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Arastirma-inceleme

GOSTERGEBILIM VE SOZCELEME CERCEVESINDE
REKLAM ANALIZI

Buket ALTINBUKEN KARSLI'

0Oz: Bu calismada gostergebilim ve sozceleme kuramlarindan
faydalanarak gorsel, yazinsal ve isitsel gostergelerden olusan reklamlarda
sozceleyen Ozne ve alict 6zne tarafindan anlamlandirma siirecinin nasil
gerceklestigi incelenecektir. Reklam sdylemlerinde anlamlandirma siireci
¢cift yonliidiir: sdzceleyen 6zne tarafindan iiretilen ileti, alici tarafindan
kavranir. Reklam metnindeki gorsel, dilsel ve isitsel gostergeler,
sozceleme durumuna gore, baska bir deyisle baglam icinde anlam
kazanirlar. Reklamin ne zaman, nerede, kime hitaben yaymlandigi
anlamin eklemlenisini belirler. Gosteren ve gosterilen arasindaki iligki,
reklam metninin yaymlanma bi¢imine, kullanilan arka plana, hedef
kitleye gore degisiklik gosterir. Ayrica, reklamin yaymlandigi topluma ve
o toplumun sosyal ve kiiltiirel degerlerine bagl olarak iletiye farkli
anlamlar yiiklenir. Bu yiizden reklam sdylemlerini incelerken, sézceleme
durumunu go6z oniinde bulundurmak gerekir. S6zceyi iiretme edimi olarak
tanimlanan sdzceleme durumu ii¢ temel 6ge igerir: sdzcelem Gzneleri
(gonderen ve alict), s6zcelem an1 ve sdzcelem yeri. Reklam metni ortiik
sozcelemede, bir dis ses tarafindan nesnel olarak aktarilabildigi gibi,
sozceleme durumunu gosteren bir ben anlatici aracilifiyla 6znel bir
bakistan da sunulabilir. S6zcelem 6zneleri, metinde kisi adillartyla, gorsel
soylemde ise bakis agilariyla belirlenir. Reklamin yayinlandigi zaman ve
yer se¢imi de nedensiz degildir. Ayni gosterenin toplumdan topluma,
hatta ayni toplum igin farkli zamanlarda ve yerlerde gosterileni
degisebilir. Reklamin yaymlandigi alan (sokak, otobiis, durak) ve
yayinlanma zamani gostergelerin okunmasini ve anlamin eklemlenmesini
saglayan etkenlerdendir. Bu c¢alismada, bu {i¢ sdzceleme durumu
Ogesinden yola ¢ikarak farkli reklamlar iizerinde ¢dziimlemeler yapilacak
ve sozcelemenin gostergebilim reklam analizindeki yeri ortaya
konacaktir.
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ADVERTISEMENT ANALYSIS IN THE FRAMEWORK OF
SEMIOTICS AND ENUNCIATION THEORY

Abstract: In this work, the process of interpretation of advertisements
containing visual, textual and audial signs will be examined under the
light of semiotics and enunciation theory. In the advertisement discourses,
interpretation process is bidirectional: the message, produced by the
enunciator subject is comprehended by the receiver. The visual, linguistic
and audial signs in the advertisement text are interpreted regarding the
enunciation situation in context. The answers given to the questions such
as when, where and to whom the advertisement will be published, all
define the articulation of the meaning. The relation between the signifier
and the signified changes according to the publication manner of the
advertisement text; the background and the target mass. Moreover,
different meanings are attributed to the advertisement regarding the social
and cultural values for which it is published. That is why, while
examining the advertisement discourses, one has to take the enunciation
situation in account. The situation account, also defined as the
enunciation production, has three fundamental elements: the subjects of
enunciation (sender and receiver), the time and location of enunciation.
The advertisement text can either be conveyed in implicit enunciation, by
a voice, or from a subjective perspective by means of a first-person
narrator depicting the enunciation situation. In the texts, the subjects of
enunciation are determined by personal pronouns and in visual discourse
in different perspectives. The choice of place and time for the publication
of the advertisement is not arbitrary, either. The signified of one single
signifier may vary from one society to another and even in the same
society, but at different time or places. The location of publication (street,
bus, station) and publication time are the elements that provides the
reading of signs and articulation of the meaning. In this work, the place of
enunciation in the semiotic analysis of different advertisements will be
revealed by considering the three elements of enunciation.

Keywords: Semiotics, Visual Sign, Linguistic Sign, Enunciation,
Elements of Enunciation, Advertisement Discourses.

Giris: Amag ve Yontem

Bu c¢alismanin amaci, gorsel ve yazinsal gostergelerden olusan reklamlarin
analizinde s6zceleme ve gostergebilim yontemleriyle reklamin olusum siirecinin
ve alici-izleyici tarafindan anlamlandirma siirecinin nasil gerceklestigini
incelemektir.

