi ¢ok dnemlidir.
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Coziimlemenin ilk asamasinda iletide yer alan gostergelerin bir siralamasi
yapilmalidir. Reklam goriintiilerinde iletinin okunabilirligi, algilanabilirligi ve
hatirlanabilirligi agisindan cesitli teknik yollara basvurulur. Cergeveleme, liriiniin
konumlandirilmas: ve anlamlandirilmasi agisindan onem tasir. Kullanilan kamera
acist, 151k, netlik, 6lgek degistirme, renk ve yazi kullanimi, bunun yani sira bigimsel

acidan zaman, uzam, kisi kullanimi1 da anlam1 yaratmada etkili 6gelerdir.

Reklamin dilsel boliimii ¢oziimlenmeden 6nce govde metin, slogan, baslik,
alt baglik gibi boliimlerin siralamasi yapilmalidir. Daha sonra gosteren ve gosterilen,
yani diizanlam ve yananlam boyutlarinin incelenmesi gerceklestirilir. Dilsel iletinin
yalin ve anlasir kurgulanmasi izleyici/okuyucunun iletiyi kavramasini ve
hatirlanmasini kolaylastirir. Yalin ve net bir ilan izleyici/okuyucu tarafindan daha
kisa siirede algilanabilir. Gorsel gostergelerin ¢oziimlenmesinde de Oncelikle
goriintiilerdeki gostergelerin ~ dizelgesi  yapilmalidir. Reklam iletisi
degerlendirildiginde nesnel ve 6znel iletilerin varligi s6z konusudur. Nesnel iletiler

bireyin mantigina, 6znel iletiler ise bireyin duygularina seslenen simgesel iletilerdir.

Giiniimiizde, deyisbilimsel teknikler ya da soz oyunlari, reklam iletisinin
kurgulanmasi siirecinde etkili bir ara¢ niteligindedir. Kitle iletisiminde iletilerin
coziimlenmesinde de yararlanilan deyisbilim ¢esitli betiler araciligiyla, iletiye
giizelduyusal ve ikna edici islevler yiikler. Reklamin dilsel iletisi, gorsel iletiyle
ortiigen, okuyucunun iletiden etkilenmesine odakli, iknaya yonelik, {iriin
ozelliklerinin aktarimini temel alan noktalar1 bulunmaktadir. Bu baglamda, reklam
iletisi, deyisbilimsel ya da s6z oyunlar1 araciligiyla, okuyucunun dikkatini iletiye
¢eken, onu diisiindiiren, ikna eden ve iletinin daha sonra yararlanilmak iizere akilda
kaliciligim1 saglayan ve iriin oOzelliklerini iletide abarti yoluyla aktaran temel

ozelliklere biiriiniir (Kiiclikerdogan, 2005: 111).

Reklam iletisiminde, ileti okuyucuya aktardig: igerikle, onun davranis ve
tutumunu etkilemeye, okuyucuyu giidiilemeye ve yonlendirmeye c¢alisir. Bu, ikna
edici iletisim siireci olarak taninan reklam iletisiminin temel tasidir. Iletinin ikna
edici niteligi, bireyin iletide aktarilanla ilgili belli bir tepkide bulunarak algilanmasini

ve sonugta 6grenmesini saglar (Kiigiikerdogan, 2005: 111).

Geleneksel reklam anlayisinda iiriin ve tiiketici 6n plana ¢ikarilir. Cagdas

anlayista ise reklam &n plandadir. Izleyici/okuyucunun 6zelliklerine uygun ileti
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kurgulamasi yapilir. Iletinin grafik tasarim acisindan ilging ve estetik olmasi icerik
olarak mizah, korku ya da cinsellik dgelerinden birini tasimasi gerekir. Uriin
faydasindan daha ¢ok, tiiketicinin {liriinii kullandig1 zaman ulasacagi duygusal doyum
onemlidir. Cagcil olarak degerlendirilen reklamlarda ise toplumsal yasam kosullari
ya da firmanin felsefesi yansitilmaya caligilir. Bu reklam tiiriine en giizel 6rnek

Benetton reklamlaridir.

Uriin odakli reklam iletilerinde gorsel ya da dilsel olarak iiriinii ve
Ozelliklerini 6n plana ¢ikaran 6geler kullanilir. Tekstil, otomobil ve gida {iriinleri i¢in
bu tiir ileti tiirii tercih edilir. Uriinden elde edilecek sonuca odakli reklam iletisinde
gorsel ve dilsel gostergeler araciligiyla iiriin kullanimi sonra bireyin elde edecegi
faydalar betimlenmektedir. Kozmetik ve temizlik {irlinleri ilanlarinda bu tiir iletiler
tercih edilir. Uriin kullanimi sonucu yaratilan evreni betimleyen iletilerde
izleyici/okuyucuya {iriini kullandiktan sonra yasayacagi keyif verici atmosfer
yansitilmaktadir. icecek, parfiim ve sigara gibi iiriinlerin reklamlarinda bu tiir ileti

tercih edilir.

Bireyin davranislarinin temelinde yatan ve bireyi etkileyen giidiilerin reklam
iletisinin algilanmasi asamasindaki 6nemi de yadsinamaz. Algilamanin ii¢ diizeyde,
bilgi alma ya da kavrama, tutum ya da duygusallik ve davranig diizeylerinde olustugu
bir gercektir. Kisacasi, birey iirlinli tanir, 6grenir, liriinden hoslanir ve sonucunda
iirlin satin almak icin eyleme gecer. Bu {i¢ algilama diizeyi dogrultusunda reklam
iletileri, stratejileri hazirlanir. Iste giidiiler ya da bireyin iiriinii satin almaya

giidiilenmesi bu agsamada 6nem kazanmaktadir (Kiigiikerdogan, 2005: 116).

Reklamlarda bireylerin yasamlariyla ilgili diigiinceleri, egilimleri, duygular
aktarilmaya caligilir. Bir {irlin tanitim1 yapilacagi zaman tiiketici ile ilgili piyasa
arastirmas1 yapilip hedef kitle belirlenmeye c¢aligilir. Bu arastirmalar sonucu hedef
kitle 6zellikleri, satin alma nedenleri ve kosullar1 ortaya ¢ikarilir. Bireyler reklamlar
araciligiyla kendilerine sunulan yeni yasam bigimlerini ve yeni Uriinleri zamanla
benimserler. Reklamlarda kullanilan anlam aktarimiyla bireylerin tutum ve
davraniglar1 degistirilebilir. Birey, satin almaya karar verdigi siiregte iiriin ile daha

yakin etkilesimde bulunur, diger iirlinlerle karsilastirma ve iriinle ilgili arastirma

yapar.
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Bir reklam iletisinin bigimsel o6zellikler agisindan ¢odziimlenmesi zaman,
uzam ve eylem Olgiitlerine gore degerlendirilir. Zaman kavrami ay, yildiz, glines gibi
gostergelerle betimlenebilir. Uzam, reklam goriintiisiinde zamani belirler ve iletiye
belli anlamlar katar. S6zsiiz iletisim i¢in biiylik 6nem tagir. Reklam iletisinde eylemi
olusturmak i¢in ise kisi kullanim1 s6z konusudur. Kisi, beden dili, mimik ve jestleri

ve sozli iletisim becerileriyle reklam iletisine anlam katar.

Dergi reklamlar1 genelde goriintii ve metin olarak iki ayr1 kisimda ¢oziimlenir.
Reklam iletisinin dilsel boyutunun ¢oziimlemesi yapilirken gostergebilimsel bigimde
dilsel gostergeleri ¢engel tiimce, agiklayici metin, slogan gibi sirasiyla ¢oziimlemesi
yapilmalidir. Bunun yaninda dil diizeyi, s6z dizimsel ozellikler, s6z sanatlari da
incelenmelidir. Reklamda kullanilan dil diizeyi, i¢inde bulunulan toplumun kiiltiirel
ve sosyal Ozelliklerini yansitir. S6zdizimsel agidan reklam dili giindelik ya da siirsel

olabilir. Glindelik dil reklamin algilanisin1 kolaylastirir.
2.4.1. Gostergebilimsel Coziimleme

Insan1 kusatan anlamlar evreninde, iletisim amagl kullanilan dogal dillerin
disinda, yazili, sozlii ve gorsel basin, yazi, resim, toreler, davranislar, reklamlar,
miizik, tiyatro gibi gosterge biitlinleri de vardir. Bir baska deyisle, iletisimin
gerceklesmesi icin gostergelerden yararlanilarak bir ileti olusturmak gerekmektedir.
Iste, okuma etkinligi sonucunda bireyin anlama ulasma amaciyla ¢dziimledigi, sozii
edilen gostergeler biitiiniidiir. Bu nedenle, gdstergeleri anlam iiretimi asamasinda
inceleyen ve yapisalcr dilbilimi ve daha birgok bilimden yararlanan gostergebilimsel
¢oziimlemeye bagvurulmaktadir (Sezer, 1999: 64).

Bir resme, bir fotografa ya da bir reklam ilanina baktigimizda ona sadece
bakmis olmayiz. Ona baktigimizda gordiiklerimizi ge¢mis deneyimlerimizle,
duygularimizla ve bilgi birikimimizle harmanlayip kavrariz. Boyle oldugunu bilen
bir reklamci da, reklam metnini ve ilanin1 hazirlarken, ulagsmak istedigi hedef kitle

dogrultusunda, biitiin bunlar1 g6z 6niinde bulundurur.

Reklam goriintiisti, tipki dil gibi, gostergelerin, simgelerin belli bir diizen
icinde siniflandirilmasina ve benzerlik iliskileri kurulmasina dayali bir uzlagimsal
dizgedir. Her dizgenin gosterge ve kurallarin anlamlariyla ilintili belirli bir sifre
bulunmaktadir. Bu baglamda, iletisim, televizyon reklamiyla (reklamveren/verici)

izleyici (alic1) arasinda, iki tarafin da iizerinde anlastiklari bir tasiyici/dizge (dilsel ve
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goriintii gostergeler) araciligryla ve bu dizgenin kapsaminda alicinin ¢6zebilecegi,
anlam verebilecegi bir bildirinin (reklam iletisi) aktarilmasi siirecidir (Kiiglikerdogan,

1999: 24).

Tim iletiler bir diziden segilerek bir dizimde birlestirilmistir. Buradan yola
cikarak bir gostergeyi anlamak icin diger gostergelerle kurduklari yapisal iligkiyi
anlamaya c¢alismamiz gerekmektedir. Anlam goriintii, ¢izim, yazi ve ses araciligtyla
aktarilir. Goriinti ile karsilasan okur algilama ve alimlama eylemlerinde bulunarak
okumay1 gergeklestirir. Boylece okuyucu/izleyici iletide aktarilmak istenen mesajlari

algilar.

Metnin derin diizeyine dogru isleyen c¢oziimleme, okurun anlamin nasil
tretildigini algilamaya ¢alismasiyla gerceklestirilir. Bu alimlama asamasinda
okuyucu/izleyicinin bilgi birikimi, toplumsal ve ekinsel olgular1 algilamayi etkileyen
faktorlerdir. Bir ¢oziimleme yapilirken, ¢oziimlemeyi yapanin bilgi birikimi yetersiz
kalmaktadir. Etnik koken, toplumsal sinif, egitim, irk gibi 6zellikler ¢oziimlemeyi

etkiler. Bir ileti okumasi yapilirken gostergebilimden faydalanilir.

Gostergebilimsel yaklasimin inceleme konusu gostergelerin, gosteren ve
gosterilen boyutlarinda, dizisel ve dizimsel diizlemlerde, deger kavrami goz ardi
edilmeden incelendigi boliim, reklam iletisiminde en ¢ok basvurulan ¢oziimleme
yontemlerindendir. Gostergebilim dogrultusunda, yiizeysel boyutta bagslayan
¢oziimleme, derin boyuta dogru siirdiiriilmektedir (Kii¢iikerdogan, 2005: 76).

2.5. REKLAM GORUNTUSUNUN GENEL BETIMLEMESI

Birey bir reklam iletisiyle kars1 karsiya kaldigi zaman okuma etkinligine
girisir. Bu okuma etkinligi iletinin gergeklestigi alana gore, televizyon, dergi gibi,
degisiklik gosterir. Teknik Ozellikler acisindan bir ileti betimlenirken, 6nce
goriintiiyli olusturan temel boliimler saptanir ve dizelgelestirilir. Dizelgelestirilme

yapilirken gdsteren ve gosterilenler goriintiiden ¢ikarsanir.

Reklamlarda gosterilen iiriin belli bir plana gore konumlandirilir ve
cercevelenir. Bunlar yapilirken genel, yarim, orta, yakin ve ¢ok yakin 6lcekli planlar
kullanilir. Bunun yaninda iiriin izleyici/okuyucuya belli bir bakis acisiyla
sunulmahdir. Kamera agisinin alttan, dstten, Onden, arkadan ya da yandan

kullanilmastyla iletiye istenen anlamlar yiiklenebilir.
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Gorilintlinlin anlam aktarimina katkida bulunan diger 6geler ise 151k, netlik ve
Olgektir. Isik kullanilarak yaratilan golgeleme teknikleriyle, netlik araciligiyla
yapilan odaklamalarla ve oOl¢ek degisimleriyle iletide arzulanan anlam aktarimi

gergeklestirilebilir.
2.5.1. Goriintidde Yaz1 Kullanimi

Dilsel ileti aktariminda metin bdliimiinde kullanilan yazi tiirii, yazi boyutu,
yazi ailesi ve metin dilizenlemeleri, bi¢cimlendirmeleri anlam aktariminda etkili
olmaktadir. Helvetica, Times New Roman, Arial gibi yaz1 karakterleri, biiyiik, kii¢iik
yazi boyutu, kalin, ¢ergeveli, golgeli, egimli yapilarda ya da saga ya da sola
dayanmis ya da tam ortada gibi segeneklerle anlam aktarimi saglanabilir. Burada
dikkat edilmesi gereken en 6nemli 6zellik yazinin okunurlugu ve dikkat ¢ekiciligidir.
Uriin de goz 6niine alinarak okunurlugu ve dikkat gekiciligi saglamada en etkin yazi
uygulamalar1 kullanilmalidir. Yalinlik dikkati ¢cekmede ve algiyr kolaylagtirmada
onemli bir ozelliktir. Bununla birlikte beyaz alan kullanimi ve dengeli ve uyumlu

satir aralar1 da algiy1 arttirici 6zelliklerdir.

Burada en 6nemli nokta yapilan sec¢imlerin, tanitimi yapilacak {iriinle ve
firmanin kurumsal kimligiyle uyum ic¢inde olmasidir. Bu uyum sadece yazi
kullaniminda degil, gorsel ileti aktariminda, logoda ve diger Ogelerde de
uygulanmalidir. Ornegin; goriintiide tek bir yazi tiiriiniin kullanilmasi, g¢engel
tiimcede serifsiz, kiiclik boyutlu, gévde metin kisminda serifli yazinin kullanilmasi
ve metnin paragraflara bolimlenmesi, resim {istli yaz1 uygulanmamasi gibi kurallara

dikkat edilerek etkili bir ileti olusturulabilir.
2.5.2. Goriintiide Renk Kullanim

Bireyler renk tercihi yaparken sadece kisisel estetik zevklerini goz Oniinde
bulundurmazlar. Bilingli ya da bilingsiz olarak i¢sel duygular renk tercihini etkiler,
boylece renkler bir gosterge niteligi kazanir ve iletisim araci halini alirlar. Renkler
tonlarina, doygunluklarina ve parlakliklarina goére anlam kazanirlar. Renk uyumunu
yakalamak icin diisiik enerjili ve yiiksek enerjili renklerle uyumu yakalamaya
caligmak gerekir. Televizyonda genellikle arka planda disiik enerjili yani solgun
renkler, 6n planda ise dikkati yogunlastirmak i¢in yiiksek enerjili yani canli renkler

kullanilir.
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Reklam metninde yer alan bir diger gostergemiz ise renklerdir. Renkler hicbir
zaman tek baglarina var olmazlar. Her zaman bir gondergeye bagh ve bir seyin
rengidir (Aktaran Baycu Uzoglu, Uluyagci1, 2005: 85). Renk kuramcisi Joheannes
Itten’e gore “glizel/cirkin yargisi, renkleri degerleri ile algilamak i¢in gegerli bir
gonderge degildir. Yararlanilabilir bir gonderge 6gesi olusturabilmek icin her rengi
once komsu rengi i¢inde incelemek gerekir” demektedir (Aktaran Baycu Uzoglu,

Uluyagc1, 2005: 85).

Kirmizi rengi ¢cogunlukla genglige seslenen markalarda tercih edilir. Oldukga
yiiksek enerjili bir renktir, hareket, canlilik, tutku, ihtiras, enerji duygularini agiga
cikarir. Ozellikle koyu bir fon iizerinde kullanildiginda daha yogun duygular yaratir.
Ayrica istah acic1 etkisi vardir, biiyiik diinya gida firmalarinin kirmiziyi tercih etme
sebebi de budur. Turuncu da cabuk dikkat ¢eken renklerdendir. Ozellikle ‘herkes
icin’ mesaj1 verilmek istendiginde bu renk tercih edilir. Canlilik, hareketlilik, i¢tenlik
gibi duygular agiga ¢ikarir. Pembe, sicaklik, sevecenlik, rahatlik gibi duygular agiga
cikarir. Sar1 da dikkat cekici, canlilik ve nese veren bir renktir, ayn1 zamanda
gecicilik duygusu verir. Yegsil dinlendirici, huzur ve dinginlik verici bir renktir.
Yaraticilig1 arttirir, giiven duygusu verir, dogayr simgeler. Mavi de dinlendirici,
huzur verici, dingin ve sessiz bir renktir. Biiyiikliigii ve derinligi sembolize eder, ¢ok
uzaklardan bile ayirt edilebilir. Lacivert agikligi, netligi ve gozle goriilemeyeni
sembolize eder. Sonsuzluk, otorite ve verimlilik duygular1 uyandirir. Mor yaratici
Ozellikler tagir ve sanati temsil eder. Gri, hareketsiz, yavas ve ciddi bir renktir,
diplomasiyi sembolize eder. Kahverengi yeryiizii, toprak ve diinyay1 simgeler.
Dayaniklilik, kuvvet ve kararlilik duygular1 ¢agristirir. Orta tonlar1 anlayisi, koyu
tonlar1 siipheyi c¢agristirir. Siyah, korku ve bosluk duygulari uyandirir. Fonda
kullanilirsa karamsarlig1 temsil eder. Ayni zamanda asaleti ve giicli simgeler. Beyaz,

saflik, dogruluk, giiven, istikrar, giivenlik, devamlilik, tarafsizlik anlamlar1 tagir.

Renklerin anlam kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterir. Ornegin, siyah bizde
matemi sembolize ederken, uzak dogu iilkelerinde mutlulugu sembolize eder. O

yiizden aynu iletiyi farkli kiiltiirler farkli sekillerde yorumlayabilirler.
2.6. REKLAMLARDA CINSIYETIN IMAJLASTIRILMASI

Reklamlar insanlarin tutum ve davraniglarini sekillendirebilecek giice sahiptir.

Yapilan arastirmalar cinselligin, tiiketicilerin satin alma motivasyonu ve arzularini
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harekete gecirdigini ortaya koymustur. Reklam, imali ifadeler, ¢ift anlamli sozler,
bilingaltinin algisina yonelik cinsel imgeler ve cinsellikle ilgili vaatleri de
kullanmaktadir. Bu tarz cinsel igerik ve imgeler romantik duygular1 kériiklemeye ve
tiikketicinin cinsellige olan ilgisini kiskirtmaya yaramaktadir (Dal ve Sener, 2006: 2).
Viicudu saran seksi kiyafetler, insan viicudunu ortaya ¢ikaran pozlar cinsel kodlar
tagir. Ayrica, reklamdaki kisinin havluya ya da carsafa dolanmis olmasi ya da dus
perdesinin arkasinda olmasi okuyucuda kisinin ¢iplak oldugu algis1 uyandirir. Bunun
yani sira siyah beyaz ya da bulanik goriintii ve deniz kiyis1 ya da tropik orman

goriintiisii bilingaltinda erotizm uyandiran kavramlardir.

Reklamciligin bu anlamda en yaygin etkisi kadin bedenini cinsel obje olarak
kullanip nesnelestirmektir. Tiiketim Kkiiltlirliyle paralel olarak kadin cinsiyet
sosyolojisi de zaman iginde degisim gostermistir. Gliniimiiz reklam iletilerinde kadin
cinselligi dikkat c¢ekmek amaciyla, tiiketim nesnesi olarak agirlikli olarak
kullanilmaktadir. Reklamlarda nesne olarak kullanilan erkek ya da kadinin hedef
Kitle tarafindan algilanisi, onlarin, o toplumda ne olduklari, toplumsal cinsiyetin
degeri, kiiltiirel ve sosyal islevini yansitir. Toplumsal cinsiyet rolleri (kadinsilik-
erkeksilik) bir pazarlama araci olarak reklamlarda kullanilmaktadir. Toplumda biiyiik
bir grup i¢inde yasayan insanlar akranlarindan bir yasam stili, davranis tarzi, tiiketim
aligkanliklar1 ve giyinme sekli gibi olgular 6grenir. Bunun sonucu olarak siif

farkliliklar1 ve toplumsal statiiler ortadan kalkar.

Giindelik hayatin estetiklestirilmesi, imaj kiltiirii ve beden arasinda 20.
ylizyildan itibaren bir iligki vardir. Bu dogrultuda bireyle c¢esitli tiiketim
aligkanliklariyla  digerlerinden  farklilagsmaya calismaktadirlar. Bu  tiikketim
maddeleriyle bireyler kendilerine bir kimlik edinir ve bu kimligin digerleri tarafindan
anlasilmasini saglarlar. Moda olgusuna da baktigimiz zaman; moda, imajlarla bedeni
sekillendiren, dillendiren bir kavramdir. Bireyler bedenlerine giysi degil, bir kimlik
giyerler. Giinlimiiz diinyasina hakim kapitalist yapi, cinsiyetleri de pazarlama nesnesi
olarak kullanmakta, bu cinsiyetlere bir takim iiriin ve hizmetleri tiikettirmeye mecbur
birakmaktadir. Dogadaki erkek ve kadin olma olgusu reklamlarla erkeklik ve
kadinlik hislerine doniistiiriiliir. Reklamlarda sunulan ideal erkek ve ideal kadina

ulagsmak isteyen birey hizlica tiiketir.

Kadin bedeni toplumda bir madde, bir obje, bir nesne konumundadir,
seyirliktir, glizel olmak zorundadir. Bu toplumun reklamlaria yansiyan kadin bedeni
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de seyirlik bir cinsel obje olarak kullanilir. Yar1 ¢iplak kullanilan bir kadin bedeni
hem kendini seyrettirmeli hem de kendini seyretmelidir. izlerkitle de reklamdaki
kadina dontisebilmek icin tanitimi yapilan {riinii/hizmeti kullanmaya mecbur
birakilmalidir. Bu sekilde reklamda cinsel bir objeye doniistiiriilen kadin bedeni,
erkek icin de o kadmi seyretme ve sahip olma giidiisiini gii¢lendirecektir. Bu
noktada erkek, 6zne; kadin ise tamamiyla nesne, istelik fetis bir obje olmustur.
Kadmin reklamlardaki temsili, donemlerin sosyolojik o&zelliklerine gore
degismektedir. 20. yiizyilda ¢ogunlukla hamarat ev hanimi, anne gibi rollerde temsil

edilen kadn, 6zellikle glinlimiizde cinselligi on plana ¢ikarilarak temsil edilmektedir.

Tiim bir kadin bedeni yani sira sadece gogiisler, dudaklar, gozler, kalgalar ya
da cinsel organ vurgusu reklamlarda kullanilan en onemli kliselerdir. Bu viicut
parcalarinin en yaygin kullanilani ise bacaklardir. Sadece kadinlarla ilgili kozmetik,
moda, saglik kategorilerinde degil, bacakla tamamen alakasiz, alkollii igecek,
otomobil gibi lriinlerde bile kadin bacaklari, piiriizsiiz, parlak ve seksi olarak
kullanilabilmektedir. Reklamcilar giindelik hayat estetiklestirilirken, bunu hayat1 haz
dolu bir hale getirerek gergeklestirmeye calisirlar. Bu haz reklama yansitilmaya
calisilirken, kadin bedenine biraz estetik katilir. Kadin gerek hareketleri, gerek
mimikleri, gerek ustiindekileri ¢ikarmaya caligirkenki hareketleriyle karsisindakilere
haz yasatir. Biitlin bunlar1 yapan kadin giindelik hayatta oldugundan daha sira disi,
yalniz degilmiscesine hareketlerde bulunmaktadir, zaten o sirada reklama bakan

izlerkitle, onu izlemektedir.

Bir diger kadin temsili ise saf gilizelligin vurgulanmasidir. Boylece, tanitimi
yapilan {riin/hizmet kullanildigr takdirde kadinin saf giizellige sahip olacagi
vurgulanir. Kadin bedeninin dolaysiz seks araci olarak kullanildigi reklamlarda,
kadin bedenini izleyicinin, erkeklerin bakislarina adar, kendini obje konumuna
indirger. Bu beden gosterimleri, i¢inde kadina siddeti ve asagilamayi igerir ve
izleyici tarafindan tiiketilmektedir. Bu tiir reklamlarda kadinin cinsellige ve iiriine ne
kadar diiskiin oldugu vurgulanir. Oncesi-sonrasi konseptli reklamlarda, kisinin
tirtinii/hizmeti kullanmadan onceki ve kullandiktan sonraki goriiniimleri verilir. Kisi
muhtemelen iirlini kullanmadan 6nce olabilecek en kotii durumdadir, kullandiktan
sonra ise istenilen, aranan, ideal giizellige kavusur. Tiiketim diinyasinda yasayan
birey soyut simgeler araciligi ile doyuma ulagmaya caligmaktadir. Bunun farkinda

olan reklamcilar da tiiketiciyi duygusal doyuma ulasgtirmaya calisir. Bu tiir
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reklamlarda tiiketici olarak temsil edilen kadin, muhtemelen bir aligveris merkezinde
ya da caddede, elinde torbalarla ve sonrasinda aldig: {irlinlere tutkulu bir baglilik

gosterirken sunulur. Boylece tiikketen kadin hazza ulasmis, mutluluga kavusmustur.

Kadin, doganin armagani olan dogurganliga sahip olmasindan 6tiirii, doga
icinde sunulmasi sikca goriilen bir reklam stratejisidir. Erkek bedeni de bilakis yapay
olarak nitelendirildigi i¢in daha ¢ok teknolojik, milenyum cagina ait imgelerle
birlikte sunulur. Tabii kadin sunulurken yine cinsellik igeren mimik ve duruslar,
bakislar, 6zellikle de 1slaklikla biitiinlestirilir. Reklamlarda uygulanan kadina yonelik
siddet ise, erkek fantezilerine cagrisim yaparak bilingaltina hitap eder. Kadin
bedeninin kontrol altinda tutuldugu reklamlarda erkek izleyici icin de itaatkar bir
cagristm yaratilmig olur. Bu tiir reklamlarda kadin seyirlik bir obje olmayi
kabullenmis, giydigi seksi kiyafetlerle de kiskirtict bir durus sergilemektedir. Bu tiir

reklamlarin pornografik imgeler tagidig1 da goriilebilir.

Reklamlarda sportif kadin bedeni sunumu, digerleri tarafindan arzulanan,
ulasilmak isteneni temsil eder. Baz1 reklamlarda ise kadin bedeni baz1 mitlerle ya da
gizemli imgelerle egzotiklestirilip, gercekiistii sunulur. Bu tiir reklamlarda erotik
imgeler daha arka planda kalir. Baz1 reklamlarda ise kadin bedeninin, erkek bedene
hilkkmedisi, erkek bedeninden istiinligi vurgulanir. Bu tiir reklamlarda kadin
bedeninin yani sira erkek bedeni de seyirlik obje konumuna indirgenmistir ancak,
burada ki kadin digerlerinin aksine daha g6zde, kendini seven ve olmasi arzulanan
kadindir. Uriinle baglantist olmadan kullamlan kadin bedeni dekoratif amach
kullanilmistir. Bu tiir reklamlarda iirliniin teknik ve fonksiyon o6zellikleri geri plana
atilmis, estetiklik onem kazanmustir. Erkekler reklamlarda, tanmitimi yapilan {riinii
kullandiktan sonra duygulardan armmis, karizmatik, giiclli, kariyer sahibi gibi
ozelliklere sahip olarak sunulur. Reklamdaki kadinlar da o iriinii kullanan erkege
sahip olmak icin birbirleriyle rekabete girerler. Bu tiir reklamlarda da kadina

uygulanan siddet ve kadinin asagilanmasi s6z konusudur.

Aktif cinsellikte sunulan ister erkek, ister kadin bedeni olsun, dolaysiz cinsel
obje konumundadir. Bu noktada kadin ve erkek bedeni birlikte asagilanmakta,
siddete maruz kalmaktadir. Bir takim reklamlarda da kadin sik¢a toplumdaki
geleneksel rolii geregi duygusal olarak sunulur. Kadinin duygusal rolde kullanildig:
reklamlar konsept olarak duygusaldir, bu da kadin izlerkitleye ulagmak i¢in dogru bir
tercihtir.
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2.6.1. Reklamda Kadinin Betimlenmesi

Hollandal1 sosyal bilimci Hofstede’ye gore, iilkeler kadins1 ve erkeksi olarak
iki farkli boyuttadir. Erkeksi iilkelerde deger olarak basar1 ve para dominanttir,
kadins1 iilkelerde ise insanlar ve yasam kalitesine deger verilir. Kadinlar saygi
gbsterilmesinin Otesinde anlasilmak isterler. Ideallerden ¢ok gergekleri gdrmek
isterler. Ayn1 kendileri gibi gergek insanlari, gercek iiriin faydalarini, gercek olaylari,

gergek tepkileri gérmek isterler.

Medyadaki sunumuyla giderek nesnesel bir goriiniime kavusan kadin viicudu,
kismen veya bir biitiin olarak, i¢ ¢amasirindan Ingiliz anahtarina kadar her seyin
pazarlanmasinda kullanilagelmistir. Bu tip reklamlarin kadinlar {izerindeki bir etkisi,
kadinin nasil goriinmesi gerektigi konusunda gergek¢i olmayan bir saplanti
olusturmasidir. Kadina endise ve giivensizlik duygusu asiladiktan sonra, reklam
tilketicinin sergilenen {riinii alarak kusurunu (gercek veya hayali) kolaylikla

diizeltebilecegini ima eder (Ozsoy, 2006: 45).

Erkek ve kadinlarin reklamlarda sunulma oranlar esittir, ancak kadinlar
cogunlukla cinsellikle, tahrik edici ve c¢iplak betimlenirken erkeklerin bu sekilde
betimlenmelerine rastlamak c¢ok zordur. Endistriyel reklamlarda kadinlar genelde
erkege bagimli olarak betimlenir. Ozellikle dergi reklamlarinda kullanilan kadin
modeller geng ve giizel olanlardan tercih edilip genelde ¢alismiyor olarak betimlenir.
Erkekler ise ¢ogunlukla ¢alisan rollerde hatta st diizey yetkililer olarak betimlenir.
Web sitesi reklamlarinda kadin genelde geleneksel rollerde betimlenmektedir, ancak
kadinlar1 esit betimleyen online reklamlar da bulunur. Her nerede karsimiza ¢ikarsa
ciksin, reklamlar bize, erkegin ve kadinin gekici olmasmim ne anlama geldigini
anlatir. Reklamlarda verilen mesajlar erkegin; giiglii, zengin, giivenilir ve atletik
olmasini ifade eder. Kadina yoneltilen mesaj ise tektir; kadmn giizel olmalhidir (Ozsoy,

2006: 47).

Tabii erkek ve kadin betimlemesinde en onemli etken toplum yapisidir.
Toplum kiiltiirii, i¢cinde yasayan insanlarin davranis ve diislincelerini etkiledigi igin,
reklamcilar toplumlarin gecirdigi degisimleri takip etmek zorundadir. Eskiden
kadinlarin ¢ogunun ev hanimligi yapiyor olmasi evle ilgili iirlin reklamlarmin
muhatabinin kadin olmasina, otomotiv, tatil, banka gibi reklamlarin muhatabinin

erkek olmasma sebebiyet vermekteydi. 1980’lerden sonra kadinlarin is hayatina
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girmeleriyle reklamlarinda hedef kitlesi degismis, esitlik¢i anlayis hakim olmaya
baglamistir. Giliniimiizde ise kadinlar bir giinde tam zamanli olarak faaliyet
gostermektedir. Hem is hayatinda bulunmakta hem de ev isleriyle ilgilenmektedirler.
Her giin ¢ok fazla yorulan kadin reklamlarda ictenlik ve samimiyet gormek ister.
Kadinlar, cocuklar, ciftler, aileler, hayvanlar, zenginlik, mizah kadmlar icin

degerlidir.
2.6.2. Kadinlara Pazarlama ve Kadin Tiiketicilere Yonelmenin Nedenleri

1960’larla birlikte diinya daha once hi¢ bir kusagin yasamadigir kadar c¢ok
degisim yasadi. Teknoloji ¢caginin safagi, yurttaslik haklari hareketi, Vietnam Savasi,
cinsel devrim ve kadin hareketiyle cakisti. FDA’nin 1960°’ta dogum kontrol hapim
onaylamas1 ve 1963’te Esit Ucret Yasasmin yiiriirliige girmesi kadinlarin “erkek”

mesleklerine girebilmesi i¢in katalizor oldu (Pace, 2009: 18).

Gilintimiizde erkek ve kadinlar esit egitime ve nispeten esit firsatlara sahip.
Ayrica tarihte ilk kez ayni isler i¢in rekabet ediyoruz. Bulundugumuz pozisyonlara
farkli bakis acilar1 ve bizi biz yapan becerilerle geliyoruz. Yine de temel farkliliklart
anlayarak cinsiyet farkinin getirecegi ekonomik giicii agiga cikarabiliriz (Pace, 2009:
19).

