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Reklamlarin gostergebilimi: “Bir gostergeler sistemi
olarak reklamlari okumak™”
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Ozet

Bu calisma, gostergebilim ilkelerinden faydalanarak reklam metinlerinde anlamin nasil
olustugunu, nasil diizenlendigini ve nasil iletildigini konu edinmektedir. Calisma kapsaminda,
gostergebilim perspektifi icerisinde temel anlatim bigimi olarak dilbilim bir model olarak ele
alinip, dilbilimsel kavramlarin yalnizca dilin kendisine degil, diger goriingelere de uygulanmasi
amaclanmistir. Bu sdylenilenler 1s1ginda, pazar kosullariyla iliskili olarak, reklamcilik
olgusunun gostergeler sistemi olarak nasil gergeklestigine bakilip, bu ¢ergevede reklamlarin
derin anlamlarini gérmek amaciyla 6rneklem olarak secilmis kozmetik reklamlar arasindan
secilen iki 6rnek reklam metninin gostergebilimsel ¢ozimlemesi gerceklestirilmistir. Bahsi
gecen gostergebilimsel coziimlemeleri gerceklestirirken Berger, (1996), Barthes, (1990; 1999)
ve Chandler, (1997) gibi kuramcilarin yaklasimlarindan faydalaniimistir. inceleme nesnesi
reklam ilanlari Uzerinden gerceklestirilen analiz sonucunda, baslangigta higbir anlama sahip
olmayan ya da farkli anlamla sahip trtnlerin, reklamin sdylensel yapisi icerisinde, bizim icin
anlamli olan nesne veya kisilerin yerine gegerek cesitli sekillerde anlamlandiklari gorilmustdr.
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The semiotics of advertisements: “Reading advertisements
as a sign systems”

Abstract

This article, making use of the perspectives of semiotics, attempts to provide a way to analyze
how meaning is arranged and used in advertising texts. In this paper, linguistics is taken as a
model of main narrative style in the semiological perspective and linguistics principles are
applied to examine not only the language but also the advertising textual. Following this path,
semiological analysis has been realized on two sample advertising texts which are chosen
among the cosmetic advertisements with the aim of looking at how advertising is realized as a
system of signs, and seeing the deep meaning of advertising in relation with market conditions.
While conducting the research, the theories of Berger, (1996), Barthes, (1990; 1999) and
Chandler, (1997) have been applied to it. At the advertisements which are research material,
products which have no meaning or have a different meaning at the beginning, have gained
various meanings by replacing object or person which is meaningful for us in the signification
structure of advertising.

Keywords: Advertising, brands, semiology, signification
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1. GIRIS

Reklamlar, farkli tekniklerle, farkli iletisim araglari tizerinde, farkli igeriklerle islev
gorir.  Reklam tim bilesenleri ile temel islevi tlketicilere bir seyler satmak olan
tanimlanabilir bir ‘bicimdir.” Reklam bunun yaninda, acik olarak tanimlanabilen bir anlama
sahiptir. Kendi anlayisi dogrultusundaki bir yasam tarzini tiiketicilere sunar. Reklam
mesajlari topluma sunulurken, hedef kitlesini ikna edecek bir bicimde, ¢ok genis toplumsal
ve kulturel kaynaklardan yararlanilarak, benzeri gorilmemis bir esneklik igerisinde,
cinsellik, mutluluk, hizin, eve donls, 6zlem, eglence, gosteris macera ve hatta 6limiin
karanlik yanlari, yani yasamin her kesitinin kullanildigi iletisim bi¢imidir (Rutherford, 2000:
17). Reklam metinleri bu sekilde istenilen birtakim davranis modelleri olusturarak veya
asilayarak  potansiyel hedef kitle igin bir tutumlar semasi yaratir. Bu metinlerde,
okuyucu/izleyicinin davranisi belirli kaliplar icinde standartlastiriimistir. Reklamlarda
uriin/hizmet faydasi sunulurken, hedef Kkitlenin istekleri ayrintili olarak saptanmis ve
Ozellestirilmistir. S0z konusu istekler dogrultusunda gergek yasamdan nakledilen ifadeler,
insanlara ait olan sembolik degisim degerleri ile karsilanarak tanitimi yapilan riine anlam
verilir.  Reklamlarda kendi isleyis sureci icerisinde metanin degisim degerini kazanmasi
genel olarak bu sekilde gerceklesir. Bu cok kisaca, projektif bir sistem olan reklamlarin
isleyis surecini ifade eder.

Isleyis stireci bu sekilde ifade edilen ve islevsel bir iletisim bigimini betimleyen
reklam metni baslangigta bir bildiridir; Reklamin bir ¢ikis kaynagl (piyasaya surtlen ve
Ovulen drtndn ait oldugu firma), bir alis noktasi (halk ve bir aktarim kanali (yani reklam
iletme araci denen sey) vardir. Burada énemle izerinde durulmasi gereken konu, bir reklam
metninin anlamsal agidan, yani bildirisim agisindan nasil olustugudur®. Her bildirim, bir
anlatim ya da gosteren dizlemi ile bir icerik ya da gosterilen diizleminin birlesiminden
olusur. Bir reklam metni incelendiginde (uzun metinler i¢in de gegerli) timcenin gergekte iki
bildiri icerdigini ve reklam dilini kendi 6zelligi icinde olusturanin da s6z konusu olan bu st

uste yigilma oldugu goriilmektedir (Barthes, 1999: 239).

! Bu konu, sbzel iletilerin disinda gorsel dil agisindan diistiniildiigiinde daha da karisik gérinmektedir.
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Reklam dilini kendi i¢inde olusturan bu bahsedilen “Ust Uste yigilma’nin ¢ézimu
bize reklamlarin anlam ozelliklerini gosterir. Reklamlarin anlam 6zelliklerini irdelerken,
reklamlarda tuketiciye sunulanin sadece Uriin ve Uriin faydasi olmadiginin bilinmesi bir
gerekliliktir. Burada onemli olan, reklamlarin hicbir zaman ‘gériinmez mesaj tastyicilar’
olmayi1p, reklamin bigimi ne olursa olsun, nemli olanin onun igerigindeki anlam oldugunun
bilinmesidir. Ozellikle, pek ¢ok triin kategorisindeki cesitli markalar arasindaki niteliksel
farklarin giderek ortadan kayboldugunu dustndrsek, tanitimi yapilan Griin igin ayni
kategorideki diger Uriinle arasinda fark yaratmak bir reklamin en 6nemli islevlerindendir
(Williamson, 2000: 24). Reklamcilar, reklamin bahsedilen bu s6z konusu anlam yaratma
islevini kullanarak Griinin imge sahibi olmasini saglarlar. S6z konusu bu imgeler Griin
farkliliklar sisteminin bir parcasi olup, Uriinler arasinda fark yaratarak basarili olmaktadirlar.
Ornek olarak, kozmetik Grin grubu dahilindeki parfumler, nitelikleri bakimindan hichir 6zel
6neme sahip degildirler. Bu yuzden, ‘imge’ yaratmak bu ve benzeri trin gruplari agisindan
gunimiizde daha onemli hale gelmektedir. Reklam iletileri hazirlanirken boyle Grinler
hakkinda ¢ok sinirli bilgiler verilebileceginden, imge yaratmak amaciyla disaridan
baglantilar kurmak bir gereklilik olacaktir. Uriiniin tiiketicinin zihninde bir anlama sahip
olabilmesi icin disaridan alinan imgelerle anlam transferi gergeklestirilir. ~ Bunun
gerceklesebilmesi icin disaridan alinan sey ne olursa olsun, alinan seyin zaten insanlarin
zihninde anlam ifade eden, degeri olan bir sey olmasi gerekmektedir. Boyle olmazsa, kurulan

bagintinin hicbir anlami ve degeri olmayacaktir.

Anlam olusumu strecinin ve metinlerdeki derin anlamin, her turlii metinde (filmler,
televizyon izlenceleri ve diger sanat Urlnleri) nasil gerceklestigini gdrmek acisindan
gostergebilim prensipleri ve buna uygun olarak gerceklestirilen gostergebilimsel
cozimlemeler 6nemli bir arag konumundadir. Buraya kadar ifade edilenler paralelinde
arastirmada ilk olarak, reklamlarin anlam yaratma fonksiyonu araciligiyla sekillendirilen
markalar, birer ‘gdsterge’ olarak séz konusu edilecek ve sonrasinda birer ‘anlam levhasi®’
olarak nitelenen reklamlarin anlam yaratma ozelligi ele alinacaktir. Calismanin analiz
kisminda ise, s6z konusu edilen bu unsurlar, arastirma buttincesi Uzerinde gercgeklestirilecek
gostergebilimsel bir analizle ortaya konulmaya calisilacaktir. Bu bolimde son olarak

bahsedilmesi gereken nokta, bu calismadaki amacimizin kendine 6zgi bir sembolik bigcim

2 Burada reklamlarin yerine kullandigimiz anlam levhalari tabiri tilketim arastirmacisi Soloman’dan alintidir (2004: 45).



