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“Kendisini  algilayan  biri  bulundugu
siirece, devingen bir ¢evrendir diinyamiz; bizim
algiladigimiz ya da tasarladigimiz diinyadir,
nesnel ve degismez bir diinya degil. (...) Bunun
sonucu olarak, diinva konusunda her tiirlii
bilginin en azindan ii¢ etkenin islevi oldugu
soyelenebilir”. Anlati Yerlemleri

Prof.Dr.Tahsin Yiicel

Abstract

Each brand creates “a unity of images”, that is a universe of meanings, by
benefitting from signs through which it aims to make a “difference”. “How” do
brands yield the difference among products using the messages of advertisment
and “how” do they persuade the individuals to choose a product in the process of
purchase? There is no doubt that the linguistic signs and icons creates a certain
“unity of associations” related to the object/service that is advertised. The unity of
associations is very significant in terms of brands since brands are able to “persu-
ade” the consumers through it and the messages of advertisment support brands
in the process of persuasion. What does the persuasiveness of these messages stem
from? There is no doubt that it happens, just like in any other narrative, through
three components regarding the messages and narratives of advertisement: Per-
son, Time and Space; in other words, as Prof. Dr. Tahsin Yiicel puts it, through the
“space/time coordinates of narrative” , the agent and the complement.
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Cevrenize dikkatle bakin; goriintiilerle ¢evrilmigiz. Bu goriintiiler kimi
zaman bir reklam gorseli kimi zaman fotograflar, resimler, karikatiirler
vb... Ya da markalar, degisik iirlinler, ambalajlar, dergi kapaklar1 vb... Her
yer devingen, duragan goriintiilerle kapli... Bireyler bunlar1 algilamak
icin ¢aba harcarlar; bu gorselleri anlamaya ve anlamlandirmaya ¢aligirlar.
Ozellikle calismamizin ana konusunu olusturan reklam iletileri séz konusu
oldugunda ...

Giliniimiizde tutundurma karmasinda yer alan en 6nemli kavramlardan
biri hi¢ kuskusuz, reklamdir. “Tiiketiciyi ¢agiran” reklam iletilerinin ise
tilketicinin dikkatini ¢eken, tiiketiciyi satin almaya ydnlendiren, tiiketici-
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yi ikna eden iletilerden olusmasi son derece onemlidir. iste bu asamada,
bir bagka deyisle iletilerin kurgulanma agamasinda gostergeler devreye
girer. Iste tam bu noktada, reklam iletisimi s6z konusu oldugunda, gorsel
ve dilsel ve hatta isitsel gostergeler devreye girer. Prof.Dr.Tahsin Yiicel
gostergeyi sOyle tanimlamaktadir: “Gdsterge bir nesnenin ya da bir olgu-
nun varligina ya da gercekligine karar vermemizi saglayan seydir” (Yiicel,
2006:9) Bu dogrultuda, Yiicel’in tanimindan yola ¢ikarak, gostergeler ara-
ciligiyla reklam iletilerindeki {irliniin, markanin ya da bunlarin nitelikleri-
nin varolduguna, ger¢ek olduguna inandirilma, ikna eyleminin gergekles-
tirildigi sdylenebilir.

Reklam iletisiminde hangi gorsellerle daha basarili ve daha etkili rek-
lam iletilerinin olusturulabilecegi {izerine bir¢ok aragtirma yapilmistir.
Gorseller her zaman bireylerin dikkatlerini dilsele oranla daha kolay ¢eke-
bilmekte ve algilarini yonlendirebilmektedir. Bu nedenle de reklam ileti-
lerinde gorsel secimi son derece dnemlidir. Giiniimiiziin 6nde gelen marka
stratejistlerinden Laura Ries, markanin tiiketicinin zihnine konumlandira-
bilmek icin bir “¢cekice” gereksinim duyuldugunu soyler, iste gorseller bu
noktada ¢ok 6nemli islev iistlenirler. Onlar artik “gorsel birer ¢ekictir (Ries,
2012:10-11). Ciinkii gorseller, sozciik ve seslere gore daha etkileyicidir.
Gostergebilimin bakis agisiyla bakarsak, gorsel gostergeler dilsel /isitsel
gostergelere gore daha etkileyicidir diye ekleyebiliriz. Yine gostergebili-
min penceresinden baktigimizda, “yasamimizi kusatan bildiriler s6z konu-
su olduguna gore, toplumsal yasantilarimizda belki de en 6nemli etkinlik
alanimizi, bildirileri ¢ozme ve kurma siiregleri olusturmaktadir.” (Oztokat,
2014: 137). Iste bildirileri kurma ve ¢dzme siireci ile ilgilenmekteyiz ve bu

stiregte “etkililigi” ve “etkiyi” ortaya ¢ikaran gostergeleri ele almaktayiz.

