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0z
ALMANCA, INGILIZCE VE TUKCE REKLAM FILMLERININ
DILBILiMSEL iNCELEMESI
irem ATASOY

Gliniimiizde iletisim teknolojisindeki gelismeler sayesinde, artik kullandigimiz ve
karsilastigimiz metinlerin ¢ogu, tek katmanl salt dilsel yapilar yerine, farkli gosterge
sistemlerinden dil (yazili ve/veya sozlii), goriintii (hareketli ve/veya hareketsiz),
miizik (reklam melodisi ve/veya sarki ve/veya enstriimental), ses (dogal ve/veya
yapay) katmanlarini i¢eren ve anlam iiretiminde bu katmanlarin her birinin farkli
roller listlenerek birbirini tamamladigi ¢ok katmanli yapilar olarak goriilmektedir. Bu
yapilar metindilbilim ve gostergebilimde ¢ok katmanli metinler olarak
adlandirilmaktadir. Cok katmanli metinler arasinda bu iki disiplinin en fazla
inceledigi tiirlerden biri reklamlardir. Reklamlar hem metindilbilim hem de
gostergebilim alaninda uygun dilsel, gorsel ve isitsel gostergeleri kullanarak belli bir
hedef kitleyi belirli bir {irlin ya da hizmeti satin almas1 konusunda ikna etmeyi

amaclayan ¢ok katmanli metinler olarak tanimlanir.

Bu ¢alismanin amact Almanca, Ingilizce ve Tiirkce televizyon reklamlarini gok
katmanlilik yaklasimiyla karsilastirmali olarak ¢oziimleyerek ti¢ ayri dilde tiretilmis
olan reklamlar arasindaki benzerlikleri ve farkliliklari ortaya ¢ikarmaktir. Inceleme
nesnesi olarak 2009-2016 yillar1 arasinda yaymlanan Almanca, ingilizce ve Tiirkge
cikolata ve/veya gikolata i¢eren lirtinlerin tanitildig: televizyon reklamlari segilmistir.

Secilen reklamlar Alman, Amerikan ve Tiirk markalarina aittir.

Calismada kullanilan olgiitler metindilbilim ve gostergebilim temelli ¢ok katmanl
metin yaklasimindan yola ¢ikilarak belirlenmistir. Coziimleme modeli, metin dis1
Olctitler ve metin i¢i Olgiitler olmak iizere iki asamadan olugmaktadir. Metin dis1
Olgiitler altinda, reklam araci, sektor, reklamin amaci, hedef kitle, islev ve marka
incelenmistir. Metin i¢i Olgiitlerde ilk olarak reklamlari olusturan dil, goriintli, miizik
ve ses katmanlar, alt katmanlariyla birlikte ele alimmistir. Bu Olgiitiin  son

asamasinda ise katmanlararasi iligkiler tizerinde durulmustur.



Biitiincedeki reklam filmlerinin tamami bu dlgiitlere gore incelenmistir. Elde edilen
sonuclar her bir dil i¢in ayr1 ayri sunulmus ve ardindan karsilagtirmali bir
degerlendirme yapilmistir. Bu degerlendirmede ¢alismada incelenen ii¢ ayr1 dildeki

reklamlar arasinda benzerlikler ve farkliliklara dikkat ¢ekilmistir.

Metin dis1 Olgiitler kapsaminda biitiincedeki reklamlar arasinda ¢ok sayida benzerlik
oldugu bulgulanmistir. S6z konusu benzerliklere reklam araci, sektor, reklam amaci,
islev ve marka adi Olgiitlerinde rastlanmistir. Hedef kitle oOlgiitiinde ise Tiirkge

reklamlarin yoneldigi kitlenin Ingilizce ve Almancadan farkli oldugu saptanmustir.

Biitlincenin metin i¢i Olgiitlere gore yapilan ayrintili ¢dziimlemesinde Almanca,
Ingilizce ve Tiirkce reklamlar arasinda sozciik tiirleri, gorsel 6geler, renk, 151k, ¢ekim
Olcegi, kamera perspektifi alt katmanlar1 ile miizik ve ses katmanlarinda bazi ortak
ozellikler oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte katmanlarin dagilim oranlari, alt
katmanlar ve katmanlararasit baglantilar agisindan bazen bu dillerden ikisinin daha
fazla benzerlik gosterdigi ortaya ¢ikarilmistir. Metin igi Olgiitlerin ¢oziimlemesinden
elde edilen sonuglara gére en fazla benzerlik Ingilizce ve Tiirkce reklamlar arasinda
bulunmaktadir. Almanca reklamlarin ise kendine 6zgii olarak kabul edilebilecek ayri

bir yapiya sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: dilbilim, metindilbilim, gostergebilim, ¢ok katmanli metin, ¢ok

katmanlilik, televizyon reklamlari



ABSTRACT
LINGUISTIC ANALYSIS OF GERMAN, ENGLISH AND
TURKISH TV-COMMERCIALS
Irem ATASOY

Today texts are no longer seen as monomodal structures, which only include verbal
messages, but as multimodal structures, that combine different semiotic codes such
as language (written and/or spoken), image (still and/or moving), music (jingle
and/or song and/or instrumental) and sound (natural and/or artificial). Therefore
these structures are called multimodal texts in text linguistics and semiotics.
Multimodal texts have a great potential for meaning making. TV-Commercials are
considered as one of the most analyzed multimodal text types in these two fields. In
text linguistics and semiotics TV-Commercials are defined as multimodal texts,
which use verbal, visual and auditory resources to convince a specific target group of

buying a specific product or service.

The aim of this study is to analyze German, English and Turkish TV-Commercials
with multimodal oriented approach. This study also presents the similarities and
differences between these TV-Commercials, respectively multimodal texts, in these
three different languages. The corpus is comprised of TV-Commercials of chocolate
and chocolate containing products that are produced by German, American and
Turkish brands.

The analysis critera have been defined moving towards a multimodal oriented
method, that is based on text linguistics and text semiotics. The analysis model
consists of two levels which include text external and text internal criteria. The text
external criteria contain advertising tool, sector, aim of advertising, target group,
function and brand. The text internal criteria focus on the following modalities;
language, image, music and sound as well as their submodalities and intermodal

relations between them.



All of the commercials which comprise the corpus of this study have been analyzed
by using the mentioned criteria. The results of the analysis have been seperately
presented for each language and comparatively interpreted by pointing out the

similarities and differences between the three languages.

The analysis of the text external structure of the researched commercials has
indicated that there are many similarities based on advertising tool, sector, aim of
advertising, function and brand between them. By the criterion target group it has
been detected that analyzed turkish advertisements have a different audience when

compared with German and English commercials.

The results of the text internal criteria have shown that there are similarities between
the analyzed commercials in three languages in the following submodalities; word
types, visual items, color, light, camera range, camera angle and the modalities;
music and sound. However it has been found out that two of these languages are
more similar in terms of the usage rate of the modalities and the intermodal relations
between them. According to the results of the analysis of the text internal criteria
there are more similarities between the analyzed English and Turkish TV-
Commercials. German advertisements on the other hand have an original

characteristic.

Keywords: linguistics, text linguistics, semiotics, multimodal text, multimodality,

TV-Commercials

Vi



ONSOZ

Istanbul Universitesi Alman Dili ve Edebiyati Anabilim Dali’ndaki doktora
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dilbilime olan ilgim ve doktora ders agsamasinda aldigim dersler beni ¢ok boyutlu ve
zengin bir arastirma alani olan reklamlar tizerinde ¢alismaya yoneltti. Danismanim
Prof. Dr. Canan Sendz-Ayata’nin destegi ve yonlendirmesiyle Almanca, Ingilizce ve
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Reklamlarin dilbilimin yan sira farkli disiplinler tarafindan da yogun olarak incelen
bir tiir olmasi, onlar1 ¢ézliimleye yonelik ¢ok sayida yontemin ortaya ¢ikmasina yol
actyordu. Inceleyecegim ¢ok katmanli metin tiiriiniin televizyon reklamlar1 olmas1 da
dilbilimin disinda film ¢o6ziimlemede kullanilan yontemlerden de yararlanmami
zorunu kiliyordu. Bu anlamda calismamin kuramsal boliimiiniin olusturulmasi
asamasinda en biiyilk sorunum yararlanacagim kaynaklar1 bulmak ve onlara

ulagmakti.

Tiirkiye’de reklam alaninda yapilan dillerarasi karsilagtirmali ¢aligsmalarin az sayida
olmasi bir yana, reklamlar1 ¢gok katmanli metin yaklasiyla inceleyen bir ¢aligmaya hig
rastlamamistim. Bu sorunu asabilmek i¢in hem doktora 6grencisi oldugum hem de
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Anabilim Dali’ndaki hocalarim Prof. Dr. Mahmut Karakus, Prof. Dr. Canan Senoz-
Ayata ve Prof. Dr. Ersel Kayaoglu'nun destegiyle 2015 yilinda Alman Akademik
Degisim Kurumu’ndan (DAAD) aldigim kisa siireli bir arastirma bursuyla Hamburg
Universitesi’nde arastirma alanimla ilgili kaynaklara ulasma olanag buldum.
Tezimin uygulama bdliimiiniin yazim agamasin1 2018 yilinda Erasmus programiyla

gittigim Berlin Freie Universitit’de tamamladim.
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GIRIS
Reklamlar belli iiriin ya da hizmetleri tiiketicilere satabilmek ig¢in oncelikle onlari
tanitilan {irtin veya hizmetleri kullandiklar1 zaman ayricalikli bir duruma ulasacaklari
yoniinde ikna etmek zorundadirlar. Bu noktada reklami goren, duyan veya izleyen
bireylerin o iiriin ya da hizmete ger¢ekten ihtiya¢ duyuyor olmalar1 veya reklami
yapilan seyin gercekten ise yarayip yaramamasi dikkate alinmaz. Esas 6nemli olan,
hedef kitleye reklamda gordiikleri veya duyduklar: seylere sahip olduklarinda ne tiir
ayricaliklar elde edeceklerinin gosterilmesi ve bu ayricaliklart saglayan iriin veya
hizmeti satin almaya ihtiyact olduklarina inandirilmalaridir. Dolayisiyla reklamlarda
bireylere sadece ¢esitli iiriin veya hizmetler ile bunlarin faydalar1 gosterilmez, ayni
zamanda onlara bunlar araciligiyla 6zel bir deneyim yasayacaklarina dair gesitli
vaatlerde bulunulur. Reklamlarin bu vaatleri karsilayabilmeleri, sunulan iiriin ya da
hizmetin hedef kitle igin belli bir anlam ifade eder hale getirilmesine baglidir, ¢linkii
bireyler bir seyi satin almaya yonelirken ilk olarak onun zihinlerinde g¢agrigtirdigi

anlami yani kendilerine saglayacag ayricaliklari ve yararlari dikkate alirlar.

Reklamlar giinlimiizde basta iletisim bilimi, ekonomi, dilbilim ve gostergebilim
olmak iizere pek ¢ok farkli disiplinin inceleme nesnesini olusturmaktadir.
Yurtdiginda dilbilim ve gdstergebilim alaninlarinda 1960°lardan itibaren baglayan ve
cogunlukla tek bir dildeki belli sektorlerin reklamlari tizerine odaklanan incelemeler,
2000’1 yillardan itibaren reklamlari diller ve kiiltiirlerarasi baglamda ele alan

karsilastirmali calismalar bigiminde siirdiiriilmektedir.

Tiirkiye’de reklamlar1 dilbilimsel veya gostergebilimsel agidan ele alan caligmalara
bakildiginda ise tek dilli incelemelerin 6ne ¢iktigi, farkli dillerdeki reklamlarin
birbiriyle karsilastirildigi dillerarasi arastirmalarda ise onemli bir bosluk oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda calismamin Tiirkiyedeki reklam {izerine yapilan

dillerarasi karsilastirmali arastirmalara katkida bulunacagint umuyorum.

“Almanca, Ingilizce ve Tiirkce Reklam Filmlerinin Dilbilimsel incelemesi” konulu
bu calismanin amaci, Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlarini
karsilagtirmali olarak incelemek ve boylelikle ti¢ farkli dilde tiretilmis reklam filmleri

arasindaki benzerliklerle farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktir. Bu amaci gergeklestirmek



icin inceleme nesnesi olarak secilen televizyon reklamlarinin tamami ¢ok katmanli
metin yaklasimi kapsaminda metindilibilim ve gostergebilim alanlarinda kullanilan
yontemlerden yola cikilarak gelistirilen modele gore ¢oziimlenmistir. Calismanin

basinda ortaya koyulan sav soyledir:

“Reklamlar, hangi dilde olursa olsunlar, mutlu olmak i¢in bir seyler satin almay1
bekleyen hedef kitleye seslenerek onlart bir {iriinii ya da hizmeti satin almalari
konusunda ikna etmeyi amaglarlar. Bu ortak amag¢ bakimindan dilleriistii-evrensel
gecerliligi olan bazi Ozellikler tasirlar. Ancak reklamlar, bireyleri satin alma
davranigina yonlendirebilmek i¢in, yoneldikleri hedef kitleye, reklam aracina,
markaya, triine, sektére ve dile uygun kodlardan yararlanmak zorundadirlar. Bu
anlamda, Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlari arasinda marka, iiriin,
hedef kitle, reklam araci, sektor ve dilden kaynaklanan benzerlikler ve farkliliklar

vardir.”

Bu savi kanitlayabilmek i¢in biitiince olarak 2009-2016 yillar1 arasinda yayinlanan
10 Almanca, 10 Ingilizce ve 10 Tiirkge olmak iizere 30 farkli televizyon reklami
secilmistir. Almanca ve Ingilizcenin diinyada birden fazla iilkede ana dil olarak
konusuluyor olmast bakimindan bu dillerin konusuldugu iilkeler arasinda niifus
yogunlugu en fazla olan Almanya ve ABD’de yayinlanan reklamlarin incelenmesine
karar verilmistir. Yapilan tarama sonrasinda Almanca televizyon reklamlar igin
Almanya’dan Ritter Sport, Ingilizce televizyon reklamlari igin ABD’den Hershey’s
ve Tirkge televizyon reklamlari ig¢in Tirkiye’den Eti markalarmin ¢ikolata ve
cikolata igeren friinlerinin reklamlarina ulagilmistir. Biitiincede yararlanilacak
reklamlarin se¢imi yapilirken ftretici markalarin Almanya, ABD ve Tiirkiye’de

kurulmus olmalar1 dikkate alinmistir.

Bu calisma, kuram ve uygulama olmak {izere iki temel boliime ayrilmaktadir.
Aragtirmanin kuramsal temelini olusturan birinci boliimde ¢ok katmanlilik ve ¢ok
katmanli metin anlayisi kapsaminda reklamlarin nasil ele alindigi, hangi tiirlere
ayrildiklar1 ve tarihsel gelisim siireci lizerine bilgiler verilerek, reklamlara iliskin

dilbilimsel ve gostergebilimsel yaklagimlar iizerinde durulmaktadir.



Ikinci boliim reklam alaninda yapilan calismalara ayrilmistir. Bu boliimde
yurtdisinda ve Tirkiye’de farki tiirlerdeki reklamlar iizerine yapilan tek dilli ve
dilleraras1 karsilastirmali arastirmalar hakkinda bilgiler verilerek, her bir

incelemeden elde edilen 6nemli sonuglar aktarilmis ve tartigilmistir.

Uciincii boliimde, bu calismada yararlanilan c¢ok katmanli metinleri inceleme
Olciitleri ayrintili olarak ele alinmakta ve televizyon reklamlarini ¢éziimlemek igin
metindilibilim ve gostergebilim alanlarinda kullanilan yontemlerden yola ¢ikilarak
gelistirilen temel Olgiitler anlatilmaktadir. Bu bdliimde iizerinde durulan olgiitler
kendi i¢inde metin dis1 ve metin i¢i Ol¢iitler olarak ikiye ayrilmaktadir. Metin dis1
Olciitler altinda reklam araci, sektor, reklamin amaci, hedef kitle, islev ve marka adi,
metin i¢i Olciitlerde ise televizyon reklamlarinda kullanilan katmanlar ve bu

katmanlarin birbiriyle olan baglantilar1 bulunmaktadir.

Calismanin dordiincii boliimii uygulama ve bulgulara ayrilmistir. Burada ilk olarak
inceleme nesnesini olusturan biitlince tanitilmaktadir. Bolimiin  devaminda
biitiincede yararlanilan Almanca, ingilizce ve Tiirkce televizyon reklamlar: arasindan
segilen birer 6rnek reklam filminin ayrintili ¢oziimlemesi gosterilmektedir. Ardindan
bu {i¢ dildeki reklamlarin tamaminin ¢dziimlemesinden elde edilen sonuglar her bir

dil i¢in ayr1 ayr1 betimlenerek degerlendirilmektedir.

Besinci boliimde, dordiincti boliimde elde edilen veriler incelenen dillere gore
birbirleriyle karsilastirilmakta ve ortaya ¢ikarilan bulgular reklamlar {izerine
gerceklestirilen  daha  Onceki  ¢alismalarin  ortaya  koydugu  sonuglarla

baglantilandirilarak yorumlanmaktadir.

Sonug bolimiinde uygulama kisminda ayrintili olarak incelenmis olan Almanca,
ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlari arasindaki dile, markaya, sektore, reklam
aracina, hedef Kitle ve firline o0zgii farkliliklarla benzerliklerin genel bir

degerlendirmesi yapilmaktadir.



Calismanin ozellikle kuramsal boliimde agirlikli olarak Almanca ve Ingilizce
kaynaklardan yararlanilmis olmasinin temel nedeni arastirma siiresince reklamlari
¢ok katmanli metin yaklasimiyla inceleyen Tiirkiye’de yapilmis genis kapsamli
arastirmalara rastlanmamasidir. Bu anlamda calismamin ileride Tiirkgede ¢ok
katmanli metinlere yonelik arastirma yapmak isteyen bilim insanlarina faydal

olacagini diislinliyorum.



BIRINCI BOLUM
Cok Katmanh Metin Olarak Reklamlar

Son yillarda 6zellikle dilbilim alaninda yapilan ¢alismalarda siklikla karsimiza ¢ikan
cok katmanli metin! (multimodaler Text) kavrammin kokeni geleneksel metin
kavramina dayanmaktadir. Metin kavraminin Bati dillerdeki karsiligi olan Text
sOzclglinliin kokenine bakildiginda, bu sozciiglin Latincede dokumak anlamina

gelen textus sozciigiinden tiiredigi gorilir (Vater, 2001: 14).

Giindelik dilde metin, “birden ¢ok tiimceden olusan yazili dilsel birim” anlaminda
kullanilmaktadir (Sen6z-Ayata, 2003: 19; 2005: 20). Dilbilimde ise metin
kavraminin tanimina yonelik ¢ok farkli agiklamalar bulunmaktadir. Baz1 dilbilimciler
salt dilsel 6gelerden olusan yapilari metin olarak kabul ederken, bazilar1 ise hem
anlamsal bir icerige sahip olmasi hem de bildirisim amaci tastyor olmasi bakimindan

herhangi bir yonlendirme tabelasini bile metin olarak kabul eder.

Harweg i¢in metin dilsel birimlerin kesintisiz bir adil zinciriyle olusturulmus
ardardaligidir (Harweg, 1968: 148). Dressler (1972) metnin, kendi i¢inde kapali ve
sonlu bir dilsel sd6zce oldugunu savunur. Kallmeyer (1974) ise metni bildirisim
amacl etkilesimlerde ortaya ¢ikan gostergelerin tiimiinii kapsayan bir kiime olarak
tanimlar. Halliday ve Hassan’a (1976) gbére metin sozciigii dilbilimde, ne uzunlukta
oldugu ve sozlii ya da yazili olmas1 fark etmeksizin biitiinliik gésteren herhangi bir
bolimii ifade etmek igin kullanilir. Nussbaumer’e gore metin, mutlaka monolog
bi¢imli, yazili, dilsel bir sdzcedir ve aralarinda bagintinin var oldugu birden fazla

tiimceden olusur (Nussbaumer, 1991: 33).

Yukaridaki aciklamalardan da goriilecegi lizere metin kavraminin tanimlarindaki bu
farkliliklar daha ¢ok neyin metin olarak tanimlanabilecegi ve neyin
tanimlanamayacag iizerinde yogunlasir. Dolayisiyla kavramin sinirlarimi belirleme

konusunda ortak bir goriise varilamamaistir.

Kavramin tanimini yapabilmek i¢in belli metinsellik 6l¢iitleri lizerinde durulmustur.

Dilbilimcilerin metin tanimlamalarindaki ele aldiklar1 bu ol¢iitler kisaca su sekilde

1 Bu kavramin Tiirkgede bir karsiligi bulunmadigindan gevirisi tarafimdan yapilmstir. Orijinal adi
parantez icerisinde yer almaktadir.



siralanabilir: S6zI1ii ya da yazili olma, bir ya da daha fazla tiimceden olusma, basinin
ve sonunun belli olmasi, monolog ya da diyalog bi¢imli olma, salt dilsel olma ya da

(tim bildirisimsel bigimleri de igeren) karisik nitelikte olma (Vater, 2001: 15).

De Beaugrande/Dressler, metin adi verilen yapiin hem dilsel hem de bildirisimsel

yoniinii  hesaba  katarak  metinsellik  Olciitlerini  yediye  ayirmistir

(Beaugrande/Dressler, 1981: 3-13).
Bu olgiitleri s0yle siralayabiliriz:

1) Baglasiklik: Metnin yiizey yapisindaki dilbilgisel baglardir.

2) Bagdasiklik: Metnin derin yapisindaki anlamsal baglardir.

3) Amaca Uygunluk: Metni iiretenin amaci ve metnin islevidir.

4) Gegerlilik/Kabul Edilebilirlik: Metni alimlayan kisinin tutumudur.

5) Bilgilendiricilik: Metinde yer alan bilginin okur igin ne oOlgiide yeni
oldugudur.

6) Durumsallik: Metnin hangi bildirisim durumuna gore iiretildigini gosterir.

7) Metinlerarasiik: Metnin diger metinlerle iligkisini gosterir.

Yukarida belirtilen tiim Olgiitler 1518inda metin kavrami farkli yaklasimlarla
tanimlanmaya calisilmistir. Bu yaklasimlar, dilbilimin alt disiplinlerinden biri olan
metindilbilim ¢ergevesinde; yapisalci, islevci ve yapisalci-islevei olarak {i¢ temel
gruba ayrilmaktadir (Sendz-Ayata, 2003: 21; 2005: 23). Arastirma alanini tiimce
diizleminde smirlayan yapisalct yaklagimda metin kavrami, dilsel gostergelerin
birbiri ardina dizilmesiyle olusan bir yap1 olarak tanimlanir (Brinker, 1997: 17). Bu
baglamda metin, dilsel bir birim olarak ele alinir (Sen6z-Ayata, 2003: 21; 2005: 24).
Dilin bildirisimsel ve toplumsal islevleri tizerinde yogunlasan islevci yaklasima gore
metin, dilsel ve islevsel bir olusum olarak goriilmektedir (Brinker, 1997: 15). Bu
yaklasimda metinle birlikte metnin olugsmasma etki eden dis faktorler de ele
alinmaya baglamistir. Metnin yapisal ve bildirisimsel islevini ele alan yapisalci-
islevci yaklagimda ise metin, kendi i¢inde bagdasik ve bir biitiin olarak bildirisimsel
bir islev gosteren sonlu dilsel gostergeler dizisi olarak tanimlanmaktadir (Brinker,
1997: 17). Burada hem yapisalct hem de islevci yaklagim birbirini tamamlar (Senoz-

Ayata, 2003: 23).



Yukarida kisaca deginilen yaklasimlarin benimsedigi tanimlamalardan da goriilecegi
tizere geleneksel metin kavrami ile belirli bir bildirisimsel amagla iiretilmis yazil,
monolog bi¢imli, birden fazla tlimce igeren, anlamli ve konusal biitiinliik tasiyan,
bas1 ve sonu belirli bir dilbilgisel yapinin kastedildigi goriilmektedir (Konukman,
2012: 19). Bu genel tanimda 6ne ¢ikan eylem bildirisimdir, ¢linkii metinler bireyler

arasinda bildirisim kurulmas1 amacina hizmet eden dilsel yapilardir.

Glinimiizde modern teknolojideki gelismelerin de etkisiyle birlikte metinler
elektronik ortamlara tasinmaya baslamistir. Elektronik ortamlara yiiklenen metinler
birbirleriyle linkler araciligiyla baglantilantilandirilarak, bireylere sinirsiz se¢im ve
bildirisim olanaklar1 saglayan dilsel yapilara doniismiistir. Bu durum metin
kavramina yonelik geleneksel anlayisin da kirilmasina ve sinirsiz metin (Hypertext)
olarak adlandirilan yeni bir metin kavraminin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu
kavramla anlatilmak istenen belli bir ¢izgisel sirada ilerlemeyen, okurla etkilesime
girebilen, yazili metinlerin yani sira ses, goriintii, film ya da animasyon gibi multi-
medya ogeleri tasiyan, bilgisayar ortaminda yer alan elektronik metinlerdir (Sendz-
Ayata, 2005: 147-148). BuBmann sinirsiz metin kavramini, elektronik bir dizgede
yer alan, her biri birbirinden bagimsiz olarak erisilebilir nitelikte olmakla beraber
baglantilar araciligiyla birbirine baglanabilen (alt)metinlerden olusmus bir metin agi

olarak tanimlar (Bu3mann, 2002: 286).

Sinirsiz metinleri geleneksel metinlerden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri ¢izgisel
olmamalaridir? (Sendz-Ayata, 2005: 153). Smirsiz metinler, geleneksel metinlere
gore c¢ok daha genis goziikmekle birlikte belirli agilardan onlarla benzerlik
gostermektedir. Cilinkii metinler de belirli bir konusal biitiinliige ve bildirisim

amacina sahiptirler (Sager, 2000).

Son yillarda, gelisen teknolojiyle bildirisim bi¢imleri daha da farklilagsmis ve buna
bagli olarak sinirsiz metin ile genisleyen geleneksel metin anlayisi bir kez daha
degisime ugramistir. Jewitt’e gore “yeni teknolojilerin gelisimi insanlara bildirisim

ve sunumda ¢ok farkli alanlar ve araclar kullanabilme imkani vermektedir” (Jewitt,

2 Cizgisel olmama durumu ile okurun metnin bilesenlerini farkli baglantilar araciliiyla degisik ve
karmagik bigcimlerde birbirine ekleyebilmesi anlagilmaktadir. Bu 6zellik sayesinde okur, metni kendi
istedigi siraya gore okuyabilir. Bu bakimdan okur metnin kurgulanisinda etkin bir konumda bulunur
(Sendz-Ayata, 2005: 154-155).



2010: 194). Kress bu baglamda artik ¢ok katmanli bir bildirisim bi¢iminden sz
edilmesinin gerekli oldugunu belirtir (Kress, 2005: 5).

Katman (mode)3, gostergebilimsel yaklasimda sosyal ve kiiltiirel agidan sekillenmis
bildirisim amaci1 tasityan ve anlam {iretmeye olanak saglayan arag¢ olarak
tanimlanmaktadir (Van Leeuwen, 2005: 160; Kress, 2010: 79). Daha farkli bir
sekilde ifade edecek olursak katman, bildirisimde kullandigimiz gosterge sistemi
igerisinde goriintii, jest, mimik, hareket, miizik, konusma, yazma, ses v.b. 6gelerden
olusan, anlam tiretmek i¢in diizenlenmis ve orgiitlenmis kaynaklarin tiimiidiir (Street,

2014 2).

Scollon ve Levine bildirisimde kullanilan katmanlari, sozli dil, jestler, baglamsal
goriingiiler, metinlerin yer aldigi ortam ile bu ortamlarin tasarimi, kagit tiirii gibi
fiziksel alan kullanimi olarak siralarlar (Scollon/Levine, 2004: 1). Kress ise bu
katmanlara goriintli, yazi, miizik, jest, konugma, hareketli goriintii, sayfa diizeni,
miizigi de ekleyerek katmanlarin bildirisimde ¢ok daha genis bir kullanim alani
olduguna isaret eder (Kress, 2010: 54). Birden fazla katmanin bildirisim esnasinda
birbiriyle etkilesimli bir birliktelik i¢inde bir arada kullanilmasi ¢ok katmanlilik
(Multimodalitit)* olarak adlandirilir (Van Leeuwen, 2005: 14).

Bireyler arasindaki bu ¢ok katmanli bildirisim bi¢imi {iretilen metinlere de
yansimigtir. Bugiin artik kullandigimiz metinlerin bircogu sozciiklerin, fotograflarin,
seslerin, renklerin ve videolarin birlikteliginden olugsmaktadir (Bearne / Wolstencroft,
2009). Bir baska deyisle; giinliik hayatimizda karsimiza c¢ikan metinlerin c¢ogu,
yaziyla birlikte hareketli veya hareketsiz goriintiiler, yapay veya dogal sesler,
enstriimantal ya da sarki biciminde miizikler igermektedir. Bu bakimdan
giinimiizdeki metinler, farkli gosterge sistemlerinden dil, goriintii, ses ve miizik
katmanlarinin bir arada kullanilabildigi, anlamin olusturulmasinda her bir katmanin
birbirini tamamladigi ¢ok katmanli bir yapiya sahiptir. Yukarida siralanan

katmanlardan en az ikisini iceren metinler dilbilim ve gostergebilimde ¢ok katmanli

3 Bat1 dillerinde mode olarak karsiligi bulunan bu kavram igin Tiirkcedeki dilbilim ve gdstergebilim
alanlarinda mod, diizlem, katman vb. farkli adlandirmalar bulunmaktadir. Incelemenin biitiinliigii
acisindan kavramin Tiirkgedeki karsiligi olarak katman s6zctigii kullamlacaktir.

4 Almancadaki Multimodalitit kavramma karsilik olarak Tiirkgedeki dilbilim ve gostergebilim
alanlarinda yapilan arastirmalarda ¢ok modluluk, ¢ok diizlemlilik, cok katmanhhk vb. farkli
terimler kullamlmaktadir. ilgili kavrama bu ¢alismada ¢cok katmanhlik olarak yer verilecektir.



metin olarak adlandirilirlar (LapSanska, 2006: 21; Stockl, 2006: 17-23; 2007: 177-
184; 2011: 18-19; 2013: 247-249; Stockl/Schneider, 2011: 10-14; Wildfeuer, 2012:
279-281; Bobrova, 2015: 118-119; Opitowski, 2015: 93).

Cok katmanli metinler, geleneksel metinler ya da sinirsiz metinlerle benzer sekilde
metni {iretenin metni alimlayacak olanla bildirisim kurmak ve bu yolla belirli bir
konunun igerigini ve bilgisini onunla paylasarak, onu belli bir ama¢ dogrultusunda
istenen yonde harekete gecirmek amaciyla olusturulan, anlamsal, islevsel ve bigcimsel

acidan tutarliligi bulunan metinlerdir.

Cok katmanli metinleri bazi ornekler ile agiklayacak olursak: bir kitle iletisim aract
olan radyoda yapilan yayinlarda dil, ses ve miizik katmanlart kullanilir. Cok
katmanlilik anlayisina gore radyo yaymlari bu {i¢ katmani igeren ¢ok katmanli
metinlerdir. Benzer sekilde dergi ve gazeteler, goriintii ve dil katmanlarinin yer aldigi
cok katmanli metinlere, sinema filmleri ise goriintii, ses, miizik ve dil katmanlarini

iceren ¢cok katmanli metinlere birer 6rnek olarak gosterilebilir.

Yukaridaki agiklamalarda goriildiigi tizere, ¢ok katmanli metinler, gorsel, dilsel ve
isitsel katmanlarin birbiriyle etkilesim i¢inde oldugu ve konusal bir biitiinliik tagiyan
metinlerdir. Street, metinlerdeki ¢ok katmanliligi, metni meydana getiren her bir
katmanin onceden belirlenen bir baglam i¢inde kendi aralarinda uyumlu ve birinin
digerine gore herhangi bir onceligi olmaksizin dengeli bir bi¢cimde isledigi bir

bildirisim bigimi olarak tanimlar (Street, 2004: 2).

Icinde yasadigimiz ¢agda modern teknolojideki gelismeler her tiirden bildirisimin
birden fazla katmanla gerceklesiyor olmasina yol agmistir. Ornefin kisa mesaj
gonderimlerinde dilsel 6gelerle birlikte, ses veya hareketli ya da hareketsiz
goriintiiler gondermek miimkiindiir, benzer sekilde telefon goriigmelerinin sesli ya da
gorintiili olarak yapilabilmesi daha fazla bilginin aktarilmasina olanak
saglamaktadir. Bu bakimdan giinlimiizde artik sadece gorsel, isitsel ya da dilsel
yapilardan olusan tek katmanli metinlerden® (monomodaler Text) soz etmek
miimkiin degildir (Stockl, 2010c: 47). Bu metinlerin yerini giinliilk yasantimizin her

alanim1 her an isgal eden ¢ok katmanli metinlerin aldigim goriiriiz. Gibbons bu

% Bu kavramin Tiirkge karsiligi bulunmadigindan gevirisi tarafimdan yapilmistir. Orijinal ad1 parantez
icerisinde yer almaktadir.



durumu “glinliik yasamimizi goriintii, ses, hareket gibi farkli cok katmanlar

icerisinde deneyimleriz” seklinde agiklar (Gibbons, 2008: 110).

Bu yaklasima goére farkli ¢ok katmanli metin tiirlerinden s6z etmek miimkiindiir.
Giindelik yasantimizda hemen her giin gesitli bi¢imlerde karsimiza ¢ikan reklamlar
da cok katmanli metinlerdir. Ornegin radyo reklamlar1 dil, ses ve miizigin
birlikteliginden olusan, basili reklamlar ise goriintii, dil ve tipografik katmanlardan

meydana gelen ¢ok katmanli metinlerdir.

Reklamda yer alan her bir katmanin metni olusturmada {iistlendigi anlam yaratma
boyutu farklidir. Stockl bu boyutlari alt katmanlarla agiklar. Bu baglamda her bir
katmanin kendine 6zgii alt katmanlart bulunur ve bu alt katmanlar incelenen
reklamin tiiriine gore farklilik gosterirler (Stockl, 2006: 29). Reklamlari incelerken
metni olusturan katmanlarin ayr1 ayr1 degil tamaminin bir arada degerlendirilmesi ve

birbiriyle olan iliskilerinin agiklanmasi gerekir (Kress, 2010: 163-167).

Calismanin kuramsal béliimiinde® ayrintil1 olarak ele alinacak olan katmanlar ve alt

katmanlar1 agagidaki tabloda 6zetleyebiliriz:

Tablo 1: Katmanlar ve Alt Katmanlar

KATMANLAR ALT KATMANLAR

DIL Sézeiik Tiirleri: Adlar, Sifatlar, Eylemler,
Yabanci Dildeki Sozciikler, Neolojizmler
Tiimce Yapilari: Bildirme Tiimceleri,
Emir Tiimceleri, Soru Tiimceleri, Unlem
Timceleri, Eksiltili Tiimceler

Hedef Kitleye Seslenme Bicimleri: Acik,
Ortiik, Bendykiisel, Sendykiisel, Eloykiisel

GORUNTU Renk, Isik, Cekim Olgegi, Kamera
Perspektifi

MUZIK Ritim, Armoni, Melodi

SES Dogal Sesler, Yapay Sesler, Ritim, Ses
Yiiksekligi

KATMANLARARASI | Dil-Gériintii-Miizik-Ses Arasindaki liskiler

ILISKILER

6 Bkz.: boliim 3.2. Metin ici Olgiitler.
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Yukaridaki tabloda yer alan katmanlar ve alt katmanlar reklamlarda birbirleriyle
iligki igindedir. Stockl katmanlarin birbirleriyle anlamsal, islevsel ve bigimsel
diizlemdeki iligkisinin zaman zaman aralarinda kesin bir ayrim yapmay1
zorlastirdigindan bahseder (Stockl, 2006: 25). Ornegin reklamda kullanilan sdzlii dil
miizikal 6zellikler tastyabilir ya da belirli bir ritim ve tempoyla desteklenen bazi
sesler kulagimiza miizik gibi gelebilir. Cok katmanli metin incelemelerinde bu gibi

durumlar katmanlararasilik’ (intermodaler Bezug) olarak adlandirilir.

Dilimize Franszica reclame sozciigiinden gegmis bir kavram olan reklam, bireylerin
davranigini belli bir yonde etkilemek i¢in ikna etme amaci tagiyan kitlesel bir iletisim
bi¢imidir (Balta-Peltekoglu, 2010: 2; Isiktas, 2018: 29). Bilindigi iizere reklam sz
konusu oldugunda mutlaka satilmasi gereken bir sey vardir. “Satilacak sey bir iiriin,
bir hizmet olabilecegi gibi bir diisiince de olabilir. Reklam bu anlamda, tiiketicide
satin alma davranis1 olusturulmak i¢in {iriin ve hizmetler hakkinda fikirler
olusturulmasidir” (Bati, 2010a: 10). S6z konusu fikirlerin olugmasi i¢in reklamlar
bireylerde daima belli bir eksiklik hissi yaratirlar ve bu eksikligin ¢aresini cinsellik,
korku vb. bir takim ¢ekicilik unsurlariyla cazip hale getirdikleri iiriin ya da hizmet
olarak sunarlar. Gosterilen {iriin veya hizmetler tam da tiiketicilerin beklentilerini
karsilayacak tlirden ¢oziimlerdir, reklamlar da bu bakimdan “bu iirlin veya hizmetleri
tilketiciye duyuran mutluluk tasiyicilaridir” (Bati, 2010a: 137). Reklamlar bir
anlamda tiiketicilere daima gergektekinden daha iyi bir yasami gosterirler, ¢iinki

tanitilan iirlin veya hizmeti kullanan bireyler hep ayricalikli ve mutlu insanlardir.

Eger hedef kitle, reklamdaki iiriin ya da hizmeti kullandigi zaman ulasacagi
ayricalikli duruma ikna olursa, satin alma eylemini gerceklestirir. Burada 6nemli
olan tiiketicinin o {irlin ya da hizmete gercekten ihtiya¢c duymasi degil, 6yle oldugunu
diistinmesidir. Reklamlar bu bakimdan bireylere sadece belli iiriin ya da hizmetleri ve
bunlarin faydalarini tanitmazlar, ayn1 zamanda bunlar iizerinden 6zel bir deneyim
yasatmay1 da vaat ederler. Boyle bir vaadi karsilayabilmeleri, ilgili iiriin ya da
hizmeti hedef kitle i¢in anlam tasir hale getirmelerine baglidir. Reklamlar bu

baglamda bireylerin toplum icindeki konumlar1 {izerinde de belirleyici bir rol

" Bu kavramin Tiirk¢e karsihigi bulunmadigindan gevirisi tarafimdan yapilmistir. Orijinal ad1 parantez
icerisinde yer almaktadir.
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iistlenirler, ¢ilinkii bireyler bir seyi satin almaya yonelirken oncelikle o seyin ifade
ettigi anlami1 yani kendilerine saglayacagi ayricalik duygusunu dikkate alirlar. Peki,
nasil oluyor da reklamlar bireyler lizerinde boyle bir etki yaratabiliyor? John Berger
bu durumu, “Reklamlar inanilir oluyor ¢linkii burada sdylenenlerin dogrulugu, soz
verilen seylerin gerceklesebilirliginde degil, uyandirdig1 diislerin, seyirci-alicinin
diisleriyle ¢akismasindan doguyor” seklinde agiklar (Berger, 1999: 146). Bu
yaklasimla degerlendirildiginde reklamlarin bir anlam yaratma siireci oldugunu
diislinebiliriz. Dolayisiyla reklamlar tanitim yapmakla birlikte yeni anlam yapilar da
olustururlar. Bu anlam yapilarini olustururken giinliikk hayattaki gesitli kodlardan
yararlanirlar, yani daima gergek hayatla baglanti kurarlar. S6z konusu kodlar
reklamlarda belli dilsel, gorsel ve isitsel 6gelerin bir arada kullanilmasiyla hedef
Kitleyi etkilemektedir. Reklamlar bu 6geleri igermeleri bakimindan iletisim bilimi,
ekonomi, dilbilim ve oOzellikle metindilbilim ile gostergebilim gibi bilimsel
disiplinlerin arastirma konusu olmustur. Bunun sonucunda reklamin ne olduguna

yonelik her bilimsel alanda farkli tanimlamalar yapilmaktadir.

Iletisim biliminde reklam, kitle iletisim araglariyla bir marka, iiriin ya da hizmet
konusunda bilgi verme ve hedef kitlenin davraniglarin1 bilingli olarak etkileyerek
onlar1 kendilerine sunulan {iriinii ya da hizmeti satin alma konusunda ikna etme
amac1 tastyan iletigim siirecini i¢eren bir olgu olarak tanimlanir (Werner, 1995: 4;
Zurstiege, 2007: 14; Tan-Akbulut/Balkas, 2006: 13-14). Etkili Iletisim Terimleri
Sozliigii reklam kavramini “insanlarin 6nerilen davranis bigcimlerini kendiliklerinden
benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve c¢ogu kez de yinelenen
iletilerin Kitle iletisim araglarindan satin alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmasi
etkinligi” bigimde agiklar (Giiz, 2002: 189). Reklam Terimleri Sozliigii ise reklama
“herhangi bir {iriin ya da hizmet i¢in ikna edici satis mesajini, en diisiik maliyetle
uygun kitleye ulastiran bir pazarlama islemi” seklinde yer vermektedir (Melek, 1995:
9).

Ekonomi biliminde reklam, insanlar1 sosyal, psikolojik ve sosyolojik olarak bir iiriinii
ya da hizmeti satin almalar1 konusunda etkilemeye yarayan iletiler iceren bir arag
olarak tanimlanmaktadir (Behrens, 1975: 4; Tiezt/Zentes, 1980: 22; Hoffmann, 1981:
10 aktaran: Janich, 2010: 18; Spang, 1987: 63 aktaran: Abdallah, 2012: 21). Bu
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baglamda bir bildirisim arac1 olarak reklamlar, hedef kitleyi sunulan diiriine
yaklasmasi yoniinde ikna ederek onlar1 bu {iriin konusunda bilgi sahibi yapmayzi,
tutum ve davranislarini istenen yonde farklilastirmayr ya da yeni bir tutum ve

davranis olusturmayi hedefler (Giirgen, 1990: 14).

Dilbilim, reklama bildirisimsel boyuttaki dil kullanim1 baglaminda yazili ve sozli dil
ile gosterge kullanimi ekseninden yaklagir. Dilbilimciler bu baglamda reklami
iletisim ile baglantili olarak ¢ok katmanli metin ekseninde tanimlamaya calisirlar.
Dilbilim, iletisimi en basit haliyle bir kaynak ve alic1 arasindaki bilgi aktarimi olarak
goriir (Crystal, 2008: 89). Iletisim cesitli gdstergeler ile saglanir, bu gostergelerin en
gelismisi ve etkili olan1 dildir. Ancak reklamlar dilsel 6gelerin yani sira gorsel ve
isitsel 6geleri de icermektedir. Dil ile birlikte kullanilan bu 6geler reklamlarin hedef
kitle {izerindeki etkisini artirmada Onemli bir rol oynamaktadir. Bu bakimdan
reklamlar dilbilimde, {iretimi ve yayilimi kitle iletisim araglarina bagli, uygun dilsel,
gorsel ve isitsel gostergeleri kullanarak hedef kitleyi belirli bir {iriin ya da hizmeti
satin almasi konusunda ikna etmeyi amacglayan c¢ok katmanli metinler olarak
tanimlanir (Janich, 1998: 235; Klooth, 2005: 78; Stockl, 2006: 17; 2007: 177; 2010c:
45; 2012a: 244; Wildfeuer, 2012: 279-281; Bobrova, 2015: 118-119; Rossolatos,
2014: 52-54; Hofmann, 2014: 13).

Gostergebilim, reklamlar1 gosteren ve gosterilen iliskisi bakimindan ele alir ve
kullanilan gostergelerin ¢agrisimlarindan yola ¢ikarak onlari ¢éziimlemeyi amaglar.
Bu yaklagima gore gostergebilim, dncelikle reklami yapilan markalart birer kiiltiirel
gosterge olarak kabul eder ve ilk basta hi¢ bir anlam ifade etmeyen iiriin ya da
hizmetlerin, reklamin kurgulanisi iginde bireyler icin nasil c¢esitli anlamlar
kazandigin1 ortaya ¢ikarmaya c¢aligir. Gostergebilimde reklami yapilan {irin ya da
hizmet ilk once gosterilen olarak ele alinir. S6z konusu {iriin ya da hizmet bu
asamada hi¢c bir anlama sahip degildir. Reklam icinde bu iirlin veya hizmet,
tilkketicilerin zihninde belli bir anlamla bagdastirilabilmeleri i¢in somut bir nesne
veya bir duygu ile baglantili olarak aktarilirlar. Anlam aktarimi da bu asamada
gerceklesir. Bir sonraki asamada reklami yapilan bu iiriin ya da hizmet kendisine
aktarilan anlamla birlikte gosterene doniistir, bir bagka sekilde ifade edecek olursak

bu {irin ya da hizmet belli bir anlam tasir hale gelir. Gostergebilim, reklamlari tek bir
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gosterileni olan bildiriler seklinde tanimlar. Bu gosterilen tiim reklamlarda aynidir;
tanitimi yapilan {irlin ya da hizmettir ve daima miikemmeldir. Reklamlar bu anlamda
gosterilenden gosterene uzanan bir degisim siirecindeki {iriin veya hizmetleri

gosterirler (Stockl, 2007: 178; Bati, 2010a: 255-261; Barthes, 2016: 188-193).
1.1. Katmanlarma Gore Reklam Tiirleri

Cok katmanli metinlerde iletilmek istenen anlam, metin igerisinde kullanilan
katmanlarin sayisina ve tiiriine bagl olarak degisebilmektedir. Giinlimiizde tiiketimin
oldugu her yerde karsimiza ¢ikan ¢ok katmanli metinlerin en yaygin 6rnegi olan
reklamlarda iletilmek istenen anlam, hedef kitleyi ikna edecek bi¢imde, uygun

katmanlarin bir arada kullanilmasiyla olusturulur.

Bilindigi tizere reklamlar, tanittmini yaptiklar {iriin ya da hizmete yonelik dogrudan
bilgi vermek yerine, hedef kitle lizerinde bu iirlin ya da hizmete iligkin bir takim
duygular uyandirmaya calisirlar. Bu amag¢ dogrultusunda, bireylerde ilk 6nce belirli
bir memnuniyetsizlik hali yaratilarak, bazi eksikliklerin farkina varmasi saglanir. Bir
sonraki asamada ise reklamda gosterilen seyler, hedef kitleye bu memnuniyetsizligin
¢Ozlimii olarak gosterilir. Siirecin sonunda tiiketiciler, tanitimi1 yapilan iiriin ya da
hizmeti kullandiklar1 zaman erisecekleri duruma bakarak, reklamda iletilen
memnuniyetsizlikten uzak ve ayricalikli bir konuma gelmeyi beklerler (Berger, 1999:

134). Bu beklenti, onlar1 satin alma davranisina itecek olan tek unsurdur.

Oncelikli islevi tiiketicileri bir seyleri satin almalar1 konusunda ikna etmek olan
reklamlar, tanmitimini1 yaptiklar iiriin ya da hizmeti hedef kitle i¢in bir anlam ifade
eder hale getirmek amaciyla yeni anlam yapilari olustururlar. Bu anlam yapilar
hedef kitlede sadece satin alma davramisinin ortaya ¢ikmasina yol a¢gmaz, ayni
zamanda toplumdaki statiileri igin de belirleyici bir rol iistlenir. Ornegin logosunda
yer alan tag¢ gorseli ile Rolex markasi itibari, demirin antik déonemdeki simgesini
logo olarak kullanan Volvo ise giivenligi ¢agrisitirir. Russel Belk bu durumu “[...]
giinimiizde {riinleri islevlerinden ¢ok anlamlari i¢in satin almanin yaninda,
kendimize ve yasamimiza anlam katabilmek i¢in, gegerli bir kimlik edinmek i¢in de

almaktay1z” seklinde agiklar (R.W. Belk, 1999: 139-168 aktaran: Bati1, 2010a: 21).
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Bugiin pek ¢ogu kiiresel boyutta taninan markalar, tiikketicide uyandirdiklari gesitli
duygularla hatirlanmaktadir. Ornegin, “Kanatlandirir!” slogamiyla Red-Bull,
Ozgurligi temsil ederken, “Hayatin Tad1” sloganiyla Coca-Cola anlik mutluluklar
simgeler. Benzer bigcimde Apple, hem isirilmis elma logosu hem de “Think
different” sloganiyla farklilik, Opel ise “Wir leben Autos!” sloganiyla tutku ile
ozdeslesmistir. Orneklerden de acikca goriilecegi iizere, reklamin alicilar
konumundaki potansiyel tiiketiciler, kendilerine sunulan iiriin ya da hizmet ile belli
bir duygu ya da anlam arasinda 6zdeslik kurabildigi takdirde onu kullanmay1
distiniirler. S6z konusu 6zdesligin saglanmasi reklamda yer alacak olan katmanlarin
secimine Ve birbirleriyle belirli bir uyum igerisinde kullanilmalarina baglhdir.
Ornegin, arag sigortasi reklamlarinda hedef kitlenin bagma gelebilecek tehditler
gosterilirken kaza yapmig bir araba goriintiisii gibi belirli gorsel ve kaza ani sesi ya
da enstriimantal miizik gibi isitsel katmanlar kullanilarak izleyicilerde belli bir endise
durumu olusturulur ve reklamin dikkat ¢ekmesi saglanir. Gida sektoriinden bir 6rnek
verecek olursak, enerji igecegi reklamlarinda genellikle yiiksek sesli ve hizli ritimli
miiziklere yer verilerek i¢ecegin kullanicilarina verdigi fiziksel enerjiye isitsel olarak
gonderme yapilir ve bu sayede igecegin enerji verici 6zellikleri desteklenerek hedef

kitle lizerindeki etkisi pekistirilir.

Stockl, reklamlar1 ¢ok katmanli metinler olarak ele alirken, igerdikleri katman tiiriine
gore onlari {i¢ temel gruba ayirir: basili reklamlar, isitsel reklamlar ve gorsel-isitsel
reklamlar (Stockl, 2012a: 247). Basili reklamlarda yazili dil, hareketsiz goriintii ve
tipografi katmanlar1 bulunurken, isitsel reklamlarda sozli dil, miizik (enstriimantal
melodi ya da sarki) ve ses (dogal ya da yapay) katmanlart yer alir. Gorsel-isitsel
reklamlar ise, dil (yazili ya da sozlii), goriintii (hareketli ya da hareketsiz), ses (dogal
ya da yapay), miizik (enstriimantal, melodi ya da sarki) katmanlarini igerirler.
Stockl’in yaptigi temel smiflandirmaya gére basili reklamlar, hedef kitle tizerinde
mekansal, isitsel ve gorsel-isitsel reklamlar ise zamansal bir etkiye sahiptir (Stockl,
2012a: 248). Bu etki, reklamlarda oncelikle hedef kitle ve iiriin ya da hizmet arasinda
bir bag kurulmasi ve sonraki asamada ise bu bagin devamliliginin saglanmasi

seklinde kendini gosterir.
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Reklamlar tiiketicilerin davranislarini herhangi bir seyi satin almalari yoniinde
etkileyebilmek i¢in farkli kitle iletisim araglarindan yararlanirlar. Bir reklami
olusturan katmanlarin se¢imi, o reklamin yayinlanacag kitle iletisim aracinin tiirline
gore belirlenmektedir. Ornegin ses katmani, sadece isitsel ve gorsel-isitsel
reklamlarda kullanilabilmektedir. Buna karsin dil katmani1 yazili ya da sozlii bigimde
tiim reklam tiirlerinde yer alabilir. Dolayisiyla reklamda kullanilacak katmanin dogru
olarak belirlenmesi; tanitimi yapilan {iriin ya da hizmete yonelik iiretilen iletinin
dogru zamanda ve dogru yerde, istenen hedef kitleye ulastirilabilmesini saglayacak

en onemli etkenlerden biridir.

Calismanin bu boliimiinde Stockl’in (2012a: 247) reklamlara yonelik olarak yaptigi
temel ayrimdan hareketle reklam tiirleri sirasiyla basili reklamlar, isitsel reklamlar ve
gorsel isitsel reklamlar olarak ele alinarak, bu tiirler altinda yer alan reklamlarin

ozellikleri genel hatlartyla agiklanacaktir.
1.1.1. Basih Reklamlar

Basili reklamlar, iletilerin hedef kitleye yazili dil, fotograf, resim, ¢izim, grafik ve
tipografi gibi hareketsiz unsurlar araciligiyla aktarildigi reklam tiirleridir
(Akbulut/Balkas, 2006: 71; Lapsanska, 2006: 13; Perlina, 2008: 76; Stockl, 2012:
248; Salmi/Sillman, 2012: 12; Elden, 2013: 231). Basih tiirdeki reklamlarda dil,
goriintii ve tipografi olmak iizere en fazla ii¢ farkli katman bir arada bulunabilir.
Katmanlarin tamami hareketsizdir. Bu kategorideki reklamlarin temel bilesenleri
baslik, govde metin, slogan, {iriin ad1 ya da marka ve gorsel 6gelerdir (Wabner, 2003:
27-41; Lapsanska, 2006: 14; Mahovsky, 2007: 21; Stockl, 2008: 19; Janich, 2010:
53-85; Abdallah, 2012: 39-50; Ispir, 2012: 7-10; Bati, 2013: 31-68).

Bashk: Basliklar basili reklamlarda resimle birlikte hedef kitle ile ilk temas1 kuran
en temel bilesendir (Janich, 2010: 55). Reklamda tiiketicilerin ilgisini ve dikkatini
uyandirmay1 amaglayan temel metin mesajlaridir (Bati, 2013: 55). Genelde gorsel
0ge ile gdvde metin arasinda bulunan basliklar, kendine has yazi tipi, rengi ve punto
biyiikliigii gibi tipografik oOzellikleri bakimindan metinden ayr1 6geler olarak
karsimiza ¢ikarlar (Salmi/Sillman, 2012: 12). Bazen sadece tek bir sozciikten

olusabilecegi gibi bazen de kisa tiimcelerden meydana gelirler. Bu baglamda
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oncelikle hedef kitlenin ilgisini reklama ¢ekme islevi ve bazen de iiriine yonelik bilgi
verme islevi iistlenirler. Bu iki islevi de iceren en iyi kurgulanmis basliklardan biri,
bir kozmetik markasi olan Lancome’un Génifique adli serum serisinin reklaminda
yer alan basliktir. Tlgili reklamda {iriiniin genglestirici dzelligini one ¢ikarmak igin
kullanilan Tiirkgede “Gengligin armagani” anlamina gelen “The gift of youth”
bashgi, igerdigi gift ve youth sozciikleriyle tiiketicinin dikkatini ¢ekerken, tirlinliniin

hedef kitleye sunacagi fayda hakkinda da bilgi veren bir basliktir.

Govde Metin: Govde metin, hedef kitleye reklami yapilan {iriin ya da hizmet
hakkinda detayli bilgilerin verildigi boliimdiir (Janich, 2010: 58; Abdallah, 2012: 45;
Bati, 2013: 60). Bir bakima tiiketiciye “reklamin 6liimciil vurusunun yapilacagi
alandir” (Kocabas/Elden, 2001: 94). Govde metinde genelikle kisa tiimceler tercih
edilir ve tanmitim1 yapilan iriiniin ya da hizmetin 6zellikleri, fiyati, deneme siiresi,
satig sonrasi destek gibi tiiketiciyi bu iiriin ya da hizmeti satin almas1 konusunda ikna

etmeyi saglayan bilgiler yer alir (Salmi/Sillman, 2012: 16).

Slogan: Tanitimi yapilan marka ya da {irliniin imajin1 belirleyen, taninirligini artiran,
ortaya belli bir vaat koyan ve reklamin konseptini 6zetleyen reklamin en uzun
soluklu yapilardir (Lapsanska, 2006: 14; Janich, 2010: 59-60; Abdallah, 2012: 42;
Bati, 2013: 49-53; Ispir, 2014: 9; Hoffmann, 2014: 39-40; Friedrich, 2015: 58-68).
Sloganin o6ncelikli iglevi marka ya da iiriine yonelik somut bir imaj olusturmaktir.
S6z konusu imajin olugsmasi sloganin her reklamda siirekli tekrar edilmesine dayanir.
Sloganlar tekrarlandik¢a marka ya da iiriin ile 6zdeslesirler. Bu sayede marka ya da
iriin, piyasadaki benzerlerinden ayrilarak farklilagmis olur. Sloganlarin kolayca
yinelenebilir olmalari, akilda kalici ve dikkat cekici bir bigimde kurgulanmalarina
baglidir (Salmi/Sillman, 2012: 14). Nike “Just do it”, Nokia “Connecting people”,
Volkswagen “Das Auto” ve Beko “Bir diinya markasi”, giiniimiizde sadece
sloganint  duydugumuzda hangi {riin ya da markadan bahsedildigini

anlayabildigimiz, iyi kurgulanmis sloganlara drnektir.

Goriintii: Goriintli, reklamda tanitimi yapilan {iriin ya da hizmete yonelik olarak
verilen bilgilerin gorsel bigimde somutlastirildigi alandir (Salmi/Sillman, 2012: 17).
Basili reklamlarda bigim, ton, renk, doygunluk, derinlik gibi unsurlarla yer alir.

Temelde bilissel siireglerle ve algilamayla iliskilidir. Tiiketiciler genelde reklamlarda
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bulunan gorsel 6gelerden daha hizli etkilenmektedir. Hatirlanabilirlik oranlari
reklamda yer alan diger bilesenlerle karsilastirildiginda daha fazla oldugundan,
genelde basili reklamlarda goriintiiye oldukga genis bir alan ayrilmaktadir. Aymi
goriintiiniin belli bir markanin tanitimini {iriin ya da reklaminda siirekli tekrarlanmasi
durumunda o goriintii, tipki sloganda oldugu gibi marka ile 6zdeslesecektir (Perlina,
2008: 119; Janich, 2010: 76-85; Abdallah, 2012: 93; Hoffmann, 2014: 43-46; Ispir,
2014: 10). Ornegin, bir ¢ikolata markasi olan Milka’nin mor inegi, ¢ikolatanin
hammaddesi olan siitii {ireten bir varlik olmasi bakimindan o0 marka ile
0zdeslesmistir. Benzer sekilde Mc Donald’s’in palyagosu olan Ronald Mc Donald
ya da Worldcard’in Vadaasi da yer aldiklar1 reklamlarda tiiketiciler tizerinde algida

secicilik yaratarak marka kimliginin olusmasinda katkida bulunmaktadirlar.

Marka ya da Uriin Adi: Marka ya da iiriin adlar1 basili reklamda dogrudan markay1
ve markanin degerini temsil eden 6gelerdir. Genelde sayfa diizeni iginde ya en iistte
ya da en altta bulunur. Bu bilesenin oncelikli islevi iiriine yonelik ¢agrisim yapmak
ve hedef kitlenin dikkatini o yone ¢ekmektir (Janich, 2010: 65; Abdallah, 2012: 46;
Hoffmann, 2014: 41-42; Salmi/Sillman, 2012: 16). Tanittimi yapilan {irline ve
firmanin tercihine gore tirliniin ya da hizmetin 6ne ¢ikarilmas: gerektigi durumlarda
marka adi her zaman reklamda goriinmeyebilir. Ornegin asagida gorsel bulunan
Lancéme’un Hypndse Palet adli far paletinin tanitildig1 reklamda marka ad1 yerine
sadece {riiniin ait oldugu serinin ad1 olan Hypndose bulunmaktadir. Serinin adi palet
gorseline gonderme yapan “Doll eyes” sloganiyla da ayrica desteklenmistir. Marka
adi iirlin gorselinde bulunan uygulama fircas1 iizerinde dikkat ¢ekmeyecek bir
noktada yer almaktadir. S6z konusu reklamda kullanilan bu stratejiyle marka yerine

irlin vurgulanmak istenmistir.
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Resim 1: Lancome Hypndse Palet reklam1
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Yukarida genel hatlariyla agiklanan temel bilesenleri igeren basili reklamlar 6zellikle
okuma-yazma oranmin fazla oldugu iilkelerde tercih edilmekte ve etkili olmaktadir
(Balta-Peltekoglu, 2010: 174). Bu reklamlarin en ¢ok yer aldigi kitle iletisim
araclar1 ® gazeteler, dergiler ve agik hava ortamlaridir. Diger reklam tiirleriyle
karsilagtirildiklarinda basili reklamlarin en biiyiikk avantaji  kalict olmalaridir.
Arsivlenip saklanabilirler ve tekrar okunabilirler, bu sayede ayni reklamin birden ¢ok
kez goriilme ve buna bagli olarak animsanma olasilii vardir. Bunun disinda basili
reklamlar, genis boyutta baski teknigi kullanarak reklami yapilan iiriin ya da

hizmetin 6zelliklerini 6ne ¢ikarabilir ve okuyucunun dikkatini bu yone ¢ekebilirler.

Buraya kadar yapilan agiklamalardan hareketle bir sonraki baslik altinda sirasiyla

gazete, dergi ve acik hava reklamlari genel hatlariyla ele alinacaktir.

8 fletisim biliminde basili reklamlar altinda gazete, dergi ve agik hava reklamlarmin yani sira
dogrudan postalama, el ilanlar1 ve transit reklamlar da yer almaktadir. Bahsedilen diger reklam tiirleri
bu ¢alismanin kapsamina ve amacina uygun olmadigindan reklamlarin siniflandirilmasinda Stdckl’in
oOlgiitlerine bagh kalinarak basili reklamlar grubundan sadece gazete, dergi ve agik hava reklamlari
tizerinde durulacaktir (Stockl, 2012a: 247).
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1.1.1.1. Gazete Reklamlan

Gazete reklamlarimin ilk ortaya ¢ikisi 16. yiizyila kadar uzanmaktadir. Gazeteler,
matbaanin bulunmasindan sonra kitle iletisim araglar1 arasinda yerini alarak
reklamlar i¢in de dnemli bir tanitim araci haline gelmistir. Bati tarihinde bilinen ilk
gazete reklami Ornegi, 1525 yilinda Almanya’da yaymlanan bir ila¢ reklamidir
(Russel/Lane, 1990: 5; Reinhard, 1993: 171; Allen, 2008: 17; Elden, 2013: 252).
llerleyen yillarda hem baski tekniklerinin hem de teknolojinin gelismesiyle birlikte
gazete reklamlarinda yazili metinlerin yani sira resim, ¢izim, fotograf ve grafik gibi
cesitli gorsel 6gelere de yer verilmeye baslanmistir. Bu sayede gazete reklamlari
cesitli gorsel tasarimlarla zenginlestirilerek hedef kitle {izerinde daha etkili hale

gelmistir.

Bilindigi lizere gazeteler, okurlar1 agisindan 6nemli bir bilgi kaynagidir. Bireyler
gazeteleri, gegmiste gergeklesmis, gilincel ya da gelecekte gerceklesecek olan
herhangi bir olay hakkinda bilgi almak igin satin alirlar ve okurlar. Dolayisiyla
gazeteler en genis anlamiyla olmus olan, olmakta olan ve olacak olan seyleri, yani
baska bir deyisle okuyucularin 6grenmek istedigi her seyi iceren iletisim araclaridir
(Devran, 2010: 79). Gazeteler, hedef kitlenin gesitli konulara yonelik farkli bilgi
gereksinimlerini karsilayabilmek icin iceriklerine, dagitim alanlarina ve yaymn
stirelerine gore farklh tiirlere ayrilirlar. Bu bakimdan gazete reklamlari da yer

aldiklar1 gazete tiirtine gore farklilik gosterebilmektedir.

Iceriklerine gore gazeteler, siyaset, sanat, ekonomi, spor, magazin vb. farkli tiirlere
ayrilirlar (Elden, 2013: 223). Bu ayrim gazete reklamlari ig¢in de dogru tiiketici
kitlesine ulasabilmeleri acisindan ¢ok 6nemlidir. Ornegin finans veya ekonomi
agirlikli konulara yer veren bir gazetede kozmetik {riinlerinin tanitimina yer
verilmez. Buna karsin bu tiirden gazetelerde finans ve ekonomik sektoriiyle yakindan
ilgili banka gibi finans kuruluglarinin reklamlarina siklikla rastlanmaktadir. Benzer
sekilde spor gazetelerinde de gazetenin okuyucu kitlesine yonelik, tiras bicagi, spor

giyim ya da araba reklamlarin1 gormek miimkiindiir.

20



Gliniimiizde her tiirden bilgiyi bir arada igeren gazeteler de bulunmaktadir. Bu tiirden
gazetelerde yayinlanan reklamlarda, reklamin nerede yer alacagina dair ayni strateji
izlenmektedir. Ornegin daha ¢ok kadin okurlarin yogunlastifi magazin sayfalari
arasinda genellikle kozmetik ya da diyet iiriinlerine yonelik reklamlarla karsilasiriz.
Gortldugu tizere gazete reklamlarinda, tanitimi yapilacak olan {iriin ya da hizmetin
reklaminin yer alacagi gazetenin ve boliimiiniin dogru olarak seg¢ilmesi farkli hedef

kitlelere ayn1 anda seslenilebilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Gazeteler, dagitim alanlar1 bakimindan yerel, ulusal ve uluslararasi olarak
simiflandirilmaktadir  (Kietzke/Young, 2013: 1-3; Elden, 2013: 234). Bu
simiflandirma altindaki yerel gazeteler, kasaba, sehir ya da bir bolge gibi, belirli bir
cografi alanda yayinlanan ve dagitimi sadece bu alanlarda yapilan gazetelerdir. Bu
gazeteleri satin alan okuyucular, yasadiklar1 bolge hakkindaki haberlere
ulasabilmektedir. Bu bakimdan yerel gazetelerde yer alan reklamlar genelde,
gazetenin yayinlandigir bolgede faaliyet gosteren firmalarin iiriin ya da hizmetleri
tizerinedir. Ulusal gazeteler, belli bir lilkenin tamaminda yayinlanan gazetelerdir ve
ilgili iilkenin tamamini ilgilendiren konulardaki haberleri igerirler. Bu gazetelerde
ilke genelindeki ulusal ya da uluslararasi faaliyet gosteren isletmelerin tiriin ya da
hizmetlerinin tamitildigi reklamlara yer verilmektedir. Uluslararasi gazeteler ise,
birden fazla {ilkede yayinlanan ve bu iilkelere yonelik haberleri i¢eren gazetelerdir.
Bu grup altindaki gazetelerde genellikle kiiresel boyutta taninan markalarin {iriin ve

hizmetleri hakkindaki reklamlara rastlanmaktadir.

Yaym siirelerine gore gazeteler giinlilk ya da haftalik olarak iki farkli gruba
ayrilirlar. Giinliik gazeteler, her giin diizenli olarak yayinlanir ve sabah veya aksam
baskisi olarak okurlarina ulagir (Arens, 2002: 490; Elden, 2013: 234). Bu gazetelerde
icerige uygun olarak secilen her tiirden reklam bulunmaktadir. Boylelikle ayni hedef
kitleye her giin ulasilabilmekte ve reklamin tliketiciler iizerindeki etkisi
pekistirilebilmektedir. Glinliik gazeteler ayrica, gazete reklamlart agisindan, tanitilan
iiriin ya da hizmet hakkinda herhangi bir degisiklik ya da gilincelleme yapilmasi
gerektigi durumlarda hemen islem yapilabilmesine ve hedef kitleye yeniden
sunulabilmesine de olanak saglamaktadir. Haftalik gazeteler ise haftanin sadece belli

bir giinlinde yaymlanan ve tiim o hafta boyunca satilan gazetelerdir (Elden, 2013:
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234). Burada yer alan gazete reklamlari biitiin bir hafta boyunca kalacagi i¢in
herhangi bir degisiklik gerektiren durumlarda reklami veren agisindan dezavantaj
saglamaktadir. Buna karsin haftalik gazeteler giinliik gazetelere gore daha fazla
sayfadan olusmalar1 bakimindan ayni hafta i¢inde birden ¢ok kez okunabilmeleri
miimkiindiir. Boylece hedef kitle bu gazetelerde bulunan reklamlarla birden ¢ok kez

karsilasarak reklami1 yapilan iiriin ya da hizmeti satin almaya yonelebilmektedir.

Gazete reklamlarin yer aldigi yayin organlar1 yukarida acgiklandigr sekliyle farkli
gruplar altinda toplanmaktadir. Gazetelerde yayinlanan reklamlari ise dort farkli grup
altinda ele almak miimkiindiir. Bu gruplar, teshir reklamlar, seri ilanlar, kamu

duyurular1 ve ilavelerdir (Arens, 2002: 495; Elden, 2013: 235-236).

Teshir Reklamlar: Belli bir metne, basgliga, varsa alt ve iist basliga, fotografa, resme
ya da iliistrasyona vb. unsurlar tagiyan gazete reklamlarina teshir reklamlari adi
verilir. Elden’e gore bu tiir reklamlarda, belli bir iriinii ya da hizmeti tanitmak ve
hedef kitleye bu iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek, markanin imajini
giiclendirmek, yeni bir kampanyayr duyurmak ve bu kapsamda tiiketicileri satin
almaya yonlendirmek gibi amaglar bulunmaktadir (Elden, 2013: 235). Genellikle
dikkat ceken sayfa diizeni, carpict sekilde farkli tipografik diizenlemeyle
olusturulmus basliklar ve sayfanin yarisini kaplayan goriintiiler, gazete reklamlari
arasinda teshir reklamlarinin 6ne cikan Ozelliklerin basinda gelmektedir (Elden,
2013: 235).

Seri Ilanlar: Gazetelerin seri ilan bulunan sayfalari iletisim bilim alaninda
pazaryeri olarak adlandirilmaktadir (Elden, 2013: 235). Bu sayfalar genellikle
tipografik unsurlar ya da goriintii gerektirmeyen bir boliim olduklari i¢in sadece
yazili metinden olusan gazete reklamlarimi igerirler. Seri ilanlar tiirlinden gazete
reklamlarinda bilgi verme islevi 6n plandadir. Bu reklamlarda hedef kitleye tanitimi
yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi aktarilirken, karmasik anlam yapilarindan
kaginilarak, acik ve yalin dilsel ifadeler tercih edilir ve yazili metin kismi miimkiin

oldugunca kisa tutulur (Book/Schick, 1998: 157; Elden, 2013: 235).
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Kamu Duyurulari: Kamu duyurulari, genelde bir toplumun tamamini veya sadece
belli bir grubu ilgilendiren konularda kamu kuruluslar1 tarafindan gazetelerde
yayinlanan reklamlardir (Elden, 2013: 236). Bu gazete reklamlarinda ilgili kamu
kurulusunun resmi logosu disinda bagka bir gorsel 6ge yer almaz. Kamu duyurusu
olarak yayinlanan gazete reklamlarinda seri ilanlarda oldugu gibi bilgi verme islevi
baskindir. Reklamin alicis1 konumundaki hedef kitleye iletilen bilgiler seri ilanlara
benzer bigimde agik ve yalin ifadelerden olusur (Arens, 2002: 498; Elden, 2013:
236).

flaveler: Cogunlukla reklam vermek isteyen markalar tarafindan gazeteden ayri
bastirilan ve gazetenin arasina eklenerek hedef kitleye ulagtirilan reklam tiirtidiir
(Elden, 2013: 236). Gazeteden bagimsiz bir kagida basildiklar i¢in sayfa diizeni ve
kagit kalitesi de daha farkli diizenlenir. Bu sayede hedef kitlenin ilgisi ve dikkati
tanitim1 yapilan iiriin ya da hizmete gekilir. Ilavelerin gazetelerden bagimsiz olarak
basilmalarinin bir diger avantaji da saklanabilmeleri ve yeniden okunabilmeleridir

(Arens, 2002: 498). Boylece ayni reklam birden ¢ok kez okunabilir olmaktadir.

Gortildiigii tizere gazete reklamlar1 kendi arasinda farkl tiirlere ayrilmaktadir. Genel
olarak gazete reklamlar1 farkli hedef kitlelere ayni anda ulasma imkan1 saglar. Bunun
yani sira saklanip arsivlenebilir ve tasinabilir olmalar1 gazete reklamlarinin ¢ok
sayida tliketiciye ulasmasini saglamaktadir. Diger reklam tiirlerine gore ¢ok daha az
maliyetle iretilebilmeleri ve birden fazla tiirden reklami ayni anda iletebilmeleri
gazete reklamlarinin en Onemli avantajlarindan biridir, ancak gazetelerin baski
kalitesinin diisiik olmasi1 gazete reklamlarinda istenilen gorsel etkiyi yapmakta zaman
zaman yetersiz kalmasina yol agmaktadir. Gazete reklamlar1 ¢ok genis Kkitlelere
ulasabilmekle birlikte, isitsel ve gorsel-isitsel reklamlarla karsilastirildiklarinda etki

alanlariin daha kisitl kaldig goriilebilir.
1.1.1.2. Dergi Reklamlan

Basili reklamlar altinda gazete reklamlarindan sonra en biiylik grubu dergi reklamlari
olusturur. Dergi reklami olarak bilinen ilk 6rnekler Bati’da 19. Yiizyil sonrasinda
Posta Devrimi ile derginin ikinci smif bir materyal olarak toplumun farkli

kesimlerine ulagmaya baslamasiyla ortaya c¢ikmistir (Dunn/Watson, 1990: 408;
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Elden, 2013: 239). Dergiler de gazeteler gibi tiiketicilerin belirli konulara yonelik
farkli bilgi gereksinimlerini karsilayabilmek icin hedef Kkitlelerine, konularina ve
dagitim alanlarma ve yaym siirelerine gore c¢esitli  gruplar altinda

siiflandirilmaktadir.

Hedef kitle acisindan dergiler dért farkli gruba ayrilir (Elden, 2013: 239-241). i1k
grupta her tiirden okuyucunun ilgisini ¢ekebilen ekonomi, sanat, kiiltlir, magazin,
saglikli yasam, spor ve siyaset gibi genel konular1 ele alan dergiler yer alir. Bu
dergilerin hedef Kitlesi olduk¢a genistir ve tipki gazete reklamlarinda oldugu gibi
reklamin hangi boliimde yer alacagma dair benzer strateji takip edilir. Ornegin
saglikli yagsam konulu sayfalar arasinda diyet gida {irtinlerine yonelik reklamlara yer
verilirken, moda konulu bdliimlerde agirlikli olarak giyim iirlinleri bulunur.
Dolayisiyla dergi reklaminin yer alacagi bolimiin dogru segilmesi, iletilmesi
amaglanan reklam mesajinin dogru hedef kitleye ulasmasi bakimindan biiyiilk 6nem
tasir. Ikinci grupta belirli bir hedef kitleye seslenen ve bu kitlenin ilgilendigi
konulara yonelik bilgiler hakkinda yayin yapan dergiler bulunmaktadir. Bu dergilere
ornek olarak moda dergileri, saglikli yasam dergileri ya da finans dergileri verilebilir.
Ucgiincii grupta belli bir meslege yonelik olarak yayimlanan dergiler bulunmaktadir.

Ddordiincii grupta ise 6zel yayinlar, bilimsel dergiler ve okul dergileri yer alir.

Dunn ve Watson (1990) dergi alanina yonelik olarak yaptiklari arastirmalarda
dergileri konularina bagl olarak 20 farkli alt grupta toplamiglardir. Bunlar: otomotiv
(alim-satim, siirlis, bakim-onarim), giizellik-bakim, kariyer (meslek secimi,
hazirlanma, gelisme), giyim-moda, tiikketici egitimi, kiiltiirel ilgi (sanat, edebiyat, din,
bilim), eglendirici, ziraat-bahge bakimi, yemek (planlama, pisirme, hazirlama,
servis), saglik (fiziksel ve ruhsal), hobi, ev-emlak, ev-dekorasyon (mobilya), parasal
konular, cocuk yetistirme, hayvan bakimi, kisisel gelisim, spor (kisisel katilim,
kendini gelistirme), gezi ve haber igerikli dergilerdir (Dunn/Watson, 1990: 409;
Elden, 2013: 240).

Dergiler, dagitim alanlar1 agisindan gazetelerde oldugu gibi yerel, ulusal ve
uluslararasi olmak fiizere ii¢ gruba ayrilir (Elden, 2013: 239-241). Yerel dergiler,
belirli bir cografi bolgede yaymlanir ve bu cografi bolgede yasayan tiiketiciler

tarafindan okunur. Bu dergilerde bulunan reklamlar genelde, sadece o bolgede
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faaliyet gosteren markalarin tanitmayi amagladiklari iriin ya da hizmetlerine
yoneliktir. Ornegin Istanbul Life dergisi gibi. Ulusal dergiler, belli bir iilkenin
tamaminda yayinlanirlar ve hem ulusal hem de uluslararas1 markalarin reklamlarini
igerirler. Bu dergilere 6rnek olarak Alman Der Spiegel dergisi verilebilir.
Uluslararas: dergiler ise, Time ya da Cosmopolitan dergileri gibi belli bir iilkede
genel merkeze sahip olan ve tiim diinyada farkl: dillerde yayinlanabilen dergilerdir.
Bu dergiler genellikle kiiresel boyutta taninan markalarin iiriin ve hizmetleri
hakkindaki reklamlar1 bulundururlar (Elden, 2013: 241).

Buraya kadar yapilan smiflandirmadan hareketle dergi reklamlariin genel
ozelliklerine bakacak olursak, reklami yapilan iiriin ya da hizmetin hedef kitleye
ulastirilmasi ve bu kitlede satin alma davranisinin olusturulmasi bakimindan c¢esitli
avantajlar1 ve dezavantajlar1 oldugunu goriiriiz. Dergiler de gazeteler gibi saklanip
arsivlenebilir ve taginabilir. Genellikle aylik siirelerle basildiklar1 i¢in hem ayni1 birey
tarafindan hem de farkli bireyler tarafindan birden ¢ok kez okunabilir. Boylece dergi
reklamlar1 da genis tiiketici gruplarina iletilebilir. Baski kalitesi bakimindan dergiler,
gazetelerden daha avantajli durumdadir. Yiiksek kalitede baski yapilmasi dergi
reklamlar1 i¢in hedef kitleye sunulan iiriin ya da hizmetin estetik agidan c¢ekici
goriinmesini saglayan bir unsurdur. Dergi reklamlarinda reklami yapilan iirtin ya da
hizmet, sayfanin biliylik bir kismini1 kaplayan tek bir goriintii ile birlikte
verilmektedir. Bu tiirden reklamlarda genellikle ¢ok kisa metinler bulunmakla
birlikte, bazi reklamlarda marka veya iiriin adi disinda yazili hi¢ bir bilgiye
rastlanmaz. Bu bakimdan dergi reklamlar1 hedef kitle tarafindan diger basih
reklamlara goére daha farkli algilanmaktadir. Dergi reklamlarmin en biiyiik
dezavantaji, i¢indeki reklam yigilmalaridir, 6zelikle ilk sayfalarinda birbiri ardina
gelen reklamlar, hedef kitlede reklama karsi negatif egilim olusturabilmekte ve bu
nedenle reklamlar okunmadan gegilebilmektedir (Elden, 2013: 242-243).

1.1.1.3. Acikhava Reklamlar

Acik hava reklamlari, reklam tiirleri arasinda en eski olanidir. Bu grup altinda yer
alan reklamlarin gegmisi Eski Misir, Babil, Antik Yunan ve Roma dénemine kadar
uzanir (Balta-Peltekoglu, 2010 179-180; Elden, 2013: 147; Errichiello 2017: 12).

Eski Misir’da kagan esirleri bulup getirenlere 6diil vadeden papiriisler ile Antik
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Roma sehir meydanlarinda taglarin {izerine kazinan gladyator yariglarinin ilanlar
tarihte kullanilan reklamlarin ilk Ornekleridir (Engel, 1980: 1; Unsal, 1984: 20
aktaran: Elden, 2013: 147).

Gliniimiizde teknolojinin de gelismesiyle birlikte ilk agik hava reklam araglari olan
taglar ve papiriisler yerini, billboardlar, binalarin dis cepheleri, duvar panolari, i¢
mekan panolari, tasit panolari, bayi panolari, stadyum panolari, gokyiizii yazilari gibi
cok daha genis alanlara birakmistir. A¢ik hava reklamlar1 yer aldiklar1 reklam aracina

gore asagidaki gruplara ayrilirlar:

Billboardlar: Reklam iletilerinin belli dlgiilerdeki panolar tizerinden hedef kitleye
iletildigi billboardlar en sik kullanilan agik hava reklamlaridir (Giilsoy, 1999: 43;
Elden, 2013: 254).

Afisler: Tasarim ve sanat kaygisinin esit olarak yer aldigi acik hava reklamlaridir.
Hem dis hem de i¢ mekan larda kullanilabilirler. icerdikleri iletinin tiiriine gore
reklam afisleri, kiiltiirel afisler ve sosyal afisler olmak lizere li¢ farkli gruba ayrilir

(Becer, 1999: 201-203; Elden, 2013: 254).

Doviz ve Pankartlar: Afiglerle karsilastirildiklarinda daha kiigiik boyutlara sahip
olan, i¢ ve dis mekan larda kullanilabilen, slogan gibi kisa iletiler igeren bez ya da

sertlestirilmis naylon iizerine basilan reklam araglaridir (Elden, 2013: 254).

Isikh flanlar High Rise/Totemler: Bu gruptaki reklamlar, 6zellikle gece ya da
karanlik ortamlarda hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmesi i¢in farkli renk ve
parlaklikta hareketli ya da sabit 1siklarin kullanildig: araglarla olusturulurlar (Elden,
2013: 254).

Mega Boardlar: Mega boardlar genellikle sehirlerarasi yollarda ya da biiyiik
alisveris merkezlerinde konumlandirilan agik hava reklam tiirleridir. Billboardlarla
karsilastirildiklarinda daha biiyiik Olgiilere sahiptirler, bu nedenle maliyetleri
yiiksektir. Bu tiirden reklamlarda biiyiikliikk, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek igin

kullanilan en 6nemli unsur olarak karsimiza ¢ikar (Elden, 2013: 255).
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Duvar ve Cati Reklamlari: Bu grup altinda apartmanlar, i merkezleri gibi
binalarin dis cephelerine ya da catilarma yerlestirilen reklamlar bulunmaktadir.

Hedef kitlenin ilgisini uyandirmak tizere iki ya da ti¢ boyutlu olarak diizenlenirler
(Elden, 2013: 255).

Durak Reklamlari: Otobiis, metro, tramvay gibi toplu tasima araglarinin
duraklarinda yer alan agik hava reklamlari, durak reklamlari olarak adlandirilir.
Reklamlarin bu alanlara yerlestirilmesindeki amag, belli bir toplu tasima aracinin
gelmesini bekleyen hedef kitle konumundaki bireylerin bekleme siiresinde reklam
iletilerine ilgi gdstermesini ve reklami yapilan iiriin ya da hizmeti satin almaya

yonlenmesini saglamaktir (Elden, 2013: 255).

ic ve Dis Mekanlarda Kullanilan Yer Grafikleri: Bu tiir reklamlar 6zellikle
marketlerde; yer reklamlari, aligveris arabalari, raf reklamlari, market kasa bantlar

tizeri 151kli ya da 1s1ksiz boardlarda karsimiza ¢ikan, gerektiginde ses Ogesi de

igerebilen reklamlardir (Elden, 2013: 255-256).

Cam Grafikleri: Binalarin dis cephelerini kaplayan cam ylizeylerde yer alan
reklamlar cam grafikleri olarak adlandirilmaktadir. Cam yiizeyin 6zel bir folyo ile
kaplanmasiyla olusturulan bu reklamlar binanin tiim cam yiizeylerini kaplayabilecegi
gibi sadece belli bir cephesine yonelik olarak da hazirlanabilmektedir (Becer, 1999:
201-203; Elden, 2013: 256)

Eskavizyon: Reklam iletilerini ¢izim, animasyon vb. hareketli unsurlarla hedef
kitleye tasiyan acgik hava reklamlaridir. Ac¢ik hava reklamlar icerisinde hareketli

goriintiiniin kullanildig: tek reklam tiirtidiir (Elden, 2013: 256).

Home Board: Ev, igyeri gibi binalarin i¢ mekanlarina asilan reklamlardir. Home
board tiiriinde agik hava reklamlarinda amag, hedef kitleyi yasadig1 ya da calistig
ortamda yakalayarak dikkatini ¢ekebilmektir (Elden, 2013: 257).

Agik hava reklamlari, 6zellikle modern kent yasaminda bireylerin ev diginda zaman
gecirdikleri mekanlarda yer alirlar. Is, egitim, aligveris, spor, eglence vb. nedenlerle
ev disina ¢ikan bireyler yogun bir sekilde kamuya acgik alanlarda sergilenen bu
reklamlarla karsilasmaktadirlar. Ayn1 reklam hem metro duraginda, hem biiyiik bir

binanin dis cephesinde, hem de marketteki bir aligveris arabasinda karsimiza
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cikabilmektedir. Dolayisiyla agik hava reklamlari, dogru yerde ve bigimde
konumlandirildiklar: takdirde hedef kitle konumundaki bireyler iizerinde son derece
etkili olabilmektedirler. Bu reklamlarin en biiyiik avantaji tiiketicilere kolaylikla
ulagabilmesi ve diger reklam tiirlerine goére daha az maliyetli olmasidir. Belli bir
noktaya yerlestirilen yeterince biiyiik bir reklam panosu tek seferde ¢ok sayida bireye
aynt glin veya hafta igerisinde defalarca ulasabilir, boylece reklamin etkisi

artirtlabilir (Balta-Peltekoglu, 2010: 180-181).

1.1.2. Isitsel Reklamlar

Isitsel reklamlar, reklam mesajlarinin hedef kitleye sozlii dil, ses ve miizik
katmanlar1 iizerinden aktarildigi reklamlardir (Stockl, 2007: 181-183, 2012a: 248,
2012b: 20 Janich, 2010: 93-94, Elden, 2013: 217-221, Akbulut/Balkas, 2006: 86-87).
Isitsel reklamlarda da tipki basili reklamlarda oldugu gibi en fazla ii¢ farkli katman
bir arada bulunabilir. Bu katmanlar, dil (sozlii), ses (yapay ya da dogal) ve miiziktir

(sarki, melodi ya da enstriimantal).

Stockl’e gore isitsel reklamlar temelde bes bilesenden olusurlar. Bu bilesenler, giris,
govde metin, slogan, marka ya da iiriin ad1 ve isitsel dgelerdir (Stockl, 2007: 187-
191).

Giris: Isitsel reklamlarda hedef kitle ile ilk etkilesimin saglandig1 alan giris kismudir.
Bu reklamlarda goriintii katmani kullanilamadigindan, basili reklamlardaki gibi
baglik bulunmaz. Onun yerine belli bir giris tiimcesi, ses ya da miizik yer alir.
Dolayisiyla hedef kitlenin dikkatini ¢ekme islevi giriste kullanilan Ogelerle
saglanmaktadir (Stockl, 2007: 187). Bu islevi yerine getirmek i¢in genellikle tanitim1
yapilacak iirlin ya da hizmete yonelik canli ritmik bir miizik ve hemen ardindan
gelen slogan giris kisminda bir arada kullanilir. Bir mobilya markas1 olan istikbal’in
gencg odasi takimlartyla ilgili reklami, girisin miizik ve sloganla yapildig: reklamlara
iyi bir ornektir. S6z konusu reklamda giris, hareketli enstriimantal bir caz miizik ve
hemen ardindan gelen “Istikbal gen¢ odasi, her gencin riiyasi” sloganiyla
yapilmaktadir. Slogan, reklamdaki kadin konusucu tarafindan aktarilirken ve reklam
siiresince miizik kesilmemekte, bdylece dinleyicinin ilgisinin canli tutulmasi

amaglanmaktadir. Canli ritmik bir miizik ve dikkat cekici bir sloganla zaten miizik
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dinlemek amaci tagiyan hedef kitlenin, reklamlar basladiginda kanali degistirmesi ya

da dinlemekten vazgecip cihazi kapatabilmesi 6nlenebilmektedir.

Govde Metin: Isitsel reklamlarda gdvde metin, cogunlukla monolog ya da diyalog
bi¢cimindedir. Dinleyiciler tizerinde dogal ve gercekgi bir algi etkisi yaratmak igin,
govde metindeki dil, ses ve miizik katmanlari c¢ogunlukla es zamanh
kullanilmaktadir (Stockl, 2007: 190). Bu boliimde tanitilan {irlin ya da hizmetin
ozellikleri acgiklanirken karmasik ifadeler yerine ¢cogunlukla kisa tiimceler kullanilir
ve reklami yapilan iiriinlin ya da fiyati, deneme siiresi, satis sonrasi destek gibi
tiiketiciyi bu {irlin ya da hizmeti satin almasi konusunda ikna etmeyi saglayan bilgiler
paylasilir. Dil araciligiyla monolog ya da diyalog seklinde aktarilan bu bilgiler,
metinde kullanilan ses ya da miizik ile desteklenerek reklamin potansiyel hedef kitle
lizerindeki etkisinin artirilmasi amaglamir. Ornegin; KKTC’de faaliyet gdsteren
Koopbank adli bir bankanin kredi karti markasi olan Optimum Card reklaminda
kart1 kullandik¢a ugus mili biriktirildigi bilgisi, arka planda kalkis yapan bir ugak
sesi, hareketli enstriimantal bir miizik ve 6n planda monolog bi¢iminde “Simdi tiim
Optimum Kartlilar ugus milleriyle bedavaya uguyor” tiimcesiyle verilmistir. Bu
sayede reklamda tanitimi yapilan kredi kartinin kullanicilarina bedava ugak bileti
sunmasi, metinde kullanilan u¢gmak sézciigii ve bu sozciikle ¢agrisim yapan ucgak
kalkis sesi ile pekistirilerek reklamin dinleyiciler tarafindan algilanmasi ve akilda

kalmas1 saglanmustir.

Slogan: Temel amaci markay1 farklilagtirmak olan sloganlar, isitsel reklamlar i¢in
hedef kitleyi istenilen yonde harekete gegmesi i¢in tesvik eden yapilardir. Markanin
imajin olustururlar. Bu nedenle reklamlarda siirekli tekrar edilmeleri gerekir (Stockl,
2007: 190; Janich, 2010: 59-60; Bati, 2013: 52). Sloganlar isitsel metinlerde sozlii
bicimde bulunurlar, reklamda konusan dis ses tarafindan dinleyiciye aktarilirlar. Bu
aktarim esnasinda genellikle arka fonda slogani destekleyen bir miizik ¢alar. Boylece
hem marka ya da {iriin benzerlerinden ayrilarak farklilagir hem de {iriiniin dinleyiciler
tarafindan animsanmasi kolaylasir. Pizza Hut’'un ABD’de hafta i¢i Pazartesi’den
Cuma’ya 12 yasin altindaki tiim cocuklara fiicretsiz ¢ocuk meniisii verecegini
duyurdugu reklami, bu prensiplere uygun iiretilen isitsel reklamlara iyi bir 6rnektir.

S6z konusu reklamda arka fonda bir ¢ocuk korosu “Kids eat free at Pizza Hut”
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sarkisin1 sOylerken, 6n planda dis ses firmanin sloganit olan “Make it great!”
tiimcesini tekrar etmektedir. Yapilan yineleme sayesinde hafta ici ticretsiz sunulan
cocuk meniisli firsatt hem slogan hem de miizik katmaniyla vurgulanmistir ve
dinleyiciler iizerindeki etkisi artirilmistir. Bazi isitsel reklamlarda slogan olarak dilsel
iletiler yerine ses ve miizik gibi isitsel 6geleri tercih edilmektedir. Aynit melodinin
veya sesin belli araliklarla tekrar edilmesi sonucunda bu isitsel 6geler zamanla
reklami1 veren markalar1 animsatir hale gelirler (Strétgen, 2010: 106). Nokia telefon
melodileri veya Apple marka bilgisayarlarin agilirken ¢ikardiklari sesler bu tiirden

sloganlara birer 6rnek olarak gosterilebilir.

Marka ya da Uriin Adi: Marka ya da iiriin adlar1 isitsel reklamlarda sozlii bigimde
genellikle reklamin sonunda aktarilir (Janich, 2010: 65). Reklam1 yapilan iiriine ve
firmanin tercihine gore iirlinlin ya da hizmetin 6ne ¢ikarilmasi gerektigi durumlarda
marka adina her zaman reklamda yer verilmeyebilir. Boyle durumlarda yalnizca {iriin
ya da hizmetin adi sesli olarak farkli bir tonda aktarilir. Ornegin bir dondurma
markasi olan Algida’nin Magnum Double adli {iriintiniin tanitildig isitsel reklamda
marka adi yerine sadece Uriiniin adi olan Magnum Double yer almaktadir.
Dolaysiyla reklamda kullanilan bu stratejiyle marka yerine {irlin vurgulanmak
istenmistir. Reklamda {irtiniin iki kat cikolatayla kapli olmas1 6zelligi de dis sesten

gelen “Icindeki seni serbest birak” slogani ile desteklenmistir.

Isitsel Kodlar: Bilindigi iizere bireyler isitsel reklamlari genellikle araba
kullanirken, yolda yiiriirken ya da baska bir isle mesgulken dinledikleri i¢in salt
konusma agirlikli reklamlar ilgi ¢ekmeyebilir. Bu bakimdan isitsel reklamlarin diger
ogelerle desteklenmesi gerekir. Bu diger dgeler miizik ve sestir. Isitsel reklamlarda
goriintii bulunmadigindan tanitimi yapilan {irlin ya da hizmete yonelik olarak verilen
bilgilerin miizik ve ses aracilifiyla somutlastirilir (Ispir, 2014: 13-14). Bu &geler,
isitsel reklamlarda genellikle arka planda yapay ses, gergek ses, reklam melodisi,
enstriimantal ya da sarki bigiminde yer alirlar. Stockl, isitsel reklamlarda miizik icin
duygu yiiklii ses halis1 benzetmesi yapar ve seslerin de reklamin olay orgiisiine ve
mekan a gonderme yaptigini belirtir (Stockl, 2007: 190) Dolayisiyla isitsel 6geler de
biligsel siireglerle ve algilamayla iliskilidir. Ayn1 miizigin ya da sesin belli bir

markanin reklaminda siirekli yinelenmesi durumunda o miizik ya da ses marka ile
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ozdeslesebilmektedir. Ornegin bir aligveris uygulamasi olan Hopi’nin reklaminda
stirekli tekrarlanan “Paraciklar” sarkisi {iriin ile 6zdeslesmistir. Bu sayede hedef kitle
konumundaki dinleyiciler ilgili pargayr sarki sozleri olmadan dinleseler bile bu

sarkinin hangi markaya ait oldugunu tahmin edebilmektedir.

Buraya kadar genel bir ¢ergeve icinde bilesenleri ele alinan isitsel reklamlar, Kitle
iletisim araclar1 arasinda radyolarda yayinlanmaktadir. Yukarida verilen bilgiler

151g¢1nda bir sonraki boliimde radyo reklamlari iizerinde durulacaktir.
1.1.2.1. Radyo Reklamlar:

Cesitli elektrik dalgalar araciligiyla sesin bir noktadan digerine iletilmesini saglayan
radyo, 1920’lerden beri reklam iletmek amaciyla kullanilmaktadir (Godfrey/Leigh,
1998: 7; Wang, 2012: 49; Elden, 2013: 218; Danesi, 2015: 317). ikinci Diinya Savast
sonrasinda yayginlasan cep ve araba radyolarinin iiretilmesiyle birlikte radyolarda
yayinlanan reklamlarin sayisinda ciddi artis olmustur. 1990’lardan itibaren ise
internet ve uydu yayinlariyla da dinleyicilere ulasan radyo giiniimiizde halen ¢ok
farkli kesimlerden bireylerin giiniin farkli zamanlarinda dinledigi ve reklamlarin
iletilmesini saglayan etkili bir kitle iletisim aracidir (Wang, 2012: 52). Radyo
reklamlan ozellikle yazili kiiltiir iiriinlerinin tiiketiminin diisiik oldugu boélgelerde
televizyon reklamlarina gore daha az maliyetli olmalar1 bakimindan tercih edilen

reklam turleridir.

Iletisimbilimde radyo reklamlari dort farkli grup altinda incelenmektedir. Bunlar

kisaca sOyle aciklanabilir:

Kamu flanlar1 Tiiriinde Radyo Reklamlari: Spiker tarafindan okunan radyo

reklamlaridir (Kocabas-Elden, 2001: 40).

Programh Radyo Reklamlar: icinde egitici, eglendirici program boliimii ile
birlikte sunulan radyo reklamlaridir. Radyolarin reklam kusagi i¢inde yayinlanan bu
programli reklamlar kendi i¢inde tanitilan iirlin ya da hizmeti sunan firma tarafindan
hazirlanan ve reklam ajanslariin hazirladigi reklamlar olmak {iizere iki alt gruba

daha ayrilir (Kocabas-Elden, 2001: 40).
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Miizikli ve Dramatik Yapih Radyo Reklamlarn: iginde miizik ve dramatik

unsurlarin bulundugu radyo reklamlaridir (Kocabas-Elden, 2001: 40).

Ozel Tamticn Radyo Reklamlar: Bir iiriin veya hizmetin tanitilmas1 veya kiiltiir,
egitim ya da turizm hizmeti i¢in hazirlanmis olan radyo reklamlaridir. Bu tiir radyo
reklamlar1 da kendi icinde bir defa yayimnlanan ve periyodik olarak yayinlanan

reklamlar olmak tizere iki alt gruba ayrilir (Kocabas-Elden, 2001: 40).

[letisimbilim alaninda yapilan bu smiflamaya karsin dilbilimdeki ¢ok katmanli metin
incelemelerinde radyo reklamlar1 dil-miizik-ses metinleri olarak tanimlanir ve daha

farkl1 bir siniflandirma yapilir (Stockl, 2007: 185).

Pazarlama Baglamh Radyo Reklamlari: Tanitimi yapilan {irin ya da hizmeti
tireten tarafindan hazirlanan ya da reklam ajanslarinin hazirladigi reklamlar, ulusal
ve uluslararast kampanyalar bu gruba giren radyo reklamlaridir. Bu grup altindaki
radyo reklamlari, televizyon veya dergi gibi diger kitle iletisim araglarinda
yayinlanan reklam tiirlerini destekleme amaci tasirlar. Boylelikle ayni iiriin ya da

hizmetin reklami farkli kanallardan hedef kitleye ulastirilarak potansiyel tiiketicilerin

tizerindeki etkisi saglamlastirilir (Stockl, 2006: 22; 2007: 185).

Icerik / Yap1 Baglammna Gére Radyo Reklamlari: Radyolarin reklam kusaginda
belli iirlin kategorilerine yonelik olarak yaymlanan radyo reklamlaridir. Bu tiirden
reklamlarda tipki reklam filmlerindeki gibi belirli bir olay 6rgiisii, anlatic1 perspektifi
ve figilirler bulunur. Bu baglamda dinleyicinin dikkatini reklami yapilan {irline
cekebilmek i¢in diyalog ya da monolog konugmalardan yararlanilir (Stockl, 2006:
22; 2007: 185).

Katmanlarma Gore Radyo Reklamlari: Bilindigi iizere radyo reklamlarinda dil,
ses ve miizik olmak iizere en fazla ti¢ farkli katman bir arada kullanilabilmektedir,
ancak bu her radyo reklaminda mutlaka bu ii¢ katmanin da bulunmasi gerektigi
anlamina gelmez. Aksine bu {i¢ katmanin ses-miizik, dil-miizik, dil-ses gibi farkli
kombinasyonlarla kullanildigi radyo reklamlari da vardir. Genellikle radyodaki
reklamlarin ¢ogunda dil katmani baskin olmakla birlikte, bazilarinda dilin arka
planda kaldig1, miizik ya da sesin ise daha 6n planda oldugu goriilmektedir (Stockl,
2006: 22; 2007: 185).
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Digerleri: Bu son grup altinda radyoda canli yayina baglanan izleyicilerle veya
stiidyoya davet edilen konukla yapilan rdportaj gibi tanitim amaci giiden ve
metinlerarasilik 6zelligi tasiyan reklamlar bulunmaktadir (Stockl, 2006: 22; 2007:
185).