Glniimiizde kadin tiiketiciler, hem ev islerinden kendilerinin sorumlu
olmalarindan, hem de disaridaki hayatlarindan otiirli, tiim tiiketici satin alma
kararlarinin %85’ini almaktadir (Ozdemir ve Tokol, 2009: 1). Bu durum rekabet
icinde ki pazarin, kadin tiiketiciye yonelmesine neden olmaktadir. Oyle ki erkek
tiikketiciyi daha ¢ok ilgilendiren otomobil ve teknoloji sektoriinde bile kadinlarin sozii
erkeklerden daha ¢ok gecer olmustur. Bununla birlikte giiniimiizde kadin yonetici
girisimcilerde de bir artis gortilmektedir. Kadinlarin hedef pazar olarak sec¢ilmesinin
baslica sebebi, kadinlarin egitim seviyelerinin ylikselmesiyle ekonomik
ozgiurliiklerinin artmasi, karar verme bagimsizliklarini kazanmalaridir.

Kadin tiiketiciler artik daha egitimli olmakta ve neredeyse erkekler kadar para
kazanabilmektedir. Kadinlar artik hemsirelik, O6gretmenlik gibi geleneksel kadin
mesleklerinin yerine, daha ¢ok ekonomik getirisi olan erkek mesleklerine yonelmeye
baslamislardir. Bu durumun sonucu olarak isletmeler i¢in kadin tiiketici daha 6nemli
hale gelmistir, ¢iinkii kadin tiiketicinin isletmeye getirisi her zaman daha yiiksektir.

Ev isleri kadinin kontroliinde oldugu i¢in ailenin satin alma islerinin kararini
veren kadindir. Kadinlar, ev ve hane bireyleri i¢in saglikli, ekonomik ve mantikl
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se¢imler yapmak zorundadirlar. Onceleri otomobil, sigorta ve teknoloji gibi biiyiik
meblagl aligverislerin kontrolii erkeklerdeyken, kadinlarin kendi bilgisayarlarina ve
kendi otomobillerine sahip olmaya baslamasiyla birlikte, kadinlar da bu tarz
tirlinlerin satin aliminda karar sahibi olmaya baslamislardir.

Kadinlar kendini bir evin temel alisveris¢isi olarak géormektedir. Eve alinacak
yiikksek maliyetli esyalardan en kiiciik esyaya kadar, evin sigortasindan ¢ikilacak
tatile kadar verilecek kararlarda s6z sahibidirler. Biitiin bunlarin yani sira giinlimiizde
kadinlar da olmak iizere yalniz yasayan bireylerin sayisinda hizli bir artig
goriinmektedir. Yani, bir kadin artik bir evin kirasini, faturalarini, mutfak aligverisini,

kisacasi her seyini tek basina iistlenmektedir.
2.6.3. Daha Karh Miisteriler Olarak Kadin Tiiketiciler

Satin alma siirecinde kadinlar, miisteri sadakati ve agizdan agza iletisim
boyutlart gibi nedenlerden dolayir erkeklere oranla uzun donemde daha karli
miisteriler haline gelmektedirler. Buna gore, kadin tiiketiciler bir tirlinii bir kez satin
aldiktan sonra, daha sonraki satin alimlarda da sectikleri markaya daha fazla sadik
kalarak, uzun bir siire alan ilk satin alma arastirmasiyla ilgili zaman yatirimlarini
telafi ederler. ikinci olarak, kadin tiiketiciler arasinda oldukca yaygin olan agizdan
agza iletisim. Kadin tiiketicilerin satin aldiklar1 markalar1 tanidiklarina tavsiye etmesi
ve satis elemanlarinin onlar1 uygun bir sekilde etkilemesi daha fazla olasidir
(Ozdemir ve Tokol, 2009: 11). Kadinlar genellikle erkeklere nazaran daha kolay ikna
olmakta ve etkilenmektedirler. Eger kusursuz bir hizmet verilirse, kadinlar erkeklere

nazaran daha ¢ok memnuniyet duymaktadirlar.
2.6.4. Kadin ve Erkek Arasindaki Biyolojik ve Duygusal Farkhiliklar

Erkek ve kadin beyinleri arasinda kromozom yapilar1 farklilari nedeniyle
kisilik yapilarinda farkliliklar vardir. Erkekler yaslandik¢a daha sefkatli ve sevecen
olurken, kadinlar azalan Ostrojen seviyeleri dogal testosteron seviyelerini aciga
¢ikardigindan daha enerjik, daha 6zgiivenli olurlar ve daha ¢ok odaklanirlar. Kadin
ve erkeklere pazarlama yaparken aralarindaki farkliliklar ve zamanla yasadiklar

hormon degisiklikleri g6z oniinde bulundurulmalidir.

Tarih boyunca kadmin gérev tanimi ayni anda birden fazla isi yapmasini
gerektirdi ve modern kadin sadece c¢oklu islem yapmak i¢in tasarlanmis bir beyin

miras almakla kalmadi, bunu tercih de ediyor (Pace, 2009: 35). Kadinlar, bir yandan
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ev isi yaparken diger yandan disaridaki isiyle ilgili toplantilar1 ve gocugunun ders
notlarmi diisiinebilir. Markete aligverise gittiginde, yandaki kuru temizlemeden
kiyafetlerini alabilir, yine ayni sokakta bulunan bankadan faturalarin1 6deyebilir.
Erkekler ise hedef odaklidir. Sadece planlarinda olan isle ilgilenebilirler. Kadinlar
kafalarindaki bilgi yigimi arasinda baglantilar kurarlar, erkekler ise her bilgiyi ayri
ayrt depolarlar. Kadinlara pazarlama yaparken bu oOzellikleri dikkate alinmalidir,
Ornegin; hamile kiyafetleri satan bir magazaya yeni dogan bebek malzemeleri ve
yiyecekleri koymak, magazaya aligverise gelen kadinlarin ilgisini ¢ekecektir.
Erkeklerin digarida calisip eve para getirdigi, kadinlarin da ev isini yapip,
evin diizenini sagladigi giinler ¢cok geride kalmistir. Giiniimiizde kadinlarin da
erkeklerle ayni bilgi ve beceriye sahip oldugu diisiincesi hakimdir. Kadin ve erkek
arasinda biyolojik olarak genetik, hormonel ve beyin yapisiyla ilgili farkliliklar
vardir. Biyolojik farkliliklarin yan1 sira kadin ve erkek arasinda duygusal
farkliliklarda vardir. Kadinlar erkeklere nazaran daha dikkatlidirler ve daha kolay
odaklanabilmektedirler, konular hakkinda daha ayrintili diisiiniirler, 6rnegin satin
alma eyleminde kadinlar bir iirlinlin tiim ayrintilarin1 bilmek isterler. Kadin ve erkek
arasinda bazi yetenek farkliliklar1 da vardir. Erkekler kadinlara gore sézel konularda
daha pasiftirler, kadinlar daha yeteneklidir, konusmaktan daha ¢ok hoslanirlar. Bazi
arastirmalara gore de kadinlar erkeklere gore soyut ilkelere daha bagli olarak
davranabilmektedirler. Ayrica kadinlar kokulara karsi daha duyarlhidir. Kadinlara
satis yaparken vanilya ya da c¢ikolata kokulu mum ya da tiitsii yakmak, onlar
etkilemek i¢in 1yi bir yontemdir. Kadmnlar yazilardan, erkekler ise resimlerden
hoslanirlar. Bir ilanda yazi veya resim kullanirken kadinlara yonelik mi, erkeklere

yonelik mi olacagi 6nemlidir.
2.5.6. Kadinlarin Sosyal Degerleri

Kadm tiiketicilere yapilacak bir pazarlama s6z konusu oldugunda kadinlarin
degerlerinin 1yi bilinmesi ve onlara gore hareket edilmesi ¢ok Onemlidir. Kisisel
iligkileri erkekler daha bireysel, kadinlar ise toplu olarak benimserler. Erkekler bir
grupta hiyerarsik olarak en {iistte bulunmay: isterlerken, kadinlar toplu olarak bir
arada bulunmayi tercih ederler. Ornegin, erkekler bir sorunlari oldugunda kendi
i¢clerinde ¢6zmek ister, igsellestirirler, kadinlar ise birbirleriyle dertleserek ¢6zmeye

caligirlar.
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Kadinlar genellikle besleyip biiyiiten roliinii tistlendiklerinden daha igten ve
samimidirler, erkekler ise yapilar1 geregi rekabetci olmuslardir. Bu yapilariyla
erkekler rekabet ortaminda parasal riskler almada daha cesurdurlar. Kadinlar ise daha
garantici olmay1 tercih ederler. Bu yiizden reklamlarda erkekler, tanitimi yapilan
tirtin/hizmeti kullandiklarinda “en iyisi” olacakmis gibi gosterilir.

Kadin ve erkeklere pazarlama yaparken, farkli biyolojik ve kisisel 6zelliklere
sahip olduklarindan, farkli stratejiler izlenmelidir. Kadinlar i¢in 6ncelik yuvalaridir
ve detayct distiniirler. Bir alisveris esnasinda oncelikte yuvalarini ve ailelerini
diisiinerek satin alirlar. Ayrica bir satin alma isleminde kadinlar, o iirlinlin biitiin
hayatlarini ve aligkanliklarini nasil etkileyecegini disiiniirler. Bu yiizden bir kadina
pazarlama yaparken, o iirlinlin hayatlari, c¢ocuklari, akrabalari, komsular1 ve is

arkadaslari iizerinde yapacag: etkilerden bahsedilmelidir.
2.6.6. Kadinlarin Yasamim Etkileyen Degisimler

Kadmlar arasinda egitim diizeyi biiyiikk farkliliklar olusturur. Ozellikle
Tirkiye gibi iilkelerde kadmin egitim diizeyi ve kazandigi para ne kadar artarsa
Ozglrliigii de ayni oranda artmis olur. Bdylece kadin kendi kazandigi parasimi
caninin istedigi gibi harcayabilmektedir. Ancak kadinlarin yasamlarinda birden farkli
role sahip olduklarindan zamanlarini daha dikkatli bir sekilde organize etmeleri
gerekmektedir. Yine bu nedenden otiirti kadinlar farkli her rolleri i¢in satin alma
sorumluluklart farklidir, bu da kadinlar1 aligveriste daha yetkin kilar. ABD’nde
yapilan bir arastirmaya gore kadinlar hayatlarinda toplam 11 degisiklik
yasamaktadir. Bu 11 degisiklik kadmlarin aligveris aligkanliklarinin da degismesi

demektir.

Kadinlar yapilar1 ve tistlendikleri roller geregi yasamlar1 boyunca ayrintilara
erkeklere nazaran daha fazla 6nem vermekte ve dikkat etmektedirler. Bu nedenle
kadinlara bir reklam ilaninda tiriin/hizmetin ayrintilarini detayl bir sekilde belirtmek
faydali olacaktir. Ayni sekilde bir isletmenin verecegi hizmette ayrintilara dikkat
edilmesi, Ornegin; kiiglik armaganlar verilmesi ya da igecekler ikram edilmesi,
kadinlar etkilemenin dogru yoludur. Kadinlar her zaman en iyi sonucu ararlar. Bu
nedenle kadinlar bir iirlin/hizmet satin almak istediklerinde secenekleri azaltmak
yerine ¢ogaltirlar. Daha fazla magazaya girer, daha fazla kisiye danisirlar, ama

sonunda kendilerine gore en iyi sonuca ulagirlar.
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2.6.7. Kadinlarin Iletisimindeki Onemli Unsurlar

Kadinlarla iletisim kurulmaya calisilirken ayrintilardan bahsedilmeli, hatta
¢ogu zaman ¢ok geri planlardan konusmaya baslanmalidir. Erkekler genelde rapor
verme seklinde konustuklari i¢in ayn1 yontem onlar i¢in kullanilmamalidir. Kadinlar
ise konugmalarinda adeta iliski olusturmaktadirlar. S6z konusu kadinlar oldugunda,
etkili bir konusma i¢in, dikkatlice dinlenmeli, yasamlarina dair ayrintilar
ogrenilmeye calisilmalidir. Erkekler hedef odakliyken, kadinlarda iliski kurma istegi
vardir. Yani erkekler bir iirtin/hizmet satin almak istediklerinde giderler ve alirlar,
ama kadinlar bir iirlin/hizmet satin almak istediklerinde bir¢ok kisiden fikir alirlar ve

dergi, internet gibi mecralardan arastirma yaparlar.
2.6.8. Kadin Tiiketici Pazar Béliimleri ve Ozellikleri

Kadmlar tim satin almalarin %85°1 gibi olduk¢a biiyiik bir kismini
gerceklestirmektedir. Ustelik satin aldiklar1 seyler diisiik fiyathi dayaniksiz mallar
degil, elektronik, tatil, saglik hizmetleri ve otomotiv gibi {irinlerdir. Kadinlar artik
lisans ve yiiksek lisansa kadar egitim gormekte ve yiiksek iicretlerle is hayatinda da
yer almaktadirlar. Kadinlar aligveristeki yeteneklerini, is diinyasina da tasidilar.
Birgok sirkette yonetici pozisyonunda, satis yonetmeni, insan kaynaklart uzmani gibi

pozisyonlarda ¢alismaktadirlar.

Pazar, iiriinler, ihtiyaglar ve miisterilerle doludur. Isletme hedeflerini
gerceklestirebilmek i¢in pazarlamaci hangi pazar bdliimiiniin en iyisi olduguna karar
vermelidir. Bunu yaparken de Oncelikle pazart boliimlere ayirmali ve bu
boliimlerden bir ya da birden fazlasim hedef pazar olarak se¢melidir.
Pazar boliimlemesi, "Heterojen biiyiik pazar ortamlarini, benzer gereksinimleri olan
ya da pazarlama karmasi etkinliklerine benzer sekilde cevap veren homojen alt
gruplara aywmaktir” seklinde tanimlamaktadir (Pazarlama Diinyasi, 2012).

Giliniimiizde isletmeler nis pazar*dedigimiz daha kiiciik pazar boliimlerine
yonelmektedir. Fakat iilke niifuslarinin neredeyse yarisini olusturan kadinlar bir nis
pazar sayilmaz. Pazar demografik, toplumsal ya da politik bazi nedenlerden dolay1

boliimlere ayrilmistir. Kadinlar hayatlarinda yasadiklar1 tutum ve davranig

“Nis Pazarlama, belli bir iiriin ya da hizmete ihtiya¢ duyan mikro 6l¢ekteki miisteri kitlesinin bu
ihtiyaglarini kargilamaya yonelik yapilan tiim pazarlama faaliyetleridir.
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degisiklikleri sebebiyle birgok nis pazarm olusmasini saglamaktadirlar. Ornegin,
dagcilik yapan ya da dikis diken kadinlar birer nis pazar sayilabilir.

13-19 yas araliginda olan genc¢ kizlarin ihtiyaglar1 genellikle aileleri
tarafindan karsilanmaktadir. Bu grup potansiyel aligverisgidir, ¢iinkii giiniimiizde
bircogunun hem annesi hem de babasi ¢alismaktadir ve bu yiizden evin aligverisine
katkida bulunmaktadirlar. Bu grubun kisisel ihtiyaclar1 da gilinlimiizde degismis
durumdadir. Onceleri yeme-igme ve giyinme harcamalar1 yaparlarken, giiniimiizde
daha ¢ok teknolojiye para harcamaktadirlar. Bu grubun bireylerinin ihtiyaglari
ailelerinin satin alma kararini oldukga etkilemektedir. Bunun yani sira giiniimiizde
artik gencler de 16 yasindan sonra c¢esitli sektorlerde calismakta, kisisel
harcamalarin1 kendileri karsilayabilmektedir. Ayrica yapilan bir arastirmaya gore
geng kizlar aligveris yaparken paralarimi oldukg¢a dikkatli harcamaktadir ve fiyat,
marka ve kaliteye 6nem vermektedirler. Televizyon, internet ve dergi reklamlar1 bu
yas grubuna ulagmak i¢in pazarlamacilar tarafindan kullanilan dogru bir segenektir.

Ulkemizde yirmili yaslardaki kadinlar bosanmalarin artis gosterdigi yillarda
biiylimiislerdir. Bu yiizden, evlilige ve ¢ocuk sahibi olmaya sicak bakmamaktadirlar.
Bu da o vyaslarda yalniz yasayan kadinlarda bir artisa sebebiyet vermistir.
Cocukluklarini annelerinin ise gidis-gelislerini izleyerek gegiren yirmili yaglardaki
bu kadinlar, i yasamina da daha kiiclik yasta atilmayr amaclamaktadirlar. Bu
yaslardaki kadinlar satin aldiklariyla kendilerini ifade ettiklerini diislindiiklerinden,
tam bir alisveriscidirler. Ozellikle giyim ve kozmetik sektorii igin hizla gelisen bir
hedef pazar konumundadirlar.

Bu yastaki kadinlar yeni deneyimlerden hoslanir, mizah anlayigina
sahiptirler, girisimcidirler ve aragtirma yaparlar. Cok siki dergi okuyucusudurlar, bu
yiizden dergi, onlara ulagsmak i¢in dogru bir mecradir. Simartilmaktan hoslanirlar,
gergekcidirler, kendilerine odaklidirlar ve eglenmeyi severler. Isletmeler bu yas
grubuna yonelik pazarlama stratejilerini yaparken bu 6zelliklere dikkat etmelidirler.

Otuzlu yaslarina gelmis kadinlar ekonomik olarak giiclii kadinlardir ve
biiylik kismi biitiin bir evin ve hane bireylerinin aligverisini iistlenmis vaziyettedir.
Diger yas gruplarina gore daha cok ve sik aligveris yaparlar. Eger otuzlu yasina
gelmis bir kadin yalniz yasiyorsa finansal agidan oldukg¢a 6zgiirdiir. Cocuk sahibiyse,
hem ¢ocuklarin, hem kendinin, hem de bir evin masraflarini karsilayabilecek finansal

giice sahiptir. Bu yaslardaki kadinlarin ¢ogu ¢ocuk sahibidir ve tiim hane halkini
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yonetirler, bos vakitleri pek olmaz. Bu ylizden pratik ve kolay firiinler kullanmay1
tercih ederler. Tam olarak kaliteyi ararlar ve bos yere para harcamak istemezler.
Paralar1 olsa bile pazarlik yaparlar, promosyon kuponlari biriktirirler ve indirimleri
takip ederler.

45 ve 54 yas arasindaki kadinlar cocuk dogurma, evlilik ve egitim gibi
hedeflerini gergeklestirmis gruptur. Bu grup digerlerine gore en ¢ok para harcayan
gruptur; en ¢ok harcamayi hayat sigortasi ve yatirim gibi gelecege doniik planlar i¢in
yaparlar. Glintimiizde 55 yas istii kadinlar eski nesillere oranla daha gengtirler.
Sosyal ve sportif faaliyetlere daha ¢ok katilmakta, daha saglikli yasamaktadirlar. En
cok seyahat ve ev ve bahge bakimiyla ilgili lirlinlere para harcarlar. Kendi satin alma
deneyimlerine sahiptirler ve kisilikleri oturmustur. Tiim bunlardan dolay1 bu yas
grubundaki kadinlar1 yakalamak isteyen pazarlamacilar yasa gore degil, tutum ve
zevklere hitap etmelidir.

Kadinlarin ¢calisma hayatinda ve yiiksek mevkilerde yer almaya baslamasiyla
zengin kadm tiiketicilerde de paralel oranda bir artis goriilmistiir. Zengin kadinlar
cogunlukla gazete, televizyon ve dergi mecralarini takip ederler. Bu yilizden onlara
ulagmanin en akillica yolu bu mecralar1 kullanmaktir. Ayni zamanda zengin
kadinlarin ¢ogu 35 yas ve istii yaslardadir, bu gruptaki kadinlara ulasabilmek i¢in
reklamlarda 35 yas ve iistli oyuncular tercih edilmelidir.

Onceleri kadilar ¢alismazken, ihtiyaclarin karsilanabilmesi igin paraya olan
ihtiya¢c kadinlar1 da calisir hale getirmistir. Zamanla kadinlarin calisabildigi is
kollarinda artis yasanmistir. Giliniimiizde ise kadmnlar da kariyer odaklh
calisabilmekte, kendi isyerlerine sahip olabilmekte, hatta eslerinden daha c¢ok
kazanabilmektedir. Kendi parasim1 kazanan kadin, evli ve ¢ocuklu ise, gelirinin
bliylikk bir kismmi evi ve cocuklart i¢in harcamaktadir. Calisan kadinlarin,
caligmayanlara gore aligveris yapmak i¢in daha az vakitleri vardir, aligverislerini
aksamlar1 ve hafta sonlar1 yapmaktadirlar. En ¢ok takip ettikleri mecralar dergi ve
gazetedir.

Genel olarak ev hanimlar1 evli ve cocukludur ve esleriyle ¢ocuklarin
memnun etmeyi amaclamaktadirlar. Biitiin bir evin aligveris ve ge¢im sorumlulugu
onlarin istiindedir. Ev hanimlar1 aligveris yaparken kampanyali olan marketleri

arastirtp, indirimli Girtinleri takip edecek zamana ve enerjiye sahiptir. Onlara ulasmak
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icin ise kullanilacak en mantikli mecra televizyondur. Zamanlarinin ¢ogunu evde
geciren ev hanimlart izlemeseler bile televizyonu agik tutmaktadirlar.

Anne olan kadinlar i¢in en énemli gérev ¢ocuklarinin bakimidir. Anne olan
kadinlar hem kendileri, hem c¢ocuklar1 hem de evleri i¢in aligveris yaparlar,
sorumluluklart biiyiiktiir. Glinlimiizde yalniz yasayan annelerin sayist da gittikce
artmaktadir. Bu durum, yalniz annelerin sorumluluklarini daha da arttirmaktadir,
¢linkii bu anneler bir de ev gegindirmektedirler. Giiniimiizde kadinlar evli ve gocuklu
olsalar bile is hayatlarina ev ve ¢ocuk bakimindan, gecmis yillara gore daha az vakit
ayirmaktadir. En ¢ok harcamayi ¢ocuklarina yaparlar ve indirimli magazalar favori
magazalaridir. Anneler ¢ogunlukla dergi okuyucusudur ancak, calisan anneler igin
medyaya vakit ayirmak ¢ok zordur.

Bircok sebepten otiirli glinlimilizde yalniz yasayan kadinlarin sayist giderek
artmaktadir. Bu tiir tliketiciler bagimsiz olmaya aligkindir ve canlart ne isterse
yaparlar. Yani zaman ve para harcamada serbesttirler. Yalniz yasayan kadinlar, her
tirlii kadin olabilir, yani toplumun her hangi bir sinifina ait olabilirler. Genellikle
yiiksek egitimlidirler. Eger, ¢ocuklu bir anneyse muhtemelen tam zamanl bir iste ve
yiiksek bir maasa calisiyordur ve evin tiim giderlerini karsiliyordur. Eger geng bir
kadinsa satin aldigi seyler genellikle hazir yiyeceklerdir ve sik¢a giyim aligverisi
yaparlar ¢iinkii paralarin1 sadece kendileri i¢in harcarlar. Yalniz yasayan kadinlar ¢ok

sik1 dergi okuyucusudur, onlara ulagsmanin en etkili yolu dergi mecrasindan geger.
2.6.9. Kadin Tiiketicilere Yonelik Uriin, Satis ve Pazarlama Stratejileri

Kadmnlar bir iiriiniin islevselliginden ve yararlarindan ¢ok hayatlarina
getirecegi kolayliktan ve yenilikten etkilenirler. Bir iirlinii kadinlara g¢ekici hale
getirmek i¢in Uriiniin yararlarini, uyandiracagi duygular: ve stilini 6n plana ¢ikarmak
gerekir. Kadinlar farkli stillere sahiptir ve stillerini sahip olduklariyla yansitmaktan
hoslanirlar. Ozellikle otomotiv ve teknoloji iiriinlerinden kadinlar erkekler kadar
anlamadigindan, triiniin i¢ Ozelliklerinden cok disiyla ve kullanigli olmasiyla
ilgilenir. Erkekler statii ve prestij gibi degerlere 6nem verirken, kadinlar dostluk ve

arkadaglik gibi degerlere 6nem verirler.

Kadin tiiketiciye yonelik {riin konumlandirmas1 yaparken, iirliniin
kadinlarin hayatim1 nasil kolaylastiracagr ve pratiklestirecegi gibi 6zellikler
gosterilmelidir. Kadinlarin bir isletmeden bekledigi; hayatlarini kolaylastirmasi ve
sevdiklerine daha fazla vakit ayirmalarina yardimci olmasidir. Ayrica isletmeler
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kadinlara ulagmak istiyorlarsa tirlinlerine duygu katmalidirlar. Kadinlar duygulariyla
hareket etmeyi tercih ettiklerinden reklamlara duygusal cekicilik eklendigi zaman
kadin tiiketiciyi yakalamak daha kolay olacaktir.

Her marka, pazarda tiliketiciler tarafindan nasil goriindiiglinii, imajin1
konumlandirmalidir. Kadinlara hitap eden markalarda, bunu kadmlarin hosuna
gidecek ve ilgisini ¢ekecek sekilde konumlandirmalidir. Ayrica her kadmin jenerik
markalara ya da markasiz tiriinlere gosterdigi tepkiler farklidir.

Kadmlarin iirtinlerde aradigt 6nemli bir 6zellik yenilik¢i olmast ve
hayatlarina yenilik getirmesidir. Giiniimiizde rekabetin artmasi, teknolojinin
gelismesi ve Tlriinlerin  Omiirlerinin kisalmasi, Tlriinlerde yenilikleri 6n plana
¢ikarmaya zorlamistir.

Uriin ambalajlar1 kadinlara satis yapabilmek igin ¢ok etkili degildir.
Ambalajlar statii ve prestij gostergesi olarak tasarlandiginda erkek tiiketicileri daha
fazla cezbeder. Kadinlar genelde ambalajda yer alan promosyon kuponlariyla ya da
cevresel faktorlerle ilgilenirler.

Kadinlar tiim bunlarin yami sira bir iriiniin fiyatina da dikkat ederler.
Ozellikle ev hanimlar1 paralarinin tam olarak karsiligmi alabilmek ve ceplerinden
cikacak miktar1 azaltabilmek i¢in fiyat karsilastirmasi yapmak, indirimli iiriinlerden
cokca almak gibi cesitli teknikler gelistirmislerdir. Bunun yaninda kadinlar, duygusal
olmalarindan dolayi, kendilerine iyi davranildigi ve tam olarak istediklerini elde
ettikleri takdirde markaya baglilik ve sadakat duyarlar.

Kadinlara satis yapabilmek i¢in, satis sorumlusunun ayrintili bilgi vermesi,
hizli, rahat ve kolay aligverise olanak saglamasi gerekir. Ayrica aligverisin yapildig
magazanin daginik olmamasi ve genis alanlara sahip olmasi gerekir.

Kadin izler kitleye hitap etmek isteyen bir reklam insana odaklanmalidir.
Kadinlar insanlari, iletisimi ve grup halinde olmay1 severler, erkekler ise zirvede ve
yalniz olmay1r isterler. Kadinlar arasinda agizdan agzi iletisim sekli oldukca
yaygindir. Kadinlarin etki ¢emberi genistir, akrabalari, arkadaslari, komsulari
arasidaki sohbet ag1 sayesinde birbirleriyle ivedilikle iletisim kurabilirler. Ozellikle
satin aldiklar {iriin ve hizmetler hakkinda birbirleriyle fikir aligverisinde bulunurlar.
[letisim kurmanm kadinlar igin énemli olmasi, isletmelerin goniillii organizasyonlar

diizenlemelerine etki etmektedir. Kadinlarla interaktif bir iletisim gerceklestirilmesi
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icin bu tiir organizasyonlar, senlikler, ¢esitli giinler gibi aglar kurulmas: dogru bir
tercih olacaktur.

Isletmeler kadinlara yonelik pazarlama ¢alismalar1 yaparken, kadinlarin ilgi
alanlari, degisen Ozellikleri ve istekleri dogrultusunda kararlar verirler. Kadinlar i¢in
insanlar ve iletisim ¢ok Onemlidir. Bu yiizden reklamlarda insan gostermek
kadmlarm ilgisini cekecektir. Ozellikle cocuklu kadinlar, ¢ocuklarin gosterildigi
reklamlara daha fazla ilgi gosterir. Erkekler ileri teknolojik iirlinlere daha fazla ilgi
gosterirken, kadinlar insan topluluklar1 gérmekten hoslanirlar.

Kadinlar saygi duyulmaktan ¢ok anlasilmay isterler. Kadinlara yonelik her
tir iletisimde saygi gosterilmesi yerine samimiyet ve anlayig gosterilmesi onlarin
daha c¢ok hosuna gider. Ayrica, kadinlar ideal ve vaat duymaktan cok gercekleri
duymak isterler. Giiniimiizde kadinlar hem tam zamanli islerde ¢alismakta, hem de
ev hanimlig1 ve annelik yapmaktadirlar. Bu kadar yogun sorumluluk i¢indeki kadina,
medya araciligr ile eglendirilerek ve dinlendirilerek ulagmak olduk¢a basittir.
Reklamlarda kadinlari etkileyecek, bilgece tiimceler secilmeli ve kadinlarin 6rnek
almak isteyebilecegi rol modeller tercih edilmelidir. Reklamlarda kadin/kiz
arkadaslar gosterilmesi, fikirlerine bagvurulmasi da kadinlari etkileyen bir faktordiir.
Kadmlan etkilemek igin reklamlarda duygusal igerikli hikayeler anlatmak etkili
olacaktir. Kadinlar duygusal igeriklere digerlerinden daha yatkindirlar ve hikayeleri
benimsemekten hoslanirlar. Ayrintilar kadinlar i¢in énemlidir, ayrintilara deginmek
kadin izlerkitleyi etkilemek onemlidir, ¢ilinkii kadinlar ayrintilar1 bildikleri zaman
konuya daha hakim olurlar ve konuyu daha ¢ok benimserler. Yalniz reklamlarda
mizah kullanimi, lizerinde dikkatlice diisiiniilmesi gereken bir konudur. Ciinki
erkeklerin ve kadinlarin mizah anlayislar1 birbirinden farklidir. Bu yiizden reklamda
mizah kullanmadan 6nce, iirliniin kadina m1, erkege mi yonelik oldugu belirlenmeli
ve ona gore bir mizah anlayisiyla hareket edilmelidir.

Kadinlar gazete ve internetten ¢ok televizyon ve radyo mecralarini daha ¢ok
takip ederler. Ancak, son yillarda internet kullaniminin gittik¢e kolaylagmasi ve
yayginlagsmasi, kadinlarin internet kullanimini da arttirmistir. Ev kadimnlart diger
kadinlara gore evde daha c¢ok wvakit gegirdiklerinden, daha c¢ok televizyon
izlemektedirler. Tam tersi olarak c¢alisan kadinlarda, ev hanimlarindan daha g¢ok
radyo dinlemektedirler. Dergi okurlugunda ise, ozellikle kariyer odakli g¢alisan

kadinlar, ev hanimlarina gore daha fazla dergi okumaktadirlar. Giiniimiizde kadinlar,
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neredeyse erkekler kadar ayni anda iki farkli medyayr takip edebilir hale
gelmiglerdir. Buna 6rnek olarak televizyon izlerken internete girmek veya gazete
okumak gosterilebilir.

Kadm tiiketicilere yonelik pazarlama konusunda yeni elektronik medyalar
cesitli ve farkli kullanimlara olanak tanimaktadir. Bu yeni ortamlar dogrudan
kadinlarin yagam bigimlerine uygun olarak hazirlanabilmektedir. Kadinlarin internete
ilgi duymalarinin  bir diger nedeni ise, zaman kazandirmasi ve islerini
kolaylastirmasidir. Ozellikle ev hanimlari, evden ¢ikmadan market alisverisi
yapabilmekte, yemek tarifi ve birgok baska bilgiye bir ka¢ saniye iginde
ulagabilmektedirler. Kadinlar giinliik hayatta oldugu gibi, internette de promosyon
kuponlar1 kullanmaktan hoslanmaktadir. Kadinlarda, erkeklerde olmayan bir 6zellik,
agizdan agiza iletisim de s6z konusudur. Hatta kadinlar arasinda en giiglii iletisim
sekli budur. Kadinlar, komsulariyla, akrabalariyla, is arkadaslariyla siirekli iletisim
icindedirler, siirekli birbirlerini bir seylerden haberdar ederler. Ozellikle saglik
hizmetleri konusunda agizdan agza iletisim en ¢ok kullanilan iletisim yontemidir.
Sagliktan sonra ise giizellik ve bakim gelmektedir. Bu anlamda kadinlar sadik
tiketicilerdir. Aligveris deneyimlerini tanidiklariyla siklikla paylasirlar ve memnun
kaldiklar1 takdirde {iriin/hizmeti tekrar satin alirlar. Kadinlarin bu agizdan agiza
iletisime diiskiinliikleri internet itizerinden yapilabilen viriis pazarlama  (viral
pazarlama) dedigimiz pazarlama seklini kadinlar i¢in uygun hale getirecektir.

Icinde yasadigimiz yiizyilda aligveris bir gereksinimdir. Ozellikle kadmlar
zorunluluktan ve aligverisin duygusal ve psikolojik yonii gibi bir¢ok nedenden otiirti
aligveris yapmaktadirlar. Baz1 kadinlar i¢in ise aligveris yapmak bir bagimlilik ve
sakinlestiricidir. Sevgi ve sefkate a¢ olan kadinlar, bu eksikligi aligveris yaparak
gidermeye ¢alisirlar. Bir giysi, makyaj malzemesi ya da kiiciik bir bijuteri taki satin
almak onlar1 mutlu etmekte, kendilerine glivenmelerini saglamaktadir. Bir¢ok kadin
da aligverisi bir eglence olarak gormektedirler. Bazilar1 eglenerek kaliteyi, bazilari
ise indirimli satislar arastirir.

