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OZET
Yiksek Lisans Tezi

REKLAMLARDA MASAL KAHRAMANLARI KULLANIMININ
GOSTERGEBILIM ACISINDAN INCELENMESI

Merve TINGIR

Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlsi
Sanat ve Tasarim Anabilim Dali

Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Burak Erhan TARLAKAZAN

Reklam, bir {iriin ya da hizmet iizerinde farkindalik yaratan ve satin almaya yonelik
en onemli iletisim araglarindan biridir. Reklam, tiiketiciyle iletisim kurmak ve onu
etkilemek igin amaca uygun ¢esitli sembollerden faydalanmaktadir. Burada devreye
sosyoloji, dilbilim ve gostergebilim girmektedir.

Bu agidan bakildiginda reklam tireticileri Unli masallar1 ve popiiler karakterleri ele
alarak hazirladiklar reklamlar1 yorumlayarak farkli mecralarda kullanmaktadirlar.

Aragtirma konusu olarak, basili mecralarda yer alan reklamlarda masal kahramanlari
kullaniminin  gostergebilim agisindan incelenmesi ve gosterge bilimsel analizi
yapilmistir. Arastirmada Peirce, Saussure’lin gostergebilim konusunda yaptigi
calismalar incelenmis olup, Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam konulari
paralelinde reklam analizleri ve gorsel ¢oziimlemeler yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Reklam, Masal Kahramani, Gosterge
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ABSTRACT
Master’s Thesis

ANALYZING THE USE OF FAIRY TALE CHARACTERS IN
ADVERTISEMENTS FROM THE PERSPECTIVE OF SEMIOLOGY

Merve TINGIR

Kastamonu University
Graduate School of Social Sciences
Department of Art and Design

Supervisor: Asst. Prof. Burak Erhan TARLAKAZAN

Advertisement is one of the most important media which creates awareness about a
product or service and targets buying. Advertisement uses various appropriate
symbols in order to communicate with consumers and impress them. At this point,
Sociology, Linguistics and Semiology get involved.

In this context, advertisers use their advertisements inspired by famous fairy tales or
fairy tale characters in various media.

As a research topic, the use of fairy tale characters in printed media was reviewed
from the perspective of Semiology and Semiotic analysis was made. In this study,
Peirce’s and Saussure’s works on Semiology was reviewed, advertisement analyses
and visual analyses were carried out in the context of Roland Barthes’s Denotation
and Connotation terms.

Keywords: Semiology, Advertisement, Fairy Tale Characters, Sign
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1. GIRIS

Topluluk olusturmak, birlikte yasayabilmek ve yasadigimiz kiiltiiriin degerlerini
paylasabilmek igin iletisim 6nemli bir etkendir. Bu bakimdan insanlar ilk ¢aglardan
beri birbirleriyle anlasabilmek igin ¢esitli iletisim yontemlerini kullanmiglardir.

Duman, ates, degisik sesler, duvarlara ve taslara yapilan ¢Gizimler vb. ilk ifade
araglarindandir.

Bir kultlrd; gelenek ve gorenekler, dil ve din gibi baz1 degerler olusturmaktadir. Bu
yap1 ortak gostergeleri barindirmakta, nesillerce anlasilmakta ve aktarilmaktadir. Bir
gostergeyi anlamak icin benzer iletisim yap1 ve ozelliklerine ayn1 zamanda belli bir
bilgi birikimine sahip olmak gerekmektedir. Gosterileni anlamadan saglikli bir
iletisimin olusmasi s6z konusu degildir. Gostergeler bir iletisim kurma bigimidir.
Insanlar diisiincelerini ve hislerini bu yolla aktarirlar. Fakat kisi ayn kiiltiire sahip
degilse ya da belli bir bilgi birikimi yoksa gostergeyi anlayamaz ve yanlis
yorumlayarak iletisimi kesintiye ugratabilmektedir.

Dilbilim sozciigii referans alinarak ifade edilen gostergebilim ifadesi, gostergeleri
inceleyen bilim dali bagka bir ifadeyle ise gostergelerin bilimsel olarak incelemesidir
(Rifat, 2009, s. 11). Gostergebilim, reklamcilikta bir Urinu tlketiciye etkili bir
sekilde sunmak icin siklikla kullanilmaktadir. Isaret, sembol vb. kodlar reklamlarda
verilmek istenen mesaji gostermekte ve bu sayede gostergebilim iletigimi
saglamaktadir.

1960°da Amerikan Pazarlama Birligi reklami, fikirlerin, mallarin ya da hizmetlerin
bir sey karsiliginda sundugu kisisel olmayan bir pazarlama sekli olarak
tamimlamaktadir (Richards ve Curran, 2002, s. 63- 77). Turk Dil Kurumu’nun
tanimina gore reklam “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bu sayede siirlimiinii
saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” anlamina gelmektedir.

Reklam bir markanin tanitimmi yapmak i¢in hedef kitleye ulagsmanin Onemli
yollarindan birisidir. Reklamlar farkli bircok mecrada sunulmaktadir. Televizyon
reklamlari, gazete reklamlari, dergi reklamlari, agik hava reklamlar1 ve internet
reklamlar1 ve bu gibi alanlar1 bulunmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
geleneksel reklam tiirleri olan basili reklamlarin etkisi azalmig gorinse de yine de
markalar gerek ekonomik gerekse ulasilabilirlik agisindan genel olarak basili
reklamlar tercih etmektedirler.

Markalar, faaliyet unsurlarinin akilda kaliciligini ve satiglarinin artmasini saglamak
icin ¢esitli gostergelerden faydalanmaktadir. Dogru kullanilan gdstergeler hedef
kitlenin  dikkatini  cekebilmektedir. Bu anlamda masallar ve icerisinde
bulundurduklar1 unsurlar kimi reklamlarda kullanilan gostergeler arasinda yer
almaktadir.

Diinyaca iinlii masallar ve o masallarin sevilen kahramanlari, markalar icin bir
reklam unsuru olarak kullanilmis ve halen kullanilmaktadir. Otomotiv, kozmetik,



gida, giyim vb. sektoriindeki kimi markalar hedef kitlelerine ulagsmak i¢in bu yontemi
kullanmay1 tercih etmektedirler. Biiyiik kitleler tarafindan bilinen bu masallar
sayesinde bir taraftan tuketicinin dikkati gekilmekte, diger taraftan reklamla tliketici
arasinda etkilesim kurulabilmektedir. Insanlarin ¢ocuklugunda biiyiiklerinden
dinledigi ya da okudugu masallarin yillar sonra bilingaltinda yasamasi ve zihinsel
yansimalari, reklamlarda kullanilarak tekrar giin ylizeyine ¢ikmasi sonucunda
tiketicilerin tiriin ve reklamla bag kurmasina sebep olmaktadir.

Turk Dil Kurumu’nun tanimina gore masal “genellikle halkin uydurdugu, hayali,
sozlii gelenekte yasayan, ¢ogunlukla insanlar, hayvanlar ile cadi, cin, dev, peri vb.
varliklarin bagindan gecen olaganiistii olaylar1 anlatan edebi bir tur” olarak
tanimlamaktadir.

Masal; periler, cadilar, konusan hayvanlar ve biyiiler gibi konulari igeren kurgusal
yazin tiiriidiir. Cogunlukla, hayali olaylar, fantastik konular, iyi kotii zitlagsmasi ve
zorluklarla miicadele gibi konular islenmektedir.

Tezin ilk bolimiinde, kuramsal cergeve kapsaminda; Charles Sanders Pierce‘in
gOsterge anlayisi, Ferdinand de Saussure’nin goOstergesi, Roland Barthes’in
gostergebilime katkilar1 ele alinarak reklamda masalin gostergebilim ile kullanimi
incelenmis, reklam ve gostergebilim arasindaki iligki ve masallar {tizerinde
tanimlamalar yapilmistir.

Ikinci boliimde, arastirma konusu olarak secilen reklamlarin gostergebilimsel
analizleri ve degerlendirmeleri yapilmistir. Calismanin son bdliimiinde ise elde
edilen bulgular degerlendirilerek oneriler gelistirilmistir.



2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Gostergebilimin Tanim Ve Tarihi

Gostergebilim isaretler veya anlam yaratma stireci ile ilgilenen bir bilim dalidir.
Sesleri, isaretleri, resim vb. unsurlardan bir anlam c¢ikararak bunu acgiklamay1
amaclayan ¢alisma alanidir.

Gostergebilim, gostergeleri ve gosterge dizgelerini ele alan ve farkli, bazi
durumlarda degisik yaklagimlar1 g6z oniinde tutan, surekli hareket halinde bulunan
genis bir daldir (Barthes, 1979, s. IX). A.J. Greimas gostergebilimin tanimi igin
dinyanin insan igin, insanin da insan ig¢in tasidigi anlamini arastirdigini
belirtmektedir (Kiran ve Kiran, 2006, s. 317). Gostergebilim; diller, belirteler, vb.
gibi gosterge dizeleri tlizerine ¢aligma yapan bir bilim dalidir (Guiraud, 2016, s. 17).

Toplumsal yasamdaki cesitli anlamlar1 ele alarak, kisilerin kendi aralarinda iletisim
saglayan gostergeleri inceleyen, anlam katan ve kategorize eden bilim dalina, semiyotik
ya da semiyoloji denilmektedir. Gostergebilimin asil anlatmak istedigi, gosterge
sistemlerini analiz etmek ve c¢ozimlemek, o gosterge sistemi i¢inde kullanilan
gostergelerin iligkilerini anlayabilmek ve toplumsal yasamdaki kullanim seklini
belirlemektir (Teker, 2009, s. 73).

Toplumsal gostergebilimin kultlr bakis acisiyla, bilingli bir gdstermeyle, toplum
icindeki ortak anlam katma alani ile ilgilenir. Toplumsal gostergebilim agisindan,
tam anlamiyla bu ortak noktalardan gelismektedir (Sayimn, 2014, s. 51). Birbirlerinin
yerini doldurabilen her turli nesne, bigcim ya da olguya gosterge denilmektedir.
Gostergeleri tanimlamaya ve anlatmay1 hedefleyen bilim dalidir (Adali, 2003, s. 17).

Gostergebilim, gostergelerle ugrasan bir bilim dalidir... Kendi anlami diginda farkli
bir sey her tir bigim, nesne, olgu vb. gosterge olarak siniflandirilmaktadir. S6z gelisi
kapidaki tikirti kapinin arkasinda birinin oldugunun gostergesi niteligindedir.
Gostergeler; sdzcukler, imajlar, sesler, jestler veya nesneler bi¢iminde bulunmaktadir
(Yaylagul, 2015, s. 11).

Yukarida belirtildigi gibi, degisik farkli gostergeler hayatin her asamasinda karsimiza
cikmaktadir. Farkli bi¢imde karsimiza ¢ikan goOstergeler, gostergebilimin
anlasilmasin1 zor olmaktan ziyade, arkasinda bir anlam biitiinliigli ve insanlara bir
mesaj iletme amaci oldugunu gostermektedir.

.... Glniimizde Bat1 dillerinde kullanilan ve Tlrkcede gostergebilim ile karsilagtigimiz
semiyotik s6zin Yunan dilinde semeiotike teriminden, semiyoloji sozciigii ise Yunanca
semeion (gosterge) ve logia (kuram ve s6z anlamindaki logos’tan) sdzciklerinden
gelmektedir. Gosterge anlamindaki Yunanca semeion felsefi bir tammlama olarak 10
5.y.y Yunanli hekim Hippokrates ve Yunanli felsefeci Parmenides tarafindan daha ¢ok
“kanit”, “belirti”, “semptom” olarak dile getirilen Yunanca tekmerion ile ayn1 anlamda
kullanilmugtir (Rifat, 2009, s. 27).

.... Eski Yunancada, bu s6zcik ¢ogunlukla tip alaninda kullanilmistir. Bergama’da
Asklepion hastanesini kuran Hippokrates (1.0. 460-370) gibi uzmanlara gére, rnegin
mide agris1 seklindeki semeion, hastaligin kendisi degil belirtisidir. Bergamali iinli



hekim Galenos (I.S. 139-199), ta1 koyma siireci igin semeiosis terimini kullanmstir. ...
Daha sonralar1 filozof Charles Sanders Pierce (1839-1914), semeiotic terimini
kullanmustir. ... Dilbilimeci Ferdinande de Saussure (1857-1913) ise, semeologie
terimini tercih etmistir. Filozof John Locke (1632-1704) Essay Concerning Humane
Understanding (Insanin  Anlama Yetisi Hakkinda Bir Deneme) adli eserinde,
gostergeleri analiz etme 6gretisini semeiotike olarak tanimlamustir. Hala Tirkiye’de tip
fakultelerinde semiyoloji, hastalik semptomlarimi ¢6ziimlemeyi Ogreten ders olarak
verilmektedir (Akerson, 2005, s. 49-50).

Buradan anlagilacagi gibi antik Yunanda semiyoloji onemli bir kavram olup
daha cok gosterilen isaret edilen anlami ¢ikmaktadir. Ozellikle tip alaninda
kullanilan bu kavram insani kendine merkez almis olup, insan merkezli sorun
veya olaylarin bize anlattiklarini iletmek i¢in kullanilmistir ve giiniimiizde hala
etkisi devam etmektedir.

Felsefeciler / Stoacilar 10 3. y. y’da kendi aralarinda mantik ve dil iliskisi {izerine fikir
aligverisinde bulunup olumlu ve olumsuz tartismuglardir. Stoacilar / Felsefeciler
gbsteren ve gosterilen arasindaki zithklardan bahsetmislerdir. ilk baslarda sadece
sdzcukten ibaret olan semiyotik, ilk defa Yunanli hekim Galenos tarafindan tibbi
terimler igerisinde kullanilmistir. Daha sonralar1 Locke, Diderot, Leibniz, Condillac,
Lambert gibi felsefeciler 17. ve 18. yiizyillarda gdstergeleri anlam tasiyan bigimleri ile
ilgilenmeye baglamiglardir (Genger, 2016, s. 25).

Tarih boyunca adindan soz ettiren felsefecilerin tartistigr bu konular gosterge
ve gosterilen kavramlarmin birbirlerine karst olan benzerlikleri ve
birbirlerinden ayrildiklar1 noktalar incelenmis olup giiniimiiz dilbilimcilerinin
arastirma konularina 1s1k tutmustur.

Gosterge kavrami, eskicagdan beri Eflatun, Aristotales, Stoacilar, John Locke ve J. H.
Lambert gibi birgok felsefeci ve bilim adamu tarafindan ele alinarak, kullanilmistir.
Ancak gosterge kavram, ilk kez 20. y. y’da dilbilimci Ferdinand de Saussure ve mantik
alaninda ¢aligmalar yapmus olan olan Charles Sanders Peirce tarafindan bilimsel olarak
ele alinarak, incelenmistir (Bozkurt, 2013, s. 325).

1969’da Uluslararas1 Gostergebilim Arastirmalart Toplulugunun kuruculari semiotics
terimini kararlastirmiglardir. Daha sonra uluslararasi arastirmalarda yaygin olarak bu
terimin kullanildigi belirtilmektedir (N6th, 1985, s. 14). ....Gostergebilim ile ilgili
temel ¢alismalara 1960’1 yillarda baslanmistir (Sigirci, 2016, s. 29). Bu dénemden

sonra artan bir sekilde ilerlemistir.

Sonrasinda ise giiniimiize kadar gelisen teknoloji ile ve gelisen diinya ile hizli bir
sekilde gelismistir. Bu gelisim siirecinde daha fazla kitlelerin dikkatini ¢ekmis ve bu
alanda yapilan ¢alisma sayilarinda artis gozlenmistir. Gelecekte ise simdikinden ¢ok

daha fazla kitlelere ulasacagi tahmin edilmektedir.

.... Gosterge dizgelerini betimlemek, gostergelerin birbirleriyle kurduklar1 baglantilart
belirlemek, anlamlarin eklenerek olusma bigimlerini bulmak, gdstergeleri ve gosterge
dizgelerini siniflandirmak, ya da insan ile insan, insan ile diinya arasindaki etkilegimi
aciklamak, amaciyla bilim kuramsal (epistemolojik), yontem bilimsel (metodolojik) ve
betimsel (deskriptif) acidan tiimii kapsayici, tutarli ve yalin bir kuram olusturmak igin



birbirinden farkli birgok arastirma Tlrkcede gostergebilim olarak adlandirilan bir bilim
dalinin alanina girmektedir (Rifat, 2013, s. 113).

Gostergebilimin, Tirk¢edeki karsiligi semiyoloji ve semiyotiktir. Semiyoloji
gostergeleri bildirisim agisindan inceler, dil olgularimi yiizey yapida ele alir;
semiyotik ise dil yetenegini derin yapilardan baslayarak olusturan anlam igeren
yapilardan meydana gelmis bir butin olarak gorir ve onun iiretim sekline farkli
anlamlarla desteklemeyi hedef edinmistir (Sigirci, 2016, s. 37).

Gostergebilim  gorsel algt  ve iletisim eyleminde sembolizmin  6nemini
gostermektedir. Karmasik bir resimde kullanilan isaretlerin arkasindaki anlami bilen
bir izleyici igin, goruntii daha fazla aklinda kalacagini belirtmektedir (Lester, 2014, s.
63).

Gostergebilim terimi igaretlesme sistemlerinin bilimsel analizi anlamina gelir, gosterge
ve gosterge kullanim davranislarini inceler. “Dil” terimi tam olarak, konusma, isaretler
ve yazmay1 da igine alan her tiir insani iletisim sistemine denir. “Ikon” terimine ilk kez
Locke (1965 [1690] ) daha sonra da Peirce (1931) tarafindan gostergebilimsel bir anlam
atfedilmistir. Peirce gore ikon, gelisigiizel olmayan kasitli bir gostergedir; gosterdigi
nesnenin 6nemli bir dereceye kadar temsilcisi, bir dereceye kadar es bigimlisidir ya da
bu nesneyle i¢sel benzerligi bulunmaktadir (Landsberg, 1980, s. 93).

Semiotik teorinin temel igerigi bir anlamin bir isarete nasil transfer edilecegini
tanimlamaktir. Sistem ii¢ temel bolimde yapilandirilmaktadir; semantik, sintaktik ve
pragmatik. Semantik, isaretle onun gosterdigi seyin iliskisidir. Sintaktik formal yapida
coklu isaretler arasindaki iligkidir. Pragmatik ise isareti kullanan {izerindeki etkisi ile
isaretler arasindaki iligkidir (Yasa, 2012, s. 268).

Semiyoloji biliminin ana yap1 taslar1 gorsel iletisimde kullanilan isaret sistemleri ¢
farkli diizeyde incelenmektedir (Georg, K, 1969’dan aktaran Teker, 2009: 78).

1- Sentaktik diizey (syntax): Isaret ve sembollerin farkli isaret ve sembollerle
olan iligkileri mantik ¢ercevesinde incelenmesidir.

2- Semantik diizey: Isaretler ile isaretlerin belirledikleri nesneler ve kavramlarla
olan iliskilerinin anlam biitiinliigli a¢isindan incelenmesidir.

3- Pragmatik diizey: Isaretlerle, onlar1 kullanan insanlarin aralarindaki amaca
uygun olup olmadigmin incelenmesidir.

Gostergebilim metnin ya da gorintinin anlasilir, gériinen anlamini degil, onun arka
planinda olan anlamin fark edilmesini, dogru bir sekilde algilanmasini saglamaktadir.
Anlamlarin tanimindan ziyade anlamlarin nasil olusturulduguyla ilgilenmektedir
(Imanger ve Ozer, 1999, s. 8). Gosterge ve gosterge sistemlerini ele alan, sistemlerin
anlamin baslangicindaki gOrevlerini inceleyen gdstergebilimin insanlik ile
baslamasina karsin bu alandaki ¢alismalar 20. yiizyil ile artmistir (Soydan, 2007, s.
2). Gostergebilimin dogru bir sekilde anlasilmasiyla birlikte insanlarin rahatlikla bu
kavramin farkinda olmasini saglayacaktir.

Gostergebilim, Charles Morris tarafindan davranisin incelenmesi neticesinde olacak
farkli bir disiplin olarak ortaya atilmigtir. Ug bdliime ayrilan gostergebilimin birinci
kisminda kelimelerle bu kelimelerin ele aldiklar1 anlam arasindaki iliskinin incelenmesi



olarak belirtilen anlambilim bulunmaktadir. Ikinci kisminda ise, kelimelerin diger
kelimelerle, sembollerin diger sembollerle arasindaki etkilesimin incelenmesi olarak
belirtilen syntactics (s6z bilgisi) bulunmaktadir. Syntactics bu anlamda imla, s6zdizimi,
mantik es deyisle bir ifadenin tim kurallarini igerisine almaktadir. Gostergebilimin son
kismini ise kelimeler ve diger sembollerle insan davranislar iligkisinin ve kelimelerle
diger sembollerin hareketleri etkileme ozelliklerinin incelenmesi olarak belirtilen
edimbilim (pragmatics) olusturmaktadir (Condon, 1995, s. 13).

Dil, isaretler sistemidir, askeri isaretler, yazi, sagir ve dilsizlerin alfabeleri, ayin
sekilleri, nezaket kurallar1 gibi isaretler... Gostergebilimde konusunu isaretlerin
neden ibaret oldugunu, onlarin hangi kanunlar tarafindan idare edildiklerini
aragtirmakta ve bulmaktadir (Ugok, 1947, s. 47). Bu baglamda dil ve gdstergebilim
kavramlar1 birbirinden ayrilan bir pargadir.

Gostergenin ana kalibinin ve gosterge cesitlerinin sorgulanmastyla, gostergebilim dilin
temel kavram ve anlaml diizgiilerinin arastirildigi bir alan durumuna gelir. BOylece
cesitli gorsel imgeler, sinema, resim, kisaca gorsel ya da gorsel olmayan, bir aliciyla
verici arasinda bir ileti iletebilen her sey bir dil yetisi olarak tasarlanir. Bunlarin
¢ozlimlenmesi yalnizca gostergebilim adindaki bilim yardimiyla gerceklesebilir (Sigirci,
2016, s. 29).

Barthes gostergebilimin amacinin, her tiirlii yapisal olayin incelenen konularinin bir
taslagin1 ortaya ¢ikartma olarak dil disindaki anlamin nasil anlasildigini belirleyip
ortaya koymaktadir (Sigirci, 2016, s. 35). Gostergebilim analizi, sekil ve icerik
acisindan inceleme ve analiz gerektirmektedir. Bir sembolii okumak ve anlamak,
yaz1 ve sembollerin icerdigi anlam biitiinliigiinii bilgisini ve toplum tarafindan zaman
icinde kabul gérmiis mesajlarint analiz etme bilgisini ve tecribesini gerektirmektedir
(Soylu, 2017, s. 270).

Bu sayede, bu tecriibe ile birlikte gdstergebilim anlayist sekil ve igerik biitiinliigiiyle
kolay ve anlagilabilir bir hal alacaktir. Bununla birlikte, insanlarin bu kavrami
anlayabilmesinin kolaylig1 sayesinde, bu tecriibe gelecek nesillere aktarilarak ve hizl
bir sekilde algilanmasini saglayacaktir.

2.1.1. Gosterge

Gostergenin iglevi, bildiriler araciliiyla diisiincelerin aktarilis bigimidir. Bu iletim
islemi, kendisinden sz edilen bir sey veya gonderge; gostergeler ve bundan dolay1
bir iletisim aract ve karsilikli yayict ve bir alici igeriginden olugmaktadir (Guiraud,
2016, s. 21).

Gosterge, genel tammmiyla kendisi diginda farkli bir seyi temsil eden ve temsil ettigi bir
seyi nitelendiren sonug olarak bu temsil ettigi seyin yerini doldurabilecek 6zellikte olan
her turli bigim, nesne, olgu, vb. olarak tamimlanir. Bu agidan sozciikler, simgeler,
isaretler, vb. gdsterge olarak kabul goriirler. ifade etmek gerekirse toplumsal bir dizge
(sistem) olan ve temel olarak insanlar arasinda etkilesimi saglayan dogal diller, gosterge

diye adlandirilan sézciiklerin kendi aralarindaki iligkiden olusur. .... Dilbilimciler sesi
ya da sesler biitiiniinii gésteren, kavrami da gosterilen olarak adlandirirlar (Rifat, 2009,
s. 11).

. Insanlarin bir topluluk yasami iginde birbirleriyle anlasmak igin yarattiklar1 ve
kullandiklar1 dogal diller (Tiirkge, Ingilizce, vb.), gesitli jestler (el-kol hareketleri),



sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, bazi meslek gruplarinda kullanilan flamalar
(denizcilerin flamalari), reklam afisleri, moda, mimarlik, edebiyat, resim, miizik, vb.
cesitli birimlerden olusan birer dizgedir. ... Bu birimler genellikle gosterge olarak
adlandirilmaktadir (Rifat, 2009, s. 12).