© Uluslararasi Insan Bilimleri Dergisi ISSN: 1303-5134 5
www. InsanBilimleri.com

Ugur Batw: Reklamlarin gistergebilini: “Bir gostergeler sistemi olarak reklamlar: okumak.”.

olan ve bu sekilde anlam yaratma islevine sahip bulunan reklamlarin tiiketicileri etkileme
gucund incelemek olmadigidir. Calisma kapsaminda amacimiz, Kitle iletisimiyle ilgili
egemen, toplumsal ve ekonomik iliskileri destekleyen birer poptler kultir Grunleri olan
reklamlarin sembolik kod iginde anlam yaratma 0Ozelligini gostergebilimsel bir yontemle
irdelemek ve reklamlarda neyin gordlebilecegini ¢oztimleyip, onlarin derin anlamlarina

inmek olacaktir.

2. BIRER GOSTERGE OLARAK MARKALAR

Tiketim pratikleri, bugiin hayatin her alanini hizla sarmis durumdadir. Gelisen
TV teknolojileri, uydu yayinlari, Internet ve her tirlii yeni mecmua ile birlikte- biraz da ug
bir yorumla- gundelik hayatimizda her birimizin neredeyse 24 saat etrafina promosyon
mesajlari yayan aygitlar haline geldigine iliskin yorumlar yapilmaktadir. Tuketim pratikleri
insanlarin hayatina daha fazla girdikce, tuketimin gegirdigi evrim daha fazla goérinir
olmaktadir. Aslinda, uzun zamandir markalar dinyasinda yasamakta olmamiza ragmen,
yillar icerisinde markalara olan bagimliligimizin artmasi durumu ayri bir vakadir. Bu
konuya iliskin carpici bir anekdot aktarmak istiyoruz; Adini Kizilderili mitolojisinden
alma sanal diinya kahramani Turok adli bilgisayar oyununun yaraticisi firma, Amerika’da
yeni dogan ¢ocuklarina Turok adini vermeleri igin cocugun ailesine 10.000 dolar 6demeyi
teklif etmis ve olumlu yanit almistir. Bunun yaninda, ayni firma Ingiltere’de bir yil icgin
adlarini Turok olarak degistirmek (zere bes kisiye 800 dolar para ddemistir (Solomon,
2004: 15). Bu sekilde firma dogrudan bir yolla, markasini bir hayat deneyimi haline
getirmeyi amaclamistir. Dlinya capinda 250 milyon dolarhik satis yapan, geleneksel
promosyon ¢abalarinin timind bugiine kadar etkin bir sekilde kullanan Turok’un yaraticisi
firma Acclaim Entertainment, blyUk bir yaraticilikla yeni bir mecra gelistirerek guinimuiz
promosyon aktivitelerinin ulastigi son nokta olan ‘kimlik pazarlamasi’ konusunda 6nemli

bir adim atmis olmaktadir®. Marka yetkilisine gore, yapmaya calistiklar sey, sadece sanal

® Bu konuda ilging bir anektodu da tiiketici aragtirmalari konusunda gerceklestirdigi arastirmalarla taninan yazar Soloman
anlatiyor (Soloman, 2004: 16): “Yakin bir tarihte John Freyer adli gen¢ bir adam, ‘esyalarimizin’ bizi gergekten
tanimlayip tanimlamadigim gérmek igin eBay Uzerinden bitin esyalarini satisa ¢ikardi. Freyer'in satig listesinde
yer alan esyalari satin alanlar bunlari, allmylife-forsale.com adli web sitesine kaydettirdiler. Sonra Freyer, diinyanin
dort bir yanina dagilmis esyalarinin hepsini yeni evlerinde ‘ziyaret etmek’ icin yola koyularak, kesinlikle manevi
olmayan uzun ve macerali bir yolculuga adim atti. Burada, satis yapmak kelimenin tam anlamiyla bir sanat bigimi
haline geldi. lowa Universitesi Sanat Miizesi, Freyer'in takma dislerini 27 dolara satin aldi ve yalnizca bu dislerden
olusan bir sergi planlandi”
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dunyada degil, gercek yasamda var olan bir kahraman yaratmaktir. Bunun igin ihtiyac
duyduklari sey de, yasayan ve nefes alan reklamlar yaratmaktir®.

Guntimuzde Grunleri islevlerinden cok onlarin bizim igin ifade ettikleri igin satin
almanin yaninda, kendimize toplumsal yasamimizda anlam katabilmek, diger bir deyisle
gecerli bir kimlik edinmek icin de satin almaktayiz. Wernick, markanin anlaminin dissal
olarak kapitalist Gretimin bir mitine dogru genisletirken, i¢sel olarak da tiiketicinin ruhuna
dogru genisletilebilecegini belirtmektedir (1996: 62). Bdylece, soz konusu markayi
tikettigimizde, onu i¢sel olarak benimseyerek, onu tliketenlerle ortak bir noktamiz oldugunu
gbrmekteyiz. Bu, Wernick’in ifade ettigi tuketici egosunun bireysel ve kolektif kendini
gerceklestirme eylemini yerine getirmis olmaktadir. Kuskusuz, bu durumun, markalasmayla
iligkili olarak temelde narsistik bir bicim olmasi 6nemlidir. Bu durum acikca, pazarlama
iletisiminin ilk dénemlerindeki anlayisi ifade eden salt statii kazanma istegi veya toplumsal
rekabette 6ne cikmak-komsunuzu kiskandirmak gibi bir sey- arzusundan farkli bir seydir.
Artik markalar, pazarlamayi tek tarafli olarak tiketiciye yapmiyor, tiketiciyle birlikte
tiketiciye satiyor; bu etkilesimli bir slrectir. Tum bu stregle birlikte, ‘glnumizde
markalandiriimis bir diinyada yasamaktayiz’ sGylemi anlam kazanmaktadir. S6z konusu bu
markalarin her biri de, tiketiciye farkl farkl anlamlar iletmektedir.

Reklamlarin anlam yaratma fonksiyonu ile teskil edilen markalarin tiketicilerce
nasil yorumlandigini anlama konusunda, arastirmacilar gostergebilim perspektifinden
faydalanmaktadir. Bu boliimde ilk olarak s6ylenmesi gereken sey, markalarin birer kulttrel
gosterge oldugudur. Birer kultiirel gosterge olarak Levi Strauss, Nike, Tommy Hilfiger gibi
markalar bir tur kaltar/tliketim icerigi gibi degerlendirilmelidir; bu markalarin anlamlari birer
kiltirel sozliktur (Domzal ve Kernan, 1992: 48-64). Bir 6rnek olarak, 80’in Uzerinde tlkede
30 milyar dolara yaklasan is hacmiyle en basarili global markalardan olan McDonald’s’a
bakildiginda ortaya cikan icerik ilging olacaktir. Fast-food, hamburger ve ¢ocuklara yonelik
bir 0rlin alaninda hizmet veren marka, bir taraftan McDonald’s lezzetini hizli, dostca ve
pratik bir hizmet anlayisiyla sundugu mesajini verirken, gercekte sundugu deger onerisi,
aileye yonelik, Amerikan, samimi, gtivenilir, eglenceli bir marka oldugudur. Diger taraftan,

tiketici davraniglari arastirmacisi Soloman bir gosterge olarak analizini gerceklestirdigi

* Detay icin bkz. [www dékiimani]. URL http:/Avww.acclaim.com/company/pressReleases/product/TurokLaborDay.html).
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Marlboro mesajinin t¢ temel bilesenini su sekilde tanimlamaktadir: Nesne olarak mesajin
odak noktasi olan uriin (Marlboro sigaralar), Gosterge olarak nesnenin tasimasi amaclanan
anlamlarini temsil eden duyusal imajlar butinid (Marlboro Kovboyu) ve yorum (marka
olarak ortaya cikarilan anlam - erkeksi, 6zgur, bireyci, sert, Amerikali). Solomon s6z konusu
analizi asagidaki sekildeki gibi ifade etmektedir (2002: 63):

NESNE
(Uron)

Marlboro
/ e \
p—
- >
Sert
Amerikah

GOSTERGE vORUM
Irmaj) Anlam)

Sekil 1: Marlboro Markasinin Gostergebilimsel Analizi

Gostergebilimsel analizinden kisa bir kesit verdigimiz Marlboro markasi, bir
gosterge olarak gelisim sureci agisindan carpict bir 6rnektir. Bu nedenle, bu calismanin
anlagiimasina katkisi olacagini dustindiglimizden dolayi, burada kisaca bu markanin anlam
kazanma surecinden bahsetmek istiyoruz. Marlboro markasi bugln dinyanin dort bir
tarafinda, erkeksi, sert, bireyci, Amerikan olma anlamlariyla ¢agrisim bulmaktadir. Oysa ki,
Marlboro markasinin tarihcesine bakildiginda, markanin ilk olarak ruj lekelerini kapatmak
icin kirmizi filtre bashgiyla (daha sonradan markanin resmi rengi olmustur) kadinlar igin
tasarlanmis® bir marka oldugu sdylendiginde reklamlarin anlam yaratma fonksiyonunun
gucu daha iyi anlasilacaktir. Marka ilk olarak 1900’lerin basinda, donemde hemen her filtreli
sigarada oldugu gibi hedef kitlesini dncelikle kadinlar olarak tasarlanmistir. Bunun bdyle
olmasinin islevsel bir nedeni vardir. Marlboro piyasaya ilk ¢iktiginda hedef kitlesi kadinlar
oldugu icin kirmizi filtrelidir. Kadinlar ruj sturdugt icin filtrede genellikle kirmizi bir leke
olmaktadir. Hatta ilk Marlboro reklamlarinda ‘filtre kirmizi oldugu igin ruj lekesi

