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OZET

Medyalar aras: iligkilerin son derece yogun
oldugu giiniimuizde bir reklam filmi bir yazinsal Giirinden,
bir tiyatro bir glincel haberden veya bir sinema filmi
siyasal bir olaydan etkilenebilmektedir. Bu durum
anlamsal dizgeleri sistematik olarak c¢éziimleyecek
disiplinler arast bir bilim dalii gerekli ve zorunlu
kilmaktadwr. Bu calismada Deniz Bank kredi kartimin
tanitildigr 54 saniyelik bir reklam filmi gésterge bilimsel
yontemlerle c¢oziimlenmistir. Yapulan incelemede betisel
boyuttan, anlatisal ve derin boyuta dogru dizimsel bir
okuma  gerceklestirilmesi amaclanmistir.  Sdzcelem
O6znesinin sdylem ve anlatida vermek istedigi mesajlara
ulasilmaya  calisilmis, ilgili reklamin  Ustyapisini
olusturan diger reklamlarla olan bagi dikkate alinmistir.
Yapilan c¢6zimleme deneysel boyutta bir okumay:
yansitmaktadir.
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THE PERUSAL OF DENiZ BANK’S ADVERTISEMENT
IN THE LIGHT OF THE SEMIOTICAL METHODS

ABSTRACT

Today when inter-media relations are extremely
dense, an advertisement film may be affected by a literary

* Yrd. Dog. Dr., Firat Universitesi Egitim Fak. Turkce Egitimi
Boélum, aturansinan@yahoo.com.
* F.U.SBE Turkce Egitimi Ana Bilim Dali Doktora Ogrencisi

Turkish Studies
International Periodical For the Languages, Literature
and History of Turkish or Turkic
Volume 5/2 Spring 2010


mailto:aturansinan@yahoo.com

1314 A.T. SINAN-S.DEMIR

work, a theatre performance may be affected by actual
news or a motion picture may be affected by political
affairs. This condition renders an inter-science discipline,
which is to analyze semantic systems systematically,
essential and obligatory. In this study, a 54-second
advertisement film introducing the credit card of Deniz
Bank has been analyzed through the semiotical methods.
In this examination, it is aimed to read it from surface-
structure to narrative-structure and to deep-structure. It
has been tried to reach messages that enunciation
subject wants to highlight in discourse and narration,
and the relation with other advertisements creating
super-structure of related advertisement is taken into
consideration. This study reflects an empiric reading.

Key Words: Advertisement, semiotic, media,
magazine, sign, narration.

Giris

Bizi siirekli ¢evreleyen, etkileyen, yasamimiza, edincimize
ve dogal olarak da eylemlerimize yon veren gorsel bir diinyada
yasiyoruz. Bu gorselligin belki de en etkili yonii her yerde ve her
zaman karsilastigimiz, higbir zaman uzaklasamadigimiz reklam
dizgeleridir. “Her reklam bir bildiridir: Gergekten de reklamin bir
ctkis kaynagi (piyasaya siiriilen ve dviilen tiriiniin ait oldugu firma),
bir alig noktast (halk) ve bir aktarim kanali (yani reklam iletme aract
denilen sey) vardir” (Barthes, 2005: 188). Bu nedenle hayatimizda
biiyilk bir yere sahip olan bu anlamli dizgeler, gosterge bilimin
caligma alaninda yer almig ve almaya da devam edecektir.

Incelenecek yapmin genel nitelikleri hakkinda bilgi sahibi
olmak ¢oziimleme sirasinda bize 151k tutacak, dolayisiyla da bize yol
gosterecektir.  “Tamituim bildirisinin temel islevi, aliciya bilgi
vermektir. Her tamitim bildirisi yiizeysel yapida ya da derin yapida
bilgi verici bir isleve sahiptir. Bilgi vermenin temel amaci da, alicinin
tutum ve davramslarimt degistirme biciminde aciklanwr” (Glnay,
2002: 207). Bu tir metinlerde her unsur alictyr ikna etme,
davranislarin1 pazarlanan iiriin dogrultusunda degistirmeye yoneliktir.
“Inandirici reklamin ana islevi ézel bir hareket gerceklestirecek
alicoyr  ikna etmek, baska bir deyisle alict konumundaki
erkegin/kadimin (miisteri) davramgini degistirmek ya da doniistiirmek
icin manipiile etmektir” (Bezuidenhout, 1998). Bu mesaj reklamin
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geneline yapisal olarak hakim olmasina ragmen, diiz anlam boyutunda
genellikle sakli, yan anlam boyutunda ise daha agiktir.

“Reklam imgesi anliktir. Onu bir sayfayr cevirirken, bir
koseyi donerken, yammizdan hizla gegerken goriiveririz” (Berger,
2006: 129). Ancak biitiin reklamlar gegmis ile gelecegi karsilastirir.
Gegmiste satilan {iriiniin  eksikligi ile bu {iriiniin eksikliginin
giderilmesi sonucu alicinin hayatinin miikemmellesecegi mesajini
vermeye calisir. Sonugta eksik olan ve alicinin yagamini ¢irkinlestiren,
basitlestiren pazarlanan {riiniin yoklugudur. Buna karsilik higbir
zaman hedeflenen gelecege, eksikligin giderilmesine ulasilmaz.
Ciinkii reklam =zaten bu acglik ve eksiklik iizerinde kendini
gergeklestirir.

Reklamlar, yazinsal {iriinlerden farkli olarak, goriintii, ses ve
birtakim sekillerin birlikteliginden meydana gelir: “Sinemada,
televizyonda, reklamda, anlamlar bir gorintiler, sesler ve cizimler
toplagmasindan dogar” (Barthes, 2005: 41). Bununla birlikte dilsel ve
gorsel gostergelerin bir arada kullanildigr bildirilerin genel o6zelligi
odaklayimin genellikle gorsel gostergeler {izerinde yogunlasmasidir
(Gunay, 2002: 196). Bu durum aliciya yonelik yapilacak etkinin
giiclinli artirmakta, iletisimi kuvvetlendirmektedir. “Reklam iletisini
anlamanin ilk kosulu dilsel ve goriintiisel bileseni tanmimak, yani,
reklamin kullandigr dili bilmek ve goriintiiniin gonderme yaptig
nesneleri, gercek yasamdaki nesnelerle eslestirebilmek” (Akerson,
2005: 190). Aksi halde alici reklam imgesinin yansittig1r {irline
yasaminda yer veremeyecek ve dogal olarak da o iirlinii elde etme
ihtiyacini hissetmeyecektir.