Reklamlar, biliyoruz ki, ister duragan ister devingen olsun, icerdigi
gorsellerle, ozellikle belli bir amaca uygun secilmis renklerle, kullanilan
simgelerle, seslerle, reklam igin kurgulanmis dilsel /gorsel iletilerle, kus-
kusuz amaca uygun iletisim araci ile, duygu ve bilgi aktariminda bulunur-
lar. “Reklamin ne ifade ettigini, ancak onlarin nasil ifade ettiklerini anla-
yarak ve ne sekilde islediklerini ¢ozlimleyerek anlayabiliriz. Bir reklamin
“soyledigi” sey, salt onun sdylemek iddiasinda bulundugu seydir” (Willi-
amson, 2001: 15). Williamson, ¢éziimleme dediginde, tiim bu sdylenenler
1s181nda, gostergebilimsel ¢oziimlemeden soz ettigi aciktir. Tek basina bir
anlam1 olmayan, bir seyi temsil eden ve o seyin yerine gegen ve ona anlam
katan gostergeler, yapisalct kuram dogrultusunda, gostergebilimin ortaya
¢ikmasindan bu yana, gdsteren ve gosterilenin birlesiminden olugmaktadir.
Gosteren gostergenin bicimsel, fiziksel 6zellikli tarafidir; gosterilen ise,
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soyut, cagrisimsal tarafidir. Markalarin evrenine geri donersek, her marka,
gostergelerden yararlanarak kendisine bir tlir “imgeler biitiini” ve bir “an-
lamlar evreni” yaratir. Boylelikle kendini diger markalar arasinda “farkli
kilma” amacindadir. Peki reklam iletileri araciligiyla, markalar, tirlinler
“nasil” farkli kilinmaktadir ve “nasil” digerine gore bireyleri satin alma
stirecine ikna etmektedir?

Peki biraz daha derin diizeyde incelemeye devam edelim; reklam “her
seyin degigsmeyen satis ve kar yasalarina boyun egdigi bir toplumda, herke-
se sunulan ve herkes tarafindan paylasilan en demokratik iiriindiir. Clinkii
nesne size satilirken, reklam sunulmaktadir. (...) Reklamlar muazzam bo-
yutlara varan bir tiiketime katilma ¢agrisinda bulunmaktadir” der Baudril-
lard ve ekler: “Reklamin amac1 belli bir tirtiniin 6zellikleri hakkinda bilgi
vermek ve satigini artirabilmektir. Ilke olarak reklam &nce bu “nesnel” is-
levi yerine getirmekle yiikiimliidiir. Reklam sirasiyla bilgilendirme, ikna
etme ve son olarak da tiiketime yonlendirmeyi amaclayan “dolayli ikna”
(Packard) asamalarindan geger” (Baudrillard, 2004: 209) der. Baudrillard,
reklamin nesneler sisteminin bir pargasi oldugunu vurgular ve reklama bi-
reylerin “kanmadiklarini” ancak imgeler araciligiyla yaratilan kosullandir-
ma sayesinde reklamda ele alinan iiriinle etkilesime girerek ona “inandik-
larin1” da eklemektedir. Reklam iletilerinde kullanilan imgeler araciligiyla
nesneler etrafinda yaratilan anlam evreni ve ¢agrisimlar bireyin dikkatini
cekmekte ve onu iiriinii, nesneyi satin almaya yonlendirmektedir.