% Burada belirttigimiz “tasarlanma’ ifadesinin marka literatiiriinde karsiligi konumlandirma olacaktir. Markalarin kiiltirel bir
gosterge olusunda guinimiiz reklamcilik uygulamalarindan konumlandirmanin bilyik 6nemi vardir. Markalar bitiinde birer
konumlandirma unsuru olarak gosterge islevi gorirler Konumlandirma reklamcilik teorisyenleri Al Ries ve Jack Trout
tarafindan seksenli yillarda giindeme getirilmistir (Ries ve Trout, 2001). Rise ve Trout’un konumlandirma anlayisi reklam
sektorl tarafindan blyik kabul gérmistir. Bu tarihten itibaren s6z konusu anlayis, marka iletisimi ve markanin 6zl olarak
kabul edildi. Konumlandirma anlayisi en genel ifadesiyle, s6z konusu marka hakkinda tiiketici zihninde uyanan tim
cagrisimlarin  toplamidir. Bu cagrisim ne Kkadar gucluyse, markanin konumlandirmasi o kadar glcli olacaktir.
Konumlandirma anlayisi konusunda temel gereklilik; iletisim bombardimani altinda yasadigimiz bu ¢agda tuketici zihninin
her glin daha fazla mesajla sisirildigi ve karmasikligi savina dayanir.
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gorinmiyor’ seklinde bir reklam stratejisi izlenmistir. Bununla iliskili olarak, marka 1920'li
yillarda filtrenin ne kadar kadinsi bir unsur oldugunu reklamlarinda ortaya koymaya
calismis; ancak uzun yillar fazla satamayan bir sigara firmasi olarak kalmistir. 1950’li
yillarda ABD’de sigaranin sagliga zararlh olmasinin toplum tzerindeki etkisinin artmasindan
dolayi, marka bunu bir firsat olarak kullanmis; daha zararl olan filtresiz sigaralar yerine
erkekleri de filtreli sigaraya yoneltme fikri Uzerinde durmustur. Marlboro bu strateji
cercevesinde buglnki sert, Amerikan, erkeksi, bireyci konumlandirmasini gerceklestirmistir.
Ayrica, bu imaj icin secilen kovboy figiru, erkekleri etkiledigi kadar kadinlari da
etkilemistir. Filtresiz sigaralarin satiglarinda bir azalma olmasindan 6tirt Philip Morris
firmasi, sigaralarinin erkeklere de hitap etmesini disinmustir. Marlboro’nun buglnki
konumlandirmasi (sert, Amerikan, erkeksi, bireyci...) tamamen pazar kosullarinin getirdigi
hedef kitle degisiminin sonucudur. Burada, Marlboro drneginde soz ettigimiz markalarla
ilgili konumlandirma degisimlerinden daha pek ¢ok marka icin soz edilebilir.

3. ANLAM LEVHALARI (1): REKLAMLAR ANLAM YARATIR...

Kaliforniya’da bir firma, goriinirde araba telefonlarina ayirt edilemeyecek derecede
benzeyen ama hicbir igse yaramayan aletler Uretmekte, bdyle énemli bir simgeyi elde
etmek icin yanip tutusan bir toplum kesimine bu Grlnleri satmaktadir. International
Herald Tribune gazetesine gore, Kisisel imaj danismanlarl, New York’ta biyik
isletmeler haline gelmistir; kent halkindan yilda 1 milyon insan, Image Assemblers
(imaj Montajcilarr), Image Builders (Imaj Kuruculari), Image Crafters (Imaj
Zanaatkarlarr) ya da Image Creators (Imaj Yaratanlar) gibi adlar tasiyan firmalarin
kurslarina kaydolmaktadir. Bir imaj danismani bu konuda sdyle diyor: “Guniimizde
insanlar sizin hakkinizda kararlarini saniyenin onda biri kadar kisa bir sire icinde
veriyorlar. Bu sireyi degerlendirin”. Bir baskasinin slogani ise su: ‘Basarana kadar
aldatin’ (Harvey, 1999: 322)

Gunimuz piyasa gereklilikleri sonucu reklamlarin, yeni gosterge sistemleri ve
imajlar yaratma zorunluluguyla karsi karstya olmasi, Jameson’un biyik oncelik verdigi
(Jameson, 1991) ‘ge¢ kapitalizmin kiltirel mantigi® yla da uyumlu go6zikmektedir.
Reklamcilik ge¢ kapitizm surecinde, temelde birbirine zit olan kullanim ve degisim
degerlerini Ust Uste bindirerek meta estetigi olusturan kdltlrel bir basamak olarak islev
gOrmektedir. Meta estetigi ve onun anlamini olusturan reklamlarin estetik 6zellikleri de,

® Cagdas kiiltirel kuramda dnemli rol oynayan ve bugiin hakkinda yogun tartismalar yiriitilen ge¢ kapitalizmin kiltiirel
mantigl olgusu, kilturel kuramci Jameson tarafindan ortaya atilmistir. Kurama gére kapitalizm bir dnceki déneminden
kopusla yeni bir yola girmistir. Konumuzla ilgili olarak reklamlarin da énemli bir parcasi oldugu tiiketim etkinlikleri gec
kapitalizmin kiltlrind yaratan ve tanimlayan en énemli unsurlardan biri olarak karsimiza gikar.
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aslinda onlari tiketicinin glnlik yasamina sokan tarafidir (Wernick, 1996). Bdyle bir zithg
ust Gste bindirip birbiri icinde eriten ise, reklamlarin imge yaratma 6zelligi ve igerdigi ‘ortiik
ideoloji’dir.  Wernick bu konuyla ilgili olarak, gosterge sistemleri ve imajlar yaratma
zorunluluguyla kars! karstya olan imaj reklamciliginda, ideolojinin 6zel bir 6nemi oldugunu
belirtmektedir (1996: 58). Ona gore, reklamlarin ideolojisi ve sembolik anlatim 6zelliklerini
anlayabilmek acisindan, reklam metninin atfedilmis tiketici-egosunu (reklamin seslendigi
‘siz’i), sembollesmis bir metayla nasil ve hangi sonuclara yol acacak yonelimlerle yan yana
geldigini anlayabilemek bir gerekliliktir (Wernick, 1996: 58). Bunu anlayabilmek, bu
calismada s6z konusu edilen ve bugin iginde yasadigimiz sureci ifade ettigi iddia edilen gec
kapitalizmin en 6nemli gostereni durumundaki ‘imajlasmis reklam anlayisi’ni ifade

edecektir.

Wernick, imajlasmis reklam anlayisini olusturan iligkileri tartisirken birbirinden
ayrilmasi gereken (¢ temel unsur oldugunu ifade eder (1996: 59): (1) Meta ile onun yapay
sembolik anlami arasindaki iliski, (2) bir vasif atfedilen kisi ile onun istedigi ya da ihtiyag
duydugu farzedilen (6nceden sembollesmis) nesne arasindaki iliski, (3) o ayni kisi ile
nesnenin sembolik diizeyde, onun icinde (promosyon aracihgiyla) deger kazandigl génderme
cercevesi arasindaki iliskidir. Prototipi Barthes (1990: 159) tarafindan gerceklestirilen, daha
sonra Williamson (2000) tarafindan gelistirilen bu karmasik mekanizmada, istekler ve
ihtiyaclar ile yola ¢ikan tiketici, egosunu da dahil edip, Urtine kilttrel semboller neticesinde

anlamlar vererek, sembollesmis metay olusturur’.

