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Ozet:

Reklamlar icerdikleri metinsel ve gorsel dgeleri ile siirekli tiiketiciler ile iletisime geg-
mektedir. Giiniimiizde postmodern reklam iletileri altinda sunulan mesajlar, iiriin ve hiz-
metlerin tanittmin1 gergeklestirmenin yani sira, belli bir yasam tarzini ve ideolojik icerigi-
ni de tiiketiciye/aliciya aktarmaktadir. Bu galigmada Audi markasmin A5 Sportback mo-
delinin dergide yaymlanan reklami, duyussal reklam iletisine drnek olarak secilmistir. Bu
caligmada gostergebilim ilkelerinden faydalanarak reklam metninde anlamin nasil tasar-
landig1, nasil verildigi ve nasil iletildigi arastirma konusu olarak ele alinmaktadir. Bu
cercevede secilen 6rnek reklam iletisinin goze yonelik goriintiisel ve dilsel gostergelerin
diizenlenis, eklemlenis bigimlerine ve igerigin bigimine gore genis bir boyutta gostergebi-
limsel ¢oziimlemesi gergeklestirilmektedir.

Anahtar kelimeler: Gostergebilim, Ideoloji, Reklam

Abstract:

Advertisements constantly provide the communication with consumers in terms of their
visual and textual elements. The messages delivered under the postmodern advertising not
only say what type of function products and services have but at the same time they
promote the life style and ideological content, attributing certain meanings to a particular
product. In this study, the printing advertisement of Audi A5 Sportback has been studied
as an affective ad message. It particularly focuses on how messages in the ads are
designed and delivered by taking advantage of semiological principles. Summarily, the
semiological analysis of the ad message selected has been conducted according to the
formulation, articulation and content types of visual and linguistic signs.
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Giris

Reklamlar, hayatimizin igine niifuz eden ve toplumsal hayatimizi sekillendiren
etkili bir iletisim arac1 olmakla birlikte kiiltiirel bir olgudur. Reklamm modern
hayatin igine girmesi basta A.B.D. olmak iizere Bati Avrupa’nin gesitli iilkele-
rinde endiistrinin ve kapitalizmin ortaya ¢ikmasiyla s6z konusu olmustur. Kapi-
talizm akiminin kendisini gostermesi ile birlikte ortaya ¢ikan metropol yasantisi,
asir1 bireysellik ortami yaratmig ve bireyin bu ortamda kendini kanitlamasi ama-
ciyla bir farklilik sergilemesini giindeme getirmistir.

Bireyin modern toplum ortaminda farklilik duygusu igine girmesi kendine has
bir kimlige biirinmesine neden olmustur. Tercihlerin artmasi, ekonomik gelirin
gittik¢e yiikselmesi bireyleri bu kimlik arayigina yoneltmis ve tiiketim kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Bu noktada tiiketim, kimligi sekillendirmede 6nemli bir ger-
ceklik iken egemen kilinmis imgelerden olusan reklamlar da dogrudan tiiketim
ortamini yaratmaktadir. Buradan su anlagilmaktadir ki reklam ve tiikketim, birbir-
lerini karsilikli olarak etkileyen ve birbirlerinden etkilenen iligki ve sdylemler
barindirmaktadir.

Reklamin genel amacina bakildiginda, gesitli kitle iletisim araclarini kullanarak
piyasadaki tirtinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi yoniinde bir ikna islevi
gormektedir. Diger bir ifade ile reklam ekonomik bir ara¢ olarak, piyasadaki
iirtin ya da hizmeti tanitmayi, o iirlin veya hizmete yonelik talebi artirmay1, mar-
ka olusumunu saglamay1 amag¢lamaktadir. Toplumsal bir yansimanin ¢esidi ola-
rak da nitelendirilebilen reklam iletisimi, ayn1 zamanda iiriin farkliligin1 toplum-
sal bir farklilik ile 6zdeslestirmektedir. Diger bir deyisle reklamlar, amacina
ulagsmak i¢in gorevini yerine getirirken sadece insanlarin hangi iiriinleri satin
alacaklarini degil kiiltiirel anlamda bu {irtinleri nasil kullanacaklarini da belirle-
mektedir.

Rekabet ortaminin gittikge arttigi ve standartlagmanin s6z konusu oldugu bu
ortamda markalar farklilasma dogrultusunda, reklamcilar tarafindan tiiketicilerin
duygularina yonelmek igin farkli anlamlandirmalar yoluyla bigimlendirilmekte-
dir. Dolayisiyla reklamlar, goriiniirdeki iiriinii satmak gibi agik islevinin haricin-
de, tiiketiciler igin bu irtinleri bir sey ifade eder duruma getirmektedir. Reklam-
cilar buradan hareketle, toplum i¢inde mevcut olan nesneleri boylece sekillen-
dirme yoluna gitmektedirler. Bu doniisiime paralel olarak artik olgusal igerikli
reklam iletilerinin yerini duyussal igerikli reklam iletilerinin almaya basladig:
acik bir sekilde goriilebilmektedir. Duyussal igerikli reklam iletileri, higbir ya-
sanmis gerceklige dayanmayan bir imajlar biitiinii olarak sunulmaktadir. Bu
acidan gergege degil, mutlak 6zgiirliige ve kisitlanmig mutluluga gotiiren diislere
dayanmaktadir. Yeni reklamciligi ifade eden duyussal reklamlar, bu makalede
ele alman ornek reklam iletisinde de goriilecegi iizere, tiiketicinin bahsedilen
iiriinle, bagkalarin kiskanabilecegi bir meta durumuna déniismesi beklenir ve
bireyin toplum igindeki konumunu belirler.

Bu ¢aligmada duyussal reklam iletisine 6rnek olarak gosterilen Audi marka oto-
mobile ait reklam metninde anlamin nasil olusturuldugu, nasil ortaya konuldugu
ve nasil iletildigi arastirma konusu olarak incelenmektedir. S6z konusu drnek
reklam iletisinin, dilsel ve gorsel gostergelerin diizenlenis ve eklemlenis bigimi-
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ne gore, Saussure’nin anlam Ogeleri ve Barthes’in mit ¢éziimlemesi agisindan
detayl bir sekilde gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilmaktadir.

1. ideolojik Bir Sunum Olarak Reklamlar

Gliniimiizde reklam, toplumun birgok alaninda etkisi oldukg¢a hissedilen 6nemli
bir kitle iletisim araci konumundadir. Sahip oldugu bu etki agisindan reklama
yonelik pek ¢ok tanim yapilmistir. Erdogan (2002: 403) reklamciligi en genel
tanimiyla, bir organizasyon veya iiriin hakkinda, 6deme ile yapilan, kisisel olma-
yan, ikna edici dogaya sahip, belirgin sponsoru olan ve araglar kullanilarak hedef
kitleye sunulan planl bir iletisim bi¢imi olarak ifade etmektedir. Bir diger tani-
ma gore ise reklam, her hangi bir mesaji tiiketicilere ulastirmak i¢in degisik ileti-
sim ara¢larmin kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir (Odabasi, 2005: 98).