Genel hatlariyla ele alinan siiflandirmalardan yola ¢ikarak radyo reklamlarinin
temel Ozelliklerine baktigimizda bu tir reklamlarin hedef kitleyi satin alma
davranigina yoneltebilmesi acisindan bazi artilar1 ve eksileri oldugunu goriiriiz.
Oncelikle radyo reklamlari yaymlandiklar1 cografi kapsam alanmna kanalin tiiriine
gdre cok cesitli tiiketicilere ulasabilmektedirler. Ornegin tekno miizik yaymi yapan
radyo kanallarinda genellikle enerji igecegi gibi dinleyici kitlesinin sosyodemografik
ozelliklerine uygun olan tiirde reklamlar yer alir. Radyo reklamlarinin en biiytlik
dezavantaji goriintii katmanini igermemelerdir. Buna karsin hedef kitleye giiniin
farkli zamanlarinda, onlar bagka bir isle ilgilenirken bile ulagabilmektedirler. Araba
kullanan, yolda yliriiyen, spor yapan, yemek pisiren ya da kitap okuyan bireyler bu
isleri yaparken ayn1 anda radyo dinleyebilirler, dolayisiyla radyo reklamlar
potansiyel tiiketicilere her nerede olursa olsunlar ve ne isle mesgul olurlarsa olsunlar
seslenebilmektedirler, ancak dinleyicilerin reklamla etkilesime girdikleri anda
genellikle baska bir isle ugrasiyor olma durumu radyo reklamlar1 i¢in bazen bir
dezavantajdir (Elden, 2013: 222). Potansiyel hedef kitle konumundaki dinleyici, eger
reklam yeterince ¢ekici kurgulanmigsa radyo kanalini degistirebilir ya da zaten baska
bir isle ilgilendigi i¢in dikkati dagilabilir. Dolayisiyla reklami dikkatle dinlemeyerek
pasif dinleyici olarak kalabilir. Dinleyiciler, ancak reklamda anlatilanlar1 zihinlerinde
canlandirdiklar1 zaman aktif dinleyici konumuna geger ve tanitimi yapilan iiriin veya
hizmeti satin almaya yonelirler (Stockl, 2007: 185; Elden, 2013: 222). Bu
canlandirma sonrasinda hedef kitlenin zihninde ilgili iiriin veya hizmet hakkinda bir
imge olusur. Olusan imge, radyo reklamlarinda, isitsel 6geler yardimiyla belirlenir.
Boylelikle reklamda iletilmek istenen mesajinin dinlenebilirliginin devami da
saglanmis olur (Stockl, 2007: 199).
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1.1.3. Gorsel-Isitsel Reklamlar

Gorsel-isitsel reklamlar, dil (yazili ya da sozlii), goriintii (hareketli ya da hareketsiz),
ses (dogal ya da yapay) ve miizik (enstriimantal, melodi ya da sarki) katmanlarinin
tamaminin bir arada bulunabildigi reklamlardir (Stockl, 2006: 15, 2008: 247, 2011:
277, 2012: 20; Manca, 2012: 20-22; Mahovsky, 2007: 15; Wendt, 2012: 8-10;
Babacan, 2012: 226 aktaran: Ispir, 2014: 13). Gorsel-isitsel reklamlar, cok katmanli
metinler arasinda en fazla sayida katmani ayni anda igerebilen tek tiirdiir. Bu
ozellkleri bakimindan, gorsel-isitsel reklamlar, cok katmanli metin incelemeleri igin

en genis yelpazeyi sunarlar.

Bu kategorideki reklamlarin bilesenleri, dilsel kodlar, isitsel kodlar, gérsel kodlar ve
sinematografik kodlar olarak siralanmaktadir (Stockl 2003: 305-323; 2007: 190-
197).

Dilsel Kodlar: Gorsel-igitsel reklamlarda yararlanilan yazili ya da sozli dil
kullanimlaridir. S6zli dil kullanimi, dis ses veya goriintii igi ses bigiminde olmak
tizere iki farkli sekilde gergeklesir. Yazili dil ise hareketli ya da hareketsiz olarak
bulunur. Gorsel-isitsel reklamlarda kullanilacak dilsel kodlar belirlenirken, reklami
yapilan {iriin veya hizmetin 6zellikleri, potansiyel hedef kitlesine sunacagi faydalar
ile bu kitlenin sosyodemografik 6zellikleri dikkate alinir. Dolayisiyla dilsel kodlarin
kullanildig1 alan, iiriin veya hizmet 6zelliklerinin tanitildigi, hedef kitlenin ilgisini
cekecek olan boliimdiir. Marka ya da lriin sloganm1 da bu boliimde hedef kitleye
genelde yazili ya da s6zlii olarak aktarilir (Stockl, 2003: 305-323, Wyss, 2011: 287).
Bununla birlikte Volkswagen reklamlarinin sonunda yer alan “Das Auto” sloganinin
ve Volkswagen marka adinin hem dig sesten hem de yazili bigimde aktarildig:
gorsel-isitsel reklamlar da vardir. Bu sayede iiriine yonelik 6zellikler iki kere tekrar

edilerek hedef kitle tizerindeki etkisi de pekistirilmis olur.

Isitsel Kodlar: Isitsel kodlar, gorsel-isitsel reklamlarda yer alan miizik ve ses
kullanimlaridir. Bu kodlar, reklamlarda genellikle arka planda yapay ses, gergek ses,
enstrimantal miizik, melodi ya da sarki bi¢ciminde yer alirlar. Gorsel-isitsel
reklamlarda tanittimi yapilan {iriin ya da hizmete yonelik sozlii ve/veya yazili ve

goriintli olarak verilen bilgiler, miizik ve ses araciligiyla desteklenir (Stockl, 2003:
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305-323, Wyss, 2011: 287). Bu bakimdan isitsel kodlar, isitsel reklamlarda oldugu
gibi biligsel siireclerle ve algilamayla iligkilidir. Ayn1 miizigin ya da sesin belli bir
markanin reklaminda siirekli tekrarlanmasi durumunda o miizik ya da ses marka ile
biitiinlesebilmektedir (Stockl, 2007: 190). Ornegin bir beyaz esya markasi olan
Arcelik’in Piyano Serisi adli irlinlerinin tanitildig1 reklamda, arka planda piyano
sesi kullanilarak bu 6zel serinin adina gonderme yapilmaktadir. Reklamda ayrica bir
de piyano gorseli kullanilmistir ve reklamin sonunda dis sesten gelen “Siz de yeni
Argelik Piyano Seri ile tanigin, evinizde bu mitkemmel uyumu yakalayin” ifadesi ile
seri ad1 li¢ farkli bigimde tekrarlanarak potansiyel tiiketiciler tizerindeki etkisinin

artirilmasi amaglanmistir.

Bu tiirden tekrarlamalar genellikle reklamin sonunda {iriin veya marka adi ile slogani
icerecek sekilde kullanilir. Tanitimi yapilan {iriin ya da hizmetin belirli bir
Ozelliginin, sloganin, marka ya da iriin adinin hem isitsel hem de dilsel kodlarla
birlikte yer aldigi gorsel-isitsel reklamlara bir baska ornek olarak Yapr Kredi
Bankasi’nin yeni bir hizmetinin tanitildigi “Sinir tanimayan aile” adli reklam:
verebiliriz. S6z konusu reklamin sonunda hem banka adi Yapr Kredi hem de
markanin slogan: “Hizmette sinir yoktur” sarki bi¢imde ve yazili olarak yer alir. Bu

sayede marka adi1 ve sloganin hedef kitle {izerindeki etkisi derinlestirilmis olur.

Gorsel Kodlar: Bu kodlar, reklamda yer alan iriiniin, kisilerin, mekanlarin ve
nesnelerin betimlenmesiyle yani hedef kitleye nasil gosterildigiyle ilgilidir. Gorsel-
isitsel reklamlarda hareketli ya da hareketsiz olmak iizere iki farkli bi¢imde yer
alabilirler. Kullanilan goérsel kodlar dikkat ¢ekme, reklamin anlagilirligini artirma ve
ilgi uyandirma gibi farkli iglevler istlenirler (Stockl, 2013: 248; Wyss, 2011: 287).
Bu islevlerin belirlenebilmesi i¢in 6ncelikle reklamda hangi gorsel kodlarin, nerede,
ne zaman, hangi baglamda ve birbirleriyle ne tiir bir iliski i¢cinde kullanildiklarina
bakmak gerekir. Goriintiiler araciligiyla reklamda tanitimi yapilan {iriin ya da
hizmete yonelik olarak verilen bilgiler hedef kitlenin zihninde somutlasir. Bu sayede
marka ya da iiriin imaj1 giiclendirilir (Bati, 2013: 36). Baska bir sekilde ifade edecek
olursak, bu kodlar gorsel-isitsel reklamlarda {iriin ya da hizmeti, hedef kitle igin

belirgin bir anlam ifade eder hale getirirler. Ayrica ayni goriintiiniin belli bir
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markanin tanitimint iiriin ya da reklaminda siirekli tekrarlanmasi durumunda o

gOriintli bir siire sonra marka ile 6zdeslesecektir.

Ornegin bir kahve iireticisi olan Nespresso firmasi, iiriinlerini tanittig1 reklamlarda
kahvenin igerigi, fiyat1 veya diger 6zellikleri hakkinda bilgi vermek yerine, siirekli
olarak sadece ayricalikli bir smifin bu markanin kahvelerini tiiketebilecegine
gonderme yapar. O sinifi temsilen de reklamlarinda marka yiizii olarak George
Clooney’1 kullanir. S6z konusu reklamdaki bu {inlii kisi kullanimi, aslinda basit bir
anlam transferidir. George Clooney’i linlii ve ayricalikli bir smifin iiyesi yapan
ozellikleri, onu Nespresso kahvelerinden igebilecek bir birey yapmistir, yani bu
marka, aktor George Clooney’in bir takim 6zelliklerini kendine aktararak, kendisi bir
anlam ifade eder hale gelmistir. Dolayisiyla Nespresso markas: burada gorsel kod
olarak yararlandigi George Clooney araciligiyla kendi marka kimligini
parlatmaktadir. Bu sayede reklami yapilan iirliniin dikkat ¢ekiciligi de artmaktadir.
Bu bakimdan gorsel kodlar biligsel siireglerle ve algilamayla iliskilidir. Reklami
izleyen potansiyel tiiketiciler, George Clooney iizerinden, Nespresso’yu prestijli,
kaliteli bir tist sinif yagamla bagdastirirlar. Reklam1 veren marka, burada bu zengin
yasamin gostergesi durumundadir. Bireyler de bu zengin ve ayricalikli yasama sahip

olmak i¢in o0 markanin {iriinlerini satin almalidir.

Sinematografik Kodlar: Sinematografik kodlar, gorsel-isitsel reklamlarda filmlerin
kendine Ozel anlatim araglar1 olan mizansen, mekan, ¢ekim Ol¢egi, kamera
perspektifi ve hareketleri, 1s1k ve renk bigiminde karsimiza ¢ikar. Bu kodlardan ilki
olan mizansen, “[...] bir film karesinde figiirlerin ve nesnelerin anlatilmak istenen
olaya ve duygulara, olusturulmak istenen dinamizme, duraganlia, gerilime ya da
huzura uygun bi¢cimde bir mekana yerlestirilmesiyle ve bu mekan da belli bir
bicimde hareket etmesiyle olusturulan goriintii kompozisyonu ifade eder” (Kayaoglu,
2016: 106). Mekan ise montajla, kamera perspektifiyle ve mizansenle olusturulan
illizyonlardir (Kayaoglu, 2016: 138). Gorsel-isitsel reklamlarda mekan, tiiriine ve
reklamda yer alan kisilerle iligkisine gore dikkat ¢cekme veya bilgi verme gibi farkli
islevler {istlenebilir. Bir diger sinematografik kod olan ¢ekim 6l¢egi kameranin belli
bir figiire, mekan a, nesneye ya da olaya ne kadar mesafeden baktigini gosterir

(Kuchenbuch, 2005: 42; Kayaoglu, 2016: 114). Cekim 6lgekleri, ayrint1 ¢ekim, yakin
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cekim, gogls ¢ekim, bel ¢ekim, diz ¢ekim, boy ¢ekim, uzak ¢ekim ve panoramik
¢ekim olmak {izere siniflandirilir (Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 106; Hickethier,
2012: 57-59). Kullanilan ¢ekim Olg¢egine bagli olarak gorsel-isitsel reklamlarda
tanitim1 yapilan iirlin ya da hizmet belirli agilardan 6n plana ¢ikarilabilir ve bdylece
hedef kitlenin ilgisi c¢ekilebilir. Reklamda kullanilacak olan c¢ekim 6l¢eginin
belirlenmesi reklami yapilan markanin yer aldig1 sektér ile baglantilidir. Ornegin bir
kozmetik markasi olan Dior’un, Dior Addict adli rujunun tanitildigi reklamda
sadece ayrintili ve yakin ¢ekim dlgegi kullanilmigtir. Bu sayede hem iiriiniin hem de
iriiniin kullanan modelin fiziksel goriintiisii 6n plana g¢ikartilmistir. Boylece hedef
kitleye s6z konusu {iriin tiiketildigi takdirde iiriinii kullanan model kadar kusursuz

goriiniilebilecegi mesaj1 verilmektedir.

Resim 2: Dior Addict reklami ayrint1 gekim

Resim 3: Dior Addict reklami1 yakin ¢ekim
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Kamera perspektifi, kameranin ve goriintiilenen nesne ya da bireylerin yatay
eksenleri arasindaki iligkiye ve kameranin dikey eksendeki konumuna gore belirlenir
ve normal bakis, tepeden bakis ile alttan bakis olmak {izere ii¢ farkli bigimde saglanir
(Hickethier, 2012: 60; Hunt/Marland/Rawle, 2015: 120; Kayaoglu, 2016: 122).
Kamera hareketleri ise gosterilmek istenen nesne ya da bireyin hareketlerine gore
sabit, saga, sola, yukar,, asagi veya kaydirma bi¢ciminde yapilabilir
(Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 107; Kayaoglu, 2016: 126). Bu sayede belli bir
devamlilik duygusu yaratilarak, bireylerin kameranin gosterdiklerini farkli
bi¢imlerde algilamalar1 saglanir. Isik ve renk, gorsel-isitsel reklamlarda hem mekan
m hem tanitilan trliniin hem de reklamda yer alan kisilerin algilanmalarinda etkili
olan diger faktorlerdir (Serttas Ertike, 2009: 30-37; Butler, 2011: 34,
Hunt/Marland/Rawle, 2015: 129; Kayaoglu, 2016: 130). Ozellikle nesneler ve
bireyler nasil aydinlatildiklarina bagl olarak farkli goriinebilmektedir. Bu bakimdan
151k ve renklerin dagilma alan1 dogru secildiginde hedef kitle iizerinde istenen etki

yaratilabilmektedir.

Bu boliimde kisaca bilesenleri ele alinan gorsel-isitsel reklamlar genelde sinema ve
televizyonlarda yayinlanmaktadir. Bununla birlikte giinimiizde internet reklamlar1 da

cogunlukla gorsel-isitsel reklamlar olarak kabul edilmektedir.

Yukarida verilen bilgiler 1s18inda bir sonraki boliimde sirasiyla 6nce sinema ile

internet, sonrasinda ise televizyon reklamlari tizerinde durulacaktir.
1.1.3.1. Sinema Reklamlar

Sinemanin reklam iletileri i¢in kullanilmas1 1897 yilina kadar uzanmaktadir. Tarihte
sinemada yer alan ilk reklam, Admiral Cigarette yazan bir duvarin 6niinde dort
kisinin ellerinde “We all smoke” yazan bir pankartla oturdugu Admiral Sigaralari’na

aittir (Bachem, 1995: 223; Abel, 2005: 9; Elden, 2013: 272-273).

Sinema reklamlari®, goriintii, dil, ses ile miizik katmanlarinin tamamini igerirler ve

bu bakimdan hedef kitle {izerinde olduk¢a kalict etkiler birakabilmektedirler. Sinema

® Giiniimiizde, gelisen teknolojiyle birlikte sinemalarda ¢ok farkli reklam aktiviteleri uygulanmaktadir.
fletisim bilimde film gdsterimi dncesinde ya da film aralarinda perdeye yansitilan reklam filmlerinin
disinda, promosyon {irlin dagitimi, slide gosterileri, banner veya afis uygulamalar1 ve koltuklara
yapistirtlan basili reklamlar da sinema reklamlar1 olarak kabul edilir. Caliymanin sinirlart ve kapsami
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salonlarinda bulunan dev perdeler ve yiiksek kalite ses donanimlari potansiyel
tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini reklam1 yapilan {iriin ya da hizmete ¢ekerek siirekli
canli tutarlar. Ayrica sinemada bulunan izleyicilerin reklamlar basladiginda baska bir
isle ilgilenme sanslar1 da olmamaktadir. Ortamdaki tek 1s1k kaynaginin salondaki
beyaz perde olmasi, bireyleri iggilidiisel olarak bu perdeye bakmaya
yonlendirmektedir. Tiim dikkatini perdeye yogunlastirmis olan izleyiciye seslenmek
sinema reklamlarimi diger reklam tiirlerinden ayiran en temel Ozelliktir (Balta-
Peltekoglu, 2010: 190). Bu sayede ¢ogu zaman tanitimi yapilan iirlin veya hizmetin
reklam1 sonuna kadar izlenebilmektedir. Sinema reklamlari ayrica sosyodemografik
ozelliklerine gore belli bir hedef kitleye ulasabilmeleri agisindan da diger reklam
tiirlerinden daha avantajlidir. Bu anlamda belli sektorler icin avantajli bir reklam tiirii
olarak kullanilmaktadir (Balta-Peltekoglu, 2010: 192; Elden, 2013: 272-276). Dogru
salon ve film secimiyle noktasal hedefleme yapilmasi miimkiindiir. Ornegin
bilimkurgu tiirlinden bir filmin oynadig1 salonda filmin konusuyla baglantili olarak

teknolojiyle ilgili iletisim veya telekomiinikasyon alaninda reklamlar verilir.

Diinya Sinema Reklamciligi Dernegi (Global Cinema Advertising Assosiation —
SAWA)’nin yaptig1 bir arastirmaya gore sinemalarda en ¢ok telekomiinikasyon,
alkollii i¢ecek, iletisim, otomotiv, konut ve finans sektoriinden tiriin ve hizmetlerin

reklamlari yapilmaktadir (Topguoglu, 2007; Elden, 2013: 273).

Sinema reklamlari, genelde televizyonda yayinlanan reklam filmlerinin aynist veya
biraz uzatilmis versiyonlaridir. Bir kitle iletisim araci olarak televizyonun
maliyetinin yiiksek olmasi bakimindan, sinema uzun siireli reklamlar i¢in daha
uygun bir aractir. Bunun diginda sinema reklamlarinin en yaygin kullanim alani iriin
yerlestirme uygulamalaridir. Uriin yerlestirme, sinema reklamlarinda ii¢ farkl
sekilde yapilabilmektedir. Bunlar: Ekrana yerlestirme, olay orgiisiine yerlestirme ve

senaryoya yerlestirmedir (Russel, 1998: 357; Elden, 2013: 275).

Ekrana Yerlestirme: Uriin yerlestirmenin en sade gorsel ¢esididir. Reklam1 yapilan
irlin veya marka, bir arka plan goriintiisii olarak, sokakta yer alan bir agik hava

reklam1 ya da tabela gibi goriintilenmekte ve hedef kitleye dogal ortaminda

acisindan Sinema Reklamlar: baslig: altinda sadece sinema perdesinde gosterilen reklam filmleri ele
alinacaktir.
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yansitilmaktadir (Bachem, 1995: 223; Russel, 1998: 357; Elden, 2013: 275). Nora
Ephron’un yonettigi 1998 yapimi romantik komedi You’ve got Mail (Mesajimiz
Var) adli filmde Joe Fox’un (Tom Hanks) kahve igtigi sahnede arka planda bulunan

Starbucks logosu bu tiirden sinema reklamlarina bir 6rnektir.

Resim 4: You’ve got Mail filminde ekrana yerlestirilen Starbucks reklami

£l

Olay Orgiisiine Yerlestirme: Bu sinema reklamlarinda, tanitimi yapilmak istenen
iiriin veya marka, filme konu olan olay orgiisiiniin bir parcas1 gibi konumlandirilir ve
figtlirlerin giinliik hayatlarinda kullandiklar1 nesneler veya tercih ettikleri markalar
olarak sunulur. S6z konusu iiriin veya marka film i¢inde gorsel, isitsel veya her iki
bi¢imde sadece bir kez yer alabilecegi gibi ¢ok sik araliklar da yinelenebilmektedir
(Bachem, 1995: 231; Russel, 1998: 357; Elden, 2013: 275). Boylelikle hedef kitlenin
dikkati lirine veya markaya yoneltilir. Bu tiirden sinema reklamlarini bir 6rnek ile
aciklayacak olursak, Nancy Meyers’in yonettigi 2015 yapimi1 The Intern (Stajyer)
adli filmde, internet iizerinden aligveris yapilan bir sitenin sahibi olan Jules Ostin’in
(Anna Hathaway) sirketindeki bilgisayarlar ve tabletler ile Jules’un ve ¢alisanlarinin
cep telefonlar1 Apple markadir. Apple bu filmde, sadece gorsel olarak degil ayni
zamanda telefon, kisa mesaj, bilgisayar ve e-mail sesleri bigiminde isitsel olarak da
yinelenmektedir. Bu sayede filmi izleyen potansiyel tiiketicilerin {iriin algisi

pekistirilmektedir.
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Resim 5: The Intern filminde olay drgiisiine yerlestirilen Apple reklami

Senaryoya Yerlestirme: Senaryoya yerlestirme, tanitimi yapilacak olan iiriin ya da
markanin dilsel olarak yerlestirmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla iriin ya da
markaya yonelik bilgiler sozlii dil kullanimiyla hedef kitleye aktarilir (Bachem,
1995: 233; Russel, 1998: 357; Elden, 2013: 275). Bu tiirden reklamlar arasinda en
bilinen 6rneklerden biri, Robert Zemeckis tarafindan yonetilen 1989 yapimi Back to
the Future II (Gelecege Doniis II) filminde Marty McFly in (Michael J. Fox) gittigi
diner restoranda kendisine ne istedigini soran makineye “All I want is a Pepsi”
repligiyle karsilik vermesidir. Komutu algilayan makine, Marty’e bir sise Pepsi verir

ve reklam mesaj1 hedef Kitleye senaryo araciligiyla ulagmis olur.

Buraya kadar genel bir g¢erceve icinde ele alinan sinema reklamlarini toparlayacak
olursak, oncelikle goriintiileri daha genis ve biiyiik bir alan olan sinema perdesine
yansitmalart agisindan daha uzun siireli goriintiiler sunabilme olanagina sahiptirler.
Bu bakimdan hedef kitlenin dikkatini reklama c¢ekmek sinemada diger reklam
tirlerine gore daha kolaydir. Ayrica sinema salonlarinin ses kalitesinin daha iyi
olmasi, ortamin karanlik olmasi ve reklamin hi¢ bir sekilde kesintiye ugrama ihtimali
bulunmamasi, eglence amaciyla sinemaya gelen bireylerin algilarinin sadece ekrana
yoneltmesini saglar. Ancak yine de bireylerin ortalama 90 ile 120 dakika arasi kisa
sayilabilecek belli bir zamani sinema salonlarinda ge¢irdigi diistiniiliirse, sinema
reklamlart sayili bir kitleye kisithi bir zaman dilimi i¢inde ulasabilmektedir. Bu

bakimdan stireklilikleri bulunmamaktadir. Sinema reklamlarinin hedef kitle tizerinde
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gereken etkiyi yaratabilmesi diger reklam tiirleriyle desteklenmesine ve ayni
reklamin farkli bigimlerde farkli kitle iletisim araglariyla tekrarlanmasina baglhdir

(Bachem, 1995: 235; Balta-Peltekoglu, 2010: 191).
1.1.3.2. internet Reklamlar:

Ilk olarak 1960’larda ABD’de Savunma Bakanlig1 tarafindan bir proje olarak
gelistirilen internet, 1990’lardan sonra tiim diinyada kullanilmaya baslanan
giinlimiiziin en 6nemli kitle iletisim araclarindan biridir (Morrissey, 2013). Bilinen
ilk internet reklami 1990’larda ¢evrimi¢i internet saglayicisi olan Prodigy
Communications Corporation adli sirketin yayinladigi Sears, Roebuck & Co.

Markasina ait banner reklamidiri®.

Internet reklamlar1 ses, goriintii, dil, miizik ve tipografi icerebilen gorsel-isitsel
tiirden reklamlardir. Tiim bu katmanlari bir arada i¢erebilmeleri bakimindan sinema
ve televizyon reklamlariyla benzerlik tasirlar, ancak hedef kitleye ulasma ve onlar
satin alma davranisina yonlendirme bi¢imleri bakimindan bu diger iki tiirden

ayrilirlar (Zager, 2008: 211).

Gilinlimiizde internet reklamlarinin yayginlasmasi, hizla gelismekte olan teknoloji ile
bilgisayarlarin da televizyon ve radyo gibi her evde bulunmaya baslamasi ve
internetin kullanim alanimin sadece bilgisayar ile smirli kalmayip ayni zamanda
tabletler, cep telefonlar1 ve hatta kol saatlerinde bile erisime hazir hale gelmesiyle
iligkilidir. Balta-Peltekoglu’'na gore, internet reklamlari, hedef kitleyi satin alma
davranigina yonlendirirken birden fazla se¢enek sunabilmesi agisindan diger reklam
tiirlerine gore daha avantajlidir. Ayrica herhangi bir {irlin veya hizmet hakkinda bilgi
almak isteyen tiiketicilerin s6z konusu iiriin ya da hizmetin tamitildigi internet
sayfasinda gezinirken karsilastiklari reklamlar, tiklandiklarinda bagka {iriin veya
hizmetlerin bulundugu internet sayfalarina erisim saglamalar1 bakimindan da hedef

kitle iizerinde daha etkili olabilmektedir (Balta-Peltekoglu 2010: 198-199).

10 Bkz.: Morrissey, B., 2013: How the Banner Ad Was Born, Digiday.
http://digiday.com/agencies/how-the-banner-ad-was-born/ [Son erigim tarihi 12 Mayis 2016].
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Internet reklamlari, internet ortaminda yayinlanis bicimlerine gére banner reklamlar,
elektronik posta reklamlari ve web sayfasi reklamlar1 olmak iizere ii¢ farkli gruba

ayrilirlar (Zager, 2008: 211-213; Janich, 2010: 97-103, Elden, 2013: 264-270).

Banner Reklamlar: internet reklamlar1 arasinda en eski reklam uygulamalaridir.
Genellikle web sayfasinin alt veya iist kisminda dikdortgen ya da kare bigiminde
belli bir {irlin veya hizmete yonelik reklam iletileri igeren bantlardir (Janich, 2010:
97-100). Cogunlukla dikkat ¢ekici bir goriintii, “Bu firsat kagmaz!”, “Yeni sezonu
kesfetmek icin tikla!”, “%80’e varan indirimleri kagirma!”, “Aninda 50 TL puan” vb.
kisa bir baglik ile slogandan olusan banner reklamlar, {izerine tiklandiginda reklamin
tamamina ya da reklamda tanitimi yapilmak istenen iiriin veya hizmetin dogrudan
satis hizmetinin bulundugu internet sayfasina ulagsma imkani verirler. Bu bakimdan
hedef kitleyi en hizli bigimde satisa yonlendiren reklam tiirleri olarak kabul edilirler.
Bannerlar goriiniim olarak basili reklamlarla benzerlik gosterirler, ancak zaman
zaman bazi iletileri daha ¢ekici hale getirebilmek i¢in hareketli goriintiiler veya sesli

iletiler aktarabilmeleri a¢isindan onlardan ayrilmaktadirlar (Janich, 2010: 98).

Elektronik Posta Reklamlari: Bu tiir reklamlarda elektronik posta kullanicilarina
0zel olarak hazirlanmis reklam iletileri belirli zaman araliklariyla gonderilir. Bu
sayede hedef kitle yeni iirlinler ve hizmetler hakkinda dogrudan bilgilendirilebilir.
Elektronik posta reklamlarinda ayrica bireyleri dogrudan reklami yapilan iiriin veya
hizmetin satisinin yapildig1 internet sayfasina ulastirabilecek bir baglanti linki de
bulunmaktadir (Janich, 2010: 100). Bu bakimdan tiiketicileri tipki banner
reklamlarda oldugu gibi hizli bir bi¢imde satin almaya yonlendirebilmektedirler.

Elektronik posta reklamlari bunlara ek olarak, kullanicilarin sosyodemografik
ozelliklerine gore belli kitlelere dogrudan erisebilme ve gerektiginde tiiketicilerden
geri bildirim alma olanagi da sunmaktadir. Bu anlamda markalar gonderdikleri
elektronik posta reklamlar1 aracilifiyla bu kitle hakkinda detayli bilgiler toplayip
belli veri tabanlar1 olusturabilmekte, boylece kisiye 6zel elektronik posta reklamlar
gonderebilmektedirler (Elden, 2013: 269). Bazi markalarin kullanicilarina dogum
giinlerinde ya da bayram, yilbasi, kadinlar giinii gibi 6zel giinlerde kampanya igerikli
elektronik posta reklami gondermesi kisiye 6zel elektronik posta reklamlarina birer

ornektir. Boylelikle kisilerin kendini ayricalikli hissetmesi ve kampanya dahilinde
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sunulan iiriin veya hizmeti satin almaya yonlendirilmesi saglanir, ancak giiniimiizde
elektronik posta kullanicilarina ¢ok sayida ve sik araliklarla reklam igerikli
elektronik postalarin gonderiliyor olmasi, reklamlarin hedef kitle tarafindan
okunmadan silinmesine yol agmaktadir. Markalar, bu durumun 6niine gecebilmek
icin bireylerden izin alarak onlarin bilgisi dahilinde ulagsmaya caligsa da elektronik
posta reklamlari internet reklamlari arasinda en az giivenilir bulunanidir (Elden,

2013: 271).

Web Sayfas1 Reklamlari'!: Markalarin kendi veya farkli kurumlarin web sayfalarini
kullanarak {irtin ya da hizmetlerini tanittiklar1 ve hedef kitleyle dogrudan iletisim
kurabildikleri internet reklamlaridir. Bu kategorideki reklamlar, bireylere
gosterdikleri driinlerin belli fiziksel 6zelliklerini 360 derece hareketli goriintiiler
esliginde tiim detaylartyla verebilirler. Uriiniiniin niteligine gére hedef kitleye
cevrimigi olarak deneme imkani1 da sunulabilir (Janich, 2010: 97-103, Elden, 2013:
264-270). Bir gozliik ireticisi olan Ray Ban markasinin internet sayfasinda
miisterilerine tanittig1 gozliikleri web cam araciligiyla deneme olanagi saglamasi bu
duruma bir ornektir. Teknik ozellikler ise tiim detaylariyla birlikte goriintiiler ve
gerektiginde ses ile paylasilabilmektedir. Bu sayede hedef kitle iiriinii gorsel ve
isitsel olarak sanki bir magazadaymis gibi algilayabilmekte ve satin almaya daha
kolay karar verebilmektedir. Sayfada yer alan kullanici yorumlar1 da hedef kitlenin
ilgisini ¢eken bir diger unsur olarak karsimiza ¢ikar. Eger diger kullanicilar soz
konusu {iriin veya hizmeti satin almis ve memnun kalmissa, baskalarinin da satin

alinma potansiyellerini etkileyebiliriler.

Yukarida ii¢ temel kategoride ele alinan internet reklamlarinin genel 6zelliklerini
Ozetleyecek olursak; bu reklamlar, elektronik linklerle olusturulmus, multi-medya ve

siirsiz metin'? olma 6zelligi tasiyan, hedef kitle ile interaktif etkilesime gegebilen

1'Web sayfasi reklamlar1 iletisim biliminde kendi arasinda firlayan kutular, kenar gerceveleri, rich
media, ekran koruyucular, profil reklam, icerik sponsorluklari, advertorials, affiliate programlari, itme
reklamlar, goriiniirliik reklamlari, kardes pencere reklamlari, arama motoru reklamlari, hedefli
reklamlar ve seri ilanlar olarak farkl alt gruplara ayrilmaktadir (Elden, 2013: 264-268). Bu ¢alismada
inceleme nesnesi olarak televizyon reklamlari ele alinacagi ig¢in arastirmanin kapsami ve sinirlar
bakimindan web sayfasi reklamlarinin alt gruplarina deginilmeyecektir.

12 Simirsiz metin kavrami, Hypertext’in Tiirkge karsihigi olarak kullanilmaktadir. Bu kavramla
anlatilmak istenen belli bir ¢izgisel sirada ilerlemeyen, okurla etkilesime girebilen, yazili metinlerin
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tirden reklamlardir. Internet reklamlarmin en biiyiik avantajlarindan biri hedef
kitleye artik giindelik hayatlarinin vazgegilmez iletisim araglart haline gelen
bilgisayar, tablet veya cep telefonlarindan ulasabilmeleridir. Bunun disinda ortak
begenilere ve zevklere, belli bir yas, meslek ya da egitim grubuna veya ayni
cografyada yasayan belli bir kitleye dogrudan erisebilme olanagi sunarlar. Bilindigi
tizere artik bireyler kimliklerinin bir parcasi haline gelen tiikketim etkinlikleriyle sanal
ortamda kendilerini gosterebilme ve kendileriyle ortak tarz bilincine sahip diger
tilkketicilerle sanal olarak bir araya gelebilmektedir. Bireylere tiikettikleri marka ile
onu igsel olarak benimsemis diger tiiketiciler ile ortak bir noktada bulugsma imkani
sunan internet reklamlar1 bu anlamda Wernick’in de belirttigi gibi “tiiketici egosunun
bireysel ve kolektif olarak gergeklestirildigi yer” olarak tanimlanabilir (Wernick,
1996: 58). Diger reklam tiirleri arasindaki tiim bu avantajlarina ragmen internet
reklamlarinin yine de tliketicilere ulasabilme agisindan karsilastiklar: sorunlar vardir.
Bunlardan ilki ¢agimiz insaninin internet ortaminda siklikla karsi karsiya kaldigi
giivenlik sorunudur. Bilgilerinin ¢alinmasindan ve kotli amaglarla kullanilmasindan
endise duyan bireyler, ¢cogu zaman bilgileri disinda spam olarak gelen elektronik
posta reklamlarini ya da banner reklamlar1 okumadan kapatmakta veya dogrudan
silmektedir. Bunun temel nedeni bazi markalarin internet kullanicilarini rahatsiz
edecek siklikta reklam igerigi paylagmasidir. Bu bakimdan internet reklamlar1 da

halen gelismekte olan reklamlar arasindadir.
1.1.3.3. Televizyon Reklamlari

Televizyon, sesin ve goriintiiniin elektromanyetik dalgalara doniistiiriilerek uzaklara
iletilmesine olanak saglayan bir kitle iletisim aracidir (Bachem, 1995: 192; Elden,
2013: 223; Danesi, 2015: 287). Ilk televizyon reklammin yayinlanmasi tiim diinyada
reklamciligin hizla gelistigi ve farkl kitle iletisim araglarinin kullanilmaya basladig
1940-1950 yillarina rastlar. 1941 yilinda ABD’de WNBT adli, simdiki adiyla WNBC
olarak bilinen bir televizyon kanalindan yayinlanan Bulova marka saatlerin tanitimi
tarihteki ilk televizyon reklami olarak kabul edilir (Bachem, 1995: 22; Rutherford,
1995: 11; Simsek, 2006: 25; Akbulut/Balkas, 2006: 23; Fridell, 2009: 1).

yani sira ses, goriintii, film ya da animasyon gibi multi-medya 6zellikleri tasiyan, bilgisayar ortaminda
yer alan elektronik metinlerdir (Sendz-Ayata, 2005: 147-148).
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Resim 6: Bulova saat reklami

AMERICA RUNS ON BULOVA TIME

Yaklasik 10 saniye siiren bu reklamda, goriintii ve dil olmak tizere sadece iki katman
kullanilmistir. Reklamda ABD haritasi tizerinde “Bulova Watch Time” yazan bir saat
vardir. Goriintii sabittir, sadece dig sesten firmanin slogani olan “America runs on
Bulova time” soylenir. Bu kisa reklam filmi ile baslayan televizyon reklamlari
1950’lerin sonunda radyo ve sinema reklamlarini geride birakarak, markalar

tarafindan iirlin ve hizmet tanitimi amaciyla en cok tercih edilen tiir olmustur

(Bachem, 1995: 26; Rutherford, 1995: 12; Akbulut/Balkas, 2006: 23).

Bilindigi tlizere bir reklam araci olarak televizyonun en biiylik ozelligi sesi ve
hareketli goriintiiyli ayn1 anda hedef kitleye ulastirabilmesidir. Reklamda ne kadar
cok katman kullanilirsa hedef kitlenin ilgisi ve meraki uyandirilarak sunulan {iriin ya
da hizmete yonelik olumlu bir etki yaratma olanagi da o kadar artar. Televizyon
reklamlarinda hedef kitleye ulastirilmak istenen dilsel, gorsel ve isitsel katmanlarin
bir arada kullanilmasiyla olusturulur. Bu bakimdan televizyon ¢ok katmanli metin
aragtirmalart arasinda en uygun inceleme nesneleri olarak kabul edilirler (Stockl,
2006: 15; 2007: 185; 2008: 247, 2011: 21; Janich, 2010: 85; Stockl/Schneider, 2011:
18; Manca, 2012: 20-22; Wendt, 2012: 8).

Televizyon ayni1 zamanda reklam verenler agisindan bakildiginda oldukga pahali bir

aractir. Bu anlamd tiiketiciler iizerinde reklami yapilan firiine karsi sayginlik
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yaratabilme olanagma sahiptir. Ayrica her televizyon kanalinin ya da programinin
kendine 0Ozel izleyici kitlesi bulunmasi da reklamin hedef kitleye dogrudan
ulagsmasina da yardimci olmaktadir (Fridell, 2009: 27; Balta-Peltekoglu, 2010: 289-
291; Elden, 2013: 216-230). Dolayisiyla diger reklam tiirleriyle karsilastirildiginda

cok daha avantajli konumda olduklar1 sdylenebilir.

Bu reklam tiirliniin bir diger 6zelligi ise sinematografik teknikler yardimiyla reklami
yapilan iirlin veya hizmetin faydalarini ve kullanim bi¢imlerini hedef kitleye sunmasi
ve bu sayede potansiyel tiiketicilerin zihninde reklami yapilan {iriin ya da hizmete

yonelik somut bir imaj olusturabilmesidir.

Televizyon reklamlarint inceleyen farkli bilim dallart bu reklam tiiriinii ¢esitli alt
gruplara ayrrmuglardir. Iletisimbilimde televizyon reklamlari yedi ayr1 kategori

altinda ele alinmaktadir.

Hareketsiz Reklamlar: iginde hareket unsuru yer almayan, yalnizca tek bir goriintii
lizerine seslendirme yapilarak gerceklestirilen reklamlardir. Reklamda gorsel bir
hareket bulunmaz, bununla birlikte zaman zaman miizik esliginde gosterim
yapilabilir. Genelde en fazla 10 saniye siirerler, hedef kitleye aktarilan mesaj kisa ve
nettir, bu nedenle genelde ya marka logosu ya da slogan bigiminde yer alirlar.
Yukarida kisaca bahsedilen Bulova saat reklami, hareketsiz reklamlara bir 6rnektir.
Ayrica televizyonda dizi veya diger programlarin sonunda yer alan destekleyici
firmalarin adlarinin g¢esitli miizikler esliginde gosterimi de hareketsiz reklam tiiriine
aittir (Rutherford, 1995: 15; Akbulut/Balkas, 2007: 26; Zager, 2008: 22; Elden,
2013: 226).

Hareketli Reklamlar: Gorintiilerin belli bir mizansende, hareket diizeni i¢inde
sunuldugu, i¢inde dramatik unsurlar barindirabilen, sahneler olusturabilen
reklamlardir. Uzunluklar1 15 saniye ile 90 saniye arasinda degismektedir.
Giliniimiizde televizyonda reklam kusaklar1 i¢cinde yayinlanan reklamlar bu gruba
girerler (Rutherford, 1995: 15; Akbulut/Balkas, 2007: 26; Zager, 2008: 22; Elden,
2013: 226; Danesi, 2015: 341).

Ozel Tamticn Reklamlar: iki bagimsiz televizyon programi arasinda kiiltiir, sanat,

turizm vb. bir¢ok alanda bilgilendirici, egitici veya eglendirici unsurlarla bir {irliniin,
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hizmetin veya markanin tanitiminin yapildigi reklamlardir. Bu gruptaki reklamlarda
hedef kitleye iletilmek istenen mesaj en basta veya en sonda aktarilir. 10 dakika ile
40 dakika arasinda siiren uzunluklariyla tiim televizyon reklamlari arasinda en uzun
stiren reklamlardir (Rutherford, 1995: 18; Akbulut/Balkas, 2007: 26; Zager, 2008:
23; Elden, 2013: 226).

Program Goériintiileri Uzerinde Yer alan Bant Reklamlar: Televizyonda
yayinlanmakta olan bir program esnasinda ekranin herhangi bir yerinde dikey ya da
yatay bantlar seklinde c¢ikan ve programin akisini engellemeden belli bir {iriiniin,
hizmetin veya markanin tanitildig1 reklamlardir. Ekranda hareketli veya hareketsiz
alt yazi olarak, logo bi¢iminde, ¢ergeveli bir goriintii olarak yer alabilirler

(Akbulut/Balkas, 2007: 26; Zager, 2008: 23; Elden, 2013: 227).

Advertorial Reklamlar: Televizyonlarin reklam kusaklari haricinde “Bu bir
reklamdir” ibaresi altinda yaymlanan reklamlara advertorial reklam adi
verilmektedir. Genellikle 2 veya 3 dakika uzunlugundadirlar. Bu tiirden reklamlarda
iriin ya da hizmetin kullanim bi¢imi, teknik Ozellikleri, icerigi, hedef kitleye
saglayabilecegi faydalar ve markanin tarihcesi vb. bilgiler lizerinde detayli olarak
aciklamalar yapilir. Advertorial reklamlara ozellikle haber kanallarinda siklikla
rastlanmaktadir (Akbulut/Balkas, 2007: 27; Zager, 2008: 27; Elden, 2013: 227) .

Program I¢i Tamtiet Reklamlar: Sabah ya da giindiiz kusaginda yaymlanan
programlarda, programin i¢inde ayrilan belli bir bdliimde ii¢ veya bes dakika siireyle
stiidyoda kurulan bir stantta program sunucusu ve uzman bir kisiyle bir markanin,
lirlinlin veya hizmetin tanitildig1 reklamlardir. Tanitim sohbet havasinda gergeklesir.
Gilintimiizde 6zellikle kadinlara yonelik bazi giindiiz kusag1 programlarinda yayin
aras1 verilmeden temizlik, diyet veya kozmetik {riinlerin uzmanlar ve program
sunuculari tarafindan hedef kitleye tanitildigi reklamlar bu tiirden reklamlara birer
ornektir (Akbulut/Balkas, 2007: 27; Zager, 2008: 27-29; Elden, 2013: 227).

Televizyon Programlarinda Uriin Yerlestirme Uygulamalari: Bir televizyon
dizisinde ya da programinda belli bir markanin ya da iiriiniin adinin gegmesi veya
goriintlisiine yer verilmesi, belli bir driiniin programa katilan kisiler veya dizi

oyuncular1 tarafindan kullanilmasi gibi programin icerigine ve kurgusuna uygun
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olarak reklam yapildigi havasi yaratilmadan gorsel, dilsel ve isitsel sekilde
gergeklestirilen {irlin yerlestirme uygulamalaridir (Bachem, 1995: 223; Russel, 1998:
357; Akbulut/Balkas, 2007: 28; Elden, 2013: 228). Bu 6zelligi bakimindan sinema
reklamlarindaki olay orgiisiine yerlestirmeyle benzerlik tasir. Ornek olarak,
Amerikan televizyon kanali olan Fox Tv’de yayinlanan American ldol adli sarki
yarigsmasinda jirinin  Onlerindeki masada duran Coca Cola bardaklariyla

goriintiilenmeleri sayilabilir.

Dilbilim ve gostergebilim alanlarinda televizyon reklamlarina yonelik farkli bir
smiflandirma yapilmigtir. Bu siniflandirmada dikkate alinan temel unsur anlarim
bigimleridir. Tanitimi yapilacak {irin veya hizmetin hedef Kkitleye televizyon
ortaminda nasil gosterildigi ve anlatildigi dikkate alinmaktadir. Burada bes farkli

kategoriden s6z etmek miimkiindiir.

Uriiniin On Planda Oldugu Televizyon Reklamlari: Reklami yapilan iiriin veya
hizmetin genellikle dis sesteki bir veya birden fazla anlaticinin sesi {izerinden
tanitildig1 reklamlardir. Gosterilen iirlin ya da hizmet 6n plandadir. Reklamdaki
anlatict bu {irlin ya da hizmet hakkindaki en temel bilgileri ve tiiketiciler agisindan
faydalarmni anlatir. Uriiniin neyi nasil yaptigi detayli bigimde aktarilir. Reklami
yapilacak olan iiriin veya hizmetin tiiriine gére kullanim 6ncesi ve sonrasina iliskin
bilgiler verilerek hedef kitleye yasayacagi deneyim gosterilir. Eger {iriiniin fiziksel
bir niteligi on plana ¢ikarilacaksa {irlinlin saglamligin1 kanitlayan dayaniklilik testi
vb. diger testlerin sonuglarina dair c¢esitli bilimsel dayanagi olan veriler de
paylasilabilir (Knoblauch/Raab, 2002: 145-150, Ising, 2007: 27-29 aktaran: Janich,
2010: 90-91, Weis, 2009: 478 aktaran: Wendt, 2012: 10). Bir bocek ilact markasi
olan Detan’m Bécekkiran adli driiniiniin tanitildigi reklam bu kategorideki
reklamlara iyi bir 6rnektir. Reklamda sadece bilgisayar ortaminda yaratilmis bir
bocek animasyonu ve tanitilan iriin yer almaktadir. Reklam siiresince dis sesteki bir
konusucu iiriiniin faydalarini anlatir. Reklamin sonunda bdcegi yok eden iiriin kendi
kendine harekete geciyor gibi gosterilmekte ve bu sayede {irlin 0n plana
cikarilmaktadir. Bir diger o6rnek olarak Paradontax dis macunu reklami da
verilebilir. Bu reklamda izleyicilere eger gilinlik dis bakimlari1 Paradontax dis

macunuyla yapmazlarsa dis kayb1 tehlikesiyle karst karsiya kalacaklari olasiligi, dis
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sesten gelen ve ayn1 zamanda ekranda yazili olarak da yer alan “Dis eti bakiminiza
dikkat etmemek, dis kaybina sebep olabilir” tiimcesiyle aktarilir. Belli bir uyari
niteligi tagiyan bu ifade aym1 zamanda reklamda kullanilan kan ve bir disin eksik
oldugu agiz gorseliyle de desteklenmektedir. Boylelikle reklami izleyenlerin

zihninde dis eti kaybina dair somut bir imaj yaratilmaktadir.

Kanitlayic/Tamikh Televizyon Reklamlari: Bu reklam tiirtinde tanitimi yapilan
iirlin veya hizmetin hedef kitlesine sundugu faydalar ve iirlin 6zellikleri, alanindan
uzman kisiler veya toplumca taninmis {inlii kisiler tarafindan izleyiciye aktarilir. S6z
konusu 6zellikler ve faydalar anlatilirken, bunlarin nedenleri de uzman veya taninmis
kisilerin yorumlariyla ve kisisel deneyimlerinden aktardiklari c¢esitli bilgilerle
desteklenir (Knoblauch/Raab, 2002:145-150, Ising, 2007: 27-29 aktaran: Janich,
2010: 90-91). Eger reklami yapilan bir iriin ise, bu tiriiniin fiziksel 6zellikleri, eger
bir hizmet ise, deneme siiresi, satis sonrasi destek ve varsa iiriin referansi hakkindaki
tim detaylar, reklamda uzman veya deneyimli kullanici konumundaki taninmis
kisiler tarafindan izleyiciye iletilir. Potansiyel hedef kitlede reklam1 yapilan iiriin ya
da hizmeti satin alma istegi olusturabilmek i¢in gerektiginde bazi bilimsel veriler de
gosterilebilir. Bu sayede reklami yapilan iiriin ya da hizmetin hedef kitle iizerindeki

inandiriciliginin artirtlmast amaglanir (Bati, 2013: 136).

Genelde reklam iginde iki veya daha fazla konusmaci bulunur. Reklamda verilmek
istenen ana mesaj reklamin bitiminde dis ses tarafindan aktarilir. Bu tiirden
reklamlara en ¢ok dis macunu, dis fir¢asi, camasir deterjani, yumusatict ve kireg
¢oziicii reklamlarinda rastlariz. Kanitlayici/Taniklt reklamlara bir 6rnek olarak
Sensodyne markasinin yeni piyasaya siirdiigii bir dis macunu reklamini verilebilir.
Bu reklamda, tanitim1 yapilan dis macunu, alaninda uzman bir dis hekimi tarafindan
izleyicilere sunulmaktadir. Reklamda izleyiciye yazili olarak “Dis hekimi ne
oneriyor?” diye sorulur, cevabi dis hekimi “Hassas disler i¢in gelistirilmis yeni
Sensodyne c¢ok yonlii korumayi Oneriyorum” seklinde verir. Bdylece o dis
macununun kullananlara saglayacagi fayda bir uzman tarafindan aktarilarak reklamin

daha gergekgi ve inandirici goriinmesi saglanmustir.

Giindelik Hayat1 Konu Alan Televizyon Reklamlari: Bu kategorideki reklamlarda

tanitim1 yapilacak olan iirlin ya da hizmet, hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmek igin
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gercek hayattan alinmis veya ger¢ek hayata uygun diizenlenmis bir hikaye bi¢iminde
sunulur. lk olarak izleyicilerin bu iiriin ya da hizmeti kullanmadan 6énceki bir sorunu
gosterilir. Sorunun ¢oziimii olarak da reklami yapilan iiriin veya hizmet tavsiye
edilir, ancak hedef kitlenin bu sonuca kendisinin ulagmasi istenir. Bunun icin
tiketicilerin ~ reklam1  izlerken kendilerinden bir seyler bulabilecekleri,
benimseyebilecekleri gesitli karakterler yaratilir veya bilinen dizi, film ya da roman
karakterlerinden yararlanilir. Bu karakterler reklamin basinda gosterilen sorunu,
reklami1 yapilan {irin veya hizmeti kullanarak asabilmektedir (Knoblauch/Raab,
2002:145-150, Ising, 2007: 27-29 aktaran: Janich, 2010: 90-91). Dolayisiyla ayni
sorunu yasayan hedef kitlenin de bu {iiriin ve hizmeti satin almasi gerekmektedir.
Giindelik hayati konu alan televizyon reklamlarina bir 6rnek olarak Axe Anti
Dandruff sampuan reklamini ele alabiliriz. Bu reklamdaki geng adamin saginda
kepek sorunu vardir. Adam saglarinin bu hali yliziinden mutsuzdur ve etrafindaki
kadinlarla iligkileri olumsuz yonde etkilenmektedir, ¢iinkii onlara yaklastiginda
saclarindaki kepegi fark eden kadinlar birden yok olmaktadirlar. Oysa reklami

yapilan sampuani kullandiginda hayat1 da birden degisir, etrafi kadinlarla ¢evrilir.

Resim 7: Axe Anti Dandruff reklami

Sonugta kullandig {irtin hem onu hem de cevresindeki kadinlart mutlu etmistir. Bu
durum reklamin sonunda dis ses tarafindan aktarilan ve bir kism1 yazili olarak da
verilen “Axe lose the flakes, get the girls” sloganiyla da pekistirilir. Boylece benzer

sorunlar1 yasayan hedef kitlenin, tirliniin faydalarina inandirilmasi saglanir.
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Belli Bir Yasam Tarzim One Cikaran Televizyon Reklamlar: Bu tiir reklamlarda
belli bir yasam tarzi hedonist bir yaklasimla idealize edilerek izleyiciye yansitilir.
Hedef kitleyi s6z konusu ideal ve prestijli yasama ulastiracak sey ise bellidir: reklami
yapilan iiriin veya hizmet. Reklamda asla bu iiriin ya da hizmetin hedef kitlenin belli
bir ihtiyacim1 karsilayip karsilamadigi iizerinde durulmaz. Giindelik hayattan bir
takim kesitler verilir, ancak tanitimi yapilan {iriin veya hizmet bu tiirden reklamlarda
belli bir problemin ¢6ziimii konumunda degildir (Knoblauch/Raab, 2002:145-150,
Ising, 2007: 27-29 aktaran: Janich, 2010: 90-91). Belli bir yasam tarzini 6ne ¢ikaran
televizyon reklamlari devamli olarak mutlu, basarili, zengin insanlarla dolu,
sorunlardan uzak bir hayali diinya gosterir. Reklami izleyen potansiyel tiiketicilerin
de kendisilerini bu hayali diinya i¢inde hissetmeleri istenir. Reklamda sunulan {iriin
ya da hizmete yonelik fiziksel 6zellikler, deneme siiresi, satig sonrasi destek ve varsa
tiriin referans1 gibi bilgiler yerine bu iirlin veya hizmetin ¢agristirdigi anlam 6n
plandadir. Bu anlam reklam i¢inde kendini ¢ogunlukla ayricalikli iist sinif bir yasam
olarak gosterir. Bu prestijli yasamin biiyiisiine kapilacak olan hedef kitle o iiriin ya da
hizmeti satin almaya yonelecek ve ayni liriin ya da hizmeti kullanan diger bireylerin
sahip oldugunu sandig1 idealize edilen yasama erisebilecektir. Italyan otomobil
tireticisi Fiat’m kiigiik araba serisi Fiat 500 Cult reklami, bu tiirden reklamlara iyi
bir ornektir. Reklamda dis sesten biiyiik arabalarin, pahali saatlerin ya da biiyiik
ylizme havuzlarinin mutluluk getirmeyecegi, gercek mutluluklarin hayatin her aninda
yakalanabilecegi aktarilirken arka planda tanitimi yapilan kiigiik tek kapili araba
icinde gitmekte olan bir ¢ift goriinmektedir. Reklam siiresince tanitimi yapilan
arabanin hi¢ bir teknik ozelligi hakkinda bilgi verilmez. Reklamin sonunda ise
tepeden ¢ekim yontemiyle gosterilen s6z konusu araba biiyiik bir yatin giivertesinde
giineslenmekte olan ayni ¢iftin oniinde durmaktadir. Bu esnada dis ses “Bir giin
otomobilinizin biiyiikliigiiniin hi¢ de 6nemi olmadigini fark edeceksiniz. Asil 6nemli
olan yatimizin biiyiikliigii” der. Reklamda yat sahnesine kadar arabada bulunan ¢ift
orta gelir diizeyine sahip iki kisi olarak goriinmekteyken son sahnede izleyenlerin

karsisina tist sinifa mensup bireyler olarak ¢ikarlar.
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Resim 8: Fiat 500 Cult reklami

Dolayisiyla bu iki kisi aslinda ¢ok daha biiyiik bir araba alabilecek durumdayken,
tercihlerini oldukga kiigiik bir araba olan Fiat 500 Cult’tan yana yapmislardir ve bu
secimlerinden mutluluk duymaktadirlar. O halde mutlu olmak ve bdyle bir hayata
erismek i¢in bu arabayr almak yeterlidir. Burada reklami yapilan araba geleneksel
araba reklamlarinin aksine, hiz, giivenlik veya diger teknik ozelliklerine hig

deginilmeden bir mutluluk tasiyicisi olarak sunulmustur.

Sanatsal Reklamlar: Hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmek i¢in kisa film gibi belli bir
olay orgiisiine dayali olarak gekilen reklamlardir. Uriin veya hizmet igin belli bir
hikdye olusturulur ve hedef kitlenin bu hikdyeyi benimseyebilmesi i¢in agirlikli
olarak onlarin duygularina yonelen dilsel ifadelere, carpici goriintiilere ya da isitsel
Ogelere yer verilir. Bu tlirden duygusal faktorlerin kullanimiyla tiiketicilere {irlin ya
da hizmeti kullandiklar takdirde 6zel bir deneyim yasayacaklar iletilmeye g¢alisilir
(Knoblauch/Raab, 2002:145-150, Ising, 2007: 27-29 aktaran: Janich, 2010: 90-91).
S6z konusu duygusal faktorler sayesinde hedef kitle bir reklam izledigi ger¢eginden
uzaklagarak belirgin bir rahatlama yasar. Dolayistyla reklami sonuna kadar izler. Bu
tiir reklamlarda zaman zaman hedef kitleye mizah, korku, cinsellik i¢ceren 6gelerle ya
da taninmus kisiler araciligiyla seslenilerek iiriin ya da hizmetin inandiriciligini

artirilir.
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Bu 6gelerden mizahi ele alacak olursak, mizah dogru kullanildig: takdirde genelde
her zaman hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek ve bu kitleyi satin alma davranigina
yonlendirebilecek bir unsurdur. Ozellikle reklamdaki mizah taninmis bir kisi
tarafindan iletiliyorsa reklamin hedef kitle lizerindeki artacaktir. Cem Yilmaz’in rol
aldigt Tiirk Telekom reklamlar1 ve George Clooney’in marka yiizii oldugu
Nespresso reklamlart mizah ve iinlii kisilerin bir arada yer aldig1 sanatsal reklamlara

iyi birer 6rnektir.

Sanatsal reklamlarda hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve onlar1 ikna etmek icin
kullanilan bir bagka 6ge olan korku ise tiiketici lizerinde reklami yapilan triini
kullanmadiklar1 takdirde bir takim olumsuz sonuglarla karsilasabilecekleri yoniinde
algilar olusturmayr amaglar. Korku temali sanatsal reklamlarin en bilinen
orneklerinden biri Alman ¢ay tireticisi Herbaria Tea markasinin Calming Tea adli
bitki caylarini tanittig1 Fears reklamidir. Bu reklamda ikonik korku filmi karakterleri
olan Clown, Psycho ve Death, bacaklarina bagl dev cay posetleriyle karanlik bir
suda bogulurken gosterilmektedirler. Karakterler boguluncaya dek suda saldirgan
tavirlar sergilerler. Onlar hareket ettikge ayaklarina bagl olan ¢ay posetlerinden akan
cayin suya karismaya bagladigr goriiliir. Dolaysiyla suyun rengi c¢ay sayesinde
degismektedir, ancak bu goriintii bir bakima korku filmlerinde sikilikla karsilasilan
suda oldiiriilen insanlarin bedenlerinden akan kanin suya karistig1 anki goriintiileri
anmimsatir. Reklamim sonunda suyun altinda ¢irpinan tim karakterler bogulur. Onlar
ayaklarima bagli olan ¢ay posetleriyle birlikte suyun derinliklerinde kaybolurlarken
ekranda “Drown your fears” yazisi ve markanin adiyla logosu belirir. Yaklasik bir
dakika stiren bu reklamda hi¢ konusma yer almaz, sadece reklamda kullanilan bu
korku temasina uygun olarak gerilim yaratan enstriimantal miizik ve karakterlerin
bogulurken ¢ikardiklar1 ¢iglik benzeri sesler vardir. Bu reklamda kullanilan
korkunun o&znesi olan tehlike, reklamda yer verilen korku filmi karakterleri
araciligiyla izleyicilere yansitilmistir. Bu karakterler ile izleyiciler, bu iriinii
kullanmadiklar takdirde giinliik hayattaki korkularindan da armmamayacaklarina dair
belli bir kaygt durumuna sokulmus ve bu baglamda tanitimi yapilan {iriin simgesel
bir hal alarak tiiketicileri korkularindan arindirip rahatlatmayi vaat eden kurtarici

olarak gosterilmistir.
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Resim 9: Herbaria Calming Tea reklam1

Sanatsal reklamlarda siklikla bagvurulan reklam stratejilerinden biri de cinsellik
igeren Ogelerin kullanimidir. Bu reklamlarda kadin ya da erkek bedeni birer arzu
nesnesi konumunda tanitimi yapilan {iriin ya da hizmetle birlikte hedef kitleye
sunulur. Bu sayede hem potansiyel tiiketicinin dikkati tanitimi1 yapilan iiriin veya
hizmete ¢ekilir hem de reklami yapilan bu {iriin veya hizmet yonelik olumlu bir algi

gelistirilmesi amaclanir.

Glniimiizde sanatsal reklamlarda cinsel 6gelerin kullamimi genellikle kozmetik
driinlerinin  tanitiminin - yapildigir reklamlardir. Bu reklamlarda olay orgiisii
cogunlukla kars: cins tarafindan begenilme konusu etrafinda sekillenir. Ornegin bir
erkek parfiimii markasi olan Axe’in Axe Excite adli deodorantin tanitildig1 reklamda
gokten melekler diismektedir. Melekler kadin gériiniimliidiir ve hepsi tek bir adama
dogru giderler, ¢iinkii bu adam Axe Excite marka deodorant kullanmistir. Reklamin
sonunda ayni adam Axe Excite deodoranti viicuduna sikarken, tavana sert bir
seylerin distiigii sesleri duyulur, o esnada dis sesteki konusucu {iriiniin slogan1 olan
“Even angels will fall” der. Adam parfiimiin lizerinde yarattig1 etkiden memnun bir

sekilde giiliimser ve reklam sona erer.

Reklamda melek olarak goriinen kadinlar kendilerini Axe Excite deodoranti kullanan
adama kaptirmis olarak goriinmektedir. Bu baglamda bu markanin deodorantini

kullanirsaniz kadinlar pesinizi birakmayacak tiiriinde klasik reklam klisesinden
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yararlanildigin1 sdyleyebiliriz. Ancak kadinlar reklamda siradan melekler olarak
degil, tirtinle baglantili olarak gosterilmislerdir, ¢linkii onlar1 gokyiiziinden diinyaya
diisiiren sey reklamda tanitilan deodoranttir. Bu anlamda reklamdaki tirtinti kullanan
erkek arka planda kalmaktadir. On planda olan iiriin ve iiriiniin kullanicilarina

saglayacag faydadir.

Resim 10: Axe Excite deodorant reklami
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Sanatsal reklamlarmn, televizyon reklamlart arasinda kullanim alani ¢ok genis
olmakla birlikte bu reklamlarin hedef kitle iizerinde biraktiklar: etkiler bakimindan
bazi avantaj ve dezavantajlart vardir. Bu reklamlarin en biiyiik avantaji dikkat
¢ekmeleri ve bu nedenle sonuna kadar izlenmeleridir. Ancak reklam siireleri
genellikle 50 saniye ve iizeri oldugundan hedef kitle konumundaki potansiyel
tilketiciler ayni reklami birden ¢ok kez izlemek istemeyebilirler. Reklamin iyi
kurgulandigi durumlarda yeniden izlemeye gerek kalmadan hedef kitle satin alma
davranigina yonelebilir ancak reklamin olay Orgiisiiniin, kullanilan mizahi 6gelerin,
cinsellik veya korku igeren unsurlarin ya da marka yiizii olmus taninmig kisilerin
reklamdaki iiriin ya da hizmetin 6niine gegtigi durumlarda tiiketiciler tanitilan {iriin
yerine sadece reklamin konusunu veya reklamda yapilan bir espriyi hatirlayacaktir.
Bu tehlike markanin, {iriiniin ya da hizmetin hedef kitle tarafindan algilanmamasina

dolayisiyla benimsenmeyip satin alinmamasina yol agacaktir.

56



Yukarida yer alan iki farkli smiflandirmadan da goriilecegi lizere televizyon
reklamlari, ekranda yer alis bigcimlerine gore ya da tanitimi yapilacak olan {iriin veya
hizmetin sunumuna gore farkli kategorilere ayrilmaktadirlar. Bu kategoriler ve
ozellikleri ¢ergevesinde televizyon reklamlarinin 6zelliklerini 6zetleyecek olursak
oncelikle bir kitle iletisim araci olarak televizyonun diger reklam yayinlayabilen
araglara gore daha {istiin konumda oldugunu goriiriiz. Bir bagka deyisle televizyonun
diger iletisim araglar1 arasinda sosyal bir {istiinliigli bulunmaktadir. Bunun nedeni
sliphesiz giiniimiizde her evde en az bir adet televizyon bulunuyor olmasidir. Bu
reklamlarmin bir diger avantaji ise reklami yapilan markanin hedef kitle tizerindeki
saygihigint artirabilmesidir, ¢linkii televizyon, reklam veren markalar i¢in her
seyden Once olduk¢a pahali bir reklam aracidir. Dolayisiyla sadece finansal
bakimdan giiglii konumda olan markalar televizyonda kendi reklamlarini
yayinlayabilmektedir. Ayrica televizyon reklamlari, iiriin veya hizmet tanitimi
yapmak isteyen markalara giiniin belli saatlerinde, belli kanallarda, belli
programlarin yayin saatleri arasina gelen reklam kusaginda reklam verebilme olanagi
sunmast bakimindan dogru zamanda dogru hedef kitleye ulagsma sans1 vermektedir.
Ancak tiim bu avantajlara ragmen televizyon reklamlar1 izleyiciler {izerinde bazen
istenilen diizeyde etki yaratamamaktadir. Bunun baslica nedenleri arasinda bu
reklamlarin animsanma oraninin diger reklam tiirlerine gore daha diisiik olmasi ve
hedef kitle konumundaki izleyicilerin genelde reklam kusagi basladiginda
televizyonun sesini kismasi veya kanali degistirmesidir. Ayrica televizyon reklamlari
izlenme oranlarina yonelik yapilan aragtirmalar reklam kusagi basladiginda ilk
siralarda bulunan reklamlarin daha sonraki siralarda gelen reklamlara oranla daha
biiyiik ilgiyle izlendigini, dolayisiyla son siralarda yer alan reklamlara karsi ilginin
reklam kusagi siiresi uzadikca, azaldigini ortaya koymaktadir (Knoblauch/Raab,
2002: 154; Kocabas/Elden, 2006: 44).

1.2. Reklamlarin Tarihsel Gelisim Siireci

Reklamin kokeninin insanlar arasindaki ticaretin ilk ortaya ¢iktigi donemlere kadar
uzandig1 diisiiniilmektedir. Neolitik Cag’da (M.O. 5000) insanlarin yeme i¢me ve
giyinme gibi c¢esitli ihtiyaglarin1  karsilayabilmek i¢in ticari iligkilerde

bulunmalarindan hareketle, saticilarin iiriinleri satabilmek i¢in yiiksek sesle
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bagirmalar1 en erken reklamcilik 6rnekleri olarak kabul edilmektedir (Engel, 1980: 1;
Elden, 2013: 147; Errichiello, 2017: 11). Bununla birlikte antik schirlerdeki
diikkanlarin tabelalari, duvar yazilari, ¢esitli miisabakalarin ilanlar1 ve meydanlarda
taglarin tizerinde rastlanan yazilar da tarihin erken donemlerideki reklamlardan
bazilaridir (Errichiello, 2017: 11-12). Gergek anlamdaki reklamin ilk Grnekleri ise
Ortagag Avrupa’sinda ortaya ¢ikmustir. Ozellikle matbaanin bulunmasindan itibaren
yazili dilin ve resimlerin bir arada bulundugu afislerin hizla yayginlastigi

goriilmektedir.

1480 yilinda Londra’da Paskalya i¢in uygulanmasi gereken kurallari i¢eren bir afis,
tarihte bilinen ilk ingilizce reklamdir (Russel/Lane, 1990: 4; Reinhard, 1993: 170;
Errichiello, 2017: 19-20). ABD’de basilan ilk reklam 6rneklerinin 1704 yilinda The
Boston Newsletter adli gazetede yayimnlandigi kabul edilmektedir (Applegate, 2012:
5). Almanya’da ise 1591 yilinda bir bitkinin faydalarin1 agiklayan kitabin tanitildigi
brostir, Almancadaki ilk basili reklamdir (Russel/Lane, 1990: 4; Reinhard, 1993:
170; Errichiello, 2017: 19-20). Tiirkgedeki bilinen ilk reklam 6rneginin 17. Yiizyilin
ikinci yarisinda veya 18. Yiizyilin ilk yarisinda Venedik’te yaymlanan Tiryak isimli
bir mide ilacinin tamitim ilan1 oldugu disiiniilmektedir (Cakir, 1996: 251 aktaran
Elden, 2013: 154; Balta Peltekoglu, 2010: 82). Buna karsin Osmanli topraklarinda
ortaya ¢ikan ilk reklam ise 1842 yilinda Avrupa mali bir nasir ilacinin ilanidir

(Elden, 203: 154; Isiktas, 2018: 82).

1800’1 yillardan itibaren Avrupa’dan ABD’ye sicrayan reklam faaliyetlerinin
giinlimiizdeki anlamda 6nem kazanmasi, sanayi devrimiyle birlikte gerceklesmistir.
Kitlesel iiretimin artmasi sonucunda kitlesel tiiketim ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve bu
ihtiyact karsilamak i¢in daha etkili reklam tiirlerinin arayis1 i¢ine girilmistir. S6z
konusu kiiresel genislemenin etkileri reklamlara da yansimis ve ulusal sinirlarinin
disinda iiretim ile satis olanagi elde eden firmalar kendi reklam faaliyetlerini farkli
iilkelere tasimaya baslamislardir. Ozellikle fotograf makinesinin ve televizyonun icat
edilmesiyle birlikte gorsel, dilsel ve isitsel 6geler igeren reklamlar diinya iizerindeki

pek ¢ok iiretici firma tarafindan tercih edilir olmustur.

Reklamlarin belli bir standart yapiya oturtulmasi konusundaki ilk adimlar 19.

Yizyilin ortalarinda ABD’de agilan ilk reklam ajanslar1 olan Volney & Palmer
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(1843) ile N.W Ayer & Son (1868) tarafindan atilmistir (Russel/Lane, 1990: 18).
ABD’de 20. Yiizyiln baslarinda kurulan Association of National Advertisers !
(1910) ve The American Assosiation of Advertising Agencies ¥ (1917) adh
topluluklar araciligiyla reklam firetimi ig¢in ajanslara basvurulmasi zorunlu hale
gelmistir. 1940’lardan itibaren televizyonun tiiketiciler lizerindeki etkisinin farkina
varan ABD merkezli reklam ajanslari, faaliyetlerine bu iletisim aracini da ekleyerek
calisma alanlarini genisletmistir. Televizyonun en yaygin olarak kullanildig iilkenin
ABD olmasi sonucunda, buradaki reklamcilik calismalar1 bu iletisim aracini
sonradan kullanmaya baslayan diger iilkelere de oOnciiliikk etmistir (Russel/Lane,
1990: 19; Hahn, 2010: 14). Giiniimiizde reklamcilik sektoriiniin diinyada en yogun
ve aktif bicimde faaliyet gosterdigi iilke ABD’dir. Burada kurulmus olan reklam
ajanslarmin diinya ¢apinda pek ¢ok ulusal ya da uluslararas1 ajansla ve markayla
ortaklig1 bulunmasindan 6tiirii ABD’de iiretilmis olan reklamlar diinyanin neredeyse
her iilkesinde 6rnek alinmakta ve esin kaynagi olusturmaktadir (Russel/Lane, 1990:
18-20; Elden, 2013: 196).

Amerikan reklamciligmin Alman reklamlarina etkisinin 20. Yiizyilin ilk ¢eyreginde
basladig1 goriilmektedir. 1900’lerin basindan itibaren kendi igine doniik, tiriinlerin
sadece Kkalitesinin ve yerelliginin vurgulandigi bir ¢izgide ilerleyen Alman
reklamlari, 1920’lerle birlikte merkezi ABD’de bulunan Walter J. Thompson ve
Erwin Wasey adli ajanslarin Almanya’da actigi subelerle birlikte Amerikan
reklamciligin etkisi altina girmeye baslamistir (Behrens, 1963: 179). Almanya’da
1850’lerden beri faaliyet gosteren reklam ajanslari®®, ABD’deki benzerlerini 6rnek
alarak 1952 yilinda Gesellschaft-Werbe-Agenturen 1® adi altinda toplanmustir
(Schroter, 1997: 98-99). Schréter, bu birligin en temel amaglarindan birinin tilkedeki
Amerikanlasma c¢ercevesinde gelismeye baglayan kiiresel kiltiir anlayisim

desteklemek oldugunu belirtir (Schroéter, 1997: 100).

Almanya’da Amerikan reklamciliginin etkisi 6zellikle Ikinci Diinya Savasi

sonrasinda artmaya baslamistir. Bunun temel nedenlerinden biri 20. Yiizyilin ikinc

13 Tiirkge karsiligi: Ulusal Reklamcilar Birligi.

14 Tiirkge karsilg1: Amerika Reklam Ajanslar Birligi.

15 Almanya’daki ilk reklam ajansi 1855 yilinda Haasenstein&Vogler adi altinda Frankfurt’ta
kurulmugtur (Behrens, 1963: 179).

16 Tiirkge karsiligi: Reklam Ajanslari Birligi.
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yarisindan itibaren ABD merkezli markalarin kiiresel pazardaki satiglarini
cogaltmaya baslamalaridir. Bir diger neden ise Amerikan tipi profesyonel
reklamcilik faaliyetlerinin Almanya ile karsilastirildiginda ¢cok daha eski olmasidir.
Ayrica savag sonrasinda ABD’nin Alman halkina kendini benimsetmek igin
reklamlar aracilifiyla yogun bir Amerikanlagtirma ¢alismasina giristigi de
bilinmektedir. Donemin reklam ajanslart bu amaci gergeklestirebilmek igin 6zellikle
televizyondan yararlanmiglardir. Almanya’nin televizyon reklamciligina ilk basladigi
1956 yilinda ABD’nin neredeyse 15 yillik bir deneyiminin olmasi bu alandaki
reklam faaliyetlerin O6rnek alinmasma yol agmistir (Hallenberger, 2002: 2477,
Rathgeber, 2004: 40). Bununla birlikte yine de Amerikan reklamlarina 6zgii, hedef
kitleye iiriinlerin tiiketim dmrii {izerinden mutluluk satmaya dayali bazi unsurlarin®’
Almanya’daki reklamlarda yeterince etkili olamadig1 goriilmektedir (Schréter, 1997:
101). Bu unsurlar iistiin Alman kalitesi adi altinda {iretilen {riinlerin degerleriyle
uyusmadigl i¢in sdz konusu strateji benimsenmemistir. 1970’lerden itibaren
Amerikan reklamciliginin Almanya tizerindeki etkisi azalmaya baglamistir. Schroter,
Alman reklamlarinin uzunca bir siire Amerika’dan gelen reklamcilik dalgasinin
etkisi altinda kalmakla birlikte 6zellikle Alman mali iriinlerin reklamlarinin kendi

Ozgiin tarzin1 korumaya devam ettigini vurgular (Schréter, 1997: 114-115).

Tiirkiye’deki reklamlar ise 1909 yilinda kurulan Ilancilik Kollektif Sirketi adini
tasiyan ajansla birlikte profesyonel anlamda faaliyete baslamistir (Balta Peltekoglu,
2010: 86; Elden, 2013: 155). Balkan Savasi ve Birinci Diinya Savasi doneminde kisa
siiren bir duraklama yasayan Tiirk reklamlari, Cumhuriyetin ilanindan sonra Latin
alfabesine gecisle birlikte biiyiik bir ivme kazanmistir (Dalkiran, 1995: 168 aktaran:
Azgiin, 2009: 60). 1944 yilinda Faal Reklam Acentesi’nin kurulmasindan sonra hem
reklam veren firmalarin hem de ajanslarin sayisinda biiyiik bir artis yasanmistir

(Elden, 2013: 156).

Amerikan reklamciliginin Tiirkiye tizerindeki etkisinin 1950’lerden sonra basladig:

goriilmektedir. Bu tarihten itibaren Tiirkiye’de agilan reklam ajanslarinin ortaklariin

1786z konusu unsurlar ingilizcede planned obsolescence olarak adlandirilmaktadir (Schroter, 1997:
101). Kavramin Tiirk¢e karsiligi: planlanmis eskitme/eskitilme. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
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biiyiik bir kismmin®® ABD’de egitim almis olmalarinin ve Amerikali reklam ajansi
damismanlariyla!® veya dogrudan ABD merkezli ajanslarla?® calisiimasinin etkisiyle
reklameilik sektorii biiyiik 6l¢ide ABD’yi 6rnek almaya baslamistir. Reklamlarda
ABD merkezli ajanslarin etkisinin en yogun oldugu alan televizyondur. Bunun temel
nedeni bir reklam araci olarak televizyonun Tiirkiye’de kullanilmaya baslamasinin,

21 rastlamasindan

diger gelismis tlkelere gore olduk¢a gecikmis bir tarihe
kaynaklanmaktadir. Tiirkiye’de 1980’lerin ikinci yarisindan sonra 6zellikle ABD’den
gelen uluslararas1 markalarin tiiketiminin artmasiyla birlikte kiiresel pazar anlayisinin
bir sonucu olarak reklam sektoriinde Amerikan tipi reklamcilik faaliyetleri daha
belirgin bir hale gelmistir ve gilinlimiizde de bu etki halen ABD ortakli reklam

ajanslar1 ekseninde etkisini stirdiirmektedir (Balta-Peltekoglu, 2010: 94-96).

18 Ornegin, Faal Reklam Acentesi ortaklarindan Eli Aciman 3 yil siireyle ABD’de egitim almustir.
Bkz.: Diinden Bugiine Tiirkiye’de Reklamn Tarihi, http://www.meyajans.com/dunden-bugune-
turkiyede-reklamin-tarihi-haber-93-makale.html, son erigim tarihi 11.02.2019.

19 Ornegin, Ankara Reklam Ajansi’min damgmam olarak gelen Calkins & Holden, Carlock ve
McClinton & Smith Inc. ajanslarinin eski bagkanlarindan reklamer Harold L. Mc Clinton
Amerikalidir. Bkz.: Diinden Bugiine Tiirkiye’de Reklamin Tarihi,
http://www.meyajans.com/dunden-bugune-turkiyede-reklamin-tarihi-haber-93-makale.html, son
erigim tarihi 11.02.2019.

2 Faal Reklam Acentesi’nin ortaklarindan Eli Aciman tarafindan kurulan Man Ajans 1985 yilinda
Amerikal1 reklam ajansi J. Walter Thomson ile ortak olmustur (Balta-Peltekoglu, 2010: 89).

2! Tiirk televizyonlarindaki ilk reklam filmi 1972 yilinda yayinlanmustir (Ozsoy, 2015: 15).
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IKINCI BOLUM
Reklam Alaninda Yapilan Arastirmalar

Bir metin tiirii olarak reklamlari ele alan dilbilim g¢alismalart 60’11 yillardan beri
yiiriitilmektedir. Ruth Rémer’in 6zel bir reklam dilinin olup olmadigini inceledigi
Die Sprache der Anzeigenwerbung adli ¢alismasi bu alandaki ilk arastirmalardan
sayllmaktadir (Romer, 1968). 1970’li yillardan itibaren 6zellikle basili reklamlarda
kullanilan dilsel 6gelerin incelenmesine yonelik arastirmalar artmis ve dilbilimsel
¢oziimleme modelleri {izerinde calisilmistir. Wolfgang Brandt tarafindan gelistirilen
Brandt modeli bu dénemde ortaya ¢ikan ve giiniimiizde halen kullanilan ¢6ziimleme
modellerinden biridir (Brandt, 1973). 1980’lerde dilbilimciler reklamlara yonelik
dilleraras1 karsilagtirmali calismalara agirlik vermeye baglamiglardir. Horst Ralf
Steinbach’in Almanca reklamlardaki Ingilizce kullanimini inceledigi ¢alismasi bu
donemde yapilan dilleraras1 aragtirmalara Ornek olarak gdsterilebilir (Steinbach,
1984). 1990’dan sonra basili reklamlarin yani sira internet, televizyon ve radyo
reklamlarmi1 ele alan c¢alismalar agirlik kazanmistir. Horst Seyfart’in (1995)
televizyon reklamlarindaki dil ve goriintii iligkisini inceledigi calismasi ile Ute
Storiko’nun (1995) Almanca basili, radyo ve televizyon reklamlarinda yabanci
dildeki sozciiklerin kullanimi iizerine yaptig1 arastirmasi bu donemdeki incelemelere
birer ornektir. 2000’11 yillardan giiniimiizde kadar olan siiregte reklamlar1 diller ve
kiiltiirleraras1 baglamda ele alan karsilastirmali ¢aligmalar devam etmektedir. Bu
calismada reklam alaninda yapilan ¢alismalara iliskin bilgileri aktarirken 2000°1i
yillardan itibaren yurtdisinda ve Tirkiye’de gergeklestirilmis olan arastirmalarin

sonuclarindan 6rnekler sunacagim.
2.1. Yurtdisinda Yapilan Arastirmalar

Bu baslik altinda reklam ¢oziimlemesi alaninda énemli yer edinmis olan tekdilli ve
iki ya da daha fazla dilde iiretilmis farkli tiirlerdeki reklamlari birbirleriyle
karsilastiran arastirmalar1 igeren dillerarast ¢alismalar tizerinde durulacak ve bu
aragtirmalardan elde edilen 6nemli sonuglara bir genel bakis kazandirilmaya

calisilacaktir.
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2.1.1. Tekdilli Arastirmalar

Polajnar (2005), Strategien der Adressierung in Kinderwerbespots: Zur
Ansprache von Kindern und Eltern im Fernsehen baslikli ¢alismasinda Almanca
televizyon reklamlarinda hedef kitleye seslenme big¢imlerini arastirir. Calismasinin
biitiincesini Alman televizyon kanallarinda yayinlanan ¢ocuklara yonelik triinlerin
tanitildigr 100 farkli oyuncak ve gida reklamlar1t olusturur. Oyuncak reklamlarini
kendi icinde erkek cocuklar, kiz ¢ocuklar ile her iki cinsiyete yonelik reklamlar
olarak ayiran Polajnar, gida reklamlarini ise Alman markalar ve Alman olmayan
markalar bi¢giminde gruplar. Arastirmaci inceledigi reklamlari ayrica hedef kitlelerine
gbre ebeveynlerin baskin oldugu ve ¢ocuklarin baskin oldugu reklamlar olarak iki
smnifa daha ayirir. Bu smiflandirmaya gore gida reklamlarindaki hedef kitle
ebeveynler ve ¢ocuklarken, oyuncak reklamlarinda sadece ¢ocuklardir. Calismasinin
sonug boliimiinde elde ettigi dnemli bulgulardan biri, oyuncak reklamlarinin gogunda
hedef kitleye seslenilirken monolog bi¢iminde sozlii dilin kullanilmis olmasidir
(Polajnar, 2005: 202). Gida reklamlarinda ise diyalog bigiminde sozlii dil kullanimi
one ¢ikmaktadir (Polajnar, 2005: 204). Polajnar bu farkliligin nedeninin reklamlarin
hedef kiltelerinden kaynaklandigini belirtir (Polajnar, 2005: 204-205).

Lapsanska (2006), ingiltere, ABD ve Slovakya’da Ingilizce olarak yaymlanan
dergilerdeki basili reklamlarda kullanilan sloganlari inceleme konusu yapar.
Calismasimin biitiincesinde farkli sektorlerden segilmis 270 farkli dergi reklami yer
almaktadir (LapSanska, 2006: 50) LapSanska bu reklamlar tizerinde sloganlardaki dil
kullanimima yonelik yaptig1 dilbilimsel incelemesinde su sonuglar1 elde eder
(Lapsansk4, 2006: 72-78): inceleme nesnesi olarak segilen reklamlardaki sloganlarda
belirli sifatlarin  kullanimmin  her ilkede standartlastigi gozlemlenmektedir.
Lapsanska sloganlarda kullanim sikligina bagli olarak saptagini bu sifatlari best,
first, right, better, only, new ve perfect olarak siralar. Ortaya ¢ikardigi ilging
bulgulardan bir digeri ise hedef kitleyi satin alma davranigina yonlendirmek amaciyla
sloganlarda Tiirk¢ede satin almak anlamina gelen buy yerine sahip olmak anlamina
gelen get eylemine yer verilmis olmasidir. LapSanskd’nin ¢alismasi reklamlarin
farkli kiiltiirlere yonelik olarak iiretilseler bile bazi dilleriistii-evrensel 6zellikler

sergileyebilecegini gostermesi agisindan ilgingtir.
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Stockl (2007) Horfunkwerbung - >>Kino fiir das Ohr<< Medienspezifika,
Kodeverkniipfungen und Textmuster einer vernachlissigten Werbeform baglikli
calismasinda isitsel reklamlara odaklanir. Biitiincesinde 2003 yilinda Alman radyo
kanallarinda yayinlanan farkli sektorlere ait 100 farkli reklam yer alir. Stockl bu
reklamlart ¢ok katmanli metin anlayisina gore kendi gelistirdigi ¢6ziimleme
modeliyle inceler. Incelemesini dil, miizik ve ses katmanlarina gore ii¢ asamada
yiriitiir. Calismasinda bu katmanlarin alt katmanlarina da deginen Stockl, radyo
reklamlarin1 olusturan katmanlar arasindaki iligkileri géz Oniine seren su sonuglara
ulasir: miizik katmanina bakildiginda biitiince olarak secilen reklamlarda kullanilan
jingle miziklerin hedef kitle i¢in logo veya slogan ozelligi tasidigi bulgulanir
(Stockl, 2007: 191-195). Ses katmaninin radyo reklamlarinda tek bagina kullanildigi
takdirde hedef kitle iizerinde satin alma davranisi olusurabilme etkisinin diger
katmanlara gore daha az oldugu gézlemlenir (Stockl, 2007: 196-197). Bu katman
ancak dil ve mizik katmaniyla birlikte kullanildiginda istenilen etkiyi
yaratabilmektedir. Dil katmanina bakildiginda ise inceleme nesnesini olusturan
reklamlarda belirli sozciiklerin bilingli olarak yinelenerek hedef kitlede farkindalik
yaratilmasinin amaglandigl; bu yinelemelerin miizik ve ses katmanlariyla da

desteklendigi saptanmistir (Stockl, 2007: 198).

Mahovsky (2007) lisans tezi olarak hazirladigi ¢alismasinda Almanca reklamlardaki
dil kullanimin1 ele alir. Calismasinda biitlince olarak basili, isitsel ve gorsel reklam
tirlerinden sectigi gida sektoriine ait gazete, dergi, radyo, televizyon ve internet
reklamlar1 bulunur. Mahovsky bu reklamlarin ulusal ve uluslararasi sekerli iiriinler,
siit tirtinleri, organik tiriinler, bira ve alkolsiiz icecek markalarina ait oldugunu belirtir
(Mahovsky, 2007: 64). Biitiincesini incelerken sadece dil katmanina odaklanan
arastirmaci, ¢aligmasinin sonunda ¢oziimlenen reklamlarda yabanci dil kullaniminin
dikkat ¢ekici boyutta oldugunu vurgular. Yabanci dildeki sozciiklerin neredeyse
tamamu Ingilizcedir ve bu sdzciikler ozellikle iiriin adi ya da iiriin &zelliklerini
tamimlarken kullanilmaktadir. Mahovsky reklamlarda Ingilizce sézciiklerin tercih
edilmesinin nedenini, Ingilizce sozciiklerin Almancadakilere gore ¢ok daha kisa

olmalar1 ve Ingilizce sdzciiklerin hedef Kkitlenin zihninde modernlik, genglik,
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dinamiklik, uluslararasilik kavramlarini ¢agristirmasi seklinde agiklar (Mahovsky,
2007: 51).

Rossi (2010) miizik ve sesin reklamlardaki dil kullanimi1 ve ikna stratejilerine ne
Olgiide etki ettigini sorgulamak amaciyla yaptigi calismasinda Alman radyo
reklamlarini inceler. Calismasinin inceleme nesnesini Alman radyo kanallarinda
1966-1974 arast yayinlanan dort farkli Kinder Cikolata reklami olusturur. Rossi
calismasinda, radyo reklamlarinda yer alan farkli katmanlarin birbiriyle olan
iligkisini ortaya ¢ikaran su bulgulara ulagsmistir: Tanitimi yapilan iiriine gore farkl
tonda ve ritimde miizik kullanilmaktadir, konusucularin ses yiiksekligi, konusma
temposu ve ritimleri de benzer bigcimde iiriine yonelik olarak sekillenmektedir.
Kullanilan dilsel ifadeler hedef kitleyi olusturan ¢ocuklarin anlayacagi bicimde basit
ve sade tiimcelerden olusmaktadir (Rossi, 2010: 17-19). Bu arastirmanin sonuglarina
gore hedef kitle ve tanmitimi yapilan triin reklamdaki dil ve diger katmanlarin

kullanimini belirleyen en 6nemli unsurlardan biridir (Rossi, 2010: 23-24).

Maksimainen (2011) yiiksek lisans tezi olarak hazirladigi A Linguistic Analysis of
Slogans Used in Refractive Surgery Advertising baslikli ¢alismasinda internet
reklamlarinda kullamilan sloganlari inceler. Inceleme nesnesi olarak 2010 yilinda
Ingiltere ve ABD’de bulunan gdz ameliyati yapan kliniklerin web sayfalarinda
bulunan reklamlar1 kullanir. Maksimainen ¢alismasinda sozdizimsel ve
anlambilimsel bir inceleme yaparak, sloganlarda yer alan sozciiklere ve tiimce
yapilarma odaklanir. Arastimacinin elde ettigi ilging bulgulardan biri incelenen
sloganlarda emir kipi kullaniminin yaygin olmasidir. Bir digeri ise sloganlarda
reklami yapilan firmaya 1. ¢cogul kisi adili we ile génderimde bulunulurken, hedef

Kitleye 2. cogul kisi adil1 you adiliyla seslenmesidir (Maksimainen, 2011: 84-89).

Manca (2012) Alman televizyon reklamlarini arastirdigi Geschlechterwissen in der
TV-Werbung Fallanalyse eines deutschen Nahrungsmittel- Werbespots am
Beispiel der Marke Knorr baslikli ¢aligmasinda cinsiyet kurgulanisina odaklanir.
Inceleme biitiincesini gida sektdriinden Knorr markasma ait Almanca reklamlarla
smirlayan Manca, bu reklamlar: iletisim bilimi ve film analizi yontemleriyle kamera
acilari, sekanz, montaj, renk kullanimi, mekan ve gorsel Ogeler bakimindan

c¢oziimler. Dil katmanmnin yiizeysel olarak ele alindigi ve daha ¢ok goriintii
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katmanina odaklanilan bu aragtirmada televizyon reklamlarini olusturan diger

katmanlar olan miizik ve sesin hi¢ incelenmemis olmasi dikkat ¢ekicidir.

Manca, ¢alismasinin sonunda biitiincesinde yer alan reklamlarda kullanilan erkek,
kadin ve ¢ocuk imgelerinin geleneksel stereotiplere uygun bi¢gimde kurgulandigini ve
bu kurguyu desteklemek i¢in belirli gorsel 6gelere bagh kalindigini bulgular (Manca,
2012: 100-108).

Wendt (2012) ¢alismasinda Almanca televizyon reklamlarindaki stereotipleri inceler.
Calismanin arastirma nesnesini Alman Super RTL kanalinda yayimnlanan 3-13 yas
aras1 ¢ocuklara yonelik alti reklam olusturur. Wendt inceledigi reklamlari erkek
cocuklarmi, kiz cocuklarmi ve hem erkek hem de kiz cocuklarmi hedef alan
reklamlar olarak {i¢ farklt grup altinda smiflandirarak hangi reklamda hangi
stereotipin baskin oldugunu ortaya ¢ikarmayi amaglar. Dil ve goriintii katmanlarina
odaklanan bu c¢alismadan elde edilen 6nemli sonuglardan biri, tim reklamlarda
tirtinlerin 6n planda oldugudur (Wendt, 2012: 64). Bir diger bulgu ise kiz ¢ocuklarina
yonelik reklamlarda geleneksel kadin stereotipini, erkek ¢ocuklarina yonelik
reklamlarda ise geleneksel erkek stereotipini c¢agristiran gorsel ve dilsel 6gelerin
kullanildigi, buna karsin her iki cinsiyetten cocuklara yonelen reklamlarda ise

geleneksel ¢cocuk stereotipinin 6ne ¢iktig1 yoniindedir (Wendt, 2012: 61-63).

Romanenko (2014) lisans tezi olarak hazirladign ¢alismasinda Ingilizce reklamlari
inceler. Calismasinin biitlincesi farkli sektorlerde faaliyet gosteren cesitli ulusal ve
uluslararasi markalarin internet ortaminda yaymladiklart 150 reklam: igerir
(Romanenko, 2014: 19). Sadece dil katmanina odaklanilan bu arastirmada biitiince
olarak kullanilan reklamlar, s6zdizimsel ve anlambilimsel agidan incelenir. Bununla
birlikte reklamlar yer aldiklar1 sektore gore de birbirleriyle karsilagtirilir.
Arastirmacinin ortaya koydugu en 6nemli bulgular sunlardir (Romanenko, 2014: 29):
alkol ve sigara reklamlarinda metafor ve kisilestirme kullanimi yaygindir, ticari
amact olmayan reklamlarda sayisal verilerin yer aldigr gozlemlenmektedir, diger
sektorlerden alinan reklamlarda ise emir kipi kullanimi One ¢ikmaktadir.
Romanenko’nun ¢aligsmas1 reklam iiretiminde metin dis1 faktorlerden biri olan
sektorin reklamin kurgulanigina etki ettigini kanitlamasi1 bakimindan dikkat

cekicidir.
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2.1.2. Dilleraras1 Arastirmalar

Kloth (2005), doktora tezi olarak hazirladigi “Aute”- Stereotypen? Deutsche,
britische und franzoésische Fahrzeugwerbung im Vergleich baslikli ¢caligmasinda
Almanca, Ingilizce ve Fransizca reklamlar1 inceler. Biitiince olarak Volkswagen
markasinin bu dillerde yayinlanan basili reklamlarindan yararlanir. Bu reklamlardaki
dil kullaniomina odaklanan Kloth, calismasinda autostereotip kavramindan yola
cikarak Almanya, Fransa ve Ingiltere’nin reklam gelenekleriyle araba ve Kkiiltiir
iligkisini detayl1 olarak agikmaya calisir. Vardigi sonug, bu ti¢ farkli dilde kurgulanan
ve Volkswagen markas: tizerinde sekillenen araba reklamlarinda ulusal stereotipler
yerine daha kiiclik sosyal gruplara yonelik tanitimi yapilan araba modeliyle uyum
saglayan stereotiplerin kullanildigi yoniindedir. Bir diger ilging bulgu ise dil ve
kiiltiirtin reklam tretimini biiyiik 6lgiide etkiledigine isaret etmektedir (Kloth, 2005:
384-385).

Lapasau (2005), Kosmetikwerbeanzeigen in deutschen und indonesischen
Frauenzeitschriften. Ein sprachlicher und kultureller Vergleich adli doktora
tezinde Almanca ve Endonezce basili reklamlar1 karsilastirmistir. Calismasinin
biitiincesinde Almanya’da yayinlanan Brigitte ve Freundin dergileri ile
Endonezya’da yaymlanan Femina ve Kartini adli kadin dergilerinden segtigi 75
Almanca 97 Endonezce olmak iizere toplam 172 farkli kozmetik sektoriinden reklam
yer alir. Incelemesinde bu reklamlarda olusturulan kadin stereotiplerine yogunlasan
Lapasau, metindilbilimsel ve gostergebilimsel ¢oziimleme yontemlerinden yararlanir.
Yaptig1 ¢oziimlemenin sonunda elde ettifi su sonuglara ulasmistir: Inceledigi
Almanca reklamlarda yer alan kadinlarin ¢ogu 20-35 yagslar1 arasinda giizel, ¢ekici,
zayif, uzun boylu ve bronz tenlidir. Lapasau Almanca reklamlarin ¢ogunda iinlii
kadinlarin kullanildigina da dikkat g¢eker (Lapasau, 2005: 205). Buna karsin
Endonezce reklamlarda bulunan kadinlarin sadece bir kismi {inlii kisiler olmak {izere
yaslar1 16-35 arasinda degisen giizel, zayif ve beyaz tenlidir. Aragtirmaci Endonezce
reklamlardaki kadinlara yapilan beyaz ten vurgusunu, Asya iilkelerinde agik tene
sahip olmanin bir gesit sosyal statii gostergesi olmasiyla iligkilendirir (Lapasau,

2005: 206).
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Gau (2007) galismasinda Almanca ve Fransizca reklamlar1 incelemistir. Biitlincesini
bu iki dilde yayinlanan ve farkli sektorlerden secilmis olan 300 reklam filmi, 200
basili reklam ve 100 internet reklami olmak tizere toplam 600 farkli reklam
olusturur. Gau bu biitiince {lizerinde yaptig1 incelemesinde reklamlardaki s6zdizimsel
ve anlambilimsel baglantilara hem gostergebilimsel hem de metindilbilimsel agidan
odaklanmir. Calismasinin sonunda Almanca reklamlarda ¢ok fazla Ingilizce sozciik
kullanilirken, Fransizca reklamlarda yabanci dilde herhangi bir sozciige
rastlanmadigina dikkat ¢eker (Gau, 2007: 189). Gau, Almanca reklamlarda dikkat
cekecek kadar cok sayida olan Ingilizce sézciik kullanimiyla, tanitimi yapilan iriin
ve hizmetlerin bu tiirden sozciiklerle ve anglo-amerikan sdylenis bi¢imiyle daha
modern ve yeni oldugunun vurgulanmak istendigini belirtir (Gau, 2007: 190-197).
Buna karsin Fransizca reklamlarin hedef kitlesinin kendi gelenek ve anadillerine
bagli oldugunu ve bu bakimdan yabanci dilde s6zciik kullaniminin bu kitleye yonelik
olarak kullanilmadigina isaret eder (Gau, 2007: 255-258). Gau’nun c¢aligmasi hem
biitiincesinin kapsamlilig1 hem de dil ve kiiltiiriin reklam iiretiminde ne derece etkili

oldugunu gostermesi bakimindan dikkat ¢ekicidir.

Buggisch’in  (2008) basili reklamlar1 ele alan Nahrungsmittelwerbung und
Kulturspezifik. Ein interkultureller Vergleich adli ¢alismas: Almanca, Ingilizce
ve ltalyanca reklamlarin karsilastirmali incelemesini icerir. Bu arastirmanin
biitiincesinde 2006 yaz ve sonbahar déneminde Almanya, Ingiltere ve Italya’da
yaymlanan yemek dergilerinden alinan Almanca, Ingilizce ve Italyanca 30 farkli gida
reklami yer alir. Gida reklamlarinda kiiltiire dayali farkliliklar olabilecegi savindan
yola ¢ikan Buggisch, inceleme nesnesini olusturan reklamlar1 ¢ok katmanlilik
yaklagimiyla ¢oziimleyer. Yaptigi analiz, nicel ve nitel olmak iizere iki adimdan
olusur. Nicel analizden elde ettigi en 6nemli sonuglardan biri, Almanya ve Italya’da
{iriin reklam1 yapilirken Ingiltere’de marka reklamlarinin 6ne ¢ikmasidir (Buggisch,
2008: 104). Bir diger 6nemli sonug ise, hedef kitleye Almanca reklamlarda nezaket
anlami tasiyan Sie adili ile seslenilirken, Ingilizce reklamlarda hedef kitle ile sadece
you kisi adili, Italyanca reklamlarda ¢ogul kisi adillar1 olan biz ve siz (noi/voi) ve 2.
tekil kisi adili olan tu ile iletisim kuruluyor olmasidir (Buggisch, 2008: 104-105).

Buggisch ayrica nicel analizde inceledigi reklamlardaki yabanci dildeki sézciiklerin
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kullanimma da odaklanir. Yaptigi ¢oziimlemede Almanca reklamlarda Ingilizce,
Fransizca ve Italyanca sozciiklerin, Italyanca reklamlarda sadece Ingilizce
sozciiklerin, Ingilizce reklamlarda ise italyanca, Fransizca ve Hintce sdzciiklerin yer
aldigin1 belirler (Buggisch, 2008: 106). Nicel analizin son asamasinda reklamlarda
kullanilan katmanlari ele alan Buggisch, biitiincesindeki tiim reklamlarin gorsel
Ogeler olarak tanitimi yapilan {riinmiin resmini igerdigini, ancak Almanca
reklamlarda {iriiniin kullanicilariyla birlikte gosterilirken, Ingilizce ve Italyanca
reklamlarda {irliniin o {riinii iceren pisirilmis bir yemegin resmi ile birlikte yer
aldigini saptar (Buggisch, 2008: 106). Nitel analizden elde ettigi en 6nemli sonuglar
ise su sekilde siralanabilir: Almanca reklamlarda kullanilan gorsel ve dilsel 6geler
vatan sevgisine gonderme yapmaktadir, Ingilizce reklamlarda sadece Ingiliz yemek
gelenegini taniyanlarin anlayabilecegi kiiltiirel baglantilar igeren dilsel ve gorsel
ogeler kullanilmistir, Italyanca reklamlarda ise Italya bayragimin renkleri one

¢ikmakta ve milliyet¢i bir tutum sergilenmektedir (Buggisch, 2008: 113-116).

Perlina  (2008)  Werbeanzeigen als  Textsorte:  linguistische  und
literaturwissenschaftliche Untersuchungen am Material der Zeitschrift
‘Cosmopolitan’ 1987-2007 baslikli doktora tezinde Almanca ve Ingilizce basili
reklamlari inceler. Inceleme nesnesi olarak her iki dildeki Cosmopolitan dergisinde
1987-2007 yillar1 arasinda yayinlanan kozmetik sektoriine yonelik reklamlari ele alir.
Bu reklamlar1 dilbilimsel ve edebiyatbilimsel yontemle inceleyip karsilastiran
Perlina, ¢alismasinda bir metin tiirii olarak reklamlar1 olusturan belirli bigimsel ve
dilsel ozelliklerin biitliince olarak sectigi reklamlarda nasil yer aldigina odaklanir.
Diller ya da kiiltiirleraras1 bir karsilastirmanin yapilmadigi bu ¢alismanin sonunda
reklamlarda tanitimi yapilan {riine yonelik satis amacina uygun kullanilan dilsel
0gelerin kokeninin retorik ve edebiyatla iliskili oldugunu bulgulanir (Perlina, 2008:
236-238).

