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Glinimuzde gelismekte olan teknolojinin de etkisiyle birlikte bildirisim bicimlerimizin
cok katmanli bir dlzlemde gerceklesmeye baslamasi sonucunda rettigimiz
ve karsilagtigimiz metinler, tek katmanl salt dilsel yapilar yerine, farkli gésterge
sistemlerinden dil (yazili ve/veya sozlii), goriintl (hareketli ve/veya hareketsiz), miizik
(reklam melodisi ve/veya sarki ve/veya enstriimental), ses (dogal ve/veya yapay)
katmanlarini iceren ve anlam Uretiminde bu katmanlarin tamaminin farkl islevier
Ustlenerek birbirini tamamladigi cok katmanl yapilara doénlsmustir. Bu yapilar
dilbilim ve gostergebilimde ¢ok katmanli metinler olarak adlandinimaktadir. Cok
katmanli metinler arasinda bu iki bilimsel disiplinin en fazla inceledigi tiirlerden biri
televizyon reklamlardir. Televizyon reklamlari hem dilbilim hem de gostergebilim
alaninda uygun dilsel, gorsel ve isitsel gostergeleri kullanarak belli bir hedef kitleyi
belirli bir Girtin ya da hizmeti satin almasi yontinde harekete gecirmeyi amaclayan ¢ok
katmanli metinler olarak tanimlanir. Bu calismanin amaci Almanca ve Tuirkge televizyon
reklamlarini ¢ok katmanli metin yaklasimiyla karsilastirmali olarak inceleyerek bu iki
farkl dildeki reklamlarin ¢ok katmanl yapilari arasindaki benzerliklerle farkhliklari
ortaya cikarmaktir. Biitiince olarak 2010-2016 yillar arasinda yayinlanan Almanca
ve Tirkge cikolata ve/veya cikolata iceren triinlerin reklamlar secilmistir. Secilen
reklamlar Alman Ritter Sport ve Tuirk Eti markalarina aittir. Calismada kullanilan dlcttler
metindilbilim ve metin gostergebilim temelli ok katmanli metin anlayisindan yola
cikilarak belirlenmistir. Yapilan ¢éztimlemede butlincedeki reklamlarda kullanilan dil,
goriintl, miizik ve ses katmanlari, alt katmanlariyla birlikte ele alinarak bu katmanlarin
arasindaki baglantilar tizerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Metindilbilim, metin gostergebilim, cok katmanhlik, ¢ok
katmanli metin, televizyon reklamlari

ABSTRACT (ENGLISH)

Today, with the advance of technology, our communication types have gained
a multimodal characteristic. Therefore, nowadays texts are no longer seen as
monomodal structures, which only include verbal information, but as multimodal
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structures, that combine different semiotic codes such as language (written and/or spoken), image (still and/or moving),
music (jingle and/or song and/or instrumental) and sound (natural and/or artificial). These structures are called multimodal
texts in linguistics and semiotics. Multimodal texts have a great potential for meaning making. In linguistics and semiotics,
TV-Commercials are defined as multimodal texts, which use verbal, visual and auditory resources to convince a specific target
group of buying a specific product or service. TV-Commercials are considered as one of the most analyzed multimodal text
types in these two fields. The aim of this study is to analyze German and Turkish TV-Commercials with a multimodal oriented
approach. This paper also presents the similarities and differences between the multimodal structures of the analyzed TV-
Commercials, respectively, multimodal texts, in two different languages. The corpus is comprised of TV-Commercials of
chocolate and/or chocolate containing products which are produced by the German brand Ritter Sport and the Turkish brand
Eti between 2010-2016. The analysis criteria have been defined moving towards a multimodal oriented method, that is based
on text linguistics and text semiotics. The analysis focuses on the following modalities which are used in the selected corpus
such as language, image, music and sound, as well as their submodalities and the intermodal relations between them.

Keywords: Text linguistics, text semiotics, mutlimodality, multimodal text, TV-Commercials

EXTENDED ABSTRACT

Today, with the advance of technology, our communication types have gained a
multimodal characteristic. Therefore, nowadays texts are no longer seen as monomodal
structures, which only include verbal messages, but as multimodal structures, that
combine different semiotic codes such as language (written and/or spoken), image (still
and/or moving), music (jingle and/or song and/or instrumental) and sound (natural and/
or artificial). These structures are called multimodal texts in linguistics and semiotics.
Multimodal texts have a great potential for meaning making. In linguistics and semiotics,
TV-Commercials are defined as multimodal texts, which use verbal, visual and auditory
resources to convince a specific target group of buying a specific product or service. For
this reason, they are considered as one of the most analyzed multimodal text types in
these two fields.

The aim of this study is to analyze German and Turkish TV-Commercials with a
multimodal oriented approach. This paper also presents the similarities and differences
between the multimodal structures of the analyzed TV-Commercials, respectively,
multimodal texts, in two different languages. The corpus is comprised of 20 TV-
Commercials of chocolate and/or chocolate containing products which are produced by
the German brand Ritter Sport and the Turkish brand Eti between the years 2010 and
2016. For each language, ten different TV-Commercials of the mentioned brands are
chosen randomly by considering the criteria that they contain the following modalities:
language, image, music and sound. The analysis criteria have been defined moving



towards a multimodal oriented theory, that is based on text linguistics and text semiotics.
The analysis focuses on the following modalities which are used in the selected corpus
such as language, image, music and sound, as well as their submodalities and the
intermodal relations between them. All selected TV-Commercials which comprise the
corpus of this study have been analyzed by using the mentioned criteria. Since a detailed
analysis of each TV-Commercial is very comprehensive, only one data is chosen from each
language to show an itemized examination.

The results of the analysis have been separately presented for each language, and
comparatively interpreted by pointing out the similarities and differences between the
analyzed TV-Commercials in German and Turkish languages. The detailed analysis of
the modalities and intermodal relations of the researched TV-commercials has
indicated that there are many similarities in the following modalities and submodalities;
language - word types, image - visual items, color, light, camera range, and camera
angle. It has been found that both German and Turkish TV-Commercials use similar
verbal and visual modalities. The use of the brand names and the substantives
“Schokolade (DE) / cikolata (TR)” as keywords is remarkable in all the selected TV-
Commercials in both languages. This can be related with the brands’ values and
advertised products. One of the most significant similarities between the analyzed TV-
Commercials is the connection between eating chocolate and being happy. To
emphasize this relationship, similar visual and verbal modalities have been used
synchronously, which are assisted by auditory modalities such as music and/or sound
in the analyzed TV-Commercials. The analysis also detects that the intermodal
connections between the modalities and submodalities in the selected TV-Commercials
in the two languages are very coherent and compatible. This can be explained by the
increasing impact of the globalization in advertising.

The results of the study have also shown that there are some differences in the use of
the modalities music, sound, and the usage rate of the modalities in the examined
German and Turkish TV-Commercials. In the analyzed German TV-Commercials, the same
brand jingle called Colors of Life is played, whereas a different instrumental song is played
in each Turkish TV-Commercial as background music. Besides, the intensive use of
chocolate bar breaking sounds to indicate the quality of the advertised product is very
significant in the Turkish TV-Commercials. The differences between the analyzed TV-
Commercials in the German and Turkish languages can be associated with the brands’
values and types of the advertised products.



According to the results of the multimodal analysis, there are more similarities than
differences between the analyzed German and Turkish TV-Commercials. However, in
terms of the use of the modalities, each language has an original characteristic. Based on
the results of the multimodal oriented examination, this study demonstrates that due to
the increasing globalization, TV-Commercials are becoming much more alike in their
fundamental characteristics, even if they are created in different languages.



1. Giris

Son vyillarda modern teknolojideki gelismelere kosut olarak bildirisim esnasinda
kullandigimiz medya araclan cesitlilik kazanmis ve bununla birlikte iletisim kurma
bicimlerimiz de degisime ugramistir. Glnlik hayatimizin her aninda fotograf, video, sesli/
gorintlli mesaj veya muzik gibi farkli katmanlardan' yararlanabiliyor ve bunlari bir arada
kullanarak anlam uretebiliyor olmamiz, iletisimi tek katmanli yapidan ¢ok katmanl bir
yapiya donustirmastir. Birden fazla katmanin bildirisim sirasinda birbiriyle etkilesimli bir
bitunlik icinde olma durumu, dilbilim ve gostergebilimde “cok katmanlilik?” olarak
tanimlanmaktadir (Van Leeuwen, 2005, s. 14). Bildirisimdeki bu cok katmanlilik, Uretilen
metinlere de yansiyarak geleneksel metin anlayisini degisime ugratmistir. Bugtin
karsilastigimiz ve Urettigimiz metinlerin cogunda dilsel 6gelerin yani sira, hareketli veya
hareketsiz gorintiler, mizik ya da ses katmanlari da bulunmaktadir. Bu katmanlardan en
az ikisini iceren, anlamsal, islevsel ve bicimsel tutarliliga sahip konusal bittnlige sahip
yapillar, “cok katmanh metin” olarak adlandirilir (Stéckl, 2006, s. 17-23; 2011, s. 18-19; 2012,
s. 245; Stockl & Schneider, 2011, s. 10-14; Wildfeuer, 2012, s. 279; Opitowski, 2015, s. 93,
Atasoy, 20193, s. 8-9). Cok katmanh metinler, icerdikleri katmanin tiriine bagli olarak kendi
icinde basili metinler (dil, gorintd, tipografi), isitsel metinler (dil, ses, miizik) ve gorsel-
isitsel metinler (dil, gérintl, muzik, ses) olarak lic temel gruba ayrilirlar (Klug & Stockl,
2015, s. 247). Metindeki katman sayisi cogaldikca, daha karmasik ve etkili anlamlar yaratma
potansiyeli de artmaktadir. En fazla sayida katmanin ayni anda bir arada bulunabildigi tek
tlr olan gorsel-isitsel metinler, cok katmanl metin incelemeleri icin en genis yelpazeyi
sunarlar. Gorsel-isitsel metinler arasinda dilbilim ve gostergebilimin siklikla inceledigi
tlrlerden biri televizyon reklamlaridir. Bilindigi Gzere bu reklamlarin en buyik 6zelligi
dilsel, gorsel ve isitsel katmanlarin bir arada kullanilmasina olanak saglayarak hem sesi
hem de hareketli gortintiileri es zamanli olarak izleyicilere iletebilmeleridir. Bu bakimdan
televizyon reklamlari, ¢cok katmanli metin arastirmalari arasinda en uygun inceleme
nesneleri olarak gorilmektedir (Stockl, 2006, s. 15; 2007, s. 185; 2011, s. 21; Janich, 2010, s.
85; Stockl & Schneider, 2011, s. 18; Manca, 2012, s. 20-22). Buraya kadar yapilan
aciklamalardan hareketle bu calismanin amaci Almanca ve Tirkge televizyon reklamlarini
¢ok katmanli metin yaklasimiyla karsilastirmali olarak inceleyerek bu reklamlarin ¢ok
katmanli yapilari arasindaki benzerliklerle farkliliklar ortaya cikarmaktir.

1 Bati dillerindeki karsiligi “mode” olan bu kavram, bildirisim amaci taglyan ve anlam Uretmek icin kullanilan
kaynaklarin timi olarak tanimlanmaktadir (Van Leeuwen, 2005, s. 160; Kress, 2010, s. 79).

2 ingilizcede “multimodality’, Almancada “Multimodalitdt” olarak olarak kullanilan bu kavramin Tiirkce
karsiligina yonelik cok modluluk, cok diizlemlilik gibi adlandirmalar da bulunmaktadir (Atasoy, 20193, s. 8).



2. Dilbilim ve Gostergebilim Alanlarinda Reklam Uzerine Yapilan
Calismalar

Reklamlari bir metin tiiri olarak inceleyen dilbilim ve godstergebilim alanindaki
calismalar 1960'h yillardan beri ylritilmektedir. Bu calismada Almanca ve Tirkge
reklamlar karsilastirmali olarak incelendigi icin reklam alaninda yapilan arastirmalara
iliskin bilgiler aktarilirken yalnizca bu dillerdeki gida sektoriine yonelik reklamlarin
¢oziimlemelerini iceren bazi arastirmalardan elde edilen sonuglara deginilecektir.