Reklam hedef kitleyle {iriin, hizmet, kurum ya da markanin iletigim i¢ine girdigi,
tanigt1g1, karsilastigi ortamdir. Bu ortamda hedef kitle {izerinde olumlu bir etki
yaratmak icin iiriin ya da marka ile ilgili olumlu tutum yaratacak bilgilerin ve
mesajlarin verilmesiyle ilk etapta tutumlar {izerinde bir degisim yaratimaya
calisilir. Daha sonrasinda da tiikketicide olusturulan bu olumlu tutumlar bagla-
minda satin alma eylemini gergeklestirmesi saglanmaya g¢alisilir. Bu baglamda
reklam ikna edici iletisim 6zelligine sahip bir pazarlama iletigsimi unsuru olarak
da degerlendirilebilir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 63).

Yukarida verilen tanimlara gore reklam, ilettigi mesajlar dogrultusunda bir iiriin
ya da hizmeti hedef kitlesi ile bulusturmak, tiiketicisine tanitmak ve onlar tara-
findan talep gérmesini saglamak, {iriin ya da hizmeti satin almaya tesvik etmek
islevini goérmektedir. Artik glinlimiizde reklam iletisimi, umulmadik zaman ve
mekanda, umulmadik kisi/tasarim kullanimlarini igeren postmodern bigimsel
ozellikler araciligiyla giiniimiiziin karmasasina ve beklentilerine ayak uydurmak-
tadir (Erdogan, 2009: 101). Bunun i¢in yeni reklamciligin “giidiileyici” bir nite-
lik tagimasi s6z konusudur. Yani olgusal reklamlarin yerini alan duyussal reklam
iletileri, bireyleri harekete gecirirken temel olarak kisisel faktorler arasinda yer
alan giidillenmeyi kullanmaktadir. Dolayisiyla tiiketici kendi zevki igin, birisine
iyilik yapmak i¢in ya da {irlin kullanimi1 sonucunda kendine sosyal konum elde
etmek i¢in satin alma eyleminde bulunmus olabilir.

Bu islevin yaninda reklamlar, insanlari sahip olduklart seylerden ve metalardan
daha fazlasini istemeye 6zendirmeye ¢alismaktadir. Bunu da aslinda iiriinii veya
hizmeti tamitirken verdigi mesajlara anlam yiikleyerek yapmaktadir.
Williamson’a (2001: 12) gore farkli tekniklerdeki iletisim araglari i¢inde islev
gormesi olgusuna ve farkli icerigine karsin reklamciligin anlamliligin1 gosteren
sey, geleneksel olarak sanatin ve dinin yerine getirdigi islevlerin yerine gecen
bagka bir islevinin de bulunmasidir. Bunun sonucu olarak reklamlar, acgik¢a
Ozerk bir var olusu ve bir etkileme giiciine sahip bir anlam yapis1 olusturmakta-
dir.

Reklamlar yeni anlam yapisi yaratirken, insanlarin 6niine ger¢ek diinyadan ifade-

lerle ¢ikarlar. Ger¢ek yagamdan nakledilen bu ifadeler, insanlara ait olan sembo-

lik degisim degerleri ile karsilanir. Kendi isleyis siireci igerisinde metanin degi-

sim degeri kazanmasi, reklamlar sayesinde gergeklesir. Tanitimi gergeklestirilen

iiriin, meta bigimini aldiktan sonra bir degisim degeri kazanmaktadir. Reklamlar-

la birlikte bireyin giydigi gomlek onun toplumsal statiisiinii, i¢tigi sigara onun
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yasam bigimini belirler (Bati, 2005: 177). iste bu baglamda tiiketicilerin, {iriinleri
islevsel yararlarindan ¢ok tasidiklart sembolik anlamlar dogrultusunda satin
aldiklar1 ve kullandiklari sdylenebilir. Odabasi (2006)’na gore tiiketicilerin,
drinlerin aktardiklar1 anlamlara daha fazla odaklanmalarinin, “sembolik tiike-
tim” kavraminin tiiketim kiiltiiriiniin belirleyici bir pargasi haline getirdigini
ifade etmektedir. Rasyonel tiikketimden sembolik tiikketime gegiste, ideolojik bir
arag olarak reklamin pay1 oldukga biiyiiktiir. Reklam iletisimi, bir taraftan tiiketi-
cileri iiriin{i satin alma yoniinde ikna etme iglevini yerine getirirken, diger taraf-
tan daha iyi bir yagam sunma ve farkli bir konuma ¢ikarma vaadinde bulunmak-
tadir. Reklamlar bunu yaparken, sirtin1 dayadig ve kendisini sakladigi gizli yap1
olarak ideolojiden yararlanmaktadir.

Ideoloji, her metinde oldugu gibi reklamlarda da goriinmez bir ortii vazifesi
gormektedir. Aslinda reklamlarda ideoloji, farkinda olmadan tekrar tekrar yara-
tilmaktadir. Reklamlarin icine serpistirilen anlamlar sayesinde tiiketici de kendini
yaratmaktadir. Reklamlarin ideolojisinin temelinde, “6zgiir se¢im” sdylemi yat-
makta ve her firsatta tiikketicilerin 6niine kirmiz1 hali edasiyla serilmektedir. Bu
da, ideolojiyi siirekli hale getirmek amaciyla reklamin temel araci olarak karsi-
miza ¢ikmaktadir. Wernick (1996) ideolojik degerlerin yaratilmasi ve dagitilma-
simin baglica kurumu olan reklamciligin, gerek tiikketim talebinin artirilmast,
gerekse bilincin sekillendirilmesinde stratejik bir diizeye sahip olduguna isaret
etmektedir.

Alman felsefeci Haug da bu konuda, metanin duygusal algilanigi ve kullanim
degerinin nesnenin kendisinden ayrildigini1 ve duygusal algilanis yani goriintii-
niin metanin kendisinden bile giderek daha fazla 6nemli hale geldigini ifade
etmektedir (Bati, 2010: 26). Duyussal icerikli reklamlari, olgusal reklamlardan
ayiran temel fark da bu noktada yatmaktadir. Yeni reklam iletileri olarak adlan-
dirdigimiz duyugsal reklamlar; cinsellik, bencillik, sahip olma vb. duygularin
estetik kaygilarla islenip ¢ekici hale gelen imgeleri tiiketicisine duyurarak,
zevk/haz aghigini gidermeye ¢aligmaktadir.

Reklamlar, yalnizca iiriin satisina yardimci olan bir faktdr olarak algilanamaz.
Onu, kimligi bigimlendirici olarak tiiketimi saglamak, cinsel kimligin ifadesinde
ve kimligin bigimlenmesinde, hem kendisinden yararlanilan hem de cinsellik
acisindan toplumsal kabulleri yansitan bir kaynak olarak gormek olasidir (Ya-
vuz, 2007: 47). Reklamin bdyle bir kaynak bigimine doniismesi, yeni bir anlam-
lar diinyas1 yaratmasindan kaynaklanmaktadir.

Tiiketiciler izledikleri reklamlar aracilifiyla kendisine sunulan daha iyi yasam
imgeleri ile yiiz yiize gelmekte, boylece kendileri igin {irline ve hizmete yonelik
yeni bir anlam olusturmaktadir. Reklamin belli simgeler iizerinden anlam yarat-
ma eylemi, tiiketici i¢in hosnutluk yaratmakta ve kendini farkli bir statiide gor-
mesine etken olmaktadir.