Elsen (2008), Almanca ve Fransizca dergi reklamlar1 karsilastirmali olarak inceledigi
Englische Elemente in der Kosmetikwerbung. Deutsche und franzésische
Anzeigen im Vergleich bashikli arastirmasinda reklamlardaki Ingilizce sdzciik
kullaniminm1 ele alir. Arastirma nesnesini Almanya ve Fransa’da yayimnlanan

Cosmopolitan dergisinin 2002 Haziran ve Temmuz aylarinda yayinlanan sayilarinda
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yer alan kozmetik sektoriinden parfiim, cilt bakimi, sa¢ bakimi, el bakimi, gilines
koruma iiriinleri ve digerleri baslig1 altinda toplanan araba, saat reklamlar1 olusturur.
Elsen basili reklamlardan olusan bu biitiince iizerinde yaptig1 incelemesinde
reklamlardaki sozdizimsel ve anlambilimsel baglantilar {izernde yogunlasir.
Arastirmacinin yaptig1 bu incelemenin ortaya cikardigi bulgulara gére Almanca ve
Fransizca parfiim reklamlarinda ingilizce sozciik kullanimina rastlanmamustir. Elsen
bu durumu parflimiin hedef kitle tarafindan bir liikks tiiketim iirinii olarak
algilanmasima baglar ve bundan otiirii parfiim reklamlarinda ingilizce sdzciiklere
ihtiya¢ duyulmadigini belirtir (Elsen, 2008: 102). Buna karsin hem Almanca hem de
Fransizca cilt bakimi, sa¢ bakimi, el bakimi, glines koruma iiriinleri ve digerleri
bashgr altinda topladig1 fiiriinlere yonelik reklamlarda Ingilizce sozciiklere
rastlanmistir. Elsen’e gore bu reklamlarda Ingilizce sézciiklere yer verilmesinin
nedeni tanitimi yapilan iriinlerin daha bilimsel, daha teknolojik, daha modern ve
daha uluslararas1 goriinmeye ihtiyag duymalaridir (Elsen, 2008: 102). Elsen’in
calismasinin en Onemli sayilabilecek bulgularindan biri de Gau’nunkine benzer
bigcimde (Kars. Gau, 2007: 189-197) Almanca reklamlarda Franszica ile
karsilastinldiginda daha fazla Ingilizce sozciik kullanilmis olmasidir. Almanca
reklamlarda tamami Ingilizce olarak yazilmis tiimceler bulunurken, Fransizca
reklamlardaki Ingilizce kullanimi sadece sdzciik diizeyinde kalmistir (Elsen, 2008:
102). Elsen’e gore bu fark Fransizca’nin 6zellikle kozmetik sektériinde tiim diinyada
baskin olmasindan kaynaklanmaktadir. Buna karsin Almanca, kozmetik sektori
reklamlar1 i¢in gerekli olan glizellik, estetik ve genglik gibi cagrisimlar1 yapabilecek
sesbilgisel ozelliklere sahip olmayan bir dil olarak kabul edilmektedir (Elsen, 2008:
103). Bu nedenle Almanca reklamlar s6z konusu dilsel boslugu doldurmak igin

Ingilizce sdzciiklerden yararlanmigtir.

Pfennich (2011) Werbesprache - Eine sprachwissenschaftliche Analyse
italienisch- und deutschsprachiger Kosmetikanzeigen adli ¢aligmasinda Almanca
ve Italyanca kozmetik reklamlarmi karsilastirmistir. Calismasinin biitiincesinde
Almanya ve Italya’da yayinlanan gesitli aylik kadmn dergilerinden segtigi L'Oréal
markasina ait reklamlar yer almaktadir. Biitiincesindeki reklamlari ¢ok katmanl

metin yaklasimiyla ¢oziimleyen Pfennich, yaptigi analizin sonunda hem Almanca
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hem de Italyanca reklamlardaki iiriin adlarinin Ingilizce veya Fransizca sozciikler
icerdigini ve her iki dildeki reklamlarda da yogun bir plastik sozciik ve anahtar

so0zclk kullanimina rastlanildigini bulgular (Pfennich, 2011: 97).

Salmi ve Sillman’in (2012) Kontrastive Analyse deutschsprachiger und
finnischsprachiger Kosmetikwerbeanzeigen von “Brigitte” und “Me Naiset” adl
caligmalari Almanca ve Fince basili reklamlarin karsilastirmasini igerir. Bu
calismada Almanya’da Brigitte ve Finlandiya’da Me Naiset kadin dergilerinde
yaymlanan 7 Almanca ve 7 Fince olmak iizere 14 kozmetik reklami bulunur.
Biitlinceyi olusturan bu reklamlar arasinda marka ayrimi yapilarak her iki dergiden
dorder uluslararast marka ve liger yerel markaya ait reklamlar seg¢ilmistir. Salmi ve
Sillman bu reklamlar1 dil ve goriintii katmanlar lizerinden ¢oziimlerler. Calismanin
sonu¢ bdliimiinde yazarlar incelenen reklamlar arasinda dile ve Kkiiltiire baglh
farkliliktan ¢ok benzerlikler bulundugunu bulgularlar (Salmi/Sillman, 2012: 72).
Diller- ve Kkiiltiirleraras1 farkliliklarin detayli olarak ele alinmadigi bu ¢alisma,
LapSanska’nin (2006) calismasina benzer bi¢imde reklamlarin dilleriistii-evrensel

ozellikler tasidig1 sonucuna varmasi agisindan ilgingtir.

Abdallah (2012) Werbesprache im Deutschen und Arabischen und die kulturelle
Problematik ihrer Ubersetzung. Eine linguistisch- interkulturelle kontrastive
Studie baglikli doktora tezinde Almanca ve Arapca basili reklamlari inceler.
Inceleme nesnesi olarak Almanya ve Misir’da yaymlanan dergilerden araba, ev
esyasi, gida ve telekominikasyon sektorlerindeki basili reklamlar1 ele alan Abdallah,
her bir sektor i¢in uluslararasi markalar, ulusal markalar ve diger markalar seklinde
bir ayrim yaparak her iki dil ve kiiltiire yonelik reklamlardaki dil kullanimina iliskin
farklilik ve benzerlikleri ortaya ¢ikarmayi1 hedefler. Biitiincede yer alan reklamlar
dilbilim ve ceviribilim yontemleri kullanarak c¢oziimlese de ¢alismanin agirliginin
ceviribilim tarafinda oldugu goriilir. Bu nedenle yazar c¢alismasinin sonug
boliimiinde inceledigi reklamlarin Almanca ve Arapcga arasida ¢evirisinin ne dlgiide

miimkiin olacagini sorgular (Abdallah, 2012: 268).

Wang (2013) calismasinda Almanca ve Cince reklamlari inceler. Inceleme
biitliincesinde Alman ve Cin dergilerinde yaymlanan farkli sektorlere ait uluslararasi

markalarin  ¢esitli Uriinlerinin tanitildigi basili reklamlar yer alir. Wang bu
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reklamlardaki dil kullanimini karsilagtirmali olarak ¢dziimleyerek, dil ve kiiltiiriin
reklam iiretimi iizerindeki etkisini sorgular. Incelemesini &ncelikli olarak dil
katmaniyla sinirli tutan Wang reklamlarda kullanilan dilsel 6geleri sozciik, tiimce ve
metin olmak tizere ii¢ ayr1 diizlemde ele alir. Vardigi sonug dil ve kiiltiiriin reklam

tiretimini esit derecede etkiledigi yoniindedir (Wang, 2013, 173-176).

Reinmann ve Szurawitzki (2014) calismalarinda Almanca ve Fince reklamlari
incelemislerdir. Bu c¢alismanin biitiincesinde finans sektoriinde Almanya’da faaliyet
gosteren Landesbank Baden-Wiirttemberg, Volksbanken Raiffeisenbanken ile
Deka Investmentfonds, Finlandiya’da ise yine ayni alanda faaliyet gosteren
SAMPO, Osuuspankki, Nordea bankalarinin Der Spiegel ve Suomen Kuvalehti
dergilerinde yayinlanan toplam alt1 farkli basili reklam yer almaktadir. Reinmann ve
Szurawitzki reklami yapilan bankalar1 Landesbank Baden-Wiirttemberg -
Osuuspankki, Volksbanken Raiffeisenbanken - SAMPO - Deka
Investmentfonds — Nordea olmak iizere kendi i¢lerinde bir biitiinliikk olusturacak
bicimde {i¢ farkli grup altinda simiflandirarak dil ve goriintii katmanlar1 diizleminde
incelemislerdir (Reinmann/Szurawitzki, 2014: 200). Yazarlar bu alti reklamin
goriintii katmani1 tizerinde yaptiklar1 incelemelerde her iki dildeki reklamlarda
duygusal c¢agristmlar yapan  gorsel Ogelerin  kullanildigimi  bulgularlar
(Reinmann/Szurawitzki, 2014: 245). Dil katmanina yonelik yaptiklari ¢dziimlemeden
elde ettikleri en ilgin¢ sonug ise Almanca reklamlarda hedef kitleye nazeket bildiren
siz anlaminda kullanilan Sie adiliyla hitap edilirken, Fince reklamlarda sen
anlamindaki sinulle adili yerini alan eklerin tercih ediliyor olmasidir Reinmann ve
Szurawitzki bu farki hedef kitlenin ait oldugu kiiltiirden kaynaklandigini1 vurgular

(Reinmann/Szurawitzki, 2014: 244).

Hoffmann’in (2014) Bierwerbung in Deutschland und Russland: Eine Analyse
der Werbesprache baslikli ¢alismasi reklam alaninda yapilan dillerarasi
karsilastirma arastirmalara bir baska Ornektir. Bu arastirmada Alman ve Rus
televizyon kanallarinda yayinlanan 10 Alman ve 10 Rus bira markasina ait toplam 20
farkli reklam filmi yer alir. Arastirmaci bu reklamlar {izerine yaptig1 incelemesinde
dil ve goriintii katmanlarina odaklanarak her bir reklam filmini dilsel ve gorsel boliim

olarak iki kisimda detayli olarak inceler. Miizik ve ses katmanlarinin dahil
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edilmedigi bu calismada elde edilen bazi Onemli bulgular sdyledir: Rusga
reklamlarda bira erkek ickisi olarak yansitilirken Almanca reklamlarda cinsiyet
ayrimi bulunmadigr saptanmistir (Hoffmann, 2014: 140). Bunun disinda her iki
iilkede yayinlanan bira reklamlarinda agirlikli olarak doga goriintiilerine yer verildigi
icin doganin bira ile iligkilendirildigi ortaya c¢ikarimistir (Hoffmann, 2014: 140-
141). Her iki iilkenin bira reklamlarinda ¢ok az sayida yabanci sozciik kullanilmistir
(Hoffmann, 2014: 145). Marka adlar1 bakimindan Alman bira markalari ¢ogunlukla
aile ya da bolge adi1 kullanirken Rus bira markalarinda bdyle bir baglantilandirmaya

rastlanmamistir (Hoffmann, 2014: 142-143).

Friedrich (2015) Almanca ve Ingilizce reklamlar1 karsilastirdig1 calismasinda farkl
sektdrlerden sectigi Almanca ve Ingilize dergilerde yayinlanan basili reklamlar1 ve
internet reklamlarmi inceler. Incelemesinde Stdckl’in ¢dziimleme modelinden
yararlanarak dil katmanini ele alan Friedrich, sectigi reklamlardaki sozciik, tiimce ve
metin diizlemlerine odaklanir. inceleme sonunda vardigi en 6nemli sonug, hem basili
hem de internet reklamlarinda hedef kitleye seslenilirken Almanca reklamlarda
nezaket anlamindaki Sie Ingilizce reklamlarda ise hem tekil hem de ¢ogul anlami
tastyan you adilinin kullaniliyor olmasidir. Friedrich, bu farkliligin Almancadaki
halen kullanimda olan ve farkli anlamlara gelen du ve Sie adillarinin aksine
Ingilizcede sen ve siz adillarma karsilik gelen you ve thou adillarmin giindelik dilde

ayni anlamda kullanilmasindan kaynaklandigini belirtir (Friedrich, 2015: 108).

Opitowski (2015) calismasinda Almanca ve Lehge reklamlari inceleme konusu
yapar. Ein kontrastver Blick auf die Multimodalitit in der deutschen und
polnischen Pressewerbung baslikli bu c¢alismanin biitiincesi Almanya ve
Polonya’da yayinlanan kadin dergileride yer alan Prada markasina ait birer
kozmetik reklamindan olusur. Opitowski’nin ¢cok katmanli metin olarak ¢6ziimledigi
bu iki reklamin incelemesinden elde ettigi sonuglara goére, Almanca reklamda
Lehgedekine gore daha az metin ve daha fazla goriintii yer alirken, Lehge reklam
daha az goriintii ve daha fazla metin igermektedir (Opitowski, 2015: 99). Yazar bu
farkliligin nedeninin reklamin olusturuldugu kiiltirden kaynaklandigina deginir
(Opitowski, 2015: 100). Opitowski’nin ¢alismasi ayni1 markaya ait iki farkli dilde tek

bir reklami inceliyor olmasina ragmen, vardigi sonuglar reklamlarin kiiresellesmeye
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dayal1 dilleriistii bazi evrensel Ozellikler tasimakla birlikte kiiltiiriin reklam

tiretiminde etkili olduguna isaret etmesi bakimindan ilgingtir.

Bobrova (2015) A Procedure for Identifying Potential Multimodal Metaphors in
TV Commercials baslikli ¢alismasinda Ingilizce, Rusca ve Ukraynaca televizyon
reklamlarini karsilastirir. Incelemesinde biitiince olarak 2012 yilinda Amerika, Rusya
ve Ukrayna televizyon kanallarinda alkollii i¢ecekler {izerine yayinlanan 316 farkli
bira ve vodka reklamini ele alan Bobrova, bu reklamlardaki metafor kullanimlarina
odaklanir. Televizyon reklamlarini ¢ok katmanlik metin anlayisina gore ¢ozliimleyen
Bobrova reklamlardaki metaforlart ¢ok katmanli yapilar olarak tanimlar ve sadece
dilsel 6gelerden degil gorsel ve isitsel 6gelerden de olustuklarimi belirtir (Bobrova,
2015: 117-118). Bu baglamda biitiincesinde ¢dzlimledigi reklamlarda yer alan ¢ok
katmanl1 metaforlari {i¢ farkli grup altinda toplar??: cekici baglam, nesne dizilimi ve
doniigim. Sonu¢ bolimiinde diller veya Kkiiltiirleraras1 farklar ve benzerliklere
deginmeyen Bobrova’nin ¢alismasi reklamlarda metafor kullanimini ¢ok katmanlilik

yaklagimiyla incelemesi bakimindan ilgingtir.

Reklamlara yonelik yurtdisinda yapilan caligmalara bakildiginda, hem tekdilli
arastirmalara hem de farkl dillerin birbiriyle karsilastirildigi dillerarasi incelemelere
rastlanmakla birlikte arastirmacilarin agirlikli olarak birden fazla dil arasinda
karsilagtirma yapmayaya yoneldikleri goriilmektedir. Dilleraras1 olan aragtirmalarin
bliylik bir kismi Almanca ile bir baska dildeki reklamlarin karsilagtirilmasi
lizerinedir. Bu diller Fransizca, Ingilizce, Italyaca, Fince, Lehge, Rus¢a, Ukraynaca,
Cince, Arapca ve Endonezce’dir. Arastirmacilar reklamlari incelerken bazen yalnizca
dil veya goriintii gibi belli katmanlara bazen de reklamda kullanilan tiim katmanlara
odaklanmaktadir. Tiirkiye’de reklamlar1 ¢ok katmanli metin yaklagimiyla inceleyen
caligmalarin azlhig1 disiiniildiiglinde yurtdisinda yapilan arastirmalar buradaki bilim

insanlar1 i¢in 6rnek olusturmaktadir.

22 Kavramlarin Tiirkgedeki karsiliklari bulunmadigindan gevirileri tarafimdan yapilmustir. Orijinal
adlar1 sirastyla su sekildedir: compelling context, juxtaposition of objects, transformation.
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2.2. Turkiye’de Yapilan Arastirmalar

Bu boéliimde once Tiirkiye’de reklam alaninda yapilan tekdilli caligmalara, ardindan
dillerarast  karsilagtirmali  arastirmalara ve elde edilen Onemli bulgulara

deginilecektir.

2.2.1. Tekdilli Arastirmalar

Yiicel (2004) Reklamlarda Yabanci Dil Kullanimi baglikli ¢alismasinda Tiirkce
reklamlarda kullanilan yabanci sozciikleri inceler. Yazar biitiince olarak sectigi Mart-
Haziran 2003 yilinda yayinlanan Tiirkge reklamlara iliskin aragtirmasinda bu
reklamlarda yer alan yabanci sozciikleri siniflandirmaya c¢alisir. Anlambilimsel
diizlemde yiiriittiigii incelemesinde kullanilan yabanci sézciiklerin birinci ve ikinci
anlamlarmi mercek altina alan Yiicel, arastirmasinda bu sézciikleri reklamlardaki
kullanim bigimlerine gore li¢ farkli grup altinda smifilandirir (Yicel, 2004: 135):
Tiirkceye uygunlastirilmis sozciikler, dogrudan alinan sdzciikler ve melezlemeler.
Yiicel’in bu smiflandirmadan vardigi sonu¢ reklamlarda kullanilan yabanct

sozctiklerin bilgi verme islevinin yani sira ikna etme islevi tagidig1 yoniindedir.

Yilmaz’in (2004) c¢alismast Yiicel’inkine (2004) benzer bi¢imde sadece Tiirkge
reklamlart ele alir. Calismasinin inceleme nesnesini 2002 yilinda ulusal diizeyde
yayin yapan Tirk televizyon kanallarinda gosterilen farkli sektorlerden secilmis 100
farkli televizyon reklami olusturur (Yilmaz, 2004: 387). Arastirmasinin kapsamini
sadece dil katmaniyla smirli tutan Yilmaz, segtigi reklamlardaki dil kullanimini
metindilbilimin bagdasiklik ve tutarlilik ilkeleri dogrultusunda inceler. Yazarin bu
caligmadan elde ettigi bazi onemli bulgular soyledir (Yilmaz, 2004: 398-399):
Biitiince olarak secilen reklamlarda tanitimi yapilan iiriin ya da hizmeti piyasadaki
diger benzer {iirlin ve hizmetlerden farklilagtirmaya yonelik zarflarin ve sifatlarin
kullanildig1 dilsel yapilanmalar gézlemlenmistir. Incelenen reklamlarda yabanci dil
kullaniminin yogunlugu varilan bir diger 6nemli sonugtur. S6z konusu dil
kullaniminda reklami yapilan iiriin ya da hizmetin kendisi de belirleyici bir etkendir.
Ornegin gida sektdriine ait reklamlarmin ¢ogunda tat ve lezzet sozciikleri, temizlik
sektoriine ait reklamlarmin ise ¢ogunda temizlik ve beyazhk sozciikleri

vurgulanmistir.
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Erkman Akerson (2005b) Bir Reklamin Anatomisi, Kiiltiirel Art-Alan ve Okan
Bayiilgen! adli ¢alismasinda Tiik¢e reklamlari ele almistir. Biitiincesini, Hazir Kart
adli sim kart kampanyasinin basili reklamlarinin olusturdugu bu ¢alismada Erkman
Akerson, gostergebilimsel yontemden yararlanarak reklamlarin diizanlam ve
yananlam boyutlarina odaklanir. Diizanlam boyutunda, reklamlarin grafik
diizenlemesiyle birlikte reklamda kullanilan dilsel ve gorilintlisel gostergeleri
inceleyen Erkman Akerson, yananlam boyutunda ise reklamda yer verilen kiiltiirel
art-alanda kabul gormiis degerleri belirler. Coziimlemesinde elde ettigi Onemli
bulgulardan biri inceleme biitiincesini olusturan reklamlarda kullanilan toplumsal
deger birimlerinin, kiiltiirel art-alanda kabul goren degerler olmasidir. Erkman
Akerson bu degerleri, “yonetme ve sorumluluk tasima arasinda bagi kabullenme,
sorumluluk tasimanin denetleyiciligi ve hafif dozda aksiligi birlikte getirdigini bilme
ve onaylama, bagkalarina karsi bunaltict olmamayr se¢me [...] aile baglarini
onemseme, cagdas teknolojiye uyma istegi [...]” seklinde siralar (Erkman Akerson,
2005b: 181).

Tanig Polat (2006) Lexikalische Interferenzen des Deutschen in tiirkische
Werbungen baslikli ¢alismasinda Avrupa’da Euro D, ATV Avrupa, Euro star,
Show Turk, TGRT EU ve Kanal 7 Int kanallarinda yayinlanan Tiirk¢e televizyon
reklamlarindaki Almanca kullanimini inceler. Tamis Polat bu arastirmasinda
biitiincesinde yer alan Tiirk¢e reklamlarin, yoneldigi hedef kitlesinin ikidilli (Tiirkge-
Almanca) olmasindan yola ¢ikarak reklamlardaki anlam aktariminin da bu iki farkli
dildeki sozciiklerin ayni tiimce icerisinde kullanilmasiyla saglanacagini belirtir
(Tanis Polat, 2006: 87). Bunun nedenini Avrupa’da yasayan Tiirklerin “aylik sabit
ticret” gibi giindelik dildeki Tiirkge sozciiklerin veya sozciik dbeklerinin bazilarini
tanimiyor olmalar1 ve SCHUFA?® gibi baz1 kisaltmalarin Tiirkge karsiliklarinin
olmamasiyla agiklar (Tanmis Plat, 2006: 94-97). Tanis Polat, incelemesinin sonug
boliimiinde Avrupa’da yayin yapan Tiirk televizyon kanallarinda yayinlanan Tirkge
reklamlardaki Almanca sozciik kullanimini, reklamlarin yoneldigi hedef kitlenin

sosyodemografik 6zellikleriyle iliskilendirir (Tanig-Polat, 2006: 98).

2 Bu kisaltmanin Almanca agilimi sdyledir: Schutzgemeinschaft fiir allgemeine Kreditsicherung.
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Tiirkge reklamlart ele bir bagka aragtirma da Bati’nin (2006) c¢alismasidir. Bati,
Tiirk¢e reklamlarin bi¢imbilimsel 6zelliklerini inceledigi calismasinda reklamlarda
kullanilan sozciik tiirleri ve bu sozciiklerin kullanim yogunluguna odaklanir.
Inceleme biitiincesinde Tiirkiye’de yaym yapan Cosmopolitan, Elele ve Formsante
dergilerinde 1999-2000 yillar1 arasinda yayinlanan kozmetik ve kigisel bakim
tirtinlerine ait basili reklamlar yer alir. Bati inceledigi bu reklamlarda karsilasilan
sozctk tiirlerini kullanim yogunluguna bagh olarak ad, sifat ve eylem olarak siralar
(Bat1, 2006: 161-163). Bu kapsamda en sik yinelenen sozciiklerin ise cilt, yeni ve
hissetmek oldugunu belirtir. Arastirmasinin sonug bdliimiinde biitiincesinde yer alan
reklamlarda siirekli olarak ayni sozciiklerin yinelendigine ve farkli sdzciik
kullaniminin azligina dikkat ¢eken Bati, bu yinelemelerin, reklam iletilerinin hedef
Kitle tarafindan anlasilabilirliginin arttirilmasini saglamak amaciyla kullanildiginin
bir gostergesi oldugunu ve bu bakimdan reklam iletilerinin klise bir yapiya sahip

oldugunu vurgular.

Bat1 (2013) Reklamun Dili bashikli bir baska c¢alismasinda Tiirkge reklam dilinin
anlambilimsel, sozdizimsel, bigimbilimsel, sesbilimsel ve gostergebilimsel
niteliklerini inceler. Arastirmasinda biitiince olarak Tiirkiye’de yayin yapan kadin,
saglik, moda, yemek ve gezi konulu Formsante, Cosmopolitan ve Elele adli kadin
dergilerinin yayinlar1 arasindan sectigi kozmetik ve kisisel bakim iirlinlerine ait basil
reklamlar yer alir. Bati, arastirmasinin hipotezlerini su sekilde siralar (Bati, 2013:
84): Reklam dilinde her diizeyde aliciya ulasmak amaciyla, kisa anlatimlar tercih
edilir. Tanitim1 yapilan Urtin ya da hizmeti kullanmalar1 konusunda hedef kitleye
cagr1 yapmak ve iletisimi kisisellestirmek amaciyla emir, soru ve iinlem tiimcelerinin
basliklarda kullanim orani, ana metindekinden daha fazladir. Bildirme tiimcelerinin
ana metindeki kullanim yogunlugu basliklarda oldugundan daha fazladir. Kozmetik
reklamlarinda reklam iletisinin sadece gorsel 6geler ile verildigi o6rnekler bulunur.
Inceleme biitiincesini olusturan reklamlari dil ve goriintii katmanlari agisindan
¢oziimleyen Bati, ¢alismasinin sonunda su sonuglari elde eder (Bat1, 2013: 324-330):
Secilen reklamlarin dil katmani iizerinde yapilan ¢éziimlemeye gore bigimbilimsel
diizlemde adlar ve sifatlar en ¢ok kullanilan sézciik grubudur (Kars. Bat1 2006: 161-

163). Sozdizimsel diizlemde en sik karsilasilan tiimce tiirleri bildirme tiimceleri ve
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soru tiimceleridir (Bati, 2013: 325). Bu tiimce tiirleri arasinda bildirme tiimcelerinin
ana metinde, soru tiimcelerinin ise sloganlarda yer aldigi bulgulanmistir. Bat1 bu
bulgusundan yola ¢ikarak bildirme tiimcelerinin tanitimi yapilan {iriine yonelik bilgi
verme islevi tasirken, soru tlimcelerinin de hedef kitlenin ilgisini reklama ¢ekebilmek
icin ¢agr islevini yerine getirdigini belirtir (Bati, 2013: 325). Sesbilimsel diizlemde
yapilan incelemede reklamda kullanilan dilin giindelik dilden farklilasmasini
saglayan ses yinelemeleri ve ses yansimalarina rastlanmaktadir (Bati, 2013: 326).
Arastirmaci, reklami yapilan iiriin ya da hizmet, sektor, marka, islev, amac, hedef
kitle ve reklam araci gibi metin dis1 faktorlerin reklamin dil katmani konusunda
belirleyici olduguna deginir (Bati, 2013: 327-330). Goriintii katmanindaki
incelemeye gore secilen reklamlardaki kadin bedeninin temsil bigimlerine yonelik
temel gosterge, kadin bedeninin cinsel sembolizim alant olarak One ¢iktigt
yoniindedir (Bati, 2013: 330). Kadin bedeni ister biitiin olsun ister parga parga,
baskalarinin arzu nesnesi olarak kurgulanir. Bati, kadin bedeninin reklamlarda hem
erkeklerin, hem diger kadinlarin hem de kendisinin seyir nesnesi olarak
konumlandirildigini ve bu sayede oto-erotik bir imgeye doniistiiriildiigiinii vurgular

(Bati1, 2013: 330).

Tekvar (2008), arastirmasinda Tiirkce reklamlardaki toplumsal cinsiyet
stereotiplerini arastirir. Biitiincesinde inceleme nesnesi olarak 2004 yilinda FHM ve
Cosmopolitan dergilerinde yayinlanan kozmetik sektoriine ait 230 farkli basili
reklam yer alir. Tekvar, bu reklamlar {izerinde gostergebilimsel yontemle kadin ve
erkek stereotiplerini karsilastirmali olarak inceler. Dil katmaninin yiizeysel olarak ele
alindig1 bu calismada agirlik goriintii katmanindadir. Arastirmact c¢alismasinin
sonunda FHM dergisinde yer alan reklamlardaki kadin bedeni temsillerinin tanitimi
yapilan iirlinden bagimsiz birer cinsel obje ve arzu nesnesi olarak gosterildigini, buna
karsin Cosmopolitan dergisindeki reklamlarda bulunan kadin bedeni temsillerinin
ise Uriine bagimli hale gelmis tiiketici olarak kurgulandigini, kadin bedeninin iiriiniin
yaninda onemsizlestirildigini bulgular (Tekvar, 2008: 274). Tekvar ayn1 dergilerdeki
erkek bedeni kurgulanisi iizerine yaptig karsilagtirmada ise su sonuglara varir: FHM
dergisindeki reklamlarda kullanilan erkek bedeni temsillerinde toplumdaki erkek

egemen sdyleme uygun maskiilen 6zelliklerin 6ne ¢iktig1 ve iirlinlin ikinci planda
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kaldig1 goriilmektedir. Cosmopolitan dergisinindeki reklamlarda ise erkek
bedeninin, tanitimi1 yapilan irlin satin alindiginda erisilebilecek bir 6diil olarak
gosterildigi bulgulanir (Tekvar, 2008: 274). Bu anlamda tanitimi1 yapilan iirlin, hedef
kitleyi reklamda yer alan ideal erkege ulastiracak olan bir ara¢g konumundadir.
Tekvar’in ¢alismasi tek dilli olmasina ve dil katmanina fazla yer vermemis olmasina
ragmen hem biitlincesinin ¢esitliligi hem de kadin ve erkek stereotiplerini

karsilastirmal1 olarak incelemesi bakimindan dikkat ¢ekicidir.

Tiirkce reklamlar1 inceleyen bir baska ¢alisma da Inam’mn (2008) doktora tezidir.
Inam, c¢alismasinda televizyon reklamlarinda metafor kullammim ele alir ve
metaforlarin reklamlardaki islevini sorgular. Aragtima biitiincesini 2007 yilinin Ocak,
Mart, Haziran ve Eyliil aylarinda Tirkiye’deki ulusal televizyon kanallarinda
yayinlanan farkli sektorlerden alinmis 76 farkli reklam filmi olusturur. Arastirmaci,
bu reklamlart incelerken dilbilim ile iletisim bilimi yontemlerinden yararlanir ve
sadece dil katmanma odaklanir. Inam’in ¢oziimlemesi, incelenen reklamlardaki
metafor kullaniminda hedef kitle ve sektoriin belirleyici oldugunu ortaya koyar.
Inam, kullanilan metaforlarin islevlerini su sekilde siralar: “reklami hedef kitle igin
daha dikkat cekici kilmak, markayr vurgulamak, marka degerlerini hedef kitleye
aktarmak, reklami yapilan iriin veya hizmetin keyifli ve eglenceli oldugunu

vurgulamak, zamana meydan okumak ve cinselligi ¢agristirmak” (Inam, 2008: 132).

Kalan da (2009) Reklamda Ulusal Kimligin Kullanim: Tiirkiye’de 2006 Yih
Televizyon Reklamlar1 Uzerine bir Arastirma baslikli doktora tezi olarak
yiiriittigli ¢alismasinda Inam gibi Tiirkce televizyon reklamlarmi inceler.
Caligmasinin biitlincesinde 2006-2007 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yayin yapan ulusal
televizyon kanallarinda yaymlanan farkli sektorlere ait 30 televizyon reklamu
bulunur. Arastirmaci inceleme nesnesi olarak segtigi televizyon reklamlarinda ulusal
Tiirk kimliginin kullanimini ele alir. Bu baglamda televizyon reklamlarinin gorsel,
isitsel ve kurgusal biitiiniinden olusan mesaj1, Hofstede’nin kiiltliir modellerinden biri
olan Bireycilik ve Kolektivizm modeli flizerinden ulusal kimlik kullanimi
baglaminda incelenir. Kalan, ¢alismasinda su sorulara yanit arar (Kalan, 2009: 146):
“Ulusal kimlik kullanim siklig1 agisindan Tiirkiye’deki uluslararasi ve ulusal

markalarimin reklam filmleri arasinda ne tir farkliliklar vardir? Ulusal markalar
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reklamlarda ulusal kimlik Ogelerini uluslararast markalara karsi  nasil
konumlandirmaktadir? Ulusal kimligin bir g¢ekicilik unsuru olarak yer aldigi ulusal
ve uluslararas1 markalarin reklamlarinda kullanim oranmi agisindan sektorler arasinda

ne tur bir fark vardir?”

Kalan, yaptig1 bu incelemenin sonunda ¢6ziimledigi reklamlarda ulusal Tiirk kimligi
kullanimina iligkin su sonuglara ulasmistir (Kalan, 2009: 171-173): Arastirma
kapsaminda ulusal Tiirk kimligi kullanimi ulusal marka reklamlarinda uluslararasi
marka reklamlarina oranla daha fazla goriilmektedir. Incelenen reklam filmlerinin
cogunlugunda ulusal Tiirk kimligi kapsaminda “birlik beraberlik, birlikte mutlu
yasama, ulusla gurur duyma, ulusal basarilar1 kutlama, kiiltiir, gelenek ve degerleri
hatirlama ve yasatma cabasi gibi ulusallig1 giiclendirici duygular” 6ne ¢ikmaktadir.
Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bir diger ilging bulgu ise ulusal Tiirk kimliginin
ozellikle dayanikli tiiketim triinleri, hizmet sektoriinde ozellikle banka ve finans
sektoriinde kullaniliyor olmasidir. Buna karsin kisisel bakim iirlinleri ve temizlik
iriinlerinin ait oldugu sektdrlerin reklamlarinda ulusal Tiirk kimliginin neredeyse hig
kullanilmamasi dikkat g¢ekicidir. Kalan, bunun nedeninin adi gegen sektorlere ait
rtinlerin bireysel tiiketime yonelik ve modernlik ¢ekiciligiyle iliskilendirerek

sunuluyor olmasindan kaynaklandigini belirtir (Kalan, 2009: 173).

Glinay ve Sonmez’in (2009) Tiirk¢e reklamlarda kadinin toplumsal konumuna
yonelik soylemi sorguladiklari Reklamlarda Kadina Yonelik Soylem adl
arastirmalart basili reklamlar {izerinedir. Calismada biitlince olarak Tiirkiye’de
yayinlanan Eyliil ve Ekim 2008 tarihli Esquire, Elle, Madame, Elele ve Maison
Francaise dergilerinde yer alan ve hedef kitlesi kadinlardan olusan reklamlar
bulunur. Giinay ve Sénmez, bu reklamlari, kadinin toplumsal konumunu belirleyen
rol dagilimma gore dort farkli grup altinda toplarlar: Kadin ve cocuk, kadin ve
mutfak, kadin ve aligveris, kadin ve giizellik/cinsellik (Giilay/S6nmez, 2009: 6-12).
Arastirmacilar, yaptiklart ¢éziimlemenin sonunda, kadin bedeninin reklamlarda hem
kadinlar hem de erkekler i¢in bir tiikketim nesnesine doniistiiriildiiglintin altin1 ¢izip,
elde ettikleri bulgular1 su sekilde siralarlar: “[...] reklamda kullanilan kadinlar
genelde her iki cinsiyet i¢in ‘arzu edilebilen’ kadin tipleridir. Erkekler i¢in her

bakimdan yetkin (iyi bir anne, hamarat ve giizel bir as¢1, her bakimdan ilgi ¢eken bir
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karsi cins) bir kadin tipi s6z konusudur. Kadinlar iginse, reklamdaki hemcinslerinin

‘ideal kadin’ tipidir” (Giinay/S6nmez, 2009: 14).

Ersen (2011) Gender Ideologies in Turkish Language of Advertising from 1980s
to Present baslikli yiliksek lisans tezinde Tiirkge reklamlarda kadin ve erkege yonelik
kullanilan dilin ve goriintiilerin, cinsiyet rollerini toplumda nasil kurguladigint ve
Tiirk kadmi ile Tirk erkegi streotiplerinin reklamlar araciligiyla nasil yaratildigini
arastirir. Arastirmanin inceleme nesnesi 1980 ve 2010 yillar1 aradinda ulusal ve
uluslararas1 Tiirkge dergilerde yayinlanan farkli sektorlere ait 81 farkli basili
reklamdan olusur. Ersen bu reklamlari, Erving Goffman’in (1979) kadinlara erkekler
tarafindan hitkmedildigini ve kadinlarin genel olarak itaatkar rollerde resmedildigini
ortaya koyan Gender Advertisements adli ¢alismasini temel alarak gostergebilimsel
yontemle c¢oziimler. Hem dil hem de goriintii katmanlarina odaklandigi bu
aragtirmasinda reklamlarda Tiirk kadini i¢in iki farkli stereotipin &ne c¢iktigini
bulgular; bunlardan biri ¢ocuk bakan ve yemek yapan ev kadini stereotipi, digeri ise
cinselligin vurgulandig1 arzu nesnesi konumundaki kadin stereotipidir (Ersen, 2011:
109-112). Buna karsin aymi reklamlardaki Tiirk erkegi stereotipine bakildiginda
otorite sahibi, kendinden emin ve bagimsiz erkek imajinin vurgulandigi goriiliir.
Tirk kadin1 stereotipinin her iki kosulda da erkek egemen sOyleme gore

kurgulanmasi arastirma sonucunda varilan en ilging bulgulardan biridir (Ersen, 2011:

112-115).

Tiirkce basili reklamlara odaklanan bir diger arastirma da Gokkaplan’in (2014)
caligmasidir. Gokkaplan, Tiirkce reklamlardaki sifat kullanimini sorgulamak
amaciyla basili ve gorsel isitsel reklamlari inceler. Biitiincesinde 2012-2013 yillan
arasinda Tirkiye’de yayin yapan ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan 160
televizyon reklami ve ulusal gazetelerde yayilanan 40 gazete reklami olmak {izere
farkli sektorlere ait toplam 200 reklam yer alir. Calismasini dil katmaniyla smirl
tutan ve bu katman igerisinde sadece sifat kullanimina odaklanan Gokkaplan su
sonuclar1 elde eder (Gokkaplan, 2014: 95-97): Inceleme nesnesi olarak sectigi
reklamlar igerisinde en sik kullanilan sifat tiirii niteleme sifatidir. Yazar, bu niteleme
sifatlarinin kullanim yogunlugunun sadece reklami yapilan iiriin ya da hizmetin

ozelliklerinin belirtilmesine degil ayni1 zamanda bu iiriin ya da hizmeti piyasadaki
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diger benzerlerinden faklilagtirmaya da yarar sagladigini oldugunu vurgular. Calisma
sonunda ortaya cikan bir diger bulgu ise kullanilan sifatlarin reklami yapilan iiriin
veya hizmetin ait oldugu sektore gore secimidir. Gokkaplan burada finans ve banka
sektoriine ait reklamlarda sayi1 sifatlarinin kullaniom yogunluguna dikkat ¢ekerken,

iletisim sektoriindeki reklamlarda niteleme sifatlarinin 6ne ¢iktigina deginir.
2.2.2. Dillerarasi1 Arastirmalar

Demirbag (2000), doktora tezinde Almanca ve Tiirkge reklamlar1 ele alir. Inceleme
biitiincesi 1993-1994 yillar1 arasinda Almanya ve Tiirkiye’de yaymlanan g¢esitli
dergilerden alinmis farkli sektorlere yonelik tanitimlar iceren 60 farkli basili
reklamdan olusur. Demirbag, arastirmasinda dilbilimsel ve gdstergebilimsel
yontemlerle bu reklamlardaki kadin imgesini inceler. Incelemesinde metin
diizleminde s6zdizimsel ve anlambilimsel baglantilardan yola ¢ikarak, goriintii ve
metin iligskisine de de§inen arastirmaci, ¢oziimlenen reklamlarda kullanilan kadin
imgelerine bakildiginda Almanya’daki reklamlarda kadinlarin arzu nesnesi ve is
kadin1 olarak gosterildigini, Tiirkiye’deki reklamlardaysa ev kadini stereotipinin 6ne

ciktigini bulgular (Demirbag, 2000: 317-327).

Ulken (2004) Die Rolle der semantischen Darstellungsdimension in der
Werbesprache bei der Verwendung der rhetorischen Mittel baslikli ¢alismasinda
Almanca ve Tirkge reklamlar1 karsilagtirmali olarak inceler. Aragtirma biitiincesinde
1993 ve 1996 yillarinda Almanya ve Tiirkiye’de yayimlanan c¢esitli gazete ve
dergilerdeki farkli sektdrlerden basili reklamlar yer alir. Ulken, arastirmasinda
sadece dil boyutuna odaklanarak, inceleme nesnesini olusturan reklamlardaki retorik
kullanimin1 anlambilimsel ve bigimbilimsel agidan sorgular. Arastirmasinin sonug
kisminda karsitlik, kisilestirme ve yineleme gibi retorik 6gelere hem Almanca hem
de Tiirkce reklamlarda siklikla rastlandigini belirtir. Ulken’in ¢alismasinda ortaya
cikardigi en c¢ok dikkat ¢eken bulgu, kisilestirmenin Tiirkge reklamlarda zeki,
cahgkan, kararh, hirsh, basarih (Ulken, 2004: 100) gibi sifatlarila saglanirken,
Almanca reklamlarda wiinschen eyleminin kullanimiyla yapilmasidir (Ulken, 2004:
101).
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Almanca ve Tiirkge reklamlari inceleme konusu yapan bir bagka arastirma ise
Kunt’un (2007) yiiksek lisans tezi olarak hazirladigi ¢alismasidir. Kunt, ¢caligmasinda
Almanca ve Tiirk¢e reklamlardaki aile imgesini sorgulamak amaciyla inceleme
nesnesi olarak sectigi Almanya ve Tiirkiye’de yayinlanan dergilerden 15 Almanca ve
15 Tiirkge olmak tizere toplam 30 farkli basili reklami ¢éziimler (Kunt, 2007: 23).
Biitiincede yer alan reklamlarin her biri sézdizimi, anlambilim ve gostergebilim
acisindan incelenir. Yazar, calismasinin sonunda bu reklam metinlerini kendi
aralarinda karsilastirilarak her iki dildedeki reklamlarda kiiltiire ve dile 6zgii bazi
benzerlik ve farkliliklar bulundugu sonucuna varir. Elde ettigi bulgulardan soyledir
(Kunt, 2007: 237- 249): Almanca ve Tirk¢e reklamlarda en ¢ok kullanilan eylem
olmak soziigiidiir. Hem Almanca hem de Tiirkge reklamlarin tamaminda hedef
Kitleye siz adiliyla seslenilmektedir. Almanca reklamlarda en ¢ok sayi sifatlar1 yer
alirken, Tirkce reklamlarda sayilarin ve miktarlarin kesin olarak belirtilmedigi

belgisiz sifatlarin kullanimi1 6ne ¢ikar.

Uslu (2007) Fernsehwerbung im Deutschen und im Turkischen: Eine
kontrastive Untersuchung baslikli yiiksek lisans tezinde Almanca ve Tirkge
televizyon reklamlarini arastirma konusu yapar. Calismasinda biitiince olarak 2006
yilinda Alman ve Tirk televizyon kanallarinda 18:00 ve 21:00 saatleri arasinda
aksam kusaginda yayinlanan farkli sektorlere ait 8 Almanca ve 8 Tiirkge olmak {izere
toplam on alt1 reklam yer alir. Bu reklamlar1 gostergebilimsel yontem ile ¢oziimleyen
Uslu, incelemesinde metin ve gorintii diizleminde anlambilimsel baglantilar
tizerinde durur. Bu baglantilardan yola ¢ikarak ¢alismasinin sonunda yiizeysel olarak
kiiltiirel benzerlikler ve farklar bulundugundan bahseder, ancak bunlar
detaylandirmaz (Uslu, 2007: 89). Bu c¢alismada ¢o6ziimlenen reklamlar farkli
sektorler ile farklt markalara ait olduklar1 ve farkli hedef kitlelere yonelik
hazirlandiklar1 i¢in elde edilen sonuglar arasinda da belli bir biitiinlik

bulunmamaktadir.

Dillerarasi karsilastirma yapan bir baska arastirma da Demiryay’m (2013) Almanca
ve Tiirk¢e reklamlart inceledigi ¢aligmasidir. Biitlincesinde Almanya ve Tiirkiye’de
yayin yapan kadin dergilerinden aldig1 birer adet Vichy markasina ait basili reklam

yer alir. Demiryay ayni markaya ait farkli dillerideki bu iki reklami dil katmani
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acisindan karsilastirir. Goriintii katmanina deginilmeyen bu c¢alisma sonunda iki
reklam arasinda benzerlikler oldugu bulgulanmistir. Her iki reklamda da iiriiniiniin
Ozelliklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik kozmetik sektoriinde  kullanilan
terminolojiden Aquabioryl, epidermis, Mineralien vb. sozciiklere yer verilmistir
(Demiryay, 2013: 468). Demiryay bu sozciiklerin hedef kitle tizerinde iiriiniin kaliteli

ve glivenilir oldugunun vurgulanmasi amactyla kullanildigini belirtir.

Atasoy (2016) Multimodale Texte im Vergleich: Eine kontrastive interlinguale
Analyse deutscher, englischer, italienischer und tiirkischer Fernsehwerbungen
adli calismasinda Almanca, Ingilizce, Italyanca ve Tiirkge araba reklamlarini
karsilastirmali olarak inceler. Arastirmasinin biitiincesini bu dort farkli dildeki FIAT
markasinin 2014 yilinda trettigi FIAT 500 Cult arabasini tanittigi televizyon
reklamlar olusturmaktadir. Atasoy, ¢cok katmanli metin yaklasimiyla ¢éztimledigi bu
reklamlarda yalnizca dil katmanina odaklanir. Coziimlemede elde edilen en 6nemli
bulgular sunlardir: Reklamlarin tamaminda tanitilan arabanin teknik ozelliklerine
iligkin hi¢ bir bilgi verilmemistir. Bunun yerine arabanin zengin ve ayricalikli bir
yasamin gostergesi oldugu vurgulanmaya ¢alisilmistir. Bu vurguyu yapmak igin belli
sozclklerin reklam boyunca yazili ve sozlii olarak tekrarlandigi belirlenmistir.
Almanca, Ingilizce ve Tiirkge reklamda en sik yinelenen sozciikler biiyiik,
biiyiikliik, ironik ve ikonik sozciikleridir (Atasoy, 2016: 99). Bu soézciiklerin
higbirinin italyanca reklamda yer almadig1 belirlenmistir. Hedef Kitleye seslenme
bigimleri arasinda farkliliklar bulundugu belirlenmistir. izleyicilere Almanca ve
Italyanca reklamda ikinci tekil kisi adili, Tiirkge reklamda ise birinci tekil kisi adil,
ikinci tekil kisi adili ve ikinci ¢ogul kisi adili ile seslenilmektedir (Atasoy, 2016: 98-
99). Ingilizcede ikinci tekil ve ikinci cogul kisi adillart arasinda ayrim olmadig igin
bu reklamda her ikisi anlamina gelen you kisi adili kullanilmistir (Atasoy, 2016: 99).
Almanca, Tiirkce ve Ingilizce reklamdaki ileti hedef kitleye erkek bir dis ses
tarafindan monolog bigiminde aktarilirken, italyanca reklamda bir erkek ve bir kadin
olmak {tizere iki farkli dig ses bulundugu saptanmistir. Coziimlenen reklamlar
arasinda sadece Almanca reklamda yabanci dilde sézciik kullanimina rastlanmistir

(Atasoy, 2016: 95).
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Atasoy (2017) Dilbilimsel ve Gostergebilimsel Yaklasimla Almanca, italyanca ve
Tiirkce Dergi Reklamlarinda Cok Katmanhhk Analizi baslikli bir bagka
calismasinda Almanca, Italyanca ve Tiirkge kozmetik reklamlarin1 ¢ok katmanl
metin yaklasimiyla inceler. Calismasimin biitiincesinde 2016 yilinda Almanya, Italya
ve Tirkiye’de yayinlanan aylik kadin dergilerinden alinan Vichy markasina ait
kozmetik reklamlar1 bulunmaktadir. Atasoy yaptigr ¢oziimlemede biitiincesini
olusturan reklamlarda kullanilan dili, goriintii ve tipografi katmanlar1 ile
katmanlararas1 baglantilar1 ele alir. Analizin sonucunda su bulgulara ulasilmigtir
(Atasoy, 2017: 327): Incelenen tiim reklamlarda ii¢ farkli gorsel 6ge bulunmaktadir,
bu 6geler iiriin kullanicist oldugu varsayilan bir kadin, reklami yapilan {riinler ve
marka logosudur. Reklamlarin tamaminda goriinti katmaninda en genis alani
kaplayan 68e kadin gorselidir. Goriintii katmaninda baskin olan renkler mavi ve
beyazdir. Tipografi katmaninda analiz edilen tiim reklamlarda {iriin adi, marka ad1 ve
plastik sozciiklerin biiyiikk punto ve siyah renkte yazildiklart ve plastik sézciiklerin
buna ek olarak koseli parantez i¢inde yer aldiklar1 belirlenmistir. Dil katmaninda her
ic dilde de yogun bir anahtar ve plastik sozciik kullanimina rastlanmistir. Yabanci
dildeki sézciik kullanimi agisindan her ii¢ dilde de Ingilizce sozciiklere yer verildigi
ancak bu kullanimin Almanca reklamda diger reklamlara gore daha fazla oldugu
saptanmigtir. Atasoy, bu farkliligin nedenini Almancanin kozmetik sektoriiniiniin
gerektirdigi estetik cagrisimlar yapabilecek sesbilgisel 6zellikler tagimiyor olmasiyla
iliskilendirir (Atasoy 2017: 327). Katmanlararas: iliskiler baglaminda ¢éziimlenen
tiim reklamlarda dil, goriintii ve tipografi katmanlarinin renk alt katmanai ile birbirine

baglandigi sonucuna varilmistir (Atasoy, 2017: 328).

Sendz-Ayata ve Atasoy’un (2018) Ein interkultureller Blick auf die
Multimodalitiit in ausgewahlten deutschen, angloamerikanischen, italienischen
und tiirkischen Kosmetikwerbeanzeigen®® baslikli ¢alismalar1 Almanca, inglizce,

Italyanca ve Tiirkge kadin dergilerinde yer alan kozmetik reklamlarinin

24 By ¢alisma ilk olarak 23-25 Agustos 2017 tarihleri arasinda Helsinki Universitesi’nde diizenlenen
7. internationale Tagung zur Kontrastiven Medienlinguistik- Medienkulturen — Multimodalitit
und Intermedialitét adli kongrede Ein interkultureller Blick auf die Multimodalitit in deutschen,
englischen, italienischen und tiirkischen Werbeanzeigen basligiyla sozlii bildiri olarak
sunulmusgtur. Calisgmanin gelistirilmis ve genisletilmis versiyonu Alman Dili ve Edebiyati Dergisi-
Studien zur deutschen Sprache und Literatur adli derginin 41. sayisinda (2018/1) makale olarak
yaymlanmustir.
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kargilastirmast  lizerinedir.  Arastirmacilar ¢ok  katmanlilik  yaklasimiyla
coziimledikleri bu dort farkli dildeki reklamlarda katmanlararast iliskilere
odaklanirlar. Analizin sonunda elde edilen bulgular séyle siralanabilir: Goriinti
katmaninda en sik kullanilan 6geler iirlinler ve onlarin kullanicis1 konumunda
gosterilen kadinlardir. Tiim reklamlarda siyah, kirmizi, mavi, agik pembe, turuncu ve
yesil renk kullanimina rastlanmistir. Tipografi katmaninda iiriin ve marka adlar1 tim
reklamlarda koyu punto ve biiylik harfle yazilmistir. Dil katmaninda sozciik tiirleri
diizleminde tiim dillerde anahtar sozcliklere ve plastik sozciliklere yer verildigi
bulgulanmistir. Almanca reklamlarda diger dillere gore daha yogun yabanci dilde
sozcik kullanimi yapildigi belirlenmistir. Katmanlararasi iligkiler agisindan dil,
goriintli ve tipografinin renk alt katmanini araciligiyla birbirine baglandigi ortaya

¢ikarilmstir.

Yukarida genel hatlariyla deginilen galigmalardan da goriilecegi lizere Tiirkiye’de
reklamlar1 ¢ok katmanli metin anlayisiyla ele alan arastirmalar ¢ok az sayidadir.
Bununla birlikte reklam iizerine yapilan incelemelere bakildiginda tek dilli
calismalarin fazlalig1 dikkat ¢ekmektedir. Az sayida olmakla birlikte diller- ve
kiiltiirleraras1 karsilastirmali incelemeler de yapilmaktadir. Dillerarasi ¢alismalarin
blyiik bir kismi Almanca ve Tiirk¢ce arasindaki karsilastirmali arastirmalardan
olusmaktadir. Incelenen diger diller Ingilizce ve Italyanca’dir. Reklamlar1 konu alan
bu c¢aligmalarin genelde basili reklamlar iizerinde yogunlastigt ve ¢ogunlukla dil
katmaniyla sinirli kaldigir goriilmektedir. Diger reklam tiirlerinin karsilagtirmalar

incelenmesi bakimindan bu alanda biiyiik bir bosluk bulunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
Televizyon Reklamlarim Inceleme Olgiitleri

Bu calismada kullanilacak olgiitler, ¢ok katmanli metinleri incelemek igin
metindilibilim ve gostergebilim alanlarinda kullanilan 6nemli ¢6ziimleme

modellerinden yola ¢ikilarak gelistirilmistir.

Metinler belirli bir bildirisim amactyla tiretilirler. Brinker’e gore her metin durumsal,
iletigsimsel ve dilsel a¢idan ortak 6zellikler igeren belli dis ve i¢ etkenlere bagli olarak
olusturulur. Bu goriisten hareketle metin incelemelerindeki 6lgiitleri metin dis1 ve
metin i¢i Olgiitler olarak ikiye ayiran Brinker’in (1997) ¢oziimleme modeli, dogrudan
cok katmanli metinlere yonelik olmamakla birlikte farkli metin tiirleri lizerinde

yapilan ¢ok sayida metindilbilimsel arastirmaya kaynak olmustur.

Stockl (2004a; 2004b; 2007; 2010a; 2010b; 2010c; 2012a) reklamlar1 ¢ok katmanli
metin yaklasimiyla ele aldig1 ¢alismalarinda Brinker’in yaptigi ayrima benzer sekilde
reklam tretiminde etkili olan i¢ ve dis etkenler bulundugundan bahseder, ancak
Brinker’den farkli bigimde bu etkenlerin tamaminin metnin bir pargasi oldugunu
belirtir ve onlart biiyiik 6lgekli yapi ile kiigiik dlgekli yapi olarak siniflandirir (Kars.
Brinker, 1997: 12-15). Biiyiik olgekli yapi altinda reklamin kurgusuna etki eden
islev, marka, sektor, amac, hedef kitle ve yayin organi bulunurken, kii¢iik 6lgekli

yapida reklami olusturan katmanlar yer almaktadir.

Janich’in (2010) Werbesprache. Ein Arbeitsbuch adli ¢alismasinda Brinker’in
metin dist ve metin i¢i 6lgiitlerine baglh kalindig1 gériilmektedir. Janich bu kitabinda
cok katmanli metinlere yonelik Brandt (1973) ve Hennecke (1999) tarafindan
uretilen diger c¢oOziimleme Olgiitlerinden de yararlanarak Brinker’in modelini

gelistirmistir (Brantd, 1973: 13; Hennecke, 1999: 13 aktaran: Janich, 2010: 262).

Fix (2008) ise ¢ok katmanli metinleri incelerken gostergebilimsel ve bigembilimsel
bir yaklagimi benimser. Bu yaklasima gore ¢ok katmanli metinlerde her katman
anlam tiretiminde birbiriyle bigimsel, islevsel ve anlamsal bir biitiinliik i¢indedir. FiXx,
bu metinlerde farkli katmanlar araciligiyla anlamin nasil iretildigini ortaya
cikarmaya calisir. Yaptigr incelemelerinde biceme odaklanir ve anlati ¢éziimlemesi

yontemini uygular (Fix, 2008: 31).
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Kress’in (2010) toplumsal gostergebilim temelli yaklasimla gelistirdigi ¢ok katmanl
metin tanimi ve bu metinlere yonelik ¢oziimleme Olgiitleri ¢ok katmanlilik ve ¢ok
katmanli metinler {izerine yapilan aragtirmalarinin ¢ogunun temelini olusturmustur.
Kress’e gore bildirisim, i¢inde goriintii, dil, ses, miizik, jest mimik vb. katmanlar

barindiran ¢ok katmanli yapiya sahiptir. (Kress, 2010: 54-67).

Katman kavramin1 anlam inga etmeye yarayan, toplumsal olarak sekillenen kiiltiirel
boyutta verili kaynaklar bigiminde tanimlayan Kress bu katmanlarm her birinin
anlam {iretiminde kendine 6zel bir islevi oldugunu belirtir (Kress, 2010: 59). Bu
yaklagima gore ¢ok katmanli metin arastirmalarinin amaci, anlam iiretimini saglayan
katmanlarin metinde stlendikleri islevlerin ve birbiriyle olan iligkisini ortaya
cikarmaktir. Buraya kadar sz edilen arastirmalardan yola ¢ikilarak ¢ok katmanli
metin tiirlerinden biri olan televizyon reklamlarini ¢éziimlemek i¢in agsagidaki model
olusturulmustur:

Tablo 2: Televizyon Reklamlar1 Coziimleme Modeli

TELEViZYON REKLAMLARI COZUMLEME MODELI

e Reklam Araci
e  Sektor
. . e Reklamin Amaci
Metin Dis1 Olgiitler e Hedef Kitle
o Islev
e Marka
e  Sozciik Tirleri (Adlar, Sifatlar, Eylemler,
Yabanci Dildeki Sozciikler, Neolojizmler)
e Tiimce Yapilar (Bildirme Tiimceleri, Emir
Dil Tiimeeleri, Soru Tiimceleri, Unlem Tiimceleri,
Eksiltili Ttmceler)
e Hedef Kitleye Seslenme Bicimleri (agik, ortiik,
benoykiisel, sendykiisel, eloykiisel)
e Renk
Gériintii o Ik
Metin ici Olgiitler e Cekim Olgegi
o  Kamera Perspektifi
e Ritim
Miizik e  Armoni
o Melodi
e Dogal Sesler
e Yapay Sesler
Ses e Ses Yiiksekligi
e Ritim
Katmanlararasi | e  Dil-Goriintii-Miizik-Ses Arasindaki ligkiler
Hiskiler
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Yukaridaki tabloda yer alan inceleme Olgiitleri agiklamalariyla beraber bir sonraki

boliimde ele alinacaktir.
3.1. Metin Dis1 Olgiitler

Metin dis1 Olgiitler reklamlarin kurgulanis bigimine, dilsel yapisina ve kullanilacak
diger katmanlarin se¢ilmesine etki etmeleri bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu 6lgiit
altinda reklam araci, sektor, reklamin amaci, hedef kitle, islev ve marka iizerinde

durulacaktir.
3.1.1. Reklam Araci

Her reklam belli bir amaca yonelik olarak tiretilmis gesitli iletiler icerir. Bati’ya goére
“Reklam iletileri, gercekligin dil ve gorlintii unsurlarina dayali soyutlamalarini
kullanarak, hedef kitle ihtiyaglarini dikkate alarak bagimlilik yaratmaya caligir”
(Bati, 2013: 13). S6z konusu bagimliligin yaratilmasi oncelikle bir takim dig

etkenlere baglidir. Bu dis etkenlerden biri reklam aracidir.

Glinlimiiz anlayis1 ¢ergcevesinde reklamlar belli {iriin, hizmet ya da fikirler hakkinda
hedef kitleye bilgi vermek ve bireyleri reklami yapilan seyleri satin almalari
konusunda harekete gegirmek i¢in bazi araclardan yararlanirlar. Reklam araci, iiretici
firmalarin aktarmak istedikleri ileti ile hedef kitlelerinin bulustugu yerdir. Bu yerin
yani medya aracinin dogru sec¢ilmesi reklamin basarisini etkileyen en Onemli

unsurlardan biridir.

Glinlimiizde reklamlarin  hedef kitleye ulastirilmasinda farkli araglardan
yararlanilmaktadir. Bu araglar kendi icinde ¢esitli gruplara ayrilmaktadir. Behrens

reklam araglarimi dagitim alani, yayim sikligi, islevi ve icerdigi katmanlara gore lice
ayirir (Behrens, 1996: 166):

Basih Medya Reklam Araglari: Gazete, dergi, brosiirler ve el ilanlari
Elektronik Medya Reklam Araglari: Televizyon, radyo, sinema ve internet
Acik Hava Medya Reklam Araglari: Reklam siitunlari, vitrinler, toplu tasima

araglar ve billboardlar
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Reklam araglarini inceleyen Vesalainen de Behrens’inkine benzer bigimde {i¢ farkli

siiflandirmadan s6z eder (Vesalainen, 2001: 56):

Medya Reklam Araclari: Dergi, gazete, televizyon, radyo, internet, cep telefonu,
acik hava ve sinema

Dogrudan Satis Araclari: Mektuplar, brosiirler ve el ilanlari

Diger Reklam Araglari: Sergiler ve fuarlar

Kuchenbuch (2005) ise daha detayli bir siniflandirma yapar ve reklam araglarinin
oncelikle bazi temel Ozelliklere gore ayrilmasi gerektigini belirtir. Bu ozellikler

kullanilan katmanlarin sayisi, reklamin dagilim alani ve segilen medya aracinin

imajidir (Kuchenbuch, 2005: 341):

Katmanlarin sayisina gore: Reklam iletisinde dil, ses, miizik, goriintii ve tipografi
katmanlarindan hangisi yer alacaksa ona uygun bir reklam araci kullanilir. Ornegin
bir reklamda eger sadece hareketsiz goriintii ve dil katman1 bulunacaksa basili veya
acik hava araglar tercih edilir. Buna karsin ayni reklamda miizik ve dil katmaninin
hareketli goriintiilerle birlikte kullanilmasi amaglaniyorsa yayin yapan reklam

araglarindan televizyon veya sinema segilir (Kuchenbuch, 2005: 341).

Dagilim alanina gore: Bir iiriin veya hizmetin hangi cografi bélgede tanitilacagi
reklam aracinin segilmesine etki eder. Ornedin yerel bir markaya ait bir iiriiniin
sadece belli bir bolgede tanitim1 yapilacaksa orada yayin yapan yerel radyolar veya
televizyon kanallar1 tercih edilirken, uluslararasi diizeyde reklamlar igin ¢ok daha
genis kitlelere ulagilmasini miimkiin kilan internet veya televizyon gibi diger reklam

araclart kullanilir (Kuchenbuch, 2005: 341).

Reklam aracinin imajmna gore: Reklamin yayinlanacag her medya aracinin iiretici
firmalar i¢in belli bir maliyeti vardir. Bazi reklam araglari digerlerinden daha
pahalidir, ancak tam da bu nedenle hedef kitle tarafindan prestijli olarak kabul
edilmektedirler. Pahali reklam araglari bireylerin zihninde reklami yapilan iiriine
veya hizmete kars1 sayginlik yaratabilme olanagina da sahiptir. Tiiketicilere yaymn
maliyeti yiiksek olan araglarla ulastirilan reklamlarda tanitilan {iriin veya hizmetlerin

hem daha giivenilir hem de daha kaliteli olduklar1 diisiiniilmektedir (Kuchenbuch,
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2005: 341). Segilen medya aracinin imaji ne kadar iyiyse reklamin basarisini da o

kadar artar.

Kuchenbuch yukarida ozetlenen bu temel Ozelliklerden yola g¢ikarak reklam
araglarini bes farkli kategoriye ayirir (Kuchenbuch, 2005: 342):

Yaymn Yapan Reklam Araclari: Radyo ve televizyon

Basili Reklam Araclari: Gazete, dergi

Acikhava Reklam Araglari: Billboardlar, afisler, 1s1kl1 panolar

internet Reklam Araclari: Banner reklamlar, firlayan kutular, kenar cerceveleri,
rich media, ekran koruyucular

Sinema Reklam Araglari: Ekrana yerlestirme (film gosterimi 6ncesinde ya da film

aralarinda perdeye yansitilan reklamlar) ve senaryoya yerlestirme

Reklam araglari, hem reklamin iiretilmesine hem de hedef kitlenin tanitim1 yapilan
iriin veya hizmete olan yaklasimina etki ederler. Reklam iletisinin istenilen yer ve
zamanda, dogru sekilde dogru hedef kitleye basarili bir sekilde sunulmasi i¢in reklam
aracinin dogru belirlenmesi gerekmektedir (Janich, 2010: 30). Ornegin finans
sektoriinii takip eden bireyler igin bu sektore yonelik reklam iletilerinin yer alacagi
gorsel, isitsel veya dilsel katmanlar1 igerebilecek olan reklam araglart kullanilir.
Benzer bicimde kozmetik sektorii de tanitimini yapmak istedigi iiriin i¢in hedef
kitlesine en kisa yoldan ulagabilecegi reklam araglarini tercih eder. Baz1 durumlarda
ise ayni reklam i¢in birden fazla ara¢ kullanilabilir. Bazen ayni reklam hem dergi,
gazete gibi basili medyada, hem billboardlarda, hem de elektronik medya araglarinda
karsimiza ¢ikabilmektedir. Reklami yapilan iiriin ya da hizmet birden fazla farkli
medya araciyla tanitildiginda hedef kitle iizerindeki etkisi pekistirilebilir. Bu

anlamda reklami yapilan seyin giivenilir olduguna dair bir imaj da yaratilabilir.

Hedef kitle ayn1 reklam ile ne kadar ¢ok karsilagirsa tanitilan {iriin ya da hizmete
yonelik olumlu bir etki olusturulma olanag1 da o kadar artar. Istenilen olumlu etki
yaratildig: takdirde reklami yapilan marka ve hedef kitle arasinda bir bag kurulmus
olur. Bu bagm siirekliliginin saglanmasi da yine reklam araclarinin dogru

kullanilmasina baglidir, ¢linkii marka bagimlilig: siirekli satis1 da beraberinde getirir.
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Gelisen teknolojiyle birlikte giiniimiizde ayni reklamin birden fazla reklam araciyla
hedef kitleye iletilmesi siklikla rastlanilan bir durumdur. Kullanilan reklam araglari
igerisinde televizyonun dil, miizik, ses ve hareketli ya da hareketsiz goriintiileri ayni
anda oldukga genis bir hedef kitleye ulastirabilmesi bakimindan ayr1 bir yere sahip
oldugunu soyleyebiliriz (Elden, 2013: 216-230). Televizyon, ayn1t zamanda reklam
veren firmalar i¢in de oldukg¢a pahali bir aractir. Ayrica her televizyon kanalinin ya
da programinin kendine 0zel izleyici kitlesi bulunmasi da reklamin dogru kisilere
ulagmasina yardimci olmaktadir (Balta-Peltekoglu, 2010: 289-291). Televizyon gibi
¢ok sayida katmanin kullanilmasini olanakli kilan reklam araglari, hem tanitimi
yapilan {iriin veya hizmetin piyasadaki benzerlerinden farklilasmasini hem de

tilketicilerin ilgisinin reklama ¢ekilmesini kolaylastirir.
3.1.2. Sektor

Sektor, reklamda tanitilan {riiniin ya da hizmetin ait oldugu pazardir. Reklami
yapilan her {irin veya hizmet belli bir markaya aittir ve bu marka da belli bir sektor
icerisinde faaliyet gosterir. Reklam da bu sektoriin hedef kitlesine sunulur. Tanitilan

iirlin veya hizmet degisse bile sektor ayni kalir.

Gilinlimiizde tiiketime yonelik {iriin ve hizmetlerin yer aldigi ¢ok farkli sektorler
bulunmaktadir. Bu sektorleri en genel hatlariyla su sekilde siralayabiliriz: yiyecek,
icecek, giyim, temizlik, kozmetik, gazete-dergi, hizmet, finans, beyaz esya, otomotiv,
elektronik cihaz, mobilya, oyuncak, ev tekstili, insaat malzemesi ve tanitim (Simsek,
2006: 154).

Stockl markalarin ve tirlinlerin kiiltiirel bir gosterge oldugu goriisiinden yola ¢ikarak
sektorleri hedef kitlenin zihninde yarattiklar1 g¢agrisgimlara ve sahip olduklar
sembolik anlamlarma® gore ii¢ farkli kategori altinda derecelendirir (Stockl, 2012a:
245).

%5 Sembolik anlam veya sembolik deger, iiriinlerin ve hizmetlerin islevlerinden ¢ok, ¢agristirdiklar:
anlamlar ve degerler i¢in satin alinmastyla ilgilidir. Sembolik anlam ya da sembolik deger, iiriin ve
hizmet tiiketiminden marka ve imaj tiiketimine gecisi ifade eder. Bu yaklagima gore tiiketim salt
ekonomik bir siire¢ degil, toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak goriiliir (Bati, 2013: 251).
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Stockl’e gore sektorlerin sembolik anlamlarina etki eden bazi unsurlar vardir. Bunlar
belli sektorlerdeki iiriin ya da hizmetlerin fiyati, kullanim siiresi ve bireylerin
yasantisina saglayacagi katki olarak siralanabilir (Stockl, 2012a: 245). Adi gecen
unsurlar, hedef kitlede satin alma davranigsinin olusmasinda ¢ogu zaman bilingalti
diizlemde etkili olmaktadir. Dolayisiyla bireyler ¢ogu zaman neye ihtiyaci

olduklarminin bilincinde olmadan birseyler satin almaya yonelirler.

Stockl sektorleri hedef kitle zihnindeki cagrisim degerlerine gore siniflandirir.
Yaptig1 bu siniflandirmaya gore tiiketiciler icin ¢agrisim degeri en yiiksek olan
sektorleri mobilya, taki-aksesuar, saat, giyisi, parfiim ve otomotiv olarak belirler.
(Stockl, 2012a: 245). Ikinci derece ¢agrisim degeri tasiyan sektorler ise temel gida
ithtiyaglarini karsilayan yiyecek ve igecek sektdrii ile kahve veya alkol gibi uyarict
6zelligi bulunan triinlerin iiretildigi gida sektoriidiir. Hedef kitle i¢in ii¢ilincii derece

cagrisim degerine sahip sektorler ise ilag ve ev tekstilidir (Stockl, 2012a: 245).

Bir reklamin potansiyel hedef Kkitlesi iizerinde istenen etkiyi yaratabilmesi ve
amacina ulasabilmesi i¢in reklami1 veren firmanin faaliyet gosterdigi sektoriin dikkate
alinmas1 gereklidir. Reklamlar1 inceleyen dilbilimsel caligmalar sektoriin reklam
kurgusu, kullanilacak katmanlar ve medya araci se¢iminde etkili oldugunu
gostermektedir (Simsek, 2006: 154-165, Janich, 2010: 114, Stockl, 2012a: 245).
Ornek olarak pahali tiiketim iiriinlerinin yer aldig1 kozmetik ve otomotiv sektdriinden
reklamlar1 ele alalim. Bireyler bu sektorlere ait {irlin veya hizmetleri satin almaya
yonelirken sirasiyla “Ogrenme-hissetme-yapma” seklinde tamamlanan bir siiregten
gecerler (Elden, 2013: 479). Dolayisiyla adi gecen sektorler icin hedef kitlede
duygusal bir tatmin yaratilmasi esastir. Bir bagka sekilde ifade edecek olursak
tilketiciler bu sektorlere ait Uriinleri kullandiginda toplum i¢inde ayricalikli bir
konuma ulasacagma ikna edilmelidir. Hedef kitlenin satin alma davranisina
yonelmesi i¢in ikna edilmesi, reklamda kullanilacak belli katmanlarla ve segilecek
dogru reklam araciyla saglanabilir. Dolayistyla her sektordeki reklamlarin kurgulanis
bi¢imleri, reklamlar1 hedef kitlesine ulastiracak olan reklam araglari ve reklamda
kullanilacak katmanlar farklilik gosterirler, ¢linkii her sektoriin yoneldigi ve
etkilemek istedigi hedef kitlesi ayridir; buna bagli olarak da farkli reklam kurgusu

bulunmaktadir.
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3.1.3. Reklamin Amaci

Bilindigi tizere reklamlar bazi iiriin veya hizmetleri belli bir hedef Kkitleye tanitirlar ve
bu kitleyi istenilen yonde harekete gegiren farkli amaglar dogrultusunda firetilirler.
Stockl, reklamlarin amaclarimi bir {irlinlin ya da markanin taninirliginin arttirilmasi
ile s6z konusu iiriin ya da markanin potansiyel tiiketici grubunun genisletilmesi
olarak agiklar (Stockl, 2004: 243). Bu amaglar markadan markaya veya tiriinden

tiriine degisiklik gosterebilir.

Gilintimiizde reklam dendiginde iki temel amag akla gelmektedir. Bunlar; satis amaci
ve bildirisim amacidir. Ancak reklamlarin amaglarina yonelik iletisim biliminde daha
detayli siniflandirmalar bulunmaktadir. Reklamlari pazarlama tizerine bildirisimsel
bir siire¢ olarak inceleyen iletisim biliminde ekonomik, psikolojik ve bildirisimsel
olmak iizere li¢ temel amag¢ grubu bulunmaktadir ve hepsinin altinda farkl

smiflandirmalar yapilmistir (Kroeber/Riel, 1991: 29).

Ekonomik Amaglar: Reklamlarin ekonomik amacglar1 satisa  yOneliktir.
fletisimbilimci Schweiger ve Schrattenecker reklamlarin ekonomik amaglarini?® bese

ayrirlar (Schweiger/Schrattenecker, 1995: 55 aktaran: Janich, 2010: 25):

1) Tanitim: Yeni bir iiriin ya da hizmetin hedef kitleye tanitilmasi ve iiriin ya
da hizmet 6zellikleri hakkinda bilgi verilmesi.

2) Hatirlatma: Piyasada var olan bir {iriin ya da hizmete yonelik imajin hedef
kitleye hatirlatilmasi.

3) Saglamlastirma: Reklami yapilan {iriin veya hizmet tizerinden hedef kitle
ve marka arasinda kalic1 bir bag kurulmasi.

4) Yayilma: Reklami yapilan iiriin veya hizmetin kullanim tanitim alaninin ve
satig alaninin genisletilmesi.

5) imaj Yaratma: Reklami yapilan iiriin veya hizmet iizerinden marka imaj

olusturulmasi.

% Kavramlarin Tiirkgedeki karsiliklari bulunmadigindan gevirileri tarafimdan yapilmistir. Orijinal
adlar1 sirasiyla su sekildedir: Einfithrung, Erhaltungs- oder Erinnerung, Stabilisierung,
Expansion, Imagebildung.
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Psikolojik Amacglar: Bruhn’a gore reklamlarin bireyleri psikolojik agidan
etkilemeye yonelik amaclart vardir (Bruhn, 1997: 239). Bu amaglarin tamami
bireylerde reklami yapilan iirlinii satin alma davranisi olusturmaya yoneliktir.
Bruhn’un yaklasimina gore satin alma davranisi bireylerin bilingaltinda belli iiriin ya
da hizmetlere ihtiya¢ duyduklarina dair giidiilenmelerine yol agan psikolojik bir
stiregtir (Bruhn, 1997: 239). Dolayisiyla eger reklam hedef kitleyi istedigi yonde
giidiileyebilirse, bu kitle aslinda hi¢ gereksinimi olmasa bile reklami yapilan iirtin

veya hizmeti satin alabilir. Bruhn reklamlarin psikolojik amaglarini?’ ikiye ayirir

(Bruhn, 1997: 230):

1) Bilissel Odakhh Amaclar: Reklamin ilgi uyandirmast ve dikkat ¢ekmesi.
Markanin 6ne ¢ikarilmasi.
2) Duygusal Odakhh Amaclar: Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin hedef

kitlede ne gibi bir duygusal tatmin yaratacaginin 6ne ¢ikarilmasi.

Bildirsimsel Amaglar: Reklamlar alict ve kaynak arasinda bildirisim kurarlar, bu
baglamda her reklam bildirisimsel bir amag tasir. Iletisimbilimci Kotler’e gore

reklamin dort temel bildirisimsel amact vardir (Kotler, 2003: 590):

1) Bilgi Vermek: Hedef kitleye piyasaya yeni cikan bir {iriin veya hizmet
hakkinda ya da uzun siiredir satigta olan bir iiriin ile hizmete eklenen yeni
ozellikler hakkinda bilgi verilmesi ve bu baglamda farklilik yaratilmasi.

2) ikna Etmek: Rekabet ortamlarinda markanin taninirhigini ve giivenilirligini
artirarak ve {irlin ya da hizmete yonelik duygusal tatmin olusturarak hedef
kiltenin satin alma davranisina yonlendirilmesi.

3) Yinelemek: Hedef kitlenin zihninde reklami yapilan {iriin, hizmet ya da
markanin imajimin farkli reklamlarda siirekli yinelenerek canli tutulmasi ve
satin alma davranisinin devaminin saglanmasi.

4) Pekistirmek: Hedef kitlenin satin alma davranigina devam etmesi

gerektigine inandirilmasi.

2l Kavramlarin Tiirkgedeki karsiliklari bulunmadigindan gevirileri tarafimdan yapilmustir. Orijinal
adlar1 su sekildedir: kognitiv-orientierte Werbeziele, affektiv-orientierte Werbeziele.

95



[letisimbilim alaninda calisan Clow ve Baack ise reklamlarin bildirisimsel amaglarini

su sekilde siralarlar (Clow/Baack, 2002: 237-240 aktaran: Elden, 2012: 180):

1) Marka Imaji Olusturmak: Reklami yapilan iiriin veya hizmete yonelik
imaj yaratilmasi.

2) Bilgilendirmek: Reklami yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda hedef kitleye
bilgi verilmesi.

3) Ikna Etmek: Hedef kitlenin reklami yapilan iiriin veya hizmeti satin almasi
konusunda ikna edilmesi.

4) Diger Pazarlama Cabalarim1 Desteklemek: Reklami yapilan iiriin veya

hizmetin temel satis stratejisini destekleyen yan 6zelliklerinin agiklanmasi.

5) Harekete Gegirmek: Hedef kitleyi reklami1 yapilan {iriin ya da hizmeti satin
almas1 ve satin alma eyleminin siirekliliginin saglanmas1 konusunda harekete

gecirmek.

Reklamlar ¢éziimlemeye yonelik dilbilimsel ¢alismalar reklamin {iretilis amacinin,
reklamin kurgusuna ve kullanilan katmanlara etki eden 6nemli unsurlardan biri
oldugunu ortaya ¢ikarmustir (Stockl, 2004: 243, Janich, 2010: 25). Bunun nedeni her
reklamim amacima gore farkli bir strateji gelistirilmesidir. Bir reklamimn amaci her
zaman hedef kitlesini iirlinii satin almaya yonlendirmek olmayabilir. Bunun yerine
farkindalik yaratmak, yeni bir iiriin hakkinda bilgi vermek, markanin yararlarimi
hatirlatmak, hedef kitle ile iletisim kurmak ya da markanin giivenilirligini artirmak

da amaglanabilir (Elden, 2013: 324).

3.1.4. Hedef Kitle

Bilindigi iizere reklamlar temelde tiiketimi artirmaya yonelik c¢esitli ihtiyaglar
ireterek bireyleri bir seyler satin almalar1 konusunda ikna etmeye calisirlar.
Dolayisiyla her reklamin, tanittigi iiriin ya da hizmeti satin alabilecek belli ortak
ihtiyaclar etrafinda toplanmig, ortak zevkleri ve yasam bigimleri olan bireylerden
meydana gelen bir tiiketici grubuna ihtiyact vardir. Bu tiiketici grubu iletisim
biliminde ve dilbilimde hedef kitle olarak adlandirilir. Hedef kitle, reklamda sunulan
iirlin ya da hizmeti satin almas1 i¢in motive edilmesi amacglanan muhtemel tiiketici

kitledir (Janich, 2017: 27-28; Elden/Bakir, 2010: 35). Bu yaklasima gore her reklam
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belli bir hedef kitle igin iretilir. Bir reklamin basarili olmasi, potansiyel hedef
kitlesinin ihtiyaglarmi dogru belirlemesine ve bu ihtiyaglara cevap verebilmesine

baghdir.

Bireyler reklamlarda kendilerine sunulan {irin ya da hizmetin ¢esitli 6zellikleriyle
kendi yasamlar1 boyunca deneyimledikleri ve gergek olarak alimladiklari bilgileri
Ozdeslestirerek, bir baska deyisle s6z konusu iriiniin ya da hizmetin sadece
kendilerine 6zel olarak iiretildigine inandirilarak onu satin almaya yonlendirilirler
(Stockl, 2004: 246). Bu temel dongii etrafinda sekillenen reklamlar hedef kitleyi
etkileyebilmek icin Oncelikle onlarda belli bir hosnutsuzluk durumu yaratarak
hayatlarinda baz1 seylerin eksik oldugunu vurgularlar. Daha sonra bu olumsuz
durumun nasil asilacagini gosterirler. S6z konusu hosnutsuzlugun ve eksilgin

¢Oziimii reklamlarda her zaman aynidir; tanitimi yapilan iiriin ya da hizmettir.

Reklamlar1 inceleyen iletisim bilimi alanindaki ¢alismalara gore hedef kitle
secilirken belirli sinifsal 6zelliklere bakilmasi gerekmektedir. Bu baglamda hedef
kitlenin yasam bi¢imi, zevkleri, tilketim aliskanliklari, aile, dil, kiiltiir gibi satin alma
stirecini etkileyen g¢evresel unsurlarin yer aldigr dort temel 6zellik 6ne ¢ikmaktadir
(Huth/Pflaum, 1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran: Janich, 2010: 27). Bunlar
sosyodemografik oOzellikler, psikolojik Ozellikler, sosyolojik 6zellikler ve tiiketici

verileri olarak siniflandirilir.

Sosyodemografik Ozellikler: Hedef kitleyi olusturan grubun yasi, cinsiyeti, gelir
diizeyi, meslegi, medeni durumu ve egitimi gibi somut bilgileri igeren 6zelliklerdir
(Huth/Pflaum, 1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran: Janich, 2010: 27). Reklamin
liretim asamasinda bu bilgilerden yola ¢ikilarak hedef kitlenin takip ettigi markalar,

bu markalar1 satin alma nedenleri veya sahip olduklart gelirin ne kadarini tiiketime

ayirldiklari belirlenir (Elden, 2013: 368-374).

Hedef kitleye ait sosyodemografik ozelliklerin reklamlara olan etkisini temizlik
sektoriindeki deterjan reklamlarindan orneklerle agiklayabiliriz. Sosyodemografik
ozellikler acisindan bu reklamlarin hedef kitlesi ¢ogunlukla evli ve g¢ocuklu ev
kadinlaridir. Deterjan reklamlarinda bu kitlenin kendisini 6zdeslestirebilecegi

figiirler ve bir deterjandan neler beklenebilecegine dair olusturulmus iletiler yer alir.
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Bu sayede hedef kitle sosyodemografik agidan kendisini 6zdeslestirdigi figiirler

tizerinden reklami yapilan {iriinii satin almasi yoniinde ikna edilmis olur.

Psikolojik Ozellikler: Bu ozellikler altinda 6grenme, giidiileme, algilama, kisilik,
tutumlar ve inanglar yer alir (Huth/Pflaum, 1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran:
Janich, 2010: 27, Elden, 2013: 375-423). Her bireyin diistinme bigimi, duygulari,
Onyargilari, algilama bigimleri, inanglar1 ve kisilikleri farklidir. Hedef kitlenin
psikolojik 6zelliklerini olusturan bu etkenler temelde iki zihinsel siirece dayanir:
alternatiflerin belirlenmesi ve secilmesi. Ik asamada reklami yapilan bir iiriin ya da
hizmet, hedef kitlenin zihninde belirli bir ihtiyaca karsilik gelen alternatiflerden biri
olarak belirir, ikinci agamada ise bu iiriin veya hizmet s6z konusu alternatifler y1gini
arasindan segilir (Bati, 2013: 17). Secim sonrasinda reklami yapilan iiriin ya da
hizmet ile hedef kitle arasinda duygusal bir bag kurulmus olur. Bu duygusal bag
kapsaminda reklamdaki iiriin ya da hizmetin belli bir ihtiyact karsilayip
karsilamadig1 veya gercekten ise yarayip yaramadigi tartisilmaz. Asil 6nemli olan
tilkketicilere o iiriin veya hizmete sahip oldugunda nasil bir deneyim yasayacaginin

gosterilmesi ve hissettirilmesidir.

Hedef kitlenin psikolojik o6zelliklerinin belirleyici rolii kozmetik sektoriinden
orneklerle soyle agiklanabilir: Krem reklamlarinda hep kusursuz ve piiriizsiiz, daima
geng ve giizel gorlinen ten ve beden vurgusu yapilmaktadir. Bazen giyinik bazen
¢iplak ve bazen de parga parga gosterilen kusursuz bedenler hep on plandadir. Bu
baglamda hedef kitlenin zihninde reklamdaki tirtinii kullandigi takdirde bdyle bir
tene sahip olabileceginin vurgusu yapilir ve bireyler bu disiinceyle {iriinii satin

almaya yonelir.

Sosyolojik Ozellikler: Kiiltiir, aile, sosyal simiflar ve grup normlar1 bu 6zellikler
altinda yer alir (Huth/Pflaum, 1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran: Janich, 2010:
27). Her birey ailesinden baslayarak yasadigi toplum da belli bir kisiler ve
gruplardan etkilenerek icinde bulundugu sosyolojik sartlarin etkisiyle tiiketim
aligkanliklarin1 belirler. Hedef kitlenin neyi nerede ne zaman ne kadar tiikketecegi
sahip olduklar1 sosyolojik oOzelliklere gore sekillenir. (Elden, 2013: 424-425).
Reklamlarda, hedef kitlenin sosyolojik 6zellikleri genelde bu kitlenin ait oldugu veya

ait olmay1 arzuladigi sosyal bir sinif iizerinden kurgulanir. Bu sayede bireyler
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reklami yapilan iiriin veya hizmeti satin aldig1 takdirde belli bir sosyal sinifa ait olma

ihtiyacini da karsilamis olur.

Finans sektoriindeki bireysel kredi reklamlari, sosyolojik 6zelliklerin belirgin olarak
ortaya ¢iktig1 reklamlara Ornek olarak verilebilir. Bilindigi lizere bu reklamlarda
tanitilan kredi hizmeti genelde bayram veya yilbasi gibi belli bir 6zel giin ya da
donem Oncesinde paraya ihtiyact olan bir aile ile gosterilir. S0z konusu aile
tiyelerinin satin alma karar siirecindeki rolleri genellikle babanin aile i¢inde mutlak
bir otoriteye sahip oldugu aile tipine gore belirlenmistir. Bu tiirden bir reklam
araciligiyla benzer sosyolojik 6zelliklere sahip bir hedef kitle kendisini reklamdaki
aile ile Ozdeslestirerek, reklami yapilan hizmetten yararlanmak ic¢in harekete

gecebilmektedir.

Tiiketici Verileri: Tiketici verileri tliiketim mallari, mevcut ekipman, tiiketici
ihtiyaclari, hedef kitlenin giindelik hayatin icinde neler yaptigi, hobileri, giyim tarzi,
eglenme ve dinlenme bi¢imi ile tiiketim deneyimleri ve tiiketim aligkanliklarini
iceren bireylerin giindelik hayatina dair unsurlar1 kapsamaktadir (Huth/Pflaum, 1996:
82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran: Janich, 2010: 27). Hedef kitlenin tiiketici verileri,
onlar1 satin alma davranisina yonlendirme Ozelligi bulunan bir tiir giidiileyici
etkendir, ¢iinkii bireyler kendi ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak i¢in herhangi bir
iirlin veya hizmeti satin almaya yonelirken mevcut tiikketim aliskanliklarina goére

karar verirler (Elden, 2013: 459).

Tiiketici verileri, reklamlarin yoneldigi hedef kitle i¢in bir anlamda neyi neden satin
alabileceklerini belirleyen bir etkendir. Reklamlar bu verilere dayanarak bireylere
aslinda belli bir yasam bigimi sunarlar ve o yasam bi¢imi hedef Kitlenin sahip
oldugundan daima daha iyidir. Bu anlamda Berger tiiketicilerin reklami yapilan
irtinii veya hizmeti satin aldiklar1 zaman ulasacaklari konuma bakarak, kendilerinin
toplum i¢inde kiskanilacak duruma gelmesini beklediklerini belirtir (Berger, 2014:
134). Ornek olarak araba veya saat reklamlarinda hedef kitleye gosterilen sadece
tirtin degildir, ayn1 zamanda o iiriiniin ait oldugu veya o {iriin ile ulasilabilecek olan

bir yagam bi¢imidir.
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3.1.5. Islev

Cok katmanli metin incelemelerine gore islev Olgiitii reklam tiretimine etki eden
onemli bir unsurlardan biridir. Bu durumda, bu ¢alisma kapsaminda ¢ok katmanli
metin olarak ele alacagimiz reklamlar icin iglev Ol¢iitiinii de gbéz Onilinde
bulundurmak gerekir. Brinker’e gore islev, metni iireten Kkisinin bildirisimsel
amacidir (Brinker, 1997: 93). Islev, metni iireten kisiye yonelik olarak belirlendigi
icin metin dis1 bir olgiittiir (Senoz-Ayata, 2003: 39).

Her metin farkli amaglarla iiretilebilir. Metnin iglevi belirlenirken metni {iretenin
amaciyla birlikte ait oldugu tiiriin 6zelliklerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir
(Fandrych/Thurmair, 2011: 20). Bunun nedeni islevin metnin bigimsel ve dilsel
yapisinda etki etmesidir. Ornegin bir sozlesme metni ile reklam metni tasidiklart
farkli islevler nedeniyle gerek yapi ve icerik gerekse dilsel ozellikleragisindan

degisik bi¢imde kurgulanirlar.
Metindilbilimciler metinlerin islevlerini fakli kategoriler altinda siniflandirmislardir.
Brinker’e gore bes farkli metinsel islev vardir (Brinker, 1997: 105-120):

1) Bilgilendirme Tslevi: Bu islevi tasiyan metinler, haber metinleri, bilimsel
Kitaplar ve elestiri metinleridir.

2) Cagn Islevi: Cagr islevi reklamlarda, hukuk metinlerinde, dilekcelerde ve
yorum metinlerinde bulunur.

3) Yiikiimliiliik Islevi: Genellikle s6zlesme metinlerinde, kontrat ve garanti
belgelerinde rastlanir.

4) Tletisim Kurma islevi: Bu islev tebrik, tesekkiir ve bassagligi metinlerinde
yer alir.

5) Beyan Etme islevi: Beyan etme islevine sahip metinler, vekaletname ve

vasiyetnamelerdir.

Fandrych ve Thurmair ise Brinker’in yaptig1 siniflandirmaya ek olarak farkli islevler

gelistirmislerdir (Fandrych/Thurmair, 2011: 30-33):

6) Diizenleme Islevi: Diizenleme islevi tastyan metinler, ydnetmelikler ve

yasalardir.
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7) Tavsiye Islevi: Bu islev, tavsiye mektuplar1 ve vaaz metinlerinde bulunur.
8) Anlatimsal Islev: Anlatimsal islevi olan metinler giinliikler, blog yazilari,
mektuplar ve e-postalardir.

9) Sanatsal/Estetik Islev: Estetik isleve sahip metinler edebiyat metinleridir.

Bir metin tek bir iglev tasiyabildigi gibi bazen birden fazla isleve de sahip olabilir.
Ornegin bir 6liim ilan1 metni okuyucularina belli bir konuda bilgi vermek ile birlikte
ayni zamanda iletisim kurma islevi de tasir. Ancak islevlerden biri digerlerine gore

her zaman daha baskin ¢ikar.

Reklamlarin da gesitli iglevleri bulunmaktadir. Yukaridaki siniflandirmaya gore en
temel islevleri c¢agri yapmaktir. Janich reklamlarin esas islevinin ikna etmek
oldugunu savunur (Janich, 2010: 129). Bunun nedeni reklamlarin 6ncelikli amacinin
hedef kitleyi kendisine sunulan {iriinii satin almasi i¢in harekete gegirmeye
calismasidir. Reklamlar bazen yukarida siralanan islevlerin yani sira daha farkli
islevler de tasiyabilirler. Ornegin piyasaya yeni ¢ikan bir iiriiniin tanitimimin
yapildig1 reklamda ¢agri isleviyle birlikte hedef kitleyi s6z konusu iiriin ya da iiretici
marka konusunda haberdar etmeyi amaglayan bilgi verme veya anlatiya yonelik

sanatsal/estetik islev de bulunabilir.

Stockl ¢ok katmanli bir metinlerin birden fazla islev tasiyor olmasi goriisiinden
hareketle reklamlarin kurgusuna etki eden islevleri ?® yedi temel bashk altinda
smiflandirir (Stockl, 1997: 71 aktaran: Janich, 2010: 129-130):

1) Dikkat ve Tlgi Uyandirma Islevi: Bu islev dogrudan hedef kitle ile ilgilidir.
Reklamda yer alan dil, goriintii, ses ve miizik gibi katmanlar hedef kitlenin
dikkatini ve ilgisininin ¢ekilmesini saglar. Reklam iletilerinde temel alinan
AIDA? modelinin ilk iki asamas1 olan dikkat ve ilgi uyandirma, bu islev ile

gerceklestirilmektedir (Stockl, 1997: 71 aktaran: Janich, 2010: 129).

2 fslevlerin Tiirkcedeki karsiliklar1 bulunmadigindan gevirileri tarafimdan yapilmustir. Orijinal adlar
soyledir: Aufmerksamkeit und Interesse aktivierende Funktion, Verstindlichkeitsfunktion,
Akzeptanzfunktion, Erinnerungsfunktion, Ablenkungs bzw. Verschleierungsfunktion,
Attraktivitvitsfunktion.

2 AIDA, Elmo Lewis tarafindan 1898 yilinda gelistirilen reklam iletilerinin isleyis siirecine iliskin bir
modeldir. AIDA modeline gore hedef kitlenin bir reklam ile ilk karsilastigi andan, reklami yapilan
iriin veya hizmeti satin alma karari verecegi ana kadar gegen siireg, birbirini takip eden dort
basamaktan olusmaktadir. Bu basamaklar dikkat (attention), ilgi (interest), arzu (desire) ve
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2) Anlasihirhk Tslevi: Reklamdaki iletiyle ilgili olan islevdir. Reklam
iletilerinin hedef kitle tarafindan izlenmesi, okunmasi ve akilda kalmasi o kitle
icin ne Sl¢iide anlasilir olduklarina baglidir. Hedef kitleye reklami yapilan {iriin
ya da hizmeti neden satin almalar1 gerektiginin anlasilir bir bigimde
anlatilabilmesi i¢in 6zellikle dil katmaninda bilimsel sozciiklerden veya teknik
sOzciiklerden yararlanilir. Bu sayede séz konusu {iriin veya hizmetin hedef
kitleye saglayacagi yararlar vurgulanir (Stockl, 1997: 71 aktaran: Janich, 2010:
130).

3) inandiriciik Islevi: Bu islev hedef kitleyi reklami yapilan iiriin veya
hizmeti satin almasinin dogru olduguna inandirma amaci tasir. Inandiricilik
islevini gerceklestirmek igin reklamlarda genellikle bir takim bilimsel test
sonuglarini gosteren saysal verilerden veya alaninda uzman ya da {inli
kisilerden yararlanilir. Boylece hedef kitlenin iiriin veya hizmet ile baglantili
marka algis1 da giliglendirilmis olur (Stockl, 1997: 71 aktaran: Janich, 2010:
130).

4) Hatirlatma Islevi: Reklammn iletilerinin uzun siire etkili olabilmesi hedef
kitle tarafindan animsanabilmesine baglidir. Reklamin hatirlanma ve akilda
kalma diizeyini artirmak i¢in genelde dil katmaninda belli s6zciik veya seslerin
yinelenmesinden yararlanilir. Bu sayede hedef kitle belli araliklarla reklami
yapilan iriin veya hizmeti yeniden satin almaya yonelir (Stockl, 1997: 71
aktaran: Janich, 2010: 130).

5) Anlam Olusturma Islevi: Reklamlarin temel hedefi olan satin alma
davraniginin - gergeklesmesi ic¢in tanitimi yapilan {irlinlin veya hizmetin
tilketicinin zihninde belli bir anlama sahip olmasi gerekir. Bu islev, hedef
kitlenin zihninde reklami yapilan iiriine, hizmete veya markaya yonelik somut
bir algi olusturmaya yoneliktir (Stockl, 1997: 71 aktaran: Janich, 2010: 130).

6) Gizleme Islevi: Reklamlarin bu islevi hedef kitlenin belli bir iiriin veya

hizmeti satin almasi konusunda ikna edildiginin farkina varmamasini

eylemdir (action). AIDA modelinin ad1, bu dért basamagin Ingilizce karsiliklarmin ilk harflerinden
olugsmugtur. Bu modele gore her reklam iletisinde oncelikle hedef kitlenin dikkati reklami yapilan
iiriin veya hizmete yoneltilir. Bir sonraki agamada hedef kitlenin ilgi ve meraki uyandirilir. Bu ilgi ve
merak ii¢iincii adimda satin alma arzusunda doniistiiriiliir. Son asamada ise hedef kitle reklami yapilan
iiriin veya hizmeti satin almak tizere harekete gegirilir (Sollner/Holzheimer, 2005: 40; Elden, 2013:
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saglamayr amaglar. Reklam iletileri hedef kitleyi satin alma davranigina
yonlendirirken bunu daima ortiikk bir bi¢imde yaparlar. Bu nedenle hi¢ bir
reklamda “Gidin su {iriini satin alin” seklinde bir ifade ile karsilagsmayiz.
Hedef kitle satin alma eylemine kendisinin karar verdigine inandirilmalidir.
Stockl’e gore bir reklamda satis hedefi ne kadar iyi gizlenirse, reklamin basarili

olma olasilig1 da o kadar artar (Stockl, 1997: 71 aktaran: Janich, 2010: 130).

7) Cekicilik Islevi: Bilindigi ilizere ¢ok az sayida tiiketici sadece reklamlari
izlemek, dinlemek veya okumak i¢in harekete gecer. Bu bakimdan herhangi bir
reklam iletisinin basaril olabilmesi dncelikle hedef kitle igin ¢ekicilik® igeren
baz1 unsurlara sahip olmasina baghdir. Bu iglev hedef kitleyi bilingli olarak
giidiilemeyi amaglar. Cekicilik islevi reklamlarda genellikle duygusal ve
rasyonel temelli cesitli unsurlarinin 3 kullanimiyla gergeklestirilir (Stockl,
1997: 71 aktaran: Janich, 2010: 130).

Stockl’e gore reklamlarin birden fazla isleve sahip olabilmeleri metinde kullanilan
katmanlarla baglantilidir. Bu anlamda metinde ne kadar fazla katman bir arada
kullaniliyorsa reklamin tasidigi islev sayist da ayni oranda artabilmektedir. Bunun
nedeni her katmanin farkli bir isleve sahip olmasidir. Kullanilacak katmanlar ayni
zamanda reklamin kurgusuna da etki etmektedir. Dolayisiyla reklamlarin kurgusu ve

yapist hem kullanilan katmanlara hem de islevine gore farkli bigimlerde sekillenir
(Stockl, 1997: 71).

3.1.6. Marka

Markalarin ilk ortaya ¢ikigi tarihte 19. yiizyila dayanir (Stockl, 2012a: 245).
Gilintimiizde her reklam belli bir markaya ait iirlin veya hizmeti tanitmaktadir. Bu
baglamda markasi olmayan bir {iriin veya hizmetten s6z etmemiz olanaksizdir.

Marka kavrami, iletisim biliminde belli bir iiriin veya hizmet ile ilgili isim, logo,

30 Cekicilik (appeal) kavramu iletisim bilim ve reklamcilikta tiiketicilerin belli bir {iriin veya hizmeti
satin aldiklar1 takdirde kazanacaklar1 veya kaybedecekleri somut yararlar temeline dayanmaktadir
(Elden/Bakir, 2010: 75). Bu yaklagima gore cekicilik, reklamin yonlendirildigi bir giidiidiir ve hedef
kitleyi reklamin amaci dogrultusunda harekete gegirebilmek i¢in kullanilir (Khan/Khan, 2006: 25).

31 Reklamlarda kullanilan cekicilik unsurlarina iliskin iletisim bilimde cok farkli yaklasimlar
bulunmaktadir. Bu yaklasgimlar arasinda en ¢ok kabul goreni Clow ve Baack’in yaptigi
smiflandirmadir. Clow ve Baack’e gore reklamlarda yedi temel cekicilik unsuru bulunmaktadir.
Bunlar: cinsellik, korku, mizah, akil, duygular, miizik ve kithktir (Clow/Baack, 2005: 5).
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slogan ve diger dizayn 6gelerini igeren soyut ya da somut unsurlarin timii olarak
tanimlanir (Elden, 2013: 95). Dilbilimde ise logo veya miihiir bi¢imli dilsel ve gorsel
ogeler igeren belli bir firmanin degerlerini ve tirettigi tirtinlerin 6zelliklerini tagiyan

gostergeler olarak ele alinir (Stockl, 2012a: 246).

Marka, firmalar i¢in benzer {irlin veya hizmetler iireten diger rakip firmalardan
ayrilmay1 saglayan en temel unsurdur (Janich, 2010: 21). Bu ayrimin yapilabilmesi
markay1 olusturan 6gelerin dogru segilmesine baglidir. Kotler markay1 olusturan
Ogeleri asagida gortldigi tizere altiya ayirir (Kotler, 2000: 404-405 aktaran: Elden,
2013: 98-99):

1) Ozellikler: Her marka, hedef kitlenin zihninde Kalite, pahalilik, dayaniklilik,
lezzetli olmak vb. {irlin veya hizmete ait belli 6zellikleri canlandirir.