1. Betimsel Diizey

Betimsel diizeyin incelenmesinde daha nesnel, daha fazla dis
diinya ile ilgili unsurlar ele alindigindan, diger anlati diizeylerine gore
daha kolaydir. Ancak bu diizeyde elde edilen veriler ilk olarak
anlatisal diizeye, daha sonra da derin dilizeye ulagmamizi
saglayacagindan son derece Gnemli ve bir o kadar da gereklidir.
“Metnin yiizeysel yapisindaki bigimbirimlerden hareketle belirlenecek
figiiratif ogeler anlatisal yapidaki degismeyen isleviere ve derin
yapidaki gizil, devingen soyut simgelere ulagiimasini saglar” (Sinan -
Demir, 2009: 1957).

Deniz Bank’m bu reklami iist yap1 olarak bir dizi reklam
serisinden biridir. Ilgili reklamdaki iki temel anlati kisisi Daniel
Defoe’nun iinlii “Robinson Crusoe” adli cocuk yazim iriiniindeki iki
temel karakterdir. Tam bu noktada ilgili reklam ile bu eser arasinda
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medyalar arasi iliski kurulur. “Medyalararasilik, yani Ingilizcesiyle
‘Intermediality’, Almancasi ‘Intermedialitiit’ kavrami genel anlamiyla
medyalar arasindaki  temasi, medyalarin birlikteligini, farkl
medyalarin estetik anlamda birlesmesini ya da birbirini karsilikli
olarak etkilemesini ifade ediyor. Bu alanda yapilan arastirmalarda
ozellikle edebiyat, miizik, resim, fotograf, film, tiyatro, televizyon ve
internet gibi medyalarin karsilikli etkilesimi iizerinde duruldugu
goriiltiyor” (Kayaoglu, 2006: 104-105). Reklam, herkesin yakindan
tamidig1 ve c¢ok sevdigi bu eserin giiciinden de yararlanmayi
amaclamis ve ortaya koydugu medyalar arasi bu 6zelligi son derece de
basarili olmustur. Ilgili reklamdaki temel anlati kisilerinden biri
Cuma’dir. Bu kisi adanin yerlisidir ve hi¢gbir zaman adadan kurtulmak
icin bir ¢aba gostermez. Bir diger anlat1 kisisi olan Robinson Crusoe
de tipki diger anlati kisisi gibi yazinsal iiriindekinin karsiligidir.
Kendisi biitlin bu reklam dizisi boyunca, tipki yazinsal iiriinde oldugu
gibi, bu 1ss1z adadan kurtulmaya ¢aligsmaktadir. Ancak ilgili bankanin
miisterisi olmadig1 icin siirekli firsatlar1 kagirmakta ve amacina
ulagamamaktadir.

“Bir reklam filmi seyredilirken filmin ¢ekildigi ortamin
renkleri, varsa film oyuncularimin konusmalari, iiriin tasariminin
konumu, reklam mesaji, fondaki miizik vb. bir arada algilanir. Birey
tercihlerine gore, bu etkenlerin arasindan biri veya bir¢ogu algilanr
veya algilanmayabilir” (Yeygel — Yakin, 2007: 108). Bu nedenle bir
reklam filmi ¢dztimlenirken biitiin bu unsurlarin birlikte ele alinmasi
ve pazarlanan {rliniin tanitilmasina yonelik etkilerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Reklamdaki her dilsel ve gdrsel unsur tamamen
pazarlanan {iriiniin miitkemmelligini ortaya koymaya yoneliktir.

Reklam tiirii metinlerde islevsel olarak iki gbrev 6n plana
cikar. “Reklamlar ilk olarak genellikle iki rol saglar, onlar biri igin
bilgi transfer eder ve ayni zamanda insanlari etkileme amacina hizmet
eder ve bir seyi desteklemek ya da satin almak icin ikna eder”
(Alijagic, 2009: 14-15). Ek olarak iki anlati kisisinin daha, ilgili
reklama eklenmesinin amaci bu reklamdaki bu iki temel islevin alici
iizerindeki etkisini artirmaktir. Genel olarak {ist yapiy1 olusturan diger
Deniz Bank reklamlarinda yer almayan bu iki kisi iinlii bir manken ile
yine basinda renkli kisiligi ile taninan bir profesordiir. Her iki anlati
kisisi de verilen mesajin cinsellik {izerinden aktarilmasi i¢in reklama
katilmis ve kullanilmistir. Zaten reklamlarda cinsel unsurlarin
kullanilmasi son derece yaygindir. “Her tirl Urind ya da hizmeti
satabilmek amaciyla reklamlarda cinsellige gittikce daha c¢ok
basvuruluyor. (...) Satin alabilecek durumda olmak cinsel bakimdan
istenir olmakla esitlenir” (Berger, 2006: 144). Ozellikle bu iki anlat:
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kisisi bu reklamda bu gorevle donatilmis, aliciya yonelik bu mesajla
iligkilendirilmigtir. Pazarlanan kredi kartinin bir manken tarafindan,
ciplakligin  kullanilarak seyirciye sunulmasi reklamcilikta sikca
bagvurulan bir yontemin Ornegi olarak degerlendirilebilir. Zaten,
istenen kisi konumundaki {inlii mankenin de pazarlanan kredi kartina
sahip olmas1 bu savi dogrulamaktadir. Aslinda bu kart sayesinde bu
kadar istenilen biri olabilmistir mesaj1, reklamin iskeletini olusturur.
Eger siz de bu karta sahip olursaniz onun kadar giizel ve cinsel yonden
istenilen biri olabilirsiniz mesaji aktarilmaktadir. Ilgili kisinin
ozellikle podyum cevresinden sec¢ilmis biri olmasi da sodzcelem
Oznesinin bilingli bir hareketidir. Clinkii medyanin alic1 kitlenin ikinci
benliklerini olusturmalarinda etkili oldugu bilinen bir gergektir. Birey
hedef kisi gibi olmak, fiziksel olarak ona benzemek i¢in birtakim
eylemlerde bulunabilir. “Medya, dzellikle yiiksek moda reklami,
kadinlardaki istahsizligin  potansiyel bir sebebi olarak sik sik
degerlendirilir” (Rhodes — Zuloago, 2003: 9). Alic1 kitle tizerindeki
bu gucli etkiden yararlanmak icin reklamlarda ‘kadin’ faktorinden
¢ok fazla yararlamlir. Ozellikle bu kisinin reklama girisi, iskelede
podyumda bir manken tavriyla yiiriiyiisii ve biitiin bunlarin agir ¢ekim
ile alictya sunulmas1 pazarlanan iirline sahip olmaktan duydugu hazzi
aliciya iletme amacghidir. “Bir reklamda bir resim olustugunda, bunu
bir iirtintin tiketim keyfinin bir sonucu olarak varsaymak gerekir”
(Dillon, 1999). llgili anlati kisisinin sag elindeki kiigiik poset
aligverisi, sol elindeki bavul ise seyahat ve O6zellikle de tatili
simgelemektedir. Bu noktada alici-izleyiciye verilmek istenen mesaj,
pazarlanan kredi kart1 ile smirsiz aligveris yapilabilecegi ve
hayallerdeki tatile gidilebilecegidir. Yapilmasi gereken ise ilgili kredi
kartina sahip olmaktir. Bu reklamda yer alacak mankenin se¢imi de
bilingli bir eylem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Deniz Akkaya ve
ilgili bankanin adlar1 arasinda bi¢imsel yonden ¢agrisimsal bir alan
olusmaktadir. “Cagrisim yoluyla aralarinda bi¢imsel ya da anlamsal
bagmntilar kurulabilen sozciiklerin olusturdugu biitiin” (Vardar, 2002:
58). Alici-seyirci bu mankenin adindan dolay1 dogrudan ilgili bankay1
animsayacak ve reklam ile alici arasindaki iletisim kuvvetlenecektir.
Sozcelem 0Oznesi de bu durumdan vyararlanarak vermek istedigi
mesajlari metnin betimsel, anlatisal ve derin yapisinda daha rahat
sunacaktir. Cagrisimsal alan alimlayicinin istencinin  disinda
gerceklestigi icin bu tiir tanmitim metinlerinde sik sik kullanilir.
“Ruhsal olaylarin istencin araciligi olmadan, kimi kez de istencin
direnisine karsin birbirlerini biling alamina cekmesi” olarak
tanimlanan c¢agrisim, gerceklesecek alimlamada etkili olacak ve
alimlayict konumundaki alici-seyirciyi dogrudan ilgili bankaya
yonlendirecektir (Akarsu, 1998: 44).
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Anlati kisisi Cuma tarafindan kullanilan “Saclar da ¢ok
yakismig.”  ve “Deniz’in de bonusu baska oluyor tabii.”
sozcelerindeki ‘da, de’ baglaglarina son derece Onemli islevler
ylklenmistir. “dA ozne biciminde konu olarak edeni tanitmak, odak
noktaya yerlestirmek icin kullanilabilir’ (Celik, 1999: 26). Ilk sézcede
daha Onceden ¢ekilen bir bagka bankanin reklami ile medyalar arasi
iliski kuran ikonik gostergeyi odaklastirmak, mesajin merkezine
almak amaciyla kullanilmistir. Bu yolla ¢ok 6nemli bir islevi yerine
getirerek kullanim sahasi ¢ok yaygin olan bir bagka kredi kartim
anmtmsamamiza yardimci olur. “Tamimi geregi gosterge, bir seyi
onceleme, ammsama gibi islemleri olanakili kilan edimbilimsel bir
islevi ve belli bir dizge icinde gerceklesebilecek bir gonderi islevi
tastyan degismez (stable) nitelikli bir beti 6begi olarak kabul edilir”
(Oztokat, 1999: 138). Yine ikinci sdzcede de amag ilgili bankanin
adin1 reklamin merkezine almak ve odaklastirmaktir.