Gostergebilimin inceleme konusu anlam ve anlamlandirmadir. Anlamlandirma,
Berke Vardar’in Ag¢iklamal: Dilbilim Sozliigiinde “Bir nesneyi, bir varligi, bir
kavrami, bir olayi, anligimizda canlandirabilecek bir gostergeye baglayan olus,
gosterenle gosterilenin birlesme siireci; anlam aktarma ve anlam verme eylemi;
anlamin eklemlenisi; anlamin tiretilis ve kavranigi” olarak tanimlanir. Reklam
sOylemleri analizinde, sozceleyen 6zne tarafindan iretilen ve aliciya iletilen
sOzcelerin iiretilisi ve kavranigi incelenir. Reklamin anlamlandirma siireci gift
yonliidiir: Reklam metnini olusturan sézceleyen 6zne ve bu iletinin okumasin

32



Altinbiiken Karsl, B. (2016). Gostergebilim ve Sozceleme Cercevesinde Reklam Analizi.
Humanitas, 4(7), 31-45.

yapan alic1 0zne tarafindan anlamlandirma gerceklesir. Sozceler, s6zceleme
durumuna gore, bagka bir deyisle belli bir baglam i¢inde anlam kazanirlar. Ayni
durum, reklamlar i¢in de s6z konusudur. Reklamin ne zaman, nerede, kimin i¢in
iretildigi anlamin eklemlenisinde etkilidir. Gosteren ve gosterilen arasindaki
iligki, reklam metninin yayinlanma bi¢imine, kullanilan arka plana (gazete,
bina, durak vs.) ve hedef kitleye gore degisiklik gosterir. Ayrica, reklamin
yayinlandigi topluma ve o toplumun sosyal ve kiiltiirel degerlerine bagl olarak
iletiye farkli anlamlar yiiklenir. Bu ylizden reklam sdylemlerini incelerken,
sozceleme durumunu goz oniinde bulundurmak gerekir.

“Sozce belli bir yerde, belli bir zamanda, belli bir kisi tarafindan sdylenen ya da
yazilan dilsel bir olgudur. Sozceleme ise, bu sozceyi iiretme edimidir” (Kiran,
1999, s. 98). Sozceleme durumu ii¢ temel O6ge igerir: sdzceleme Ozneleri
(gonderen ve alici) kisi adillartyla, s6zcenin iiretildigi an zaman belirtegleriyle
ve sOzcelem yeri ise uzam belirtecleriyle tespit edilir. Yazinsal sdylemde,
sozceleme Ogelerini bulmak i¢in bu dilbilgisi yapilarin1 bulmak yeterlidir,
gorsel sOylemde ise sdzceleme Ogelerinin nasil bulunacagini gesitli reklam
coziimlemeleriyle gosterecegiz. Reklam metni ortiik sozcelemede, bir dis ses
tarafindan nesnel olarak aktarilabildigi gibi, s6zceleme durumunu gosteren bir
ben anlatict araciligiyla 6znel bir bakistan da sunulabilir. Alict sdzce iginde
“siz, sen” gibi kisi adillariyla yer alabilir ya da sdylemde gizli tutulur. Gorsel
sOylemdeki varligi ise bakis acilariyla tespit edilir. Reklamin yayimlandigi an ve
yer se¢imi de nedensiz degildir. Ayni gosterenin toplumdan topluma, hatta ayni
toplum i¢in farkli zamanlarda gosterileni degisebilir. Gostergelerin
okunmasinda bu {i¢ s6zceleme durumu 6gesinin etkisi tartisilamaz. Sozcelem
yeri ve ani sdzcenin anlamimi degistirir. Reklam panosunun arka planit ve
yaymlanma zamani bilingli olarak segilerek iletinin anlami olusturulur. Bu bakis
acisindan yola cikarak, sézceleme durumu 6geleri ve gostergebilim yontemi
cercevesinde reklam soylemlerini inceleyecegiz.

1. Reklamlarda Sozceleyen Ozne ve Alict Oznenin Islevi

Reklam metinlerinde gorsel, yazinsal ve isitsel gostergelerin birbiriyle ve kendi
iclerinde uyumlu olarak kullanimi anlam olusturma siirecinde ¢ok etkin islev
iistlenir. Goriintii, miizik, konugma ve yazili metinlerin birbirini tamamlayacak
bicimde reklama eklenmesi gerekir. Sozceleyen 6zne ve alict 6znenin varligi
ortiik olarak ya da agik bir bicimde reklamda tespit edilebilir. Gdstergelerin
kullanimint ve so6zceleme Oznelerinin islevini farkli reklamlar iizerinde ele
alalim. Biz bu c¢alismada, aktarim zorlugu nedeniyle isitsel gostergeler
igermeyen reklam metinlerini inceleyecegiz.
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1. 1. Voltaren Emuljel Reklam Serisinin Analizi
S