Bugiin artik bahsedilen sembollestirilmis metanin anlami, reklamlarin seyler
dinyasindan aldig ifadeleri, insanlar icin bir sey ifade eder bicime ¢evirmesiyle saglamir.
Bu baglamda reklamcilik, acik¢a 6zerk bir varolusa ve muazzam bir etkileme giictine sahip
genis bir Ustyapiyr olusturur (Williamson, 2000:12). Reklamlar, metalarin anlamlarini
yaratirken insanlarin éniine gercek diinyadan ifadelerle ¢ikarlar. Gergek yasamdan nakledilen

bu ifadeler insanlara ait olan sembolik degisim degerleri ile karsilanir. Kendi isleyis sireci

7 Burada Barthes’tan alinti yaptigimiz metin, reklamlarin ideolojiye ickin isleyis surecini érneklememiz acisindan ¢ok
Onemlidir. Reklamlarin ifade ettigi sey ¢ok agik olarak, sadece onun ‘diizanlami’yla degerlendirilemez. Reklamlar,
‘gérindrde’ sdylediklerinin yaninda derin anlamlar tasimaktadir. Bir sekilde zenginlik veya sayginlik gdstergesi olabilir,
eglenceye ickin bir hal alabilir, belirli bir yasam tarzini ifade edebilir, bir topluluga ait olma anlami tastyabilir. Kisacasl
kendi kullanihs bicimlerine gére 6zel bir anlamhliga sahiptirler. Reklamlarin tum bu &zel anlamlihgini gizleyen ortl
ideolojidir.
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icerisinde metanin degisim degeri kazanmasi, reklamlar sayesinde gergeklesir. Tanitimi
gerceklestirilen Grlin, meta bicimini aldiktan sonra, bir degisim degeri kazanmaktadir.
Williamson’un ifade ettigi gibi reklamlar ideolojiden yoksun herseyi icine alabilirler; ona
gonderme yaptiklari icin kendilerine yoOnelik elestirileri bile kendi iclerine alabilirler.
Reklamlarin iceriklerinden ne kadar bahsedersek bahsedelim sonucta karsimiza cikan sey
‘anlamlandirma’ sireci olacaktir. Anlamlandirma sureci icinde tanitimi yapilan Grin, bir
imgenin ya da duygunun yerine gecer, daha sonra da bu imgenin ya da duygunun anlamini

kendine mal eder. Bu anlam aktarimi da ancak hedef kitlenin isbirligi ile mimkundur.

4. GOSTERGEBILIM YAKLASIMIYLA REKLAM DIiLiNE iLiSKiN
BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirma Sorulari

Calisma kapsaminda, gostergebilim perspektifi icerisinde temel anlatim bicimi
olarak dilbilim bir model olarak ele alinarak, dilbilimsel kavramlari yalnizca dilin kendisine
degil, diger gorungelere de uygulanmasi amaclanmaktadir. Bu sOylenileni gercgeklestirirken
ilk olarak arastirma sorulari belirlenecek, daha sonra gostergebilim ydntemiyle metin
cozumlemesinin nasil gergeklestirildigi agiklanip, kozmetik urun kategorisi iginden
belirlenen butiincenin gdstergebilimsel ¢ozumlemesi gerceklestirilecektir. Buna gore, bu

arastirmanin temel sorulari asagidaki gibi belirlenmistir:

S.1. Reklam metinlerinde anlam genel olarak nasil olusmakta, nasil diizenlenmekte ve
nasil iletilmektedir?

S.2. Kendine 6zgu bir sembolik bicim olan ve bu sekilde anlam yaratma islevine sahip
bulunan reklamlarda gostergebilim ilkeleri dogrultusunda yan anlamlarin
olusumu nasil olmaktadir? Anlamlar birbirine nasil eklemlenmekte, anlam Uretim
sirecinin temel unsurlari gostergebilimsel olarak neler olmaktadir?

S.3. Bir reklam metninin dizimsel yapisi icinde ne gibi kodlar bulunabilir; Metindeki
gorintisel gostergelerle birlikte galisan distnyapisal ve toplumbilimsel konular

stz konusu mudur?
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4.2. Arastirma Metodolojisi: “’Gostergebilim Uzerine”

Anlamlarin  birbirine eklenerek nasil Gretildigini ortaya ¢ikarmayl amaclayan
gostergebilim, bu belirtilen ama¢ dogrultusunda reklamlarin Gretim surecini ortaya
koyabilecek bir distince modelidir. Gostergebilimsel analizin, metinlerin ¢ok anlamh
dizgeleri icinde (anlamli bir btiin) yoruma acik olmasi nedeniyle ‘anlami sonsuz dizge’
olarak kabul edip her seyi s6yleyebilme gibi bir sansi yoktur. Bu nedenle, anlamlar icindeki
tutarli bagintilar ve iliskiler agi dnemlidir. Gostergebilim, her seyi sdylemeyi amaglamaktan
ziyade, derin anlam yapilari iginde “her seyin birbiriyle baginti iginde bulundugu’ savindadir.
Gostergebilimsel analiz metin icinde gerekli bagintilari kuran, bunlari tutarlilik iginde
¢coziimlemenin yaratilabilecegini 6ngdren bir metodu savunur. Bugtine kadar Kitle iletisimi
konusunda geleneksel arastirma yontemi olarak icerik analizi kullaniimigtir. Berelson icerik
analizini, iletisimin yazili/agik iceriginin nesnel, sistematik ve nicel tanimlarin yapan bir
arastirma teknigi olarak tanimlar (Berelson, 1952’den akt. Tavsancil ve Aslan, 2001:17).
Icerik analizi, bireyci bir analiz yontemini isaret eder. Gostergebilimsel-yapisalci ¢alismalar
sadece bir yontem degil, bir kuram, bir felsefe olma iddiasindadir. Icerik analizi geleneksel,
bireyci bir yontem olarak metinde arastirdigi konuyu, 6rnek olarak reklamlarda mizah
temelli iletilerin kullanim 6zelligini irdelerken, bunun metin icerisinde yer alma sikligiyla
ilgilenir. Diger taraftan gostergebilimsel ¢ozimleme yontemi, drnegin, mizahin kullanilma
yogunlugu ile ilgilenmez, onun icin mizah ayr bir iletisim bicimidir. Dolayisiyla,
gostergebilimsel ¢oziimleme icin bu noktada 6nemli olan, mizahin kullaniima bicimidir ve

gostergebilimsel yontem, tim metni yapisal bir bitin olarak ele alir.

Gostergeler sistemini calisan, gostergelerin ne oldugu ve nasil islev gordiglinden
s0z eden ve her tirli metindeki anlamlari bulmay1 amaclayan gostergebilimin temelde (¢
Ogesi bulunmaktadir: gosterge, gosteren ve gosterilen. Gosterge kavraminin sozliik anlamina
bakildiginda ‘anlamla bicimin, gosterenle gosterilenin kaynagmasindan olusan dil bilimi,
belirtke’  Kkarsihigini aldigi goralir.  iletisimin her turl, gostergeler ve kodlar igerir.
Gostergeler, kendilerinin disinda bir seye gonderme yapan eylemler ya da yapilardir;
anlamlandirma yapilaridir (Yengin, 1996: 90). Gostergeler, maddi nesne, gosteren ve onun
anlamini ifade eden gosterilenden ibarettir. Bunlar sadece analitik amagla birbirinden
ayrilmigladir; pratikle bir gosterge daima sey-arti-anlamdir (Williamson, 2000 :15).
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Gosterilen, gostergeyi kullananin bundan anladigi seydir. Gosterge, gosteren ve gosterilen
olmak Uzere iki baglantisal 6zellige sahiptir. Gosteren bir araci olma niteligi tasimaktadir.
Gostergenin iki bagintisindan biri olan g0sterilen, gostergeyi kullananin gostergeyi
kullanmasindan anladigi “sey’i ifade eder ve gosteren ile gosterilen arasindaki iliski tamamen
rastlantisal olmasina ragmen, onlar yine de ayrilmaz iki bitindir. S6z konusu iliskideki
Ucuncl parca olan gosterenin en dnemli 6zelligi ve gosterilenden farki ise, onun anlami
olusturma asamasinda bir araci olmasidir. Bir gosteren ile gosterilen arasindaki iliski
nedensizdir ve metinlerdeki anlami ¢6zebilmek icin s6z konusu gosterenlerin anlamlari
ogrenilmelidir. Iletisim surecindeki herkes, gosterilen ve gosterilenler arasindaki bu

cagrisimlart kullanir.

fletisim Arastirmacisi Berger, ‘Kitle Iletisiminde Coziimleme Yontemleri® adli kitabinda,
uygulamal gostergebilimsel calismalar igin gecilmesi gereken asamalari sdyle siralamistir;
(A) Metninizdeki 6nemli gostergeleri ayirin ve ¢ozimleyin.
1) Onemli gésterenler nedir ve neyi géstermektedir
2) Bu gostergelere anlam veren dizge nedir?
3) Ne gibi kodlar bulunabilir?
4) Ne gibi dustinyapisal ve toplumbilimsel konulari icermektedir?

(B) Metnin dizimsel yapisi nedir?

1) Olaylarin siralanma bicimi anlami nasil etkilemektedir?
2) Metne bicim veren kuralli 6zellikler var midir?

(C) Metnin mecrasi aracl metni nasil etkiler?

1) Ne tir cekimler, kamera actlari kullanilmistir?
2) Isik ve renk, gostergelere anlam vermek igin nasil kullaniimistir?

(D) Kuramcilarin gelistirdikleri, metne uygulanabilecek katkilar nelerdir?

1) Gostergebilim kuramcilarinin  gostergebilimsel ¢dziimlemeye olan katkilari
nelerdir?

2) Iletisim araclari kuramcilari, gostergebilimsel ¢éziimlemeye uygulanabilecek
neler yazmiglardir?