Ister yazil, ister gorsel yonden zenginlestirilmis bir reklam
olsun, kullanilan dil son derece 6nemlidir. Reklamlarda kullanilan dil
cekici ve 0zl olmali, vermek istedigi mesaj1 son derece net ve kisa bir
sekilde alictya aktarmalidir. inceledigimiz reklamda ise anlat1 kisileri
gayet heyecanl bir dil kullanmislardir. Reklam tiiri metinlerde amag
aliciyr etkilemek oldugu igin slogan tiiriinden sézceler oldukc¢a fazla
kullanilir. Bu ylizden birgok sirket ve marka adiyla 6zdeslesmis
sloganlar dikkat ¢eker. Bu sloganlarin yinelenmesiyle olusan etki uzun
stren bir guce sahiptir. Bu nedenle bu reklam dizisinin hepsinde
tekrarlanan “Eee, deniz her yerde” sOzcesi sOylem dizeyinde
gerceklestirilen bir sartlandirmadir. Anlati kisisi Cuma tarafindan
kullanilan bu slogan dogrudan dogruya ilgili bankanin imkansizlar
olanakli kildigi, her zaman her yerde miisterilerini memnun
edebilecegi mesajin1 vermeye calismaktadir. Bu durumu denizlerle
gevrili 1ss1z bir adanin uzam olarak kullanilmasi da desteklemektedir.
Burada tanitimi yapilan kartin her yerde kullanilabilecegi mesaji ve
ilgili bankaya her yerde ulagilacagi iist mesaji verilmeye
caligilmaktadir. Yine ilgili sloganin reklamin en son sdézcesi olmasi;
ikonik gostergeler kredi kart1 ve ilgili bankanin adin1 karsilayan dilsel
gostergenin birlikte kullanilmasi zamanlamanin da 06zellikle sonug
kismina birakildigi gercegini ortaya koymaktadir. “Slogan, aslinda
gitgide kesfedilen tiim iletisim olanaklarimin iletisimsizlige yol a¢tig
bir ¢agda, toplumun her kesimini sogurmaya yeltenen bir iletisim
toplumu ideolojisini mukemmel ifade ediyor” (Cheviron, 2009: 202).
Bu slogan ile istediginiz her seye, istediginiz her yerde ilgili banka ile
ulasabilirsiniz mesaj1 verilmek istenmistir. Iss1z bir adada kalsaniz da
miisteri iseniz Deniz Bank’in siirekli yaninizda bulunacagi mesaji
islenmistir. “Hem dilsel hem de ikonik unsurlar ikna edici bir islev
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gerceklestirmesi amaciyla reklam yapmada onemlidir. Reklamda
mesaj veren resim hemen kullanilabilir ve insanlarin dikkatini kontrol
etme roliine hizmet eden niteliktedir, oysa yazilan metin onun ikna
edici islevini teyit etme ve onaylama roliine hizmet eder” (Leonardi —
Khoutyz: 1-2).

“Dil, bir diinya vizyonunun ve diinyaya iligkin tikel bir
anlamin kuruldugu saydamsizligi icinde tasir; dilin kullamimi, seffaf
ve masum degildir” (Cheviron, 2009: 209). Dilin kullanimda kendini
gosteren bu Ozelligine 6zellikle bu tlir reklam metinlerinde iiriinii
pazarlarken yogun sekilde rastlanmaktadir. ilgili reklamda anlat1 kisisi
Cuma’nin “Denizin de bonusu baska oluyor tabii” sdzcesinde
Ozellikle ‘baska’ dilsel birimi, pazarlanan karti benzerlerinden
ayirmak, miisteriye farkli hizmetler sunulacagi gercegini belirtmek
amactyla kullanilmigtir. Aslinda burada bir baska bankanin ayni
addaki kredi kartindan da farklilig1 ortaya konmaya caligilmustir.