1. Voltaren Emuljen reklam serisi

Yukaridaki bes resimden olusan reklam serisinde, kas ve eklem agrilarina karst
kullanilan Voltaren Emuljel i¢in gorsel ve yazinsal gostergeler bir arada
kullanilmigtir. Fotografta ve resimde sozceleyen Oznenin (fotografci, ressam)
konumu ayni zamanda alic1 6znenin (izleyici) konumunu gosterir. Sozceleme
Ozneleri kameranin agisina gore gorsel sdzcede Ortiik bir bigimde yer alir.
[zleyici fotografcinin bakis agisini benimseyerek gorsel sdzceyi algiladigindan,
sOzceleyen Oznenin ve alict 6znenin varligi bakis agilariyla tespit edilir. Bu
reklam serisinde tepeden (kusbakisi), asagidan ve karsidan bakis agilar
kullanilmustir.

Gorsel gostergeleri yazinsal gostergelerle beraber yorumlamak gerekir. “When
everday movements seem impossible” (Giinlik hareketler imkansiz
goriindiigiinde) slogani, ilagtan ¢ikan bir merhem gibi dalgali bir bigcimde
yazilmig ve sozceleyen Ozne ile ulagilmaya calisilan nesne arasindaki mesafe
arasina yerlestirilmistir. Ayakkabinin ¢oziilen bagim egilip baglamak, koltugun
diger ucundaki kumanday1 uzanip almak, masanin diger tarafindaki tuzluga
yetismek, yataga egilip bebegi kucaklamak, {ist rafa uzanip esya almak gibi giin
icinde yapilan siradan hareketlerin, beli rahatsiz olan biri i¢in ne kadar zor
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oldugu benimsenen bakis agilariyla anlatilmistir. S6zcenin alicisi ve sdzceleyen
Ozne rahatsizlik yasayan kisinin bakisindan gorsel sdylemi algilar.

Sadece bakis agilart degil okuma eksenleri de /uzaklik/ ve /zorluk/ kavramlarini
bizlere cagristirir. Dikey, yatay ya da yuvarlak cizgilerden olusan okuma
eksenleri resmi algilama sirasinda goziin takip ettigi yolu belirler. Birinci
resimde adamin bacaklari, ikinci resimde koltugun kenarlari, liglincii resimde
masanin kenarlari, dordiincii resimde karyolanin parmakliklari, besinci resimde
ise dolabin yan kenarlari okuma eksenleri olarak resme bakan izleyicinin
bakigin1 ulagilmak istenen seye yonlendirir. Bir bacak boyu, bir koltuk
uzunlugu, bir masa ucu, bir bebek karyolasi derinligi, iki raf yiiksekligi kadar
yakin olan seyleri almanin ne kadar imkénsiz olabilecegi yakinlik/uzaklik
karsithgiyla aktarilmistir. Aslinda ¢ok /yakin/ olan nesneler, bakis agisi ve
okuma eksenleriyle /uzak/ olarak gorsellestirilmistir. Bu da yapilacak giinliik
hareketleri /kolaylik/ anlam ekseninden /zorluk/ anlam eksenine tagimistir.

Hareketin zorlugu /dik/ okuma eksenleriyle pekistirilirken, bu ¢izgilere paralel
olarak uzanan /kivrimli/ yazi ise egilme, biikiilme gibi hareketleri ¢agristirarak
nesne ve sdzceleyen Ozne arasindaki sert gizgilere /yumusaklik/ katmigtir. Bu
reklam serisi, gorsel ve yazinsal gostergelerin uyumlu ve basarili kullanimini
ornekler. Sozceleyen 6zneler agisindan ele aldigimiz bu reklam, s6zceleme yeri
ve sOzceleme uzamina gore farkli anlamlar kazanmaz. Reklamin iletisi
yayimlandigi her toplumda ve her zamanda ayni olacaktir: Voltaren Emuljen,
beli rahatsiz birine ¢ok zor gelen basit hareketleri kolaylastirmay:1 vaat
etmektedir.

1.2. Diesel Reklam Serisinin Analizi
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DIESEL

live fast

FOR SUCCESSFULL LIVING

1ive fast
2. Diesel reklam serisi

Bes fotograftan olusan Diesel reklam serisinde, genclere yonelik kot pantolon
ve spor kiyafetler satan marka igin “live fast” (hizli yasa) slogam altinda bes
durum betimlenmistir. Hedef alici “gengler” reklam sOyleminin iginde
gorsellestirilmis olarak bulunur. Bu reklamda soézceleyen Oznenin varligi
tamamen Ortlik kalirken, alic1 6zne gorsel sOylemde acik¢a yer alir. Markanin
logosu “Diesel for successful living” (Diesel basarili hayat i¢in) aktif, dinamik,
durmayan, iireten gencleri hedef kitle olarak belirler. Her bir fotografta, bir
insanin durarak ya da yavas yapmas1 gereken bir seyi kosarak yaptigina tanik
oluruz: Ameliyat masasindan daha doktor dikis atmay1 bitirmeden kalkip isini
yapmaya kosan gen¢ kadin, bir yandan bebeginin altin1 degistirirken ayni1 anda
sokakta kosturan gen¢ anne, kilisede diz ¢okiip dua ederken kosu bandinda
kosan sporcu delikanli, geng bir kor adamu kars1 kaldirima kosarak gegiren geng
ve caddede kosarak makyaj yapan geng kizlar.