Reklamda kullanilan dilsel ve gorsel gostergeler reklami yapilan nes-
ne/hizmet ile ilgili belli bir “cagrisimlar biitiinii” yaratmaktadir. Markalar
acisindan, s6z konusu “gagrigimlar biitiinii” son derece dnemlidir; ¢linkii
cagrisimlar o {irlin/hizmetin ¢evresinde belli bir “aura” (J.O’Shaughnessy,
2004: 5), bir “cekim alan1” ortaya ¢ikarirlar. Iste bu noktada, Baudrillard’m
sOziinil ettigi dolayli ikna goriilmektedir. Reklamin bilgilendirici islevi go-
revini yerine getirdikten sonra “simgesellik” islevi devreye girmekte ve
simgeler aracilifiyla birey-iirlin arasinda sicak, gozle goriliir bir etkile-
sim ortaya cikarilmaktadir. Iste bu noktada reklamm yarattig1 mantiksal
ve duygusal nitelikli karsitliklardan s6z edebiliriz. Reklam bize mantik
ve duygularimiz arasinda gidip gelmemizi saglar; birey reklamda sunulan
iiriine gereksinim duymasa da onu satin almak ister; sonugta {iriin kullani-
mindan sonra yasanan bir tatmin duygusu ve keyif alma, haz duyma eyle-
mi gbze ¢carpmaktadir.

Peki reklam iletileri araciligiyla, belli bir iiriinii satin almamiz igin
dolayli olarak ikna edilme asamasinda, acaba bir tiir “hipergerceklik” mi



8 Anlatisal Yap1 Coziimlenmesi ve Reklam Iletisiminde “Anlat1 Yerlemleri”

EE 1Y

yaratilmakta, ya da bir tiir “—mis gibi yapma”, “-mis gibi olma” an1 m1
yasatilmaktadir? O zaman yaratilan bir tiir “simiilasyon” mudur? Ciinkdi,
bilindigi gibi, simiilasyon “gercekle” “sahte” ve “ger¢ekle” “diigsel” ara-
sindaki farki yok etmeye calisir (Baudrillard, 1982: 18). Asli yerine belli
gostergeler ile ortaya ¢ikarilan bir tiir konumlandirma, bir tiir “yapay ger-
ceklik”tir goriilen (Kiiciikerdogan, 2014: 67) Bu st gergeklik “nasil” ya-
ratilmaktadir? Hig kuskusuz, her anlatida karsimiza ¢ikan temel 6gelerle:
Kisi, zaman ve uzam. Bir baska deyisle, Saym Prof.Dr.Yiicel’in “anlatt
yerlemleri” olarak tanimladigi 6gelerle; eyleyen ve tiimleyen 6gelerle.

Reklam iletilerini dikkatle gdzden gegirdigimizde, “anlati yerlem-
leri’nin kullanimi ve 6nemini daha iyi ve net bicimde algilayabiliriz.
Reklam iletisinde eyleyen ve tiimleyenlerin dnemini Sayin Yiicel sOyle
aktarmaktadir: “Kendisini algilayan biri bulundugu siirece, devingen bir
cevredir diinyamiz; bizim algiladigimiz ya da tasarladigimiz diinyadir,
nesnel ve degismez bir diinya degil.(...) Bunun sonucu olarak, diinya konu-
sunda her tiirlii bilginin en azindan ii¢ etkenin islevi oldugu séylenebilir:
Diinyanin kendisi(uzam), onu ele alan 6zne (belli biri) ve her ikisinin de
yer aldigi zaman (belli bir an).”(Yicel, 1993:17). “Kisi, Uzam ve Zaman...
Bu ti¢ 6ge, her tiir anlatinin, sdylemin olusturucular niteligindedir.

Reklam Iletisinde Tiimleyen Ogeler:
Zaman:

“Tanr1 Devleti” ve “Itiraflar” adli yapitlarin yazar iinlii Saint-Augus-
tin’e zamani sorduklarinda: “Zaman nedir? Bana birisi sordugunda, ne ol-
dugunu biliyorum, ancak bana onu agiklamam istendiginde ne oldugunu
iste o0 zaman bilemiyorum” diye aciklama getiriyormus. Ayni seyler, uzam
icin ya da bizi saran soyut nitelikli kavramlar i¢in de ayn1 degil mi? Orne-
gin agk, giizellik, tutku... Zaman kavraminin gergekte yazin, dilbilim, sanat
tarihi, tarih, diisiinbilim, toplumbilim gibi bir ¢ok alanda ve alanlararasi
tamimlar1 yapilabilir. Ornegin diisiinbilimde Descartes, zaman1 “olaylarin
stiresi” olarak, ruhbilimde Bergson ise “temel ger¢eklik” bigiminde tanim-
lamaktadir. “Olgiilebilir nicelik olarak diisiiniilen siire” ya da “olaylarm
birbirini izledikleri sonsuz bir ortam olarak diigiiniilen soyut kavram” ya
da “fiil ya da eyleme bagli olarak dogal siirenin ¢esitli dilbilimsel boliimle-
rini gosteren kategori (Cevizci, 2000: 1031) biciminde tanimlanan zaman,
hem “sonsuzlugu” ¢agristiran hem “gliniimiize” génderme yapan hem de
“geecmisi” betimleyen bir kavram olabiliyor.