Gosterge bilimsel agidan bir metnin alimlanmasi; kisi,
zaman ve uzam birlikteliginin islevsel agidan dogru sekilde ortaya
konulmasi1 ve degerlendirilmesine paraleldir. “Uzami olusturan tiim
ogeler karsiliklt bir bagimhilik iliskisi icindedir. Anlam da bu
iliskilerden dogar” (Kiran, 2003: 193). Bu nedenle uzamin tiim
yonleri ile ortaya konulmasi, anlama olan etkilerinin belirlenmesi son
derece Onemlidir. Bu reklam filminde uzam olarak kullanilan ‘issiz
ada’ anlati kisilerinin tanimlanmasi, yazinsal yapitla medyalar arasi
iligkilerin kurulmasi ve en Onemlisi verilmek istenen iletinin
ulastirilmasi agisindan ¢ok Onemlidir. Burada ‘issiz ada’ ilk olarak
Daniel Defoe’nun iinlii “Robinson Crusoe” adli yapit1 ile dogrudan
medyalar arasi bir iligki kurmaktadir. Bu sayede alici konumundaki
kisiler ile kurulacak olan iletisim, yazindan da yararlanarak
kuvvetlendirilmeye ve olasi anlam kayiplari en aza indirgenmeye
calistlmigtir. Bir diger Onemli islevi ise anlati kisilerinin
tanimlanmasini kolaylastirmaktir. “Uzamin degisik islevieri, kisilerin
yer degistirmelerini (siirgiin, go¢, yolculuk vb...), gériintimlerini,
cevreyi algilayrs bigimlerini, ruhsal durumlarini, karakterlerini
agiklayabilir. Bunun yanminda, uzam degisik eyleyen rolleri de
oynayabilir: Ozne (baskahraman), yardimci, ya da engelleyici gibi...”
(Kiran, 2003: 204-205). Bu reklam filminde uzam ayni zamanda
engelleyici eyleyen gorevi {stlenir. Anlati kisilerinin deger
nesnelerine ulagsmalar1 i¢in en 6nemli engeldir. ‘Issiz ada’ olarak
kullanilan uzamin bir diger 6nemli iglevi de olgusal tiirden bir uzama
doniiserek, anlati kigileri - 0zellikle Robinson Crusoe - iizerinde baski
olusturmasi ve onun bu baskidan kurtulmak i¢in ¢abalamasina yol
acmasidir. “Mekanmin darhig, fiziksel anlamda kiigiikliigiinden degil,
karakterin  imkdnsizligindan ve  kendini orada  sikistirimuig
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duyumsamasindan kaynaklanwr” (Korkmaz, 2007: 403). Sozcelem
Oznesi anlati kisisinin ¢aresizligini ve yalnizligini ortaya ¢ikarmak i¢in
olgusal anlamda dar bir uzam kullanmistir. Bu caresizlikten
kurtaracak ise bir diger anlat1 kisisi olan ve ayni1 zamanda da reklam
da cinsel bir 6ge olarak kullanilan Deniz Akkaya’nin elinde ilk olarak
aliciya sunulmaktadir. ilgili reklamda pazarlanan iiriine sahip olmak,
cinsel yonden arzulanan olmakla es tutulmustur. Alictya pazarlanan
urine sahip olarak, kendisinin de ilgili manken gibi arzulanan ve
kiskanilan biri olacagi mesaji verilir. “Seyirci-alicinin, iiriinii edindigi
zaman erisecegi durumuna bakarak kendini kiskanmasi beklenir. O
tiriinle, baskalarimin kiskanacag bir nesne durumuna doniistiigiinii
diigiinmesi amaglanmir” (Berger, 2006: 134). Bu reklamda kullanilan
bir diger 6nemli 6zellik de mizah dilidir. S6zcelem 6znesi, pazarlanan
kredi kartina sahip ilgili mankenin se¢kin bir ziimreye dahil oldugunu
gostermek igin ‘giiliimseme’ eyleminden faydalanmistir. “(...) Havas,
sovlulara 6zgii incelikli giiliimsemenin; avam, siradan insanlara has
kahkahalarin sahibidir” (Usta, 2005: 17). lgili manken pazarlanan
kredi kart1 sayesinde seckin bir ziimreye dahil olmustur, giilimsemesi
de bunun gostergesi olarak kullanilmigtir. Uzamsal agidan bir diger
onemli dzellik ise ‘1ss1z ada’nin etrafini gevreleyen denizdir. Ozellikle
bu durum reklamin baslangi¢ kisminda vurgulanmaktadir. Aslinda bu
uzamsal 6zellik iistyap1 olarak ilgili bankanin diger reklamlarinda da
vurgulanmaktadir. Hem {iistyap1 olarak hem de sadece bu reklamda
alictya aktarilmak istenen ilgili bankanin her zaman, her yerde
miisterisinin yaninda oldugu mesajidir.

Reklamcilikta ikonik (gorlintiisel) tiirden gostergelerin
kullanimi son derece fazladir. Bunda bu tiir gostergelerin yapisi geregi
bilinyesinde bulunan benzesim 6zelliginden yararlanmak istenmesinin
de etkisi oldukca fazladir. “Tkonik (gériintiisel) ya da dogal diizgiiyle
olusturulmus  gosterge, dis gercekligi  oykiinme  sonucunda
olusturulmus ve gosterenle gosterilenin arasindaki  bagintinin
benzegimsel ya da dogal oldugu gostergelerdir; agag¢, kadin, ev,
araba, gemi gibi nesneler buna ornektir” (Bagder, 2001: 64). Reklam
boyunca bu tiir ikonik gostergelerden yararlanilmis, 6zellikle sonug
boliimiinde anlat1 sona ermis, pazarlanan kredi karti ile ilgili bankanin
ad1 ve logosu ekrana yansitilmistir. “Izleyiciye pazarlanan iiriinii,
ekranda tek basina yakin plan gériiriiz. Reklam filmlerinin genellikle
son aminda kullanilan bu c¢ekim bi¢imi reklamcilik terimiyle ‘pack
shot’ olarak tanimlamir ve amaci pazarlanan Uriind izleyicinin zihnine
yerlestirmektir. Bu kesitin amact iirtin adimin  vurgulanmasi
oldugundan  belli bir olaysal yogunlugu bulunmamaktadir”
(Altinbiiken — Naktan, 2004: 67). Ozellikle ilgili bankanin adinin mavi
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renkte yazilmasi bir dilsel gosterge olan “Deniz Bank™ ile bir tiir
metin i¢i yerdeslik saglamaktadir.