Modern toplumlarda birer ‘gonderge sistemi’ haline gelen reklam ve medya
imajlart bugiin, kiiltiirel pratiklerde ¢ok daha biitiinlestirici bir rol oynamaya
baglamis ve kapitalizmin biiylime dinamiklerinde ¢ok daha 6nemli bir yer iist-
lenmislerdir. Ustelik, reklamcilik artik sadece basit anlamda bilgi verme ya da
promosyon amaci etrafinda bigimlendirilmemekte, artan dlciide, satilacak tirtinle

Sayi1: 4 / Nisan 2012-Eylal 2012



40 | Reklam Iletileri Baglaminda Géstergeleri Okumak

ilgisi olan ya da olmayan imajlar araciligiyla, arzularin ve zevklerin manipiile
edilmesine yoneltmektedir (Bati, 2005: 180).

2. Gostergebilim ve Reklam lletisi Coziimlemesi

Reklamlar, kisa bir zaman igerisinde birden fazla mesaj altinda {iriin ya da hiz-
meti tiiketicilere tanitmaktadir. Goriiniirde tanitmaya ve satin almaya yonelik bu
mesajlar iletilirken, hedef kitlenin zihnine, buz daginin gdriinmeyen kismini
olusturan ve bu mesajlarin altinda yatan gizli anlamlar da yiiklenmeye ¢aligilir.
Proctor ve Doukakis (2002) reklam: bu baglamda, tiiketicinin deneyimlerini,
sosyal konumunu yansitan, zengin ve karmasik isaretler/anlamlar sistemi olarak
ele almaktadir.

Barthes (1993: 166)’a gore her reklam, iiriinii soyler (bu onun yan anlamidir)
ama bagka bir sey anlatmaya calisir (bu onun diiz anlamidir) ve kendi icinde
sOylemsel bir biitiinliik barindirir. Reklamlar her ne kadar kapali olmama amaci-
na yonelik bir dizge olustursalar da gostergelerini aciga vurmazlar. Coziimleme
siirecine ge¢ildiginde yorumlanmasi gereken, bu gostergelerin anlamlaridir.
Gostergelerin diiz anlamlariyla somut bigimde saptanmasi anlamsal yapiy1 ortaya
¢ikarmaya yetmeyecektir; bunun yani sira ¢agrisimsal boyuta sahip yan anlamlar,
gostergelerin zengin igerige sahip oldugunu gosterecektir (Camdereli, 2006: 85).

Reklam fizerine yapilan ¢aligmalar icerisinde lizerinde en ¢ok durulan konular-
dan birisi de reklamlarin nasil analiz edilecegi, daha dogrusu reklamlarin gorii-
nenin altinda hedef kitlesine ne gibi mesajlar aktardiginin nasil arastirilacagidir
(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005: 467). Reklamlar bu baglamda, tiiketiciyi gittik-
¢e daha ¢ok yorumlamasi gereken bir anlamlilik diinyasinin i¢ine ¢ekmektedir.
Burada kentsel ¢evrenin goriiniisii simgesel bir bigim alir: Tiiketicinin fiziksel
yasamdaki alisilmis yerlerinden, maddi ortamlarindan koparilmis nesneler, artik
seyler degil, gostergeler olduklar1 posterlerin ve perdelerin {izerinde yeni simge-
sel anlamlar yiiklenirler. Bu sekilde reklamlar, maddi diinyanin kodlanmasiyla
bir bilmeceler evreni iretirler (Williamson, 2001: 73).

Iste bu dogrultuda, iletinin iceriginin, yapismin ve deyis bilimsel 6zelliklerinin,
dilsel gostergelerinin incelemesini yapmak icin gdstergebilimsel ¢oziimleme
yontemlerinden yararlanilmaktadir. Reklamlarla olusturulan {irtinlerin farklilig
gevre, degerler, simgeler, markaya bagli olusan imgeler tarafindan yaratilmakta
ve gostergebilim bu yaratimda 6n plandadir (Kiigiikerdogan, 2009: 155). Goster-
gebilim en genel tanimiyla, dilbilimsel metotlar1 nesnelere uygulayan, her seyi
(oyunlar, jestler, yiiz ifadeleri, dini ayinler, edebiyat eserleri, miizik parcalari...)
dille tasvir etmeye ve dilsel olmayan biitiin olgular1 da dil metaforuna doniistiire-
rek aciklamaya calisan bir bilimdir (Derviscemaloglu, 2008: 1).

Gostergebilim lizerine calismalar gergeklestirmis olan dilbilimcilerden biri olan
Ferdinand de Saussure’e gore; her gosterge goriintii, nesne ve ses ‘gosteren’ ile
temsil ettigi kavram yani ‘gdsterilen’den olusur. Gostergebilimde ‘gdsterge’
sOzciik, goriintli ya da anlam iireten her hangi bir sey olabilir (Elden, Ulukdk ve
Yeygel, 2005: 470-471).
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Gosterge

Anlamlandirma  Digsal gergeklik

Gosteren Gosterilen ya da anlam

(Gosterenin fiziksel varligr)  (Zihinsel kavram)

Sekil 1. Saussure’iin Anlam Ogeleri - Kaynak: (Elden vd., 2005: 472)

Gostergebilim alaninda 6nemli ¢aligmalar yapan diger dilbilimei Roland Barthes
ise caligmalarini genel itibariyle anlam ve anlamlandirma iizerine yogunlastir-
mistir. Calismalarinin 6nemli bir kisminda mit kavramina egilen Barthes, miti
analiz ederken {i¢ boyutlu bir goriingiiden bahseder; gosteren, gosterilen ve gos-
terge. Barthes’a gore mit, semiyolojik sistemin ikincil diizenidir. ilk sistemdeki
gosterge, ikinci sistemin gostereni haline gelir. Barthes, birincil semiyolojik
diizene dilin objesi, ikinci diizene mit adin1 vermektedir (Elden, Ulukdk ve
Yeygel, 2005: 484-485).

Dil 1) Gosteren | 2) Gosterilen

3. Gosterge II. GOSTERILEN
I. GOSTEREN

Mit

III. GOSTERGE

AN Sekil 2. Barthes’in Mit Coziimlemesi - Kaynak: (Dagtas, 2003: 68)

Genellikle iletisim olgularinin anlasilmasina ve 6zellikle de iletilerin isleyisine
katkida bulunan gostergebilim, giinimiizde uzmanlik alani olarak benimsenen
bir inceleme alani durumundadir. Reklam iletisiminde iletinin ¢dziimlenmesi
asamasinda basvurulan gostergebilim, iletinin dilsel ve gorsel 6gelerinin ¢ozim-
lenmesini yerine getirmektedir. Gostergebilim, reklam iletisini yaratanin, goste-
ren/gosterilen diizlemini ne bigimde gerceklestirdiginin incelemesini yapmakta;
sozciik ve gorsel ogeler, gostergeler aracilifiyla iletinin agik ve diiz bir bigimde
nasil ortaya kondugunu arastirmaktadir (Ozcan, 2007: 133). Bu yaklasimdan
yola ¢ikarak, belirli bir diislinsel caba gerektiren reklam metninde birbirini bii-
tiinleyen ve 6rnek calismada da incelenen ‘gorsel’ ve ‘dilsel’ olmak {izere iki
temel iletiden bahsedebiliriz.
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Reklam iletisiminde reklam iletisinin ¢dziimlenmesi agamasinda, gostergebilim-
den yararlanilmasin1 Barthes sdyle agiklamaktadir: “Insanlar, iiriine reklam dili
araciligiyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve bdylece de onun basit kullani-
min1 zihin deneyimine doniistiiriirler.” Iste bu nedenle, reklam iletisinin ¢6ziim-
lenmesinde anlamin iiretilis kosullarini ve siirecini ortaya koyan gostergebilimsel
yontem devreye girmektedir (Kiiglikerdogan, 2009: 196).