Kadilar aligveris yaparken sosyal ¢evrelerinden duyduklariyla, kendi bilgi
ve birikimleriyle, duygu ve diislinceleriyle hareket ederler. Marka se¢imi yaparken

ise, daha oOnceden memnun kaldiklari, tam olarak ihtiyaclarin1 karsilayan ve

“Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin internet iizerinden yapilan bir alt kategorisidir. Adim
viriislerin yayilma seklinden almstir.
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farkindalik yaratanlar1 tercih ederler. Alisveris esnasinda, satis danismaninin giiven
vermesi de satin almayr olumlu yonde etkileyen bir faktordiir. Kadinlar samimi,
anlaml, diriist ve dogrudan bir yaklasimla karsilagsmak isterler. Kadinlar satin
alacaklar iirtin/hizmetle ilgili daha fazla gercek, daha fazla cevap bilmek isterler.

Yapilan bazi arastirmalara gore kadinlar erkeklerden daha ¢ok online aligveris
yapmaktadirlar. Kadinlar miikkemmel sonucu aradiklarindan interneti iiriin ve fiyat
karsilastirmasi ve aragtirma yapmak i¢in de kullanirlar. Kadinlar aligveris sonrasinda
da sik sik geri doniislerde bulunurlar. Erkeklerde ise bu durum daha direkttir. Onlar
dogrudan hedefe odaklanirlar ve satin alma isleminden sonra aligverislerini
tamamlarlar. Kadimnlar bir sey satin alacaklar1 zaman ¢ok arastirma yaparlar ve ¢ok
diisiiniirler. Satis danigmanlariyla genelde uzun konusmalar gerceklestirirler, hatta
baslarindan gecen olaylari, hikayelerini anlatirlar. Hayatlariyla ilgili gereksiz bilgiler
verebilirler. Erkekler ise satin almaya karar verirler ve magazaya gidip satin alirlar.
Satis elemanlar1 kadin tiiketiciyle karsilastiklarinda sabirli, saygili ve samimi bir
sekilde onlar1 dinlemeli ve friinlerin onlarin hayatlarin1 nasil daha iyi hale
getireceginden bahsetmelidir. Kadinlar karsilarindakiyle iletisime gectiklerinde
onlarin gozlerinin igine bakar ve tiim jest ve mimiklerini okumaya ¢aligir. Kadinlar
tim dikkatin kendilerinde olmasii ve sozlerinin kesilmemesini isterler. Ayrica
aligveris yapmasalar bile girdikleri yerlerde kendilerine kiiciik kibarliklarin
yapilmasindan hoglanirlar. Kadinlar, satis danigmanlarina glivenmeleri satin almalari
icin yeterlidir, erkekler i¢in ise, bagkalarinin ne sdyledigi degil, kendi diistindiikleri
onemlidir.

Yasamda bazi olaylar ihtiyaglari ve satin almayi da tetikler. Universiteye
gitmek, evlenmek, ¢cocuk sahibi olmak, tayin olmak gibi olaylar yeni alisverislere
neden olur. Bunlarm disinda bazi sevindirici ve iiziicii olaylarda kadinlarin para
harcamasina sebep olmaktadir.

Kadinlarin aligveris siireleri genellikle uzundur, hatta bir sey satin almayacak
olsalar bile magazalarda uzun vakitler gegirirler. Ancak, yanlarinda esleri ya da
cocuklar1 varsa bu siire kisalir, arkadaglar1 varsa uzayabilir. Kadinlar arkadaslariyla
aligverige gittikleri zaman birbirleriyle fikir alisverisinde ve yorumlarda bulunurlar.
Bu yiizden iki kadin arkadasin birlikte aliveris yapmasi her zaman daha uzun siirer.
Fakat erkekler sabirsiz ve sinirli, ¢ocuklar ise ¢ok hareketli oldugundan kadinlarin

magazada kalma stireleri kisalmaktadir.
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Kadinlar, erkeklere gore satis sonrasi servis, destek ve miisteri iliskileri gibi
hizmetlerle daha ¢ok ilgilenirler. Erkekler i¢in ise satin alma eylemi gerceklestikten
sonra aligveris bitmis demektir. Kadinlar ise paralarinin tam karsiligin1 almak ister.
Satin aldiklar iiriin bir ariza ¢ikardigi zaman diizelmesi i¢in garanti gibi giivenceleri

kullanmak isterler.
2.6.10. Erkeklere Pazarlama

Erkeklerin medyada tasviri yillar i¢inde degisim gostermistir. Ornegin 30 yil
oncesine gore erkekler evlerinde ve 6zellikle mutfaklarinda daha ¢ok vakit gegirir
olmuslardir. Bununla birlikte ev dekorasyonuyla ilgilenmeye baglamislar ve bir ev
kurarken dekorasyonda soz hakkina sahip olmak istemektedirler. Giiniimiizde,
reklamlarda ve pazarlama calismalarinda erkekler de evsel ihtiyag tiiketicisine
dontgmiistiir ve en az kadinlar kadar bakimli ve 6zenli, metroseksiiel tasvir edilir,
Giliniimiizde erkeklerin spor, spa, masaj gibi servisleri kullanimlar1 artis gdstermis;
plates gibi kadinsi sporlar1 kesfetmeye baslamislardir. Ayrica, estetik ameliyatlara da
sicak bakmaya baslamislardir. Tiim bunlar erkeklerin tiiketim aliskanliklarinin yillar

icinde degismesine sebep olmustur.

Reklamcilar tanitimlarinda erkek kullanacaklarsa; “geleneksel erkek tipi mi,
modern erkek tipi mi kullanacaklar?” ya da “erkeklere aligveris yaptiran gidi
nedir?” gibi sorular1 cevaplandirmalidirlar. Bunun yam sira, erkek tiiketiciler
milliyetlerine gore tiikketim farkliliklart gosterirler. Erkek tiiketicinin dikkatini
reklama cekebilmek i¢in, reklamlarda erkeklere yonelik gostergeler kullanilmalidir.
Erkekler iiriin satin alirken, markalarin islevselliklerini derinlemesine arastirmaz,
karsilastirma yapmazlar. Genelde en ¢ok taninmisg ve bilindik marka ve iriinleri
tercih ederler. Erkek tiiketiciler en ¢ok otomobil sektdriine ilgi gosterirler. Kadin
dergileri, kadinlar i¢in bir yol gosterici, bir dnder niteligi tasirken; erkek dergileri

erkekler i¢in bir 6nder degil, destekleyici niteligindedir.
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3. GOSTERGEBILIMSEL REKLAM COZUMLEMELERI

Kadinlarin kredi karti kullanimina iligkin gerceklestirilen bu c¢aligmada,
konuyla ilgili segilen reklam gorselleri gostergebilimin kurucularindan biri olan
Roland Barthes’in 1s18inda gostergebilimsel agidan ¢oziimlenmistir. Coziimlemeler
yapilirken gostergeler sdzel ve gorsel olarak ikiye ayrilmistir. Gostergeler olarak ele
alinan slogan, baslik, fotograf, renk, vb. reklam 6geleri, Roland Barthes’in soziinii
ettigi diizanlam, yananlam ve mit kavramlar1 ¢ercevesinde ve metafor ve metanomi
ve goOsteren, gosterilen boyutlar1 dahilinde gostergebilimsel ¢oziileme yontemiyle

analiz edilmistir.

Arastirmaya konu olan reklam gorselleri 2011 yilinda, Agustos, Kasim ve
Aralik aylarinda, kadinlara yonelik olarak ¢ikan Cosmopolitan, Elele ve Elle
dergilerinde yayinlanan reklam gorselleri arasindan seg¢ilmistir. Kredi karti
kullanimina yonelik yapilan arastirma igin dergilerde yer alan reklam gorselleri
arasindan bankacilik sektoriine ait olanlart  Orneklem olarak secilmistir.
Coziimlemeler sonunda, reklam gorsellerinde c¢ogunlukla tercih edilen ve ortak

kullanilan bir takim gostergeler ve bunlarin tasidiklart anlamlar saptanmastir.

Bankacilik sektorii reklamlarinin secgilmesinin gerekgesi, kadinlar1 aligveriste
kredi kart1 kullanimina yonlendirmeye ¢alismalaridir. Cosmopolitan, Elele ve Elle
dergilerinin Agustos, Kasim ve Aralik aylarinin tercih edilme sebepleri, sozli gecen
aylarda Ozel giinlerin bulunmasidir. Agustos ayinda Ramazan Bayrami, Kasim
ayinda Kurban Bayrami, Aralik ayinda ise yilbasi yasanmistir. Arastirmamiza dahil
edilen reklamlarda bu 6zel giinlere ait gostergelerin kullanimi incelenmis, ancak

yalnizca Aralik ayinda yilbasi gecesiyle ilgili gdstergelere rastlanmigtir.
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3.1. AGUSTOS AYI COSMOPOLITAN, ELELE VE ELLE
DERGILERI BANKACILIK SEKTORU REKLAMLARININ
COZUMLENMESI

3.1.1. Maximiles Kart Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 1: Cosmopolitan/Elle-Maximiles Kart Reklam

3KATMAXIiMIiLLE
DUNYASiMDi DAHA YAKIN 8

20 Haziran- 20 Eyliil 2011 tarihleri arasinda
Maximiles’inizla yapacaginiz 100 TL ve iizeri tutardaki
konaklama, seyahat, oto kiralama, restoran ve
eglence aligverislerinize 3 kat MaxiMil hediye!

0
maximileg
DUNYA SIZIN, ONU iYi KULLANIN.

intils Mlgl maximiles.com.
n yararla n.wm.nqmzo Haziran - 20 Eyiol 2011 tarihleri arasinda la seyahat, wn.;:.‘
dneminde yainizea Maximiles'la, belirtilen sekcerierds yaguian 100 T va Gzer ttardaki hes birigiem nx-unam iglem bags
iran - 31 Temmuz 2011 tarihleri arasindaki iglemlerden kazanlan hediye MaxiMiller 9 Agustos = 2071 tarihinde. 1 Agustos - 20 Ex1 2011 toriblort arasindaki am kazanilan hediye MaxiMiller 3 Ekim 2011
finde kartlara ratrt HAsSAAR St 50 Maxibditle Serieh

(Cosmopolitan, 2011: 21; Elle, 2011: 17)

3.1.1.1. Sozel Gostergeler

Maximiles isimli kredi kartinin tanitiminin yapildigi reklam ilaninda bir
slogan, bir basglik ve iki agiklayict metin kullanilmistir. Bir kredi kart1 ¢esidi olan
Maximiles, yurtici ve yurtdist tim aligverislerde maximil kazandirmakta ve
biriktirilen Maximillerle ugak bileti satin alinabilmektedir. Bu ilan da yurtdisi

harcamalarin1 konu almaktadir. ilanda Z okuma hakimdir. Slogan olarak kullanilan
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“Diinya Sizin, Onu lyi Kullanmn” ciimlesi sayfanin sag alt kisminda Maximiles
logosunun hemen altinda konumlanmistir. Yananlamsal olarak bu ciimlede
anlatilmak istenen Maximiles kart ile diinyanin her yerindeki {iiriin ve hizmetlere
sahip olabilecegimiz ve kartimiz1 diledigimiz sey i¢in kullanabilecegimizdir, yani bu
kart ile istersek diinyaya sahip olabilecegimizdir. Ilan bashg olarak kullanilan “3 Kat
Maximil’le Diinya Simdi Daha Yakin.” ciimlesi gorselin {ist kisminda ortalanmis
olarak kalin ve beyaz puntolarla ve biiyiik harflerle yazilmistir. Bu ciimlede
kullanilan “yakin” kelimesi ile Maximil kartin uzaklar1 yakinlastirdigi, mesafe
tanimadig1 mesaj1 verilmektedir. Baghigin ilk kismi olan “3 Kat Maximil’le” ibaresi
normalden fazla bir miktardan bahsettigi icin, digerlerinden daha kalin yazilmstir,
bdylece okuyucunun dikkatini daha kolay ve daha ¢ok c¢ekmektedir. Bu basliktaki
“diinya” kelimesi diizanlamsal olarak gezegen olan diinyayr cagristirmaktadir.
Yananlamsal olarak baktigimizda ise, ilandaki gorselle de uyumlu olacak sekilde,
diinyadaki, 6zellikle lokasyon olarak uzak kalan, diger iilkeleri, bu iilkelerde yasayan
insanlar1 ve kiiltiirleri ¢agristirmaktadir.

Ik aciklayict metin hemen bashigin altinda yine ortalanmis sekilde ve beyaz
renkle  konumlanmistir ve  tanitimi  yapilan  kampanya  detaylarindan
bahsedilmektedir. ikinci agiklayict metin ise sayfanin sol alt kosesinde, kiigiik beyaz
bir kutucuk icinde kampanyadan nasil faydalanabilecegimizden bahsetmektedir.
Sayfanin en alti beyaz bir gerit halinde iletisim bilgilerine ve kampanyayla ilgili

ayrintilara ayrilmistir.
3.1.1.2. Gorsel Gostergeler

Reklam gorselinde kullanilan gostergeleri 4 grupta toplayabiliriz. Insan
gostergesi olarak sagda ve solda konumlanmis Avrupai tipe sahip ve Uzakdogu miti
olarak kabul edebilecegimiz, profilden iki kadin birbirine bakmaktadir. Kadinlari
sadece kulaklarmma kadar yiizleri goriinmektedir ve sayfayr bastan asagi
kaplamaktadir. Sol taraftaki kadin avrupali bir yiiz tipine ve goriinlimiine sahiptir,
sag taraftaki ise yiliz tipi olarak Uzakdogulu bir kadindir ve bunu destekleyecek
sekilde kendi geleneklerine uygun sa¢ ve makyaja sahiptir. iki kadin arasindaki
mesafeye baktigimizda bir karis bile yoktur ve birbirlerinin gézlerine bakmaktadirlar.
Bu anlam baslikta s6z konusu olan diinyanimn daha yakin olmasini vermektedir. ikinci
ve lglincii gostergeler olarak tabelalar1 ve tabelalarda kullanilan alfabeyi kabul

edebiliriz. Iki kadinin kafasmin arkasinda da Uzakdogu alfabelerine ait harflerle
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yazilmig tabelalar bulunmaktadir. Buradan Avrupali goriiniisiine sahip kadinin, diger
kadinla ayni iilkede oldugunu anlamaktayiz. Avrupa dillerinde yazim soldan saga
dogru yapilmaktadir, bu anlamda Avrupal1 goriiniise sahip kadinin solda bulunmasi,
Uzakdogu’ya bir seyahat ger¢eklestirdiginin gostergesidir. Bu anlamda soldaki kadin
Avrupa iilkelerini ve benzeri iilkeleri, sag taraftaki kadin ise Roland Barthes’in simge
tanimlamasiyla Uzakdogu iilkelerini simgelemektedir. Gorselde Uzakdogu’ya ait
simgelerin bulunmasi ve baslikta “diinya simdi daha yakin” ibaresinin yer almasi,
diinyanin diger ucuna bile Maximiles kredi kartiyla bir karig mesafeye kadar
yaklagabilecegimizin gostergeleri olmaktadir. Metanomik anlamda Uzakdogu
iilkerini betimlemek amach tabelalarda Uzakdogu alfabesi kullanilmistir. Ugiincii
gbsterge olarak zemini almaktayiz. Iki kadin arasindaki mesafede mavi renk kodu
kullanilmistir. Buradaki mavi renk gokyiiziinii, gokyiiziinde yolculugu, ucakla
yolculugu yani Maximil’le yapilan yurtdisi seyahati simgelemektedir. Metaforik
acidan gokyliziinii temsilen zeminde mavi renk kullanilmaktadir. Kredi karti
gorselleri sayfanin altinda beyaz seridin iistiinde konumlanmistir, firma logosu ise
hemen yaninda sayfanin sag alt kosesinde yer almaktadir. Bu ilan Agustos ayinda

Cosmopolitan dergisinin 21, Elle dergisinin 17. sayfalarinda yer almaktadir.
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3.1.2. TEB Platinium Card Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 2: Cosmopolitan/Elle-TEB Platinium Card Reklam

_ ENSIKRESTORANLARIN
MONUSUNE BONUS EKLENDI

RESTORAN VE EGLENCEDE 400 TL'YE VARAN BONUS.
Tim restoran ve eglence harcamalarinizda TEB PLATINUM CARD
veya TEB YILDIZ PLATINUM CARD'inizi kullanin, %10 bonus kazanin.

- a | T E B teb.com.tr / 444 0 666

¥ ‘ BNP PARIBAS ORTAKLIGI

Kazanmilan ekstra bonus, kartimiza aninda yiklenip 15 gin sonra gegerliligini yitirecektir.
Tek seferde en fazla 100 TL, 1 ayda en fazla 400 TL bonus kazanilabilir. Detayl! bilgi icin teb.com.tr / 444 0 666

(Elle, 2011: 27; Cosmopolitan, 2011: 143)
3.1.2.1. Sozel Gostergeler

[landa Z okuma kullanilmistir. ilanda bir baslik, bir alt bashk ve kisa bir
aciklayict metin kullanilmistir. ilanin bashg “En sik restoranlarin méniisiine bonus
eklendi” dir. Bu climlede “bonus” kelimesi ciimleye mecazi anlam katmaktadir.
“Bonus” Ingilizce kdkenli bir kelimedir ve Tiirkge karsilign ikramiye, prim, zam,

vb.dir. Bu baglamda “bonus” kelimesi diizanlamsal olarak sik restoranlarin
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moniisiine ikramiyeler eklendi anlami1 ¢ikmaktadir. Yananlamsal olarak baktigimizda
ise “bonus” kelimesiyle TEB Platinium kredi karti kastedilmektedir, clinkii sik
restoranlarda bize o bonuslar1 saglayacak olan TEB Platinium karttir ve “Sik”
kelimesi bu cilimleye, bu kart ile sik restoranlara gidebilir ve sik bir sekilde
agirlanabilirsiniz anlami katmaktadir. Yani, artik en sik restoranlarda bile bu kart

sayesinde ikramiye, indirim, vb. kazanabilmekteyiz.
3.1.2.2. Gorsel Gostergeler

flanda tiim sayfay1 kaplayan bir masa gorseli kullanilmistir. Masanin goz
hizasinda olmas1 onu reel, gerceklesmesi muhtemel olarak algilanmasini
saglamaktadir. Bu reklamda iki gosterge kullanilmistir diyebiliriz ve ilk gosterge
beyaz renk kodudur. Masada kullanilan 6rtii ve yemek takimi beyaz, bardak ve
kadehler diiz ve seffaftir. Beyaz renk saflik, temizlik, duruluk, sadelik anlami tasir.
Arkada ayn1 diizende baska masalarin da olmasi bize bu mekanin bir restoran oldugu
izlenimini vermektedir. Tamamen beyaz yemek takimlarinin kullanildig1 bir restoran
liiksii cagristirmaktadir. Masa iki kisilik hazirlanmistir ve ilanin renklerinden giindiiz
saatleri oldugu anlasilmaktadir. Ikinci gdsterge olarak masada yer alan cicegi ele
alabiliriz. Masanin ortasinda pahali bir ¢i¢ek yerine mor tonlarinda delphinium
benzeri siradan bir ¢igek konumlandirilmistir. Buradan, sik restoranlara artik sadece
aksam yemekleri icin ya da bir seyler kutlamak icin degil, siradan bir 6gle yemegi
icin de TEB Platinium kredi kart1 sayesinde gidebilecegimiz anlami ¢ikarilabilir. Mor
renk kodu zenginlik, asalet, lilkks ve ihtisamui c¢agristirir, mor renkli ¢igegin
kullanilmas: ilanin yaratmak istedigi algiyla ortiismektedir. Metaforik anlamda
tabagin icindeki pecetenin durusu ve masada kadehlerin bulunmasi liiksii, ihtisam1 ve
siklig1 sembolize etmektedir. Baslik gri bir renk blogu iizerinde beyaz renklerle
konumlandirilmigtir. Gri, gozilin en rahat algilayabildigi renklerdendir, dengeyi ve
alcak goniilliigii simgeler. Bu anlamiyla siradan ama sik bir 6gle yemegi algisi ile
ilanla bagdagsmaktadir. Sayfanin sag {ist ve sol alt koselerinde banka logolar
goriinmektedir. Z okuma gelenegine uygun olarak yerlestirilmis bu logolar bankanin
kurumsal kimligi ¢ercevesinde yesil renktedir. Sayfanin alt kisminda bulunan seridin
sag kosesinde bankaya ait web adresi ve ¢agri merkezi numarasi yerlestirilmistir.
Sayfanin en altinda ise kampanyayla ilgili detaylar bulunmaktadir. Bu ilan Elle
dergisinin 27., Cosmopolitan dergisinin Kasim sayisinda da 143. sayfada

kullanilmustir.
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3.1.3. Yap1 Kredi Adios Premium Reklam Gérseli Coziimlemesi

Gorsel 3: Elele-Yap1 Kredi Adios Premium Reklami

Seckin otel ve restoranlarda
indirim kazaniyorum
adios Premium

adios Premium ile yurt disinda yapacaginiz tiim otel ve restoran harcamalarinizda
%S5 indirimden, yurt icindeki anlasmali restoran ve otellerde ise %15 indirimden yararlanabilirsiniz.

ISTANBUL CESME BODRUM

Beyti 15 Eyltl Kiraathanesi Balikgi Sait

Bistro33 Bu'ra Divan Palmira

Changa Goz Lounge Havana Beach

Cumbhuriyet Meyhanesi llica Otel Kuum Hotel & Spa

Delicatessen imren Han Cafe The Marmara Beach

Go Mongo incirli Ev Yu Otel

Gourmet Burger Kitchen K&prti Bistro

Juke Box Késem Emin'in Yeri

Kasibeyaz Kése Kahve

Mangerie La Capria Suit

Midpoint Marinada

Mlzede Changa Marrakech

Sortie MiCasa

SushiCo o (0 ) < e — - A ———
T.G.l. Friday's Port Restaurant @
Yelken Sapa Otel 3
Zanzibar Wineway

Yaya

G YapiKredi

a

7 YapiKredi Cok &zel seyahat ettiren kart

Indirim kampanyasindan ayni ay icinde en fazla 250 TL'lik indirim kazanilabilir. Kampanya diger kampanyalardan dogacak

[mlerle birlestirilemez. Yapi Kredi kampanya siresinde ve mekan listesinde degisiklik yapma hakkina sahiptir. %S5 indirim 446
panyasi yurt disi tUm otel ve restoranlarda gecerlidir. Seyahat acenteleri iizerinden yapilan otel rezervasyonlan, ticari kullanim, Yapi Kredi VIP Line
pharcamalan, nakit cekim islemleri, internet ve mail order yoluyla yapilan islemler kampanyaya dahil degildir. Kampanyadan bir

teri aylik bazda en fazla 500 TL indirim kazanabilir.

(Elele, 2011:7)

adiospremium.com.tr

3.1.3.1. Sozel Gostergeler

Otel ve restoran harcamalarinda avantaj saglayan, Yap1 Kredi bankasina ait
Adios Premium isimli kredi kartinin tanitiminin yapildigi reklam gorselinde bir
baslik, bir alt baslik, bir agiklayict metin ve bir slogan kullanilmistir. Baslik olarak

kullanilan “Seckin otel ve restoranlarda indirim kazaniyorum” ciimlesi reklam
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gorselinin en istiinde ortalanmis bir sekilde, kiigiik harflerle ve siyah renkle yer
almaktadir. Alt baslik ise basligin hemen altinda daha kalin puntolarla yer alan,
tanitimi1 yapilan kartin adi1 olan “adios Premium” sozciikleri yer almaktadir. Basligin
hemen altinda, devami niteliginde alt basligin yer almasi1 ve bashigin bitimine nokta
koyulmamas1 baglikta bahsedilen indirim kazanma eylemini gerceklestiren kartin
“adios Premium” oldugunu vurgulamaktadir. “adios” kelimesinin kiigiik harfle
baslamasi “Premium” kelimesinin ise biiyiik harfle basliyor olmasi 6zel isim oldugu
icin miimkiindiir ve dikkat cekiciligi arttirmaktadir. Alt bashigin altinda ise yine
ortalanmis olarak aciklayici metin yer almaktadir. Adios, Ispanyolca ancak tiim
diinyada kullanim1 yaygin bir kelimedir ve Allahaismarladik, giile giile anlamlarina
sahiptir. Bu anlamda seyahat harcamalarinda o6zellikli olan bir kredi kartinda
kullanildigit zaman okuyucunun bilincaltinda gitmek, ayrilmak gibi cagrisimlar
yaratmaktadir. Agciklayict metin kiigiikk puntolarla yazilmistir ancak séz konusu
indirim oranlar1 daha kalin puntolarla yazilmis, dikkat cekicilik arttirilmistir. Bu
aciklayici metnin altinda Istanbul, Cesme ve Bodrum’da bu kartinin avantajlarindan
faydalanilan otel ve restoranlarmn listesi yer almaktadir. ilanda belirtilen sehir ve
beldelerin Tiirkiye nin en popiiler yerlerinden olmasi ve listede yer alan mekanlarin
pahali mekanlar olmasi bu karta sahip olundugunda siralanan mekanlarda rahatca
harcama yapabilecegimizin gostergesidir. Reklam slogani gorselin alt kisminda
bulunan gri bir serit lizerinde yer alan “Cok 6zel seyahat ettiren kart” climlesidir. Bu
climlede “seyahat ettiren” sézciik 0begi ile seyahatlerde her sey icin bir tek adios
Premium karta ihtiyag oldugu, bu kart sayesinde her tirlii seyahatin
gerceklestirilebilecegi vurgulanmaktadir. Bunun yani sira baglikta gecen “seckin” ve
sloganda gegen “cok Ozel” kelimeleri okuyucunun bilingaltina hitap ederek, ona
kendini daha ayricalikli hissettiren dikkatle secilmis kelimelerdir ve bu Kkart
sayesinde kendini bu sekilde hissedecegini belirtmektedir. Gorselin altinda bulunan

gri seridin altinda ise kampanya detaylar1 ve iletisim bilgileri yer almaktadir.
3.1.3.2. Gorsel Gostergeler

Gorselin tamaminda durgun bir deniz ve hafif bulutlu bir gokyiizli manzarasi
hakimdir. Gorselin sol tarafinda goriinen palmiye agaci dallarindan okuyucunun
manzaraylr gordiigii yerin glineyde yer alan bir ada oldugu diisiindiiriilmektedir.
Roland Barthes’a gore simgeler birer anlamlandirma boyutlaridir ve kendilerinden

bagka seylere gondermede bulunurlar. Bu anlamda ilk gdstergemiz olarak kabul
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edebilecegimiz palmiye agaci genellikle giiney bdlgelerde bulundugundan giineyi ve
sicagl sembolize eder. Bu anlamda bir adada bulunmak, tatili simgelemektedir.
Adanin kumsal tarafinda denizin hemen Oniinde aligveris araci olan, tanitimi yapilan
kredi kartinin dev boyutta bir gorseli, siyah bir fotr sapka ve siyah bir wayfarer
model giines gozliigli yer almaktadir. Bunlar da yine birer sembol durumundadirlar
ve tatili sembolize etmektedirler. Insanlarin tatile ¢ikarken yanlarina mutlaka
alacaklari iki sey ve bizim ikinci ve tigiincii gostergelerimiz olan gozliik ve sapkadir,
gorselde yer alan modeller ise son donemlerde oldukca popiiler olan modellerdir. Bu
iki nesnenin yaninda kredi kart1 gérselinin de bulunmasi, yanimiza almamiz gereken
bir ligiincii seyin kredi kart1 oldugunu belirtmektedir. Ayrica kumsalda sadece bu li¢
objenin bulunuyor olmasi, kredi kartinin sapka ve gozliigii kullanan bir insam
sembolize ettigini diisiinebiliriz. Bu anlamda bu {i¢lii, insanin tatile ¢ikarken sadece
adios Premium kredi kartina ve giinesten korunmak i¢in sapka ve gozliige ihtiyaci
oldugunun gostergesidir. Sapka ve gozliikk adios Premium kartin kurumsal rengine
uygun olarak siyah renktedir. Gozliik ve sapkada kullanilan siyah renk kodu, gorselin
tatil temal1 olmasina ragmen, soyluluk ve ihtisam anlamlar1 katmistir. Dérdiincii ve
besinci gostergelerimiz olan deniz ve kumsal tatili cagristirmaktadirlar. Gorseli
bulunan kredi kartinin tlizerinde New York’u andiran gokdelenlerin oldugu
goriilmektedir, bu goékdelenler yurtdisini ¢agristirmaktadir. Kartin son kullanma
tarithi bulunan kisminda 4 rakami bulunmaktadir. Numerolojide 4 rakami diinyayi
simgeler, bu anlamda, adios Premium kart ile diinyanin her yerinde, New York gibi
en biiyiik ve pahali sehrinde bile bulunabilece§imiz anlami ¢ikmaktadir. Kartin
tizerinde yazan “Selim Giiven” ismini inceledigimizde “Selim” ismi denizi sembolize
etmektedir, bu anlamda tatili cagristirmaktadir. “Giiven” ismi ise okuyucunun
bilingaltinda itimat, emniyet gibi olumlu ¢agrisgimlar yapmaktadir. inceledigimiz
reklam gorselleri i¢cinde biitiin Yap: Kredi adios Premium kart reklamlarinda aym
kredi kart1 kullanilmigtir. Gorselin alt kisminda koyu gri, kartin kurumsal rengiyle
uyumlu, iizerinde karta ait slogan bulunan bir serit bulunmaktadir. Bu seridin sag
tarafinda da kartin logosu yer almaktadir. Bu seridin sol tarafi, bu kart1 temin eden
banka olan Yap1 Kredi bankasinin kurumsal rengi olan koyu mavidir ve tizerinde de
bankanin logosu yer almaktadir. Bu ilan Elele dergisinin 7. sayfasinda yer

almaktadir.
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3.1.4. Denizbank Afili Bankacilik Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 4: Elele-Denizbank Afili Bankacilik Reklam

DenizBank &

(Elele, 2011: 13)

3.1.4.1. Sozel Gostergeler

Agustos ay1 olmasi sebebiyle seyahat ile ilgili reklamlarin artmasina paralel
olarak Denizbank’in bu reklam ilan1 da seyahatlerde saglanan avantajlarla ilgilidir.
[landa bir baslk, iki alt baslk, ii¢ aciklayict metin ve bir slogan yer almaktadir.
Reklamda Denizbank’in miisterilerine sundugu “Afili Bankacilik” hizmetinin
seyahatlerde sundugu otopark ve transfer ayricaliklarindan bahsedilmektedir. ilan

yatay olarak sozel ve gorsel kisim olmak iizere ikiye ayrilmistir. Sozel kisimda gozii
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yormayacak sekilde fon olarak koyu beyaz renk kullanilmistir. Baslik olarak
kullanilan “Afili Bankacilik seyahatlerde ayricalik demek!” ciimlesi sayfanin tam
ortasinda yer almaktadir. “Afili” kelimesi gosterisli, fiyakali, cakali gibi anlamlara
gelmektedir ve bu ciimlede yazilis sekli diger kelimelere gore daha gosterislidir.
Saga yatik olarak siislii bir yaz1 karakteriyle yazilmis ve bazi harflerin kuyruklari
uzatilarak gosterisli hale getirilmistir. Basliktaki tim kelimeler golgelendirilmis
beyaz renkle yazilmigsken bu kelime Denizbank’in kurumsal rengi olan lacivert ile
renklendirilmis ve dikkat g¢ekicilik arttirilmistir. Basligin altinda iki tane alt bashk
kullanilmistir. Bunlar da Denizbank’in kurumsal rengi olan lacivert renkle
yazilmustir. “Afili Bankacilik miisterilerimize %50 indirimli otopark ve vale hizmeti”
ve “Ucretsiz havaliman1 transferiyle seyahatlere baslangic ¢ok daha keyifli!” alt
basliklar1 sdylemsel olarak diiz bir ciimle sikiciliginda degil, harekete gegirici bir
canlilikla kurulmuglardir. Bu bagliklarin altinda birer ciimlelik alt basliklar
bulunmaktadir. Ugiincii agiklayic1 metin yeni bir satir basiyla ayrilmistir bir alt baslik
kullanilmamistir ve kampanyaya nasil katilacagimizdan bahsetmektedir. Slogan olan
“Afili Bankacilik size ve ailenize 6zel, ¢linkii hayat Deniz’de giizel.” cilimlesi
aciklayict metnin bir devami gibi ayn1 yazi karakteri ve ayni puntoyla aciklayici
metnin hemen altinda, gosterissiz bir sekilde konumlanmistir. Roland Barthes’a gore
sOzciikler ve nesneler diizanlam ve yananlam olarak ¢ift anlam boyutlarina sahiptir.
Diizanlam ne gordiiglimiizii, yananlam ise ne anladigimizi belirtir. Bu climlenin
ikinci kismi olan “hayat Deniz’de giizel” sozciik 6beginde gecen “Deniz” kelimesi
diizanlamsal olarak ilk okuyusta okuyucuya yer kiirenin dortte tglilk boliimiini
kaplayan, genellikle tuzlu olan, iginde yiiziilebilen su birikintisidir. Bu anlamda giizel
olan sey denizde ylizmek, deniz kiyisinda yasamak gibi algilanabilir. Bu kelimenin
yananlamina baktigimiz zaman, bas harfinin de biiyiikk olmasindan 6zel isim
oldugunu anlayabildigimiz, Denizbank’tan bahsedilmektedir. Bu anlamda giizel olan
sey ise Denizbank’in hizmetlerinden ve avantajlarindan faydalanmak, Denizbank’in
miisterisi olmak oldugu anlami ¢ikmaktadir. Bunlarin altinda ise kampanyadan nasil

faydalanacagyla ilgili bilgi yer almaktadir.
3.1.4.2. Gorsel Gostergeler

Gorselin ticte birlik bir kismini1 kaplayan iist kismina bir manzara fotografi
yerlestirilmistir. Bu gorsel kisim, sdzel kisimdan beyaz kalin bir seritle ayrilmistir ve

bu serit diiz degil sag tarafa dogru yukari kalkiktir. Yukar1 dogru egik isaretler hizi
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ve zaferi simgelerler, diinyaca iinlii spor giyim markasi olan Nike’in swoosh isimli
logosu da bunlara benzerdir. Bir 6nceki gorselimiz ile hemen ayni 6gelere sahip bu
gorselde kullanilan gostergeleri 5 grupta toplayabiliriz. Bu anlamda, ilk gostergemiz
olarak gorselde yer alan ugagi da goz Oniine alirsak hizli seyahat etmenin ve
seyahatin gostergesidir diyebiliriz. Fotografta bulunan ikinci, ii¢lincii ve doérdiincii
gostergelerimiz olan deniz, kumsal ve palmiye agaglarindan, manzaranin bir adaya
ait oldugunu ve biiyiik olasilikla adanin giiney bolgelerde yer aldigi, bu baglamda da
tatili sembolize ettiklerini ¢ikarabiliriz. Gorselde giines goriinmemektedir ama
agaclarin ve sezlongun kumlara diisen golgesi giinesin varligini hissettirmektedir.
Gokyiiziinde bulunan ve adaya dogru yonelmis olan ucagin adaya tatile giden
yolcular1 tasidigi ve yolcularin bu seyahati Denizbank sayesinde satin aldiklari
anlamimi ¢ikarabiliriz. Ada objesi tatili ve besinci goéstergemiz olan kumsalda
bulunan bos sezlonglar ise beklenen yolculari, tatili ve dinlenmeyi simgelemektedir.
Adada agaglarin ¢oklugu ve denize ¢ok yakin olmalar1 bize Uzak Dogu’da bulunan
bir ada izlenimi vermektedir, bu da tatil i¢cin se¢ebilecegimiz adreslerin bize en uzak
istikametler bile olabilecegini hissettirmektedir. Gorselde mavi ve yesil renk kodlar
kullanilarak izleyici/okuyucuda dogaya donis ve doganin dinlendirici etkisi
uyandirilmaya c¢alisilmistir. Denizbank’in logosu ise sayfanin sag alt kosesinde yer
almaktadir ve logoda iletisim bilgileri de bulunmaktadir. Bu ilan Elele dergisinin 13.

sayfasinda yer almigtir.
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3.1.5. CardFinans - English Home Reklam Gérseli Coziimlemesi

Gorsel 5: Cosmopolitan-Card Finans English Home Reklami

- ENGLISH HOME

4 e o %y

|

.