Reklam sonunda sunulan pazarlanan iiriinde kullanilan
renkler birer plastik gosterge olarak anlam yikludir.  UOrin
incelendiginde agirlikli olarak beyaz ve yesil olarak iki rengin
kullanildigr goriilmektedir. Bunlardan ‘beyaz’ zemin rengi olarak
kullanilmistir ve temel islevi de diger renklerin fark edilmesini
kolaylastirmaktir. “Beyazin karakteristik ozelliklerinden biri her
zaman bir renk olmamasidir, boylece reklamin diger renk
unsurlarimin goze belirgin olarak algilanmasina yardim eder” (Tsotra
— Janson — Kecmanovic, 2004: 4214). Beyaz zemin {lizerine ‘bonus’
sOzciigiiniin ‘yesil’ renkte yazilmasi sdzcelem Oznesinin bilingli bir
eylemidir. Tiiketicinin algisal orgiitlenmelerine yardimei olmasi igin
banka logolarinda giiven telkin eden yesilin kullanilmasi, énemli bir
renk tercihidir (Sagocak, 2005: 80).

Inceledigimiz reklamda agirlikli olarak mavi, yesil, krem ve
beyaz gibi canli renkler egemendir. Bu plastik gostergeler arasinda
Ozellikle mavi agir basmaktadir. Genel olarak ele alindiginda
gOkylizii, deniz, mankenin iizerindeki mayo ve mankenin saglari
ozellikle bu renktedir. Bunda ilgili bankanin adi ile yakin bir iliski
oldugu son derece agik bir gercektir. S6zcelem 6znesi aliciy1 bu renk
ile dogrudan kendi lizerine, yani ilgili bankaya yonlendirir. Bu renk ile
yine ilgili bankaya bir kutsallik adanmasi da amaglanmig olabilir.
“Resim tarihinde mavi renk Bati’da XII. ve XIII. yiizyillarda dinsel
resimlerde énem kazanmigtir. Daha dnce kara, kirmizi, beyaz ya da
altin rengiyle betimlenen goékyiizii, bu donemden baslayarak mavi
renkle betimlenmistir” (YUcel, 2009: 304). Reklam, renkler
bakimindan degerlendirildiginde ‘mavi’ renk tonlarmin agirlikta
oldugu gorilmektedir. “Temizleyen, besleyen ve serinleten suyun
sembolii bu rengin acik tonlari, daha c¢ok sonsuz gogii ve
hareketsizligi temsil ettigi icin, diisiinceleri, duygular: sonsuzluga
tasir ve kisiyi melankolik yapar, yasadigi diinyadan uzaklagtirir, icine
kapanmasina neden olur” (Mennan, 2002: 88). Kullanilan uzamla ve
anlati kisilerinin yalmizligiyla uygunluk gosteren bu kullanim ayni
zamanda alici-seyircinin pazarlanan iriin ile duygusal bir yakinlik
kurmasinda etkili olmaktadir. Yine mavinin bu tonunun sonsuzlugu
temsil etme 6zelligi, pazarlanan {iriinle sinirlar1 ortadan kaldirmaya
yonelik olup, simirsiz  aligveris yapma telkininde bulunmay1
amaglamaktadir. Amag¢ ‘simrsiz  aligveris yap’ telkinini eding
diizeyinde alici-seyirciye kazandirmak ve bu kosullandirim olgusunun
da gercek hayatta edime donilismesini saglamaktir. ‘Mavi’ renginin
koyu tonunun ¢ekicilik dzelliginden yararlanilan yerler ise pazarlanan
iriinii sunan Deniz Akkaya adli mankenin iizerindeki mayo ve
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saclardir.  “Mavinin  derinlige egilimi  dylesine  giicliidiir ki,
koyulastiginda yani siyaha yaklastiginda, i¢sel ¢ekiciligi giiglenir ve
insam da asan bir hiiznii yansitir” (Mennan, 2002: 88). ilk olarak
ilgili mankenin iizerindeki mayonun daha koyu renkte olmasi,
dikkatin pazarlanan {irline sahip bu kisi lizerinde yogunlagmasini
saglamaktadir. Yine bu kisinin sa¢larinin koyu mavi tonu, bu Grlne
yonelik icsel ¢ekiciligi artirmaktadir. Zaten bu tiirden saglar bir bagka
bankanin reklamlarinda bu kartin ikonik goOstergesi olarak
benimsenmistir. Dogal olarak bu reklam ile diger bankanin reklamlari
arasinda medyalar arasi bir iliski kurmakta ve reklamin alimlanmasini
kolaylastirmaktadir. Baglica iki anlati kisisinin iizerindeki kirli ve
eskimis krem rengindeki elbiseler ise bu reklami iistyap1 olarak ayni
bankanin 6nceki televizyon reklamlarina baglamakta ve aliciya bu iki
kisinin uzun siiredir bu adada kaldig1 mesajin1 aktarmaktadir.

2. Anlatisal Diizey

Bir reklam filmi bir tiir anlat1 olarak kabul edilebilir mi? Bir
metnin gondergeleri gercek dlinyaya ait ise sdylem, kendi Gizerine yani
kurmaca diinyaya ait ise bu tiir metinler gdosterge bilimsel agidan bir
tir anlatidir. Bu reklam filmi sdylem ve anlati olmak Uzere iki
boélimden olusur. Sozcelem durumu igerisinde “Deniz her yerde.”
sOzcesinin Uretildigi boliim, metnin sdylem kismini aktarmaktadir. Bu
sozce reklam filminin sonu¢ bdoliimiinde ilgili bankanin logosu ve
pazarlanan Urtinin goriuntlsel gostergesi ile birlikte aliciya aktarilir.
Ayrica ilgili reklam filminin bir tiir anlati oldugu da oldukca agiktir.
Anlat1 kisilerinin birbiriyle etkilesimi ve anlatinin genel yapisim
ortaya koyan metnin genel yapisi ile olaylarin ve durumlarin zaman
icerisinde gergeklesmesini belirten siire dizimsel boyut, anlati
kavramini kuran 6gelerdir (Giinay, 2003: 118).