Bundan sonraki boliimde, Audi reklam iletisinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi
yapilmaktadir. Bu siiregte reklam iletisinin nasil bir anlam aktarmaya ¢alistigi,
ileti olusturulurken anlam aktariminda gorsel ve dilsel dgelerin birbirini nasil
tamamladigi hem Saussure’nin anlam 6geleri hem de Barthes’in mit analizi ¢er-
cevesinde gozlemlenmektedir.

3. Duyussal icerikli Reklam iletisi Coziimleme Ornegi

I

Ka)}namk.: ‘Fortune Dergisi, Aralik 2009, s.31
3.1. Cahsmanin Onemi ve Amaci

Bu c¢alisma, sembolik tiiketimin daha fazla kendisini gosterdigi giiniimiizde,
mutlak mutluluga ulasmak ve kendisini farkli bir statiide gormek isteyenlere
yonelik hazirlanan, 6rnek olarak secilmis duyussal igerikli reklam iletisinin,
tiiketicisine nasil bir vaadde bulundugunu, ne tiir bir yasam modeli 6nerdigini
gostergebilimsel ¢oziimleme araciligiyla mercek altina alimmasi bakimindan
Oonem tagimaktadir. Buna gore ¢alismanin temel amaci, s6z konusu reklaminin
tilketicisine ne sdyledigini, sembolik tiiketim anlayisini -farklilik, se¢kinlik, liiks
gibi- nasil kodladigini ve yansittigin1 gostergebilimsel perspektiften yorumlamak
ve bulgulamaktir.

Aragtirmanin amacina yon veren arastirma sorulari ise sunlardir:

a) Bir duyugsal reklam iletisini diger reklam igeriklerinden (olgusal) ayiran
farkliliklar nelerdir?

b) Bir duyussal reklam iletisi ile tiiketicinin {irline olan bakis agis1 degisi-
yor mu?

c) Bir duyussal reklam iletisinde tiiketiciyi giidiilemenin rolii var midir?
3.2. Audi A5 Sportback Reklam fletisinin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Calismada, reklam iletisinin goze yonelik, gorsel nitelikli gostergeleri ¢oziim-
lenmektedir. Bir baska deyisle, iletide goze yonelik, goriintiisel gostergelerin
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diizenlenis, eklemlenis bicimlerine, igerigin bi¢cimine gore ¢oziimleme gercekles-
tirilmektedir.

S6z konusu olan 6rnekte iletinin dilsel boyutuyla ilgilenilip (dilsel gostergeler,
dil diizeyi, iletide zaman ve tiimce yapilari), teknik 6zelliklerinin belirlenmesinin
ardindan (diizenleme, ger¢eveleme, agi, 151k, netlik, renk, yazi), iletinin 6zellikle-
ri (iletinin tiirdi, iletinin gldiileyici 6zelligi, iletideki iletisim ekseni), hedef kitle-
nin belirlenmesi ve saptanmasi amaciyla reklam iletisinin ydnlendigi kitlenin
cinsiyeti, ekonomik durumu, gereksinimleri ve sonugta iletinin kitleye seslenme
bi¢imi ¢oziimlenmektedir. Ayni zamanda 6rnek ile ilgili olarak “anlamlandirma”
ve “genel degerlendirme” bolimleri yer almaktadir.

3.3. Reklam Goriintiisiiniin Genel Betimlemesi

3.3.1. Teknik Ozellikler Ac¢isindan Coziimlenmesi
3.3.1.1. Diizenleme:

Coziimlemesi yapilan dergi reklaminin ilk bakista Audi markasinin drettigi AS
Sportback model otomobilin reklami oldugu anlasilmaktadir. Ele alinan reklam
iletisi, bir goriintii ve bir metinden olusmaktadir. Dergi sayfasinin tam ortasinda
bir baska deyisle sayfanin kesisen c¢apraz ¢izgilerin birlesiminde bir goriintii,
sayfanin sag tist kosesinde bir ¢engel tiimce ve ¢engel tiimcenin altinda bir agik-
layic1 metin, sayfanin alt boliimiiniin sol kdsesinde markanin iletisim, dagitici ve
servis bilgileri, sag kosesinde ise reklami yapilan otomobil markasinin logosu
gorsel iletinin olusturuculari olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica sayfanin sol iist
kosesinde kapali bir otoparkin i¢inde oldugunu gosteren bir tavan goriintiisii yer
almaktadir.

Bu olusturucu 6gelerden en etkin ve baskin olarak goriinen odak noktasini, spor
bir takim elbisenin igine beyaz bir gdmlek ve siyah parlak bir ayakkabi giymis,
yakisikli, sportif ve ¢agdas izlenimi veren bir erkegin, liks gériiniimlii gri bir
otomobilin iginden inen yakasi agik beyaz bir gomlek altina siyah bir mini etek
ve ince topuklu bir ayakkabi giymis, glines gozliikli, zarif ve seksi bir kadina
kapiy1 agarken aktarilan goriintiisti olugturmaktadir. Otomobilin genellikle erkek-
lere yonelik bir iiriin olmasi nedeniyle kadin goriintiisiiniin arka planda kaldig1
ancak bazi 6zelliklerin dikkat ¢ektigi gdzlemlenmektedir. Kadin goriintiisii erke-
ge nispeten biraz arka planda kalsa da, giydigi mini etegiyle ince ve uzun baca-
gint gosterecek sekilde otomobilden disari ¢ikarmasi ve dogrudan erkegin yiizii-
ne bakmasi cinsellik igcermektedir.

Reklam iletisinde yer alan goriintiiniin ve iiriiniin sayfa diizeni ¢ercevesinde
konumlandirilmalarina bakildiginda “Z” bi¢iminde bir okumanin gerceklestigi
anlasilmaktadir. Bu okuma bi¢imi 6zellikle {iriiniin hedef kitlesinin 6ncelikle
gengel tiimce ile karsilagsmasini, daha sonra iletinin ortasindaki 6geyi ve son
olarak da imza niteligindeki markanin logosunu algilamasini saglamaktadir. S6z
konusu olan iletinin, reklam goriintiisiiniin Z bi¢imindeki diizenlenisine bagl
olarak ii¢ ayr1 boliimde incelenebildigi i¢in boliimlemeli bir yapiya sahip oldugu
goriilmektedir. Ust boliimde reklamin slogami, bashigi ve agiklayici metin yer
alirken, orta boliimde gorsel 6ge ve alt boliimde ise iletisim, servis bilgileri ve
teknik ozellikler ile markanin logosu bulunmaktadir. Hem marka imzasinin sag
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alt kosede olmast hem de otomobilin yatay konumda verilmesi, markanin dina-
mizmini ve ileriye bakisini sergilerken marka imzasinin sol yanindaki “teknoloji
ile bir adim 6nde” ifadesi ile uyum i¢inde oldugunu yansitmaktadir.