2) Yararlar: Markanin iiretecegi iriin veya hizmetin tasiyacagi ozellikler
marka icerisinde hedef kitleye belli bir yarar saglayacagini hissettirir.

3) Degerler: Marka, iiretici firmanin degerlerini igerir.

4) Kiiltiir: Baz1 markalar belli bir kiiltiirii temsil edebilir.

5) Kisilik: Marka belli bir hedef kitle ile birebir ortiisen ya da bu hedef kitlenin
sahip olmak istedigi kisilik 6zelliklerini tasiyabilir.

6) Kullamicilar: Marka, potansiyel tiiketicisinin kim oldugunu ve 6zelliklerini

de tanimlar.

Kotler’in (2000) yaptig1 bu siralamadan yola ¢ikarak herhangi bir markay1 hedef
kitlenin zihninde fark edilebilir olmasinin, marka adinin dogru belirlenmesiyle
baglantili oldugunu soyleyebiliriz. Cilinkii marka adi, dogrudan markanin kendisini
ve sahip oldugu degerleri temsil eder. Dolayisiyla marka adlar1 yaratilirken belli bazi
Ozelliklere sahip olmasi gerektigi goz oOniinde bulundurulur. Bu 6zelliklerden en
onemlileri marka adinin akilda kalici olmasi ve kisa olmasidir. Bunun disinda marka
admin ses bilgisel 6zellikleri de 6nem tasimaktadir (Bati, 2013: 160). Bugiin pek
cogu kiiresel olan Coca Cola, Dior, Mercedes, Mc Donald’s, Burberry,
Toblerone, Clinique, FIAT gibi markalar bu 6zellikleri tasiyan marka adlarina birer

Ornektir.
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Marka adlar tasidiklart bu temel oOzelliklere gore farkli gruplara ayrilmaktadir.
Schweiger ve Schrattenecker (Schweiger/Schrattenecker 2009 aktaran: Janich, 2010:
21) markalar1 adlarmi® resim markalar, sdzciik markalar, harf makalar ve birlesik

markalar olmak tizere dort grupta toplarlar:

1) Resim Markalar: Sadece gérsel dgelerden olusan markalardir. Or: Apple-
Elma

2) Sozciik Markalar: Sadece sdzciiklerden iiretilen markalardir. Or: Google,
Disney

3) Harf Markalar: Sadece harflerin yer aldig1 markalardir. Or: VW, FIAT

4) Birlesik Markalar: Resim-sozciik, s6zciik-harf veya harf-resim gibi
ogelerin bir arada kullanildig: tiirden markalardir. Or: Whiskas, BMW

Schweiger ve Schrattenecker’e gore marka adlarmmin hedef kitle ve iretici firma
acisindan tasidigr farkli islevleri vardir (Schweiger/Schrattenecker 2009 aktaran:
Janich, 2010: 21-22). Hedef kitle i¢in giiven, kendini ayni markayr kullanan
bireylerle 6zdeslestirme ve kisisel tatmin islevi tasirken, liretici firma igin ise rakip
firmalardan ayrilarak sektorde belli bir yer edinmeyi saglar. Dolayisiyla sadece
marka adinin dogru belirlenmesi bir markanin hedef kitle tarafindan benimsenmesi
ve tiikketilmesi i¢in yeterli olmamaktadir. Her markanin sembolik bir ¢agrisim degeri
de tasimasi gerekmektedir. Bat1 giiniimiizde “Uriinleri islevlerinden ¢ok, ¢agrisimlari
ve sahip olduklar1 anlamlar i¢in satin aldigimiz bir ortam yasiyoruz” diye belirtir
(Bat1, 2013: 250). Bir markanin ¢agrisim degeri hedef kitlenin zihninde reklami
yapilan {iriin veya hizmet hakkinda edindigi izlenimlerden yola ¢ikarak olusturdugu
ve satin alma eylemini gergeklestirdigi takdirde kendisine duygusal bir tatmin

yasatacagina inandirildigi anlamlarin tiimiidiir (Bati, 2013: 250).

Hedef kitle konumundaki tiiketiciler her hangi bir markaya ait {iriin veya hizmeti
kullanmaya basladigi zaman, ayni markayr kullanan diger bireylerle ortak bir
noktada bulusarak, kendini ayricalikli belli bir grubun iiyesi olarak hissederler

(Stockl, 2012a: 246). Bunun sonucunda o0 markaylr benimseyerek satin alma

32 Kavramlarin Tiirkgedeki karsihigi bulunmadigindan gevirisi tarafimdan yapilmistir. Orijinal adlar
soyledir: Bildmarken, Wortmarken, Buchstabenmarken, Kombinationsformen.
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davranisina devam ederler. Bu anlamda markalar reklamini yaptiklar iiriin veya

hizmetler araciligiyla hedef kitlenin kimlik uzantist haline gelebilmektedir.

Bu durum giintimiizde en ¢ok kiiresel markalar tiiketen hedef kitleler i¢in gecerlidir.
Ornek olarak Apple marka elektronik cihaz kullananlar, Starbucks kahvesi igenler,
Volkswagen marka otomobil kullananlar, Adidas marka ayakkabi1 giyenler

yasadiklar1 toplumda kendilerini bu kiiresel markalar ile ifade etmektedirler.

Stockl’e gore marka, satin alma eylemi ve bildirisim eylemi arasindaki baglantiy
saglayan bir gostergedir (Stockl, 2012a: 246). Reklamlar lizerine yapilan dilbilimsel
arastirmalar markanin, reklamlarin kurgusuna etki eden metin dis1 faktorlerden biri
oldugunu gostermektedir. Bunun nedeni her reklamin belli bir markanin tasidigi
kiiltiirel, ekonomik, sosyolojik ya da psikolojik degerler ve cagrisimlar biitiiniine

uygun olarak iiretilmesidir.
3.2. Metin ici Olgiitler

Her reklamda, hedef kitlesini reklami yapilan iirlin veya hizmeti satin almasi
yoniinde harekte gecirebilmek i¢in kullanilan kendine 6zgli bir iletisim ve anlatim
bicimi bulunur. S6z konusu iletisim bi¢imi reklamin yayinlanacag dergi, radyo,
televizyon gibi ¢esitli medya araglarina®® baglhdir. Anlatim bigimi ise dilsel, gorsel
veya isitsel kodlarin kullanilmasiyla saglanir. Bu baglamda reklamlarda ii¢ tiir ileti
bulunur: dilsel, gorsel ve isitsel ileti (Stockl, 2004: 250, 2006: 25-29, 2012: 247).
Isitsel ileti genelde televizyon, sinema vb. ses ve goriintiiniin bir arada
kullanilabildigi veya radyo gibi sesin baskin oldugu kitle iletisim araclarinda

karsimiza ¢ikarken, gorsel ve dilsel ileti neredeyse her tiirden reklamda yer alir.

Gorsel-isitsel reklamlar altinda yer alan televizyon reklamlar1 bu {i¢ ileti tiiriinii de
aym anda icerebilmektedir. Stockl bu iletilerden dilsel iletiyi dil katmani, gorsel
iletiyi goriintli katmanu, isitsel iletiyi ise miizik ve ses katmani olarak ele alir (Stockl,
2006; 2013). Bu katmanlar reklamin bilesenleridir ve ¢ok katmanli metin

yaklasiminda metin i¢i Ol¢iitler altinda ele alinirlar (Hennecke, 1999: 119).

33 Bkz.: 3.1.1. Reklam Aracu.
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Her katmanin reklam i¢inde kendine 6zgii anlam yaratma potansiyeli vardir, ancak
cok katmanli metin anlayisina gore bir metnin i¢inde belli bir biitiinlikten soz
edebilmemiz i¢in o metinde yer alan katmanlarin birbirlerini “anlamsal ve islevsel
acidan tamalamalar gerekir” (Stockl, 2006: 28). Bu bakimdan reklamda kullanilacak
olan dilsel 6gelerden renk se¢imine, kamera agilarindan miizik tiiriine, tiim katmanlar
birbiriyle baglantili olmalidir. Reklam iletisinin basarili olabilmesi tiiketicileri belli
iriin ya da hizmetleri satin almalar1 i¢in ikna edebilmesine baghdir. Herhangi bir
aksama hedef kitleye iletilmek istenen bildirinin hatali anlagilmasina ve reklami
yapilan {iriin veya hizmetin faydalarinin istenilen sekilde algilanmamasina Yol

agabilir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan katmanlar1 ve 6zelliklerini agiklamaya yonelik
bu olgiit altinda Stockl’in isitsel ve gorsel-igitsel reklamlar olan televizyon ve radyo
reklamlariin incelenmesi igin gelistirdigi ¢coziimleme modelinden yararlanilarak dil,
goriintli, miizik ve ses katmanlart alt katmanlariyla birlikte agiklanacaktir (Stockl,

2006; 2013).

3.2.1. Dil

Her reklam bir bildiridir. Bu bildiriler, bireyleri 6zel bir davranis sekline yani bir
seyler satin almaya yonlendirmek igin bir araya getirilen farkli katmanlar igerirler.
Reklamlar, bu katmanlar araciligiyla, bireylerde belli bir huzursuzluk durumu
olusturarak, reklamda sunulan iiriin veya hizmeti elde ettikleri takdirde yasamlarinin
daha iyi olacagim1 gostermeye calisirlar. Berger’e gore reklamlarin temel aldigi bu
huzursuzluk, bireylere dayatilan su korkudan kaynaklanir: “Higbir seyin yoksa sen
de bir hi¢ olursun” (Berger, 2014: 143). Bireyler i¢in bir hi¢ olma korkusunu
yenmenin tek yolu reklamdaki iiriinii veya hizmeti satin almalarina baglidir. Eger
Reklamdaki seyin satin alinmamasi durumunda birey, kendini mutsuz hissedecektir.
Bir bagka deyisle “6zne, degersizlesecek (fr. sujet dévalorisé) ve kullanici kitlesine
dahil olamayacagi i¢in dislanmig hissedecektir” (Gilinay/Sénmez, 2009: 4). Buna
karsin e8er o iirlin veya hizmeti “[...] satin alirsa arzulanan kitle i¢inde yer alacak,
deger nesneye (fr. objet de valeur) sahip olan bir degerli 6zneye (fr. sujet valorisé)
doniisecektir” (Adam/Bonhomme, 2003: 25 aktaran: Giinay/Sonmez, 2009: 4).

Dolayisiyla reklamlar, bireylere sadece belli {iriin ya da hizmetleri ve bunlarin
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yararlarin1 gostermezler, ayn1 zamanda ayricalikli bir yasantinin pargast olacaklarina
dair vaatlerde. Bu vaadi karsilayabilmek igin ilgili {irlin ya da hizmeti hedef kitle i¢in
anlam tasir hale getirmeleri gerekmektedir. Iste tam da bu nedenle Bati’nin da
belirttigi gibi “iirlinleri islevlerinden ¢ok g¢agrisimlar1 ve sahip olduklar1 anlamlari
icin satin aldigimiz bir ortam yasiyoruz. Boylece yasamimiza bir anlam katiyor,

gegerli bir kimlik ediniyoruz” (Bati, 2010a: 250).

Reklamlarda anlam tiretiminde kullanilan en onemli katmanlardan biri dildir. Stockl,
dilsel gostergelerin metin i¢inde anlam {iretme potansiyelinin olduk¢a yiiksek
oldugunu belirtir (Stockl, 2013: 48). Her reklam, hedef kitlesine dil katmani
araciligiyla seslenir, iiriin veya hizmet adi, Ozellikleri ve faydalart yine dil
katmaniyla iletilir. Reklamlarda dil katmanimnin kullanildig1 alan, marka ya da {iriin
sloganinin da hedef kitleye aktarildig: alandir (Stockl, 2003: 305-323, Wyss, 2011:
287). Tiiketiciler, dil katmaniyla bilgilendirilir ve reklamdaki {iriin ya da hizmeti

kullandig1 zaman ulasacagi ayricalikli duruma ikna edilir.

Gorsel-isitsel reklamlarda dil katmani® iki sekilde yer alir: sézlii ya da yazili olarak.
Schneider ve Stockl, ¢ok katmanli metinlerde s6zlii dilin bir sesletim siireci, yazili
dilin ise gorsel bir siire¢ oldugunu belirtirler (Stockl/Schneider, 2011: 23).
Televizyon reklamlarinda genelde sozlii ve yazili dil birlikte kullanilir. Bu sayede
hedef kiteye aktarilmak istenen reklam iletisinin daha anlasilir olmasi amaglanir.
Tiiketiciler sesli olarak duyduklar iiriin adi, marka, slogan ve iirlin ya da hizmet
Ozelliklerini ayn1 zamanda gorsel olarak da alimlarlar. Dolayistyla reklamin etkisi de
ikiye katlanmig olur. So6zlii ve yazili dilin bir arada yer aldigi televizyon
reklamlarinda sozlii olarak verilen her bilgi yazili olarak iletilmez, sadece hedef
kitlenin ilgisini ¢ekebilecek iiriin veya hizmet faydalar1 veya fiyat gibi en 6nemli
bilgiler yazili bigimde verilir. Boylece hem gereksiz bilgi kalabaligi dnlenmis olur
hem de tiiketicilerin reklami yapilan {iriin veya hizmeti satin almalar1 i¢in ikna

edilmeleri kolaylasir.

3 Schneider ve Stockl dil katmanindan bahsederken ¢ok katmanl metinlerde yazili ve sozlii dilin yan
sira igaret dilinin varh@indan da soz ederler (Stockl/Schneider, 2011: 25). Bu g¢aligmada arastirma
nesnesi olarak ¢cok katmanli metin tiirlerinden biri olan televizyon reklamlar1 segildigi ve incelenen
televizyon reklamlarinda isaret dili kullanilmadig i¢in ¢aligmanin biitiinliigliniin korunmasi amaciyla,
bu bolimde sadece yazili ve sozlii dil kullanimina deginilecektir.
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Sozlii Dil: Sozli dil, en genel anlamiyla “gérsel mesajlar, vurgular, jestler, mimikler
disindaki s6ze dayali kodlar1 ifade eder” (Bati, 2013: 40). Televizyon reklamlarinda
sozlii dil kullanimi, sinematografik anlatimlardaki gibi dis ses veya i¢ ses bigiminde

olmak tizere iki farkli sekilde gergeklesir (Stockl, 2004: 250, Janich, 2010: 86-87).

1) I¢c Ses®: I¢ sesler goriintiiden gelen her tiirlii sesi®® kapsar. Konusan
kisinin ekranda goriiniir olmas1 durumudur (Hickethier, 2012: 101, Toprak
2012: 128, Hunt/Marland/Rawie, 2015: 166, Kayaoglu, 2016: 212). izleyici
tarafindan ekranda goriilebilen kisilerin konusmalarini igeren bu sesler, sahne
degistiginde kamera tarafindan ses kaynagi goriintiillenmese bile bir onceki
sahnede duyulduklari i¢in i¢ ses olarak kabul edilirler (Toprak, 2012: 128).
Ornegin Nespresso reklamlarmin sonunda marka yiizii olan George Clooney
hedef kitleye “What else?” diye sordugunda ekranda gdriinmez, ancak daha
onceki sahnelerde yer aldigi icin bu i¢ ses olarak kabul edilir. i¢ ses
kullanimi, gorsel-isitsel reklamlarda diyalog veya monolog olarak karsimiza
cikar. Serdar Ortag’in Eti markasina ait yeni bir ¢ikolatay: tanittigi “Serdar
Ortag’la 5 Adimda Depresyondan Cikin” reklami i¢ sesin monolog bi¢ciminde
karsimiza c¢iktigr tiirden televizyon reklamlarma bir Ornek olarak
gosterilebilir. S6z konusu reklamda Serdar Orta¢ hedef kitleye dogrudan
seslenerek depresyondan ¢ikmanin yollarini anlatmakta ve bunun Eti
cikolatalariyla daha ¢abuk yapilacagini vurgulamaktadir. Kivang Tatlitug ve
Ilker Ayrik’in birlikte rol aldigi Akbank reklamlari ise i¢ sesin diyalog
biciminde yer aldigi reklamlardan biridir. Bu reklamlarda bankanin ve
trlinlerinin  Ozellikleri reklamda rol alan kisilerin kendi aralarindaki

diyaloglariyla hedef kitleye iletilir.

% Sinematografik anlatim dilinde goriintii icinden gelen sesler icin i¢ ses yerine goriintii ici ses
(Kayaoglu, 2016: 212) veya diegetik ses kavramlari da kullanilmaktadir (Hunt/Marland/Rawie, 2015:
166). Almancas1 On-Stimme, Ingilizcesi on-screen voice olan ilgili kavrama karsilik bu ¢alisma
igerisinde i¢ ses kullanilacaktir.

% Sinematografik anlatimda bu seslere miizik ve riizgar sesi veya kapi gicirtis1 gibi gesitli ses efektleri
de dahil edilmektedir (Bkz.: Toprak, 2012: 128, Hunt/Marland/Rawie, 2015: 166, Kayaoglu, 2016:
212). Bu caligmada i¢ ses kavrami altinda sadece reklamda sozlii dil kullanimi yapan kisiler ele
almacaktir.
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2) Dis ses®: Dis ses, ekrandaki goriintilyii izleyiciye agiklayan veya o
goriintliyle ilgili yorum yapan ancak goriintiide yer almayan konusmacinin
sesidir® (Toprak, 2012: 128, Hickethier, 2012: 101, Beil/Kiihnel/Neuhaus,
2012: 160). Baska bir deyisle “bir sahnede konusan bir figiiriin goriintiide yer
almamas1” olarak tanimlanabilir (Kayaoglu, 2016: 211). Gorsel-isitsel
reklamlarda dis ses genelde tek bir konusucudan monolog bi¢iminde aktarilir.
FIAT firmasinin 500 serisine ait yeni bir otomobili tanittigit FIAT 500 Cult
reklami, dil katmaninda dis sesin kullanildig: tiirden reklamlara 6rnek olarak
verilebilir. Bu reklamda tanitimi yapilan arabaya ait bilgiler, hedef kitleye

ekranda goriinmeyen bir konusucu tarafindan aktarilmaktadir.

I¢ veya dis ses kullaniminda daima, reklam iletisini aktaran ve hedef kitleyi temsil
eden bir ya da birden fazla konusucu yer alir. S6zli dilin bulundugu gorsel-isitsel
reklamlarda dil katmani iizerinde ilk belirlenmesi gereken; kimin konustugudur.
Reklamlarda, tanitilacak olan iirline veya hizmete gore bazen iinlii kisiler, alaninda
uzman olan kisiler veya ilgili iiriin kullanicilar1, konusucu olarak yer alabilirler. Uriin
ya da hizmet disaridan ekranda goriilmeyen bir ses tarafindan nesnel bigimde veya

ekranda goriilen kisiler tarafindan 6znel bigimde tanitilabilir.

Yazili Dil: Tarihsel olarak bakildiginda yazili dilin s6zli dilden sonra ortaya ¢iktig
goriilmektedir. Bu anlamda yazil dil, “s6ziin yaziya ge¢mis halidir” diyebiliriz (Bati,
2013: 40). Giinlimiizde baz1 dilbilimciler yazili dili, formundan dolay1 goriintiisel
gosterge olarak kabul etmektedir (Stockl, 2010: 47). Janich, reklamlardaki yazili dil
kullanimini, “hedef kitlenin gorsel olarak algiladigi metinler” olarak tanimlar
(Janich, 2010: 87). Televizyon reklamlarinda, yazili dil genelde sozli dil ile birlikte
yer alir. Yazili dil, reklam icinde siklikla iirlin veya marka adi, slogan, firmanin

iletisim bilgileri, lirlin veya hizmetin fiyati ile iiriin 6zelliklerine iliskin bilgilerin

37 Sinematografik anlatim dilinde goriintii disindan gelen sesler igin, dis ses yerine diegetik olmayan
(aciklama) ses kavrami da kullamilmaktadir (Hunt/Marland/Rawie, 2015: 166). Almancasi Off-
Stimme, Ingilizcesi voice over bigiminde ifade edilen ilgili kavrama karsilik olarak bu ¢alisma
icerisinde dis ses terimi kullanilacaktir.

38 Sinematografik anlatimda bu seslere goriintii icinde goriilebilen miizik kaynaklar1 (Or: enstriimanlar
veya miizik kutular1 vb.) ve dramatik veya hayali ses efektleri de dahil edilmektedir (Bkz.:
Hunt/Marland/Rawie, 2015: 166). Bu ¢alismada dis ses kavramu altinda sadece reklamda sozli dil
kullanim1 yapan kisiler ele alinacaktir.
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aktarilmasinda kullanilir. Bu anlamda hedef kitleye sozlii olarak iletilen bilgilerin

vurgulanmasina hizmet eder.

Televizyon reklamlarinda yazili dil kullanimi, hareketli ya da hareketsiz olmak {izere
iki bicimde kendini gosterir. Yazili dilin hareketli olarak karsimiza ¢iktigi reklamlara
ornek olarak Turkcell’in Salla Katla adli reklami gosterilebilir. Hem yazili hem de
sozli dilin kullanildigi bu reklamda, yazili dil hareketli bicimde soldan saga
kaydirilarak veya belirip kaybolarak izleyiciye gosterilmekte, boylece tanitilan {iriine
iligkin 6zellikler ve bu iirlinlin tiiketiciye saglayacagi yararlarin dikkat ¢ekici hale
getirilmesi amaglanmaktadir. Hareketsiz yazili dil kullaniminin yer aldigi reklamlara
ornek olmasi i¢in Alman c¢ikolata iireticisi Ritter Sport markasmin reklamlari
verilebilir. Yazili dil, bu markanin reklamlarinda genelde reklamin basinda ve
sonunda marka adi, slogan ve bazen de internet sayfasi linki veya sosyal medya linki

olarak gortinmektedir.

Ister yazili ister s6zlii bicimde olsun reklamlardaki dil katmaninin temel 6zelligi ilgi
cekmesi ve hedef kitleyi iknaya edebilecek oOzellikler tasiyor olmasidir
(Kiigiikerdogan, 2005: 28, Janich, 2010: 129, Stockl, 2013: 248, Bati, 2013: 84).
Hedef kitlenin reklami yapilan iiriin veya hizmeti satin almasi konusunda ikna
edilmesi, reklamdaki iletinin bireyler igin yeterince agik ve anlasilir olmasina
baglidir. Bunu saglamak i¢in reklamlarin dil katmaninda belirli sdzciik tiirlerinden ve
tiimce yapilarindan yararlanilir. Stockl, bu sozciik tiirlerini ve tiimce yapilarmi dil
katmanmin alt katmanlar1®® (Sub-Modalitit) olarak tanimlar (Stockl, 2006: 29;
2007: 183). Buraya kadar yapilan aciklamalardan hareketle bir sonraki boliimde
televizyon reklamlarmin dil katmaninda kullanilan sozciik tiirleri ve tiimce yapilar

aciklanacaktir.
3.2.1.1. Sozciik Tiirleri

Reklamlarda sunulan {iriinleri hedef kitle i¢in ¢ekici kilmak adina, iirliniin kullanim
kolaylig1, benzer iiriinlerden farki, satin alindig1 takdirde ulasilacak haz duygusu,
fiyati, saglayacag1 faydalar1 gibi belirli 6zellikleri 6ne ¢ikarilir. Bunu saglamak igin,

dil katmaninda, bi¢gimbilimsel diizlemde belli sozciik tiirlerine bagvurulur. Bu

% Bu kavramin Tiirkgede karsiligi bulunmadigindan gevirisi tarafimdan yapilmistir. Orijinal adi
parantez icerisinde yer almaktadir.

111



sOzciikler, reklam1 yapilan {iriin veya hizmetin olumlu 6zelliklerini vurgularlar ve
hedef kitlenin zihninde iirlin veya hizmetle baglantili bazi ¢agrisimlarin olusmasina

yol agarlar (Stockl, 2004: 239).

Reklamlar tizerine yapilan dilbilimsel arastirmalar, reklamlarda en sik karsilasilan
sOzciik tiirlerinin sifatlar, eylemler, adlar, yabanci dildeki sozciikler ve neolojizmler
oldugunu ortaya koymustur (Rémer, 1980: 77-81; Schunke, 1986; Baumgart, 1992
aktaran: Janich, 2010: 15, Sowinski, 1998: 69-70). Asagida televizyon reklamlarinda
dil katmanimin alt katmanlarini olusturan bu sézciik tiirleri reklamlardaki kullanim

bicimleri ve islevleriyle birlikte agliklanacaktir.
3.2.1.1.1. Adlar

Adlar, Tiirkgede “tanitmak icin varliklara verilmis (takilmis) sozciikler” olarak
agiklanmaktadir (Gencan, 2007: 186). Bu kavram Almanca ve Ingilizce dilbilgisinde
(Alm: Substantiv, ing: noun) kendi basina belli bir anlam tasiyan, kisileri, nesneleri,
olaylari, ¢evreyi tanimlamak i¢in kullanilan sézciik tiirleridir (Hentschel, 2010: 341;
Aarts, 2014; Duden, 2016: 219). Reklamlarda adlar, “bir dilin kullanicilarina hazir
olarak sundugu yapilar olarak, reklam nesnesi, liriin ya da hizmetle ilgili ortak
deneyimlerimizi ve yasam tecriibelerimizi, var olan farkli anlatim bicimleriyle bize
gosterir” (Bati, 2013: 149). Reklamlarda yer alan sozciik tiirlerini inceleyen
calismalar, en ¢ok kullanilan s6zciik tiiriiniin adlar oldugunu gostermektedir (Rémer,
1980: 77-81; Schunke, 1986; Baumgart, 1992 aktara: Janich, 2010, Leech, 1996;
Sowinski, 1998: 69-70; Mahovsky, 2007: 36).

Reklamlarda adlar, 6zel ad veya tiir ad1 bigiminde, marka adi, lirlin veya hizmet ad1
ve oOzellikleri olarak yer alirlar. Bir ¢amasir suyu iireticisi olan Ace markasinin
slogan1 olan, “Lekelere diisman, camasira dost” veya Alman araba iireticisi
Volkswagen markasmin “Das Auto” slogani, reklamlarda ad kullanimina uygun
birer 6rnektir. Goriildiigi tizere, Ace reklaminda adlar, tiir adi olarak kullanilmigtir
ve iriin ozelliklerini gdsterirmektedir. Buna karsin Volkswagen reklamindaki ad ise
yine tiir adi bi¢iminde yer almasina ragmen bu kez iiriiniin kendisidir. Italyan
makarna treticisi Barilla markasinin slogan1 “The choice of Italy” 6zel ad

kullanimina bir &rnektir. Bu &rnekte makarnanin ana vatam olarak bilinen Italya, bu
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0zelligi nedeniyle hedef kitlede tiriiniin katileli olduguna yonelik ¢agrisimlara neden

olmaktadir.

Adlarin reklamlarda tasidiklar1 bazi islevler vardir. Leech’e gore adlarin en temel
islevi, reklam1 yapilan {iriin veya hizmeti ¢ekici hale getirmektir (Leech, 1966: 127-
130). Sowinski, adlarin reklamlardaki islevininin, {irin veya hizmet 6zelliklerinin
tanitilmasi oldugunu savunur (Sowinski, 1979: 113 aktaran: Abdallah, 2012: 56).
Janich ise adlarin reklamlarda tstlendigi islevi, hedef kitlenin zihninde ¢agrisimlar
yapmak olarak agiklar (Janich, 2010: 151). Ashinda tim bu islevler birbiriyle
baglantilidir, ¢linkii {irliniin veya hizmetin hedef kitleye sunacagi yararlarin ve bu
kitlenin kullanim sonrasi ulasacagi durumun aktarilmasi, belli cagrisim degeri
tagiyan adlarin kullanilmasiyla saglanir. Bu sayede iiriin veya hizmet g¢ekici hale
getirilerek bireyler satin alma eylemine yonlendirilir. S6z konusu g¢agrisimlarin
elbette katile, Gstiinliik, giivenlik gibi olumlu degerler tasiyor olmasi gerekir, aksi
halde bireyler reklamdaki {iiriin veya hizmeti satin almak icin harekete

gecmeyeceklerdir.
3.2.1.1.2. Sifatlar

Sifat sozcligii en genel anlamiyla su sekilde agiklanabilir: “Varliklar1 niteleyen ya da
belirten sozciiklere SIFAT denir” (Gencan, 2007: 210). Sifatlar Almanca ve Ingilizce
dilbilgisinde (Alm: Adjektiv, ing: adjective) kendi basina anlam ifade eden tiimce
icinde niteleme ve belirtme gibi gorevleri bulunan sézciik tiirleri olarak
tanimlanmaktadir (Hentschel, 2010: 7; Aarts, 2014; Duden, 2016: 340). Bati’nin da
ifade ettigi gibi “Niteleme ve belirtme, reklam dilinin vazgecilmez islevleri oldugu
icindir ki, sifatlar reklamciligin asli unsurudur” (Bati, 2013: 152). Reklam diline
yonelik arastirmalarin ortaya koydugu sonuglara gore sifatlar, en cok kullanilan
sOzciik tiirleri arasinda adlardan hemen sonra ikinci sirada yer almaktadirlar (Leech,
1996, Romer, 1980: 77-81; Schunke, 1986; Baumgart, 1992 aktaran: Janich, 2010,
Mabhovsky, 2007: 36, Sowinski, 1998: 69-70).

Sifatlarin reklamlarda bu kadar sik kullaniliyor olmasinin en 6nemli nedeni reklami
yapilacak olan {irtin veya hizmetin belli 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasidir (Janich,

2010: 151). Reklami yapilan seyin tiiketiciler i¢in cazip hale gelmesinin tek kosulu
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onun piyasadaki benzerlerinden ayrilarak istiin taraflarinin gosterilmesidir. Bu
sayede reklamda sunulan {iriin veya hizmet bireyler i¢in ¢ekici hale getirilir. Boylece
hedef kitlenin zihninde reklamda gordigi veya duydugu sey hakkinda olumlu
cagrisimlar yaratilabilir (Goddard, 1998: 116). S6z konusu olumlu g¢agrisimlar
yaratmak i¢in reklami yapilan iiriin ve ozellikleri, belli sifatlarla nitelenerek hedef
kitleye sunulur. Bu nedenle reklamlarda gosterilen iiriin veya hizmetler hep yeni, iyi,
temiz, taze, giizel, kaliteli, giivenli, giicli ve parlaktir. Head and Shoulders
markasimin yeni sampuanini tanittigi reklamda kullandigi “etkileyici saglar” ifadesi
bize bu sampuani kullandigimizda saglarimizin nasil goriinecegini gosterirken, Nivea
markasinin “Reine frische gesunde Haut*®” slogan1 da benzer bigimde bu markanin
kremleriyle tenimizin ulasacagi durumu anlatir. Her iki slogan da, sifatlarin

reklamlardaki niteleme amagh kullanimina birer 6rnektir.

Zaman zaman sifatlar cesitli zarflarla bir arada kullanilarak karsilastirma veya
tistiinliik 6zelligi gosteren bir yapiya biiriiniirler ve reklamdaki iiriin daha iyi, daha
temiz, daha taze, daha giizel, en kaliteli, en giiclii ve en parlak olarak karsimiza ¢ikar.
Bu sayede benzer iriinlerle de kiyas yapilir. Pantene markasiim “En u¢ noktasinda
bile daha giiglii saclar” slogani tiiketiciye Pantene sampuanlariyla piyasadaki
benzerlerinin sagladigindan daha gii¢lii etki yarattigi izlenmi verirken, Martini
markasiin “The world’s most beautiful drink” slogani bize bu igecegin suyu bile

geride birakan ozellikler tagidigini gosterir.

Sifatlar, reklamlarda belirli islevler tstlenirler. Goddard’a gore sifatlarin en 6nemli
islevi, reklam1 yapilan {irlin ve piyasadaki benzer lriinler arasinda karsilagtirma
yapip, reklamdaki triiniin farklilastirilmasi ve ustiinlestirilmesidir (Goddard, 1998:
103). Janich bu islevlerin, {irlinii ve {irtin kullanicilarin1 olumlamak, {irtiniin
Ozelliklerini ve hedef kitleye saglayacagi faydalari vurgulamak oldugunu belirtir
(Janich, 2010: 151-152).

Leech (1966) Ingiltere’deki farkli sektdrlere ait televizyon reklamlarini dilbilimsel
olarak inceledigi calismasinda en ¢ok karsilagtigi sifatlar1 kullanim sikliklarina gore
sOyle siralar: new (yeni), good (iyi) / better (daha iyi) / best (en iyi), free

(bedava/ozgiir), fresh (taze), delicious (lezzetli), full (dolu), sure (kesin), clean

40 Tiirkge karsihg1 “saf taze saglhikli cilt”. Ceviri tarafimdan yapilmustir.
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(temiz), wonderful (harika), special (6zel). Giiniimiizde bu sifatlar Ingilizce
disindaki dillerde yayimnlanan reklamlarda da karsimiza ¢ikmaktadir. Bati, Leech’in
yaptig1 bu saptamanin reklam dilinde klise yapilara isaret ettiginden bahseder ve
ekler: “Reklamlarda klise kullanimi, reklam iletilerinin kolay anlasilabilme ve

algilanabilme 6zelligini artirmak agisindan 6nemlidir” (Bati, 2013: 152-153).
3.2.1.1.3. Eylemler

Eylemler, “varliklarin yaptiklar isleri, devimleri, kiliglar1 ya da onlarla ilgili oluslari,
yargilar1 zamana ve kisiye baglayarak anlatan sozciiklerdir” (Gencan, 2007: 317).
Almanca ve Ingilizce dilbilgisinde (Alm: Verb, Ing: verb) eylemler zamana, 6zneye,
kipe ve sayiya gore ¢ekimlenebilen ve olus ya da hareket bildiren sézciikler olarak
tamimlanmaktadir (Hentschel, 2010: 377; Aarts, 2014; Duden, 2016: 396).
Reklamlardaki sozciik kullanimlarint inceleyen ¢alismalar, en ¢ok kullanilan ti¢lincii
sOzciik tiriiniin eylemler oldugunu bulgulamiglardir (Leech, 1996, Romer, 1980: 77-
81, Schunke 1986, Baumgart 1992: aktaran: Janich, 2010, Mahovsky, 2007: 36,
Sowinski, 1998: 69-70).

Eylemler, reklamda ¢ogunlukla hareket bildiren durumlar1 anlatmak i¢in kullanilirlar,
bu bakimdan diger sozciik tiirlerine gore daha dinamik bir yapiya sahiptirler (Janich,
2010: 152). Bir tuz iireticisi olan Billur Tuz markasinin tamami ayni eylemden
olusan “Akar, akar, akar” slogani, bu dinamikligi gosteren iyi bir Ornektir. Bu
ornekte akmak eylemi genis zamanda kullanilarak eylemin siirekliligine gonderme
yapilmistir. Hedef kitlenin zihninde bu sayede bu markanin irettigi tuzlarin kolay
kolay bitmeyecegine dair olumlu bir algi olusur. Bu ornekte ayni eylemin arka
arkaya kullanilmas1 bireyler tarafindan kolay hatirlanabilir olmasin1 da

saglamaktadir. Alman araba iireticisi Opel markasinin “Wir leben Autos*”

slogani
da benzer bir yapiya sahiptir. Reklamda Almanca yasamak anlamina gelen leben
eylemi sayesinde reklami yapilan arabayi iireten marka ve potansiyel tiiketiciler

arasinda iliski kurulmaktadir.

Eylemlerin de adlar ve sifatlar gibi reklamlarda sahip olduklari bazi islevler vardir.

Leech’e gore eylemlerin reklamlarda iistendikleri en 6nemli islev reklami yapilan

4 Tiirkge karsihig1: Arabalari yastyoruz. Ceviri tarafimdan yapilmstir.
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iriin veya hizmet ile hedef kitle arasinda iliski kurmaktir (Leech, 1966: 125).
Sowinski, eylemlerin reklamlardaki islevlerinin, tanitimi yapilan {irlinlin veya
hizmetin faydalarin1 gostermek ve hedef kitleyi bu {iriin veya hizmeti satin almasi
icin harekete gecirmek oldugunu belirtir (Sowinski, 1998: 69-70). Janich ise
eylemlerin reklamlarda iki islevi oldugundan bahseder (Janich, 2010: 152):
reklamdaki iriin veya hizmetin hedef kitleye benimsetilmesi ve kullanim alanlartyla

tiikketiciye saglayacagi faydalar1 gosterilmesi.

Leech (1966) ingilizce televizyon reklamlarini inceledigi ¢alismasinda reklamlarda
en sik kullanilan eylemleri soyle siralar: make (yapmak), get (almak), give
(vermek), have (sahip olmak), see (gormek), buy (satin almak), come (gelmek),
go (gitmek), know (bilmek), keep (korumak/tutmak), look (bakmak). Gorildiigii
tizere bu eylemlerin tamami tek hecelidir ve giinliik hayatta siklikla
kullanilanmaktadirlar. Leech’e gore bu bir tesadif degildir, aksine bilingli bir
secimdir (Leech, 1966: 151-152). Reklam iletisinin hedef kitle tarafindan dogru
alimlanmasi, yalin ve anlagilir olmasina baglidir. Bu bakimdan karmasik anlamlar

iceren eylemlerin kullanilmasindan kaginilmaktadir.
3.2.1.1.4. Yabanci Dildeki Sozciikler

Gilinlimiizde reklamlarda ¢ok sayida yabanci dilden alinmis sozciikle
karsilasmaktayiz. Ozellikle uluslararasi markalar, diinya pazarinda basarili olabilmek
ve satiglarini artirabilmek i¢in reklamlarinda yabanci dilden sozciiklere veya sozciik
obeklerine yer vermektedir. Bu sozciiklerin temel 6zelligi farkli sesbilimsel ve
bicimbilimsel yapiya sahip olmalarindan dolayr hedef kitle tarafindan kolay
animsanmalart ve akilda kalmalaridir. Bati’min da belirttigi lizere “Bu tiir dil
kullanimlariyla markalarin uluslararasi olma, elit olma, karmasik olma, basarili olma
gibi Ozellikleri vurgulanmaya c¢alisilmaktadir” (Bati, 2013 179-180). Reklam dili
lizerine yapilan arastirmalarda en g¢ok incelenen konulardan biri yabanci dildeki

sozciiklerdir (Janich, 2010: 156).

Yabanci1 dildeki sozciikler reklamlarda marka adi veya slogan olarak ve firiin
ozelliklerini gdstermek i¢in kullanilirlar. Ornegin Alman ¢ikolata iireticisi August

Storck KG firmasmin {rettigi Merci ¢ikolatalarinin marka adi, Fransizca
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tesekkiirler anlamina gelen merci sézciigiidiir. Italyan makarna iireticisi Barilla nin
Amerika’da yayinlanan “Barilla: the perfect night” adli televizyon reklamindaki
“Always al dente for the perfect night” tiimcesinde Itayancada ideal pismis makarna
icin kullanilan dise gelen anlamindaki al dente s6zciik Obegi ile hedef Kitleye
makarnanin 06zelligi hakkinda bilgi verilmekte ve katlite vurgusu yapilmaktadir.
Alman tatlandiric iireticisi Natreen markasinin Ingilizce akilli anlamma gelen
clever sozciigii, Almanca tadimn ¢ikarmak anlamindaki genieflen eylemiyle birlikte
harmanlarak olusturulan “Clever genieBen” slogani da reklamlardaki yabanci dilde

sozciik kullaniminda ornektir.

Yabanci dildeki sozciiklerin reklamlarda bazi iglevleri bulunur. Storiko bu islevleri
uluslararasi olma, kiiltiirel ¢agrisimlar yapma, iriin veya markaya yonelik imaj
olusturma olarak tanimlar (Storiko, 1995: 454-458: aktaran: Janich, 2010: 164).
Herder’e gore yabanci dildeki sozciikler reklamlarda, hedef kitlenin zihninde farkli
kiiltiirlerin yasam bi¢imlerine yonelik olumlu ¢agrisimlar yapma, modern goriinme
ve markayla iirliniin imajin1 giiclendirme islevlerini tasirlar (Herder, 2002: 36).
Stockl, yabanci dildeki sozciiklerin islevlerini kiiltiirel stereotiplerin (Fransa’nin
moda ve sarapla anilmas1 gibi) {iretilmesi, ¢ekicilik ve modern goriinmek oldugunu
savunur (Stockl, 2004: 239). Mahovsky ise yabanci dildeki sozciiklerin islevlerini,
uluslararasi olma, dikkat ¢ekme, teknik ilerleme, seckinlik ve sozde-bilimselllik

olarak siralar (Mahovsky, 2007: 45).

3.2.1.1.5. Neolojizmler

Reklamlar hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmek icin zaman zaman bir dilin s6z
varliinda bulunmayan yeni yaratilmig sozciiklerden faydalanirlar. Bu yeni
yaratilmis sdzciiklere neolojizm % denir (Mahovsky, 2007: 57; Aarts, 2014).
Neolojizmler, herhangi bir dilde yeni bir kavrami karsilamak veya mevcut bir
kavrami yeniden tanimlamak i¢in iiretilmis bi¢imbilimsel veya anlambilimsel boyut
tastyan yeni sozciik yapilaridir. Vardar neolojizmleri “Yeni olusturulmus ya da bir

siire unutulduktan sonra yeniden kullanilmaya baslanmis, baska bir dilden ya da bir

42 Bu kavrama karsilik olarak bazi Tiirkce dilbilim kaynaklarinda yeni 6@e terimi de kullanilmaktadir.
Yeni 6ge ile, “dildeki tiiretme kurallarina uygun olarak yaratilmis olan yeni birimlerin adi” ifade
edilmektedir (Imer/Kocaman/Ozsoy, 2011: 270). llgili kavrama bu ¢alismada neolojizm olarak yer
verilecektir.
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agizdan yeni alinmig anlamli birimlerle yeni bir anlam edinmis ayni tiirden birimlere
verilen ad” olarak agiklar (Vardar, 2002: 223). Dildeki kullanim sikligina bagh
olarak zaman igerisinde benimsenip sozliiklerde yer alabilirler, ancak bazen tek bir

baglama sikisarak yayginlasamazlar ve unutulabilirler (Janich, 2010: 153).

Neolojizmler reklamlarda genellikle tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve reklami
yapilan iiriiniin, hizmetin veya markanin akilda kalmasi ve buna bagli olarak marka
devamliligin saglanmasi1 amaciyla kullanilir. Bu amaca uygun kullanimlara 6rnek
olarak cips ireticisi Cheetos’un reklamlarinda kullandigi “Cheetosluyor muyuz?”
slogan1 ve bir beyaz esya iretici olan Vestel markasiin reklamlarinin sonunda
duydugumuz “Tirkiye vestelleniyor” slogani gosterilebilir. Bu iki reklamda da
marka adlar1 olan Cheetos ve Vestel Tirk¢enin ek uyumu kurallarina gére simdiki
zaman eki alarak eylem bi¢iminde kullanilmistir. Bu sayede iriin adlar1 hedef kitle
i¢in farkli bir anlam kazanmistir. Reklamlarda karsimiza ¢ikan neolojizmlere bagka
bir 6rnek de Alman cilt ve sa¢ bakimi {iriinlerini tireten Nivea markasiin boyal
saclar i¢in ¢ikardig1 yeni bir sa¢ spreyini tanittigi Almanca reklamlarinda kullanilan
Farbschutzformel 4 sozciigiidiir. Bu reklamda iiriiniin boyali saglarin rengini

koruma 6zelligi, Almanca sozciiklerden tiiretilen yeni bir s6zciikle vurgulanmaktadir.

Reklamlarda kullanilan neolojizmlerin tasidigi belirli islevler bulunmaktadir.
Leeche’e gore, neolojizmler reklamlarda dort temel islev iistlenirler: dikkat ¢ekme,
hatirlanabilirlik, olumlu ¢agrisimlar yapma, iiriin veya marka imaji olustuma (Leech,
1966: 176). Spillner ise, neolojizmlerin islevlerini, reklamda ekonomik dil kullanim1
ve dilsel yaraticiligin, yeniligin ve orijinalligin gosterilmesi olarak siralar (Spillner,
1985: 719-722 aktaran: Janich, 2010: 153-154). Golonka, neolojizmlerin en 6nemli
islevinin farkli sesbilgisel ve bicimbilimsel yapisiyla reklamdaki {iriine veya hizmete

yonelik ¢agrisim yaratmak oldugunu belirtir (Golonka, 2009: 203).
3.2.1.2. Tiimce Yapilar

Her reklamin kurgusu ve hedef kitle i¢in dogru alimlanabilir olmasi en uygun tiimce
yapilarinin secilmesiyle baglantilidir, bu bakimdan reklamlar basarili bir s6zdizimsel

yapiya gereksinim duyarlar. Bu basarili s6zdizimsel yapinin olusturulmasi igin, hedef

4 Tiirkge karsilig1: Renk koruma formiilii. Ceviri tarafimdan yapilmgtir.
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Kitleyi istenilen yonde harekete gegirerek satin alma davranisina yonlendirebilecek
en uygun tiimce yapilart segilir. Secilen tiimceler sadece dikkat ¢ekici degil ayni
zamanda kisa, basit ve anlasilir da olmalidir (Stéckl, 2004: 239; Mahovsky, 2007:
43; Janich, 2010: 181). Bunun igin reklamlarda daima uzun ve karmasik tiimce
yapilarindan kaginilir. Sowinski, reklamlarda kullanilan tiimceleri uzunluklarina gore

tic temel gruba ayirir (Sowinski, 1998: 62):

1) Kisa Tiimceler: 1-7 so6zciikten olusurlar.
2) Orta Uzunluktaki Tiimceler: 8-20 sozciikten olusurlar.

3) Uzun Tiimceler: 20 ve iizeri sayida sozciikten olusurlar.

Kisa tiimceler daha hatirlanabilir olmalar1 bakimindan 6zellikle sloganlarda tercih
edilmektedir. Baumgart’a gore bir slogan, en fazla 4 veya 6 sozciikten olusmalidir
(Baumgart, 1992: 67). Giiniimiizde ¢esitli uluslararasi ve ulusal markalarin
sloganlarina bakildiginda, miimkiin oldugunda kisa tiimcelerden olustuklari
goriilmektedir. Nike markasinin “Just do it”, Lancome markasinin “Belive in
beauty”, Ritter Sport ¢ikolata markasinin “Quadratisch. Praktisch. Gut.” ve Apple
markasinin “Think different” sloganlar1 kisa tiimcelerin sloganlardaki kullanimlarina

ornek gosterilebilir.

Reklamlarda dil katmanmin incelenmesinde, dilin timce diizeyinde nasil
gerceklestigini anlamak icin ne tiir timce yapilarinin hangi amagclarla kullanilidiginin

ve bu yapilarinin giindelik dilden farkli olup olmadiginin incelenmesi gereklidir

(Bat1, 2013: 127).

Reklamlarda kullanilan timce yapilarini inceleyen galismalar, en sik yer alan tiimce
yapilarinin® bes grupta toplandigimi gostermektedir: Bildirme tiimcesi, emir tiimcesi,
soru tiimcesi, tinlem tiimcesi ve eksiltili tiimceler (Bajwa, 1995: 36; Sowinski, 1998:
63; Janich, 2010: 182; Bat1, 2013: 139-140; Schubert, 2014: 51). Bu tiimce yapilari

asagida reklamlardaki kullanim bigimleri ve islevleriyle birlikte agliklanacaktir.

4 Kavramlarin orijinal adlar1 sdyledir: Aussagesatz, Befehlsatz, Fragesatz, Ausrufesatz, Ellipse.
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3.2.1.2.1. Bildirme Tiimceleri

Bildirme tiimcesi, “Soru, buyrum ya da iinlem, vb. tiimcesine karsit olarak, yalnizca
olumlu ya da olumsuz bildirimde bulunmaya yarayan tiimce” olarak tanimlanir
(Vardar, 2002: 43-44). Almanca ve Ingilizce (Alm: Aussagesatz/Deklarativsatz, Ing:
declarative sentence) dilbilgisinde durum bildiren tiimcelerdir (Hentschel, 2010: 40;
Aarts, 2014; Duden, 2016: 1390).

Bajwa ve Sowinski reklamlardaki tiimce tiirlerine yonelik aragtirmalarinda en sik
kullanilan tiimce tiiriiniin, tiirti bildirme tiimceleri oldugunu bulgulamiglardir (Bajwa,
1995: 36; Sowinski, 1998: 63). Bu tiimcelere reklamlarda siklikla yer verilmesinin
nedeni hedef Kitleyi, reklami yapilan iiriin veya hizmetin kendilerine saglayacagi
faydalar konusunda ikna etmek ve tiiketicilerin zihninde herhangi bir siipheye yer

birakmamaktir (Sowinski, 1998: 63).

Reklamlarda kullanilan bildirme tiimcelerine 6rnek olarak Yapir Kredi Bankasi’nin
kredi kartlarindan biri olan Crystal’1 tanittig1 reklami verilebilir. Bu reklamda yer
alan “Yap1 Kredi Crystal sahipleri yardima ihtiya¢ duyduklar1 her an Yap1 Kredi
Asistan’a kolaylikla ulasirlar” tiimcesi bir bildirme tiimcesi 6zelligi gostermekte ve
hedef kitleyi {irlinii kullanmaya davet etme niteligi tasimaktadir. Bir baska ornek
olarak Amerikan ¢ikolata ireticisi Hershey’s reklamlarinda g¢ogunlukla slogan
olarak yer alan Tiirk¢cede hayat lezzetlidir anlamina gelen “life is delicious” tiimcesi
verilebilir. Bu tiimce ile hayatin yalnizca Hershey’s c¢ikolatalar1 ile tatli olabilecegi
vurgulanmaktadir. Ayrica her iki 6rnekte de kullanilan genis zaman kipi ise eylemin

stirekliligini ve degismezligini yansitmaktadir.

Bildirme tiimcelerinin reklamlarda iistlendigi en onemli iki islevi vardir: {irin veya
hizmetin 6zellikleri hakkinda bilgi vermek ve hedef kitleyi ikna etmek (Sowinski,
1998: 63). Bajwa ise tek bir islevden bahseder: hedef kitlenin dikkatini reklama
¢ekmek (Bajwa, 1995: 39).
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3.2.1.2.2. Emir Tumceleri

Emir tiimceleri®®, “Yiiklemi buyrum kipinde*® olan tiimcelerdir” (Vardar, 2002: 51-
52; Imer/Kocaman/Ozsoy, 2011: 64). Bu tiimceler Almanca ve Ingilizce dilbilgisinde
(Alm: Imperativsatz/Befehlsatz, ing: imperative sentence) emir kipiyle olusturulan
timce tiirleri olarak tanimlanmaktadir (Hentschel, 2010: 125; Aarts, 2014; Duden
2016: 903). Emir kipi, “eylemin yapilmasi gerektigini buyurarak anlatan isteme
kipidir” (Vardar, 2002: 51). Gencan, emir Kiplerini, eylemin yapilmasini buyurmak
i¢in kullanilan kipler olarak tanimlar (Gencan, 2007: 339). Imer/Kocaman/Ozsoy ise
emir kipini “eylemi buyruk anlatan kip” olarak agiklarlar (Imer/Kocaman/Ozsoy,

2011: 64). Bu baglamda, “Hemen buraya gel!” bir emir tiimcesidir.

Bajwa ve Sowinski reklamlarda en g¢ok karsilagilan ikinci tiimce yapisinin emir
timceleri oldugunu belirlemislerdir (Bajwa, 1995: 36; Sowinski, 1998: 63). Bu
tiimcelerin reklamlarda bu siklikla kullanilmalarinin temel nedeni hedef kitle ile
dogrudan iletisime gegmektir. Reklami yapan marka tiiketicilere dogrudan seslenerek
bireylerin kendilerini 6zel hissetmesini saglar. Reklamda gordigiimiiz veya
duydugumuz emir tiimceleri, bireylere bir seyler yapmalarini emretmezler, aksine
olara reklamini yaptiklar1 iiriin veya hizmeti kullanmalar1 konusunda tavsiyede
bulunurmus gibi goriintirler. Hedef kitle konumundaki tiiketiciler reklamlarda
karsilagtiklar1 emir tlimcelerinin “gercek bir buyruk veya uyulmasi gereken bir
komut niteligi tagimadigin1 ve bu tiimce yapilarinin reklami yapilan iiriin veya

hizmetin iddiali bakis agisindan kaynaklandigini” bilirler (Bati, 2013: 130).

Reklamlarda emir tiimceleri en ¢ok sloganlarda kullanilmaktadir (Sowinski, 1998:
63). Japon araba lireticisi Toyota markasinin “Drive your dreams”, ekmek {ireticisi
Uno’nun reklamlarindaki “Ekmeginizi elletmeyin™, Fransiz kozmetik markasi
Clarins’in Almanca konusulan iilkelerde yayinlanan reklamlarinda kullandigi
“Vertrauen Sie auf unsere Erfahrung®’”, Apple markasinin “Think different” veya

Fransiz kozmetik {ireticisi Lancome markasinin yaglanma karsiti serisinin

4 Tiirkce dilbilgisinde bu kavrama karsilik olarak buyrum tiimecesi terimi de kullanilmaktadir
(imer/Kocaman/Ozsoy, 2011: 64). Incelemenin biitiinliigii agisindan, emir belirten kiplerle iiretilen
tiimceler i¢in, bu ¢alismada emir tiimcesi kavrami kullanilacaktir.

46 Tiirk¢e dilbilgisinde buyrum kipi kavramima karsilik olarak emir kipi kavramm da kullanilmaktadir.
Incelemenin biitiinliigii agisindan bu ¢aligmada bu kavrama emir Kipi olarak yer verilecektir.

47 Tiirkge kargihigi: Deneyimize giivenin. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
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tanitiminda kullandig1 “Love your age” slogani reklamlarda karsilastigimiz emir
tiimcelerine birer Ornektir. Bu orneklerde agikga goriildiigii lizere higbiri hedef
kitleye dogrudan “Uriiniimiizii satin alm” demez, bunun yerine tavsiye niteligi
tastyan yumusatilmis ifadeler igerirler. Leech bu tavsiye asamasinda reklamlarda
liitfen sozciigiiniin asla kullanilmadigini belirtir ve bunun nedenini bireylere
reklamdaki {riiniin kendilerine saglayacag yararlarin gosterilmesi olarak agiklar

(Leech, 1966: 79-80).

Leech reklamlarda yer alan emir tiimcelerini, i¢erdikleri eylemlere gore ii¢ temel
gruba ayirir (Leech, 1966: 110-111): lk grupta get (almak), buy (satin almak),
choose (seemek) ve ask for (istemek) eylemleri bulunur. Bu eylemlerin tamami
iiriiniin elde edilmesini, daha baska bir deyisle satin alinmasini cagristirmaktadir.
Cogunlukla reklamlarin sonunda kullanilirlar ve hedef kitleye reklamdaki iiriin veya
hizmeti satin almalart i¢in harekete gegmeleri gerektigini belirtirler. Leech ikinci
gruptaki eylemleri have (sahip olmak), try (denemek), use (kullanmak) ve enjoy
(keyfini ¢ikarmak) olarak siralar. Bu eylemler reklamdaki iriin veya hizmetin
kullanim alamyla ilgilidir. Ugiincii grupta look (bakmak), see (gérmek) ve watch
(izlemek) eylemleri bulunur. Bu son gruptaki eylemler, reklamdaki iiriin veya

hizmeti hedef kitleye hatirlatma amaciyla kullanilirlar.

Emir tiimceleri reklamlarda c¢esitli islevler tasirlar. Bu islevlerden biri reklami
yapilan marka ve tiiketiciler arasinda iliski kurulmasidir (Toolan, 1988: 54; Myers,
1994: 47 aktaran: Maksimainen, 2011: 14). Sowinski, emir tiimcelerinin en énemli
islevinin ¢agr1 islevi oldugunu belirtir (Sowinski, 1998: 39). Bat1 ise, reklamlarda
kullanilan emir tlimcelerinin islevlerini tavsiyede bulunma, hatirlatma ve ¢agri

yapma olarak siralar (Bati, 2013: 130-132).

3.2.1.2.3. Soru Tumceleri

Soru tliimceleri en genel anlamiyla “Konusucunun dinleyiciye bir sey sormak i¢in
kullandig1, 6zel 6gelerin yani sira kendine 6zgii bir titremlemeyle belirlenen tiimce
tiiri” olarak tanimlanir (Vardar, 2002: 179). Gencan, soru tiimcesini “I¢inde soru eki
ya da soru sozciiklerinden biri bulunan tiimce” diye agiklar (Gencan, 2007: 121).

Almanca ve Ingilizce dilbilgisinde soru tiimceleri (Alm: Fragesatz/Intterrogativsatz,
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Ing: interrogative sentence) bir soruyu ifade etmek igin soru sifatlari (Or:
Hangi/Welche/Which), soru adillar1 (Or: Kim/Wer/Who) veya soru belirtegleri (Or:
Neden/Warum/Why) ile olusturulan tiimceler olarak tanimlanir (Hentschel, 2010:

138; Aarts, 2014; Duden, 2016: 900).

Sowinski reklamlarda kullanilan soru tiimcelerinin genelde sadece hedef kitlenin
dikkatini reklami yapilan iirlin veya hizmete ¢ekmek amaciyla kurgulanmis retorik
sorular oldugunu ve reklami okuyan, izleyen veya dinleyen bireylerden herhangi bir
cevap beklenilmeden sorulduklarmmi belirtir (Sowinski, 1998: 63). Bu anlamda,
reklamlarda karsilastigimiz soru tiimceleri, tiiketicileri zihinsel bir siirece sokarlar.
Bu siirecte, sorulan soruya karsilik, bireylerin zihninde reklami yapilan iiriin veya
hizmetle baglantili bir cevap olusturmalar1 beklenir. Bireylerin zihinde olusan cevap
sOzlii veya yazili olarak dile getirilmez. Cevap zaten reklamin iginde ortiik veya agik
bicimde verilmektedir, ¢iinkii genellikle iiriin veya hizmetin kendisidir. Bu sayede

reklamdaki {irlin veya hizmet bireylere bir kez daha hatirlatilmis olur.

Reklamlarda kullanilan bu soru-cevap teknigi, hedef kitleyi iletisimin ig¢ine ¢ekmek
ve onlara reklamdaki {irlin veya hizmeti diisiindiirmek i¢in iyi bir yoldur (Bat1, 2013:
134). Bati, bu baglamda reklamlarda cevabi evet veya hayir olan sorular ile soru
sifatlariyla sorular olmak tizere iki tiir soru tiimcesi kullanimindan bahseder ve
ozellikle soru sifatlariin kullanildigr tlimce yapilarinin hedef kitleyi daha derin bir
zihinsel faaliyete zorladigin1 savunur (Bati, 2013: 135). Ingiliz cay iireticisi Lipton
markasinin reklamlarmin sonunda sorulan “Mutfakta biri mi var?”, margarin iireticisi
Luna markasinin reklamlarindaki “Yoksa siz hala annenizin margarinini mi
kullantyorsunuz?”, aycicek yag iireticisi Aymar markasinin “Fiyati, kalitesi var mi
Aymar gibisi?”, ¢ikolata tireticisi Eti markasinin “Depresyonda misin?” veya kahve
ve kahve makinasi iireticisi Nespresso markasinin “What else?” sorulari, hedef
kitleyi diislinsel siirece sokan retorik sorulara birer Ornektir. Soru tiimceleri
genellikle televizyon reklamlarinda kullanilirlar (Biber, 1999: 203-211 aktaran
Maksimainen, 2012: 15). Schubert de soru tiimcelerinin dil katmaninin diyalog
bi¢iminde bulundugu televizyon reklamlari i¢in daha uygun oldugunu belirtir

(Schubert, 2014: 51).
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Soru tiimcelerinin reklamlarda istlendikleri bazi islevler vardir. Myers’a gore bu tiir
timcelerin reklamlardaki en onemli islevi, hedef kitle ve reklami1 veren marka
arasinda iliski kurmaktir (Myers, 1994: 49 aktaran: Maksimainen, 2012: 15).
Tiketiciler kendilerine yoneltilmis gibi goériinen sorular aracilifiyla reklamdaki
iletisim siirecinde daha aktif rol alirlar, bu sayede reklamin ana hedeflerinden biri
olan {irlin, hizmet veya marka sadakati saglanmis olur. Bat1 ise soru tiimcelerinin

temel islevinin hedef kitlenin dikkatini ¢gekmek oldugunu belirtir (Bati, 2013: 134).
3.2.1.2.4. Unlem Tiimceleri

Unlem igeren ve iinlem degeri tasiyan tiimceler, dilbilgisinde {inlem tiimcesi olarak
adlandirilir (Vardar, 2002: 206; Gencan, 2007: 123). Hengirmen, {inlem tiimcesini
“bir sevinci, korkuyu, sagkinligi anlatan” tiimce olarak tanimlar (Hengirmen, 1999:
380). Unlem tiimceleleri Almanca ve Ingilizce dilbilgisinde  (Alm:
Ausrufesatz/Exklamativsatz, ing: exclamative sentence) heyecan, korku, seving gibi
cesitli duygu durumlarin1 aktarmaya yarayan tiimceler olara tanimlanir (Hentschel,

2010: 80; Aarts, 2014; Duden, 2016: 902).

Giinliik hayatimizda iinlem tiimceleri yardimiyla seving, ¢osku, saskinlik, korku ve
heyecan gibi duygulart dile getiririz. Bu tiimceler araciligiyla reklamlarda, giindelik
konusma dilindeki bu dogalliktan faydalanilir ve hedef kitleye dogrudan seslenilerek,
onlarin reklamin i¢ine ¢ekilmesi amaglanir. Bu sayede reklamda sunulan iiriin veya

hizmet de, bireyler igin gekici hale getirilir.

Unlem tiimceleri ile tiiketicilerin zihninde reklami yapilan iiriin veya hizmetle
baglantili ¢esitli duygular uyandirilarak, o iiriin veya hizmeti satin almalar1 yoniinde
harekete gecirilmeleri de kolaylasir (Lapasau, 2005: 161; Mahovsky, 2007: 42).
Unlem tiimceleri basili reklamlarda tipografik olarak farkli renkte, daha biiyiik
puntolu ve ¢cogunlukla {inlem isareti ile yazilarak ana metinden ayrilirlar, buna karsin
dil katmaninin sozli dil bigiminde kullanildig: isitsel ve gorsel-isitsel reklamlarda,
konusma igerisinde bazi sozciiklerin veya sozciikk oObeklerinin farkli tonda

vurgulanmast ile fark edilirler (Schubert, 2014: 51).
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Bajwa, linlem tiimcelerinin en ¢ok radyo ve televizyon reklamlarinda kullanildigini
belirtir (Bajwa, 1995: 36). Unlem tiimceleri, reklamlarda en ¢ok slogan olarak,

reklamin basinda veya sonunda yer alirlar (Sowinski, 1998: 63).

Reklamlarda yer alan iinlem tiimcelerine 6rnek olarak: Grundig markasinin sag
diizlestiri reklaminda “En iyi ben i¢in bir giin daha!”, Pastel’in “Kalic1 bir tutku!”,
Clarins’in “lhre Haut wird nie wieder durstig sein! *®” veya Eti ¢ikolata

reklamindaki “Herseyi unutturur!” verilebilir.

Unlem tiimceleri reklamlarda cesitli islevler iistlenirler. Sowinski ve Lapasau iinlem
timcelerinin islevinin dikkat ¢ekme oldugunu belirtirler (Sowinski, 1998: 63;
Lapasau, 2005: 161). Bati’ya gore bu tiimcelerin reklamlarda tistlendikleri en 6nemli
islev, ¢agr islevidir (Bati, 2013: 138). Bu tiimceler ile hedef Kitlenin ilgisi reklama

yonlendirilir.
3.2.1.2.5. Eksiltili Tiimceler

Eksiltili tiimceler dilbilgisel acidan zorunlu olan bazi tiimce 6gelerinin (6zne,
yiikklem, tiimleg, edat gibi) tiimceden ¢ikarilmasiyla olusturulan tiimce yapilaridir
(Hentschel, 2010: 77; Janich, 2013: 197; Schubert, 2014: 51). Berke Vardar eksiltili
timceleri “Olagan kosullardaki big¢imine oranla kimi 0Ogeleri eksik olan, ama
anlamay1 aksatmayan dizim” olarak tanimlar (Vardar, 2002: 92). Bu tiimceler
dilbilgisel gerekliligi olan bazi tiimce Ogelerini igermemelerine ragmen, anlamsal
acidan eksik olan ve gesitli tiimce Ogeleriyle tamamlanmasi gereken tiimce yapilari
degildir, tam aksine kendi basina belli bir anlam tasiyan sozciik dizileridir (Bajwa,

1995: 44; Duden, 2016: 1405).

Bilindigi lizere reklamlar hedef kitleye en kisa yoldan en acik bicimde seslenmeyi
tercih ederler. Bunun i¢in reklamlarda uzun karmasik tiimce yapilarindan daima
kagiilmaktadir. Ozellikle televizyon reklamlarinda reklamin kendisine ayrilan siire
kisitlt oldugundan &tiirii reklam iletilerinde eksiltili tiimcelere siklikla bagvuruldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira “saniyelerin bile onemli oldugu reklam yayin
maliyetlerini diisliniirsek, kisa ve eksiltili anlatimlar reklamlar agisindan 6nemli bir

sozdizimsel bigimdir” (Bat1, 2013: 139).

8 Tiirkge karsiligr: Cildiniz bir daha asla kuru olmayacak!. Ceviri tarafimdan yapilmustir.
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Reklamlarda karsilasilan eksiltili tlimcelere Ornek olarak kamera iireticisi Nikon

949

markasinin “Automatisch gut. Weil von Nikon”" slogani, parfiim markast Boss’un

9550

reklamlarinda gegen “Boss in motion”" ve beyaz esya ireticisi Bosch markasinin

reklamlarida kullanilan “Once giiven” tiimceleri verilebilir.

Eksiltili tiimceler reklamlarda bazi islevler tasirlar. Bajwa’ya gore bu timcelerin
reklamlardaki en onemli islevi dikkat ¢ekmektir (Bajwa, 1995: 44). Lapasau ise
eksiltili tiimcelerin temel islevinin reklamda gereksiz sozciikk kullanimindan

kaginarak ekonomik fayda yaratmak oldugunu savunur (Lapasau, 2005: 166)
3.2.1.3 Hedef Kitleye Seslenme Bicimleri

Her reklamin belli bir hedef kitleye seslenir. Seslenme bi¢imi, reklamin yoneldigi
“kisileri ve bu kisilere yonelme bigimini agiklar” (Kiigiikerdogan, 2005: 128). Cok
katmanli metin anlayigina gore yapilan reklam ¢oziimlemelerinde hedef kitleye nasil
seslendigine de bakilmalidir. Bir bagka deyisle, hedef kitlenin reklamda hangi kisi
adillariyla temsil edildigi saptanmalidir. Ornegin, bir margarin iireticisi olan Luna
markasinin reklaminda Giilriz Sururi, iirliniin potansiyel tiiketicilerine “Yoksa siz
hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?” diye sorar. Bu reklamda hedef
Kitleye siz kisi adiliyla hitap edilmektedir. Kraker ve gevrek ekmek iireticisi Wasa
ise, “Du bist, was Du iBt>! sloganinda hedef kitlesine Almancada ikinci tekil kisi
adili olan du ile konusur. Bu iki 6rnekte de potansiyel iiriin tiiketicilerine dogrudan
seslenilmektedir. Bu sayede hedef kitlenin dikkati ¢ekilir ve {iriin ya da hizmeti satin
almas1 kolaylasir. Bu 6rneklerde oldugu gibi iirtin kullanicilariyla dogrudan iletisime
gecilmedigi, daha bagska bir deyisle kisi adillarinin yer almadig: reklamlar da vardir,
bu tlirden reklamlarda hedef kitle daha farkli dilsel veya gorsel dgelerle harekete
gecirilir.

Hedef kitleye seslenme bicimlerine yonelik dilbilim ve gostergebilimde farkl
siniflandirmalar bulunmaktadir. Kiiclikerdogan reklamlarda bendykiisel, sendykiisel
ve eloykiisel olmak {izere ii¢ temel seslenme bicimi bulundugundan bahseder

(Kiigiikerdogan, 2005: 129).

49 Tiirkge karsilig1: Tyi otomatik. Ciinkii Nikon’dan. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
%0 Tiirkge karsilig1: Patron hareket halinde. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
51 Tiirkge karsiligi: Ne yersen o’sun. Ceviri tarafimdan yapilmsgtir.
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Bendykiisel Seslenme Bicimi: Bu seslenme biciminin kullanildigi reklamlarda
aktarilan olay Orgiisii bir 6l¢iide ya da tiimiiyle reklamda konusan kisi tarafindan
yasanmis ya da diislenmistir. Bu seslenme bi¢imi reklamlarda kendini birinci tekil

kisi adilinin kullanimiyla gosterir (Kii¢iikerdogan, 2005: 129).

Sendykiisel Seslenme Bicimi: Sendyksel seslenme big¢iminin kullanildig:
reklamlarda hedef kitleye dogrudan seslenir. Bu seslenme bigiminde ikinci tekil veya
ikinci ¢ogul kisi adillar1 tercih edilir (Kii¢iikerdogan, 2005: 129).

Eloykiisel Seslenme Bicimi: Reklam iletisini aktaran belli bir kisinin olmadigi
seslenme bigimidir. Dil diizleminde ti¢ilincii tekil veya liglincii gogul kisi adili olarak

karsimiza ¢ikar (Kiigiikerdogan, 2005: 129).

Polajnar ise hedef kitleye seslenme bicimlerini agik ve ortiikk olmak {izere iki ayri

grup altinda toplar (Polajnar, 2005: 59).

Acik Seslenme Bicimi: Bu seslenme bigimi kendi i¢inde dilsel ve dilsel olmayan
olarak ikiye ayrilir. Dilsel seslenme bigiminde hedef kitleye ¢esitli kisi adillar1 (Or:
sen/siz), belgisiz adillar (Or: herkes), emir tiimceleri veya bazi gruplari tanimlamak
i¢in kullanilan adlar (Or: Hey Mama!/ Haydi Cocuklar!) ile seslenilir. Dilsel olmayan
seslenme biciminde ise cesitli gorsel (Or: Hedef kitleyi isaret eden bir ok veya

parmak) veya isitsel 6gelerden (Or: Islik) yararlanilir (Polajnar, 2005: 59).

Ortiik Seslenme Bicimi: Hedef kitle ile anlambilimsel agidan baglanti kurmaya
yarayan ¢esitli jargon, sive, lehge, bilimsel veya teknik terimlerin kullanimlaridir.
Kendi iginde dilsel (Or: Echt cool!), dilsel olmayan (Or: Pop miizik), iceriksel (Or:
Marka adi kullanimi) ve bigimsel (Or: sayfa diizenlemesi olarak dort farkli gruba

ayrilirlar Polajnar, 2005: 65).

Polajnar hedef kitleye seslenme bi¢imlerinin reklamlarda iistlendigi iki farkli islev
bulundugunu belirtir. Bu islevlerden ilki hedef kitleyi etkilemektir, ikincisi ise
yonlendirmektir (Polajnar, 2005: 57).
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3.2.2. Goriinti

Glinliimiizde gorselligin, daha dogrusu gorintiilerin merkezde bulundugu ve
iletisimin g¢ogunlukla goriintiiler araciligiyla saglandigi bir ¢agda yasamaktayiz.
Omegin kisa mesaj ve elektronik posta gonderimlerinde dilsel gelerle birlikte,
hareketli ya da hareketsiz goriintiiler iletebiliyor veya telefon goriismelerimizi
goriintiilii olarak yapabiliyoruz. Boylelikle tek seferde ¢ok sayida bilgiyi es zamanli
olarak kars:1 tarafa aktarabiliyoruz. Bunu yaparken de cogunlukla goriintii igeren
iletilerden yararlaniyoruz. Dolayisiyla goriintiiniin, artik bildirisimin degismez bir

pargasi haline gelmis durumda oldugunu soyleyebiliriz.

Goriintiilerin  en sik karsimiza c¢iktigt ¢ok katmanli metin tiirlerinden biri
reklamlardir. Goriintii katmani, reklamda tanitimi1 yapilan iiriin ya da hizmete yonelik
olarak verilen bilgilerin somutlastirildigir alandir (Salmi/Sillman, 2012: 17). Bu
katmanin reklamlarda siklikla kullanilmasinin nedeni, hedef kitleye reklamdaki {iriin
veya hizmeti elde ettigi zaman ulasacagi ayricalikli konumu gosterebilmeye olanak
tanimasidir. Berger’in de belirttigi gibi “reklam, yiizeysel goriiniisii degismis, bunun
sonucu olarak kiskanilacak duruma gelmis insanlar1 gostererek bizi bu degisiklige
inandirmaya ¢alisir” (Berger, 2014: 131). Dolayisiyla tiiketiciler, goriintii katmaniyla
hem bilgilendirilir hem de reklamdaki {irin ya da hizmeti kullandig1 zaman ulagacagi

ayricaliklt duruma ikna edilir.

Bireyler genelde reklamlarda bulunan gorsel ogelerden ¢ok daha hizh
etkilenmektedir. Bu durum, reklamla karsilasan kisilerin reklamda yer alan diger
katmanlardan Once goriintiiyli algilamalariyla baglantilidir. Goriintii  katmani,
temelde bilissel siireglerle ve algilamayla iliskilidir. Stockl ve Janich, bireylerin
reklami yapilan {irlin veya hizmete yonelik algisinin goriintii katmani araciliiyla
daha hizli etkiledigini ve bu katmanin tiiketicileri kolaylikla satin alma davranigina
yonlendirebildiklerini savunurlar (Stockl, 2004: 250; 2010c: 49; 2012: 247-249,
Janich, 2001: 60; 2010: 76).

Reklamlarda kullanilan goriintii katmani ile hedef kitlenin zihninde sunulan {iriin ya
da hizmete yonelik belirli bir imaj olusturulmasi hedeflenir. Bu sayede bireyler

belirli goriintiileri belirli markalarla eslestirerek reklamda gordiikleri {iriin ya da
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hizmete iligkin algilarin1 olustururlar. Ayrica ayni goriintiiniin belli bir markanin
tanitimini yaptigi tiriin ya da hizmetin reklaminda siirekli tekrarlanmasi durumunda o
goriintii, reklam1 yapilan marka, iiriin veya hizmet ile 6zdeslesecektir (Perlina, 2008:
119; Janich, 2010: 76-85; Abdallah, 2012: 93; Hoffmann, 2014: 43-46; Ispir, 2014:
10). Mor inegin Milka markasi ile devenin Camel markas: ile ya da vadaalarin Yapi
Kredi Worldcard kredi karti ile 6zdeslesmis olmasi goriintiilerin marka imaji

lizerinde yarattig1 etkiye birer 6rnektir.

Goriintli katmaninin reklamlarda tistlendigi bazi islevler vardir. Kroeber ve Riel’e
gore goriintliniin reklamlarda tasidig: ti¢ farkli islevi bulunur: dikkat ¢ekme, markay1
tanitma ve marka i¢in imaj yaratma islevi (Kroeber/Riel, 1996: 168). Stockl ise bu
islevleri, dikkat ¢ekme, reklamin anlasilirh@mi artirma ve ilgi uyandirma olarak
siralar (Stockl, 2010c: 52-53; 2013: 148-124). Bu islevlerin belirlenebilmesi igin
oncelikle reklamda hangi gOriintiiniin, nerede, ne zaman, hangi baglamda

kullanildigina ve nasil gosterildigine bakmak gerekir.

Reklamlarda, tiiketicilerin kendilerine sunulan iriin veya hizmeti satin almasi
konusunda ikna edilmeleri, reklamdaki gorsel iletinin yeterince agik ve anlagilir
olmasina baglidir. Bu anlasilirh@in saglanmasi igin reklamlarda goriintii katmani
altinda c¢esitli alt katmanlardan yararlanilir. Stockl gorsel-isitsel reklamlardaki
goriintii katmaniminin alt katmanlarini renk, 1s1k, kamera agis1 ve kamera perspektifi
olarak siralar (Stockl, 2006: 29). Asagida swrasiyla tiim bu alt katmanlar

agiklanacaktir.
3.2.2.1. Renk

Renk, 15181 farkli dalga boylarmin goziin retinasina ulasmasiyla ortaya c¢ikan bir
algilamadir (Serttas Ertike, 2009: 71). Renkler temelde ana ve ara renkler olmak
tizere iki ayr1 grupta siiflandirilir. Ana renkler altinda sar1, kirmizi ve mavi bulunur.
Ara renkler ise, ana renkler grubundaki renklerin birbiriyle karisimindan ortaya ¢ikan
yesil, turuncu ve mordur. Bir bagka simmiflandirmaya gore renkler sicak ve soguk
renkler olarak ikiye ayrilir. Bu simiflandirmaya gore kirmizi, sar1 ve turuncu sicak
renkler, mavi, yesil ve mor da soguk renklerdir (Serttas Ertike, 2009: 78; Kaminska,
2014).
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Cevremizde gordiiglimiiz herseyin bir rengi vardir. Renkler, zihnimizde g¢esitli
kavramlar1 ve duygulari cagristiran goriintiisel gosterge niteligi tasirlar. Ornegin
mavi renk denizi, siyah renk ise matemi c¢agristirabilir. Dolayisiyla renkler
araciligiyla anlam tiretimi ve aktarimi yapilabilir (Hickethier, 2012: 45). S6z konusu
anlamlandirma siirecinde bireyin toplumsal ve kiiltiirel diizeyi ile ruhsal durumu da

etkili olmaktadir (Kiigiikerdogan, 2005: 91).

Sinematografik anlatim tekniklerinin kullanildig1r gorsel-isitsel metinlerde goriintii
katmaninda anlam iiretimi ve aktarimi yapilmasini saglayan en dnemli alt katman
renktir. Bunun nedeni Toprak’in da belirttigi tizere “Bir film karesine baktigimizda
ilk 6nce renkleri” goriiyor olmamizdir (Toprak, 2012: 41). Gorsel-isitsel metinlerde
belli renkler yardimiyla izleyiciye belli bir atmosfer ve diislince yapilar iletilebilir
(Kirik, 2013: 72). Goriintiide yer alan bazi nesneler, dikkat cekici renklerin
yardimiyla one ¢ikarilabilir veya solgun renklerle arka planda kalmalar1 saglanabilir.
Ayni rengin bir filmin farkli sahnelerinde yeniden kullanilmasiyla bir anlam motifi

olusturularak filmin karakteristik 6zelliklerini kazanmasi saglanir (Kayaoglu, 2016:
133).

Renklerin gorsel-igitsel reklamlarda tasidiklar islevler, ii¢ temel baslik altinda
siralanabilir (Toprak, 2012: 43):

1) Detaylandirma Islevi: Renk, imgelere daha fazla detay getirir. Renkli

imgeler, siyah beyaz olanlara gore daha fazla detay tagir.

2) Dekor Islevi: Renkle dekoratif etki olusturulabilir. Gériintiiye hosluk
kazandirilabilir ve farkli boyutlar eklenebilir.

3) Anlam Uretme Islevi: Her biri farkli anlamlar tasidig1 icin renkler anlatim

0gesi olarak kullanilabilir.

Televizyonda en ¢ok kullanilan renkler, kirmizi, yesil ve mavidir (Serttas Ertike,
2009: 72). Reklamlarda goriintii katmani ¢oziimlenirken goriintiide yer alan dort
temel Olgiite gére degerlendirilir: rengin tantmanmasi, rengin tonu, rengin parlakligi
ve rengin ¢agristirdigr anlam (Kress/Van Leeuwen, 2002: 362-366; Kiiglikerdogan,
2005: 91; Pantaleo, 2012: 147-155).
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Her rengin farkli bir anlami vardir. Renkler ve cagristirdiklart anlamlar
gostergebilimde asagidaki sekilde agiklanmaktadir (Serttas Ertike, 2009; Pantaleo,
2012: 147-155; Kirik, 2013):

Kirmizi: En dinamik ve titresimi en kuvvetli olan renktir. Hareket, canlilik,
mutluluk, gili¢, ask, tutku, cinsellik, hirs ve enerji anlamlar tasir (Serttas Ertike,
2009: 73-76; Pantaleo, 2012: 147-155; Kirik, 2013: 73-78). 1$tah acici ozelliginden
dolayr 6zellikle gida sektorii reklamlarinda siklikla kullanilmaktadir. Bu rengin en

yogun kullanildigi reklamlara bir 6rnek olarak Coca Cola reklamlar verilebilir.

Turuncu: En az kirmiz1 kadar dikkat ¢eken bir renktir. Heyecan, enerji, cesaret,
cosku ve nese anlamlari tasir (Kirik, 2013: 74). Serttas Ertike bu rengin
reklamlardaki kullanimini, eger bir marka veya lriin hakkinda “herkes i¢in imaji
verilmek isteniyorsa turuncu renk tercih edilmelidir” diye aciklar (Serttas Erike,
2009: 74; Pantaleo, 2012: 147-155). Bu renk de gida sektorii reklamlarinda siklikla
tercih edilmektedir. Ornegin meyve suyu iireticisi Cappy veya gazl igecek markasi

Fanta reklamlarinda agirlikli olarak hep turuncu renk yer alir.

Sari: Sari, dikkat ¢eken, nese ve keyif veren bir renktir. Gengligin ve gegiciligin
rengidir (Serttas Ertike, 2009: 74; Pantaleo, 2012: 147-155; Kirik, 2013: 74).
Gegiciligi temsil etmesi bakimindan genellikle araba kiralama sirketi logolarinda
kullanilir (Serttas Ertike, 2009: 74). Bu rengin baskin oldugu reklamlara 6rnek olarak

patates cipsi iireticisi Lays markasinin reklamlar1 verilebilir.

Yesil: Doganin, uyumun, giivenin ve bereketin rengidir (Kirik, 2013: 75). Tim
tonlarinin insanlar iizerinde sakinlestirici olumlu etkileri bulunmaktadir (Serttas,
Ertike, 2009: 74; Kirik, 2013: 75). Reklamlarda genellikle iriinlerin dogalligina
gonderme yapilmak istenen durumlarda yogun olarak kullanilir (Pantaleo, 2012: 147-
155). Cay direticisi Lipton markasinin yesil ¢ay reklamlari bu rengin en ¢ok

kullanildig: reklamlara 6rnektir.

Mavi: Bu renk, sakinlik, 6zgiirliikk, biiyiiklik, derinlik ve iretkenligi simgeler
(Serttas Ertike, 2009: 74; Pantaleo, 2012: 147-155; Kirik, 2013: 75). Kozmetik

sektoriinde nemlendirici iiriin reklamlarinda cik sik kullanilmaktadir. Ornegin,
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Norvecli kozmetik fireticisi Neutrogena markasinin Hydro Boost serisini tanittigi

reklamlarda mavi rengin kullanimi baskindir.

Lacivert: Lacivert renk sonsuzlugu, otoriteyi, verimliligi kurumsalligi, kaliteyi ve
resmiyeti temsil eder ve bireylerin tizerinde gii¢lii bir imaj birakir (Serttas Ertike,
2009: 75; Ceken/Y1ldiz, 2015: 134). Bu nedenle diinyadaki uluslararas: sirketlerin
¢ogu logolarinda lacivert renk kullanmaktadir (Serttas Ertike, 2009: 75). Avrupa’da
telekominikasyon sektoriinde faaliye gosteren O2 markasinin hizmetlerinin

tanitildigi reklamlar bu rengin yogun kullanildig1 reklamlara 6rnektir.

Mor: Bu renk yaratici ozellikler tasidigindan genellikle sanatla iliskilendirilir
(Serttas Ertike, 2009: 75; Pantaleo, 2012: 147-155). Mor, ayn1 zamanda asalet,
soyluluk, zenginlik, sayginlik, sabirsizlik ile hiiziin anlami da tasir ve eger yiiksek
titresimde kullanilirsa iyi niyeti temsil eder. (Kirik, 2013: 55). Mor rengin en ¢ok
kullanildigi reklamlara o6rnek olarak ¢ikolata {ireticisi Milka’nin reklamlari

verilebilir.

Pembe: Bu renk sicaklik, sevecenlik ve rahatlik anlamima gelir (Kars, 2003: 121
aktaran Serttas Ertike, 2009: 74). Pembe, genelde insanlar1 dinlendiren bir renk
olarak kabul edilir ve uyumu, neseyi, sevgiyi, yaraticiligi simgelemesi bakimindan
geng kalmak ve saglikli olmakla da iligkilendirilir (Kirik, 2013: 77-78). Pembe renk
en ¢ok genclik ve giizelligin 6n planda oldugu kozmetik, temizlik veya oyuncak
reklamlarinda yer almaktadir (Pantaleo, 2012: 147-155). Pembenin reklamlardaki

kullanimina 6rnek olarak deterjan iireticisi Perwoll markasinin reklamlari verilebilir.

Kahverengi: Kahverengi, yeryiiziinii, topragi, diinyayi, hareketi, dayanikliligi,
kararlilig1 ve verimliligi temsil eder, rahatlatic1 ve tarafsiz bir renktir (Serttas Ertike,
2009: 75; Kurik, 2013: 76). Bu rengin en ¢ok karsimiza ¢iktig1 reklamlar, ¢ikolata
veya kahve reklamlaridir. Ornegin kahve iireticisi Jacobs markasinin reklamlarinda,
hem kahvenin c¢ekirdeginin hem de bu ¢ekirdiklerin ogiitiildiikten sonraki pisirilmis

halinin kahverengi olmas1 nedeniyle baskin olan renk kahverengidir.

Gri: Hareketsizlik, yavaslik, ciddiyet anlamlarina gelir (Kars, 2003: 122 aktaran:
Serttas Ertike, 2009: 75; Pantaleo, 2012: 147-155s). Depresyonu, diisiik enerjiyi,
korkuyu, melankoliyi simgeleyen bir renktir (Kirik, 2013: 77). Teknolojik cihazlarin
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rengi olmasi bakimindan en ¢ok bilisim, bilgisayar, beyaz esya veya kiigiik ev aletleri
reklamlarinda bulunur. Bu rengin yer aldig1 reklamlara bir 6rnek olarak beyaz esya
tireticisi Vestel markasinin ileri teknoloji triinler trettigini kanitlamak amaciyla

robot kullandig1 televizyon reklamlar1 verilebilir.

Beyaz: Bu renk, saflik, temizlik, masumiyet, asalet, zerafet, dogruluk ve giiven
anlamlarim tasir (Serttas Ertike, 2009: 76). Beyaz renk televizyonda olay 6rgiisiiniin
gectigi mekani oldugundan daha biiyiikk gosterebilmektedir (Kirik, 2013: 77).
Cogunlukla temizlik sektoriindeki reklamlarda karsimiza ¢ikar. Camasir suyu
tireticisi Ace markasinin reklamlar1 bu rengin yogun olarak kullanildig1 reklamlara

Ornektir.

Siyah: Giig, tutku ve hirs anlami tasiyan bir renktir (Serttas Ertike, 2009: 76).
Resmiyeti, soylulugu, otoriteyi ve gizemi temsil eder (Kirik, 2013: 76-77). Bu renk
genellikle liiks tiiketim iiriinlerinin reklamlarinda kullanilir. Isvigreli saat iireticisi

Omega markasinin reklamlar1 bu rengin baskin oldugu reklamlar arasindadir.
3.2.2.2. Isik

Cevremize baktigimizda gordiiglimiiz her seyi 1sik ile algilariz. Her nesneden
yanstyan 1s1k, gelis yoOniine ve yogunluguna bagli olarak farkli goriintii
olusturmaktadir. Dolayisiyla nesneler, nasil 1siklandirildiklarma bagl olarak farkli
gorliniirler, bu da onlar1 birbirinden ayirt etmemizi saglar. Bu anlamda 1sik,

zihnimizde segici dikkati olusturan bir 6gedir (Yildiz, 2014: 37).

Gorsel-isitsel reklamlarda goriintii katmaninda yer alan nesneleri, mekanlar1 veya
Kisileri goriiniir ve algilanabilir kilan enerji kaynagma 1s1ik denir (Kiigiikerdogan,
2005: 86). Isik, ozellikle televizyonda anlam yaratmay1 saglayan en temel dgelerden
biri olarak kabul edilir (Serttas Ertike, 2009: 29). Bunun nedeni 1518in izleyicinin
dikkatini ekrandaki goriintiiye ¢eken en dnemli etken olmasidir. Isik, ayn1 zamanda
reklamdaki {riiniin veya Kkisilerin ¢evreleriyle olan iliskisini belirleyen bir alt

katmandir.

Televizyon reklamlarda kullanilan 1s18in agis1 ve dagilma alani bilingli olarak
secilerek tanitimi yapilan iiriin veya hizmetin belli 6zellikleri 6ne ¢ikarilabilir veya

hedef kitlenin zihninde belli duygu durumlar yaratilabilir. Bunun nedeni nesnelerin
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nasil aydinlarildiklarina bagl olarak farkli goriinmeleri ve farkli algilanabilmeleridir.
Onden gelen bir 151k nesneleri giiclii aydinlatirken, arkadan gelen bir 151k bir siliiet
olusturur, bu anlamda farkli duygu durumlar1 ortaya ¢ikarir (Butler, 2011: 35).
Kayaoglu, 15181n gelis yoniiyle (listten, alttan, yandan, arkadan, dnden, karsidan),
niteligiyle (dogal 151k, suni 151k) ve yogunluguyla (parlak 1s1k, soniik 151k) belli bir
mekan atmosferi yaratilabilecegini, ekrandaki kisilerin i¢ diinyalarinda olup bitenler
gosterilebilecegini ve izleyicilerin bilingaltinda ¢esitli duygularin uyandirilmasi
saglanabilecegini belirtir (Kayaoglu, 2016: 130-131). Ornegin temizlik sektdriindeki
reklamlarda genellikle parlak 1s1k kullanilarak, tanitilan iiriiniin temizleyici 6zelligi

vurgulanabilir.

Gorsel-isitsel reklamlarda goriintii katmani ¢oziimlenirken 151k %2 alt katmam
diizleminde, metinde kullanilan 1siklandirma teknikleri incelenemektedir.
Isiklandirma, goriintiiye derinlik kazandirmak i¢in kullanilan aydinlatma bigimidir.
Gorlintide 1s1klandirma olmazsa izleyiciler “gordiiklerini ‘ger¢ek’ bir imge olarak

algilayamayacaklardir” (Hunt/Marland/Rawle, 2015: 129).

Televizyonda kullanilan {i¢ ayr1 aydinlatma teknigi vardir. Bunlar normal, soniik ve
parlak 1siklandirmadir (Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 125; Serttas Ertike, 2009: 31,
Hickethier, 2012: 78; Hunt/Marland/Rawle, 2015: 129; Kayaoglu, 2016: 131).

Normal Isiklandirma: Goriintiide yer alan nesnelerin veya kisilerin aym
yogunluktaki 1s1kla esit sekilde aydinlatilmasidir (Hickethier, 2012: 78; Kayaoglu,
2016: 131). Bu sayede goriintiideki tiim ayrintilar asagidaki ornekte oldugu gibi
kolaylikla secilebilir. George Clooney’in marka yiizli olarak rol aldigi Nespresso
reklamlar1 arasindan alinan asagidaki Ornekte normal 1siklandirma tekniginden
yararlanilmistir. Bu sayede hem ortamdaki kisiler hem de arkada yer alan dekorlar ve

masalarda oturanlar rahatlikla goriillmektedir. Bununla birlikte 6n plandaki kisilerin,

52 Sinematografik yontemle yapilan film ¢dziimlemelerinde bu &lgiit altinda 1s1klandirma tekniklerinin
yant sira, 1giklandirmanin kaynagi olan 1sik tlirii de incelenmektedir. Filmlerde kullanilan 11k tiirii
dogal veya yapay olmak iizere ikiye ayrilir. Glines veya ay 15181 dogal 1giktir. Floresan lambalar gibi
kaynaklardan gelen 1siklar ise yapay 1siklar olarak adlandirilir (Serttas Ertike, 2009: 34-36;
Fritsch/Fritsch, 2010: 42; Hickethier, 2012: 79-80). Bu c¢alismada incelenecek olan televizyon
reklamlart ¢ok katmanli metin anlayigina goére ¢dziimlenecegi icin sinematografik dlgiitlerden 11k
altinda, yalnizca 1s1klandirma tiirii ele alinacaktir.
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viicut hareketleri, mimiklari, giysileri ile yaslandiklar1 tezgahta bulunan fincanlar,

kahve makinesi ve hatta kahve kapsiilleri de tiim ayrintilariyla gésterilmektedir.

Resim 11: Nespresso reklaminda normal 1siklandirma

Soniik Isiklandirma: Goriintiide sadece belirli alanlarin aydinlatildig: ve ¢ogunlukla
koyu golgelerin goriindigii 1siklandirma  tiiriidiir  (Hickethier, 2012: 78;
Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 125; Serttas Ertike, 2009: 31). Bu isiklandirma ile
olusturulan los 151kl1 veya karanlik ortamlar korku, romantizm ya da dinginlik gibi
atmosferler yaratmak i¢in kullanilir (Kayaoglu, 2016: 132). Eti markasinin Karam
adli bitter ¢ikolatasinin tanitildigi asagidaki 6rnekte soniik 1siklandirma ile Selguk
Yontem’in yiliziinlin ve oturdugu koltugun sag tarafi golgeli ve daha koyu
goriinmektedir. Bu sayede koltugun, Selguk Yontem’in giysisinin ve elinde tuttugu

cikolatanin rengi arasinda baglanti kurulmaktadir.

Resim 12: Eti reklaminda soniik 1s1klandirma
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Parlak Isiklandirma: Goriintiide sahnenin her yerinin aydinlik ve parlak oldugu,
golgelerin  goriilmeyecek  kadar az  bulundugu 1siklandirma  bigimidir
(Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 125; Serttas Ertike, 2009: 31; Hickethier, 2012: 78;
Kayaoglu, 2016: 133). Kayaoglu, kullanildig1 baglama gore bu 1518in izleyiciler
tizerinde tedirgin edici etkilerinin de bulunabilecegini belirtir (Kayaoglu, 2016: 133).
Asagida yer alan bir diger Nespresso reklami 6rneginde parlak isiklandirmanin en
yogun kullamimlarindan birini goriiyoruz. Markanin tanitim yiizii olan George
Clooney’in bagina piyano diismesi sonucu cennete gittigi bu reklamda mekanla
baglantili olarak oldukca parlak 1siklar ve parlakligin etkisini artiran beyaz renk
kullanimina rastliyoruz. Reklamda kullanilan bu 1siklandirma teknigi ile reklamdaki
kisilerin siliklestirilerek kahve fincanlarinin 6ne ¢ikarilmasinin  amaclandig

sOylenebilir.

Resim 13: Nespresso reklaminda parlak igiklandirma

3 =
e & > 5
2 > J \r

[

Isik alt katmam, gorsel-isitsel metinlerde bazi islevler iistenir. Bu islevler >
sinematografik anlattmda mekani diizenleme, dikkat ¢ekme, goriintiiye derinlik
katma olarak belirlenmistir (Beil/Kiihnel/Neuhaus, 2012: 35). Yildiz’a gore, 15181n
goriintli katmaninda tasidigr en onemli islev, nesneleri goriiniir kilmaktir (Yildiz,
2014: 38), Kiigiikerdogan ise 151k alt katmaninin islevlerini; nesneleri ve kisileri 6n

plana c¢ikarma, nesnelerin ve kisilerin bulundugu c¢evreyi gosterme ve goriintiiytli

58 Islevlerin Tiirkgedeki karsiliklar1 bulunmadigindan gevirileri tarafimdan yapilmistir. Orijinal adlart
soyledir: rdumliche Gestaltung, Hervorhebung einzelner Elemente, Verdichtung der Szenerie.
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olusturan 6geler arasinda iliski kurarak gorsel siirekliligi saglamak olarak siralar

(Kiigtikerdogan, 2005: 87).
3.2.2.3. Cekim Olgegi

Cekim 0Olgegi, kamera objektifinin gérdiigii nesnelerin, mekanlarin veya kisilerin bir
gergeve iginde olusturdugu goriintiilerdir (Kuchenbuch, 2005: 42). Bu terim, “kamera
gbziiniin bir figiire, nesneye, mekana, manzaraya, olaya ne kadar mesafeden
baktigini ifade eder” (Kayaoglu, 2016: 114). Bir baska sekilde aciklayacak olursak
¢ekim Olgegi, goriintiide yer alan nesnelere, figlirlere, mekanlara yakindan ya da
uzaktan bakilmasii saglayan sinematografik bir anlatim aracidir (Serttas Ertike,

2009: 20).

Televizyon reklamlarda kullanilan ¢ekim Slgekleri de goriintii katmanindaki diger alt
katmanlar gibi bilingli olarak secilmektedir. Ornegin bazi reklamlarda iiriinler gok
yakindan cekilerek izleyiciye {liriiniin fiziksel Ozelliklerine iliskin bazi detaylar
gosterilebilir. Benzer sekilde bazi reklamlarda da {iriinler veya kisiler daha uzaktan
cekilerek reklami yapilan iiriiniin kullanicilar1 ve kullanim alanimiyla baglantili
bilgilerin aktarimi yapilabilir. Dolayisyla ¢ekim Olcekleri sayesinde reklami yapilan
irin veya hizmetin belli 6zellikleri vurgulanabilir ve hedef kitlenin dikkatinin bu

ozelliklere ¢ekilmesi saglanabilir.

Gorsel-isitsel reklamlarda gortintii katmaninda kullanilan sekiz farkli ¢ekim 6lgegi
vardir. Cekim Olgekleri kamera objektifinin nesneleri, bireyleri veya mekanlari
gosterme bicimlerine gore su sekilde siralanirlar: ayrinti ¢ekim, yakin ¢ekim, gogiis
cekim, bel c¢cekim, diz ¢ekim, boy c¢ekim, uzak ¢ekim ve panoramik ¢ekim
(Borstnar/Pabst/Wulff, 2008 106; Hickethier, 2012: 57-59; Yildiz, 2014: 116-118;
Kayaoglu, 2016: 116-120). Asagida bu g¢ekim Olgeklerinin tamami ¢esitli

reklamlardan alinan 6rneklerle agiklanacaktir.

Ayrmt1 Cekim: Bu ¢ekim dlgeginde goriintiilenen nesnelerin veya kisilerin sadece
belli bir boliimii gosterilir. Detaylarin 6n planda oldugu bir c¢ekim oOlgegidir
(Borstnar/Pabst/Wulff, 2008 106; Hickethier, 2012: 58). Ornegin asagidaki Yves
Saint Laurent markasina ait Babydoll Mascara reklaminda yakin planda bir goz ve

tanittm1  yapilan maskaranin firgasinin belirli bir bolimii goriilmektedir. Bu
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maskaranin agagidan yukari1 dogru yapilan hareketi ile géz kapaginin alt kirpiklerinin
boyanmis hali desteklenerek iiriiniin kullanimi sonucu kirpikler iizerinde yaratacagi

etki gosterilmektedir.

Resim 14: Yves Saint Laurent Babydoll Mascara reklaminda ayrinti ¢ekim

Yakin Cekim: Genellikle yiiz, el, ayak veya kiiciik nesneler gibi detaylarin
gosterildigi ¢ekim 6lgegidir. Ozellikle yiiziin yakin ¢ekimde goriintiilendigi
durumlarda goriintiideki kisinin mimikleri 6n plandadir (Kayaoglu, 2016: 116).
Asagidaki Eti Karam reklaminda Zerrin Tekindor ve elinde tutugu bitter ¢ikolata
yakin planda goriintiilenmistir. Burada yakin ¢ekim 6lgegi ile hem ¢ikolatanin koyu
renkli paketi hem de Zerrin Tekindor’un cikolataya giiliimseyen yiiz ifadesi
rahatlikla segilebilmektedir. Bu sayede izleyiciler reklamdaki ¢ikolata ve bu

cikolatanin yaratacagi olumlu duygular arasinda baglant1 kurabilmektedir.

Resim 15: Eti Karam reklaminda yakin ¢ekim
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Gogiis Cekim: Kameranin kisileri gogsiinden yukaris1 goriinecek bigimde
kadrajladig1 ¢ekim Olgegidir. Bu ¢ekim oOlgeginde de mimikler vurgulanmaktadir.
Gogiis ¢ekim, televizyonda en sik kullanilan ¢ekim 6lgegdir (Hunt/Marland/Rawle,
2015: 124). Bu ¢ekim olgegine Ornek olarak asagida yer alan Martini reklami
verilebilir. Bu reklamda George Clooney reklami yapilan {iriinii igen bir kadina
bakmaktadir. Bakarken gogiis hizasindan basinin dstiine kadar olan kismi
goriintiilenmistir. Gogiis ¢ekim ile hem mimikleri, yani reklamdaki riini

goriiglindeki tepkisi hem de iizerindeki giysi 6n plana ¢ikarilmistir.