Fotograflarda bir insanin iki farkli mekandaki iki farkli aninin st iiste gelecek
bigimde tek bir mekanda betimlemesi yapilmistir. Gorilintiilenmeyen mekana ait
Ogeler (doktor, bebek, kosu bandi, kér adam, makyaj malzemeleri) fotograflara
eklenerek genglerin gegmisi ve su ani bir araya getirilmistir. Mekanin yoklugu
(ameliyathane, bebek odasi, spor salonu, makyaj odasi) ama o mekana ait
O0genin varlign varlik/yokluk karsithginda gercekiistii bir sahne yaratir.
Normalde higbirine tamik olmayacagimiz bu kareler izleyici de Oncelikle
sagkinliga neden olur. Dordiincii resimde, karsidan karsiya gecen genglerin
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arkasinda yer alan palyago ve balonlar /gercek/ ve /hayal/’i bir araya getirme
islevini iistlenerek /gergekiistii/ anlam alanini pekistirir.

Gortildiigii  lizere, gorsel gostergeleri yazinsal gostergelerden bagimsiz
yorumladigimizda, reklamm anlamin1i tam olarak yorumlamak miimkiin
degildir. Reklam metinlerinde, gorsel, yazinsal hatta bir reklam filmi s6z
konusu oldugunda isitsel gostergeler beraber degerlendirilmelidir. Aralarindaki
tamamlayicilik 6zelligi cesitli gostergelerin birlikte anlam {iretmesini saglar.
“Hizli yasa” sloganiyla beraber resimler yorumlandiginda, Diesel giyen gencler
i¢in zamanin ¢ok hizli aktigini, gegmis ve simdinin birlestigini, farkli anlarin bu
nedenle sonraki anin yasandigi uzamda gorsellestirildigini anlariz. Ameliyat
sonrast is yerinde calismak, bebegine baktiktan sonra disar1 ¢ikmak, dua ettikten
sonra spor yapmak, kor birine eslik ettikten sonra kosturmak, makyaj yaptiktan
sonra arkadaglarla bulugmak gibi /yavaslik/ gerektiren tiim ilk eylemler, ikinci
eylemle beraber /hizlilik/ anlam ekseninde sunulmustur. Reklam kampanyasinin
slogan1 “Hizli1 yasa” bile, yaz1 karakterine /hizlilik/ kavramini g¢agristiran
cizgiler eklenerek basilmustir. Ozetle reklam yavaslama gerektiren tiim anlarin
Diesel gencleri tarafindan hizlica yasandigini bizlere anlatir.

2. Reklamlarda Sozcelem Yeri

Reklam okumalarinda, anlamlandirma siireci icinde sozceleme Oznelerinden
sonra ele alacagimiz ikinci islev sozceleme yeridir. Reklamlar, sokakta afig
panolarinda, duraklarda, binalarin ve araglarin iizerinde, banklarda, vitrinlerde
hatta bastigimiz yerde bile karsimiza ¢ikar. A¢ik hava reklamlari igin afisler,
bina cepheleri, otobiis duraklari, 1s1kl1 panolar, dijital ekranlar, ulasim araglarin
yiizeyi ve her tiirli nesnenin yiizeyi kullanilir. Bir s6zcenin olusturuldugu yer
gibi, reklamin yayinlandig1 uzam, ilan edildigi alan da anlam aktarma siirecinde
etkilidir. Ozellikle sokak reklamlarini inceleyecegimiz bu béliimde, reklamin
basildigr malzemenin, yerlestirildigi yilizeyin ve ilan edildigi uzamin ayr1 bir
gosterge olarak anlami nasil degistirdigini gosterecegiz.

2.1. Nestle Kampanyasimin Analizi
Rl | |
i
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3. Nestle kampanyast

Ik olarak ele alacagimiz reklam serisi Nestle’nin metro ve tramvay gibi toplu
tagima araglarmin iistiine ve duraklarina yerlestirdigi “Tadi damakta uzun kalir”
sloganli kampanyasidir. Metro ve tramvay gibi uzun toplu tasima araglarinin
iizerindeki sloganda, uzun kelimesinin “u” harfleri aym1 konusma dilindeki gibi
tekrarlanarak, uzunlugun derecesi pekistirilmistir. Genellikle yiyecek
reklamlarinda, bes duyu arasinda aktarim yapilir. Gérme, koklama, isitme, tat
alma ve dokunma iglevlerini yerine getiren gz, burun, kulak, dil ve deri gibi
bes duyu organlandir. Gorsel ve isitsel gostergelerden olusan televizyon
reklamlarinda alicinin algist g6z ve kulakla sinirhdir, basihi reklamlarda da
sadece gorsel kavrayisa dayanir. Tat algist ise, alicinin reklam okumasi
sirasinda genellikle kullanmadig: tat alma, dokunma ve koklama duyularmin
birlesiminden olusur.