3.3.1.2. Cerceveleme:

Resim ya da fotografin kullanildigi reklam goriintiilerinde, “gergeveleme” irii-
niin goriintiide konumlandirilmas1 baglaminda &nemli islev gdérmektedir
(Kiigiikerdogan, 2005: 83-84). Reklam iletisinde otomobilin genel hatlarina,
goriintiideki kigi ve nesnenin durusuna, etkinlige dikkat ¢ekilmesi amaciyla orta
plan kullanildig: goriilmektedir. Bu ¢ekim i¢inde otomobil 6n plana yerlestirildi-
ginden hatlar1 anlagilir bir sekilde goriilebilmektedir. Bunun yani sira gorsel
Ogelerin goriintiide kullaniminda ve sayfa diizenlemesi agisindan ekonomik isle-
ve sahip oldugu sdylenilebilir.

3.3.1.3. A¢r:

Bir gorlintliniin veya nesnenin hedef kitlede yaratilmas1 arzulanan duygularin ve
hislerin olugsmasinda bakis diizeylerinin énemli bir rolii bulunmaktadir. Bu rek-
lamda gerek kisi goriintiileri gerekse iiriin goriintlisii i¢in yandan bakis agisi
kullanilarak reklam gériintiisii olusturulmaktadir. Uriiniin ayrica hafif alt ac1 ile
cekildigi goriilmektedir. Fakat otomobilin lastiklerinin yere degdigi bolge ile
fotografin alt gergevesi arasinda gri asfalt zemin goriilmektedir.

3.3.14. Isik:

Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, belli bir duygu yogunlugu yasatmak, gorsel ve dilsel
acidan bir siireklilik yaratmak agisindan énemli bir isleve sahip olan aydinlatma
teknigi olarak metnin tamamina bakildiginda, hem soldan yatay bir 15tk kullani-
minin hem de tepeden 90 dereceden az bir agiyla 1siklandirmanin yapildig goz-
lemlenmektedir. Ozellikle goriintiide yer alan erkegin giydigi ceketin arka kis-
minin, 6n kismina gore daha aydinlik olmasi yatay 151k kullanimi oldugunu ka-
nitlar nitelikte iken, nesnenin iizerine diisen gdlgeden tepe 1s181nin kullanildig:
anlagilmaktadir. Yatay 151k kullanimiyla bu reklam metninde mistik bir ortam
yaratilmak istenmektedir.

3.3.1.5. Netlik:

Goriintiideki kisilere ve nesneye bakildiginda 6geler net bir bigimde tiiketicilere
aktarilmaya calisilmaktadir. Goriintiide iiriiniin net bir bigimde yansitilmasi tirii-
niin genel detaylarinin vurgulandigini gostermektedir. Buna karsilik tavanin
ileriye dogru gittikge siliklesmesi, 6tede ufuk ¢izgisini andiran, sonu nereye
gittigi belli olmayan bir boslugun yer almasi ile belli bir diigselligin ¢agristiril-
masi amaglanmaktadir.

3.3.1.6. Goriintiide Renk Kullanimi:
Goruntii renkli olmasina karsin reklam iletisinin biitiiniinde siyah, beyaz ve gri
renklerinin agirlikli olarak kullanildigi gézlemlenmektedir. Arka fon rengi be-

yaz, dilsel ileti siyah renkte verilmekte, boylece bir denge, bir biitiinliik iginde
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kullanilmaktadir. Gortintiideki kadin ve erkegin kiyafetlerindeki siyah-beyaz
renk dengesi de bu biitlinliiglin siirdligiinii gostermektedir. Ayrica otomobilin
rengi olan gri renk, reklam iletisinin dikkat ¢ekici diger unsurudur. Reklamda
biitiinliik saglayan diger bir nokta ise otomobil ile markanin logosunda kullanilan
gri renk uyumudur. Siyah renk burada, giicii, otoriteyi, sayginligi simgelerken,
acik renk iizerinde okumay1 ve dikkat cekmeyi kolaylastirmaktadir. Beyaz renk
burada, sakinlige ve safliga gébnderme yapmaktadir. Gri renk kullanimi ise sofis-
tikeligi ve teknolojiyi ¢agristirmaktadir.

3.3.1.7. Goriintiide Yaz1 Kullanimi:

Incelenen reklam iletisinde ayr1 yerlerde, ayr1 boyutlarda fakat ayni yaz tiirleri-
nin yer aldig1 goriilmektedir. Sayfanin sag iist kosesinde kullanilan reklam slo-
gani, baslig1 ve agiklayici metin, siyah renkte ve Arial biceminde hazirlanmistir.
Reklam slogani olan “Dért kapili olduguna inanamayacaksiniz” yazisi1 daha
biiylik boyutlarda yazilarak {iriiniin kalitesine, ayricalikligina gonderme yapmak-
tadir ve tiiketicinin belleginde yer etmesi amaglanmaktadir. Yazilarin bityiiklik-
leri slogan, baslik ve aciklayict metin sirasina gore kiigiilme gostermektedir.
Metindeki yazilarin tiimiinde kiiciik harf kullanilmaktadir.

3.4. Dilsel iletinin Coziimlenmesi
3.4.1. Dilsel Gostergeler:

“Dort kapili olduguna inanamayacaksiniz” — Cengel tiimce olarak kullanilan
bu tiimce ile tiiketicide bir merak uyandirilmaya ¢alisilmakta ve hedef kitleye bir
stirpriz yagatilmaktadir. Bu tiimce metnin biitiiniinden bagimsiz bir bi¢imde
degerlendirildiginde, okuyucunun iletiye yiikledigi, bugiine kadar kullandiginiz
otomobilden farkli oldugu, otomobilin beklenmeyen bir 6zellik tasidigi, yenilik-
lere agik olun ve reklam iletisinde yer alan otomobili deneyin anlamidir. Metnin
izlegi goz 6niinde bulunduruldugunda bir spor otomobilin dort kapili olabilece-
gine dikkat cekilmekte, spor otomobilin performansini aile otomobili rahatlig: ile
birlestirmektedir. Dolayisiyla, spor otomobili kullanan hedef kitlenin sahip ol-
duklar1 otomobilleri degistirmeleri ve yeni bir deneyim yasamalar1 yoniinde bir
seslenmede bulunulmaktadir.

“Dort kapili spor otomobil” — Mevcut spor otomobillerin tipik iki kapili 6zelli-
ginin aksine dort kapili olma &zelligi ile diger spor arabalardan farkli olusuna
dikkat ¢ekilmektedir. Bir arada bulunmayan “dort kapili” ve “spor otomobili”
kavramlarinin bir araya getirilmesi ile yenilige ve teknolojiye vurgu yapilmakta-
dir.