Eyleyen, herhangi bir sekilde olaya, eyleme katilan kisi,
varlik ya da nesnedir (Tesni¢re, 1999: 149). Bu noktada dikkat
edilmesi gereken en onemli nokta ise anlati kisileri ile eyleyenlerin
farkli kavramlar oldugudur. Eyleyenler anlati kisilerinden farkli olarak
insan, hayvan, canli veya cansiz bir varlik, somut veya soyut bir nesne
olabilirler. Eyleyensel Ornekceler metnin anlatisal diizeyinde
gerceklesen olaylari ortaya koyar ve edimlerin islevsel 6zelliklerinin
belirlenmesini saglar. Bu edimlere belirli bir anlam yiiklenmesini ve
bir durum sozcesinin bir edim sdzcesi ile bir bagka durum sdzcesine
doniismesinin mantiksal diizenlenigini ortaya koyar. Bu yolla
belirlenen anlati izlencesi metnin alimlanmasinda 6nemli bir
basamaktir. lgili reklam metninde iki temel anlat1 Kisisi iizerinden iki
eyleyensel ornekce belirmektedir. Bu iki eyleyensel 6rnekge aslinda
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temel olarak da reklam filminin vermek istedigi temel mesajlari
yansitmaktadir.

iletisim Ekseni
Gonderen » Nesne » Alict
(Yalnizlik) (Manken) (Cuma)
So6zlesme Ekseni isteyim Ekseni

Yardimci » Ozne < Karsit

(Kredi Kart1) (Cuma) (Issiz Ada,
Imkansizlik)

Miucadele Ekseni K

‘yalnizhik’ duygusu bulunmaktadir. Ozellikle uzam olarak kullanilan
‘1ss1z ada’, imkansizhigt da beraberinde getirmistir. Bunun dogal
sonucu olarak da ozne konumundaki Cuma’yr bu yalnizliktan
kurtulmasi ve hayal ettigi arkadasi bulmasi yoniinde zorlamaktadir (G
— ). Oy’in deger nesneden yoksun olmasi bu zorlamanin etkisini
artirir ve O ile deger nesne arasinda gergeklesen kosullandirim olgusu
ile isteyim ekseninin kurulmasini saglar. “Kardes, bu ablalar biitiin
diinyayr gezmisler. Sunlardan bir tanesi bu adaya gelmez mi?
Yaaa...” O;’e ait reklamin basindaki bu sdzce deger nesneye yonelik
gerceklesen bu isteyim ekseninin anlatiya acik bir yansimasidir.
Gonderici eyleyen konumundaki ‘yalnizlik’, 6znenin deger nesneye
ulagsmas1 i¢in onu ikna eder ve harekete ge¢mesi yoniinde onu
zorlayarak anlati izlencesi bakimindan eyletim asamasinin
gerceklesmesini sagmaktadir:

Eyletim: I; (G — I, (01 — (O, N N)))

O’in deger nesneye ulasmak icin gerceklestirdigi eylemleri
engellemeye calisan karsit eyleyen ile 6zne ve yardimci eyleyen
arasinda gerceklesen miicadele anlati boyunca devam eder. Bu
anlatida karsit eyleyen konumunda ‘1ssiz ada, imkansizlik’, yardimei
eyleyen konumunda ise ‘kredi karti” bulunmaktadir. Reklamda
verilmek istenen mesaja paralel olarak bu eyleyensel 0Ornekge
olusturulmustur. Sézcelem 6znesi tarafindan verilmek istenen “Deniz
Bank kredi kartina sahip olursaniz, elde etmek istediginiz her seye
ulagacaksiniz.” mesajidir. Aslinda burada 6nemli olan pazarlanan
nesne degil, o mnesnenin gergeklestirdigi imgedir. Imge ile
O0zdeslesmek, ona sahip olmak dislerin  gerceklesmesinin tek
anahtaridir. Bizler sigaralar1 degil, onlarin imgelerini igiyoruz.
Bayanlar aslinda yumusatici, genglestirici kremlere degil; onunla

Turkish Studies
International Periodical For the Languages, Literature
and History of Turkish or Turkic
Volume 5/2 Spring 2010



1324 A.T. SINAN-S.DEMIR

birlikte sahip olmay: diisledikleri gengligin, c¢ekiciligin ve askin
imgelerine para verirler (Guiraud, 1994: 124).

Gergeklestirecek sonuglandirict deneyimle deger nesneyi
elde edecek alict eyleyen ise Cuma’dir. Oy ve alicinin ayni eyleyen
olmas1 bu anlat1 i¢in ortak eyleyenlik durumunu ortaya ¢ikarirken;
gonderen, nesne ve alict eyleyenler arasinda iletisim ekseninin
kurulmasini saglamistir.

iletisim Ekseni
Gonderen » Nesne » Alict
(Yalnizlik) (Adadan Kurtulma) (Robinson)
Sozlesme Ekseni Isteyim Ekseni
Yardimci ————— Karsit Ozne < Karsit
(--) (Robinson) ~(Issiz Ada,
Imkansizlik)
Miucadele Ekseni

Bir diger anlat1 kisisi olan Robinson ag¢isindan ilgili reklam
metnini inceledigimizde ise bir bagka eyleyensel ornekge ortaya
cikmaktadir. Gonderici konumundaki ‘yalnizlik® duygusu, uzam
olarak kullamlan ‘issiz ada’ ile birlikte karsit O konumundaki
Robinson iizerinde baski kurmakta ve onun bu adadan kurtulmasi
dogrultusunda onu zorlamaktadir (G — kt. O). Bu zorlama sonucunda
karsit O ile deger nesne olan ‘adadan kurtulma’ arasinda isteyim
ekseni olusur. Bu asamadan sonra anlati kisisi Robinson, deger
nesneyi elde etmek igin biiyiikk bir ¢aba harcar. Diger eyleyensel
ornekgede oldugu gibi bu 6zne i¢inde gonderici eyleyen konumundaki
‘yalnizlik’, 6znenin deger nesneyi elde etmesi yoniinde baski yapar ve
eyletim asamasi gergeklesir.

Bu eyleyensel ornekgede karsit eyleyen konumunda yine
‘1ssiz ada, imkansizlik’ bulunmaktadir. Ancak diger eyleyensel
Ornekceden farkli olarak Robinson’un deger nesneyi elde etmesinde
ona yardim edecek, karsit eyleyen ile miicadele edecek yardimci
eyleyen yoktur. Yani karsit O, Deniz Bank kredi kartma sahip
degildir. Bu nedenle gii¢-iktidar ekseninde karsit eyleyenle tek bagina
miicadele eder ve her seferinde basarisiz olur. Aslinda bu eyleyensel
ornekgede verilen mesaj, anlatimn diger eyleyensel Ornekgesinde
verilen mesaja paraleldir:
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Eyleyensel | Deniz Bank kredi kartina sahip olursaniz, elde etmek
Ornekce 1 | istediginiz her seye ulasacaksiniz.

Eyleyensel | Deniz Bank kredi kartina sahip degilseniz, elde etmek
Ornekge 2 | istediginiz hicbir seye ulagamayacaksiniz.