Polajnarin  (2005) Almanca televizyon reklamlarinda hedef kitleye seslenme
bicimlerini ele aldigi Strategien der Adressierung in Kinderwerbespots: Zur Ansprache von
Kindern und Eltern im Fernsehen bashkli calismasinin biitlincesi cocuklara yonelik Griinlerin
tanitildigr oyuncak ve gida sektorlerindeki televizyon reklamlarindan olusmaktadir.
incelemenin sonuc béliimiinde ortaya koyulan en énemli bulgular sdyle siralanabilir: Her
iki sektordeki reklamlarda da s6zli dil kullanimi belirgin derecede yaygindir. Bununla
birlikte oyuncak reklamlarinda izleyicilere monolog biciminde so6zIi dilde iletiler
Uizerinden seslenilirken, gida reklamlarinda diyalog biciminde sézIi dil kullaniminin 6ne
ciktigr belirlenmistir (Polajnar, 2005, s. 202-204). Arastirmaci bu farkliligin nedenini
inceledigi reklamlarin yoneldigi hedef kitlelere dayandirmaktadir (Polajnar, 2005, s. 204-
205).

Mahovsky'nin (2007) calismasi Almanca gida reklamlardaki dil kullanimi tGzerinedir.
Butlincesinde basili, isitsel ve gorsel-isitsel reklamlar bulunmaktadir. Arastirmaci yalnizca
dil katmanina odaklanarak yaptigi dilbilimsel ¢6ziimleme sonucunda bitiincesindeki
Almanca reklamlarda ingilizce sézciik kullaniminin dikkat cekici boyutta oldugunu ortaya
cikarir ve bu sozcUklerin ozellikle Grin adi veya urin o6zelliklerini tanimlarken
kullanildiklarini belirtir. Mahovsky inceledigi Almanca reklamlarda ingilizcenin tercih
edilmesinin nedenini, bu dildeki sézciiklerin Almanca karsiliklarina gére ¢ok daha kisa
olmalari ve tiketicilerin zihninde modernlik, genclik, dinamiklik, uluslararasilk
kavramlarini cagristirmasi olarak aciklar (Mahovsky, 2007, s. 51).

Rossi (2010) Almanca radyo reklamlarinda miizik ve sesin dil kullanimi ile ikna
stratejilerine ne ol¢lide etki ettigini sorgulamak amaciyla yaptigi calismasinda Kinder
markasina ait ¢ikolata reklamlarini inceler. Radyo reklamlarinda kullanilan katmanlararasi
iliskilere odaklanan arastirmaci c¢alismasinin sonucunda su bulgulara ulasmistir:
Reklamlarda kullanilan mizik ve ritim ile konusucularin ses yuksekligi ve tempolar



tanitilan Uriine gore degiskenlik gostermektedir (Rossi, 2010, s. 17-19). Rossi ayrica, hedef
kitle ve tanitimi yapilan Griintin reklamdaki dil ve diger katmanlarin kullanimina etki
ettigini belirtir (Rossi, 2010, s. 23-24).

Buggisch (2008) Nahrungsmittelwerbung und Kulturspezifik. Ein interkultureller
Vergleich bashkli calismasinda Almanca, ingilizce ve italyanca gida reklamlarini
karsilastirmali olarak incelemistir. BUtlincesindeki ¢ farkh dilden reklamlari cok
katmanliik  yaklagimiyla  ¢éziimleyen arastirmacinin ~ Almanca  reklamlarin
incelemesinden elde ettigi sonuglar sunlardir: Almanca gida reklamlarda ve marka
yerine Urln reklamlarn 6ne cikmaktadir ve hedef kitleye Almancada nezaket anlami
tasiyan“Sie” adiliyla seslenilmektedir (Buggisch, 2008, s. 104-105). C6ziimlenen Almanca
reklamlarda siklikla ingilizce, Fransizca ve italyanca sézciikler kullanilmakta ve tanitilan
gidalar Griin kullanicist konumunda cesitli figiirlerle birlikte gosterilmektedir (Buggisch,
2008, s. 106).

Manca (2012) “Geschlechterwissen in der TV-Werbung Fallanalyse eines deutschen
Nahrungsmittel - Werbespots am Beispiel der Marke Knorr” adli arastirmasinda Almanca
televizyon reklamlarinda cinsiyet kurgulanisini incelemistir. Bltlincesini gida sektoriinden
belli bir markaya ait reklam filmleriyle sinirlayan arastirmaci, bu reklamlardaki goriinti
katmanina odaklanir. Manca, arastirmasinin sonu¢ bolimiinde inceledigi Almanca gida
reklamlarinda kullanilan erkek, kadin ve cocuk figlrlerin geleneksel stereotiplere uygun
olarak kurgulandigini ve bu kurguyu pekistirmek icin belirli gorsel 6gelerden
yararlanildigini bulgulamistir (Manca, 2012, s. 100-108).

Hoffmann (2014) Bierwerbung in Deutschland und Russland: Eine Analyse der
Werbesprache baslikli calismasinda cesitli bira markalarinin tanitildigr Almanca ve Rusca
televizyon reklamlarini karsilastirmali olarak incelemistir. C6zimlemesinde yalnizca dil ve
goriuntl katmanlarina odaklanan Hoffmann'in Almanca reklamlarin incelemesinden elde
ettigi bazi 6nemli bulgular soyle siralanabilir: Coziimlenen Almanca reklamlarda tanitilan
biralarin marka adlari dogrudan belli bir aile veya cografi bolge adlarindan olusmaktadir
ya da bu adlari icermektedir. Reklamlarin tamaminda agirlikli olarak doga goruntulerine
yer verilerek bira ve doga arasinda baglanti kurulmaya calisiimistir (Hoffmann, 2014, s.
140-143).

Yilmaz (2004) calismasinda Tirkce televizyon reklamlarindaki dil kullanimini
incelemistir. inceleme nesnesi olarak sectigi farkli sektorlere ait reklamlardaki dil



katmanini metindilbilimin temelli 6lcltlerle ele alan arastirmacinin bu calismadan elde
ettigi bulgulara gore Tirkge reklamlarda cok sayida yabanci dilde sézciik bulunmaktadir.
Bitlince olarak segilen reklamlarda tanitilan Griinleri piyasadaki benzerlerinden
farkhlastirmak icin cesitli sifatlardan yararlanildigi gézlemlenmistir. Gida sektoriindeki
reklamlarda “tat” ve “lezzet” sdzciiklerinin vurgulandigi belirlenmistir (Yilmaz, 2004, s. 398-
399).

Kunt (2007) calismasinda Almanca ve Tiirkge reklamlardaki aile imgesini incelmek
amaciyla farkl sektorlerden sectigi reklamlan sézdizimi, anlambilim ve gostergebilim
acisindan karsilastirmali olarak ¢oziimler. Kunt'un gida reklamlarinin ¢d6ziimlemesinden
elde ettigi bulgular soyledir (Kunt, 2007, s. 162-204): Almanca ve Tirkce gida
reklamlarinda “Geschmack/lezzet”, “natiirlich/dogal’, “Natur/doga” sozciikleri 6ne
cikmaktadir. Almanca gida reklamlarda italyanca sézciiklere yer verildigi ve Tiirkce gida
reklamlarinda yabanci dilde sdzciiklere rastlanmadigi belirlenmistir. Tanitilan Griinler her
iki dildeki gida reklamlarinda da trin kullanicisi konumda olan figirlerle bir arada
gosterilmektedir.

Atasoy (2019b) Almanca, italyanca ve ispanyolca televizyon reklamlarini cok katmanl
metin yaklasimiyla karsilastirmali olarak inceledigi calismasinda Knorr markasi tarafindan
Uretilen corbalarin tanitildigi reklamlari ¢céziimler. Coziimlemesinden elde ettigi sonuclar
soyle siralanabilir: incelenen reklamlarda dil katmaninda her (g dilde de “Natur (ALM:
doga)’, “naturale (iTA: dogal)” ve “naturales (iSP: dogal)” sézciikleri tizerinden driinlerin
dogallhigina gonderim yapilmaktadir. Tanitilan corbalarla doga arasindaki iliskiyi
pekistirmek icin tim reklamlarda goriinti katmaninda dogayi ¢agristiran renklerden ve
cogunlukla dalinda ya da toprakta gosterilen cesitli sebze ve sebze filizi gorsellerinden
yararlanilmistir (Atasoy, 2019b, s. 323). Almanca ve ispanyolca reklamda hedef kitleye
drtiik bicimde marka adi tizerinden seslenilirken, italyanca reklamda acik bicimde nezaket
bildiren “Lei” adili kullanildigi belirlenmistir. Almanca ve italyanca reklamda erkekler corba
pisirip tek baslarina icerken, ispanyolca reklamda bir kadin ve bir erkek figiir bulunmakta
ve corbayi kadin hazirlamaktadir. Atasoy, ispanyolca reklamda geleneksel kadin-erkek
stereotiplerine bagli kalinmasinin nedenini reklamlarin yayinlandigi kulturlerle ilgili
olabilecegini belirtir (Atasoy, 2019b, s. 324).



3. Biitiince

Tablo 1: Biitiince

Almanca Reklamlar Tiirkce Reklamlar
Reklam Araci Televizyon Reklam Araci Televizyon
Tarih Araligi 2010-2015 Tarih Araligi 2011-2016
Reklam Siireleri 10-24 Saniye Reklam Siireleri 19-32 Saniye
Marka Adi Ritter Sport Marka Adi Eti
Uriin Tiirii Cikolata Uriin Tiirii Cikolata (bitter) & cikolata
iceren Urtinler
Sektor Gida Sektor Gida
Hedef Kitle Cikolata tuiketen yetiskinler | Hedef Kitle Cikolata tiiketen yetiskinler
ve ¢ocukar

Bu calismanin batiincesi farkh cikolata cesitlerinin ve/veya yogun cikolata iceren
Urtinlerin tanitildigi 2010-2016 yillari arasindan yayinlanan Almanca ve Turkge televizyon
reklamlarindan olugsmaktadir. Bitlincenin secimi yapilirken ilk dikkate alinan olciit,
reklamlari veren cikolata Ureticilerinin Alman ve Tiirk markalari olmalaridir. Bu 6l¢lite gore
arastirmada incelenecek iki farkli dili temsilen birer markanin belirlenmesine karar
verilmistir. Secilen markalar Alman cikolata Ureticisi Ritter Sport ile Tiirk cikolata Ureticisi
Etidir. Sonrasinda bu markalarin dil, goriintli, mizik ve/veya ses katmanlarini iceren
televizyon reklamlarina yonelik internet ortaminda kapsamli bir tarama yapilmistir.
Yapilan tarama sonucunda yayin sireleri 10 ile 32 saniye arasinda degisen 10 Almanca ve
10 Tirkce televizyon reklami secilmistir. inceleme nesnesi olarak belirlenen Ritter Sport
markasina ait Almanca reklamlar 2010-2015 yillari arasinda yayinlanmistir. Bu reklamlarin
tamaminda icinde findik, badem, portakal, cilek gibi farkh bilesenler iceren sutli cikolata
cesitleri tanitilmaktadir ve hedef kitlesi cikolata tiiketen yetiskinler ile c¢ocuklar
kapsamaktadir. Turkce reklamlar ise 2011-2016 yillari arasinda yayinlanmistir ve agirhkh
olarak bitter tiirinde cikolatalarla ¢cok yogun cikolata iceren rlnlerin tanitimi Gzerinedir.
Tirkge reklamlarin yoneldigi hedef kitle yalnizca yetiskin bireylerden olusmaktadir.

4.Yontem

Bu calismada kullanilacak 6lgitler, cok katmanli metinleriincelemek icin metindilibilim
ve gostergebilim alanlarinda kullanilan énemli ¢6ziimleme modellerinden yola cikilarak
gelistirilmistir. Her metnin belli bir bildirisim amaciyla islevsel, anlamsal ve bicimsel acidan
ortak Ozellikler tasiyan belirli dis ve i¢ etkenlere bagl olarak uretildigi goristinden
hareketle Brinker'in (1997) gelistirdigi, metin disi ve metin ici dlcltlerden olusan iki



asamali ¢ozimleme modeli, aralarinda ¢ok katmanlh metin tirleri Uzerinde yapilan
incelemelerin de bulundugu cok sayida metindilbilimsel ve metin gdstergebilimsel
arastirmaya kaynak olmustur.