Reklam iletisiminde tiiketicinin ikna edilmesi ve iriinii satin almaya
yonlendirilmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda, iletinin, olasi tiikketicinin
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ya da okuyucunun eyletimine yardimci olacak ve s6z konusu yonlendir-
meyi gergeklestirecek kimi dgeler icirmesi gerekmektedir. Bu dgeler ara-
sinda gorsel iletinin etkinligi agisindan
O6nemi yadsinamaz olan zaman kullanimi
gelmektedir. Reklam goriintiisiinde, s6z-
stiz iletisimin en gii¢lii dgelerinden bir
olan, zaman kullanimryla ilgili kimi gos-
tergelerden yararlamlir. Ornegin, gece
oldugunun gostergesi niteligindeki “yil-
dizlar”, “ayin goriinimii” ya da giinesin
goriintiide  konumlandirilmasiyla oku-
yucuda uyandirilan “sabah” izlenimi...
Ornegin Nivea Night reklam iletisinde
“gece” cagrisimi lacivert fon iizerinde
Nivea’nin kreminin beyazi ile “Ortiik”
bigimde verilmistir.

Giin batim1 ve giindogumu, 6glen ya
da aksam saatleri de bu zamansal gostergelerle aktarilabilir. Mum 1s181nda
yenen bir yemek ortaminin aktarimi bize aksam yemegini ¢agrigtirir. Ayni
bigimde, duman tiiten bir cay ve yaninda ona eslik eden kruvasanlarin
gorliinimii aksam iistii, cay saatini ya da sabah kahvaltisini animsatabilir.
Ancak bilinmesi gereken, bu gostergelerin algilanmasinin bireyin bilgi bi-
rikimi, ekinsel ve toplumsal 6zelliklerine gore degisime ugrayabilecegidir.
Bir Ingiliz i¢in bes cayinin ¢agristirdig degerleri bir baskas1 anlamayabilir.
Bu ise “kiiltiirel gostergeler” basligi altinda incelenmelidir.

Her reklam iletisinde zaman Ogesinin gz
“belli”, “net” bicimde kullanilmasi s6z ko- !/ & 24
nusu degildir. Kimi zaman reklam iletisinde
“gizli”, “ortik” bi¢imde de “zaman” kavra- |
m1 ¢agrigtirilabilmektedir. Yandaki reklam |
gorseline  baktigimizda, mezar taslarinin
“gecmise”, “bu diinyadan gogiip gidenlere”
gonderme yaptig1 goriilmektedir. 31 Mayis
Diinya Sigara igmeme Giinii i¢in yapilan rek-
lam kampanyasi c¢er¢evesinde hazirlanan ile-
ti, sigara-6liim riski arasinda iligki kurarken,
zaman kavramini da pekistirmektedir: Sigara
igmeyenlerin yeri bostur; ancak sigara i¢enler
¢oktan yerlerini almistir.
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Reklamda ayrica “yagam” vs “6lim” karsitlig1 iizerine anlam aktarimi
da vardir.

Reklam iletilerinde kimi zaman ise zaman
E:lﬁ'fxl":fi;:"”'““ fﬁ cok “net” ve “algilanabilir” bigimde gos-
VR SEEEL tergeler aracilifiyla verilmektedir. Ornegin
Selpak reklaminda zamansal gostergelere ba-
kildiginda, hem dilsel hem de gorsel agidan
“yilbasi sofrasina” gonderme yaptig1 agikca
goriilmektedir. Ancak bu tiir, “agik” ve “net”
reklam iletileri sik¢a gdzlemlenmez. Bunun
B nedeni ise, daha dnce de belirttigimiz gibi,
markalarin, reklam iletileri araciligryla ya da
reklam iletilerinde kullanilan gostergeler ara-
ciligiyla “cagrisimlar evreni” yaratmak iste-
meleridir.