Alict eyleyen konumunda ise yine Robinson bulunmaktadir.
Diger eyleyensel ornekgede kullanilan ortak eyleyenlik durumu bu
eyleyensel oOrnek¢e i¢in de s6z konusudur. Anlati izlencesi
bakimindan bu reklam metninde 6zne konumundaki Cuma deger
nesneyi elde ederken, karst 6zne konumundaki Robinson elde etmek
istedigi deger nesneye ulasamamustir:

Anlat1 izlencesi 1:

G—->0—-[(OUN) — (ONN)]— ODUL
Baslangi¢c Durumu Bitis Durumu

Anlat1 izlencesi 2:

G—->0O0—-[(ktOUN) — (kt. OUN) ] — CEZA

Baslangi¢c Durumu Bitis Durumu

3. Derin Duzey

Reklam tiirii metinlerin alici konumundaki kisileri ikna
etmeyi amacladigi, bu nedenle de sadece diiz anlam boyutundaki
dilsel ve dil dis1 gostergeleri kullanmayacagi acik bir gercektir. “(...)
Sanat icerikli ya da iknaya yénelik olarak hazirlanan bildirilerde
kullanilan  gostergeler;  diizanlamsal — kullanimimin - yaninda,
yananlamsal, c¢agrisimsal anlamlart icerecek bigimde kullanilir”
(Glinay 2002: 205). Bu nedenle bu tiir metinlerin incelenmesinde diiz
anlamsal boyutta kalinmamali, kullanilan gostergelerin ikna amacgh
kazandiklar1 yan anlam o&zellikleri de ortaya konulmalidir. “Tanim
olarak, bir belirleme, bir baginti, bir dnyinelem, daha onceki, daha
sonraki ya da disardaki anmalara, metnin (va da baska bir metnin)
baska yerlerine baglanma giicii olan bir ozelliktir: baska tirlii de
(6rnegin islev ya da belirti diye) adlandirabilecegimiz bu bagintyn
hi¢hir bicimde simrlamamak gerekir” (Barthes, 1999: 129). Yan
anlamsal ozellikler yapisi geregi, alimlamaya yon verir ve derin
diizeyden yiizeysel diizeye dogru ikna yollarinin kapisini agar.

flgili reklam filminde pazarlanan kredi karti diiz anlam
boyutundan ¢ok yan anlamsal boyuttaki anlami ile kullanilmigtir.
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Artik pazarlanan kredi kartt sadece bir kredi kartt degildir, ayni
zamanda imkansizliklarin ¢aresidir:

Gosteren Gosterilen

Diiz anlam :
Kredi karti Aligverig

araci

Gosteren Gosterilen

Yan anlam

Deniz Bank Kredi Karti Imkansizliklarin caresi

Deniz Bank Kredi Kart1

Alict igin pazarlanan kredi kart1 diiz anlam boyutunda ¢ok
biiyiik bir farklilik sunmaz. “Peki éyleyse, diizanlamli ve yananlamli
bir bildiri  algiladigimizda ne olmaktadir (reklami  ‘tiiketen’
milyonlarca bireyin icinde bulundugu durumdur bu)? Ikinci bildirinin
(vananlam bildirisi) birincinin (diizanlam bildirisi) altinda ‘saklt’
oldugunu sanmamak gerekir. Ashinda tam tersi bir durum séz
konusudur” (Barthes, 2005: 191). Bununla birlikte aliciy1 gergekten
etkileyen ve yasamina yon veren yan anlam boyutunda bu siradanlik
bozulmaya, benzerlerinden farkliliklari sunulmaya calisilmistir. Yan
anlam boyutunda ilgili kredi karti artik sadece bir aligveris araci
degildir. Aym1 zamanda en imkansiz disleri bile aninda
gerceklestirilen bir aractir. Her sey onunla miimkiindiir. Dogal olarak
yan anlam boyutunda aliciya “Sadece Deniz Bank kredi kartimt al.”
mesaj1 aktarilir. Ancak bu mesaj - diger reklamlarda oldugu gibi — dliz
anlam boyutunda dogrudan sunulmaz. Bildirinin ikinci boyutunda
yumusatilarak alictya sunulur ve alicidan benzerleri arasinda
pazarlanan rlinu se¢mesi istenir. “Reklamlarda su kremle bu krem, su
arabayla bu araba arasinda bir se¢me yapmaya cagriliriz; oysa
dizgesel olarak ele alindiklarinda rekiamlar bir tek seyi onerir her
zaman” (Berger, 2006: 131).

Gosteren Gosterilen

Diiz anlam Denizlerle
Iss1z ada cevrili,

kimsenin

Turkish Studies
International Periodical For the Languages, Literature
and History of Turkish or Turkic
Volume 5/2 Spring 2010



Gosterge Bilimsel Yontemler Isiginda... 1327

yasamadigt
yer
Gosteren Gosterilen
Yan anlam Deniz Bank kredi karti
Iss1z ada .
ile yasanilacak yer

Issiz ada

Reklam dili her zaman bir ikilik Gzerine kuruludur. “Her
reklam, iiriinii séyler (bu onun yananlamidir) ama baska sey anlatir
(bu onun diizanlamidir)” (Barthes, 2005:; 193). Bu nedenle gosterilen
genellikle yan anlamsal boyutta saklidir. Bu reklamda ‘ssiz bir ada’
pazarlanan kredi kart1 ile yasanilacak, diislerin gergeklestigi bir uzama
doniisiir. Tlgili kredi karti olgusal olarak anlati kisileri {izerinde
kurulan uzamsal baskiy1 ve caresizligi ortadan kaldirmaktadir. Yine
yan anlamsal olarak aliciya “Deniz Bank miisterisiyseniz diinyanin
hicbir yerinde yalniz ve caresiz degilsiniz.” mesaj1 verilir. Yapilmasi
gereken tek sey ise pazarlanan kredi kartina sahip olmaktir. Bu
noktada reklamin  sunduklarinin  gergeklesebilmesi ya da
gergeklesebilecek nitelikte olmasi ¢ok da 6nemli degildir. “Reklamlar
inanlr oluyor c¢iinkii burada soylenenlerin dogrulugu, soz verilen
seylerin gergeklesebilirliginden degil, uyandwrdigi diislerin seyirci-
alicimin diisleriyle ¢akismasindan doguyor” (Berger, 2006: 146). Bu
cakigma alict kitleyi bir diis diinyasina siiriikler ve pazarlanan iiriine
sahip olmay1 diiglerinin gerceklesmesi ile bir tutmasini saglar.