Reklamlari metin gostergebilimsel agidan ¢ok katmanlilik anlayisiyla ele alan Stockl
(2004a; 2004b; 2007; 2012) calismalarinda Brinker'in yaptigi ayrima benzer sekilde ¢ok
katmanli bir metin tlri olarak reklamlarin kurgulanisinda da belirleyici olan i¢ ve dis
etkenler bulundugundan bahseder ve onlar blyik 6lcekli yapi ile kiicik 6lcekli yapi
olarak adlandirir (Kars. Brinker, 1997, s. 12-15). Buytuk 6lcekli yapida islev, marka, sektor,
amag, hedef kitle ile reklam araci bulunurken, kicuk 6lcekli yapi reklamda kullanilan
katmanlar ile alt katmanlardan olugsmaktadir.

Janich (2010) ise Werbesprache. Ein Arbeitsbuch adli ¢alismasinda basili tiirdeki
reklamlari incelerken Brinker'in metin disi ve metin ici dlcttlerine bagh kalmakla birlikte
¢ok katmanli metin arastirmalarina yonelik Brandt (1973) ve Hennecke (1999) tarafindan
gelistirilen diger ¢cozimleme modellerinden de yararlanarak yeni bir inceleme ydntemi
gelistirmistir (Janich, 2010, s. 267). U¢ asamadan olusan bu yeni modelin ilk adiminda
metin disi olarak adlandirlan etkenler, ikinci asamada ise reklamin dilsel ve gorsel yapisi
ayrintili olarak analiz edilir. Son agamada elde edilen tiim verilerin genel dederlendirmesi
yapilmaktadir. Janich 6nerdigi bu ¢éziimleme modelinin ikinci asamasina bazi eklemeler
yapildigi takdirde basili reklamlarin yani sira isitsel ve gorsel-isitsel reklamlara da
uyarlanabilecegini belirtir (2010, s. 265).

Kress'in (2010) toplumsal gostergebilim yaklasimindan yola c¢ikarak gelistirdigi
¢o6ziimleme ol¢itleri glinimuzde ¢cok katmanlilik ve ¢cok katmanli metinler tizerine yapilan
arastirmalarinin neredeyse tamaminin temelini olusturmaktadir. Kress cok katmanli
metinlerde her bir katmanin kendine &zel bir islevi olmakla birlikte anlam Uretiminin
katmanlararasi® bir diizlemde gerceklestigini savunur (Kress, 2010, s. 54-67). Bu bakimdan
¢ok katmanli metin yaklasimiyla reklamlari incelerken katmanlar ile alt katmanlarin
tamaminin bir arada b{ttnlukli olarak degerlendirilmesi ve metinde Ustlendikleri
islevlerle birlikte katmanlarin birbirlerine nasil baglandiklari ve bu baglantilardan hangi
anlamlarin ortaya ¢iktiginin da agiklanmasi gerekir (Kress, 2010, s. 163-167).

3 Katmanlarin birbirleriyle olan iliskisi cok katmanh metin yaklasiminda “katmanlararasilik” olarak
adlandiriimaktadir (Van Leeuwen, 2005, s. 219-214; Stockl, 2004b, s. 15-25; 2012, s. 251; Stockl & Schneider,
2011, 5. 26).



Buraya kadar so6z edilen arastirmalardan yola cikilarak bitincedeki televizyon
reklamlarini ¢éziimlemek icin asagidaki model olusturulmustur. Bu modelde yer alan
¢oziimleme asamalari Janich (2010), Stockl (2011) ve Kress (2010) tarafindan gelistirilen
olcutlerin birlestirilmis versiyonudur (Atasoy, 20193, s. 88).

Tablo 2: Televizyon Reklamlari Coziimleme Modeli

Televizyon Reklamlari C6ziimleme Modeli
Metin Disi Olciitler | Reklam Araci, Sektdr, Reklamin Amaci, Hedef Kitle, islev, Marka

« Sozcik turleri (adlar, sifatlar, eylemler, yabanci dildeki
sozcukler, neolojizmler)

« Timce yapilari (bildirme tlimceleri, emir timceleri, soru

Dil tlimceleri, inlem tiimceleri, eksiltili timceler)

« Hedef kitleye seslenme bicimleri (acik, 6rtiik, bendykusel,
sendykusel, eldykisel)

« Renk

« Isik (normal, parlak, sontik)

Metin ici Olciitler Goriintii « Cekim olcegdi (ayrinti, yakin, gogus, bel, diz, boy, uzak,
panoramik)

- Kamera perspektifi (normal bakis, alttan bakis, tepeden bakis)

« Ritim

Miizik « Ton

« Melodi

- Dogal sesler

« Yapay sesler

Ses « Ses yuksekligi

« Ritim

Dil-Goriintii-Muzik-Ses baglantilari

Katmanlararasi
iliskiler

Bu calismada yararlanilan ¢éziimleme modeli iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada
metin disi Olcltler olan reklam araci, sektor, reklamin amaci, hedef kitle, islev ve marka
bulunmaktadir. ikinci asama metin icin dlciitleri kapsamaktadir. Bu 6lciitler altinda reklamin
bilesenleri olarak kabul edilen dil, goriintl, mizik, ses katmanlar ile alt katmanlarinin
ayrintili ¢6zimlemesi ve katmanlararasi baglantilarin degerlendirmesi yer almaktadir.

5. Uygulama ve Bulgular

Bu boliim yukarda ayrintili olarak aciklanan metindilbilimsel ve metin gostergebilimsel
Olcutlerden yola cikilarak gelistirilen ¢oziimleme modelinin bitiinceceki reklamlar
lzerindeki uygulamasina ayrilmistir. Arastirmada ¢ézliimlenen televizyon reklamlarinin
her birinin detayli analizinin olduk¢a kapsaml ve uzun olmasi nedeniyle calismanin
uygulama kisminda, iki dili temsilen yalnizca bir Almanca ve bir Turkce televizyon

reklaminin metin ici 6lcUtlere gore yapilan ayrintili ¢dziimlemesine yer verilecektir.



5.1. Ornek Coziimleme: Ritter Sport Wintersorten Reklami

CEKiM PLANI

N° 2 (00:03)

N° 3 (00:5)

N° 4 (00:8)

GORUNTU iGERIGI

Ritter Sport cikolatalar
kare seklide dizilmis.
Kamera ortadaki
cikolataya yakinlasiyor.

Bir kadin cikolata yiyerek
uzaklara bakiyor. Kadinin
arkasinda kahverengi

ve turuncu tonlarinda
bir tablo asili. Duvar ve

Kadin kahverengi deri
bir kanepe lizerinde
oturmus, elinde bir parca
cikolata var. Bu gikolata
isiriyor ve kendi kendine

Orangen-Marzipan adh
cikolata cesidi paketli
olarak ortada gosteriliyor.
Hemen arkasinda kakao
tozu, sag tarafinda

B

kadinin tizerindeki hirka | gtilimsiyor. kesilmis bir portakal,
bej renginde. oniinde ise badem
ezmesi ve iki parca
cikolata var.
Gexim OLgeci Uzak ¢ekim Gogus cekim Yakin cekim Yakin ¢ekim
KAMERA Normal bakis Normal bakis Normal bakis Normal bakis
PERSPEKTIFi
Di. (s6dii) | - oo Dis ses (erkek):“So Dis ses (erkek): “Mit den
schmeckt der Winter” neuen Sorten Orangen-
Marzipan”
DiL (yazih) | - mmemmmeeeeeennen —mmmmmeeeeennnnaee Ritter Sport
neu
Muzik Enstriimental caz Enstrimental caz Enstrimental caz Enstriimental caz
SEs Zil sesi Zil sesi Zil sesi Zil sesi
CEkim PLANI N° 5 (00:10) N° 6 (00:14) N°7(00:17) N° 8 (00:20)
= Res
sttt SPORT)

(QUADRATISCH. PRAKTISCH. GUT.

GORUNTU iGERIGI

Vanillekipferl adli Girtn
paketli olarak arkasinda
kakao tozu, sagda iki

Nuss in Nugatcreme
adl cikolata paketli
olarak arkasinda kakao

Onceki sahnelerde
tanitimi yapilan cikolata
cesitleri paketli olarak

Logo, slogan ve internet
sayfasi linki beyaz
bir arka fon lzerinde

ve solda dért vanilyali tozu, sagda iki adet trif one cikarilmak istenen gosteriliyor.
ay kurabiyesi ile birlikte | cikolata, solda findik temel Uriin bilesenleriyle
gosteriliyor. Sag tarafta | parcalari, 6nde ise ti¢ birlikte gosteriliyor.
ayrica iki dilim cikolata dilim ¢ikolata ile birlikte
yer aliyor. gosteriliyor.
Gexim OLgeci Yakin ¢ekim Yakin ¢ekim Yakin ¢ekim Yakin gekim
KAMERA Normal bakis Normal bakis Normal bakis Normal bakis
PERSPEKTIFi
DiL (s6zl ii) Dis ses (erkek): Dis ses (erkek): Dis ses (erkek): B e
“Vanillekipferl” “und Nuss in “schon vor dem ersten
Nugatcreme” Schee erhdltlich”
Di. (yazili) Ritter Sport Ritter Sport Ritter Sport www.rittersport.de
neu neu neu Ritter Sport
Quadratisch. Praktish.
Gut.
Muzik Enstriimental caz Enstrimental caz Enstriimental caz Enstrimental caz
SEs Zil sesi Zil sesi Zil sesi oo




Ornek ¢dziimleme icin secilen Almanca televizyon reklaminda Ritter Sport markasinin
Wintersorten (kis cesitleri) adli cikolatalar tanitilmaktadir. Reklamin toplam siresi 20
saniyedir. ilk sahnede ilgili markanin farkli cikolata cesitleri uzaktan bakildiginda kare
bicimi olusturacak sekilde dizilmis olarak gosterilmektedir. Bir sonraki sahnede kahverengi
deri kapl bir kanepede tek basina oturan ve bej renkli bir hirka ile turuncu bir bluz giyen
bir kadin ¢ikolata isirip gilimsemektedir. Sonrasinda kis cesitleri olarak adlandirilan ti¢
farkl cikolata cesidi vurgulanmak istenen bazi bilesenleri ile bir arada vetilmektedir.
Reklamin son sahnesi marka adi, slogan ve internet sayfasi bilgilerinin hareketsiz olarak
aktarildigi goriintiden olugmaktadir.

Dil katmani bu televizyon reklaminda sozli ve yazili olarak bulunmaktadir. S6zli
dildeki iletiler dis seste erkek bir konusucunun sesi araciligiyla monolog biciminde
aktariimaktadir. Bu iletilerin bir kismi reklamda ayrica yazili olarak da yinelenmektedir.
Boylelikle izleyiciler reklamdaki Griinlere iliskin sesli olarak duyduklari bazi trlin 6zellikleri,
marka adi ve slogan gibi bilgileri gorsel olarak da alimlar ve reklamin hedef kitle
lizerindeki etkisi pekistirilmis olur. Yazil dil bu reklamda hem hareketsiz hem de hareketli
olarak kullanilmistir. Hareketsiz olarak iletilen bilgiler marka adi, marka slogani ve internet
sayfasi adresidir. Bu bilgilerin tamaminin son sahnede yer almasi, izleyiciler ve Ritter Sport
arasinda internet ortaminda marka bagliliginin olusturulmasinin amaglandigina isaret
etmektedir. Cikolatalarin gosterildigi bazi sahnelerde Almancada “yeni” anlamina gelen
“neu” sifati reklamda hareket ettirilerek trliniin yeni olma 6zelligine vurgu yapilmaktadir.
incelenen reklamda kullanilan diger sdzciik tiirleri ad ve eylemdir. Yapilan incelemede
yabanci dilde sézciiklere ve neolojizmlere rastlanmamistir. En sik tekrarlanan sézciigin
marka adi oldugu belirlenmistir. Reklamdaki cikolata cesitlerinin tiirini ve baz
bilesenlerini 6ne ¢ikarmak amaciyla “Winter (kis)’, “Orangen-Marzipan (Portakalli badem
ezmesi)’, “Vanillekipferl (Vanilyali ay kurabiyesi)’, “Nuss (Findik)” ve “Nugatcreme (Findik
kremasi)” gibi cesitli adlardan, Grtnlerin fiziksel ozellikleriyle ilgili bilgi vermek icin
“quadratisch (kare biciminde), “praktisch (pratik)” sifatlarindan, tatlarini vurgulamak icin
ise “schmecken (lezzetli olmak)” eyleminden yararlanildigi gorilmektedir. Timce yapilari
dizleminde yapilan incelemede metinde yalnizca bir bildirme tiimcesi ve bir eksiltili
timceye rastlanmistir. Her iki timce de kisadir. Bunlarda ilki olan “So schmeckt der
Winter*” bir bildirme tiimcesidir ve reklami izleyenlerin dilsel olarak alimladig ilk yapidir.
Bu tlimce izleyicilerin ilgisini cekerek onlari reklamin devami izlemeye yonlendirmektedir.
Reklamin devaminda dis sesteki konusucu lzerinden sesli olarak aktarilan “Schon vor

4 Turkge karsiligi: Kisin tadi boyledir. Ceviri yazar tarafindan yapilmistir.



dem ersten Schnee erhéltlich” tiimcesi eksiltili yapisiyla Griiniin bir stire 6nce satisa ¢iktigi
yoniinde izleyicileri bilgilendirmektedir. Wintersorten reklaminda hedef kitleye acik bir
bicimde belirli bir kisi adili yerine marka adi olan Ritter Sport lGizerinden 6rtiik bir bicimde
seslenildigi belirlenmistir. Marka adi reklamda hem s6zlii hem de yazili olarak yinelenerek
hedef kitle arasinda herhangi bir ayrim yapmaksizin ilgili markanin cikolatalarini tiiketen
tim kullanicilarina seslenilmektedir.