Hastalik gostergesi olan Oksiirme; tencerenin altinin tuttugunu gosteren yanik
kokusu; kavga belirtisi olan bagirma sesleri birer gostergeye ornektir (Dinger, 2006,
s. 30). Gostergenin kendisi o nesneyi ifade etmedigi halde, o nesneyi ifade eden bir
birim oldugunu, en iyi Magritte’in resimleri gosterir. ...Magritte’in elmas1 ve piposu,
gostergebilime girisin vazgegilmez yapitaslarindandir (Akerson, 2005, s. 21).

Ceci nest pas une Jufie.

Gorsel 2.1. Magritte’in piposu

Magritte resme “Bu bir pipo degildir” yazmistir. Goriilen sadece bir pipo resmidir
onu alip igemeyiz. Resimdeki pipo, ger¢eginin yerini tutan bir gostergesi olmaktadir
(Akerson, 2005, s. 21) (Bkz. Gorsel 2.1) (URL-1, 2018). Gosterge, bir seyin yerine
gecip aym Ozellikler barindirdigindan, kendisinden baska bir nesne, olgu, varlik
belirten &geler olarak tamimlamaktadir. ....Ornegin duman atesin, giilen yiiz
mutlulugun, kus s6zciigii ise bir hayvanin gostergesidir (Vardar, 1982, s. 52).

Bir gostergenin anlam kazanabilmesi i¢in o gostergeyi tanimlayan ve belirleyen diger
gostergeler ile kurdugu baglara ve zitliklara ihtiyact vardir (Teker, 2002: 97°den
aktaran Yakin, 2013: 26). Gostergeler, anlami ifade etme araglaridir. Duygu,
diisiince, fikir, bilgi ya da diger insanlarla paylasmak istenen ne varsa onlarin diger
insanlara aktarimi gostergelerle yapilmaktadir (Yaylagiil, 2015, s. 12).

Diinyamizi g¢evreleyen pek c¢ok dizge, gostergelerin bir araya gelmesinden olusur.
Tiirkce, Ingilizce, Rus¢a ve Cince gibi dogal diller, cesitli bilim dilleri, davramslar,
gorintiler, resimler, fotograflar, trafik isaretleri, sehir veya yerleskenin plan, miizik
parcasi, resim, tiyatro gosterisi, film, reklam afisleri, moda, saglik ve dilsizler i¢in
olusturulmus alfabeler, beden dili, birtakim ritiieller, roman, siir gibi edebi eserler, hali,
kilim, oya gibi el sanatlarindaki desen ve motifler, sofra diizeni, ¢alinan bir 1slik vb. gibi
her anlamli biitiin, gostergelerden olusur ve bu dizgeleri anlatmak igin Oncelikle
dizgelerin en kiigiik anlamli birimleri olan gostergeleri anlamak gerekir (Yaylagiil,
2015, 5. 12).
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Gostergebilim orneklerinden de goriildiigii gibi gostergeler hayatin her alaninda
karsimiza ¢ikmaktadir. Farkli dil ve kiiltlirler, semboller, hayatin olagan akisinda
farkli inaniglar, sanat dallar1 gibi olgularla bizlere gosterilmeyeni gostermektedir.
Kimi zaman bu gostergeler bir sekille kimi zaman ise kodlar ile ¢6zlimlenmektedir.

Gostergelerin, konusma, yazi ve resim gibi belirli sekillerde toplanmus sekillerine
kodlarla ifade edilir. Farkli ifadeyle sGylemek gerekirse mesajin (iletinin) isaret sekli
olarak kullanilan simgeler ve aralarindaki iliskileri diizenleyen kurallarin timii “kod”
olarak tamimlanir.... Iletisimde kullanilan kodlar, birbirleriyle iletisim halinde olan
kiltlr tyeleri tarafindan kurallar1 ve gelenekleri barmdiran anlam biitiinligini ifade
eder. Trafik isaretleri, yol ¢gizgileri, sokakta yiiriiyen insanlarin hareketleri, mag1 yoneten
hakemin tavirlari, kizdigimiz zaman yaptigimiz  vicut hareketleri, hastane
koridorlarinda asilt sessizligi isaret eden hemsire resmi, marketlerde satilan iiriinlerin
tasarimlari, sozsiiz ya da gorsel iletisime ornek gosterilebilir (Teker, 2009, s. 77).

Simgeler olduklar1 seyden daha fazlasini sunar. Postmodernist Jacques Derrida’ya
gore bir gosterge (sign) ve onun gosterileni arasinda agik bir fark yoktur.
Postmodernistlere gore her sey yalnizca bir simgedir. Gergek diinya dile simgelerle
yansitilmaktadir (Yaylagil, 2015, s. 26). Saussure ve Peirce ayni doénemde
yasamislar fakat gostergebilimi farkli agilardan ¢alismislardir.

Saussure, gostergebilim anlayisi icinde daha c¢ok dilsel gostergelere agirlik verirken,
Peirce dogrudan dille degil, dil yapisina dayanan bir mantik kurami gelistirmekle
ilgilenmistir (Atabek ve Atabek, 2007, s. 68). Mantik¢i Charles Sandres Peirce
(1839- 1914) ile gagcil dilbilimin kurucusu Ferdinand de Saussure (1857- 1913)
farkli bigimlerde gostergebilimin gerekliligi Uzerinde durmuslar ve sonralar1 birgok
kisi tarafindan benimsenecek genel tanimlamalar yapilmaktadir (Barthes, 1979, s.
XI).

Fransiz gostergebilimci Roland Barthes gore reklam imajlari, film, miizik, moda gibi
giindelik hayattaki bazi olgular ideolojinin tasiyicilaridir ve bunlar toplumsal hayata
dair birer gosterge niteligindedirler. Bu baglamda Barthes mitleri, nesne dil ve st dil
olmak tizere iki farkl gosterge dizgesine ayirmistir. Buna gore nesne dil; dogallasmis,
uzlagimsal anlamlarin dizgesidir ve diizanlam boyutundadir. Ust dil ise ideolojinin
kurdugu ve isledigi diizlemdir ve yan anlamla iliskilidir (Inal, 2003, s. 18).

Gosterge ayni dili konusan kisilere aittir. Ornegin yolda karsilastigimiz bir tabelada
yer alan inek gorseli ayni dilde ve aym kiiltiirdeki kisilerce o yoldan bir inegin
cikabilecegini bu yiizden dikkatli gegmesi gerektigini ifade etmektedir. Oysa o isaret
inegin kutsal sayildig1 Hindistan’da farkli sekilde algilanmaktadir. Eger gdstergeler
olmamis olsaydi, onu anlamaya galisacaktik. Ornegin birinin {izgin ya da mutlu
oldugu yiiz ifadelerinden anlagilabilmektedir.

Gosterge degisik durumlarda, yani goriintiisel gosterge, belirti ve simge oldugunda
anlam tasiyicidir ve bir nesnenin belirli bir kavramini herhangi bir bi¢gimde ileten her
seydir. Dolayistyla geneli kapsadig1 gibi gorevi nesneyi tanitmak ya da hatirlatmak
degildir (Sigirc1, 2016, s. 30). Gosterge, somut ve soyut olabilen bir nesne olarak
kasimiza ¢ikmaktadir. Bilgisayarin sarjinin bittigini gosteren 151k, trafik isaretleri ve



arabalardaki 1s1 gostergeleri somut birer ornektir. Yizik takmak ya da tiyatroya
giden bir toplum ise soyut 6rnektir. Gostergeler, konusu edilen seyin kendisi degil
bagka bir seyin yerini tutarlar. Gostergeler ancak yorumlanarak c¢oziimlenebilir.
Bunun icinde gostergeyi anlayacak belli bir bilgiye ve bir kiiltiire sahip olunmasi
gerekmektedir.

Turk toplumu icin alisila olmayan bir olay baska bir kiiltiir i¢in ¢ok dogal
karsilanabilmektedir. Ornek vermek gerekirse; bazi toplumlarda selamlasmak farkli
sekilde gergeklesir insanlar tokalasarak, yanak yanaga selamlagir ama bazi
toplumlarda opiiserek selamlagirlar. Biitiin bunlar kiiltiirle alakalidir. Dolayisiyla her
kiiltlir, her gelenek gorenek kendi gostergesini olusturmaktadir.

2.1.1.1. Gosterge Tarleri

Anlam tagimalari, insanlar1 onlar1 kullanma yollari, icinde gostergelerin diizenlendigi
kodlar1, gostergelerin ve kodlarin kullanimima bagli olarak olusan kiiltiirii
gostergebilimin ¢alisma alamidir (Imanger ve Ozer, 1999, s. 9). Géstergebiliminde
o6nemli olan gostergelerdir ve gostergebilimin konusunu olusturmaktadir.

2.1.1.2. ikon

Bir nesneyi, bir insan1 ya da bir baska herhangi bir seyi, aninda taninabilecek en basit
Ozelliklerine indirerek gosteren unsurlara verilen isimi ikon olarak adlandirmaktadir
(Ambrosre ve Harris, 2014, s. 112). ikon temsil ettigi seye, fiziksel olarak benzerlik
gosterilen unsurdur ve her gosterge bir ikondur. Grafik tasarimda ise, ikonlar en yalin
bicimlere indirgenirler, bu 6zellikle bir¢cok alanda piktogram olarak gosterilmektedir.

2.1.1.3. Kod

Toplum tarafindan kabul edilen kurallar1 agiklayan, diizenlenmis isaretler kod’tur.
Sunum kodlari, tekrar sunum ve yazili kodlar reklamlarda kullanilan kod tiirleridir.
Sunum kodlari, iletme ve alma ortamimi ifade etmektedir. Tekrar sunum, mesajin
fiziksel varligini iiretmek i¢in kullanilir. Temel sunum kodlari, viicut temasi, durus,
jestler, mimikler vb. iken; tekrar sunum kodlar1, aydinlatma, renk vb. (Imanger ve
Ozer, 1999, s. 14).

2.1.1.4. Simge

Simge, bir seyi ifade eden fakat o olmayan seydir. Harfler, sesler birer simgedir.
Herhangi bir kavrami karsilayan, belirli ve kararlagtirilmis bir anlami olan isarete
simge denir. ....Adaletin simgesi terazidir. Nesnel olani tartmaya yarayan arag, bu
aracin belli bir tiirli, insanlarin haklarin1 esit dagilmasinda, kavramiyla yer
degistirmektedir. Uluslararasi bir bi¢imde yayginlasmistir (Adali, 2003, s. 16).

Simgenin hep tasidigr bir imge vardir ve simge gorseldir. Kartalin veya aslanin
simgesini tasiyan kisiler, guclin imgesine sahip olduklar: igin, savaslarda cesaretli
olmuslardir. Dogaya kars1 yapilan savasta biiyiiclilerin sembolleri, onlarin giicii
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olmus, kim daha cok simgeye sahipse, digerlerinden daha Ustindir (Kigukoner,
2005, s. 77-78).

2.1.1.5. imge

Turk Dil Kurumu’nun tanimina gére imge ‘“zihinde tasarlanan ve gergeklesmesi
ozlenen sey” anlamina gelmektedir. Imge yerine gectikleri seylere gdnderme
yapmaktadir. Ornegin, bir iicgen hem bir tehlike, hem bir dag, hem de bir hiyerarsi
simgesi olarak kullanilmaktadir (Batumoglu, 2013, s. 14).

2.1.1.6. Metafor (Egretileme)

Aralarinda bir bag bulunmayan bir seyden digerine anlam aktaran dilsel aragtir.
Gorsel metaforlar, az bilinen bir seyi daha ¢ok taninan bir baska seyle kiyaslayarak
bir bag kurmasidir (Ambrose ve Harris, 2014, s. 151). Metafor, bir sey soyleyip
baska bir sey kastetmek anlamina gelmektedir.

Bir sey sOylerken bagka bir seyi ima etmektir (Bati, 2012, s. 102). Kelimenin kendi
anlamindan tamamen uzaklagsarak baska bir kelimenin yerine kullanilmasidir
(Yengin, 1996, s. 112). Cicek gibi ev metafora bir drnektir.

2.1.1.7. Metonimi (Diiz Degismece)

Bir seyin anlamin1 gostermek igin, o seyin kendisi yerine ona ait bir ozelligin
gosterilmesidir. Bazen bir parca butlinl, bazen de bir biitiinii gostererek bir pargayi
temsil etmektir (Bati, 2012, s. 115). Tirkcede mecaz-1 miirsel yani ad aktarmasi
olarak da adlandirilmaktadir. Bir soziin kendi anlamindan ziyade baska anlamlarda
kullanilmasidir. Ornegin Tiirkiye yerine Ankara, asker yerine Mehmetcik metonimi’
ye O0rnek olarak verilmektedir.

2.2. Peirce’lin Gostergesi

Gostergebilimde kuram olusturan ilk bilim adami Charles Sanders Peirce’tir.
Gosterge smiflandirmasi, hayvanlara ait gosterge dizgelerini de dikkate almak,
mantik ve felsefeyle ilgili sorunlarda gostergebilime basvurmast dilbilimsel
ulamlarla ilgili ince g0zlemleri Peirce’i goOstergebilimin 6nemli bir 6ncusi
yapmaktadir (Yaylagul, 2015, s. 13).

.... Peirce agisindan, gdsterge bir kimse icin farkli bir 6l¢lide ve amagla bir seyin yerini
alabilen herhangi bir seydir. Bir kisinin aklinda kendisiyle esdegerde ya da gelisen bir
gosterge olusturur. Bu olusturulan gostergeye Peirce, birinci gostergenin yorumlayanin
admu verir. Gostergeleri lige ayirir Peirce; 6rnegin nesneler agisindan baglanti, benzerlik
ya da saymacalik icermeleri agisindan belirti, gériintu ve simge bigiminde bolumler, dili
bu genel cergeve agisindan simgesel olarak incelemektedir (Barthes, 1979, s. XIlI).

Peirce, gostergebilim igeren olgulari tam olarak siniflandirmak hedefi ile bir gosterge
yapist olusturmustur. Bu sistemin i¢inde isaret ve semboller ¢cok énemli bir yer
tutmaktadir (Teker, 2009, s. 74).
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Peirce, bilginin hepsinin, diisiinmenin, insanin, yapisinda gostergesel bir takim igaretler
(semiotic) oldugunu ileri siirer. ... Gostergeler ve diisiinceler aslinda bagka gostergelere
kendi aralarinda gonderme yapar .... Peirce, tim bilimlere ve g¢alisma sahalarina
gOstergebilim goziiyle bakmanin miimkiin oldugu ve gerekliligini ifade eder.
Gostergebilimi, tiim yasam alanlarini iginde bulunduran uluslararas: bilim olarak kabul
gorir (Akerson, 2005, s. 62-63).

Peirce’e gore gosterge, bir kisi acisindan sahip oldugu belli 6zellikten o6tiirii, baska bir
seyi, farkli agilardan ele alir. Bir kisinin aklina gelen gelismis bir gostergedir. Bu yeni
gosterge, birinci gostergenin yorumlayicisidir. Gosterge, bagka bir seyin yerini alir.
Ancak gosterge yerini aldigi bu seyi her agidan temsil etmez, gonderme yaptigi sey
ashinda bir tiir kavranmu ifade eder (Noeth, 1985: 42 Almanca’dan aktaran Akerson,
2005: 110).

....Peirce, bir felsefeci olarak dille degil, insanlarin nasil diisiindiigiiyle ilgilenmistir.
Bu nedenle Peirce’lin gostergebilim yaklagimi, dil yapisina dayanan bir mantik
kurami olarak gelistirilmistir (Gottdiener, 2005, s. 22). Peirce’in gostergesi Uc
duzlemlidir (triadic). Peirce’e gore, gostergenin somut halini algilamakta, neyi temsil
ettiginin  farkinda olunmas1 siirecini igerir. Yorum siireci, yorumlayici
gerektirmektedir (Sekil 2.1) (Akerson, 2005, s. 109).

Yorum/ Yorumlayici (interpretant)

Bicim (representamen) Gonderge (object)

Sekil 2.1. Peirce’ in gosterge anlatimi

Peirce’iin semasiyla ilgili Gi¢genin biitiin koseleri birbirleriyle yakindan iliskilidir.
Sekildeki gosterge Saussure’iin gosterenine, yorumlayict ise onun gosterilenine
benzemektedir. Yorumlayici, gostergeyi anlayan, aklinda bir kavram beliren
kimsedir, nesne ise bu zihinsel kavramin dig dunyadaki gergekligidir. Ancak
Saussure, nesnelerle pek ilgilenmedigini belirtmistir (Dinger, 2006, s. 36).

....Peirce’iin yaklasiminin en gbze g¢arpan tarafi, gosterge kavrami igin Onerdigi
siiflandirma bigimidir. Onerdigi ii¢ parcali modelde, gdsterge bir kavramimn yerini
alabilen ifadedir; yorumlayan (interpretant) gostergeyi yorumlayan farkli bir
gostergedir ve nesne (object) gostergenin karsilik buldugu kavramdir (Atabek ve
Atabek, 2007, s. 70).

Peirce ti¢ gostergeden yola ¢ikarak simge tiriindeki gostergeler (semboller), gosteren ile
gosterilen arasindaki iligkinin nedensiz oldugu gostergelerdir. Genel olarak dil ve buna
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ek olarak 6zel diller, alfabe harfleri, noktalama isaretleri, s6zcikler, s6z &bekleri,
climleler, sayilar, trafik 1siklari, mors alfabesi, ulusal bayraklar sembolik gostergelerdir.
Goriintiisel gostergeler (ikonlar), gosterenin gosterileni taklit ettigi veya gosterenin
gosterilene benzedigi gostergelerdir. Bir portre, radyo dramasindaki ses efektleri, taklit
edilen jestler, tabiat taklidi sesler bu tur gostergelerdir. Belirti turiinden gdstergelerde
ise, gosteren nedensiz degil, dogrudan iliskilidir ve bu iligki gdsterilebilir veya
anlagilabilir. Sigara dumani, gok giriltisli, yankilar gibi... belirti niteliginde olan
gostergelerdir (Yaylagul, 2015, s. 24).

Ug tiire ayrilan bu gostergeler, kisiler tarafindan farkli degerlendirilebilir. Bir kisi
tarafindan sembolik olarak degerlendirilen bir gosterge baska biri tarafindan ikonik,
bir {igiincii kisi tarafindan belirti tiirtinden bir gosterge olarak degerlendirilmektedir
(Culler, 1975, s. 19-20).

Peirce gostergebilim modeli su sekilde ifade edilir; bir gdsterge digerinin yerini
doldurabilme 6zelligine sahip olan seyi ifade eder. Gdostergenin seslendigi kisinin
aklinda gelismis bir gosterge sekli olustururlar. Bu gostergeyi, birinci gostergenin
tanimlayicist olarak nitelediginden bahsetmektedir (Zeman 1977°den aktaran Fiske,
2003: 64).

Arslan (2016, s. 26-27) calismasinda Peirce’lin gostergelerini ¢ boélimde
aciklamistir:

Birinci boliim gostergelerin 6ziine yonelik bir siniflamadir. Bunlar kendi iginde nitel
gosterge, tekil gosterge ve kural gosterge olarak lige ayrilir. Nitel olarak gosterge, bir
seyin gosterge sayilabilecek niteligidir. Resimdeki renk buna &érnek olabilir. Tekil
gosterge, belli bir seyin varlig1 ya da gosterge olan seydir ve i¢inde nitel gdstergeyi de
barindirir. Kural gosterge ise bir gosterge sayilabilecek kural ya da yasadir. Bunlar
insanlar tarafindan olusturulmus kurallara isaret eder.

Ikinci boliim goriintiisel gosterge, belirti ve simgeden olusmaktadir. Goriintiisel
gosterge, goriintiisel benzerliginden dolay1 nesnesine dogrudan gondermede bulunan
gostergedir. Ornegin, bir resim ya da fotograf temsil ettifi seye benzedigi icin
gorintusel gostergedir. Belirti, nesnesiyle nedensel bir bagi olan ve nesnesi ortadan
kalktig1 zaman bile ona gondermede bulunan gostergedir. Ancak belirtisel gostergede,
gostergeyle nesnesini bagdastirarak anlami ¢ézmek igin bir yorumlayiciya gerek vardir.
Simge ise nesnesiyle bir benzerlik icermeyen, yorumcu tarafindan toplumsal uzlagim
sonucunda anlamlanan bir gostergedir. Ornegin sozciikler, isaretler bu tarz
gostergelerdir.

Ucgiincii boliim ise mantik {izerinden yola ¢ikarak, sézcebirim / terim / kavram, énerme
ve kanittan olusur ve bu boliim gosterge-yorumcu arasindaki iligkiye dayanir. Burada
her s6zclk bir sézcebirimdir. Tek bagina dogru ve yanlis, herhangi bir bilgi icermeyen
gdstergelerin en genel haline verilen addir. Onerme, bilgi ileten, tiimce degeri olan,
dogru ya da yanlis olarak degerlendirilebilecek bir gostergedir. Kanit, akil yiiriitmeye
dayali, neden-sonug iliskisi igeren kural gostergesidir.

Peirce’e gore evrende anlamsiz hig¢bir nesne yoktur. Cevremizde gordiigiimiiz her
nesne bir anlamlama konusudur. Bu yiizden istiine egildigi her konuyu bir
gostergebilim konusu olarak degerlendirir, matematiksel uslamlamayla kesinlige
yaklasan bir gosterge kurami gelistirmistir (Barthes, 1979, s. XII).

Dogas1 geregi tek basma gosterge yoktur ve her goriiniim de bir nesnenin, kavramin
gostergesi olabilir. Peirce’in gostergebilim tamimlamasinda gostergenin temel yapi
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taslarindan diger bir gostergeye gondermede bulunmasidir. Bu sekilde diisiince
gostergeyi analiz eden, bir bagka diisiinceye gonderme yapan gostergedir. Yorumlayan,
stirekli ve sonsuz bir slre¢ igerisinde, diisiinceyi yorumlayan bagka bir diisiinceye
gondermede bulunabilir. Insann kendisi bir gostergedir ve sonug itibariyle insan
diisiindigu an birer gosterge olarak kabul edilebilmektedir (Kiran ve Kiran, 2006: 321-
322).

Peirce, gostergebilimi bir iletisim gostergebilimidir ve dogal olarak anlami inceler.
Gostergelerin evrensel 6nemini belirterek, her diisiincenin bir gosterge oldugunu ve
diistinme isleminin sadece gostergeler araciligiyla gergeklestigini soyler; gosterge
kavrami insanin biitiin diisiince alanlarina uzandirir, dilsel olmayan gostergeleri
gostergebilimin inceleme alanina sokmaktadir (Sigirci, 2016, s. 31).

2.3. Ferdinand de Saussure’in Gostergesi

... Saussure’iin 6n gordigi gostergebilim toplumsal niteliklidir (Barthes, 1979, s.
XII). Saussure, s6z kavramlarinin yerini alabilecek ve gosteren kavramlarii ele
alarak kendine ait dilbilimini olusturmustur ve bu sekilde gostergebilim ortaya
¢ikmaktadir (Kiran ve Kiran, 2006, s. 318). .... Saussure, iletisimin gosterge
dizgelerine dayandigini alfabe, mors alfabesi, gemicilerin haber yontemleri, sagir-
dilsizlerin isaretle konusma dilleri, nezaket kurallari, edebiyat gibi pek ¢ok seyin,
gostergebilimin alani altinda incelenmesi gerektigini sdylemistir (Akerson, 2005, s.
60).

.... Saussure i¢in hersey zihnimizde olusan kavramin olusmasiyla baslar ve kavram
olusmadan sézciik olugsmaz, aslinda kavram ve sozciik bir kagidin birbirinden farksiz

ayrilmaz iki parcadir (Akerson, 2005, s. 61).

Akerson (2005, s. 94) kitabinda “Saussure’iin gostergesi iki farkli yapidadir, (dyadic):
Gosterenle bir gosterilenden olusur” diye belirtmistir (Sekil 2.2). Gosteren, iletinin alict
tarafindan farkedilmesini saglayan ses imgesi, gosterilen ise, alicinin zihninde olugan
anlamdir. Saussure, gostergeyi kiiltiirel siireclerle ilgili olarak tanimlamustir... Bir seyi
gostermek igin degisik toplumlarda degisik sozciikler kullanilmakla birlikte, tiim
toplumlarin ortak bir kiiltiirii oldugu goriisiinden hareketle gosterge kavramini bu
ortakliklar1 arastirmak tizere kullanmustir (Saussure, 1998’den aktaran Atabek ve
Atabek, 2007: 69).