“Saf tasarimin giicii” — Reklam iletisinde kullanilan siyah-beyaz zithig: aslinda
buradaki “saf” ve “gili¢” kelimelerini ¢agristirmaktadir. Buradaki ifade ile bir
spor otomobilin performansinin bir aile arabasi rahatligi ile yasanabilecegini ve
bu arabay1 kullandiktan sonra elde edilecek giicii vurgulamaktadir.

3.4.2. Dil Diizeyi:
Tiiketicinin hizli bir gekilde reklam metnini algilamasi agisindan kullanilan dil
diizeyi onemli bir etkiye sahiptir. Coziimlemesi yapilan reklam iletisinde kullani-
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lan dilsel ileti yalin bigimde kurgulanarak mesajin tiiketici tarafindan algilanmasi
ve animsanmasi saglanmaya calisilmaktadir. Yasam tarzi, geliri yiiksek olan belli
bir hedef Kitleye seslenilmesi itibariyle seckin bir dil diizeyi kullanilmaktadir.
Metnin genelinde yer alan sozciiklerin se¢imi tiiketicinin beklentileri 6n plana
¢ikarmak amagli 6zenle segilmistir.

3.4.3. Dilsel iletide Zaman ve Tiimce Yapilar::

Reklam iletisinde kullanilan g¢engel tiimce, reklamda konumlandirilan triiniin
ozelliklerini vurgulamasi agisindan bildirme tiimcesi 6zelligi gdstermektedir.
Ayni zamanda bu tiimce, tiiketicide iiriinii kullanmaya davet etme niteligi tas-
maktadir. Bunun yani sira “dort kapili olduguna inanamayacaksiniz” tiimecesin-
deki gelecek zaman kullanimu, tiiketiciyi iletiye ¢gekmekte ve dikkatini burada soz
konusu olan otomobile yonlendirmektedir. A¢iklayict metin kisminda kullanilan
climlelerin simdiki zaman yapis1 icermesi, genig zaman islevini de vurgulamakta,
degismezligi yansitmakta ve gelecekte yasanacak siireci de ortaya koymaktadir.

3.5. Reklam Gériintiisiiniin icerik Coziimlemesi
3.5.1. iletinin Tiirii:

Coziimlenen reklam metninde, spor otomobilin dort kapili olmasi 6zelligi nede-
niyle, reklamin gorsel ve dilsel iletisinde iiriinii ve dzelliklerini 6n plana ¢ikaran
Ogeleri yansitmak amaciyla driin odakli reklam iletisi hakimdir. Tiiketicinin
iirlinii yakindan taniyabilmesi gerekliliginden dolay1 bu tiir iletiden yararlanildig:
sOylenilebilir. Ayn1 zamanda dort kapili bir spor otomobili kullanmanin sonu-
cunda performans ve gii¢ elde etme yoniinde bir icerik olusturulmasindan dolay1
triiniin kullanim sonucu yaratilan evren, ¢evreye odakli bir ileti tiiriiniin benim-
sendigi soylenebilir. Reklamda bu otomobili satin almalart durumunda kendileri-
ni ne kadar “giiclii”, “6zel”, “seckin” hissedecekleri duygusu verilmeye ¢aligil-
maktadir.

3.5.2. iletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan:

S6z konusu reklam metninde, birgok giidillenme bi¢imi g6z 6niine alindiginda
bireyin kendini anlatmasina, tanitmasina yonelik bir giidillenmenin temel alindi-
&1 gozlemlenmektedir. Bu otomobil reklami ile tiiketicinin Griinii kullanmastyla
ait oldugu veya ic¢ine girmek istedigi sosyal sinif duyumsatilmaya caligilmakta-
dir. Bunun yaninda tiiketicinin ayni arabada hem sportif 6zelligi kullanabilmesi
hem de aile rahatligin1 yasayabilmesi dogrultusunda aktarilan gorsel ve dilsel
ileti son derece giidiileyici bir 6zellik tasimaktadir.

3.5.3. iletide Kullanilan fletisim Eksenleri A¢isindan:

Reklam iletisinde {iriin 6n plana g¢ikarilmakla birlikte, gonderge iizerine gercek-
lestirilen bir eksen s6z konusudur. Reklamda gosterilen {irtin belli bir topluluga,
sosyal sinifa iiye olmanin anahtarini sunmakta ve o iiriinii elde etmenin sonucun-
da yasanacak ayricalik ve seckinlik one ¢ikarilmaktadir. Metnin bu mesaji1 ver-
mesi agisindan reklamda biitiinlestirici tiriin ekseni kullanim1 benimsenmektedir.
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3.6. Reklam Goriintiisiiniin Hedef Kitleye Gore Coziimlenmesi

Hedef kitle, reklam iletisinin aktarimi sonucunda, iiriinii satin almasi dogrultu-
sunda etkilenmesi amaclanan kisi ya da gruplardir (Kiigiikerdogan, 2005: 124).
Iste bu baglamda mesajin aktarilacag: hedef kitlenin cinsiyeti, ekonomik duru-
mu, gereksinimleri ve ayrica seslenme bigimi, etkili ve dogru bir reklam iletisi-
nin nasil hazirlanacagimi belirlemektedir.

3.6.1. Cinsiyet:
Genel itibariyle erkek hedef kitlesine seslenmektedir.

3.6.2. Ekonomik Durum:
Yiiksek gelirli kesime hitap etmektedir.

3.6.3. Seslenme Bicimi:

Reklam metninde sen Oykiisel seslenme bigimi gozlemlenmektedir. Dilsel iletide
2. ¢ogul sahis kullanilmaktadir: Ornegin “dért kapili olduguna inanamayacaksi-
ni1z” tiimcesi bu tiiriin kanit1 olarak yer almaktadir.

3.6.4. Gereksinimler:

Maddi olanaga sahip, belirli bir sosyal sinifi simgelemektedir. Toplumda ayrica-
likl1, segkin olmak, giicli ve cinselligi elde etmek isteyenlere yonelik sunulmak-
tadr.

3.7. Anlamlandirma

Anlamlandirma diizleminde Audi reklam metninin gorsel ve dilsel iletilerinin
¢ozlimlemesi yapildiginda;

e SECKINLIK

e LUKS

e YENILIKCI

e FARKEDILMEK

e CINSELLIK
gibi gosterilenlere ulagiimaktadir.