N
-

‘ 2 / ) »

SOFRALARINIZDA
ENGLISH HOME SIKLIGI

Tum Mutfak, Beyaz is ve
Masa Ortist Grubunda

%25-%50 indirim

29 Temmuz - 14 Agustos Tarihleri Arasinda

CardFinans’a ozel
pesin fiyatina 6 taksit

(Cosmopolitan, 2011: 65)
3.1.5.1. Sozel Gostergeler

English Home isimli firma ile CardFinans isimli kredi kartinin ortak

yaptiklar1 bir kampanyadan bahseden reklam gorselinde bir baslik ve iki agiklayici

metin kullanilmistir. Baslik ve ilk aciklayict metin gorselin sag alt kismina

yerlestirilmis kutucukta yer almaktadir. Kutucugun st kismi1 kirmizi renktedir ve

kontrast olusturacak sekilde beyaz renkle “Sofralarinizda English Home Siklig1”
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baslig1 yer almaktadir. Baglikta yer alan “sik” kelimesiyle, bu takimi alirsaniz ik cay
servislerinde bulunabilirsiniz anlam1 verilmektedir. Kutucugun alt kismi ise beyaz
renktedir ve yine kontrast olusturacak sekilde siyah renkle ilk agiklayici metin olan
“Tim mutfak, beyaz is ve masa Ortiisii grubunda %25-%50 indirim” climlesi yer
almaktadir. Bu climlede “%25-%50 indirim” ibaresi diger kelimelere gore daha
biiyiik puntolarla ve daha kalin yazilmistir, bdylece dikkat cekmek amacglanmistir. Bu
ciimlenin altinda da kampanya tarihleri yer almaktadir. ikinci agiklayict metin olan
“CardFinans’a 6zel pesin fiyatina 6 taksit” climlesi ise ilanin en alt kisminda
CardFinans firmasmin kurumsal rengi olan koyu mavi bir serit lizerinde, dikkati
cekecek beyaz renkle yer almaktadir. Bu seridin sag kisminda CardFinans firmasinin
logosuna benzer, mavi rengin kontrasti olan sari renginde bir daire bulunmaktadir ve

dairenin i¢inde kampanyadan nasil faydalanilacagi belirtilmektedir.
3.1.5.2. Gorsel Gostergeler

Gorsel olarak ilanin tamamini kaplayan bir masa ve lizerinde bir ¢ay takimi
vardir. Masanin tamami degil sadece bir kismi, cay takiminin oldugu kisim
goriinmektedir. Metonomik olarak gorselde yer alan ¢ay fincani, sekerlik ve demlik
bir ¢cay takimini ¢agristirmaktadir. Burada amag¢ okuyucunun ilgisinin ¢ay takiminin
oldugu kisma odaklamaktir. Gorselde tiil, dantel, ¢icek gibi detaylar kullanilmistir,
bu detaylar English Home firmasinin hemen her reklaminda ve magazalarinda
kullandig1, markayla 6zdeslesen detaylardir, neredeyse firmanin kurumsallagmis
desenleridir ve Ingiliz zevkinin gostergeleridir. Masanin arkasinda bulunan
pencereden igeri aydinlik girmesi giindiiz saatleri oldugunun gostergesidir, masada
sadece ¢ay olmasi cay saati olabileceginin gostergesidir. [lamin yaymlandigi dergi
sayist yaz ayt olan Agustos’a aittir. Bu anlamda gorselde kullanilan uzam, yaz
aylarinda giines gec battigindan, ¢ay saati i¢in genel kani olan aksam 5 sulari olabilir.
Yeme, icme giyinme tatil gibi ihtiyaclar Barthes’in deyimiyle birer mittir ve bu
mitler  kapitalist toplumlarin  temel degerlerini  mesrulastirmak  amach
kullanilmaktadir. Kapitalizm temelde, sundugu {iriinlerle bireye kendini 0Ozel
hissettirip tektiplestirmektedir. Bu gorselde de okuyucuya Ingilizler igin bir gelenek
olan “5 cay1” olgusu dayatilmakta ve rutinlestirilmek istenmektedir. Cay setinde,
firmaya ismini veren English” kelimesine uygun olarak Ingiliz zevkine uygun
motifler olan minik pembe giiller kullanilmistir. Cay takimina eslik eden kiiciik bir

vazoda 6 adet beyaz ¢igek bulunmaktadir. Bu ¢igekler ¢ay takiminin motifleri olan
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giillerle uyum icindedir ve 6 tane olmasi1 da, CardFinansin English Home i¢in yaptig1
6 taksiti simgelemektedir. ilanin altinda CardFinans’la ilgili bilgilerin bulundugu
mavi serit firmanin kurumsal rengidir ve firmay1 temsil etmektedir. Seridin solunda
kartlarin gorselleri bulunmaktadir. Sagdaki dairenin sekli kartlarin saglayicisi olan
Finans Bank’in logosuna benzerlik gostermektedir ve sari renkte olmasi hem
kurumsal renklerden biridir hem de mavinin kontrasti oldugundan estetik uyum

i¢indedirler.
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3.1.6. Finansbank Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 6: Elle-Finansbank Reklam

Torigle

- Sizin de bir tutkunuz varsa, gelin neler yapabilecegimizi

~ birlikte planlayalm.
Qunki sunu ¢ok iyi biliyoruz ki siz gérebiliyorsaniz...
Bizce miumkio.

€ FINANSBANK
Bizce mimkin.

www finansbank com tr / 444 0 900

(Elle, 2011: 33)

3.1.6.1. Sozel Gostergeler

Finansbank’a ait bir imaj reklam1 olan reklam ilaninda bir agiklayict metin ve
bir slogan kullamlmistir. Uriin tanittmi yapilmayan ilan, gdsteristen uzak, sade bir
anlatima sahiptir, sade tasarimlar okuyucuya her zaman daha zengin deneyimler
yasatir, bu anlamda okuyucunun bilingaltinda bankanin imajiyla ilgili olusturulmak
istenen olumlu algiyla birebir oOrtiismektedir. Agiklayici metne baktigimizda
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okuyucuyu ele gecirecek giiclii kelimeler oldugunu gormekteyiz. Ornegin, “tutku”
kelimesi metin icinde 3 ayr1 yerde, “biiylik” kelimesi 3 ayr1 yerde, “basarmak” ve
“gormek™ fiilleri de 2 ayr1 yerde bulunmaktadir. Bunlarin yami sira “cesur”,
“yenilik¢i” ve “ilk” kelimeleri de okuyucunun bilingaltinda bankayla ilgili olumlu
alg1 yaratacak kelimelerdir. Metin birinci ¢ogul sahis dilinden yazilmistir ve iki yerde
“biz” kelimesi, bir yerde de “ birlikte” kelimesi ge¢mektedir. Birinci ¢ogul sahis
kullanilmasi, bir ekip isinin, birlikten dogan bir giliciin gostergesidir. Bu metin
okuyucuyu bankaya ¢ekmeye c¢alismakta, birlik te basariya ulagsmayi, imkansizliklar
asmay! hedeflemektedir. Ilanin slogam1 “Bizce miimkiin...”diir. Bu sdz 6beginde
gecen “biz” birinci ¢ogul sahis ile Roland Barthes’in yer edindirdigi anlamsal
kavramlarla,  diizanlamsal olarak banka ¢alisanlari, yananlamsal olarak ise
Finansbank’in verecegi krediler ve maddi destekler kastedilmektedir. Miimkiin
kelimesinin kodagimini yaptigimizda, bu banka ile hayallerinizi gergeklestirmek
miimkiin, imkansiz diye bir sey yok anlami ¢ikarilabilir. Slogan gorselin sag alt
kisminda logonun altinda, bankanin kurumsal rengine uyumlu olarak mavi renk ile
konumlanmistir. Ayn1 zamanda agiklayict metnin son ciimlesi de, metnin toplayici
climlesi de bu climledir ve metindeki diger kelimelerden daha biiyiikk ve kalin
puntoyla ve farkli yazi Karakteriyle yazilmistir. Bu sekilde hem dikkat gekicilik
arttirllmis hem de kullanilan yaz1 karakterinin el yazisin1 andirmasiyla samimi bir

alg1 yaratilmistir.
3.1.6.2. Gorsel Gostergeler

[lanin geneline baktigimizda beyaz bir gergeve iginde biiyiik bir ekin tarlast,
tarlanin bitiminde yesil agaclar, gokyiizii ve bulutlar ve tarlanin i¢inde 7 adet riizgar
degirmeni bulunmaktadir. ilanin sol tarafinda kollarmi birbirine kavusturmus bir
adam bulunmaktadir. Bu reklam ilaninda bulunan gostergeleri 4 grupta toplayabiliriz.
Ilk gostergemiz olan sol tarafta yer alan adamin resmi kiyafet giymiyor olmasi,
saclarinin uzun olmasi, kirli sakalli yiizii, rahat bir tavir takinmis olmasi ve hafif
tebesslim etmis olmasi, o adamin {ist diizey bir yonetici oldugunun gostergesidir. Bu
anlamda, iist diizey bir yoneticinin direk okuyucuyla iletisim kuruyor olmasi,
aciklayict metinde de yansitilmak istenen samimiyet duygusunu giiclendirmektedir
ve hedef kitle ile arasinda hiyerarsinin bulunmadigini gostermektedir. Bu adamin
kiyafet kodlarin1 dikkate aldigimizda miisteri gibi de algilayabilmekteyiz. Bu

anlamda beden dili ve yiiz mimiklerinden memnun bir miisteri oldugu anlam
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cikarilabilir. Ikinci gdstergemiz olan ekin tarlasi diizanlamsal olarak tarimi, basag1 ya
da bugday1 ¢agristirabilir. Yananlamsal olarak ise iiretimi, kendi tiretimini yapmayzi,
dogal kaynaklar1 kullanmay1 simgelemektedir. Dogal kaynaklar1 kullanmak ayni
zamanda hi¢ bitmeyen bir kaynaktan yararlanmanin da gostergesidir. Renk kodu
olarak altin sarisim1 c¢agristiran bir sart tonundadir ve altin sarist zenginligin
gostergesidir. Ucglincii gosterge olan riizgar degirmenleri diizanlamsal olarak
riizgardan enerji liretmeyi, yananlamsal olarak ise, dogal kaynaklardan yararlanarak
iretim yapmayl c¢agristirmaktadir. 7 adet riizgar degirmenini inceledigimizde;
diinyanin gorlinen ve goriinmeyen alemler arasinda ve kozmozdaki rakamidir.
Tamamlanmighgin, bitinligiin, birligin, goksel uyumun, milkemmel diizenin
semboliidiir. Ruh, madde ve insan unsurlarin1 ve hava, su, toprak ve ates
elementlerinin toplmi 7°dir yani diinya gelisim sayisinin temelini olusturur. Bu
anlamda, ekin tarlasi ve riizgar degirmenlerinin simgeledigi dogal kaynak gosterileni
ile agiklayict metinde gegen, biiylik kismi kredilere ayrilan bankanin kaynaklariyla
ortismektedir. Dordiincli gosterge olan gokyiizliniin siirlart yoktur, bu anlamda
sonsuzlugu simgelemektedir. Aciklayict metinde gecen “siz gorebiliyorsaniz bizce
miimkiin” ciimlesiyle sonsuz gokyiiziinde yani sinirsizlikta goriilebilecek herhangi
bir seyi Finansbank’in gergeklestirebilecegi algis1 yaratilmaktadir. Riizgar
degirmenlerinin sayist “7”dir ve “7” dini ve ruhani bir rakamdir ve tanrinin diinya ile
birlesimi anlamina gelir. Dogal kaynaklarin hepsini tanr1 yaratmistir. Boylece
okuyucunun bilingaltinda giiclii bir alg1 yaratilmaktadir. Ust diizey yonetici olarak
tanimladigimiz kisi riizgar degirmenlerinin ve ekin tarlalarinin arasinda durarak
tanrisallagtirilmaktadir. Bu resmin sag alt kisminda da Finansbank logosu ve altinda
da slogan1 yer almaktadir. Bunlarin altinda bankanin kurumsal rengi olan koyu mavi
renkte bir ¢izgi bulunmakta ve c¢izginin sol alt kdsesinde ise iletisim bilgileri yer

almaktadir. Bu ilan Elle dergisinin 33. sayfasinda yer almistir.
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3.1.7. Maximum Kart - Inglot Reklam Gérseli Coziimlemesi

Gorsel 7: Cosmopolitan-Maximum Kart Inglot Reklam

INGLOT

NEW!
Sunny Nail Enamel
Collection

! , ‘ )

INGLOT

: INGLOT INGLOT
]
A Nail Enamel 54 | Nail Enamel NERETTE
§ X 5 gvernis a Ongles pVernis a Ongles = Vernis a Ongles
L — — ]

www.inglot.com.tr
parkbravogroup

ADANA: Real M1 AVM ¢ ANKARA: Amada AVM e Panora AVM e Kizilay YKM e ISTANBUL: Forum Istanbul AVM  Bebek ‘
« Forum Marmara AVM e Capitol Boyner » Cevahir AVM e IstinyePark AVM « Metrocity AVM e iZMIR: Forum Bomova AVM

maﬁmum y-'.:" Maximum .Kart'a ozel

Ayrintib bilgi: maximum.cam.tr
(Cosmopolitan, 2011: 61)

3.1.7.1. Sozel Gostergeler

Maximum isimli kredi kart1 ile Inglot isimli makyaj malzemeleri firmasinin
ortaklasa yaptiklari kampanyadan bahseden reklam ilaninda bir bashik ve tek
cimlelik bir agiklayict metin kullanilmistir. Baslik, ortalanmis olarak, markanin

orijinalligi bozulmadan Ingilizce olarak kalan, “New: Sunny Nail Enamel
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Collection” ciimlesinde olusmaktadir. Tiirkce karsiligi “Yeni: Gilines gibi Oje
Koleksiyonu”dur. Burada ki “yeni” kelimesi sonuna iki nokta isareti aldig1 i¢in bir
haber verme, haber duyurma gorevindedir, Inglot markasinin ¢ikardigi yeni oje
koleksiyonunu duyurmaktadir. Reklam gorseli, derginin Agustos sayisinda yer
almaktadir ve yaz aylaria hitap eden bir baslik ve renkler kullanilmistir. Baglik,
dikkati ¢ekecek ve kontrast olusturacak sekilde, beyaz fon iizerine siyah renkle
yazilmistir. “Yeni” kelimesi ise duyuruyu yapan kelime oldugu i¢in daha kalin
harflerle yazilmistir. Agiklayict metin olan “Maximum Kart’a 7 taksit” ibaresi,
gorselin en alt kisminda bulunan pembe seridin sag kisminda beyaz renkle
yazilmistir. “7” rakami diger harflere gore, dikkati cekmek amaciyla daha biiyiik
yazilmistir. Bu ibarenin altinda ise Maximum karta ait iletisim bilgisi yer almaktadir.
Inglot markasina ait iletisim bilgisi ise ilanda gorselin hemen altinda ortalanmis
sekilde yer almaktadir. Bunun altinda da markanin ait oldugu grup yer almaktadir
Pembe seridin lstlinde ise Inglot markasini bulabilecegimiz sehirler ve aligveris

merkezlerinin listesi yer almaktadir.
3.1.7.2. Gorsel Gostergeler

flanda gbrsel olarak tanitimi yapilan iiriinler kullanilmistir. Bes adet, soldan
saga koyulagsan oje ortalanmis olarak konumlanmistir. Renkleri, baslikta gecen
giinesli, glines gibi anlamlarinda kullanilan “sunny” kelimesiyle Ortlisecek sekilde
sartdan turuncuya dogru gitmektedir. Bu renklerin 6zelligi sicak renk grubuna
girmeleridir ve Roland Barthes’in bir anlamlama boyutu olarak giinesi simgelerler.
Tonlarina gore dizilmis oldugunu diisiiniirsek sagdan sola, turuncudan sariya yani, en
sicaktan sicaga dogru giinesten yayilan 1giklar oldugunu diislinebiliriz. Bu anlamda
bir yaz ay1 olan ve bol giinesli ve sicak bir ay olan, ilanin yaymlandigi Agustos
aytyla ortlismektedir. Sicak renkler okuyucuya atesi ve sicakligi hatirlatir ve canlilik
verirler. Bu anlamda okuyucuyu harekete gegirmek igin dogru kullanilmis renklerdir.
Ojelerin havada duruyor gibi goriinmesini engellemek ic¢in altlarina golge
diisiilmiistiir. Gorselin alt kisminda kullanilan pembe serit Maximum kredi kartinin
kurumsal rengidir. Ojelerin siralanisiyla uyumluluk gosterecek sekilde soldan saga
dogru koyulagsmaktadir. Sol tarafinda renk neredeyse beyazdir ve fusya pembe
renginde Maximum logosu yerlestirilmistir. Inglot markasinin logosu ise biiyiik
puntolarla sayfanin en iist kisminda ortalanmis olarak ve beyaz fon iizerine siyah

renklerle konumlanmustir.
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3.1.8. World Card - Lineadecor Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 8: Elle-World Card Lineadecor Reklami

Lineadecor'dan yaz keyfinizi artiracak firsatlar... lineadecor

10462) 211104 UBAKBY 2762225 VAN MM CECORUM (065 76 0.
ISVICRE Ll 1zLANDA - KIRGIZISTAN L KKTC. L TURKIYE Ll

(Elle, 2011: 108-109)

3.1.8.1. Sozel Gostergeler

Reklam gorseli iki sayfa olarak hazirlanmistir ve Z okuma kullanilmistir.
Reklam Lineadecor mutfak markasi ile World isimli kredi kartinin ortak bir
kampanyasindan s6z etmektedir. Ilanda bir slogan, bir baslik ve iki aciklayici metin
kullanilmistir.  Gorselin  sol iistiinde “Lineadecor’dan yaz keyfinizi arttiracak
firsatlar...” climlesinden olusan siyah iizerine beyaz renkle olusturulmus baslik yer
almaktadir. Bu ciimlede bulunan “keyif” kelimesi ile Lineadecor marka mutfaga
sahip olanlarin her zamankinden daha fazla keyfe de sahip olacaklar
vurgulanmaktadir. Sol altinda ise “Lineadecor finans ile 36 aya kadar vade!” climlesi
ilk agiklayict metin olarak yer almaktadir. Bu ibare de beyaz iizerine siyah renklerle
yazilmistir, ancak “Lineadecor” kelimesi, World kartin kurumsal rengine uygun
olarak mor tonlarinda, “finans” kelimesi ise digerlerine gére daha kalin harflerle
olusturulmustur. Boylece kelimeler okuyucunun algisinda bir Onem sirasina
dizilmistir. Gorselin alt kisminda soldan saga, World kredi kartinin kurumsal rengi

olan mor renkte bir serit bulunmaktadir. Bu seridin sol kisminda, zemine kontrast
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olacak sekilde sar1 renkle ikinci agiklayici metin olan “World’e 6zel 12 taksit!”
ibaresi yer almaktadir. Bu ciimlenin “12 taksit!” kismi diger kismima gore dikkati
yogunlastiracak sekilde daha kalin puntolarla yazilmistir. Sag tarafinda ise yine
zeminle kontrast olacak sekilde sar1 renkle World logosunun altinda, slogan olan

“Tiirkiye’nin en bonkor kart1” ciimlesi yer almaktadir.
3.1.8.2. Gorsel gostergeler

Gorselin tamami bir mutfak fotografindan olusturulmustur. Oldukga genis bir
alanda bulunan beyaz mutfak dolaplarina ve siyah damarli tezgahlara sahiptir. Tiirk
toplumunda genel kani mutfagin her zaman temiz olmasi gerektigidir ve bu Tiirk
kadinlart icin ¢ok Onemlidir. Buradan hareketli beyaz mutfagin temizligi
simgeledigini sOyleyebiliriz. Mutfakta kullanilmis tabak, bardak ve benzeri objeler
oldukga sade tercih edilmistir. Bu anlamda, sade désenmis, seckin ve elit bir algiya
sahiptir. Ayrica mutfagin tavaninda da bir pencere bulunmaktadir ve bu pencere
mutfagi aydinlatmaktadir. Solda kurulmus bir sofra bulunmaktadir. Ayni1 sekilde
beyaz sofra takimlar1 ve beyaz masa Ortiisti kullanilmistir. Bu gorselde renkli olarak
kullanilan orta tezgadh iizerindeki meyve dolu tabak ve samdandaki mumlardir.
Bunlar fotografi yumusatici 6gelerdir. Ayrica, masadaki yedi kollu samdan aydinlig
simgelemektedir, bu anlamda beyaz mutfak dolaplariyla biitlinliikk saglamaktadir. Sag
istte ise kirmiz1 Lineadecor logosu konumlanmistir. Bu ilan Elle dergisinin 108. ve

109. sayfalarinda yer almaktadir.
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3.2. KASIM AYI COSMOPOLITAN, ELELE VE ELLE DERGILERI
BANKACILIK SEKTORU REKLAMLARININ COZUMLENMESI

3.2.1. Yap1 Kredi Adios Premium Reklam Gérseli Coziimlemesi

Gorsel 9: Cosmopolitan-Yap: Kredi Adios Premium Reklam
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~ _ Onerilerimiz var.

wﬁ izde cokdaha
puanlariniz! seyahaﬂerimis_miz?

i m
degerli ku\lanmak ister hat Hatt/m afariar,
hipleri Yapi Kredi SeVana Lt jiklerini
adios Premium s2 :;yahat harcamas! yapmakis

birikmis puanlany\a e b« |
soylerler ve puaniarnnt S fhgeﬂ. ’
kullaniriar. h‘ t

=

-

2y
. oW

Ucak bileti alirken sevdiklerinizin =
biletini de indirimli almak ister misiniz?
adios Premium sahipleriucak bileti satin alirken,
refakatci bileﬁy sinde kendileriyle seyahat

edecek yakinl A aha diisiik puanla Z

bilet alabilirler. -

adios Premiumile
seyahatlerinizi kolayca
planlamak icin

adios iPhone 4
uygulamasini
indirebilirsiniz.

4

Alan vergisi vermeden
seyahat etmek

mumkin mu?
i m

Evet, yeter ki bir adios Premiul
sahibi olun.
ios Premium : 7 »
ddemek ad agirmez. Y921 ‘3086 00000000
sahiplerinin alamq agr ‘ \

ece 6zgur ‘

(s):'y‘::'\:ct‘etmenin radini gikaririar.

7 YapiKredi

aclic L)\/);o/;,.///l/»v ,

Cinka alan vergisi \ = z )

Bu y 4440446
Yapi Kredi VIP Line'i aramaniz yeterii.
Yapt

AS.

(Cosmopolitan, 2011: 69)

3.2.1.1. Sozel Gostergeler

Yap1 Kredi bankasinin Adios Premium isimli kredi karti reklam gorselinde
bir baslik, dort tane alt baslik, ii¢ agiklayici metin ve bir slogan kullanilmistir. Ilanda
Z okuma bi¢imi kullanilmistir. Baslik olarak kullanilan “Cok 6zel seyahat etmeniz

icin size ¢ok giizel Onerilerimiz var.” climlesinde okuyucuyu ilk bakista etkisi altina
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alabilecek glicte olan “gok™, “Ozel” ve “giizel” gibi kelimeler kullanilmistir ve
sayfanin tepesinde ortalanmis olarak konumlanmistir. Alt basliklarin agiklayict
metne sahip olan {igii soru sormakta ve agiklayici metinlerde bu sorulara cevap
verilmektedir. Alt basliklarda sorulan sorular kazanilan puanlarin nasil daha akillica
kullanilacagy, indirim avantajlar1 ve seyahatlerde vergiden nasil muaf olunacagiyla
ilgili ve aciklayic1 metinlerde verilen cevaplar Adios Premium kart1 isaret etmektedir.
Dordiincii alt baslik ise kartin i-Phone marka cep telefonu igin olan uygulamasini
tanitmaktadir. Gorselin sag alt kosesine geldigimizde iiriin olarak kullanilmis kredi
kartinin kendisini gérmekteyiz. Uriiniin hemen iistiinde reklam slogani olan “Cok
0zel seyahat ettiren kart” ciimlesi konumlandirilmistir. Kart gorselinin hemen altinda

ise iletisim bilgileri olarak internet adresi ve telefon numarasi goriilmektedir.
3.2.1.2. Gorsel Gostergeler

Kredi kartinin reklami yapilan 6zelligi seyahatlerde sagladigi avantajlardir.
Bu reklam ilanindaki gostergeleri 4 grupta toplayabiliriz. Ik gostergelerimiz olarak
i adet fotograf karesi goriilmektedir. Fotograf kareleri reklami yapilan Kart
sayesinde biriktirilen anilart simgelemektedir. Birinci fotografta arkalarinda,
havaalaninda olduklarin1 anlayabilecegimiz sekilde konumlanmig bir ugak bulunan
birbirlerine sarilmis bir ¢ift ve bir bavul goriilmektedir. Ikinci gdstergemiz olan ugak
seyahati ve tatili simgelemektedir. Ucagin goriinebilecegi kadar mesafeye
gelebildiklerine gore ikisi de bilet kontroliinden ge¢mis demektir, bu da seyahate
birlikte ¢iktiklarmin gostergesidir. Ikisinin kiiciik bir bavulu paylasiyor olmalarindan
kisa siireli bir seyahate ¢ikacaklarini ¢ikarabiliriz. Ikinci fotograf karesinde arka
plandaki Eiffel kulesinden Paris’te olduklarini anladigimiz birbiriyle 6piisen bir ¢ift
bulunmaktadir. Ugiincii gdstergemiz olan Eiffel kulesi bu kart ile kis seyahatleri igin
bile yurtdigini tercih edebilecegimizin gostergesidir. Bu fotograf da Paris’te ¢ekilmis
olmas1 sebebiyle bize seyahati ¢agristirmaktadir. Ugiincii fotografta da sararmis
yapraklar dokiilmiis bir yolda el ele yiirliyen bir c¢ifti arkadan goriiyoruz. Ayrica
sadece tatil aylar1 olan yaz aylarinda degil ne zaman istenirse, sonbahar aylarinda
dahi tatile rahatga ¢ikilabilecegi vurgulanmaktadir. Ayrica reklam ilaninda fotograf
karelerinin kullanilmis olmasi, seyahatlerde insanlar bolca fotograf g¢ektiklerinden
bize seyahati ¢agristirmaktadir. Fotograflarin sar1 tonlarinda olmalar1 bize daha
onceden yaganmig anilar oldugu ya da aym sekilde yasanmasi muhtemel hayaller

oldugu izlenimini vermektedir. Barthes fotografla ilgili diisiincelerinde, fotografin
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aslinda kendisinin olmadigini ama gercegi temsil ettigini belirtmistir. Yani fotograf

bize, fotografta yer alan insanlarin ya da nesnelerin ne yaptigini anlatan bir aragtir.

Reklam gorselinin fonunda kullanilan ve dordiincii gostergemiz olan sari
renkleri ve sararmis ve dalindan kopmus, kurumus yapraklar bize sonbahar
mevsimini animsatmaktadir. Fotograf karelerinde kullanilan sar1 renk tonlari, ikinci
fotografta Paris’teki ¢iftin kislik giysiler i¢inde olmalar1 ama etrafta kar olmayisi ve
iclincii fotografta yapraklar1 sararmis agaglarin ve yerlerde kuru ve sar1 yapraklarin
bulunmasi sonbahar mevsimi algisin1 giiclendirmektedir. Nitekim ilan Kasim ay1
sayisinda yaymlanmistir ve Kasim sonbahar ayidir. Sonbahar aylarinda yurtdist
seyahatlerin diislis gosterdigi géz Oniine alinirsa, ozellikle yurtdisini ¢agristiran
gorsellerin kullanilmasi ve bu aylardaki seyahatler i¢in avantajlar saglanmasi, kredi
kart1 kullaniomiin yaninda seyahatlerinde canlandirilmasi i¢in bir etken olabilir.
Bunun yani sira derginin Aralik ay1 sayisinda ayni kredi kartinin ki aymi ¢agristiran
gorsellerle olusturulmus bir reklam ilan1 yer almistir. Bu ilan Cosmopolitan

dergisinin 69. sayfasinda yer almistir.
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3.2.2. World Card - Opet Reklam Gérseli Coziimlemesi

Gorsel 10: Cosmopolitan/Elele/Elle-World Card Opet Reklam
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(Cosmopolitan, 2011: 145; Elele, 2011: 89; Elle, 2011: 233)

3.2.2.1. Sozel Gostergeler

flan, bir baslik, bir slogan ve bir agiklayic1 metinden olusmaktadir. flanda Z
okuma  kullamilmigtir.  Slogan  sayfanin  {istiinde,  ortalanmig  olarak
konumlandirilmistir. Slogan ayni zamanda bir tanim da yapmaktadir: “opet’le

world’den yepyeni bir kredi karti: opet worldcard.” Bu slogandan Yapi Kredi
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bankasinin World kredi kartinin Opet isimli petrol firmasi i¢in 6zel firsatlar sundugu
bir kredi kart1 hizmeti sundugunu anliyoruz. Kullanilan sloganda dikkati ¢eken, yazi
karakterinin bankanin kurumsal yazi karakteriyle degil, petrol firmasinin kurumsal
yazi karakteriyle yazilmis olmasi. Bu yontemle hedeflenen, hali hazirda banka
miisterisi olan okuyucunun akaryakit aligverisini Opet firmasindan yapmasi ig¢in

bilingaltina yonelebilmektir.