Gonderici > Alici

Gosterilen Kavram

Gosteren Ses zinciri

EQUUS

(Latince: AT)

Alici < Génderici

lletisim Cevrimi

Sekil 2.2. Saussure’(in gostergesi
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Saussure’iin gosterge kavrami, gosteren ve gosterilenden olusan ikili bir bagmtiya
sahiptir. Saussure gore, dil gostergesi bir nesne ve adin birlestirilemedigini ifade eder,
bir kavramla bir isitim imgesini birlestirir. Bu durumda, kavram yerine ifade edilen ve
isitim imgesi yerine gosteren terimleri ve biitlinii belirtmek icin ise gosterge kavrami
kullanilabilir. Ancak gostereni gosterilenle birlestiren bag nedensizdir. Her dilde her
kavrama bir ad verilmistir ama o adin hangi kurala dayandigi ve neden verildigi
belirsizdir. Tek bildigimiz verilen adlarin toplumsal olarak wzlasima dayali oldugudur
ve bu anlamda bizim o adi degistirmemizin imkéansiz oldugudur (Arslan, 2016, s. 24).

Gosteren bir fikri, nesneyi veya unsuru gorsel olarak temsil eden imge ya da
tasarimdir. Gosterilen ise, bir imge veya resimle temsil edilen fikir, nesne ya da
unsurdur (Ambrose ve Harris, 2014, s. 92). Gorillen ve gostergenin olusturdugu
parcalardan biri olan gosteren, sese iliskin somut bolimiind olusturan ses birimleri
biitiinii gostereni ifade etmektedir. Sessel bir islev olan gosteren, algilama diizlemini
ilgilendirmektedir (Kiran ve Kiran, 2006, s. 63).

Gosterenin temsil ettikleri ve gosterilenin unsurlar1 verilmek istenilen mesajin kisiler
tarafindan algilanmasini saglayan mesajlarin biitiiniinii kapsamaktadir. Sessel olarak
goOsteren ve gosterilen’ in ifade ettigi bu durumun algilanmasi iletilmek istenilen ve
alinan mesajin biitiinlinii olusturmaktadir. Dilbilimin bize gostergesi olan mesajin
sOylenis sekli, yani nasil iletildigi 6nem kazanmaktadir.

Saussure, ilk olarak dil olgusunun ne oldugunu anlatmakla baslamis ve dogal dil
dizgelerini inceleyen dilbilimi, daha genis bir bilim dali olan gdstergebilimin iginde
degerlendirmistir. Saussure’lin goriislerinin temelinde dil/ s6z ayrimi yatmaktadir
(Jakobson, 1990, s. 42).

Saussure igin gosteren ve gosterilen butinuyle psikolojiktir. Her ikisi de varliktan ¢ok
bicimdir. Bir gosterge hem bir gdsteren hem de bir gdsterilene sahip olmak zorundadir.
Bu iki unsur bir kagidin iki yiizii gibi birbirinden ayrilamaz, birbirine siki sikiya bagl
ve birbirini ¢agristirir durumdadir. Bu goriis Derida ve yapibozumcular tarafindan
elestirilmistir. Onlara gére gosteren gosterilenden stirekli ayrilir ve yeni anlamlar Uretir
(Ucar, 2008’den aktaran Yaylagul, 2015: 23).

Gostergeler goriintli, nesne ve ses “gosteren” yani gostergenin olusturdugu fiziksel
boyut ile temsil ettigi kavram olarak “gosterge” yani gostergenin yapisindan olusur
(Elden vd., 2005, s. 470). Gosterge ve gosteren arasinda farkli goriigler olsa dahi
ortak olan yeni anlamlar igermesi ve insanlara aktardigi mesaj olarak goriilmektedir.
Kimi zaman s6zIi kimi zaman gorsel olarak mesajlar toplumlara iletilmektedir.

Saussure, dilsel gdstergenin birinci yoniiniin maddi bir temele dayandigimi ifade eder ve
bir kavrama karsihigi oldugunu belirtir, halbuki ikinci yoniiniin diisiince agisindan
olduguna ve bir anlama karsilik gelmekte oldugunun iistiinde durur. Buradan hareketle
dil acisindan her gosterge bir kavramla birbiriyle bir ses ya da ses imgesi olarak
gorilebilir. Saussure, bu iki etkiden fiziki sese “gdsteren”, ilintili kavrama ise
“gosterilen” adim1 verir ve bunlarin birbirinden higbir sekilde ayrilmadigini 6ne siirer
(Cevizci, 2012, s. 650).
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Dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913), 20. yiizyilda ortaya attig1 fikirleriyle
cagdas dilbilim alaninda 6nemli gelismeler saglamistir. Dil / s6z, bigim / t0z,
goOsteren / gosterilen, essiiremlilik / artsuremlilik, dizimsel / ¢agrisimsal, deger,
nedensizlik, cizgisellik gibi kavramlar ortaya atarak, bir bilgi kurami olusturmustur
(Arslan, 2016, s. 24).

Ferdinand de Saussure’nin bu yaklasimi sadece bilim diinyasina sagladig: katkilar ile
degil, gostergebilimin halk arasinda taninmasina da katkida bulunmustur. Boylelikle
benimsenen bu yaklasimla birlikte bilim diinyas1 ve gercek hayat arasinda bag
kurulmus olup gdstergebilimin gelismesine 6nemli katki sunmustur.

Antropolog Claude Lévi-Strauss (1908-2009), Saussure’iin yapisaler dilbilim
calismalarin1 antropolojiye uyarlayarak mitler, akrabalik sistemleri, evlenme yasalari,
yemek pisirme bigimleri gibi kiiltiirel siiregleri ele alarak, incelemistir. Strauss,
toplumlarin kiiltiirlerini anlamlandirmak i¢in onlar1 kategorilere ayirmis ve bunun igin
ikili karsithiklar yontemini kullanmistir. Strauss’a gore kavramsal kategoriler
olusturmak anlam yaratmamn Ozidiir ve bunun ozlinde ikili karsithk diye
adlandirdigimiz yap1 bulunmaktadir (Fiske, 2014, s. 222).

Antropolog Claude Lévi-Strauss un ortaya c¢ikardigi bu yaklasim gegmis ve
giiniimiizde yasayan insan topluluklar1 arasinda bagin incelenmesi ve kategorize
edilmesiyle birgcok alanda (akrabalik, yasam tarzi vd.) bilgi sahibi olunmustur.

Lévi-Strauss mitleri ikili karsitliklarin kiiltiir igindeki yerel bir déniistimii olarak goriir.
Strauss’a gore mit, toplumdaki endise verici celigkileri gidermek i¢in olusturulmus
Oykiilerdir. Strauss’un mit ¢oziimlemesi ise Saussure’e ve Freud’a dayanir ve Strauss
mitlerin altindaki derin yapilar1 ortaya ¢ikarmak icin yapisalct yontemi kullanir. Bu
bakimdan Strauss, Saussure’iin s6z / dil karsithgindan yola c¢ikarak mitleri
anlamlandirir. Buna gore, dil nasil ki kurallari olan bir sistemse, kiiltiir de kendi i¢inde
bir takim kurallara dayanan bir sistemdir. Mitlerin altinda yatan derin yapiya ulasmak
icin ise sOz en iyi aragtir. Strauss mit ¢dziimlemesini ayn1 zamanda Freud’un riiya
¢oziimlemesine benzetir. Riiyalar bireyin bilingaltinda bastirdigi, endise duydugu,
¢ozlimsiiz sarsintilardan  kaynaklandigi gibi mitlerde aym sekilde toplumun
bilingaltindaki birtakim sorunlardan ve ¢dziimsiiz endiselerden dogmustur (Fiske, 2014,
s. 231-232).

Lévi-Strauss bilinmeyen yapilar1 ortaya ¢ikarmak igin uyguladigi yontemde dil ve
kurallarin bir biitiin olarak ele aldigi goriilmektedir. Biitiin olarak ele alinan bu
yapinin soz ve iletisim ile ¢oziime kavusmaktadir.

Saussure gostergeyi, gosterilen veya gosterilen kavram ile bir gosteren ya da isitim
imgesi arasindaki birlesimden ortaya c¢ikan ifadeyi belirtmek i¢in kullanir,
gostergebilimi gostergelerin toplum i¢indeki yasamini inceleyen bir bilim olarak
adlandirir (Sigire1, 2016, s. 32). Bir gostergeyi anlamamizi saglayan kodlarin
diizenlemesiyle gosterge anlamlari olusmaktadir. Gostergelerin anlamlandiriima
bicimleriyle ilgili, gostergebilimin diiz ve yan anlamlarinin diizgiin bir bigimde
olusmasi dilsel / dizimsel diizlemin ve gorsel kodlarin birlesmesiyle olugsmaktadir.
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Bu baglamda Saussure gore, her biri kendine has degerler tireten dizisel ve dizimsel
dizlemde birlesmektedir.

Dizisel Boyut (Paradigm); birbiri yerine gececek birimler listesine dilde paradigm
olarak soylemektedir (Akerson, 2005, s. 105). Aymi tiirden birbirinin yerine
gecebilecek c¢ok sayida gostergeden, birini segip digerlerini silmektir. Dizisellik,
dikey boyuttadir, tiim birimler ortak 6zellikte olmalidir ve her birimi bir gostergedir
(Imanger ve Ozer, 1999, s. 12).

Birimler birbirlerine ¢agrisim yoluyla baglidir, bu yiizden her birim birbirinden farkli
olmalidir. Ornegin, cep telefonu cesitleri birimler dizisini olusturmaktadir. Telefon
ihtiyaci olan kisi birini se¢tiginde bu se¢im anlam olusturan dizisel boyuttur. Birgok
telefon arasindan Iphone secimi dizisel bir boyuttadir.

Dizimsel Boyut (Syntagm); dizisel boyutta secilen 6gelerin birlestirilerek dizimsel
boyutta bir anlam biitiinii olusturmasidir. Dizimsellik yatay boyuttadir ve diger
gostergelerle yan yana bir iligki i¢indedir (Sigirci, 2016, s. 77). Aralarinda ortak bir
Ozellik bulunan 6geler zihinde birbirlerini cagristirirlar ve cesitli bagintilarin egemen
oldugu 6bekler olusturmaktadir (Barthes, 2018, s. 61). R. Barthes, gostergebilimi duz
anlam ve yan anlam olarak ikiye ayirmaktadir.

2.4. DUz Anlam

Bir sdzcligiin zihinde belirdigi ilk kavram diiz anlam olarak adlandirilmaktadir.

Diiz anlam reklamcilikta bir tiir tetikleme vazifesi gorir. Bir anlamda, s6z konusu
iletinin bir reklam oldugunu izleyici / okuyucuya kavrattirir. Bir isaret fisegi gibi
reklami reklam yapan igeriklerin tiimiinii kapsayarak bir sekilde izleyici/ okuyucuyu
reklamin etkisine hazirlar. Diiz anlam, Isvicreli dilbilimci Saussure’iin iizerinde
calistig1, anlamlandirmanin ilk diizeyi olan diiz anlam, isim babasi1 Barthes tarafindan
belirlenen gercek diinyadaki nesnelerin zihinde olusturdugu, simir1 kiilturle belirlenen
bir yansima olarak nitelendirmistir. Anlamlandirmanin birinci diizeyi, ¢alistigi diizeyi
ifade eder. Bu bicim, gdstergenin, gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi betimleyen
gostergenin digsal gerceklikteki gostergesiyle aralarindaki iliskiyi betimlemektedir.
Barthes, bu diizeyi diiz anlam olarak adlandirmustir (Barthes, 1999’dan aktaran Bati,
2012: 96).

Diiz anlam, diinyadaki nesnenin, zihinde olusturdugu resimdir. Bu resmin sinirini ise
kaltur belirlemektedir (Sigirci, 2016, s. 74). Duz anlam, dinyadaki nesnenin,
zihninde olusturdugu resimdir. Bu resmin smirmi kiltir dizeyi belirlemektedir.
Gostergenin belirli diiz anlamlar1 vardir ve diiz anlamla gosteren arasinda bir iligkiyi
ifade eder. Kelimenin sozlik anlamina denk gelir; diiz anlam, kavram (zihinsel
durum) diizeyindedir; gergekle iliskisi dolaylidir (Yengin, 1996, s. 109).

Bir sozciik, isaret ya da imgenin direkt anlamini diiz anlam olarak tanimlamaktadir
(Becer, 1997, s. 39). Diiz anlam gosterge i¢indeki anlamdir, gosterenle gosterilen
arasindaki iliskiyi inceler. Ornegin, bir kdpriiyii gdren kisinin hafizasinda olusan
gorsel imge, o kiside koprii kavramini olusturur. Boylece kisi, koprii goriintiisii ile
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koprii kavrami arasinda agik bir iligki olusturur (Teker, 2009 s. 76). Dlz anlam
dunyayla iliskisi dolaylidir ¢iinkii bir gosterenin diiz anlami diinyada var olan nesne
degil, o nesnenin zihinde yarattig1 yansimadir (Bati, 2005, s. 189). Bir Uniforma bir
seviyeyi ve bir iglevi diizanlam olarak; bu diizey ve isleve baglanan sayginlik ve
etkileyiciligi de yananlam olarak gostermektedir (Guiraud, 2016, s. 46).

2.5. Yan Anlam

Bir sozciliglin diiz anlamima kullanimi sirasinda eklenen ve iletisimde bulunanlarin
tamam1 tarafindan kimi zaman algilanamayan, imgelere, 0znel izlenimlere,
coskulara, vb. iliskin ikincil anlamlaridir (Sigirci, 2016, s. 74).

Yan anlam, bazi durumlarda gérsel gésterge boyutunda ¢aligsa da, kiiltiirle alakal1 olan,
genellikle nedeni olamayan, c¢okanlamli, uzlasilabilen ve degiskenlik gosteren bir
yapidadir. Yan anlam bir anlamda gdéstergenin izleyici ve okuyucunun tecriibesi
acgisindan, duygu, heyecan ve Kkiiltiirel degerleri ile birlikte anlamsal agidan
etkilesimidir. Gostergeye bicim ve icerik agisindan bagli anlamlari gosterirken,
genellikle kisisel ve psikolojiktir (Bati, 2012, s. 99).

Yan anlam, diiz anlamin tersine bireysel ve dili kullanan dilsel toplulugun diisiinsel
ve duygusal deneyimlerine baglidir. Bitlin gostergelerin mutlaka bir yan anlami
vardir. Clinkii gostergeler alici agisindan bakildiginda psikolojik olarak bir seyler
cagristirmaktadir (Sigirci, 2016, s. 74).

Gostergeler biiyiik ¢ogunlukla diiz anlamla siirli kalmayip, anlamin diger dizlemine
gonderme yaparak farkli anlamlar da igerirler. Bir gostergenin diiz anlamu yeteri kadar
netlik kazanmadig1 ya da netlik yitirdigi diizeyde ayni gosterene bagli anlamlarin sayist
artabilir. Ortaya cikan degisik anlamlara yan anlam denir. Gosterge de yan anlam onu
kullananlarin duygu, diisiince ve kiiltiirel degerleriyle karsilastiginda ortaya ¢ikmaktadir
(Teker, 2009, s. 76).

Duyulan bir kelimenin ¢agristirdigi farkli anlamlar yiikledigi kavramlar yan anlamdir
(Sayin, 2014, s. 119).

Birbirleriyle baglantili degisik yan anlamlar oldugunu belirtmistir. Belirtme yapan
anlam, ayni gostergenin bireylerin kisisel diislinceleri agisindan, statllerine ve zaman
icerisindeki gelisme Ozelliklerine gore farkli agilardan algilanmasidir. Sosyal anlam,
ayn1 gosterge farkli sosyal gruplar tarafindan farkli anlamlarda algilanabilir. Duygusal
anlam, ayn1 gosterge farkli bireylerde farkli duygusal etkilere sebep olabilir. Yansitilan
anlam, gostergenin gercek anlamindan farkli olacak sekilde kullamilmasidir (Teker,
2009, s. 76).

Gostergenin, o gostergenin alicisi lizerinde diiz anlam etkisi oldugu gibi, verilen mesajin
nasil verildigi ve mesajin anlamini etkiler. Diisiincenin ifade edilme sekline, retorik
denir. Ifade edilen konunun anlamindan ¢ok, diisiincenin ifade edilme sekli, o iletinin
ikna edebilmesini gii¢lendirir. Bu agidan bakildigi zaman, retorik iletisim siirecinin bir
parcasidir. Retorigin nasil kullanildigi, gercegi disinda olup olmadigi, retorigin
anlasilmasi agisindan 6nem tasir. Retorik bir gdsteren bicimi olmasina karsin, ayni
zamanda bir yan anlam sistemidir. Ornegin, reklam uygulamalarinda, taminmis konu ve



18

olaylarin fotograflarinin veya isimlerinin kullanilmasi, net bir sekilde ifade edilen
anlama, guclendirici ikna agisindan 6nemli bir yan anlam katar (Teker, 2009, s. 76).

diizanlam 1. gdsteren 2. gosteren
3. gosteren
l. GOSTEREN Il. GOSTEREN
yananlam| —
IIl. GOSTERGE

Sekil 2.3. Barthes’in diizanlam yananlam semasi
(Barthes, 1998, s.184’den aktaran Arslan,2016: 31)

Her gostergenin birinci diizeyde algilanan bir gosterileni vardir. Birinci diizeyde
algilanan bu gosterilen gostergenin sozlilkk anlamini olusturur. Ancak bu gosterge
anlamsal olarak kayma yasayip ilk algilanan gosterilenin disinda bagka gosterilenlere de
baglanabilir. Tkinci diizeyde algilanan bu gosterilenler ise gdstergenin yan anlamlarini
olusturur. Boylelikle yan anlam, ilk gdstergenin gostereni olarak ilk gostergeyi kapsar
ve ikinci bir anlamlama dizgesi ortaya ¢ikartir (Sekil 2.3.) (Barthes, 2014, s. 84).

Roland Barthes, 1970 yilinda Balzac’in Sarrazine adli dykiisiinii inceledigi kitabinda
Barthes yan anlamin agik yapisina dikkati ¢ekerek, yan anlami tekrar tanimlamstir.
Barthes’e gore yan anlam, bir belirleme, bir baginti, bir yinelem, 6nceki ve sonraki
ya da disaridaki metnin baglanma giicii olan bir 6zelliktir (Barthes, 1996, s. 19). Yan
anlam, Oznel diizeyde olusmakta, gostergenin, kullanicilarin kiiltiirel degerleri ve
duygularinin toplamiyla ifade olmus seklidir. Temel olarak diiz anlam neyin
anlamlandirildigi, yan anlam ise nasil anlamlandirildigidir (Bati, 2005, s. 189). Yan
anlam (cannotation) gosteren, gosterge ve anlamlamay1 i¢ine alan bir sistemdir. Yan
anlam, gostergesi isaretle olusturulmus ikinci anlamdir (Barthes, 1990, s. 23).

Gostergebilim anlam yaratma sireci ve anlam yaratmaya etki eden faktorleri
aciklarken yan anlamdan da faydalanir. Bir bakima yan anlam gdstergebilimin
calisma alanidir ve metin incelemelerinde bu fonksiyonun, anlam Uzerindeki etkisi
aragtirtlmaktadir (Pilatin, 2016, s. 43). Yan anlam, gorsel bir sekle sahip olmasina
ragmen nedeni olmayip, 6zneldir ve bir kiiltiir sekline 6zgiidiir (S1girc1, 2016, s. 74).

Gostergebilimsel bulus ve yeniligin ikinci mekanizmasi yan anlamdir (connotation). Bu
kavram, bircok bicimde kullamildigi gibi ilk ¢6ziimleme i¢in iyi bir fikirdir. Sozlik
anlam ve yan anlam arasindaki fark ilk olarak 19. yy. filozofu John Stuart Mill,
tarafindan “A System of Logic (1843)” adli kitabinda goriilmiistiir. O kelimelerin iki
¢esit anlama sahip oldugunu agiklamistir. Ornegin “beyaz” kelimesi kar, kagit,
denizkoptigii vs. biitlin beyaz seyleri anlatir. Ancak, beyaz, soyut fikir “beyazlik”
anlamina gelir, biitiin beyaz seyleri kapsayan ‘beyaz’ bir kelimedir. Diger filozoflar, bu
kavrami, “yayilma-genisleme” ve “maksat” olarak kullanirken; Mill, sozlik anlam ve
yan anlam olarak, diger dil bilimci ve gostergebilimciler Mill’in sozliik anlamin1 igin
atif (reference) kavramini ve yan anlam i¢in de duyu (sense) kavramini kullanmigtir
(Leeuwen, 2005: 377°den aktaran Pilatin, 2016: 43).
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2.6. Reklam
2.6.1. Reklamin Tanimi

Reklam, Grlndn ya da hizmetin, kurum ve kisileri veya fikrin kimligi belli sorumlu
kisi tarafindan tarifesi dnceden kararlastirilmis ve belirli bedel 6denerek Kitlesel
iletisim araglar1 vasitasiyla halka agisindan olumlu bir sekilde tanitilip, anlatilip
benimsetilmesi faaliyetlerinin biitiiniinii olusturmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005, s.
165).

Bir {irlin ya da hizmetin diinyada olup bitenler hakkinda mesafeleri ortadan kaldirarak
bilgi aktarilmasin1 saglayan, para karsiliginda tanitilarak kamuoyuna iletilmesine
yonelik faaliyetlerin biitiiniinii olusturmaktadir. Gulnumizde Uretici ile tiketici
arasindaki mesafenin hizli bir sekilde artmasi, farkli mal ve hizmetlerin tiiketicilere
tanitilmasi geregi ve eski iirlinlerin veya hizmetlerin tekrar gelistirilerek yeniden pazara
sunulmasi, reklami bir kitle iletisim araci olarak karsimiza ¢ikarmaktadir (Becer, 1997,
s. 221).

Reklam c¢esitli medya araciligiyla belirlenen sponsorlarin Urtinleri, hizmetleri veya
fikirleri hakkinda iicretli ve genellikle ikna edici olan bilgilerin kisisel olmayan bir
iletisim bi¢imidir (Bovee ve Arens, 1989, s. 5). Reklam sadece bir rlin / hizmet
satma surecinde ikna edici unsur olmaktan ileri gecerek toplumun hareketlerini ve
sosyal davranislarini da etkileyen onemli bir kitle iletisim araci olmaktadir (Barnard,
2003, s. 37’den aktaran Giizeloglu, 2012: 5).

Reklam, kimligi belirli bir sponsor tarafindan belirli bir bedel karsihiginda satin
alinan yer ve zaman araciligiyla, {irin / hizmet ya da diisiinceyi satmak amaciyla
tasarlanan iletilerin belirlenen iletisim kanallarinda yasam bularak tlketiciyle
bulusmasidir (Peltekoglu, 2010, s. 6).

Toplumun 6nemli 6lglide satin alma aliskanliklarini etkileyen ve begenisine sunulan
saglayan kitle iletisim araclarindan biri olan reklam, bu 6zelligiyle akilda olmayana
ilgi duymak hatta satin almak veya uygulamaya gegmek onemlidir. Bu sayede ticari
bir reklam pazarda hareketlilige, fikir-goriisle alakali bir reklam ise diisiincede gesitli
etkiler yaratacak diizeye sahiptir. Reklamlar, toplumda olumlu geri doniis ile
karsilasilirsa, hedefi gergeklesmis olacak ve bu sayede pazar pay: biiyliyeceginden,
bir sonraki adim igin harekete gecilerek ve sureklilik devam edecektir.

Mike Destiny reklamin giiciiyle ilgili; ¢esitli bira markalar tat, renk ve alkol miktar
acisindan biiyiik oranda aynidir. Bir uzman bile iki bardaktan sonra aradaki farki
sOyleyemez. Reklam bir markadir ve tiketici tamamen reklami igmektedir (Sullivan,
2002, s. 33). Reklam, genis kitleler arasinda iletisim kurabilmek amaciyla oldukca
etkili bir iletisim aracidir. Bir marka, herhangi bir televizyon reklami vasitasiyla ayni
anda buyuk Kitlelere ulasabilme firsatin1 yakalayabilmektedir (Elden, 2009, s. 140).
Gelisen teknoloji ile birlikte reklam mecralar1 da ¢esitlenmis 6zellikle sosyal medya
sayesinde, bir iilkede yapilan bir reklam bagka bir iilkede izleyici Kkitlelerine
ulasabilmektedir.
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Kurum ve kuruluslar 0riin / mal ve hizmetlerinde tiiketici zihninde alg1 yaratmak igin
reklam tanitim faaliyetlerine ihtiyag duymaktadirlar. Isletmeler ve markalar agisindan
reklamin temel 6zellikleri sunlardir (Tayfur, 2006, s. 16 ):

Markayr Mesrulastirmak: Ana faaliyet alanlarinda goriinmek sirketin
markaya olan bagliligin1 vurgular ve satin alan kisilerde glven telkin
etmektedir. Tuketicilerin markaya olan ilgisi, onun {iriinii satil almak i¢in
sunulan bedeli 6derler.