Resim 16: Martini reklaminda gogiis ¢ekim

Bel Cekim: Bel ¢ekimde kamera, ekranda yer alan kisileri belden basinin {istline
kadarki kism1 goriinecek sekilde kadrajlar. Bu ¢ekim 6l¢eginde hem mimikler hem
de viicut dili vurgulanmaktadir (Hickethier, 2012: 58). Ornegin asagidaki Pepsi
reklaminda Kendall Jenner ve polis memurlar1 bu ¢ekim oOlgegi ile
goriintiilenmislerdir. Bu reklamda Kendall Jenner bir protestoya katilmistir ve
protestoculart durdurmak isteyen polislerden birine elindeki Pepsi’yi uzatmaktadir,
polis memuru da elini Pepsi’ye dogru uzatmistir. Goriintiide kullanilan bel ¢ekim ile

kisilerin mimikleri ve viicut dilleri 6ne ¢ikarilarak reklami yapilan {iriinlin karsit
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taraflar arasinda uzlasma saglayabilecegine yonelik olumlu bir ¢agrisim yapilmasi

amaglanmstir.

Resim 17: Pepsi reklaminda bel ¢ekim

Diz Cekim: Bu ¢ekim Olceginde kamera, kisilerin viicudunun dizden yukarisini
goriinecek sekilde kadrajlar. Diz ¢ekimde hem ekrandaki figiirlerin yiiz ifadeleri hem
de viicut hareketleri belirgindir (Kayaoglu, 2016: 118). Diz ¢ekime 6rnek olarak
Coca Cola Zero reklami verilebilir. Bu reklam diz ¢ekimin yogun kullanildigi
reklamlardan biridir. Asagidaki sahnede kameranin kadraji kisilerin dizden
yukarisina odaklanmistir. Diz ¢ekim yardimiyla goriintiideki kisilerin mimikleri,
viicut hareketleri ve iginde bulunduklart mekanin bir bolimii kolaylikla

secilebilmektedir.

Resim 18: Coca Cola Zero reklaminda diz ¢ekim
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Boy Cekim: Ekranda yer alan kisilerin tam boy, nesnelerin ise tam Olgtleriyle
gorindigi ¢cekim oOlgegidir. Bu ¢ekim oOlgeginde kisi veya nesnelerin bulundugu
mekan da belirgindir (Hunt/Marland/Rawle, 2015: 124). Alttaki Eti Popkek
reklamindan alinan sahnede boy ¢ekim kullanilmistir. Ekrandaki figiirlerin tamami
ve bulunduklar1 mekanin bir kismi boydan kadrajlanmistir. Figiirlerin ortada
konumlandirilmas1 dikkati kendi iizerlerine ¢ekmesine yol agmaktadir. Bu sekilde
reklami yapilan irlin ve o iriiniin kullanicisi oldugunu varsaydigimiz kadinlar

arasinda iligki kurulmaktadir.

Resim 19: Eti Popkek reklami boy ¢ekim

Uzak Cekim: Uzak cekim olgeginde, goriintiide yer alan kisilerin boyu, goriintiiniin
toplam ytiksekliginin yarisina yakindir, ayrica ekrandaki kisilerin bulunduklari ¢evre
ile bu ¢evrenin genel ozellikleri de oldukga belirgindir (Kayaoglu, 2016: 119). Bu
bakimdan uzak ¢ekim oOlcegi izleyicilere ve ekranda gordiikleri kisiler, iginde
bulunduklari ¢evre ve etrafta goriinen nesneler arasindaki baglanti hakkinda bir fikir
verir. Asagida Calzedonia reklamindan alinan sahnede markanin tanitim yiizii olan
Julia Roberts ilgili markanin bir magazasindan ¢ikarken goriilmektedir. Uzak ¢ekim
araciligilyla hem magaza, hem Julia Roberts hem de magazanin bulundugu yer
ekranda rahatlikla goriilebilmektedir. Julia Roberts magazadan elinde posetlerle
giilimseyerek ¢iktig1 icin reklamdaki {riinler satin alindiklarinda hedef kitlenin

zihninde uyandiracaklari olumlu ¢agrisimlar vurgulanmaktadir.
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Resim 20: Calzedonia reklaminda uzak ¢ekim

1

s

Panoramik Cekim: Bu c¢ekim oOlceginde izleyiciyi etkilemek ve olaymn gectigi
cevreye iliskin bilgi vermek amaciyla asir1 genel planlar (¢6l, orman, biiyiik sehir
goriintiileri) ve devasa boyutta arka planlar mekansal bir c¢ergevede verilir
(Hickethier, 2012: 57). Panoramik ¢ekimde kisiler veya nesneler ekranda
goriilemeyecek kadar kiigiiktiir. Bu ¢ekim Olgeginin en belirgin kullanildig:
reklamlardan biri Dior makrasinin erkek parfiimii olan Dior Sauvage adli {iriiniiniin
tanmitildigr reklamdir. Reklamin son sahnesi olan asagidaki goriintlide markanin
tanitim yiizii olan Johnny Depp uzaktan ¢6lde yliriirken goriintiilenmektedir.
Panoramik ¢ekim teknigi kullanildig1 i¢in izleyicinin bu goriintiide Johnny Depp’i
se¢mesi zordur ancak sag altta yer alan Dior sdzctigli bu reklamin hangi markaya ait
olduguna iligkin bilgi vermektedir.

Resim 21: Dior Sauvage reklami panoramik ¢ekim
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Televizyon reklamlarda kullanilan ¢ekim o6lgekleri genellikle reklami yapilacak olan
iirline, hizmete veya markaya bagli olarak belirlenir ve her reklamda birden fazla
cekim olcegi (Ornegin 6nce uzak ardindan boy ¢ekim ve sonra diz c¢ekim gibi)
kullanilir. Her c¢ekim olgegi reklami izleyende ayni etkiyi yaratmayacagi igin
reklamda esas vurgulanmak istenen neyse ona uygun oOl¢ek secilir. Bu sayede
izleyicilerin dikkati sahnedeki belli ayrintilara ¢ekilerek anlatisal bir etki yaratilir,
ikinci planda goriinen bu ayrintilarin hangi biitiine ait oldugunun anlasilmasi saglanir
ve sahneye hareketlilik kazandirilir (Kayaoglu, 2016: 115). Ornegin kozmetik
sektorlinde ruj reklamlarinda dudaklar1 vurgulamak i¢in ayrinti ¢ekim tercih edilir,

bdylece reklami yapilan iirliniin ve etkisinin 6n plana ¢ikmasi saglanmis olur.
3.2.2.4. Kamera Perspektifi

Kamera perspektifi, kameranin ¢ekilen sahneye olan agisidir, diger bir anlatimla olay
Orglisiiniin gegtigi mekanda bulunan kameranin hizasidir (Hickethier, 2012: 60;
Hunt/Marland/Rawle, 2015: 120). Gorsel-isitsel reklamlarda goriintiiye fazladan
anlam yiiklemek i¢in kullanilan bir anlatim teknigi olan kamera perspektifi,
kameranin kadrajladigi nesneleri ve kisileri doniistiirerek onlarm  gercekte
olduklarindan daha farkli goriinmelerini saglayabilir. Kamera perspektifinin gorsel-
isitsel reklamlarda istlendigi temel islev, kamera, gériintiilenen mekan, kisiler veya
nesneler arasinda iliski kurmaktir (Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 107).

Kamera perspektifi gorsel-isitsel reklamlarda goriintiiyii belli bir bakis agisiyla sunar.
Dolayisiyla hedef kitlenin gorebilecekleri kameranin gosterdikleriyle sinirlidir. Bu
anlamda kameranin kendisi goriintiide yer almaz, ancak ¢ekimin nereden yapildig:
goriintliye bakilarak anlasilabilir ve kameranin nerede bulunduguna bagl olarak
izleyicide goriintiide yer alan kisiler veya nesnelere karsi uzaklik, yakinlik, empati,
antipati veya korku gibi c¢esitli duygular olusturulabilir (Kayaoglu, 2016: 121).
Kameranin ekrandaki nesne veya kisileri gosterdigi perspektif kadrajladigi seyin
goriintiisiinii degistirebilir. Ornegin tepeden bir bakisla kadrajlanan goriintiide

bulunan nesneler gergekte olduklarindan daha kiiclik goriintirler. Kamera perspektifi,
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izleyicileri belli yonlere bakmaya zorlar ve onlarda ekranda goriikleriyle baglantili

olarak saskinlik, siiphe, seving gibi belli tepkiler yaratmaya ¢aligir (Butler, 2011: 29).

Sinematografik anlatimda, normal bakis, tepeden bakis ve alttan bakis olmak iizere
i¢c temel kamera perspektifi vardir (Fritsch/Fritsch, 2010: 42; Hickethier, 2012: 61,
Hunt/Marland/Rawle, 2015: 120; Kayaoglu, 2016: 122). Bu perspektiflerin tamami
asagida bazi televizyon reklamlarindan alinan Orneklerle birlikte detayli olarak

acgiklanacaktir.

Normal Bakis: Kameranin nesnelere veya kisilere ¢ogunlukla gz hizasindan olmak
lizere diiz bir hizadan baktigi perspektiftir. G6z hizasinda yer almasi nedeniyle
“Giindelik yasamda baskalarinin baskalarini, nesneleri ve mekanlar1 algilama
perspektifimizle aymdir” (Kayaoglu, 2016: 122). Alttaki Clear sampuan
reklamindan alinan sahnede normal bakis kullanilmistir. Markanin tanitim yiizii olan
Burak Ozgivit bu perpektifte goriintiilenerek izleyicilerin zihninde sanki tam

karsilarinda duruyormus gibi bir izlenim yaratilmaktadir.

Resim 22: Clear reklami normal bakis

Tepeden Bakis: Bu perspektifte kameranin nesneler veya kisilerden daha yukarida
bir yere yerlestirilerek ¢ekim yapilir. Tepeden bakisla, genel bir gérme duygusu
yaratilir ve goriintiilenen nesnenin veya kisinin 6nemi azaltilir (Serttas Ertike, 2009:
7). Bunun nedeni yukaridan ¢ekim yapildginda, nesnelerin veya kisilerin gercek
boyutlarindan daha kiiciik goriinmeleridir. Bu da izleyicilerde ekranda goérdiiklerine

kars1 belli bir {istiinliik duygusu yaratir (Hunt/Marland/Rawle, 2015: 121; Kayaoglu,
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2016: 122). Boylelikle kisiler ekranda gordiikleri nesnelerin ulasilabilir oldugu
yargisina varirlar. Ornegin Windows 8: The Live Tile Experiment reklamimin
asagidaki sahnesinde tepeden bakis kullanilmistir. Bu perspektifte ekranda yer alan
figiirler yukaridan goriintiilendikleri i¢in gercekte olduklarin daha kiigliklermis gibi

bir izlemim olusturulmustur.

Resim 23: Windows 8: The Live Tile Experiment reklami tepeden bakis

Alttan Bakis: Kameranin goriintiilenecek nesne veya kisiden daha asagida bir yere
yukartya bakar bicimde konumlandirilmasiyla elde edilen perspektifidir. Alttan
bakista kadrajlanan nesneler veya Kkisiler gercekte olduklarindan daha biiyiik
gorlniirler. Dolayisiyla izleyicide baski altina alinmislik duygusu olusur (Kayaoglu,
2016: 122). Alttan bakis, gorsel-isitsel reklamlarda genellikle bize iistten bakan giiglii
bir 6zneyi vurgulamak i¢in kullanilir (Hunt/Marland/Rawle, 2015: 121).

Dior Sauvage adli parfiim reklamindan alinan alttaki sahnede kamera asagida bir
noktaya yerlestirilmis ve Johnny Depp alttan bakis perspektifiyle goriintiilenmistir.
Bu perspektif ve Johnny Depp’in yiiz ifadesiyle izleyicide tedirginlik yaratarak

ilginin reklama yoneltilmesi amaglanmaktadir.
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Resim 24: Dior Sauvage reklami alttan bakis

.

3.2.3. Miizik

Miizik, “sesle gerceklestirilen iletisimin estetik boyutudur. Iletisimin tamamlanmis
bir ahenk ve giizellik i¢inde diizenlendigi 6zel bir bigimdir” (Bati, 2010b: 790). Bu
katman, gorsel-isitsel veya isitsel reklamlarda kullanildiginda, bireylerin duygularina
seslenerek reklamin hedef kitle tizerindeki iletisimsel yoniinii artirir ve iiriin ya da
hizmete iliskin algisilarin etkiler (Bouvier/Machin, 2013: 61-91). Reklamda yer alan
goriintii, ses ve dil katmanlarina bir fon olusturarak bireyleri reklamin igine geker ve
duygularin1 yakalar (Hunt/Marland/Rawle, 2010: 58; Hickethier, 2012: 96). Bu
anlamda miizik, reklamin tiiketicilerle duygusal bir bag olusturmasint ve fark
edilebilir olmasina katki saglamaktadir (Bati, 2010b: 781). S6z konusu duygusal bag,
reklami yapilan triin, hizmet veya marka ile bireyler arasinda kurulan bagdir.
Reklamlar bu duygusal bag iizerinden tiiketicileri satin almalar1 yoniinde harekete

gegirirler.

Reklamlarda kullanilan miizigin ¢esidine gore seving, heyecan, cosku vb. anlamlar,
reklami yapilan {iriin veya hizmete aktarilmaktadir. Miizik katmaninin reklamlarda
hedef kitle iizerinde duygusal anlamda biiytik bir etkisi vardir, ancak goriintii veya

dil gibi diger katmanlarla karsilastirildiginda miizigin reklamlarda tek basma anlam
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yaratabilme olasiligi ¢ok disiiktiir (Stockl, 2007: 191; 2013: 249). Bunun en temel
nedeni, miizigin bireyler iizerindeki etkisinin etkisinin ¢ogu zaman bilingaltinda

gerceklesmesidir (Stockl, 2006: 25).

Stockl, miizik katmani i¢in duygu yiiklii ses halis1 benzetmesi yapar ve seslerin de
reklamin olay orgiisiine ve mekana génderme yaptigini belirtir (Stockl, 2007: 190).
Ayni miizigin belli bir markanin reklaminda siirekli tekrarlanmasi durumunda o
miizik marka ile 6zdeslesebilmektedir. Giiniimiizde gesitli markalar ile biitiinlesmis,
duydugumuzda zihnimizde dogrudan belli marka adlarini ¢agristiran ve slogana
doniismiis olan miizikler vardir. Eti markasinin “Bir bilmecem var ¢ocuklar” sarkisi,
Apple markasinin melodisi, aligveris uygulamast Hopi markasinin miizigi en

bilindik 6rneklerdendir.

Miizigin reklamda gondermede bulundugu baglam ya da duruma uygun olarak
secilmesi, reklamin basarisin1 artiran bir unsurdur. Bu sayede reklamlardaki
iletisimsel boyutun hedef kitle agisindan daha anlasilir kilinmasi saglanir. Ornegin
enerji icecegi reklamlarinda genellikle yiiksek sesli ve hizli ritimli miizikler
kullanilarak bu icecegin kullanicilarina verdigi enerji isitsel olarak vurgulanir.
Reklamdaki riiniin enerji verici 6zelligi secilen miizikle desteklenerek hedef kitle

tizerindeki etkisi pekistirilir.

Gorsel-isitsel reklamlara yonelik olarak yapilan arastirmalarda miizigin ¢ok sayida
farkli islevi bulundugundan s6z edilmektedir (Huron, 1989; Yeshin, 2006; Stockl,
2007; Borstnar/Pabst/Wulff, 2008; Graakjer/Jantzen, 2009).

Huron (1989), miizigin reklamlarda iistlendigi islevleri®* alt1 temel bashik altinda

toplamistir. Bu islevler, eglence, devamlilik, hatirlanabilirlik, estetik anlatim,

hedefleme ve etki kurma olarak adlandirilmaktadir (Huron, 1989: 560-569).

1) Eglence Islevi: Reklamlarda kullanilan miizikler, tiiriine gore reklamin
daha ilgi ¢ekici ve izlenebilir/dinlenebilir hale getirilmesine katkida
bulunabilmektedirler. Bu sayede reklami yapilan iiriin veya hizmetin belli
ozellikleri 6ne ¢ikarilabilir (Huron, 1989, 560-569).

5 Islevlerin Tiirkgedeki karsiliklar1 bulunmadigindan cevirileri tarafimdan yapilmustir. Orijinal adlari
sOyledir: Entertaintment, Structure/Continuity, Memorability, Lyrical Language, Targeting,
Authority Establishment.
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2) Devamlihik Tslevi: Miizik, gorsel-isitsel ve isitsel reklamlarda, goriintii, dil
ve ses katmanlarmi tamamlayarak, bunlar arasindaki devamliligi saglar
(Huron, 1989, 560-569).

3) Hatirlanabilirlik Islevi: Miizik, reklam1 yapilan iiriiniin, hizmetin veya

markanin akilda kalarak, hatirlanmasina yardimci olur (Huron, 1989, 560-
569).

4) Estetik Anlatim islevi: Kullanilan miizikler, reklama duygusal, cekici,
kaygili veya kasvetli bir hava katarak estetik bir anlatim araci islevi

tistlenirler (Huron, 1989, 560-569).

5) Hedefleme Islevi: Miizigin tiirii, hedef kitlenin belirlenmesinde etkilidir.
Secilen miizik, reklamin yoneldigi tiiketicilerin sosyal statiilerine ve sosyo-

demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler verir (Huron, 1989, 560-569).

6) Etki Kurma Islevi: Reklamlarda miizik kullanimi, bireylerin zihninde
reklam1 yapilan iirlin veya hizmetle 6zdeslesen ya da bunlarin bazi temel
ozelliklerini vurgulayan bazi olumlu cagrisimlar yaratarak hedef kitleyi etkisi

altina alir (Huron, 1989, 560-569).

Stockl’e gore miizik katmani isitsel ve gorsel-isitsel reklamlarda bes ayr1 islev® tasir:
yapilandirma, cagrisim yapma, gosterme, duygu durumu olusturma ve ilgi ¢ekme

(Stéckl, 2007: 195-196).

1) Yapilandirma Islevi: Miizik reklama belli bir ritim katarak onu

yapilandirir.
2) Cagrisim Yapma Islevi: Miizik, hedef kitlenin zihninde reklami yapilan
iriin veya hizmete iliskin ¢esitli duygular1 ¢agristirir.

3) Gosterme Islevi: Miizik, reklam1 yapilan {iriin veya hizmetin dzelliklerini
isitsel olarak vurgular. Bu sayede hedef kitlenin reklamdaki dilsel ve gorsel

ogeler ile baglant1 kurmasina da yardimci olur.

% Islevlerin Tiirkgedeki karsiliklar1 bulunmadigindan gevirileri tarafimdan yapilmustir. Orijinal adlari
sOyledir:  Strukturierung,  Illustration/Vorstellung,  Demonstration,  Grundstimmung,
Aufmerksamekeit.
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4) Duygu Durumu Olusturma Islevi: Kullanilan miizik, reklami yapilan
iirtin, hizmet veya markaya yonelik olumu duygu durumlari yaratarak o {iriin,

hizmet veya markanin cazip hale gelmesini saglar (Stockl, 2007: 195-196).

5) lgi Cekme Islevi: Miizik, hedef Kkitlenin ilgisini reklama cekerek
tiiketicilerin tanitimi yapilan iiriin veya hizmet hakkinda bilgilenme istegini

artirabilir (Stockl, 2007: 195-196).

Borstnar, Pabst ve Wulff ise miizigin iki ayr1 islevi®® oldugundan soéz ederler
(Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 141). Bunlar agiklama islevi ve hatirlatma islevidir.
Graakjer ve Jantzen ile Yeshin bu islevlere ek olarak miizigin; sessizligi doldurmak,
zamana ve mekana iliskin ipuglar1 sunmak, ritim veya tekrar ile mesajin kitle
tarafindan anlasilmasini, 6grenilmesini, hatirlanmasin1 ve agizdan agza yayilmasini
saglamak ve {irlinii satin almasi i¢in potansiyel tiiketiciyi motive etmek gibi islevleri
bulundugunu vurgularlar (Graakjaer/Jantzen, 2009: 22-26; Yeshin, 2006: 302-303
aktaran: Aytekin 2012: 24).

Yapilan arastirmalarda reklamlarda yer alan miizikler, jingle/reklam melodisi ve
reklam sarkis1 olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Janich, 2010: 87; Strotgen, 2010:
4112-119; Aytekin, 2012: 23-24).

Jingle/Reklam Melodisi: Belli bir marka, iirtin veya hizmet i¢in yazilmis olan
enstriimantal ya da sozlii melodilerdir. Cogu zaman markalarin sloganlar1 yerine
kullanilirlar ve reklamin sadece belli bir kisminda bulunurlar. Reklamlarda jingle
bi¢iminde kullanilan miiziklere 6rnek olarak Turkcell markasinin “Turkcell’le

baglan hayata” verilebilir.

Reklam Sarkisi: Reklamin tamaminda kullanilan sozlii sarkilara veya enstrumental
miiziklere reklam sarkisi denir. Cogunlukla hedef kitle tarafindan bilinen ve sevilen
popiiler sarkilar olarak karsimiza ¢ikan miiziklerdir. Coca Cola markasinin Coca
Cola Zero adli tirtiniinii tanittig1 “Unlock the 007 in You” adli reklamdaki “James

Bond” filminin miizigi reklam sarklilarina bir 6rnektir.

% fslevlerin Tiirkgedeki karsiliklar1 bulunmadigindan gevirileri tarafimdan yapilmstir. Orijinal adlart
soyledir: Bezeichnende Funktion, Affektiv-evokative Funktion.
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Gorsel-isitsel reklamlarda tanitimi yapilan iirlin veya hizmetler, miizik katmani ile
begenilir ve tercih edilir konuma getirilir. Boylelikle tiiketicilerin reklami yapan
markaya kars1 tutumlarinin duygusal boyutta etkilenmesi saglanir. Bu sayede bireyler
ilgili {iriin veya hizmeti satin almalar1 konusunda daha kolay ikna edilebilirler. Tkna
siirecinin basarili olmasi, reklamda kullanilacak olan miizik katmaninin alt
katmanlart olan ritim, armoni ve melodinin dogru ayarlanmasina baglidir (Stockl,
2004: 251). Buraya kadar yapilan agiklamalardan hareketle bir sonraki boliimde

strastyla tiim bu alt katmanlar iizerinde durulacaktir.
3.2.3.1. Ritim

Miizikte belli seslerin zamansal olarak diizenli bir bicimde vurgulanmasina ritim
denir (Stockl 2007: 192). Bagka bir anlatimla “Bir miizik ciimlesinde, kuvvetli
zamanlarla zayif zamanlarin diizenli araliklarla yinelenmesi ya da siire degerlerinin
belirli bir diizen iginde birbirini izlemesidir (Sézer, 1986: 651 aktaran: Akgiin, 2007:
67). Eger sesler birbirlerine hizli siirelerle baglanirlarsa, ortaya ¢ikan ritim hizhdur,
buna karsin yavas siirelerle baglanirlarsa yavas ritim olusur (Ozulu, 1994: 78). Bu

anlamda ritim, miizik katmaninda yineleme ve diizenliligi belirtir.

Ritim, gorsel-isitsel reklamlarda bir sahnede hareketin hizim1 arttirabilir veya
yavaglatabilir. Reklamlarda kullanilan miizigin hizli, hareketli, enerjik ve farklh
ritimlerde hazirlanmasi, onun mutlu, neseli, hos ve ¢ekici olarak algilanmasini
saglamaktadir (Ugur, 2011: 3). Ornegin ¢ogunlukla yavas ritimli bir jazz miizigin
kullanildigi  Nespresso reklamlart izleyicilerin zihninde, bu markanin {rettigi
kahvelerin elit oldugu yoniinde bir izlenim birakarak hem {iriin 6zelligine hem de
iriin kullanicilarinin sosyal statiilerine gonderme yapar. Dolayisiyla reklamin
farklilik yaratabilmesi ve tiiketiciyi reklamdaki {liriin veya hizmeti satin almasi
yoniinde ikna edebilmesi, miizik katmaninda dogru ritmin kullanilmasiyla

baglantilidir.
3.2.3.2. Armoni

Miizikte belli kurallar igerisinde birden fazla sesin dikey olarak birbirine
baglanmasina armoni denir (Kaygisiz, 1999: 337 aktaran: Akgiin, 2007: 76). Armoni

alt katmani, miizikte kullanilan farkli seslerin ayni anda uyusmasi olarak da
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tanimlanabilir (Stockl, 2007: 192). Miizikte armoni, aynt anda duyulan ayri
frekanslardaki seslerin meydana getirdigi bilesimlerin olusturdugu etkiyi tanimayui,
siniflandirmay1r ve bu bilesimleri enstriiman ve vokal seslere uygun bi¢imde
siralamayi, diizenlemeyi ve birbirine zincirlenmelerini saglayan bir unsurdur. (Tura,

1977; Kutlay, 2007: 11 aktaran: Akgiin, 2007: 66).

Reklamda calan miizigin satin almaya ikna etme {izerindeki etkisi, tanitilacak iiriin
veya hizmetle 6zdeslestirilmesi amacglanan belli duygularin ve ¢agrisimlarin farkli
frekanslardaki seslerin uyumuyla verilmesine baglidir. Bu bakimdan armonisi dogru
kurgulanmig bir reklam miizigi, reklami yapilan iiriin veya hizmet ile reklamda
kullanilan miizik arasinda iliski kurulmasini kolaylastirarak hedef Kitlenin
reklamdaki iiriin veya hizmete olan ilgisinin artmasini saglayabilir. Eger bireyler
reklamda duyduklari miizikten rahatsiz olurlarsa reklami izlemeyecek ve reklamdaki
irtin ya da hizmeti satin almaya yonelmeyecektir. Fransiz cay tireticisi Kusmi Tea
markasinin reklaminda kullanilan enstriimantal klasik miizik armoninin iyi

kurgulandigi reklamlara bir 6rnektir.
3.2.3.3. Melodi

Melodi, birden fazla sesin belli bir siireyle yanyana getirilmesiyle elde edilen
miiziksel anlatimdir (Michaels/Braider, 1990: 14 aktaran: Ozulu, 1994: 79; Stockl,
2007: 192). Bu anlamda, tek sesle ifade edilen, kendine 6zgii karakteriyle miizikal
bir fikirdir (Akgiin, 2007: 65).

Gorsel-isitsel reklamlarda miizigin alt katmanlarindan biri olan melodi, genellikle
marka imajini temsil eden bir unsurdur. Melodi, reklamda siirekli tekrar edildigi
zaman markanin slogan1 gibi akilda kalir ve tiretici marka ya da tantimi yapilan {iriin
veya hizmetle 6zdeslesir. Bu tekrarlar reklam siiresince bireylerin ilgisini canli
tutarken, reklamin izlenmedigi zamanlarda melodi duyuldugunda veya
diistintildiiginde belli bir markanin, tiriiniin veya hizmetin hedef kitlenin zihninde
yer etmesini saglar (Strotgen, 2010: 106). Boylelikle tiiketiciler belli melodileri
isittiklerinde zihinlerinde belli markalara iligkin olumlu ¢agrisimlar olusacaktir.
Reklamda tanitilan iirlin ya da hizmetin 6ne ¢ikarilmak istenen bazi temel 6zellikleri

de hedef kitleye ayn1 melodinin belli araliklarla yinelenmesiyle aktarilir. Giiniimiizde
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pek ¢ok marka melodileriyle hatirlanmaktadir. Yumusatict markas: Vernel’in
“Vernel’leyin yumusacik olsun, Vernel’leyin mis gibi koksun” ile biskiivi ve ¢ikolata
treticisi Eti markasinin “Bir bilmecem var c¢ocuklar” melodileri markalarla

0zdeslesen melodilere birer 6rnektir.
3.2.4. Ses

Ses, en genel anlamiyla kulagin algiladig: tiim titresimlerdir (Vardar, 2002: 167). Bir
baska tanima gore ses “akcigerlerden gelen havanin etkisiyle ses organlarinda olusan
ve kulakla algilanan titresimdir” (Imer/Kocaman/Ozsoy, 2011: 219). Gorsel-isitsel
reklamlarda ses, goriintiiden daha kisa ve kesin bilgi tasiyan, metinde belli bir
atmosfer yaratmaya yarayan, sahneler arasinda degisimi, mekan degisimi, tarihsel
veya zamansal degisiklikleri vurgulamak igin kullanilan, bir anlatim araci olarak

tanimlanir (Y1ldiz, 2014: 151).

Televizyon reklamlarinda goriintii ve dil katmanlari, ses ile desteklenmedigi siirece
izleyicilere anlamsiz gelir (Onen, 2007: 341). Ornegin bir ¢ikolata reklamimnda
cikolatanin kirilmasi veya araba reklamlarinda motorun ¢aligsmasi; bunlar uygun ses
efektleri ile desteklenmedigi zaman reklami izleyen bireyler ekranda gordiiklerini bir
biitiin olarak algilamakta zorlanacaklardir. Bu anlamda ses katmani, en az goriintii
veya dil katmanlar kadar ekrandaki goriintiiniin ger¢ekligi konusunda ikna edici
olabilir veya bu gerceklige miidahale edip onu degistirebilir (Hunt/Marland/Rawle,
2012: 166). Boylece gorsel-isitsel reklamlara bir¢ok agidan anlam ve deger katar.

Reklamlarda kullanilan seslerin, izleyiciler ya da dinleyiciler tarafindan alimlanmasi
bilingdis1 olarak gergeklesir (Stockl, 2006: 25, 2012: 249, Janich, 2010: 89). Bunu
bir 6rnekle agiklamak gerekirse, herhangi bir reklamda bir korna sesi duydugumuzda
bu sesin motorlu bir araca ait oldugunu anlariz, dolayisiyla algimiz 6nden gelen bu
sesle belli bir dogrultuda yonlendirilmis olur. Bu da reklamin devamin1 daha kolay

anlamamiz1 ve ekrandaki nesneyi daha gercekei olarak algilamamizi saglar.
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Gorsel-isitsel reklamlarda ses katmani dogal sesler ve yapay sesler olmak {izere ikiye

ayrilir (Stockl, 2006: 26; 2007: 183).

Dogal Sesler: Canlilarin sesleri ile ¢esitli doga olaylarinin neden oldugu seslere
dogal sesler denir. Insan veya hayvan sesleri ile yagmur, simsek, dalga veya riizgar

sesi dogal seslere drnektir.

Yapay Sesler: Cesitli araglarin kullanimiyla elde edilen seslerdir. Araba motoru sesi,

kap1 zili veya telefon zili yapay seslerdir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan sesler genelde reklamin olay orgiisiiniin gegtigi
mekan, zaman, kullanilan nesneler veya ekrandaki kisiler ile yakindan baglantilidir
(Stockl, 2004: 252; 2006: 25; Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 141). Bu bakimdan
reklamda tanitilan {irlin veya hizmetin belli 6zelliklerini vurgulayarak izleyicinin
dikkatini o yone ¢ekerler. Tiiketiciler ekranda gordiikleri bir {iriiniin sesini
duyduklarinda iiriiniin etkisi onlara daha hissedilebilir gelecektir. Bu da reklamdaki

iriinii satin almalar i¢in ikna olmalarini kolaylastiracaktir.

Stockl’e gore ses katmani da tipki miizik gibi bireyleri duygusal diizlemde etki altina
alir, ancak ses, miizige gore ¢ok daha diisiik bir etkileme potansiyeline sahiptir. Bu
bakimdan sesin reklamlarda tek basina anlam yaratma veya marka degeri olusturma
ozelligi yoktur (Stockl, 2007: 196; 2013: 249). Ornegin gazl icecek reklamlarinda
icecegin sisesinin acilirken cikardigi ses hedef kitlenin zihninde reklamin gazli bir
icecege yonelik oldugunu alimlamasini saglar, ancak bu ses bireyler iizerinde tek

basina dogrudan belirli bir markaya yonelik herhangi bir imaj olusturamaz.

Ses katmanmin gorsel-isitsel reklamlarda tasidig1 ii¢ temel islev®’ vardir (Stockl,
2007: 196-197): mekana veya eyleme gonderme yapma, duygu durumu olusturma ve

metni yapilandirma.

1) Mekana veya Eyleme Génderme Yapma islevi: Ses katmani, gorsel-
isitsel reklamlarda olayin gectigi mekana veya o mekanda hareket halinde
bulunan kisilere ya da nesnelere iliskin 6n bilgiler iletebilir (Stockl, 2007:

196). Ornegin Duru sabun markasinin Sensations Duj Jeli adli iiriiniinii

57 slevlerin Tiirkgedeki karsiliklar1 bulunmadigindan gevirileri tarafimdan yapilmistir. Orijinal adlart
soyledir: Verweis auf Ort/Handlung, Dramatisierung, Textstrukturierung.
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tanittigr reklamin basinda su sesi duyulmaktadir. Bu ses izleyiciye iirliniin

kullanim alan1 hakkinda bilgi vermektedir.

2) Duygu Durumu Olusturma islevi: Ses, reklami yapilan iiriin, hizmet
veya markaya yonelik cesitli duygu durumlarn yaratarak hedef kitlenin
dikkatini o yone g¢ekebilir (Stockl, 2007: 196). Alman cay iireticisi Herbaria
Tea markasinin Calming Tea adli bitki ¢aylarini tanittigi “Fears” konulu
reklaminda kullanilan ¢iglik ve suda bogulma sesleri, sesin hedef kitle
tizerinde duygu durumu olusturmasina giizel bir Ornektir. Bu sesler ile
izleyicide korku hissi uyandirilarak, reklami yapilan iriiniin sakinlestirici

ozelligine dikkat ¢cekilmektedir.

3) Metni Yapilandirma islevi: Sesler de miizik gibi gorsel-isitlsel
reklamlara belli bir ritim katarak reklamdaki atmosferi yapilandirirlar ve
kullanilan diger katmanlari tamamlarlar (Stockl, 2007: 197). Ornegin Pepsi
markasinin reklamlarinda {riiniin bardaga doldurulurken ¢ikardigi ses,
ekrandaki igi buzla dolu bardak ve kola goriintiisiinii tamamlamaktadir. Bu

sayede reklamda belli bir biitlinliik olusturulmus olur.

Televizyon reklamlarinda ses katmanini olusturan bazi alt katmanlar vardir. Stockl
bunlar1 dogal sesler, yapay sesler, ses yliksekligi ve ritim olarak siralar (Stockl, 2006:

29; 2007: 183).
3.2.5. Katmanlararas: iliskiler

Reklamlarda kullanilan her bir katman tek basina ayri bir anlam yaratma boyutu
tagimaktadir. Stockl katmanlarin reklamlarda birbirleriyle anlamsal, islevsel ve
bigimsel diizlemde iligkili olduklarindan ve anlam iiretme boyutlarinin bu
katmanlarin arasindaki iliskiye bagli olarak degiskenlik gosterebileceginden
bahseder (Stockl, 2004: 16; 2006: 25). Ornegin televizyon reklamlarinda dil katmani
sozlii kullanildiginda konusucunun cinsiyeti, ses tonu ve konusma hizi disinda
ekranda goriinen bir figiir tarafindan seslendirme yapilmasi bir baska deyisle goriintii
katmaninda konusan kisinin de yer almasi reklamin hedef kitle tizerindeki etkisini
degistirebilmektedir. Benzer sekilde reklamlarda goriintii katmani tek basina

kullanildiginda veya miizik ya da ses ile desteklendiginde izleyicinin zihninde
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degisik cagrisgimlar olusturabilir. Ornek olarak bir televizyon reklaminda goriintii
katmaninda kirilan bir ¢ikolata gorseli bulundugunu varsayalim. Bu goriintii
reklamdaki ¢ikolata ne kadar taze ve lezzetli goriiniirse goriindiin baska katmanlarla
desteklenmedigi siirece izleyici icin tek basina pek bir anlam ifade etmeyecektir.
Oysa eger ayn1 goriintii, dil katmaninda “gatirdayan ¢ikolatas1™ gibi bir tiimce ve ses
katmaninda cikolata kirilma sesi ile pekistirilirse reklam hedef kitle i¢in belli bir
anlam tasir hale gelecektir. Ayni iletinin gorsel, dilsel ve isitsel olarak aktarilmasi
sonucunda hem reklamda iletilen anlam biitiinliiklii bir hale gelecek hem de reklamin

bireyler lizerindeki etkisi de artirilmis olacaktir.

Katmanlarin birbirleriyle olan iliskisi ¢ok katmanli metin yaklagiminda
katmanlararasilik olarak adlandirilmaktadir (Royce, 1998; Leeuwen, 2005: 219-214;
Stockl, 2004: 15-25; 2009: 225; 2012: 251; Stockl/Schneider, 2011: 26). Reklamda
iletilen anlam, reklami olusturan katmanlarin tiimiiniin birbirleriyle olan iliskisinden
ortaya ¢ikmaktadir (Stockl, 2012a: 251-252). Bu baglamda reklamlari ¢ok katmanli
metin yaklagimina gore ¢oziimlerken metni olusturan katmanlarin bir kismimnin degil
tamaminin bir arada degerlendirilmesi ve birbiriyle olan iligkilerinin agiklanmasi
gerekmektedir (Stockl, 2009: 210; Kress, 2010: 163-167). Bunu yaparken oncelikle
her katmanin tek tek incelenmesi, sonrasinda ise katmanlarin birbirlerine nasil
baglandiklari ve bu baglantilardan hangi anlamlarin ortaya ciktiginin belirlenmesi

gerekir.

Cok katmanli metin yaklasimina gore coziimlenen reklamlarda katmanlararasi
iliskileri belirleyebilmek icin tiim katmanlarin detayli incelemesi sonrasinda her bir
katmani bir arada gorebilmek ve biitiinliiklii bir degerlendirmeye varabilmek adina
oncelikle metnin transkripsiyonunun yapilmast onerilmektedir (Stockl, 2011: 20).
Cok katmanli metin transkripsiyonlar1 6zellikle televizyon ve radyo reklamlart gibi
gorsel-igitsel ~ ve  isitsel metinlerin  ¢ozlimlemelerinde  kullanilmaktadir.
Transkripsiyon iginde kisaca her bir katmanda hangi &gelerin yer aldigi belirtilir,
bdylece reklamin tamami bir biitiin olarak yeniden okunabilir hale gelmektedir

(Stockl/Schneider, 2011: 28-29).
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DORDUNCU BOLUM

Uygulama ve Bulgular

Bu boliimde ilk once biitiince tanitilacak, ardindan bir 6nceki boliimde detayli olarak
aciklanan Olgiitlere gore incelenen ii¢ farkli dildeki reklam filmlerinden ornekler
gosterilecektir. Arastirmada ¢oziimlenen televizyon reklamlariin tamaminin
analizleri olduk¢a kapsamli ve uzun oldugu igin ¢alismanin uygulama kisminda,
incelenen tiim reklamlar yerine her dilden sadece birer televizyon reklaminin ayrintili

coziimlemesine yer verilecektir.
4.1. Biitiince

Calismada biitiince olarak 2009-2016 yillar1 arasinda yayinlanan 10 Almanca, 10
Ingilizce ve 10 Tiirk¢e olmak iizere toplamda 30 farkli televizyon reklami
incelenmistir. Almanca ve Ingilizcenin diinyada birden fazla iilkede resmi dil olarak
kullaniliyor olmasi nedeniyle, bu dillerin konusuldugu iilkeler arasinda niifus
yogunlugu en fazla olan Almanya ve ABD’de yayinlanan televizyon reklamlarin
secilmesine karar verilmistir. Bu baglamda biitiincede yer alacak Tiirk¢e reklamlarin
secimi de Tirk televizyon kanallarinda yayinlaniyor olmasi Olgiitiine gore

yapilmistir.

Calismanin inceleme nesnesini olusturacak olan bu televizyon reklamlari, ¢ikolata
veya cikolata iceren iiriin reklamlaridir. Reklamlarin se¢imi yapilirken Oncelikle
tireticilerin Alman, Amerikan ve Tiirk markalari olmalart dikkate alinmigtir. Yapilan
tarama sonucunda incelenecek her bir dili temsilen birer marka belirlenmistir.
Belirlenen markalar sunlardir: Almanca televizyon reklamlar1 igin Ritter Sport,
Ingilizce televizyon reklamlari i¢in Hershey’s ve Tiirkge televizyon reklamlari igin
Eti. Sonrasinda bu markalarin dil, goriintii, miizik ve/veya ses katmanlarini igeren ve
yayin siireleri 15 ile 32 saniye arasinda degisen televizyon reklamlari segilmistir.
Biitliincede yararlanilan reklamlarin tamaminin ¢ok katmanli metin transkripsiyonlari
yapilmistir, bu transkripsiyonlar c¢alismanin sonundaki ekler kisminda yer

almaktadir.
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4.2. Coziimleme Ornekleri

Bu boliimde biitiincede yararlanilan televizyon reklamlarinin ¢alismanin kuramsal
kisminda®® detayli olarak agiklanan olgiitlere gore nasil ¢oziimlendigini gostermek
iizere Almanca, Ingilizce ve Tiirkgeden birer reklamin ayrintili analizi {izerinde
durulacaktir. Coziimleme icin Ornek olarak kullanilacak her bir metnin, ¢ok
katmanlilik  yaklasimina  gore uygun transkripsiyonu  yapilmistir.  Bu
transkripsiyonlarda 6rnek metinlerde yer alan tiim katmanlar bir arada verilmistir.
Boylece oOrnek olarak secilen televizyon reklamlarindaki katmanlarin bir biitiin

olarak sunulmasi ve katmanlararasi baglantilarin gésterilmesi amaglanmustir.
4.2.1. Ritter Sport Reklamm

Ornek ¢dziimleme igin biitiincede yer alan Almanca televizyon reklamlar1 arasindan
2010 yilinda Alman televizyon kanallarinda yayinlanan Ritter Sport markasinin
Wintersorten adli kis c¢ikolatalarimi tanittgir reklam filmi secilmistir. Reklamin
toplam siiresi 20 saniyedir. ilk sahnede 25 farkli Ritter Sport cikolatas1 paketli
olarak ve sirali bir sekilde kare bigminde dizilmis olarak gosterilir. Daha sonra
kamera ortadaki ¢ikolataya yakinlasir ve bu cikolatanin i¢inde c¢ikolata yiyen bir
kadin goriinlir. Kadin c¢ikolatayr 1sirip giilimser. Sonrasinda kis ¢esitleri olarak
adlandirilan ¢ farkli ¢ikolata {iriin{i, onlara adin1 veren ve 6ne ¢ikarilmak istenen
baz1 bilesenleri ile birlikte goriintiilenir. Reklam, marka adi, slogan ve internet
sayfast bilgilerinin gosterildigi sahne ile sona erer. Yukarida detayli bigimde

aciklanan Olgiitlere gére bu metnin ¢éziimlemesi soyledir:

Metin Dis1 Olciitler: Reklamin iiretiminde etkili olan reklam araci, sektor, reklamin

amaci, hedef kitle, islev ve marka ad1 olarak adlandirilan ol¢iitlerdir.

Reklam Araci: Bu reklam dil, goriintii, ses ve miizik katmanlarini igerdigi i¢in ¢ok
katmanli metin anlayisina gore gorsel-isitsel bir reklamdir. Reklamin hedef kitleye
ulastirilmasinda kullanilan arag¢ televizyondur. Bir reklam araci olarak televizyon

cesitli sinematografik teknikleri kullanarak sesi ve hareketli goriintiileri izleyicilere

5 Bkz.: 3. Televizyon Reklamlarimi inceleme Olgiitleri.
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ayni anda ulastirabilmekte ve bu bakimdan bireylerin zihninde reklami yapilan iiriine
yonelik somut bir imaj olusturabilmektedir. Ritter Sport markasinin reklam igin bu
arac1 tercih etmesi markaya yonelik prestij ve kalite gibi olumlu ¢agrisimlar

yaratmay1 amagladigini gostermektedir.

Sektor: Orek ¢oziimle icin secilen reklamda tanitilan iiriiniin ait oldugu sektdr gida
sektoriidiir. Bu sektor, reklamdaki {irtiniin hedef kitlenin yasantisina saglayacagi
yarar, kullanim siiresi ve fiyat1 bakimindan Stockl’iin yaptigi siniflandirmaya gore
hedef kitlenin zihnindeki sembolik anlami ag¢isindan ikinci derece ¢agrisim degeri
tasiyan sektorler arasinda yer almaktadir (Stockl, 2012a: 245). Reklamin kurgusu bu

sektdre uygun olarak yapilmistir.

Reklamin Amaci: Incelenen reklamin temel amaci satistir. Kroebel ve Riel’in
yaptig1r siniflandirmaya gore reklamlarin ekonomik, psikolojik ve bildirisimsel
amagclar1 vardir (Kroebel/Riel, 1991: 29). Wintersorten reklaminda markanin yeni
cikolata cesitleri piyasaya tanitilmakta ve iriinlerin Ozellikleri hakkinda bilgiler
verilmektedir. Dolayisiyla bu reklamin ekonomik amaci tanitimdir. Reklamda
tanitilan trilinlerin yeni olduguna vurgu yapilmakta ve hedef kitleye iriinii aldig
zaman ulasacagi tatmin duygusu hakkinda gorsel ve dilsel 6geler yardimiyla bilgilier
verilmektedir. Ornek ¢oziimlemede kullanilan reklami psikolojik amaglari agisindan
degerlendirdigimizde bilissel ve duygusal iki amagtan s6z edebiliriz. Reklamda
tanitilan {rtinlerin yeni olmalar1 onlar1 piyasadaki benzerlerinden ayiran bir 6zellik
olarak one ¢ikmaktadir. Bu bakimdan ornek reklam filminde hedef Kitleyi

bilgilendirmeye ve ikna etmeye yonelik iki bildisimsel amacin oldugu sdylenebilir.

Hedef Kitle: Cikolata genelde cocuklarin tiikettigi bir gida {iriinii olarak kabul
gormesine ragmen bu reklamda ¢ocuk kullanilmamis ve ¢ocuklarla anlambilimsel
olarak baglantilandirilabilecek dilsel veya isitsel Ogelere de yer verilmemistir.
Reklamda figiir olarak yalnizca 25-30 yaslari arasinda goriinen kumral bir kadin rol
almaktadir. Reklami anlatan dis ses ise erkektir. Kadimin reklami yapilan iiriin
araciligryla kendisini mutlu hissetmesinin vurgulanmasi, hedef kitlenin psikolojik
ozellikleri acisindan belli bir hosnutsuzluk durumu yasayan ve bunu agmak isteyen
bireyler gibi goriinmesine yol agmaktadir. S6z konusu hosnutsuzluk reklamda kis

mevsimi gondergesi ile saglanmaktadir. Sosyodemografik 6zellikler bakimindan bu
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reklamin hedef kitlesi c¢ikolata tiiketen yetiskinlerden olusmaktadir. Reklamda
goriintii katmaninda kullanilan kadin figiirden ve bu kadinin {irlini tiikettiginde nasil
bir deneyim yasadiginin gosterildiginden yola ¢ikarak Wintersorten reklaminin esas

hedef kitlesinin kadinlar oldugu da diisiiniilebilir.

Islev: Ornek reklamm ana islevi tiim reklamlarda oldugu gibi ¢agr islevidir.
Stockl’in yaptig1 simiflandirmaya gore reklami yapilan {iriinlerin yeni olmasinin
vurgulanmasi ve iriin igerikleri hakkinda bilgi verilmesi bakimindan bu reklam
dikkat ve ilgi uyandirma islevi tasimaktadir. Uriiniin satin alindiginda ve
tiketildiginde hedef kitlenin deneyimleyecegi hazzin gosterilmesi agisindan bu
reklamda ayrica anlam olusturma islevi de bulunmaktadir (Kars. Stockl, 1997: 71
aktaran: Janich, 2010: 130).

Marka: Incelenen reklami veren marka Alman cikolata iireticisi Ritter Sport olarak
adlandirilmaktadir. Bu marka® ilk olarak 1912 yilinda Alfred Eugen Ritter ve Clara
Ritter tarafindan Almanya’nin Stuttgart sehrinde Alrika Krem Schokolade adi
altinda kurulmustur. 1932 yilinda Clara Ritter’in 6nerisiyle bu firma o donemde ¢ok
tercih edilen spor ceketlerin cebine sigabilecek biiyiikliikte kare seklinde ¢ikolatalar
tiretmeye baslamistir. Bu tarihten itibaren iiretilen ¢ikolatalara Sport Schokolade adi
verilmistir. 1960 yilinda firma, adim1 Ritter Sport olarak degistirmis ve kendine
slogan olarak bugiin de halen kullanilan “Quadratisch. Praktisch. Gut.®® sloganinm

se¢cmistir.

Metin i¢i Olgiitler: Bu olciit altinda dil, goriintii, miizik ve ses katmanlar1 alt
katmanlariyla birlikte incelenecektir. Son olarak bu katmanlar arasindaki iliskiler

uzerinde durulacaktir.

Dil: Bu reklamda dil katman1 hem sézlii hem de yazili olarak kullanilmistir. S6z1i dil
kisminda dilsel iletiler dis seste erkek bir konusmacinin sesi iizerinden monolog
biciminde aktarilmaktadir. S6zIii olarak aktarilan bilgilerin bir kism1 metinde ayrica
yazili olarak da verilmistir. Bu sayede hedef kitle sesli olarak duydug: belirli iiriin

ozellikleri, marka adi1 ve slogan1 gorsel olarak da alimlar, boylece reklamin etkisi

% Bkz.: http://www.ritter-sport.de/de/familienunternehmen/geschichte.html, Son erisim tarihi:
07.01.2018.
% Tiirkce karsiligi: Kare seklinde. Pratik. Iyi. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
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ikiye katlanmis olur. Yazili dil bu reklamda hareketli ve hareketsiz olmak iizere iki

farkl1 sekilde yer almaktadir. Tanitimi1 yapilan {iriiniin yeni oldugunu bildiren

Almancada yeni anlamina gelen neu sifatt metinde hareketli bi¢imde kullanilmistir,

boylece iiriinlin yeni olma 6zelligine vurgu yapilmaktadir.

Sozciik Tiirleri: Ritter Sport reklaminda yer alan sézciik tiirleri ad, sifat ve
eylemdir. Yapilan incelemede yabanci dilde so6zciik kullanimmna ve
neolojizmlere rastlanmamistir. Metinde en c¢ok tekrarlanan sozciik
Almancada yeni anlamina gelen neu sifatidir. Bu s6zciigiin metinde sozlii ve
yazili bicimde bes kez yinelenmesiyle iiriiniin yeni olma 0Ozelligi One
c¢ikarilmaktadir. Uriinlerin 6ne ¢ikarilmak istenen bazi bilesenleri tanitilirken
cesitli adlardan yararlanilmistir, bunlar metinde Orangen-Marzipan
(Portakal-Badem ezmesi), Vanillekipferl (Vanilyal ay kurabiyesi), Nuss
(Findik) ve Nugatcreme (Findik Kremasi) olarak yer almaktadir. Bu
sozciikler araciligiyla hedef kitlenin {riiniin hangi bilesenleri icerdigi

hakkinda bilgilendirilmesi amaglanmaktadir.

Tiimce Yapilar: Ornek reklamda bir ile yedi sozciikten olusan kisa tiimceler
kullanilmigtir. Markanin bu tercihi ile reklamin hedef kitle tarafindan daha
hatirlanabilir olmas1 amaglanmaktadir. Tiimce yapilar1 diizleminde yapilan
incelemede metinde sadece bir bildirme tiimcesi ve bir eksiltili tiimceye
rastlanmistir. Bunlarda ilki olan “So schmeckt der Winter®!” bir bildirme
tiimcesidir ve metinde hedef kitlenin sesli olarak duydugu ilt dilsel yapidir.
Bu tlimce izleyicilerin dikkatini ¢ekerek onlar1 reklamin devamina
yonlendirmektedir. Diger tiimce “Schon vor dem ersten Schnee erhltlich”®2
ise eksiltili yapisiyla triiniin ¢oktan satisa ¢iktigi yoniinde tiliketicileri

bilgilendirmektedir.

Hedef Kitleye Seslenme Bicimleri: Coziimlenen reklamda hedef kitleye agik
bir bigimde belirli bir kisi adili ile seslenilmedigi goriilmektedir. Bunun
yerine Ortiik bir seslenme biciminden yararlanilmistir. Bu seslenme big¢imi

reklamda kendini marka adi olan Ritter Sport olarak gostermektedir. Marka

81 Tiirkge karsiligi: Kisin tad1 bdyledir. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
62 Tiirkce karsiligr: 11k kardan 6nce mevcut. Ceviri tarafimdan yapilmustir.
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ad1 reklamda hem s6zlii hem de yazili bigimde tekrarlanmaktadir, bu sayede

Ritter Sport markasinin kullanicilarina ortiik bigimde seslenilmektedir.

Goriintii: Incelenen reklamda gériinti katmanma baktigimizda izleyicilerin
karsilastig ilk goriintiiniin kare bigiminde siralanmis cesitli renklerde paketlenmis
cikolatalar oldugunu goriiyoruz. Goriintiide orta sirada yer alan {i¢ cikolata bu
reklamda tanitim1 yapilan iriinlerdir. Sahnenin devaminda kamera en ortadaki mavi
ve portakal renkli paketi olan ¢ikolataya yaklasiyor. Cikolatanin i¢inde kahverengi
deri kapl bir kanepede tek basina oturan ve lizerinda daha ¢ok ev ortaminda giyilen
bej renkli bir hirka ile turuncu bir bluz bulunan bir kadin goriiniiyor. Kadinin elinde
reklamda tanitilan cikolatalardan bir parca var. Kadin cikolatayr yiyerek kendi
kendine giilimsiiyor. Kadmin giiliiseyen yiiz ifadesi, kameranin tepeden bakis
perspektifi ile goriintiileniyor. Kadin, kameraya degil bagka bir yere bakiyor, boylece
reklam1 izleyenler kendileriyle dogrudan g6z temasi kurmayan bir figiiriin
gosterildigi olay orgiisiinlin gercek olduguna dair bir izlenim ediniyor. Bir sonraki
sahnede reklami yapilan ¢ikolatalar ayr1 ayri igerikleriyle birlikte gosteriliyor.
Reklam marka adi, logo, slogan ve internet sayfasi bilgilerinin hareketsiz olarak

aktarildig1 goriintii ile sona eriyor.

¢ Renk: Bu reklamda soguk ve sicak renkler bir arada kullanilmigtir. Reklamda
yer alan ana renkler mavi, lacivert ve sari, ara renkler ise turuncu, yesil, bej
ve kahverengidir. Reklamin ilk boliimiinde ¢ok sayida rengin bir arada
kullanimiyla goriintii detaylandirilarak dekoratif bir etki olusturulmustur.
Reklamdaki en baskin renklerin mavi ve kahverengi oldugu saptanmistir. Alt
katman olarak bu renkler tiim goriintiller arasinda gegis yapilmasini
kolaylagtirmakta ve hem iirine hem de marka rengine gonderme
yapmaktadirlar. Lacivert renk cikolata paketlerinin iizerinde bulunan iiriin
logosunda karsimiza ¢ikmaktadir. Firmanin logo rengi olarak laciverti tercih
etmesi bu rengin kalite ve resmiyeti temsil etmesi bakimindan bireylerin
zihninde markaya yonelik giiglii bir imaj olusturulmasinin amaclandigini
gostermektedir. Turuncu renk ise hem iiriin paketi hem de portakal dilimi
gorseli arasinda baglanti kurulmasini saglamaktadir (bkz. cekim planlart N°4

ve N°7). Benzer bir durum sar1 renk ve bej rengi igin de gecerlidir. Bu renkler

161



araciligiyla tUriiniin kendisi ve igerigindeki vanilya kurabiyesi ile badem
ezmesi arasinda iliski kurulmaktadir (bkz. ¢cekim planlart N°5 ve N°7). Aym
durum yesil renk i¢in s6z konusu degildir. Yesil ile iiriin i¢erigi veya iirliniin
kendisi arasinda herhangi bir baglanti yoktur, bu bakimdan yesil rengin
baglant1 kurmak yerine daha ¢ok mavi paketin iizerinde dikkat ¢ekmek icin
kullanildig1 soylenebilir (bkz. ¢ekim planlari N°6 ve N°7). Reklamdaki
kadinin gosterildigi sahnede turuncu ve kahverengi gibi sicak renklerin
baskin oldugu goriilmektedir (bkz. ¢ekim planlart N°2 ve N°3). Kadinin
bulundugu mekanin ev ortami olmasi bu reklamda aktarilmak istenen soguk
kis gilinlerinin keyfinin sicak bir ortamda cikolata ile ¢ikarilmasi anlamin
pekistirilmesine yardimc1  olmaktadir.  Uriinlerin  6n planda oldugu
goriintiilerde arka planda beyaz renk kullanilmistir. Bu sayede {iriinler ve

icerikleri 6n plana ¢ikarilarak ilgi ¢ekici hale getirilmistir.

Isik: Yapilan incelemede Ritter Sport Wintersorten reklaminda parlak ve
normal 1siklandirmanin kullanildigi belirlenmistir. Cikolatalarin gosterildigi
sahnelerde parlak 1siklandirmadan yararlanilarak irtinler vurgulanmistir (bkz.
cekim planlart N°4, N°5, N°6 ve N°7). Cikolatay: yiyen kadinin bulundugu
sahnelerde ise normal 1siklandirma araciligiyla kadmin viicut hareketleri,
mimikleri, giysisi ve bulundugu mekan belirgin hale getirilmistir (bkz. ¢cekim
planlart N°2 ve N°3). Uriin ve kadimin yer aldifi sahnelerde farkli
isiklandirma  teknikleri kullanilarak driinlerin belirgin  hale getirilmesi
saglanmistir. Buna karsin {irlin tiiketicisi konumunda gosterilen kadinin ise

arka planda kalarak {irliniin 6niine gegmesi onlenmistir.

Cekim Olgegi: Wintersorten reklaminda ii¢ farkli ¢ekim 6lgegi kullamldig
belirlenmistir. Kullanilan ¢ekim 6lgekleri, yakin ¢ekim, gogiis ¢cekim ve uzak
cekimdir. ilk sahnede markanin iirettigi cikolatalarn tamami bir arada
gosterilirken uzak ¢ekim dlgeginden yararlanilmistir. Boylece izleyicinin tiim
triinleri birlikte gorebilmesi ve {irlinlerin tamamini bir biitiin olarak
algilayabilmesi saglanmistir. Reklamdaki kadinin gosterildigi sahnelerde
g6giis ¢ekim Olgegi ile ¢ekim yapilmistir (bkz. ¢ekim planlart N°2 ve N°3).

Bu ¢ekim 6lgegi araciligiyla kadinin viicut hareketlerinin bir kismi (Or: elleri
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ve kanepedeki oturusu), mimikleri (Or: giilimsemesi ve diger dudak
hareketleri) ve bunlarla baglantili olarak ¢ikolata yerken ulastigi haz duygusu
vurgulanmistir. Reklamin geri kalaninda yogun olarak yakin ¢ekimden
yararlanilmistir (bkz. ¢ekim planlari N°4, N°5, N°6, N°7 ve N°8). Bu sayede
tanitilan drlinler ile igerikleri detayli olarak yakin planda gosterilmis ve

belirgin hale getirilmistir.

e Kamera Perspektifi: Bu reklamda normal bakis ve tepeden bakis olmak
iizere iki ayr1 kamera perspektifinden ¢ekim yapildigi belirlenmistir. Rekamin
genelinde kamera, goriintiileri normal bakis ile kadrajlamistir. Normal bakis
perspektifi ile irlinler ve One ¢ikarilmak istenen bazi temel bilesenleri
izleyicilere g6z hizasinda gosterilerek ulasilabilir olduklar1 izlenimi
yaratilmaya ¢alisilmistir. Sadece kadinin ¢ikolatay1 1sirdig1 sahnede tepeden
bakis teknigi ile goriintii alinmistir (bkz. ¢ekim plani1 N°3). Bu sayede hedef
kitlenin gorebilecekleri sinirlandirilarak, kadinin mimikleri ve elinde tuttugu
cikolata 6ne g¢ikarilmistir. Boylelikle izleyicilerin kadin1 giilimseten ve ona

haz yasatan seyin reklamdaki iiriin oldugunu algilamasi kolaylastiriimaktadir.

Miizik: Reklamin tamaminda arka planda ayni ritimde ve ayni tonda ilerleyen
enstriimantal caz miizik kullanilmistir. Caz miizik tiirli, reklamin gosterildigi
sahnelerden Ozellikle ev sahnesiyle uyum igerisindedir. Bu baglamda miizik katmani
metindeki diger katmanlari desteklemektedir. Ritim ve tonun reklam igerisinde
degisime ugramamasi reklamin biitiinliklii kalmasina ve devamliligma katki
saglamaktadir. Kullanilan miizigin yavas ritimli caz tiiriinde olmasi izleyici iizerinde
triiniin elit ve kaliteli olduguna yonelik bir etki birakmaktadir. Ayrica iirliniin
potansiyel kullanicilarinin sosyal statiilerine de gonderme yapilmaktadir. Bu anlamda
miizik katmanmin Ritter Sport Wintersorten reklamimda hedefleme islevi ve
cagrisim yapma islevini listlendigi soylenebilir. Boylece hedef kitlenin hem reklamda
tanitilan {irtine hem de reklami1 yapan markaya karsi tutumlarinin duygusal boyutta

etkilenmesi saglanmaktadir.

Ses: Coziimlenen ornek reklam filminde miizigin arka planinda ayni tonda ve ritimde
zil sesi kullanildig1 belirlenmistir. Yapay sesler arasinda olan bu ses ile kigin ve

bununla baglantili olarak noelin geldigine vurgu yapilmaktadir. Zil sesi ayrica on

163



planda ¢alan yavas ritimli caz miizik ile de uyum igerisindedir, bu bakimdan ses
katmaninin Wintersorten reklamda kullanilan miizik katmanini tamamladigi ve
metni yapilandirma islevi tasidigi saptanmistir. Ses katmani bu reklamda kendi
basina belli bir anlam ifade etmemektedir ancak izleyicilerin ilgisini reklamda canh

tutarak onlar1 metnin devamini seyretmeleri i¢in yonlendirmektedir.

Katmanlaras: Tliskiler: Coziimlenen 6rnek Ritter Sport reklaminda kis mevsimine
Ozel olarak iiretilen yeni c¢ikolata gesitleri beyaz bir arka plan iizerinde farklh
renklerdeki paketleriyle birlikte gosterilerek izleyicilerin zihninde bu renklerle
baglantili ¢esitli olumlu duygularin uyandirilmasi amaglanmaktadir. Uriiniin
tilketildiginde hedef kitleye verecegi hazzi temsil etmek i¢in reklamda bir kadin figiir
kullanilmigtir. Bu figiiriin reklamda tanitilan ¢ikolatay1r yerken ve sonrasinda
gillimserken kameraya bakmamasi o an yasadigi tatmini tiiketiciler i¢in daha
gercekei kilmaktadir. Kadinin bu mimiklerinden ve sonrasindaki sahnelerde ¢ikolata
paketlerinin renklerinden etkilenen hedef kitlenin reklamda gordiigii ¢ikolatalar satin

almak icin harekete ge¢mesi beklenmektedir.

Katmanlararasilik diizleminde ilk olarak katmanlarin incelenen 6rnek reklamdaki
dagilim oranma baktifimizda en baskin katmanlarin dil ve goriinti oldugu
gorilmektedir. Miizik katmani ikinci, ses ise li¢lindli siradadir. Bu katmanlar
reklamin tamaminda eszamanli ve biitiinliiklii olarak kullanilmaktadir. Ornegin kadin
figiirin ¢ikolata yiyip giiliimsedigi sahnede (bkz. ¢ekim plani N° 3) dil katmaninda
“So schmeckt der Winter ” tiimcesi, goriintii katmaninda kadinin ¢ikolatay
1sirdiktan sonraki mimikleri ile desteklenmektedir. Bu mimikler o sahnede kullanilan
kamera perspektifi (tepeden bakis) ve ¢ekim Olgegi (yakin ¢ekim) ile One
cikarilmistir. Kadin figiirlin yasadig1 duygusal haz ayrica arka fonda ¢alan caz miizik

ve zil sesi lizerinden de pekistirilmektedir.

Benzer bi¢cimde iirlin bilesenlerinin ve tiriinlerin gosterildigi ¢ekim planlar1 N°4, N°5
ve N°6’da da dil katmaninda yer alan Orangen-Marzipan (Portakal-badem
ezmesi), Vanillekipferl (Vanilyal ay kurabiyesi), Nuss (Findik) ve Nugatcreme
(Findik Kremasi) sozciikleri, goriintii katmaninda 6ne ¢ikarilmak istenen {iriin

igeriklerini temsil eden gorsel 6geler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni ¢ekim

83 Tiirkge karsilg1 icin Bkz.: 44. dipnot.
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planlarinda yazili dil olarak tekrarlanan neu (yeni) sifati ve {iriin paketlerinin renkleri
arasinda da anlamsal agidan bir baglanti vardir. Paketlerin canli renkleri iirlinlerin
yeni olduguna gonderimde bulunmaktadir. Dil ve goriintii katmanlarinin farkl
sahnelerde es zamanli kullanimi araciligiyla sozlii olarak iletilen {riin igerigi
bilgisinin gorsel olarak da verilerek hedef kitlenin zihninde somutlagtirilmasi ve bu
baglamda {irin kalitesinin inandiricilignin artirilmasi amaglanmistir. Boylelikle
izleyicilerin goriintii ve dil katmanlar1 arasinda gecis yapabilmesi ve reklamdaki

iletiyi alimlayabilmesi kolaylastirilmaktadir.

Ayrica metinde Almancada kis anlamina gelen Winter sozciigliniin ve bununla
baglantili olarak yaklasan noelin reklamin arka planindaki yapay zil sesi ile
desteklendigi belirlenmistir. Ses katmani reklamdaki ki mevsimi atmosferini de
tamamlamaktadir. Ayrica reklamda arka fonda ¢alan miizigin yavas ritimli caz
tirtinde olmasi, tanitimi yapilan ¢ikolatanin g¢ekim planlari N°2 ve N°3’te
gosterildigi gibi kapali mekanlarda tiiketilebilen bir iiriin olduguyla ilgili ¢agrisimlar
yapmaktadir. Miizik katman1 bu reklamda dil ve goriintii katmanlarin1 tamamlayan
bir isleve sahiptir. Reklamdaki ses ve miizik katmanlari birbirlerine ritim alt katmani
ile baglanmistir. Hem miizigin hem de sesin metin boyunca ayni ritimde olmasi
hedef kitlenin bu iki katman arasinda geg¢is yapabilmesini kolaylastirmaktadir. Sonug
olarak bu reklamdaki her bir katmanin birbiriyle uyum igerisinde kullanildigi ve

birbirleriyle baglantili bir biitiinliik olusturduklari belirlenmistir.
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Ritter Sport Wintersorten® reklaminin transkripsiyonu, 2010

N — 1S9s IZ 1S3s IZ 1S3s IZ s3IS
S — e T T STZA¥N
no gsnuyeid yosneipend
podg yannyg
op-urodsIanII s | e T e Grizes) Tra
gonEgIs

227DS U21SI2 WISP JOA TOYDs | IwaIdESnN U ssunN pun

(F23312) sasis.

(3=23312) sasis.

razdyaqrue s
(12332) sas 1sn)

(mizes) ia

S$13eQ [EWION.

S13eqQ [EWIION.

S13eq TETEION.

S13yEq [EWIION

TTNaD TINE X

TWINe0 GIE X

W5 e X

EIidaasyad
NIV SL

T2 UINE X

IS IO IS

INUI[ ISEJAES
J2uIa1ur 24 UeSo[s “oS0

“IOAT[II2ISOS 21IIq I[LIauadang
TOIN USUIIST NEWIIENTS

2uQ 1qI5 NENPIO 2P2I2[2UYES IN2DTO
zanr$aed wny Srwmpizip awaidieSnag

“JoAnuning BI1EJONIS
P Sn 351 apunuo

Ut ssnN] 2st epSes pazdiyeqruey | “ueredied Ipull EPUIEIE]
EPJOS EPUISENIE USWISE] JoAnuning 1OS “E1E[ONIS Jnn 19pPE I
wedizreN-Ua5UBIO EPEUIOC 2pUQ | EpuijeIe] SES NZO0l OBENEY
ug “J0AI[II21SQS EPEIE JIq YEIE[O EPUISENIE USWISE JOAI[E
maxed pr$ad ereroNtd ruak 3n 1oy 124 BpELIO YEIE[O ayed
ueprded Tmiuel SpIS[2UYES IN20UQ | E3E[oNrd ruak 31q noundn

“IOAITE I2A

EBIBJONIS WIIP I BDIIAR
eyeIE] SEg JoAnuning
safiqeIny e ifedpiuen
19pPE LIOP EYEIE] [OS

24 BF BEYEIE]} SES 2pUNUQ
USWIS JeA NZOl OBEYENY
EPUISENIY JOAI[II21SOS
epewo Jere[o mayed
elE[ONIS tuak Jiq ejSeg

IDNRIADT QINQNOD

1D HISUNVES HISUVEGVIO

13045

S

(0Z:00) 8 oN

r1:00) 9 oN

(01:00) € N INVIJ INTHEID
Is3s 1Z IS3s 17 IS3s 1Z IS3s 1Z SaS
ZED [ElUEWNSuUg ZeD [elUB NS ug ZED [BIUBWUNISUS ZEeD [elUBWwnsSug MIZAIN
.................. e St e (nzeld) Ia
TwedIZIEJN-U25UEBIO
UILIOS U2INIU U2p I IDIUT AN ISP YO2WOSs 08
(3{2312) sas 1s) Gieyr)sassp| 000 e — (njzes) ma
TAIiNadsuag
S13{eq [EWIION S13yeq [EWION S1eq TRWION S13eq [EUIION VNIV ST
PIIQ
WIN2S UIE X WIN2S wie X w23 snson w23 yezn jaiscio)
Joinuninq [exeod
WP J1Q EPUTWSTY B
[OS UNUMUNIOD “TeA BIB[ONIS
edred 1 2a vedizreur -apuISu21
2st 2punuo Texenod Iq f2q exmy yapulIazn
Srwapisoy epuijeIe] 5es ‘nzol | JoAnswnns 2urpuay pualy TIUIPEY 24 JEAN] I[ISE
OENEY EPUISENIE U2WI21H] 24 3041414 B1R[OIS ng “FEA | O[QE] JIQ EPUIIE[UO] NOUNING zoirsSeruie £ elerejoqid
"0 AT[1321505 BpELIO YEIE[O erero1d eidred 1iq spuIf2 2a 1SU2I2AYEY EPUTSESIE TNEPELIO BISWIEY]
ma3ed 31q UEpIE[EIB[ONIS “Snuurnjo 2pumiezn 2dauey | wruIpey I0AINEq BrE[NEZN “Srwapizip 2pp2$ Iq ens IDMIDT
wenrded rweyayg ITq TI2p 1SUaI2AYEY UIPES] Fox2£14 eyerOoNIS uipey g ereiejoN1d uyods anng NINQNOD
U] S Gl T
EEEREREN
= 1= - | =
(8:00) ¥ oNI (5:00) € N (€0:00) T oN (10:00) T oN INV I INDIED

64 Bkz.: https://www.youtube.com/watch?v=E6luNyJ4IsA. Son erisim tarihi 27.10.2017.

166


https://www.youtube.com/watch?v=E6luNyJ4IsA

4.4.2. Hershey’s Reklamm

Biitiincedeki Ingilizce reklamlarin ¢oziimlemesine oOrnek olarak Hershey’s
markasinin 2012 yilinda ABD televizyon kanallarinda yayinlanan Hershey’s Smiles
adli reklami se¢ilmistir. Segilen reklamin toplam siiresi 15 saniyedir. Reklam,
tanittm1 yapilan ¢ikolatanin paketsiz olarak yer aldig1 yakin plandan ayrintili
¢cekimiyle baslar. Hemen ardindan bu c¢ikolata ekranda goériinmeyen biri tarafindan
iki parcaya boliiniir. Bir sonraki sahnede bu ¢ikolatay1 bdlen kisinin bir kadin oldugu
goriiliir. Kadin tek basina mutfaktadir ve ikiye boldiigl ¢ikolatadan bir 1sirik alarak
kendi kendine giiliimser. Bu sahnenin ardindan ¢ikolata yiyen iki gen¢ kadin ve geng
bir erkek giines alan agaglik bir alanda gogiis ¢ekimde gosterilir. Ekrandaki her ti¢
figlir de ¢ikolatalarin1 yerken giilimsemektedir. Sonraki sahnede cikolata yiyen
baska iki gen¢ kadin ve geng bir erkek ¢imenlerin lizerine uzanmig olarak tepeden
cekim ile gosterilir. Bu figiirler de gikolata yiyerek giiliimsemektedir. Devaminda
istii agik siyah spor bir arabada geng bir kadin ve gen¢ bir erkek yolda
ilerlemektedir. Kadin arabayi kullanan erkege bir parga ¢ikolata uzatir ve erkek
cikolatadan bir 1sirik alinca her ikisi de giilimser. Bu sahneyi bir ofiste oturan siyahi
bir kadin ve beyaz bir erkegin yan yana otururken ve ¢ikolata yiyip giiliimserken
gosterildigi bagka bir sahne takip eder. Daha sonra geng bir kadin tek bagina ¢ikolata
yerken ve giillimserken yakin ¢ekimle goriintiilenir. Bir sonraki sahnede baska geng
bir kadin ve geng bir erkek ayni ¢ikolatayr paylagsmaktadir. Her ikisi de ¢ikolatayi
yerken giilimsemektedir. Reklamin son sahnesinde tamitimi1 yapilan ¢ikolata
kahverengi bir arka planin iizerinde paketli olarak goriintiinliin tam ortasinda yer
almaktadir. Paketin {izerinde markanin adi, kurulus tarihi ve iriiniin siitlii ¢ikolata
oldugunu belirten bir bilgi bulunmaktadir. Cikolatanin hemen altinda marka slogani
goriilmektedir. Reklam bu goriintii ile biter. Belirlenen 6Slgiitlere gére bu reklamin

analizi soyledir:

Metin Dis1 Olgiitler: Bu 6lciitler altinda reklamin iiretim siirecine etki eden reklam

araci, sektor, reklamin amaci, hedef kitle, islev ve marka adi ele alinacaktir.

Reklam Araci: Hershey’s markasinin bu reklami gorsel-isitsel bir reklamdir ve dil,
goriintii ve miizik katmanlarimi bulundurmaktadir. Reklamin tiiketicilere iletilmesine

kullanilan arag, televizyondur. Bir reklam araci olarak televizyon, hareketli veya
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hareketsiz goriintiileri, yazili ve/veya sozlii dili ayn1 anda aktarabilmekte ve bu
sayede reklami yapilacak olan iiriin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek igin gergek
hayattan alinmis veya ger¢ek hayata uygun diizenlenmis bir olay orgiisii seklinde
sunulabilmektedir. Hershey’s markasinin reklam araci olarak televizyonu
kullanmasmin nedeni hedef kitlenin reklami izlerken kendilerinden bir seyler
bulabilecekleri ve kolaylikla benimseyebilecekleri durumlar gosterilebilmek ve bu
sayede izleyicilerin zihninde reklami yapilan {iriin hakkinda somut ve olumlu bir

cagrisim yaratabilmekdir.

Sektor: Bu reklamda tanitilan iiriin ¢ikolatadir. Yenilebilir bir {irlin olmasi
bakimindan ¢ikolata iiriinleri gida sektoriinde yer almaktadir. Stockl’iin markalarin
ve Uriinlerin kiiltiirel birer gosterge olduklar1 yaklasimdan hareketle yaptigi
siiflandirmaya gore gida sektortl, tiikketicilerin zihnindeki sembolik anlami agisindan
temel gida ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik ikinci derece cagrisim degeri tasiyan
sektorler arasinda bulunmaktadir (Stockl, 2012a: 245). Omek c¢oziimlemedeki

reklamin kurgusu bu sektore uygun olarak yapilmaistir.

Reklamin Amaci: Incelenen reklamin dncelikli amaci satistir. Reklamda piyasada
hali hazirda var olan bir ¢ikolata tanitilmakta ve bu iiriin iizerinden hedef kitle ile
marka arasinda kalict bir bag kurulmaya calisilmaktadir. Dolayisiyla bu reklamin
hatirlatma ve saglamlagtirma olmak iizere iki farkli ekonomik amaci bulunmaktadir.
Hershey’s Smiles reklaminda dil, goriinti ve miizik katmanlari araciligiyla
izleyicilerin Hershey’s marka ¢ikolatalar1 tiikettikleri zaman erisecekleri duygusal
tatmin duygusu vurgulanmaktadir. Hem markanin 6ne ¢ikarilmasi hem de markayla
baglantili olumlu ¢agrisim yapan duygularin harekete gecirilmesi bakimindan bu
reklamin duygusal ve biligsel olmak tizere iki farkli psikolojik amaci vardir.
Giiliimseme eylemi, reklamda kullanilan tiim katmanlarda gorsel, dilsel ve isitsel
olarak tekrarlanmaktadir. Tekrarlama stratejisi ile hedef kitlenin satin alma
davraniginin dogru olduguna inandirilmasi saglanmaktadir. Bu agidan, reklamin

bildirisimsel amaglari pekistirmek ve ikna etmektir.

Hedef Kitle: C6ziimlenen reklam filminde 15 farkli kadin, yedi farkli erkek ve bir
kiiciik erkek cocuk rol almaktadir. Kadin ve erkek figiirlerin tamami 25-30 yaslari

arasinda, erkek ¢ocuk ise 8-10 arasinda goriinmektedir. Kadin figiirlerin ikisi ve
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erkek figiirlerden biri siyahidir, digerleri sarisin veya kumraldir. Bu durum reklamin
yayinlandigi iilke olan ABD’nin sosyolojik yapisina uygundur. Psikolojik 6zellikler
bakimindan reklamdaki bireylerin siirekli giilimsemesi, onlarin hedonist bir yagam
tarzi benimsediklerine gonderme yapmaktadir. Sosyodemografik 6zellikler agisindan
Hershey’s Smiles reklaminin hedef kitlesinin g¢ikolata ve ¢ikolatali iiriin tiikketen tiim

bireyleri kapsadigi sdylenebilir.

Islev: Hershey’s Smiles reklamidaki temel islevi cagri yapmaktir. Reklamm
tamaminda baskin olan eylem, giiliimsemektir. Bu eylem, reklamda kullanilan dilsel,
gorsel ve isitsel Ogeler araciligryla belli araliklarla yinelenmektedir. Bu sayede hedef
kitlenin zihninde reklamdaki ¢ikolataya yonelik olumlu bir anlam olusturulmas: ve
bu anlamin akilda kalmasi saglanir. incelenen &rnek reklamda belli bir duygu
durumunun stirekli tekrarlanmas1 ve tanitilan iriine iliskin olumlu bir imaj
yaratilmak istenmesi, reklamin hatirlatma ve anlam olusturma islevleri tasidigina
isaret etmektedir.

Marka: Ornek ¢oziimlemede Ingilizce reklamlari temsilen kullanilan bu reklam,
ABD’nin en eski ¢ikolata iireticilerinden biri olan Hershey’s® markasima aittir. Bu
marka 1894 yilinda Milton S. Hershey tarafindan ABD’nin Pensilvanya eyaletinde
Hershey Chocolate Company adi altinda kurulmustur. Firma ilk olarak karamel ve
kakao tiretmis, 1900 yilindan itibaren de ilk ¢ikolatalarin1 yapmaya baglamistir.
Firma sahibi Milton S. Hershey, ¢ikolatay1 sadece zenginlerin tiiketebilecegi bir {iriin
olmaktan c¢ikararak herkesin ulasabilecegi bir gida maddesine doniistiirmeyi
amaclamistir. Milton S. Hershey 1903 yilinda Pensilvanya eyaletinde bulunan Derry
Church kasabasinda kakao yetistirmeye basladiktan sonra bu bolgenin cografi adi
Hershey olarak degistirilmistir. Bu markanin en bilinen sloganlari sunlardir: “There
is a smile in every Hershey bar®”, “Pure Hershey’s. Pure Happiness®”” ve “Life is
delicious®®”. Bir marka ad1 olarak Hershey’s dncelikle, markay1 kuran kisinin soyadi

olmasindan dolay: 6zel ad kullanimiyla ortaya ¢ikarilmig bir markadir. Ayrica iiretici

firmanm bulundugu cografi bolgeye adini vermis olmasi bakimindan Hershey’s

85 Bkz.: https://www.hersheys.com/en_us/our-story/our-history.html, son erisim tarihi 02.02.2018.

% Tiirkge karsiligi: “Her Hershey ¢ikolatasinda bir giiliimseme vardir.” Ceviri tarafimdan yapilmistir.
87 Tiirkge karsihigi: “Saf Hershey’s, saf mutluluk.” Ceviri tarafimdan yapilmustir.

88 Tiirkce karsihigi: “Hayat lezzetlidir.” Ceviri tarafimdan yapilmistir.
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cografi alan adi kullanilarak iretilmis bir markadir. Markanin kokeninin eskiye
dayanan belirli bir aileye ve belirli bir cografi bolgeye ait olmasi, tiiketicilerin
goziinde markanin ¢agrisim degerini artiran bir unsurdur. S6z konusu marka tek bir
sozclkten olusturulmustur. Schweiger ve Schrattenecker’in marka adlarina yonelik
yaptiklari siniflandirmaya gore Hershey’s, sozciik markalar grubunda yer almaktadir

(Kars. Schweiger/Schrattenecker, 2009: aktaran: Janich 2010: 21).

Metin Ici Olciitler: Metin ici OSlciitler altinda 6rnek c¢oziimleme icin secilen
reklamdaki katmanlar, alt katmanlariyla birlikte incelenecek ve bu katmanlar

arasindaki baglantilar ele alinacaktir.

Dil: Hershey’s Smiles reklaminda dil katmani hem s6zlii hem de yazili olarak yer
almaktadir. Sozlii dilde kullanilan iletiler dis seste kadin bir konusucunun sesi
tizerinden monolog seklinde aktarilmaktadir. S6z1i olarak iletilen bilgilerin bazilar
reklamda ayrica yazili olarak da verilmistir. Yazili dil bu reklamda ilk sahnede
cikolatanin tizerinde ve son sahnede hem g¢ikolatanin hem de paketinin iizerinde ve
altinda hareketsiz olarak goriilmektedir. Ayni dilsel 6genin sesli ve yazili bigimde
iletilmesi sayesinde izleyiciler sesli olarak duyduklari marka adi ve slogani gorsel

olarak da alimlar, boylece reklamin hedef kitle tizerindeki etkisi pekistirilmis olur.

e Sozciik Tiirleri: Bu reklamda yer alan sozciik tiirleri ad, sifat ve eylemdir.
Yapilan ¢6ziimlemede yabanci dilde sézciik kullanimina veya neolojizmlere
rastlanmamistir. Reklamda en sik tekrarlanan sozciik marka adi olan
Hershey’s 'tir. Bu ad metinde yazili ve sozlii olarak bes kez yinelenmistir. Bu
sayede marka adinin hedef kitlenin zihninde yer etmesi amaclanmistir.
Uriiniin  tiiketildikten sonra izleyicilere nasil bir duygusal deneyim
yasatabilecegine yonelik ozellikleri Ingilizcede giiliimsemeler anlamina
gelen smiles soézciigii araciligiyla aktarilmistir. Bu sozciik, reklam boyunca
marka adindan sonra en sik tekrarlanan sozciiktiir. Metinde yinelenen diger
sozciikler Ingilizcede lezzetli anlamina gelen delicious ve hayat anlamina
gelen life sozciikleridir. Bu adlar ayni tiimce icinde Ingilizcede olmak
anlamindaki to be eylemi ile bir arada kullanmilmistir. Olumlu ¢agrisim
yaratan sozcliklerin yardimiyla reklamdaki c¢ikolatanin hedef kitlenin

hayatinda yaratacag fark vurgulanmaktadir. Bir bagka deyisle izleyicilerin
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reklamda vurgulanan “Life is delicious™” slogani ile hayattan ancak reklami

yapilan ¢ikolatay1 yedikten sonra tat alabileceklerine génderim yapilmaktadir.

e Tiimce Yapilari: Coziimlenen reklamda bir ile yedi sozciikten olusan kisa
tiimceler ve sekiz soOzciikten olusan bir adet orta uzunlukta tiimce
bulunmaktadir. Markanin bu tercihi ile reklamin tiiketiciler tarafindan daha
anlasilir ve hatirlanabilir olmasimin amaglandigi goriilmektedir. Hershey’s
Smiles reklaminda toplam dort bildirme tiimcesi kullanilmigtir. Bu
timcelerden ilki olan ve izleyicilere dis sesten sozlii bi¢imde aktarilan
“Hershey’s makes smiles”’?, izleyicilerin ilgisini ¢ekerek onlari reklamin
tamamini izlemeye ¢agirmaktadir. Son tiimce olan “When the chocolate is

Hershey’s, life is delicious” "

ise hedef kitleyi reklamdaki ¢ikolatanin
kendilerine saglayacagi yararlar konusunda ikna etmeye caligmaktadir.
Burada kullanilan genis zaman kipi de s6z konusu eylemin siirekliligini ve

degismezligini yansitmaktadir.

o Hedef Kitleye Seslenme Bicimleri: Hershey’s Smiles reklaminda hedef
kitleye acik bir bigimde belirli bir kisi adili aracilifiyla seslenilmedigi
belirlenmistir. Bunun yerine Ortiik bir seslenme bi¢ciminden yararlanilmistir.
Bu ortiik seslenme bigimi, reklamin i¢inde marka adi Hershey’s olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka adi reklamin tamaminda so6zlii ve yazili olarak

tekrarlanmaktadir, boylece bu markanin tiim kullanicilarina seslenilmektedir.

Goriintii: Reklamda goriintii katmanini ele aldigimizda izleyicilerin karsilastigi ilk
goriintiiniin ayrinti ¢ekimde paketsiz bir ¢ikolata ve onu tutan bir el oldugunu
gorliyoruz. Bu goriintiide yer alan ¢ikolata, reklamda tanitimi yapilan iriindiir. Bir
sonraki sahnede yakin ¢ekimde mutfakta tek basina gikolata yiyen ve giilimseyen
sarigin renkli gozlii geng bir kadin beliriyor. Sahnenin devaminda g6giis ¢ekim ve
normal bakis perspektifinde cikolata yiyen ve gililiimseyen esmer geng bir erkek ve
biri siyahi digeri kumral iki gen¢ kiz goriiliiyor. Sonrasinda baska esmer bir geng

erkek ve bagka iki genc¢ kiz ¢imenlere uzanmis cikolata yerken ve giiliimserken

% Tiirkge karsiligi: Hayat lezzetlidir. Ceviri tarafimdan yapilmustir.
" Tiirkge Karsihigr: Hershey’s giiliimsetir. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
" Tiirkge Karsihgi: Eger gikolata Hershey’s ise, hayat lezzetlidir. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
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tepeden bakis perspektifi ile yakin ¢ekimde gosteriliyor. Bu goriintiideki kizlardan
biri kizil digeri kumral. Bu sahneyi, kumral geng bir kadin ve esmer geng bir erkegin
istli agik siyah bir araba icinde giderken ¢ikolata yedikleri ve birbirlerine
giiliimsedikleri normal bakis ve gdgilis ¢cekim ile beliren bir goriintii takip ediyor.
Devaminda siyahi geng¢ bir kiz ve kumral bir erkek bir calisma masas1 iizerinde
cikolata yerken ve giiliimserken gorlintiileniyor. Bu sahnenin ardindan yakin
cekimde tek basina c¢ikolata yiyen ve giiliimseyen, kumral gen¢ bir kadin ortaya
cikiyor. Ardindan sarisin geng bir kadin ve kumral gen¢ bir adam yakin ¢ekimde
birlikte ¢ikolata yiyip giiliimsedigi baska bir sahne geliyor. Reklamda yer alan
figiirlerin higbiri dogrudan kameraya bakmiyor ve izleyiciyle géz temasi kurmuyor.
Buraya kadar anlatilan sahnelerin tamaminda goriintiilenen figiirler kendi aralarinda
eglenen ve kamera ile ¢ekildiklerinden haberi olmayan kisilermis gibi gdsteriliyor.
Izleyici ile gz temas1 kurulmamas: hedef kitlenin reklami izlerken kendisini rahat
hissetmesine yol agiyor ve reklami izlemeye devam etmesini sagliyor. Bu sayede
hedef kitlenin zihninde goriintli igerigine dair dogal bir atmosfer yaratilmasinin
amaclandigi sOylenebilir. Reklam, tanittimi yapilan ¢ikolatanin kahverengi bir fon
tizerinde yakin ¢ekimdeki paketlenmis goriintiisii, marka ad1 ve sloganin hareketsiz

olarak yer aldig1 bir goriintii ile sona eriyor.

e Renk: Bu reklamda kullanilan renklere baktigimizda agirlikli olarak ara
renklerin birlikte kullanildigint ve bu sayede goriintiiye belli bir derinlik
kazandirildigin1  goriiyoruz. Ana renk olarak sadece mavi renge yer
verilmistir. Bu renk sadece reklamdaki figiirlerin gosterildigi baz1 mekanlarda
arka plan rengi olarak bulunmaktadir. Yapilan incelemede Hershey’s Smiles
reklamindaki en baskin renklerin kahverengi ve yesil oldugu bulgulanmustir.
Kahverengi tiim sahnelerde kullanilan tek renktir. Bu renk, hem reklamdaki
cikolatanin hem de reklami veren markanin rengi olmast bakimindan
markaya ve iiriine gonderimde bulunmaktadir. Ayrica tiim sahnelerde arka
arkaya gosterilmesiyle hem sahneler arasi gecis kolaylastirilmakta hem de
katmanlar arasinda baglanti kurulmasina yardimeci olmaktadir. Yesil renk ise
reklamdaki figilirlerin goriintiilendigi dis mekan sahnelerinde arka planda

bulunan agaclarin ve diger bitkilerin renkleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Yesil ile reklamda tanitilan iiriin veya marka arasinda herhangi bir iligki
yoktur, bu baglamda yesil rengin doganin rengi olmasi agisindan iiriiniin
dogalligimma gonderimde bulunmak ve reklamda sakinlestirici bir atmosfer
yaratmak ic¢in kullanildigini soyleyebiliriz. Reklamda yer verilen diger
renkler pastel tonlarinda pembe, bej, turuncu, beyaz ve siyahtir. Bu renkler
figlirlerin kiyafet ve aksesuarlari ile bulunduklart mekanlarda yer alan bazi
nesnelerin rengidir. S6z konusu renkler reklamdaki ¢ikolatayla dogrudan bir
baglanti kurmamaktadir, ancak reklamda belli bir anlam motifi
olusturulmasina ve reklamin karakteristik 6zellliklerini kazanmasina yardimci
olmaktadirlar. Bu renkler ayrica kullanim alani bakimindan reklamdaki

cikolatanin 6ne ¢ikmasina ve ilgi ¢ekici hale gelmesine yardimei olmaktadir.

Isik: Hershey’s Smiles reklaminin ¢oziimlemesinde parlak ve normal
isiklandirma olmak iizere iki farkli i1siklandirma tekniginden yararlanildigi
saptanmustir. Ozellikle dis mekanlarin gosterildigi sahnelerde (bkz. c¢ekim
planlart N°3, N°4 ve N°8) parlak 1siklandirma ve dogal giines 15181
kullanilmistir. Boylece reklamdaki figiirler bazi sahnelerde geri plana itilerek
reklami yapilan ¢ikolatanin 6ne cikarilmasi saglanmistir. i¢ mekanlarin
gosterildigi sahnelerde (bkz. ¢ekim planlart N°2, N°6 ve N°7) normal
1siklandirma teknigi ile reklamdaki figiirler, bulunduklar1 ortam ve tanitilan
{iriin tiim detaylariyla gosterilmistir. Ilgili sahnelerde ayrica yapay 1siklar
yerine dogal giin 15181 ile aydinlatma yapildig:1 belirlenmistir. Bu sayede
izleyicilerin  gordiiklerini dogal ve gercek olarak alimlayabilmeleri

kolaylastirilmaktadir.

Cekim Olgegi: Yapilan analizde ii¢ farkli cekim olcegi kullanldig
belirlenmistir. Bu ¢ekim o6lgekleri, ayrinti ¢ekim, yakin ¢ekim ve gogiis
¢ekimdir. Reklamin ilk sahnesinde (bkz. ¢ekim plani N°1) gésterilen ¢ikolata,
ayrinti ¢ekim Olgegi ile gorlntilenmistir. Boylece izleyicilerin reklami
yapilan {rliniin goriintiisic hakkinda detayli bir bilgiye sahip olmasi
saglanmustir. Figiirlerin gosterildigi sahnelerde (bkz. ¢ekim planlar1 N°3, N°4,
N°5, N°6, N°7 ve N°8) goglis cekim ve yakin ¢ekim teknigine

basvurulmustur. Gogiis ¢ekim ile reklamdaki figiirlerin viicut hareketlerinin
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bir kism: (Or: birbirlerine ¢ikolta uzatmalar1) ve mimikleri (Or:
giilimsemeleri) ile bununla baglant1 olarak reklamdaki iirlinle olan iliskileri
on plana c¢ikarilmistir. Yakin ¢ekim 6l¢eginin kullanildigi sahnelerde kamera
figiirlerin mimiklerine odaklanmaktadir. Bdylece reklamdaki kisilerin
gillimseyen yliz ifadeleri belirgin hale getirilmistir. Bu sayede reklami
izleyen hedef kitlenin, reklamdaki {irtin ve bu iiriiniin tiiketildigi zaman

yaratacagl olumlu duygular arasinda baglant1 kurmasi kolaylastirilmaktadir.

Kamera Perspektifi: Incelenen reklamda normal bakis ve tepeden bakis
olmak {izere iki farkli kamera perspektifi bulundugu bulgulanmistir.
Reklamin tamaminda baskin olan kamera perspektifi, normal bakistir. Bu
kamera perspektifi ile goriintiilenen figiirler ve reklami yapilan cikolata,
izleyicilere goz hizasinda iletilmektedir. Ekranda gordiiklerinin tam
karsisinda gerceklestigi  izlenimine kapilan hedef kitlenin zihninde,
kendilerine gosterilen olay oOrgiisiiniin bir pargasi olduklarina dair bir algi
yaratilmaktadir. Yalnizca ¢ekim plani N°4’deki bir erkek ve iki kadinin
cimenlerde uzanip c¢ikolata yedikleri goriintii tepeden bakis teknigi ile
kadrajlanmistir. Tepeden bakis, genelde goriintiilenen figiir ya da nesnelerin
gercekte olduklarindan daha kiiglik gorlinmelerini saglamak icin kullanilan
bir anlatim tekniginidir, ancak bu sahnede figiirler yere uzanmis olduklar1 i¢in
tepeden goriintiilenmelerine ragmen gercek boyutlarinda goriinmektedir.
Tepeden bakis ile bu goriintiide yer alan figiirlerin ve yedikleri ¢ikolatanin
daha ulasilabilir goriinmesi saglanmistir. Bu sahnede ayrica, erkek figiiriin
kadinlarin arasinda ters yatmasi sanki bas asagi duruyormus gibi bir algi

yaratarak goriintiiye derinlik kazandirmaktadir.

Miizik: Reklamin tamaminda arka plan miizigi olarak Ingiliz miizik grubu Herman’s

Hermits’in I’m into something good 2 adli sarkisi kullamlmistir. Herman’s

Hermits’ 1964 yilinda Ingiltere’de Peter Noone, Derek Leckenby, Keith Hopwood,

Karl Green ve Barry Whitwam tarafindan kurulan beat pop miizik grubudur. Bu

72 Tiirkge karsihigr: Iyi hissediyorum. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
3 Bkz.: http://hermanshermits.com. Son erigim tarihi 23.03.2017.
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reklamda kullamlan I’m into something good ’* adli parga, grubun ilk single
albiimiinde yer almaktadir ve piyasaya ¢ikis parcalaridir. ilgili sarkinin sozleri, Gerry
Goffin tarafindan yazilmis ve bestesi Carole King tarafindan yapilmistir. Reklamda
bu sarkinin sadece nakarat kismi kullanilmistir. Nakaratta yer alan “Somethin' tells
me I'm into something good” ® tiimcesi reklamdaki iiriiniin tiiketildigi zaman
bireylere ne tiir bir duygusal deneyim yasatacagina gonderme yapmaktadir. Bu
sekilde marka ile bir duygu arasinda iliski kurularak hedef kitlenin zihninde reklami1
yapilan cikolataya dair bir istek uyandirilmaktadir. Dolayisiyla miizik katmaninin
coziimlenen ornek reklamda iistlendigi islevlerden biri, duygu durumu olusturma
islevidir. Segilen miizigin hareketli beat pop tiiriinde bir parga olmasi reklamin hedef
Kitlesinin bu tiirde hareketli miizikler dinleyen belli bir yas grubu igerisinde
oldugunu belirtmektedir. Izleyiciye hedef kitlenin sosyodemografik o6zellikleri
hakkinda bilgi vermesi bakimindan miizik katmani, Hershey’s Smiles reklaminda
hedefleme islevi de tasimaktadir. Bunlarin disinda I’m into something good sarkisi
reklama belli bir ritim katarak onun yapilanmasina yardimci olmaktadir, bu anlamda
yapilandirma islevine de sahip oldugu sdylenebilir. Sarkinin ritim ve tonu reklam

boyunca sabit kalmaktadir, bu sayede reklamin siirekliligi desteklenmektedir.

Katmanlararasi Iliskiler: Ornek ¢oziimleme icin secilen Hershey’s Smiles adli bu
televizyon reklaminda giindelik yasamdan kareler gosterilerek izleyiciler iizerinde
belli olumlu duygular canlandirilmakta veya yasanmis duygularin hatirlanmasi
saglanarak marka ile aralarinda duygusal bir bag kurulmasi amaglanmaktadir.
Reklamda bu duygusal bagin olusturulmasi i¢in yogun olarak giiliimsemek eyleminin
one ¢ikarildigr belirlenmistir. Yapilan ¢6ziimleme sonrasinda reklamda baskin olan
genel iletinin giiliimsemek eylemi oldugu saptanmustir. Bu ileti, reklam iginde
kullanilan dil, goriintii ve miizik katmanlar tizerine eklemlenmistir. Giilimsemeyi
saglayan unsur, reklami yapilan ¢ikolatadir. Dolayisiyla, reklamda izledigi figiirlerin
yasadig1r duygusal deneyimlerle kendi duygusal deneyimlerini 6zdeslestiren hedef
kitle, kendisine reklamdaki her katmanda farkli bigimlerde tekrarlanan giilimsemek

eylemi araciligiyla reklami yapilan {iriinii satin almak iizere harekete gecebilecektir.

4 Bkz.: http://www.wikizero.info/index.php/I’mintosomethinggood. Son erisim tarihi 27.03.2017.
> Tiirkge karsiligi: Bir sey bana kendimi iyi hissettiriyor. Ceviri tarafimdan yapilmustir.
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Katmanlarasilik baglaminda bu reklamda dil, goriintii ve miizik katmanlarin1 dagilim
oranlar1 agisindan inceledigimizde goriintii katmaninin diger iki katmana gore daha
baskin oldugunu sdyleyebiliriz. ikinci baskin katman ise, dil katmanidir. Miizik
katmani reklamda yer alan diger iki katmani destekleyici bir konumda olmasi
bakimindan igiinci siradadir. Yapilan analizde bu katmanlarinin birbirleriyle
baglantili bir biitiinliik olusturdugu bulgulanmistir. Ornegin, kendilerine marka adi
ile ortiik bir bigimde seslenilen hedef kitle ayni zamanda reklamda goriinti
katmaninda yer alan figiirler aracilifiyla gorsel olarak ve kullanilan beat pop miizik
acisindan da isitsel olarak temsil edilmektedir. Bu sayede dil, goriinti ve miizik
katmanlar1 arasinda gecis yapilmasi kolaylagsmaktadir.

Benzer sekilde ¢ekim plani N°3 ve N°6’da dil katmaninda dis ses aracilifiyla

»76 ye “Smiles make more smiles”’’ tiimceleri,

aktarilan “Hershey’s makes smiles
goriintii katmaninda yer alan figiirlerin gogiis ¢ekim ve normal bakis perspektifi
teknikleri araciligyla goriintiilenen mimikleri ile desteklenmektedir. Ayrica ayni
¢ekim planlarinda kullanilan miizik katmanindaki sarkinin nakaratini olusturan
“Somethin' tells me I'm into something good” ’® tiimcesi de reklamin diger
katmanlarda One ¢ikarilmak istenen giilimsemek eylemini cagristirmaktadir. Bu
anlamda hedef kitleye sozlii olarak iletilen reklamdaki cikolatay: tiikettiklerinde
ulasacaklar1 haz duygusu, gorsel ve isitsel olarak da verilerek iiriin etkisinin
izleyicilerin  zihninde somutlagtirilmas:  saglanmistir.  Boylece tiiketicilerin

reklamdaki katmanlar arasinda gecis yapabilmesi ve reklam iletisini alimlayabilmesi

kolaylastirilmaktadir.