Goruntl katmanindaki ilk incelemede reklamdaki en baskin renklerin kahverengi ve
mavi olduklari bulgulanmistir. Kahverengi reklamda tanitilan ¢ikolatalara, mavi ise trlin
paketlerinin rengine gdnderimde bulunmaktadir. Alt katman olarak bu renklerin
neredeyse tiim sahnelerde arka arkaya kullanilmasi sayesinde goérlntiler arasindaki
gecisler ve gosterilen nesneler arasinda baglanti kurulmasi kolaylastirimaktadir.
Reklamdaki diger renkler lacivert, sari, turuncu, yesil, bej ve beyazdir. Lacivert, reklami
veren cikolata markasinin kurum rengidir. Ritter Sport'un kurumsal renk olarak kalite ve
resmiyeti temsil eden laciverti tercih etmesi, bireylerin zihninde markaya yonelik gtgli bir
imaj olusturulmasinin amacglandigini gostermektedir. Reklamda karsilasilan diger renkler
olan turuncu ve san ise ¢ikolatalar ile portakal ya da vanilyali ay kurabiyesi gibi
vurgulanmak istenen bazi temel {irlin bilesenleri arasinda iliski kurulmasini saglamaktadir
(bkz. cekim planlari N°4, N°5 ve N°7). Yesil renk icinse farkh bir durum s6z konusudur. Bu
renk ile Uriin icerigi veya Urlniin kendisi arasinda herhangi bir baglanti olmadigindan
izleyicilerin dikkatini triin paketlerine cekmek icin kullanildigi sdylenebilir (bkz. ¢ekim
planlari N°6 ve N°7). Reklamdaki kadin figliriin gosterildigi sahnelerde turuncu, bej ve
kahverengi gibi sicak renklerin baskin oldugu saptanmistir (bkz. ¢cekim planlarit N°2 ve
N°3). Kadinin evde olmasi bu reklamda aktarilmak istenen soguk kis gtinlerinin keyfine
sicak bir ev ortaminda bir parca ¢ikolata ile varilmasi anlamin pekistiriimesine yardimci
olmaktadir. Uriinlerin 6n planda oldugu diger sahnelerde arka planda beyaz renkten
yararlanilarak cikolatalarla belli Griin icerikleri vurgulanarak izleyiciler icin ilgi ¢ekici hale
getirildigi gorilmektedir. Yapilan incelemede c¢ikolatalarin gosterildigi sahnelerde parlak
(bkz. cekim planlari N°4, N°5, N°6 ve N°7), kadin figliriin rol aldigi sahnelerde (bkz. cekim
planlari N°2 ve N°3) ise normal isiklandirma tekniklerinden yararlanildigi saptanmistir.
Uriinlerin ve kadinin bulundugu sahnelerde farkli aydinlatma yontemleri kullanilarak
figliriin arka plana itilerek reklami yapilan ¢ikolatalarin vurgulanmasi saglanmistir.

Wintersorten reklaminda yakin ¢ekim, gogus c¢ekim ve uzak ¢ekim olmak Uzere (g
farkl cekim Olcegdi kullanildigi belirlenmistir. Reklamin ilk sahnesinde Ritter Sport

5 Tirkge kargihgr: ilk kardan 6nce mevcut. Ceviri yazar tarafindan yapilmistir.



cikolatalarin tamamini bir arada gosterebilmek icin uzak ¢cekim olceginden yararlaniimistir.
Kadin figlriin bulundugu bir sahnelerde gogus ve yakin ¢ekimden yararlanilmistir (bkz.
cekim planlari N°2 ve N°3). Boylelikle figliriin elleri, kanepedeki oturusu, mimikleri ve
cikolata yerken eristigi haz gorsel olarak vurgulanmistir. Reklamin devaminda yogun
olarak yakin cekim ile goruintiileme yapilarak tanitilan cikolatalar ile bazi bilesenlerinin
fiziksel gorlntileri detayli olarak yakin planda gosterilmis ve hedef kitlenin zihninde
Ritter Sport cikolatalarinin tazeligine ve lezzetine iliskin bir anlam uretilmeye calisiimistir
(bkz. cekim planlari N°4, N°5, N°6, N°7 ve N°8). Reklamin genelinde normal bakig
perspektifi baskindir. Cikolatalar izleyicilere g6z hizasinda gosterilerek ulasilabilir olduklari
izlenimi yaratilmaktadir. Yalnizca kadin figiriin cikolata yedigi sahnede tepeden bakis
perspektifiyle gorinti alinmistir (bkz. cekim plani N°3). Kameranin yukaridan c¢ekim
yapmasi sayesinde reklami izleyenlerin gorebilecekleri figlirin mimikleri ve cikolata ile
kisitlanarak, hedef kitlenin zihninde cikolata ve kadinin duydugu haz arasinda baglanti
kurmasi saglanmaktadir.

Reklam siresince arka fonda yavas bir ritim ve ayni tonda calan enstrimantal caz
muzik kullanilmistir. Ritim ve tonun reklam igerisinde sabit kalmasi reklamin surekliligine
katki saglamaktadir. Kullanilan mizigin caz tlriinde olmasi izleyiciler lzerinde bu
reklamdaki cikolatalarin elit ve kaliteli olduguna yonelik bir cagrisim yaratmakta ve
potansiyel Ritter Sport tiketicilerinin bazi 6zelliklerine de génderimde bulunmaktadir. Bu
baglamda miizigin bu reklamdaki islevlerinin hedefleme ve cagrisim yaratma oldugu
gorilmektedir. Ses katmanina yonelik ¢coziimlemede reklam siiresince arka planda ayni
tonda ve ritimde yapay bir zil sesi kullanildigi belirlenmistir. Ses katmani bu reklamda tek
basina belli bir anlam ifade etmiyor gibi goriinmekle birlikte aslinda yaklasmakta olan
kisa ve noele génderimde bulunarak reklami yapilandirmaktadir.

Katmanlararasi iliskiler olcitiine yonelik ¢oziimlemede dagihm orani agisindan bu
reklamdaki en baskin katmanlarin dil ile goriinti oldugu belirlenmistir. Reklam siiresince
arka planda kullanilan muzik ile ses ise dil ve goriintli katmanlariyla karsilastirildiklarinda
daha dislk bir anlam yaratma potansiyeline sahiptir. Bu bakimdan dagihm oranina gére
muzik ikinci, ses ise Gguindu siradadir. Reklamdaki goriinti ve dil katmanlarinin birbirlerine
sozcuk alt katmani dizleminde, ses ve muzik katmanlarinin ise ritim alt katmani ile
baglandigi belirlenmistir. Ornegin kadin figiiriin cikolata yedigi sahnede (bkz. cekim plani
N° 3) dil katmanindaki “So schmeckt der Winter®” tiimcesi, goriintii katmaninda tepeden
bakis ve yakin ¢ekim ile 6ne ¢ikarlan kadinin cikolatayi isirdiktan sonraki mimikleri ile

6 Tirkgce karsihgr icin bkz.: 4. dipnot.



desteklenmektedir. Kadin figlirin yasadigi duygusal haz ayrica arka fonda calan caz
mizik ve zil sesi lizerinden de pekistirilmektedir. Benzer bicimde cikolatalarin ve 6ne
cikarilmak istenen bazi temel bilesenlerinin bulundugu sahnelerde (bkz. cekim planlari
N°4, N°5 ve N°6) goruntl katmaninda gosterilen portakalll badem ezmesi, vanilyali ay
kurabiyesi ve findik maddeleri dis sesteki konusucunun aktardigi “Orangen-Marzipan”,
“Vanillekipferl” ve “Nuss” sézcikleri Gizerinden dilsel olarak da vurgulanmaktadir. Bu ¢cekim
planlarinda ayrica dil katmaninda yazili olarak yinelenen “neu (yeni)” sifati ve cikolata
paketlerinin renkleri arasinda da anlamsal agidan bir baglanti oldugu goériilmektedir.
Paketlerin canli renkleri tanitilan cikolata cesitlerinin yeni olduguna goénderim
yapmaktadir. Bununla birlikte reklamda tanitilan Griin gesitlerinin belirleyicisi olarak
kullanilan “Winter (kis)” s6zcigu ve kis mevsimini cagristiran noel, goriinti katmanindaki
soguk hava atmosferi atmosferi ve arka fondaki zil sesi ile desteklenmektedir. Caz tlrlinde
bir muzigin tercih edilmesi ise hem potansiyel Grin tiketicilerine isitsel olarak isaret
etmekte hem de tanitilan cikolata cesitlerinin gorlintli katmaninda gosterilen ev ve
benzeri kapall mekanlarda tiiketilebilen bir Griin olduguyla ilgili cagrisimlar yapmaktadir
(bkz. cekim planlari N°2 ve N°3). Sonug olarak bu reklamdaki her bir katmanin birbiriyle
baglantili, anlamsal, islevsel ve bicimsel acgidan tutarh bir butlnlik olusturduklari
belirlenmistir.

5.2. Ornek Coziimleme: Eti Karam Bitter Reklami

GEKimM PLANI N°1(00:01)

N° 2 (00:04) N° 3 (00:05) N° 4 (00:10)

GORUNTU igeriGi | Selcuk Yontem bir kafede | Selgcuk Yontem cebinden | Krem rengi bir elbise Selcuk Yontem kadina bir
kendisine kahve servis cikardigi cikolatayi giyen geng bir kadin parca cikolata uzatiyor.
edilirken goriintileniyor. | kiryor. ve Selcuk Yontem Arka planda cafenin bir
Takim elbise giymis. konusuyorlar. bolimi gorindyor.
Eliyle cebinden birsey
cikartiyor.

Gekim OLceci Gogus cekim Ayrinti gekim Yakin ¢ekim Diz ¢ekim

KAmERA Normal bakis Tepeden bakis Alttan bakis (Omuz Normal bakis

PERSPEKTIFi cekim)

Div (s6zlii) icses | ic ses ic ses
Selcuk Yontem: 1. Kadin:"Ya 6nce acaba | Selcuk Yontem:
“Tesekkdrler” o mu? dedim, ama “Buyurun!”

Karam't kirdiginiz anda..”

Di. (yazili) e B e [ES e

Muzik Enstrimental Caz Enstriimental Caz Enstrimental Caz Enstrimental Caz

SES e Cikolata kirllma sesi e e [E e




Atasoy, I.

CEekim PLANI

N°5 (00:11)

N° 6 (00:12)

N°7 (00:14)

N° Sv(00:21)

GORUNTU iGERIGI

Selcuk Yontem bir parca
daha cikolata kiryor.