Imaj Yaratma: Uzun bir siire yayinlanan reklam, marka icin algilanabilir bir
marka olusturmanin en etkin yolu olabilmektedir.

Yaratici Ifade: Resimler, renkler, gorseller ve dil kullanilarak reklamlar,
markanin duygusal faydalarinin daha yaratici bir sekilde ortaya ¢ikmasina
izin vermektedir.

Karsilastirma Ozelligi: Satict verilmek istenilen mesajin birden fazla
sOylenmesi, rakiplerin mesajlariyla mukayese yapmaya olanak vermesiyle
saticinin giicti hakkinda olumlu izlenim olusturur.

Genis Kitlelere Sunulabilme Ozelligi: Buyuk Kitlelere ulasabilme, kamuoyu
oniinde bu sunusun olusturdugu yasallik izlenimi.

Gayri Sahsilik: Reklamin yliz ylize olmamasi karsi tarafa baski duygusunu
ortadan kaldirdig1 gibi tek taraflidir.

Harekete Gegebilme Ozelligi: Reklamin mesaj1 hedef Kitleye, onlar1 harekete
gecirme yoniinde uyaracak bilgi ve haberlesme vasitasiyla iletmektir. Mesaji
alan tiiketici, s6z konusu mal ve hizmeti satin alma egiliminde olur.

Reklamin hedef kitleyle bulustugu yer reklam ortamlaridir. Reklam ortamlar
gunimize kadar bircok evreden gec¢mistir. Duvar yazilarindan geleneksel reklam
ortamlar1 olarak adlandirilan televizyon, dergi, gazete gibi ortamlara ve teknolojinin
gelismesiyle internet ve sosyal medya unsurlari birer reklam ortami olarak yerini
almustir.

Elden (2009, s. 216-273) reklam ortamlarin1 “yayin yapan, basili reklamlar, agik
hava reklamlari, transit reklamlar, internet, satis yeri reklamlar1 ve sinema ortamlar1”
olarak ayirmaktadir.

1-

Yaym Yapan Reklam Ortamlar;; reklam diinyasinin ortaya ciktiklar
zamandan bugiine kadar biiylik 6nem verdigi radyo ve televizyon gibi genis
kitlelere hitap eden reklam alanlarin1 kapsamaktadir.

Basili Reklam Ortamlari; hedef kitlelere reklam mesajlarinin yazi, fotograf,
resim, cizim vb. unsurlar araciligiyla tasindigir reklam ortamlaridir. Gazete,
dergi ve diger basili reklam materyallerini de kapsamaktadir.

Agikhava Reklam Ortamlari; tarih boyunca gegmisi Antik Yunan ve Misir
uygarliklarima kadar giden Agikhava reklamciligi hedef kitleyi disarida
bulundugu zamanlarda yakalamak ve reklam mesaj1 ile bulusturmaktadir.
Transit Reklam Ortamlari; taksi, otobilis, metro, tramvay vb. ulagim
araglarinin i¢ ya da dis kisimlarimi kapsayan halkin kullandigi reklam
ortamlaridir.



21

5- Internet; gesitli kurumlarm sahip olduklar1 web siteleri araciligiyla kurumsal
ve triinsel bazda tanitimlarini yapmalarini1 ve hedef miisteri Kitleleriyle gift
tarafli iletisim kurmalarini ifade etmektedir.

6- Satis Yeri Reklam Uygulamalari; mallarin ya da hizmetlerin tiiketicilerle
bulustuklar1 magazalar, alisveris merkezleri, siipermarketler vb. alanlarda
yapilan, halkin yogun bulundugu alanlar1 kapsayan ¢alismalardir.

7- Sinema; sinemalar reklam ortami olarak televizyonu hatirlatmaktadirlar.
Ancak sinemada yaymlanan reklamlar televizyon reklamlarina kiyasla
reklamu1 izleyen kisilerin ilgisini cekmede daha etkili olmaktadir.

2.6.2. Reklamin Tarihi

Ik ¢aglarda insanlar dumanla, sesli aletlerle ve magara duvarlarina ¢izilen resimlerle
iletisim kuruyorken gunumuzde surekli gelisen ve yenilenen teknolojik aletlerle ve
ortamlarda iletisim kurulmaktadir.

Reklamin tarihsel olarak baslangicinda, Eski Yunan’daki kasaba tellallarinin, esir ve
sigir satarken sokaklarda halka seslemek suretiyle duyuru seklinde yapilmasi yer
almaktadir. Bu nedenle ilk reklamlarin s6zlii oldugu goriilmektedir. Ciinkii bir iletisim
araci olarak sdz, yazidan dnce kullanilmaya baslanmustir. {1k yazili reklamlarin ise M.O.
3000 yillarinda Misir’da papirtis iizerine yazilmis ve sahibinden kagan bir kélenin geri
doénmesini isteyen bir reklam oldugu disiiniilmektedir (Cakir, 1997, s. 7).

Bazilar1 tarih 6ncesi donemine ait magara resimlerinin reklamin ilk formu oldugunu 6ne
stirerken bazilar1 da bunun gercegi yansitmaktan ¢ok uzak oldugu goriigiindedir. Eski
Misir ve Yunan doneminde reklamin kullanildigina yonelik bilgilerin giipheli olmasina
karsin Romalilarin iiriinlerini satabilmek icin reklamlardan faydalanmay: bildikleri

kesindir. Reklamin ilk Orneklerine Pompei’nin yikintilar1 arasinda rastlanmistir
(Tungate, 2007, s. 10).

Reklamcilik eski donemlerde ¢ok ilkel orneklerde daha ¢ok sesli reklamlarla yer
almaktadir. Cigirtkanlarin tellallarin  yaptigr bir yontem olarak kullanilmistir
(Babacan, 2005, s. 15). Tellallarla baslayan ilk reklamcilik Grnekleri matbaanin
bulunmasiyla 1450’lerden giiniimiize kadar yazili, ¢izimsel, resmedilmis duyuru
afigleri, tamitim ifadeleri vb. (Camdereli, 1999, s. 234). Gutenberg’in 1450’de
matbaay1 bulmasiyla bilinen ilk basili eserler dini kitaplardir ve ardindan reklam
icinde kullanilmaya baslanmaistir.

Ik basili reklamcilik 6rnegi, matbaanin icadindan ¢ok sonra Ingiltere’de William
Caxton isimli bir matbaaci bastig1 kitaplar1 satamadig: i¢in, kitaplarin tanitimi igin
ilanlar basar ve bunlar kiliselerde dagitmistir (Aciman, 1990, s. 9). Bilinen en eski
duvar afisi 1480°de Ingiltere’de bir kilisenin kapisinin iistiine asilmistir. Bilinen ilk
eski gazete ilani ise 1525’de Almanya’da yaymlanmustir (Unsal, 1984, s. 21- 26).

Reklam, Sanayi devriminin baglamasiyla gercek anlamda kullanilmaya baslamistir
(Arens, 2002: 29-30’den aktaran Elden, 2009: 148). Toplumun yasam standartlarinin
yiikselmesiyle birlikte tiiketim artmaya baslamis ve bdylece bir malin satilmasi i¢in
reklamlarin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur.
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1839’larda fotografin bulunmasiyla birlikte reklamlarda gorsel bir ikna giici
olusmustur ve treticiler dergi reklamlarini kullanmaya baslamiglardir (Arens, 2002:
30’den aktaran Elden, 2009:150). ilk radyo yayinlar1 1907°de yapilmaya baslanmugtir
ve ardindan 1924°de Sony firmas1 “Eveready Saati” isimli ilk 6zel reklam programi
yapilmistir (Unsal, 1984, s. 40). 1940’lar da gorsel ve isitsel acidan etkili bir arag
olan televizyonun reklam sektoriine biiyiik etkisi olmustur. Tiirkiye’de reklamciligin
gelismesi diger iilkelere gdre ge¢ olmustur. 16. yy Almanya, 17. yy Ingiltere ve 19.
yy’da iilkemizde ¢ikmistir (Avsar ve Elden, 2004, s. 13).

Gazetelerin basilmaya baslanmasiyla birlikte Terciiman-1 Ahval’da ilk ticari ilanlar
gorilmektedir (Unsal, 1984, s. 46-47). Turkiye’de ilk resimli reklam ilaninin
1842°de bir nasir ilacinin iki dakika da iyilestirdigini vurgulayan bir ilan oldugunu
sOylemektedir (Gorsel 2.2) (Cakir, 1997, s. 99).

) 0
) L

! R ¢
1 .

‘-h s, _x‘q__)
£ IR L T )
2 —_,\;--_ e IS Rt T S e ""1:“':.':1"'[3-~:‘_"»5
c-;.fL‘ swie) ;_; et L)SJ.':_JA.‘_H’;_, d i
‘-—-—M-A-. 3-‘-- 4-—-.-- - J,,-u-_- f..v'"'- P

-~y

cal-\..uaé';’— st S ok gt ey - -
B2 iyl g Eem G OGN e S .
mqﬂ‘ --,_.i,j--ls _auil..ra.,_,. _,.a‘.'.*o’
ri# ’ _"_.._: __.‘.,-., --_...- -.._..J.. --‘»_‘..

LRERE g™ J_.l:-,.I .

Gorsel 2.2. Tiirkge basinda ¢ikan ilk resimli reklam Cakir (1997, s. 99)
2.6.3. Reklam ve Gostergebilim

Reklamlar icindeki gorsel ogeler ile tlketiciyle iletisime gegmektedir. Tanitim ve
satin almaya yonelik bu iletiler, reklamlarin nasil analiz edildigi, gortinenin altinda
hedef kitleye verilmek istenen mesajlar gostergeler yoluyla ¢ozimlenmektedir.

Reklamin tarihsel gelisimine bakildiginda, 1960’1 yillardan sonra psikoloji ve dilbilim
gibi diger bilim dallar ile yakin bir iliski i¢ine girdigi gdzlenmektedir. Bu bilim dallar1
Ozellikle reklam mesajinin yaratilmasi ve algilanmasi asamasinda pazarlama ve reklam
uzmanlarina ¢ok yararli bir takim araglar sunmustur. Bu araglardan biri olan
gostergebilim ve gosterge bilimsel analiz miisterilerin, tiriinleri gercek amaglarindan
daha ¢ok tagidiklari anlamlar i¢in satin aldig1 bir donemde pazarlama iletisimcileri i¢in
oldukg¢a 6nem tagimaktadir (Yakin, 2013, s. 25).

Gostergebilimciler anlamlama bigimlerini  dizgeli ve dizgesiz olarak ikiye
ayirmaktadir. E. Buyssens ve G. Mounin’ceye gore “bir deterjan markasina ilgiyi
cekmek amaciyla bi¢imi ve rengi kullanan reklam afisi veya ayni deterjan markasi
icin arka arkaya kullanilan afisi dizgesiz” olarak belirtmektedirler (Guiraud, 20186, s.
48). Reklam afis 6gelerinin sdylendigi Olciide dizgesiz olmadigini sdylemektedir
(Guiraud, 2016, s. 48).

Gunlimiiz yaklagimiyla reklamlar, iirin veya hizmet hakkinda tiiketiciye dogrudan
direkt olarak bilgilendirme yapmayip, genellikle tirtinleri birtakim duygularla olusturup
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popiiler kiiltlir driinlerinden aldiklar1 simgeleri kullanarak tamitma yolunu tercih
etmektedir. Bu reklamlarin tiiketiciye sunup satmaya calistiklari tiriinlerin yapisinda var
olan nitelikler degildir. Uriinleri alic1 igin anlam ifade eden bir sunus sekline getirmeye
calisan reklam, bunu da gilindelik yasam i¢inde var olan nesneleri sekillendirerek
yapmaktadir (Bati, 2010, s. 12).

Peirce’tin yaptigi Uglii tanimlamalara dayanarak, yapilmis ¢esitli gostergebilim
aragtirmalart vardur. Ornegin reklamciligi ele alan caligmalar bir smiflandirma
icindedir (Ozgur, 2006, s. 14):

1- Bir iirtiniin reklam1 direkt olarak goriintiisii ile olusturulabilir.

2- Bir iriiniin reklami farkli toplumsal ve kilturel 6zellikler (dayaniklilik,
ucuzluk, tstunluk, farklilik vb.) gosterilerek olusturulabilir.

3- Bir dirlinlin reklam1 o triine simgesel olarak ve farkli bir 6zellik verilerek
olusturulabilir.

Bizi ¢evreleyen diinyay: sekliyle, rengiyle, boyutuyla bir biitiin olarak, gérme duyusu
ile algilar, anlamlandiririz. Bu ag¢idan goérme bilgiye erismede oldukca énemlidir. Ancak
her duyunun 6nemi dénemin ihtiyag¢larimin degisimine gore belli bir tarihsellik igerir.
Ornegin, eski toplumlarda sozlii kiiltir daha onciil oldugu icin kulak &nemli iken
1950’lerden sonra teknolojinin gelismesiyle beraber televizyon, sinema, reklam, basin,
fotograf, ¢izgi roman gibi kitle iletisim araglar1 gorsel olami yayginlastirarak, gozn
iktidara gegmesini saglamigtir (Cakir, 2014, s. 21-22:San, 1981, s. 291-292dan aktaran
Arslan, 2016: 35-36).

Sanatsal bir olusum kendi iginde gorsel bir sdylemi olusturur. Bir sanat¢1 imgeler
araciligiyla zihnindeki nesnel diinyay1 6znel bir tasarimla nesnellestirip, duyular
yoluyla kitleler Uzerinde algilanmasini saglamaktadir (Ziss, 2011, s. 57). Reklamda
bir iletisim sanatidir. Gorsel malzemeler kullanarak etkili bir iletisimi hedefler. Basili
yayinlarda siklikla kullanilan gorseller arasinda fotograflar nemli bir yere sahiptir.

Roland Barthes 1961 yilinda “Fotograf Iletisi” baslikli makalesinde sabit bir goriintii
olan fotografin neyi aktardiginin, nasil anlam yaratiginin, iceriginin ne oldugunun
incelemesini yapmustir. Bu anlamda Barthes’in diigiincesine gére nasil ki metinde
iletinin t6ziinii sozciikler olusturuyorsa, fotograf iletisinin téziinii de cizgiler, renkler,
yiizeyler olusturur (Barthes, 2014, s. 10).

Reklam mesajlarin1 topluma sunarken, ulasmay1 planladigi kitleyi ikna edebilme
acisindan, blylk o6lclde toplumsal ve kultirel kaynaklari kullanarak, esneklik
icerisinde, cinsellik, mutluluk, hizin, duygusallik, eve doniis, 6zlem, eglence,
goOsteris macera, yani yasamin her aninin kullanildigi ve ifade edildigi bir iletisim
bicimi olarak ele almaktadir (Rutherford, 2000, s. 17). Reklamlardaki gdstergelerin
cagrisim degerlerinden yola ¢ikarak, reklamlarin derin anlamlari konusunda
yorumlara ulasmay1 amaglamaktadir (Bat1, 2012, s. 249).

Isitsel, gorsel, gorsel-isitsel vb. yollarla iiriiniin tanitimini yapan ve hedef kitlede
satin aldirma arzusunu uyandirmayi amaglayan reklam, bir¢ok gostergeyi iginde
bulundurmaktadir (Giinay ve Sonmez, 2012, s. 112). Satis pazarlamasinda 6nemli bir
ara¢ olarak kabul edilen reklamlar, reklam veren ve tiketici arasinda bir dil
olusturmalidir. Reklamlarda gorsel elemanlarin etkili kullanimi tiiketiciyi ikna etme
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Ozelligine sahiptir. Kullanilan gostergeleri anlamak hedef kitlenin bilgisine,
kiiltiiriine ve tecriibesiyle anlamlandirabilmektedir.

2.7. Masal’in Tanim Ve Tarihi

Gercek olmayan ve tamamen hayal olan, anlattiklarina inanilmayan bir anlatim.
Kahramanlar1 ve konular1 hayal {iriinii, olaylar1 olaganiistii durumlar olan masallar
dinleyiciyi kendi hayal diinyasina ¢ekmektedir (Bilkan, 2001, s. 13). Masal,
sOyleyeni belli olmayan ortaya ¢iktig1 tilkenin kiiltiiriinii yansitan hayali ve yalin bir
anlat1 tUradar.

Diinyada folklora olan ilgi milliyet¢ilik hareketleriyle birlikte baslanmistir. Bir
kavram olan masali bilimsel anlamda ilk tanimlama calismalar1 bununla birlikte
ortaya cikmistir. Masal sozciigii ilk kez 1697 yilinda Madame D'Aulnoy’un
cevirisinde kullanilmistir (Terri, 2014’den aktaran Giimiis, 2015: 8).

Terri Windling, Les Contes des Fées: The Literary Fairy Tales of France adli
calismasinda masal teriminin giiniimiizde ¢ocuklar i¢in anlatilan sihirli Sykiileri
tamimlamak i¢in kullanildigini, Fransizca conte de fées (peri masali) teriminden
geldigini ve 17. yiizyilda yetiskinler i¢in yazilan masallar icin tiiretildigini ifade
etmektedir. Bu tanimlama ile masalin yazili yonii ve daha ¢ok peri masallar1 gibi
olaganiistii masallar i¢in kullanilmaktadir (Giimiis, 2015, s. 8).

Masal tamimlama denemelerini Jacob (1785-1863) ve Wilhelm (1786-1859) Grimm
kardeglerle birlikte baglamaktadir. 1812°de yayimladiklar1 Kinder und Hausmérchen
(Cocuklara ve Ev Halkina Masallar) adli eser folklor caligmalarimin baslangici
sayilabilecegi gibi masal g¢alismalarmin da miladi olarak degerlendirebilmektedir.
Grimm Kardesler, masali ginliik olaylar ile olaganiistiiyii birlestiren bir tir olarak
tanimlamaktadir (Azadovski, 2002, s. 8).

Masallar 19. yy’la kadar agiz yoluyla aktarilmis degerlerdir. Masallar tzerinde
yapilan ilk kapsamli arastirma, 19. yy’la dayanmaktadir. Masallarin kokenini ilk
arastiran Wilhelm Grimm’dir (Helimoglu, 2009, s. 28).

Masalin kaynagi konusunda bir goriise gére masalin Hint mitolojisi doneminden, eski
Yunandan, kiiltiir ve dinlerden etkilenerek ilerledigi hakkinda diistinceler vardir. Masal
arastirmacilari, masalin gercek kaynagini Aryalara dayandirmaktadir. Masalin kaynagi
yaygm bir diisiince olarak Hint olarak bilinse de, Arap, iran, Yunan gibi farkli kiiltiirler
tarafindan aktarilmasi, onun genel karakterini de etkilemistir. Masallar Musliman,
Hiristiyan, Budist anlaticilar tarafindan yeniden sekillenerek milli ve 6zgiin bir yapiya
kavusmaktadir (Bilkan, 2001, s. 13-14).

Bilinen en eski metinlerin kdkeninin dogu oldugu tahmin edilmektedir. isa’dan énce
2000'i yillardan kalan Atana ve 10 1800'lii yillara dayanan Gilgamis destanidir.
Bilinen en eski masal kitab1 olarak da 300 ayr1 masaldan olusan Binbirgece Masallar1
gosterilebilir tarihsel olarak 10. yy tekabil etmektedir (Ulukan, 2012, s. 29).
Masallar farkli iilke, kiiltiir ve dillerde degisiklige ugrasa da, masallarin genel
Ozellikleri ayn1 kalmistir.

Masallarin olusumuna dair kesin bir bilgiye ulasilamamasina karsin masallarin
cikisiyla ilgili iki teori belirtilmektedir (Ulukan, 2012, s. 30-31).
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1- Basit koken teorisi (Monogenese): Bu teoriye gore her masal ortaya ¢iktigi iilke ve
bolgeye, dilden dile anlatimi ve bu siire¢ icerisinde gegirdigi degisimlere bagli olarak
kategorilendirilmektedir. Bu teoriyi radikal bir bigimde savunan Indolog Theodor
Benfey'e gore bitin masallarin kaynagi Hindistan’da bulunmaktadir. Bu nedenle
Benfey “Hint kuraminin” kurucusu olarak degerlendirilmektedir. Kuraminin kaniti
olarak da Isa'nin dogumundan &nce bile var olan ve 1859 da yayinlanan “Pantschantara”
y1 gostermektedir. Onun goriisiine gore bu tekstler Persler ve Araplarin orta cagda
Avrupa’ya ulasmalariyla yayilmislardir. Monogenese kuramini savunanlar, masal
alanindaki bilimsel inceleme ve aragtirmalarda cografi - tarihsel metotlara ¢ok dnemli
gordiikleri noktalarda bagvurmayi yeglemisler ve belli bir iilkede ortaya ¢ikan masalin
yayilim ve gdciinii incelemislerdir.

2- Coklu koken kurami (Poligenese): Bu kurama goére masallar, cografi ve zamansal
olarak birbirlerinden bagimsiz olarak gelisirler. Monogenese'den ayrildiklart en temel
nokta da budur. Coklu kdken kuraminin temsilcileri masallarin farkli gekillerde ortaya
ciktigini savunsalar da, ¢ikis sekillerini agiklama konusunda farklilik gosterirler.

2.7.1. Masal Turleri Ve Ozellikleri

Masallarda yer ve zaman kavraminin olmamasi, hayali olaylarin anlatilmasi, 6giit
verip iyi kotii kavramlarini 6gretmesi masalin temel 6zelliklerindendir.

Masallarda yer ve zaman belirsizdir. Baglangi¢c bolimiinde de buna atifta bulunularak
"Evvel zaman iginde" veya "Develer tellal, pireler beraber iken" ifadeleriyle zaman
belirsizlestirilir. Mekan ise gercekte olmast miimkiin olmayan &zellikler icermekte ve
adlandirilmaktadir. Masallarin dili sade, tislubu akicidir. Yedi yasindaki bir ¢ocuktan
yetmis yasindaki bir ihtiyara kadar toplumun her kesimine hitap edebilecek bir
soyleyise sahiptir (Arici, 2004, s. 167).

Masallar; diiz yazi ve konugma dilindedir, zaman1 ve nerde gectigi belli degildir,
hayal trtinidiir, kisadir vb. dzelliklere sahiptir. Helimoglu (1994, s. 30-31) masalin
tarlerini dort baslik altinda toplamaktadir:

1- Olaganiistii Masallar (Cin Masallar;, Olaganiistii Giiglere Sahip Insan
Masallari, Sihir Biiyii Masallari, Dev Cadi Canavar Masallar1)

2- Gergekei Masallar (Padisah Sultan Sehzade Prenses Vezir Masallari, Zengin
Tiiccar Aga Bey Masallar1, Siradan ve Yoksul Insan Masallar1)

3- Hayvan Masallari

4- Deyimler ve Atasozlerini Konu Alan Masallar

2.7.2. Olaganiistii Masallar

Olaganiistii masallarda sira dis1 olaylar ge¢cmektedir ve karakterler tamamriyla
hayalidir. Mitolojik ve efsanevi karakterler bulunmaktadir. Olaganiistii masallara
verilebilecek en iyi 6rnek Kilkedisi’dir.

Peri masallarinda insana 0zgli olan cesaret, c¢aliskanlik, sevgi, sefkat, iyilik,
glinahkarlik, kibirlilik, erdemlilik okuyucu igin canlandirilmaktadir. Cink{ masallar bir
tek hedefe sahiptir ve ilgi birligi elde edilmektedir. Peri masalinda ilginin dagilmamasi
sade bir anlatimla saglanir. Peri masalinin bashgi, genellikle masalin konusu ile ilgilidir.
Bazen masal tek, merkezi bir ¢aligma tizerinde toplanmaktadir (Sar1, 2006, s. 91).
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2.7.3. Gergekci Masallar

Gergekei masallarin konular1 ve karakterleri gercek diinyaya ¢ok benzerdir. Padisah,
Keloglan ve Kose en onemli ger¢ek¢i masal kahramanlarindandir (Arici, 2004, s.
41). Gergek hayatta bircok olay, kisi ve karakterler gercek masallarda hayat
bulmaktadir.

2.7.4. Hayvan Masallart

Hayvan masallarinin, egitici 6zelliklerinin 6n planda oldugu ve eglendirme 6zelligi
agir basmaktadir (Bilkan, 2001, s. 17). Hayvan masallarinda kahramanlar
hayvanlardir ve en 6nemli 6zelligi 6giit vermesidir. Aslan, tilki ve kurt gibi hayvan
karakterler kullanilmaktadir. Hayvanlar insana ozgii ozelliklerle donatilmaktadir.
Hayvan masallarina verilebilecek en iyi 6rnek La Fontaine masallaridir.