Son sahne olan ¢ekim plan1 N°9°da dil katmaninda ayn1 anda hem dis sesten hem de
yazili olarak aktarilan “Life is delicious”’® tiimcesi, goriintii katmaninda bulunan
cikolata gorseli ve onunla baglantili olarak kullanilan arka plan rengi olan
kahverengi ile gorsel olarak pekistirilmektedir. Bu sahnede ¢ikolata paketinin
iizerinde beyaz renkle yazilmis olan marka adi Hershey’s ve “Milk chocolate”®°

ifadesi tirliniin siitlii olduguna goénderimde bulunmaktadir. Bu baglamda goriintii ve

76 Tiirkge karsiligi i¢in Bkz.: 53. dipnot.

7 Tiirkge karsiligi: Giilimsemeler daha fazla giiliimsetir. Ceviri tarafimdan yapilmustir.
8 Tiirkge karsilig1 i¢in Bkz.: 58. dipnot.

" Tiirkge karsilig1 i¢in Bkz.: 54. dipnot.

8 Tiirkge karsilig1: Siitlii gikolata. Ceviri tarafimdan yapilmustir.
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dil katmani ortak bir alt katman olarak beyaz rengi paylasmaktadir. Buraya kadar
yapilan agiklamalardan hareketle, ¢ok katmanli metin yaklagimiyla ¢oziimlenen bu
reklamda kullanilan dil, goriintii ve miizik katmanlarinin birbirlerini tamamladiklar

ve birbirleriyle iliskili bir biitiinliik olusturduklar1 saptanmustir.
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8 Bkz.: https://www.youtube.com/watch?v=R-2Giu5SM7Aw. Son erigim tarihi 15.01.2018.
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4.2.3. Eti Reklamm

Biitiincede yer alan Tiirkge televizyon reklamlarini temsilen 6rnek ¢oziimlemede
Tiirk ¢ikolata iireticisi Eti markasinin 2015 yilinda Karam Bitter adli gikolatasini
tanitigt Eti Karam Bitter reklami kullanilmistir. Segilen reklam, toplamda 32
saniye siirmektedir. Bu reklamda Tiirk tiyatro, sinema ve dizi oyuncusu Selguk
Yontem markanin tanitim yiizii olarak rol almaktadir. Reklam, Selguk Yontem’in bir
kafede tek basina oturup kahve siparis ettigi bir sahne ile baslar. Kahveyle birlikte
yemek icin cebinden bir ¢ikolata ¢ikarir ve cikolatadan bir pargayr kirarak koparir.
Cikolatanin kirilma sesini duyan bir kadin Selguk Yontem’in yanina gelir. Selguk
Yontem kadina bir parga cikolata ikram eder ve kendisi i¢in yeni bir par¢a cikolata
kirar. Bu esnada kirilma sesini duyan bagka bir kadin da Selguk Yontem’in masasina
dogru gelir. Selguk Yontem bu kadina da bir parca ¢ikolata verir ve kendisi de bir
parca alip yemeye baglar. Kafeden igeri giren bir baska kadin Selguk Yoéntem’in
elindeki ¢ikolatayr goriince ona dogru gelir ve “Siz Karam reklamindaki beyefendi di
mi?” diye sorar. Selguk Yontem “Evet benim” diye cevap verir ve bu kadina da bir
parca ¢ikolata uzatir. Kadin ¢ikolataya uzanirken “Insan bitterden vazgecemiyor tabi
di mi?” diye ikinci bir soru sorar ve Selguk Yontem de vazgegemedigini soyler.
Reklam, tanitim1 yapilan bitter ¢ikolatanin bes farkli ¢esidinin marka adi ve iirlin
slogani ile bir arada gosterildigi sahne ile son bulur. Cok katmanli metin yaklasimina
gore belirlenen Olgiitlere gore bu televizyon reklaminin ¢oziimlemesi asagida yer

almaktadir.

Metin Dis1 Olgiitler: Metin dis1 olgiitlere gore yapilan ¢oziimlemede su sonuglar

elde edilmistir:

Reklam Araci: Reklamin hedef kitleye iletilmesinde elektronik medya reklam
araglar1 arasinda yer alan televizyondan yararlanilmistir. Eti markasinin reklam aract
olarak televizyonu kullanmasindaki amag, hem genis bir kitleye ulasmak hem de

markaya ve reklamda tanitilan iiriine yonelik sayginlik yaratmaktir.

Sektor: Bu reklamda bitter ¢ikolata tanitimi yapilmaktadir. Bu {irtin gida sektorii
icinde yer almaktadir. Stockl’iin yaptigr siniflandirmaya gore hedef kitlenin

zihnindeki sembolik anlami1 bakimindan gida sektdrii, reklamdaki {iriiniin bireylere
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saglayacagi yararlar, kullanim siiresi ve fiyati agisindan ikinci derece ¢agrisim degeri
tasiyan sektorler arasinda bulunmaktadir (Stockl, 2012a: 245). Eti Karam Bitter
reklaminin kurgusunun gida sektoriiniin ¢agristim degerine uygun olarak yapildigi

saptanmistir.

Reklamin Amaci: Coziimlenen reklam oncelikli olarak satis amaci tasimaktadir.
Reklamda tanitimi yapilan iriinler yeni degildir. Eti markasinin bu iiriinlere yonelik
¢ok sayida reklami bulunmaktadir. Eti, ayni {irline yonelik farkli reklamlar yaparak
bu cikolatalara yonelik imajini tiiketicilere hatirlatmakta ve hedef kitlesiyle arasinda
kalic1 bir bag olusturmaya ¢alismaktadir. Dolayisiyla bu reklamin ekonomik amaglari
hatirlatma ve saglamlagtirmadir. Eti markasi reklamda gorsel kod olarak yararlandigi
Selguk Yontem aracilifiyla kendi marka imajini1 giliglendirmektedir. Reklamdaki tinlii
kisi kullanim1 sayesinde tanitimi yapilan ¢ikolatanin dikkat ¢ekiciligi ve prestiji de
artmaktadir. Bu bakimdan incelenen reklamin psikolojik amaci biligsel odaklidir.
Reklamu izleyen potansiyel tiiketiciler, Selguk Yontem {izerinden, Eti Karam Bitter
cikolatalarini ayricalikli, kaliteli bir st sinif yasamla bagdastirirlar. Hedef kitle de bu
ayricalikli yasami deneyimlemek i¢in Eti iriinlerini satin almahdir. Buradan
hareketle ¢oziimlenen reklamin bildirisimsel amacinin ikna etmek oldugu

belirlenmistir.

Hedef Kitle: Eti Karam Bitter reklaminda Selguk Yontem ile birlikte ti¢ farkli
kadin rol almaktadir. Ilgili reklamda gocuk figiirlere yer verilmemistir. Hem tanitilan
Uriinlin bitter tlirlinde c¢ikolata olmast hem de c¢ocuk figiirlerin reklamda yer
almamasi, bu reklamm hedef kitlesinin sadece ¢ikolata tiiketen yetiskinleri
kapsadigini  gostermektedir. Reklamdaki Kkadinlarin hepsi kumraldir ve 30°lu
yaslarinda goriinmektedir. Bu kadimnlarm giysileri, dis goriiniisleri (Or: sa¢ ve
makyaj) ve bulunduklari ortamin kafe olmasi, bize hepsinin ¢alisan ve ekonomik
giicii olan kadinlar oldugunu gostermektedir. Selguk Ydntem ise reklamda kendisini
oynamaktadir, ancak reklamdaki kadinlarin ona olan yaklagimi ve {iirliniin adinda

gecen bitter sozciigii Selcuk Yéntem’in dnceki yillarda rol aldigi Ask-1 Memnu®?

8 S6z konusu dizi Halid Ziya Usakligil’in aym adli romanindan uyarlamadir ve 2008-2011 yillari
arasinda Tirk televizyon kanallarindan Kanal D’de yayinlanmistir. Selguk Yontem, bu dizide Adnan
Ziyagil adli varlikli saygin bir ig adamini canlandirmigtir. BKz.: http://ayyapim.com/ask-i-memnu. Son
erisim tarihi 01.02.2018.
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adli diziye gonderme yapar niteliktedir. Bu baglamda Eti Karam cikolatast ve
Selguk Yontem, burada daha 6nce rol aldigi dizide canlandirdig karakter {izerinden
zengin bir yasamin gostergesi durumundadir. Sosyolojik ve psikolojik 6zellikler
bakimindan bu reklamin hedef kitlesi daha iistiin bir sosyal sinifa ait olmayi
arzulayan yetiskin bireyleri igerdigi sOylenebilir. S6z konusu arzu reklamda
izleyicilere reklami yapilan iirlinii tiikettiklerine nasil bir deneyim yasayacaklarinin
kadinlar lizerinden gosterilmesiye hissettirilmektedir. Reklamdaki ¢ikolatanin tiirtinii
belirleyen bitter 8 sozciigii ile Selguk Yontem’in rol aldigi dizideki bir kadn
karakterin adi olan Bihter arasindaki sesletim benzerligi bakimindan bu reklamin

oncelikli hedef kitlesinin kadinlar oldugu sonucuna varilabilir.

Islev: Bu reklamdaki oncelikli islev, tiim reklamlarda oldugu gibi cagr islevidir.
Reklamda rol alan Selguk Yontem’in bir takim 6zellikleri Eti markasina aktarilarak,
hedef kitlenin zihninde reklamdaki c¢ikolataya ve bununla baglantili olarak da
markaya yonelik olumlu bir anlam yaratilmaya c¢alisilmaktadir. Reklami izleyenler,
bu anlam tizerinden Eti Karam Bitter c¢ikolatalarim1 satin almak tizere harekete
gecebileceklerdir. Dolayisiyla bu reklamda anlam olusturma islevi bulunmaktadir.
Reklamda tinlii kisi kullanimu tiiketiciler icin baslt basina bir ¢ekicilik unsurudur. Bu

bakimdan incelenen reklamin gekicilik islevi de tasidigi sonucuna varilmistir.

Marka: Coziimlenen reklam, Tiirk ¢ikolata iireticisi Eti® markasma aittir. Bu marka
ilk olarak 1961 yilinda Eti Gida A.S. adiyla Firuz Kanath tarafindan Eskigehir’de
kurulmustur. Eti markasi logo olarak hitit giinesini kullanmaktadir. Firma, kuruldugu
ilk yillarda agirlikli olarak biskiivi yapimiyla ugrasmis, 1980°’lerden itibaren de kek
liretmeye baslamustir. 11k gikolatasin1 2004 yilinda piyasaya ¢ikaran Eti, giiniimiizde
halen biskiivi, kek, lifli gidalar, bebek mamasi, turta, gofret gibi hazir gida
tirlinlerinin tiretimini yapmaktadir. Eti’nin en bilinen slogan1 “Lezzet uygarligi1”, en
tanman reklam sarkisi ise besteci ve soz yazar1 Oktay Tem'e ait “Bir Bilmecem Var

Cocuklar” melodisidir.

8 Bitter sozciigii Ask-1 Memnu adli televizyon dizisindeki Selguk Yontem’in canlandirdigi Adnan
Ziyagil’in esi olan Bihter adli karaktere gonderme yapmaktadir.
8 Bkz.: http://wwuw.etietieti.com/eti-tarihce. Son erigim tarihi 01.02.2018.
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Metin Ici Olgiitler: Coziimlemenin bu boliimiinde oncelikle, Eti Karam Bitter
reklaminda kullanilan katmanlar, alt katmanlariyla birlikte detayli olarak

incelenecektir. Daha sonra bu katmanlarin arasindaki iliskilere deginilecektir.

Dil: Dil katmani, Eti Karam Bitter reklaminda sozlii ve yazili olarak
bulunmaktadir. Sozli dil, reklamda rol alan figiirler arasindaki diyaloglar tizerinden
i¢ ses biciminde aktarilmaktadir. Yazil dil ise sadece reklamin son sahnesinde marka
adi, {irtin slogan1 ve iirlin ad1 olarak hareketsiz bicimde goriinmektedir. Bu bilgiler
ayni zamanda i¢ sesteki konusuculardan biri olan Selguk Yontem tarafindan da sesli
olarak tekrarlanmaktadir. Boylece izleyiciler reklamdaki {iriniin adini, markasini ve
sloganint hem gorsel hem de dilsel olarak alimlayabilmektedir. Bu sayede reklamin

hedef kitle {izerindeki etkisi de saglamlastirilmis olmaktadir.

e Sozciik Tiirleri: Bu reklamda kullanilan sozciik tiirleri ad, eylem ve sifattir.
Yapilan analizde yabanci dilde sozciiklere veya neolojizmlere
rastlanmamistir. Reklamda en sik tekrarlanan s6zciikler marka adinda gecen
karam sozciigii ve ¢ikolotanin tiiriinii belirten bitter ® sifatidir. Her iki
sozclik de metinde beser kez sozlii ve yazili olarak tekrarlanmistir. Boylece
iriin admin ve tiriiniin hedef kitlenin aklina yerlesmesi saglanmistir.
Reklamin tamaminda buyurmak, demek, kirmak, yemek, almak ve
vazge¢mek olmak iizere toplam alt1 farkli eylemin bulundugu belirlenmistir.
Bu eylemlerden buyurmak ve vazgecmek metinde iki kez sozlii bigimde
reklamda rol alan figiirlerin arasindaki diyalogda tekrarlanmaktadir. Ozellikle
vazgecmek eylemi olumsuzluk eki ile kullanilarak reklamdaki gikolatanin
vazgegilemeyen bir {iriin olduguna gonderme yapmaktadir. Bu sayede
izleyicilere tiriniin lezzetli ve kaliteli olduguna iliskin o6rtiik bir bicimde bilgi
verilerek reklamdaki ¢ikolatayr satin almalari igin ikna edilmeleri
saglanmaktadir. Reklamda ayrica meshur sifatinin da “Meshur bitter” olarak
iki kez sozlii ve yazili olarak terkarlandigi belirlenmistir. Bu sifat ile hem

Uriiniin yeni olmadigina, zaten herkes tarafindan taninan bir cikolata

8 Bu sozciik Tiirkceye Ingilizceden gecmistir, ancak zaman icinde Tiirkceye yerlesmis olmasi ve
Tiirkgede baska bir karsilig1 olmamasi bakimindan, bu ¢alismada yabanct dildeki sdzciik kategorisine
almmamustir.
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olduguna hem de Selguk Yéntem’in daha &nce rol aldig: dizideki Bihter®®
adli karaktere gonderim yapilmaktadir. Bihter ve bitter sozciikleri arasindaki
sesletim benzerligi lizerinden bu reklam filmi ve adi gecen dizi arasinda
metinlerarasi bir iliski kurularak, reklamdaki iiriin hedef kitle i¢in ilgi ¢ekici

hale getirilmis ve triiniin etkisi artirilmigtir (Kars. Janich, 2010: 232-234).

e Tiimce Yapilar: Yapilan ¢oziimleme sonrasinda Eti Karam Bitter
reklaminda bir ile yedi sozciikten olusan kisa tiimceler ve bir adet orta
uzunlukta tiimce bulundugu belirlenmistir. Bu tiimcelerden dordi soru
tiimcesi, {licli bildirme tiimcesi, ikisi de emir tiimcesidir. Markanin bu tercihi
diyalog bi¢imindeki sozli dil kullanimina uygundur. Boylece reklamin
izleyicilerin zihninde yer etmesi kolaylagtirllmaktadir. Soru tiimceleri
reklamda rol alan kadmn figiirlerin Selguk Yontem’e yonelttikleri sorulart
kapsamaktadir. Bu tiimceler arasinda ¢ekim plan1 N°8’deki soru tlimcesi olan
“Siz? Karam reklamindaki beyefendi di mi?” sorusu Selguk Yontem’in daha
once rol aldigi diger Eti Karam Bitter reklamini hatirlatmaktadir. Cevabi
evet olan bu soru, tiketicilere reklamdaki triinii distindiirmek igin
kullanilmistir. Cekim plan1 N°10°da yer alan “Insan bitterden vazgegemiyor
tabi di mi?” sorusu ise, izleyicileri diisiinsel bir siirece sokan retorik bir soru
olmasi1 bakimindan 6zellikle dikkat c¢ekicidir. Sorunun cevabi1 olan
”Vazgecemiyor” tiimcesi dogrudan reklamdaki firtinle iliskilidir. Bu iki
tiimce ayni zamanda Selguk Yoéntem’in bir zamanlar rol aldigi dizide®
canlandirdigi  karaktere ve bu karakterin esi olan Bihter’den
vazgecememesine de gonderimde bulunmaktadir. Bu anlamda reklamda soru
tiimceleri aracilifiyla metinleraras: bir gecis yapilarak hedef kitlenin ilgisinin
canlt tutulmasi saglanmigtir. Metindeki emir tiimcelerini inceledigimizde, bu
timcelerin sadece Selcuk Yontem tarafindan reklamda rol alan kadinlara
yoneltildigini goriiyoruz. Cekim planlar1 N°4, N°7 ve N°9°’da “Buyurun” ve
“Liitfen siz de alin” olarak kullanilan bu tliimceler araciligiyla reklamdaki

kadin figiirler iizerinden hedef kitleye seslenilmekte ve reklamdaki ¢ikolatay1

8 Bkz.: 65 ve 66. dipnot.
87 Bkz.: 66. dipnot.
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satin almalar1 i¢in harekete gegirilmeleri amaglanmaktadir. Bildirme
tiimceleri arasinda ¢ekim plant N°6°da gecen ve reklamdaki kadinlardan biri
tarafindan Selguk Yontem’e yoneltilen “Yine Karam yiyorsunuz” tiimcesi
Selguk Yontem’in daha 6nce de Karam g¢ikolatalar1 yedigine gonderimde
bulunmaktadir. Bu baglamda metinlerarasilik diizleminde Selguk Yontem’in
daha once rol aldigi diger Eti Karam Bitter reklami hedef kitleye
hatirlatilmaktadir. Boylece izleyicilere reklamdaki iiriiniin yeni olmadigi, bir
siiredir piyasada var oldugu ve inlii bir kisi tarafindan da tercih edildigi
yoniinde bilgi verilmektedir. Burada en dikkat ¢eken bulgulardan biri de
reklamdaki kadinlardan higbirinin Selguk Yontem’in elindeki c¢ikolatadan

tatmaya yonelik bir tiimce kurmamis olmasidir.

Reklamda rol alan kadin ve erkek figiirlerin iisluplarina bakildiginda kadin
figiirlerin tamaminin Selguk Yontem’i sadece rol aldigi yapimlardan tantyor
olmalarina ragmen onunla giindelik dilde kulaga olduk¢a samimi gelen

88 veya “Insan

cocuksu sayilabilecek ifadelerle (Or: “Yine Karam yiyorsunuz
bitterden vazgecemiyor tabi di mi?”%) konustuklar1 goriilmektedir. Buna
karsin Selguk Yontem’in gilinliik dil kullanimindan kaginarak gayet ciddi ve
resmi bir tonda yiiksek standart bir dil (Or: “Evet benim, Litfen siz de alin”%)
kullandig1 gozlemlenmistir. Erkek ve kadin figiirlerin dil kullanimlar
arasindaki bu belirgin fark kadinlarin ¢ikolataya daha ¢ocuksu yaklastig1 ve
¢oziimlenen Eti Karam Bitter reklaminin 6ncelikli hedef kitlesinin kadinlar

oldugu goriisiinii destekler niteliktedir.

e Hedef Kitleye Seslenme Bigimleri: Incelenen bu reklamda hedef kitleye
acik bir sekilde bendykiisel ve sendykiisel bigimlerinde seslenildigi
bulgulanmistir. Bendykiisel seslenme, reklamda kendini ¢ekim plan1 N°9°da
Selcuk Yontem’in “Evet benim” tiimcesinde gostermektedir. Bu seslenme
bicimiyle reklamdaki olay Orgiisiiniin dogrudan reklamda konusan kisi
tarafindan yasandig1 vugulanmakta ve reklamin inandiriciligr artirilmaktadir.

Sendykiisel seslenme bicimi ise ¢cekim plant N°4, N°7 ve N°9°da kullanilan

8 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, gekim plani N°6.
8 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, ¢ekim plan1 N°10.
% Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, gekim plani N°9.
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emir tiimceleri (Or: Liitfen siz de almn) olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Sendykiisel seslenme bigimi ile reklamda tanitilan {irliniin potansiyel
tiikketicilerine reklamda rol alan kadinlar {izerinden seslenilmekte ve onlarla

iletisime gegilerek reklamdaki ¢ikolatayr satin almalar1 kolaylastirilmaktadir.

Goriintii: Yapilan ¢oziimlemede Eti Karam Bitter reklamindaki tiim goriintiilerin
hareketli oldugu belirlenmistir. Reklam ilk olarak Selguk Yontem’in tek basina bir
kafede deri bir kanepede otururken kendisine kahve servisi yapildigi sahne ile
bashyor. Uzerinde siyah bir ceket ve beyaz bir gémlek var. Bir sonraki sahnede
Selguk Yontem, omuzunun iizerinden tepeden bakis ile cebinden ¢ikardigi Eti
Karam Bitter cikolatasin1 kirarken gosteriliyor. Sahnenin devaminda krem renkli
elbise giyen uzun sagli kumral bir kadin Selguk Yontem’in masasina dogru geliyor
ve Selcuk Yontem oturdugu yerden kalkmadan, bu kadina bir parca ¢ikolata ikram
ediyor ve kendisi i¢in bir par¢a daha ¢ikolata kiriyor. Uzerinde mavi gomlek olan
kumral bir kadin Selguk Yontem’in yanina geliyor ve Selguk Yontem bu kadina da
bir parca ¢ikolata uzatiyor. Her ikisi de ¢ikoladan bir parga 1sirip kendi kendilerine
giiliimsiiyorlar. Bir sonraki karede c¢ikolatay1 farkeden bir bagka gen¢ kadin da
Selguk Yontem’e dogru geliyor. Kadinin iizerinde beyaz bir bluz ve siyah deri bir
ceket var. Selguk Yontem bu kadina da bir parga ¢ikolata veriyor. Buraya kadar
Ozetlenen sahnelerin tamaminda reklamda rol alan figiirlerin hicbiri kameraya
bakmiyor ve izleyicilerle géz temasi kurmuyor. Ayrica reklamdaki kadinlarin
tamami1 Selguk Ydntem’in masasina gidiyor ancak Selguk Yontem’den ¢ok elindeki
cikolatayla ilgili goriinliyorlar. Son sahnede reklami yapilan ¢ikolatanin bes farkli
cesidi yelpaze bigimde agilarak siyah ve sar1 tonlarinda bir arka plan tizerinde yakin
planda marka adi, iirlin ad1 ve iirlin sloganiyla birlikte gosteriliyor. Reklam bu

gorintii ile bitiyor.

e Renk: Bu reklamda goriintii katmaninin incelemesinde ana ve ara renklerin
bir arada kullanildig1 ve reklamin tamaminda siyah ile kahverenginin baskin
oldugu bulgulanmistir. Bu iki renk tiim sahnelerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Kahverengi, hem reklamdaki ¢ikolanin rengi, hem de reklamimn ¢ekildigi
mekan da bulunan mobilyalarin ve Selguk Ydntem’in siparis ettigi kahvenin

rengidir. Siyah ise hem reklamdaki ¢ikolatanin paketinin rengi hem de
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reklamda rol alan figiirlerin bazilarinin kiyafetlerinin rengidir (Or: Selguk
Yontem’in iizerindeki ceket siyahtir). Bu renk ayni zamanda reklami
izleyenlerin zihninde bitter ¢ikolatayr da ¢agristirmaktadir. Dolayisiyla siyah
ve kahverengi bu reklamda tanitilan ¢ikolataya gonderimde bulunmaktadir.
Bu iki rengin her sahnede kullanilmasi ayn1 zamanda izleyiciler agisindan
sahneler arasinda gegis yapilmasini ve sahneler arasinda baglanti kurulmasin
kolaylastirmaktadir. Bunun disinda siyah renk resmiyet ve prestiji temsil
etmesi bakimindan reklamda tanitilan {irliniin kalitesine de gonderimde
bulunmaktadir. Reklamda yer alan diger renkler, beyaz, mor, krem rengi, agik
mavi, sari, turuncu, yesil ve kirmizidir. Beyaz, krem rengi ve ag¢ik mavi bu
reklamda sadece reklamdaki figiirlerin iizerindeki giysilerin rengi olarak
goriilmektedir. Mor, turuncu, yesil ve kirmizi ise reklamda tanitilan
cikolatalarin paketlerinin renginin bir kismi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Paketlerin geri kalan kismi siyahtir. Bu dort farkli rengin siyah ile birlikte
kullanim1 paketleri dikkat cekici hale getirmektedir. Sar1 renk sadece son
sahnede arka plan rengi olarak siyah ile birlikte kullanilmistir. Bu iki rengin
birlikteligi sahneye sanki gece 1siklar1 gibi bir goriiniim kazandirarak tirtinleri

On plana ¢ikarmakta ve goriintiiye derinlik katmaktadir.

Isik: Eti Karam Bitter reklaminda normal ve soniik 1siklandirma olmak
tizere iki farkli isiklandirma tekniginin kullanildigr saptanmistir. Reklam,
kafe ortaminda ¢ekildigi i¢in ortama uygun yapay 1siklardan yararlanilmstir.
Reklamin genelinde baskin olan 1siklandirma teknigi, normal 1siklandirmadir.
Bu teknikle, reklamda rol alan figiirler, figlirlerin mimikleri, viicut
hareketleri, mekan ve tanitilan ¢ikolata detayli bicimde gosterilmistir. Soniik
1siklandirma, sadece son sahnede (bkz. ¢ekim planit N°12) kullanilmistir. Bu
1siklandirma teknigi sayesinde son sahnede yer alan c¢ikolatalar, marka adi,
iriin adi ve iriin slogan1 6ne ¢ikarilmistir. Boylece izleyicilerin ¢ikolata
paketlerinin rengi ve arka plan renkleriyle baglantt kurmalar1 ve ekrandaki

gOriintliyli alimlamalar1 kolaylastirilmistir.
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Cekim Olcegi: Yapilan c¢oziimleme sonrasinda Eti Karam Bitter
reklaminda dort farkli ¢cekim 6lgegi kullanildigi bulgulanmistir. Bu ¢ekim
Olcekleri, ayrinti ¢ekim, yakin c¢ekim, gogiis ¢ekim ve diz c¢ekimdir.
Reklamda en sik gogiis ve yakin c¢ekim teknigi ile ¢ekim yapildigi
belirlenmistir. Ornegin reklamin ilk sahnesi olan ¢ekim plan1 N°1°de Selguk
Yontem oturdugu yerde goglis ¢ekim ile goriintiilenmistir. Bu sayede
izleyiciler Selguk Yontem’in mimikleri, viicut hareketleri, giydigi kiyafeti,
oturdugu yeri ve bulundugu mekaninin kisitli bir boliimiini gorebilmektedir.
Cekim plan1 N°3’te ise ¢ikolatanin kirilma sesine gelen kadin yakin ¢ekim ile
goriintiilenmistir. BoOylece kadmin ¢ikolataya olan arzusunu yansitan
mimikleri (Or: giiliimsemesi) 6ne ¢ikarilmistir. Selguk Yontem’in cebinden
cikardig1 ¢ikolatay1 kirdigi sahnelerde (Bkz. ¢ekim planlart N°2 ve N°5)
ayrinti ¢ekim Olgeginden yararlanilmistir. Bu ¢ekim Olcegi araciligiyla
reklami1 yapilan ¢ikolata paketiyle birlikte yakin planda detayli olarak
gosterilmistir. Diz ¢ekim 6lcegi sadece ¢ekim plan1 N°4’te Selguk Yontem’in
masasina ilk gelen kadina ¢ikolata uzatirken goriintiilendigi sahnede
kullanilmistir. Kameranin kadraji burada diz ¢ekim 6lcegi ile bu sahnede
gosterilen kadinin dizlerinden yukarisina odaklanarak kadinin elbisesini,
viicut hareketlerini ve figiirlerin yer aldigi mekanin bir boliimiinii detayli
olarak gostermektedir. Boylece hedef kitlenin reklami izlerken gordiiklerinin
tamamin1 bir arada gorebilmesi ve reklamin olay orgiisiinii bir biitiin olarak

alimlayabilmesi saglanmigtir.

Kamera Perspektifi: incelenen reklamda normal bakis, alttan bakis ve
tepeden bakis olmak iizere ii¢ farkli kamera perspektifi ile ¢ekim yapildigi
saptanmistir. Her 1{ic kamera perspektifi de reklamda esit olarak
kullanilmistir. Cekim planlar1 N°1 ve N°6 arasindaki goriintiiler, Once
normal, sonra tepeden sonra alttan ve sonra tekrar normal, tekrar tepeden ve
alttan bakis kamera perspektifi siralamasyiyla kadrajlanmistir. Cekim planlart
N°7 ve N°12 arasinda ise sirasiyla normal, alttan, tepeden, alttan, tepeden ve
son olarak yeniden normal bakis perspektiflerinden goriintli alinmustir.

Reklamda rol alan figiirlerin mekandaki dagilimlarina bakildiginda Selguk
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Yontem’in  oturdugunu, kadmnlarin ise ayakta durdugunu goriiyoruz.
Dolayisiyla iki taraf da birbirinin goz hizasinda durmamaktadir. Bu agiy1
gosterebilmek i¢in Ozellikle alttan ve tepeden bakis perspektiflerinin yer
aldig1 sahnelerde kamera figilirlerin omuzlari iizerinden ¢ekim yapmustir. Bu
sayede reklami izleyenler sanki konusan figiirlerin yaninda bulunuyorlarmis
ve reklamdaki olay Orglisiiniin bir parcasi olduklarina dair bir hisse
kapilmaktadir. Reklamdaki kadinlar ¢ekim plant N°4 hari¢ devamli olarak
alttan bakis ile Sel¢uk Yontem ise ¢ekim planlar1t N°1 ve N°7 disinda tepeden
bakis ile kadrajlanmistir. Bu perspektifler izleyiciye Selguk Yontem ve
kadinlar arasindaki ¢ikolata tizeriden kurulan iligki hakkinda da bilgi
vermektedir. Alttan bakis ile goriintiilenen kadinlar istedikleri zaman Selguk
Yontem’in elindeki ¢ikolatayr alabilecek kadar baskin bir konumdadir, buna
karsin tepeden bakis ile gosterilen Selguk Yontem ve elindeki ¢ikolata ise
hem reklamdaki kadinlar i¢in hem de reklami izleyenler i¢in ulasilabilir bir

durumda bulunmaktadir.

Miizik: Eti Karam Bitter reklaminin tamaminda arka planda farkl: ritimde ve farkli
tonda ilerleyen enstriimantal caz miizik kullanilmistir. Caz miizik tiirii reklamin
gosterildigi mekan olan kafe ile uyum igerisindedir. Bu baglamda miizik katmani
reklamdaki goriintii katmanini desteklemektedir. Ritim ve tonun reklam igerisinde
degisime ugramasi bazi sahnelerde goriintli katmanindaki hareketin hizin1 artirmakta
veya yavaglatmaktadir. Goriintii katmanini destekleyerek katmanlararasi gegisi
kolaylastirmasi bakimdan miizik katmaninin bu reklamda tistlendigi islevlerden biri
devamlilik iglevidir. Ayrica ritimin reklam i¢inde degisime ugramasi, hem reklamin
biitiinliikli kalmasina hem de devamliligina katki saglamaktadir. Kullanilan miizigin
caz tiirlinde olmasi izleyiciler tizerinde reklamdaki iirtiniin elit ve kaliteli olduguna
yonelik bir izlenim birakmaktadir. Bu baglamda iriiniin potansiyel kullanicilarinin
sosyodemografik ozelliklerine de gonderimde bulunulmaktadir. Dolayisiyla miizik
katmaninin bu reklamda hedefleme islevi ve ¢agrisim yapma islevini de tasidigi
sOylenebilir. Boylelikle reklamdaki iiriin olan bitter ¢ikolata ve miizik arasinda iligki
kurulmasi kolaylastirilmakta ve hedef kitlenin hem reklamda tanitilan iiriine hem de

reklami1 yapan markaya kars1 ilgilerinin artirilmasi saglanmaktadir.
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Ses: Ses katmani diizleminde yapilan incelemede bu reklamda ¢ekim planlari N°2 ve
N°5’te cikolata kirilma sesinin kullanildig1 belirlenmistir. Bu ses, reklamda tanitilan
cikolata ile baglantili yapay bir sestir. Kirilma sesi Eti Karam Bitter reklaminda
izleyiciler lizerinde dogrudan markaya yonelik belli bir imaj olusturmamaktadir,
ancak hedef kitlenin zihninde c¢ikolatanin tazeligi konusunda olumlu bir ¢agrigim
yaratmakta ve onlar1 bu ¢ikolatay1 yemeye davet etmektedir. Bu anlamda ses katmani
izleyicilerin ekrandaki gordiiklerininin ger¢ekligi konusunda ikna olmasina ve onlari
bir biitiin olarak algilamasina yardimci olmaktadir. Dolayisiyla goriintii katmanini
tamamlamaktadir. Bu bakimdan ses katmani incelenen oOrnek reklamda metni

yapilandirma islevi tagimaktadir.

Katmanlararas iliskiler: Coziimlenen reklamda tanitilan cikolatanin hedef kitleye
saglayacagi haz duygusunun one ¢ikarildigi belirlenmistir. Eti markasi, bu reklamda
marka ylizii olarak Selguk Yontem’i kullanmistir. Reklamdaki bu tinlii kisi kullanima,
bir ¢esit bir anlam transferidir. Eti, incelenen 6rnek reklamda Selguk Yo6ntem’in onu
{inlii ve ayricalikli bir smifin iiyesi yapan cesitli 6zelliklerini®® kendine aktararak,
markayi1 hedef kitle i¢in bir anlam ifade eder hale getirmistir. Dolayisiyla Eti burada
gorsel ve dilsel kod olarak yararlandigi Selguk araciligiyla kendi marka kimligini
giiclendirmektedir. Bu sayede reklami yapilan c¢ikolatanin dikkat ¢ekiciligi de
artmaktadir. Reklami izleyen potansiyel tiiketiciler, Selguk Yontem iizerinden, Eti
Karam Bitter g¢ikolatalarin1 prestijli, kaliteli bir {ist simif yasamla eslestirirler.
Selcuk Yontem, burada bir bakima bu zengin yasamin gostergesi durumundadir ve
Eti Karam Bitter cikolatalarim yemektedir. Izleyiciler de bu zengin ve ayricalikli

yasama sahip olmak i¢in ayni1 ¢ikolatalar1 satin almalidir.

Katmanlararasi iligkiler diizleminde yapilan incelemede Oncelikle reklamdaki dil ve
goriintii katmanlarinin dagilim oranlarinin esit oldugu belirlenmistir. Bunun nedeni
reklamin izleyicilere reklamdaki figiirlerin kendi aralarindaki konusmalar {izerinden
diyalog bi¢iminde i¢ sesten aktarilmasidir. Dolayistyla dil ve goriintii katmanlar1 bu
reklamda es zamanl1 olarak kullanilmistir. Ikinci baskin katman tiim reklam boyunca

arka planda duyulan miizik katmanidir. Ses katmani ise hem sadece iki sahnede yer

%1 S6z konusu 6zellikler, dil katmaninda Selguk Yontem’in kadinlarla konusurken standart yiiksek dil
kullanmay1 tercih eden tislubu ile goriintii diizelminde dis gortiniisii, viicut hareketleri ve mimikleri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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almast hem de diger katmanlari destekleyici konumda olmasi agisindan {iigiincii

sirada bulunmaktadir.

Dil ve goriintii katmanlar1 arasindaki baglantilar kapsaminda, figiirlerin birbirleriyle
konusurken gosterildikleri sahnelerin tamaminda kim konusuyorsa ekranda o figliriin
goriindiigi belirlenmistir (Bkz. Cekim planlart N°1, N°3, N°6, N°7, N°8, N°9, N°10
ve N°I1). Omegin cekim plam1 N°9’da Selguk Yéntem kendisine sorulan “Siz?
Karam reklamindaki beyefendi di mi?” sorusuna “Evet benim” diye cevap verirken
goriintli katmaninda tepeden bakis ve gogiis ¢ekim ile kadrajlanmistir. Boylece
Selguk Yontem’in reklamdaki varligi dil katmaninda “Evet benim” tiimcesi, gorlintii
katmaninda da kendi goriintiisii ile vurgulanmistir. Benzer bigimde ¢ekim planlar
N°4, N°7 ve N°9’da dil katmaninda yer alan “Buyurun” ve “Liitfen siz de alin”
tiimeeleri goriintii katmaninda Selguk Yontem’in kadinlara ¢ikolata uzatirken yaptigi
viicut hareketleri ile desteklenmektedir. Bu iki katmanin es zamanli kulllanimi
aracilifiyla reklami izleyenlerin dil ve goriintii katmanlari arasinda baglanti
kurabilmesi kolaylastirilmaktadir. Reklamda arka planda kullanilan enstriimantal caz
miizik, hem reklamin gectigi mekana uygundur hem de reklamin potansiyel hedef
kitlesini isitsel olarak temsil etmektedir. Miizigin ritminin reklam boyunca degisime
ugramasi  goriintii  katmanindaki  reklam iletisini  yavaslatmakta  veya
hizlandirmaktadir. Ornegin ¢ekim plan1 N°4’te Selguk Yéntem masasinda ilk gelen
kadina ¢ikolata uzatirken miizikte hizli bir ritim kullanilmistir. Bu ritim, ¢ikolataya
uzanan kadinin heyecanli goriintiisiinli  vurgulamaktadir. Buna karsin Selguk
Yontem’in yanina gelen ikinci kadinin ¢ikolatayr yerken gosterildigi ¢ekim plam
N°6’da ritim yavastir, boylece kadinin ¢ikolatayr yediginde ulastig1 haz duygusu 6ne
cikartilmaktadir. Goriintii ve ses katmaninda cekim planlart N°2 ve N°5°te
cikolatanin kirilma goriintiisii, kirilma sesi ile pekistirilmektedir. Bu ses ¢ikolatanin
tazeligini ¢agristirmaktadir. Bu anlamda ses katmani reklamda goriintii katmanin
tamamlamaktadir. Coziimleme sonucunda dagilim oranlart farkli olmasina ragmen
dil, goriintii, miizik ve ses katmanlarinin uyum igerisinde kullanildig1 ve birbirleriyle

baglantil1 bir biitiinliik olusturduklar1 bulgulanmistir.
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4.3. Televizyon Reklamlar1 incelemesinden Elde Edilen Bulgular

Calismanin biitiincesini olusturan tiim televizyon reklamlar1 (10 Almanca, 10
Ingilizce ve 10 Tiirkge) bir onceki bolimde detayli olarak gosterilen ornek
coziimleme i¢in secgilen reklamlar iizerinde uygulanan yontem ile incelenmistir.
Metin dis1 ve metin i¢i olmak iizere tiim Olgiitlerin ¢6ziimlemesinden elde edilen
bulgular asagida sirasiyla énce Almanca, sonra Ingilizce ve son olarak da Tiirkge

reklam filmleri i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilecektir.
4.3.1. Almanca Televizyon Reklamlar:

Biitiincede yer alan 10 Almanca reklamin tamami, Alman ¢ikolata iireticisi Ritter
Sport markasina aittir. 2010 ile 2015 yillar1 arasinda Alman televizyon kanallarinda
yaymlanmis olan bu reklamlar hareketli goriintiiler iceren televizyon reklamlaridir.
Calismanin inceleme nesnesini olusturan Ritter Sport markasimin ¢ikolatalarinin
tanitlidig1 bu reklam filmlerinin yayin siireleri 9 ve 24 saniye arasinda degismektedir.
Bu reklamlar ¢alismanin iiciincii boliimiinde® ayrintili olarak agiklanan inceleme

Olclitlerine gore ¢ozlimlendiginde asagidaki sonuglara ulagilmistir:

Metin Dis1 Olgiitlerin Coziimlemesinden Elde Edilen Bulgular: Coziimlemenin
bu kisminda reklam araci, sektor, reklamin amaci, hedef kitle, islev ve marka adi

olmak {izere alt1 6l¢iit incelenmistir.

Reklam Araci: Arastirma nesnesinin Almanca kismini olusturan bu reklamlarin
hedef kitleye iletilmesinde yararlanilan arag, elektronik medya araglar1 kategorisinde
yer alan televizyondur. Ritter Sport’un reklam araci olarak televizyonu kullanmas,
hem gazete, dergi veya radyo gibi diger reklam araglarinin ulasabileceginden daha
genis bir tiiketici topluluguna erisebilmeyi hem de markaya yonelik kalite ve
sayginlik gibi olumlu ¢agrisimlar yaratmayr amacladigini gostermektedir (Kars.

Kuchenbuch 2005: 341; Balta-Peltekoglu 2010: 289; Elden 2013: 216-230).

Sektor: Inceleme biitiincesinde yer alan Almanca reklamlarin tamaminda Ritter
Sport’un hem yeni iiretilen hem de piyasada uzun siiredir var olan ¢ikolata gesitleri

tanitilmaktadir. Cikolata, gida sektdrii blinyesinde iiretilen bir {irlindiir. Dolayisiyla

% Bkz.: 3. Televizyon Reklamlari inceleme Olgiitleri.
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incelenen reklamlarin ait oldugu sektor gida sektoriidiir. Stockl’iin reklamlarin ait
oldugu sektorleri belirlemeye yonelik yaptigi simiflandirmaya gore gida sektorii,
hedef kitleye saglayacagi faydalar, kullanim siiresiyle fiyati dikkate alindiginda ve
reklami izleyenlerin zihninde yarattigi sembolik anlami ag¢isindan ikinci derecede

cagrisim degeri tasiyan sektorler kategorisinde yer almaktadir (Stockl, 2012a: 245).

Reklamin Amaci: Burada incelenen Almanca reklam filmlerinin tamaminin
oncelikli amaci1 satistir. Reklamlarin ekonomik, psikolojik ve bildirisimsel
amaglaria yonelik olarak yapilan ¢oziimlemede su sonuclara ulasilmistir: Calismada
yararlanilan 10 Ritter Sport reklammin yedisinde®* piyasaya yeni ¢ikan ¢ikolata
cesitleri, liciinde® ise piyasada var olan ¢ikolatalar tanitilmakta ve bu cikolatalarin
cesitli iiriin 6zellikleri (Or: bademli olmasi) hakkinda bilgiler verilmektedir. Bu
belirlemeden hareketle ¢oziimlenen Almanca reklamlarin tamamindaki ekonomik
amacin, tanitim oldugu bulgulanmistir. Buna ek olarak sadece eski triinlerin
tanmitildigr ¢ reklamda hatirlatma amaci da bulundugu saptanmistir (Kars.
Kroeber/Riel, 1991: 29; Schweiger/Schrattenecker, 1995: 55 aktaran: Janich, 2010:
25).

Yeni drinlerin tanmitildigi yedi reklamim besinde ve eski iriinlerin tanitildigr {i¢
reklamda hedef kitlenin reklamdaki ¢ikolatayr aldiklarinda ulagacagi tatmin duygusu,
reklamda kullanilan gorsel (Or: giiliimseyen figiirler), dilsel (Or: leckere Sorte®®)ve
isitsel (Or: reklam melodisi) 6gelerle eszamanli olarak vurgulanmaktadir. Bu sekiz
reklamda®” hem bilissel odakli hem de duygusal odakli olmak iizere iki psikolojik
amacin bulundugu sonucuna varilmistir (Kars. Bruhn, 1997: 229-230). Yeni
cikolatalarin reklammmin yapildigr diger iki reklamda % ise reklamlarin ilgi
uyandirmasi ve dikkat ¢ekmesi i¢in canli renklerin (Or: turuncu) kullanildig: gorsel
ogelerden (Or: ¢ikolata paketleri) yararlanilarak markanmn ve iiriinlerin 6ne

¢ikarilmasi saglanmistir. Dolayisiyla bu iki reklamda tek bir psikolojik amag

% Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

% Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, Transkripsiyon 1, transkripsiyon 2 ve transkripsiyon 8.

% Tiirkge karsiligi: Lezzetli gesitler. Ceviri tarafimdan yapilmustir.

% Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, trasnkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

% Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1 ve transkripsiyon 2.
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bulunmaktadir, bu amag bilissel odaklidir (Kars. Kroeber/Riel, 1991: 29; Bruhn,
1997: 230).

Yeni ¢ikolatalarin tanitildigi yedi reklamin tamaminda reklamdaki tiriinlerin yeni
olmalari, onlar1 piyasadaki benzerlerinden ayiran temel bir 6zellik olarak One
cikmakta ve yeni olma 6zelligi aracilifiyla farkindalik yaratilmasi amaglanmaktadir.
Yeni ¢ikolatalarin gosterildigi bu reklamlarin bildirisimsel amacinin bilgi vermek
oldugu goriilmektedir (kars. Kotler, 2003: 590). Eski tiriinlerin tanitildig1 reklamlarda
ise gorsel (Or: gikolatalar) ve isitsel (Or: gikolata kirilma sesi) 6geler araciligiyla
reklamdaki c¢ikolataya yonelik duyugusal tatmin yaratilarak izleyicilerin ekranda
gordiikleri ¢ikolatayr satin almasi beklenmektedir. Bu reklamlarin reklamin
bildirisimsel amag olarak bilgi verme amaci disinda ikna etme ve yineleme amaglari
da tagidigr bulgulanmistir (kars. Kotler, 2003: 590).

Hedef Kitle: Coziimlenen 10 Almanca reklammin altisinda®® kadin figiirler rol

almaktadir. Bu alti reklamin doérdiinde 1%

ayn1 kadin figiiriin kullanildigi, diger
ikisinde!® ise dort farkli kadmin bulundugu saptanmistir. Kadinlarm hepsi kumraldir
ve yaslart 25 ile 30 arasinda degismektedir. Yapilan incelemede biitiincede
yararlanilan Ritter Sport reklamlarinda erkek veya cocuk figiirlere hi¢ yer
verilmedigi belirlenmistir. Reklamlarin tamami erkek bir konusucu tarafindan dis
sesten monolog bi¢iminde aktarilmaktadir. Bu anlamda reklamlarda erkek hedef
Kitlenin isitsel olarak, kadin hedef kitlenin ise gorsel olarak temsil edildigi sonucuna
varilabilir. Ug reklamda dil katmaninda fiir alle!%?, fiir dich!® ve fiir Siel%
ifadelerine rastlanmistir. Bu ifadeler reklamlarin hedef kitlesinin giinliik hayatinda
cikolata gesitleri i¢in Ritter Sport markasinin iriinlerini satin almay1 tercih eden

kullanicilardan olustuguna isaret etmektedir ve ¢cocuklart da kapsamasi bakimindan,

¢ocuk hedef kitlenin burada incelenen Almanca reklamlarda dilsel olarak temsil

% Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 4, transkripsiyon 35, transkripsiyon 7,
transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

10 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 7 ve
transkripsiyon 8.

101 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

102 Tiirkge karsiligi: Herkes icin, Bkz.: Biitiince, Almanca Reklamlar, Transkripsiyon 1 ¢ekim plani
N°4 ve transkripsiyon 9 ¢ekim plan1 N°7.

103 Tiirkge karsihigi: Senin igin, Bkz.: Biitiince, Almanca Reklamlar, Transkripsiyon 8 ¢ekim plani
N°4.

104 Tiirkge karsihig1: Sizin igin, Bkz.: Biitiince, Almanca Reklamlar, Transkripsiyon 8 ¢ekim plani N°5.
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edildigi disiiniilebilir. Dolayisiyla sosyodemografik ozellikler acisindan bu on
reklamin hedef kitlesinin kadinlar, erkekler ve gocuklar olmak tizere ¢ikolata veya
cikolatali iiriinleri tilketen tiim bireyleri kapsadig1 soylenebilir'® (Kars. Huth/Pflaum,
1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran: Janich, 2010: 27).

Coziimlenen Almanca televizyon reklamlarinda rol alan kadin figiirlerin tamami
tanitimi yapilan ¢ikolatayr yerken gosterilmekte ve cikolata araciligiyla kendilerini
olduklarindan daha mutlu hissettiklerine gonderimde bulunulmaktadir. Bir anlamda
Ritter Sport markasinin ¢ikolatalar1 hedef kitlenin zihninde belli bir ihtiyaca karsilik
gelen bir alternatif olarak belirmekte ve bu da izleyiciler ile reklamdaki iiriin arasinda
duygusal bir bag kurulmasina yol agmaktadir. Psikolojik 6zellikler bakimimdan bu
reklamlarin hedef kitlesinin i¢inde bulundugu durumdan dolayr hosnutsuzluk
yasayan ve bunu agsmak isteyen bireyleri kapsadigi sdylenebilir (Kars. Huth/Pflaum,
1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran: Janich, 2010: 27; Elden, 2013: 375-423).
Hedef kitlenin zihninde bu s6z konusu hosnutsuzlugun ¢ikis yolu olarak reklamda
gosterilen ¢ikolata cesitlerinin belirmesi beklenmektedir. Bu calismada incelenen
Ritter Sport ¢ikolata reklamlarinin ¢ogunda goriinti katmani diizleminde kadin
figiirlere yer verilmesinden ve kadinlarin reklamdaki triinii tiikettikleri zaman nasil
bir duygusal deneyim yasadiklariin gorsel ve dilsel olarak vurgulanmasindan
hareketle bu reklamlarin 6ncelikli hedef kitlesinin kadinlar oldugu sonucuna da

varilabilir.

Islev: Bu calismada ¢oziimlenen Almanca televizyon reklamlarinin tamami
izleyicileri ekranda gordiikleri liriinleri satin almaya yonlendirmektedir. Dolayisiyla
bu reklamlarin temel islevi, ¢agrida bulunmaktir (Kars. Brinker, 1997: 105).
Inceleme sonucunda 10 reklam filminin tamaminda tanitim1 yapilan gikolatalarin &ne
cikarilmak istenen temel bilesenlerine (Or: badem, findik, badem ezmesi, portakal)

goriintii ile dil katmanlarinda yer verildigi ve ¢ikolatalarin ¢ogunlukla bu temel

105 Ritter Sport markasina ydnelik televizyon reklamlari taramasinda bu markanim sadece gocuklara
6zel veya cocuk figiirlerin rol aldig1 reklamlarma rastlanmamistir. flgili firmanin ¢ocuklarin ilgisini
cikolatalara ¢ekmek icin bu tiirden reklamlar yerine Almanya’nin ¢esitli sehirlerinde Schokowerkstatt
adi1 altinda diizenlenen etkinlikleri tercih ettigi goriilmektedir. Bu etkinlikler igin Bkz.:
http://www.schokowerkstatt.ritter-sport.de/?lang=en, son erisim tarihi 14.08.2018. Bu ¢alismanin
biitiincesi igin rastlantisal olarak segilen televizyon reklamlarinda da ¢ocuk figiirlere rastlanmadigi
icin reklamlarin hedef kitlesinin tiim bireyleri kapsadig1 belirlemesi sadece bu aragtirmada incelenen
Ritter Sport reklamlar1 igin gegerli bir bulgudur.
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bilesenleri cagristiran canli renklerdeki (Or.: kirmuzi, turuncu, sari, yesil gibi)
paketleriyle gosterildigi bulgulanmistir. Ayrica yedi reklamdal® tanitimi yapilan
cikolatalarin yeni olduklarimin dil katmaninda yazili ve sozlii bicimde Almancada
yeni anlamima gelen neu sifati ile yinelendigi belirlenmistir. Geri kalan iig
reklamdal®’ ise piyasada var olan ¢ikolatalar gdsterilmektedir. Bu belirlemelerden
yola ¢ikarak Stockl’in yaptigt siniflandirmaya gore ¢oziimlenen reklamlarin tiimiiniin
dikkat ve ilgi uyandirma islevi tasidigi sonucuna varilmistir (Stockl, 1997: 71). Buna
ek olarak tiim reklamlarda marka adinin yazili ve sozlii olarak tekrar ediliyor olmasi,
Almanca reklamlarda hatirlatma iglevi de bulunduguna isaret etmektedir (Kars.
Stockl, 1997: 71). Reklamlarin sekizinde '® Ritter Sport c¢ikolatalar1 satin
alindiginda ve tiiketildiginde hedef kitlenin erisecegi duygusal hazzin dilsel (Or: So
schmeckt der Winter!®), gorsel (Or: giiliimseyen figiirler) ve isitsel (Or: cikolata
catirdama sesi) olarak vurgulandigi saptanmistir. Boylece reklamlari izleyenlerin
zihninde hem reklami yapilan ¢ikolatalara hem markaya karst olumlu bir anlam
yaratilmasi ve bu anlamin hatirlanabilir olmasi saglanmaktadir. Bu sekiz reklamda
dikkat ve ilgi uyandirma isleviyle hatirlatma islevlerinin disinda anlam olusturma
islevi de bulundugu goriilmektedir. Geriye kalan iki reklamm?!? sadece dikkat ve ilgi

uyandirma islevi tagidigi belirlenmistir (Stockl, 1997: 71).

Marka: incelenen reklamlar: veren marka Alman cikolata iireticisi Ritter Sport!!!
olarak adlandirilmaktadir. Bu marka adi oncelikle Almancada sovalye anlamina
gelen Ritter sozciiginiin belli bir ailenin soyadi olmasi agisindan ozel ad
kullanimiyla olusturulmus bir markadir (Kars. Bati, 2013: 164). Almanyadaki gida
tireticilerinin marka adi olarak aile adlarimi tercih ediyor olmalari Hoffmann’in
Alman ve Rus bira markalarimin televizyon reklamlarini karsilastirmali olarak
inceledigi ¢alismasinin sonuglariyla ortiismektedir (Kars. Hoffmann, 2014: 142-143).

Markanimn belirli bir aileye ait olmasi ve markanin 6n adimin sévalye anlamina

106 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 35,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

107 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2 ve transkripsiyon 8.

108 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

109 Tiirkge karsilig1 icin Bkz.: 61. dipnot.

110 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 2 ve transkripsiyon 6.

111 Marka tarihgesine yonelik bilgi i¢in Bkz.: sayfa 159.
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gelmesi onun hedef kitlenin zihnindeki ¢agrisim degerini yiikselten bir unsurdur.
Bunun disinda marka adinda yer alan ve Almancada spor anlamina gelen Sport
sOzcugl, anlamsal agidan markanin irettigi ¢ikolatalarin piyasadaki benzerlerine
oranla daha az kalorili olduguna dair bir izlenim birakmaktadir. Ritter Sport iki
sozciikten olugsmasi bakimindan Schweiger ve Schrattenecker’in marka adlarina
yonelik yaptiklar1 siniflandirmaya gore sozciik markalar arasinda yer almaktadir

(Schweiger/Schrattenecker, 2009 aktaran: Janich, 2010: 21).

Metin I¢i Olciitlerin Céziimlemesinden Elde Edilen Bulgular: Bu béliimde ilk
olarak biitiincede yararlanilan Almanca televizyon reklamlarinda kullanilan
katmanlar ve alt katmanlarinin ¢oziimlemesinden elde edilen sonuglar iizerinde
durulacaktir. Son olarak tiim Almanca reklamlardaki katmanlararasi iligkilere

deginilecektir.

Dil: Yapilan ¢oziimlemede, biitiincedeki 10 Almanca reklam filminin tamaminda dil
katmaninin hem sozlii hem de yazili olarak yer aldigi belirlenmistir. 10 reklamin
dordiinde*? sozlii dil kullanimi baskindir. Diger altisinda!®® ise sozlii ve yazili dil
esit oranda bulunmaktadir. S6zli dilde kullanilan iletiler, incelenen tiim reklamlarda
hedef kitleye dis ses olarak erkek bir konusucunun sesi iizerinden monolog
bi¢iminde aktarilmaktadir. Bu belirleme, Polajnar’in ¢alismasinin sonug béliimiinde

yer alan Almanca televizyon reklamlarinda ¢ogunlukla monolog bi¢iminde sozlii

dilin kullanildigin1 gosteren bulguyla ortiismektedir (Kars. Polajnar, 2005: 202).

Dis sesten iletilen bilgilerin bir kism1 metinde ayrica yazili olarak da verilmektedir.
Boylece reklami izleyenlerin sozlii olarak duyduklar iletileri gorsel olarak da
alimlamalart ~ saglanmakta ve reklamin hedef kitle {izerindeki etkisi
pekistirilmektedir. Coziimleme sonucunda, yazili dilin biitlincede bulunan 10
reklamim altisinda'** hareketsiz, dordiinde®® ise hem hareketli hem de hareketsiz

olarak kullanildig1 bulgulanmistir. Yazili dilin hareketli olarak bulundugu dort

112 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 5, transkripsiyon 7 ve
transkripsiyon 9.

113 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 10.

114 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8.

115 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 6, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.
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reklamda, tanitilan ¢ikolatalarin yeni olma &6zelligi Almancada yeni anlamina gelen
neu sifatinin hareketli bicimde iletilmesiyle vurgulanmaktadir. Yazili dilde iletilen
diger bilgiler marka adi, iiriin adi, marka slogani, sosyal medya linkleri ve internet
sayfast adresidir. Bu bilgilerin incelenen reklamlarin tamaminda 6zellikle son
sahnede verildigi gorilmektedir. Bu sayede reklami yapilan iiriin ile markanin
izleyicilerin zihninde somutlagtirllmas:1 ve internet adresi ya da sosyal medya

hesaplar1 araciligiyla marka bagliliginin olusturulmasi saglanmaktadir.

e Soézciik Tiirleri: Incelenen Ritter Sport reklamlarinda yer alan sézciik
tirleri ad, sifat ve eylemdir. Ad ve sifat ¢éziimlenen tiim reklamlarda yer

alirken sadece alt1 118

reklamda eylem kullanimi1 yapilmistir. Biitiincede
yararlanilan Almanca televizyon reklamlarinda en sik karsilasilan sozciik tiirii
addir. Bu bulgu, reklamlarda en ¢ok bulunan sézciik tiiriiniin adlar oldugunu
gosteren diger bilimsel calismalarin sonuglarini desteklemektedir (Kars.
Romer, 1980: 77-81; Schunke, 1986; Baumgart, 1992 aktaran: Janich, 2010,
Leech, 1996; Sowinski, 1998: 69-70; Bati, 2006: 161-163; 2010: 324-330;

Mahovsky, 2007: 36; Kunt, 2007: 237).

Yapilan ¢oziimlemede neolojizmlere veya yabanci dilde sozciik 7
kullanimina rastlanmamistir. Bu belirleme Almanca reklamlarda siklikla
yabanci dil kullanildigina isaret eden diger dilbilimsel ¢alismalardan elde
edilen sonuglarla farklilik gostermektedir (Kars. Gau, 2007: 189-192;
Buggisch, 2008: 106; Elsen, 2008: 102; Atasoy, 2016: 95; 2017: 322; Sen6z-
Ayata/Atasoy, 2017; 2018: 9-10). Bilindigi tizere yabanci dilde sézciik veya
neolojizm kullanimi ¢ogunlukla belli sektorlerde yaygin olan bir durumdur.
Bu bakimdan s6z konusu farkliligin nedeni burada incelenen reklamlarin ait

oldugu sektdrden kaynaklaniyor olabilir.

Reklamlarda en ¢ok tekrarlanan sozciik, marka adi olan Ritter Sport’tur.

Marka adinin biitiincedeki 10 Almanca televizyon reklaminin tamaminda

116 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 9.

17 fncelenen 10 Almanca reklamin altisinda Ingilizce bir melodi kullamilmigtir. Miizik katmant,
gorsel-isitsel reklamlar1 olusturan ayri bir katman oldugu i¢in bu melodinin nakaratinda bulunan
Ingilizce sozciikler, yabanci dilde sozciik kullammina dahil edilmeyecektir. Séz konusu melodi
¢alismanin devaminda Miizik basligi altinda ele alinacaktir.
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sOzlii ve yazili olmak tizere toplam 35 kez yinelendigi belirlenmistir. Marka
admin bu siklikta yinelenmesi reklamda goriilen {iriinden ¢ok reklami yapan
markanin One ¢ikarilarak, hedef kitlenin belleginde yer etmesinin

amaclandigini gostermektedir.

Yapilan ¢oziimlemede biitiincede yer alan Ritter Sport reklam filmlerinde
tekrarlanan diger adlarin Almancada gesit anlamina gelen Sorte ve cikolata
anlamina gelen Schokolade sozciikleri oldugu bulgulanmistir. Bu
sozciiklerden Sorte, incelenen 10 reklamm altisinda'® 10 kez, Schokolade

119 yedi kez sdzlii ve yazili olarak tekrarlanmaktadir.

ise 10 reklamin besinde
Ayrica Sorte sozcigii reklamlarda tiimce igerisinde Almancada lezzetli
anlamima gelen lecker sifati ile birlikte kullanilmistir (Kars. Leech, 1966:
151-155; Yilmaz, 2004: 398-399). Bu sifatin yardimiyla Ritter Sport
markasinin ¢ikolata g¢esitlerinin lezzetli olduguna gonderim yapilmaktadir.
Schokolade sozciigii ise bulundugu reklamlarin tamaminda tek basina yer
almaktadir. Boylece reklami yapilan {iriinin ne oldugu dilsel olarak
vurgulanmaktadir. Reklamlardaki ¢ikolatalarin iirlin 6zellikleri belirtilirken
Orangen-Marzipan (Portakal-Badem ezmesi), Vanillekipferl (Vanilyah
ay kurabiyesi), Nuss (Findik), Nugatcreme (Findik kremasi), Honig Salz
Mandel (Bal ve tuzlu badem), Marzipan (Badem ezmesi) ve Erdbeer
Yoghurt (gilekli yogurt), gibi c¢esitli adlardan da yararlanildig:
goriilmektedir. Bu sozciikler araciligiyla hedef kitlenin, reklamlardaki

tirtinlerin 6ne ¢ikarilmak istenen belli bilesenleri hakkinda bilgilendirilmesi

amaclanmaktadir (Kars. Sowinski, 1979: 113).

Marka adindan sonra en sik kullanilan sozciigiin Almancada yeni anlamina
gelen neu sifati oldugu saptanmistir (Kars. Leech, 1996; Lapasau, 2005: 93;
LapsSanska, 2006: 72-73; Mahovsky, 2007: 37; Maksimainen, 2011: 67,
Gokkaplan, 2014: 95). Bu sifat biitiincedeki 10 reklamin yedisinde!?® hem

118 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 9.

119 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 6 ve transkripsiyon 7.

120 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.
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sOzlii hem de yazili olarak toplamda 15 kez yinelenmistir. Boylece reklamda
tanitilan {rlinlerin yeni olduguna vurgu yapilmaktadir. Marka sloganini

» 121 g fatlarinin da 10 reklamim

olusturan “Quadratisch. Praktisch. Gut.
dokuzunda % toplam 13 kez sozli ve yazili sekilde tekrarlandif
bulgulanmistir. Sloganda kullanilan quadratisch (kare biciminde),
praktisch (pratik) ve gut (iyi) sifatlar1 ayrica Ritter Sport ¢ikolatalarinin
sekli, tiiketim bigimi ve lezzeti gibi ¢esitli tirtin 6zelliklerine de gonderimde
bulunmaktadir. Bu soézciikler tizerinden, hem markanin hem de reklamu
yapilan ¢ikolatalarin izleyiciler i¢in belli bir anlam ifade eder hale getirilmesi
saglanmigtir. Ayrica sloganin bu siklikla yinelenmesiyle, Ritter Sport
markasina yonelik bir imaj olusturmak ve reklami yapilan ¢ikolatalarin 6ne
cikarilmak istenen Ozelliklerinin akilda kalici olmasinin amaclandigi da
sdylenebilir (Kars. Goddard, 1998: 116; Janich, 2010: 151). Bir reklamdal?
slogan kullanimina rastlanmamistir. Slogan araciligiyla vurgulanmak istenen

iiriin 6zelliklerinin bu reklamda iiriin gorselleri (Or: ¢ikolatalar) ile one

cikarildig: belirlenmistir.

Incelenen Ritter Sport reklamlarindaki eylem kullanimina bakildiginda
Almancada kavurmak anlamina gelen résten ve olmak anlamina gelen
werden 2 sozciiklerinin  6ne ¢iktigi  goriilmektedir. Werden (olmak)
eyleminin Almanca reklamlarda siklikla kullaniliyor olmasi Kunt’un
caligmasinin sonuglarindan elde edilen bulgularla ortiismektedir (Kars. Kunt,
2007: 237-249). Bu sozciikler arasinda kavurmak anlamindaki rosten
eylemi Almancada badem anlamina gelen Mandel ve findik anlamina gelen
Haselnuss adlariyla birlikte verilerek reklami yapilan ¢ikolatalarn igerdigi
bazi temel bilesenler hakkinda bilgi aktariimaktadir. Olmak anlamindaki

werden eylemi ise yer aldigi reklamlarin son sahnesinde “Jetzt Fan

12 Tiirkge karsiligi icin Bkz.: 44. dipnot.

122 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, ve
transkripsiyon 10.

123 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 9.

124 By eylem, biitiincedeki Almanca reklamlarda asil eylem olarak bulunmaktadir.
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werden”% tiimcesi i¢inde yazili olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Izleyicilerin
reklamda son algiladigi iletilerden biri olan bu tiimce, hedef Kitleyi reklam1
veren markayi sosyal medyada takip etmeye yonlendirilmekte ve reklamdaki
cikolata ile hedef kitle arasinda iliski kurulmasi saglanmaktadir (Kars. Leech,
1996: 125). Bu baglamda Ritter Sport markasinin reklamlarini izleyen hedef
kitle ile firmanin internet sayfasi ve ¢esitli sosyal medya hesaplar {izerinden
dogrudan iletisime gegmeyi ve marka baghiligini saglamlastirmay1 amacladig

goriilmektedir.

Tiimce Yapilari: Biitiincede yer alan Almanca televizyon reklamlarinin
tamaminda bir ile yedi soOzciikten olusan kisa tiimcelerin kullanildigt
saptanmustir. Sadece bir reklamda®?® sekiz sdzciikten olusan orta uzunlukta
bir tiimceye rastlanmistir. Ritter Sport markasinin reklam filmlerinde kisa
timcelere yer vermesi, reklamlariin izleyiciler tarafindan daha kolay
anlagilmasin1 ve akilda kalic1 olmasmi amagladigini gostermektedir (Kars.

Stockl, 2004: 239; Mahovsky, 2007: 43; Janich, 2010: 181).

Timce yapilarn diizleminde yapilan incelemede Almanca reklamlarda
agirlikli olarak eksiltili timcelerinin kullanildig: belirlenmistir. Bu belirleme
reklamlarda en sik kullanilan tiimce tiiriiniin bildirme tiimceleri oldugunu
gosteren reklam {iizerine yapilan diger dilbilimsel ¢alismalarin sonuglariyla
farklilik gostermektedir (Kars. Bajwa, 1995: 36; Sowinski, 1998: 63;
Lapasau, 2005: 159; Kunt, 2007: 233; Romanenko, 2014: 23). Buna karsin
Almanca reklamlarda en sik kullanilan tiimce tiiriiniin eksiltili tiimceler
oldugu, Lapasau’nun calismasindan elde ettigi bulgularda da goriilmektedir

(Kars. Lapasau, 2005: 165).

Yapilan incelemede Almanca reklam filmerinde toplamda 16 eksiltili tiimce
bulundugu belirlenmistir. Eksiltili timcelerde Almancada biri anlamina gelen
eine von ve bir¢ok anlamina gelen viele ile olusturulan tiimceler dikkat

cekicidir. Ornegin, Ritter Sport Weihnachtsfreude reklamindaki “Eine von

125 Tiirkge karsiligr: Simdi fan olun. Ceviri tarafimdan yapilmustir. BKz.: Biitiince, Almanca reklamlar
transkripsiyon 1, ¢ekim plan1 N°7, transkripsiyon 2, ¢ekim plani N°5, transkripsiyon 3, ¢ekim plani
N°7, transkripsiyon 4, ¢ekim plan1 N°7 ve transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°7.

126 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1.
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vielen bunten Ideen”?’ ve Ritter Sport Wintersorten reklamindaki “Eine
von drei leckeren Winterkreationen”'?® tiimcelerinde eine von kalibi ile
reklami yapilan ¢ikolata vurgulanmaktadir. Benzer sekilde Ritter Sport
Schokowiirfel reklaminda “Ritter Sport Schokowlirfel in vielen leckeren
Sorten”'?? tiimcesinde de yine reklamda tanitilan ¢ikolatanin 6ne ¢ikarildig
goriilmektedir. Reklami1 yapan markanin eksiltili tiimceleri bu yogunlukta
kullanmasinin nedenlerinden biri, televizyon reklamlarinda reklama ayrilan
siirenin her zaman kisithh olmasindan kaynaklaniyor olabilir (Kars. Bati,
2010: 139). Ayrica eksiltili tiimcelerin kolay hatirlanabilir olmast ve
izleyicilerde ¢esitli olumlu ¢agrisimlar yaratmasi da Ritter Sport
reklamlarinda bu tliimcelerin 6ne c¢ikmasini saglayan unsurlardan biridir
(Kars. Sowinski, 1998: 45; Maksimainen, 2011: 44; Schubert, 2014: 51).
Eksiltili tiimcelerin tercih edilmesinin bir bagska nedeni de, izleyicilere
reklamdaki ¢ikolatanin 6zellikleri hakkinda en kisa yoldan bilgi vermek ve
hedef kitleyi bu ¢ikolatalarin kendilerine saglayacagi yararlar konusunda ikna
etmektir (Kars. Bajwa, 1995: 36). Bir diger neden ise, Almancanin dil

yapisinin eksiltli timce kullanimina uygun olmasidir.

Coziimleme sonrasinda Almanca reklamlarda eksiltili tiimcelerden sonra en
stk karsilagilan tlimce tiirlinlin linlem tlimceleri oldugu saptanmustir.
Biitiincedeki 10 reklamin sekizinde dis sesteki bir konusucu tarafindan farkl
tonda vurgulanarak seslendirilen tinlem tiimceleri bulunmaktadir ve bu
timcelerin tamami reklamlarin basinda veya sonunda yer almaktadir. Bu
belirleme reklam iizerine yapilan ve linlem tiimcelerinin genelde reklamlarin
basinda veya sonunda kullanildigin1 gosteren diger dilbilimsel ¢aligmalarin
bulgulariyla ortiismektedir (Kars. Bajwa, 1995: 36; Sowinski, 1998: 63;
Mahovsky, 2007: 44; Maksimainen, 2011: 42). Markanin iinlem tiimcelerine

sadece reklamlarmin basinda ve sonunda yer vermesi, izleyicilerin ilgisini

127 Tiirkge karsiligr: Cok renkli fikirlerden biri. Ceviri tarafimdan yapilmustir. BKz.: Biitiince, Almanca
reklamlar, transkripsiyon 1, ¢ekim plant N°5.

128 Tiirkce karsiigr: Ug lezzetli kis kreasyonundan biri. Ceviri tarafimdan yapilmustir. Bkz.: Biitiince,
Almanca reklamlar, transkripsiyon 6, ¢ekim plan1 N°4.

129 Tiirkge karsilig1: Ritter Sport ¢ikolata kiipleri bir ¢ok lezzetli gesitte. Ceviri tarafimdan yapilmugtir.
Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 8, ¢ekim planlar1 N°2 ve N°3.
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canli tutmay1 amacliyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu anlamda iinlem
timcelerinin Ritter Sport reklamlarinda dikkat ¢ekme islevi tasidigi
sOylenebilir (Kars. Sowinski, 1998: 63; Lapasau, 2005: 161).

Inceleneme sonucunda reklamlarda bulunan {inlem tiimcelerinde marka adi
olan Ritter Sport ile Almancada yeni anlamma gelen neu sifatinin
kullanildig1 bulgulanmistir. Ritter Sport Sommersorten reklamindaki “Jetzt
neu von Ritter Sport”!3® ve Ritter Sport Wintersorten reklamindaki “Jetzt
neu” ¥ bu tiimcelere birer drnektir. Reklamlardaki dis sesteki erkek bir
konusucunun sesi lizerinden iletilen bu tiimceler, diger tiimcelerden farkli
tonda vurgulanmakta ve izleyiciler tarafindan tonlamadaki degisim yoluyla
fark edilmektedirler (Kars. Schubert, 2014: 51). Bu sayede hedef kitlenin
ilgisi reklama yoneltilmektedir. Reklami yapilan cikolatalarin yeni olma
Ozelliginin One c¢ikarilmasi izleyicilerin zihninde uzun siiredir almay1
bekledikleri bir haberin yaratacagi tepkiye benzer olumlu duygularin

olugmasini saglamaktadir.

Reklamlarin tamaminda toplam 3 bildirme tiimcesi bulunmaktadir. Bildirme
timcelerine Ornek olarak Ritter Sport Wintersorten reklamindaki “So
schmeckt der Winter”'®? ve Ritter Sport Weiss und Crisp reklamindaki
“Unsere Sorte des Jahres ist da”* verilebilir. flk tiimce kullanildigi reklamda
izleyicilerin  dikkatini ¢ekerek onlar1 reklamm devamini izlemeye
yonlendirirken, ikinci tiimce reklamda tanitilan g¢ikolatalarin yeni olma
Ozelligine ortiik bigimde gonderimde bulunmaktadir. Her iki tiimcede de
genis zaman kipinin tercih edilmesi ise gosterilen eylemin siirekligi ve
degismezligini vurgulamaktadir. Dolayisiyla bildirme tiimcelerinin bu
reklamlardaki temel islevi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek oldugu
sOylenebilir (Kars. Bajwa, 1995: 39).

130 Tiirk¢e karsiligi: Simdi Ritter Sport’tan yeni. Ceviri tarafimdan yapilmustir. Bkz.: Biitiince,
Almanca reklamlar, transkripsiyon 3, ¢cekim plani N°2.

181 Tiirkce karsiligr: Simdi yeni. Ceviri tarafimdan yapilmistir. Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar,
transkripsiyon 5, ¢ekim plani N°8.

132 Bkz.: 45. dipnot.

133 Tiirkge karsiligi: Yilin ¢esidi burada. Ceviri tarafimdan yapilmustir. Bkz.: Biitiince, Almanca
reklamlar, transkripsiyon 9, ¢ekim plani1 N°8.
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Tiimce yapilar1 diizleminde yapilan incelemede son olarak sadece tek bir
reklamda soru tiimcesi bulundugu belirlenmistir.  Ritter  Sport
Weichnachtsfreude reklaminin basinda izleyicilere dis sesten aktarilan
“Schon entdeckt?”’*** sorusu olarak karsimiza ¢ikan bu tiimce, hedef kitlenin
dikkatini reklami yapilan ¢ikolatalara ¢ekmek icin kurgulanmis retorik bir
sorudur. Reklami izleyenlerden herhangi bir cevap beklemeden sorulan bu
soru aslinda bireyleri zihinsel bir siirece sokmakta ve onlara reklamin
devamini izlemeye yonlendirmektedir. Bu anlamda soru tlimcesinin bu
reklamda dikkat ¢ekme islevi tasidigr sonucuna varilabilir (Kars. Sowinski,
1998: 63; Bati, 2013: 134).

Hedef Kitleye Seslenme Bigimleri: Inceleme sonucunda biitiincede yer alan
Almanca reklamlarin sadece yarisinda hedef kitleye agik bir sekilde belirli
kisi adillartyla bendykiisel ve sendykiisel bi¢imde seslenildigi bulgulanmustir.
Bu belirleme Almanca reklamlarda hedef kitle ile siklikla belirli adillar
tizerinden iletisim kurulduguna isaret eden diger dilbilimsel arastirmalarin
sonuglartyla farklilik gostermektedir (Kars. Kunt, 2007: 237-249; Buggisch,
2008: 104-105; Reinmann/Szurawitzki, 2014: 244, Friedrich, 2015: 108;
Atasoy, 2016: 95; 2017: 322; Senoz-Ayata/Atasoy, 2017; 2018: 9-10). Soz
konusu farkliligin nedeni reklami veren markanin stratejisinden, sektorden

veya hedef kitleden kaynaklaniyor olabilir.

Incelenen 10 Almanca reklam filminin besinde*® izleyicilerle belirli kisi
adillar1 veya belgisiz adillar aracilifiyla sendykiisel, bendykiisel ve eldykiisel
bicimde iletisim kurulmaya calisildigr goriilmektedir. Almancada nezaket
anlaminda kullanilan Sie ve Tirkgede ikinci tekil kisi adili olan sen
anlamindaki du ile bizim anlamindaki iyelik adili unser bigiminde karsimiza
cikan kisi adillar1 {lizerinden izleyicilerle karsilikli konusuyormus izlenimi

yaratilarak, dikkatlerinin reklama c¢ekilmesi saglanmaktadir. Boylece

134 Tiirkce karsiligi: Coktan kesfettin mi? Ceviri tarfimdan yapilmistir. Bkz.: Biitiince, Almanca
reklamlar, transkripsiyon 1, ¢ekim plant N°1.

185 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 4, ,
transkripsiyon 8, transkripsiyon 9.
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tiiketicilerin kendilerini 6zel hissederek reklamda gordiikleri ¢ikolatalar: satin

almak tizere harekete gegmeleri beklenmektedir.

Belgisiz adil olarak iki reklamda'*® Almancada herkes anlamima gelen alle
sozcuglinden yararlanilmistir. Bu adilin kullanimiyla Kisi adillarinin  yer
aldig1 reklamdan farkli olarak daha genis bir kitleye ulagilmaya calisildig
goriilmektedir. Alle adili ashinda ¢ikolata tiiketen tiim bireyleri
kapsamaktadir. Bu baglamda hedef kitleye yonelik kisiye 6zel ve bireysel
degil daha genel bir yaklasim s6z konusudur (Kars. Polajnar, 2005: 59).

Geriye kalan bes reklamda®®” hedef kitleye ortiik bir bigimde seslenildigi
belirlenmistir. Bu seslenme bi¢imi reklamlarda kendini marka ad1 olan Ritter
Sport olarak gostermektedir. Hem s6zlii hem de yazili bigimde siirekli tekrar
edilen marka adiyla herhangi bir ayrim yapmaksizin ilgili markanin tim

kullanicilarina seslenilmektedir (Kars. Polajnar, 2005: 57).

Goriintii: Goriintii katmaninda yapilan ¢oziimlemeden elde edilen ilk bulgular
soyledir: Oncelikle biitiincede bulunan Ritter Sport televizyon reklaminin
tamaminda paketli veya paketsiz ¢ikolata gorsellerinin kullanildigi belirlenmistir.
Dokuz reklamda®® tanitilan ¢ikolatalar, 6ne ¢ikarilmak istenen iiriin bilesenleriyle
(Or: badem, kakao, findik, ay kurabiyesi) birlikte yakin cekimde ve parlak
1istklandirma teknigi ile goriintiilenmektedir. Alt1 reklamda®®® 25-30 yaslar1 arasinda

goriinen bes farkli kadimn rol almaktadir. Dért reklamda®®?

ayni kadin tek bagina, iki
reklamda'# ise ikiser farkli kadmn figiir birlikte cikolata yerken ve giiliimserken
gosterilmektedir. Aym kadin figiiriin bulundugu dért reklamin iigiinde *?, kadin

cikolatay1 yerken giilimseyerek kameraya bakmakta ve izleyicinin bakisini kendi

136 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1 ve transkripsiyon 9.

187 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6,
transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 10.

1% Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.

139 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 7,
transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

140 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 7,
transkripsiyon 8.

141 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

142 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 4, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8.
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tizerine ¢ekmektedir. Kadiin reklami izleyenlerle goz temasi kuruyormus izlenimi
yaratmasi, hedef kitlenin zihninde reklamdaki ¢ikolatanin verecegi duygusal haz

hakkinda olumlu bir anlam iiretilmesine yardimei1 olmaktadir.

Ikiser farkli kadinmn rol aldig1 diger reklamlarda kadimlar kendi aralarinda ¢ikolata
yiyerek eglenen ve goriintiilendiklerinden habersiz figiirler olarak belirmektedir. Bu
sayede hedef kitle daha gercek¢i bir atmosferin igine g¢ekilmektedir. incelenen

143 marka adi olan Ritter Sport ve bu markanin logosuyla

reklamlarin dordii
baslarken, altis1 }** kare bicimde dizilmis rengarenk paketli c¢ikolatalarin
goriintiileriyle baslamaktadir. Yedi reklamin?* son sahnesinde beyaz bir arka fon

lizerinde marka adi, logosu ve slogani olan “Quadratisch. Praktisch. Gut.” 14

sozciikleri bulunmaktadir. Geriye kalan ii¢ reklam*’

ise markanin piyasaya yeni
cikardig gikolata gesitlerinin canli renklerdeki paketleri ve 6ne ¢ikarilmak istenen
bazi irlin bilesenleriyle parlak 1siklandirma teknigi ve yakin g¢ekim Olgeginde

kadrajlanan goriintiilerle bitmektedir.

e Renk: Coziimlenen Ritter Sport reklamlarinda kirmizi, turuncu, sari, pembe,
kahverengi, mavi, lacivert, yesil, beyaz ve bej rengin kullanildig
belirlenmistir. Bu renkler arasinda bej haricindeki diger renklerin tiimiiniin
incelenen reklamlarda en az bir kez yer aldigi saptanmistir. 10 reklamin
tamaminda ilk sahnede beyaz fon Tlizerinde cok sayida renk birlikte
gosterilerek dekoratif bir etki yaratilmaktadir. Bu anlamda renk alt
katmaninin burada incelene Almanca reklamlardaki 6ncelikli islevinin dekor
islevi oldugu goriilmektedir (Kars. Toprak, 2012: 43). Beyaz renk, tim
reklamlarda arka plan rengi olarak karsimiza ¢ikmakta ve reklami yapilan

cikolatalar ile marka adinin 6ne ¢ikarak dikkat ¢ekmesini saglamaktadir.

143 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 6.

144 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 7,
transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

145 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 10.

146 Tiirkge karsilig1 icin Bkz.: 46. dipnot.

147 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 4, transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 9.
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Kullanim sikligi bakimindan tiim reklamlarda baskin olan renklerin
kahverengi, mavi, beyaz ve laciverttir (Kars. Serttas Ertike, 2009: 72). Mavi
renk ¢ikolata paketlerine, lacivert ve beyaz marka rengine, kahverengi ise
cikolata rengine gonderimde bulunmaktadir. Alt katman olarak bu renkler
hem markay1 ve iirlinii cagristirmakta hem de goriintiiler arasinda gecis

yapilmasina yardimci olmaktadir.

Kirmizi, sar1 ve turuncu renklerin yer aldiklar1 reklamlarda goriintiiyi
detaylandirarak cikolata paketlerinin rengi ve ¢ikolatanin tiirlinii gosteren
cesitli meyveler veya kuruyemisler ile (Or: portakal dilimi, ¢ilek, badem)
baglant1 kurulmasini sagladig1 goriilmektedir. Dolaysiyla adi gegen ii¢ renk
de bulunduklar1 reklamlarda detaylandirma islevi Ustlenmektedir (Kars.
Toprak, 2012: 43). Ayni durum yesil ve pembe igin gegerli degildir. Bu
renkler yalnizca iiriin paketlerinin iizerinde kullanilmistir ve ¢ikolata ya da
marka ile aralarinda dogrudan bir iligski yoktur. Yesil ve pembenin incelenen
Almanca reklamlarda izleyicinin dikkatini ¢ekmek igin kullanildiklart
sonucuna varilabilir (Kars. Kress/Van Leeuwen, 2002: 362-366).

Isik: Isik alt katmanmi diizleminde yapilan c¢oziimlemede bu calismanin
biitiincesindeki Almanca televizyon reklamlarinda normal ve parlak
1isiklandirmadan  yararlamldigi  bulgulanmistir. 10 reklamin yedisinde 4
sadece parlak 1siklandirma, iigiinde 1*° ise hem parlak hem de normal
1siklandirma tekniginin kullanildig1 belirlenmistir. Ozellikle ¢ikolatalarin ve
marka adinin yakin planda goriintiilendigi sahnelerde parlak i1siklandirma
teknigiyle c¢ekim yapilmasi sonucunda, reklami yapilan {riinler, O6ne
cikarilmak istenen iiriin bilesenleri (Or: badem, findik, ¢ilek) ile marka ad:
belirgin ve dikkat ¢ekici hale getirilmistir. Boylece reklami izleyenlerin 151k
alt katmani aracilifiyla goriintiiyli olusturan nesneler arasinda iliski

kurabilmesi ve reklamdaki gorsel siirekliligin devami saglanmistir (Kars.

Kress/VVan Leeuwen, 2002: 362-366; Serttas Erike, 2009: 29).

148 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,

transkripsiyon 4, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 8.
149 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.
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Normal 1siklandirma teknigi sadece reklamda rol alan kadin figiirlerin

cikolata yedigi sahnelerde!™

goriilmektedir. Bu sayede ekrandaki kadinlarin
viicut hareketleri, mimikleri, giysileri, bulunduklar1 ortam, arka plandaki
dekorlar ve reklami yapilan ¢ikolatalar tiim ayrintilariyla secilebilmektedir.
Bu isiklandirmanin tercih edildigi sahnelerde ayrica goriintiilere belli bir
derinlik  katildigin da  gorilmektedir (Kars. Yildiz, 2014: 37;
Hunt/Marlad/Rawle, 2015: 130; Kayaoglu, 2016: 130-131). Normal

1siklandirma tekniginin bulundugu ii¢ reklamin ikisinde olay orgiisiiniin

151 152

gectigi kafe™" ve ev™ ortamina uygun yapay 1siklar kullanilmistir. Diger
reklamda ise yine i¢ mekanda®®® cekim yapilmasina ragmen dogal giines 15151
ile aydmlatma yapildig1 belirlenmistir. Boylelikle izleyicilerin ekranda

gordiiklerini gercek olarak alimlamalari kolaylastirilmaktadir.

e Cekim Olgegi: Bu alt katmanin incelemesinde biitiincedeki Almanca reklam
filmlerinde ayrint1 ¢ekim, yakin ¢ekim, gogiis ¢ekim, boy ¢ekim ve uzak
cekim olmak tizere bes farkli c¢ekim oOlgegi kullanildigi belirlenmistir.
Cozlimleme sonrasinda reklamlarin tamaminda en ¢ok yakin ¢ekim dlgegi ile
cekim yapildig1 bulgulanmustir. Ozellikle gikolatalarin ve kadinlarin gikolata
yerken gosterildigi sahnelerde ™ bu ¢ekim odlgeginden yararlanildig:
goriilmektedir. S6z konusu sahnelerde kamera ekrandaki nesneleri ve
figiirleri yakin ¢ekim olgegi ile kadrajlayarak hem kadinlarin mimiklerinin
hem de reklamdaki iriinlerin One ¢ikmasini saglamaktadir (Kars.
Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 106; Kayaoglu, 2016: 116). Bu sayede
izleyiciler reklamdaki ¢ikolatanin goriintiisii ve bu ¢ikolatanin tiiketildikten

sonra yaratacagi haz arasinda baglant1 kurabilmektedir.

1%0 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5: gekim planlari N°2 ve N°3, transkripsiyon 9,
¢ekim planlar1 N°3, N°4, N°5, N°6 ve N°7 ile transkripsiyon 10, ¢ekim planlar1 N°3, N°4 ve N°5.

151 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 10, ¢ekim planlart N°3, N°4 ve N°5.

152 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5, cekim planlar1 N°2 ve N°3.

158 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 9, cekim planlar1 N°3, N°4, N°5, N°6 ve N°7.
154 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, cekim planlar1 N°1, N°2, N°3, N°4, N°5, N°6
ve N°7, transkripsiyon 2, ¢ekim planlart N°2, N°4 ve N°5, transkripsiyon 3, ¢ekim planlar1 N°1, N°2,
N°3, N°4, N°6 ve N°7, transkripsiyon 4, ¢ekim planlar1 N°2, N°4, N°6, N°7 ve N°8, transkripsiyon 5,
¢ekim planlar1 N°3, N°4, N°5, N°6, N°7 ve N°8, transkripsiyon 6, ¢cekim planlar1 N°1, N°2, N°4 ve
N°7, transkripsiyon 7, ¢cekim planlar1 N°2, N°4, N°7, N°8, N°9 ve N°10, transkripsiyon 8, ¢ekim
planlar1 N°2, N°3, N°4, N°5, N°6 ve N°7, transkripsiyon 9, ¢ekim planlari N°2, N°3, N°6 ve N°8,
transkripsiyon 10, ¢ekim planlart N°2, N°3, N°4, N°6 ve N°7.
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Yakin ¢ekim Olgeginden sonra en sik yararlanilan ¢ekim oOlgeginin uzak
cekim oldugu goriilmektedir. 10 reklamin yedisinde sadece ilk sahnede uzak
cekim 6Slceginden yararlanildign saptanmistir. Bu sahnelerde!®® Ritter Sport
markasinin iirettigi ¢ikolata ¢esitleri paketli olarak bir arada gosterilmektedir.
Boylece hedef kitlenin reklami veren markaya ait iriinleri birlikte
gorebilmesi ve bu c¢ikolatalarin tamamini bir biitiin olarak algilayabilmesi

amaglanmaktadir (Kars. Hickethier, 2012: 59-75).

Bes reklamda ayrint1 cekim 6lgeginine rastlanmistir. Ayrinti ¢ekim dlgeginin

16 reklamdaki ¢ikolatalar paketsiz  olarak

kullanildig1  sahnelerde
kadrajlanmigtir. Bu ¢ekim Olgegi yardimiyla izleyicilere reklami yapilan
cikolatanin goriintiisii ve one ¢ikarilmak istenen igerikleri (Or.: findik,
badem, hindistan cevizi, kakao tozu) ile ilgili gorsel olarak detayli bir bilgi
verilmektedir (Kars. Hickethier, 2012: 58). S6z konusu bilgiler hedef kitlenin
zihninde ekranda goriinen ¢ikolatanin lezzeti hakkinda olumlu c¢agrisimlar

yaratilmasina katki saglamaktadir.

Incelenen Almanca reklamlarin iigiinde gogiis gekim &lgegine bagvuruldugu
belirlenmistir. Bunlar, kadin figiirlerin rol aldig1 reklamlardir. G6giis ¢cekim
oleeginin kullanildig1 sahnelerde 7 kadimnlarin viicut hareketleri (Or: el
hareketleri), bulunduklar1 ortamin bir kismi (Or: oturduklari sandalye veya
kanepe), mimikleri (Or: giiliimsemeleri ve diger dudak hareketleri)
vurgulanarak, reklamdaki ¢ikolatayr yedikten sonra eristikleri duygusal haz
one ¢ikarilmaktadir (Kars. Hickethier, 2012: 51; Hunt/Marland/Rawle, 2015:
124).

Sadece bir reklamda iki farkli sahnede® boy cekim 6lgeginin kullanmldig

belirlenmistir. Bu ¢ekim 06l¢egi ile hem ekrandaki kadin figiirlerin tamami

155 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 4, ¢ekim plan1 N°I, transkripsiyon 5, ¢ekim
plan1 N°1, transkripsiyon 7, ¢ekim plam1 N°I, transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°1, transkripsiyon 9,
cekim plan1 N°1 ve transkripsiyon 10, ¢ekim plant N°1.

1%6 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 2, ¢ekim plan1 N°3, transkripsiyon 3, gekim
plant N°35, transkripsiyon 4, ¢ekim plan1 N°5, transkripsiyon 6, ¢ekim plan1 N°5 ve transkripsiyon 7,
cekim plant N°5.

157 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim plan1 N°2, transkripsiyon 9, ¢ekim
plani N°5 ve transkripsiyon 10, ¢ekim plani N°5.

1%8 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 9, ¢ekim planlart N°4 ve N°7.
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hem de i¢inde yer aldiklari mekanlarin bir bolimii boydan kadrajlanmistir.
Boylece izleyiciye olay Orgiisiiniin gegtigi yer olan ev hakkinda bilgi
verilmektedir. Her iki sahnede de kadin figiirler bulunduklar: mekanlarin tam
ortasinda konumlandirilmistir. Bu sayede hedef Kitlenin dikkati figiirler
tizerinde yogunlasmakta ve kadinlar ile reklami yapilan gikolatalar arasinda
baglant1 kurulmasi kolaylastirilmaktadir (Kars. Hunt/Marland/Rawle, 2015:
124).

Kamera Perspektifi: Coziimlenen Ritter Sport reklamlarinda normal ve
tepeden bakis olmak tizere iki farkli kamera perspektifinden ¢ekim yapildigi
belirlenmistir. 10 reklamin tamaminda baskin olan kamera perspektifi,
normal bakistir. Bu perspektif ile kadrajlanan ¢ikolatalar ve reklamlarda rol
alan kadin figiirler g6z hizasinda gosterilerek izleyicilerin zihninde ekranda
gordiiklerinin tam karsilarinda bulunduguna ve ulasilabilir olduklarina dair
bir izlenim yaratilmaktadir. Dolayistyla normal bakis perspektifi bir alt
katman olarak kullanildigi tiim reklamlarda hem iiriin ve {iriin kullanicisi

olarak gosterilen figiirler arasinda baglant1 kurulmasina yardimec1 olmaktadir

(Kars. Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 107).

Sadece bir reklamda tek bir sahnede®®® tepeden bakis teknigi ile goriintii
alindig1 saptanmistir. Reklamdaki kadinin ¢ikolata yerken goriintiilendigi bu
sahnede kameranin tepeden ¢ekim yapmasi hedef kitlenin gorebileceklerini
sinirlayarak, kadinin mimikleri ve yedigi ¢ikolatanin vurgulanmasim
saglamistir (Kars. Serttas Erike, 2009: 7; Hunt/Marland/Rawle, 2015: 121;
Kayaoglu, 2016: 122). Tepeden bakis goriintiileme teknigi ile izleyicilerin
kadimmin giiliimsemesini saglayan seyin reklamdaki c¢ikolata oldugunu
kavramasi ve o ¢ikolatayr satin almak iizere harekete gegmesi

beklenmektedir.

Miizik: Miizik katmani diizleminde yapilan incelemede biitiincede yer alan 10

Almanca reklam filminin tamaminda arka planda gesitli miiziklerin kullanildig1

belirlenmistir. Ritter Sport markasinin reklamlarinda farkl tiirlerden miiziklere yer

159 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim plani N°3.
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verilmesiyle, hedef kitlenin hem markaya hem de ¢ikolatalara kars1 olan tutumunun

duygusal olarak etkilenmesi amaglanmaktadir (Kars. Bouvier/Machin, 2013: 61-91).

10 reklamin altisinda'®® Colors of this life!®! adli reklam melodisi*®? calmaktadir.
Reklam melodisi olarak Ingilizce bir par¢anin segilmesi Ritter Sport’un markaya
yonelik modern ve uluslararasi bir imaj olusturmaya calistigina isaret etmektedir. Bu
parganin bulundugu reklamlara belli bir ritim katarak onlar1 yapilandirdigr ve
nakaratindaki Ingilizcede renkler anlamia gelen colors sdzciigii ile reklami yapilan
cikolatalarin renkli paketlerine gonderimde bulundugu goriilmektedir. Bu baglamda
ilgili par¢anin ¢alindig1 reklamlarda tanitilan iriinlerin renkli olma o6zelliklerini
isitsel olarak vurguladigi sonucuna varilabilir. izleyiciler bu melodiyi duydukea
akillarinda hayata renk katan unsurun Ritter Sport ¢ikolatalari1 olduguna dair olumlu
bir ¢agrisim olusacaktir (Kars. Strotgen, 2010: 106). Bu belirlemeden hareketle
miizik katmaninin bu alti reklamda yapilandirma ve gosterme islevi tasidigi

sOylenebilir (Kars. Stockl, 2007: 195-196).

S6z konusu reklam melodisinin reklamlarin baginda hizli ritimle sonuna dogru ise
yavas ritimde calindigi bulgulanmistir. Ritmin reklamlarin yayin siiresi boyunca
degisime ugramasi izleyicilerin reklama olan ilgisinin canli kalmasini saglamaktadir
(Kars. Ugur, 2011: 3). Ayni melodinin birden fazla reklamda kullanilmasi, bu
melodinin reklami veren marka ile 6zdeslesmesinin ve bu anlamda hedef Kitlenin
zihninde marka slogani ve logosu gibi yer etmesinin amaglandigini gostermektedir.
Bu belirleme Stockl’in radyo reklamlari {izerine olan ¢alismasinda elde ettigi miizik
katmaninin reklamlarda logo veya slogan gibi bir islevi oldugu sonucuyla

ortismektedir (Stock, 2007: 191-195).

Ug reklamda®®® yavas ritimli ve ayni1 tonda ilerleryen enstriimantal caz miizige, bir
reklamda '®* ise hizli ritimli enstriimantal pop miizik kullanimmna rastlanmustir.

Enstriimantal caz miizik tiiriinlin arka fon miizigi olarak bulundugu reklamlarda

160 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 6 ve transkripsiyon 7.

161 Tiirk¢e karsiligr: Hayatin renkleri. Ceviri tarafimdan yapilmistir.

162 Bkz.: https://www.ritter-sport.de/blog/2012/01/13/100-jahre-ritter-drei-zwo-eins-action/. ~ Son
erisim tarihi: 22.04.2018.

163 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 10.

164 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 9.
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ozellikle mekanlarin (Or: ev veya kafe) gosterildigi sahnelerle uyum icerisinde
oldugu goriilmektedir. Ayrica caz miizik, izleyiciler tizerinde reklamlardaki iiriinlerin
kaliteli ve elit olduguna yonelik bir izlenim de birakmaktadir. Béylece reklamlarda
tanitilan ¢ikolatalarin hedef kitlesinin sosyal statiilerine de gonderimde

bulunulmaktadir (Kars. Huron, 1989: 560-569).

Hizli ritimli enstriimantal pop miizik de caz miizige benzer bigimde yer aldigi
reklamin hedef kitlesinin bu tiirde miizikler dinleyen belli bir yas grubu iginde
bulunduguna isaret etmektedir. Bunun disinda reklamdaki ¢ikolatanin tiiketildiginde
yaratacagl haz duygusu da miizigin ritmi ve tiirliyle baglantili bigimde izleyicilere
isitsel olarak iletilmektedir. Dolayisiyla caz ve pop miizik, yer aldiklari reklamlarda
hedefleme ve c¢agrisim yapma islevi tistlenmektedir (Kars. Huron, 1989: 560-569;
Stockl, 2007: 195-196). Farkl: tiirlerde miizigin kullanildigi bu dort reklamda ritmin

yayin siiresi boyunca ayni kalmasi da reklamlarin siirekliligini desteklemektedir.

Ses: Coziimlenen 10 Almanca reklam filminden sadece ikisinde!®® ses katmaninin
yer aldign bulgulanmistir. Ses katmani bunlarin birinde 1% reklam boyunca tiim
sahnelerde arka planda ayni ton ve ritimde zil sesi bigiminde karsimiza ¢ikmaktadir.
S6z konusu reklamda yapay sesler arasinda bulunan zil sesi ile reklamin ana temasi
olan noel ve kisin geldigine gonderim yapilmaktadir. Bu baglamda reklamdaki
cikolatalarin kis cesitleri olma oOzellikleri ses katmani ile isitsel olarak
vurgulanmaktadir. Dolaysiyla reklami olusturan katmanlardan biri olan ses, ilgili
reklamda metni tamamlayici bir isleve sahiptir (Kars. Stockl, 2007: 197).

Diger reklamda sadece bir sahnede®’

cikolata kirilma sesi kullanildig1 belirlenmistir.
Bu ses, reklami yapilan ¢ikolata ile dogrudan baglantili yapay bir sestir ve
izleyicilerin zihninde ekranda gordiikleri ¢ikolatanin tazeligi hakkinda olumlu bir
cagrisim olusturmaktadir. Ekrandaki ¢ikolatanin tazeligi ve lezzeti konusunda isitsel
olarak ikna edilen hedef kitlenin reklamin tamamini bir biitiin olarak alimlamasi

kolaylastirilmaktadir. Bu bakimdan ses katmani bu reklamda eyleme (Or: ¢ikolata

165 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5 ve transkripsiyon 7.
166 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5.
167 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 7, cekim plani N°6.
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kirma) géonderme yapma ve metni yapilandirma islevi tistlenmektedir (Kars. Stockl,

2007: 196-197; Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 141; Hunt/Marland/Rawle, 2012: 166).

Katmanlararasi iliskiler: Katmanlarasi iliskiler baglaminda ilk olarak dil, gériinti,
miizik ve ses katmanlarinin dagilim oranlarina baktigimizda goriintii katmaninin
diger katmanlarla karsilagtirildiginda ¢oziimlenen tiim Almanca reklamlarda daha
baskin oldugu saptanmistir. Dil katmani ikinci baskin katmandir. Yapilan incelemede

168 ayn1 oranda

gorintii ve dil katmanlarinin biitiincedeki 10 reklamin sekizinde
bulundugu geri kalan iki reklamda '*° ise kullanom alam acisindan goriintii
katmaninin daha baskin oldugu bulgulanmistir. Miizik katmani biitiincedeki her
Almanca televizyon reklaminda arka fonda bulunmasina ragmen hem dagilim orani
hem de diger katmanlari destekleyici bir konumda bulunmasi bakimindan igiincii

170

derecede baskin durumdadir. Sadece iki reklamda rastlanan ses katmani ise

dordiincii siradadir.