Berger’in (1996:37) gostergebilim semasinin son maddesinde soyledigi gibi, bu

arastirmada gerceklestirilecek gostergebilimsel ¢dzimlemelerde diger kuramcilarin
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katkilarindan da faydalanilacaktir. Williamson’un (2000:15-16) metinlerin birer anlam
Uretme araclari oldugu ve metinlerin derin anlamina ulasiimasi konusundaki gorusleri,
Barthes’in (1990: 159) o6zellikle gostergebilimsel dizge olarak sdylen(mit) konusundaki
katkilari, reklam bildirisi konusundaki gorusleri ve dizanlam-yananlam noktasindaki
stratejik ayrimi, yine burada gerceklestirilecek olan gostergebilimsel ¢oziimlemelere konu
olacaktir. Chandler’in Berger’den farkl olarak gostergebilimsel ¢coziimlemeye getirdigi en
blayuk farklilik, gostergebilimin estetik yargilara ilgisiz oldugu yolundaki iddialari haksiz
cikaran retorik 0gelerin incelenmesi bolimunt gostergebilimsel ¢oziimleme yontemine dahil
etmesidir (1997). Bu asamada gerek gorsel, gerek sozel unsurlar retorik catisinda incelenir.
Bu noktada metnin diizanlam- yananlamlari da ortaya ¢ikarilir. Ayrica, Chandler’in gorusleri
dogrultusunda metinlerarasilik (ing. intertextuality) dahilinde, metnin diger reklam

metinleriyle iliskisi bu arastirmada gerceklestirilecek cozumlemelerde irdelenecektir.
4.3. Arastirmanin Butlncesi

Arastirma amagclari ve kullanilacak analiz tirt belirlendikten sonra, arastirmada
‘bitunce’ belirlemek icin tim Grin ve hizmet kategorisindeki reklamlar siralanmistir.
Bunlarin arasindan kozmetik ve kisisel bakim Grlin kategorisi icinde bulunan Marie Claire
dergisinin Subat 2002 sayisinda yer almis Lancome Miracle ve Formsante dergisinin
Agustos 1998 sayisinda yayimlanan Nivea Visage Bio Kaero ilanlari gostergebilimsel

coztimlemesi gerceklestirilecek butiinceler (inceleme nesneleri) olarak belirlenmistir.

4. 3. Gostergebilimsel CozUmlemeler

4.3.1. Guzel Kadinin Isiltisi: “’Lancome Miracle Reklam

Ilaninin Goéstergebilimsel Coziimlemesi’’
a. Reklamin Gortnttsel Anlatimi ve Genel Gosterenleri:

Arka fonunda gokyuzunin carpict eflatuna calan pembe bir fonun yer aldig
Lancome reklam metninde, kadin modelin (burada aktris-model Uma Thurman) fotografik

imgenin tam ortasina yerlestirildigi goruliiyor. imgedeki 1sik vurgusunun dogrudan modele
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odaklandigi goraliyor. Metinde 6n plana cikarilan bir baska unsur ise, arka plandaki
gokyuzu ile ayni renkte gosterilmis olan tanitimi gercgeklestirilen Lancome parfimiinin
‘normalden  blyuk’ sisesi bulunmakta. Metnin diger gostergelerinin ise metni
belirginlestirmek amaciyla hepsi beyaz fon tzerine yazilmig sozel gostergelerden olustugu
dikkat gekiyor: “Mucizeni kendin yarat” metin ana sloganinin yaninda, parfumiin markasi
(Miracle), sol Ust kdsede markanin logosu (Lancome Miracle), sol alt kdsede ise markanin
internet sitesi (www.lancome.com) ve sitenin icerigine dair bir bilgi (simdi Tirkge igerigi ile

guzelliginizin rehberi) gostergeleri yer almaktadir.

b. Gosterge Cozimlemesi

. Insan Nesne Doga Renk Isik
GOSTERGE s ;
Model,
) Istltili,
) Aktris Parfim Parlak Gokytizl Parlak seffaf
GOSTEREN o Eflatuna
Uma Sisesi Fonu Isik
yakin pembe
Thurman
) Aktif, Masalsi bir hava Dogal
) . Guzel, Zarif, o o ) Cosku, )
GOSTERILEN o Etkileyici, | verilmis: Mucize B guzellik,
Tarz Sahibi B Enerji
Prestij vurgusu! Yasam Isigl

c. Reklamin Genel Gosterenlerinin Dizanlami ve Yananlami:

Reklam ilaninin fotografik imgesine bakildiginda, reklam modeli Uma Thurman’in
ufka dogru yonelmis bakislari, bir seyleri bekler gibi, genel anlamda gizemli denilebilecek
durusu dikkati cekmektedir. Burada, Thurman sanki havayi koklarken fotograflanmistir:
Tazeligi, farki, mucizesi havada olan (') Miracle kokusunu hissetmek ister gibi bir hali var.
Model, yeryuzunde ve havada (her yerde) olan Lancome parfimunin tazelik kattigi o essiz

guzellikteki gizemli bakisiyla okuyucunun karsisindadir.
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Baglikta kullanilan ‘kadinin 1siltisi” nitelemesi, reklamin yananlamina iliskin
6nemli bir vurguyu icermektedir. Parfiim ve kozmetik riinlerinde klise olarak kullanilan bu
imgede, mavi gozlu, acik tenli model glnesin tim 1siklarini ‘kendi’ Gzerinde toplamaktadir.
Expresyonist bir bigimle fotograflanmis eflatuna ¢alan parlak pembe bir arka fon dnunde,
yasam 1131 olan ve dogal giizelligin kaynagi olarak tasvir edilmis gines Isigini® tim
guzelligiyle kendi Uzerinden yansitan ‘model’, temelde meta-fetisist bir bicim olarak tasvir
edilmistir. Nitekim, model ile Urlin arasinda aynilik yaratmak amaciyla ayni renk isik,
modelin énunde ‘blyatilmis’ parfim sisesine de yansimaktadir. Burada anlatilmak istenen,
modelin kendisinin, 1s1gin kendisi oldugudur: Kadin (model kadinin temsilinde) sonsuz bir
Isiktir. Kadin bir mucizedir. Kadin serap misali, romantik 1s1gin yarattigi bir mucizedir.
Kadin tanitimi yapilan Griiniin yarattigl bir mucizedir (1). Lancome Miracle reklam ilaninin
slogani da drinle iligki kurmak ve ‘O’na génderme yapmak amaciyla ‘mucizeni kendin

yarat’ seklinde olusturulmustur.

Lancome, Uma Thurman’la, ¢cagdas kaderi kendi ellerinde, her zaman guizel, hisli ve
gercek enerjiyi etrafina yayan kadini simgelemektedir. Tebessiminden ¢ikan bu i¢ Isik,
sasirtma yetisi ve yasama istegi ‘her saniyeyi tekrar tekrar yasatan glicii ifade etmektedir.
Sloganda belirtilen *Bakislariyla, mimikleriyle, bir gulistyle farkhlik yaratabilen kadinlara
inanin, Uma’ya inanin’ cumlesi, reklamin ana sOylemini ifade eder duruma gelmektedir.
Arka fonda yer alan renkler ve fon gorintisu de oldukga ilgi ¢ekicidir. Modelin ardindaki
pembe-kirmizi tonlarinda bulutlar, anlatima oldukga hareketli bir gérinim kazandirmistir.
Bu fonla birlikte, trtnun etrafina dagittigi enerji vurgulanmak istenmektedir. Boylece Grinu
kullananlar da, Lancome Miracle’in yarattigi enerjiyi cevrelerine yayacaktir. Bu da
mucizenin kendisidir. Mucize yaratmak isteyenin yapmasi gereken ¢ok basittir; Lancome
kadini olmak! Lancome diger taraftan, Grunl kullananlarin Grtini kullanmakla kazandigi
‘istenilir olma’, “kiskantlir olma’ ve “farkedilir olma’ ve reklam modeli Uma Thurman’a ait
anlamlari da drinle iliskilendirmek istemektedir. Burada ‘istenilir olma’, ‘kiskanilir olma’
ve ‘farkedilir olma’ gibi anlamlarla, Lancome Miracle arasinda anlamsal bir iligki

kurulmustur. Bu iliskiyi bir sema ile su sekilde ifade edilebilir:

8 Isik pek cok kultlrde, geleneksel olarak guizelligin, dogalligin, canliligin ve istenirligin gostergesi olmustur.
Iletisim arastirmacisi Dyer da bu konuya vurgu yapmaktadir (Dyer, 1997).
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1. Gosterilen (dizanlam): Lancome Miracle
kullanip ‘mucize yaratan’ kisi (reklam modelinin
begenilir ve  kiskanilir ~ durumda  oldugu
vurgulaniyor), kendiyle ilgili bir ‘mucize yarattig
icin Reklam nesnesi Uriind (Lancome Miracle)
kullaniyor. Reklam modelinin kimliginde bu
Ozellik zaten mevcut.