2.8. Reklam Masal Tliskisi

Reklamda siklikla kullanilan hikaye anlatma gelenegi, yazili kaynaklarin ortaya
cikmasindan ¢ok daha Oncesine dayanmaktadir. Homeros c¢aginda dogan bu
gelenegin doguda baslangici, destanlarda, Binbir Gece Masallarinda, Nasrettin Hoca
fikralarinda, Dede Korkut ve meddah hikayelerinde gorilmektedir (Dede, 2005’ten
aktaran Inceelli, 2005: 133). Masalin Bigimbilimi adli eserinde Vladimir Propp hem
masal incelemeleri hem de yapisal anlati ¢oziimlemesi alaninda yontemsel agidan
oncii olmustur. Yontemi belirlerken, masalin ¢ogunlukla aymi eylemleri degisik
kisilere yaptirttigi gerekgesiyle Kkisilerin islevlerinde yola ¢ikarak incelemeye
baslamistir (Yengin, 1996, s. 131).

Turkiye de bircok masal reklam filmlerinde kullanilmistir. Molfix bebek bezi ile
ilgili televizyonda yer alan reklam filminde Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler masalini
kullanarak, kralice roliinii iinlii sanatgi Hiillya Avsar oynamaktadir (Gorsel 2.3)
(URL-2, 2019).

Gorsel 2.3. Molfix bebek bezi reklami
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Turkcell ¢ocuklarin interneti dogru ve giivenli bir sekilde kullanmasi i¢in dijital zeka
projesinin tanitimini yaparak Kirmizi Baglikli Kiz masalin1 bir ¢ocugun hayal
diinyasindaki teknoloji ile birlikte anlatmaktadir (Gorsel 2.4) (URL-3, 2019).

Gorsel 2.4. Turkcell dijital zeka reklami

Yukarida bahsedilen reklamlarda masal kahramanlariin tiketici Gzerindeki etkisi
kullanilarak satin alma aligkanliklarina etkisi gosterilmektedir. Bu sayede arastirma
kapsaminda incelenen diger reklamlarla oldugu gibi Tirkiye de de masal
kahramanlarinin evrensel olarak diinyanin her noktasinda tiiketiciye ulastigi
gortlmektedir.
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3. YONTEM

Giliniimiizde farkli bircok toplum tarafindan bilinen ve nesilden nesile anlatilan
masallar; iletisim ve satis-pazarlamanin ana unsuru olarak da reklamlarda
kullanilmaktadir. Bu bélimde secilen reklamlarin masallarla olan iliskisi incelenip
Ozellikle reklamlarda masal kahramanlarinin kullanilmasinin anlamini ve gergekte ne
anlama geldigi iizerine ¢oziimleme yapilacaktir.

Incelenen reklam calismalar1 Saussure’iin ¢alisma temelini olusturan gdsterge,
gosteren, gosterilen, dizisel ve dizimsel diizlemdeki birlesimleri ele alinarak
incelenmistir. Gosterge ¢oziimlemesinde reklamlardaki kahramanlarin ve kullanilan
simgelerin aslinda ne anlama geldigi tablolar halinde verilmistir. Dizisel ve dizimsel
tanittm1 yapilan iirliniin piyasadaki diger {riinlerden ayiran oOzelliklerini ortaya
cikarmaktadir. Diger boliimde ise, reklamlarda kullanilan kodlar, metaforlar ve
metonimileri tizerine yorumlamalar getirilmistir.

3.1. Reklamlarda Masal Kullaniminin Gostergebilimsel Co6ziimlemesi

3.1.1. Pamuk Prenses ve Yedi Cuiceler Konulu Volvo Reklam Analizi

Volvo, 1927 yilindan beri faaliyet gosteren Isvigre merkezli bir otomotiv firmasidir.
Markanin logosunun anlami: logodaki oklu daire mitolojide demir silahlarla savas
meydanlarinda savasan, savas tanris1 Mars’1 sembolize etmektedir.

Ok erkegi simgeledigi bilinse de hikdyesi olduk¢a eskidir. Antik Roma’da savas
tanris1t Mars’in sembolii oldugu, daire Mars’in kalkanini, daireden ¢ikan ok ise
Mars’in mizragimi simgelemektedir. Ayrica Mars gezegeninin de sembolii
olmaktadir. Kadin sembolil ise Veniis’ten gelmektedir ayrica Ventiis gezegeni de bu
sembole sahiptir ve Veniis’iin aynasina benzemektedir (Gorsel 3.1) (URL-4, 2018).
Bu anlamda giicii ve saglamligi logosunda kullandigi sembollerle Volvo’yu
simgelemektedir.

d @ ‘

Mars Venus

9

Gorsel 3.1. Volvo amblem

Firmanin piyasaya ¢ikardigi yeni iiriinii olan XC90'm1 Euro RSCG' Giiney Afrika
reklam ajansi tarafindan 2009 yilinda tanitimi yapilmistir. Ajans, firmanin reklamini

! Euro RSCG ajanslar1 2012 yilinda Havas Worldwide olarak ismi degismistir.
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yaparken diinyaca unli olan “Pamuk Prenses ve Yedi Ciceler” masalini islemeyi
tercih etmigtir (Gorsel 3.2) (URL-5, 2018). Masal 1812 yilinda Grimm kardesler
tarafindan yazilmistir.

Gorsel 3.2. Pamuk Prenses ve Yedi Ciceler Volvo reklami

Reklam metninde “THE VOLVO XC90. WIHT SEVEN SEATS SORRY.”(Uzgiiniiz
yedi koltuklu) yazisinin olmasi piyasaya cikardigi yeni {rliniiniin yedi koltuklu
olmasimi vurgulamaktadir. Kullanilan fontlar kolay okunabilen, modern ve
yenilikcidir. Reklamda giiniimiize uyarlanmis haliyle Pamuk Prenses? 1ssiz bir yolda
otostop cekmektedir. Arka plan olarak ormanlik yesil bir alan tercih edilmistir.
Reklam afigsinde sadece pamuk prensesi goriilmektedir, ne yedi clceler ne de ortada
bir araba vardir. Beyaz bir siitun iizerinde markanin logosu, onun altinda ise slogani
ince bir fontla “yasam i¢in Volvo™ yazisi yer almaktadir.

Prensesin otostop ¢ekisinden araba reklami oldugu anlasilmaktadir. Ayrica eliyle de
sanki Volvo’nun amblemini isaret etmektedir. Masalda prenses evcimen, uysal ve
hanim hanimcik bir kiz olarak bilinmektedir. Reklamda ise bunun tam tersine
prenses otostop cekmez ama konu Volvo oldugunda gekiyor algisi yaratilmaktadir.

Prensesin sa¢ kesimi kisa tercih edilerek daha modern bir hava verilmistir. Reklamda
ara¢ gosterilmemekte; bunun yerine masals: bir hava verilerek bu sayede tuketicide
merak hissi uyandirilmak istenmistir. Arabanin yedi koltugu oldugu yedi clce
tizerinden vurgulanmistir. Bu nedenle pamuk prensesin arabaya alinmadigi
anlasilmaktadir. Kullanilan slogan da bu goriintiiyii destekler niteliktedir.

2 A. F. Bilkan, Masal Estetigi, Timas Yayinlari, Istanbul 2001, s. 58-59 calismasinda masallarda
kullanilan yedi sayisiyla ilgili “yaradilisin sayisi olarak belirtilmektedir. Kuran1 Kerim’de Allah yeri ve
g0gii yedi tabaka da yaratmustir. Eski Misir’da cennete giden yedi yol vardir. Yahudilere gore, kainat yedi
giinde yaratilmistir. Masallarda yedi giin yedi gece, yedi yil ve yedi ciiceler gibi sembollerin arkasinda
dini ve batil inanglarin oldugunu” belirtmektedir.
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Masala gore, ciiceler prensesi ¢ok sever ve onun mutlulugu ve rahatligi i¢in her tirli
fedakarlig: yaparlar. Fakat reklamda ele alinan konuda Volvo prensesten daha agir
basmakta ve prensesi arabaya almadiklar1 gériilmektedir. Bu durum prensesin ylz
ifadesinden (kizginlik) anlagilmaktadir. Elini beline koymasi da isaret dili olarak
kizgin, sinirli oldugu anlamimi desteklemektedir. Reklamda, olayin ormanlik bir
alanda gecmesi ise masala gondermedir. Reklamin hedef kitlesi orta yas grubunda,
genis bir aileye sahip olan bireylerdir.

Gosterge Cozamlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insan Pamuk Prenses Modern, Glizel, Seksi

Doga Orman, Dag Teknolojinin hakim
olmadig1 islenmemis
doga

Gokylzi Bulutlar Kasvetli, Karanlik

Zemin Yol Devamlilik

Reklamda kullanilan gdstergeler dort baslik altinda incelenebilir. Insan gostergesi
olarak diinyaca {inlii masal kahramani Pamuk Prenses segilmistir. Gosterge insan,
gosteren; giizelligi ve zarafeti herkes tarafindan bilinen, yardimseverligi ve agir
bagliligiyla tanmman Pamuk Prensestir. Reklama goére ise onun ¢agristirdigi
gosterilenler, modernlik, guzellik ve seksapalitedir.

Ikinci gosterge doga; gosterilen ise ormanlik alan, 1ssiz ve teknolojinin hakim
olmadig1 islenmemis bir dogadir. Ugiincii gdsterge gokyiizii, gosterileni bulutlardir.
Gosterileni ise kasvetli ve karanlik bir hava veren bulutlarla birlesmektedir.
Dordincu gosterge ise; prensesin tizerinde durdugu zemindir. Bu zemin arabalarin
gectigi  yoldur. Ayrica bu yolun e8imli yapist agaclar arasinda devaminin
goriinmemesi yolun devamliligin1 gostermektedir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Modern Geleneksel
Kadin Erkek
Guzel Cirkin
Doga Sehir

Iss1z Kalabalik
Glvenli Tehlikeli
Genis Dar

Mutlu Mutsuz

Reklam ¢6ziimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesajin 6gelerini ortaya
cikarmaktadir. Mesaj Volvo’nun XC90 aracinin genis, giizel ve modern olusudur. Bu
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arabay1 satin alirsaniz her tiirlii doga kosullarinda genis ailenizle istediginiz her yere
rahatlik, konfor ve giivenle gidebilirsiniz mesaj1 vermektedir.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢o6ziimlemede belirtilmistir.
Kullanilan kodlar dogrudan yasadigimiz kiiltiirle alakalidir. Bu reklami anlamakta
belli bir egitim ve kiiltiir birikimi gerektirmektedir. Pamuk Prenses kilturel bir
simgedir bu nedenle, reklam bu masali bilen kiiltiirlere hitap etmektedir. Cinki
masalda prenses yedi cticeyle birlikte yasamasi ve Volvo XC90 driininiin de yedi
koltugunun olmasi arasinda bir iligki vardir.

Prensesin elbisesindeki renkler; sari, mavi ve kirmizidir. Bu renkler gerek masaldaki
gerckse basili materyallerdeki haliyle kullanilmistir. Mavi rengin anlami algilanan
gercekliktir, kirmizi, hayal guclnl ifade etmektedir, sari, 1518, sevincin ve
verimliligin rengidir, yesil ise tabiata hadkim bir renk, umudu, yeniligi, genglesmeyi
ve yeniden canlanmay1 ifade etmektedir. Bu kodlar ile reklamdaki kizin bir prenses
oldugu anlasilabilmektedir.

Reklamda bir kadin yerine prenses kullanilmasi, masal karakterini gergek hayatla
bulusturmasint  metafor olarak gostermektedir. Pamuk Prenses Volvo’nun
metaforudur. Volvo kadar gizel, yenilikgi ve moderndir. Metonimik olarak ise,
aracin yedi koltuklu olusu yedi cticelerle anlatiimaktadir. Reklamda bir masal anlatisi
kullanilmas: ise tiiketiciye masal gibi bir arabadaki 06zellikleri gostermektedir.
Izleyiciden reklamda araci gormedigi icin pamuk prensesle otostop arasindaki
baglantiy1 kurmasi beklenmekte, burada da yardima slogan yetismektedir.

3.1.2. Pamuk Prenses Konulu Nivea Reklam Analizi

Nivea 1911 yilinda Almanya’da kurulan cilt ve viicut kremleri Ureten bir firmadir.
Nivea Latince anlamiyla kar beyaz anlamina geldigi i¢in firmada bu ismi kullanmay1
tercih etmistir. Sirketin ilk yillarinda kullandigi ambalaj tirliniin piyasaya siiriildigii
yillarda yiizyila hakim olan Art Nouveau tarzinda kiigiik zarif stislemelerin 6n plana
ciktig1, tipografisi el karakteri ile olusturularak hazirlanmistir. Zaman igerisinde
cesitli degisikliklere ugrayarak, ginimizde mavi rengin Uzerinde beyaz Nivea
Creme yazan ambalaj tasarimi kullanilmaktadir (Gorsel 3.3) (URL-6, 2019).

Gorsel 3.3. Pamuk Prenses Nivea ilk ve son kutusu
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Nivea firmasinin isminin anlami; kar beyaz olmasi sebebiyle reklamimnda pamuk
prenses karakteri tercih edilmistir. Kar beyaz ve pamuk kavramlarinin birbirilerine
anlam olarak ¢ok yakin oldugu gorilmektedir. Masalda, prenses kar tanesi kadar
beyaz bir ten rengine sahiptir ve bu da reklama taginmigtir. TBWA?® Briiksel reklam
ajans1 2005 yilinda reklam ¢alismalarinda “Pamuk Prenses” Kkarakterine yer
vermistir. Masal Grimm kardesler tarafindan 1812 de yazilmstir.

Gorsel 3.4. Pamuk Prenses Nivea reklami

Arka plan olarak beyaz bir zemin kullanilmis, sag alt kisimda ise Nivea’ nin {iriinii ve
slogan1 yer almaktadir. Reklam metninde “NIVEA SUN Self tan spray”
(Kendiliginden bronzlasan sprey) yazist gines kremi olan sprey, {iriiniin
kendiliginden bronzlastirici etkisini gostermektedir. Kullanilan fontlar; Nivea’nin
mavisiyle ve diiz bir fontla yazilmistir (Gorsel 3.4) (URL-7, 2019).

Reklamda Pamuk Prenses karakteri kollarina kadar goriilmektedir ve yaninda yedi
ciiceler yoktur. Prenses siyah kisa saglariyla modern bir goriinimdedir. Reklamda
prensesin kafasini egerek sempatik bir sekilde giilimsemesi tiiketicide olumlu ve
samimi bir diisiince uyandirmaktadir. Ayrica Pamuk Prensesin oldukca koyu ten
renginin dikkat ¢ekmesi icin kiyafeti ve sa¢ bandinin olduk¢a agik tonda renkler
tercih edilmistir. Masalda prenses, pamuk kadar beyaz tenli giizeller giizeli bir kiz
olarak bilinmektedir. Reklamda urunun etkisini gostermek icin prensesin tenini
bronzlastirdigi gorilmektedir. Prensesin sadece yiizii, kollar1 gérinmekte, ayrica
kiyafetine gogiis dekoltesi verilerek bronz teni sergilenmek istenmistir.

Gosterge Cozamlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Pamuk Prenses Modern, Giizel, Esmer
Esmerlik Giizel Kadin Bronzlastiric etki

8 TBWA, 1970 yilinda Paris’te kurulan doksan bes iilkede reklam ofisi bulunan ¢ok uluslu bir reklam ajansi
firmasidir. Sirketin kurucularinin bag harflerinden firmanin ismi olugsmaktadir.
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Reklamda kullanilan gostergeleri iki bashik altinda incelenebilir. insan gostergesi
olarak masal kahraman1 Pamuk Prenses secilmistir. Gosterileni ise, modern, giizel ve
esmer bir tene sahip olmasidir. Ikinci gosterge esmer bir ten, géstereni; giizel bir
kadindir. Gosterileni bronzlastirici spreyin etkisidir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Modern Geleneksel
Guzel Cirkin
Beyaz Siyah

Bu farkliliklar verilmek istenen mesaj1 ortaya ¢ikarmaktadir. Nivea Sun’in pamuk
prensesi bronzlastirdigini gostermekte ve bu Uriind kullandigimizda kendinizi prenses
gibi gizel hissedeceksiniz anlami verilmektedir. Bu Urlini kullanan beyaz tenli
pamuk prenses tizerinde bile ne kadar etkili bir sonug gosterdigi vurgulanmaktadir.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢oziimlemede belirtilmistir. Masali
bilen tuketici, prensesin beyaz tenli oldugunu bildigi igin iriiniin etkisini
anlayacaktir. Prensesin elbisesindeki renkler; mavi, beyaz ve sarinin soft tonlari
hakimdir. Beyaz renk saflig1 ve temizligi, mavi kararlig1 ve giiveni, sar1 ise giinesin
rengi oldugu i¢in canlilig: ifade etmektedir.

Reklamda beyaz tenli bir insan yerine siyah tenli esmer bir insan kullanilmasi ve
normalden ¢ok fazla komiir karasi bir bronz tene sahip olmasi, firmanin gilines
kreminin bronzlastirict  etkisinin ne kadar gii¢li oldugu, metafor olarak
gOstermektedir. Pamuk Prensesin, beyaz teninin olmasina ragmen spreyin Pamuk
Prensesi kendi teni gibi gostermesi metonimidir. Reklamda beyaz teniyle bilinen bir
masal karakteri kullanilmas: tiiketicinin ilgisini cekmeye yoneliktir. Firma, Grinindn
bronzlastirma o&zelliginin ¢ok kuvvetli oldugunun, “Pamuk Prenses” imgesiyle
vurgulamaktadir.

3.1.3. Pamuk Prenses ve Yedi Konulu Cuceler Kellogg's Reklam Analizi

Kellogg’s 1906°da Amerika’da kurulan, kahvaltilik gevrek tireten bir firmadir.
Markanin logosunun olusumu: sirketin sahibi William Keith Kellogg kendi imzasini
kullanarak her paketi kisisellestirmek istemis ve 10go kurulusundan bu giine kadar
ufak tefek degisiklikler disinda ayni1 formda kalmistir (Gorsel 3.5) (URL-8, 2019).

Aoty

Gorsel 3.5. Kellogg’s logo
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Kellogg’s All-Bran Fruit'in Fibre misir gevreginde daha fazla meyve kullaniminin
reklamini yapmak icin, JWT* Briiksel reklam ajansi, 2008 yilinda sevilen tinlii gocuk
masali “Pamuk Prenses ve Yedi Clceler” masalini islemeyi tercih etmistir (Gorsel
3.6) (URL-9, 2019). Masal Grimm kardesler tarafindan 1812 yilinda yazilmstir.

Gorsel 3.6. Pamuk Prenses ve Yedi Clceler Kellogg's reklami

Reklam metninde “MORE FRUIT THAN BEFORE” yazisiyla meyve oraninin
fazlaligi 6n plana ¢ikmaktadir. Kullanilan font diiz ve bold bir karakter tercih
edilmis, yazinin altinda kullanilan siislii serit ise masals1 havayr giigclendirmektedir.
Reklamda pamuk prenses, saclar1 kisa kesilmis ve daha modern bir goriinlimdedir.
Prenses dizlerine kadar kirmizi elmalar® icinde yedi ciiceler ise gérlinmemektedir.
Reklamda elma kullanimi, Pamuk Prenses ve masaldan bilindigi kadariyla elmanin
sembolik goriintiisiine atifta bulunmaktadir. Kellogg’s misir gevregi igerisindeki
farkli meyvelere dikkat ¢ekmek icin {i¢ ciicenin elma yigiminin altina sadece
sapkalarinin farkli renkte goriinmesi farkli meyvelerin de oldugunu gostermektedir.

Alt kisimda beyaz serit {izerinde taze meyveler, yemisler, Kellogg’s un kutusundaki
kahvaltilik gevregi ve bir kase de misir gevregi resmi yer almaktadir. Reklamdaki
masals1 havadan farkli olarak, tiiketiciye gevreklerdeki meyvelerin fazla ve taze
oldugunu gostermektedir. Ciicelerin sapka renklerinin sari, yesil ve mor renkte
oldugu goz onilinde bulunduruldugunda, alttaki beyaz serit iizerindeki meyve renkleri
ile bu renklerin ayni oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak paket rengi, pamuk

* 1864 yilinda Amerika’da James Walter Thompson tarafindan kurulmustur ve birgok iilkede ayni isimle reklam
ajanslar1 bulunmaktadir.

% Bilkan, a.g.e, s. 90. “elma agaci, gokten ii¢ elma diismesi, cocugu olmayan kadma bir dervigin elma vermesi,
uyuyan prensesi, bir prensin elma vererek uyandirmasi gibi motifler elmanin masallardaki degerini gosterdigini”
belirtmektedir.
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prensesin etek rengi ile ayni renkte olmasi ve “MORE FRUIT THAN BEFORE”
(6ncekinden daha fazla meyve) yazisinin da mor renk tonunun kullanilmasi,
tiiketicinin begenisi i¢in yapilmis bir caligma olarak anlatilmaktadir.

Prensesin yiiziinde saskin bir ifade vardir ve reklamda gOrtilmeyen bir yere bakmakta
olup, ilerde ¢ok daha fazla elma olabilecegi anlamina ve ciiceleri elma y1gimn altinda
aradigi anlamima gelmektedir. Prenses ve cliceler ormanda ahsap bir kultibede
yasadiklar1 i¢in reklamin gectigi mekan cucelerin evidir. Misir gevreklerinin daha
cok sabah kahvaltida tiiketildigi diisiiniildiigiinde pencereden igeri giren canli giines
15181 sabah oldugu algisini desteklemektedir.

Gosterge Cozimlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insan Pamuk Prenses Modern, Guzel

Elma Taze, parlak, guzel Meyve oranin fazlaligi

Cuceler Kiguk insan Sadakat

Ev Ciicelerin yasadig1 yer Teknolojinin hakim
olmadig1

Reklamda kullanilan gdstergeleri dort baslik altinda incelenebilir. Insan gdstergesi
olarak diinyaca iinlii masal kahramani1 Pamuk Prenses kullanilmistir. GOsterge insan,
gosteren; prensesin neredeyse herkes tarafindan bilinen giizelligi ve agir bash
olmasidir. Reklama gore gosterileni onun modern ve giizel bir goriiniiste olusudur.
Ikinci gosterge elma, gosteren; elmanin tazeligi ve giizelligidir, gosterileni ise
elmalarin tasmasimdan dolayr meyve oranmin fazlaligidir. Uglincli gosterge ciiceler,
gosteren; kiclk insan olmalari, gosterileni boylarinin kii¢iik olmalarina ragmen bile
prensesi orada birakamamalaridir. DOrdinct gosterge ev, gosteren; ciicelerin
yasadig1 yer olmasidir. Gosterileni ise teknolojinin hakim olmadigi bélge olmasidir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme
Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Modern Geleneksel
Kadin Erkek
Guzel Cirkin
Taze Bayat

Cok Az

Reklamin ¢dziimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesajin 6gelerini ortaya
cikarmaktadir. Mesaj Kellogg’s’ un daha ¢ok meyveyle, taze ve giizel olmasidir.
Eger bu iirlinle kahvaltiniza baslarsaniz giine giizel ve zinde baglamis olacaksiniz
mesaj1 verilmektedir.
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Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢6ziimlemede belirtilmistir. Hedef
kitlenin dikkatini ¢ekip o iriinii satin almasini saglamak igin gdstergebilim
tekniklerine de basvurulmaktadir. Bu masali bilmeyen birisi elma ve prenses
arasindaki baglantiyr anlamayacaktir. Bu yiizden reklam bu masali bilenlere hitap
etmektedir. Prensesin meyveleri (ciiceleri) arayis iginde olusu gorsel olarak
gosterilmektedir. Prensesin elbisesinde kullanilan renkler; mor ve tonlaridir. Mor
renk liiksii, asaleti ve zenginligi simgelemektedir. Bu rengin kullanilmasinin amaci,
meyvelerin ¢okluguna bir génderme yapmaktir.

Reklamlarda tiketici icin merak uyandiracak ve etkileyecek giizel bir kadin yerine
pamuk prenses karakterinin tercih edilerek reklamda kullanilmasi metafor olarak
gosterilmektedir. Pamuk Prenses masaliyla 6zdeslesmis olan elmayi, reklamda
lirlinlin meyve oraninin fazlaligin1 gostermek i¢in modelin yarisina kadar elmayla
dolu olmasi da bir metonimidir. Masalda, cadinin verdigi zehirli kirmizi elmay1
Pamuk Prenses yer ve uyur. Reklamda ise tam tersi bir anlatim kullanilmistir, masal
da zehirli olarak bilinen elma kullanilmaktadir.