Baska bir geng kadin
Selcuk Yontem'in
yanina geliyor. Kadinin
zerinde acik mavi bir

Selcuk Yontem bu kadina
da bir parca cikolata
uzatiyor. Arka planda
cafede oturan diger

Uclincii bir geng kadin
Selguk Yontem'in
yanina geliyor. Kadinin
tizerinde siyah deri

w
e,

g

<4

gomlek var. insanlar goriintyor. bir ceket ve beyaz bir
bluz var.
Gekim OLceci Ayrinti cekim Yakin ¢ekim Gogus cekim Gogus cekim
KAMERA Tepeden bakis Alttan bakis (Omuz Normal bakis Alttan bakis (Omuz
PERSPEKTIFi cekim) cekim)
DiL (sbzlli) |- ic ses i ses ic ses
2. Kadin: “Merhabalar! Selguk Yontem: “Buyurun!” | 3. Kadin:“Siz? Karam
Yine Karam yiyorsunuz” reklamindaki beyefendi
di mi?"”
DiL (yazil) -
Muzik Enstriimental Caz
SEs Cikolata kiriima sesi
CExim PLANI N°9 (00:23) N° 10 (00:27)
" 4 ——

GORUNTU iGERIGI

Selguk Yontem bu kadina
da bir parca gikolata ikram
ediyor.

Kadin cikolatayi aliyor.

Selcuk Yotem kadina
bakiyor.

Reklami yapilan
cikolatanin tim gesitleri
marka adi ve Grlin
slogant ile birlikte

gosteriliyor.
Gekim Ovceci GOgus cekim Gogus cekim Yakin cekim Yakin cekim
KAMERA Tepeden bakis (Omuz Alttan bakis (Omuz Tepeden bakis Normal bakis
PERSPEKTIFi cekim) cekim)
Div (s6zlii) ic ses ic ses ic ses ic ses
Selcuk Yontem: “Evet 3.Kadin: “insan Selcuk Yontem: Selcuk Yontem: “Eti
benim, lutfen sizde alin” | bitterden vazgecemiyor | “Vazgecemiyor” Karam Bitter, Meshur
tabi di mi?” Bitter”
Di (yazil) |- s e Et, Karam Bitter
Meshur Bitter
Eti
Muzik Enstriimental Caz Enstriimental Caz Enstriimental Caz Enstriimental Caz
L2 I I e

Ornek analizde yararlanilan Tiirkce televizyon reklaminda Eti Karam Bitter adl cikolata

tanitiimaktadir. Reklamin toplam suresi 32 saniyedir. Markanin tanitim yuzu Tirk tiyatro,

sinema ve dizi oyuncusu Selcuk Yontem'in kendisi olarak rol aldigi bu reklamin ilk

sahnesinde bir kafede tek basina oturan Unli oyuncu, siparis ettigi kahveyle birlikte

yemek icin cebinden bir cikolata cikarir. Cikolatadan bir parca kopardigi anda yanina

sirayla Uc farkli gen¢ kadin gelir ve Selcuk Yontem her birine birer parca cikolata ikram
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ederek kendisi icin yeni bir parca daha kirar. Reklam, tanitilan bitter cikolatanin beg
degisik cesidinin marka adi ve Uriin slogant ile bir arada gosterildigi sahne ile sona erer.

Dil katmani 6rnek ¢cézimleme icin secilen Tiurkce reklamda s6zli ve yazili olarak
kullanilmistir. S6zlu dildeki iletiler, reklamda rol alan figlrlerin kendi aralarindaki
konusmalari Gizerinden i¢ seste diyalog biciminde aktarilmaktadir. Yazili dildeki bilgiler ise
yalnizca son sahnede marka adl, Grlin slogani ve uriin adi olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Bu
bilgilerin es zamanl olarak i¢ sesteki konusuculardan biri olan Selcuk Yontem tarafindan
da s6zli bicimde yinelendigi belirlenmistir. Boylelikle reklami izleyenler tanitilan tGriniin
adini, markasini ve sloganini hem gorsel hem de dilsel olarak algilayabilmekte ve reklamin
hedef kitle tzerindeki etkisi de artirlmaktadir. S6zciik diizleminde yapilan analizde Eti
Karam Bitter reklaminda kullanilan sozcik turlerinin ad, eylem ve sifat oldugu
bulgulanmistir. Marka adinda gecen “karam” s6zctigu ile cikolatanin tlrini bildiren
“bitter’” sifatinin reklamda en sik tekrarlanan sézcikler olduklar saptanmistir. Reklam
boyunca yazili ve s6zlii bicimde yinelenen bu iki sézciik Gizerinden hedef kitlenin zihninde
“bitter = Karam” seklinde bir esitlik kurulmasi saglanmaktadir. Reklamdaki diger s6zciik
turlerine bakildiginda “vazgecmek” eyleminin éne ciktigi gorilmektedir. iki kez sozli
olarak figurler arasindaki diyalogda tekrarlanan bu eylem, Tirkcede olumsuzluk bildiren
“-mi” eki ile birlikte kullanilarak reklamda gosterilen bitter ¢ikolatanin lezzeti ve kalitesi
bakimindan vazgecilemeyen bir Urlin olduguna iliskin bir anlam yaratilmaya
calisilmaktadir. Bir diger dikkat ceken sézciik ise “meshur” sifatidir. Uriin tiirtiyle birlikte
“Meshur bitter” olarak tamlama biciminde kullanilan bu sifat ile Griiniin uzun siredir
piyasada bulunan ve herkes tarafindan taninan bir cikolata olduguna goénderim
yapilmaktadir. Bu reklamda dordi soru, licu bildirme, ikisi ise emir tiimcesi olmak lizere
kisa ve orta uzunlukta timcelerin bulundugu belirlenmistir. Markanin bu tercihi diyalog
bicimindeki s6zIU dil kullanimina uygundur. Soru tiimceleri arasinda ¢ekim plani N°8'deki
“Siz? Karam reklamindaki beyefendi di mi?" sorusu Selcuk Yontem'in Eti Karam
cikolatalarinin tanitildigi baska reklamlarda da rol aldigina isaret etmektedir. Benzer
sekilde ¢cekim plani N°6'daki “Yine Karam yiyorsunuz” timcesi de Selguk Yontem'in bu
markanin tanitim yizi oldugunu ve Karam cikolatalarini tercih ettigini izleyicilere
hatirlatmaktadir. Cekim plani N°10'daki “insan bitterden vazgecemiyor tabi di mi?” sorusu
ise, izleyicileri dustinsel bir siirece sokan retorik bir soru olmasi bakimindan 6zellikle
dikkat cekicidir. Selcuk Yontem'in soruya cevabi olan “Vazgecemiyor” tiimcesi dogrudan
reklamdaki cikolata ile baglantili olmakla birlikte ayni zamanda bir donem rol aldigi Ask-1

7 Bu sozciik Tirkceye ingilizceden gecmistir, ancak zaman icinde Tiirkceye yerlesmis olmasi ve Tiirkcede
baska bir karsiligi olmamasi bakimindan, bu calismada yabanci dildeki sozciik kategorisine alinmamistir.



Memnu adl dizide® canlandirdigi karaktere® ve bu karakterin esi olan Bihter adli kadindan
vazgecememesine de gdnderim yapmaktadir. Bu anlamda “bitter” ve “Bihter” sézciikleri
arasindaki sesletim benzerligi lzerinden metinlerarasi bir gecis yapilarak reklami
izleyenlerin ilgisinin canli tutulmasinin saglanmaya calisildigi diistintlebilir. Reklamdaki
emir timcelerinin tamaminin Selcuk Yontem tarafindan kadin figirlere cikolata ikram
ederken (bkz. cekim planlari N°4, N°7 ve N°9) kullanildiklari belirlenmistir. Bu tlimceler
aracihgiyla ayni zamanda reklamin hedef kitlesine de hitap edilmekte ve tanitilan
cikolatayr satin almalari icin harekete gecmeleri beklenmektedir. Eti Karam Bitter
reklaminda izleyicilere seslenilirken hem bendykusel hem de sendykusel bicimlerin tercih
edildigi gorilmektedir. Bendykisel seslenme, reklamda cekim plani N°9'da Selcuk
Yontem'in “Evet benim” tlimcesinde karsimiza cikmaktadir. Timcedeki “ben” kullanimiyla
olay orglstniin Selcuk Yontem tarafindan bizzat deneyimlendigi vurgulanmakta ve
reklamin inandiriciligr artirilmaktadir. Sendykusel seslenme ise ¢ekim planlari N°4, N°7 ve
N°9'daki emir tiimcelerinde (Or: Liitfen siz de alin) bulunmaktadir. Bu seslenme bicimiyle
Eti Karam Bitter cikolatalarinin potansiyel tiiketicilerine dogrudan reklamdaki triini satin
almalariicin cagrida bulunulmaktadir.

Goruntl katmaninda yapilan ilk ¢cézimlemede reklamin tim sahnelerinde siyah ve
kahverenginin baskin olduklari belirlenmistir. Her iki renk de reklami izleyenlerin zihninde
bitter cikolatayl da cagristirmaktadir. Bu renkler ayni zamanda ortamda bulunan esyalarin
ve figlrlerin bazilarinin giysilerinin rengi olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Or: Selcuk
Yontem'in Uzerindeki ceket siyahtir). Bir alt katman olarak siyah ve kahverenginin rengin
reklamin tamaminda kullaniimasi izleyicilerin sahneler arasinda gecis yapabilmelerini ve
gordukleri arasinda baglanti kurabilmelerini kolaylastirmaktadir. Ayrica resmiyet ve
prestiji temsil etmesi bakimindan siyah rengin Eti Karam Bitter cikolatalarinin kalitesine,
kahverenginin ise dogay! cagristirmasi acisindan da Urlniin lezzetine génderimde
bulunduklarn séylenebilir. Reklamda karsilasilan diger renkler, krem rengi, beyaz, acik
mavi, sari, mor, turuncu, kirmizi ve yesildir. Bu renkler arasinda krem rengi, beyaz, ile acik
mavi yalnizca reklamdaki figurlerin kiyafetlerinin rengidir. Turuncu, yesil, kirmizi ve mor
ise cikolata paketlerinin lzerinde tamamlayici renk olarak kullanilmistir. Sari yalnizca
reklamin sonunda siyah fon lzerinde arka plan rengi olarak bulunmaktadir. Bu renklerin
birlikteligi reklamin son sahnesine gece karanhdinda yansiyan isiklar gibi bir gériiniim
kazandirarak gorlntiye derinlik katmakta ve 6n planda gosterilen cikolata cesitlerini

8 Adigegen dizi Halid Ziya Usakhgil'in ayni adi tasiyan romanindan uyarlamadir ve 2008-2011 yillari arasinda
Kanal D tarafindan yayinlanmistir.
9 Selcuk Yontem ilgili dizide Adnan Ziyagil adli varlikli, saygin, orta yasl bir is adamini canlandirmaktadir.



izleyiciler icin c¢ekici kilmaktadir. Reklamda rol alan figirleri, mimiklerini, viicut
hareketlerini, ortami ve tanitilan cikolatayr ayrintil bicimde gosterebilmek icin normal
istklandirmadan, son sahnedeki ¢ikolatalari, markayi, triin adini ve slogani 6ne ¢ikarmak
icin ise sonik 1siklandirmadan yararlanildigi bulgulanmistir. Eti Karam Bitter reklaminda
ayrinti, yakin, gégis ve diz olmak tizere dort farkli 6lcekten cekim yapildigi belirlenmistir.
Reklamin genelinde goégus ve yakin cekimden goriinti alinmistir. Selcuk Yontem
gosterildigi bazi sahnelerde (bkz. cekim planlari N°1, N°7, N°9 ve N°11) gogus cekimden
yararlanildigi gorilmektedir. Bu sayede izleyiciler oyuncunun mimiklerini, vicut
hareketlerini, cikolata ile olan iliskisini, Gizerindeki kiyafeti, oturdugu yeri ve bulundugu
mekaninin kisith bir bolimunit gorebilmektedir. Cikolatanin kirilma sesine gelen ilk iki
kadinin bulundugu sahnelerde (bkz. cekim planlart N°6 ve N°12) ise yakin ¢ekim ile
gériintii alinmistir. Béylece kadinlarin cikolataya olan arzusunu yansitan mimikleri (Or:
gulimsemeleri) vurgulanmistir. Selcuk Yontem'in cebinden cikardigi cikolatay kirdigi
sahnelerde (bkz. cekim planlari N°2 ve N°5) reklami yapilan cikolatayr paketiyle birlikte
yakin planda detayli olarak gdsterebilmek icin ayrinti cekim dlcedine basvurulmustur.
Reklamda yalnizca bir sahnede diz ¢cekim 6lcegi ile gorlinti alinmistir. Selguk Yontem'in
masasina ilk gelen kadina ¢ikolata uzatirken goérintilendigi bu sahnede (bkz. cekim plani
N°4) kamera kadinin dizlerinden yukarisina odaklanarak tGzerindeki elbiseyi ve figirlerin
bulundugu ortamin kisith bir bolimind ayrintih olarak godstermektedir. Yapilan
incelemede Eti Karam Bitter reklaminda normal bakis, alttan bakis ve tepeden bakis olmak
Uzere Ug¢ farkh perspektiften belirli bir siralamayla™ esit oranda ¢ekim yapildigi
belirlenmistir. Reklam boyunca kadin figlrler ayakta durmakta, Selcuk Yontem ise
oturmaktadir. Dolayisiyla her iki taraf da birbirinin g6z hizasinda degildir. Bu aciyi
izleyicilere gosterebilmek icin kameranin kadinlarin gosterildigi sahnelerde agirhkl olarak
alttan bakis ile Selcuk Yontem'in bulundugu sahnelerde ise tepeden bakis ile figurlerin
omuzlari Gizerinden cekim yaptigr gériilmektedir. Boylelikle reklami izleyenlerin ekranda
gordukleri figlrlerin yanindaymis gibi hissetmeleri saglanmaktadir. Bu kamera agilari
izleyicilere Selcuk Yontem ile kadinlar arasinda cikolata aracihdiyla kurulan iliski hakkinda
da bilgi vermektedir. S6z konusu iliskide alttan bakis ile kadrajlanan kadin figlrler
istedikleri an Selcuk Yontem'in elindeki cikolatayl elde edebilecek kadar baskin bir
konumdayken, tepeden bakis ile goriintlilenen Selcuk Yontem ve elinde tuttugu cikolata
ise hem reklamdaki kadinlar hem de izleyiciler icin erisilebilir bir durumda gosterilmektedir.