2. Gosterilen (yananlam): Lancome Miracle
kullananlar zaten kendileriyle ilgili ‘mucize
yaratmis® Kisiler (yine istenilir ve kiskanilir olma
durumundan bahsediliyor); kendileriyle ilgili
2. Gosterilen olarak ‘mucize yaratmamis’ olanlar, yani istenilir

ve begenilir olmayanlar reklam nesnesi Lancome
Miracle driininu kullanmiyor.

1. Gosteren

Sekil 2: Lancome Miracle Reklam Sloganinin Diizanlami ve Yananlami

d. Metinde Kullanilan Egretilemeler

Bir nesne veya Kisi, bir imgenin ya da duygunun yerine gecer ve temsil gucu
kazanir. Reklamlarda Kisilerin imge ithali amaciyla kullanilmasi cok sik rastlanan bir
durumdur. Uriine anlam vermek icin kullanilan Kisiler genelde unli Kisiler olur. Bu sekilde,
unli kisi ile reklam nesnesi arasinda anlamsal bir baginti kurularak, tinlu kisiye ait anlamlar,
tanitimi yapilan Grtine nakledilerek Grline anlam kazandirilir. Lancome’un yiksek prestijli
parfumi Miracle icin hazirladigl basin ilani, bu durumu 6rneklemek icin ideal bir secim
olmaktadir. Tek bir sayfadan olusan ilan 2002 Ocak ayinda Elele dergisinde yayinlanmistir.
Reklamda model olarak kullanilan kisi ise sinema dinyasinin taninmis ismi Uma
Thurman’dir. Bu reklamda trun Miracle parfimi ile Uma Thurman yan yana getirilmistir.
Bu ikisini yan yana getirerek 0rlin ve model arasinda bir sekilde ‘aynilik’ yaratilmaya
cahistimistir.  Gergek anlamda Thurman ile Grln arasinda hicbir baglanti olmamasina
ragmen, burada markanin kurmak istedigi baglanti, Uma Thurman’in okuyucular igin ifade

ettigi seyler aracihgiyla olacaktir.
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e. Metnin Kod Coziimlemesi

Imgede kullanilan kodlar dizimsel ¢oziimlemenin gostergeleri ve metni onlar
aracihigiyla anlamlandirdigimiz birer kultur trinleridir. Reklamda gerceklestirildigi belirtilen
anlam aktarimi, s6z konusu bu kodlar araciligiyla olur. Model ile urun yan yana getirilirken
ayni anlamda iki sey sunuluyormus gibi olur, fakat bu birlikteligin anlamli olmasi,
okuyucu/izleyicinin kodlarla uzlasmasina, yani onlari tanimasina baglidir. Burada bahsedilen
stireg, uzlasilan kodlar olan gostergeler araciligiyla *anlam mabadelesi’nin gerceklesmesidir.
Markalar kendi imajlarini tagtyacak isimleri ¢ok dikkatlice secerler. Bir Lancome modeli
olan Uma Thurman gizelligi, zarafeti ve entelektielligi ile tarz sahibi bir kadin olarak
taninmaktadir. Pulp Fiction gibi pek ¢ok isim yapmis filmde oynayan ve oynadigi filmlerde
pek cok farkl karakteri basarityla canlandiran Thurman, ayrica ¢ok yonluligu ve iyi
oyunculugu ile prestij sahibi bir aktris olarak deger bulmustur.

f. Metnin Dizisel/Dizimsel yapisi

Reklam metninin dizisel yapisi gostergebilimsel olarak ikili karsitliklar Gzerine
kurulu ve bu durumda metinde kastedilen anlam ayni zamanda kastedilmeyen anlami da
icerir. Cagrisimsal olarak isler. Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin yan yana gelip bir
anlam olusturmasidir. Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklari asagidaki gibidir:

Sorunlu Sorunsuz
Etkili Etkisiz
Geng Yasli
Pratik Karmaslk
Kadin Erkek
Yeni Demode
Mutlu Mutsuz

Siyah Nokta | Temiz Cilt
Kisa Sirede | Uzun Siirede
Guzel Cirkin
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g. Metnin Soylensel (Mitsel) Yapisi

Gostergebilimsel olarak soylen, reklamin derin yapisina inip anlami ortaya ¢ikarma
sirasinda incelenmesi gereken bir olgudur. Barthes, s6ylensel s6ziin dilbilime kadar uzanan
genel bir bilim olan gostergebilimin alanina girdigini belirterek, soylende G¢ boyutlu bir
cizge olarak ifade ettigi gosteren, gosterilen ve gostergenin bulundugunu sdyler (1990:159).
Barthes’a gore soylen, kendisinden dnce varolan bir gostergesel zincirden yola cikarak
kurulmasindan dolay1 6zel bir dizgedir, yani ikincil bir gostergesel dizgedir. ilk dizgede
gosterge olan 6ge, ikincisinde gosteren olur. Sdylensel sézin 6zellikleri (gercek anlamda dil,
fotograf, resim, afis vb) baslangicta ne denli farkh olurlarsa olsun, sdylen alanina girer
girmez salt bir anlamlayici isleve indirgenir (Barthes, 1990:159). Reklamin tiketicilere bir
anlam ifade edebilmesi, sOylen dizgesinden belli gdsterenleri alicinin tanimasiyla mimkin
olabilir. Baslangicta hicbir anlama sahip olmayan uriin, bizim igin anlami olan kisi ile deger
kazanir. Barhes’in *s@ylenler sistemi’nde belirttigi gibi, reklamlarda riine deger vermesi icin

secilen Kisi baslangicta zaten bir géstergedir.

Uriin ile Thurman arasinda somut olarak bir bag bulunmadigi halde, tnliye ait tim
nitelikler anlam mubadelesi mantigl igerisinde Uriine aktarilarak, Grun tlketicinin
cagrisimlarinda bu sekilde deger kazanmistir. Bu sirecten sonra, baslangicta hicbir 6zel
anlami olmayan ve digerlerinden somut dzellikleri bakimindan hicbir farki olmayan Griin,
bahsedilen ‘imge transferi’ yoluyla farklilasmayi basarmistir. Burada gostergeler arasi
gerceklestirilen bir anlam transferi s6z konusudur. Daha kolay, daha etkili oldugu distntlen
ve taninan bir gosterge sistemi ile Gr(in bu anlama sahip hale gelir. Unli Kisilerin
kullanimiyla birlikte, farkh insanlarda, farkli cagrisimlar olusturabilecek, farkl gostergeler
mevcut olabilir. Bu metindeki ortak gostergeler ise, zenginlik, cekicilik, guzellik, prestij ve
sohrettir. Reklamda Uma Thurman’in yiiziine anlam veren okuyuculardir; zaten baslangicta
bir gosterge degeri tasiyan Uma Thurman, daha sonra gosteren haline gelmistir. Uma
Thurman isminin reklam disinda da biz okuyucular icin anlami vardir. Bu anlami reklam
olusturmaz, onu zaten bildigimizi varsayar. Reklam c¢ok basitce, *Siz tlketiciler zaten Uma
Thurman’in ne anlama geldigini biliyorsunuz. Burada Grln de, bu anlamlarin hepsini icerir’

der. Bu durum, sdylen sisteminin reklamlarda islemesidir.
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h. Metinde Kullanilan Egretilemeler

Reklam metninde, Grtnle ilgili herhangi bir sey gosterilen yapilir ve baginti kurulan
sey ise gosteren olur. Barthes’a gore bu silire¢ basit olarak bir egretilemedir (1990: 160).
Reklam bize Urinin Uma Thurman’a benzedigini sdylemez; ikisinin bir ortak yoni
oldugunu da belirtmez. Iki gosteren ortaya konur ve bizden bir anlam transferini
gerceklestirmemiz istenir. Sonucta ortaya cikan sey gosterilen olacaktir. Gosterge ise, Uma
Thurman’in sahip oldugu buyduleyici guzellik, siklik, zarafet, prestij, trin ve bunlarin
hepsidir. Burada bahsedilen sistemin baglantisizligi izleyicilerin onlari tanimasiyla telafi
edilir; bu bir cagrisimdir. Uriiniin icine sokuldugu bilissel bir siireg s6z konusudur;

bildigimiz i¢in mibadele yapariz.
h. Metnin Metinlerarasiligi

Lancome Miracle reklam ilanina metinlerarasilik (ing. Intertextuality) agisindan
baktigimizda, Lancome’un bugun tim reklam kampanyalarinda, diinya kadinlarina Lancome
vizyonunu anlatmak, ‘believe in beauty’ yani ‘glzellige inanin’ ve ‘Lancome Legend’ yani
Lancome Efsanesi konseptlerini kullandigi gorilmektedir. Bunu yaparken, bu imajini
tastyacak (aslinda, bu imaji olusturacak) modeller secilmektedir. Her biri bir Lancome
modeli olan Ines Sastre, Christiana Reali ve Marie Gillain hepsi zarafetleriyle taninan sik,
prestijli modellerdir. Lancome genel konseptini, ‘parlayan ve ici enerjiyle dolu olan
kadinlarin guzelligine ulagmak igin kullanacaginiz yol drinimuzdur’ seklinde agiklar.
Lancome’a gore, bakislariyla, mimikleriyle ve bir giltsuyle farklilik yaratabilen kadinlar,

Uma Thurman gibi, Ines Sastre gibi, Christiana Reali gibi kadinlar, ‘Lancome Kadinlari’dir.