Reklam basligi olan “Hem OPET’te hem alisveriste kazanin” ctimlesi goérselin
alt kismin1 kaplayan beyaz seritte, gosterissiz ve kiigiik puntolarla yer almaktadir. Bu
sekilde ilaninn gorsel kismini kalabaliklagtirmaktan kacinilmigtir. Basligin hemen
altinda bulunan agiklayict metinde kampanyanin saglayacagi avantajlardan s6z
edilmektedir. Bu aciklayici metnin hemen altinda ise kampanya detaylarinin yer
aldig1 cok daha kiigiik puntolarla yazilmis bir metin yer almaktadir. Bu metnin
yaninda, sayfanin sag alt kosesinde iki firmaya ait logolar yerlestirilmistir. Beyaz
seridin istiinde, reklam gorselinin sag alt kisminda yuvarlak bir pencerede, not

niteliginde kampanyadan nasil yararlanilabilecegi agiklanmistir.
3.2.2.2. Gorsel Gostergeler

flanda genel olarak mor ve eflatun renkleri hakimdir. Mor renk kodu,
zenginligi, asaleti, liikksii ve ihtisami ¢agristirir, ayn1 zamanda rahatlatic1 6zelligi de
vardir. Bunlar bir kredi kart1 gibi satin alma 6zelligi olan bir iiriinii avantajl kilacak
ozelliklerdir. Bu sekilde insanlarda kredi kartlariyla bu 6zellikleri satin alabilecekleri
algis1 yaratilmaktadir. Bunun yani sira mor renk, Yap1 Kredi World kartin kurumsal
rengi oldugundan reklamda bir biitiinliik s6z konusudur. Ilan sayfasmin tam orta
noktasinda gorsel olarak kredi kart1 iirtin gibi kullanilmistir. Kartin etrafim1 gelisi
giizel sarmalayan mor bir kurdele gostergesi kullanilmistir ve kurdelenin itizerinde
eflatun renk kullanilmis “%35’e varan puan” ibaresi yer almaktadir. Kurdele objesi
cogunlukla hediye paketleri iizerinde kullanilir. Bu anlamda ilandaki kartin
kurdeleye dolanmis olmasi ve iizerindeki ibare, o kartin ve puanin miisterilere
sunulmus bir hediye oldugu cagrisgmmmi olusturmaktadir. Uriiniin etrafinda,
yukaridan asag1 dogru diismekte olan mor renkli konfetiler, ilanin merkezinde yer
alan iiriintin bir yildiz gibi algilanmasin1 saglamakta ve renk itibari ile de kurumsal
imajla ortiismektedir. Gorselin alt kisminin daha koyu renkte olmasi iiriiniin havada
degil, bir zeminde durdugu algisin1 olusturmaktadir. Bu durum, gergekiistii algisi
yaratan reklam gorselini bir nebze olsun reellestirmektedir. Bu ilan Kasim ayinda
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Cosmopolitan dergisinde 145, Elele dergisinde 89, Elle dergisinde ise 233. sayfalarda

yer almistir.
3.2.3. CardFinans - English Home Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 11: Cosmopolitan-Card Finans English Home Reklam

g, .‘\;\
=,

CardFinans’a ozel
pesin fiyatina 6 taksit

(Cosmopolitan, 2011: 263)
3.2.3.1. Sozel Gostergeler

Reklam, Finans Bank’a ait kredi karti olan CardFinans ile bir ev tekstil
markast olan English Home firmasmin ortaklasa yiiriittikleri bir kampanyadan
bahsetmektedir. Reklamda yaziya neredeyse yer verilmemistir. Gorselin iist kisminda

ortalanmig sekilde, ayni zamanda markanin logosu olarak da kullanilan “English
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Home” sozciik 6begi konumlanmistir. Gorsel kismin sag alt kosesinde firmanin
internet adresi yer almaktadir. Gorsel de bir nevresim takimi sergilenmektedir ve
gorselin gelisigiizel yerlerine denk gelecek sekilde nevresim takimi pargalarmin
fiyatlar1 konumlandirilmistir. Goérselin alt kismini1 kaplayacak sekilde bankanin
kurumsal imajiyla ortiisen mavi bir serit kullanilmigtir. Seridin solunda {irlin olarak
kredi kart1i gorseli, ortasinda agiklayict metin niteliginde, kampanyanin ne
oldugundan bahseden “CardFinans’a 0zel pesin fiyatina 6 taksit” ibaresi, sag
kisminda ise, bankanin kurumsal logosunu cagristiran, yine bankanin kurumsal
renklerinden sar1 tonunda bir daire i¢inde kampanyadan nasil faydalanilabilecegini
anlatan bir ibare yer almaktadir. Bu anlamda gorselde Z okuma hakimdir diyebiliriz.
Sozel gostergelere genel bir gbz attigimizda yananlamsal bir anlatim séz konusu

degildir, herkesin anlayabilecegi, sade, diizanlamsal bir anlatim s6z konusudur.
3.2.3.2. Gorsel Gostergeler

Reklamda gorsel olarak ilan1 tamamiyle kaplayan bir yatak fotografi
kullanilmistir. Metonomik agidan ele aldigimizda yatagin yarisindan bile daha kiigiik
bir kisminin fotograflanmasi, okuyucunun odaklanmasin1 saglamakta, dikkati
dagitmadan, tanitimi1 yapilan nevresim takiminin parcalart ve desenlerine ilgiyi
toplamaktadir. Fotografin bakis hizasinda olmasi, tanitimi yapilan iiriinilin, gercekei,
samimi ve kolay erisilebilir oldugunun gostergesidir. Ayrica iiriinlerin fiyatlarinin da
reklam ilaninda bulunmasi1 daha samimi bir alg1 yaratmakta ve okuyucunun fiyatlar
kabullenmesini kolaylastirmaktadir. Yatagin daginik olmasi ve arkadaki pencereden
giines 1s181min belli olmast sabah saatleri oldugunun ve yataktan yeni kalkilmig
oldugunun gostergesidir. Gorselde sabah saatlerinin tercih edilmis olmasi, sade
diizenlenmis reklam ilanina bir enerji getirmistir. Ciinkii sabah saatleri insanlarin
giine bagladiklart ve en enerjik olduklari saatlerdir. Yatak basligi ve nevresim
takiminin desenleri ve rengi romantik bir ¢agrisim uyandirmakta, bu da genelde evin
tekstil aligverislerini yapan kadina yonelik bir reklam oldugunu gostermektedir.
Toplumsal algida pembe renk kadinlarin, mavi renk erkeklerin rengi olarak bilinir,
bu anlamda kadinlara hitap eden bir reklam oldugu desteklenmektedir. Pembe, nese
ve mutluluk verir, hayallerin ve askin rengidir. Simgebilimsel olarak cicek figiirii de
¢ogu zaman masumiyet, ask, sevgi, i¢ctenlik gibi anlamlara sahiptir, yani okuyucuda

yaratilmak istenen duyguyla bagdasmaktadir. “English Home” logosunun yatak

139



bashig: iizerine denk gelmesi, gorsel anlamda daha estetik bir alg1 yaratmistir. ilan

Cosmopolitan dergisinin 263. sayfasinda yer almistir.
3.2.4. Denizbank Afili Bankacilik Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 12: Elele-Denizbank Afili Bankacilik Reklam

€ Banlacilidian Meyduai
Birhen rlesao ayricalig)

B DENiZ - @
URUNLERi

Mevduat Biriken Hesap ile diizenli yatirim yapin, sadece size zel faiz oranlaryla birikimlerinizi
degerlendirin, kazanmaya hemen baslayin. Ister kendiniz ister aileniz icin Afili bir yasami
giivence altina alin.

o .
* Kendi adiniza veya cocugunuzun adina hesap actirabilir, / ;
e Kiiciik tutarlarla aylik veya 3 aylik dénemler halinde birikim yapabilir, .
* Dilerseniz kredi kartinizdan, dilerseniz hesabinizdan yatirim yapabilirsiniz.

Afilli Bankacilik’ta ilk giinden ayricaliklisiniz.

DEXTA Afili Ilet

(Elele, 2011: 27)
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3.2.4.1. Sozel Gostergeler

Reklam gorselinde bir baslik, bir alt baglik, aciklayict metin ve bir slogan
kullanilmistir ve Z okuma hakimdir. “Afili Bankacilik”tan Mevduat Biriktiren Hesap
ayricaligi’” bashgr sayfanin {ist kisminda ve ortada konumlanmistir. “Afili
Bankacilik” sdylemi, Denizbank’in miisterilerine sundugu ayricalikli bir bankacilik
hizmetidir. “Afili” kelimesinin soézliikk anlami; gosterisli, calimli, fiyakali, cakalidir.
Buradan “Afili Bankacilik” hizmetinin gosterisli bankacilik hizmeti verdigi anlami
cikarilabilir.  Bashkta kullanilan “afili” ve ‘“ayricalik” kelimeleri okuyucunun
bilingaltinda daha ¢ekici ve etkileyici bir algt olusturmaktadir. Baglikta bulunan
kelimeler siradan yazi karakteriyle yazilmigken, “afili” kelimesi, kelime anlami
dogrultusunda, daha gosterisli bir yazi1 karakteriyle ve saga dogru egik olarak
yazilmistir. Baslik, gorselden ayristirilmis olarak, sayfanin iigte birini kaplayan beyaz
bir zemin tizerinde konumlandirilmistir, bu da algilanabilirligini arttirmaktadir.

Alt baslik olarak kullanilmis “Birikimde Deniz Uriinleri” ciimlesi, sayfanin
sag kisminda, yaris1 beyaz alan ve yaris1 gorsel kisim {izerine denk gelecek sekilde,
su yesili, beyaz c¢erceveli bir kutucuk icinde yer almaktadir. Bu ciimlede “deniz
tiriinleri” mecazi anlamda kullanilmistir. Diizanlamsal olarak “deniz {irtinleri”,
denizden ¢ikarilan ve yenebilir deniz hayvanlarini ifade etmektedir. Yananlamsal
olarak ise, “deniz” kelimesi Denizbank’i temsil etmektedir, “deniz iriinleri”
tamlamasiyla Denizbank’in miisterilerine sundugu hizmetler tanimlanmaktadir. Alt
basligin su yesili zemin {izerinde konumlanmasi ise kurumsal imaj ile ortiismektedir.
Alt basligin yan1 sira ayn1 kutucuk i¢inden disart dogru ziplarmis izlenimi veren bir
balik figiirii vardir. Bu da reklam gorselinin konseptiyle ortiismektedir. Gorselin tigte
ikilik kismin1 kaplayan gorsel de hayali olarak gokyiizii ve deniz olarak ikiye
ayrilmis ve agiklayict metin ve slogan gokyiizii kisminda yer almistir. Aciklayict
metinde reklami1 yapilan hizmet hakkinda detayl bilgi yer almaktadir. Slogan olarak
kullanilmis “Afili Bankacilik’ta ilk giinden ayricaliklisiniz.” climlesi ise bu agiklayici

metnin sonunda, metnin devami niteliginde konumlandirilmigtir.
3.2.4.2. Gorsel Gostergeler

Reklam gorselinin iigte ikisini kaplayan gorsel alan gokyiizii ve deniz olmak
tizere iki kisma ayrilmistir. Reklam ilanindaki gostergeleri baglica 3 gruba
ayirabiliriz. {lk gdstergemiz gorselin sag kisminda bulunan oldukga kiigiik bir kara
parcasidir. Bu kara parcasinin iizerinde bol aga¢ ve yesillik bulunmasi, onun
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medeniyetten uzak, denizin ortasinda bir ada oldugunu diisiindiirmektedir ve sehir
hayatindan kagis1, dinlenmeyi ve rahatlamay: simgelemektedir. ikinci gdstergemiz
olan gokylizii kisminda seyrek olarak konumlanmis beyaz bulutlar havanin agik
oldugu vurgusu yapmaktadir. Reklam gorselinde berrak bir gokyiizii kullanilmasi,
gorselin  algisint  arttirmaktadir. Metonimik agidan balikk ve kumsal denizi
cagristirmaktadir. Denizin lizerindeki hafif kipirtidan ve aga¢ yapraklarinin sola egik
durmasindan havanin hafif esintili oldugunu c¢ikarabiliriz. Gorselin alt kisminda
okuyucunun bakis agis1 deniz altindandir. Bu kisimda iiglincii gostergemiz olan balik
stirisiiniin soldan saga dogru yol aldigin1 goérmekteyiz. Bu baliklar1 reklamin alt
basliginda sozii edilen deniz {iriinleri oldugu seklinde tanimlayabiliriz. Baska bir
taraftan bakarsak bu balik siiriisiiniin 1ss1z adadan denizin derinliklerine dogru yol
aldiklar1 goriilmektedir. Metaforik olarak bu balik siiriilerinin birikme olgusunu
cagristirdigint da soOyleyebiliriz. Bu gorselde 1ssiz adayr diger bankalar, denizi
Denizbank ve balik siiriistinii de banka miisterileri olarak diistinlirsek; siiriiyle insanin
Denizbank’in Afili Bankacilik hizmetinden faydalanabilmek icin 1ssiz, yani boyle
hizmetlerden yoksun diger bankalar1 birakip denizin derinliklerine, yani Denizbank’a
dogru akin ettikleri seklinde yorumlayabiliriz. Baliklar ayni zamanda bereket,
kismet, bolluk gibi anlamlar1 da simgelemektedirler. Gorsele hakim konsept geregi
bolca kullanilan mavi renk; yumusaklik, siikunet, sonsuzluk gibi anlamlara gelmekte
ve bakan kisiye dinginlik ve huzur gibi duygular hissettirmektedir. Sayfanin sag alt
kosesinde banka logosu ve iletisim bilgileriyle reklam sonlanmaktadir. Ilan Elele

dergisinin 27. sayfasinda yer almistir.
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3.2.5. Akbank Wings Reklam Gérseli Coziimlemesi

Gorsel 13: Elle-Akbank Wings Reklam

Kampanyaya katilim icin GLOBAL yazip Turkcell'den 4566’ya, diger operatdrlerden 05327524566’ya kisa mesaj
gondermeniz yeterlidir. Kampanya yurt diginda yapilan aligveriglerde gegerlidir. 23 Eyliil - 31 Aralik 2011 tarihleri

. arasinda, yurt diginda belirlenen zincir markalarda yapilan harcamalarda bir misgteri ek kartlar ile beraber tek
seferde en fazla 1.000, bir ayda en fazla 5.000 ekstra Mil Puan kazanabilir. Kampanyadan tim Wings, Wings
Black, Wings Business asil, ek ve sanal kartlari yararlanabilecektir. Markalar gérmek ve detaylar igin

HAYAT. $IMDI. BENZERSIZ. www.wingscard.com.tr'yi ziyaret edebilirsiniz.

Wings'e hemen bagvurmak i¢in Wings yazin, 3155’e kisa mesaj gonderin.

www.wingscard.com.tr AKBANK

(Elle, 2011: 95; Elle, 2011: 99)

3.2.5.1. Sozel Gostergeler

Reklamda Z okuma hakimdir. Reklam gorselinin ikiye kesen mavi bir serit
iizerinde slogan yer almaktadir. Gorselin altindaki beyaz alanda sirasiyla Akbank’a
ait kredi karti logosu, agiklayict metin ve en altta da kirmiz1 serit halinde firma
logosu bulunmaktadir. Mavi serit lizerinde “65 Diinya Markasinda 2 Kat Mil Puan
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Kazantyorum. Cok Dogal!” ibaresi yer almaktadir. Mavi renk, yumusaklik, stikinet
ve sonsuzluk gibi anlamlara sahiptir. Bu anlamda slogan olarak kullanilan climlelerin
okunus tarzinin rahat bir ifadeye sahip olunusuyla ortiismektedir. Slogan iki
climleden olusmaktadir ve reklami yapilan iiriin olan kredi kartinin memnun bir
kullanicis1 agzindan ¢ikmaktadir. Nitekim gorselde aligveris torbalari olan bir kadin
yer almaktadir. ilk ciimle kartin kullamldigi takdirde sagladigi faydadan
bahsetmektedir. Ikinci ciimle olan “Cok Dogal!” ise bu faydaya bir yorum
yapmaktadir. Bu ciimlede bir alaycilik ifadesi gizlidir. Buradaki anlama gore aslinda
diinya markalarindan aligveris yaparak 2 kat mil puan kazanmak ¢ok normal bir
seydir fakat bu hizmetin diger kredi kartlarinin vermedigini de belirtmektedir. Beyaz
alanda yer alan agiklayici metinde ise kampanya detaylar1 yer almaktadir. Aym
zamanda “Cok Dogal!” ibaresi, gorseli bulunan kadmnin beden durusu ve yiiz

mimikleri kodlariyla ortiismektedir.
3.2.5.2. Gorsel Gostergeler

Gorselin merkezinde bir kadin yer almaktadir. Kadinin, okuyucunun bakis
hizasinda olmast reklami1 gercek¢i  kilmakta, okuyucu icin  reklami
samimilestirmektedir. Gorselin sol iist kdsesinde reklami yapilan kredi kartlar1 sola
egik olarak durmaktadir. Kadinin sag kolu ise dirsekten yukari kivrilmis, eli bir sey
tutar pozisyondadir. Kart ile kadinin elinin ayni hizaya gelmesi, kadini kredi
kartlarin1 tutar vaziyette gOstermistir, tUstelik bu kartlar normalden biiyiik
gosterilmistir, bu {riinli, yani riiniin hizmetlerini devlestirmektedir. Kadinin
kivrilmis kolundaki aligveris torbalari ise, o kartlarla aligveris yapildiginin
gostergesidir. Bu torbalardan baska kadinin bir ¢antasi bulunmamaktadir, kredi
kartlar1 vardir zaten, bunun disinda bir clizdan ya da ¢anta tasimasina gerek yoktur.
Metaforik olarak kadinin elinde tuttugu aligveris torbalart ve cansiz vitrin mankeni,
reklami yapilan kredi karti ile rahatca aligveris yapilabildiginin gostergesidir. Kadin,
sloganin yazili oldugu mavi seridin arkasinda konumlanmistir, buradan kadinin
sOzlerinin arkasinda oldugu sonucuna varabiliriz. Kadinin bedensel kodlarindan
durusundan, hafif tebessiim edisinden, topuz yapilmis saclarindan ve kiyafet
kodlarindan elit bir ziimreye ait oldugu izlenimi ¢ikarilabilir. Beyaz tenli olmasi; eski
zamanlarda aristokrat ailelere mensup kisilerin hi¢ giinese ¢ikmadan beyaz tenlerini
korumaya ¢aligmalar1 ve kolelerin koyu tenli insanlar olmasindan dolay: iist sinifa ait

oldugunun gostergesidir. Giysi kodlarindan siyah dizlere kadar uzanan yarim kollu
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elbise, leopar desenli ince kemer, siyah opak ¢orap, siyah stilettolar ve tek ayak onde
durusu kadina zarif bir izlenim vermektedir ve diger kartlar1 kullanan kadinlardan bir
adim onde oldugu algis1 yaratilmistir. Siyah rugan ayakkabilar da iist siiflar
simgelemektedir. Ayrica kadinin, Amerika’da yayinlanan, New York sosyetesinin
hayatin1 anlatan ‘Gossip Girl’ isimli dizide zengin bir kadini canlandiran Kelly
Rutherford’u animsatmast da dikkat ¢ekicidir. Yiiziinde hafif ve gururlu, yaptigi
aligveristen memnun oldugunu anladigimiz bir giilimseme mevcuttur ve okuyucuya
kars1 aktif bakis kullanilmasi kendinden, yani sdylediklerinden emin oldugunun
gostergesidir. Metonimik agidan magaza vitrinin bir kisminin goriiniir olmasi kadinin
aligveris i¢cin magazalarin bulundugu bir caddede oldugunu cagristirmaktadir.
Kadinin bir magaza vitrini 6niinde duruyor olmasi aligverisinin devam edecegini
cagristirir. Vitrinde ki mankenin, siradan vitrin mankenlerinden farkli olmasi,
vitrinde 1siklandirma kullanilmasi1 ve kaldirim taslarinin diizgiinliiglinden kadinin
pahali bir semtte aligveris yaptigim1 yani, Wings kredi kartlariyla pahal
magazalardan rahatlikla aligveris yapilabildigini ¢ikarabiliriz. Bu ilan Elle dergisinde

Kasim sayisinda 95. sayfada, Aralik sayisinda ise 99. sayfada yer almistir.
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3.2.6. Yap1 Kredi Crystal Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 14: Elle-Yap1 Kredi Crystal Reklanm

kasim ayi boyunca yurt disindan
yapacaginiz tim alisverislerde
%10 indirim kazanirsiniz.

&0 YapiKredi ’ Crystal sahibiyseniz,

Cryatal

TASARIMDA
DUNYATURU

(Elle, 2011: 104-105)
3.2.6.1. Sozel Gostergeler

Reklam iki sayfa olarak hazirlanmistir. Reklam ilanmi iki par¢a halinde
diistinebiliriz. Sayfanin iist kismini kaplayan kalin eflatun seritte sirasiyla sol sayfada
logo, kisa bir aciklayict metin ve sayfanin sol tarafinda iiriin olarak kredi kartinin
gorseli ve banka iletisim bilgileri yer almaktadir. flanin kalan kisminda, sol iistte
slogan, sloganin altinda ise agiklayict metin yer almaktadir. Sayfanin diger
kisimlarinda ise, yurtdisinda nerelerde aligveris yapilacagii anlatan gelisi giizel
yerlestirilmis, alt baslik niteliginde sehir isimleri ve bunlarin altinda agiklayic
metinler yer almaktadir. “Tasarimda diinya turu” sloganiyla anlatilmak istenen, Yap1
Kredi Crystal kart sayesinde diinyanin diger sehirlerinde gezerken, o sehirde tasarim

anlaminda yapilmis en 1iyi tirlinleri satin alabilecegimizdir.
3.2.6.2. Gorsel Gostergeler

Reklam gorselinin neredeyse tamami mor renktedir. Ilanmn dist kismini
kaplayan serit ise mor rengin agik bir tonu olan eflatun renktedir. Sayfanin tam

ortasinda parlamis ve etrafi aydinlatmis, yine mor tonlarinda bir 151k goriinmektedir.
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Mor renk kodu, zenginligi, asaleti, lilksli ve ihtisam1 simgeler. Bu anlamda bir kredi
kart1 reklaminda kullanilmasi olduk¢a dogrudur, ayn1 zamanda bankanin kurumsal
rengi de mor oldugundan birbirini tamamlar niteliktedirler. Reklami yapilan iiriin ad1
olan Crystal, yani Tiirk¢e olarak kristal, olduk¢a parlak bir tastir, bu anlamda 151k
parlamasi1 kristal tasina cagrisimda bulunarak kartin ismiyle bir biitiinlik
olusturmaktadir. Ayni 151k parlamasi, seridin sag tarafinda bulunan mor kredi karti
gorselinde de mevcuttur. Bu anlamda sayfanin mor olan bu kism1 dev bir kredi karti
olarak  algilanmaktadir. Dizisel diizlemde sayfanin iizerine gelisigilizel
konumlandirilmis sehir isimleri, dizimsel diizlemde ise o sehirlerden magazalar ve
magazalarda satilan drlinlerden birer adet bulunmasi, Crystal kart ile bu
sergilenenlere sahip olabilecegimizin gdstergesidir. Kullanilan goérsellerde diinyanin
en pahali ve en popliler sehirleri, magazalar1 ve en sik tasarim {riinleri
sergilenmektedir. Crystal kart sayesinde bunlara kolayca ulasabilecegimiz

vurgulanmaktadir. Bu ilan Elle dergisinin 104 ve 105. sayfalarinda yer almistir.
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3.2.7. World Card - La Senza Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 15: Elle-World Card La Senza Reklam

£ P QURESERza.com.tr

@ YapiKredi

World’e 6zel 7 taksit! WORLD

Turkiye'nin en bonkdr kart:

parkbravogroup = www.facebook.com/LaSenzaTurkiye

(Elle, 2011: 149)

3.2.7.1. Sozel Gostergeler

Reklam, bir banka ile bir i¢ camagir1 firmasinin ortaklasa yiiriittiikkleri bir
kampanyadan s6z etmektedir. Gorselde sozel gosterge olarak bir slogan, sloganin
altinda i¢ ¢amasir1 firmasinin internet adresi ve en altta bulunan bankanin kurumsal
imajiyla uyumlu mor bir serit ilizerinde kampanya detayr ve banka logosu yer
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almaktadir. Slogan olarak kullanilmis “Simdi La Senza’dan aligveris bir tik kadar
kolay” climlesinde “tik” kelimesi burada metaforik bir anlama sahiptir. “Tik”
kelimesinin sozliik anlami, sert bir yere ince ve kiigiik bir nesne ile vuruldugunda
cikan sestir. Buradaki anlamu ise, bilgisayarlar hayatimiza girdikten sonra yaygin bir
kullanima sahip olan, bilgisayar faresinin tusuna basma sesini ¢agristirdig1 i¢in ve
bilgisayardan internete girmek icin bilgisayar faresini kullandigimiz igin
“internet”tir. Yani, diizanlamsal olarak “tik” kelimesi vurus, tusa basmak,
yananlamsal olarak ise internete girmek anlaminda kullanilmistir. Yani, La
Senza’dan aligveris evimizde ya da is yerimizde bulunan bir bilgisayara girmek kadar
kolaydir. Internetten alisveris sayesinde sloganin hemen altinda bulunan internet
sitesine girip La Senza markasinin iriinlerini satin alabiliriz ve goérselin en altinda
yer alan World adli kredi kart1 sayesinde 7 taksit imkaniyla 6deme yapabiliriz.
Sloganda yer alan “La Senza” kelimeleri kurumsal yazi karakteriyle, komple slogan
ise kurumsal renkle yazilmistir. Sadece “tik” kelimesi, dikkati yogunlastirmak igin,
sloganda kullanilan mor rengin kontrasti olan sar1 renkle ve markanin kurumsal yaz1
karakteriyle yazilmistir. I¢ ¢amasirt markasmin kurumsal rengi olan mor, liiksii ve
zenginligi simgeler. Sart rengin kullanimi ise, morun kontrasti olmasi dolayisiyla
estetik alg1 sebebiyledir. Nitekim mor seritte yer alan “World’e 6zel 7 taksit”

ibaresinde de sar1 renk kullanilmustir.
3.2.7.2. Gorsel Gostergeler

Reklamda gorsel olarak gorselin tamamini kaplayan bir kadm figiiri
kullanilmistir. Kadinin sadece belden iist kisminin goérselde bulunmasi, okuyucuyu
bu bolgeye odaklamaktadir, nitekim sayfanin tam ortasina kadinin gogiisleri denk
gelmektedir. Kadin, okuyucunun dikkatini toplayabilmek i¢in aktif bakis
kullanmistir, kameraya direk bakmaktadir. Kadin1 i¢ ¢amasirlariyla gérmekteyiz,
reklam, bir i¢ ¢amasir1 reklami oldugu i¢in bu normal bir fotograftir. Ancak, kadinin
bedensel ve giysi kodlarina baktigimizda viicudunu sol tarafina dogru g¢evirmis ve
hafif egmis olmasi, kollarin1 havaya kaldirmasi, yiiz mimikleri, ellerini saglarina
gotliirmesi ve dantelli bir i¢ ¢amasirt giyiyor olmasi gibi cinsel c¢agrisim yapan
hareketler, onun bir cinsel obje olarak algilanmasina neden olmaktadir. Metonomik
acidan, kadinin boynunda yaka ve papyon, bileklerinde ise gomlek kollarmin

olmasidir. Bu tarz papyon, gdmlek kolu vb. aksesuarlar Avrupa’da yaygin olan “girl
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bar” larda sik¢a kullanilmaktadir. Bu anlamda, reklamdaki kadin icin “show girl”T
miti kullanilmigtir. Kullanilan i¢ ¢amasirinda diiz bir renk yerine siyah-beyaz cizgili
bir desen kullanilmistir. Boyle bir desenin kullanilmasi i¢ ¢amasirini sadece ig
camagirt olmaktan ¢ikarip, lizerine bir sey giymeden de kullanilabilir duruma
sokmaktadir. Sayfa ile paralel ¢izgilere sahip, kadinin etrafini saran, yuvarlak
kenarli, pembe bir ¢erceve goriilmektedir. Kadinin ¢erceve i¢ine alinmig olmast bir
vitrinde sergileniyor izlenimini vermektedir, bu da Amsterdam’da kadinlarin diikkkan
vitrinlerinde sergilendigi Red Light Distric sokagini akillara getirmekte ve gosteri
kiz1 algisin1 kuvvetlendirmektedir. Ayrica gorselin alt ve iist kisimlarinda spot
1isiklart andiran beyaz noktalar vardir. Pembe hayallerin rengidir ve kadinin ic¢inde
bulundugu ¢ergevenin pembe olmasi onu hayal edilen bir konuma yerlestirmektedir.
Tiim bu gostergeleri bir araya topladigimizda anlamsal olarak siradan i¢ ¢amasirli bir
kadin gormekteyiz fakat yananlamsal olarak bu gostergeler bize cinsel fantezileri
cagristirmaktadir. “Girl bar” tarzi mekanlar kadinlarin striptiz danst yaptiklari

mekanlardir.

Roland Barthes “Cagdas Soylenler” isimli eserinde striptiz dansiyla ilgili
kadinin tam soyuldugu anda cinsellikten uzaklastigin1 belirtmistir. Kitleyi goren
kisiye doniistiiren, soyunmanin yalnizca siiresidir; ama dekor, aksesuar ve
kaliplasmis Ornekler baslangictaki kiskirtmayi celmeler ve sonunda anlamsizliga
gomer. Bu toren teni kesinlikle siler. Sriptiz kadin1 kilik degistirmis bir nesne olarak
kurmay1 amaglar (Barthes, 135: 2011). Barthes’a gore striptiz’in amaci “barok™ ve
yapay bir soyma araciligiyla, ¢iplakligi kadiin dogal bir giysisi gibi géstermektir.
Tiiy, kirk ve eldiven, cikarildiktan sonra bile, kadini1 biiyiilii 6zellikleriyle
doldurmay siirdiirtir, arkasindan gelen “ciplaklik” da gercekdisidir. Striptiz dansi
cinselligi kigkirtan bir etken degildir, gosteriye sanat sayginligi saglar (Barthes, 136:
2011). Gorselin sol alt kosesinde ise i¢ ¢camasir markasinin logosu yerlestirilmistir.

Bu ilan Elle dergisinin 149. sayfasinda yer almaktadir.

* Kadmlarin dans ettikleri barlar.

T Gosteri kizi.
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3.2.8. Master Card - Beymen Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 16: Elle-Master Card Beymen Reklami

Bir
MasterCard
Ayricali1g:

Size en yakisani bulmak
saatlerinizi alabilir

Beymen’i aramak 1 dakikanizi

Kisiye Ozel Aligveris Danigmanhg

Beymen Ozel Musteri Hatti’'ni arayin. Tarzinizi, beden élcilerinizi ve beklentilerinizi 6zel satis danismanimizla paylasin.
Nisantasi Beymen ya da istinye Park Beymen’de bulusmak iizere randevulasin Geldiginizde ilginizi cekecek, begeneceginiz
tam secenekler 6nanizde hazir olsun. Siz de rahat bir alisveris yapmanin tadini cikarin. Ayrica MasterCard® inizla yapacaginiz

5.000 TL'lik ahsverisinizde, 750 TL'lik size 6zel bir indirim MasterCard’'dan hediye!*

Platinum MasterCard® ya da World Signia MasterCard® sahibiysen ymen Ayricalikli Hizmet Paketi'nden cok &zel avantajlarla yararlanabilirsiniz

MasterCard"in paha bicilemez hizmetleriyle tanismak icin litfen Beymen Ozel Misteri Hatti'ni arayin: 0212 444 4 700

BEYMEN .
r sey icin MasterCard Mas'@

(Elle, 2011: 181)

3.2.8.1. Sozel Gostergeler

Reklamda bir baslk, {i¢ slogan, bir alt baslik ve iki agiklayict metin
kullanilmistir. Reklam gorselinin s6zel gostergelerce zengin olmasi, canli renkler ve
dikkat ¢ekici gorseller kullanilmamis olmasi reklamin egitimli kisileri hedef kitle
olarak tercih ettiginin gostergesidir. Reklam Beymen hazir giyim markasi ile Master
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Card firmasinin ortaklasa yiiriittiikleri bir hizmetten bahsetmektedir. Baslik olarak
kullanilmig “Bir MasterCard ayricalig1” ciimlesi, gorselin en tepesinde, ortalanmis
olarak, kiiciik puntolarla, kelimeler alt alta gelecek sekilde ve iki yan tarafina
sayfanin sonunda ve basinda bitecek sekilde ¢izgi uzanmaktadir. Baslik bu sekliyle
antetli bir kagittaki sirket logosunu andirmakta, bu da reklam gérseline ciddi bir hava
katmaktadir. “Ayricalik” kelimesiyle, Beymen marka firiin kullananlarin, diger
markalar1 kullananlara kiyasla daha ayricalikli hizmet goreceklerini ve kendilerini
daha ayricalikli hissedecekleri vurgulanmaktadir. Kullanilan sloganlardan biri olan
“Beymen’de simartilmak paha bigilemez” climlesi sag list kosede ve ¢apraz duran
siyah bir etiket iizerinde konumlanmistir. Metonimik agidan etiket, hazir giyim
magazalarinda kiyafetlerin iizerinde yer alan bir objedir, bu anlamda hazir giyimi
simgelemektedir ve hazir giyim markasi olan Beymen ile bagdasmaktadir. “Paha
bicilemez” sozciik obegi ise Master Card’in reklamlarinda siklikla kullandigi bir
deyistir, bu anlamda Master Card ile de bagdagmaktadir. Burada kullanilan
“Beymen’de simartilmak" sozciikleri ise Beymen’in sundugu hizmetlerden

faydalanmak yananlamina sahiptir.