Resim 3.7. Kellogg’s’ un yasak elma ve Havva’si

Firma bagka bir reklam c¢alismasinda ise, yasak elmayr yiyen Havva figlrini
kullanmistir (Resim 3.7) (URL-10, 2019). Bu anlamda elma prenses icin zehirli ve
6ldarici, Havva igin ise yasaktir.

Reklamda giinegli bir havada tiiketicide begeni uyandiracak bir ortamda elma
agacinin altinda dalindaki tiim elmalarin yere diistiigii bolluk icerisinde giizel bir
kadinin elinde elma yedigi gorilmektedir. Arka fondaki giines 15181, beyaz bulutlar
ve kelebekler huzur verici bir ortami ¢agristirmaktadir. Ancak kadmin istiindeki
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dalda bulunan yilan ise olumsuz bir gosterge olup her an ortamin bozulabilecegini
cagristirmaktadir. Reklamda verilmek istenilen mesaj ideal kadin goriintiisiinde
daima geng, guizel ve seksi goriinmek istemesidir.

3.1.4. Seri Reklam Olarak Kirmizi Bashkli Kiz ve Alice Harikalar Diyarinda
Konulu Gandhi Kitap Reklam Analizi

Gandhi 1971 yilinda Meksika’da kurulan bir kitap magazasidir. Marka kimliginde
mor renk bir logotype kullanilmistir (Gorsel 3.8) (URL-11, 2019).

gandhi.

I|bros musica-video-café

Gorsel 3.8. Gandhi logo

Sirketin kitaplarinin reklamimi yapmak igin, Ogilvy® Meksika reklam ajansi
tarafindan 2011 yilinda “Kirmuzi Bashkh Kiz ve Alice Harikalar Diyarinda”
masallart reklam kampanyalarinda kullanmistir (Gorsel 3.9) (URL-12, 2019).
Kirmiz1 Baslikli Kiz Grimm kardesler, Alice Harikalar Diyarinda ise Lewis Carroll
tarafindan yazilmistir.

Gorsel 3.9. Kirmizi1 Baslikli Kiz ve Alice Harikalar Diyarinda Gandhi kitap reklami

Iki reklamda da beyaz bir kagit goruntiisiinde “Find your book” (kitabini bul) ve
firmanin logosu yer almaktadir. Reklam metninde bir kitap¢1 oldugu icin hedef
kitleye kendi kitaplarini bulmasini ve kendilerini o masalin i¢inde bulup, gercek
hayatla biitiinlesme yasamasini sdylemektedir. Kullanilan fontta serifli bir karakter
tercih edilmistir.

® David Ogilvy tarafindan 1948 yilinda kurulan sirketin bugiin 83 iilkede reklam ajansi bulunmaktadir.
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Kirmiz1 Baglikli Kiz; ormanda yasayan biiyiikannenin evinde gegtigi i¢in reklamda
mistik bir kuliibe kullanilmigtir. Ahsap bir sandalyede kirmizi peleriniyle Kirmizi
Baslikli Kiz elinde Hermann Hesse’nin {inlii kitab1 Steppenwolf’u’ (Bozkirkurdu)
okumaktadir.

Kirmizi Baglikli Kiz’in annesinin biiylikanneye gotiirmesi i¢in verdigi sepet
yanindadir, i¢inde meyveler ve cicekler vardir. Masalda kurt 6nce blytkanneyi,
ardindan ise kiigiik kiz1 yemektedir. Reklamda kurt disarda pencereden kiza
bakmaktadir ve kurdun basinda blylkanneye ait bir bone vardir. Buda kurdun
blylkanneyi yedigini gostermektedir.

Alice Harikalar Diyarinda; masalda Alice tavsanin pesinden gidip kiiglik delikten
diiserek bagka bir diinyanin i¢ine girer. Reklamda ¢evrede biiyiik bitkiler yer
almaktadir ve Alice bir mantarin iizerinde oturmus Timothy Leary’n LSD® adli
kitabin1 okudugu goriilmektedir. Hikaye de konusan ¢i¢ekler ve mantarlar vardir bu
da reklamda resmedilmistir. Alice, yol gosterip pesinden gelmesini saglayan
tavsanda yaninda oturmaktadir. Tavsana insan gibi kiyafet giydirilmis ve Alice’nin
okudugu kitab1 dinledigi goriilmektedir.

Gosterge Cozamlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insan Kirmiz1 Baglikli Kiz Masal kahramani,
Kiguk kiz

Insan Alice Hayalperest

Hayvan Kurt Sinsi, Tehlikeli, Kurnaz

Hayvan Tavsan Yol gosteren

Ev Buyukannenin evi, Sato Eski, Ahsap, Gizemli

Doga Orman Teknolojinin hakim
olmadigi islenmemis
doga

Reklamlarda kullanilan gostergeler alt1 baslik altinda incelenebilir. Insan gostergesi
olarak, iinlii masal kahramani Kirmizi Baghikli Kiz kullanilmigtir. Gosterge insan,
gosterilen; masal kahramani olarak bilinen kiiiik bir kiz ¢ocugudur. Ikinci gdsterge
insan, gosteren; Alice’dir. Gosterilen; hayalperest bir cocuk olmasidir. Ugiincii
gosterge hayvan, gosteren; kurt gosterileni ise sinsilik, tehlike ve kurnazliktir.
Dorduncu gosterge hayvan, gosteren tavsan gosterileni yol gosterici olmasidir.
Besinci gosterge ev, gosteren; biyikanne’ nin evi ve uzakta goriilen sato, gosterileni

7 Kitabin ana karakteri Harry Haller’ dir, ve kendi iginde ¢ok yonlii bir ruh halindedir. Bir tarafi insan olarak
miizik ve felsefe gibi birgok alanda iyi egitim almus, diger tarafi olan kurt ise, burjuva toplumundan uzak duran,
kendini bulundugu zamana ait hissetmeyen ve olaylara disaridan bakan tek bedende birden ¢ok ruha sahip
kuskucu bir adami Bozkirkurdu ile anlatilmaktadir.

s Timothy Leary, Amerikali ruhbilimci bir yazardir. Karsit kiiltiir olarak dzellikle LSD olmak iizere uyusturucu
maddelerin arastirilmas: ve kullanilmasini savunmustur. LSD; Liserjik asit dietilamid, kimyasal yar1 sentetik
psikoaktif bir halisiinojen maddedir. G6z haliisinasyonlari, zaman algis1 ve ruhani deneyimler degisen diislince
stireci etkileri vardir.
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ise eski ve ahsap bir ev olmasi, satonun ise gizemli goriintlistidiir. Altinc1 gOsterge
doga, gosteren; orman, gosterileni teknolojinin hakim olmadigi islenmemis bir
ormandir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Masal Gercek
Cocuk Yetigkin
Guzel Cirkin
Yeni Eski
Givenli Tehlikeli

Reklamin ¢oziimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesaji ortaya
cikarmaktadir. Eger Gandhi’nin kitaplarin1 okursaniz kendinizi bir masalin i¢inde
bulabilirsiniz izlenimi vermektedir.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢oziimlemede belirtilmistir.
Reklamlarda; kirmizi, beyaz, mavi ve gri renkler goriilmektedir. Kirmizi canliligi,
beyaz masumiyeti, mavi sakinlestirir, gri renk ise hareketsizligi simgelemektedir.
Reklamdaki karakterlerin masum bir sekilde kitab1 okurken hikayenin gercekci bir
sekilde kargimiza ¢ikmasi bir metafordur. Kitabi okuyan karakter Kirmizi Baglikli
Kiz masalinda goriinmekte ve kendini bulundugu zamana ait hissetmeyen farkli bir
ruh halinde olan elindeki kitabin icerigindeki gibi ¢ok yonlii bir ruh halinde olmasi
metonimi olarak gosterilmektedir.

iki reklamda da hikayelerle benzer tiirde, farkli kitaplar okundugu gosterilmektedir.
Alice’in mantarin {izerinde oturmus kitap okurken tamamen kendi karakteri ile
ortlisen masalst ve huzur dolu bir ortamda, LSD isimli kitab1 okurken tipk1 o diisler
ortaminda mutlu bir sekilde hayaller aleminde yasiyormus gibi gériinmesi metonomi
olarak gosterilmektedir.
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3.1.5 Seri Reklam Olarak Kirmuizi Bashikli Kiz, Rapunzel ve Kil Kedisi Konulu
Rush Icecek Reklam Analizi

Parmalat 1930’lar da Avustralya’da kurulan siit ve siit iiriinleri tireten bir firmadir.
Marka mavi tonlarin hadkim oldugu renkli bir logo tercih edilmistir (Gorsel 3.10)
(URL-13, 2019).

\\‘v
parmalat

Gorsel 3.10. Parmalat logo

Sirketin reklam g¢alismas1 De Pasquale9 Avustralya reklam ajansi tarafindan 2006
yilinda yapilmistir. Ajans, firmanin yeni iiriin ¢esidi olan Rush’1 {i¢ masal karakteri
olan “Kil Kedisi, Kirnmz1 Bashklh Kiz ve Rapunzel’i” kullanarak bir seri haline
getirmigtir (Gorsel 3.11) (URL-14, 2019). Kul Kedisi Charles Perrault, Kirmizi
Baslikl1 Kiz ve Rapunzel Grimm kardesler tarafindan kaleme alinmstir.

Gorsel 3.11. Kirmiz1 Baglikli Kiz, Rapunzel ve Kil Kedisi Rush icecek reklami

Uc reklamda da slogan olarak ““Just Little Naughty” (sadece biraz yaramaziik)”
yazmaktadir. Kullanilan fontta, sarmal ve kivrimli yazi karakteri tercih edilerek
kadin karakterlere de bir gonderme yapmaktadir. Sloganda sadece biraz yaramaz,
diyerek karakterlerin geleneklerinin ve kendi ¢izgilerinin disma ¢iktigini
gostermektedir. Reklamda, % 99 daha az yagh ve % 30 daha az sekerli Ozellikte
kahve sunmasiyla tiiketiciye farkli bir iirlin tanitilmaktadir.

Kirmizi Baglikli Kiz; masalda kiguk bir ¢ocukken reklam galismasinda biiyiimiis,
giizel ve seksi goriiniimlii bir kiz olarak gosterilmektedir. Uzerinde kirmiz1 pelerini
ve elinde blytkannesine gotiirdiigii sepeti bulunmaktadir. Masalda kurt, kiz1 kandirip
biiyiikanne ve kiz1 yemis ve reklamda ise Kirmizi Baglikli Kiz koluna kurt dovmesi

o Avusturalya’nin Queensland eyaletinde Brisbane sehrinde kurulan bir reklam sirketidir.
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yaptirmistir. Rapunzel; masalda altin saris1 uzun ve glizel saglari vardir. Onun sohreti
saclart olmasina ragmen, reklamda elinde kocaman bir makas vardir ve saglarini
kesmek Uzereyken gorulmektedir.

Kl Kedisi; masalda Kul Kedisine baloya gitmesi icin bir peri yardim etmektedir.
Balodan Kil Kedisi gece yarist olmadan ayrilmak zorundadir, aksi takdirde tekrar
eski haline doniisecektir. Balodan ayrilirken ayagindaki cam ayakkabismin tekini
diistiriir. Ayakkabi1 prensin onu bulmasi i¢in tek yoldur. Masalda onun ic¢in énemli
olan cam ayakkabi, reklamda yerini sivri burunlu, deri ve topuklu bir ¢izmeye
birakmaktadir.

Gosterge Cozimlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insan Kirmiz1 Baglikli Kiz Modern, Giizel, Seksi
Insan Rapunzel Modern, Glizel, Asi
Insan Kl Kedisi Modern, Gizel, Seksi
Dévme Kurt Sadakat, Asi

Sag Uzun, Glzel, Saglikli Modern goriiniime gegis
Ayakkabi Deri, Topuklu, Parlak Seksi, Kadinsi

Reklamda kullanilan gdstergeleri alti baslik altinda incelenebilir. Insan gostergesi
olarak iinlii masal kahramani Kirmizi Baglikli Kiz, gsteren; masal kahramani olarak
bilinen kizin modern, giizel ve seksi bir goriiniimdeki gen¢ kiz olmasidir. Ikinci
goOsterge insan, gosteren; Rapunzel gosterileni ise giizel, modern ve asi olusudur.
Uclincti gosterge insan, gosteren; Kl Kedisi, gosterileni ise masalda evden
¢ikmayan zavalli bir kiz yerine modern, giizel ve seksi bir gériiniimdeki geng kiz
vardir. D6rdlncl gosterge dovme, gosteren; kurt, gosterileni sadakat ve asi bir
ruhtur. Besinci gosterge sag, gosteren; uzun, giizel ve saglikli bir saca sahip olmasi,
gosterileni ise artik masalda degil gercek hayata ge¢cmek isteyerek daha modern bir
gorunim istemesidir. Altinci gosterge ayakkabi, gosteren; deri, parlak ve topuklu bir
cizme, gosterileni seksi ve kadinsi bir ¢izme giyerek o c¢ocuksu goriintiisiinden
uzaklasmak istemektedir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Masal Gercek
Guzel Cirkin
Kadin Erkek
Geng Yash
Kararl Kararsiz
Cok Az
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Reklamin ¢oziimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesaj1 ortaya
¢ikarmaktadir. Yeni Urlin olan Rush’in bu iriiniinii igtiginizde alisilmisin disinda,
monotonluktan uzaklasarak ve siradanligin Otesine gegerek farkli karakterlerde
goriinebilmektedir.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢oziimlemede belirtilmistir. Reklam,
urdnin tamitimimi yapmak icin hedef kitleye ulasmada kullanilan en iyi aragtir.
Karakterlerin elbiselerindeki renkler; kirmizi, beyaz, mavi ve pembedir. Mavi renk
glveni, kirmizi1 hayal giiclinii ve aski, beyaz masumiyeti ve safligi, pembe renk ise
sefkati ve sevgiyi ifade etmektedir.

Uc reklamda da kadin model yerine masal kahramanlarinin tercih edilerek reklamda
kullanilmas1 metafor olarak gortlmektedir. Birinci reklamda, kurt’un kurnaz, sinsi ve
alayci olmasiyla iirlinlin biraz yaramazlik yaptirdig: belirtildiginde ve bunu Kirmizi
Baglikli Kiz masalda kurt tarafindan kandirilip zarar goérmesine ragmen reklamda
kolunda kurt dovmesiyle gosterilmesi bir metonimidir.

Ikinci reklamda, masalda Rapunzel saclarin1 ¢cok sever ama cadi tarafindan saglart
kesilmesine ragmen reklamda kendi saglarini kesmek istiyor icecek yaramazlik ve
cesaret duygularm harekete ¢ikmasi metonimidir. Ugiincii reklamda ise, icecek
ugruna Kiilkedisi’ nin prensi ¢ok sevmesi ve prensin kendisini bulmak icin tek sansi
olan cam ayakkabidan vazgecip daha iddiali ve farkli bir ayakkabi giymesi
metonimidir. Kurt yerine dévme, cadi yerine biiyilk bir makas ve cam ayakkabi
yerine parlak bir ¢izme kullanilmasi reklamin metonimleridir.

3.1.6. Rapunzel ve Sihirli Fasulye Konulu Garnier Reklam Analizi

Garnier Fransiz kozmetik sirketi Loreal’in bir sirketidir, sa¢ ve cilt bakimi iizerine
urinler Uretmektedir. Markanin logosunda, diz bir font tercih edilerek yaprak
kullanmilmistir logoya yesil renk hakimdir, bu renk canliigi ve verimliligi
simgelemektedir (Gorsel 3.12) (URL-15, 2019).

RNICR

sl

Resim 3.12. Garnier logo

Reklam, Publicis™ Kazakistan tarafindan 2015 yilinda “Rapunzel ve Sihirli
Fasulye” masallarini islemeyi tercih etmistir (Gorsel 3.13) (URL-16, 2019).
Rapunzel Grimm Kkardesler, Sihirli Fasulye ise Hans Christian Andersen tarafindan
kaleme alinmistir.

191926 yilinda Paris’te kurulan sirketin, diinyanin birgok yerinde reklam ajanslar1 bulunmaktadur.
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FRUCTIS GROW STRONG
ANTI-BREAKAGE

@ARNICR ENHANCES HAIR GROWTH

Gorsel 3.13. Rapunzel ve Sihirli Fasulye Garnier reklami

Rapunzel, reklam metninde sag alttaki beyaz zemin iizerinde “FRUCTIS GROW
STRONG ANTI-BREAKAGE” (kirilmalara karsi giiclendirilmig) yazmaktadir. Sihirli
Fasulye de ise, “FRUCTIS GROW STRONG ENHANCES HAIR GROWTH” (sa¢
biiyiimesini arttirir) yazmaktadir. Kullanilan fontta diiz ve bold karakter tercih

edilmistir. Aym1 zamanda Garnier’in logosu ve sampuani da reklamda
gorinmektedir.
Reklam, illistrasyon teknigi kullanilarak hazirlanmistir. Reklamda satonun

penceresinde uzun, sari saglartyla Rapunzel durmakta ve Rapunzel’in saglarina
tirmanip satoya ¢ikmaya c¢alisan kisi ise prenstir. Masala gore Rapunzel saglarini
asag1 sarkitir ve prens tirmanarak yanina ¢ikar. Karakterin saglarinin ne kadar giiglii
oldugu vurgulanmaktadir. Reklam kampanyasi Urlinln insan sag1 iizerinde ne kadar
biiyiik bir fark yaratabilecegini gostermektedir.

Ikinci reklamda da, illiistrasyon teknigi kullanilmis olup masalda gokyiiziine uzanan
sihirli fasulye sayesinde Jack, devin oldugu iilkeye gitmektedir. Reklamda Jack’in
cebinde sampuan vardir ve eli kafasinda diisiinceli olarak gorulmektedir. Sarmasiga
dokiilen sampuan sayesinde sarmasik olmasi gerekenden daha fazla biiyiimiis olarak
resmedilmistir. Bu kadar hizli ve saglam biiylime Jack’in saskin ve diisiinceli
olmasma sebep olmaktadir. Sag¢ biliylimesinin artirict giliciini ve saglamlhig
sarmagikla gosterilmektedir. Gorsellerdeki cerceve ve koselerinde bulunan tag
seklindeki simge ise masals1 havay1 desteklemektedir.

Gosterge Cozamlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insan Rapunzel Kendinden emin,

Insan Prens Cesur, Azimli

Insan Jack Diisiinceli

Sato Tas bina Tutsak edilen yer

Sarmagik Sihirli fasulye Gucli

Doga Agaglar, Gokyltizii Teknolojinin hakim
olmadig1 orman
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Reklamlarda kullanilan gostergeler alt1 baglik altinda incelenebilir. GOsterge insan,
goOsteren; Rapunzel’dir. Gosterileni reklama gore kendinden emin bir gorintidedir.
Ikinci gdsterge insan, gdsteren; Prens’tir. Gosterileni cesur ve azimli gérintistdar.
Uciincii gosterge insan, gdsteren Jack’tir. Gosterileni diisiinceli olmasidir. Dordincii
gOsterge sato, gosteren; tas bir bina olmasidir. Gosterileni karakterin mahsur
kalmasidir. Besinci gosterge sarmasik, gosteren sihirli fasulyedir. Gosterileni gicli
yapisidir. Altinct gosterge doga, gosteren; agacglar ve gokylzudur. Gosterileni
teknolojinin hakim olmadig1 bir orman olmasidir.

Dizisel ve Dizimsel Céztimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Guclu Zayif
Cesur Korkak
Kadin Erkek
Glvenli Tehlikeli
Hizli Yavas

Reklam bu iriinii kullanirsaniz Rapunzel’in saglari gibi saglikli, giiglii ve hizli
uzayan saclara sahip olacaksiniz diyerek tiiketicinin dikkatini gekmektedir.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢o6ziimlemede belirtilmistir.
Reklamda kullanilan renkler; mor, yesil, kahverengi ve turuncudur. Mor lUksd,
asaleti ve zenginligi, yesil canlilifi, kahverengi dogalligin ve topragin, turuncu ise
verimliligin rengidir.

Rapunzel reklamindaki metafor, reklamda saglarin giiglii ve saglam olmasini, halat
goriniminl saca benzeterek verilmektedir. Reklamda Rapunzel’in saglarinin gergek
olamayacak derecede gucli ve uzun olmasi metonimi olarak gorilmektedir. Sihirli
fasulye reklamindaki metafor, fasulyenin sampuan sayesinde hizli, saglam ve
sagirtict bir hizla biiyiiyerek, gokylizine uzanan bir merdiven gibi karsimiza
¢ikmaktadir. MUmkiin olamayacak sekilde hizli biiylime ve tirmanilacak saglamlikta
olmas1 metonimi olarak degerlendirilmektedir.
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FRUCTIS GROW STRONG
@ rnicR STRENGTHENS THE ROOTS
Gorsel 3.14. Garnier reklami

Firmanin bagka bir reklam calismasinda ise, tarladaki havuca Garnier sampuani
dokilmistiir (Gorsel 3.14) (URL-17, 2019). Gorseldeki kisiler havucu giigliikle
cekmektedir bu da kokunun ne kadar giiglii oldugunu gostermektedir. Sampuan
sayesinde tarlada normal boyutlarda yetismesi gereken havucun insandan daha buyuk
bir sekilde biliylimekte, sap kismi kopmayacak kadar saglam, tarlada bulunan
insanlarin ve hayvanlarin ortak ¢abasi ile bile yerinden kimildamayacak kadar blyiik
ve agirdir. Ug reklam incelendiginde, Urlintn etkisini gostermek igin farkli konular
ele almmistir. Uriiniin saglam, gii¢lii ve hizl1 bir sekilde etkisi gdsterilerek, tiiketici
iizerinde bu alg1 saglanmaya ¢aligilmistir.

3.1.7. Seri Reklam Olarak Kullanilan; Rapunzel, Kiil Kedisi ve Kurbaga Prens
Konulu Bru Icecek Reklam Analizi

Bru Hindistan’da kahve Grinleri iireten bir firmadir. Markanin logosunda yesil, sar1
ve kirmizi renkler kullanmilmistir. Bunun nedenlerinden bir tanesi Hindistan’da
geleneksel renkler arasinda olmasi ve bu renklerin bir¢cok alanda kullanilmasidir
(Gorsel 3.15) (URL-18, 2019).

Gorsel 3.15. Bru logo

Firmanin reklamim Ogilvy*! Hindistan reklam ajanst, 2007 yilinda ii¢ farkli masali
kullanarak bir seri haline getirmistir (Gorsel 3.16) (URL-19, 2019). Bunlar; “Kul

" David Ogilvy tarafindan 1948 yilinda kurulan sirketin bugiin seksen ii¢ tilkede reklam ajanslar1 bulunmaktadir.
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Kedisi”’; Charles Perrault, “Rapunzel” ve “Kurbaga Prens” ise Grimm kardesler
tarafindan yazilmistir.

Gorsel 3.16. Rapunzel, Kiil Kedisi ve Kurbaga Prens Bru icecek reklami

Bru markasi reklamlarinda masallarin 0nemli karakterlerini kullanarak ti¢ farkli
reklam uygulamasi yapmistir. Reklamlarin sag tist koselerinde slogan olarak ““Drink
more. Flirt more” (daha fazla i¢, daha fazla flort et) yazmaktadir. Kullanilan fontta,
diiz serifsiz (tirnaksiz) sade bir karakter tercih edilmistir. Sloganda daha fazla i¢ daha
fazla flort diyerek genc tiiketiciye farkli bir kahve ig¢irmek istemektedir. Reklamda
masal karakterleriyle masals1 bir ortam sunulmaktadir.

Rapunzel; hapsedildigi satoya reklamda modelin saglarina tirmanarak ¢ikmaya
calisan ¢ erkek goriilmektedir. Masala gore, Rapunzel’e asik bir prens bulunmakta
ve reklamda kahveyi igtikten sonra U¢ erkek Rapunzel’in yanina gitmek igin
mucadele etmektedirler. Kil Kedisi; ¢ kadin modelin Onilinde elinde ayakkabilarla
egilen bir erkek model yer almaktadir.

Kurbaga Prens; reklamda bir bataklikta kadin figiir elinde basinda tag¢ olan kurbagay1
Opmeye calismaktadir. Masalda prenses kurbagay1 oper ve kurbaga prense doniisiir.
Prensesin karsisinda basinda ta¢ bulunan bir erkek model vardir ve kurbagalar
Operek insan formuna donistiigii diistiniilmektedir. Batakliktaki niltferlerin Gizerinde
dort tane daha kurbaga, prensesin kendilerini Oplip prense donlismeyi
beklemektedirler.