4.3.2. ‘Normallesen” Kadin Bedeni: “Nivea Visage Kao Biore

Reklam laninin Gostergebilimsel” Coziimlemesi

a. Reklamin Gorintusel Anlatimi ve Genel Gosterenleri:

Sayfanin ortasindan ikiye ayrilmis imgede bir kadin model elini yiz hizasinda iki

yana acmis, objektife dogrudan donmis yakin yiz c¢ekimiyle gosterilmistir. Sozel
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gostergelerin oldukca yogun kullanildigi ilanin Gst bolimunde “Yiz temizligindeki son
yenilik burnunuzun ucunda!” ana slogani yer aliyor. Reklamda alt slogan olarak, > insan bir
kere genc olur ama simdi ne kadar stirecegi size bagli’” climlesinin yaninda, tanitimi yapilan
uriinin yeni, etkili ve pratik oldugunu belirten, on dakikada cildin gézeneklerindeki Kiri ve
siyah noktalari temizleyen bir sozel imge bulunuyor. Reklam imgesinde bunun disinda
markanin logo tasarimi (Nivea Visage Kao Biore), Urinin dis ambalaji ve kutudan
cikarilmis bir doz 6rnek riin yer almaktadir. Nivea’nin yiz bakim trtinlerinden olan Nivea
Visage Kao reklamlari bigcimsel ozellikleri ile incelendiginde, reklam tam bir dergi
sayfasindan ikiye bolinmesiyle olusturulmustur. Ust tarafta modelin yakindan bir cekimle,
oldukca net bir yuz profili bulunmaktadir. Aradaki baglantlyr saglayan Nivea Visage
Losyonu ile birlikte altta Nivea Visage Kao Biore’nin kutusu ile gercek gorinimi ve
kutunun iginden cikarilmis reklam nesnesi olan bir paket Kao Biore gérinmektedir. Bu
paketlerin sol tarafinda ise Uglnin islevini anlatan ana metin yine alt pencerede
goruntiidedir. Tlan iki ayr slogandan olusmaktadir. Ust pencerede daha biiyiik puntolu, daha
cok Urtinln islevini anlatan ana slogan ve alt pencerede daha kicUk bir punto ile yazilmis

duygusal etki yaratma amaci daha belirgin olan destekleyici slogan bulunur.

b. Reklamin Genel Problemi:

Berger, reklamlarin etkisini ‘Gestalt¢” bir etki olarak tanimlar (1996:133).
Reklamlarda grafik duzenlemeler, rengin, 1sigin ve diger tim o6gelerin, etkili iletisimi
gerceklestirmek icin belli 6zel gorevleri vardir. Reklamlarda kullanilan dil, kullanilan yiiz
cesitleri ve ifadeleri, tim goriintuler ve simgeler, arka fon ve renk 6zellikleri vb., tim 6geler
belli anlamlar icerir ve amaclidirlar. Reklamlar belli bir takim duygusal tepki ve etkiler
yaratmay! hedefler. Arastirmada bittince olan Nivea Visage Kao Biore reklam ilaninin agik
islevi, tiketicinin zaten kotl bir sey oldugunu bildigi, cok da agir olmayan bir cilt problemi
olan siyah noktalardan kurtulmanin Nivea Visage temizleme bandi ile ¢cok kolay oldugunu
belirtmektir. Reklamin verdigi acik mesajlardan bir digeri ise, bu Griniin yeni bir Grin

oldugudur.
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c. Metnin Gosterge Cozimlemesi

GOSTERGE Insan Nesne Arka Fon/Renk
. Model, Siyah leke Kao Biore Mavi fon (zerine sari (modelin
GOSTEREN o o
sorunu olan Kisi Temizleyici Bant sacl)

Mavi: dinlendirici, Urtine
. . Sorunlarindan Pratik, etkili, kesin odaklayici

GOSTERILEN ] )
kurtulmus sonug Sari: yeniden dogus, zit renk

unsuru (dikkati arttiric)

d. Reklamin Genel Gésterenlerinin Dizanlami ve Yananlami:

Bircok kozmetik reklaminda oldugu gibi bu ilanda da, reklamda gosterilen modelle
hedeflenen tlketici ucunda blylk bir ugurum ve ayrilik s6z konusudur. Bahsedilen bu
ucurum, reklamlarin en biytk Kliselerinden birini ifade etmektedir aslinda. Tanitimi yapilan
urin/hizmet, potansiyel hedef Kkitlenin  bir problemden kurtulmasina, onlarin
‘normallesmesi’ne katkida bulunacaktir. Burada, fotografik imgede gdsterilen hic bir cilt
problemi olmayan kusursuz yuze sahip model ile ‘hedeflenen’ ciltten memnun olmayan
potansiyel tlketici arasindaki mantiksal baglam icinde, alicinin dilbilgisi ile model arasinda
catisma yaratiimistir. Fakat reklamin kendi baglamindaki bu catisma, ‘10 dakikada siz de
boyle olabilirsiniz, inanmiyorsaniz, kendi gozlerinizle goérin: Nivea Visage Kao Biore
Temizleyici Bant’ ¢oziimiiyle ortadan kaldiriimistir. Uriinii kullandiklari takdirde ilandaki
model potansiyel tiketicilerin yansimasi gibi olmaya hazirdir. Bir reklam bildirisi (ister afis,
ister film olsun) belli bir dizanlam sifresi tasir (Akerson, 1987: 78). Resimlerdeki
gorintilerin  taninmasi, kullanilan sloganlarin anlasilmasi, reklamlardaki diizanlam
sifrelerine Ornek teskil etmektedir. Arastirmanin butiincesi Nivea Visage reklam ilaninda,
kadin modelin genel durusu, kullanilan sloganlarin timd, ilanin ana metin unsurlari, driin ve
genel olarak ilanin mizanpaji, metnin diizanlamini olusturur. Bu reklam ilaninda, diizanlam
cok basit olarak imgenin kendisi ve imge icindeki unsurlarin kendini reklam iletisi olarak

belli eden diziligidir.
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Metindeki anlami olusturacak olan genel gosterilenleri ise Nivea Visage, Kao
Biore Temizleyici Bant, siyah noktalara son!, insan bir kere gen¢ olur ama simdi ne kadar
stirecegi size bagh (!), yuz temizligindeki son yenilik burnunuzun ucunda! olarak goze
carpmaktadir. Yakin c¢ekimle gosterilmis modelin  burnunda reklamin acgik islevi
gosterilmektedir: Siyah noktalara son!. Reklamin Gst penceresinde yer alan ana slogan, yeni
oldugunu 1srarla vurguladigl driintin, 6zellikle vicuttaki kullamim alanini vurgular:  “Yiz
temizliginde son yenilik burnunuzun ucunda.” Siyah noktalarin yiz bdlgesinde en yogun
olarak bulundugu bélge burun bolgesidir ve fotografik imgede burun bdlgesi 6zellikle 6ne
cikartilmistir. Uriin, tatbik bolgesinde gosterilmis ve béylece triiniin kendisinin gosterilmesi
yoluyla bir gergeklik yaratilmaya calisiimistir. Diger taraftan, retorik bir 6ge olarak, burada
bir s6z sanati gerceklestirilmistir. Yakin anlam gosterilip uzak anlam vurgulanmak
istenmistir. Burada ana sloganda gecen ‘burnunuzun ucunda’ deyimi ile Grtnin kolay
ulastlabilirligi  vurgulanmistir.  Burada kolay elde edilebilirlik, &zellikle tuketimi
cagristirmaktadir. Bu durumu pekistirecek bicimde, modelin elleri agik olarak, okuyucuya
‘bakin ne kadar kolay’ anlamini iletecek bir ifadeyle fotograflanmistir. Bu ifadeyi samimi bir
bicime sokmak icin modelin yuzi yakin plan ¢ekilmistir. Berger’in belirttigi gibi yakin
cekimde yuzi gosterilen bir model, gosteren olarak samimiyeti ifade etmektedir (1996 :34).
Ayrica, metnin giris ctmlesi olarak kullanilan ¢ sirali sifat, yani yepyeni, cok pratik ve
etkili dogrudan gorsel imgeye gonderme yapmaktadir. Modelin yUz ifadesinden ve ellerini
iki yana agisindan, bu Grtnin c¢ok pratik ve etkili oldugunu anliyoruz. Yepyeni bir (rln
oldugu ise zaten metinde agikca belirtilmistir. Okuyucunun gozlerinin igine bakan ve yakin

cekimle samimi bir ifade kazanan model, ‘iste bu kadar kolay” mesajini vermektedir.