Bir diger slogan olan “Size en yakisani bulmak saatlerinizi alabilir,
Beymen’i aramak 1 dakikaniz1” ciimlesinden reklamin konusunun telefondan hizmet
verilen aligveris damismanligi oldugunu anlamaktayiz. Bu ciimlenin ilk kismu,
telefonda konusan bir kadin fotografinin sol iist kisminda, ikinci kismi ise fotografin
sag altinda yer almaktadir. Bu anlamda sirasiyla baktigimizda reklamin ortasinda bir
Z okuma séz konusudur. Bu Z okumanin hemen altinda “Kisiye Ozel Alisveris
Danigmanli@i” alt baghigr yer almaktadir. Hemen altinda hizmetten nasil
faydalanilacagini anlatan agiklayici metin, bunun altinda da dip not niteliginde baska
bir agiklayict metin yer almaktadir. Bunlarin hepsi siyah zemin iistiine beyaz olarak
ve siissiiz yazilmis, gosteristen uzak gostergelerdir. Gorselin alt kisminda beyaz bir
cizgiyle ayrilmis boliimde hizmet detaylar1 ve Beymen ve Master Card firmalarinin
logolar1 yer almaktadir. Ugiincii slogan olan “Paranin satin alamayacagi seyler
vardir. Geri kalan her sey i¢cin MasterCard.” ciimlesi yer almaktadir. Bu slogana
baktigimizda ilk kisminda paranin satin alamayacagi seyler olarak manevi
degerlerden bahsedilmis ve okuyucu duygusal anlamda yakalanmustir. ikinci
kisminda ise paranin satin alabilecegi her sey MasterCard’a sahip olmamizin yeterli

oldugu belirtilmektedir.
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3.2.8.2. Gorsel Gostergeler

Siyah olan gorselin ortasinda aydinlanmis bir pencerede kiyafetler arasinda
telefonla konusan bir kadin durmaktadir. Bu kadinin fotografi da siyah beyazdir.
Gorselde renkli olan tek sey orijinalinde de renkli olan Master Card logosudur.
Fotograftaki kadin izleyiciyle goz hizasindadir, bu da daha samimi bir yaklagim
sergilemektedir. Kadin kiyafetler arasindadir ama kiyafetlere degil yere bakmakta ve
telefonla konusmaktadir. Diger elini ise kafasina gotiirmiistiir. Slogan1 da dikkate
aldigimizda kadinin elini kafasina gotiirmesi kiyafetler arasinda bir secim
yapamamasi ve kafasinin karismasi olarak acgiklayabiliriz. Yiiz ve mimik kodlarina
baktigimizda; telefonda da Beymen satis danismaniyla goriismekte ve yiiziiniin
giilmesinden, duydugu seylerden mutlu oldugunu anlamaktayiz. Bakislarinin
kiyafetlerde degil de yerde olmasi ise duyduklarindan tatmin oldugunu ve askidaki
kiyafetlere bakmasina gerek kalmadiginin belirtisidir. Renk kodlarina baktigimizda;
fotografin keskin ¢izgilerde degil de, koyudan agik renk bir gegisle, aydinlanmig gibi
konumlanmasi, fotografa konu olan olaymm bir hayal ya da riiyaymis gibi
algilanmasina neden olmaktadir. S6zel gostergelerle ise bu riiya somutlastirilmakta,
bir nevi gergege donistiiriilmektedir. Gorselin alt kisminda bulunan logolar bu hayali
gerceklestirenlerin Beymen ve Master Card oldugunun gostergeleridir. Bu ilan Elle

dergisinin 181. sayfasinda yer almistir.
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3.2.9. Maximum Kart - Lineadecor Reklam Gérseli Coziimlemesi

Gorsel 17: Elle-Maximum Kart Lineadecor Reklam

lineadecor

/
|

=
L
h

v

L.h: i

»
e

) ﬁ%‘

(Elle, 2011: 270-271)

3.2.9.1. Sozel Gostergeler

Reklam gorseli iki sayfa olarak hazirlanmistir ve Z okuma kullanilmistir.
Reklam Lineadecor mutfak markasi ile Maximum isimli kredi kartinin ortak bir
kampanyasindan séz etmektedir. ilanda bir bashik ve iki agiklayici metin yer
almaktadir. Gorselin sol iistiinde “Lineadecor’dan seckin mekanlar i¢in yaratilmis bir
tasarim: Mona” ciimlesinden olusan siyah iizerine beyaz renkle olusturulmus baslik
yer almaktadir. Sol altinda ise “Lineadecor finans ile 36 aya kadar vade!” ciimlesi
birinci agiklayict metin olarak yer almaktadir. Bu ibare de beyaz lizerine siyah
renklerle yazilmistir ancak “Lineadecor” kelimesi, Maximum kartin kurumsal rengi
olan koyu pembe tonlarinda, “finans” kelimesi ise digerlerine goére daha kalin
harflerle olusturulmustur. Boylece kelimeler okuyucunun algisinda bir 6nem sirasina
dizilmistir. Gorselin alt kisminda soldan saga, beyazdan koyu pembeye renk gecisi
yapan, Maximum kartin kurumsal renginde bir serit bulunmaktadir. Bu seridin sol

kisminda, zemine kontrast olacak sekilde beyaz renkle Maximum logosu yer almistir.
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Sag tarafinda ise yine zeminle kontrast olacak sekilde “Maximum Kart’a 6ze 12
taksit” climlesi ikinci agiklayict metin olarak konumlanmistir. Bu climlede 12 rakami
diger kelimelere gore daha biiyiik puntolarla yazilmistir, boylece dikkat ¢ekicilik
amaclanmistir. Agiklayict metnin altinda ise iletisim bilgisi yer almaktadir. Bu
ibarenin iist kisminda gorselin lizerine denk gelecek sekilde sergilenen mutfagin ismi
olan “mona” kelimesi yer almaktadir. Pembe seridin alt kisminda ise Lineadecor
firmasi iiriinlerine ulasabilecegimiz satis noktalar listesi yer almaktadir. Bu anlamda
firmanin seffaf bir kurumsal yapiya sahip oldugu ve erisilebilirligi kolaylastirdig

sOylenebilir.
3.2.9.2. Gorsel Gostergeler

Gorselin tamami bir mutfak fotografindan olusturulmustur. Oldukca genis
bir alanda bulunan mutfak beyaz mutfak dolaplarina ve siyah damarl tezgahlara
sahiptir. Mutfakta kullanilmis tabak, bardak ve benzeri objeler oldukga sade tercih
edilmistir. Bu anlamda, sade dosenmis, seckin ve elit bir algiya sahiptir ve baslikla
uyusmaktadir. Gorselin sol tarafindaki pencereden bir bahgeye sahip oldugu goriilen
evin bir villa oldugunu diisiinebiliriz, ayrica yeri ortmiis kar tabakasindan reklamin
kis mevsimini yansittigini, yani reklamin yaymlandigr Kasim ayiyla 6zdeslestigini
sOyleyebiliriz. Ayrica mutfagin tavaninda da bir pencere bulunmaktadir ve bu
pencere mutfagi aydinlatmaktadir. Soldaki pencerenin Oniinde kurulmus bir sofra
bulunmaktadir. Aynmi sekilde beyaz sofra takimlari ve beyaz masa Ortiisi
kullanilmistir. Bu gorselde renkli olarak kullanilan orta tezgih iizerindeki meyve
dolu tabak, masa tlizerindeki pasta dilimi ve samdandaki mumlardir. Bunlar fotografi
yumusatict ~ 6gelerdir.  Ayrica, masadaki yedi kollu samdan aydinhig
simgelemektedir, bu anlamda aydinliga agilan pencerenin oniinde bulunuyor olmasi
beyaz mutfak dolaplariyla biitiinliik saglamaktadir. Sag tstte ise kirmizi Lineadecor

logosu konumlanmistir. {lan Elle dergisinin 270 ve 271. sayfalarinda yer almaktadir.
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3.3. ARALIK AYI COSMOPOLITAN, ELELE VE ELLE DERGILERI
BANKACILIK SEKTORU REKLAMLARININ COZUMLENMESI

3.3.1. American Express Reklam Gorseli Coziimlemesi (Cosmopolitan
dergisi)

Gorsel 18: Cosmopolitan-American Express Reklami

e AMVIERICAN|
! Garanti
R RO wisRiibararan R B R Her zaman en fazlasi e

(éos?nopolitaﬁ, 2011: 7§)
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3.3.1.1. Sozel Gostergeler

Reklam gorselinde iki slogan, bir baglik ve agiklayict metin kullanilmistir.
Oldukga sade diizenlenmis bu gorselde Z okuma bulunmaktadir. Gorsel, en biiyiik
kredi kart1 sirketlerinden biri olan American Express’in tanitimin1 yapmaktadir.
Tiirkiye’de bu kartit Garanti Bankasi saglamaktadir. Bu kartin istlinliikleri ve
sagladig1 avantajlar biitiin diinyada bilinmektedir, bu yiizden de reklam gorsellerinde
pek bir sey anlatmasma gerek yoktur. Bu gorsel de kart hakkinda fazla bilgi
vermemektedir ve sade olarak hazirlanmistir. Baslik yalnizca “American Express”
ibaresinden olugsmustur ve sonuna nokta konmustur. Bu kadar sade bir basliktan
sadece “American Express” yazmanin yeterli oldugu, tanimlayici bir ifadeye gerek
olmadigr anlamini ¢ikarabiliriz. Konulan nokta ise ayni sekilde daha fazla bir
aciklama yapmaya gerek olmadigi ve soziin bittigini vurgulamaktadir. Baslik rengi
American Express firmasimin kurumsal imajina uygun olarak koyu mavi renkle
diizenlenmistir. Basligin hemen altinda tek bir climleden olusan agiklayict metin yer
almaktadir. Aciklayict metin “Aligveriste her zaman en fazlasini kazandirir.”
climlesinden olusmaktadir. Bu climlede American Express kartin diger kartlara
nazaran daha fazla kazang saglayacagindan bahsetmektedir. Bunlar sayfanin sol iist
kisminda yani, gorseli okumaya basladigimizda bakacagimiz ilk noktada
bulunmaktadir. Marka slogan1 ise sayfanin sag alt kosesinde yani, okumayi
bitirdigimiz noktada, American Express logosunun hemen yaninda konumlanmistir.
Yine aym sekilde sade ve kiiclik yazi karakteriyle “Her zaman en fazlasi”
yazmaktadir. Garanti Bankasi’na ait olan ikinci slogan ise sol altta firma logosunun

altinda “American Express kartlar1 sunan tek banka” olarak yer almaktadir.
3.3.1.2. Gorsel Gostergeler

Gorselin tamamini iistten alta dogru beyazlasan acik gri renk ile kaplanmistir.
Gri renk kodu, goz tarafindan rahat algilanabilen bir renktir ve algak goniilliligii
ifade etmesiyle sozel gostergelerin ¢agristirdiklariyla bir biitlinliik i¢indedir. Aymi
zamanda ciddiyet ve hareketsizligi simgeler ve uzlastirict ve denge unsuru bir
renktir. Gorselin ortasina konumlanmig bir kadin ve kadinin boyundan daha biiyiik
siyah rugan stiletto tarzi bir ayakkabi yerlestirilmistir. Rugan topuklu ayakkabi iist
siiflar1 temsil eder ve bu kar1t kullananlarin st smif insanlar olduklar
cagristirilmaktadir. Metonimik olarak stiletto tarz ayakkabi, kadinlarin en ¢ok ugruna
aligverise ¢iktiklar1 {iriindiir, bu sebeple aligverisin gostergesi durumundadir.

157



Buradaki kadin, diizanlamsal olarak aligveris yapabilme olasilig1 olan herhangi bir
kadin1 gosterir, fakat yananlamsal olarak, kadinlarin aligverise diiskiin olmalarindan,
aligveriste kredi kartt kullanildigindan ve dolayisiyla kredi kartin1 en ¢ok
kullananlarin kadin olabileceginden alisveris eylemini simgelemektedir. Siyah rugan
stiletto ise diizanlamsal olarak topuklu bir bayan ayakkabisini, fakat yananlamsal
olarak, yaninda duran kadindan ¢ok daha biyiik gosterildigi i¢in American
Express’le yapilmis bir aligverisin gostergesidir ve slogan ve agiklayici metinle
0zdeslesmektedir. Ayakkabinin i¢inin altin saris1 olmasi da zenginligi ve list siniflari
cagristirmaktadir. Bu anlamda kadinin yaptigi bir ayakkabi aligverisi American
Express kart1 ile 6deme yapmasindan dolayi, siradan bir ayakkabi olmaktan ¢ikip
devlesmekte bir diger anlamda degerlenmektedir. Ayrica gorselde yer alan kadindan
daha biiyiik bir ayakkabi bulunmasi ve kadinin o ayakkabiya sahip olabilmis gibi
gururlu bir bakiga sahip olmasi goziimiizde biiylittiglimiiz harcamalarin American
Express kart sayesinde iistesinden gelebilecegimizin gostergesidir. Bunun yani sira
kadinlarin en ¢ok para harcadiklari iiriin ayakkabidir ve ihtiya¢ olsa da olmasa da bir
sekilde ayakkabi satin alinir.

Kiyafet ve viicut durusu kodlaria bakildiginda kadin pembe bir etek giymistir
ve gorseldeki diger renk unsurlariyla kontrast olusturmaktadir. Yani ilgi kadinin
tizerinde toplanmak istenmistir ve pembe renk ile kadinsilik vurgulanmistir. Pembe
ayn1 zamanda hayallerin rengidir ve kadinlar hayal kurmaya daha yatkindirlar yani
bu kart ile kadinlarin hayalini kurduklar1 ayakkabilara kavusabilecegi anlatilmak
istenmistir. Kadin bir ayagi onde olusu, digerlerinden bir adim 6nde oldugunun
gostergesidir. Bu anlamda “digeri”nden kasit hem diger kadinlar, hem de diger kredi
kartlar1 anlamlarina gelmektedir. Kadinin elleri cebinde, rahat bir tavirda olmasi,
American Express kart ile yaptig1 aligverisleri kafasina ¢ok takmamasi gerektiginin
gostergesidir, ayrica dev topuklu stilettoya arkasini donmiis olmasi, sirtint American
Express karta ve onunla yaptig1 aligveriglere dayamis oldugu anlamini vermektedir,
nitekim ayaginda da o ayakkabinin bir benzeri goriilmektedir. Kadin kiyafetleri, sa¢
stili ve makyajiyla elitist bir goriintii sergilemektedir, bu da tanitim1 yapilan iiriiniin
okuyucu algisinda uyandirmak istedigi anlamla bagdasmaktadir. Sayfanin en altinda
ise solda Garanti Bankasi’nin, sagda ise American Express kartin logosu yer

almaktadir. Yani sayfa okumasini bitirdikten sonra okuyucunun aklinda en son
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kalmasi istenen sey American Express logosudur. Ilan Cosmopolitan dergisinin 73.

sayfasinda yer almistir ve dergide yer alan ilk bankacilik sektorii reklamidir.
3.3.2. Yap1 Kredi Adios Premium Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 19: Cosmopolitan/Elele Yapi Kredi Adios Premium Reklam
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(Cosmopolitan, 2011: 77; Elele, 2011: 33)
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3.3.2.1. Sozel Gostergeler

Kasim ayinda yine Cosmopolitan dergisinde bir benzerini gordiigiimiiz Yap1
Kredi Bankasi’na ait Adios Premium kredi kartt reklam gorselinde Z okuma
kullanilmistir. Sozel gostergeler agisindan baktigimiz zaman ayni baslik, ayni alt
basliklar, ayn1 aciklayict metinler ve ayni sloganlar kullanilmistir. Yalnizca iigiincii
alt baslikta bicimsel olarak farklililk vardir ancak, icerik olarak ayni seyi

anlatmaktadir.
3.3.2.2. Gorsel Gostergeler

Gorsel anlamda da hemen aymi &gelere sahip reklam gorselinde, Kasim
ayinda gosterge olarak sararmis yapraklar kullanilmisken, Aralik ay1 icin kis
mevsimini somutlastiran kar ve kozalak metaforlar1 tercih edilmistir. Kullanilan
fotograf kareleri de ayni yerlere yerlestirilmistir, fakat iki tanesinde igerik olarak kis
mevsimini cagristiran gostergeler kullanilmistir. Ornegin, ilk fotografta yanan bir
somine basinda kazakli bir ¢ift goriinmektedir. Ugiincii fotograf karesinde ise
tizerinde kalin montlar bulunan bir ¢ift agik havada, dallarinda karlarin biriktigi bir
mekandadirlar. Bu ilan Aralik ayinda Cosmopolitan dergisinin 77. ve Elele

dergisinin 33. sayfalarinda yer almigtir.
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3.3.3. World Card - Kemal Tanca Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 20: Cosmopolitan-World Card Kemal Tanca Reklami
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worlde 5zel 10 taksit! WORLD

Turkiyenin en bonkor karti

(Cosmopolitan, 2011: 155)

3.3.3.1. Sozel Gostergeler

Yalin bir anlatimimn kullanildig1 gérselde World kredi kart1 ile Kemal Tanca
isimli ¢anta ve ayakkabi firmasinin ortak bir c¢alismasindan bahsedilmektedir.
gorselde bir baslik, bir slogan ve kisa bir ciimleden olusan agiklayici metin

kullanilmistir ve Z okuma bulunmaktadir. Reklam bagligi olarak tanitimi yapilan
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tiriinlerin ait oldugu sezonu belirtmek amaciyla “2011-2012 Sonbahar/Kis” olan
sOzciik Obegi sag lst tarafa yerlestirilmistir. Sayfanin sol alt kisminda Kemal
Tanca’ya ait iletisim bilgileri, onun altinda kampanya detaylar1 bulunmaktadir. Sag
alt boliimde ise Kemal Tanca logosu bulunmaktadir. Sayfanin en alt kisminda ise
mor serit iizerinde, solda, aciklayict metin niteliginde “World’e 6zel 10 taksit!”
climlesi bulunmaktadir. Sagda, kredi karti logosunun altinda ise “Tiirkiye’nin en

bonkor kart1” slogani yer almaktadir.
3.3.3.2. Gorsel Gostergeler

Fonda, gorseldeki ayakkabi ve canta gorsellerini 6n plana ¢ikaracak sekilde
koyu beyaz bir renk kullanilmigtir. Metonimik olarak gorselde yer alan ayakkabi ve
cantalar 2011-2012 sonbahar-kis koleksiyonunu belirten gostergelerdir. Sol iist
kisimda iki ayakkabi seceneginde olusan siyah ¢anta-ayakkabi takim goriinmektedir.
Gorselin daha ortasina gelecek sekilde, daha biiyiik, yine takim oldugunu
anladigimiz, baska bir c¢anta-ayakkabi goriinmektedir. Bunlar gelisi giizel
yerlestirilmis, fakat havada kalmamalar1 igin, gozii rahatsiz etmeyecek bi¢imde
golgelendirilmislerdir. Bu ¢anta ve ayakkabilarda fusya pembe ve leopar detaylar
kullanilmistir. Hig siiphesiz ki, hedef kitlesi kadin tiiketici olan firmanin, leopar ve
fugya pembe detayl liriinler kullanmasi kadinlarin ilgisini ¢ekmek amaglidir. Cilinkii
kadinlarin en sevdigi renklerden biri fusya pembe, en ¢ok tercih ettikleri desenlerden
biri de leopar desenidir. Gorseli kullanilan ayakkabilarin hepsi topukludur bunun
nedeni ise, kadinlar her giin topuklu ayakkabi kullanmasalar bile, onlara en ¢ekici
gelen, sadece bakmak isteyebilecekleri bir arzu nesnesidir. Sayfanin en altinda mor
bir gerit bulunmaktadir. Bu mor serit hem World kredi kartinin kurumsal rengi, hem
de fusya pembe rengi ve leopar deseniyle uyumlu bir renktir. Bu anlamda reklam
gorselinde bir biitiinliik saglanmistir. Seridin iizerinde, mor renge kontrast olan sar1
ve beyaz renklerde, solda aciklayici metin, sag tarafta ise firma logosu ve slogani

konumlanmistir. Bu ilan Cosmopolitan dergisinin 155. sayfasinda yer almaktadir.
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3.3.4. World Card - Inglot Reklam Gérseli Coziimlemesi

Gorsel 21: Cosmopolitan-World Card Inglot Reklam

INGLOT

2012 Yubast Makyaj
wwiwinglot.comiir holehsiyonu

@72 YapiKredi

World'e 6zel 7 taksit! WORLD

Turkiye'nin en bonkor karti

lay YKM e ISTANBUL: Forum Istanbul AV lebek o
vietrocity AVM e iZMIR: Forum Bomova AVM

ADANA: Real M1 AVM « ANKARA: Armada AVM e Panora AVM e Kiz
2 A 1 AVM o Canitol Bovner e Cevahir AVM

(Cosmopolitan, 2011: 163) T
3.3.4.1. Sozel Gostergeler

World adli kredi kartt ve Inglot adli makyaj malzemeleri firmasinin ortak
yiiriittiikleri bir kampanyadan bahseden reklam gorselinde bir baslik, ¢ok kisa bir alt
baslik, bir slogan ve iki firmanin logolari kullanilmigtir. “2012 Yilbasi Makyaj
Koleksiyonu” ciimlesinden olusan bashik sayfanin sag alt kosesine yakin bir yere
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konumlanmstir. Inglot markasinin kurumsal rengi olan siyah zemin {izerinde dikkati
toplayacak sekilde beyaz renkle yazilmigtir. Kadimnlara hitap eden bir reklam
olmasindan &tiirii siislii bir yaz1 karakteri tercih edilmistir. Bu baghigin solunda ise
Inglot markasinin web adresi yer almaktadir. Bu ibarelerin altinda World kredi karti
firmasinin kurumsal rengi olan mor bir serit {izerinde, alt baslik olarak kullanilan,
mor rengin kontrasti sar1 renk ile ve yine bu firmanm kurumsal yazi karakteri ile
yazilmis “World’e 6zel 7 taksit” ibaresi yer almaktadir. Bu seridin sag tarafinda ise
World firmasinin logosu, onun iizerinde daha kiiciik World kredi kartlartyla ¢alisan
Yap1 Kredi bankasinin logosu ve bunlarin altinda da slogan olarak kullanilmig
“Tiirkiye’nin en bonkor kart1” ciimlesi yer almaktadir. Gorselin en altinda ince siyah
bir serit lizerinde ise beyaz renkle Inglot markasinin bagli oldugu grup ve nerelerde

bulunabilecegi belirtilmistir.
3.3.4.2. Gorsel Gostergeler

Gorselde iri boyutlarda Inglot markasina ait makyaj malzemeleri gelisi giizel
ancak birbirleriyle bir biitiin olusturacak sekilde konumlanmistir. Sayfanin sadece
beste birlik bir kismi1 olarak en iist kisim bosluktur ve fon rengi olarak iirlinleri goz
Oniine ¢ikaracak sekilde ¢ok acik bir gri renk kullanilmistir. Bu bosluk kismin sag
tarafinda daha koyu bir gri renkle Inglot markasinin logosu yer almaktadir. Gorselde
sergilenen makyaj malzemeleri i¢in en dikkat ¢ekici ve kadinlar i¢in en ¢ok tercih
edilen renkler olan kirmiz1 ve pembe olanlar1 tercih edilmistir. Kirmiz1 renk kodu,
sehveti ve ¢ekiciligi sembolize ettigi gibi, yilbasi etkinliklerinde sik¢a tercih edilen
bir renk olmasindan o6tiirii yi1lbasin1 da simgelemektedir. Gorselde allik, ruj, goz far
gibi lriinler gosterilmektedir, sol tarafta yer alan goz far1 dikkat ¢ekmeyen, toprak
tonlarinda bir renktir. Bu makyaj {rlinleri metonimik olarak 2012 yilbasi
koleksiyonunun biitiiniiniin gostergeleridir. Bu kisimda da ilgiyi arttirmak i¢in farin
hemen bitisigine yerlestirilmis bliylik ve parlak bir takma kirpik bulunmaktadir. Bu
ikisinin konumlanis sekillerine bakarsak bir gdzii animsatmaktadir. Ilan

Cosmopolitan dergisinin 163. sayfasinda yer almaktadir.
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3.3.5. World Card - La Senza Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 22: Cosmopolitan-World Card La Senza Reklam

------
.............

YapiKredi

World'e 6zel 7 taksit! WORLD

Turkiye'nin en bonkor karty

www.facebook . CORVECBENZNNsHVE 1 ] www.lasenza.com.tr parkbravogroup

(Cosmopolitan, 2011: 167)
3.3.5.1. Sozel Gostergeler

World kredi kart1 ve La Senza i¢ ¢amasir1 firmasimin ortaklasa
caligmalarindan bahseden reklam gorselinde toplamda ii¢ slogan ve kisa bir
aciklayict metin bulunmaktadir. Sloganlarin fazla olmasi okuyucuda bir heyecan ve
cosku hissi uyandirmaktadir. Sloganlarin ¢amasir firmasiyla ilgili olan ikisi, gorselin
sag alt kisminda konumlanmistir. Sloganlarin ilki olan “Bu Yil Hediyeleriniz La
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Senza’dan!” ciimlesi egik harflerle Segoe Script yazi1 karakteriyle, fusya pembe renk
tizerinde dikkati toplayacak sekilde beyaz renkle olusturulmustur. “La Senza”
kelimeleri ise digerlerinden daha biiylikge dikkati toplayacak sekilde yazilmistir.
Yaymlandigr derginin yilbasi sayisi olmasindan &tiirii slogan iizerinde 1siltilar
kullanilmigtir. Bu sloganda yer alan ‘“hediye” kelimesi ile fiyonk metaforuyla

hediyelestirilmis kadin figiiri 6rtiismektedir.

Diger slogan olan “Keyifli Yilbas1 Alisverisi La Senza Magazalarinda Seni
Bekliyor!” ciimlesi, diger sloganin hemen altinda daha diiz ve daha kiiclik harflerle
olusturulmustur. ilk slogan okuyucuya hitap sekli olarak, sayg1 anlaminda ikinci tekil
sahis ve {iciincii cogul sahis icin kullanilan “siz” zamiri ile olusturulmustur. Ikinci
slogan ise birinci tekil sahis i¢in kullanilan “sen” zamiri ile olusturulmustur. Bu
anlamda, ilk sloganda ki “siz” zamirini ikinci tekil sahis olarak diisiiniirsek, ikinci
slogan ilkine gére daha samimi bir seslenise sahiptir. Ilkinden sonra okundugunu
gbze alacak olursak, hitabin giderek samimilestigini soyleyebiliriz, bu anlamda bir i¢
camasirt firmasinin  tamtimiyla 6zdeslesmektedir. “World’e Ozel 7 Taksit”
climlesinden olusmus alt metin, World firmasinin kurumsal rengi olan mor renkli bir
serit lizerinde, mor rengin kontrastt olan sar1 renkle, seridin sol tarafinda ve reklam
gorselinin alt kisminda konumlanmistir. Mor seridin sag kisminda ise firma logosu,
logonun altinda, gorselin {igiincii slogani olan, World firmasina ait “Tiirkiye’nin en
bonkor kart.” slogani yer almaktadir. Firma logosunun hemen {istiinde ise Yapi
Kredi bankasinin logosu konumlanmistir. Gorselin en altinda ise La Senza firmanin

bagli oldugu grup ve iletisim bilgileri yer almaktadir.
3.3.5.2. Gorsel Gostergeler

Reklam ilaninda gorsel olarak yalniz bir kadin kullanilmistir. Kadin, boydan
degil, bacaklarinin alttan beste dortlik bir kismi kesilmis sekilde gorselde yer
almistir. Bu sekilde viicudun tamaminin sergilenmemesi ancak gorseli kapliyor
olmasi, okuyucunun kadina odaklanmasini kolaylastirmaktadir. Kadinin iizerinde
giysi olarak sadece zebra desenli, modern kesim bir kiilot bulunmaktadir. Kadinin
goriinen sol omzunun ¢iplak olusundan iistsiiz oldugunu anlamaktayiz ancak, kadinin
iist bedenini oldukca biiyiik ve La Senza markasinin kurumsal rengi olan fusya
pembe renginde bir kurdele kapatmaktadir. Kurdelenin anlami hediyedir ve ilk
sloganda hediyeden bahsedilmesiyle Ortiismektedir. Bu anlamda kadinin, bu
goriintiisiiyle, bir hediyeye doniistiigli, kurdeleyi kendi eliyle tutuyor olmasindan da
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kendi kendini bir hediyeye doniistiirdiigli anlami ¢ikarilmaktadir. Yani, kadinlar La
Senza markali i¢ c¢amasirlariyla kendilerini, erkekleri i¢in bir hediye olarak
verebilmekte, sunabilmektedirler, kendilerini cinsel objeye doniistiirebilmektedirler.
Metonomik agidan fiyonk gostergesi hediye paketini gagristirmaktadir. Kadinin sag
kodlaria baktigimizda, kisa sa¢ kesimi ve taranig bigimi ile Marilyn Monroe miti
kullanilmistir. Ancak, renk olarak daha modern bir renk tercih edilmistir. Marilyn
Monroe da 1950’lerde bir cinsel obje olarak algilanmaktaydi. Kadinin beden ve
durus kodlarii agimladigimizda, agzi hafif aralik sol eli ise agzinmi kapatir gibi, sanki
bir seylerden utanmis ya da bir seye sasirmis izlenimi verecek sekilde durmaktadir.
Acik agiz ve elin agza uzanmasi erotizmi ¢agristirmaktadir. Bedeni de durusuna
erotiklik katacak sekilde kivrimli biz pozisyondadir. Kadinin tirnaklarinda kirmizi
oje striiliidiir. Kirmiz1 renk, fiziksel hareketliligi simgeler, askin ve sehvetin rengidir
ve fark edilirligi arttirir. Tim bu ayritilart  birlestirdigimizde kadinin
metalastirildigini, esyalastirildigini, cinsel bir obje olarak kullanildigint gérmekteyiz.
Gorsel fonunda ise ¢gamasir firmasinin kurumsal rengi olan fusya pembesi tonlar1 ve
yilbas1 kutlamasini1 ¢agristiran 1siltilar kullanilmistir. Fonda kenarlarin daha koyu,
orta kismin daha acik renk olusu, sayfanin ortasina bir 151k kaynagi dogrultulmus
izlenimi vermektedir yani, sanki sahnede sergilenen bir gosteri varmis gibi
aydinlatmaktadir. Bu anlamda reklam, kadini sergilenen bir obje konumuna
indirgemektedir. Reklama yogun olarak pembe renk hakimdir. Pembenin rahatlatici
bir etkisi vardir. Reklamdaki kadinin da rahat bir tavir iginde oldugu goriilmektedir
ve karsisindakini de bu renk ile rahatlatmaktadir. Pembe disi duygularin ve devamhi
genc kalmanin ifadesidir. Kusursuz bir diinyanin ve hayaller pesinde kosulan
yasamin habercisidir. Cekici, hiinerli ve fantezi doludur. Reklamdaki kadin da fantezi
olarak kendini hediye olarak sunmaktadir. Gorselin sag iist kisminda ise fusya
pembe iizerinde beyaz renkle La Senza markasinin logosu yer almaktadir. Ilan

Cosmopolitan dergisinin 167. sayfasinda yer almistir.

167



3.3.6. CardFinans - English Home Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 23: Cosmopolitan-Card Finans English Home Reklam

ENGLISH HOME

Y 2 (/ é@! /

ok

.
S

\ ! )
ey e i
- & 1 N
sac PE bz
- 74
/ L
—

\ ; Winter Country
1 Yatak ortiisi

) S Cift Kisilik
. S 129,90 TL

CardFinans’a ozel
pesin fiyatina 6 taksit

(Cosmopolitan, 2011: 327)
3.3.6.1. Sozel Gostergeler

Gorselde English Home tekstil firmasinin CardFinans isimli kredi karti ile
ortak ylriittiikleri bir kampanyadan bahsedilmektedir. Kasim aymna ait incelemis
bulundugumuz baska bir English Home reklam gorselinin bir uzantisi niteligindedir
ve hemen aynm Ogelere ve anlamlara sahiptir. S6zel anlamda kalabalik olmayan
reklam gorselinde baslik olarak, ayni zamanda firmanin logosu da olan “English

Home” sozciik 6begi, sayfanin iist kisminda ortalanmig sekilde konumlanmistir. Alt
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baslik niteliginde bagligin hemen altinda segoe script yazi karakteriyle “Yeni yilda
mutlu baslangiclar yapmaniz dilegiyle.” ciimlesi yer almaktadir. Tanitimi1 yapilan
irlin yatak ortiisti takimidir ve gorselde uzamsal olarak sabah saatlerinde olundugunu
anladigimiz bir diizenleme kullanilmistir. Bu anlamda sabah saatleri giiniin
baslangict olmasiyla alt baslikta edilen temenni birbiriyle ortiismektedir. Sayfanin
ortasinda sag tarafta tanitimi yapilan {irlinlin ad1 ve fiyat bilgisi yer almaktadir. Fiyat
bilgisinin bulunmasi firmanin hedef kitlesiyle daha samimi ve seffaf bir iletisim
kurmak istediginin gostergesidir. Gorselin en alt kisminda CardFinans firmasinin
kurumsal rengi olan mavi renk bir serit bulunmaktadir. Bu seridin orta kisminda
aciklayict metin niteliginde “CardFinans’a 6zel pesin fiyatina 6 taksit” ciimlesi yer
almaktadir. Seridin sag kisminda ise mavinin kontrasti olarak sar1 renkte bir daire
icinde kampanyaya nasil dahil olunabilecegini anlatan bir ibare yer almaktadir.