10 Cekim planlari N°1 ve N°6 arasinda kullanilan kamera perspektiflerinin siralamasi: normal bakis, tepeden
bakis, alttan bakis, normal bakis, tepeden bakis ve alttan bakistir. Cekim planlari N°7 ve N°12 arasinda ise
sirasiyla normal bakis, alttan bakis, tepeden bakis, alttan bakis, tepeden bakis ve yeniden normal bakis
perspektiflerinden goriinti alinmustir.



Muzik katmani incelemesinde reklam boyunca arka fonda farkli ritimde ve farkli tonda
ilerleyen enstriimantal caz mizik caldigi belirlenmistir. Caz muzik reklamdaki olay
orglistiniin gectigi kafe ortami ile uyumlu olmakla birlikte reklami izleyenlerin zihninde
Eti Karam Bitter cikolatalarinin elit ve kaliteli olduguna yodnelik bir cagrisim da
yaratmaktadir. Ritim ve tonun zaman zaman degismesi bazi sahnelerde hareketin hizini
artirmakta veya yavagslatmaktadir. Bu anlamda miizik katmaninin reklamin butinliklu
kalmasina ve devamliligina katki sagladigi gérilmektedir. Reklamda tercih edilen muzigin
caz tlrtinde olmasi Eti Karam Bitter cikolatalarini tiiketen kisilerin bazi 6zelliklerine de
gonderimde bulunulmaktadir. Dolayisiyla miizik katmaninin bu reklamda ¢agrisim yapma
islevi disinda hedefleme islevi de tasidigi sdylenebilir. Bu reklamda ¢ekim planlari N°2 ve
N°5’te tanitilan Uriin ile dogrudan baglantili cikolata kirllma/catirdama sesinin kullanildigi
saptanmistir. Bu ses, reklami izleyenlerin zihninde dogrudan Eti markasina iliskin somut
bir algi olusturmamaktadir, ancak ¢ikolatanin tazeligi konusunda olumlu bir ¢agrisim
yaratilmasina katki saglayarak izleyicileri bu cikolatayi satin almalari icin 6rtiik bicimde
yonlendirmektedir. Bu anlamda ses katmaninin ¢ézimlenen 6rnek Tirkce reklamda
metni yapilandirma islevi tasidigi séylenebilir.

Katmanlararasi iligkiler tGizerine yapilan incelemede Tiirkce reklamdaki dil ve goriinti
katmanlarinin kullanim oranlarinin esit oldugu saptanmistir. Bu iki katmanin reklamdaki
esit dagihminin temel nedeni, s6zIU iletilerin figirlerin diyalog bicimindeki konusmalari
Gzerinden i¢ seste aktarilmasidir. Konusan kisilerin ekranda goriinmeleri, iki katmanin
dagihm oranlarinin ayni olmasina yol acmaktadir. Reklamin tamaminda arka fonda
duyulan mizik anlam yaratma potansiyelinin dil ve goriintiiye gore daha diisiik olmasi
bakimindan ikinci derecede baskin bir katmandir. Yalnizca iki sahnede kullanilan ses
katmani ise U¢linci sirada bulunmaktadir.

Dil ve goruntu katmanlar arasindaki baglantilar kapsaminda, bu iki katmanin
birbirlerine soézcik alt katmani dizleminde baglandiklari belirlenmistir. Figirlerin
birbirleriyle konusurken gosterildikleri sahnelerde (bkz. ¢cekim planlari N°1, N°3, N°6, N°7,
N°8, N°9, N°10 ve N°11) kameranin konusan kisiyi gdstermektedir. Ornegin Selcuk
Yéntem'in kendisine sorulan “Siz? Karam reklamindaki beyefendi di mi?” sorusuna (bkz.
cekim plani N°9) verdigi “Evet benim” cevabi ile bu kisinin reklamdaki varligi dilsel olarak,
kameranin tepeden bakis ve gogus cekim ile kadrajlama sayesinde de gorsel olarak
vurgulanmistir. Benzer bicimde Selcuk Yontem'in kadinlara cikolata uzatirken gosterildigi
sahnelerdeki (bkz. cekim planlari N°4, N°7 ve N°9) viicut hareketleri, dil katmanindaki
“Buyurun” ve “Lutfen siz de alin” tiimceleriyle pekistirilmektedir. Reklamin arka planda



calan enstriimantal caz muzik, reklamin erismek istedigi potansiyel hedef kitleyi isitsel
olarak temsil etmektedir. Mlzigin ritminin reklam siiresince zaman zaman degismesi
gorunti katmaninda verilen reklam iletisini yavaslatmakta veya hizlandirmaktadir.
Ornegin Selcuk Yéntem'in yanina ilk gelen kadina cikolata ikram ederken gésterildigi
sahnede (bkz. ¢cekim plani N°4) calan muzigin ritmi oldukga hizhdir. Bu ritim, cikolataya
uzanan kadinin heyecanli goruntisini desteklemektedir. Selcuk Yontem'in masasina
gelen ikinci kadinin cikolatayi yerken gosterildigi sahnede (bkz. cekim plani N°6) ise ritim
cok daha yavastir, boylece kadinin cikolata ile eristigi haz duygusu vurgulanmaktadir.
Selcuk Yontem'in ¢ikolatadan birer parca kopardigi sahnelerde (bkz. cekim planlari N°2 ve
N°5) cikolatanin kirilirken ki goriintlis, cikolatanin tazeligini cagristiran kirllma/catirdama
sesi ile tamamlanmaktadir. Coziimleme sonucunda dadilim oranlar farkli olmasina
ragmen dil, goriinti, muzik ve ses katmanlarinin uyum icerisinde kullanildigi ve
birbirleriyle baglantil bir bittinlik olusturduklar bulgulanmistir.

5.3. Karsilagtirma ve Degerlendirme

Calismada c¢ok katmanli metin yaklasimiyla incelenen 10 Almanca ve 10 Tirkge
televizyon reklaminin ayrintili analizi sonucunda bu iki dildeki reklamlarda katmanlar ile
katmanlararasilik diizleminde benzerlikler ve farkliliklar bulundugu belirlenmistir. ilgili
benzerlikler ve farkhliklar soyle siralanabilir:

Dil katmani ¢c6ziimlenen Almanca ve Turkce televizyon reklamlarinin tamaminda
s6zIU ve yazili bicimde yer almaktadir. Almanca reklamlarin cogunda s6zli ve yazili dilin
esit oranda, Turkce reklamlarinin ise timinde s6zli dilin yazili dile oranla daha fazla
kullanildigi belirlenmistir. S6zlG ve yazih dilin Almanca ve Turkcedeki dagilimlar
arasindaki farkliligin nedeni reklami veren marka ya da tanitilan Grinle iligkili olabilir
(Kars. Janich, 2010, s. 114; Stockl, 2012, s. 245). S6zIU dildeki iletiler Almanca reklamlarin
tamaminda dis sesteki bir konusucu tarafindan, Tiirkge reklamlarin biyuk bir kisminda
ise reklamda rol alan figirlerin kendi sesleri tizerinden aktarilmaktadir. Alimancada dis
sesin, Tirkcede ise i¢ sesin tercih edilmesi, Tirkce reklamlarda Unli kisilerin rol
almasindan kaynaklanmaktadir. Konusan kisilerin ayni zamanda ekranda goriinmesi ve
cikolatayla olan iliskilerini kendi deneyimleri Gzerinden anlatmalari, izleyicilerin zihninde
cikolatanin lezzeti ve kalitesi konusunda olumlu bir etki birakmaktadir. Yazili dilin
incelenen Almanca ve Tirkce reklamlarin tamaminda son sahnelerde kullanildig
gorulmektedir. Yazih olarak iletilen bilgiler her iki dildeki reklamlarda da marka adi, Girtin
adi, marka slogani, web sayfasi adresi, sosyal medya linkleri ve ¢esitli hashtaglerdir (Kars.



Wyss, 2011, s. 287). Bu benzerlik reklamlarin Gretildikleri dilden bagimsiz olarak kuiresel
reklamcilik anlayisinin zorunlu kildigr bazi ortak 6zelliklere sahip olmalari ve belli bir
formatta hazirlanmalari gerektigiyle iliskilendirilebilir (Kars. Buggisch, 2008, s. 113-116;
Opitowski, 2015, s. 96).

Cozimlenen reklamlarin tamaminda en sik kullanilan sézclklerin marka adlari ve
“Schokolade/cikolata” s6zctugu oldugu belirlenmistir (Kars. Sowinski, 1998, s. 69-70;
Mahovsky, 2007, s. 36; Atasoy, 20193, s. 276; 2019b, s. 323). Marka adlarinin reklamlar
stresince devamli olarak belli araliklarla yinelenmesi, hedef kitlenin zihnine yerlesmesini
saglanmaktadir. Reklami yapilan GriinU isaret eden “Schokolade/cikolata” sézcliginin
tekrarlanmasi ise reklami yapilan Griiniin ne oldugunu dilsel olarak vurgulamaktadir. Her
iki dildeki reklamlarda da “neu/yeni” sifatina rastlanmistir (Kars. Mahovsky, 2007, s. 37;
Atasoy, 20193, s. 277; 2019b, s. 323-324). Bu sifat Almanca reklamlarda en sik yinelenen
sifat olmasina ragmen, Tirkce reklamlarda ikinci sirada tekrarlanan bir sifattir. S6z
konusu farklihgin nedeni Almaca reklamlarda yeni trlinlerin, Tirkce reklamlarda ise uzun
siiredir piyasada satista olan Uriinlerin tanitiimasindan kaynaklanmaktadir. iki dil
arasindaki bir baska farkhlk da “werden/olmak” eyleminin kullaniminda gorulmektedir
(Kars. Romanenko, 2004, s. 12; Kunt, 2007, s. 237-244; Atasoy, 20193, s. 277). Bu eylem
Almanca reklamlarda “Jetzt Fan werden”"' 6rnegindeki gibi hedef kitleyi Ritter Sport
markasinin sosyal medya hesaplarina yonlendirmek icin, Tiirkcede ise “Bitter Karam gibi
olur” tumcesindeki gibi bitter cikolata dendiginde izleyicilerin aklina yalnizca Eti
markasinin  Urettigi  bitter cikolatalarin gelmesi gerektigini vurgulamak icin
kullanilmaktadir. S6zciik turlerine yonelik yapilan ayrintili ¢6zimlemede bazi Tirkce
televizyon reklamlarinda tanitilan Griin adlarinda ingilizcede yogun anlamina gelen
“intense” sdzcugune rastlanmistir (Kars. Sendz-Ayata & Atasoy, 2018, s. 14; Atasoy, 2017,
s. 327; 2019a, s. 278). Sadece Uriin adinda yabanci dilde bir sézcikten yararlaniimasi
araciligiyla, Eti Grunleri piyasadaki benzerlerinden daha fazla ve daha yogun cikolata
icerme 6zelligi Gzerinden ayristiriimakta ve bu markanin Urettigi cikolatalarin izleyicilerin
zihnindeki ¢agrisim degerinin gliclenmesine katki saglanmaktadir. Bu anlamda reklami
veren Tirk cikolata dreticisi Eti'nin piyasada seckinlik kazanma egilimi oldugu
dusiinilebilir (Kars. Mahovsky, 2007, 5. 45). Uriin adinda yabanci dilde s6zciik kullaniimasi
Eti'nin 2009'da basladigi uluslararasilasma'? hedefini devam ettirdigini de gdstermektedir.
Butlincedeki Almanca reklamlarda yabanci dilde sozciiklere rastlanmamistir. Bunun

11 Turkge karsiligr: Simdi fan olun. Ceviri yazar tarafindan yapilmistir.

12 Eti markasi 2009 yilinda Grlnleri icin en fazla uluslararasi marka basvurusu yapan sirket secilmistir. Ayrintih
bilgi icin bkz.: https://www.etietieti.com/eti-tarihce. Son erisim tarihi 07.01.2018.
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nedenitanitilan Urdnlerin tdrtine ya da Ritter Sport markasinin degerlerine dayandirilabilir
(Kars. Buggisch, 2008, s. 106; Elsen, 2008, s. 102; Atasoy, 2016, s. 95; 2017, s. 322; Sendz-
Ayata & Atasoy, 2018, s. 16).