Diger taraftan, bu imgedeki renk kullanimi, dikkati kolayca c¢ekebilecek kadar
belirgindir. Renk kullanimi, bir Griin ile diger seyler arasinda bagintilar kurmak igin sikca
kullanilan bir tekniktir. Renk kullanimi ¢cogu zaman tek basina anlamli degildir. Daha ¢ok
yaptigl bagintilarla anlam kazanir (Williamson, 2000:23). Renk ¢ogu zaman bir dyki anlatir.
Bu reklamda, renk bagintilarinin anlamhiligini ortaya koymak icin Griin, kadin (tlketici) ve
fon hepsi iki renk Gzerine odaklanmistir; mavi tonlari ve sari. Reklamin arka fonu tamamen
mavi renk Uzerine kuruluyken, diger ana 6ge olan modelin sacl, diger bir baskin renk olan

saridir. Bu durum reklamin iki boyutlulugu ile ilgilidir. Reklamlar, iki boyutlu olan seyler
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dunyasindan ifadeleri, insanlar icin bir sey ifade eder hale getirir. iki renk (izerine
yogunlasan bu reklam iki boyutludur. Siradan diinyadan ifadeleri alip reklamin dinyasini
yaratmak icin yeniden dogus ve yeniden dlzenlemeyi ifade eder bu iki boyutluluk. Bu
baginti icerisinde modelin altin renkli saglari, agik altin sarisi glinesten de hareketle zaten
yeniden dogusla, yeniden diizenlemeyle iliskilidir.

e. Metnin Kod Cozimlemesi

S6z konusu bu reklam ilaninda, ciltlerinde siyah leke problemi bulunan tlketiciler,
kendilerine hitap edecek bir 6znenin varhgina 6zendirilir; cildinde siyah nokta bulunan
insanlar farkhliklar anlamlandirma noktasinda anahtar konumdadir. Burada anahtar nokta,
anlamlandirmayi gergeklestirecek okuyucu/izleyicinin uzlasimsal olarak kodlari bilmesidir.
Bu ilani okuyan cildinde siyah nokta problemi bulunan okuyucu, reklamin 06znesi
konumunda oldugunu hemen anlar. Tim reklam ilanlarinda, Griin arzu nesnesi olarak
gosterilir ve bu sekilde tiketiciye sunar. Siyah noktalar kétiddr ve acilen kurtulunmasi
gereken nesnelerdir. Bu husus izleyici tarafindan bilinir. Bunun igin ‘gok pratik ve etkili’ bir

araca, bir kahramana ihtiyag vardir ki, bu da reklam nesnesi GrGnd(r.

f. Metinde Kullanilan Egretilemeler

Metnin kuralli yapisina bakildiginda, bu reklam ilani, duygusal ve rasyonel
mesajlarin birlikte kullanimina iyi bir érnek olusturmaktadir. Uriiniin 10 dakikada ciltteki
g6zeneklerindeki Kiri ve siyah noktalari temizledigi, yine Urinin kullanim alani, Grinin
hangi yollarla soruna tesir ettigi, cok acik olarak verilen rasyonel kullanimlara isaret
etmektedir. ikincil sloganda yer alan riiniin genclik iksiri olma islevi ise, bir duygusal
mesaj kullanimina drnek olmaktadir. Metin yine dizimsel yapisi iginde, anlatim 6zellikleri
bakimindan metin gercekle ic icedir; fantastik bir 6zellik tasimamaktadir. Genel cati olarak,
mesaj oldukca somut ve acik olarak okuyucuya sunulmustur. Nivea Visage Kao Biore
temizleyici bandin gorevi, ciltteki siyah noktalari temizlemektedir ve bu okuyucuya
dogrudan verilmistir. Retorik 6geler acisindan ilana baktigimizda, bir metaforik anlatim ana
sloganda bulunmaktadir: Yiz temizligindeki son yenilik burnunuzun ucunda! Bu sekilde
belirlenen metnin ana sloganinda, bir taraftan reklam nesnesi cilt temizleme bandinin

kullanim alani olan burun bolgesi ifade edilmis, diger taraftan, kullanilan ‘burnunuzun
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ucunda’ deyimi ile triinun kolay ulasilirligi ve pratik olma 6zelligi vurgulanmak istenmistir.
Sloganda bu sekilde gerceklestirilen anlatim, retorik 6geler icinde degerlendirilmesi gereken
bir s6z sanatina karsilik gelmektedir.

g. Metnin Dizisel/Dizimsel yapisi

Reklam metninin dizisel/dizimsel yapisi asagidaki gibidir:

Sorunlu Sorunsuz
Etkili Etkisiz
Geng Yasli
Pratik Karmasik
Kadin Erkek
Yeni Demode
Mutlu Mutsuz

Siyah Nokta Temiz Cilt
Kisa Surede Uzun Siirede
Guzel Cirkin

h. Metnin ‘Metinlerarasiligr’

Metinlerarasilik (ing. intertextuality) acgisindan bu ilana bakildiginda, Nivea
reklamlarinda genelde canli renkler tercih edilmektedir. Ozellikle, Akdeniz mavisi tonlarinin
yogun kullanimiyla dikkati ceken Nivea reklam ilanlarinda, ayrica kullanilan modellerin
samimi ifadeleri ve yakin ¢ekimlerle gosterilmeleri sonucunda, Urlin ve okuyucu arasinda
bir yakinlik saglanmaya calisilmaktadir.  Zithklarin uzak duran, uyumu ve yumusakhgi

temel alan Nivea reklamlari, inceledigimiz bu ilanla da ¢izgisini degistirmis gorinmuyor.

5. SONUC

Reklamlara gostergebilim bakis acisiyla bakarken amacimiz reklamin etkileme

gucini ortaya koymak olmamistir. Reklamin etkileme glcuni anlayabilmek,
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gostergebilimden ziyade psikolojik, sosyolojik arastirmalar veya tiketici analizleriyle
gerceklestirilebilir. Bu arastirmada amacimiz herhangi bir diizeyde yaratiimis olan, sirec
icerisinde gecirdigi asamalarda karmasiklasmis reklam iletilerini kavramak, ¢cézimlemek,
yorumlamak, acgiklamak ve daha sonrasinda, buna iliskin Gretim slrecinin nasil ortaya
ciktigini, dretilmis olan anlamlarin ne oldugunu séylemektir. Bunu yaparken gostergebilimin
gelismesine katkida bulunmus 6nemli isimlerin calismalarina géndermeler yapilmis, secilen
ornek reklam ilanlari Uzerinden reklam metinlerindeki derin anlamlar aciklanmaya

caligiimistir.

Secilen iki basin ilaninin gostergebilimsel ¢oziimlemesi gerceklestirilmis ve bu
incelemeler sonucunda, s6z konusu reklam ilanlarinda duygusal mesajlarin kullaniminin ana
catiy1 olusturdugu gorulmustir. Bu konuda var olan literatiirle de uyumlu olarak, bu reklam
ilanlarinda oldugu gibi, reklamcilarin duygusal mesajlari iletilerinde kullanmak suretiyle
tiketici davraniglarini etkileyip, duygular Grin faydasi olarak sunmayi amacladiklari
disuntlmektedir. Bu tir kullanimlarin yogunlasmasi sonucunda reklamlar, tlketiciler ile
duygusal bag kurmalarinin yaninda, istemli veya istemsiz duygu tastyicilari olarak islev
gormeye baslamiglardir. Bunun yaninda, inceleme nesnesi reklam ilanlarinda, baslangicta
hicbir anlama sahip olmayan drtnlerin, reklamin s@ylensel yapisi icerisinde, bizim igin
anlamh olan nesne veya kisilerin yerine gecerek cesitli anlamlar kazandigi géralmustir. S6z
konusu reklam metinlerinde, reklamlarin, olasi ulasilmaz seyleri ulasilabilir seylerle
(Lancome reklaminda, sonsuz guzellik, mucize, vb.)  esitledigi g06zlemlenmistir.
Reklamcilarin bunu yapmasindaki amacin, ulasilamaz gibi gorinen seylerin aslinda

ulastlabilir oldugunu tlketiciye gostermek oldugu distnilmektedir.

Sonug olarak, ginumizde bircok farkli Grin kategorisi arasinda elle tutulabilir
farkliliklarin giderek azalmasindan dolayi, pek ¢ok driintin/hizmetin, rakiplerinin arasindan
styrilabilmek igin drune/hizmete ‘disaridan anlamlar’ vererek sonuca gitmeye calistig
anlastimaktadir. Bu arastirma dahilinde, tanitimini yaptiklari Grinlerin rakipleri arasinda
tercih edilebilmesi icin farkhlik yaratmak zorunda olan reklamcilarin, Grine disaridan

‘imgeler’ vererek bunu gerceklestirdigi ifade edilmistir.
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EK-1

Calismada Batunceler

A) Lancome Miracle Reklam Tlani B) NiveaVisage Kao Biore Reklam ilani

Mira CHes

“ARAT

Miw
TEMIZLEYIC] BANT

INSAN BIiR KERE GENG OLUR A

Resim 1: Lancome Miracle Resim 2:

URUN: LANCOME MIRACLE URUN: NIVEA VISAGE
YAYIN YERI: MARIE CLAIR YAYIN YERI : FORMSANTE
YAYIN TARIHI: SUBAT 2002 YAYIN TARIHI: AGUSTOS 1998
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