Seridin iizerinde sag kisimda kiiglik puntolarla iletisim bilgileri yer almaktadir.
3.3.6.2. Gorsel Gostergeler

Gorsel olarak gorselin tamamin1 kapsayan bir yatak odasi goriinmektedir.
Tanitimi yapilan iirlin yatak ortiisli oldugu icin, gorselin neredeyse yarisini kaplayan
bir yatak goriinmektedir. Okuyucunun yataga odaklanabilmesi i¢in, yatak takimini
cagrigtiracak metanomik olarak yatagin tamami degil, bir kismi, biiyiik olarak, yastik
ve yorgan gosterilmektedir. Yatak Ortlisiinde geyik, kirmizi renk gibi yilbasimni
cagristiran renk ve desen kodlari kullanilmistir. Bu anlamda bir derginin yilbasi
konulu aralik sayisiyla bagdasmaktadir. Yatagin {izerinde bir tepsi ve tepsinin i¢inde
tathlar bulunmaktadir. Bu anlamda uyanilmis olmasina ragmen, yatak oOrtiisiiniin
giizelligi ve rahathigr yiiziinden, yatakta vakit gecirmeye devam edilmektedir.
Tepside bulunan pastalarda kahvaltidan sonra ki dgiinler icin bile yatakta kalmaya
deger oldugunun gostergesidir. Reklam gorselinde, romantizmi ¢agrigtiran renkler,
yatak baslig1 ve kalp figiirlii objeler, tiil perde kullanilmistir. Alt baslikta segoe script
yaz1 karakterinin kullanilmasi da romantizmi ¢agristirmaktadir. Bu anlamda English
Home firmasinin, magaza dekorasyonlar1 da dahil, yansittigi kurumsal imajiyla
ortiismektedir. Yatagin arkasindaki pencereden digarida karli bir bahge ve yapraklari
dokiilmiis bir aga¢ goriinmektedir. Yapraklar1 dokiilmiis agac ve kar metaforlar1 kis
mevsiminin gostergeleridir ve Aralik sayisiyla bagdasmaktadir. Alttaki mavi seridin
sol kisminda ise tanitimi yapilan kredi kartlarinin gorselleri bulunmaktadir. Bu ilan

Cosmopolitan dergisinin 327. sayfasinda yer almigtir.
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3.3.7. American Express Reklam Gorseli Coziimlemesi (Elele ve Elle
dergileri)

Gorsel 24: Elele/Elle-American Express Reklam

$iGaranti
American Express® kartlarini sunan tek banka. www.herzamanenfazlasi.com Her zaman en fazlasi »

(Elele, 2011: 13; Elle, 2011: 123)
3.3.7.1. Sozel Gostergeler

American Express isimli kredi kartin tanitiminin yapildigi reklam gorselinde
bir baslik, bir agiklayict metin ve iki slogan bulunmaktadir. Daha 6nce ki American

Express reklam gorselinde yaptigimiz ¢oziimleme de hemen aymi Ogelere ve
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anlamlara sahiptir. Baslik olarak yalnizca “American Express.” sozciikleri ve bir
nokta isareti kullanmilmistir. Gorselde Z okuma bulunmaktadir ve baslik sol st
koseye yerlestirilmistir. Buradan American Express karti tanimlamak i¢in kendi
isminin yettigi, daha fazla tanimlayic1 6geye gerek olmadigi anlasilmaktadir. Baslik
rengi olarak firmanin kendi kurumsal mavi rengi tercih edilmistir. Ac¢iklayici metin
olarak tek ciimleden olusan “Aligveriste her zaman en fazlasini kazandirir.” ibaresi
hemen basligin altina konumlanmistir. Bu ciimlede yer alan “en fazlasi” ve
“kazandirir” kelime Obekleri American Express Kkartin istlinliigiini, bu karti
kullananlarin  harcadiklarindan ve diger kartlar1 kullananlardan daha fazla
kazandiklar1 vurgulanmaktadir. “Her zaman en fazlas1” climlesinden olusan slogan
sayfanin sag alt kosesinde digerlerinden daha kii¢iik puntolarla, firma logosunun
yaninda konumlanmistir. Sol altta ise American Express kartlarin Tirkiye’de
kullanimii saglayan Garanti bankasinin logosu bulunmakta ve altinda da diger

slogan olan “American Express kartlarini sunan tek banka” ctimlesi yer almaktadir.
3.3.7.2. Gorsel Gostergeler

Gorsel zemininde, iizerinde bulunan 6geleri 6n plana ¢ikaracak sekilde acik
gri renk tercih edilmistir. Gri renk algak goniilliiliigli simgelemesiyle reklamda
American Express firmasiyla ilgili olusturulmak istenen imajla ortiismektedir. Gorsel
Ogeler acisindan da Gorselde sadelik s6z konusudur. Boylece American Express
kartin kendini anlatmak icin fazla gdstergeye ihtiyact olmadigi anlami ¢ikmaktadir.
Gorselin tam ortasinda, yanindaki kadimmin boyutundan, oldukg¢a biiylik oldugunu
anladigimiz  bir aligveris torbasi konumlanmistir. Bu torba Barthes’in bir
anlamlandirma boyutuna gore aligverisi simgelemektedir. Torba American Express
firmasinin kurumsal rengi olan mavi rengindedir. Metaforik agidan torbanin biiyiik
olmasi, firmanin biiyiikligiinii simgelemekte, acgiklayict metinde gegen “en fazlas1”
ibaresiyle oOrtiismektedir. Metanomik acidan ise, alisveris eyleminin bir parcasi
olmasindan dolay1 aligverisin gostergesidir. Ayrica, American Express kartla yapilan
aligverislerin diger kartlarla yapilanlara gore daha fazla avantajlara sahip oldugu
anlami tagimaktadir. Torbanin hemen yaninda sirtin1 torbaya dayamis, giiliimseyen,
kollarim1 birlestirmis, mavi renge kontrastlik olusturacak sekilde kirmizi renkli
elbiseli bir kadin durmaktadir. Kirmizi elbise yenilik ve degisiklik anlamia gelir. Bu
anlamda American Express kartla kadinlarin yeniliklere ve degisikliklere kolayca

erisebilecegi aktarilmaktadir. Ayn1 zamanda basariy1, kazanci ve mutluluga erigsmeyi
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cagristirir yani bu kart ile sadece maddesel seylere degil bazi olumlu duygularada
sahip olabilecegimiz anlatilmaktadir. Beden ve durus kodlarina baktigimizda sirtini
torbaya dayamis olmasi, American Express kartiyla yaptig1 aligverise ve katina sirtini
donebilecek kadar giiveniyor oldugunun gostergesidir. Yiiziindeki giilimsemesi bu
aligveristen duydugu memnuniyet ve mutlulugu simgelemektedir. Kollari
birlestirmis ve tek dizini kirmis olusu kendini rahat ve gilivende hissettiginin
gostergesidir. Kadinin sag¢1, makyaji ve kiyafetleri oldukga sik olup, toplumsal olarak
yiikksek bir smifa ait oldugunun belirtisidir. Bu da American Express kart
kullananlarin demografik 6zelliklerinin bir 6zeti niteligindedir. Kolunda ¢anta takili

olmasi aligverise ¢ikar gibi bir izlenim olusturmaktadir.

Bunlarin yani sira American Express reklam gorselleri Aralik ayina ait iki
farkli derginin ilk bankacilik sektorii reklamlaridir. Aralik ay1 genellikle, yilbasinin
geliyor olmasi sebebiyle, dergilere en ¢ok reklam verilen aylardan biridir. Bankacilik
sektorii reklamlar icinde ilk sirada American Express kartin reklaminin bulunmasi
diger kredi kartlarindan o©nde oldugu, lider konumda oldugu anlamini
cagristirmaktadir. Her iki reklamda birbirinden farkli olup, birbirinin uzantisi
niteligindedir. Bu ilan Aralik ayinda hem Elele dergisinin 13. hem de Elle dergisinin

123. sayfalarinda yer almigstir.
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3.3.8. Yap1 Kredi Crystal Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 25: Elle-Yapi Kredi Crystal Reklami

Crystal sahibiyseniz,
aralik ay1 boyunca yurt disindan

@7 YapiKredi
yapacaginiz moda, micevher,
/yd (l optik, saat alisverislerinde

%10 indirim kazanirsiniz.

| YENIYILAOZEL
. HEDIYELER

(Elle, 2011: 114-115)
3.3.8.1. Sozel Gostergeler

Bu reklam gorseli, daha 6nce Kasim ayinda yayinlanmis bir diger Crystal
kart reklam ilaninin uzantisindir. Bu da iki sayfa olarak hazirlanmis ve hemen aym
Ogelere ve anlamlandirmaya sahiptir. Gorseli iki parca olarak diislindiigiimiizde {ist
kisimda uzanan kalin eflatun bir serit bulunmaktadir. Bu seridin iizerinde solda logo,
logonun yaninda agiklayic1 metin ve sag tarafta ise iiriin gorseli ve iletisim bilgileri
yer almaktadir. Agiklayic1 metinde yazi rengi olarak eflatun tizerinde Crystal kartin
yaz1 karakteriyle benzer olarak beyaz renk kullanilmis ve bir biitiinliik saglanmistir.
Reklam ilaninin konusu Aralik ayr i¢inde yurtdisindan yapilan moda, miicevher,
optik ve saat aligverisinde Crystal karta %10 indirim yapilmasidir. Gorselin sol
tarafinda slogan olarak “Yeni yila 6zel hediyeler” ciimlesi yer almaktadir. Gorsele
gelisi giizel yerlestirilmig {iirlinlerin yanlarinda da aciklayict metin niteliginde
tanitimlar1 yapilmis ve ilanin konusu yurtdisindan aligveris oldugu icin tirlinlerin

fiyatlar1 Euro bazinda belirtilmistir.
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3.3.8.2. Gorsel Gostergeler

Komple gorsel, Crystal kartin kurumsal rengi olan mor renktedir. Ayrica iist
boliimdeki eflatun renk de mor rengin bir tonu oldugundan gorselde bir biitiinliik s6z
konusudur. Sayfanin sag ve sol taraflarinda yeni yili ¢cagristiran geyik ve kar tanesi
gibi motifler kullanilmistir. Sayfanin gelisi giizel yerlerine kampanyaya dahil olan
tirtin gruplarindan en sik olanlar yerlestirilmistir. Mor renk kodu, zenginligi, asaleti,
liikksti ve ihtisami1 simgeler. Karta ismini veren kristal tas1 ise degerli bir miicevherdir.
Bu anlamda ilanda Crystal kart ile liiksii ve ihtisami satin alabilecegimiz ¢agrisimi
yapilmaktadir. Dizimsel diizlemde ilanda sergilenen {iirlinlerin pahali ve gosterisli
tiriinler olmas1 da mor rengin ve kristal taginin anlamiyla Ortlismektedir. Ayrica
sergilenmek iizere secilmis {irlinler mor rengin kontrast1 olan sar1 renktedir, bu da
estetik anlamda, gdziin reklam1 daha rahat algilamasini saglamaktadir. Sar1 ¢ekici bir
renk oldugu i¢in para ile ilgili seylerde sik¢a kullanilir, bu yiizden kredi karti
reklamlarinda kullanilmasi yerindedir. Altin sarisi zenginligin gostergesidir ve bu
kredi kartiyla bu gostergelere sahip olabilecegimizi simgelemektedir. Altin sarisi,
dore ve lame renginde objelerin ve gercek altin takilarin kullanilmasi zenginlik
algisin1  gliglendirmistir. Metaforik anlamda sayfanin sag ve sol taraflarinda
kullanilan kar tanesi, geyik ve yildiz figiirleri de ihtisami1 ve yilbasini ¢agristiracak
sekilde 1s1ltili kullanilmistir. Moda aligverislerini simgelemek iizere erkek ve kadin
iki manken kullanilmistir. Ikisinin de iizerinde reklam konseptiyle uyumlu pahali ve
sik kiyafetler vardir. Podyumda yiiriiyor gibi gériinmektedirler ama okuyucuyla goz
hizasinda olmalar1 daha samimi ve ulasilir bir algi1 yaratmaktadir. Burada Crystal kart
ile bu sergilenen kiyafetlere kolayca sahip olabilecegimiz ve gorseldeki mankenler
gibi olabilecegimiz algis1 yaratilmaktadir. Sag iistte bulunan kredi karti gorseline
baktigimiz zaman aslinda tiim sayfanin kredi kartiyla benzer oldugunu gérmekteyiz.
Yani aslinda tiim sayfa kredi kartidir ve bu kart lizerinde bulunan biitiin {irtinleri
icermektedir, bu kartla bu iirlinlerin hepsine sahip olabilecegimizin gostergesidir.
Ayni kartta oldugu gibi sayfanin da tam ortasinda parlak ve etrafa yayilmis bir 151k
goriinmektedir. Bu parlaklik ve etrafa yayilma sekli kristal tagin1 simgelemektedir.

Bu ilan Elle dergisinin 114 ve 115. sayfalarinda yer almstir.
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3.3.9. World Card - Park Bravo Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 26: Elle-World Card Park Bravo Reklam

@7 YapiKredi

World’e 6zel 7 taksit! WORI-D

Tlrkiye’'nin en bonkdr karti

(Elle, 2011: 153)
3.3.9.1. Sozel Gostergeler

Oldukga sade hazirlanmis reklam goérselinde World isimli kredi karti ile Park
Bravo isimli hazir giyim markasinin ortak yirittikleri bir kampanyadan
bahsedilmektedir. Yazili gosterge olarak bir baslik, cok kisa bir agiklayict metin ve
bir slogan kullanilmistir. Baslik olarak giyim firmasinin tanitimini yaptigi 2011-2012

175



sezonuna ait sonbahar ve kis koleksiyonunu betimleyen “Fall & Winter 2011/12”
ibaresi kullanilmistir. Bu baslik siyah zemin iizerine, fazla gozii yormayacak sekilde
gri renkle yazilmistir. Gorsel genel olarak gosteristen uzak bir yapiya sahiptir. Bu,
Park Bravo markasinin reklam ic¢in bagiran ilanlara ihtiyaci olmadigini, isminin
geciyor olmasinin yetiyor oldugunun gostergesidir. Gorselin alt kisminda World
kredi kart1 firmasinin kurumsal rengi olan mor renkte bir serit bulunmaktadir. Bu
seridin sol kisminda agiklayici metin olarak “World’e 6zel 7 taksit!” ciimlesi yer
almaktadir. Sag tarafinda ise firma logosunun altinda slogan olarak “Tirkiye’nin en
bonkor kart1” ibaresi yer almaktadir. Sayfanin en altinda ise hazir giyim firmasinin

bagli oldugu grup ve iletisim bilgileri yer almaktadir.
3.3.9.2. Gorsel Gostergeler

Roland Barthes giysinin sistemini moda sdyleminin {istlendigini sdylemistir.
Barthes “Moda Sistemi adli eserinde moda fotograflarini, bir baska deyisle “yazili
moda”y1 incelemistir. Betimlenen bir giysi dizgeli bir gostergeler ve kurallar
biitiiniidiir. Moda fotografinin sundugu giysinin yar1 dizgili bir sunumudur. Moda
giysisini giymis, fotografi ¢ekilmis manken Ozgiinlilkkten yoksun bir kurallar
biitiiniidiir. Reklam gorselinin tam ortasinda okuyucuya sag tarafini donmiis, yan
duran bir kadin bulunmaktadir. Beden kodlarina bakildiginda kadmin kol ve
bacaklarinin durusundan ve fiziksel 6zelliklerinde bir manken oldugunu ¢ikarabiliriz.
Uzerinde Park Bravo markasima ait oldugunu anladigimiz klasik bir elbise ve topuklu
siyah ayakkabilar bulunmaktadir. Yani kadin, Park Bravo markasina ait iiriinlerin
tanittmin1 gergeklestiren bir mankendir ve yiiksek bir setin iizerinde duruyor olmasi
da podyumda bulundugunun gostergesidir. Kadinin saclar1 da toplumsal olarak iist
siifi yansitan bir sekilde toplanmistir. Yani, Park Bravo iriinlerini kullanan
kadinlarin ait olduklar1 sinif tanimlanmistir. Kadma okuyucunun bakis agis1 goz
hizasindadir. Bu da daha gercek¢i bir algi olusturmaktadir. Gorselde kullanilan
zemin, Uzerinde bulunan Ogeleri belirgin hale getirecek sekilde siyah renktedir.
Ancak, sayfanin ortalarina dogru, kadimin oldugu hizaya denk gelecek sekilde
morluk s6z konusudur. Bu anlamda gorselin altinda yer alan World karta ait mor
seritle gdzii yormayan bir uyumluluk ve biitiinliik yakalanmigtir. Metanomik agidan
ele aldigimizda kadinin ftizerinde bulunan kiyafet “2011-2012 sonbahar-kis”
koleksiyonunun gostergesidir. Sayfanin sag tarafinda asagidan yukari dogru Park

Bravo logosu bulunmaktadir. Ortada duran mankenin sag tarafa donmiis olmas1 bu
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logoya bakiyor oldugunu gosterir. Gorsele ilk baktiginda kadinla karsilasan okuyucu,
kadinin bakislarimi takip ettiginde Park Bravo logosuna yonlendirilmektedir.
Mankenin, yanindaki duvara diisen golgesinden, arkasinda bir 151k kaynagi oldugu ve
bu 151k kaynagmin Park Bravo logosunu aydinlattigini gormekteyiz. Bu anlamda
gorselde genel olarak Park Bravo firmasina bir saygi gosterisi vardir. Altta bulunan
mor serit World firmasimin kurumsal rengini yansitmaktadir. Seridin {izerinde sag
tarafta World firmasinin logosu, onun hemen iizerinde daha kiigiik boyutta World
kredi kartlarin1 saglayan Yapi1 Kredi bankasinin logosu yer almaktadir. Bu ilan Elle

dergisinin 153. sayfasinda yer almaktadir.
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3.3.10. World Card - Nine West Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 27: Elle-World Card Nine West Reklam

parkbravogroup

N | N E“WEES|

ninewest.com.tr

@72 YapiKredi

World'e 6zel 7 taksit! WORI-D

Turkiye’'nin en bonkor karti

(Elle, 2011: 155)

3.3.10.1. Sozel Gostergeler

World isimli kredi kartiyla Nine West ayakkabi firmasinin ortaklasa
yaptiklar1 bir kampanyadan bahseden reklam gorselinde neredeyse hi¢ sdzel gosterge
kullanilmamustir. Yalnizca World kredi kartin tanitimimin yapildigr kisimda bir

aciklayict metin ve bir slogan kullanilmistir. World kartin tamitiminin yapildigi,
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gorselin alt kisminda bulunan mor seridin sol kisminda agiklayici metin olarak
“World’e 6zel 7 taksit!” climlesi yer almaktadir. Seridin sag kisminda World
logosunun altinda ise slogan olarak kullanilmis “Tiirkiye’nin en bonkdr karti”
climlesi yer almaktadir. Nine West isimli firmanin tanitiminin yer aldig1 gorselin tist
kisminda ise sozel anlamda, sag st kosede firmaninn bagl oldugu grup, ilanin alt

kisminda ise iletisim bilgisi yer almaktadir.
3.3.10.2. Gorsel Gostergeler

Gorselin tam ortasinda ayakta duran bir kadin yer almistir. Okuyucunun
bakis acist gorseldeki kadinin altinda kalmakta, kadin okuyucuya iistten bakmaktadir.
Yani, fotograftaki kisiyi Ustlin gosteren alt kamera agist kullanilmistir. Kadinin
lizerinde mayo, biistiyer ve uzun deri ¢izmeler vardir, yiiziine baktigimizda da agzi
hafif aralik ve sar1 daginik saglar1 vardir. Bu gostergeleri bir araya getirdigimizde
kadin cinsel bir obje konumundadir. Bunun yani sira siyah deri biistiyer, ¢izme ve
eldivenler, siyah mayo, daginik sar1 saglar ve kirmizi ruj ile kadin bir Madonna
uyarlamasidir. Madonna tiim diinyaca taninan, seksi ve aykiri olarak algilanan bir
pop ve rock miizik sanat¢isidir ve Madonna miti bu anlamlar ¢cagristiran bir gosterge
olarak sik¢a kullanilmaktadir. Gorseldeki kadin ellerinde ve boynunda Nine West
markasina ait oldugunu anladigimiz cantalar tasimaktadir. Bu cantalarda dikkati
¢eken kadimin kiyafetleriyle uyumlu iri tiiy aksesuarlardir. Bu anlamda gorselde bir
rock atmosferi yansitilmaya calisilmistir. Kadinin durusuna baktigimizda da siradan
bir poz vermenin Otesinde, bir aykirilik s6z konusudur. Metanomik bakimdan
kadinin {izerinde tasidigr c¢antalar ve ¢izme Nine West markasimin iiriinlerinin
gostergeleri konumundadir. Cantalarin dordii de ayn1 model, biri siyah, ikisi mor ve
bir digeri de fugya pembedir. Bu anlamda gorselin alt kisminda yer alan, World kredi
kart1 firmasimin kurumsal rengi olan mor seritle bir uyumluluk s6z konusudur. Ilanin
fonunda, kadin1 6n plana ¢ikaracak sekilde beyaz renk kullanilmistir. Kadinin
arkasinda da, figiiriin havada kalmasimi engelleyen, zeminde oldugunu varsaydiran
bir golge digmiistiir. Kadin figiiriiniin altinda da Nine West firmasimna ait logo yer
almaktadir. Asagida bulunan mor seridin sag kisminda World firmasina ait logo,
onun hemen {istlinde World kartlarin saglayicis1 banka olan Yap1 Kredi bankasinin

logosu yer almaktadir. Bu ilan Elle dergisinin 155. sayfasinda yer almstir.

179



3.3.11. Master Card - Beymen Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 28: Elle-Master Card Beymen Reklami

Bir
MasterCard
Ayricaliga

BEYMEN Paranin satin alam

Geri kalan her

Size en yakisani bulmak

Tam size gore Zoaa o
I saatlerinizi alabilir

bir gomlek icin

tam size gore hizmet

BEYMEN
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Dogum geini
44;'//”‘425 it

@/M%éé/wﬂ

bir yasiniza daha gireceksiniz

Dogum Giinii Siirprizleri

BEYMEN

(Elle, 2011: 177-178-179-180)

3.3.11.1. Sozel Gostergeler

Reklam ilani, ilki sag sayfadan baslamak iizere 4 sayfadan olugsmaktadir ve
kagit kalitesi olarak derginin diger sayfalarinda kullanilan kagidin kalitesine gore
daha ytiksek ve parlaktir. Reklam Beymen isimli hazir giyim markasinin MasterCard
isimli kredi kart1 hizmeti sunan sirketle ortak ¢alismalarindan bahsetmektedir. ilanin
liclincli sayfasindaki gorsel daha once Kasim ayinda kullanildigr i¢in bu bashk
altinda incelemeyecegiz. Ilk sayfaya baktifimizda bir bashik ve iki slogan
gormekteyiz. Baslik, sayfanin en istiinde ortalanmis olarak ve kiiclik puntolarla
yazilmistir. Bagligin sagina ve soluna, basina ve sonuna kadar ¢izgi ¢ekilmis olmasi
gorsel anlamda ciddi bir anlam katmustir. Ilk slogan “Beymen’de simartilmak paha
bicilemez.” climlesi sayfanin tam ortasina yerlestirilmis bir etiketin {izerinde yer
almaktadir. Bu ciimledeki “simartilmak™ kelimesi yananlamsal olarak Beymen
markasinin iirlin ve hizmetlerinden faydalanmak anlamina gelmektedir. Sayfanin sag
alt kosesinde ise ikinci ve firmanin kurumsal slogani olan “Paranin satin alamayacagi
seyler vardir. Geri kalan her sey icin MasterCard.” ciimlesi yer almaktadir. Bu

climlede “paranin satin alamayacagi seyler” sozciik Obeginde maneviyata dikkat
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cekilmis ve okuyucunun duygusal tarafina seslenilmistir. Boylece duygusal anlamda
yakalanan okuyucunun ikinci ciimleyi okumaya devam etmesi amaglanmustir. Ikinci
climlede gecen “geri kalan her sey” sozcilik 6beginde para ile satin alinabilecek seyler

icin en iy1 yolun MasterCard kullanmak oldugu vurgulanmaktadir.

Reklamin ikinci sayfasina gectigimizde sdzel gosterge olarak bir baslik, bir
slogan, bir alt baglik ve bir agiklayict metin gérmekteyiz. Baglik birinci sayfadaki ile
tamamen aynidir. Slogan, ortasina fotograf yerlestirilecek sekilde ikiye boliinmiis
“Tam size gore bir gomlek i¢in tam size gore bir hizmet” climlesidir. Bu ciimlede
anlatilmak istenen Beymen’in kisiye 6zel dikim hizmetidir. Alt baghk sayfanin alt
kismindadir ve ikinci sayfanin konusu da olan “Ozel Dikim”dir. Bu alt bashigin

altinda da agiklayici metin yer almaktadir.

[lanin dordiincii sayfasina baktigimizda bir baslik, iki slogan, bir alt baslik
ve iki aciklayict metin oldugunu gérmekteyiz. Ilanin bu sayfasinin konusu dogum
giinii armaganidir. Baslik diger sayfalarda bulunanla tamamen aymdir. ilk slogan
olan “Dogum giinii slirprizlerimizi duyunca bir yasimiza daha gireceksiniz.”
climlesinin ilk kismi olan “dogum giinii siirprizlerimizi duyunca” sozciik Obegi
sayfanin ortasinda yer alan bir hediye kart1 iizerinde yer almaktadir. Hediye kartlari
Ozel giinler arasindan en ¢ok dogum giinlerini c¢agristiran ve hediye paketlerine
ilistirilen nesnelerdir, bu bakimdan dogum giinii kelimeleri ile hediye kart1 bir
biitiinliik olusturmaktadir. “Bir yasiniza daha gireceksiniz” sdzciik 6begi ise hediye
paketinin sag alt kisminda siyah bir zemin {izerinde konumlanmistir. Bu climlenin
ikinci kisminda diizanlamsal olarak, dogum giinlerinde insanlarin bir yas daha
yaslandiklari, yeni bir yasi yasamaya basladiklari anlami vardir. Yananlamsal olarak
ise bu s6z dizimi bir deyimdir ve bir kisinin simdiye kadar gérmedigi ve sasilacak
yeni bir seyle karsilastigi anlamindadir. Bu anlamda sasilacak sey Beymen’in
miisterilerine sundugu dogum giinii siirprizleridir. Sayfanin sol alt kisminda alt baslik
olarak “Dogum Giinii Siirprizleri” sozciikleri yer almaktadir. Bu alt basligin altinda
kampanyayla ilgili bir a¢iklayici metin, bunun altinda da baska bir agiklayict metin
yer almaktadir ve ikisi bir ¢izgi cekilerek birbirinden ayrilmistir. Sayfanin sag al
kosesinde de MasterCard firmasini niteleyen, diger sayfalarda da yer alan “Paranin
satin alamayacag1 seyler vardir. Geri kalan her sey i¢in MasterCard.” slogani yer

almaktadir.
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3.3.11.2. Gorsel Gostergeler

lanin ilk sayfasma baktigimizda siyah bir zemin gérmekteyiz. Siyah renk
kodu, giicii, soylulugu, agirbasliligi, hirs1 ve tutkuyu sembolize eder. Bu anlamda
gorselin ilk sayfas1 gorsel olarak zayif olmasina karsin, siyah renk okuyucuya giiclii
ve zengin bir anlam yansitmakta, bu da Beymen markasinin iiriinlerinin pahaliligiyla
ortismektedir. Bu ilk sayfada yalmizca tam ortaya yerlestirilmis bir etiket
bulunmaktadir. Bu etiket de sayfanin yarattigi algiy1 degistirmeyecek sekilde farkli
bir tonda siyah renktedir. Metanomik agidan bu etiket magazada satista sunulan
irtinlerin iizerinde bulunan etikete benzemektedir ve bu haliyle hazir giyimi
sembolize etmektedir. Sayfanin sol alt kdsesinde Beymen firmasinin logosu, sag alt
kosesinde de MasterCard firmasinin logosu yer almaktadir. Sayfaya Z okuma
yaptigimizda okuyucu ilk olarak Beymen logosuyla karsilamakta daha sonra bu

marka i¢in 6demede kullanacagi MasterCard logosuyla karsilasmaktadir.

Ikinci sayfaya baktigimizda yine zemine siyah rengin hakim oldugunu
gormekteyiz. Bu sayfanin konusu kisiye 6zel dikimdir. Bu zeminin ortasinda bir
aydinlanma goriilmekte ve bu aydinligin icinde bir fotograf bulunmaktadir. Bu
fotograf da ilanin konseptini bozmayacak sekilde siyah beyaz renklerdedir. Burada
50 yaslarinda oldugunu anladigimiz bir adam bulunmaktadir. Adam okuyucuya aktif
bakisla bakmakta ve okuyucunun bakis hizasinda bulunmaktadir. Bu anlamda
samimi  bir yaklasim sergilenmekte ve okuyucunun adama odaklanmasi
saglanmaktadir. Metanomik bakimdan adamin saginda bulunan cansiz mankenden,
boynundaki mezuradan, cansiz mankenin tizerindeki dikim asamasinda olan ceketten
ve adamin elindeki not defterinden, adamin terzi oldugunu anlamaktayiz. Sa¢larinin
dokiilmiis olmasi, giiziinde goézlik bulunmasi ve kravat ve yelek giyiyor olmasi,
adamin yas1 gegkin, tecriibeli ve isinin ehli bir terzi oldugunun gostergeleridir. Bu
anlamda Beymen markasinin, diger hazir giyim firmalarinin aksine 6zel dikim
hizmeti verdigi ve bu hizmet i¢in isinde ustalasmis terzilerle ¢alistigi algisi
uyanmaktadir. Sayfanin sol alt kdsesinde ise, sayfanin konusu 6zel dikim oldugu ve
O0demelerle ilgili bir agiklama bulunmadig i¢in sadece Beymen firmasinin logosu

bulunmaktadir.

Dordiincii sayfaya baktigimda ilanda bir biitlinliik saglayacak sekilde zemine
siyah rengin hakim oldugunu goriiyoruz. Bu sayfada da yine ayni sekilde ortada bir
151k aydinlanmasi vardir. Bu aydinlanmis kisimda bir hediye kart1 ve kartin etrafinda
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siyah bir kurdele vardir. Metanomik olarak kurdele, yaygin olarak hediyelerde
kullanildigindan, hediye paketini simgelemektedir. Ozel giinler iginde en fazla
dogum giinlerinde hediye verildiginden de hediye karti dogum giinii hediyesini
sembolize eder. Bu anlamda, kurdelenin tizerinde belli belirsiz yazan Tiirk¢e karsilig
“mutlu yillar” olan Happy Birthday” ibaresi de dogum gliniiniin gostergesidir ve
sayfada tanitim1 yapilan hizmetle ortiismektedir. Siyah zemin rengiyle uyumlu olarak
kartin rengi beyaz, kurdelenin rengi de siyahtir. Siradanliktan uzaklasarak estetik bir
alg1 uyandiracak sekilde kart sola egik olarak konumlanmistir. Z okuma goz Oniine
almarak sayfanin sol alt kosesinde Beymen markasinin, sag alt kosesinde ise
MarterCard firmasmin logolari yerlestirilmistir. Tiim sayfalarda renkli olan tek sey,
normalde de renkli olan MasterCard logosudur. Bu ilan Elle dergisinin 177, 178, 179

ve 180. sayfalarinda yer almistir.
3.3.12. Maximum Kart - Lineadecor Reklam Gorseli Coziimlemesi

Gorsel 29: Elle-Maximum Kart Lineadecor Reklam

lineadecor
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3.3.12.1. Sozel Gostergeler

Lineadecor mutfak mobilyas: firmasi ile Maximum kredi kart1 firmasinin
ortaklasa yaptiklar1 bir kampanyadan bahseden reklam gorseli 2 sayfadan olusmustur
ve gorselde bir baslik ve birer climleden olusan iki agiklayici metin yer almaktadir.
Baglik, ilanin {ist kisminda yer alan siyah seridin sol kisminda beyaz renkle yazilmis
“Lineadecor’dan keyifli yasam i¢in yaratilmis bir tasarim: Pica” climlesidir. Baglik
kiiciik puntolarla gosteristen uzak durarak olusturulmustur. Siyah zemin lizerinde
beyaz renkle yazilmis olmasi dikkat ¢ekiciligi arttirmistir. Buradaki “keyif” kelimesi
Lineadecor’a mutfak yaptiranlarin sadece bir mutfaga degil keyfe de sahip
olacaklarmin gostergesidir. ilk agiklayict metin, ilanmn sol alt kdsesinde, biitiinliigii
bozmayacak sekilde seffaf beyaz kisa bir serit iizerinde yer alan “Lineadecor finans
ile 36 aya kadar vade!” climlesidir. Bu ciimlede “Lineadecor” kelimesi, markanin
kendi kurumsal rengi olan kirmizi renkle ve kalin puntolarla, “finans” kelimesi ise
kalin puntolarla yazilmistir, béylece okuyucunun dikkati ¢ekilmesi amaglanmistir.
Ikinci agiklayici metin, ilanin en alt kisminda bulunan Maximum kartin tanitimimnin
yapildigi pembe seridin sag tarafinda, fusya pembe renk iizerine dikkati ¢ekecek
sekilde beyaz renkle yazilmig “Maximum Kart’a 6zel 12 taksit” ciimlesidir. Bu
climlede 12 rakami diger kelimelere gore dikkati odaklayacak sekilde daha biiyiik

puntolarla yazilmstir.
3.3.12.2. Gorsel Gostergeler

[lanin tamaminda Lienadecor firmasina ait oldugunu anladigimiz bir mutfak
alan1 gosterilmektedir. Modern bir tasarima sahip olan dizayn ve mutfak dolaplarinda
beyaz renk hakimdir. Beyaz renk, kullanildigi mekanlar1 oldugundan daha genis ve
ferah gosterdigi i¢in banyo ve mutfak gibi genelde dar olan mekanlarda siklikla
tercih edilen bir renktir. Beyaz renk temizligi simgeler ve 6zellikle Tiirk toplumunda
mutfak en temiz olmasi gereken yasam alanlarindan biridir, bu anlamda, mutfak
mobilyastyla ilgili bir reklam ilaninda beyaz renk kullanilmasi okuyucuda o
markayla ilgili pozitif algilar olusturacaktir. Gorselde sergilenen mutfak alanini iki
parca halinde diisiiniirsek, sol taraftaki kisim yemek pisirme, hazirlama kismi, sag
taraftaki kisim ise yemek yeme, sosyallesme alani olarak tanimlanabilir. Sag tarafta
bir masa ve dort sandalye bulunmaktadir ve yerler ve duvarlar kirmizi renktedir.
Kirmizi renk kodu, fiziksel anlamda gencligi, hareketliligi ve dinamizmi sembolize
ettiginden bir sosyallesme alaninda bulunmasi gereken renklerden biridir. Ayrica
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istah agict olmasi zaman kavramini unutturmasi ve uyku kagirmasi gibi 6zelliklerden
dolayr restoran ve kafe gibi mekanlarda kullanilmasi uygundur. Bu anlamda
gorseldeki mutfagin yeme-igcme kisminda bu renk tercih edilmistir. Ayrica

Lineadecor markasinin da kurumsal rengidir.