Oncelikle dil, goriintii ve miizik iceren sekiz reklamdaki * katmanlararasi
baglantilara bakildiginda, ilk olarak tanitimi yapilan iiriine gore farkli tonda ve
ritimde miizik calindigr ve arka fonda kullanilan miiziklerin goriintii katmanim
tamamlayan bir isleve sahip oldugu goriilmektedir (Kars. Rossi, 2010: 17-19).
Ornegin, yavas ritimli caz miizik veya hizli ritimli pop miizik kullanilan reklamlarda
miizik katman1 hem goriintii katmaninda ekranda gosterilen mekanlara (Or: ev veya
kafe) hem de iriin kullanicis1 konumundaki kadinlarin sosyal durumlarina
gonderimde bulunmaktadir. Dolaysiyla miizik katmanm1 goriinti katmanim
desteklemektedir. Benzer sekilde Colors of life!’? melodisinin yer aldig: reklamlarda
da nakaratta bulunan ve Almancada renkler anlamina gelen colors sozciigii, goriinti
katmanindaki parlak 1siklar altinda yakin ¢ekim ve normal perspektifte kadrajlanan
cikolatalarin renkli paketleri ile g¢esitli iriin bilesenlerini gésteren Orangen-

Marzipan (Portakal-Badem ezmesi), Vanillekipferl (Vanilyalh ay kurabiyesi),

168 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 8.

169 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

170 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5 ve transkripsiyon 7.

111 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 6, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

172 Tiirkge karsilig1 icin Bkz.: 161. dipnot.
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Nuss (Findik), Nugatcreme (Findik Kremasi), Honig Salz Mandel (Bal ve tuzlu
badem), Marzipan (Badem ezmesi) ve Erdbeer Yoghurt (¢ilekli yogurt) gibi
sozciiklerle oOrtiismektedir. lgili sozciikler ile c¢ikolata paketleri ve reklamin
melodisindeki Almancada renkler anlamina gelen colors sézciigii arasinda anlamsal
acidan renkli olmay1 ¢agristiran bir baglanti bulunmaktadir. Bu anlamda dil, goriintii,

miizik katmanlarinin renk alt katmani ile birbirlerine baglandiklar1 goriilmektedir.

Dil, goriintii ve miizik katmanlarinin bir arada kullanimiyla reklamlarda dilsel olarak
iletilen bilgiler, gorsel ve isitsel olarak da verilerek hem hedef kitlenin zihninde
irtine yonelik somut bir imaj olusturulmasina hem de reklamlardaki gikolatalarin
kaliteli ve lezzetli olduguna dair inandiriciligin artirilmasina katki saglamaktadir.
Ornegin marka sloganinda kullanilan ve Almancada kare bigiminde, pratik ve iyi
anlamlarina gelen quadratisch, praktisch ve gut sifatlari, goriintii katmaninda
parlak 1siklandirma teknigi ve yakin c¢ekim Olgegiyle gosterilen Ritter Sport
cikolatalarimin sekli, biyiikligii ve lezzeti gibi cesitli Ozelliklerine gonderimde
bulunmaktadir. Bu sahnelerde ayni zamanda arka fonda ¢alan reklam melodisi veya
enstriimantal parcalar bi¢iminde yer alan miizikler de reklamin bir biitiin olarak
algilanmasina katki saglamaktadir.

Benzer sekilde dil katmaninda Almancada c¢ikolata anlamia gelen Schokolade

sozciigli, kullanldig1 sahnelerde!”

goriintii katmaninda yer alan parlak 151k altinda
yakin ¢ekimden verilen paketsiz ¢ikolata gorselleri ve miizik katmanindaki Ritter
Sport reklam melodisi ile desteklenmektedir. Boylece hem markanin hem de
reklamdaki ¢ikolatalarin izleyiciler igin belli bir anlam ifade eder hale getirilmesi
saglanmistir. Bu anlamda hedef kitlenin zihninde Schokolade (cikolata) sozciigiine
karsilik olarak sadece Ritter Sport markasinin irettigi ¢ikolatalarinin belirmesinin
beklendigi sonucuna varilabilir. Ayrica reklamlardaki ¢ikolatalarin belli {iriin

bilesenlerinin &ne ¢ikarilmak istendigi sahnelerde * bu bilesenler goriintii

katmaninda parlak 151k altinda yakin ¢ekimde kadrajlanan gorsel 6geler (Or: badem,

173 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamar, transkripsiyon 2, cekim planlar1 N°4 ve N°5, transkripsiyon 3,
¢ekim plan1 N°6 ve transkripsiyon 6, ¢ekim plan1 N°7.

174 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 2, ¢ekim planlar1 N°2 ve N°4, transkripsiyon 3,
¢ekim planlar1 N°3, N°4 ve N°6, transkripsiyon 6, ¢ekim planlar1 N°4 ve N°8, transkripsiyon 5, ¢ekim
planlar1 N°4, N°5 ve N°6, transkripsiyon 7, ¢cekim planlart N°9 ve N°10, transkripsiyon 8, ¢ekim
planlar1 N°3 ve N°6, transkripsiyon 9, ¢ekim plan1 N°8 ve transkripsiyon 10, ¢ekim plan1 N°6.
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findik, portakal) olarak karsimiza ¢ikarken, dil katmaninda da yazili ve sozlii olarak
tekrarlanmakta ve arka fonda cesitli ritimlerde ilerleyen miizik katmani araciligiyla

da pekistirilmektedir.

Ritter Sport’in piyasaya yeni ¢ikardigir driinlerini tanittigi reklamlarin bazi
sahnelerinde’™ dil katmaninda yazili ve sozlii olarak yinelenen Almancada yeni
anlamina gelen neu sifatiyla, goriintii katmaninda parlak 1siklandirma, yakin ¢ekim
ve normal bakis perspektifinden yararlanilarak goriintiilenen renkli ¢ikolata paketleri
arasinda anlamsal agidan baglanti olusturulmaya ¢alisildigr goriilmektedir. Goriintii
katmaninda alt katman olarak karsimiza ¢ikan iirlin paketlerinin canli renkleri, belli
araliklarla tekrarlanan yeni olma &zelligi ve miizik katmaninda calan melodiyle

reklamda tanitilan ¢ikolalarin yeni olduguna génderimde bulunulmaktadir.

Kadin figiirlerin rol aldig1 reklamlardal’® kadinlarin ¢ikolata yiyip giiliimsedigi
sahnelerin, dil katmaninda dis sesteki konusucu tarafindan aktarilan tiimceler ve arka
fonda devamli calan enstriimantal miizikler ile pekistirildigi goriilmektedir. Ornegin
Ritter Sport Wintersorten reklaminda rol alan kadmn figiiriin ¢ikolata yedigi
sahnede 7 dil katmaninda sesli bi¢imde iletilen “So schmeckt der Winter” 1’8
tiimcesi, goriintii katmaninda kadinin yakin ¢ekim ve tepeden bakis perspektifi ile
kadrajlanan mimikleriyle gorsel, arka plandaki caz miizikle de isitsel olarak
vurgulanmaktadir. Bu ii¢ katmanin eszamanl kullanimi araciligiyla reklami izleyen
tiiketicilerin katmanlar arasinda baglant1 kurabilmesi ve reklamda iletilmek istenen
bilgiyi anlayabilmeleri kolaylagtirnlmaktadir. Ritter Sport Schokowiirfel
reklammda'’® ise goriintii katmaninda tek basina cikolata yerken yakm plan ve
normal bakis perpektifiyle goriintiilenen kadin figiir, dil katmaninda “Oder ganz fiir
Sie allein”!® tiimcesi ve ayni ritimde ilerleyen miizik ile desteklenmektedir. Dil,

goriintli ve miizik katmaninin eszamanli kullanimi sayesinde reklami izleyen hedef

175 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 3, ¢ekim plam1 N°2, transkripsiyon 4, ¢ekim
plan1 N°8, transkripsiyon 5, ¢ekim plan1 N°4, transkripsiyon 6, ¢ekim plan1 N°2, N°3 ve N°4,
transkripsiyon N°7, ¢cekim plani N°8, transkripsiyon 9, ¢ekim plan1 N°8 ve transkripsiyon 10, ¢cekim
plant N°6.

176 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 7,
transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

177 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5, cekim plan1 N°3.

178 Tiirkge karsilig1 icin Bkz.: 44. dipnot.

179 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°5.

180 Tiirkge karsilig1: Ya da sadece sizin igin. Ceviri tarafimdan yapilmustir.
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kitlenin katmanlarasi gecis yapabilmesi ve reklamlardaki iletiyi alimlayabilmeleri
kolaylasitilmaktadir.

Biitiincedeki incelenen Almanca televizyon reklamlar1 arasinda dil, goriintli ve miizik
katmanlarma ek olarak ses katmanin da yer aldigi sadece iki reklam 18
bulunmaktadir. Dort katmanin ilgili iki reklamda birbirlerine sozciik kullanimi

diizleminde baglandiklar1 belirlenmistir. Bu sozciikler reklamlarin birinde 182

Almancada kis anlamma gelen Winter digerinde'®

ise ¢itir anlamina gelen knackig
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Winter (ki) sozciigliniin yer aldigi reklamda
kullanilan yapay zil sesi ve ev ortami gorseli araciligiyla kis ile baglantili olarak
gelen noele gonderimde bulunuldugu goriilmektedir. Diger reklamdaki knackig
(¢1tir) sozciigli ise arka plandaki ¢ikolata kirilma sesi ve ekranda ayrinti ¢ekimde
gosterilen iki parcaya boliinen c¢ikolata gorseli ile pekistirilmektedir. Ritim alt
katmaninin bu iki reklamda miizik ve ses katmanlar1 arasinda baglanti kurdugu

belirlenmistir. Ritmin ilk reklamda sabit ikinci reklamda ise yavas olmasi

izleyicilerin bu iki katman arasinda gecis yapabilmesine yardimei olmaktadir.

Katmanlarasilik diizleminde yapilan ¢dziimlemede, incelenen Almanca televizyon
reklamlarinda paketli ve/veya paketsiz ¢ikolata gorsellerinin farkli sahnelerde bilingli
olarak yeniden gosterilerek hedef kitlede farkindalik yaratilmasinin amaglandigi ve
bu yeniden gosterimlerin dil katmaninda marka adi, Griin tiirii veya sloganin
yinelenmesi tizerinden, miizik katmaninda ise reklam melodisi ya da enstriimantal
miiziklerle ve ses katmaninda ¢ikolatayr c¢agristiran Seslerle desteklendigi
bulgulanmistir. Bunun disinda reklamda tanitilan gikolatanin gesidine gore farkli
tonda ve ritimde miizik kullanildigi, dis sesteki konusucularin ses yiiksekliginin,
konusma temposunun, goriintiiler arast gegislerin ve ritimlerin de benzer bigimde
reklamdaki iiriinle baglantili olarak sekillendigi goriilmektedir (Kars. Rossi, 2010:
17-19). Sonug olarak biitiincedeki Almanca reklamlarda yer alan tiim katmanlarin

biribiriyle baglantili bir biitiinliik i¢inde kullanildiklar1 belirlenmistir.

181 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5 ve transkripsiyon 7.
182 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 5, gekim plan1 N°3.
183 Bkz.: Biitiince, Almanca reklamlar, transkripsiyon 7 gekim plani N°3.
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4.3.2. ingilizce Televizyon Reklamlari

Calismanin biitiincesinde yer alan Ingilizce reklamlar, siireleri 12 ile 30 saniye
arasinda degisen ve 2009 ve 2016 yillar1 arasinda Amerikan televizyon kanallarinda
yaymlanmis  olan  hareketli televizyon reklamlaridir. Bu  reklamlarin

¢Oziimlemesinden elde edilen sonuglar asagida detayli olarak agiklanacaktir.

Metin Dis1 Olgiitlerin Céziimlemesinden Elde Edilen Bulgular: Bu 6lgiit altinda

reklam araci, sektor, reklamin amaci, hedef kitle, islev ve marka adi ele alinmustir.

Reklam Araci: Bu calismada Amerikan c¢ikolata iireticisi Hershey’s markasinin
reklam filmleri analiz edilmistir. Bu reklamlarin hedef kitleye ulastiriimasinda

yararlanilan arag, elektronik medya araclar1 kategorisinde bulunan televizyondur.

Sektor: Biitiincede yararlanilan Ingilizce reklamlarm tamami gida sektoriine aittir.
Stockl’iin - reklamlarmm  yer aldigi sektorleri  belirlemeye yonelik  yaptigi
simiflandirmaya gore gida sektorii, hedef kitleye saglayacagi faydalar, kullanim
siiresiyle fiyat1 dikkate alindiginda ve reklami izleyenlerin zihninde yarattigi
sembolik anlami agisindan ikinci derecede cagrisim degeri tasiyan sektorler

kategorisinde bulunmaktadir (Stockl, 2012a: 245).

Reklamin Amaci: Coziimlenen Ingilizce reklam filmlerinin dncelikli amaci satistir.
Ekonomik, psikolojik ve bildirisimsel amaglarin belirlenmesine yonelik yapilan
incelemede su sonuglara ulasilmistir: Biitiincede bulunan 10 reklamin dokuzunda
piyasada uzun siiredir var olan ¢ikolatalar, birinde ise markanin yeni tirettigi ¢ikolata
cesitleri tanitilmaktadir. 10 reklamin tamaminda cikolatalarmn belli dzelliklerine (Or:
insanlar1 bir araya getirebilme) iligkin bilgiler verilmekte ve reklamlardaki
cikolatalar tizerinden marka bagimlilig1 yaratilmaya caligtimaktadir. Marka ile hedef
kitle arasinda bir bag kurma cabasi bu reklamlarin ortak ekonomik amacinin
saglamlastirma oldugunu gostermektedir (Kars. Schweiger/Schrattenecker, 1995: 55
aktaran: Janich, 2010: 25). Uzun siiredir piyasada var olan iriinlerin bulundugu
dokuz reklamda'®* Hershey’s markasi ve bu markanin ¢ikolatalarina yonelik imajin

hedef kitleye amimsatildigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu dokuz reklamin

18 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.
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saglamlagtirma amacina ek olarak hatirlatma amaci da tasidig belirlenmistir (Kars.
Schweiger/Schrattenecker, 1995: 55 aktaran: Janich, 2010: 25). Yeni bir ¢ikolata

cesidinin tamtildigr bir reklamda &

izleyicilere ¢ikolatalarin belli 6zellikleri
hakkinda bilgi verilmektedir, bu belirlemeden hareketle ilgili iki reklamda ekonomik
amag olarak saglamlagtirma amaci disinda tanitim amaci da oldugu bulgulanmistir

(Kars. Schweiger/Schrattenecker, 1995: 55 aktaran: Janich, 2010: 25).

Hershey’s reklamlarinin tamaminda dil, goriintii, miizik ve bazen de ses katman
araciligiyla hedef kitlenin bu markanin ¢ikolatalarini tiikettiginde ulasacaklar1 haz
vurgulanmaktadir. Hem markanin 6ne ¢ikarilmast hem de markayla baglantili olumlu
¢agrisim yapan duygularin harekete gegirilmesi bakimidan bu reklamlarda duygusal
ve biligsel olmak tizere iki farkli psikolojik amaci vardir (Kars. Bruhn, 1997: 239).
Giilimseme ve eglenme eylemleri, biitincedeki 10 reklamin tamaminda gorsel, dilsel
ve igitsel olarak yinelenmektedir. Bu tekrarlama stratejisi ile hedef kitlenin satin alma
davraniginin dogru olduguna inandirilmasi saglanmaktadir. Buna ek olarak piyasada
reklamlarin tamaminda marka adinin siirekli yinelendigi belirlenmistir. Bu agidan
Hershey’s reklamlarindaki bildirisimsel amaglarin pekistirmek, yinelemek ve ikna
etmek oldugu goriilmektedir (Kars. Kotler, 2003: 590).

Hedef Kitle: Biitiincedeki Ingilizce reklam filmlerinin tamaminda figiirler
bulunmaktadir. Yapilan incelemede 10 reklamda 44 kadin, 19 erkek ve 7 ¢ocuk
olmak {tizere toplam 70 farkl figiiriin rol aldig1 belirlenmistir. Céziimlemede ayrica
reklamlarin sozlii dil kisminda yer alan iletilerin sekiz reklamda 8¢ kadm, bir
reklamda®’ erkek, bir reklamda®® da hem kadin hem de erkek olmak iizere iki farkli
konusucunun sesleri iizerinden aktarildigi bulgulanmistir. Kadmn figiirler tiim

reklamlarda bulunurken, erkek figiirler biitiincedeki reklamlarin altisinda’®

, ¢ocuk
figiirler ise besinde goriilmektedir. 10 reklamin dordiinde sadece kadin oyunculara

yer verilmistir. Geri kalan alt1 reklamn {iciinde'®® kadin, erkek ve ¢ocuk figiirler bir

185 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 4.

18 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

187 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1.

188 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 6.

18 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7,
transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

190 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3 ve transkripsiyon 4.
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arada gosterilmektedir. Bir reklamda®! kadin ve erkek, bir reklamda®®? da kadin ve

cocuk figiir kullanilmistir. Cocuk figiirlerden dordii erkek, ii¢ii kizdir. incelenen

193 194

reklamlarin tigiinde*™ erkek cocuklar, ikisinde™" ise kiz ¢ocuklar yer almaktadir.
Hem kiz hem de erkek cocugun kullamldigi tek bir reklam % bulunmaktadir.
Reklamlardaki 44 kadmin dordii siyahi, biri asyali geri kalanlar ise sarigin veya
kumraldir. Erkek figiirlerin iicli siyahidir, digerleri kumraldir. Cocuk figiirlerin
tamami sarigindir. Bu durum reklamin yayinlandig: iilke olan ABD’nin sosyolojik
yapisina uygundur. Reklamlardaki kadin ve erkekler 25-30, ¢ocuklar ise 8-10 yaslar
arasinda goriinmektedir. Dolayisyla sosyodemografik ozellikler bakimindan bu
calismada ele alinan Hershey’s reklamlarinin hedef kitlesi ¢ikolata tiiketen tiim
bireyleri kapsamaktadir (Kars. Huth/Pflaum, 1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran:
Janich, 2010: 27). Reklamlarin tamaminda eglenme ve giillimseme eylemlerine
gonderim yapilmaktadir. Ekranda goriinen figiirlerin birlikte ¢ikolata yemeleri,
cikolata yedik¢e egleniyor ve giilimsiiyor olmalari, psikolojik 6zellikler agisindan
hedef kitlenin hedonist!® bir yasam tarzin1 benimseyen bireylerden olustuguna isaret
etmektedir (Kars. Knoblauch/Raab, 2002: 145-150, Ising, 2007: 27-29 aktaran:

Janich, 2010: 90-91).

Islev: Hershey’s markasinin hedef kitlesinden ilk beklentisi ekranda gordiikleri
cikolatalar1 satin almak {izere harekete gegmeleridir. Temel amaci satis olan ilgili
markanin bu caligmada incelenen reklamlarindaki oncelikli islev, i¢in diger tim
reklamlarda oldugu gibi ¢agr islevidir (Kars. Brinker, 1997: 105). Biitiincedeki 10
Ingilizce reklam filminin tamaminda baskin olan giiliimseme ve eglenme eylemleri
reklamlar1 olusturan goriintii, dil, miizik ve ses katmanlarina eklemlenmistir. Belli
araliklarla dilsel (Or: smiles), gorsel (Or: giiliimseyen figiirler) ve isitsel (Or: arka
plan miizikleri) olarak yinelenen bu eylemler reklamlarda siirekli tekrarlanan marka
adiyla ve bu markanin ¢ikolatalariyla baglantilandirilarak hedef kitlenin zihninde

hem Hershey’s hem de bu markanin iirettigi ¢ikolatalara yonelik olumlu bir anlam

191 Bkz.: Biitiince, ingilizce reklamlar, transkripsiyon 6.

192 Bkz.: Biitiince, ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1.

193 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 3 ve transkripsiyon 7.

194 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5 ve transkripsiyon 8.

19 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 9.

1% Belli bir yasam tarzin1 6ne ¢ikaran televizyon reklamlarma yonelik bilgi i¢in Bkz.: 1.1.3.3.
Televizyon Reklamlari.
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olusturulmasi ve bu anlamin animsanabilir olmasina katki saglanmaktadir. Bu sayede
marka, Uriin ve tiiketiciler arasinda bir bag kurulmasi amaclanmaktadir. Ayrica
renkamlarin tamaminda giindelik hayattan sahnelere yer verilmesi bu reklamlarin
inandiricihi@imi  artirmaktadir. Reklamlarda belli bir duygu durumunun siirekli
tekrarlanmasi, duygusal temelli ¢esitli unsurlarin siklikla tekrar edilmesi ve tanitilan
cikolataya iliskin olumlu bir imaj yaratilmak istenmesi, Stockl’iin reklamlarin
islevleri tizerine yaptigi smiflandirmaya gére bu 10 reklamimn dikkat ve ilgi
uyandirma, inandiricilik, hatirlatma, cekicilik ve anlam olusturma islevleri tagidigini

gostermektedir (Stockl, 1997: 71).

Marka Adi: Bir marka adi olarak Hershey’s'® 6ncelikle, markay1 kuran kisinin
soyadi olmasindan dolay1 6zel ad kullanimiyla ortaya ¢ikarilmis bir markadir. Ayrica
tiretici firmanin bulundugu cografi bolgeye adini vermesi bakimindan Hershey’s
cografi alan adi kullanilarak tiretilmis bir markadir (Kars. Bati, 2013: 165). Markanin
kokeninin eskiye dayanan bir aileye ve belirli bir cografi bolgeye ait olmasi,
tiiketicilerin goziinde markanin ¢agrisim degerini yiikselten bir unsurdur. S6z konusu
marka tek bir sozcilikten olusturulmustur. Schweiger ve Schrattenecker’in marka
adlarma yonelik yaptiklart smiflandirmaya gore Hershey’s, sozciik markalar
grubunda yer almaktadir (Schweiger/Schrattenecker, 2009: aktaran: Janich, 2010:
21).

Metin ici Olciitlerin Céziimlemesinden Elde Edilen Bulgular: Calismanin bu
kisminda katmanlar ve alt katmanlariin ¢6ziimlemesinden elde edilen sonuglar ile

katmanlararasi iligkilere deginilecektir.

Dil: Dil katmanmin biitiincede yararlanilan Hershey’s reklamlarinin tiimiinde sozlii

ve yazili bicimde kullanildigi bulgulanmistir. S6zlii ve yazili dilin reklamlardaki

198 199

dagilim oranlarina bakildiginda 10 reklamin altisinda™* sozlii dilin, birinde™* yazil

200

dilin baskin oldugu, geri kalan tglinde~” ise sozlii ve yazili dilin ayni1 oranda

kullanildig1 goriilmektedir. Reklamlarin tamaminda sozlii dildeki iletilerin monolog

197 Marka tarihgesine yonelik bilgi i¢in Bkz.: sayfa 169-170.

198 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 4, transkripsiyon 7,
transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

199 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 3.

200 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 5 ve transkripsiyon 6.
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bigiminde dis sesten aktarildigi saptanmistir. Dis ses olarak sekiz reklamda®®! kadin

konusucu, bir reklamda®? erkek konusucu, bir reklamda?®® da hem erkek hem de

kadm konusucudan yararlanilmustir. Sekiz reklamda?** dis sesten sozlii olarak iletilen

baz1 bilgilerin yazili olarak da verildigi belirlenmistir. Yazili olarak verilen bilgiler

marka adi, iiriin adi, Girinlin tiirii ve marka sloganidir. Yazili dil daha ¢ok ¢ikolata

paketleri veya cikolatalarin iizerinde hareketsiz olarak gosterilmekte ve sozlii

bicimde de yinelenmektedir. Ayni bilgilerin sozlii ve yazili bigimde eszamanh

iletilmesi sayesinde reklamin hedef kitle iizerindeki etkisi artirilmaktadir. Yapilan

incelemede reklamlarda Hershey’s markasina ait internet sayfasi veya sosyal medya

linklerine rastlanmamustir.

Sézeiik Tiirleri: Coziimlenen Ingilizce reklam filmlerinde yer alan sozciik
tirleri ad, sifat, eylem ve neolojizmdir. Yapilan incelemede yabanci dilde
sozciiklerle karsilasilmamistir. En sik kullanilan sozciik tiri addir. Bu
belirleme reklamlarda en ¢ok rastlanilan sozciik tiirliniin adlar oldugunu
bulgulayan diger calismalarin sonuglartyla ortiismektedir (Kars. Romer,
1980: 77-81; Schunke, 1986; Baumgart, 1992 aktaran: Janich, 2010, Leech,
1996; Sowinski, 1998: 69-70; Bati, 2006: 161-163; 2010: 324-330;
Mahovsky, 2007: 36; Kunt, 2007: 237). Marka adi olan Hershey’s
¢Oziimlenen reklamlarda en fazla tekrarlanan sozciiktiir. Marka adi tiim
reklamlarda hem yazili hem de s6zlii bi¢imde toplam 47 kez yinelenmektedir.
Boylece marka adi ve kimligi vurgulanarak izleyicilerin zihninde yer etmesi
saglanmaktadir (Kars. Janich, 2010: 151). ikinci en sik rastlanan ad ise
Ingilizcede ¢ikolata anlamma gelen chocolate sdzciigiidiir. Bu ad dokuz
reklamda®® toplamda 18 kez yazili ve sozlii olarak tekrarlanmakta ve hedef
Kitleye reklami yapilan {iriiniin ne oldugu dilsel olarak hatirlatilmaktadir. Bir

diger sik yinelenen ad da Ingilizcede siit anlamima gelen milk sozciigiidiir.

201 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

202 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1.

203 Bkz.: Biitiince, ingilizce reklamlar, transkripsiyon 6.

204 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 9.

205 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4
transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.
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Bu sdzciigiin biitiincedeki 10 reklamim yedisinde?® chocolate ile birlikte
kullanilarak izleyicilere reklamdaki iiriiniin siitlii ¢ikolata oldugu hakkinda
bilgi verildigi goriilmektedir. Dolayisiyla Hershey’s reklamlarinda kullanilan
adlarin temel islevinin iirtin Ozellikleri hakkinda bilgi vermek oldugu

sonucuna varilabilir (Kars. Sowinski, 1979: 113).

Yapilan ¢oziimlemede en ¢ok tekrarlanan sifatlarin Ingilizcede saf anlamia
gelen pure ve lezzetli anlamina gelen delicious oldugu saptanmistir (Kars.
Leech, 1966: 151-155; Yilmaz, 2004: 398-399). Bu sifatlardan pure (saf) bes
reklamda?®’ 12 kez, delicious ise ii¢c reklamda®® 6 kez yinelenmektedir. Her
iki sifat da reklamlarda chocolate sozciigii ile birlikte kullanilarak ve hedef
kitleye Hershey’s ¢ikolatalarinin lezzetli, saf ve saghkli olduguna
gonderimde bulunulmaktadir. Bu anlamda sifatlarin incelenen Ingilizce
reklamlarda frtinleri  piyasadaki  benzerlerinden farklilastirma ve

tistlinlestirme islevi tasidig1 sonucuna varilabilir (Kars. Goddard, 1998: 103).

Hershey’s reklamlarindaki eylem kullaniminda 6ne ¢ikan iki eylem vardir.
Bunlar Ingilizcede olmak anlamma gelen to be ve yapmak anlamma gelen
to make eylemleridir. Bu eylemlerin Ingilizce reklamlarda siklikla
kullanildig1 daha onceki dilbilimsel ¢aligmalarin sonuglariyla ortiismektedir
(Kars. Leech, 1966: 172; Romanenko, 2014: 12). Alt1 reklam filminde 13 kez

tekrarlanan to be2%®

eyleminin yer aldig1 reklamlarin besinde®!® son sahnede
slogan olan “Life is delicious”?!! tiimcesi iginde kullanildig1 belirlenmistir.
Yapmak anlamimdaki to make ise reklamlarin ilk sahnelerinde “Hershey’s
makes smiles”?'? 5rneginde oldugu gibi marka adiyla birarada verilmistir. Bu

iki eylemin yardimiyla reklamdaki ¢ikolatanin hedef kitlenin yasantisinda

206 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 9.

207 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 9.

208 Bkz.: Biitiince, ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5, transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 10.

209 By eylem, biitiincedeki Ingilizce reklamlarin sadece birinde tek bir sahnede yardimci eylem olarak
kullanilmistir. Tlgili sahne icin Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, ¢ekim plan1 N°2.
Diger reklamlarin tamaminda kendi bagina anlam tasiyan asil eylem olarak bulunmaktadir.

210 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6,
transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 10.

21 Tiirkge karsihig1: Hayat lezzetlidir. Ceviri tarafimdan yapilmustir.

212 Tiirkge kars1lg1 igin Bkz.: 55. dipnot.
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yaratacagi farka dikkat cekilmekte ve dirlinle izleyiciler arasinda iligki
kurulmaya ¢alisilmaktadir (Kars. Leech, 1996: 125; Janich, 2010: 152).

213

Coziimlenen reklamlarin sadece birinde neolojizmlere rastlanmustir.

Ingilizce gida reklamlarinda az sayida da olsa neolojizm bulundugu
Buggisch’in ¢alismasindan elde ettigi sonucglarda da goriilmektedir

(Buggisch, 2008: 106). ilgili reklamda S’mondays?*, s’memories 2,

216 7 219 220

s’moments?® s’meducation?'’, s’master?'®, s’mimple?'® ve s’mom
olarak gegcen bu sozciiklerin tamami, reklamda tanitilan iirlin adi olan
S’mores a gonderim yapmaktadir. S’more sozciigii ingilizcede biraz daha
anlamina gelen some more sozciiklerinin birlesimiyle tiiretilmistir ve
giiniimiizde biskiivi ile cikolata arasinda ateste eritilmis marsmelovu 22
tanimlamak icin kullanilmaktadir. Ilgili reklamda iiriin ad1 ve Ingilizcede var

olan ¢esitli sozciiklerden 2?2

yararlanilarak {iretilen neolojizmlere yer
verilmesinin nedeni oncelikle reklamdaki {iriin olan S’mores’un izleyicilere
belli araliklarla dilsel olarak tekrarlanarak hatirlatilmasidir. Boylece bu adin
hedef kitle i¢in kolay hatirlanabilir olmas1 ve olumlu bir anlam kazanmasi
saglanmaktadir (Kars. Leech, 1996: 176). Neolojizmler sayesinde bu
reklamda hedef kitlenin ilgisinin reklama g¢ekilmesi ve bununla baglantili
irliniin  orijinaliginin gosterilmesinin amaglandigr da sdylenebilir (Kars.

Spillner, 1985: 719-722 aktaran: Janich, 2010: 153-154).

Tiimce Yapilar:: Yapilan incelemede Hershey’s reklamlarinda kisa ve orta

uzunlukta tiimceler bulundugu saptanmistir. Kisa tiimceler biitiincedeki tiim

Ingilizce reklamlarda yer alirken orta uzunluktaki tiimcelerin sadece alt1®?

213 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1.

214 Tiirkge karsilig1:
215 Tiirkge karsiligt:
216 Tiirk¢e karsiligt:
27 Tiirkge karsiligt:
218 Tiirkce karsiligt:
219 Tiirkge karsiligt:
220 Tiirkge karsiligt:

Pazartesilers (S’moreslu Pazartesiler anlaminda). Ceviri tarafimdan yapilmustir.
Hatiralars (S’moreslu hatiralar anlaminda). Ceviri tarafimdan yapilmustir.
Anlars (S’moreslu anlar anlaminda). Ceviri tarafimdan yapilmstir.

Biraz egitims (S’mores egitimi anlaminda). Ceviri tarafimdan yapilmstir.
Uzmans (S’mores uzmani anlaminda). Ceviri tarafimdan yapilmstir.

Basits (S’mores kadar basit). Ceviri tarafimdan yapilmstir.

S’mores annesi. Ceviri tarafimdan yapilmistir.

221 Bkz.: https://www.merriam-webster.com/dictionary/s'more. Son erigim tarihi 08.05.2018.

222 flgili reklamda neolojizm {iretmek igin yararlamlan sdzciikler sunlardir: Monday/Pazartesi,
memory/hatira, moment/an, education/egitim, master/uzman, simple/basit ve mom/anne.

223 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 9.
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reklamda iiriin veya marka 6zellikleri aktarilirken kullanildig1 belirlenmistir.
Markanin agirlikli olarak kisa timceleri tercih etmesinin nedeni reklamlari
izleyenler tarafindan anlasilir ve hatirlanabilir oldugunu amacgladigina isaret
etmektedir (Kars. Stockl, 2004: 239, Mahovsky, 2007: 43; Janich, 2010:
181).

Coziimlemede Hershey’s markasinin reklamlarinda en sik kullanilan tiimce
tiiriniin bildirme tiimceleri oldugu bulgulanmistir. Bu bulgu reklamlarda en
cok karsilasilan tliimce tiirlinlin bildirme tiimceleri oldugunu gosteren diger
dilbilimsel ¢alismalarin sonuglariyla ortiismektedir (Kars. Bajwa, 1995: 36;
Sowinski, 1998: 63; Lapasau, 2005: 159; Kunt, 2007: 233; Romanenko,
2014: 23). Biitiincedeki 10 Ingilizce reklamim yedisinde 22 24 bildirme
tiimcesi bulunmaktadir. Bu tiimcelerin ¢ogunlukla Ingilizcede olmak
anlamma gelen to be ve yapmak anlamina gelen to make eylemleriyle
olusturuldugu goriilmektedir. Ornek olarak Hershey’s Kisses reklamindaki??®
“They are twice the size of the kisses chocolates you love”??® tiimcesinde
cikolatalarin boyutunun oncekilerden daha biiylik oldugu hakkinda bilgi
verilmektedir. Benzer sekilde Hershey’s Board Game Night 22’ adli
reklamdaki “Hershey’s is more than chocolate”??® tiimcesi de markanin
cikolatadan daha fazlas1 oldugu vurgulanarak marka kimligi One
cikarilmaktadir. To be eylemiyle yapilan bir baska 6rnek de markanin slogani
olan “Life is delicious”?? tiimcesidir. Bu tiimce yer aldig1 reklamlarda

kendinden once gelen “When the chocolate is Hershey’s”?%

ile baglantili
olarak hem yazili hem de sdzlii bicimde tekrarlanmaktadir. ki tiimcenin
birlikte kullanimi hedef kitlenin zihninde hayatin sadece Hershey’s

cikolatalar1 ile lezzetli ve tathi olabilecegine dair bir algi yaratilmaktadir.

24 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 10.

225 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim plan1 N°6.

226 Tiirkge karsiligi: Sevdiginiz kisses ¢ikolatalarimin iki kat: biiyiikliigiindeler. Ceviri tarafimdan
yapilmistir.

221 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 10, ¢ekim plani N°1.

228 Tiirkge karsilig1: Hershey’s cikolatadan fazlasidir. Ceviri tarafimdan yapilmustir.

229 Tiirkge karsilig1 icin Bkz.: 119. dipnot.

230 Tiirkge karsihg1: Eger cikolata Hershey’s ise. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
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Yapmak eyleminin bulundugu tiimcelere drnek olarak Hershey’s Smiles?!

reklamindaki “Hershey’s makes smiles”?% ile Hershey’s Lake House?*
reklamidaki “Hershey’s makes it more” %4 tiimceleri verilebilir. Bu
timcelerin ikisi de izleyicilerin ilgisini reklama g¢ekerek onlar1 reklamin
tamamini izlemeye ¢agirmakta ve hedef kitlenin zihninde markaya yonelik
olumlu bir imaj yaratilmasina yardimeci olmaktadir. Bildirme tiimcelerinde bir
baska dikkat ¢eken drnek ise Ingilizcede getirmek anlamina gelen to bring
eylemi ile olusturulan “Pure chocolate goodness that brings people
together”?® tiimcesidir. Bu tiimce iki farkli reklamda?®® kullanilmistir. Tlgili
timceyle hedef kitleye Hershey’s cikolatalarinin insanlar1 bir araya
getirebilecek kadar 6zel ve lezzetli oldugu anlatilmaya calisilmaktadir. Bu
timce ile ayn1 zamanda herkesin Hershey’s cikolatalarin1 sevdigine de
gonderimde bulunulmaktadir. Buraya kadar verilen ornekler ve yapilan
aciklamalardan hareketle bildirme tiimcelerinin ¢dziimlenen Ingilizce
reklamlarda bilgi verme ve hedef kitleyi ikna etme islevleri tasidigi sonucuna

varilabilir (Kars. Sowinski, 1998: 63).

Bildirme tiimcelerinden sonra en sik kullamilan tiimce tiiriiniin iinlem
tiimceleri oldugu bulgulanmistir. Biitiincedeki 10 Hershey’s reklaminin
yedisinde?®” iinlem tiimceleri vardir. Bu tiimcelerin reklamm basinda veya
sonunda dis sesteki konusucu tarafindan farkli tonda vurgulanarak
kullanildiklar1 belirlenmistir (Kars. Bajwa, 1995: 36; Sowinski, 1998: 63;
Mahovsky, 2007: 44; Maksimainen, 2011: 42). Incelemede iinlem
timcelerinin ¢ogunlukla marka veya iriin adi icerdigi saptanmistir.

238

Hershey’s Drops®® reklaminda yer alan “Your Hershey’s”?° veya Rascal

231 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 7, ¢gekim plani N°3.

232 Tiirkge karsilig1 icin Bkz.: 55. dipnot.

233 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°5.

234 Tiirkge karsilig1: Hershey’s onu daha fazla yapar. Ceviri tarafimdan yapilmustir.

2% Tiirkge karsilig1: Insanlari bir araya getiren saf ¢ikolatanin iyiligi. Ceviri tarafimdan yapilmsgtir.

23 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim planlari N°2 ve N°3, transkripsiyon 8,
cekim planlarin N°3 ve N°4.

237 Bkz.: Biitlince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

2% Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, ¢ekim plan1 N°7.

239 Tiirkge karsihig1: Senin Hershey’sin. Ceviri tarafimdan yapilmstir.
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Flatts Hershey’s?® ile Hershey’s Lake House?* reklamlarindaki “Pure
Hershey’s” 2#? tiimceleri dis sesteki konusucular tarafindan metnin geri
kalanindaki tiimcelerden daha yiiksek ve farkli tonda vurgulanarak
soylenmistir. Unlem etkisi burada tonlama aracihigiyla yaratilmistir (Kars.
Schubert, 2014: 51). Markanin bu tercihi, reklami izleyenlerin ilgisini canli
tutmayr ve marka adini 6ne ¢ikarmayr amacladigini gostermektedir. Bu
anlamda {inlem tiimcelerinin ¢dziimlenen ingilizce reklam filmlerinde dikkat
¢cekme isglevi istlendigi soylenebilir (Kars. Sowinski, 1998: 63; Lapasau,
2005: 161).

Biitiincedeki 10 reklamin besinde eksiltili tiimcelere rastlanmustir. Ozellikle
marka adi ve chocolate sozciigii ile olusturulan eksiltili tiimceler 6ne
cikmaktadir. Ornek olarak Hershey’s Drops ?*® reklamindaki “A lot of

99244

Hershey’s happiness and a little drop of chocolate”“** ve Hershey’s Move

This** reklamindaki “A lot of Hershey’s happiness and little drops of milk

246 verilebilir. Bu eksiltili yapilar aracihigiyla ilgili

chocolate and cookies
reklamlarda hem iirlinlin hem de marka adinin vurgulandigi goriilmektedir.
Boylece hem gereksiz sozciikk kullanimi onlenmis hem de hedef kitlenin
dikkati markaya ve iiriine yonlendirilmis olmaktadir. Eksiltili tiimcelerin bu
calismada ¢oziimlenen Ingilizce reklamlarda dikkat ¢ekme islevi tasidiklary

goriilmektedir (Kars. Bajwa 1995: 44).

Incelenen 10 Ingilizce reklam filminin sadece ikisinde emir tiimceleriyle
karsilagilmistir. Bu tiimcelerin ilgili reklamlarin yalnizca son sahnelerde
kullamldiklar1 bulgulanmistir. Hershey’s S’mores Monday 2’ reklaminda

“Make any occasion a s’more occasion” 2*8 ve Hershey Kisses 24°

240 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 9 ¢ekim plan1 N°10.

241 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 8 ¢ekim plani N°7.

242 Tiirkge karsilig1: Saf Hershey’s. Ceviri tarafimdan yapilmustir.

243 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, cekim plani N°6.

24 Tiirkge karsihgr: Birazcik cikolata damlasi ve bircok Hershey’s mutlulugu. Ceviri tarafimdan
yapilmistir.

245 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 3, cekim plan1 N°4 ve N°5.

246 Tiirkce karsilig1: Biraz siitlii cikolata ve biskiivi ile bir ok Hershey’s mutlulugu. Ceviri tarafimdan
yapilmistir.

247 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, gekim plant N°13.

248 Tiirkge kargihig1: Her firsati s’more firsat1 yapin. Ceviri tarafimdan yapilmistir.
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reklamindaki “Say more with kisses deluxe”?° tiimceleri reklami izleyenlerin
dil katmaninda son algiladiklar1 6geler olarak onlara {iriiniin adin1 yeniden
hatirlatmaktadir. Ayrica bu iki tiimce araciligiyla hedef Kitleye seslenilerek,
dogrudan iletisime gecilmeye calisildigi ve reklamdaki iiriinle baglantili bir
seyler yapmalarinin Onerildigi goriilmektedir. Tavsiye niteligi tasiyan emir
tiimcelerin bu calismadaki Ingilizce reklamlarda iistlendikleri islev cagri
islevidir (Kars. Sowinski, 1998: 39; Bati, 2013: 130-132).

Iki reklamda soru tiimceleri yer almaktadir. Bu tiimcelerin her iki reklamin da

21 reklaminda

basinda kullanildig1 belirlenmistir. Rascal Flatts Hershey’s
“What makes a Hershey’s bar pure?”?? ve Hershey’s Lake House >
reklaminda “What makes Hershey more special?”?®* olarak yer alan bu iki
tiimce izleyicilerin ilgisini reklama ¢ekmek i¢in yoneltilen sorulardir. Her iki
soruda da marka admin bulunmasi, izleyicilerden sorulara cevap olarak
zihinlerinde markayla baglantili bir seyler olusturmalarinin beklendigine
isaret etmektedir. Bu anlamda soru tiimcelerinin bu iki reklamda tistlendigi

islev hedef Kitle ve marka arasinda iliski kurmaktir (Kars. Myers, 1994: 49
aktaran: Maksimainen, 2012: 15).

Hedef Kitleye Seslenme Bigimleri: Coziimlenen Ingilizce reklamlarin
cogunda hedef kitleye bendykiisel ve sendykiisel bicimde kisi adillariyla
seslenildigi saptanmistir. Bu bulgu Ingilizce reklamlarda hedef kitleye belirli
kisi adillartyla seslenildigini gosteren diger dilbilimsel c¢aligmalardan elde
edilen sonuglarla ortiismektedir (Kars. Buggisch, 2008: 104-105;
Maksimainen, 2011: 84-89; Friedrich, 2015: 108; Atasoy, 2016: 95; Senz-
Ayata/Atasoy, 2017; 2018: 11).

249 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 4, ¢ekim planlar1 N°7 ve N°8.
20 Tiirkge kargihgr: Kisses deluxe ile daha fazlasim sdyle. Ceviri tarafimdan yapilmstir.
251 Bkz.: Biitiince, ingilizce reklamlar, transkripsiyon 9 ¢ekim plani N°1.

252

Tiirkge karsiligi: Herhsey’s ¢ikolatasini saf yapan nedir? Ceviri tarafimdan yapilmistir.

253 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 8, gekim plan1 N°2.

254

Tiirkge karsiligi: Hershey ¢ikolatasini daha 6zel yapan nedir? Ceviri tarafimdan yapilmistr.
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Biitiincedeki 10 reklamm besinde 2°°

izleyiciye sendykiisel bi¢imde
Ingilizcede sen ve siz anlamlarma gelen you adili ile seslenilmektedir. Bu
seslenme sekli araciligiyla tiiketiciler ile dogrudan iletisime gecilerek
dikkatlerinin reklama yoneltilmesi saglanmaktadir. Reklamdaki konusucunun
kendisine seslendigi izlenimine kapilan bireylerin kendilerini ayricalikli
hissederek reklamdaki cikolatalar1 satin almalar1 beklenmektedir. Iki
reklamda®® hedef kitleye benoykiisel bigiminde Ingilizcede biz anlamina
gelen we adili ile seslenildigi belirlenmistir. Bu seslenme bigimi markayi,
reklami dis sesten ileten konusuculari ve driiniin alicilar1 konumundaki
tiketicileri kapsamaktadir (Kars. Maksimainen, 2011: 84-89). Reklamda
birinci ¢ogul kisi adilimin kullanimiyla “We love love love chocolate”?®’
orneginde oldugu gibi markanin hedef kitlesinin ihtiyaclarin1 ve deger
yargilarini iyi bildigine yonelik bir ¢agrisim yaratilmaktadir. Bu baglamda
tiiketicilerin zihninde birliktelik algisi olusturularak markanin benimsenmesi
kolaylastirilmaktadir.

Incelenen reklamlarin birinde?®®

eloykiisel seslenme bigiminden yararlanildig
goriilmektedir. Reklamda Ingilizcede insanlar anlamina gelen people
sozclgi ile kendini gdsteren bu seslenme bi¢imi ile kisi adillar1 kullanilan
reklamlardakinden daha kapsamli bir kitleye erisilmeye ¢alisilmaktadir (Kars.
Kiigiikerdogan, 2005: 129). Son olarak iki reklamda?® hedef kitleye belli kisi
adillar1 kullamlmadan ortiik bir bigcimde seslenildigi belirlenmistir. Ilgili
reklamlarda marka ad1 Hershey’s olarak karsimiza ¢ikan bu seslenme bigimi

ile markanin tiim kullanicilarina ulagilmaya calisildig1 goriilmektedir (Kars.

Polajnar, 2005: 57).

Goriintii: Bu katmanda yapilan ¢oziimlemeden elde edilen ilk belirlemeler soyle

siralanabilir: Biitiincedeki tiim Ingilizce reklam filmlerinde figiirler rol almaktadur.

25 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 9.

256 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 6 ve transkripsiyon 10.

257 Tiirkee karsiligt: Biz ¢ikolatay: seviyoruz seviyoruz seviyoruz. Ceviri tarafimdan yapilmistir. BKz.:
biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 6.

258 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5.

25 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 3 ve transkripsiyon 7.
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Dagilim orani ve kisi sayisi acisindan kadin figiirlerin 6ne ¢iktigi bulgulanmstir.
Reklamlarin tamaminda 44 kadin, 19 erkek ve 7 ¢ocuk figlir bulunmaktadir.
Yetiskin figiirler yaglar1 25-30 arasinda degisen, cocuk figiirler ise 8-10 yas
araliginda ABD’nin sosyolojik yapisini yansitan 6zellikleri tasiyan bireylerdir. 10
reklamin dokuzunda®®® birden fazla figiir bir arada cikolata yerken ve giiliimseyip
eglenirken goriintiillenmektedir. Figiirlerin hig¢biri kameraya bakmamaktadir. Bu
anlamda ilgili reklamlarda rol alan bireylerin tamami kendi aralarinda eglenip
hayatin tadin1 ¢ikaran ve kamera tarafinda ¢ekildiklerinin farkinda olmayan kisiler
olarak gosterilmektedir. Kamera iizerinden hedef kitleyle dogrudan goz temasi
kurulmamas1 reklami izleyenlerin kendilerini daha giivende hissederek zihinlerinde
ekranda gordiiklerini daha kolay alimlamalarini saglamaktadir. Bunun disinda
reklamlarda rol alan erkeklerin kamera tarafindan ekranda rahatlikla goriilebilecek
sekilde kadrajlanmadig belirlenmistir. Erkek figiirlerin incelemedeki alti reklamda

bazi sahnelerde?®!

genelde arkas1 doniik, yandan veya viicutlarinin bir kism1 goriintir
sekilde goriintiilenmesi dikkat cekicidir. Bu durum kadin veya cocuk figiirlerin
bulundugu sahneler icin gecerli degildir. Ozellikle kadinlarin gikolata yedikleri
sahnelerde tiim mimiklerinin belirgin sekilde goriintiilendikleri bulgulanmistir. Bu
baglamda Hershey’s reklamlarinda kadinlarin ¢ikolataya erkeklerden daha diiskiin
olduklarma vurgu yapildigi soylenebilir. Sadece bir reklamda?%? tek bir kadin
kameraya bakarak cikolata yemekte ve gililimsemektedir. Kadinin kameraya
bakmasi izleyicinin dikkatini dogrudan kendi iizerine ¢ekmesine yol agmakta ve
cikolatanin tiiketicilerde yaratacagi duygusal tatmin, kadinin mimikleri lizerinden
somutlastirilmaktadir. Inceleme sonucunda her reklamda figiirlerin yan1 sira yakin
planda goriintiilenen paketli veya paketsiz ¢ikolata gorselleri kullanildig:

saptanmistir. Bu sayede reklami izleyenlere cikolatalarin fiziksel goriintiisii

hakkinda bilgi verilmektedir. Bir reklamda ¢ikolata gorselinden sonra gelen

%60 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.

261 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 6, ¢ekim plam1 N°10, transkripsiyon 7, ¢ekim
plani N°6 ve N°8, transkripsiyon 9, ¢ekim plan1 N°4 ve N°7, transkripsiyon 10, ¢ekim plan1 N°2.

262 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2.
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sahnelerde?®® split screen®®* yontemiyle ekran 12 pargaya boliinmiistiir ve figiirler bu
boliinmiis ekranm arkasinda gosterilmektedir. ilk sahnede gosterilen ¢ikolatalar bu
¢cekim yontemiyle reklamin devaminda izleyicilere boliinmiis ekran iizerinden ortiik
olarak hatirlatilmaktadir. Dolayisiyla gikolata gérseli ve boliinen ekranlar arasinda
anlamsal agidan bir baglant1 olusturulmustur. 10 reklamin yedisi?®® yakin planda
goriintiilenen ve iizerinde marka adin1 bulunan gikolata gorselleriyle, iicii?®® ise figiir

267 son sahnesinde kahverengi bir arka

gorlintiileriyle baslamaktadir. Alt1 reklamin
fon tizerinde ¢ikolata gorseli, marka adi ve slogani bulunurken, geri kalan dort
reklamin 28 ise kadin figiirler ve reklamda tamtilan iiriinlerin goriintiileriyle

sonlandig1 belirlenmistir.

e Renk: Renk alt katmani diizleminde yapilan ¢éziimlemede burada incelenen
Ingilizce televizyon reklamlarindaki en baskin rengin kahverengi oldugu
saptanmastir. Bu renk dagilim alam1 ve kullanim sikligi bakimindan
biitiincedeki reklamlarin tamaminda neredeyse her sahnede yer alan tek
renktir. Kahverengi hem reklami yapilan {riinin hem de reklami veren
markanin kurumsal rengi olmasi agisindan Oncelikle marka ve {iriine
gonderim yapmaktadir (Kars. Hickethier, 2012: 45). Bunun diginda bir alt
katman olarak kahverengi, reklamlardaki sahneler arasi  gegisi
kolaylastirmakta ve diger katmanlar arasinda baglanti kurulmasina yardimei
olmaktadir. Kullanim ve dagilim alani agisindan 6ne ¢ikan bir diger renk de
beyazdir. Beyaz renk, biitiincedeki 10 Ingilizce reklamin tamaminda {iriin
rengi, tirtin paketinin rengi, arka fon rengi, sahnede yer alan ¢esitli nesnelerin
rengi veya figiirlerin giysilerinin rengi olarak bulunmaktadir. Bu renk,

cikolata rengi olarak gosterildigi reklamlarda hedef kitleye {irliniin gesidine

263 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 6, ¢ekim planlar1 N°4, N°5, N°6, N°7, N°8, N°9,
N°10 ve N°11.

%64 Split screen: Ekranm boliinmesi sonucunda birden fazla sahnenin bir arada gdsterilmesi
sinematografik anlatim tekniklerinde split screen olarak adlandirimaktadir (Wulff, 1991: 281).

%65 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 9.

266 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 4 ve transkripsiyon 10.

%7 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7,
transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

268 Bkz.. Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon2, transkripsiyon 3 ve
transkripsiyon 4.
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(Or: beyaz gikolata) yonelik bilgi verirken, arka fon, nesne ve giysi rengi
olarak kullanildig1 reklamlarda ise figlirlerin 6ne ¢ikmasini saglamaktadir.
Hershey’s reklamlarinda kullanilan diger renkler yesil, kirmizi, mavi, altin
rengi, bej, turuncu, siyah, sar1 ve pembedir. Bu renkler arasinda yesil
biitiincedeki ii¢ Ingilizce reklamda®® kahverengi ve beyazdan sonra en sik
kullanilan renktir. Ozellikle dis mekanlarda yapilan ¢ekimlerde agag ve diger
bitkilerin rengi olarak karsimiza ¢ikan yesil rengin, dogay1 temsil etmesi
bakimindan Hershey’s ¢ikolatalarin dogal iiriinler oldugunu vurgulamak hem
de reklamlarda sakinlestirici bir atmosfer olusturmak icin kullanildig
sonucuna varilabilir (Kars. Kress/Van Leeuwen, 2002: 362-366; Toprak,
2012: 43). Altin rengi ise sadece bir reklamda?’ cikolata paketinin rengi
olarak yer almaktadir. Altinin degerli bir {iriin olmasindan hareketle bu renk
ile reklamda tanitilan ¢ikolatanin elit ve kaliteli olduguna dair bir izlenim
olusturulmaya calisildig: disiiniilebilir. Diger renkler, reklamlarda rol alan
figiirlerin kiyafet ve aksesuarlar1 ile bulunduklar1 ortamda yer alan cesitlli
nesnelerin rengidir. Geriye kalan renklerin ne ¢ikolatayla ne de reklami veren
markayla dogrudan bir baglantilar1 yoktur, ancak buna ragmen kullanildiklar
reklamlarda hem belli bir biitiinliik olusturmakta hem de ekrandaki ¢ikolatay1
hedef Kkitle i¢in dikkat c¢ekici hale getirmektedirler (Kars. Kress/Van
Leeuwen, 2002: 362-366; Toprak, 2012: 43).

e Igsik: Incelenen Ingilizce televizyon reklamlarmda kullanilan 1giklandirma
teknikleri normal, parlak ve séniik 1siklandirmadir. Biitiincedeki 10 Ingilizce

reklamm besinde 2"

iki farkli 1siklandirma tekniginden yararlanildig
belirlenmistir. Geri kalan reklamlarda 2’2 sadece tek bir aydinlatma
yontemiyle ¢ekim yapildig: goriilmektedir. Kullanim sikligina bagli olarak en
¢ok normal 1siklandirmadan yararlanilmistir. Bu aydinlatma sekli

biitiincedeki 10 Ingilizce reklam filminin sekizinde bulunmaktadir. Ozellikle

269 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5, transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 8.

270 Bkz.: Biitiince, ingilizce reklamlar, transkripsiyon 4, gekim planlart N°6 ve N°8.

211 Bkz.: Biitlince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6,
transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 8.

212 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.
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ic mekanlarda yapilan ¢ekimlerde normal 1s1iklandima teknigine bagvuruldugu
goriilmektedir. Boylelikle ekrandaki figiirler, bu figiirlerin viicut hareketleri,
mimikleri, yer aldiklar1 alan, etrafta bulunan nesneler ve reklami yapilan
cikolatalar tim ayrintilartyla secilebilir hale  getirilmistir  (Kars.
Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 125; Serttas Etike, 2009: 31). Bu sahnelerde
ayrica dogal giin 1s1gindan da yararlanildigr goriilmektedir. Goriintiiddeki
nesne ve figiirlerin ayn1 yogunluktaki 1sikla esit derecede aydinlatilmasi
sonucunda reklami izleyenlerin ekranda gordiiklerini bir biitiin olarak
alimlayabilmeleri saglanmaktadir (Kars. Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 127).

Normal 1siklandirmadan sonra en sik bagvurulan aydinlatma yonteminin
parlak 1siklandirma oldugu saptanmustir. Biitiincedeki 10 Ingilizce reklamin
altisinda 2”® bu 1siklandirma teknigi kullanilmistir. Parlak 1siklandirma
ozellikle dis mekanlarin ve ¢ikolatalarin yakin planda goriintiilendigi
sahnelerde bulunmaktadir. D1 mekanlarda dogal giin 15181, diger sahnelerde
ise yapay 1siklar ile aydinlatma yapilmistir. Parlak 1siklar aracilifiyla
reklamlarda rol alan figiirler geri plana itilerek reklami yapilan c¢ikolatalar
one cikarilmistir (Kars. Hickethier, 2012: 78; Hunt/Marland/Rawle, 2015:
129).

Bir reklamda?’# soniik 1s1klandirmaya rastlanmistir. Bu reklamda gece ¢ekim
yapilmistir ve olay Orgiisiiniin gectigi ortam olan caz bari gergege uygun
sekilde detaylandirabilmek i¢in ortama uygun yapay 1siklardan
yararlanilmigtir. Soniik 1siklandirma burada reklamdaki c¢ikolata yerine
sadece mekanm ve figiirlerin gosterildigi sahnelerde kullanilmistir. Bu
anlamda sadece mekan: tamamlamak ve dingin bir atmosfer iiretmek igin
sontiik 1s1klandirmaya basvuruldugu sdylenebilir (Kars. Beil/Kiithnel/Neuhaus,
2012: 35; Kayaoglu, 2016: 132). S6z konusu mekan olan caz bar iizerinden
hedef kitleye Hershey’s cikolatalarinin elit ve kaliteli oldugu
hatirlatilmaktadir.

213 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 8.
274 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 4.
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e Cekim Olcegi: Bu alt katmanm ¢oziimlemesinde biitiincedeki Ingilizce
reklamlarda ayrinti, yakin, gogis, bel, diz ve uzak ¢ekim olmak iizere alti
farkli cekim olgeginin kullanildigi saptanmistir. Tiim Ingilizce reklam
filmlerinde en az bir kez yakin ¢ekim ile goriintiileme yapildigi belirlenmistir.
Ozellikle ¢ikolatalar, marka adi, iiriin adi ve c¢ikolata yiyen kadinlar
goriintlilenirken yakin ¢ekim Olgegine basvurulmustur. Bu ¢ekim oOlgegi ile
ilgili sahnelerde?® Hershey’s cikolatalarinin dis gériiniisleri ve onu tiiketen
kadinlarin ulastigit duygusal tatmin, yakindan kadrajlanan mimikleri
araciligiyla daha belirgin hale getirilmistir. Yakin ¢ekimde vurgulanan
reklamdaki kadinlarin ulastig1 haz {izerinden izleyicilerin ekranda gordiikleri
cikolata ve bu ¢ikolatanin etkisi arasinda baglanti kurabilmesi
kolaylastirilmaktadir (Kars. Kuchenbuch, 2005: 45; Beil/Kiihnel/Neuhaus,
2012: 83).

Incelenen Ingilizce reklamlarda ikinci en sik kullanilan cekim 6lcegi ayrinti
cekimdir. 10 Ingilizce reklam filminin sekizinde bu 6lgek ile cekim
yapilmigtir.  Ayrinti  ¢ekimin daha c¢ok ¢ikolatalarin  bir kisminin
goriintiilendigi sahnelerde?’® kullanildig1 belirlenmistir. Bu sayede reklamlar
izleyen hedef kitlenin c¢ikolatalarin yakindan nasil goriindiigii hakkinda
detayli bilgi edinmesi saglanmistir (Kars. Hickethier, 2012: 58). Yedi

reklamda yalmzca figiirlerin bulundugu sahnelerde 27’

gogiis ¢ekim
Ol¢eginden yararlamildig1 goriilmektedir. GoOglis ¢ekim araciligiyla bu
sahnelerde rol alan figiirlerin baz1 viicut hareketleri (Or: ellerinde ¢ikolata

tutmalari, ¢ikolataya uzanmalar1 veya birbirlerine ¢ikolata uzatmalar),

275 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, cekim planlar1 N°2 ve N°4, transkripsiyon 3,
¢ekim planlar1 N°2, N°3 ve N°5, transkripsiyon 4, ¢ekim plan1 N°8, transkripsiyon 5, ¢ekim planlari
N°2 ve N°5, transkripsiyon 6, ¢ekim planlar1 N°1, N°2, N°3, N°4, N°5, N°7, N°10, N°11 ve N°12,
transkripsiyon 7, ¢ekim planlart N°2, N°7, N°8 ve N°9, transkripsiyon 8, ¢ekim planlart N°2, N°6 ve
N°7, transkripsiyon 9, ¢ekim planlart N°5, N°9 ve N°10, transkripsiyon 10, ¢ekim planlar1t N°2 ve
N°s.

276 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, cekim planlart N°1 ve N°3, transkripsiyon 3,
¢ekim plam1 N°1, transkripsiyon 4, ¢ekim planlart N°3, N°5 ve N°6, transkripsiyon 5, ¢ekim plani
N°1, transkripsiyon 6, ¢cekim plani N°9, transkripsiyon 7, ¢ekim plani N°1, transkripsiyon 8, ¢ekim
plant N°1, transkripsiyon 9, ¢ekim plan1 N°1.

217 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, ¢ekim planlart N°1, N°3, N°9, N°10, N°12 ve
N°13, transkripsiyon 2, g¢ekim planlart N°5, N°6 ve N°7, transkripsiyon 3, ¢ekim plan1 N°7,
transkripsiyon 4, g¢ekim plan1 N°2, transkripsiyon 7, ¢ekim planlari1 N°3, N°4, N°5 ve N°6,
transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°5.
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mimikleri (Or: giiliimsemeleri veya gozlerini kapatmalari) iizerinden reklami
yapilan g¢ikolatalarla olan iliskileri vurgulanmaktadir (Kars. Kuchenbuch,
2005: 45; Hickethier, 2012: 51; Hunt/Marland/Rawle 2015: 124-125). Bu
anlamda izleyicilerden zihinlerinde ekranda gordiikleri ¢ikolata yiyerek
eglenen figiirlerden etkilenerek Hershey’s cikolatalarina karsi olumlu
cagrisimlar olusturmalart beklenmektedir. Alti reklamda bel ¢ekim o6lgegi
kullanilmistir. Bu 6lgegin kullamldigi sahnelerin®’® tamaminda birden fazla
figiiriin bulunmas1 dikkat cekici bir bulgudur. Figiirlerin viicut hareketleri
(Or: dans etmeleri) iizerinden hem birbirleriyle hem reklami yapilan
cikolatalarla olan olan iligkileri 6ne c¢ikarilarak Hershey’s cikolatalarinin

herkesi bir araya getiren bir iiriin olduguna génderim yapilmaktadir (Kars.

Kuchenbuch, 2005: 45; Hickethier, 2012: 58).

Biitiincedeki 10 Ingilizce reklamin iigiinde uzak c¢ekim olgegi ile cekim
yapilmistir. Uzak ¢ekim 6lgegi iki reklamda ¢ok sayida figiiriin bir arada

eglendigi sahnelerde 27

, bir reklamda ise ¢ikolatalarin bulundugu bir
sahnede?®® kullanilmistir. Kisilerin gosterildigi sahnelerde reklami izleyenler
uzak cekim Olcegi aracilifiyla ekranda gordiikleri figiirlerin bulunduklar
cevre ile bu g¢evrenin Ozellikleri hakkinda bilgi edinmektedirler (Kars.
Beil/Kithnel/Neuhaus, 2012: 82; Kayaoglu, 2016: 119). Ayrica ¢ok sayida
figlirlin ayn1 ortamda uzak ¢ekim Olgegi ile kadrajlanmasi diger cekim
Olceklerinde vurgulanan Hershey’s cikolatalarinin insanlar1 bir araya getirme
ozelligini pekistirmektedir. Cikolatalarin uzaktan goriintiilendigi sahnede ise
yuvarlak sekilleri ve havada uguyormus gibi ziplamalar1 dekoratif bir etki
olusturmaktadir. Bir reklamda iki sahnede?®! kamera figiirleri diz gekim
Olgegi ile kadrajlamistir. Bu oOlgek ile figiirlerin hareketleri, yer aldiklari

ortamin bir bolimi ve reklamdaki cikolatalar belirgin hale getirilmistir,

bdylece izleyicilerin ekrandaki figlirler ve cikolata arasinda baglanti

278 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, cekim planlart N°2 ve N°7, transkripsiyon 4,
cekim plant N°1, transkripsiyon 5, ¢ekim plan1 N°3, transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°4, transkripsiyon
9, ¢ekim planlar1 N°4 ve N°8, transkripsiyon 10, ¢ekim planlar1 N°1 ve N°4.

219 Bkz.: Biitiince, ingilizce reklamlar, transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°3 ve transkripsiyon 9, ¢cekim
plant N°6.

280 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 3, gekim plan1 N°4.

281 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 10, gekim planlar1 N°3 ve N°4.
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kurabilmesi  kolaylastirilmaktadir (Kars. Kuchenbuch, 2005: 45-47;
Kayaoglu, 2016: 118).

e Kamera Perspektifi: Coziimlenen Ingilizce televizyon reklamlarinda iic
farkli kamera perspektifinden ¢ekim yapildigr bulgulanmistir: Bunlar normal,
alttan ve tepeden bakistir. Reklamlarin tamaminda baskin olan kamera
perspektifi normal bakistir. Bu kamera perspektifiyle cekim yapilan
sahnelerde kamera kadrajladig1 figiirleri ve reklami yapilan c¢ikolatalar
izleyiciye g6z hizasindan iletmektedir. Boylece izleyicilerin ekranda
gosterilenlerin tam karsilarinda gergeklesiyormus hissederek dikkatlerini
reklama yoneltmeleri saglanmaktadir. Normal bakis perspektifi ayn1 zamanda
hedef kitlenin reklamdaki ¢ikolata ve onu tiiketen figiirler arasinda iliski
kurmasina da yardimci olmaktadir (Kars. Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 107,
Fritsch/Fritsch, 2010: 42).

Biitiincedeki iki Ingilizce reklamda alttan bakis perspektifi kullanilmistir. Bu

reklamlarin birinde?8?

anne ve ¢ocuk arasindaki iliski, digerinde?® ise konser
veren bir miizik grubu ve dinleyici kitlesi arasindaki iligki alttan bakis
perspektifi araciligiyla vurgulanmaktadir (Kars. Hunt/Marland/Rawle, 2015:
121). Her iki 6rnekte de asagida bir yere yerlestirilmis bir kamera tarafindan
goriintlilenen figlirler hedef kitlenin Hershey’s cikolatalar1 araciligiyla
erigebilecekleri durumu somut olarak gostermektedirler.

Iki Ingilizce reklam filminde tepeden bakis perspektifiyle ¢ekim yapildigi

284 yine anne-gocuk iliskisi one

belirlenmistir. Bu reklamlardan birinde
cikarilmaktadir. Ilgili reklamda rol alan cocuk figiir reklamdaki iiriine
bakarken ve onu eline alip giilimserken tepeden bakis perspektifiyle
goriintiilenmistir. Bu sayede ¢ocugu giiliimseten seyin reklami yapilan

285

cikolata oldugu vurgulanmaktadir. Diger reklamda “* ise yere uzanmis

cikolata yiyen olan ii¢ farkl figlir tepeden gosterilmektedir. Bu kamera

282 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, ¢ekim planlar1 N°1, N°3, N°4, N°9, N°10,
N°12 ve N°13.

283 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 9, gekim plan1 N°8.

284 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, gekim planlart N°5, N°8 ve N°11.

285 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon, ¢ekim plan1 N°4.
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perspektifi ile goriintiide yer alan figiirlerin ve yedikleri ¢ikolatanin daha
gercekei ve ulasilabilir goriinmeleri saglanmistir (Kars. Serttas Ertike, 2009:
7; Hunt/Marland/Rawle, 2015: 121; Kayaoglu, 2016: 122).

Miizik: Incelenen ingilizce reklam filmlerinin tamaminda arka fonda cesitli miizikler
kullanildigi belirlenmistir. Her reklamda farkli bir miizige yer verilmistir. Yedi
reklamda hedef kitle tarafindan bilinen pop sarkilar calmaktadir. Tamami Ingilizce
olan pop sarkilar sunlardir: Good Times?, Move This?®’, I’'m Feeling Lucky?®®,
I’m Into Something Good?®°, |1 Just Want to Celebrate?®, Still Feels Good?* ve
Move?®2, Bu pargalarin besi Amerikali miizik gruplari, biri Ingiliz miizik grubu biri

de Belgikal1 bir miizik grubu tarafindan ¢alinmaktadir.

Hershey’s markasinin bu parcalar1 tercih etmesi, yoneldigi hedef Kkitlesiyle
baglantilidir. Sarkilarin tiimiinlin pop tiirlinde olmasi markanin yoneldigi oncelikli
kitlenin de belli bir yas grubu igerisinde olan ve bu tiir miizikler dinleyen bireyleri
kapsadigini gostermektedir. Taninan ve ilgiyle dinlenen pargalarin arka fon miizigi
olarak kullanilmasi reklamin dikkat uyandirmasini ve ¢ekiciligini artiran bir
unsurdur. Hayrani oldugu miizik grubunun severek dinledigi bir pargasini reklamda
da duyan bireylerin dikkati kolaylikla ilgli reklama ydnelebilecektir. incelenen

293

Ingilizce reklamlarin birinde sarkiy1 calan miizik grubu da rol almaktadir.

286 Tiirkge karsihigi: Iyi zamanlar. Ceviri tarafimdan yapilmistir. Bu sarki Afro-Amerikali bir grup
olan Chic tarafindan seslendirilmektedir. Parcanin yer aldigi reklam icin Bkz.: Biitiince, ingilizce
reklamlar, transkripsiyon 2.

287 Tiirkge karsiligi: Bunu hareket ettir. Ceviri tarafimdan yapilmustir. Bu sarki Belgikali miizik grubu
Technotronic tarafindan seslendirilmektedir. Parganin yer aldigi reklam i¢in Bkz.: Biitiince, ingilizce
reklamlar, transkripsiyon 3.

28 Tiirkge karsiligi: Sansli hissediyorum. Ceviri tarafimdan yapilmistir. Bu sarki Afro-Amerikali
miizik grubu Ellen Once Again tarafindan seslendirilmektedir. Parcanin yer aldigi reklam i¢in Bkz.:
Biitiince, ingilizce reklamlar, transkripsiyon 4.

28 Tiirkge karsiligr i¢in Bkz.: 57. dipnot. Bu sarki Ingiliz miizik grubu Herman’s Hermits tarafindan
seslendirilmektedir. Parganin yer aldig1 reklam igin BKkz.: Biitiince, ingilizce reklamlar, transkripsiyon
7.

20 Tiirkge karsiligi: Sadece kutlamak istiyorum. Ceviri tarafimdan yapilmistir. Bu parga Amerikal
miizik grubu Rare Earth tarafindan seslenmedirilmektir. Parganin yer aldigi reklam igin Bkz.:
Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 8.

291 Tiirkge karsiligi: Hala iyi hissettiriyor. Ceviri tarafimdan yapilmistir. Bu sarki Amerikali miizik
grubu Rascal Flatts tarafindan seslendirilmektir. Par¢anin yer aldigi reklam i¢in Bkz.: Biitiince,
Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 9.

292 Tiirkge karsihig1: Hareket et. Ceviri tarafimdan yapilmigtir. Bu sarki Amerikali Miizik grubu Pacific
Air tarafindan seslendirilmektedir. Parganin yer aldig1 reklam igin Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar,
transkripsiyon 10.

293 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 9.
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Boylelikle reklamin hedef kitle iizerindeki etkisi ikiye katlanmaktadir. Bu anlamda
miizik katmaninin biitiincedeki Ingilizce reklamlarda hedefleme ve ilgi cekme

islevleri tasidigi sonucuna varilabilir (Kars. Huron, 1989: 559-560).

Kullanilan parcalarin hem adlari hem de sarki sézleri mutluluk 2®*, iyilik 2°°,
giilimsemek °% , eglenmek >’ ve hayatin tadim ¢karmak 2*® gibi anlamlar
tagimaktadir. Bu anlamlar miizigin izleyicilerin zihninde reklamdaki ¢ikolatalara ve
markaya yonelik olumlu cagrisimlar yaratmasina, hem iirliniin hem de markanin
hedef kitle icin cazip hale gelmesine yardimei olmaktadir. Bir baska deyisle marka,
tiriin ve ¢esitli olumlu anlamlar tasiyan duygu durumlari arasinda miizik araciligiyla
iliski kurulmakta ve reklami izleyenlerde hem markaya hem de bu markanin trettigi
cikolatalara iliskin bir istek uyandirilmaktadir. Buradan hareketle miizik katmaninin
bu reklamlarda duygu durumu olusturma islevi de stlendigi gorilmektedir (Kars.
Stockl, 2007: 195-196). Tiim pargalarin ritimlerinin, reklamlarin basinda yavas, liriin
ozelliklerine iliskin bilgilerin verildigi kisimlarda hizli, sonunda ise yeniden yavas
oldugu belirlenmistir. Ritmin degismesi izleyicinin ilgisinin canli kalmasin
saglamaktadir.

Ug Ingilizce reklamda enstriimantal parcalar kullanilmistir. Bu pargalarm biri klasik

29 o] alan kadinin

miizik, iKisi ise pop miiziktir. Klasik miizigin yer aldigi reklamda
anne kimligi vurgulanmaktadir. Miizigin etkisiyle anne kahramanlagtirilmaktadir.
Anneye kahramanlik 6zelligi veren ise reklami yapilan ¢ikolatadir. Pop miizigin yer
aldig1 diger iki reklamda®® miizik tiiriine uygun hizli ritimden yararlamilmistir. Bu
miizik ilgili reklamlarda rol alan figiirlerin yaslariyla ve aktarilmak istenen hayatin

tadin1 birlikte ¢ikarmak anlamlarina gonderim yapmaktadir. Dolayisiyla miizik

2% Bkz.: Good Times sarki sozleri: https:/genius.com/Chic-good-times-lyrics. Son erigim tarihi
07.05.2018 ve I’'m Feeling Lucky sarki sozleri: https://www.musixmatch.com/de/songtext/Ellen-
Once-Again/lI-m-Feeling-Lucky. Son erisim tarihi 07.05.2018.

2% Bkz.: I’m Into Something Good sarki sdzleri: https://genius.com/Hermans-hermits-im-into-
something-good-rerecorded-version-lyrics. Son erigim tarihi 07.05.2018.

2% Bkz.: Still Feels Good sarki sdzleri: https://genius.com/Rascal-flatts-still-feels-good-lyrics. Son
erigim tarihi 07.05.2018.

297 Bkz.: | Just Want to Celebrate sarki soézleri: https://genius.com/Rare-earth-i-just-want-to-
celebrate-lyrics. Son erigim tarihi: 08.05.2018.

2% Bkz.: | Just Want to Celebrate sarki sozleri: https://genius.com/Rare-earth-i-just-want-to-
celebrate-lyrics. Son erisim tarihi: 08.05.2018 ve Move sarki sozleri: https://genius.com/Pacific-air-
move-lyrics son erigim tarihi 07.05.2018.

29 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1.

300 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5 ve transkripsiyon 6.
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https://genius.com/Rascal-flatts-still-feels-good-lyrics
https://genius.com/Rare-earth-i-just-want-to-celebrate-lyrics
https://genius.com/Rare-earth-i-just-want-to-celebrate-lyrics
https://genius.com/Rare-earth-i-just-want-to-celebrate-lyrics
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katmaninin enstriimantal olarak yer aldig1 Ingilizce reklamlarda yapilandirma islevi
tistlendigi s6ylenebilir (Kars. Stockl, 2007: 195-196).

Ses: Ses katmaninda yapilan incelemede biitiincedeki Ingilizce reklamlarin sadece

301 ses kullanildigr saptanmustir. Tlgili reklamda bon

birinde yalnizca tek bir sahnede
bon tiiriinde bir ¢ikolata ¢esidi tanitilmakta ve son sahnede iiriin kullanicisi olarak
gosterilen bir kadin figiir giilimseyerek ¢ikolata paketini kameraya dogru uzatip
sallamaktadir. Bu esnada paketten i¢inde sallanan g¢ikolatalarin etkisiyle bir ses
ctkmaktadir. S6z konusu reklamin ilk sahnelerinde®® bon bon ¢ikolatalar siirekli
hareket halinde gosterilmektedir. Bu baglamda paketten ¢ikan ses de yerinde
duramayan cikolatalara gonderimde bulunmaktadir. Uriin paketinden cikan ses
dogrudan cikolatayla baglantili yapay bir sestir ve reklami izleyen hedef kitlenin
zihninde ekranda gordiikleri ¢ikolatanin gergek olduguna dair bir c¢agrisim
yaratmaktadir. Tlgili ses ayrica ekrandaki paketin goriintiisiinii de tamamlamaktadir.

Bu anlamda ses katmaninin hem eyleme gonderme yapma (Or: hareket etme) islevi

hem de metni yapilandirma islevi tasidigi goriilmektedir (Kars. Stockl, 2007: 197).

Katmanlararas:1 lliskiler: Katmanlararas1 iliskiler diizleminde oncelikle
katmanlarin dagilimi incelendiginde bu ¢alismada ¢dziimlenen tiim Ingilizce reklam
filmlerindeki en baskin katmanin goriintii oldugu belirlenmistir. Gorlintiiden sonra
ikinci sirada dil katmani bulunmaktadir. Bu iki katman biitiincedeki 10 reklamin
sekizinde esit oranda dagilima sahiptir. Kalan iki reklamda ise kullanim ve dagilim
alan1 agisindan goriintii katmani dilden daha once gelmektedir. Tiim reklamlarda
arka fonda kullanilan miizik katmani, diger katmanlar1 destekleyici bir isleve sahip
olmast bakimindan {giincii sirada yer alirken, sadece bir reklamda bulunan ses

katmani genel dagilimda son siradadir.

Ik olarak dil, gériintii ve miizik katmanlarinin birlikte yer aldig1 dokuz Ingilizce
reklamdaki®®® katmanlararas iliskilere bakildiginda bu {i¢ katmanin pek ¢ok sahnede

eszamanli ve birbiriyle uyum icinde kullanildigi goriilmektedir. Boylelikle hedef

301 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, cekim plan1 N°7.

302 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 2, cekim planlar1 N°1, N°2, N°3 ve N°4.

303 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.
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kitle ayn1 bilgiyi hem gorsel hem dilsel hem de isitsel olarak alimlayarak reklamdaki
{iriin veya markaya iliskin somut bir imaj olusturabilmektedir. Ornegin marka
slogan1 olan “Life is delicious” 3 tiimcesi, yer aldig1 sahnelerde 3% goriintii
katmanindaki paketli ¢ikolata gérseli ve onunla baglantili olarak kullanilan arka plan
rengi kahverengi ile gorsel olarak, arka fonda calan pargalarin adlari ve sarki
sozlerinde yer alan mutlu olmak, hareket etmek, hayatin tadim c¢ikarmak,
giilimsemek, eglenmek gibi anlamlarina gelen miizikler ile de isitsel olarak

308 paketlerin

desteklenmektedir. Paketli ¢ikolata gorsellerinin bulundugu sahnelerde
lizerinde beyaz renkle yazilmis olan marka adi ve “Milk chocolate” tirliniin siitlii
cikolata olduguna gonderimde bulunmaktadir. Bu anlamda goriintii ve dil katmani
ortak bir alt katman olarak beyaz renk ile birbirine baglanmaktadir. Benzer sekilde

chocolate sozciigiiniin sozlii veya yazili olarak iletildigi sahnelerde 3%

gorinti
katmaninda yakin ¢ekimde normal bakis ile goriintiilenen ¢ikolata gorselleri bu
sozciigii gorsel olarak pekistirilmektedir. ilgili sahnelerde gikolatalarin iizerinde de
Hershey’s yaziyor olmast marka adi ve c¢ikolata arasinda baglanti kurulmasini
kolaylastirmaktadir. Boylece reklami izleyelenlerin ¢ikolata dendiginde akillarina
sadece Hershey’s markasinin gelmesi beklenmektedir. Dolayisiyla markanin hedef

kitle i¢in belli bir anlam tasimasi amaglanmaktadir. Bunu saglamak i¢in reklamlarin

arka fonda kullanilan miiziklerle desteklendigi belirlenmistir.

Cikolatalarm tiirii ve 6ne ¢ikarilmak istenen bazi bilesenlerinin (Or: biskiivi, badem)
gosterildigi sahnelerde®®® bu bilesenlerin dil katmaninda yazili veya sozlii olarak da
aktarildig1 goriilmektedir. Herhsey’s cikolatalarinin insanlar1 bir araya getirme ve
hayat1 daha anlamli daha eglenceli yapma 6zelligi markanin bu ¢alismada incelenen

reklamlarmda®®® dis sesteki konusucu tarafindan aktarilan “Pure chocolate goodness,

304 Tiirkge karsiligi icin Bkz.: 54. dipnot.

305 Bkz.: Biitiince, ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5, gekim planli N°5, transkripsiyon 7, ¢ekim
plani N°9 ve transkripsiyon 10, ¢ekim plant N°5.

36 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim planli N°5, transkripsiyon 7, ¢cekim
plant N°9, transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°7 ve transkripsiyon 9, ¢ekim plant N°10.

307 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 4, ¢ekim plan1 N°5 ve N°6, transkripsiyon 5,
cekim planli N°2, transkripsiyon 6, ¢cekim plani N°4, N°9 ve N°12 ve transkripsiyon 7, ¢ekim plani
N°8.

308 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 4, ¢ekim planlari N°3, N°4 ve transkripsiyon 6,
¢ekim plant N°2.

309 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim planlar1 N°2 ve N°3, transkripsiyon 8,
¢ekim planlart N°3 ve N°4.
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s 311

that brings people together’!%, “Hershey’s makes smiles” ! ile “Smiles make more

smiles”312

gibi tiimcelerle dilsel olarak ifade edilmektedir. Cikolatalarin s6z konusu
Ozelligi, goriintii katmaninda normal bakis perspektifiyle gogiis, bel ya da uzak
¢ekim Olgekleri araciligiyla normal veya parlak 1siklandirma teknigiyle birlikte
eglenirken gosterilen figiirler ve atmosferi tamamlayan canli renkler {izerinden gorsel

olarak, miizik katmanindaki sarkilar araciligiyla da isitsel olarak vurgulanmaktadir.

Baska bir reklamda 3% ise sarkiyr seslendiren miizik grubunun rol aldig
goriilmektedir. Miizik grubunun ekranda goriinmesi ve dis sesteki konusucu
tizerinden grubun adinin sesli olarak da sdylenmesi reklamin hedef kitle iizerindeki
etkisini artirmaya yardimci olmaktadir. Bdylece izleyicilerin zihninde reklamdaki
cikolatalara ve markaya yonelik olumlu ¢agrisimlar yaratmasi ve hem {iiriiniin hem de

markanin hedef kitle i¢in ¢ekici hale gelmesi saglanmaktadir.

Enstriimantal miiziklerin yer aldig1 reklamlarda®!

miizik katmani olay orgiisiiniin
gectigi mekanlara (Or: kafe veya ev ortami) isitsel olarak gdnderimde
bulunmaktadir. Bu reklamlarda ayrica iirlin kullanicist olarak gosterilen figiirlerin
yaslart ve sosyal statiileri arasinda dilsel, gorsel ve isitsel agidan baglanti
kurulmasinin amaglandig1 goriilmektedir. Ornegin Hershey’s S’mores Monday
reklaminda, dil katmaninda dis sesteki konusucu tarafindan iletilen “You bold
brilliant woman3!® tiimcesi ve Ingilizcede anne anlamimna gelen mom sozciigii ile
ekranda goriinen kadin figlir ve arka fonda ¢alan enstriimantal miizik arasinda bir
iligki vardir. Kadinin anne kimliginin yani sira cesur ve zeki olmasi dil katmaninda
dis sesten dilsel olarak, goriintii katmaninda ise alttan bakis perspektifi ve olumlu
duygular cagristiran yiiksek tondaki bir miizik ile gosterilmektedir. Boylece

tiiketicilerin reklamdaki katmanlar arasinda gecis yapabilmesi ve reklam iletisini

alimlayabilmesi kolaylastirilmaktadir.

Dil, goriinti ve miizik katmanlar1 arasindaki gegisler, ¢oziimlenen Ingilizce

televizyon reklamlarinda sozciik alt katmani diizleminde gerg¢eklesmektedir. Dis

310 Tiirkge karsiligi icin Bkz.: 142. dipnot.

311 Tiirkee karsiligi icin Bkz.: 55. dipnot.

312 Tiirkee karsiligi icin Bkz.: 62. dipnot.

313 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 9.

314 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 5 ve transkripsiyon 6.
315 Tiirkge karsilig1: Seni cesur zeki kadin. Ceviri tarafimdan yapilmustir.
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sesten aktarilan ¢esitli sozciiklerin, reklamlarda kullanilan sarkilarin adlar1 veya sarki
sozlerinde gecen sodzciiklerle ortiistiigii gozlemlenmistir. Ornegin Rascal Flatts

316 " dil katmanmnda yer alan “pure goodness” ve miizik

Hershey’s reklaminda
katmaninda g¢alinan parganin adi ve nakarati olan Still Feels Good arasinda anlamsal
acidan baglant1 bulunmaktadir. Bu baglanti goriintii katmaninda bel ve boy ¢ekimde
gosterilen figiirlerin hareketleri ve mimikleri ile pekistirilmektedir. Benzer sekilde
“Somethin' tells me I'm into something good” parcasmin kullanildig1 reklamda®'’ da
giiliimseme ve iyi hissetme eylemleri dil katmaninda “Hershey’s makes smiles”3!® ve
“Smiles makes more smiles”3!° tiimceleriyle, goriintii katmaninda ise yakin ¢cekimde
normal 1siklandirma teknigi aracilifiyla kadrajlanan giilimseyen figiirler ile
desteklenmektedir. Dil, goriintii ve miizik katmanlarmin Hershey’s reklamlarinda

birlikte uyum icinde kullanilmasi sayesinde hem izleyicilerin sahneler arasinda gegis

yapabilmesi hem de reklamdaki iletileri daha iyi alimlayabilmeleri saglanmaktadir.

Calismanin inceleme nesnesinde yer alan Ingilizce reklam filmleri arasinda goriintii,
dil ve miizik katmanlarina ek olarak ses katmaninin da kullanildigi sadece tek bir
reklam 32 bulunmaktadir. flgili reklamda goriintii katmaninda sallanan ¢ikolata
paketi, bu paketin goriintiisiinii tamamlayan dogrudan ¢ikolatayla baglantili olan bir
paket sesi, arka plan miiziginin hizli ritmi ile dil katmaninda yer alan ve c¢ikolatay:
temsil eden marka ad1 lizerinden birbirlerine baglanmaktadir. Bu reklamdaki hareket
etme eylemi, goriintii katmaninda hem zipyalan g¢ikolata gorselleriyle hem de
kahverengi cikolata paketini sallayan kadin figiiriin goriintiisii ve dil katmanindaki
“Pure Hershey’s”3?! ifadesi ile somutlastirilmaktadir. Arka planda da Move adli
parcanin calinmasi sayesinde hareket eden nesnenin Hershey’s cikolatalar1 oldugu
dilsel, gorsel ve isitsel olarak izleyiciye hatirlatilmaktadir. Bu anlamda reklami
izleyenlerin zihninde ekranda gordiikleri ¢ikolatanin gercek olduguna dair bir
cagrisim yaratmaktadir. Paketin ekranda goriinen figiir tarafindan hizli bir bicimde

sallanmasi, arka fonda ¢alan miizigin hizli ritmi ve sesin hemen duyulup bitmesi bu

316 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 8.
817 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 7.
318 Tiirkee karisigl icin Bkz.: 55. dipnot.

319 Tiirkge karsilig1 icin Bkz.: 62. dipnot.

320 Bkz.: Biitiince, Ingilizce reklamlar, transkripsiyon 1.
321 Tiirkge karsiligi icin Bkz.: 160. dipnot.
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reklamdaki katmanlarin birbirlerine ritim alt katmani diizleminde baglandigina isaret

etmektedir.

Biitiincede incelenen Ingilizce reklamlardaki katmanlararas: iliskilerde belli olumlu
duygu durumlarini ¢agristiran goriintiilerin stratejik bir bicimde tiim reklamlarda
tekrarlandig1 ve bu olumlu c¢agrisimlarin reklamlarda yer alan diger katmanlar olan
dil, miizik ve ses ile pekilstirildigi goriilmektedir. Bu anlamda hedef kitleye gorsel
olarak iletilen reklamdaki c¢ikolatay:1 tiikettiklerinde ulasacaklar1 tatmin duygusu,
dilsel ve isitsel olarak da yinelenerek Herhsey’s cikolatalarinin yaratacag etki hedef
kitlenin zihninde somutlagtirilmistir. Ayrica reklami yapilan ¢ikolatanin gesidine
gore farkli tonda ve ritimde mizik kullanildigi, dis sesteki konusucularin ses
tonunun, konusma temposunun, goriintiller arasi gegcislerin ve ritimlerin de

reklamdaki {irline uygun olarak degistigi belirlenmistir (Kars. Rossi, 2010: 17-19).

Buraya kadar yapilan aciklamalardan hareketle incelenen Ingilizce telvizyon
reklamlarinda yer alan tiim katmanlarin birbirlerini tamamladiklar1 ve birbirleriyle

uyum igerisinde kullanildiklart sonucuna varilmistir.
4.3.3. Tirkce Televizyon Reklamlari

Bu c¢aligmada siireleri 19 ve 32 saniye arasinda degisen ve 2011 ve 2016 yillar
arasinda yaymlanmis olan televizyon reklamlari incelenmistir. ilgili reklamlarin

¢Oziimlemesinden elde edilen sonuglar sunlardir:

Metin Disi Olgiitlerin Céziimlemesinden Elde Edilen Bulgular: Bu boliimde

reklam araci, sektor, reklamin amaci, hedef kitle, islev ve marka ad1 incelenemistir.

Reklam Araci: Bu ¢alismada Tirk gikolata iireticisi Eti markasinin gorsel-isitsel
reklamlari ele alinmistir. Incelene reklamlarin hedef kitleye iletilmesinde elektronik

medya araglari altinda yer alan televizyondan yararlanilmistir.

Sektor: Coziimlenen Tiirkge reklam filmlerinin tamami ¢ikolata ve ¢ikolata i¢eren
tiriinlere yoneliktir. Bu iriinler gida sektorline aittir. Gida sektorii, hedef kitleye
saglayacag1 faydalar, kullanim siiresiyle fiyat1i dikkate alindiginda ve reklami
izleyenlerin zihninde yarattigi sembolik anlami acisindan ikinci derecede ¢agrisim

degeri tasiyan sektorler kategorisinde bulunmaktadir (Kars. Stockl, 2012a: 245).
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Reklamin Amaci: Eti markasinin  bu g¢alismada incelenen televizyon
reklamlarindaki ilk amaci satistir. Reklamlarin ekonomik, psikolojik ve bildirisimsel
amagclarina yonelik yapilan ¢oziimlemede su sonuglara ulasilmistir: Coziimlenen 10

322 piyasada bir siiredir var olan ¢ikolatalar, ii¢iinde®? ise

Tirkce reklamin yedisinde
yeni ¢ikolata g¢esitleri tanitilmaktadir. Eski iiriinlerin reklamlarinda markaya ve bu
markanin irettigi ¢ikolatalara yonelik imaj izleyicilere gorsel, isitsel ve dilsel 6geler
araciligiyla hatirlatilarak hedef kitle ile marka arasinda bir bag kurulmaya ¢alisildigi
goriilmektedir. Bu anlamda tiiketiciler tarafindan zaten taninan ve satis1 yapilmakta
olan c¢ikolatalarin sunuldugu reklamlarin ekonomik amagclart hatirlatma ve
saglamlastirmadir (Kars. Schweiger/Schrattenecker, 1995: 55 aktaran: Janich, 2010:
25). Yeni ¢ikolatalarin gosterildigi reklamlarinda ise agirlikli olarak {irlin
ozelliklerine yonelik bilgiler verilmesi bakimindan ekmonomik amag olarak tanitim
amaci one ¢ikmaktadir (Kars. Schweiger/Schrattenecker, 1995: 55 aktaran: Janich,
2010: 25). Biitiincedeki 10 Eti reklaminin yedisinde3** gorsel kod olarak {inlii

325 yararlamlmistir. Bu reklamlarin tamami eski iiriinlerin tanitildig:

kisilerden
reklamlardir. Unlii kisiler araciligiyla hem markanmn imaji parlatilmakta hem de
reklamlardaki ¢ikolatalar izleyiciler igin ¢ekici hale getirilmektedir. Diger {i¢
reklamin ikisinde®? {inlii kisiler yerine reklamin ilgi uyandirmas igin kadin figiirlere
yer verilmistir. Bir reklamda 3*" ise figiir bulunmamaktadir ancak dis sesteki
konusucu iinlii bir dizi, tiyatro ve sinema oyuncusu Selguk Yontem’dir. Reklamdaki
cikolatalarin tiiketildiginde hedef kitlede nasil bir duygusal tatmin yaratacagi tiim
reklamlarda hem tinlii kisiler hem de kadin figiirler {izerinden gosterilmektedir.
Dolayisiyla bu reklamlarin duygusal ve biligsel olmak iizere iki psikolojik amaci

vardir (Kars. Bruhn, 1997: 230). Eski iiriinlerin reklamlarinda®?® izleyiciler iinlii

kisiler araciligiyla Eti ¢ikolatalarini iist sinif bir yasamla 6zdeslestirek bu ¢ikolatalari

322 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 10.

323 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2 ve transkripsiyon 9.

324 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 35,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 10.

325 {lgili reklamlarda Burgin Terzioglu, Tiilin Ozen, Selguk Yéntem, Zerrin Tekindor, Mete Horozoglu
ve Timugin Esen rol almaktadir.

326 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1 ve 2.

327 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 9.

328 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 10.
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satin almak {izere harekete gegmeleri beklenmektedir. Bu anlamda piyasada uzun
siiredir satista olan ¢ikolatalarin tanitildigi reklamlardaki bildirisimsel amaglar
yineleme, pekistirme ve ikna etmektir (Kars. Kotler, 2003: 590). Yeni ¢ikolatalarin

329 jse {irinlerin yeni olma ozelliklerinin vurgulanmasi buradaki

reklamlarinda
bildirisimsel amacin bilgi verme amaci olduguna isaret etmektedir (Kars. Kotler,

2003: 590).

Hedef Kitle: Yapilan incelemede biitiincedeki 10 Tiirkge reklam filmininn

330

dokuzunda®*" sekiz kadin ve ii¢ erkek olmak tizere toplamda 11 farkli figilirin rol

%1 hari¢ tamaminda figiirler tek

aldigr belirlenmistir. Bu dokuz reklamin biri
baslarina rol almaktadir. Figiirlerin yaslar1 30-65 yaglar1 arasindadir. Cocuk figiirlere
ise rastlanmamistir. Reklamda tanitilan tirlinlerin bitter ¢ikolata veya bitter ¢ikolata
iceren triinler olmasi bakimindan bu calismada incelenen Tiirkge reklamlarnin
hedef kitlesinin cikolata tiiketen yetigkin bireyleri kapsadigi sdylenebilir. Rol alan
figlirlerden altis1 Tiirkiye’deki tinlii dizi ve sinema oyuncularidir ve reklamlarda
kendileri olarak rol almaktadirlar. Unlii olmayan figiirlerin tamami kadindir. Unlii
kigilerin bulunmadig: iki reklamda iletiler kadin konusucular, figiir bulunmayan
reklamda ise erkek bir konusucu tarafindan dis sesten aktarilmaktadir. Kadin
figiirlerin yedisi kumral, biri sarisin, erkek figiirlerin ise biri sarisin diger ikisi
esmerdir. Unliilerin yer aldigi reklamlarin tamanu i¢ sesten ekrandaki kisiler
lizerinden aktarilmaktadir. Unlii kisilerden zengin bir yasamin gdstergesi olarak
yararlanilmasi, sosyolojik ve psikolojik ozellikler bakimindan hedef kitlenin daha
istiin bir sosyal sinifa ait olmay1 isteyen bireyleri igerdigine isaret etmektedir (Kars.
Huth/Pflaum, 1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran: Janich, 2010: 27; Elden, 2013:
375-423). Coziimlenen Tiirk¢e reklamlardaki figiirlerin tamami Eti ¢ikolatalarini
yerken gosterilmekte ve cikolata sayesinde kendilerini olduklarindan daha mutlu
hissettiklerine vurgu yapilmaktadir. Bu agidan Eti reklamlarinin hedef kitlesinin
icinde bulundugu kosullardan memnun olmayan ve bunu agma arzusu tasiyan

bireyleri kapsadigi sOylenebilir. S6z konusu arzunun biitiincede incelenen Tiirkce

329 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2 ve transkripsiyon 9.

330 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve
transkripsiyon 10.

331 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 5.
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reklamlarin altisinda kadinlar ilizerinden gosterilmesi ve geri kalan dort reklamin
ticiinde de hayran kitlesi ¢ogunlukla kadinlardan olusan erkek figiirlerin kullanilmasi

bakimindan, asil hedef kitlenin kadmnlar oldugu sonucuna da varilabilir (Kars.

Polajnar, 2005: 203-206; Janich, 2010: 223-225; Efing, 2012: 173).

Islev: Biitiincedeki Tiirkce reklam filmlerindeki oncelikli islev ¢agrida bulunmaktir
(Kars. Brinker, 1997: 105). Reklamlarin tamaminda cikolataya bagimh olmak dil
ve gorilintli katmanlari diizleminde vurgulanmaktadir. S6z konusu bagimlilik vurgusu
ile hedef kitlenin ilgisinin reklama ¢ekildigi goriilmektedir. Ayrica tiim reklamlarda
marka adi sozlii ve yazili olarak tekrar edilerek izleyicilere siirekli animsatilmaktadir.
Bu belirlelermeden yola ¢ikarak Stockl’in yaptigi simiflandirmaya gore incelenen
Tiirkge reklamlarin tiimiinde dikkat ve ilgi uyandirma isleviyle hatirlatma islevi
bulundugu sdylenebilir (Stockl, 1997: 71). Yedi reklamda®*? rol alan iinlii kisilerin
belli 6zellikleri Eti markasina aktarilarak, izleyicilerin zihninde hem ¢ikolataya hem
de markaya yonelik olumlu bir anlam yaratilmaya calisilmaktadir. Reklami
izleyenlerin, bu anlam iizerinden Eti ¢ikolatalarmi satin almaya yonelmeleri
beklenmektedir. Dolayisiyla bu yedi reklamda dikkat ve ilgi uyandirma islevine ek
olarak anlam olusturma islevi de bulunmaktadir (Kars. Stockl, 1997: 71). Reklamda
tinlii kisi kullaniminin tiiketiciler i¢in basli basina bir ¢ekicilik ve inandiricilik unsuru
olmasi bu reklamlarin ayrica ¢ekicilik ve inandiricilik islevleri de tasidigini da
gostermektedir (Kars. Stockl, 1997: 71). Geri kalan ii¢ reklamda®3 ise sadece dikkat

ve ilgi uyandirma islevi bulunmaktadir.

Marka Adi: Incelenen Tiirkce televzyon reklamlari Eti adli markaya aittir. Bu
markanin ad1®** Hitit uygarligma gonderme yapmasi bakimindan tarihi isimlerle
yapilan markalar kategorisinde yer almaktadir (Kars. Bati, 2013: 165). Aslinda
marka adi1 ve s6z konusu uygarlik arasinda herhangi bir baglant1 yoktur, dolayisiyla
bu adin sadece markay1 hedef kitle acisindan ilging kilmak i¢in secildigi sdylenebilir

(Kars. Bati, 2013: 165). Eti sadece tek bir sozciikten olusmaktadir. Schweiger ve

332 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 35,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 10.

333 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2 ve transkripsiyon 9.

334 Marka tarihgesine yonelik ayrmtili bilgi igin Bkz.: sayfa 181.
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Schrattenecker’in yaptig1 siniflandirmaya gore bu marka sozciik markalar altinda yer

almaktadir (1995: 55 aktaran: Janich, 2010: 21).

Metin Ic¢i Olgiitlerin Céziimlemesinden Elde Edilen Bulgular: Bu 6lciit altinda

dil, goriintii, miizik ve ses katmanlar1 ile katmanlararasi iliskiler ele alinacaktir.

Dil: Dil katmaninin bu ¢alismada incelenen 10 Tiirkge reklam filminin tamaminda
hem yazili hem de sozlii olarak yer aldigi belirlenmistir. Kullanim yogunlugu
bakimindan so6zlii dil kullaniminin yazili dile gére daha baskin oldugu goriilmektedir.
Sozlii dildeki iletiler alt1 reklamda3®® i¢ sesten reklamda rol alan figiirler iizerinden,
tic reklamda®® ise dis sesten, bir reklamda®’ ise hem i¢ sesten hem de dis sesten
konusucular araciligiyla aktarilmaktadir. Dis sesteki konusucularin iicii kadin, biri
erkektir. Erkek olan konusucu, Eti markasiin bir¢ok c¢ikolata reklaminda da rol
almis olan Tiirk sinema, tiyatro ve dizi oyuncusu Selguk Yontem’dir. Biitlincedeki
dokuz Tiirkge reklamda®® sozlii dil, monolog biciminde yer alirken sadece bir
reklamda®®® figiirler arasindaki diyaloglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yazili dil
tim Tirkce reklam filmlerinde iriin paketlerinin {izerinde veya son sahnelerde
hareketsiz olarak bulunmaktadir. Sekiz reklamda3*° dis sesten sozlii olarak iletilen
iiriin ad1, marka adi, slogan veya iiriinlin ¢esidi gibi bazi bilgilerin yazili bigimde de
paylasildigr bulgulanmistir. Bu sayede iirlin ve markanin adinin ve 6zelliklerinin
pekistirilmesi saglanmaktadir. iki reklamda son sahnelerde “#intensekrizi”3* ve
“#bencebitter” 3*2 adli hashtagler kullanilmistir. Eti markasit bu hashtaglerle
tiikketicileri sosyal medya tlizerinden reklamdaki ¢ikolatayla olan kendi deneyimlerini
paylasarak markanin ve {irliniin tanitimin1 yapmaya davet etmektedir. Bu anlamda
reklamda sosyal medya araciligiyla marka bagimliligi yaratilmaya calisildigi

goriilmektedir.