Kuskusuz reklam iletisinin ¢oziimlemesi sonucunda pek ¢ok karsitlik okumak
miimkiindiir. Son olarak metinde elde edilen temel karsitliklar agagidaki tabloda

(Tablo 1) goriildigi gibi sdyle siralanmaktadir:

Tablo 1. Audi A5 Sportback Reklam Metnindeki ikili Karsithklar

Fark edilmek Fark edilmemek

Audi Oteki otomobil markalari
Seckinlik Olagan

Liks Siradan

Yenilik¢i Geleneksel

Erkek cinselligi Kadin cinselligi

Bakimli erkek Bakimsiz erkek
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Bu ikili karsitliklar sonucunda Audi’nin diger otomobil markalar1 igindeki yeri
(se¢kinligi, teknolojisi, iist sinifa seslenmesi), kadinin ve erkegin toplumsal ko-
numlarinin farkliligi, diizgiin bacaklarin kadin cinselligi ve toplumun kadina
yiikledigi bakis agisini, yine cinsellik baglaminda simgesel olarak topuklu ayak-
kabinin ve karsiliginda diiz kapali ayakkabinin yan anlamlari, likksiin karsitinda
siradanligin anlamlar1 olusturulmaya calisilmaktadir.

Tablo 2. Audi A5 Sportback Otomobil Reklaminin Saussure’iin Gosterge-
Gosteren-Gosterilen Ayrimiyla Analizi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Gri renkli Audi A5 Audi markals liks spor
Sportback dort kapili spor ot“o rpol?il sol.ya.ndan agyla
Girsel Oe otomobil goriintiilenmistir. Liiks, sportiflik, ¢eviklik,
8 bad cinsellik, sayginlik
Kadin ve erkek karakter- Yaklslkh erkek arabadan
ler inen kadima kapry: agarken
goriintiilenmigtir
Dért kapth olduguna ﬁ?k_l_‘i‘(mlnnt‘ﬁaﬁ:m;”?fml | Yenilik, gelistirilmis,
Bashk inanamayacaksiniz hl:yu pu Yazimis= | Audi’nin farklilig1
. .| Gorsel 6genin tistiinde . .
Dort kapili spor otomobil. M ! Giig, saflik, yenilik,
Alt bashk Audi A5 Sportback. Saf bﬁsl.l.gm altnda ve daha sportiflik, elde etme,
g kiigiik puntolarla yazilmis-
tasarimin giicti r uzmanhk
Bilgilendirici, yenilik,
Giiciinii tasarimdan alan Alt baghigin altinda 4 satir | farkli olma, 6zel olma,
A5 Sportback, bir spor olarak yazilmustir. giig, sportiflik, aile
Metin otomobilin goriiniistinii sicakligy, hiz, elde etme,
aile otomobili rahatligiyla Audi’nin uzmanhgy, ileri
birlestiriyor. Spor diferan- teknoloji, konfor
siyelli quattro segenegi,
yiiksek performansi ve
giiclii tasarimryla spor
otomobilden beklediginiz
her seyi fazlasiyla karsili-
yor
Teknoloji ile biradim | S22 21t kdsede, Audi Yenilik, ilerici olma,
. logosunun sol tarafinda, L .
Slogan 6nde siirekli devam eden bir
tirnaksiz karakterle yazil- .
degisim
mistir
Audi logosu Sag alt kosede, birbirine Enerji, giig, ilerici olma
gecen diiz sira halindeki
Logo . .
halkalar seklinde gosteril-
mistir
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Gri renkli, dort Gri renkli, dort

kapil1 liiks bir spor kapil1 liiks bir spor

otomobil fotografi otomobil

Dil
Gosterge Audi kullanilarak, likks bir

Gri renkli dort kapili liiks yasam siirenlerin arasina

bir spor otomobil katilacag1 miti
Audi A5 Sportbhack
kullanmak seckin olmay1

Mit ve fark edilmeyi saglar.

GOSTERGE

Sekil 3. Audi AS Sportback Otomobil Reklammin Mit Analizi

4. Genel Degerlendirme

Coziimlemeye ¢alisilan duragan reklam iletisi Audi’nin AS Sportback dort kapili
spor modeli arabasinin reklamini icermektedir. Metnin biitiiniine egemen olan bir
otomobil, bir kadin ve erkek goriintiisii, bir cengel tiimce, aciklayici metin ve sag
alt kosedeki markanin logosu hedef kitleyi etkisi altina almaya calismaktadir.
Reklamin slogant: “Dort kapili olduguna inanamayacaksiniz”, ve markanin logo-
sunun yanina yerlestirilen “teknoloji ile bir adim 6nde”; reklamin baghigi: “Dort
kapili spor otomobil. Audi A5 Sportback. Saf tasarimin giicii” ve reklamin agik-
layici metni: “Giiciinli tasarimindan alan A5 Sportback, bir spor otomobilin gé-
riiniisiini aile otomobili rahatligiyla birlestiriyor. Spor diferansiyelli quattro
secenegi, yiiksek performans ve giiglii tasarimiyla spor otomobilden beklediginiz
her seyi fazlasiyla karsiliyor” seklinde yer almaktadir. Otomobilin dort kapili
oldugunu gosteren fotograf goriintiisii ile reklam metni birbirini desteklemekte-
dir.

Bilingalt1 reklam iletisi olarak karsimiza c¢ikan bu metin ayni zamanda mizah
unsurunu da i¢inde barindirmaktadir. S6z konusu reklam iletisindeki fotografta
tiriiniin kullanim1 mizah igerigi ile islenmektedir. Buradaki kadin figiiriiniin i¢in-
de bulundugu otomobilin dort kapili olma 6zelligine ragmen 6n kapidan inmeye
¢alismasi reklamin slogani olan “dort kapili olduguna inanamayacaksiniz” ifade-
sini dogrular niteligi tastyip hafif bir mizah 6gesi igermektedir.

Reklam fotografinda hedef kitlenin maddi ¢ikarma hitap eden bir unsur goriil-
memektedir. Ancak insanlarm performans, dayaniklilik, aile rahatligi, seckinlik

Sayi1: 4 / Nisan 2012-Eylal 2012



50 | Reklam Iletileri Baglaminda Géstergeleri Okumak

gibi manevi duygularma hitap edebilecek bir dilsel ileti tasimaktadir. Bunun yani
sira sportif bir takim giymis, kendine bakan ve cagdas bir erkek ve sik giyinimli
bir kadin goriintiisii, tirliniin hedef kitlesinin meslegi ve yasi hakkinda bir ipucu
verebilmektedir. Reklamdaki renkler, verdikleri anlamlara gore uygun bir sekilde
kullanilmaktadir. Reklamin basliginda gecen “saf tasarimin giicli”, fotograftaki
siyah-beyaz kullanimu ile uyum gostermektedir. Reklamda kullanilan beyaz renk
safliga, sakinlige gonderme yaparken, siyah renk ise giicii, sayginligi simgele-
mektedir. Kullanilan diger bir renk olan gri renk ise otomobilin sahip oldugu
teknolojiyi, seckinligi ¢agristirmaktadir. Bu agidan otomobile soylu ve saglam
bir hava verdigi goriilmektedir.

Otomobilin gri renkte olmasi ve fotografta yatay bir ¢izgi konumunda bulunma-
s, Audi logosunun sag alt kdsede bulunmasi ve “teknoloji ile bir adim 6nde”
slogan1 gostergeleri bir arada degerlendirildiginde, Audi markasinin yenilikgili-
gine ve teknolojide diger firmalardan onde olduguna génderme yapilmaktadir.
Diger taraftan reklam fotografinda yer alan bir otomobil goriintlisii ve insan
figlirii duygulara yonelik fazla bir unsur icermemektedir. Ancak anlam biraz
zorlanirsa, bu otomobil sayesinde arzu edilen toplumsal smifa erisilebilecegi,
kadmlarin géziinde daha cekici olunabilecegi sonucu ¢ikartilabilir.