Bu reklam serisinde, ¢ikolatanin tadi gorsel algiya aktarilmistir. Metronun
icinde yer alan afiste “Nestle Classic Yenikapi’da biter, tadi Haciosman’a kadar
siirer”; Vezneciler duraginda “Nestle Classic Vezneciler’de biter, tad:
Osmanbey’e kadar siirer”; Sisli duraginda ise “Nestle Classic Sisli’de biter, tad
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Haciosman’a kadar siirer” ve “Nestle Classic Sisli’de biter, tadi1 ITU’ye kadar
stirer” afislerini  goriiriiz. Cikolatanin  tadinin  kaliciligit  mesafelerle
gorsellestirilmistir. Yenikapt ilk durakta yenen Nestle ¢ikolatanin tadi
Haciosman son duraga kadar damaginizda kalir demek istenen reklamda toplu
tasima araci olarak da otobiis degil, metro ve tramvay gibi uzun araglar tercih
edilmistir. Metro i¢inde kullanilan afiste Istanbul Avrupa yakasindaki ilk ve son
duraklar Yenikap1 ve Haciosman tercih edilerek, o hat {izerinde yolculuk yapan
herkese hitap edilmistir. Vezneciler ve Sisli metro duraklarinda ise, o durakta
inenlere hitaben sloganlarda yer degisiklikleri yapilmistir. Goriildigi {izere,
sOzcelem yerine yani afisin ilan edildigi yere gore reklam metni degistirilmistir.
Nestle ¢ikolatanin tadi damaginizda uzun siire kalir demek yerine kalicilik siire
ve mesafe gibi Olciitlerle somutlastirilmistir. Bu reklam kampanyasinda
sOzcelem yeri, tat algisini, gorsel algiya aktarma islevini iistlenir.

Bununla beraber sozcelem yeri hedef alici kitlesini de belirler. S6z konusu
mesafelerin, sadece o sehri tantyanlar i¢in anlamli oldugunu, baska bir sehir
hatta bagka bir {ilke alicis1 hedeflendiginde aymi reklami yer isimlerini
degistirerek kullanmanin miimkiin oldugunu belirtmek gerekir. Bilindigi iizere
Nestle yabanc1 bir firmadir, Tiirkiye’deki, hatta Istanbul’daki alic1 hedeflenerek
yapilan bu reklamin yerellestirmeye iyi bir 6rnek oldugunu sdyleyebiliriz.
Yerellestirme, uluslararasi firmalarin hizmet verdigi lilkelere uygun olarak,
hedeflenen kitlenin toplumsal ve Kkiiltiirel degerlerine gore reklam
kampanyalarini uyarlamasidir. Coca-Cola’nin ramazan ay1 reklamlarini, yabanci
restoranlarin meniilerine ayran eklemesini ya da Renault’nun ticari model
biiylik araglarini Tiirkiye’deki kalabalik aile yapisina uygun olarak aile araci
olarak reklamlarda sunmasini yerellestirmeye Ornek olarak siralayabiliriz.
Yerellestirme, hedef toplumun kiiltiirel degerlerine goére yorumlayabilecegi
gostergelerin kullanilmasi olarak da tanimlanabilir.
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1.
|

Have a break,

have a Kit =s =

hocolate vending machine that is started

when you take .‘Vaﬁl’)reak ]
1 /kiticatpy

Sokak reklamlarindan birkag yaratici 6rnegi sectigimiz bu seride, Nestle Kit Kat
cikolatasi, Mcdonalds, Fedex Kinko’s biiro malzemesi, Mr Clean temizlik
iriinii ve bir kuafor reklamini inceleyecegiz. Nestle, bu kampanyasinda, sokak
banklar1 ve Kit Kat ¢ikolatasi arasindaki gorsel benzerlikten yola c¢ikarak
ambalajli ve ambalajsiz ¢ikolata goriintiisiinde banklar kullanir. “Have a break,
have a Kit kat” (Bir mola ver, bir Kit kat al) sloganiyla taninan Kit Kat tiriinii
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icin bank se¢imini nedensiz degildir. Bank sadece goriintiisiiyle degil, dinlemeyi
cagristirdigi icin de tercih edilmistir. Bu kampanyanin farkli uygulamalarindan
biri, Paraguay’da “mola makinas1” adiyla karsimiza ¢ikar, makinanin karsisinda
en az bir dakika oturan, makinadan bedava ¢ikolata alir. Mola vermenin Kit Kat
yemekle birlesmesi sdzcelem yeri olarak kullanilan bank araciligiyla saglanir.
Boylece hedef alicinin algis1 sadece gorsel boyutta kalmaz, ayni zamanda
dokunsal boyuta taginir. Bank iistiine oturarak yavaslama, durma ve dinlenme
anin1 bedenen hisseden alic1 Kit Kat yedigi zaman duyacagi hissi bu sekilde
ongorur.