Uzam:

Reklam goriintiisii tarihsel, gilincel, sanatsal, yazinsal olgular1 aktarir.
Bir bakima okuyucusuyla konusur, bilgi aktarir.

Uzam, reklam goriintiisiinde zamani belirleyen ve iletiye belli anlamlar
katan bir 6gedir. Reklam1 yapilan {iriiniin i¢inde bulundugu ortam okuyu-
cunun dikkatini yonlendiren ve sinirlayan bilgi verici bir olgudur. Bu uzam
da, iletinin algilanmasini kolaylastirici ve anlami pekistirici iglev iistlen-
mektedir. Ornegin tasima sirketi Fedex’in reklam iletisinde “acik” bicimde
sirketin hangi llkelere tasima gergeklestirdigi “abarti” s6z oyunundan
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yararlanilarak ve “ironik” bicimde aktarilmigtir. Uzam son derece belirgin
bicimde, gonderme yapmaksizin verilmistir.

[letisimin 6zellikle sozsiiz iletisim siirecinde uzamin incelenmesi iizeri-
ne bir ¢ok arastirma gergeklestirmistir. Cilinkii reklam iletileri basta olmak
iizere, her tiir iletide, anlatida uzamin ya da “uzamsal gostergelerin”, Tah-
sin Yiicel’in de belirttigi gibi, “anlatinin temel yerlemlerini, onun temel
ogelerinin olusturdugu” bir gergektir. Ornegin bu amagla, Edward T.Hall
tarafindan gelistirilen ve “bireyin uzami algilamasi ve kullanmasinin in-
celenmesi (Hall, 1981: 191) bi¢iminde tanimlanan uzam dili incelemesi
ortaya ¢ikmistir. Uzam, iletisimde genellikle ortiilii, gizli bigcimde aktaril-
digindan degeri ve etkisi kolay anlasilamaz. T.Hall’a gore, iletisim ortami-
nin temel dgelerinden uzamin aktardigi iletiler ve simgeledikleri, iletisim
stirecinin ¢éziimlenmesinde oldukg¢a yararli ve temeldir. Bu dogrultuda,
uzamin dnemi gorsel iletisimde ve reklam iletisiminde de yadsinamaz.

Ornegin reklam goriintiisiinde parlak,
aydinlik bir ortamim, kalabalik ya da
1ss1z bir yerin, liikks, gosterigli ya da sade
désenmis bir yerin aktardigi anlamlar
farklidir. “Park Village” reklam iletisin-
de aktarilan anlama bir bakalim. Uzam
dili hem dilsel hem gorsel gostergelerden
olusturulmustur. Projelendirilen “ayrica-
likl1 yagsam alani”n1 hedef kitlenin tercih
etmesi durumunda, kendilerinin bdylesi
bir mekandan “keyif ve tad alacaklar1”,
“giinliik yasamin ve stresli is yasamindan
kurtulacaklar1” ve tiim bunlarin Gtesinde
kendilerini burada “mutlu ve huzurlu” his-

sedecekleri duyumsatilmaya calisilmakta-
dir.

Bu baglamda da insaat firmasi,
insan - doga - mutluluk ticgeninde,

bireylerin gereksinim duyduklar1 doga
ile i¢ ige yasam arzusunu gercege doniis-
tirmek adma kendilerine armagan ettik-
lerine, sunduklarina vurgu yapmaktadir.
Nish Adalar reklaminda ise, ayni ¢cagrigim-
lar bu kez kisi kullanimiyla verilmektedir.
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Kimi zaman da reklam iletilerinde uzam “cagrisimlar” araciligiyla,
benzetme yoluyla verilmektedir. Tipki Pizza Hut reklaminda oldugu gibi.
Pizzanm koyuldugu tarafta markanin iilke kokeni de verilmektedir; ancak
yag oldugu varsayilan bir ¢izim ile.

Orneklerden de goriildiigii gibi, uzam
reklam iletilerinde farkli bi¢imlerde farkl
gostergelerle aktarilmaktadir. Bilindigi
gibi, uzamsal gostergeler simgesel islev
iistlenirler ve anlam aktarmak amacry-
la, kapali/agik, c¢evreleyen/gcevrelenen
(kapsayan/kapsanan), 6zel/kamusal, ger-
cek/kurmaca, aileye ait/yabanci olarak
nitelikler kazanir.