Anlamlandirma bakimindan reklam iletisi ilk bakigta diizenlenisiyle tiiketici-
nin/okuyucunun dikkatini ¢ekebilmektedir. Goriintiideki renk kullanimi, ag1 ve
1siklandirma aracilifiyla ortaya g¢ikan canlilik, ¢engel tiimce ve onu bilgi olarak
destekleyen alt ¢engel tiimce okuyucunun ilgisini reklam ve {iriin iizerinde top-
lamaya ¢aligmaktadir. Gorsel ve dilsel gostergelerin bir arada aktardig: ileti he-
def kitleye ulasmada ‘bilgilendirici’ ve ‘biitiinlestirici’ yaklasimia yonelmekte-

dir.

Audi’nin bu reklam iletisinde, reklami yapilan iiriine olan ilgiyi artirmak igin
erkek ve kadin kullanimi goriilmektedir. Bu reklam metninde yararlanilan erkek
kullanimu1 giiglii olmay1 ve koruyuculugu simgelerken kadin goriintiisi, giizellik
ve segkinligi ¢agristirmaktadir. Erkek ve kadin goriintiisiiniin bir arada kullanimu,
otomobilin hem spor hem de aile arabasi 6zelligini yansitmasi agisindan uyumlu
bir goriintii ¢cizmektedir.

Sonug itibariyle Audi markasinin iirettigi A5 Sportback model otomobil diger
otomobiller gibi erkeklere yonelik bir tirtindiir. Reklami yapilan iiriiniin otomobil
olmas, tiiketici davranislarindaki baz1 gerceklere de dikkat cekmektedir. Ozellik-
le erkeklerin kadmlart etkilemek bir baska deyisle kadinlar1 etki altina almak
amaciyla duyugsal 6zellikleri ve tutkular1 dogrultusunda bazi iriinlere yoneldik-
leri goriilmektedir. Bu iiriinlerin baginda da yiiksek ilgilenimli {irtinlerden bir
tanesi olan otomobil gelmektedir. Insanlarin yasamlarini siirdiiriirken haz almala-
rin1 saglayici etken giiglerden tutkular, agirlikla cinsellige baghdir. Céziimlemesi
yapilan bu reklam iletisinde de tiiketiciyi iiriine yoneltmek ve ikna etmek igin
kadin ve erkek imgesi kullanilmstir.

Goriintiide siyah bir mini etek ve topuklu bir ayakkabir giymis, giines gozliikli,
zay1f ve seksi bir kadin imgesi yaratilmistir. Erkek ise yakigikl, ¢ekici, sportif
goriintiisiiyle dikkatleri iizerine ¢ekmektedir. Kadin gdmleginin yakasinin agik
olmasi, bacaklarini 6ne atarak sergilemesi, erkegin yiiziine dogrudan bakmasi
cinsellige génderme yapmaktadir. Bu goriintii ayrica reklami yapilan otomobilin
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erkekler tarafindan kullanildiginda, fotografta yer alan erkek imgesinde oldugu
gibi kendilerini yakigikli, ¢ekici hissedecekleri ve kadinlar1 istedikleri gibi kendi-
lerine ¢ekebilecekleri duygusu uyandirilmaya calisilmaktadir.

Sonu¢

Ozel alandan kamusal alana kadar her ortamda karsimiza ¢ikan reklamlar artik
hayatimizin her yanini sarmis durumdadir. Bireyler bilingli ya da farkinda olma-
dan reklam iletilerini almakta ve bir tiikketim faaliyetine devam etmektedir. Rek-
lamlar bir taraftan bireyleri tiiketime yonlendirirken, diger taraftan degerlerini
kontrol altina alma iglevini yerine getirmektedir. Reklami okuma siirecine giril-
diginde ise reklam metninin altinda yatan gizli anlamlara da ulasilmaktadir.

Ozetle, basta reklam olmak iizere biitiin medya metinleri, bireylere siirekli mesaj-
lar aktarmaktadir. Mesajlar iletilirken baz1 anlamlar da isaret edilmektedir. Isaret
etme olarak ifade edilen bu siire¢, anlamlandirma olarak da tanimlanip, iletisim
slirecinin 6nemli bir asamasini olusturmaktadir. Hangi metin incelenirse incelen-
sin, tiim medya metinlerinde anlamlandirmay1 saglayan gostergeler bulunur ve
bu gdstergelerin metnin yapist i¢erisindeki anlamlari ortaya ¢ikarilmaktadir.

Incelenen reklam metninin diger tiim reklam metinlerinde oldugu gibi bir diiz
anlam tasidigr goriilmektedir. Burada gostergelerin diger gostergelerle iligkisi
kurulup birlestirme islevi yerine getirilerek, reklam iletisinin yan anlamsal olarak
yeni okumalara olanak tanidig1 ortaya konulmaktadir.

Makalede 6rnek olarak ele alinan bu duyussal reklam metni, yapilan degerlen-
dirmelerden yola ¢ikarak diger olgusal reklamlarla kiyaslandiginda, okuyucuya
toplumsal degerler agisindan pek ¢ok gosterge sunmaktadir. Reklamin baglhigin-
dan otomobilin rengine, kadin ve erkek figiirlerinden ayakkabiya degin kadin ve
erkek cinselliginin kodlanmas1 ve otomobile sahip olma sonucunda elde edilecek
statli ve farklilik okuyucunun/tiiketicinin zihnine aktarilmaktadir. Dolayisiyla bu
reklam iletisinde sahip olma, farkli olma gereksiniminden yola ¢ikilarak tiiketi-
cinin haz aghg giderilmeye ¢alisilmaktadir. Bu 6rnekte aym zamanda, tiiketici-
nin triine sadece bir otomobil olarak bakmadigini segkinlige ulagsma ve liiks
yasam siirenlerin arasina katilma araci olarak gordiigiinii ifade edebiliriz. Bura-
dan makalenin baginda da degindigimiz iizere, duyussal reklam iletisinin bir
ozelligi olarak hem mutluluga ulagsmak i¢in hazza yonelik hem de {iriin kullanimi
sonucunda tiiketicinin kendine sosyal statii elde etmesine yonelik giidiilenmenin
kullanildig1 sonucuna varabiliriz.

Bu gostergeler reklam metninde olusturulan iletinin ana 6gelerini ortaya koy-
maktadir. Esdeyisle fark edilmek i¢in Audi A5 Sportback almalisiniz ve boylece
giicli, seckinligi, farkliligi, cinselligi elde eder hem de bu yolla fark edilirsiniz
iletisi kurulmaktadir ve bu gostergelerle bir kez daha pekistirilmektedir. Ayni
zamanda basta da belirtildigi gibi tiiketici/alici, baskalari tarafindan kiskanilacak
bir nesneye doniisiirken, bireyin toplum iginde farkli bir konuma ulasmasi s6z
konusudur. Béylece reklam metninin istedigi amaca ve kitleye ulastig1 sdylenile-
bilir.
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