Ikinci olarak ele alacagimiz sokak reklamlari ise yaya gegitlerinde karsimiza
cikan reklamlar1 icermektedir. 2010 yazinda, Isvigre’de Zurichfest festivali
sirasinda Mc Donalds restoranti’nin 6niindeki yaya gecitine Mc Donalds’in
logosu yerlestirmistir. Sar1 renge boyanan yaya gecidi ¢izgilerinin yanina
eklenen Mc Donalds logolu patates kizartmasi kutusunun resmi karsidan karstya
gecen insanlart Mc Donalds diikkanina dogru ¢cekmeyi hedeflemektedir. Fedex
Kinko’s kirtasiye malzemeleri i¢in Newyork’ta yapilan sokak reklaminda, yaya
gecidinin beyaz cizgileri ve kaldirim kenarinin sar1 ¢izgisinin yanina ¢ok biiyiik
boyutta tipex sisesi ve kirtasiye malzemesi yerlestirilmistir. Yaya gecidi ve
kaldinm ¢izgisi ofis malzemeleriyle boyanmis gibi gosterilmistir. Cizgilerin
kesinligi ve belirginligi malzemelerin kalitesinin iyi oldugunu aliciya
diigtindiiriir. Mr Clean temizlik malzemesi yaya gegidi reklaminda ise beyaz
cizgilerin bir tanesi digerlerine gore daha beyaza boyanarak iizerine Mr Clean
logosu eklenmistir. Mr Clean (Bay Temiz) {irliniiyle daha temiz seylere sahip
olunabilecegi yaya gecidi c¢izgileri arasmna eklenen daha beyaz ¢izgiyle
gosterilmistir. Hindistan’da bir kuafoér salonunun oOniine ¢izilen beyaz tarak
goriiniiglii yaya gegidi ise aynt Mc Donalds reklaminda oldugu gibi karsidan
karsiya gecen kisiyi ditkkkdna dogru yonlendirmeyi hedeflemektedir.

Goriildiigii tizere yaya gecitleri oldukc¢a farkli Uriinlerin tanitiminda gesitli
amaglarla kullanilmistir. Mc Donalds ve kuafor reklamlari yaya gec¢idinin
karsisinda yer alan diikkana dogru aliciyr yonlendirmeyi amaclarken, biiro
malzemesi Fedex Kinko’s malzeme kalitesini, Mr Clean markanin temizlik
giiciinii vurgulamistir. Birinci grupta yonlendirme, ikinci grupta ise iiriiniin
Ozelligini gorsellestirme s6z konusudur. Afis yerine baski yilizeyi olarak
sokaktaki nesnelerin kullanildigi bu reklamlarda, sdzcelem yeri gostergelerin
eklemlenmesinde etkin iglev iistlenir, bagka bir deyisle reklamdaki gdstergelerin
okumasini ancak sézcelem yeri gz oniinde bulundurularak gergeklestirilir.

3. Reklamlarda Sozcelem Zamani

Reklam analizlerinde son olarak ele alacagimiz sozceleme Ogesi sdzcelem
zamanidir. S6zcenin kim tarafindan, kime hitaben, nerede olusturuldugu kadar,
ne zaman olusturuldugu da anlami degistiren bir etkendir. Firmalarin bayramlar,
yilbasi, sevgililer giinli, anneler giinii, babalar giini gibi 6zel giinler igin
cektikleri reklam filmlerinin yani sira, sadece belli zaman ve kosullarda anlam
kazanan reklamlar1 vardir. Ayrica televizyon reklamlar1 haftanin belli giinleri ve
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saatlerinde, tirlinlin hedef kitlesinin zaman diliminde yayinlanarak aliciya ulagir.
Bu nedenle c¢ocuk oyuncagi reklamlarina aksam saatlerinde degil sabah
saatlerinde ¢izgi filmler arasinda rastlariz. Biz bu c¢aligmada, iletinin aliciya
ulagmasini saglayan yaym zamani orneklerindense, iletinin tamamen anlamini
degistiren sdzcelem zamani drneklerini inceleyecegiz.