Gosterge Cozamlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Rapunzel Ulagilmak istenen zirve
Insan Kiil Kedisi Guzel
Insan Prensesler Modern, Guzel, Seksi
Insan Prensler Cesur, Azimli, Istekli
Hayvan Kurbaga Insan olma arzusu
Ayakkabi1 Giyim, Cam Dogru kisiyi bulacak
olan, ozel
Tag Zenginlik Statii, sinif ayrimi
Sag Uzun, Giizel, Saglikli Zirveye ulastiran
Sato Tas bina Tutsak edilen yer
Doga Agaglar, Gokyiizii, Dere Islenmemis orman
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Reklamlarda kullanilan gostergeleri on bashk altinda incelenebilir. Insan
gostergesinin gostereni Rapunzel’dir. Gosterileni ise karakterin ulasilmak istenen en
iist zirvedeki kisi olmasidir. lkinci gosterge insan, gosteren; Kil Kedisidir.
Gosterileni giizel olmasidir. Uglincli gésterge insan, gdstereni; prenseslerdir.
Gosterileni ise modern, guzel ve seksi gortinimleridir.

Dorduncu gosterge insan, gostereni; prenslerdir. Gosterileni, cesur, azimli ve istekli
Uc erkektir. Besinci gosterge hayvan, gostereni; kurbagadir. Gosterileni insan olma
isteginde olan sirada bekleyen kurbagalardir. Altinci gosterge ayakkabi gostereni;
giyim ve cam olmasidir. Gosterileni dogru kisinin giyecegi ve 6zel yapim bir cam
ayakkabidir. Yedinci goOsterge tag gOstereni zenginliktir. Gosterileni bir statl
gostergesidir. Sekizinci gosterge sag, gostereni; uzun, giizel ve saglikli olmasidir.
Gosterileni zirveye ulastiran bir arag olarak kullanilmasidir. Dokuzuncu gosterge
sato, gOstereni; tas uzun bir bina olmasidir. Gosterileni tutsak edilen yerdir. Sonuncu
gosterge doga, gostereni; agaglar, gokyiizii ve bataklik bir yer olmasidir. Gosterileni
insan eli degmemis, islenmemis bir doga olmasidir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Gugla Zay1f
Cesur Korkak
Kadin Erkek
Hizli Yavas
Cok Az

Verilen ikili karsitliklar ii¢ reklamda da iiriiniin etkisini vermektedir. Urini
ictiginizde ¢ok fazla erkek ya da kadinla tanisacaksiniz izlenimi verilmektedir.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢oziimlemede belirtilmistir.
Reklamda; siyah, mor, yesil ve kahverengi tonlar1 tercih edilmistir. Siyah glc¢ ve
Ozguvenin, mor luks ve asaletin, yesil canliligin, kahverengi ise dogalligin ve
topragin rengidir.

Rapunzel’in yanina prens yerine kahvenin etkisiyle farkli insanlarin g¢ikmasi
metafordur. Kiilkedisini bulmak igin tek bir cam ayakkab1 olmasi gerekirken ii¢ cam
ayakkab1 sunulmasi metafordur. Prensesin kurbagalar1 Optiikten sonra sadece bir
tanesinin prense doniismesi gerekirken Optiigii her kurbaganin prense doniigmesi
metafordur. Ucg reklamda da Urlniin tiiketilmesiyle birlikte sosyallesme {izerindeki
etkisinin ortaya ¢ikmast metonimidir.




48

3.1.8. Sihirli Fasulye Konulu Levis Reklam Analizi

Levi Strauss & Co. 1853 yilindan giiniimiize kadar gelen bir Amerikan giyim
firmasidir. Markanin logosunun anlami: Levis logosunda iki at bir kot pantolonu
¢ekmeye calisarak, iirliniin rekabet karsisindaki giiciinli géstermektedir. 1936 da ise
kirmiz1 serit lizerine Levis yazisint pantolonlarin sag arka cebine yerlestirerek ayirt
edilmek istenmistir (Gorsel 3.17) (URL-20, 2018).

Gorsel 3.17. Levis logo

Firmanin gocuk giyimine yonelik reklam kampanyasinda BBH'? Asya Pasifik reklam
ajansi1 tarafindan 2009 yilinda unli “Sihirli Fasulye” masali kullanilarak
hazirlanmistir (Gorsel 3.18) (URL-21, 2018). Masal, Hans Christian Andersen

tarafindan yazilmistir.

L —

L

s LITTLE $
TOUGHIES £ kids

Gorsel 3.18. Sihirli Fasulye Levis reklami

Masaldaki devden korkan cocuk Jack’in tersine reklamda, kiicuk bir cocuktan korkan
dev goriilmektedir. Reklamda sihirli fasulye sirigimin olmasi, zeminin genisligi ve
sandalyenin ¢ocuktan biiyiik olmasi konunun devin evinde gectigini gostermektedir.
Reklam metninde “FOR LITTLE TOUGHIES” (kuguk zorluklar) sloganinda bold ve

121982 yilinda Londra’da kurulan ajansin diinyanin birgok yerinde ofisleri bulunmaktadir.
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serifli bir font tercih edilmistir. Kullanilan fontun kalin ve tirnakli yapist daha erkeksi
ve baskin bir yazi karakteri olarak kiigiik zorluklar metnini vurgulamaktadir.

Masalda, Jack tembel, yaramaz ve devden korkan bir cocuk olarak bilinirken, dev ise
huysuz ve ¢ocuklar1 sevmeyen biridir. Reklamda ise masalin tam tersine bir durum
s0z konusudur. Dev kendi evinde karsisina g¢ikan g¢ocuktan ¢ok korkmakta ve
sandalyenin arkasina saklanmaktadir. Jack ise elleri belinde ve 0zgiveni ylksek bir
sekilde devden korkmadigini gostermektedir. Reklam ¢ocuklar igin kullanigh ve
uzun émdrla olan giysilerin 6zgiiveni gii¢lendirdigini ve bunu kahraman kiyafeti gibi
gostermektedir. Reklamin hedef kitlesi, cocugu olan aileler ve reklamin cesaret verici
etkisinden etkilenecek olan ¢ocuklardir.

Gosterge Cozimlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insan Jack Cesur, Gigli

Dev Dev Insan, iri Yapili Korkak, Zay1f

Sarmagik Canly, Sihirli Sihir, Giclu, Hayal
edilen zenginlik

Sandalye Ahsap Islenmis tahta,
koruyacak parca

Zemin Tahta Sihirli yer

Reklamda kullanilan gostergeler bes baslik altinda incelenebilir. Insan gostergesi
olarak masal kahramani olan Jack kullanilmistir. Gosterge insan, gosteren; masalda
yaramaz ve sihirlere inanan bir ¢ocuk olan Jack’tir. Reklama gore ise cesur ve gugcli
gOrunttst onun gosterilenleridir.

Ikinci gosterge dev, gdsteren; dev ve iri yapili bir insandir. Reklamda gosterileni,
devin goriintiisiiniin aksine korkak ve zayif bir karakterde oldugudur. Uglncii
gosterge sarmagik, gosteren; canli ve sihirli bir unsurdur. Gosterilen ise, sarmasigin
sthirli, gliglii yapist ve hayal edilen zenginlige ulasilmasini saglayan bir aractir.
Dordincu gosterge sandalye, gosteren; ahsap yapili bir tahtadir. Gosterilen, islenmis
bir tahta pargasinin devi korumasidir. Beginci gosterge ise zemin, g0steren; bir tahta
parcasi olmasidir. Gosterilen ise olayin gectigi sihirli bir mekan olan devin evidir.

Dizisel ve Dizimsel Céztimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Guclu Zayif
Buyuk Kicuk
Cesur Korkak
Kaliteli Kalitesiz
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Reklamin ¢ozliimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesajin 6gelerini
gostermektedir. Reklamda verilen mesaj Levis Kids’in iriinlerini ¢ocuklariniz
giyerse kendilerini giclu, cesur, korkusuz hissedecek ve ozgiivenli bir sekilde
kendilerini bir masal kahramani olarak gérecektir.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢oziimlemede belirtilmistir.
Reklamcilikta ¢ok iyi bir etki verecek ve markanin satiglarini artiracak goriintiiler
tercih edilmektedir. Bu reklami1 anlamak belirli bir kiiltir ve egitim seviyesini
gerektirmektedir. Masalin igerigini bilmeyen bir tiiketici buradaki olayr tam
anlamiyla anlayamayabilir. Jack’in tizerindeki kiyafetlerin renkleri; mavi, beyaz ve
kirmizi renklerin oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda Amerikan bayrag: ve iilkenin
geleneksel renkleridir. Mavi renk huzuru, saglamligi ve sonsuzlugu ifade etmektedir.
Beyaz saflig1, masumlugu ve temizligi, kirmizi ise canlilik anlamina gelmektedir.

Reklamda iri yapili bir insan yerine devasa boyutta bir masal kahramani olan devin
kullanilmas1 metafordur. Metonimi, Levis’in {iriinlerinin 6zgiiven verici olmasi devi
korkutan bir cocukla gostermektedir. Reklamda masal kullanilmasi tiiketiciye
kendini bir masal kahramani gibi hissettirmek istemesidir. Masallarda kahramanlar
hep 1yi, cesur ve korkusuzdur. Bu bakimdan cocuklarin bu duygular1 hissetmesi
amagclanmustir.

3.1.9. Seri Reklam Olarak Kurbaga Prens ve Kirmizi Bashikli Kiz Hero Baby
Konulu Reklam Analizi

Hero Baby bebek mamalar iireten bir firmadir. Markanin logosunda: urunlerinde
kullanilan meyve ve sebzelerin tazeligi agag¢ dallar1 kullanilarak sembolize edilmis ve
bir yapraginda markanin ismi yazmaktadir (Gorsel 3.19) (URL-22, 2019).

Hexo
Baby

Gorsel 3.19. Hero Baby logo

Ignitionk'® Ispanya reklam ajansi 2011 yilinda firmanin iiriinlerini tanitmak icin
“Kurbaga Prens ve Kirmmzi Bashkh Kiz” masallarimi illiistrasyon teknigiyle ele
almistir (Gorsel 3.20) (URL-23, 2019). Kurbaga Prens ve Kirmizi Baghikli Kiz
Grimm kardeslerin eseridir.

13 Sirket 2004 yilinda ingiltere’de kurulmustur.
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Gorsel 3.20. Kurbaga Prens ve Kirmizi Baglikli Kiz Hero Baby reklami

Reklam metni olarak “With Hero Baby Good Night, the end of the tale never comes”
(hero baby gece ile masalin sonu asla gelmez) yazmaktadir. Kullanilan fontta, serifli
ve diiz karakter tercih edilmistir. “Hero Baby Good Night” olan Grind, marka
bilindik masallarin sonlarin1 farkli sekillerde kullanmistir. Marka bebegin mamay1
yedikten sonra daha iyi bir gece gegirecegini anlatmaktadir.

Kurbaga Prens, ormanlik bir alanda gegmektedir. Kesik bir agacin iizerinde Kurbaga
Prens ozenli kiyafetleriyle prensesi beklemektedir. Masala goOre, prenses bir
kurbagay1 oper ve kurbaga prense doniisiir. Reklamda ise farkli bir anlatim tarzi
kullanilmistir. Kurbagaya bakildiginda basindaki tagtan onun Kurbaga Prens oldugu
anlagilmaktadir. Kolundaki saate bakisindan, yiiziindeki beyaz sakallarindan, yerde
prensese verecegi kurumus olan ¢icekten ve agaclarin lizerine attifi g¢entiklerden
zamanin gectigi prensesin hala gelmedigi anlasilmaktadir.

Kirmiz1 Baglikli Kiz, reklamda kurdun agzinin igi gorinmektedir ve kiiciik kizla
biylkannesi kurdun midesindedir. Zamanin ge¢mis oldugu anlagilmaktadir, ¢linkii
kiigiik kiz yaslanmig ve yanindaki blylkannesi ¢oktan 6lmiistiir. Masalda kotii kurt
bliylikanneyi ve kiiciik kiz1 yer. Masalin sonunda ise bir aver gelir kurdu 6ldiirerek
ikisini de kurtarir. Fakat masalin sonu bir tiirlii gelmemistir kii¢iik kiz yaslanmis ve
bir kemigin iizerinde oturarak orgii drmektedir.

Gosterge Cozamlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Hayvan Kurbaga Prens, yash

Tag Zenginlik Statii, sinif ayrimi
Doga Agaclar Islenmemis orman
Insan Kirmiz1 Baglikli Kiz Yaslanan kiigiik kiz
Insan Buylkanne Hayati son bulan
Hayvan Kurt Amacina ulasan

Reklamlarda kullanilan gostergeler altt baslik altinda incelenebilir. Hayvan
goOstergesinin gostereni kurbaga, gosterileni; ise reklama gore prensin yaslanmis
halinin goriinmesidir. ikici gosterge tac, gostereni; zenginlik gosterileni bir statii
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belirtmektedir. Ucgiincii gdsterge doga, gostereni; agaclardir, gosterileni ise
islenmemis bir doga goriintiisiinde olmasidir.

Dordunct gosterge insan, gosteren; Kirmizi Baslikli Kiz, gosterileni zamanin
gecmesiyle blylylp yaslanan bir kadin olmasidir. Besinci gésterge insan, gosteren;
bliyiikanne, gosterilen hasta olan kadmin artik hayatinin son buldugudur. Altinci
goOsterge hayvan, gosteren; kurt, gosterileni ise kiiglk dili goziken kurtun amacina
ulagmasidir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Kadin Erkek
Geng Yagh
Cok Az
Hizli Yavas

Reklamin ¢6ziimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesajin 6gelerini
gostermektedir. Hero Baby gece mamasii yiyen cocuklar, masallarin yarisinda
uyuyarak mutlu sonlarini duyacak kadar uyanik kalmazlar.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢oziimlemede belirtilmistir.
Reklamdaki renkler; kahverengi, yesil, mavi, sar1 ve kirmizidir. Kahverengi
dogalligin ve topragin, yesil canliligin, sar1 verimliligin, kirmizi ise enerjinin
rengidir. Reklamda sirin bir kuliibede yasl ton ton bir biiylikanne ve prenses yerine,
kurtun agzinda elbiseleriyle birlikte 6lmiis kemikleri gériinen bir kisi gérilmektedir.
Iki karakterde kendi masallarmin mutlu sonlarmi beklerken farkli durumlar
yasamislardir. Kurbaga Prens, prensesinin gelip onu 6pmesini beklerken, Kirmizi
Baslikli Kiz kurdun icinde 6rgu oriip buyirken, buyukannesi ise beklerken hayatini
kaybetmektedir.

Reklamda yemyesil bir orman i¢inde yakisikli, takim elbise giymis bir erkek yerine,
kurak bir ormanda saskin, ciliz, bitkin ve ¢irkin bir kurbaga kullanilmas1 metafordur.
Iki reklamda da kurbaganin yaslanmasi, agaglardaki celtikler, yerdeki solan gicek,
Kirmizi Baglikli Kizin yaglanmasi ve biiyiikannenin 6liimiiniin gosterilmesi zamanin,
metonomidir.



53

3.1.10. Seri Reklam Olarak Kurbaga Prens, Alice Harikalar Diyarinda ve Hansel
ve Gretel Konulu Omo Reklam Analizi

Omo, Unilever sirketine ait temizlik rintdur. Markanin logosunda: Su sigramasina
benzeyen bir simgenin yaninda bold ve diiz bir karakterle omo yazmaktadir (Gorsel

3.21) (URL-24, 2019).

Gorsel 3.21. Omo logo

Uriiniin reklam ¢alismasmi Love'® istanbul tarafindan 2014 yilinda “Kurbaga
Prens, Alice Harikalar Diyarinda, Hansel ve Gretel” masallarindan esinlenerek
bir seri haline getirilmistir (Gorsel 3.22) (URL-25, 2019). Bu kampanya Cannes
Lions’da basili alanda 6diile layik gortlmistiir. Alice Harikalar Diyarinda Lewis
Carroll, Kurbaga Prens ve Hansel ve Gretel Grimm kardesler tarafindan yazilmstir.

TN S

Gorsel 3.22. Kurbaga Prens, Alice Harikalar Diyarinda, Hansel ve Gretel Omo
reklami

Uc reklam metninde de slogan olarak “dirt makes good stories™ (kir giizel hikayeler
yapar) slogani el yazisi formunda masals1 havayr dagitmayan bir font ile yazilmistir.
Kirlenmenin giizel hikdyeler yaptigi masallarla anlatilmak istenmistir. Kurbaga
Prens; masalda bir cadi tarafindan kurbagaya dontistiiriilen kurbaga prens, prensese
“pbeni Gpersen blyu bozulacak ve eski halime donecegim” der. Prenseste kurbagayi
Oper tekrar insan olan prense asik olur ve evlenirler. Reklamda da prenses bataklikta
elinde bir kurbagay1 6pmektedir.

Reklamda bir bataklikta yere oturmus halde elinde giiliimseyen bir kurbagayla
prenses yer almaktadir ve batakliklarin pis olmasindan dolayr prensesin kiyafeti
kirlenmistir. Ayn1 zamanda yagmurda yagmaktadir, fakat bu durum prensesin
umurunda degildir, o kendi hikayesinin pesinden gitmektedir. Kurbagay1 Operek
hayatinin askina kavusacagini diisiinerek kurbagayr opmektedir. Ormanlik alanda
bulunan batakliktaki diger kurbagalar ise merakli gozlerle onlara bakmaktadir ve
onlarda 6plilmeyi beklemektedirler.

4 Londra merkezli ajansin birgok iilkede reklam ajansi bulunmaktadir.
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Alice Harikalar Diyarinda; masalda Alice tavsanin pesinden gidip kiigiik bir delikten
kuyuya diiserek renkli ve fantastik bir diinyanin igine girmektedir. Alice’nin yedigi,
ictigi her sey onun boyunun kisalmasina ya da uzamasina yol agmaktadir. Reklam
calismasinda ise masaldaki gibi bir tavsanin pesinden kuyuya diistigli goriilmektedir.
Etrafta dagilan objeler, hikaye de konu olan cay saatini simgelemektedir. Tavsana
kiyafet giydirilmesi insan icin gecerli bir seydir, burada tavsan insan olarak
kisilestirilmistir. Ceket giymis bir tavsan gorerek pesinden gidecek kadar hayalperest
olan Alice icin kiyafetinin kirlenmesi 6nemli olmayip hayal diinyasinin merakina
kapilmaktadir.

Hansel ve Gretel; masalda iki kardes livey annesi ve babasi tarafindan ormana
birakilmaktadir. Ormanda kaybolan ¢ocuklar, cadinin tuzagi olan seker ve pastadan
yapilan evi yedikleri gortilmektedir. Sonrasinda ise cadi ¢ocuklari kandirip yemek
ister ama c¢ocuklar hizli davranip cadiyr firina kapatarak ondan kurtulup eve
donmekteler. Reklamda, masaldaki gibi Hansel ve Gretel seker ve pastadan yapilmis
olan evi yedikleri gorulmektedir. Sekerin tizerindeki karga kotuligii, hastalign ve
cadiyr simgelemektedir. Cad1 ise ¢ocuklar sekerleri yerken sinsi bir sekilde kapinin
araligindan onlar izledigi goriilmektedir. Cocuklar karinlarin1 doyururken kiyafetleri
de kirlenmistir. Hicbir cocuk seker ve pastaya hayir diyemez, onlar igin zaten
tizerlerinin kirlenmis olmasi1 da 6nemli degildir.

Gosterge Coziimlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insan Prenses Glizel, Hayalperest
Insan Alice Hayalperest

Insan Hansel ve Gretel Ac

Hayvan Kurbaga Prens olmaya calisan
Hayvan Tavsan Yardimci

Hayvan Karga Kotuluk

Tath Seker, Pasta Tuzak

Diger Hayvanlar Kurbagalar Prens olmak isteyen
Doga Agaglar, su niliiferi, sazlik | Islenmemis orman, Kirli

Reklamlarda kullanilan gostergeler dokuz baslik altinda incelenebilir. Birinci
gosterge insan, gosteren; prensestir. Gosterileni guizel, hayalperest ve kirlenmenin
onu etkilememesidir. Ikinci gosterge insan, gosteren; Alice’dir. Gosterileni
hayalperest ve kirlenmenin onu etkilememesidir. Uglincii gosterge insan, gosteren;
Hansel ve Gretel gosterileni a¢ olmalaridir.

Dorduncu gosterge hayvan, gosteren; prensken kurbaga doniismesidir. Gosterileni
prensesin onu Opmesini isterken tekrar insan olmaya caligmasidir. Besinci gosterge
hayvan, gosteren; tavsan gosterileni, yardimci olmasidir. Altinct gosterge hayvan,
gosteren; karga gosterileni kotiiliiktiir. Yedinci gosterge tatli, gosteren; seker ve
pastadir. Gosterileni tuzak olmasidir. Sekizinci gosterge ise diger hayvanlardir,
gosteren; diger kurbagalar. Gosterilen onlarda diger kurbaga gibi prens olmak
istemektedirler. Son gosterge doga, gostereni; agaglar, ormanlik, bataklikta yetisen
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niliifer ¢igegi ve sazliklardir. Gosterileni islenmemis bir ormanda Kirli bir yer
olmasidir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Kadin Erkek

Guzel Cirkin

Temiz Kirli

Gercek Gercek olmayan
Guvenli Guvensiz

Reklamin ¢6ziimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesajin 6gelerini
gostermektedir. Bu mesaj, sen kendi hikayeni yasa ve kirlenmekten korkma nasil
olsa Omo var onunla temizlenirsin, Omoyla kirlenmek bile guzeldir.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢oziimlemede belirtilmistir.
Reklamda; mor, yesil ve kahverengi tonlart kullanilmigtir. Mor liikksiin ve asaletin,
yesil canliligin, kahverengi ise topragin ve dogalligin rengidir. Omo ig¢in yapilan bu
peri masal1 reklami klasik masalin yan1 sira, mutlu sonlarin kirli olmasini gerektigini
gostermektedir. Masalin en bilindik sahnesi prensesin kurbaga prensi 6pmesi olayi
reklamda kullanilmaktadir. Reklamda gizemli bir yerde sazliklarin, bitki ve agaglarin
oldugu bataklikta sevgilisini bulmak i¢in kurbagalar1 6pmesi metafordur. Aski igin
kirlenmek pahasina temiz kiyafetleriyle batakliga girip kurbagalar1 6pmesi
kurbagayi, askin metonimisi olarak gostermektedir.

Elinde saati olan bir tavsanin pesinden giderek sonu belli olmayan bir kuyunun igine
diisiip kendini masallar aleminde bulmasi metafordur. Hayal diinyast ugruna bir
tavsanin pesine takilarak kuyunun ic¢inde kirlenmeyi géze almasi metonimi olarak
gosterilmektedir. Reklamda iki gocuk yerine masal karakteri olan Hansel ve Gretel’in
kullanilmast metafordur. Ormanda olan bir evin ahsap olmasi gerekirken, seker ve
pastadan yapilmis olarak karsimiza ¢ikmasi metonimidir. Omo hayati yasamaktan
korkma, Gstim Kirlenir diye camurda oynamaktan vazge¢me ya da islanirim diye
yagmurda gezmekten korkma diyerek kirlenmenin de giizel baslangiclar
yapabilecegini reklamlarda anlatilmaktadir.

Omo, reklam kampanyasinda; Kurbaga Prens, Alice Harikalar Diyarinda, Hansel ve
Gretel gibi klasik masallarin hepsinin ortak yonlerinin oldugunu, mutlu sonlarin yani
sira kirli olmanin  ko6tii olmadigini, aksine bazi seylerin buna degecegini
gostermektedir. Sonug olarak, mutlu olmak i¢in kirlenmenin géze alindigim1 ve bu
Kirin  Omo temizlik 0Orindyle c¢ikartilabilecegi mesaji tiiketiciye verilmek
istenmektedir. Ayrica Omo’nun mutlu sonlarin sebebi oldugu da vurgulanmaktadir.
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3.1.11. Kurbaga Prens Konulu Jeep Reklam Analizi

Jeep 1940’lardan beri faaliyet gosteren bir otomotiv markasidir. Markanin
logosunda; markanin adinin oldugu kalin bir karakter kullanilmistir (Gorsel 3.23)

(URL-26, 2019).
Jeep

Gorsel 3.23. Jeep logo

Markanin reklam caligmas1 Kurbaga Prens masali konu edilerek 2011 yilinda Leo
Burnett' Fransa reklam ajansi tarafindan yapilmistir (Gorsel 3.24) (URL-27, 2019).
“Kurbaga Prens” masali Grimm Kardesler tarafindan kaleme alinmistir.

euvressement,

1]
ﬂ . certaines légendes
sont vraies.

Jeep Wrangler.