Goriintiide Eyleyen Ogeler Acisindan:
Kisi Kullanima:

[letisim siirecinin temelinde birey vardir. Birey, hem ileti aktariminda
hem algilanmasinda, bir baska deyisle, bu siirecin her iki boliimiinde
de islev gostermektedir. Bu nedenle, bireyin konumu iletisim siirecinde
oldukca 6nemlidir. Reklam iletisimi agisindan durum aynidir. Yine ayni
bicimde, birey hem ileti aktarir hem de algilar. Ancak bu iki durumda islev-
ler degisir. Iletiyi aktaran kisi reklam iletisiminde karsisindaki bireyi ikna
etmeyi amaclar. Bu nedenle, kurguladig1 gorsel ve dilsel ileti araciligiyla
reklami yapilan {iriinii bireyin satin almasi yoniinde bir eyletim gercekles-
tirmelidir. Bu eyletimin gergeklestirilmesi amaciyla, gorsel iletide de kisi
kullanimina gidilir. Giiniimiiz reklamlarinda, reklami1 yapilan iiriine ya da
iiriiniin aktarmak istedigi kavrama gore kadin, erkek ya da ¢ocuk kullani-
mi goriilmektedir. Ornegin kimi reklamlarda dinamik, giiclii ve koruyucu
olarak benimsenen erkek kimilerinde genclik, giizellik, seckinlik simgesi
kadin goriintiisiinden yararlanilir.

Bunun disinda, reklam iletisinde taninmig, konusunda uzman Kkisi-
lerden de yararlanilir. Unlii kisi stratejisi (star) olarak tanimlanabilen bu
yontemle, markay1 ve iriinii reklamda kullanilan kisiyle 6zdeslestirmek
olasidir. Ancak reklami yapilan {irline gére bu taninmis kisilerin kullanim
bigimleri degisir. Ornegin yapilan arastirmalar temizlik maddeleri, beyaz
esya gibi Uriinlerde, iriin 6zelliklerinin ve dstiinliklerinin kanitlanmasi
amaciyla {inlii, taninmis kisilerden goriintiide yararlanmanin etkili oldugu
tizerinde durmuslardir. Reklam iletilerinde tinlii kisiler kullanilirken “bu
kisiler ya kendi alanlartyla ilgili bir {iriin veya hizmeti bizzat deneyerek
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taniklik ederler (...), ya kendi alanlartyla ilgili olsun ya da olmasin iiriin,
hizmet ya da kurulusu onaylayacak, reklamlarda karakter olarak oyun-
culuk gosterecek ya da kurumun sozciiliigiinii yapacaklardir (Kocabas &
Elden, 1997: 136). Ornegin Arzum Onan’mn Hayat Su reklaminda oyna-
mast gibi. Ayrica, insanlarin sevdikleri, begendikleri insana inanmalar
daha kolaydir. Ornegin, yeni ¢ikacak bir kitapta, yazarmin 6n ya da arka
sayfaya resminin koyulmasi bireye giiven verir. Cilinkii okuyucu o kisiyi
tanir ve sever. Yazarin 6zellikle size bakan resmini gdrmek satig eyleminin
gerceklesmesini saglayabilir. Reklam iletisinde kahramanimiz Hayat Su
ise, reklam iletisindeki kisi (Arzum
Onan) bir tiir “sinirl bakis agisi ya da i¢
odaklayim” ile reklami1 yapilan iiriin ile
ilgili diigiindiigiinii, hissettigini ve yap-
tigini anlatir; sanki kahramanin kimligi-
ne biirlinmiistlir. Okur/izleyici herseyi
onun goziinden gorir (Kiran&Kiran,
2007:145).

Reklamlar s6z konusu oldugunda,
iletide kullanilan kisinin bakiglar1 okuyucuya, izleyiciye etki eden dgeler
arasindadir. Kisinin bakislarina ya da yliziine yonelerek okuyucu, izleyici
kisinin fiziksel 6zelliklerini, daha sonra psikolojik durumu ile ilgili bilgi
elde ederek, reklami yapilan iirtin, marka tizerine belli bir kaniya varabilir
(Fresnault-Deruelle, 1993:53) ve onu satin almaya ikna olabilir. Reklam
gorilintlistinde kisi kullaniminin ¢6ziimlenmesi siirecinde, bir cok gosterge-
nin ortaya ¢iktig1 bir gergektir. Bu gostergeler kisinin yasadig1 zaman dili-
mi, ¢cevre ve toplumsal, ekinsel 6zellikleriyle ilgili olabilir. Bu baglamda,
kisinin ugrasi ile de ilgili gostergeler ¢ikarsanabilir goriintiiden.