3.1. Siitas Reklamm

Sézceleme zamanini oncelikle Siitas’in Istanbul ve Ankara metrosunda
yayinlanan reklamlan iizerinde inceleyelim. Bu reklam metro istasyonlarinda
tren raylarinin yaninda, treni bekleyenlerin tam karsisindaki duvara asili
ekranda, metro gelmeden hemen once, birka¢ saniye yayinlanmaktadir. Bog
metro duvart iizerinde olduk¢a biiyiik bir ekranda bekleyenlerin dikkatini
hareketli/sabit karsitligiyla ¢eken reklamin slogani “6kiiziin trene baktigi gibi
bakmak” deyiminden gelir. Ekranda 6n planda inekler, arka planda ¢imenler ve
agaclar yer alir. /Doga/ anlam ekseninde birlesen bu betiler metro istasyonu ve
sehir gibi tamamen /kiiltlir/ anlam alanina ait bir uzamda yayinlanir. Markanin
dogallig1 bu karsitlik iliskisi i¢cinde vurgulanmistir. Reklam panosu agik havada,
daha dogal bir ortamda gosterilse ayni etkiyi saglamayacaktir. “Tren geliyor iste
ben bu an i¢in yasiyorum” ve “Tren geliyooor” diye tren gelmeden Once
ekranda beliren yazinsal ileti, “Siitas” ve “siitaski Siitas” logosuyla beraber
reklamin yazinsal gostergelerini olusturur. Reklamda deyimin tersine okiiz
yerine inekler kullanilmustir. Siit triinleri inekten elde edildigi igin bu degisim
yapilmig ve yolcularin sabirsizlikla metroyu bekleme halleri treni bekleyen
okiizle iliskilendirilerek deyim reklama uyarlanmistir. Deyim alicinin sadece
belli bir anina génderme yapar: metroyu bekleme ani.

Bu benzerlik iligkisi kimi alici tarafindan espri gibi algilanarak komik
bulunmakta ama kimi alici tarafindan da hakaret gibi algilanarak olumsuz
karsilanmaktadir. Ama her iki durumda da reklam, alicinin dikkatini ¢gekmeyi
basarir ve amacia ulagir. Hem istasyonda metro gelirken ekrana dalmig ve
kenara yaklasmig yolcular1 uyarir, hem de deyime gonderme yaparak alicinin
aklinda markanin kalmasini saglar. Reklamin sadece bu deyimin anlamini bilen
toplumu, vyani Tiirkiye’de yasayanlar1 hedefledigi kesindir. Deyimi
bilmeyenlerin reklami okunmasi miimkiin degildir. S6z konusu reklam,
tamamen belli bir topluma ve belli bir anda sunulmak i¢in hazirlanmistir.
Soézcelem zamani ve yeri degistirildiginde anlam kaybi olusacaktir.

5. Siitas reklami
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3.2. Sézcelem Zamaninin Anlama Etkisini Ornekleyen Diger Reklamlar
Zamana gore reklamin iletisinin giin i¢inde degistigi ilk 6rnegimiz Koleston sag
boyast reklamidir. Bir reklam panosuna saglar, dudak ¢izgisi ve goz hatlar
arkay1 gosterecek sekilde bos birakilarak, Koleston kizi fotografi yerlestirilir.
Gilinesin dogdugu sabah saatlerinde, tepede oldugu 6glen, batmaya basladig:
aksamiizerinde ve batti1 gece saatlerinde saclar sirasiyla sari, kizil, kestane ve
siyah renginde algilanir. Biiyiik bir pano ile giinesin rengi kullanilarak yapilan
bu reklam, giinesin ve gokyiiziinlin dogal rengini saglara getirir. Gorsel
gosterge, markanin “Koleston naturals” logosundan olusan dilsel gostergesiyle
/dogallik/ anlam ekseninde birlesir. Panoda zamana bagl olarak degisen dogal
sa¢ renkleri hedef aliciya istedigi tonlarda dogal sa¢ renklerine bu iiriinii
kullanarak sahip olmayi vaat eder.

6. Sozceleme zamanini vurgulayan reklamlar

Bu seri i¢inde inceleyecegimiz son reklam Mc Donalds’a ait 1s1kl1 acik hava
reklamndir. Mc Donalds’in Isvicre’deki patates kizartmali yaya gecidi
reklaminin farkli bir uygulamasi1 Chicago'da karsimiza ¢ikar. Firma “Best fries
on the planet” (gezegendeki en iyi patates kizartmasi) slogantyla yirittiigii dev
acik hava reklaminda, 4-5 km uzakliktan goriinen ve gokyliziine kadar ulagan
sar1 1giklar kullanir. Kizartma kutusu seklindeki billboardun iistiinden patates
kizartmasi gibi ¢ikan dikey sar1 gubuklar, gece Amerika'nin yiiksek binalarinin
arasinda aydinlik/karanlik karsithginda asagidan bakis agisiyla ayirt edilir.
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Isiklar slogandaki gibi yeryiiziinden gokyiiziine dogru uzanarak, gezegenin en
biiyiik, en iyi fastfood firmasi oldugu mesajin1 verir. Isiklarin yoni, giici,
uzunlugu ve billboardun biiytikliigii bu anlami pekistirir.