Tuimce turd dizleminde yapilan ayrintili ¢6ziimlemede biitiincede yararlanilan
Almanca ve Tirkce reklamlarda Grtinleri tanitmak icin agirlikli olarak kisa tiimcelerden
yararlanildigi gérilmektedir. Ritter Sport ve Eti markalarinin bu tercihi izleyicilere tanitilan
cikolatalar hakkindaki temel bilgileri en kisa yoldan paylasarak onlari sikkmadan ve Griine
olan ilgilerini kaybetmeden bu urlnleri satin almalarn konusunda harekete gecirmeyi
amacladiklarina isaret etmektedir (Kars. Stdckl, 2004, s. 239; Mahovsky, 2007, s. 43; Janich,
2010, s. 181). incelenen Almanca reklamlarda eksiltili timceler, Ginlem tiimceleri, bildirme
timceleri ve soru timcelerinin, Tirkce reklamlarda ise bildirme tlimceleri, eksiltili
timceler, soru timceleri, emir tiimceleri ve tUnlem tiimceleri kullanildigi belirlenmistir
(Kars. Sowinski, 1998, s. 63; Kunt, 2007, s. 233; Romanenko, 2014: 23; Atasoy, 2017, s. 322-
326; 20193, s. 279). Almanca reklamlarda eksiltili timceler, Turkcede ise bildirme timceleri
one ¢ikmaktadir. Bu farklihgin nedenlerinden biri, Almanca reklamlarin yayin sirelerinin
Tirkgeden daha kisa olmasidir. Reklama ayrilan strenin uzunlugu kullanilacak tiimce
tirlerinin secimine etki eden en temel unsurlardan biridir. Bir baska neden de eksiltili
timcelerin Almancanin dil yapisina Tirkge ile karsilastinldiginda ¢ok daha uygun
olmasidir (Kars. Atasoy, 2019b, s. 314). Coziimlenen Almanca reklamlarda izleyicilere acik
bicimde belirli kisi adillari (Sie, du, unser) belgisiz adillar (alle) aracihgiyla bendykusel ve/
veya sendykisel bicimde ya da marka adi olan Ritter Sport lzerinden oOrtiik bicimde
seslenildigi belirlenmistir (Kars. Polajnar, 2005, s. 59; Kunt, 2007, s. 237-249; Buggisch,
2008, s. 104-105; Atasoy, 2016, s. 95; 2017, s. 322; Sendz-Ayata & Atasoy, 2018, s. 15-17;
Atasoy, 2019b, s. 314). Turkce reklamlarda ise bendykisel ve/veya sendykisel seslenme
bicimlerinde birinci ve ikinci tekil kisi adillarinin 6ne ciktigi saptanmustir (Kars. Kunt, 2007,
s. 237-249; Atasoy, 2016, s. 97; 2017, s. 326; Sendz-Ayata & Atasoy, 2018, s. 14). Seslenme
bicimleri arasindaki farkhihgin nedeni Tirkce reklamlarda rol alan figirlerin Grlnler
hakkindaki fikirlerini kendi kisisel deneyimlerinden yola cikarak aktariyor olmasiyla
iliskilidir.

Dil katmanindaki ayrintili cozlimlemede Tiirkce reklamlardaki kadin ve erkek figurlerin
dil kullanimlari arasinda belirgin bir farklhlik oldugu gézlemlenmistir'. ilgili reklamlarda

13 Almanca reklamlarda erkek figiirler bulunmamakta, rol alan kadin figurler ise konusmamaktadir. Bu
bakimdan Almanca reklamlarda kadin ve erkek figurlerin dil kullanimlarina iliskin bir belirleme
yapilamamistir.



rol alan kadinlar glindelik dilde oldukga basit ifadeler iceren tiimcelerle ¢cocuksu olarak
nitelendirilebilecek bir Uslupla konusurken, erkekler cok daha yiiksek ve standart
sayilabilecek bir dil ile konusmaktadir. Konusma bicimleriyle baglantili olarak kadin
figlirlerin cikolatayla olan iliskisi tutkulu ve cocuksu, erkeklerin cikolataya olan
yaklasiminin ise oldukga ciddi ve elit goriindigi séylenebilir.

Gorlntu katmaninda yapilan analizde ilk olarak biitiincede yararlanilan Almanca ve
Turkce televizyon reklamlarinin tamaminda paketli ve/veya paketsiz ¢ikolata gorsellerine
yer verildigi bulgulanmistir. Elde edilen bir diger veri ise marka ylzi olarak Almanca
reklamlarda yalnizca kadin figirlerin, Tlrkce reklamlarda ise Turk toplumu tarafindan
taninan Unli kadin' ve erkeklerin™ rol almalaridir (Kars. Sendz-Ayata & Atasoy, 2018, s.
14). Turkce reklamlarda cikolatalarin tanitimi icin gorsel kod olarak ayricalikli bir sinifin
temsilcisi konumunda Unla kisilerin kullaniimasi sayesinde, o kisilerin elit bir sinifin
mensubu olma ozellikleri, Eti markasinin cikolatalarina aktarilarak, reklamdaki Griinlerin
izleyiciler icin belli bir anlam tasir hale gelmesi saglanmistir. Cikolatalar tanitan Griin
kullanicisi  konumundaki figlrlerin nasil gosterildikleri ve bulunduklari ortamlar
bakimindan Almanca ve Tirkce reklamlar arasinda bazi benzerliklere ve farkhhklara
rastlanmistir. ki dilde de reklamlarin kadinlar ev, kafe veya stiidyo ortaminda
bulunmaktadir. Almanca reklamlarda kadinlar bazen tek basina bazen de bir baska
kadinla gosterilirken, Tirkce reklamlarin tamaminda kadinlar tek basinadir. Turkce
reklamlarda belirgin bir sekilde 6ne cikarilan, ¢ikolatayi yalniz bagina ve kapal bir ortamda
tiketme, “bireyin kendini cevresinden soyutlayarak cikotala yemenin bireysel bir eyleme
donustlraldigline isaret etmektedir” (Atasoy, 2019a, s. 284). Bu farklilik Tirkge
reklamlarda Unlla kisilerin kendileri olarak rol almalanyla iliskilendirilebilir. Gorlinti
¢6zlimlemesinden elde edilen en dikkat cekici bir baska bulgu ise figurlerin her iki dildeki
reklamlarda da cikolata yedikten sonra belli bir haz duymalarn ve kendilerini mutlu
hissetmelerinin vurgulanmasidir. Tanitilan ¢ikolatalarin haz ve mutluluk saglayan
ozelliklerini 6ne cikarmak icin iki dildeki reklamlarin tamaminda benzer kamera
perspektiflerinden, renklerden, 1siklandirma tekniklerinden ve c¢ekim olceklerinden
yararlanildigi belirlenmistir. Cikolatalar ve figlrler arasindaki iliskiyi belirgin hale getirmek
icin Urtintin temel rengi olan kahverenginin bircok sahnede kullanilmasinin yani sira,
ayrinti veya yakin cekim ile normal ya da tepeden bakis perspektifinde, normal
istklandirma altinda goriintl alinmistir. Bu sayede figirlerin cikolatalari yerken olusan
mimikleri ve cikolatalarin fiziksel gériintiist izleyicilere ayrintili olarak gosterilmekte ve

14 Incelenen Tiirkce reklamlarda Burcin Terzioglu, Tiilin Ozen ve Zerrin Tekindor rol almaktadir.
15 incelenen Tiirk¢e reklamlarda Selguk Yéntem, Mete Horozoglu ve Timugin Esen rol almaktadir.



onlara mutlulukla haz veren eden seyin, reklamda gorilen cikolatalar oldugu gorsel
olarak anlatilmaktadir. Bu anlamda hedef kitlenin ekranda izledikleri Gzerinden bu
cikolatalari satin almak icin harekete gegmeleri beklenmektedir.

Muzik katmaninin ¢6zimlemesinde Almanca reklamlarda so6zlt reklam melodileriyle
enstriimantal muziklerin, Tirkce reklamlarda ise yalnizca enstrimantal muziklerin
kullanildigi bulgulanmistir (Kars. Rossi, 2010, s. 17-24). Muziklerin kullanim sikliklarina
bakildiginda Almanca reklamlarin cogunda Colors of Life adli melodiden yararlanildigi,
Tirkge reklamlarin tamaminda ise caz ve tango tiirinde farkl enstriimantal muziklerin
caldigi goriilmektedir. Almancada ayni melodinin birden fazla reklamda kullanilmasi, ilgili
muzigin Ritter Sport markasi ile 6zdesleserek izleyicilerin zihninde o markayi ¢agristiran
bir slogana donilismesine yol agmaktadir (Kars. Stockl, 2007, s. 191-195; Atasoy, 2019b, s.
323). Buna karsin Tiirkce televizyon reklamlarinda caz ve tango tiiriinde muziklerin tercih
edilmesi ise, hedef kitlede Eti markasina ve bu markanin cikolatalarina yonelik prestij ve
kalite gibi olumlu ¢agrisimlarin yaratilmasinin amaclandigina isaret etmektedir (Kars.
Bouvier & Machin, 2013, s. 61-69). Dolayisiyla bu calismada ¢6ziimlenen Almanca ve
Turkce reklamlarda kullanilan muzikler arasindaki farklilik, reklamlarin hedef kitlelerine,
markalara, tanitilan Griinlere, olay 6rgilsiine ya da olay Orgusiniin gectigi ortamlara
dayandirilabilir.

Ses katmaninin bu calismada ¢éziimlenen Almanca reklamlarda oldukca az, Tirkce
reklamlarda ise belirgin bicimde fazla kullanildigi belirlenmistir's. Almanca ve Tirkge
reklamlardaki ses kullanim yogunluklarn arasindaki bu farkhlik, tanitilan Griinlerle
baglantili olabilir. Biitiincede incelenen Eti cikolata reklamlarinda 6ne cikarilan en temel
Urtin ozelliklerinden biri, ¢cikolatalarin kirilirken veya isirilirken ¢ikardigr sestir. Bu 6zelligi
vurgulamak icin Turkge reklamlarda cikolata catirdama/kirilma sesinden yararlaniimistir.
Cikolatalarin kirilirken cikardigr ses (izerinden izleyicilerin zihninde Eti cikolatalarinin
tazeligi ve lezzeti konusunda olumlu bir cagrisim yaratilmaya calisiimaktadir. Almanca
reklamlarda ise tanitilan cikolatalari izleyiciler icin ¢ekici hale getirmek icin bazi 6ne
cikariimak istenen temel bilesenlerinin (Or: kakao, portakal, badem) iriin 6zelligi olarak
vurgulandigi gorilmektedir. Dolayisiyla Ritter Sport markasinin bu calismada incelenen
reklamlarinda ses katmaninin ¢ok fazla tercih edilmemesinin nedeni de Tiirkce
reklamlarda oldugu gibi dogrudan tanitilan Urlinlerden kaynaklanmaktadir (Kars. Stockl,
2007, s. 197).