- _— Kimi zaman da reklam iletilerinde “kisi”

3 : kullanim1 gdzlemlenmez. Ancak, bir gos-

~ tergenin olmamasi da belli anlamlar aktarir.

Ornegin Adidas reklaminda kisi kullanimi sz

konusu degildir. Ancak, logosundaki ii¢ beyaz

paralel ¢izgi ile tanina, bilinen Adidas reklam

iletisinde yalnizca adiyla “kisilestirilmigtir”.

Reklamin icinde {iriin ve marka adina

“cagrisim” araciligiyla gondermede (metoni-

mi) bulunulmaktadir. Bu durumda, kisi kul-

lanimindan degil, kisilestirmeden s6z etmek
yerinde olacaktir.

aﬁ%ﬂcs
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Reklam iletilerinde, giiniimiizde, markalar “gercek” kisi kullanimi1
disinda “kurmaca” kisi kullanimima gidilmistir. Bircok reklam iletisinde
“maskot” ve/ya da animasyon karakterlere yer verilmektedir. Markalarin
gerek logolari gerek reklam iletilerinde yararlanilan ve TDK’ya gore “ugur
getirecegine inanilan sey” anlamina gelen “maskot”lar 6nemli bir “farkli-
lastirma” ve “farkindalik yaratma” aracidir. Pazarlama iletigimi agisindan,
markalarin “kisilesmis” ve “gorsellesmis” aktarimlari olan insan, hayvan
ya da nesneler ayrica o markanin “ruhunu” da aktararak, markaya deger
katmakta ve anlamsal diizlemde cagrigimlar yiiklemektedir. Ornegin Ar-
celik tarafindan reklamda kullanilan Celik karakteri, siirekli giilen yiizii ve
sicak bakiglari ile “canayakin”, “sicak”, “duygusal”, “uyandiric1”, “kibar”
bir robottur. Celik karakteri ad1 gibi ¢elikten yapilmistir ve gercekte tekno-
lojinin sogukluguna génderme yaparken, tavir ve davranislariyla fiziksel

ozellikleri tam bir karsitlik olusturmaktadir.

“Teknolojinin Soguklugu” # “Maskotun Yarattig1 Sicaklik Hissi”
(Argelik Markasi) (CELIK)

Arcelik Uriinleri Insanlara yardim eden, sevecen,
sevimli karakter

Maskot konusunda yine en belirgin érneklerden biri olan,
Michelin sirketinin Bibendum adindaki “Michelin Man”
gorsel gostergesi ise, reklam alaninda insan karakterindeki
bir yaratik (antropomorfik) olarak diinyanin ve 20. ylizyilin
en iyi logosu durumundadir.

Maskotlar ve hi¢ kuskusuz marka kim-
liginin en 6nemli etmenlerinden logolar,
marka kimligi olusturulmasinda yardime1
olmakta ve markanin arkasindaki temel

iletisim ve pazarlama stratejisine gonder- v
me yapmaktadir. Ancak dikkat edilmesi
gereken ise maskotlarin markadan baskin
cikarak, marka ve Ozeliklerinden dikkat- ‘

leri uzaklastirabilmesidir.

Maskotlar ve logolar, ayrica, marka-
larin iletisim araglarindaki “yiizi”dir
ve bunun yanisira markaya taninirlik ve
sayginlik da katabilmektedir. Reklam ile-
tilerinde kimi zaman uzam, zaman ve kisi

Golf R32. 241 Bhp.
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kullanimi olmadan da ileti kurgulanabilmektedir. Ancak bu, yalnizca bili-
nen, tanian markalar ve logolar1 i¢in gegerlidir. Ornegin Wolkswagen rek-
lam iletilerinde dilsel iletiye, kisi, zaman, uzam kullanimina gerek duyul-
mamaktadir. Logo aracilifiyla aktarilmak istenen anlam kolaylikla, agik
ve net bicimde bireyler tarafindan algilanabilmektedir. Cilinkii s6z konusu
logo ya da maskot zaman i¢inde ve iyi kurgulanmislarsa birer “ikon” ha-
line donlismektedir ve markalarin toplum tarafindan benimsenmesini ve
sevilmesini de saglamaktadirlar. Wolkswagen reklam iletisinde dikkati ¢ce-
ken bir diger metafor ise, Superman’a (6zel giicleri olan siiper kahraman)
gonderme yapilmasidir.