Derin diizey, bir metnin iiretim asamasini karsilayan son
derece soyut, bir o kadar da devingen yapidir. “Uretilmis metnin
yapilandigi yerdir iireten metin. Gostergelerin ictepilerle donandig
asamadwr; anlam tiretiminin asil kaynagidir. Bu agidan iireten metin
hem dilseldir hem de ictepisel” (Rifat, 2005: 142). Hangi tlr metin
olursa olsun bu yapinin ortaya konulmasi son derece énemlidir. Bu
soyut yapinin ortaya konulmasi ise gosterge bilimsel dortgen yontemi
ile gerceklestirilecektir. Her tiir anlam evreninin temel yapisim
olusturan soyut birimler ve bu birimler arasindaki devingen iliskileri
belirlemek, smiflandirmak ve sergilemek icin A. J. Greimas tarafindan
gelistirilen mantiksal Ornegin gosterimine gosterge bilimsel dortgen
denilir (Rifat, 2009: 79). “En soyut diizeyde, karsithik, celiskinlik ve
icerme gibi gostergebilimsel dortgen (Uzerinde eklemlenen temel
mantiksal-anlamsal iliskiler yer alir” (Kiran, 2002: 294). Bu reklam
metninde temel karsitliklardan biri “yok” (al) ve “var” (a2) g0sterge
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birimcikleri arasindadir. Bu iki gosterge birimcik arasinda gerceklesen
karsithik iligkisi ‘elde etme’ anlam biriminin ger¢eklesmesini
saglamaktadir:

A
(Elde etme)
al a2
(Yokye ¥\/ar)

Ancak bu anlam biriminin ger¢eklesmesi bir anda olmaz.
Oncelikle “yok” (al) gdsterge birimcigi celiskinlik iliskisi ile
olumsuzlanip “yok olmama” (al) gosterge birimcigine doniigiir. Bir
bagka c¢eligkinlik iligkisi ile de “var” (a2) gosterge birimcigi
olumsuzlanip “var olmama” (a2) gosterge birimcigine doniismektedir.
Derin diizeyde “yok olmama” (al) gosterge birimcigi “var” (a2)
gosterge birimcigini; “var olmama” (a2) gosterge birimcigi ise “yok”
(al) gosterge birimcigini igermektedir. Bu soyut ve devingen yapi,
ilgili reklamin iireten metnini olusturmakta ve pazarlanan kredi
kartinin anlam c¢evrenini gergeklestirmektedir. Sozcelem Oznesinin
vermek istedigi mesaj olan “Deniz Bank kredi kart1 icin imkénsiz
yoktur, her seyi elde edebilirsiniz”” mesaj1 bu soyut dortgende, derin
yapida olusmaktadir. “(...) Gosterilen tektir ve biitiin reklam
bildirilerinde her zaman aymidir: Bir tek sozciikle belirtecek olursak,
ilan edilen iirtiniin miikemmelligidir bu” (Barthes, 2005: 189). Dogal
olarak bu reklam filminde de verilmek istenen temel mesaj,
pazarlanan kredi kartinin miikemmelligidir. “Birey mesaji algilayarak
yorumlar ve bir tutum gelistirir, bireyin gelistirdigi bu tutum aym
zamanda markaya karst tutumunu yansiutmaktadw” (Yeygel — Yakin,
2007: 108). Markaya kars1 gelistirilen tutum ise bireyin edimlerine
yon verir ve pazarlanan Urin icin harekete gecmesi ydnunde onu
yonlendirir.

(Elde etme)
Yok A > Var
al A A a2
(Kaybetme) (Kazanma)
a2 < > al
Var olmama A Yok olmama
(Vermek)
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Sozcelem 6znesi, bu soyut simgeler arasindaki devingen
iligkiler agindan anlatisal yapidaki eylemlere ve yiizeysel yapidaki
figuratif unsurlara, dilsel birimlere soyuttan somuta doniisen anlam
kanallar1 olusturur. Bu anlam kanallarindan da vermek istedigi mesaji
git gide somutlagtirarak alictya aktarir.

Okur, metne yonelik yorumlarini, okumalarini ve
tahminlerini bu Ureten metnin gosterdigi yonlerde, metnin dogasi
geregi olusan anlamsal bosluklar1 dokuyarak gerceklestirecektir.
“Metin, ornek okurunu tiretmek amaciyla tasarimlanmus bir aygittir.
Bu okurun ‘tek dogru’ tahmini yapan okur olmadigini yineliyorum”
(Eco, 2003: 74). Her okumada farkli, yeni bir anlamin tiretilmesi de bu
derin yapmin soyut ve devingen durumu ile yakindan iligkilidir.
Ancak ozellikle reklam bildirileri ikna edici tiirden metinler olduklari
icin metin tarafindan ortaya konulan 6rnek okur ve ornek okuma
pazarlanan Uriniin aliciya iletilmesi agisindan son derece onemlidir.
Ilgili reklam filminin derin diizeyi ‘yok-var’ karsith@nin yani sira
“mutlu-Uzgin, mimkin-imkansiz, yalniz-birlikte vb.” Kkarsitliklari
baglaminda olusturulacak gosterge bilimsel dortgenler 1s1§inda da
yeniden okunabilir. Alici agisindan diislintildiiglinde ise yapilmasi
gereken, hem bu tiir metinleri, hem de bizi ¢evreleyen tiim anlaml
biitiinlere elestirel bir gézle okuma ve degerlendirmedir. “Elestirel
okur metni sorgular, dizimler arasinda dikey bir okuma
gergeklestiverek metnin bulanik anlam diinyasina ulasp yeni anlamlar
tiretir” (Sinan - Demir, 2009: 1971).

4, Sonug

Modern insan artik glinlimiizde siirekli anlam dizgeleri ile
kars1 karsiya kalmakta ve bu anlam dizgelerini anlamlandirmak igin
0zel bir caba harcamaktadir. Giinliik yasam igerisinde trafik isaretleri,
tiyatro, sinema, miizik yapitlari, dogal diller, yazin iriinleri, reklam
vb. yapilan ¢oziimlemek, anlamak sorunsali ile i¢ ige bir yasam
siirmek zorundadir. Iste tam bu noktada disiplinler arasi bir bilim dal
olan gosterge bilimi devreye girmekte ve anlamlandiran insana yol
gostermektedir. Bu nedenle gosterge bilimi anlamin oldugu her yerde
vardir ve s6z sahibidir.

Medya ise artik giiniimiizde sinirlart tam olarak ¢izilmeyen,
etkisinin her yerde oldugu; ancak sorumluluklarinin nerede baslayip
nerede bittigi tam olarak bilinmeyen bir yapidir. Ozellikle 1970’lerden
itibaren haber ile reklamin birbirine karistirildig, cogu seyin
magazinlestirildigi bir stirece girilmistir. “Diinya medyasimin oldugu
gibi Tirk medyasimin da en dnemli yapisal sorunu, artik her seyin
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medyada sadece ve sadece magazinlestirildigi 6lciide yer bulmasi ve
medyamin  piyasa mantigimin  buyruklarina  boyun egmesidir”
(Cheviron, 2009: 218). ilgili reklamda Tiirk medyasinda son derece
populer isimlerin kullanilmasi da bu durumla yakindan iliskilidir.

Bu gorsel reklam filminde kullanilan gosterge bilimsel
yontemler, her an farkli anlamsal biitiinlerle karsilasan bireyin bu
anlamsal yapilar1 daha yakindan kavramasini saglayacaktir.
Unutulmamalidir ki artik neyin reklam, neyin haber, neyin sanatsal
yapit olduguna karar vermek son derece zordur.
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