Gorselde yer alan mutfagin  iki boliimiinii  birbirinin  zitti  olarak
diistinebiliriz. Sol kisim yani yemegin hazirlandig1r kisim daha igine kapanik, dis
diinyadan soyutlanmis bir alandir. Sag kisim olan yeme-igme kismiysa kirmizi renkle
de uyumlu olarak daha sosyal ve dis diinyaya agilma kismidir. Metanomik anlamda
modern diinyanin bir pargasi olarak sag kisimdaki pencereden goriinen binalar,
disaridaki diinyaya acilmayi simgelemektedir. Goriinen binalarin hepsi gokdelendir
ve bakis agisindan ilanda yer alan mutfaginda gokdelen gibi yiiksek bir binada
oldugu anlagilmaktadir. Bu gokdelenler New York gibi modern bir sehri
cagristirmakta ve mutfagin dizayniyla da uyumlu olarak modernizmin
gostergeleridir. Masanin tizerinde 1980°1i yillara ait retro bir televizyon ve dergiler
bulunmaktadir ve retro objeler son yillarda ¢ok moda olmustur. Bununla birlikte
televizyon ve dergi gibi kitle iletisim araglari, insanlarin diinyanin geri kalanindan
haberdar olmasini, dis diinyada neler olup bittigini 6grenmesini saglamaktadir. Bu
anlamda masanin iizerinde bulunan dergileri ve televizyonu da dis diinyaya
acilmanin ve modernizmin bir gostergesi olarak diisiinebiliriz. Yemek masasinin
tizerinde, tavanda asil1 biiyiik ve daire seklinde bir avize bulunmaktadir. Bir dairenin
bast ve sonu, kenar1 ve kosesi yoktur, sonsuzlugu, siirsizligr ve her seye agiklig
simgeler. Bu anlamda mutfaktaki yeme-igme kisminda, okuyucuda yaratilmak
istenen dis diinyaya agilma, sosyallesme algisiyla ortiismektedir. Mutfagin pisirme
kisminda ocagin yaninda yesil bir bitki bulunmaktadir. Bu da gorseldeki zithk
unsurunu  giiclendirmektedir. Modern diinya betonarmedir, bitki dogayr temsil
etmektedir. Gorselin pisirme kisminda en solda bir servis sehpasi iizerinde icki
siselert ve bardaklar bulunmaktadir ve bunlar modern hayatin birer parcasidir. Bu
anlamda gorselde iki kisim arasinda bir biitiinliik olusturulmustur. iki kismin kesisme
noktalarinda bulunan mutfak robotu ve duvardaki fotograflar da ilanin genelinde bir

biitiinliik olusturmay1 amaglamakta, iki kismi1 6zdeslestirmektedir.

Lineadecor firmasmin logosu Z okumaya uygun sekilde sayfanin sag iist
kosesinde konumlanmistir. Altinda ise kiiciik puntolarla iletisim bilgileri yer

almaktadir. flanim alt kisminda beyazdan pembeye dogru koyulasan Maximum kartin
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kurumsal renklerinde bir serit bulunmaktadir. Bu seridin sol kisminda Maximum
kartin logosu yer almaktadir. Bu ilan Elle dergisinin 182 ve 183. sayfalarinda yer

almstir.
3.3.13. TEB Ozel Bankacihk Reklam Gorseli Céziimlemesi

Gorsel 30: Elle-TEB Ozel Bankacilik Reklami

Ozel Bankacilik'in
gercekten size dzel olmasi
gerektigini dsindyorsaniz,

buradayz.

SIZINLE HER ZAMAN  TEB0zel Bankacilik'ta mdsterilerimiz tim finansal ihtiyaglan igin tek bir portfdy
AYNI PORTFOY  Yoneticisiyle calisma ayricaligina sahip olur. Konusunda uzman, yerel ve global
YONETICIiSi  Pivasalara hakim yoneticilerimiz, size dzel cdzomler icin dneriler gelistirir. 99
ILGILENSIN. . H (9
ak : OZEL BIR GELECEK ICIN YENI BAKIS ACILARI

TEB OZEL

BNP PARIBAS ORTAKLIGI

(Elle, 2011: 195)
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3.3.13.1. Sozel Gostergeler

Teb bankasinin 6zel bankacilik hizmetinin konu oldugu reklam gorselinde
bir slogan, bir baslik, bir alt baslik ve bir agiklayic1 metin kullanilmistir.
Inceledigimiz diger ilanlarin aksine, bu ilanda iiriin olarak bir kredi kart1 degil,
bankanin miisterilerine sundugu bir hizmet tanitilmaktadir. Slogan olan “Ozel
Bankacilik’in gergekten size 6zel olmasi gerektigini diislinliyorsaniz, buradayiz.”
climlesi gorselin sag iist kisminda seffaf beyaz bir kutucuk iizerinde yer almaktadir.
“Ozel Bankacilik” kelimeleri bir bankanin sundugu hizmetten bahsedildigi icin 6zel
isim gibi bag harfleri biiyiik yazilmistir. “Gergekten size 6zel olmasi” ibaresi dikkati
toplayacak sekilde daha kalin puntolarla ve koyu renkle yazilmistir. Bu ciimle ile
diger bankalar hedef alinmis ve diger bankalardan farkli olundugu vurgulanmak
istenmistir. Baslik olan “Sizinle Her Zaman Aym Portfoy Yéneticisi Ilgilensin”
climlesi gorselin alt kisminda yer alan beyaz seridin sol kisminda konumlanmustir.
Bu ciimlede yer alan “ilgi” kelimesi bu bankanin miisterileriyle diger bankalara
nazaran daha ¢ok ilgilendigi anlami saklidir. Alt baslik ve agiklayict metin de bu
beyaz seridin sag kisminda konumlanmistir. Bu alt baslik ve aciklayict metni 6zel
yapan agiklayict metnin alt bagliktan 6nce yer almasidir. Alt baglik agiklayict metne
son noktayr koyma niteligindedir. “Ozel bir gelecek igin yeni bakis agilart”
climlesinden olusan alt baslikta, gorselin konusu olan 6zel bankaciliga atifta
bulunarak, bu hizmetten yararlanan miisterilerin digerlerinden 6zel bir gelecege sahip
olacaklar1 vurgulanmaktadir. “Yeni bakis agilar1” sézciiklerindeki yananlam ise yeni
bankalardir, okuyucudan eski bankasim1 birakip Teb Bankasmna gelmesi
istenmektedir. Gorselin sol iistiinde, gorselde yer alan kadinin isminin ve unvaninin
bulunmasi seffaflik ve samimiyet gostergesidir ve okuyucuya kendini “6zel” ve
ayricalikli hissettirmektedir. Gorselin sag en alt kisminda ise beyaz ince bir seridin

tizerinde iletisim bilgileri yer almaktadir.
3.3.13.2. Gorsel Gostergeler

Gorselde, ofiste oldugunu dislindiigiimiiz ayakta duran bir kadin yer
almaktadir. Kadin okuyucuya aktif bakisla bakarak ve giiliimseyerek okuyucunun o
noktaya odaklanmasini saglamakta ve samimi bir atmosfer yaratmaktadir. Kadinin
bedensel kodlarina baktigimizda masaya yaslaniyor olusu ve tek bacagini 6ne
cikarmig olusu rahatligini gostermekte ve samimiyeti arttirmaktadir. Bu tiir rahat
hareketleri insanlar yanlarinda yakin hissettikleri kisiler olduklarinda yapabilirler, bu
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anlamda okuyucuya bu bankanin portfoy yoneticileriyle kendilerini 6zel
hissedecekleri algisi olusturulmak istenmektedir. Tek ayaginin 6dnde olusu da diger
bankalardan ve meslektaslarindan bir adim 6nde oldugunun gostergesidir. Kadinin
yaslandig1 masada bulunan kitaplar ve diz iistii bilgisayar ve kadinin elinde tuttugu
kalem bir ofisi siradanlastiran arag ve gereclerdir ve bu bankanin teknolojiyle
arasinin iyi oldugunun gostergeleridir. Kadinin iizerinde gri etek ve sar1 bluz vardir.
Gri etek resmiyeti, sar1 bluz ise samimiyeti simgelemektedir. Kadinin yaslandig
masanin bir ofis masasi degil de toplanti masasi olusu da resmiyet havasini
dagitmaya yardimcit olmaktadir. Masanin etrafinda sadece iki sandalye
goriilmektedir, bu da, o masanin sadece iki kisi i¢in oldugunun gostergesidir ve
portfoy yoneticisi digindaki kisi olan miisteriyi 6zel kilmaktadir. Gorselde yer alan
ofise baktigimizda geleneksel ofis mobilyalarinin disinda klasik tarzda bir sehpa ve
tizerinde kirmizi bir vazo goriilmektedir. Bunlar da kisisel zevklerin bir yansimasidir
ve ofisi kisisellestirmistir, ayrica paha olarak agir olabilecek bu tarz parcalar
ortamlara art1 deger katmaktadir. Ayni sekilde sag tarafta sik bir cam vazoda beyaz
cicekler goriinmektedir. Cigekler de bir kadina gelebilecek 6zel bir hediyedir ve
ofisin gorselde yer alan kadmin o6zel ofisi oldugunu vurgulamakta ve ofisi
kisisellestirmekte ve kadinsilastirmaktadir. Ofisin geneline bakildiginda kahverengi
ve tonlar1 hakimdir. Kahverengi, ciddiyet ve dostluk gibi anlamlara sahiptir ve sosyal
denge semboliidiir. Bu anlamda gorselin genelinde uyandirilmak istenen algiyla
birebir ortiismektedir. Gorselin en sol kisminda kirmizi bir koltuk bulunmaktadir, bu
da bir kisisel zevk lriinii olarak gorselde yer almaktadir. Ayrica portfoy yoneticisi
olarak gordiiglimiiz kisinin bir kadin olmas1 modernligi simgelemektedir ve iletisim
gibi alanlara kadinlarin daha hakim olmasindan dolayr okuyucuda samimiyet ve
giiven duygusu uyandirmaktadir. Ayakta duruyor olmasi ise her an hizmete ve her an
ofisine girecek birini karsilamaya hazir oldugunun gostergesidir. Gorselin geneline
baktigimizda resmi bir samimiyet vardir, tanitimi yapilan hizmet is resmiyeti
igerisindedir ama 6zel bir samimiyet igermektedir. Bunun yani sira tanitimi yapilan
sey bir lirlin olmadig1 icin gosterilecek somut bir sey yoktur bu ylizden hizmet
tanittm1  yapilan bir ilanda kullanilacak gostergelerle s6z konusu hizmet
sembollestirilmektedir. Gorselin alt kisimlarinda baslik, alt baslik ve agiklayici
metnin yer aldigi beyaz seridin sol iistiinde normalden biiylik bir tirnak isareti

goriilmektedir. Tirnak isaretleri 6zel adlarin basinda ve sonunda kullanilmaktadir. Bu
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anlamda gorsel ile yaratilmak istenen “6zel” algisi, tirnak isaretinin normalden biiyiik
bir boyutta olmasi sebebiyle gorsel anlamda, bir noktalama igareti olmas1 sebebiyle
de sdzel anlamda giiglendirilmistir. Ik tirnak isareti ters durmaktadir ikincisi ise diiz
durmaktadir ve biri siyah biri beyaz renktedir. Ikisini yanyana getirdigimizde ‘yin
yang’ semboliinii ¢agristirmaktadir. Yin ve yang birbirine karsit ama
tamamlayicidirlar ve birbirleri olmadan varolamazlar. Bu anlamda tirnak isareti
icinde gecen “Ozel Bir Gelecek Icin Yeni Bakis Acilar1” alt bashigindaki uyumu
vurgulamaktadir. Firma logosu sloganin yer aldig1 beyaz seffaf kutucugun sag iistiine
iligtirilmistir. Bir ikinci logo da sayfanin sol en alt kosesinde ince beyaz seridin
tizerindedir. Bu ilan Elle dergisinin 195. sayfasinda yer almistir ve son bankacilik

sektorl reklamidir.
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GENEL DEGERLENDIiRME VE SONUC

Insanlarm ihtiyac ve gereksinimlerini karsilamak icin iiretilen mal ve hizmeti
kullanmalarina tiiketim denir. Giiniimiiz diinyasinda artan popiilasyona paralel olarak
ve kapitalizmin kiiltiire yansimasinin bir sonucu olarak tiiketim de ciddi oranda artig
gostermektedir ve tiiketim toplumlar1 olusmaya baslamistir. Oyle ki iilkemizde
tiretimden cok tiiketim yapilmaktadir. Bu tiiketime kayitsiz kalmayip, avantaja
cevirmek isteyen firmalar satiglarini arttirmak yani, daha c¢ok tiiketilmek i¢in bazi
kitle iletisim araglarini1 kullanarak reklamlar yayinlamaktadirlar. Tiiketim toplumu ve
kiiltiiri modernligin ve kapitalizmin ekonomik alana yansimasidir. Kapitalizm ve
tilketim kiiltlirlinii yayginlagtirip pazarlanmasi reklamlar aracilifiyla yapilmaktadir.
Ozellikle biiyiik sehirlerde ikamet eden izleyici ve okuyucular bu reklamlarla
evlerinde televizyon karsisinda, giinliik gazetelerinde, cep telefonu mesajlarinda, acik
havada hatta Kitle tasima araglarinda karsilasabilmektedirler. Bu reklamlarin ¢ogunu
farkinda olmadan aliyoruz ve tiiketiyoruz. Bu sekilde dort bir yani reklam iletileriyle
cevrilmis tiiketicinin  dikkatini ¢ekebilmek ve digerlerinden farkli olarak
algilanabilmek icin reklamverenler ve reklamcilar farkli ve ilgi cekici yollara
basvurmaktadirlar. Reklamlarda tiiketiciye aktarilmak istenen ortak mesaj “bu

diinyada var olmak istiyorsan tiiket”tir.

21. yiizyilda reklam diinyasinda etki yaratmak ve bir markay1
konumlandirmak olduk¢a zordur. Reklam iletilerinin giine ayak uydurmasi
gerekmekte ve tiiketiciyi ¢ok hizli yakalayan reklamlar iiretilmelidir. Ornegin;
glinlimiizde iiriinler en ¢ok cinsellikle 6zdeslestirilmekte ve markay1 daha ilgi ¢ekici
kilacak sekilde erotik degerler yiiklenmektedir. Yiiklenen bu degerler {iriiniin ve
markanin imajimi olustururlar. Olusturulan bu imaj iiriine ve markaya, tiiketici
algisinda, sahip oldugundan daha fazla anlamlar yiikler ve ¢cogu zaman onu fetis
nesnesi durumuna getirir. Reklamlar diinyay1 yenilestirme agisindan oldukga basarili
ve etkili araglardir, ayrica var olan degerleri de pekistirme ve degistirme islevlerine
sahiptirler. Kiiltirler ve toplumlarla ilgili bilgi aktarimi yine reklamlar sayesinde
yapilabilmektedir. Bu anlamda reklamlar gliniimiizde insanlik i¢in ¢ok 6nemli olan
haber iletmek ve haber almak gereksinimini karsilamaktadir. Tiiketim kiiltiirii de
belli bir takim degerlerden olusmaktadir. Insanlarin durmadan tiiketmesi icin
reklamlar siirekli ve sonu gelmeyen “en iyi yasam™ ucuz ve kolay yoldan erisebilir

kilmaktadir. Bu sayede tiiketici tliketim yaparak sadece ihtiyaglarimi karsilamiyor
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ayni zamanda tiikettigi tiriinlerle itibar kazanmakta, toplumda bir gruba ait olmakta
ve bir kimlik kazanmaktadir. Insanlar tiiketimleri sayesinde iletisim kurmakta,

bireysel yasam bi¢imlerini yansitmaktadirlar.

Roland Barthes’in vurguladigi gibi iki diizeyde reklam iletilerinin
kurgulanmasina gidilmektedir: diizanlam ve yananlam diizeyleri. Reklam iletileri
bireye yeni yasam bigimleri sunar. Reklam iletisi karsisinda birey kendi benliginden
styrilarak, toplumsal degerlerin ve diisgiiciiniin egemen oldugu diinyaya, ¢evreye
ulasir. Boylece toplumda digerlerinden degisik olma, ayricalikli olma, fark edilme
gibi belli degerlere kavusur birey. Reklam goriintiisiiniin okunmasi, algilanmasi ve
animsanmasi siirecinde yalnizca {iriin iizerine bilgi aktarimi yeterli degildir. Bireyin,
hedef kitlenin duygularina, tutkularina da seslenilmektedir. Ciinkii bireyin algilama

sonucundaki tepkisi, duygular1 ya da tutkular1 dogrultusunda gerceklesir.

Glinlimiizde reklam ¢alismalarinda tanitimi yapilan riinlerin hem igeriksel
Ozelliklerinin, hem de dis goriinisleriyle ilgili 6zelliklerinin ilgi cekici sekilde
diizenlenmesi gerekmektedir. Bu sekilde triin ile ilgili gerekli bilgi verilerek
okuyucu/izleyicide belli bir biling uyandirilmaya calisilir. Bir sonraki asamada ise
tiiketici tirtine kars1 ikna edilmeye ¢alisilir yani birey iirline yonlendirilir. Satin alma
eylemi {irlin ve tliketici arasinda gergeklestirilen bu etkilesimdir. Tiketici bir tiriin
satin aldiginda, bu {iriin ile pazarlamasi yapilan bir takim belli degerleri, yeni yasam
ve diisiince bicimlerini de benimsemis olmaktadir. Ikna edici reklamcilikta reklami
yapilan markaya gorsel ya da dilsel nitelikli simgesel anlamlar yiiklenir. Reklam
iletilerinde ikna amagli olarak dilsel ve gorsel ileti birbirini destekler niteliktedir. Bu
nedenle reklam iletilerinin ¢6ziimlenmesi bu iki temel boyutun algilanmasi ve
yorumlanmas1 ile gergeklestirilmektedir. Iletide kullanilan gdstergelerin tiirleri,
aktardiklar1 anlam, bireylerin bunlar1 algilamalar1 ve bu siirecte devreye giren

diizgiilerin incelenmesi gostergebilimsel ¢oziimleme etkinligidir.

Bu calismada kadin dergilerinde yaymlanan bankacilik sektori
reklamlarimin kadin tiiketiciyi tiikketime yonlendirmedeki etkisi aragtirilmistir. Bu
baglamda 2011 yili Agustos, Kasim ve Aralik aylarina ait Cosmopolitan, Elle ve
Elele dergilerinde yer alan bankacilik sektoriine ait reklamlar gdstergebilimsel
yaklagimdan faydalanilarak ve Roland Barthes’in gostergebilim ile ilgili goriisleri
dogrultusunda ¢oziimlenmistir. Agustos ayimnda Cosmopolitan dergisinden 3, Elele
dergisinden 2, Elle dergisinden 4 olmak iizere toplam 9 adet bankacilik sektdriine ait
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reklam ¢oziimlenmistir. Agustos ayinda 228 sayfalik Cosmopolitan dergisinde
toplam 38 reklam, 180 sayfalik Elele dergisinde toplam 35 reklam, 260 sayfalik Elle
dergisinde toplam 48 adet reklam yaymlanmistir. Kasim aymda ise Cosmopolitan
dergisinden 4, Elele dergisinden 2, Elle dergisinden 6 olmak iizere toplam 12 adet
bankacilik sektoriine ait reklam c¢oziimlenmistir. Kasim ayinda 323 sayfalik
Cosmopolitan dergisinde toplam 89 reklam, 196 sayfalik Elele dergisinde toplam 58
reklam, 452 sayfalik Elle dergisinde ise toplam 122 adet reklam yaymlanmstir.
Aralik ayinda ise Cosmopolitan dergisinden 6, Elele dergisinden 2, Elle dergisinden
ise 8 olmak {iizere toplam 16 adet bankacilik sektoriine ait reklam ¢oziimlenmistir.
Aralik aymda 436 sayfalik Cosmopolitan dergisinde toplam 102 reklam, 164 sayfalik
Elele dergisinde toplam 47, 420 sayfalik Elle dergisinde toplam 141 reklam

yayinlanmistir.

Yayimlanan reklamlarin sektorel olarak smiflandirmasina bakacak olursak;
Agustos ayindaki reklamlarin egitim sektorii ile ilgili, 6zellikle 6zel okul reklamlart
dikkat cekmistir. Bunun sebebini Agustos ayinda baslayan okul kayitlari olarak
gosterebiliriz. Kasim ayindaki reklamlarda, kis ay1 olmasina ragmen tatil ve seyahat
konulu reklamlar dikkat cekmektedir. Bunun nedeni olarak Kurban Bayrami tatilini
gosterebiliriz. Aynt zamanda Kasim ayinda dergilerde farkli kagitlara basilmas,
birden fazla sayfaya sahip ve hediyeli reklamlar dikkat ¢ekmektedir. Bununla beraber
dergilerin Kasim sayilari, diger sayilarina gore daha fazla sayfa sayisina sahiptir.
Aralik ayinda, 31 Aralik’in yilbasi gecesi olmasi dolayisiyla, otel, restoran ve
seyahat ile ilgili reklamlar dikkat ¢ekmektedir. Bunlarin yani sira incelenen dergiler
kadin dergileri oldugu i¢in en ¢ok rastlanan reklamlar kozmetik ve giyim
sektorleriyle ilgili olanlardir. Inceleme konumuzu olustiran reklam ilanlarina
bakildiginda; Aralik ayinda 1 adet imaj reklami, 3 adet bankacilik hizmeti reklami
yer almaktadir, bunun disinda digerleri kredi kart1 tanitim reklamlaridir. Dergilerin
Agustos ayma ait sayilarinin se¢ilme nedeni Agustos aymin Ramazan bayramina
denk geliyor olmasi, Kasim ayma ait sayilarinin secilme nedeni Kasim ayinin
Kurban Bayrami’na denk geliyor olmasi, Aralik ayimna ait sayilarinin segilme nedeni
ise yilbasina denk geliyor olmasidir. Bunlardan yalnizca Aralik ay1 reklamlarinda
yilbagina ait unsurlar gozlenmistir. Bunun yani sira reklamlarin yayinlandiklar
mevsimle 6zdeslestirildikleri bulgulanmustir. ilanlarda kullanilan 6geler mevsimsel

ozellikler tasimaktadir. Tek sayfa olan ilanlarin tamamu, tiiketicinin dergi sayfalarim
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cevirirken dnce gordiigii sag sayfada yer almaktadir. Cift sayfa kullanilan ilanlar ise

sol sayfadan basglamaktadir. Yalnizca Aralik ayinda dort sayfada yer alan Beymen

reklam1 sag sayfadan baslamaktadir ve kagit kalitesi olarak da yayimlandig1 sayinin

diger sayfalarindan daha kaliteli ve kalindir. Ayrica, farkli aylarda ama aym

dergilerde ya da ayni aylarda ya da farkli dergilerde yayinlanan tekrar reklamlarin

ayni sayfa sayilarina denk getirilmeye calisildigi gozlenmistir.

2011 yilmin Agustos, Kasim ve Aralik aylari, Cosmopolitan, Elele ve Elle

dergilerinde toplamda 32 adet bankacilik sektorii reklam ilan1 yaymlanmistir. Bunlari

inceleyecek olursak;

En ¢ok ilanin yayimlandigi ay Aralik’tir. Bunlarin 1 tanesi imaj reklami, 3 tanesi
bankacilik hizmeti 28 tanesi ise kredi kart1 reklamidir.

Kredi kart1 reklamlarinin 16 tanesi farkli sektdrden bir markayla yapilan ortak bir
kampanyanin tanitimimni yapmaktadir.

En ¢ok ilam1 yayinlanan kredi kartt World Card’dir. Bu ilanlarin hepsi farkli
markalarla yapilan ortak kampanyalardan bahsetmektedir.

Agustos ayinda Elle dergisinde bir adet, Kasim ayinda Cosmopolitan dergisinde
bir adet, Elele dergisinde bir adet ve Elle dergisinde ii¢ adet, Aralik ayinda ise
Cosmopolitan dergisinde ii¢, Elle dergisinde ise iki adet World Card reklam ilan1
yaymlanmigtir. Bunlar arasindan Kasim ayinda Opet ile olan kampanyadan
bahseden reklam ilani ii¢ dergide de yaymlanmistir.

Card Finans ve English Home’un gerceklestirdikleri ortak kampanyanin
tanittmin1 yapan ilanlar {i¢ ayda da Cosmopolitan dergisinde goriilmektedir,
ilanlarin ti¢ii de birbirinden farklhidir.

Maximum Kart’mn ii¢ ayda da yaymlanmis birer adet ilan1 bulunmaktadir.
Agustos ayinda yaymlanan Cosmopolitan dergisinde Inglot markasiyla yaptiklar
bir kampanyanin tanitimidir. Digerleri ise Elle dergisinde yayinlanan Lineadecor
markasiyla yaptiklari kampanyanin tanitimidir ve bu iki reklam birbirlerine
oldukg¢a yakindir.

Master Card Kasim ve Aralik aylarinda, Elle dergisinde Beymen markasiyla
yaptiklar1 ortak kampanyanin tanitimin1 yayinlamistir. Bu ilanlarda dikkati ¢eken,
ilanin basili oldugu sayfalarin kagit kalitesinin, bulunduklari derginin diger

sayfalarmin kagit kalitesinden daha iyi oldugudur. iki ilan da birbirinin
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uzantisidir. Kasim ayimda yayinlanan ilan 1 sayfa iken, Aralik ayinda yayinlanan
ilan 4 sayfadir.

e Yalniz kredi kart1 tanitimi1 yapilan reklamlardan Yap: Kredi Bankasi’na ait Adios
Premium isimli kredi kartinin Agustos aymnda Elele dergisinde, Kasim ayinda
Cosmopolitan dergisinde Aralik ayinda ise her iki dergide de birbirinden farkli
ilanlarla reklami yayinlanmistir.

e Yine Yap1 Kredi Bankasi’na ait Crystal isimli kredi kartinin Kasim ve Aralik
aylarinda Elle dergisinde birbirinden farkli ilanlar1 yaymlanmigtir. Buna gore
Yap1 kredi Bankasi’nin farkli irin tanitimlariyla da olsa ii¢ dergide de yer aldig1
gbzlenmistir.

e TEB Bankasi’na ait TEB Platinium isimli kredi kartinin Agustos ve Kasim
aylarinda Cosmopolitan dergisinde ayni ilan1 yaymlanmistir. Aralik ayinda ise
ayni bankanin Ozel Bankacilik isimli hizmetinin reklam ilan1 yaymlanmistir.

e Denizbank’in Afili Bankacilik isimli hizmetinin Agustos ve Kasim aylarinda
Elele dergisinde farkli reklam ilanlar1 yayinlanmistir.

¢ Finansbank Agustos ayinda Elle dergisinde bir adet imaj reklam1 yaymlamistir ve
bu reklam inceleme konumuz olan reklamlar arasindaki tek imaj reklamdir.

e Agustos aymnda Maximiles isimli kredi kartt Cosmopolitan ve Elle dergilerinde
ayni reklam ilanini kullanmistir.

e Akbank’a ait Wings isimli kredi kart1 reklam1 Kasim ve Aralik aylarinda Elle
dergisinde yayinlanmistir.

e American Express isimli kredi karti ise Aralik aymnda biri Cosmopolitan
dergisinde, biri de Elele ve Elle dergilerinde bulunmak iizere iki farkli reklam
ilam1 yaymnlamistir. American Express gibi diinya capinda biiyiik bir kredi
kartinin yalmiz Aralik aymda reklam yayinlamasi, Aralik aymda yeni
aligverislerinin artiy gostermesi ve diger aylarda reklama ihtiyact olmamasi

seklinde yorumlanabilir.

Reklam iletilerinin gostergebilimsel ag¢idan ¢dziimlenmesi sonucunda, belli

gosterilenler, kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Bunlara bakacak olursak;

e Iletilerde kullanilan renkler mor, mavi, pembe, kirmizi, siyah, yesil ve saridr.
Bunlardan en ¢ok 6ne ¢ikanlar ihtisami sembolize eden mor, dinginligi ve huzuru
vurgulayan mavi ve dikkat cekici bir renk olan pembedir. Renk kodlarinin

dagilimin gosteren tablo 1 asagidaki gibidir;
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Tablo 1: Renk Kodlarinin Reklam Gorsellerine Dagilimi

Mavi Mor Pembe Sari Siyah Yesil Kirmzi
Gorsel 1 Gorsel 8 Gorsel 15 Gorsel 7 Gorsel 16 Gorsel 2 | Gorsel 21
Gorsel 4 Gorsel 10 | Gorsel 17 Gorsel 9 Gorsel 26 Gorsel 3 | Gorsel 29
Gorsel 5 Gorsel 14 | Gorsel 18 | Gorsel 13 Gorsel 28 | Gorsel 19
Gorsel 6 Gorsel 25 | Gorsel 20 | Gorsel 30
Gorsel 11 Gorsel 27 | Gorsel 22
Gorsel 12
Gorsel 23
Gorsel 24

lletilerde 6ne ¢ikan kelimeler ise; kazanmak, ayricalik, &zel, seckin, mutlu,
stirpriz, keyif, hediye, siklik, yeni, kolay gibi okuyucuda olumlu duygular

uyandiran ve dikkat c¢ekiciligi arttiran kelimelerdir. Bunlar arasinda en ¢ok

kullanilanlar; kazanmak, ayricalik ve 0Ozel kelimeleridir. Bu ii¢ kelime de

okuyucuda kendini digerlerinden farkli hissetme, kisiye ozellik gibi duygular

uyandirir.  Gorsellerde gosterge olarak kullanilan kelimeleri gdsteren tablo

asagidaki gibidir;
Tablo 2: Sozciik Gostergelerinin Reklam Gorsellerine Dagilim.

Ozel Kazanmak Ayricalik Yenilik Keyif Sikhik Hediye
Gorsel 9 Gorsel 2 Gorsel 4 Gorsel 6 Gorsel 8 Gorsel 2 Gorsel 22
Gorsel 11 Gorsel 3 Gorsel 12 Gorsel 7 Gorsel 29 Gorsel 5 Gorsel 25
Gorsel 15 Gorsel 10 Gorsel 16 Gorsel 10
Gorsel 16 Gorsel 13 Gorsel 28
Gorsel 17 Gorsel 14
Gorsel 19 Gorsel 18
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Gorsel 20 Gorsel 24
Gorsel 21 Gorsel 25
Gorsel 22 Gorsel 26
Gorsel 23 Gorsel 27
Gorsel 25
Gorsel 28
Gorsel 29
Gorsel 30

e Cogunlugu aligveris ve tatil temali olan reklam iletilerinde kadin gdsterenler,
erkek gosterenlere gore daha fazladir ve reklamlarin biiylik bir kismi hedef kitle
olarak kadinlara yoneliktir. iletilerde yer alan kisilerin genelinde aktif bakis
kullanilmigtir. Tablo 3’de kadin ve erkek gostergelerin dagilimlarin
gorebilirsiniz.

e Aligveris temal iletilerde dikkati ¢eken 6geler; cogunlugu kadina yonelik oldugu
icin topuklu ayakkabi ve aligveris torbasidir. Tablo 3’de bu gdstergelerin dagilimi
goriilmektedir.

e Tatil temal1 iletilerde ise cogunlukla deniz manzarasi, ucak, kumsal ve ada
gostergeleri kullanilmistir. Asagidaki tabloda bu gostergelerin  dagilimlari
goriilmektedir.

Tablo 3: Nesne Gostergelerinin Reklam Gorsellerine Dagilim.

Kadin Ayakkabi Canta Deniz Kum Palmiye agaci Ucak
Gorsel 1 Gorsel 14 Gorsel 14 Gorsel 3 Gorsel 3 Gorsel 3 Gorsel 4
Gorsel 13 Gorsel 18 Gorsel 20 Gorsel 4 Gorsel 4 Gorsel 4 Gorsel 9
Gorsel 15 Gorsel 20 Gorsel 25 | Gorsel 12 | Gorsel 12 Gorsel 12 Gorsel 19
Gorsel 18 Gorsel 25 Gorsel 27
Gorsel 22 Gorsel 27
Gorsel 24
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Gorsel 25

Gorsel 26

Gorsel 27

Gorsel 30

Gokyiizii Erkek Cicek Kurdele Aligveris sepeti Etiket Sapka

Gorsel 3 Gorsel 6 Gorsel 2 Gorsel 10 Gorsel 13 Gorsel 16 | Gorsel 3

Gorsel 4 Gorsel 25 Gorsel 5 Gorsel 28 Gorsel 24 Gorsel 28

Gorsel 12

Gozliik | Sezlong Yel Basak Bahk Cansiz Kozalak | Fiyonk
degirmeni | tarlasi manken

Gorsel 3 | Gorsel 4 Gorsel 6 Gorsel 6 | Gorsel 12 | Gorsel 13 Gorsel Gorsel

19 22

e {letilerin yalmzca iiciinde kadin cinsel obje olarak kullanilmistir, digerlerinde

siradan ya da seckin, ekonomik ozgirliige sahip ve mevki sahibi kadin rolii

kullanilmistir. Kadin gostergelerin simgeledikleri roller tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Kadin Gostergelerin Simgeledikleri Roller.

Siradan Kadin Sec¢kin Kadin Cinsel Obje olarak kadin
Gorsel 1 Gorsel 13 Gorsel 15
Gorsel 9 Gorsel 18 Gorsel 22
Gorsel 16 Gorsel 24 Gorsel 27
Gorsel 19 Gorsel 25
Gorsel 28 Gorsel 26
Gorsel 30
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Yapilan bu c¢aligma sonucu; kadinlara yonelik olarak yapilan kredi karti
reklamlarinda, kadin hedef kitleyi etkilemek i¢in yine kadin gostergesinin
kullanildig1 ve bunlarin ¢ok azinin cinsel obje olarak kullanildigi sonucu ortaya
c¢ikmistir. Bu ¢alisma, hedef kitle olan kadin tiiketiciyi bilinglendirip, maruz kaldig
reklamlarin yananlamlarin1 okuyabilmesine yardimci olabilir. Ciinkii gorsellerdeki
ortik amag¢ kredi kartinin vaad ettigi kolayliklarla kadin tiiketicinin kartimi
kullanmasi1 ve 6zellikle de kredi kartinin {iriinle iligkilendirilmesiyle de {iriiniin satin
aliminda kadin tiiketiciye sagladig1 firsatlar1 tiiketici kadinin iyi degerlendirmesini
saglamaktir. Bu calisma gerek literatiir boliimiiyle, gerek secilen c¢oziimleme
yontemiyle, gerek ¢oziimleme sonuglariyla ileride yapilacak kadin tiiketiciler ya da

banka odakli akademik ¢alismalar i¢in bir kaynak niteligi tasiyacaktir.
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