Reklam iletisinde en goze carpan ve dik-
kat ¢eken nokta ise, ¢ogu reklam iletisinin
gorselinde Unlil kisilerden yararlanilmasidir.
Ornegin Grammy Odiillii ses sanatgis1 Shaki-
ra’nin Ipana reklaminda kullanilmasi. Shaki-
ra’nin adi, gorseli ve imzasi reklamda degisik

\ yerlere konumlandirilmistir. Bunun amaci, hig

' .‘ M kuskusuz, Aristoteles’i ortaya attigi “ikna”

" PR kavranudir. iknanin temelinde kaynagin gii-
| %90"A i coses . . o iy

& venilen, sevilen, bilinen biri olmasi1 vardir.
Bireyler iletiyi gordiiklerinde, hem reklamda
gordiikleri kigiye 6zenecek, onunla 6zdesle-
secek hem de onun kullandig: iiriine “gliven
duyacaklardir”. Iste bu durum, reklam iletisimde “star stratejisi” olarak
tanimlanmaktadir.

SHAKIRA

=
pparna +0mrlB) ..

Sonug olarak, vurgulanmasi gereken anlati yerlemleri olarak tanimla-
nan li¢ 6genin, kisi, zaman ve uzam, bir anlatinin, bir metnin ve 6zelde bir
gorselin, reklam iletisinin olusturulmasinda son derece 6nemli oldugudur.
Sz6 konusu “l¢lii” bu tiir metinlerin “olmazsa olmazidir” demek yanlis ol-
maz. Inceleme konumuzu olusturan reklam iletilerinde gordiigiimiiz iizere,
iletilerin anlam evrenini olusturabilmeleri bu “ii¢lii”’niin varlig1 ya da yok-
lugu ile ilintili. Tahsin Yiicel’in “Anlat1 Yerlemleri”nde belirttigi gibi, “bii-
tiin sorun analtinin eklemlenisine yone veren anlamli bagintilar1 elden gel-
digince dizgesel ve ayrintili bir bigimde ortaya ¢ikarmaktir. Zaman, uzam
ve kisi yerlemlerinin erdemi de, bir anlatida yer alabilecek biitiin 6gelerin
bu yerlemlerle siki bir bagint1 icinde bulunmasi nedeniyle, bu amaci ger-
¢eklestirmeye ¢ok elverisli olmasi.”
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Reklam iletigimi s6z konusu oldugunda,
kisi, zaman, uzam ii¢lii anlati yerlemi ile,
reklam1 yapilan iriin/marka ile ilgili hem bir
konumlandirma hem de bir deger aktarimi
ortaya ¢ikar. Ornegin son bir reklam iletisine
daha bakalim; {inlii fotograf snatcimiz Ara
Giler’in kisi figlirii ile iletide yer almasi;
uzam sanatcinin  degerli  fotograflarinin
da yer aldig1 atdlyesi; zaman ise hem Ara
Giiler’in goriintiisii hem de J.Walker sisesini
objektifinden aktardigi zamana génderme ya-
piyor. “Hayat sana verilmis bos bir film seridi
gibidir. Her karesinin mitkemmeli yakalayarak
doldur” dilsel iletisi ise, iste markaya “miikemmellik™ niteligini katan gds-
terge. Miikemnel fotograflariyla mitkemmeli yakalayan bir sanat¢i. Rek-
lam iletisinde, Tahsin Yiicel’in anlati yerlemleri olarak tanimladig ti¢li
var.

Miikemmeli yakalamak zordur... Miikemmeli yakalamak caba ister;
emek ister; sabir ister; milkkemmeli yakalayanlarin ardindan gitmek; onlar
gibi olmak adina ¢aligmak ister. Bizler de gostergebilim alanini Tiirkiye’de
bizlere tanitan, yapitlarindan siklikla yararlandigimiz ve 6nerdigimiz Prof.
Dr.Tahsin Yiicel’in miikemmeli yakaladigi yoldan gitmeye c¢alistyoruz.
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