Her iki reklamda da gostergelerin okumasi havanin rengine yani zamana gore
degisir. Birgok agik hava reklaminda, reklamcilar afis, ekran ve billboard
cercevesi disindaki Ogeleri de sOyleme katarak anlam olustururlar. S6zcelem
yeri ve zamanini inceledigimiz bu 6rneklerde, reklamin gostergelerini birbirine
eklemlemek ve okumasini yapmak i¢in uzam, zaman, arka plan gibi cerceve
disindaki 6gelerin nasil kullanildigini gordiik.

Sonu¢ Degerlendirmeleri

Sozceleyen 6zne ve alici 6znenin reklam sdylemlerinde iistlendikleri islevleri
Voltaren ve Diesel reklam kampanyalarinda; sozcelem yerinin islevlerini,
Nestle metro afislerinde, Kit Kat sokak reklaminda, Mc Donalds, Fedex
Kinko’s biiro malzemesi, Mr Clean temizlik {iriinii ve kuafor diikk&ninin yaya
gecidi reklamlarinda; s6zcelem zamanini ise Siitag metro reklami, Koleston sag
boyasi billboardu ve Mc Donalds’1in 1s1kl1 reklaminda inceledik.

Soézceleme Oznelerinin varligi, gorsel sdylemde resim ve fotograf analizinde
oldugu gibi bakis acilarina gore, yazinsal reklam séyleminde ise kisi adillariyla
tespit edilir. VVoltaren reklami analizinde, benimsenen bakis agisiyla sozceleme
Oznelerinin (sdzceleyen Ozne ve alict Ozne) varligiin sdylemde nasil
belirlenecegini ve bakis agisina gore betilerin nasil eklemlenerek anlam
iiretecegini gosterdik. Diesel reklaminda ortilk sozcelemeyle, sozceleyen
Oznesinin sdylemde gizli kalmasi ve alict 6zne olan genclerin gorsel sdylemde
bulunmasini 6rnekledik.

So6zcelem yerinin, reklam okumasindaki iglevi oncelikle toplu tasima araglarinin
kullanildig1 Nestle reklaminda ele alindi. Bu reklam ¢6ziimlemesinde, reklam
panolarinin belli yerlere yerlestirilmesiyle, tat algisinin gorsel algiya
aktarildigini ve tadin kaliciliginin mesafelerle gorsellestirildigini tespit ettik. Tat
algisin1 ¢alistigimiz diger bir {riin Kit Kat reklami oldu. Kit Kat mola
banklarinin, rahatlama duygusuyla cikolatanin verecegi hissi birlestirdigini
gordiik. Bu grupta ele aldigimiz yaya gecidi reklamlari ise oldukca cesitli
markalar1 igeriyordu. Yaya gegitlerinin iki temel amagla kullanildigini
belirledik. Mc Donalds ve kuafor reklamlar aliciyr diikkdna yonlendirmeyi
hedeflerken, Fedex Kinko’s, Mr Clean reklamlar1 markanin bir &zelligini
vurgulamay1 tercih etmislerdi. Sokak reklamlarinda, reklamin yaymlandig
uzamin, ilan edildigi yerin (sdzcelem uzami) anlamin dretilisini nasil
etkiledigini bu ¢aligmalarla belirledik.

Son boliimde ise, sdzcelem aninin reklamdaki islevini, Siitas metro reklamu,
Koleston sa¢ boyasi billboardu ve Mc Donalds’in 1s1kli reklaminda ele aldik.
Siitag’in hareketli ekran reklamimin metro istasyona girdigi anda, Koleston’un
billboardunun giin boyunca farkli zamanlarda, Mc Donalds’in devasa 1sikli
billboardunun ise sadece geceleri anlam kazandigim saptadik. Ozetle, alictya
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gonderilen iletinin, reklamin arka planina (sdzcelem yeri) ve iletilme zamanina
(s6zcelem an1) gore degistigini bu drneklerle ortaya koyduk.

Sozceleme ve gostergebilim kuramlart gergevesinde yaptigimiz tiim bu
incelemeler, reklam analizde s6zceleme 6gelerinin neden baslangi¢ noktasi
olarak alinmasi gerektigini gostermistir: Reklam sdylemi, belli bir yerde, belli
bir zamanda, belli bir kitleye hitaben sunulur. Reklamin hem yaratma hem de
okuma siirecinde, sdzceleme durumu Ogeleri gostergelerin eklemlenmesinde
etkin islev iistlenir. Bu nedenle sdzceleme durumundan ayrilmamasi gereken
reklam sOylemlerinin sdzceleme ve gostergebilim ¢ergevesinde ¢oziimlenmesini
oneriyoruz.
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