16 Coziimlenen Almanca reklamlarin ikisinde, Tiirkce reklamlarin ise yedisinde ses katmani kullanilmistir.



incelenen reklamlardaki katmanlararasi iliskilerde ilk olarak katmanlarin dagilim
oranlarina bakildiginda ¢6ziimlenen Almanca reklamlarda en baskin katmanin goriinti
oldugu ve bu katmandan sonraki dagilimin ikinci sirada dil, Gi¢linci sirada muzik ve
dordiincl sirada ses katmani olacak seklinde devam ettigi bulgulanmistir. Buna karsin
Turkce reklamlarda dil ve goriintl katmanlarinin esit oranda kullanildigi saptanmistir.
Dagilim oranlarindaki bu farkliigin ¢6ziimlenen reklamlarin yayin sirelerinden
kaynaklandig dusiindlebilir. incelenen Almanca reklamlarin yayin siireleri 10-24 saniye,
Turkce reklamlarin ise 19-32 saniye arasinda degismektedir. Yayin stiresinin uzunluguna
bagli olarak dil katmaninin Tirkge reklamlardaki kullanim oraninin Almanca reklamlarla
karsilastirildiginda daha fazla oldugu sonucuna varilabilir.

Katmanlararasilik diizleminde yapilan incelemede her iki dildeki reklamlarda da dil
katmaninda sozli veya yazili bicimde yinelenen “Schokolade/cikolata” s6zciiglinin ve
cikolatalarin bazi iriin &zelliklerinin (Or: bitter cikolata olma ézelligi) ya da temel
bilesenlerinin (Or: kakao, badem) one cikarilmak istendigi sahnelerde gériinti
katmaninda parlak ya da normal isiklandirma ile yakin c¢ekimde normal bakis
perspektifinden kadrajlanan cikolata gorselleri kullanildigi belirlenmistir. Bunula birlikte
bazi reklamlarda ilgili sahnelerde tanitilan drlinler hakkinda gorsel ve dilsel olarak
paylasilan bilgileri desteklemek icin cikolatayi cagristiran seslerden (Or: catirdama/kiriima
sesi) yararlanildigi goriilmektedir. Ayni bilgilin gorsel, dilsel ve isitsel sekilde tekrarlanmasi
sonucunda izleyicilerin zihninde “Schokolade/cikolata” sdzctigline karsilik olarak ekranda
gordukleri reklamlar veren markalarin Urettigi cikolatalarin belirmesi beklenmektedir.
Ayrica her iki dildeki reklamlarda da tanitilan cikolatalarin fiziksel 6zelliklerinin yani sira
tiketildikleri ortamlari ya da Uriin kullanicisi olarak gosterilen figlrleri vurgulamak icin
arka fonda cesitli ritimlerde ve tonlarda ilerleyen miziklerin kullanildigi belirlenmistir.
Ornegin Almanca reklamlarda cikolatalarin “renkli olma 6zelligi” 6n plandadir. Bu 6zelligi
one cikarmak icin goriintl katmaninda renkli cikolata paketlerinden, dil katmaninda
renkliligi cagristiran “bunt/renkli” sézcliginden ve mizik katmaninda arka fonda calan
Colors of life melodisinden yararlaniimistir. Benzer sekilde Tlrkce reklamlarda vurgulanan
“cikolata yemek” eylemini pekistirmek icin goriintli katmaninda normal ya da yukaridan
bakis perspektifleriyle, yakin cekimde cikolata yiyen kadin ve erkek figirlerin bulundugu
goriuntdler, dil katmaninda “yemek” s6zcligl ve arka plandaki enstrimantal muziklerle
desteklenmektedir. Dolayisiyla her iki dilde de gorsel, dilsel ve isitsel katmanlar yardimiyla
ayni bilgiler es zamanlh aktarilarak reklamlarin izleyiciler tizerindeki etkisinin artirllmaya
calisildigi gorilmektedir. Katmanlararasi iliskiler bakimindan Almanca ve Tirkge
reklamlarin benzerlik 6zelliklere sahip olmalari, global pazar anlayisin glinimiz



reklamcilik faaliyetleri lizerindeki etkisiyle iliskilendirilebilir (Kars. Buggisch, 2008, s. 113-
116; Opitowski, 2015, s. 96; Atasoy, 2019b, s. 324).

6. Sonug

Cikolata ve cikolata iceren drlnlerin tanitildigi Almanca ve Tirkce televizyon
reklamlarinin ¢ok katmanli metin yaklasimiyla karsilastirmali olarak incelendigi bu
calismada katmanlarin ve katmanlararasi iligkilerin ayrintili ¢c6ziimlemesinden elde edilen
sonuclara gore iki dil arasinda farklihktan ¢ok benzerlik bulundugu gorilmektedir.
incelemede rastlanan ilk benzerlik Almanca ve Tiirkce reklamlarin kurgulanis bicimleri
arasindadir. Her iki dildeki reklamlarin timinde markalar ve hedef kitleleri arasinda
duygusal bir bag olusturulmasi icin yogun olarak “mutlu olmak” ile “gtlimsemek”
eylemlerinin yinelendigi bulgulanmistir. Bu iki eylemin, incelenen reklamlarda kullanilan
katmanlar tzerine eklemlendigi gorilmektedir. Gllimsemeyi ve mutlu olmayi saglayan
unsur, reklami yapilan ¢ikolatalardir. Hedef kitlenin zihninde bu baglantiyr kurabilmek
icin, tanitilan cikolatalar ve onlar tlketen figirler gorintli katmaninda cesitli
sinematografik anlatim teknikleriyle 6ne cikariimakta ve gorsel olarak iletilen bilgiler
reklamlardaki diger katmanlarla dilsel ve isitsel olarak da desteklenmektedir. Dolayisiyla
her iki dildeki reklamlarda da tuketicilere cikolata yediklerinde erisecekleri haz ve mutlu
olma durumu, gorsel, dilsel ve isitsel olarak yinelenerek reklamlari veren markalarin
Urettigi cikolatalarinin izleyiciler Uzerindeki etkisi somutlastirilmaktadir. Boylelikle
izleyicilerin reklamlarda kullanilan her katmanda stratejik bicimde tekrarlanan mutlu
olmak ve giilimsemek eylemleri izerinden ekranda gordikleri ¢ikolatalari satin almaya
yonelmeleri beklenmektedir. Cozimlemeden elde edilen en ilging bulgulardan biri,
Almanca ve Turkge reklamlarin hicbirinde tanitilan cikolatalara tat veren seker ya da yag
gibi diger bilesenleri hakkinda herhangi bir bilgi bulunmamasidir. ilgili bilesenler hedef
kitlenin zihninde tanitimi yapilan cikolatalara yonelik olumsuz bir cagrisim yaratabilecegi
icin her iki dilde de bu unsurlara yonelik bilgi vermekten kacinildigi gériilmektedir.

Yapilan ayrintili analizde butlincedeki Almanca ve Turkce reklamlarda kullanilan bazi
katmanlar ve dagihm oranlar acisindan az sayida farkhhiga da rastlanmistir. Bu farkliklar
ozellikle mazik ve ses kullanimi ile katmanlarin kullanim oranlarinda karsimiza ¢cikmaktadir.
S6z konusu farklar, ilk olarak reklamlarin yayin sireleriyle iliskilendirilebilir. Almanca
reklamlara ayrilan siirenin Turkce reklamlara gore oldukca kisa olmasi, iki dilde benzer
katmanlarin ayni oranda kullanimini zorlastirmaktadir. Bir baska neden olarak markalarin



degerleri dustnulebilir. Ritter Sport'”, Turk cikolata Ureticisi Eti'® ile karsilastinldiginda cok
daha eski ve daha kiresel bir markadir. Bu anlamda Almanca reklamlarda kaliplasmis ve
markaya 6zgu sayilabilecek bazi temel unsurlari gorsel, dilsel ve isitsel katmanlar tizerinden
kullandigi soylenebilir. Bununla birlikte reklamlarda tanitilan trinlerin turleri de farklihga
yol acan unsurlardan biri olarak gorilebilir. Tirkce reklamlardaki Urtinlerin bitter olma
ozelligi, Almanca reklamlarda ise renkli olma 6zelligi vurgulanmaktadir. Bu 6zellikleri 6ne
cikarmak icin her iki dilde de katmanlarin kullanim yogunlugu ve dagilim oranlari arasinda
farkli stratejilerin benimsendigi sonucuna varilabilir.

Bu calismada yararlanilan butliincenin tamaminin ¢ikolata ve/veya cikolatal Grlin
iceren televizyon reklamlarindan olusmasi, inceleme sonucunda bu reklamlar arasinda
cok sayida ortak 6zellige rastlanmasina yol acan baslica nedenlerden biridir. Bunun yani
sira glinim{z kuresel pazar sartlarinda reklamlarin bazi temel 6zellikler bakimindan
giderek birbirine yaklasmaya baslamis olmalarinin da bu benzerlikler Uzerinde etkisi
oldugu dusuindlebilir. Coziimlenen reklamlarda bulunan ortak 6zellikler, globallesen satis
pazari anlayisinin etkisiyle farkl dillerde dretilmis olsalar bile reklamlar arasindaki
baskalagmanin, dile ya da kiiltiire 6zgli olma durumunun ortadan kalkmaya basladigina
ve miimkin olan en genis kitleye ulasabilmek icin belli l¢lide benzer 6zelliklere sahip
olmalari gerektigine isaret etmektedir.
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Biitiince

Almanca Televizyon Reklamlari

Ritter Sport Wintersorten, 2010: https://www.youtube.com/watch?v=E6luNyJ4IsA.
Ritter Sport Espresso, 2010: https://www.youtube.com/watch?v=KROWDziljsU.
Ritter Sport Weiss und Crisp, 2011: https://www.youtube.com/watch?v=j-TJKr4AJ7I.
Ritter Sport Vanille Mousse, 2012: https://vimeo.com/86180965.

Ritter Sport Knackige Schokolade, 2012: https://www.youtube.com/watch?v=_Z3tSojv8_o.


http://stoeckl.sbg.ac.at/Stoeckl/Publikationen_2_files/Stoeckl_2011_10-38.pdf

Ritter Sport Schokowdirfel, 2013: https://www.youtube.com/watch?v=xNz86Dczbyo.

Ritter Sport Weihnachtsfreude, 2014: https://www.youtube.com/watch?v=ICrKSOhPtwc.

Ritter Sport Sommersorten, 2014: https://www.youtube.com/watch?v=3G-6d-Malag.

Ritter Sport Sorte des Jahres, 2015: Honig-Salz-Mandel https://www.youtube.com/watch?v=LqOLi9B0300.
Ritter Sport Wintersorten, 2015: https://www.youtube.com/watch?v=0ZHf30UIWil.

Tiirkce Televizyon Reklamlari

Selcuk Yontem Eti Karam Bitter, 2011: https://www.youtube.com/watch?v=eK_GaXpLnYo.
Aciligr Azaltilmis Eti Karam Bitter, 2011: https://www.youtube.com/watch?v=FxXrhYBX2pA.
Zerrin Tekindor Eti Karam Bitter, 2012: https://www.youtube.com/watch?v=kWwWWueFD-g.
Timugin Esen Eti Browni Intense, 2012: https://www.youtube.com/watch?v=sTHFMxweF98.
Mete Horozoglu Eti Browni Intense, 2014: https://www.youtube.com/watch?v=ubsu0t6YGhE.
Eti Browni Intense Serin Lezzet, 2014: https://www.youtube.com/watch?v=pkWSSHM2Mxg.
Burcin Terzioglu Eti Browni Intense, 2015: https://www.youtube.com/watch?v=bp4RiQlv2UQ.
Selcuk Yontem Eti Karam Bitter, 2015: https://www.youtube.com/watch?v=fKCO-SDCpJs.

Eti Keyfince, 2016: https://www.youtube.com/watch?v=_zt9emLSn_g.

Tiilin Ozen Eti Browni Intense, 2016: https://www.youtube.com/watch?v=nTzPT6fVJo8.


https://www.youtube.com/watch?v=ICrKS0hPtwc
https://www.youtube.com/watch?v=LqOLi9Bo300