TN ETPR—

Dl A

Gorsel 3.24. Kurbaga Prens Jeep reklami

Reklamda sik kiyafeti, boynundaki micevheriyle vicudu ve yizl yarim olarak
prenses gorinmekte avucunda ise bir kurbaga bulunmaktadir. Reklam metninde en
altta eski bir kagit goriintiisiiniin iizerinde ““heureusement, certaines legendes sont
vraies” (neyseki bazi hikayeler dogrudur) ve araca ait ozellikler yazmaktadir. Biiylik
harfle yazilan sarmal “H” harfi masals1 havay1 desteklemektedir. Reklamda prensesin
kurbagay1 defalarca optiigli kurbaganin {lizerindeki ruj lekelerinden belli olmaktadir.
Fakat prensesin hayalindeki gibi prense donlismemistir. Prensesin dudak ifadesinde
tizglin oldugu goriulmektedir. Kurbaga ise prensese bakmakta ve halinden memnun
bir sekilde resmedilmistir.

1% Leo Burnett 1935 tarihinde ilk ofisini Chicago’da agnus, bugiin ise 83 tilkede reklam ofisi bulunmaktadir.
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Gosterge Coziimlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insan Prenses Hayalperest, Uzgiin
Hayvan Kurbaga Prens olacag diisiiniilen
Kiyafet Prensesin tzerindekiler Zenginlik, Stati

Reklamlarda kullamlan gostergeler (¢ baslik altinda incelenebilir. Insan
goOstergesinin  gostereni prensestir, gosterileni; masallara inanan hayalperest
olmasidir. Hayvan gostergesinin gostereni kurbagadir, gosterileni; prens olacagi
disiintilendir. Kiyafet gostergesinin gostereni prensesin iizerindeki takist ve
giyimidir, gosterileni; zenginliktir.

Dizisel ve Dizimsel Céztimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Kadin Erkek

Guzel Cirkin

Gercek Gercek olmayan
Mutlu Mutsuz

Reklamin ¢ozliimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesajin Ogelerini
gostermektedir. Neyse ki bazi efsaneler dogrudur diyerek masallar gercek olmasa
bile Jeep sizin hayallerinizi gerceklestirir. Jeep markasinin masal gibi ama gercek
oldugunu vurgulanmaktadir.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢o6ziimlemede belirtilmistir.
Reklamda kullanilan renkler; mavi, kirmiz1 ve kahverengidir. Mavi kararliigi ve
giveni, kirmizi canliligi, kahverengi ise dogalligi ifade etmektedir. Reklamda
umutsuz bir halde prensini bekleyen kadin kullanilmasi metafordur. Kurbaga Prens
masalinin gergeklesmemesine ragmen arabanin bir hikaye degil gercek oldugu
metonimidir.

3.1.12. Pinokyo Konulu CIN Woodtec Reklam Analizi

CIN Woodtec Portekiz’de faaliyet gosteren bir boya firmasidir. Markanin logosunda:
kirmizi tizerine bold ve serifli bir karakter tercih edilmistir (Gorsel 3.25).

Gorsel 3.25. CIN Woodtec logo
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Reklam galismasi JWT'® Portekiz reklam ajansi tarafindan 2010 yilinda yapilmustir
(Gorsel 3.26) (URL-28, 2019). Masal Carlo Collodi tarafindan kaleme alinmastir.

Gorsel 3.26. Pinokyo CIN Woodtec reklami

Ahsap boya friinii olan Woodtec firmasmin uzun sure korumali oldugunu
“Pinokyo” karakteri kullanilarak gosterilmektedir. Reklamda bir deniz kenarinda
ahsap bir sandalye {lizerinde elinde kitabi, agzinda piposuyla Pinokyo oturmaktadir.
Reklamda bir ger¢eve kullanilmistir ve sol altta {iriiniin kendisi ve slogan1 olan “long
lasting protection” (uzun sure koruma) yazisi yer almaktadir, yazi serifsiz ve duz bir
font tercih edilmistir. Masalda marangoz Gepetto, Pinokyo’yu bir kukla olarak yapar
ve Pinokyo onu babasi olarak bilir. Pinokyo yaramaz, séz dinlemeyen bir karakterde
cocuktur ve hep gergek bir cocuk olmayi istemektedir. Masalin sonunda Pinokyo
yaramazliklarindan ders alir ve bir peri onu insana donustiiriir.

Reklamda, Pinokyo hala bir kukla gorintiisiindedir. Deniz kenarinda ahsap bir evin
onunde tahta sandalyenin Uzerinde insan gibi giyinmis kiyafetleriyle, agzinda
piposuyla ve beyazlayan saglariyla {lizerine siirdiigii ahsap boyasiin ne kadar uzun
Oomiirli oldugunu gosterilmektedir. Gorselde yan tarafinda igtigi ¢ayi, bir gazetenin
bulmaca sayfasi, kalemi ve Uzerinde koydugu gozligii bulunmaktadir. Reklamda
Pinokyo gulumseyen ve yashi gozleriyle izleyiciye bakmaktadir. Pinokyo’nun
halinden ve gorseldeki simgelerden emekliliginin tadini bir deniz kenarinda sakin bir
sekilde gecirdigi anlagilmaktadir.

Gosterge Cozimlemesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Kukla Pinokyo Insan gériintiisiinde

Doga Deniz, kumsal, gokyiizi Islenmemis, sakin,
huzurlu

16 1864 yilinda Amerika’da James Walter Thompson tarafindan kurulmustur ve bir¢ok iilkede ayn1 isimle reklam
ajansi bulunmaktadir.
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Reklamlarda kullanilan gostergeler iki baslik altinda incelenebilir. Kukla
gOstergesinin gostereni Pinokyo karakteridir. Gosterileni ise insan gibi bir hayat
yagsamasidir. Doga gostergesinin gostereni sakin bir deniz, kumsal ve giizel bir
gOkyuzidur, gosterileni; islenmemis bir dogaya hakim olmasi, sakin ve huzurlu bir
yer olmasidir.

Dizisel ve Dizimsel Céziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir.

Insan Insan olmayan
Geng Yash

Uzun 6mdrla Kisa omiirlii
Mutlu Mutsuz

Reklamin ¢6ziimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesajin 6gelerini
gostermektedir. Uriiniin uzun siire kaliciligini vurgulamak igin masalda ¢ocuk olan
Pinokyo reklamda, yaslanmistir ve bir kukla olarak yasamini stirdiirmektedir.

Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢o6ziimlemede belirtilmistir.
Reklamda; mavi ve kahverengi tonlarinin hakim oldugu goriilmektedir. Mavi
giivenin, kahverengi ise dogalligin rengidir. Yash emekli bir insan yerine tahtadan
yapilan Pinokyo karakterinin kullanilmas1 metafordur. Deniz havasi olan rutubetli bir
ortamda triiniin ahsap tlizerindeki koruyucu ve uzun 6murli etkisinin gosterilmesi
metonimidir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Tezin ana basliginin temelini olusturan gostergebilim, énemli bir bilim dali olarak
reklamcilik, sinema ve tip gibi birgok caligma alaninda kullanilan bir yontemdir.
Reklamcilikta tstii Ortiilii gizli anlamlart ortaya cikarmak icin gostergebilimsel
coziimleme yonteminden yararlanilmaktadir.

Arastirma konusu olarak ¢esitli yillarda yapilmig basili gorsel mecralarda yer alan ve
neredeyse tim diinyaca taninmis olan klasik masallari konu edinen reklamlar
secilmistir. Masallar1 konu alan reklam gorselleri detayl bir sekilde ¢oziimlenmistir.
Masallardaki evrensel anlati bi¢imi, tiiketicinin kolaylikla reklamla arasinda bir bag
kurmasini saglamaktadir. Arastirmada secilen reklamlarda triiniin ya da markanin
tanitim1 masal ve kahramanlari araciligiyla yapilmaktadir.

Masals1 kullanim reklamcilar tarafindan tiiketiciye ¢ocukluk zamaninda hafizasinda
iz birakan bildigi ve sevdigi masal kahramanlarini tekrar zihninde canlandirarak
tiketicide glven ve merak hissi uyandirmaktadir. Bu yolla bilingaltinda kalan
hatiralarin ~ canlandirilmasi  reklami  yapilan unsur ile iliski kurulmasi
hedeflenmektedir. Masal karakterleri her gocugun kalbinde 6zel bir yere sahiptir. Bu
yuzden kisi biiylidiigiinde bile bu masallar1 hala hatirlamakta, gecmis gelecek
arasinda bag kurmasina sebep olmakta ve nesilden nesile aktarilmaktadir.

Masal ve masal karakterlerinin hedef kitle tizerindeki bu etkilerinden dolay1 ve
tiketicinin kendisini karakterlerle iliskilendirmeleri nedeniyle iiretilen reklamlarda
ele alinan konu, marka, tirin-hizmet vb. ticari unsurlar hedef kitlenin hafizasinda
daha kalic1 yer etmektedir.

Arastirma kapsaminda Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler, Kirmiz1 Baslikli Kiz, Alice
Harikalar Diyarinda, Rapunzel, Kiil Kedisi, Sihirli Fasulye, Kurbaga Prens ve
Pinokyo masallarimin kullanildigi, Volvo, Nivea, Kellogg’s, Gandhi, Rush, Garnier,
Bru, Levis, Hero Baby, Omo, Jeep ve Cin Woodtec markalarina ait reklamlar ele
alinmistir. Buna gore;

Volvo reklaminda Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler masali, Volvo’ya ait XC90
modelinin genis ve yedi koltuklu 6zelligini yedi clicelerle iliskilendirilmistir. Bu
sayede tiiketicide merak hissi uyandirarak masal gibi bir araba sunulmaktadir. Yedi
clice aracin yedi koltuklu oldugunu gostermektedir. Genis bir arabada yedi kisinin
rahat bir sekilde yolculuk yapabilecegine vurgu yapilmaktadir.

Nivea reklaminda Nivea’nin bronzlastirici iirtiniin tamitimi i¢in Pamuk Prenses
kullanilmistir (yedi ciiceler reklamda yer almamaktadir). Pamuk gibi beyaz ve guzel
bir tene sahip olan prenses reklamda Grinun etkisiyle neredeyse komir karasi bir
tenle karsimiza ¢ikmakta, bu da iirliniin etkisini gostermektedir.

Kellogg’s reklaminda Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler masali kullanilmistir. Masalda
prenses kirmizi zehirli bir elma yiyerek zehirlenip uykuya dalmaktadir. Reklamda ise
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tam tersi bir durumla prenses dizlerine kadar kirmizi elmalarin icerisinde karsimiza
¢ikmaktadir. Uriiniin meyve oranimin ¢ok oldugunu bu zitlikla gdsterilmistir. Ayrica
ayni Uriinin farkli bir reklam calismasinda ise yasak elmay:1 yiyerek cennetten
kovulan Havva figiirii kullanilmistir. Bu baglamda Pamuk Prenses ve Havva igin
zehirli ve vyasak olan elma, Kellogg’s Urinlerinde bolluk, bereket olarak
gosterilmektedir.

Gandhi kitapgr reklami igin seri reklam galismasinda Kirmizi1 Baglikli Kiz ve Alice
Harikalar Diyarinda masallar: ele alinmistir. Bir orman evinde tek basina sandalyede
oturup Steppenwolf adl1 kitab1 okuyan Kirmizi Baglikli Kiz goriilmektedir. Kurt ise
pencereden iceriye bakmaktadir. Gergek bir hayatin i¢inde bir masal
gosterilmektedir. Masal diyarinda bir mantarin tizerine oturmus benzer sekilde LSD
adli kitab1 okuyan Alice gorilmektedir. Iki reklamda da hikayelerle benzer fakat
farkli kitaplar okundugu gosterilmektedir.

Parmalat markasi igin seri bir reklam diisiiniilmiis ve bu seride Pamuk Prenses ve
Yedi Ciceler, Rapunzel ve Kilkedisi masallar1 kullanilarak {riiniin tanitimi
yapilmistir. Reklamda {iriiniin cesaret duygularini canlandirarak, yaramazlik hissi
uyandirdigi vurgulanmaktadir. Reklamda ¢ karakterinde kendine 6zgi 6zelliklerinin
disma ciktigi  goriilmektedir. Ornegin Kirmizi Bashkli Kiz kurt tarafindan
kandirilmisken koluna kurt dovmesi yaptirmasi, Rapunzel sevdigi uzun saglarindan
yaramazlik ugruna kendi elleriyle vazgecmek (zereyken ve Kilkedisi cam
ayakkabisi sayesinde prensine kavusacakken iddial1 bir ¢izme giydigi goriilmektedir.
Sloganda sadece biraz yaramazlik diyerek masal karakterlerine hikéyeden farkli
duygular uyandirmaktadir. Ozgirlik ve cesaret vurgusunun ana tema olarak ele
alindig1 sOylenebilir.

Garnier markasi igin seri reklam ¢alismasinda Rapunzel, Sihirli Fasulye ve baska bir
hikaye kullanilan reklamda, illiistrasyon teknigiyle resmedilmistir. Rapunzel
kendinden emin durusuyla sevgilisini beklemektedir. Prens ise saglarina adeta bir ip
gibi tirmanarak kuleye cikmaktadir. Fasulye sirig1 ise olmasi gerekenden fazla
giiclenmis bir sekilde gorunmektedir. Garnier markasina ait sampuanin saglari
uzattig1 ve saclarin giiclii olduguna vurgu yapilmaktadir.

Bru igeceginin tanitiminda da seri reklam anlayisi benimsenmistir. Bu markanin
tamtiminda da Rapunzel, Kiilkedisi ve Kurbaga Prens masallar1 kullanilmistir. Ug
reklamda da slogan olarak “daha fazla ic daha fazla flort et” diyerek Grinin
insanlar1 sosyallestirdigini gostermektedir.

Levis reklaminda Sihirli Fasulye masali ele alinmistir. Reklamda ¢ocuklar1 sevmeyen
devin kicuk bir cocuktan korkarak sandalyenin arkasina saklandigi goriilmektedir.
Kicuk cocuk ise elini beline koyup deve gbtzdagi vererek ondan korkmadigini
gostermektedir. Levis ¢ocuk iirlinlerinin tanitimimin yapildigi reklamda g¢ocuklarin
kiigiik zorluklarin Gistesinden gelerek kendilerini bir masal kahramani gibi zorluklara
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kars1 koyacak sekilde hissetmeleri saglanmakta bu yolla marka ve iiriinle baglanti
kurulmaktadir.

Hero Baby’nin tanitiminda Kurbaga Prens ve Kirmizi Baslikli Kiz masallar
kullanilmigtir. Her iki reklamda da zamanin hizli gegtigi gosterilmektedir. Kurbaga
prens prensesin gelip onu 6pmesini beklerken yerde solan ¢igek, saatine bakmasi ve
agaclardaki celtiklerde zamanmn hizli gegtigini ama hala prensesin gelmedigini
gostermektedir. Kirmiz1 Baglikli Kiz ve biiyiikanne ise kurdun midesindedir ve bu
siirede kiiciik kiz yaslanmig biiyiikanne de dlmiistiir. Onlar1 oradan kurtaracak avci
heniiz gelmemistir. Uriiniin dogal ve saglikli olusu bu yolla betimlenmis iiriiniin
kullanimi1 ile beraber bebeklerin saglikli gelisimlerinde uykusuzluk, hir¢ginlik vb.
yapmadiklar1 bu sekilde vurgulanmastir.

Omo markas: i¢in seri reklam c¢alismasinda Kurbaga Prens, Alice Harikalar
Diyarinda, Hansel ve Gretel masallar illistrasyon teknigiyle resmedilmistir.
Gorselde batakliga oturmus ve bir elinde kurbaga olan prenses, onu Opmeye
calismaktadir. Etrafin pis ve ¢amurlu olmasi sorun degildir. Cunkl prensini bulmak
ugruna her seyi goze almistir. Alice’nin masals1 bir ortamda tavsanin pesinden
kuyuya diigmesi kiyafetlerinin Kirlenmesi pahasina, onu mutlu eden ve merak
uyandiran hayal diinyasinin pesinden gitmektedir. Hansel ve Gretel kardesler cadinin
tuzagi olan seker ve pastadan yapilmis olan evde kotiiliigilin farkinda olmadan sadece
cocukga hislerle sekerleri yemekteler ve bu durumda kiyafetlerinin kirlenmesi onlar
icin de 6nemli degildir. Reklamin sloganinda kirlenmenin giizel hikayeler yapacagi
belirtiimektedir. U¢ reklamda da kirlenmekten korkmayip her Karakter kendi
hikayesinin pesinden gitmektedir.

Jeep reklaminda Kurbaga Prens masal1 kullanilmistir. Reklamda prensesin kurbagay1
defalarca Optiigii lizerindeki ruj izlerinden belli olmaktadir. Fakat kurbaga prense
doniismemistir ve bu durum prensesi iizgiin gostermektedir. Sloganda neyse ki bazi
hikayeler gercektir diyerek Jeep marka aracin masal gibi bir ara¢ oldugu, gergek
hayatta bunun miimkiin olacagi gosterilmektedir.

Cm Woodtec reklaminda Pinokyo masali kullanilmistir. Reklamda deniz kenarinda
ahsap bir sandalyede oturup bir elinde kitab1 agzinda piposuyla Pinokyo
gOrilmektedir. Masalda c¢ocuk olan Pinokyo reklam c¢alismasinda yaslanmis
emekliligin keyfini siiren biri olarak goriilmekte ve buda iirliniin ahsap iizerindeki
uzun sureli korumasini gostermektedir. Nemli, sicak bir ortamda ahsabin émrii uzun
olmazken Cin Woodtec sayesinde bu sorun ortadan kalkmaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Reklam ticari bir iletisim kavrami olup; {iriin ve hizmetlerin tanitimi, hatirlanmasi,
talep gormesi, tercih edilmesi vb. kosullarin olugmasi i¢in yapilan her tiirlii faaliyeti
icermektedir. Bu faaliyetler icerisinde markalar; masal konu ve karakterlerinden de
yararlanmakta, masallarin mizahi, ilgi ¢ekici ve merak uyandirict boliimlerini,
kullanarak hedef kitlenin begenisine sunmaktadirlar. Reklamda masals1 bir bigimde
uygulanan gorsel anlatilar tliketicinin ilgisini ¢ekmektedir. Bunun sebebi tiim
bireylerin basta ¢ocukluk olmak {izere hayatlarinin herhangi bir ddneminde
masallarla yasanmigliklarinin  bulunmasi, ayni zamanda kullanilan masal ve
karakterlerinin diinyanin bir¢ok yerinde, her toplumda ve kiiltiirde bilinmesidir.

Masallarda anlatilan olaylar, insanlarin yasamak isteyebilecekleri gilizel hikayelerden
olusmaktadir. “Masal gibi”, “riiya gibi” tabirleri yasamin bir pargasi olup, erisilmesi
zor ama erisilebilir kavramlarin anlatilmasinda etkin ifadelerdir. Ornegin; masal gibi
bir diigiin hayal edilmesi ya da geng bir kizin evlendiginde prensesler gibi bir gelinlik
giymek istemesi gibi. Bunlar aslinda masallarin ne kadar 6nemli ne kadar hayatla i¢
ice oldugunu bizlere gosteren kanitlardir. Yetiskin birer birey olsalar dahi insanlar
yasadiklar siire¢ icerisinde masallarla hep bir aradadir ve masal kahramanlari i¢
diinyalarinda her an sakli durumdadir.

Reklamlarda masal kullaniminin ana sebebi, tiiketici ve marka arasinda duygusal bir
bag kurulmasmin beklentisi ve saglanmasidir. Tiiketici sevdigi ve giivendigi
markanin iirlinlerini reklamlarin etkisiyle satin alabilmekte hatirlamakta ve tavsiye
etmektedir.

Arastirmada diinyaca iinlii masallarin islendigi reklamlar gostergebilim agisindan
detayli bir sekilde incelenmistir. Caligmada ele alinan reklamlarda islenen masal
konular1 neredeyse tiim diinyada bilinen ve ge¢misten giiniimiize siiregelen konu ve
karakterlerdir. Reklamlarda bu unsurlarin ele alinmasinin nedeni tiiketicileri
cocukluk zamanlarina gétiirerek, yasadiklar1 seving, mutluluk, hiiziin vb. konulari
hatirlatip bilingaltindan yeniden ortaya c¢ikararak bu etkilesim sonucu {iriin ve
hizmetlerin tuketicinin zihninde yer edinmesini saglamak, begenisine sunmak ve
dolayisiyla reklamin etkisini bilingalt1 uygulamalarla arttirmaktir.

Marka kavraminin olusturulmasi ve tanitim faaliyetlerinin basarisi; reklam yoluyla
verilen mesajin tliketiciye dogru aktarilmasi ve reklamin anlagilabilmesiyle
miimkiindiir. Bu anlamda iletisim ve reklam alaninda, gostergebilimin kullanilmasi;
dogru mesajin dogru hedef kitleye dogru sekilde ulastiriimasi bakimindan 6nemlidir.

Masal konusunun gostergebilimsel anlayisla reklamlarda kullanilmasi, farkl: bir dille
anlatilarak mesaj veren ve merak uyandiran uygulamalar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
yolla hazirlanan reklamlar tiiketicinin satin alma aligkanliklarini etkileyebileceginden
kullanilan gorsellere, verilmek istenen mesaja, ince detaylara 6zen gdsterilmelidir.
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Ele alinan masallar evrensel bir degerdedir ve cogu toplumun da bu masallar1 bildigi
diistiniilmektedir. Fakat baz tiiketicilerin bu masallar1 bilemeyecegi varsayildiginda
masalin konusu ve reklam arasinda bir bag kuramayacaktir. Boylece saglikli bir
etkilesim ortami saglanamayacaktir. Reklam hazirlanirken bu unsura ayrica dikkat
edilmesi gerekir.

Tiim diinyada oldugu gibi, tilkemizdeki reklamlar incelendiginde de masal ve hikaye
konularinin ele alindig1 reklam c¢alismalarina yer verildigi gorilmektedir. Bu
anlamda; toplumun kiiltiirel degerleri, anlatilari, folklorik 6zellikleri, gegmisle bag
kurulabilecek 6rf adet ve gelenekleri, topluluk bilincinin olusturulmasi ile beraber
bireylerde olusacak aidiyet kavraminin etkisiyle kurgulanan reklamlarin iletisimde ve
tiketicinin satin alma egilimlerinde farkliliklar yaratabilecegi sGylenebilir.

Ulkemizde 6zellikle ramazan aylarinda Tiirk kiiltiiriiniin nemli sembollerinden olan
orta oyunu, golge oyunu karakterlerinin, Nasrettin hoca Keloglan gibi degerlerin ele
alindig1 reklam uygulamalar1 yapilmistir (Algida, Anadolu Jet ve Keloglan sakizlar
reklamlar1™’).

Cocukluk donemi masal karakterlerinin, giiniimiiz reklamlarinda kullanimi tercih
edilen bir unsurdur. Reklamlarda {iriinlin masal kahramanlar1 ile anlatilmasi,
cocukluk anilarinin canlandirilmasi ile birlikte tiiketicinin satin alma aliskanliklarina
pozitif etkisi olabilir.

Cocuk firiin ve hizmetlerine ait reklamlarin, ¢gocuklara yonelik 6zel giinlerde, masal
konu ve kahramanlari ile tasarlanip hazirlanmasi satin alma egilimine olumlu
yansimalar1 gozlemlenebilir. Cocuklar masallar1 sever ve kendilerini ozlestirirler,
buda reklamin amacina ulagmasina sebebiyet verici bir 6zelliktir.

Yapilan arastirmadan hareketle, film kahramanlarinin konu edildigi ve bu yolla
yapilan reklam uygulamalar1 da bir aragtirma konusu olarak ele alinabilir.

Arastirma kapsaminda reklam ve gostergebilim iliskisi temelli yapilmis akademik
caligmalarin az oldugu goriilmiistiir, reklamin farkli unsurlart ile ilgili bu tiir
iligkilerin arastirilmasi alan yazina katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

17 Bkz. (Gorsel 5.1), (Gorsel 5.2), (Gorsel 5.3).
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	Alice Harikalar Diyarında; masalda Alice tavşanın peşinden gidip küçük delikten düşerek başka bir dünyanın içine girer. Reklamda çevrede büyük bitkiler yer almaktadır ve Alice bir mantarın üzerinde oturmuş Timothy Leary’ın LSD7F  adlı kitabını okuduğu...
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	Reklamda bir bataklıkta yere oturmuş halde elinde gülümseyen bir kurbağayla prenses yer almaktadır ve bataklıkların pis olmasından dolayı prensesin kıyafeti kirlenmiştir. Aynı zamanda yağmurda yağmaktadır, fakat bu durum prensesin umurunda değildir, o...
	Alice Harikalar Diyarında; masalda Alice tavşanın peşinden gidip küçük bir delikten kuyuya düşerek renkli ve fantastik bir dünyanın içine girmektedir. Alice’nin yediği, içtiği her şey onun boyunun kısalmasına ya da uzamasına yol açmaktadır. Reklam çal...
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