35 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 8.

33 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2 ve transkripsiyon 9.

337 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 10.

3% Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.

339 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 5.

340 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9, transkripsiyon 10.

31 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, ¢ekim plan1 N°11.

342 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 7, ¢ekim plan N°11.
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Sozciik Tiirleri: Yapilan ¢oziimleme sonrasinda biitiincedeki Tiirkge
televiyon reklamlarinda kullanilan sozciik tiirlerinin ad, sifat, eylem ve
yabanc1 dilde sozciikler oldugu belirlenmistir. Incelemede neolojizmlere
rastlanmamistir. En stk karsilasilan  sozciik  tirtiniin - adlar  oldugu
bulgulanmistir.  Bu bulgu reklam tizerine yapilan diger dilbilimsel
calismalarin sonuglariyla da ortiismektedir (Kars. Romer, 1980: 77-81,
Schunke, 1986; Baumgart, 1992 aktaran: Janich, 2010, Leech, 1996;
Sowinski, 1998: 69-70; Bati, 2006: 161-163; 2010: 324-330; Mahovsky,
2007: 36; Kunt, 2007: 237).

En sik yinelenen sozciik, marka adi olan Eti’dir. Marka ad1 biitiincedeki 10
Tiirkge reklamin tamaminda s6zli veya yazili bigimde toplanmda 40 kez
tekrarlanmaktadir. Bu sayede reklami yapilan iiriinlerin hangi iiretici firmaya
ait oldugu seyirciye hatirlatilmakta ve marka adinin akilda kalict olmasi
saglanmaktadir. Marka adindan sonra ikinci en sik tekrarlanan sozciigiin
karam oldugu belirlenmistir. Bu sozciik bes reklamda*® tamtilan {iriiniin
adidir, hem s6zli hem de yazili bicimde toplamda 26 kez yinelenmektedir.
Bir baska sik kullanilan ad ise ¢ikolata sozciigiidiir. Izleyicilere reklami
yapilan {irlinlin ne oldugunu dilsel olarak hatirlatan bu sozciik bes
reklamda®** yazili ve sdzlii olarak dokuz kez kullanilmistir. Diger bir dikkat
¢eken ad da marka sloganinda ve iiriin adinda kullanilan lezzet sozctgiidiir.
Tirkge gida reklamlarinda lezzet sozciigiine yogun olarak yer verililiyor
olmast Yilmaz’in arastirmasinin sonuglarinda da goriilmektedir (Kars.
Yilmaz, 2004: 398-399). Adlar bu ¢alismada incelenen Tiirkge televizyon
reklamlarinda tanitilan ¢ikolatalarin dne ¢ikarilmak istenen bazi 6zelliklerinin

(Or: lezzetli olmalar1 veya hangi markaya ait olduklarr) vurgulanmasina katk1

saglamaktadir (Kars. Sowinski, 1979: 113).

343 Bkz.:

Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7,

transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 9.

344 Bkz.:

Biitiince, Tirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 6,

transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.
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Kullanim sikligina bagli olarak en c¢ok karsilasilan sifatin bitter oldugu
saptanmistir. Bu sifat bes reklamda 3 39 kez yazili ve sozlii olarak
tekrarlanmaktadir. Boylece hedef kitleye reklamda tanitilan iiriiniin tiiriine
yonelik bilgi verilmektedir. Bitter sifati yer aldigi reklamlarda {iriin adinin
bir parcast olarak, tek basma veya c¢ikolata sozcigii ile bir arada
kullanilmigtir. Bitter disinda diger dikkat ¢eken bagka bir sifat da yeni
sozcugudir (Kars. Leech, 1996; Lapasau, 2005: 93; LapSanska, 2006: 72-73;
Mahovsky, 2007: 37; Maksimainen, 2011: 67; Gokkaplan, 2014: 95).
Markanin piyasaya yeni ¢ikan iirlinlerini tanittigi {i¢ reklamda hem yazili hem
de sozli olarak alt1 kez tekrarlanan bu sifat araciligiyla iirtinlerin yeni olma

ozellikleri vurgulanmaktadir (Kars. Goddard, 1998: 103; Janich, 2010: 151).

Kullanilan eylemlere bakildiginda olmak3*® ve yemek sozciiklerinin 6ne
ciktiklar1 goriilmektedir. Bu eylemler arasinda olmak alt1 reklamda yedi kez
sozIii bicimde tekrarlanmaktadir. Bu bulgu Tirkge reklamlarda olmak
eylemine siklikla yer verildigini gosteren Kunt’un calismasindan elde ettigi
sonuglart desteklemektedir (Kars. Kunt, 2007: 244). Olmak eylemi “Bitter

Karam gibi olur”3%

orneginde goriildigii gibi reklamlarda tanitilan {iriin
adiyla birlikte kullanilmaktadir. Bdoylece bitter ¢ikolatanin Eti olmasi
gerektigine dair bir cagrisim yaratilmaya ve reklamdaki {irlin tiiketicilere
benimsetilmeye caligilmaktadir. Bir diger eylem olan yemek 3% ise
biitiincedeki 10 reklamin tiglinde bes kez sozlii bigimde yinelenmektedir. Bu

eylem yer aldigi reklamlarda ¢ikolatanin yendigini gosteren sahnelerde

345 Bkz.: Biitiince, Tiirk¢e reklamlar, transkripsiyon 5, 6, 7, 8 ve 9.

%6 Bu eylem, Tiirkge dilbilgisi kaynaklarinda sozliik anlamlarindan gikarak kendi bagmna anlam
tagtyan birimlere doniigsmiis 6zel eylemler basligi altinda bulunmakta ve Tiirk¢ede kullanim alani en
genis eylemler arasinda yer almaktadir. Tiirk¢e dilbilgisi kitaplarinda ¢ogunlukla yardimer eylem
kategorisinde goriilen bu eylemin asil eylem olarak kullanildigi durumlar da bulunmaktadir. Bu
eylemin yardimci eylem sayilabilmesi igin “kendisinin belli bir anlam1 bulunmamali, sonuna geldigi
sOzciige eylem anlami katmali ve gorevi yalniz bu olmalidir” (Gencan, 2007: 375). Aksan, Sézciik
Tiirleri adli ¢alismasinda bu s6zciigiin asil eylem oldugu durumlarin belirlenmesi igin olmak sézciigii
oniindeki sozciigiin eylem gibi kullanilmasini saglamak yerine onu kendine 6zne, belirtili nesne,
dolyali tiimleg, olarak aliyorsa yardimci eylem degildir” diye belirtir (Aksan, 1983: 256). Olmak
eylemi, bu galismada yararlanilan Tiirkge reklam filmelerinde hem yardimci eylem hem de asil
eylem olarak kullanilmustir.

347 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 7, ¢ekim plan1 N°10.

348 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 5 ¢ekim plan1 N°6, transkripsiyon 6, ¢ekim plani
N°7, transkripsiyon 7, ¢ekim plan1 N°9.
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bulunmaktadir. Béylece izleyiciler ¢ikolatanin yendigini hem gorsel hem de
dilsel olarak alimlayabilmektedir. Ayn1 eylemin s6zlii ve goriintii bigiminde
verilmesi  sonucu  reklamm  hedef kitle {lzerindeki etkisi de
saglamlastirilmakta ve hedef kitlenin iirlinii satin almasi i¢in harekete

gecirilmesi kolaylastiritlmaktadir (Kars. Sowinski, 1998: 69-70).

Biitiincedeki dort reklamda Ingilizcede yogun anlamma gelen intense
sOzclgiine rastlanmistir. Bu bulgu Tirk¢e reklamlarda yabanci dilde
sozciikler  kullanildigin1  gosteren  diger calismalarin  sonuglariyla
ortismektedir (Kars. Atasoy, 2017: 327; Senoz-Ayata/Atasoy, 2017; 2018:
14). Adi1 gecen sozciik ilgili reklamlarda tanitilan {irtinlerin adinda “Eti
Browni®*® Intense” ve “Eti Browni Intense Serin Lezzet” olarak yer almakta
ve iriinlin yogun cikolatali kek icerme Ozelligine gonderim yapmaktadir.
Ayrica iki reklamda®® kriz sozciigiiyle birlikte isim tamlamasi biciminde
“intense krizi” olarak yer alan bu sézcik, iriiniin orijinal adinin kisaltilmis
hali gibi goriinmekte ve izleyicilere reklami yapilan iriiniin icerdigi
c¢ikolatanin yogunlugunu ¢agristirmaktadir. Sadece iiriin adinda yabanci dilde
bir s6zcligiin tercih edilmis olmasi agisindan, Eti markasinin hedef kitleye
modern ve ¢ekici goriinmeyi amagladig1 sdylenebilir. Bunun diginda intense
sozeiigl Tirkcedeki karsiligi bakiminda tiriiniin imajininin giiglendirilmesini

ve pekistirilmesini saglamaktadir (Kars. Herder, 2002: 36).

Tiimce Yapilari: Incelenen Tiirkge televizyon reklamlarinda kisa ve orta
uzunlukta tiimeceler bulundugu belirlenmistir. Kisa tiimceler biitiincedeki 10
reklamim tamaminda yer alirken orta uzunluktaki tiimceler ise sadece bes
reklamda **! kullanilmistir. Eti markasmin reklamlarinda kisa tiimcelere
agirlik verilmesi, izleyicileri sikmadan dikkatlerini dagitmadan reklamdaki

tiriin hakkinda en kisa yoldan en gerekli bilgileri aktararak onlar1 satin alma

349 Bu sozciik Tiirkgeye Ingilizceden (Ingilizcede brownie diye yazilmaktadir) gegmistir, ancak zaman
icinde Tirkgeye yerlesmis olmasi ve Tiirkgede halen bagka bir karsiligi olmamasi bakimindan, bu
caligmada yabanci dildeki sézclik kategorisine alinmamastir.

350 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 3, cekim planlar1 N°4 ve N°11, transkripsiyon 4,
¢ekim plant N°4.

Biitiince, Tirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6,

transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 9.
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davranigina yonlendirmenin amaglandigina isaret etmektedir (Kars. Stockl,

2004: 239; Mahovsky, 2007: 43; Janich, 2010: 181).

Timce yapilarina yonelik yapilan ¢oziimleme sonucunda Tiirkge reklam
filmlerinde en sik karsilasilan tiimce tiiriiniin bildirme tiimceleri oldugu
saptanmistir. Bu bulgu reklamlarda tiimce kullanimi iizerine yapilan diger
dilbilimsel arastirmalarin sonuglariyla benzerlik gostermektedir (Kars. Bajwa,
1995: 36; Sowinski, 1998: 63; Lapasau, 2005: 159; Kunt, 2007: 233; Bati,
2013: 325; Romanenko, 2014: 23).

Biitiincede yararlamlan 10 Tiirkce reklaminin dokuzunda **2 toplam 33
bildirme tiimcesi kullanilmigtir. Bu tiimceler arasinda olmak eylemi ile
olusturulanlar dikkat cekicidir. Ornegin Eti Karam Bitter reklamlarminda

»3%3 ye “Ve bitter Karam gibi

yer alan “Bence bitter Karam gibi olmali
olur”®** tiimceleri araciligiyla piyasadaki diger bitter ¢ikolata gesitleri ve Eti
markasinin {irettigi bitter ¢ikolatalar arasinda mesafe yaratilarak {iriin kimligi
parlatilmaktadir. Timcelerde kullanilan gereklilik kipi, reklamda iletilmek
istenen anlamin kesinligine, genis zaman kipi ise bu olusun siirekliligine
isaret etmektedir. Bu anlamda izleyicilerden bitter ¢ikolata dendiginde
akillarina sadece Eti Karam Bitter iiriinlerini getirmeleri beklenmektedir.
Bildirme tiimceleri arasinda bir baska one ¢ikan da olumsuzluk ekleri ile
kurulan tiimcelerdir. Ornek olarak Eti Karam Bitter reklamlarindaki

3% ye “Karam’dan baska

“Vazgecemiyor” **°, “Bitter dyle 1sira 1sira yenmez
higbir bitterden bu tadi alamazsin”3’ tiimceleri verilebilir. Bu tiimcelerde
kullanilan olumsuzluk ekleri ile Eti markasimin irettigi bitter ¢ikolatalarin
piyasadaki benzerlerinden ¢ok daha 6zel ve lezzetli oldugu vurgulanmakta ve
hedef kitle i¢in olumlu bir anlam ifade eder hale gelmeleri saglanmaktadir.

Verilen orneklerden hareketle bildirme tiimcelerinin bu ¢alismada incelenen

32 Bkaz:

Biitiince, Tirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,

transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.

353 Bkz.:
34 Bkz.:
35 Bkz.:
356 Bkz.:
357 Bkz.:

Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 6, ¢ekim plan1 N°9.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 7, ¢ekim plani N°10.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim plani N°11.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 6, cekim plan1 N°7.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 8, ¢ekim plani N°9.
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Tiirkce reklamlarda tistlendigi islevin hedef kitleye iiriin hakkinda bilgi
vererek onlar1 Eti ¢ikolatalarini satin almalari konusunda ikna etmek oldugu
sOylenebilir (Kars. Bajwa, 1995: 39; Sowinski, 1998: 63; Romanenko, 2014:
23).

Coziimlenen Tirkce reklamlarda bildirme tiimcelerinden sonra en sik
karsilagilan  tlimce tlirliniin  eksiltili  tlimceler oldugu saptanmustir.
Biitiincedeki 10 Tiirkge reklam filminin altisinda®® toplam 18 eksiltili tiimce
bulundugu belirlenmistir. Bu tiimcelerin tamami dogrudan reklami yapilan
tiriinlerle ilgilidir. Ornegin Eti Browni Intense reklamindaki “Intense krizi
sonucta” 3° tiimcesi reklamda tanitilan iriiniin tiiketilmediginde kriz
yaratabilecek kadar lezzetli oldugunu vurgulamaktadir. Benzer sekilde Eti
Karam Bitter reklamlarindaki “Sonra kirilirken ¢ikardigi o ses... Gergek
bitterin 0 muhtesem sesi”*®°, “Sesi malum, kokusu, bi de agizda yayilan tad:
var ya..”%! ile “Siitlii ¢ikolatadan sonrasi, bitterden Oncesi”®? tiimceleri
araciligiyla reklamdaki ¢ikolatalarin hem {irin  6zellikleri hem de
tiketildiginde yaratacagi hazza iliskin Dbilgiler verilmektedir. Eti
reklamlarinda eksiltili tiimceler araciligiyla izleyicilerin dikkatinin reklama
cekimlesinin amaglandigr goriilmektedir. Bu anlamda eksiltili tiimcelerin
c¢oziimlenen Tirkce reklamlarda islev dikkat c¢ekme islevi tasidigi

goriilmektedir (Kars. Bajwa, 1995: 44).

Bes Tiirkce reklamda 3% soru tiimcelerine rastlanmistir. Bu tiimcelerin
kullanildig: iki reklamda figiirler kendi kendine konusmakta ve sorulari
kendilerine yoneltmektedir. lgili reklamlarda “Ay napiyim?”*®* ve “Bi insan

ir)”365

ayni anda herseyi nasil isteyebilir k olarak yer alan bu sorular dogrudan

reklami yapilan triinlerle ilgili gériinmemekle birlikte izleyicileri zihinsel bir

%8 Bkz.

. Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,

transkripsiyon 5, transkripsiyon 6 ve transkripsiyon 8.

359 Bkz.:
360 Bkz.:
361 Bkz.:
362 Bkz.:
363 Bkz.:

Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 3, ¢ekim plan1 N°4.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 6, ¢ekim plan1 N°5.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 8, ¢ekim planlar1t N°5, N°6 ve N°7.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 9, ¢cekim plan1 N°4.
Biitiince, Tiirk¢e reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5,

transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

364 Bkz.:
365 Bkz.:

Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, ¢ekim plani N°4.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 10, ¢ekim plani N°2.
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stirece sokarak reklamlarin devamini izlemelerini saglamak i¢in sorulmustur.
Bir baska reklamda figiirlerin kendi aralarinda konusurken birbirlerine
yonelttikleri sorular arasinda bulunan “Siz? Karam reklamindaki beyefendi di
mi?”%% sorusu reklamda rol alan Selcuk Yontem’in daha 6nceden de Eti
markasinin reklam yiizii oldugunu hatirlatmaktadir. Cevabi evet olan bu soru,
izleyicilere aslinda reklamda tanitilan {iriinii diistindiirmek i¢in kullanilmistir.
Uriinle iliskili sorularin kullanildig1 bir baska 6rnek de Tiilin Ozen’in rol
aldig1 Eti Browni Intense reklamidir. Bu reklamda Tiilin Ozen telefonla Eti
Browni Intense siparisi vermekte ve telefonda konustugu ancak izleyicinin
ekrandaki gormedigi bir kisiye arka arkaya sorular sormaktadir. Ilgili
reklamda “Intenseleri bes yapalim miimkiinse olur mu?, Cikmadi di mi? Aa
nasil ¢ikmadi? Niye ¢ikmadi ki? Simdi Intense yerine baska bi sey gelmez

ama di mi?”%%’

olarak yer alan bu sorular reklamin ana temasi olan intense
krizi ile dogrudan baglantili sorulardir ve izleyicilere olas1 bir intense krizi
yasayan lrilin tiiketicisi konumundaki figliriin durumu anlatilmaya
calisilmaktadir. S6z konusu krizin kaynagi ve ¢oziimii ise reklamda tanitilan
triindiir. Reklami izleyenlerin bu sonuca varmalar istenmektedir. Bu
anlamda Eti reklamlarindaki soru tiimcelerinin temel islevlerinin dikkat
cekmek ve reklamdaki iirlin ile hedef kitle arasinda iligki kurmak oldugu

soylenebilir (Kars. Myers, 1994: 49 aktaran: Maksimainen, 2011: 15).

Dort Tiirkge reklamda emir tiimceleri bulundugu belirlenmistir. Ornegin
biitiincedeki dort Eti Browni Intense reklaminin {igiinde {iriin slogan1 olarak
karsimiza ¢ikan “Mutlu et kendini”®®® tiimcesi, kullamldig1 reklamlar izleyen
hedef kitlenin dilsel olarak son algiladigi tiimcedir ve onlara dogrudan
seslenerek Eti ¢ikolatalariyla baglantili bir seyler yapmalarini 6nermektedir.
Bir bagka deyisle izleyiciler bu tiimce aracilifiyla reklamdaki ¢ikolatay: satin
almak iizere yoOnlendirilmeye calisilmaktadir. Emir tiimceleri Selguk

Yontem’in rol aldigi Eti Karam Bitter reklaminda ise “Buyurun”3®® ve

366 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 10, cekim plani N°8.

367 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 4, ¢cekim planlar1 N°2 ve N°3.

38 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, gekim plan1 N°8, transkripsiyon 3, ¢ekim plani
N°11 ve transkripsiyon 10, ¢ekim plan1 N°10.

39 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim planlart N°4 ve N°7.
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“Liitfen siz de alin” 37

seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tlimceler
aracilifiyla reklamda rol alan kadin figilirler {izerinden hedef Kkitleye
seslenilmekte ve reklamdaki c¢ikolatayr satin almalar1 icin harekete
gecirilmeleri  amaclanmaktadir.  Islevsel agidan  bakildiginda  emir
timcelerinin burada incelenen Tiirk¢e reklamlarda izleyicileri kendilerini
mutlu hissetmeleri icin ¢ikolata yemeye yonlendiren Oneriler bi¢iminde yer
aldiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla emir tiimceleri bu reklamlarda hedef

kitle ve iirlin arasinda iliski kurma islevi tasidiklari sonucuna varilabilir

(Kars. Toolan, 1988: 54; Myers, 1994: 47 aktaran: Maksimainen, 2011: 14).

Biitiincedeki 10 Tiirkce reklamin ikisinde birer iinlem tiimcesi bulunmaktadir.
Bu tiimcelerden biri yer aldigi reklamin basinda digeri ise sonunda
kullanilmigtir (Kars. Bajwa, 1995: 36; Sowinski, 1998: 63; Mahovsky, 2007:
44; Maksimainen, 2011: 42). Yapilan ¢oziimlemede {inlem tiimcelerinin yeni
sifati ile marka ve {iriin adin1 bir arada icerdigi belirlenmistir. Ilgili
reklamlarda “Yeni Eti Browni Intense Serin Lezzet”®"* ve “Yeni Eti Cikolata

Keyfince3"

olarak bulunan bu tiimceler ile oncelikle hedef kitleye reklamda
tanitilan {irtinlerin yeni olduguna iliskin bilgi verilmektedir. Her iki tiimce de
kullanildiklar1 reklamlarda dis sesteki konusucu araciligiyla farkli ve yiiksek
bir tonda vuruglanarak aktarilmakta ve tiimcelerin tinlem anlami kazanmasina
yol agmaktadir (Kars. Schubert, 2014: 51). Boylece izleyicilerin dikkatinin
reklama yonelmesi saglanmaktadir (Kars. Sowinski, 1998: 63; Lapasau,

2005: 161).

Incenen Tiirkge reklam filmlerinde rol alan kadin ve erkek figiirlerin dil
kullaniminda bazi farkliliklar oldugu gézlemlenmistir (Kars. Polajnar, 2005:
203-206). Dil katmaninin i¢ sesten monolog veya diyalog bi¢iminde

373

aktarildig1 reklamlarda®" rol alan 6 farkli kadindan besinin giindelik dilde

basit ifadeler iceren tiimceler (Or: “Cikmadi di mi? Aa nasil ¢tkmadi? Niye

370 Bkz
371 Bkz
372 Bkz
373 Bkz

.. Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim plan1 N°9.

.. Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, ¢ekim plan1 N°2.

. Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 2, ¢ekim plan1 N°11.

. Biitiince, Tirkge reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4 ve transkripsiyon 5.
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ctkmadi ki?®"* veya “Ay napiyim?”3"®) ile cocuksu sayilabilecek bir iislupta
konustugu belirlenmistir. Bu kadinlardan ikisi Tiirkiye’de taninan {inlii
televizyon, sinema ve dizi oyunculart olan Tiilin Ozen ile Burgin
Terzioglu’dur. Diger {i¢ kadin Selguk Yontem’in rol aldigi Eti Karam Bitter
reklaminda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kadinlarin ortak 6zelligi 30-40 yaslar
arasinda olmalar1 ve ¢ikolata karsisinda ayni yaklasimi sergilemeleridir.
Erkek figiirlerin dil kullanimina bakildiginda 6zellikle Selguk Yontem ve
Mete Horozoglunun standart sayilabilecek diizeyde yiiksek bir dil (Or:
“Bitter Oyle 1sira 1sira yenmez”'® veya “Hayatta herkesin bir keyif am
var”®’") ile konustuklar1 saptanmistir. Konusma bigimlerinden yola ¢ikarak
bu iki figiiriin ¢ikolatayla olan iliskisinin olduke¢a ciddi ve elit gibi goriindiigii
sOylenebilir. Benzer bir islup Zerrin Tekindor’un rol aldigi Eti Karam
Bitter reklaminda da goriilmektedir. Zerrin Tekindor bu reklamda tanitilan
cikolatanin kendisi i¢in ne ifade ettigini izleyiciye agiklarken giindelik dilden
uzak, ciddi bir konugma tarzi benimsemistir ancak onun {islubunu Selguk
Yontem ve Mete Horozoglu'ndan ayiran sey reklamdaki ¢ikolataya askla
bagl oldugunu (Or: “Bittere askla baglanirsin”3®) vurgulamasidir. Bu
baglamda Zerrin Tekindor ve diger Eti reklamlarda rol alan kadinlarin
cikolatayla arasinda olduk¢a duygusal bir bag bulundugu sonucuna
varilabilir. Incelenen reklamlarda yer alan bir diger erkek figiir olan Timugin
Esen’in rol aldig1 reklamda kendi kendine konusurken giindelik dilde (Or:
“Ha bi de kii¢iik seylerle mutlu olabiliyomus”3"®) bir iislup kullandig
belirlenmistir. Bu figiir s6z konusu reklamda tanitilan ¢ikolatayr ilk kez
tatmaktadir, bu nedenle c¢ikolatayla olan iliskisi Selcuk Yontem ve Mete
Horozoglu ile karsilagtirildiginda biraz daha mesafeli gibi goriinmektedir.
Timugin Esen giindelik dil kullanmasina ragmen c¢ikolata karsisinda kadin
figiirlerinkine benzer bir tutkulu ve ¢ocuksu yaklasim gdstermemektedir.

Incelenen Tiirkge reklam filmlerindeki kadin ve erkek figiirlerin dil

374 Bkz
375 Bkz
376 Bkz
377 Bkz
378 Bkz
379 Bkz

.. Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 4, ¢ekim planlart N°2 ve N°3.
.. Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, ¢ekim plan1 N°4.

.. Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 6, ¢ekim plan1 N°7.

.. Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°1.

.. Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 7, ¢gekim plan1 N°8.

.. Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 10, ¢ekim plani N°5.
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kullanimlar1 arasindaki bu belirgin farktan yola c¢ikilarak, hem kadinlarin
cikolataya erkeklerden daha diigkiin oldugunun gosterilmeye sonucuna
varilabilir (Kars. Efing, 2012: 173).

Hedef Kitleye Seslenme Bicimleri: Yapilan incelemede Eti reklamlarinin
cogunda izleyicilere acik bir bigimde belirli kisi adillar1 {izerinden
seslenildigi goriilmektedir. Bu belirleme Tiirk¢e reklamlarda hedef kitle ile
genellikle belli sahis adillart araciligiyla iletisim kuruldugunu gosteren diger
arastirmalarin  sonuglariyla ortiismektedir (Kars. Kunt, 2007: 237-249;
Atasoy, 2016: 97; 2017: 326; Sendz-Ayata/Atasoy, 2017; 2018: 14).

Coziimlenen 10 Tiirkge reklam filminin dokuzunda3®® bendykiisel ve/veya
sendykiisel seslenme bigimlerinden yararlanilmistir. S6z konusu reklamlarin
sekizinde®®! Tiirkiye’de tanman {inlii sinema, tiyatro ve dizi oyunculari rol
almaktadir veya seslendirme %2 yapmaktadir. Bendykiisel seslenme bu
reklamlarda kendini figlirlerin Eti ¢ikolatalariyla ilgili deneyimlerini
aktardiklart  konusmalarinda  birinci  tekil kisi adillar1  {izerinden
gostermektedir. Ornegin Selguk Yontem’in rol aldigi Eti Karam Bitter
reklamindaki “Evet benim”38® veya ayni iiriiniin bir baska reklaminda Zerrin
Tekindor’un soyledigi “iste ben Karam’i dyle sevdim” *#* tiimceleri bu
seslenme bigimine birer Ornektir. Benzer sekilde Eti Browni Intense

reklamlarinda da Tiilin Ozen’in “Optiim dedim adama ya’3®®

veya Timugin
Esen’in “Fena halde kaciriyorum” 3 tiimceleri de reklamlardaki olay
orgiistiniin dogrudan ekranda goriinen ve konusan kisi tarafindan yasandigin

vurgulamakta ve bu baglamda reklamin inandiriciligini artirmaktadir.

%0 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.

%l Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

382 Biitiincedeki bir reklamda Selguk Yontem seslendirme yapmaktadir. Kendisi ilgili reklamda rol
almamustir. Bkz.: Biitiince, Tiirk¢e reklamlar, transkripsiyon 9.

383 Bkz.:
384 Bkz.:
385 Bkz.:
386 Bkz.:

Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim planit N°©9.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 7, ¢ekim plan1 N°3.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 4, ¢ekim plani N°6.
Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 10, ¢ekim plan1 N°8.
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Sendykiisel seslenme bi¢imi, incelenen Tiirkge reklamlarda “Mutlu et
kendini”*®" 6rnegindeki emir tiimceleri veya “O zaman size giizel bir haberim
var”3®® tiimcesindeki gibi ikinci tekil ya da cogul kisi adili kullanimlariyla
kendini gostermektedir. Bu seslenme bigimi araciligiyla hedef kitle ile
karsilikli konusuyormus izlenimi yaratilarak dikkatlerinin reklama g¢ekilmesi
saglanmaktadir (Kars. Kiiglikerdogan, 2005: 129; Polajnar, 2005: 59).

Ekrandaki konusucunun kendine seslendigini hisseden izleyiciler reklami

yapilan ¢ikolatayi satin almalar1 gerektigine daha kolay inanacaklardir.

Incelenen Tiirkge reklamlarin birinde 3 hedef kitlteye ortiik bir bicimde
marka adi lizerinden iletisim kuruldugu goriilmektedir. S6zlii ve yazili olarak
tekrarlanan marka adi olan Eti {lizerinden bu markanin tiim kullanicilarina
seslenilmektedir. Boylece daha genis bir tiiketici kitlesine ulasilmaktadir
(Kars. Polajnar, 2005: 65).

Goriintii: Bu katmanda yapilan ¢oziimlemeden elde edilen ilk bulgular soyle
siralanabilir: ilk olarak biitiincedeki tiim Tiirkce reklam filmlerinde paketli veya
paketsiz cikolata gorselleri bulundugu belirlenmistir. Reklamlarin sadece birinde3*
triinlin 6ne ¢ikarilmak istenen igerigine yonelik akiskan cikolata gorseli bulundugu
saptanmustir. Diger dokuz reklamda 3™ tamitilan ¢ikolatalarin temel bilesenlerine

yonelik (Or: findik veya kakao gibi) herhangi bir gorsel 6geye rastlanmamustir.

10 Tiirk¢e reklaminin dokuzunda sekiz kadin ve ii¢ erkek olmak iizere 30-65 yaslari
arasinda 11 farkhi figiir rol almaktadir. Bu figiirlerden altist Tirkiye’deki iinli
tiyatro, dizi ve sinema oyuncularidir ve reklamlarda kendileri olarak rol
almaktadirlar. Unlii olmayan figiirlerin tiimii kadmndir. Figiirlerin tamami her
reklamda en az bir sahnede Eti ¢ikolatalarin1 yerken gosterilmekte ve ¢ikolata
sayesinde kendilerini olduklarindan daha mutlu hissettiklerine yakin planda

kadrajlanan mimikleri {izerinden gorsel olarak vurgu yapilmaktadir. Burada en dikkat

387 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 10, cekim plan1 N°10.

388 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 9, ¢ekim plam N°2.

389 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 2, cekim planlar1 N°1 ve N°11.

3% Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 10, cekim plani N°9.

391 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve
transkripsiyon 9.
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ceken bulgu erkek figiirlerin c¢ikolatayla olan iligkisinin belirgin bir sekilde

392

gosterilmis olmasidir. Erkekler de bazi sahnelerde®“ ¢ikolata yerken veya ¢ikolatay1

koklarken yakin planda goriintiilenmekte ve yedikten sonra duyduklari haz mimikleri
lizerinden 6ne ¢ikarilmaktadir. Buna karsin kadm figiirlerin 6zellikle iki reklamda®®
cikolataya ulasamadiklarinda kriz gecirebilecek kadar bagimli  olduklari
vurgulanmaktadir. Bu anlamda kadinlarin ¢ikolataya erkeklerden daha diiskiin
olduklarina gonderimde bulunuldugu sonucuna varilabilir. Figiirlerin yer aldig
dokuz reklamin iigiinde®** kameraya bakarak konustuklar1 ve reklamdaki gikolatalar1
seyirciye gosteredikleri belirlenmistir. Bu sayede izleyicilerin ilgisi dogrudan
figiirlere ve reklami yapilan ¢ikolataya cekilmektedir. Geri kalan alti reklamda3%
figiirler kameraya bakmadan kendi kendine konusmakta veya cikolata yemektedir.
Goriintlilendiklerinden habersizmis gibi gosterilen bu figiirler iizerinden reklamdaki
olay Orgiistiniin gercekci bir atmosferde gectigi yoniinde bir algi yaratilmaya
calisilmaktadir. Eti markasinin reklamlarinin ¢gogunda gorsel kod olarak yararlandigi
inli kisiler araciligiyla irettigi ¢ikolatalarin dikkat gekiciligini artirmaya calistig

goriilmektedir.

Biitiincedeki 10 Tiirkge televizyon reklamimin yedisi®® figiir goriintiileriyle ii¢ii®’ ise
paketli cikolata goriintiileriyle baslamaktadir. Cikolata goriintiileriyle baslayan ii¢
reklamin ayni1 c¢ikolata goriintiileri, marka adi, iriin adi ve slogan ile bittigi
belirlenmistir. Figiir goriintiileriyle baslayan yedi reklami {i¢ii3%® ayni figiilerin
uzaklara bakip cikolata yerken gosterildigi sahnelerle biterken, dort reklamin®® son
sahnelerinde paketli ¢ikolata gorselleri, marka adi, iirlin ad1 ve slogana yer verildigi

goriilmektedir.

892 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 6, ¢ekim plan1 N°4, transkripsiyon 8, ¢ekim
planlar1 N°7 ve N°8, transkripsiyon 10, ¢ekim planlart N°5, N°6, N°7 ve N°8.

393 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3 ve transkripsiyon 4.

3% Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7 ve transkipsiyon 8.

3% Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 5 ve transkripsiyon 10.

3% Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 9.

397 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 2, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

398 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 3 ve transkripsiyon 4.

39 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7 ve
transkripsiyon 8.
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e Renk: Renk alt katmaninda yapilan ¢6ziimlemede burada incelenen Tiirkge
reklam filmlerinde dagilim alani ve kullanim sikligi agisindan en baskin
rengin kahverengi oldugu bulgulanmigtir. Kahverengi, biitincedeki Tiirkge
reklamlarin tamaminda neredeyse her sahnede bulunan tek renktir. Bu renk,
reklamlardaki {iriin olan ¢ikolatalarin rengi olmasi agisindan oncelikle {iriine
gonderimde bulunmaktadir (Kars. Hickethier, 2012: 45). Kahverengi Eti
reklamlarinda sadece {riin rengi degil ayn1 zamanda mekanlardaki
mobilyalarin, ¢esitli nesnelerin, igeceklerin veya reklamda rol alan figiirlerin
kiyafet ya da aksesuarlarmin rengi olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Cok
sayida sahnede arka arkaya yer almasi bakimindan kahverengi bir alt katman
olarak reklamlarda goriintiiler aras1 gegis yapilmasini saglamaktadir (Kars.
Hickethier, 2012: 45; Kirik, 2013: 76). Kullanim sikligina bagli olarak 6ne
cikan bir diger renk de siyahtir. Siyah renk, biitiincedeki sekiz Tiirkge
reklamda kullanilmaktadir. Bu renk oncelikle ¢ikolata paketlerinin rengi
olmasi ve bitter ¢ikolatayr cagristirmas: bakimindan reklamdaki tirtinlerle
iligkilidir. Bunun disinda siyah, bazi reklamlarda figiirlerin kiyafetleri veya
arka plan rengi olarak da bulunmaktadir. Ayrica siyah renk resmiyet ve gii¢
anlamlarim1 temsil etmesi bakimindan reklamdaki {iriiniin kalitesine de
gonderimde bulunmaktadir. Dolayisiyla bu renk yer aldigi reklamlarda
detaylandirma ve anlam tiretme islevleri listlenmektedir (Kars. Toprak, 2012:
43). Reklamlarda karsilagilan diger renkler mor, turuncu, yesil, kirmizi, sari,
beyaz ve gridir. Bunlar arasinda kirmiz1 ii¢ reklamda“® siyahla birlikte arka
fon rengi olarak yer almaktadir. Kirmizi renk ayirica beyazla birlikte reklami
yapan Eti markasinin da kurumsal rengidir ve ¢ikolatalarmin paketleri
tizerinde de goriilmektedir. Benzer sekilde mor, turuncu ve yesil de cikolata
paket renklerinin renklerinin bir pargasidir. Paketlerin geri kalan1 siyahtir. Bu
bes farkli rengin siyah ile bir arada kullanim1 ¢ikolata paketlerini ilgi ¢ekici
hale getirmektedir. Sar1 renk alti reklamda“®! arka planda 1siklarin rengi

olarak kullanilmistir. Bu sayede sahneye gece isiklar1 gibi bir goriinlin

400 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 9.
401 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 5,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7 ve transkripsiyon 10.
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verilerek goriintiiye derinlik katilmaktadir. Gri ise sadece ii¢ reklamda*®?

figtirlerin giydigi kiyafetlerin rengi olarak kullanilmistir. Bu renk kullanildig:
reklamlarda figiirlerin yedigi ¢ikolatalarin renginin 6ne ¢ikmasina yardimei

olan bir arka fon rengi islevi tasimaktadir (Kars. Toprak, 2012: 43).

e Isik: Coziimlenen Tirkge televizyon reklamlarinda soniik ve normal
1siklandirma olmak iizere iki farkli aydinlatma teknigi ile ¢ekim yapiladig:
belirlenmistir. 10 reklamin altisinda *°® sadece soniik, ikisinde *°* sadece
normal, ikisinde*®> de hem soniik hem de normal 1siklandirma tekniginden
yararlanildig1 bulgulanmistir. Bu belirlemeden hareketle biitiincedeki Tiirkge
reklamlarda soniik 1siklandirma tekniginin normal 1siklandirmaya gore daha
baskin oldugu gorilmektedir. Bunun temel nedeni reklamlardaki olay
orgiilerinin gectigi ortamlarin gogunlukla kapali mekanlar (Or: ev veya kafe)
olmasi ve gece ya da aksam ¢ekim yapilmasidir. Mekanlarla ve giin 1s1ginin
bulunmadig1 saatlerde ¢ekim yapilmasiyla baglantili olarak soniik aydinlatma
icin reklamlarda yapay los 1siklar kullanilmistir. Isik alt katmani bu baglamda
reklamlardaki atmosferi ve bu atmosferle baglantili olarak iletilmek istenen
elit {rlin  imajim  tamamlayict  bir islev  tagimaktadir  (Kars.
Hunt/Marland/Rawle, 2015: 129). Soniik 1siklandirma ayrica kullanildigi
reklamlarda belli golgeler olusmasina yol agarak goriintiiye derinlik katmakta
ve ¢ikolatalarin paketlerinin rengine gonderimde bulunmaktadir. Yedi
reklamm son sahnesine “®® bu teknik ile 1siklandirma yapilmasi dikkat
cekicidir. Bu sahnelerde ¢ikolatalar soniik 1siklandirma ile 6ne ¢ikarilmis ve
hedef kitlenin goriintiide yer alan ¢ikolata paketlerinin renkleriyle arka plan
renkleri arasinda baglant1 kurmalar1 kolaylastirilmistir. Normal 1siklandirma
teknigi genellikle figiirlerin c¢ikolatayla birlikte gdosterildigi sahnelerde

kullanilmistir. Boylelikle ekrandaki figiirler, bulunduklari ortam, etraftaki

402 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4 ve transkripsiyon 10.

403 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4, transkripsiyon 6,
transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve transkripsiyon 10.

404 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 1 ve transkripsiyon 2.

405 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 4 ve transkripsiyon 5.

408 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 2, ¢ekim plani N°11, transkripsiyon 5, ¢ekim plani
12, transkripsiyon 6, ¢cekim plan1 N°10, transkripsiyon 7, ¢ekim plant N°11, transkripsiyon 8, ¢ekim
plani N°10, transkripsiyon 9, ¢ekim plant N°4 ve transkripsiyon 10, ¢ekim plani N°10.
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nesneler ve reklami yapilan cikolatalar belirgin bigimde gdsterilmistir.

Normal 1siklandirmaya basvurulan iki reklamda“®’

giindiiz ¢ekim yapildig:
icin dogal giin 1s18indan yararlanildigi gortilmektedir. Bu sayede ekrandaki
figiirler ve nesneler esit derecede 1sikla aydinlatilarak goriintiilerin bir
biitiinliik olusturmasi saglanmistir (Kars. Hickethier, 2012: 78; Kayaoglu,

2016: 131).

Cekim Olgegi: Biitiincedeki Tiirkge reklam filmlerinde alti farkli gekim
Olceginden yararlanildigi saptanmistir. Bu g¢ekim oOlgekleri ayrinti ¢ekim,
yakin ¢ekim, goglis cekim, bel cekim, diz c¢ekim ve boy c¢ekimdir.
Reklamlarin tamaminda yakin ¢ekim ile kadrajlanan goriintiilerin baskin
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla en sik kullanilan ¢ekim oOlgegi yakin
cekimdir. Ozellikle ¢ikolatalarin ve figiirlerin ¢ikolata yerken gosterildigi
sahnelerde “® kamera yakin plandan c¢ekim yaparak hem reklami yapilan
cikolatalarmn hem de figiirlerin vurgulanmasini saglamistir. Bu sayede
cikolatalarin sekli, rengi, paketleri disinda bu c¢ikolatalar1 tiiketen kadin ve
erkeklerin eristikleri duygusal tatmin duygusu da one ¢ikarilarak reklamin
hedef kitle tizerindeki etkisi pekistirilmektedir (Kars. Kuchenbuch, 2005: 45;
Beil/Kiihnel/Neuhaus, 2012: 83). Incelenen Tiirkge reklamlarda yakin
cekimden sonra en ¢ok kullanilan c¢ekim Olgeginin ayrintt ¢ekim oldugu
belirlenmistir. Biitiincedeki 10 Eti reklamimin sekizinde en az bir kez bu
Olgek ile ¢ekim yapilmistir. Ayrinti ¢ekime iliskin en dikkat ¢eken ornekler
reklamdaki kadin ve erkek figiirlerin ¢ikolata yerken gosterilen dudaklarina
odaklanilan sahnelerdir®®. Tlgili sahnelerde oyuncularm yiizlerinin belli bir
kism1 gortinmektedir. Bu sayede hem c¢ikolatalar hem de figiirlerin ¢ikolatay1

1sirdiklarinda olusan mimikleri (Or: giilimsemeleri) hedef kitleye belirgin bir

407 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1 ve transkripsiyon 2.

408 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, cekim planlari, N°4, N°6, N°7, N°8,
transkripsiyon 2, ¢ekim planlar1 N°1, N°3, N°5, N°6, N°9, N°10, N°11, transkripsiyon 3, ¢ekim
planlart N°4, N°6, N°7, N°8, N°10, transkripsiyon 4, ¢ekim planlart N°1, N°2, N°3, N°6, N°§,
transkripsiyon 5, ¢ekim planlar1 N°3, N°6, N°11, N°12, transkripsiyon 6, ¢ekim planlart N°1, N°2,
N°3, N°4, N°5, N°10, transkripsiyon 7, ¢cekim planlart N°1, N°2, N°3, N°5, N°6 N°7, N°8, N°9, N°10,
N°I1, transkripsiyon 8, ¢ekim planlar1 N°3, N°5, N°6, N°8, N°10, transkripsiyon 9, ¢ekim planlari
N°3, N°4, transkripsiyon 10, ¢ekim planlart N°1, N°4, N°5, N°6, N°7, N°§, N°10.

409 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, ¢ekim planlari N°5 ve N°6, transkripsiyon 2,
¢ekim plan1 N°8, transkripsiyon 7, ¢ekim plan1 N°7, transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°8.
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sekilde sunulmaktadir. Boylece figiirler geri planda birakilarak reklamdaki
irtiniin ve Uriin etkisinin 6n plana ¢ikmasi saglanmistir (Kars. Hickethier,
2012: 58). Ayrint1 ¢ekim ayrica ¢ikolatalarin paketli veya paketsiz olarak
belli kisimlarmin gosterildigi sahnelerde *° de kullanilmistir. S6z konusu
sahnelerde izleyicilere ¢ikolatalarin goriintiisii hakkinda detayli bilgi
verilmeye c¢alisilmaktadir. Reklam: izleyenlerin bu goriintiilerden Yyola
¢ikarak zihinlerinde Eti ¢ikolatalarinin lezzetli ve taze olduguna yonelik bir
algt olusturmalar1 beklenmektedir. Alti reklamda figiirlerin bulundugu
sahnelerde®!! gogiis ¢ekim lgegine basvurulmustur. Bu sayede gériintiide yer
alan figiirlerin hem mimikleri (Or: giiliimsemeleri) hem de viicut hareketleri
(Or: ¢ikolatayr koklamalar1) araciligiyla reklamdaki ¢ikolataya olan
yaklagimlarma vurgu yapilmakta ve bu figiirler iizerinden Eti ¢ikolatalarina
yonelik olumlu bir imaj yaratilmaya g¢alisilmaktadir (Kars. Kuchenbuch,
2005: 45; Hunt/Marland/Rawle, 2015: 124). Dort reklamda ayakta duran
veya oturan figlirlerin  kadrajlanmasinda bel ¢ekim Olgeginden
yararlanilmistir. Bu ¢ekim 6lgeginin bulundugu sahnelerde*'? figiirlerin viicut
hareketleri (Or: ¢ikolatay1 izleyiciye gostermeleri) ve ellerinde tuttuklari
cikolatalar rahatlikla sec¢ilebilmektedir. Bel ¢ekim 0Olge§i bu anlamda gogiis
¢ekimin kullanildigi reklamlara benzer bigcimde figiirler ve reklami yapilan
cikolata arasindaki iliskiyi vurgulamaktadir (Kars. Kuchenbuch, 2005: 45;
Hickethier, 2012: 51; Hunt/Marland/Rawle, 2015: 124). Iki reklamda birer
sahnede*’® diz cekim ile goriintii alinmistir. Kameranin kadraji bu sahnelerde
figiirlerin dizden yukarisina odaklanarak hem figiirlerin kiyafetlerini hem de

icinde bulunduklari ortamin bir boliimiinii gostermektedir. Son olarak bir

410 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, ¢ekim plam1 N°3, transkripsiyon 2, ¢ekim plani
N°7, transkripsiyon 5, ¢ekim planlar:t N°2 ve N°5, transkripsiyon 6, ¢ekim plan1 N°8, transkripsiyon 7,
¢ekim plam1 N°4, transkripsiyon 8, ¢ekim plam1 N°5, transkripsiyon 9, ¢ekim planlar1 N°1 ve N°2,
transkripsiyon 10, ¢ekim planlar1 N°4 ve N°9.

411 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, ¢ekim planlar1 N°2 ve N°10, transkripsiyon 2,
cekim planlart N°2 ve N°3, transkripsiyon 3, ¢cekim plan1 N°2, transkripsiyon 5, ¢ekim planlart N°1,
N°7, N°9 ve N°10, transkripsiyon 8, ¢cekim planlart N°4 ve N°9, transkripsiyon 10, ¢cekim planlar1 N°3
ve N°7.

412 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 1, ¢ekim plan1 N°9, transkripsiyon 3, ¢ekim plam
N°11, transkripsiyon 4, ¢ekim plan1 N°7, transkripsiyon 6, ¢ekim planlar1 N°7 ve N°8.

413 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 4, ¢ekim plan1 N°1, transkripsiyon 5, ¢ekim plam
Ne4.
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reklamda ilk sahnede *'* kameranin figiirleri boy cekim ile kadrajladig
belirlenmistir. Bu sahnede boy ¢ekim aracilifiyla izleyicilere olay orgiisiiniin

gectigi hakkinda bilgi verilmektedir (Kars. Hunt/Marland/Rawle, 2015: 124).

e Kamera Perspektifi: Incelenen Tiirkge reklam filmlerinde normal bakis,
alttan bakis ve tepeden bakis olmak {izere ii¢ farkli kamera perspektifinden
goriintli  alindig1 belirlenmistir. Reklamlarin  tamaminda normal bakis
perspektifinin baskin oldugu goriilmektedir. Bu perspektifin kullanildigi
sahnelerde hem figilirler hem de reklami yapilan c¢ikolatalar g6z hizasinda
gosterilmistir. Normal perspektif bir alt katman olarak goriintiide yer alan
cikolatalar ve bu iiriiniin tiiketicisi olarak gosterilen figiirler arasinda iligki
kurulmasina yardimci olmaktadir. Boylece reklami izleyen hedef kitle
ekranda gordiiklerinin erisilebilir olduguna dair bir izlenime kapilmakta ve

goriintiiler aras1 gegislerde reklamin devamini zorlanmadan izlemeye devam

edebilmektedir (Kars. Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 107). Biitiincedeki 10

415

Tiirkce reklamin yedisinde normal perspektif disinda tepeden bakis

perspektifiyle ¢ekim yapildigr saptanmistir. Tepeden bakisin bu alt1 reklamin
besinde &zellikle kadin figiirlerin cikolata yerken gosterildigi sahnelerde*!®
kullan1lmasi dikkat ¢eken bir bulgudur. Kameranin yukaridan ¢ekim yapmasi
izleyicinin ekranda gorebileceklerini figiirlerin yiiziiniin belli bir kism1 (Or:
sadece dudaklar1) ve reklami yapilan iirtinlerle sinirlayarak, cikolatalarin one
¢ikmasini saglamistir (Kars. Hunt/Marland/Rawle, 2015: 121). Alttan bakis
perspektifi sadece bir reklamda kadinlarin gosterildigi sahnelerde *!
kullanilmistir. Bu reklamda ayni zamanda tepeden bakis perspektifiyle de
cekim yapilmaktadir. ilgili reklamda alttan ve tepeden bakis perspektifleri ile

reklamda ayakta duran ve oturan figiirler arasindaki mesafe gosterilmekte ve

kadinlarin oturan figiir Selguk Yontem’in elinde tuttugu ¢ikolataya istedikleri

414 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, gekim plan1 N°1.

415 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 10.

416 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, cekim planlar1 N°4 ve N°6, transkripsiyon 2,
¢ekim planlart N°8 ve N°9, transkripsiyon 3, ¢cekim planlart N°10 ve N°11, transkripsiyon 4, ¢ekim
plan1 N°7, transkripsiyon 7, ¢ekim plan1 N°7.

47 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim planlar1 N°3, N°6, N°8 ve N°10.
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zaman erigebileceklerine dair bir ¢agrisim  yaratilmaktadir  (Kars.

Hunt/Marland/Rawle, 2015: 121; Kayaoglu, 2016: 122).

Miizik: Yapilan ¢oziimlemede biitiincede yer alan 10 Tiirk¢e reklam filminin
tamaminda arka fonda hizli veya yavas ritimlerde ilerleyen c¢esitli miizikler

kullanildig1  belirlenmistir. Her reklamda farkli bir miizige yer verildigi

418 419

goriilmektedir. Dokuz reklamda®*® enstriimantal caz, bir reklamda™® ise enstriimantal
tango miizigi ¢almaktadir. Eti markasinin bu tiirde miizikler segmesi, hedef kitlesinin
zihninde markaya ve firlinlere karst olumlu duygular olusturmayr amagladigini
gostermektedir (Kars. Bouvier/Machin, 2013: 61-69; Hunt/Marland/Rawle, 2010: 58,

Hickethier, 2012: 96).

Caz miizigin kullanildig1 reklamlarda miizik katmaninin 6ncelikle olay Orgiisiiniin
gectigi ortam (Or: kafe) ve zamana (Or: gece) iliskin ipuglar1 sundugu gériilmektedir.
Bu miizik tiiri ayrica reklamda rol alan iinlii veya {inlii olmayan kisiler {izerinden
yaratilmak istenen elit ve kaliteli iiriin imajin1 isitsel olarak desteklemekte ve goriintii
ile miizik katmanlari arasinda baglant1 kurulmasina yardimci olmaktadir. Bu anlamda
miizigin katmanlar arasi gegisi kolaylastirdigi sdylenebilir. Caz ayrica reklamin
hedef kitlesinin sosyal statiilerine de gonderim yapmaktadir. Dolayisiyla cazin tercih
edildigi Tirkge reklamlarda miizik katmaninin ¢agrisim yapma islevi, gosterme
islevi ve hedefleme islevi tasidigi s6ylenebilir (Kars. Stockl, 2007: 195-196).

Tango miizigin ¢aldig1 reklamdaki sarki Cirque Du Solei tarafindan seslendirilen
Alone*?° adl1 parcadir. Bu parcanin orijinali Ingilizcedir ancak Eti reklaminda sadece
enstriimantal olarak bulunmaktadir. Parcanin tiirii aski cagristirmaktadir ve bu
baglamda reklamda iletilmek istenen “Bittere askla baglanmak” anlamini
pekistirmektedir. Bir bagka deyisle, Eti markasinin tirettigi bitter ¢ikolatalarin bir kez
tadna varildiktan sonra vazgecilemeyecegini vurgulamaktadir. ilgili reklamda Zerrin

Tekindor rol almaktadir ve bu parga lizerinden Zerrin Tekindor’un bir zamanlar rol

418 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 4, transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.

419 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 7.

420 By sarka ilgili reklamda enstriimental olarak kullamldig: icin sarki sozlerine iliskin bir inceleme
yapilmamistir.  Sarki  sozleri hakkinda detayli bilgi igin Bkz.: Alone sarki so6zleri:
https://genius.com/Cirque-du-soleil-alone-lyrics. Son erigim tarihi 19.05.2018.
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421 adl1 diziye de gonderim yapildig1 goriilmektedir. Bu anlamda

aldig1 Ask-1 Memnu
arka fonda c¢alan miizigin reklam ve dizi arasinda iliski kurarak reklamda estetik
anlatim ve gosterme islevi tistlendigi sdylenebilir (Kars. Janich, 2010: 232-234).

Ses: Biitiincedeki 10 Tiirkce reklamin yedisinde tanitilan ¢ikolatalarin kirilirken veya

422 ¢ikolata kirilma sesi bulunmaktadir. S6z konusu

wsirilirken gosterildigi sahnelerde
kirtlma sesi dogrudan ¢ikolatayla baglantili yapay bir sestir ve kullanildigi
reklamlarda markaya yonelik belli bir imaj olusturmamaktadir, ancak hedef Kitlenin
zihninde reklami yapilan triinlerin taze ve lezzetli oldugu hakkinda bir ¢agrisim
yaratmaktadir. Bir anlamda kirilma sesinin reklami izleyenleri Eti ¢ikolatalarinin
tazeligi ve lezzeti konusunda ikna etmeye yaradigi ve onlari reklamdaki ¢ikolatalari
yemeye davet ettigi sOylenebilir. Kirilan veya 1sirilan ¢ikolatalarin gorsel olarak da
verilmesi reklami izleyenlerin gordiirklerini bir biitiin olarak algilamasina da
yardimct olmaktadir. Ekrandaki ¢ikolata goriintiisiinii tamamlamasi bakimindan
reklama belli bir ritim katan ve olay drgiisiindeki atmosferi yapilandiran ses katmani
bu baglamda oncelikle metni yapilandirma islevi tasimaktadir. Ayrica reklamdaki
cikolatayla ilgili eylemlere (Or: ¢ikolatay: 1sirma veya kirma) génderimde bulunmasi

ses katmaninin eyleme gonderim yapma islevi tasidigina da isaret etmektedir (Kars.

Stockl, 2007: 197).

Katmanlararasi iliskiler: Katmanlararas: iliskilerde ilk olarak dil, goriintii, miizik
ve ses katmanlariin reklamlardaki dagilim orani ele alindiginda incelenen Tiirkge
reklam filmlerindeki en baskin katmanlarin goriintii ve dil oldugu bulgulanmistir. Bu

iki katman biitiincedeki 10 Tiirkce reklamin dokuzunda®?®

esit oranda kullanilmistir.
Bir reklamda %>* miizik ve goriintii katmanlar1 dilden daha yogun olarak yer

almaktadir. Tium reklamlarda arka fonda bulunmasi bakimindan miizik katmani

421 [lgili dizide de tutkuyu ve aski gagristiran bazi boliimlerde tango miizik calmmaktadir. Bu
bolimlere 6rnek olarak bkz. Ask-1 Memnu dizisi 7. bélim tango sahnesi
https://www.youtube.com/watch?v=DJV(q7eR5Ygl. Son erigim tarihi 14.08.2018.

422 Bkz.: Biitiince, Tiirk¢e reklamlar, transkripsiyon 1, cekim plan1 N°4, transkripsiyon 2, ¢ekim plani
N°7, transkripsiyon 5, ¢ekim planlar1 N°2 ve N°5, transkripsiyon 6, ¢cekim plan1 N°5, transkripsiyon 7,
cekim plan1 N°6, transkripsiyon 8, cekim plan1 N°5, transkripsiyon 10, ¢cekim plan1 N°5.

423 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4,
transkripsiyon 5, transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8, transkripsiyon 9 ve
transkripsiyon 10.

424 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 2.
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ikinci, sadece belli reklamlarin bazi sahnelerinde duyulmasi agisindan ses katmani
Ise ti¢iincii siradadir.

Dil, goriintii, miizik ve ses katmanlar1 arasindaki baglantilar diizleminde, bu dort

425 pek ¢ok sahnede es zamanli

katmanin birlikte bulundugu yedi reklamda
kullanildiklar1 ve birbirlerini destekledikleri goriilmektedir. Dilsel olarak yazili veya
sozIlii bigimde iletilen bilgilerin aynm1 anda gorsel ve isitsel olarak da verilmesi,
izleyicilerin zihninde reklamdaki iiriinlere ve markaya yoOnelik somut bir imaj
olusmasma katki saglamakta ve reklamimn hedef kitle {izerindeki etkisini
giiclendirmektedir. Ornegin dil katmaninda yemek eyleminin yer aldi
sahnelerde %%, goriintii katmaninda yakin ¢ekim ve normal bakis perspektifiyle
kadrajlanan gikolata yiyen figiirlerin gosterilmesi ve ses katmanindaki ¢atirdama sesi
ile gikolata yemek eylemi vurgulanmaktadir. Benzer sekilde olmak eyleminin
kullanildig1 sahnelerde®?’ de dil katmaninda sozlii veya yazili bigimde aktarilan
“Bence bitter karam gibi olmali” tiimcesinde oldugu gibi goriintii katmaninda siyah
bir arka plan {izerinde normal bakis ve yakin ¢ekim olgeginde reklamdaki tiriinler
gosterilerek bitter ¢ikolatalarin sekli ve goriintiisii hakkinda bilgi verilmekte, arka
fonda ¢alan miizikler ve zaman zaman kullanilan ses efektleriyle de cikolatanin
kalitesi One ¢ikarilmaktadir. Bu baglamda reklami izleyenlerin zihninde bitter

cikolata dendiginde Eti Karam Bitter ¢ikolatalarinin belirmesi beklenmektedir.

Figiirlerin dig goriiniisleri ve kullandiklar1 dile bakildiginda erkek ve kadin figiirler
arasinda belirgin farklar oldugu goriilmektedir. Kadin figiirler bazi1 reklamlarda
cocuksu sayilabilecek bir dille ve ses tonunda konusmaktadir. Figiirlerin giysileri
(Or: Tiilin Ozen pijama giymektedir) ve davranislari da bu tutumlarini destekler
niteliktedir. Ozellikle cikolataya erismeye calisirken sergiledikleri telagl davranislari
ve kendi kendilerine konugmalar1 kadinlarin reklami yapilan ¢ikolataya ulasincaya
kadar bir cesit caresizlik durumunda kalacaklarmis gibi goriinmelerine neden

olmaktadir. Cikolatay1 elde ettiklerinde ise zaman zaman cinselligi ¢agristiran bir

425 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 1, transkripsiyon 2, transkripsiyon 3,
transkripsiyon 6, transkripsiyon 7, transkripsiyon 8 ve transkripsiyon 10.

426 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 5, ¢ekim plan1 N°6, transkripsiyon 6, ¢ekim plani
Ne7.

427 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 6, ¢cekim planlari N°9 ve N°10, transkripsiyon 7,
¢ekim planlart N°10 ve N°11.
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sekilde haz duyduklari1 mimiklerinden secilmektedir. Buna karsin erkek figiirler
kendinden emin bir tonda giindelik dilden uzak daha ¢ok yiiksek standartta bir dilde
konustuklar1 goriilmektedir. Erkek figiirlerin sdyledikleri ve dis goriiniisleri arasinda
da baglanti bulunmaktadir. Bu figiirlerin tamami1 ciddi ve klasik bir giyim tarzi
benimsemistir. Oncelikle erkeklerin tamami kadinlar tarafindan begenilen iinlii
kisilerdir. Dolayisiyla Eti Karam yiyen erkekler prestijli ve karizmatik erkeklerdir
gibi bir imaj yaratilmaya c¢alisilmaktadir. Erkek figiirlerin ¢ikolatayla olan iligkisi
kadinlardan daha farklidir. Kullandiklart dil ve dis goriiniisleri onlarin bagimsiz ve
kendinden emin goriinmelerini saglamaktadir. Tirkg¢e reklamlarda kadin ve
erkeklerin birbirlerinden farkli bicimde konumlandirildiklari, kadinlarin gogunlukla
cinselligin vurgulandig: ve iiriin tiiketicisi ad1 altinda arzu nesnesi olarak sunuldugu,
erkeklerin ise bagimsiz, ciddi ve kendilerinden emin bireyler olarak gosterildigi
Ersen’in ¢alismasindan elde ettigi sonuglarda da goriilmektedir (Ersen, 2011: 109-
115).

Bir baska 6rnek olarak Mete Horozoglu’nun rol aldigi Eti Karam Bitter reklami
verilebilir. Bu reklamda bir sahnede*?® gériintii katmaninda ayrint1 ¢ekim ve normal
bakis perspektifinden gosterilen pikapta ¢almakta olan plak gorseli, fonda c¢alan
enstriimantal caz miizik ve Mete Horozoglu’nun soyledigi “Soyle giizel bir miizik”
tiimcesi ile tamamlanmaktadir. Ilgili sahnede gecen “miizik™ sozciigii, plak gorseli
ve miizik katmaninda yararlanilan parcanin bir arada kullanilmasiyla bir biitiinliik
yaratilmaktadir. Yine ayni1 reklammn baska bir sahnesinde*?® dil katmaninda Mete
Horozoglu tarafindan sesli olarak aktarilan “Sesi malum” tiimcesi, hem kirilirken
gosterilen bir ¢ikolata gorseli hem de bu goriintiiniin arka plandaki ¢atirdama sesi ve
calmaya devam eden caz miizik ile pekistirilmektedir. Bu anlamda dil, goriinti,
miizik ve ses katmanlarinin arasindaki gecislerin birlikte kullanildiklar1 reklamlarda
sozclk kullanimi diizleminde 6zellikle ¢atirdama sesini ¢agristiran ¢esitli sdzciikler

iizerinden  gerceklestigi  belirlenmistir.  Incelenen reklamlarda “Catirdayan

99431 < 95432
, “O

cikolatas1”*°, “Sonra kirilirken ¢ikardig1 ses sesi duydugunda™*** ve “Sesi

428 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 8, cekim plani N°2.
429 Bkz.: Biitiince, Tiirkce reklamlar, transkripsiyon 8, ¢ekim plan1 N°5.
430 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 1, gekim plani, N°4.
431 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 6, gekim plani, N°5.
432 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 7, gekim plani, N°6.
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malum”*® 6rneklerinde oldugu gibi dil katmaninda sozlii olarak aktarilan bilgiler

arka planda duyulan cikolata kirilma sesi ile desteklenmektedir. Ses katmani bu
reklamlarda ayrica goriintii katmaninda kirilan veya 1sirilan ¢ikolatalar1 da
pekistirmektedir. Arka fonda ¢alan enstriimantal miizikler ise reklami yapilan iiriiniin
kaliteli oldugunu cagristirmaktadir. Ekranda gordiigii ¢ikolatalardan ¢ikan sesi duyan
hedef kitlenin zihninde bu c¢ikololatalarin taze oldugun yoniinde bir algi olugmasi

beklenmektedir.

Benzer sekilde Zerrin Tekindor’un rol aldigi Eti Karam Bitter reklaminda da dil
katmaninda sesli olarak aktarilan “Bittere askla baglanirsin”*®* tiimcesi reklamda
miizik katmaninda kullanilan ve aski cagristiran enstriimantal tango mizigi ile
tamamlanmaktadir. Bitter ¢ikolataya askla baglanma eylemi goriintii katmanindaki
alt katmanlardan biri olan ve agki ¢agrigtiran kirmizi renk ile normal bakis ve yakin
¢cekimde kadrajlanan Zerrin Tekindor’un mimikleri iizerinden gorsel olarak da

iletilmektedir.

Katmanlar arasindaki gecislere bakildiginda tiim reklamlarda arka fonda belli bir
ritimde ilerleyen enstriimantal miiziklerin goriintii katmanindaki mekana (Or: kafe),
zamana (Or: gece) ve reklamda rol alan figiirlere (Or: {inlii kisiler) iliskin ipuglart
vererek bu katmani destekledigi goriilmektedir. Miizik katmaninin ayni zamanda
reklamlarda rol alan figiirlerin sosyal statiilerine de gonderim yaptig1 belirlenmistir.
Bu durum ozellikle iinlii kisilerin rol aldigi reklamlarda oldukga belirgindir. S6z
konusu miizik tiirlerinin caz ve tango tiirlinde olmasi ekranda goriinen {inlii kisilerin
elit konumunu vurgulamaktadir. Ayrica reklamlarda iinlii kisilerin kullanilmasi
lirlinlin 1yi oldugu konusundaki inanirligi arttirmaktadir (Janich 2010: 130). Bu
anlamda hedef kitlenin zihninde de reklamdaki {iriinlere yonelik olumlu ¢agrisimlar
olusmaktadir. Dil, goériintii, miizik ve ses katmanlarinin birlikte kullanimi hem
reklam1 izleyen potansiyel tiiketicilerin goriintiiler arasinda gegis yapabilmelerini

kolaylagtirmakta hem de reklamin izleyiciler {izerindeki etkisini artirmaktadir.

433 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 8, ¢ekim plani, N°5.
434 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 7, ¢ekim plani, N°8.
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Ses katmanmnin bulunmadigi ii¢ reklamdaki*® dil, goriintii ve miizik katmanlart
arasindaki iliskilere bakildiginda, her ii¢ katmanin da eszamanl olarak kullanildigi
bulgulanmistir. Ornek olarak “intense krizi” konulu Eti Browni Intense
reklamlar1*®® verilebilir. Ilgili reklamlarda dil katmaninda tekrarlanan “intense krizi”
ifadesi, goriintii katmanindaki kadin figiirlerin bel ve gogiis ¢ekimden endiseli,
heyecanli ve hareket halindeki goriintiileri ve hizli ritimde ilerleyen enstriimantal caz
miizik ile desteklenmektedir. Bu sayede izleyiciye reklami yapilan ¢ikolatalarin iiriin
kullanicis1 konumundaki iinlii kisiler icin ne ifade ettigi dilsel, gorsel ve isitsel olarak

iletilmektedir.

Sonug olarak biitiincedeki Tiirk¢e reklamlarda kadin ve erkeklerin ¢ikolata sayesinde
kendilerini olduklarindan daha mutlu hissettiklerine vurgu yapildigi belirlenmistir.
Bu vurgunun incelenen Eti reklamlarinda goriintii katmaninda hem kadin hem de
erkek figiirlerin ¢ikolatayla olan iligkisi iizerinden dil katmaninda c¢ikolatalarin
lezzetli, kaliteli olduguna iliskin belirli sdzciiklerin bilingli olarak tekrarlandigi ve bu
tekrarlanan bilgilerin miizik ile ses katmanlariyla desteklendigi bulgulanmstir.
Ayrica her reklamda tanitilan ¢ikolatanin g¢esidine uygun farkli tonda ve ritimde
miizik kullanildigi, figiirlerin veya konusucularin ses yiiksekliginin, konusma
temposunun, goriintliler aras1 gegislerin ve ritimlerin de benzer bigimde reklamdaki
irlinlin tliriine uygun olarak sekillendigi goriilmektedir (Kars. Rossi 2010: 17-19).
Coziimleme sonucunda dagilim oranlar1 farkli olmasina ragmen Tiirkce televizyon
reklamlarinda dil, goriintli, miizik ve ses katmanlarinin uyum igerisinde kullanildig:

ve birbirleriyle baglantili bir biitiinliik olusturduklar1 bulgulanmistir.

435 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, transkripsiyon 4 ve transkripsiyon 9.
43 Bkz.: Biitiince, Tiirkge reklamlar, transkripsiyon 3, gekim plani N°4, transkripsiyon 4, N°4.
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BESINCIi BOLUM
Elde Edilen Verilerin Karsilastirmasi ve Degerlendirme

Reklamlar, hangi dilde hazirlanmis olursa olsunlar, hedef kitle konumundaki
bireyleri bir seyler satin almalari konusunda ikna edebilmek igin daima giinliik
hayattaki dilsel, gorsel ve isitsel kodlardan yararlanirlar. Bu baglamda reklamlar bir
yandan dilleriistii ve evrensel gecerliligi olan baz1 temel 6zellikler tasirken diger bir
yandan da tiiketiciler lizerinde yeterince etkili olabilmek i¢in yayinlandiklar dile ve
medya aracina, hedef kitlelerine, ait olduklar1 sektore, iirlin tiirline veya markaya

6zgli olmak zorundadirlar.

Farkli dillerdeki reklamlar1 ¢ok katmanli metin yaklagimiyla ¢oziimleyen
calismalardaki temel amag, bu reklamlar arasindaki benzerlikler ile farkliliklari
ortaya ¢ikarmaktir. S6z konusu farklilik ve benzerlikleri belirleyebilmek hem
reklamim kurgusuna etki eden dis faktorler olan reklam araci (Or: televizyon, dergi),
reklami yapilan iiriin veya hizmetin ait oldugu sektor (Or: gida, kozmetik), reklamin
olusturulma amaci1 (Or: tamtim), ydneldigi hedef kitle (Or: ¢ocuklar, yetiskinler),
tasidigr islev (Or: hatirlatma, gekicilik) ve reklami veren marka adinin (Or: sézciik
markalar) ele alinmasi hem de reklamin tiiriine*®’ gére icerdigi katmanlarin ve bu

katmanlarin birbiriyle olan iliskisinin incelenmesi gerekmektedir.

Bu calismada ¢ikolata ve ¢ikolata igeren iiriinlerin tanitildig1 Almanca, Ingilizce ve
Tiirkge televizyon reklamlari*®® incelenmistir. Biitiince**®® olarak 10 Almanca, 10
Ingilizce ve 10 Tiirkce reklam filmi segilmistir. Calismanin 3. béliimiinde**° detayli
olarak agiklanan olgiitlere gore yapilan ¢oziimlemeden elde edilen sonuglara gore

ilgili reklamlar arasinda su benzerlik ve farkliliklarin bulundugu goriilmektedir:

[k olarak metin dis1 lgiitler kapsaminda yapilan inceleme sonucunda bu galismada
¢dziimlenen Almanca, Ingilizce ve Tiirkge reklamlar arasinda farkliliktan c¢ok

benzerliklere rastlanmistir. incelenen reklamlarn tamaminda yararlanilan arag,

437 Reklamlarin tiirleri i¢in Bkz.: 1.1. Katmanlarina Gére Reklam Tiirleri.

438 Calismanim bundan sonraki boliimlerinde Almanca reklamlar, ingilizce reklamlar ve Tiirkge
reklamlar olarak kastedilen sadece bu ¢alismanin biitiincesinde yararlanilan ve ¢ok katmanli metin
yaklagimiyla ¢dziimlenen televizyon reklamlaridir.

439 Calismanin biitiincesi icin Bkz.: 4.1. Biitiince.

40 Bkz.: 3. Televizyon Reklamlarim inceleme Olgiitleri.
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elektronik medya araglar arasinda yer alan televizyondur. Televizyon, dilin yani sira
goriintii, ses ve miizik gibi ¢esitli sinematografik teknikleri kullanarak hem sesi hem
hareketli veya hareketsiz goriintiileri izleyicilere ayn1 anda iletebilmekte ve
bireylerin  zihninde reklami yapilan driine yonelik somut bir imaj
olusturabilmektedir. Coziimleme igin segilen reklamlari veren Alman, Amerikan ve
Tiirk markalarinin bu araci tercih etmeleri hem markaya hem de reklamlarda tanitilan
tirlinlere yonelik prestij ve kalite gibi olumlu ¢agrisimlar yaratmay1 amacladiklarini

gostermektedir (Kars. Balta-Peltekoglu, 2010: 289-291; Elden, 2013: 216-230).

Biitiinceyi olusturan Almanca, ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlarinin tamami
cikolata veya ¢ikolata igeren iirlinler lizerinedir. Bu reklamlar gida sektoriine aittir.
Gida sektorii hedef kitleye saglayacagi yararlar, kullanim siiresi, fiyatt ve
izleyicilerin zihninde yaratacagi sembolik anlam agisindan Stockl’in yaptigi
simiflandirmaya gore ikinci derecede ¢agrisim degeri tagiyan sektorler kategorisinde
yer almaktadir (Kars. Stockl, 2012a: 245). Incelenen reklam filmlerinin tiimiinde
gida sektodriindeki reklamlarda siklikla karsilasilan dilsel (Or: lezzetli olma), gorsel
(Or: ¢ikolata gorselleri) ve isitsel (Or: ¢ikolata kirilma sesi) 6gelere yer verilmistir.
Dolayisiyla ¢oziimlenen bu reklamlarin kurgusunun gida sektoriine uygun olarak
diizenlendigi sdylenebilir.

Reklamlarin amaclarinin®*!

ekonomik, psikolojik ve bildirisimsel olmak tizere ii¢
farkli boyutu oldugu goriisiinden hareketle biitiincedeki her reklam, bu temel
basliklar altinda ayr1 ayr1 ele alinmistir (Kars. Kroebel/Riel, 1991: 29). Inceleme
sonucunda Almanca, ingilizce ve Tiirkce reklam filmlerindeki ortak ekonomik
amagclarinin tanitim ve hatirlatma oldugu belirlenmistir (Kars.
Schweiger/Schrattenecker, 1995: 55 aktaran: Janich, 2010: 25). Secilen reklamlarin
psikolojik amaglarina bakildiginda ti¢ dilde de izleyicilerin ekranda gordiikleri
markalarin ¢ikolatalarini tiikettikleri zaman ulasacaklari duygu durumunun cesitli
dilsel (Or: “So schmeckt der Winter mit der neuen Sorten”#42), gérsel (Or:

giiliimseyen figiirler) ve isitsel (Or: cikolata catirdama sesi) &geler araciligiyla

vurgulandigir goriilmektedir. Hem markalar hem de bu markalarin {irettigi

441 Reklamlarin amaglar1 hakkinda ayrintih bilgi igin Bkz.: 3.1.3. Reklamin Amaci.
42 Tiirkce karsilig1: Kisin tad: yeni gesitlerle bdyledir. Ceviri tarafimdan yapilmustir.
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cikolatalarla baglantili ¢agrisimlar yapan olumlu duygularin harekete gecirilmesi
burada incelenen Almanca, Ingilizce ve Tiirkge reklamlarda duygusal ve bilissel
olmak {izere iki farkli psikolojik amag¢ bulunduguna isaret etmektedir (Kars. Bruhn,
1997: 239). Coziimlenen reklamlarin tamaminda izleyiciyi satin alma davranisinin
dogru olduguna inandirabilmek icin dil (Or: “Bitter Karam gibi olur”), gériintii (Or:
cikolata gorselleri), miizik (Or: Still feels good adli sarki) ve ses (Or: ¢ikolata
kirilma sesi) katmanlarinda iiriin Ozelliklerini 6ne c¢ikaran c¢esitli unsurlardan
yararlanilmaktadir. Dolayisiyla bu calismada analiz edilen Almanca, Ingilizce ve
Tiirk¢e reklam filmlerindeki ortak bildirisimsel amag, hedef kitleyi reklami yapilan
cikolatalar1 satin almalar1 i¢in ikna etmektir (Kars. Clow/Baack: 2002: 237-240
aktaran: Elden 2012: 180; Kotler, 2003: 590).

Yapilan ¢6ziimlemede biitiincedeki reklamlarin tamaminin hedef kitlesinin gikolata
tiketen bireyleri kapsadigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte reklamlarda rol
alan figiirlerin ve dis sesteki konusucularin cinsiyetlerine bakildiginda Almanca,
Ingilizce ve Tiirkge reklamlarin yoneldikleri hedef kitleler arasinda bazi farkliliklar
bulundugu gézlemlenmistir. Ornegin kadin figiirler her ii¢ dildeki reklamlarda rol
alirken, erkek figiirler sadece Ingilizce ve Tiirkge reklamlarda, gocuk figiirler ise
yalnizca Ingilizce reklamlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Cikolatanin daha ¢ok ¢ocuklar
tarafindan tiiketilen bir iiriin olarak bilinmesine karsin, bu ¢alismanin biitiincesinde
yararlanilan Almanca ve Tiirk¢e reklamlarda ¢ocuk figiirlere rastlanmamas: tiiketici
gruplarinin  {irlin tliriine gore degisebilecegini gostermesi agisindan ilging bir
bulgudur. Cocuk figiirlerin bu iki dilde tercih edilmemesinin nedeni reklami yapilan
cikolatalarin tiiriiyle veya markanin segimiyle ilgili olabilir. Ornegin Tiirkge
reklamlarin ¢ogu bitter cikolata iizerinedir. Bilindigi iizere bitter ¢ikolata daha ¢ok
yetigkinler tarafindan tiiketilen bir tiriindiir. Bu anlamda Tiirk¢e reklamlarin 6ncelikli
hedef kitlesinin yetigkinler oldugu diisiiniilebilir. Almancada ise durum biraz daha
farklidir. Almanca reklamlarda ¢ok sayida farkli ¢ikolata ¢esidi tanitilmaktadir ancak
Ritter Sport markasmin televizyon reklamlarinda genellikle ¢ocuk figiirleri tercih
etmedigi goriilmektedir. Dolayisiyla ¢cocuk figlir bulunmamasi Almanca reklamlarda

marka, Tiirk¢e reklamlarda ise iirlinle baglantili oldugu diisiiniilebilir.
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Coziimlenen Ingilizce ve Tiirkge reklam filmlerinde agirlikli olarak kadin
konusucularin, Almanca reklamlarin tamaminda ise erkek konusucularin seslendirme
yaptig1 goriilmektedir. Konusucularin seslerinden tamaminin yetiskin bireyler
olduklar1 anlasilmaktadir. Bu anlamda her ii¢ dildeki reklamlarin oncelikli hedef

kitlelerinin yetigkinleri kapsadig1 s6ylenebilir.

Figiir sayilar1 bakimindan biitlincede en fazla sayida figlir kullanilan reklamlar
Ingilizce reklamlardir. incelenen 10 Hershey’s reklaminda kadin, erkek ve gocuk
figlirler olmak tizere 70 farkli figiir rol almaktadir. Bu reklamlarda ayni zamanda
siyahi ve asyal figiirlerin de bulundugu goriilmektedir. Ingilizce reklamlarda bu
kadar ¢ok sayida ve farkli etnik kokenden olan figiirlere yer verilmesi, reklamlarin
yayinlandigi ABD’nin niifus yogunluguyla ve iilkenin sosyo-demografik yapisiyla
baglantili olabilir (Kars. Huth/Pflaum, 1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran:
Janich, 2010: 27; Sendz-Ayata/Atasoy, 2017; 2018: 11). Ingilizce reklamlardaki
yetiskin figilirlerin tamami 25-30, cocuk figiirler ise 8-10 yaglari arasinda
goriinmektedir. Bu figiirlerin birlikte ¢ikolata yerken, ¢ikolata yedikge eglenirken ve
giiliimserken gosterilmeleri ¢oziimlenen Ingilizce reklamlarin hedef Kkitlesinin
psikolojik o6zellikler agisindan hedonist bir yasam tarzin1 benimseyen bireylerden
olustuguna dair bir ipucu vermektedir (Kars. Knoblauch/Raab, 2002:145-150; Ising,
2007: 27-29 aktaran: Janich, 2010: 90-91). Buna karsin Tiirk¢e reklam filmlerinin
¢ogunda Tiirkiye’de taninan dizi, sinema ve tiyatro oyuncular1 olmak iizere toplam
11 farkh figiir bulunmaktadir. Yas aralig1 baglaminda 30 yas iizeri figiirlerin sadece
Tiirkge reklamlarda rol aldiklar1 bulgulanmistir. Tiirk¢e reklam filmlerinde Almanca
ve Ingilizceden farkli olarak yas araligi daha biiyiik figiirlerden yararlanilmasimin
temel nedeni reklami yapilan iirlinlerin ¢ogunun bitter ¢ikolata veya yogun ¢ikolata
igeren triin cesitleri olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Bu reklamlarda {inli
kisilerden marka yiizii ve zengin bir yasamin gostergesi olarak yararlanilmasi da
sosyolojik ve psikolojik 6zellikler bakimindan Tiirk¢e reklamlarin hedef kitlesinin
olduklarindan daha {istiin bir sosyal siifa ait olmay1 isteyen bireyleri kapsadigina
isaret etmektedir (Kars. Huth/Pflaum, 1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran:
Janich, 2010: 27; Elden, 2013: 375-423).

272



En az sayida figiiriin rol aldigi reklamlar Almanca reklamlardir. Bu reklamlarda
yaglar1 25-30 arasinda goriinen sadece bes farkli kadin figiir rol almaktadir. Rol alan
kadin figiirlerin tamami reklami yapilan ¢ikolatay1 yerken gosterilmesi ve ¢ikolata
araciligiyla kendilerini olduklarindan daha mutlu hissettiklerine goénderimde
bulunulmas: bakimindan bu reklamlarin hedef Kkitlesinin psikolojik 06zellikler
acisindan ¢ikolata yiyerek mutlu olmak isteyen bireyleri kapsadigi sOylenebilir
(Kars. Huth/Pflaum, 1996: 82-86; Zielke, 1991: 106 aktaran: Janich, 2010: 27;
Elden, 2013: 375-423).

Bu c¢alismada ¢oziimlenen Almanca, Ingilizce ve Tiirkge reklamlardaki temel islev
cagri yapmak olmakla birlikte dikkat ve ilgi uyandirma, anlam olusturma ve
hatirlatma islevlerine de rastlanmistir (Kars. Brinker, 1997: 105; Stockl, 1997: 71).
Adi gegen islevlerin bazilarinin yerine getirilmesi i¢in kullanilan katmanlarin {ig
dilde farklihk gosterdigi gdzlemlenmistir. Ornegin tiiketicilerin ilgisi ve dikkati,
Almanca reklamlarda ézellikle goriintii katmanindaki canli renkler (Or: turuncu) ve
dil katmanindaki gesitli sdzciikler (Or: neu/yeni) veya iinlem belirten tiimce yapilari
(Or: “Jetzt neu!) ile tanitilan iiriinlere g¢ekilirken, Ingilizce reklamlarda miizik
katmaninda calan pop sarkilar (Or: | just want to celebrate sarkisi) ve dil
katmaninda yararlamlan yeni sdzciik tiirleri (Or: “S’mondays™) izleyicilerin dikkat
ve ilgisinin reklama yonelmesini saglamaktadir. Tiirkge reklamlarda ise goriintii
katmaninda {inlii kisilerle markay: ve iiriin tiiriinii cagristiran cesitli renklerin (Or:
kirmizi, siyah) kullanimi ile dil katmaninda yine {iriiniin g¢esidine gonderimde
bulunan bazi sdzciiklerin (Or: “bitter”) yer almasi reklamlar dikkat ve ilgi ¢ekici
hale getirmistir. Hedef kitlenin ilgisinin ve dikkatinin bu ti¢ dilde segilen reklamlarda
farkli bi¢cimlerde reklamlara ¢ekilmeye caligilmasinin markayla, iiriinle veya hedef

kitleyle baglantili oldugu sdylenebilir.

Anlam olusturma islevi ise her ii¢ dildeki reklamlarda da ¢ikolatanin tiiketildikten
sonra verecegi duygusal haz iizerinde sekillenmektedir. Bu haz Almanca reklamlarda
dil katmaninda sozciik tiirleri (Or: “Quadratisch. Praktisch. Gut.”#*®), gériintii
katmaninda yakin ¢ekimde ¢ikolata yerken gosterilen figilirler ve miizik katmaninda

hayatin renkli olmasina génderimde bulunan melodi ile hedef kitleye iletilmektedir.

43 Tiirkce karsilig1 icin Bkz.: 46. dipnot.
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Ingilizce reklamlara bakildiginda cikolata yemenin saglayacagi duygusal tatminin dil
katmaninda siklikla yinelenen smile/giilimiiseme eyleminin yani sira goriintii
katmaninda giiliimseyen figiirler ve miizik katmaninda giiliimsemeyi ¢agristiran sarki
sOzleri igeren parcalarla desteklendigi goriilmektedir. Tiirk¢e reklamlarda ¢ikolatalari
izleyicilerin zihninde belli bir anlam tasir hale getirmek i¢in dil katmaninda cesitli
tiimce yapilar1 (Or: “Bitter Karam gibi olur”), sdzciik tiirleri (Or: “bitter”) ile birlikte
gorintii katmaninda tinlii kisilerden ve olumlu duygular1 c¢agristiran enstriimantal

miuzikler kullanilmaktadir.

Hatirlatma islevinin ise her ii¢ dilde de benzer dilsel (Or: marka ad1), gorsel (Or:
cikolata gorseli) isitsel 6gelerin (Or: reklam melodisi) reklamlarda belli araliklarla

yenilenmesiyle yerine getirildigi belirlenmistir.

Biitiincede yararlanilan reklamlar1 veren markalar arasinda Alman markas1 Ritter
Sport iki sozciikten, Amerikan markasi Hershey’s ve Tiirk markas1 Eti ise bir
sozciikten olugmaktadir. Bu marka adlarinin paylastigi ilk ortak 6zellik, hepsinin kisa
ve akilda kalici olmalariyla birlikte benzer c¢agristm degerleri tasimalaridir.
Schweiger ve Schrattenecker tarafindan yapilan siniflandirmaya gore lic marka da
sOzciik markalar kategorisinde yer almaktadirlar (Schweiger/Schrattenecker, 2009
aktaran: Janich, 2010: 21-22). Bunlar arasinda Ritter Sport ve Hershey’s
kurucularinin soyadlarini tagimalari bakimindan 6zel adlarin kullanimiyla iiretilmis
markalar arasinda yer almaktadir (Kars. Bati, 2013: 164). Hershey’s ayn1 zamanda
ilk fabrikasinin kuruldugu yere sonradan ayni adin verilmis olmasi agisindan cografi
alan adlariyla yapilan marka adlar1 kategorisine de dahil edilebilen bir marka adidir
(Kars. Bati, 2013: 165). Almanca ve Ingilizce marka adlarmin ortak bir 6zellik
olarak kokeni eskiye dayanan belli ailelerin soyadlarini tasiyor olmalarindan
hareketle bu markalarin tiiketicilerin zihninde markaya yonelik giiven ve kalite gibi
olumlu ¢agrisimlar yaratmayi hedefledikleri s6ylenebilir (Kars. Stockl, 2012a: 246).
Tiirk cikolata markasi Eti ise Hitit uygarligina gonderme yapmasi agisindan tarihi
isimlerle yapilan markalar kategorisinde yer almaktadir. Tiirk¢e marka ad1 ve Hitit
uygarlig1 arasinda herhangi bir 6zel baglanti bulunmadig1 i¢in bu marka adinin
sadece markanin hedef kitle agisindan ilging hale getirilmesi i¢in secildigi sonucuna

varilabilir (Kars. Bati, 2013: 165).
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Katmanlar ve bu katmanlar arasindaki iliskilerin incelendigi metin i¢i Olgiitlere
bakildiginda Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlari arasinda su

benzerlik ve farkliliklar ortaya ¢ikarilmistir:

Dil katmani ¢dziimlenen tiim Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlarinda
hem sozli hem de yazili olarak bulunmaktadir. Kullanim yogunlugu bakimindan
Ingilizce reklamlarin ¢ogunda ve Tiirk¢e reklamlarinin tamaminda sozlii dilin yazili
dile oranla daha baskin oldugu, Almanca reklamlarin yaridan fazlasinda ise sozlii ve
yazili dilin esit oranda yer aldig1 goriilmektedir. Bu farkliligin nedeni marka veya
tirtinle baglantili olabilir (Kars. Janich, 2010: 114; Stockl, 2012a: 245).

Sozli dildeki iletiler her ii¢ dildeki reklamlarda agirlikli olarak hedef kitleye
monolog bigiminde aktarilmaktadir. Bu iletilerin Almanca ve Ingilizce reklamlarin
tamaminda dis sesteki bir konusucu veya konusucular tarafindan seslendirildigi
belirlenmistir. Buna karsin Tiirk¢e reklamlarin biiylik bir kisminda sozlii iletilerin i¢
sesten reklamda rol alan figiirler araciligiyla aktarildigi saptanmistir. Almanca ve
Ingilizcede dis sesin, Tiirkcede ise i¢ sesin tercih edilmesinin nedeni Tiirkce
reklamlarda marka ylizii olarak {nlii kisilerin kullanilmasindan kaynaklantyor
olabilir. Bu kisiler ilgili reklamlarda kendileri olarak rol almakta ve izleyiciye
reklamlarda tanitilan ¢ikolatalar hakkinda kendi kisisel deneyimlerinden yola ¢ikarak
bilgiler vermektedir. Unlii kisilerin gikolatayla olan iliskilerinin ekranda goriinmeyen
bir baska kisinin veya kisilerin seslerin iizerinden dis sesten aktarilmasi reklamin
inandiriciligini olumsuz yonde etkileyebilecegi icin sozlii dilin Tiirkgede i¢ sesten
verildigi disiiniilebilir. Bir baska deyisle tinlii kisi kullanimmin dil katmaninin

Tiirkge reklamlarda i¢ ses bigiminde yer almasini zorunlu kildig1 s6ylenebilir.

Yazili dil Almanca reklamlarda hem hareketli hem de hareketsiz bigimde yer alirken,
Ingilizce ve Tiirkce reklamlarda ise hareketsiz olarak bulunmaktadir. Her ii¢ dildeki
reklamlarda da yazili olarak iletilen ortak bilgilerin marka adi, {irin ad1 ve marka
slogani oldugu bulgulanmigtir (Kars. Stockl, 2003: 305-323, Wyss, 2011: 287). Soz
konusu bilgilerin tamaminin reklamlarin son sahnelerinde yer aldigi goriilmektedir.
Boylece hedef kitlenin zihninde marka ve iirlin adi ile sloganin yer etmesi
saglanmaktadir. Almanca, Ingilizce ve Tiirkce reklamlar arasindaki bu benzerlik

reklamlarin tretildikleri dilin 6zellikleri disinda kiiresel pazarin zorunlu kildig1 bazi
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evrensel Ozellikler tasimalari gerektigiyle baglantilandirilabilir (Kars. Buggisch,
2008: 113-116; Opitowski, 2015: 96). Almanca ve Tiirk¢e reklamlarda hedef kitleye
yazili olarak aktarilan diger bilgiler web sayfasi adresi, sosyal medya linkleri ve
cesitli hashtaglerdir. Bu anlamda Almanca ve Tiirkge reklamlarda internet ve sosyal
medya araciligiryla marka baglilig1 yaratilmaya calisildigi sonucuna varilabilir. Bu iki
dildeki televizyon reklamlarinda bir baska medya araci olan internet iizerinden de
tiikketicilere ulagsma g¢abasinin reklami1 veren markalarla veya bu markalarin hedef
kitleleriyle baglantili oldugu sdylenebilir. ingilizce reklamlarda izleyicileri internet
tizerinde marka veya triinler hakkinda daha fazla bilgi edinmeye g¢agiran yazili
iletilere rastlanmamustir. Bu farkliligin nedeni reklami veren markanin degerlerine
dayaniyor olabilir. Hershey’s markasinin bu ¢alismada incelenenler disindaki diger
televizyon reklamlarina®** bakildiginda izleyiciyi markanin internet ya da sosyal

medya sayfalarina yonlendiren iletilerin kullanilmadig1 goriilmektedir.

Almanca, ingilizce ve Tiirk¢e reklam filmlerinin tiimiinde sozciik tiirleri diizleminde
ad, sifat ve eylem kullanimina rastlanmistir. Coziimlenen reklamlarin tamaminda en
sik kullanilan sozciik tiiriiniin ad oldugu bulgulanmistir (Kars. Rémer, 1980: 77-81,
Schunke, 1986; Baumgart, 1992 aktaran: Janich, 2010; Leech, 1996; Sowinski, 1998:
6970; Bat1, 2006: 161-163; 2010: 324-330; Mahovsky, 2007: 36; Kunt, 2007: 237).
En fazla tekrarlanan adlarin marka adlar1 olan Ritter Sport, Hershey’s ve Eti
oldugu belirlenmistir. Marka adlar1 bu reklamlarin tamaminda sozlii ve yazih
bicimde yinelenmekte, bu sayede izleyicilerin zihninde yer etmesi saglanmaktadir.
Her ii¢ dildeki reklamlarda da bir diger one c¢ikan ad ¢ikolata sozciigldiir.
Almancada Schokolade, Ingilizcede chocolate olarak karsimiza ¢ikan bu sozciik
reklami yapilan {irlinlerin ¢ikolata oldugunu dilsel olarak vurgulamaktadir. Almanca,
Ingilizce ve Tiirkge reklamlar arasindaki bu iki benzerlik, oncelikle reklamlarin
diinya genelinde kiiresellesme sonucunda tasimaya mecbur kaldiklar1 evrensel
ozellikleriyle baglantilandirilabilir (Kars. Buggisch, 2008: 113-116; Opitowski,
2015: 96). Cikolata sozciigiiniin ii¢ dilde de en ¢ok tekrarlanan sozciik olmasi ise

dogrudan iirtinle iligkilendirilebilir. Reklamlarin tamaminda ¢ikolata veya ¢ikolata

444 Bkz.: Hershey’s Reklami: https://www.youtube.com/watch?v=uVOuxCBtiZQ, son erisim tarihi:
30.12.2018.
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iceren {rlinleri tanitiyor olmasi bu sozciigiin belli araliklarla yinelenmesine yol

agmaktadir.

Bu diller arasindaki bir baska benzerlik de eylem kullaniminda kendini
gostermektedir. Ug dilde de ayn1 eyleme (werden/to be/olmak) rastlanmistir (Kars.
Leech, 1996: 172; Romanenko, 2004: 12; Kunt, 2007: 237-244). Bu eylemin

s 445

Almanca reklamlarda “Jetzt Fan werden orneginde oldugu gibi izleyicileri

markanin sosyal medya hesaplarina yonlendirmek i¢in, Ingilizce reklamlarda “Life is

delicious”*46

sloganinda pekistirme icin, Tiirk¢e reklamlarda ise “Bitter Karam gibi
olur” oOrneginde goriildiigii tizere bitter ¢ikolatanin mutlaka Eti Karam olmasi

gerektigini vurgulamak igin kullanildigi belirlenmistir.

Sifatlara yonelik incelemede her ii¢ dildeki reklamlarda kullanilan ortak bir sifata
rastlanmamistir. Hem Almanca hem de bazi Tiirk¢e reklamlarda neu/yeni sifati
bulundugu bulgulanmistir (Kars. Leech, 1996; Lapasau, 2005: 93; Lapsanska, 2006:
72-73; Mahovsky, 2007: 37; Maksimainen, 2011: 67; Gokkaplan, 2014: 95). Bu sifat
Almanca reklamlarda en sik yinelenen sifat olmasina ragmen, Tiirk¢e reklamlarda
ikinci sirada tekrarlanan bir sifattir. Kullanim sikliklarma bagli olarak Tiirkce
reklamlarda en fazla goriilen sifatin bitter, Ingilizce reklamlarda ise saf anlamina
gelen pure sozciikleri oldugu belirlenmistir. Tamami reklami yapilan ¢ikolatalarla
ilgili olan bu sifatlar arasinda yeni/neu, reklamdaki {irliniin yeni olmasina, bitter
cikolatanin tiirline, pure ise ¢ikolatalarin 6zelliklerine gonderimde bulunmaktadir.
Dolayisiyla sifatlarin burada incelenen Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon
reklamlarinda gosterilen ¢ikolatalar1 piyasadaki benzer iirlinlerden farklilastirma ve
tstiinlestirme iglevi tagidigi sOylenebilir (Kars. Goddard, 1998: 103). Kullanilan
sifatlarin bu ¢ dilde benzerlik gostermemesi reklamlarda tanitilan iiriinlerle
aciklanabilir. Almancada yeni Ingilizce ve Tiirkcede ise bir siiredir piyasada olan
{iriinler tanitilmaktadir. Bu nedenle Almancada iiriinlerin yeni olmalarina, ingilizce

ve Tiirkgede ise diger {iriin 6zelliklerine agirlik verilmistir.

Reklamlarda siklikla kullanilan sozciik tiirlerinden biri olan neolojizmlerin

biitiincedeki reklamlar iginde sadece bir Ingilizce reklamda bulundugu saptanmustir

45 Tiirkce karsilig1 icin Bkz.: 108. dipnot.
446 Tiirkce karsilig1 icin Bkz.: 119. dipnot.
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(Kars. Buggisch, 2008: 106). Reklami yapilan iiriiniin ad1 ve tiirii olan S’mores ile

dogrudan baglantili olan bu sozciikler*4’

aracilifryla tiriin adimin belli araliklarla
yinelenerek izleyicilerin zihninde yer etmesi amaglanmakta ve S’mores’un
piyasadaki diger benzerlerinden farklilastirilmasi saglanmaktadir (Kars. Leech, 1996:
176). Bu anlamda Ingilizcede neolojizm kullaniimasinin sadece bu reklamda tanitilan
{irliniin tiiriiyle baglantili oldugu sdylenebilir. Incelenen diger Ingilizce reklamlarda
neolojizmlere yer verilmemis olmasi bu tiir sdzciiklerin kozmetik veya otomotiv gibi

sektorlerle karsilastirildiginda cikolata reklamlarinda fazla tercih edilmedigine isaret

etmektedir (Kars. Rossi, 2010: 18; Friedrich, 2015: 46).

Tiirkge reklamlarin bazilarinda yabanci dilde sozciik kullanildigi belirlenmistir
(Kars. Sendz-Ayata/Atasoy, 2017; 2018: 14; Atasoy, 2017: 327). Ilgili reklamlarda
kendini Ingilizcede yogun anlamina gelen intense olarak gdsteren bu sdzciik reklami
yapilan iirliniin adiin bir parcast olmasi bakimindan dogrudan iirliniin kendisi ile
baglantilidir ve yogun c¢ikolata igermesine vurgu yapmaktadir. Reklamda yalnizca
tirlin adinda yabanci dilde bir s6zciik se¢ilmis olmasi, Eti triinlerinin piyasadaki
benzerlerinden daha fazla ve daha yogun g¢ikolata igerdigini vurgulamakta ve
cikolatalarin hedef kitlenin zihninde olusturacagi ¢agrisim degerinin giliclenmesine
katki saglamaktadir (Kars. Herder, 2002: 36). Bu anlamda reklami veren Tiirk
cikolata iireticisi Eti’nin piyasada seckinlik kazanma egilimi oldugu diisiiniilebilir
(Kars. Mahovsky, 2007: 45). Uriin adinda yabanci dilde sézciik kullanilmasi Eti’nin
2009°da basladig1 uluslararasilasma**® hedefini devam ettirdigini de gostermektedir.
Tercih edilen yabanci dildeki sdzciigiin Ingilizce olmasi Tiirkiye’deki reklamlarin
ABD’den etkilendigine de isaret etmektedir (Balta-Peltekoglu, 2010: 94-96).
Almanca ve Ingilizce reklamlarda hig yabanci dilde sdzciik kullanilmamustir, bunun
nedeni tiriin tliriine, sektdre veya markalarin degerlerine dayandirilabilir (Kars. Gau,
2007: 189-192; Buggisch, 2008: 106; Elsen, 2008: 102; Atasoy, 2016: 95; 2017: 322;
Sendz-Ayata/Atasoy, 2017; 2018: 16).

47 lgili reklamda kullanilan neolojizmler sunlardir: S’mondays, s’memories, s’moments,
s’meducation, s’master, s’mimple ve s’mom. Sozciklerle ilgili ayrintili bilgi i¢in Bkz.: 214, 215,
216, 217, 218, 219 ve 220. Dipnotlar.

48 Eti markas1 2009 yilinda iiriinleri igin en fazla uluslararasi marka bagvurusu yapan sirket
secilmigtir. Ayrintili bilgi igin Bkz.: https://www.etietieti.com/eti-tarihce. Son erisim tarihi
07.01.2018.
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Tiimce yapilar1 diizleminde yapilan incelemede ¢dziimlenen Almanca, ingilizce ve
Tiirkge televizyon reklamlarinda kisa ve orta uzunluktaki tiimcelerin yer aldigi,
ancak dagilim oran1 bakimindan kisa tiimcelerin tiim bu dillerde daha fazla tercih
edildigi belirlenmistir. Incelenen reklamlar1 veren markalarn bu tercihleri
reklamlarinda seyircileri sikmadan ve ilgilerini dagitmadan tanittiklari ¢ikolata
hakkinda en kestirme yoldan en gerekli bilgileri paylasarak onlar1 bu iiriinleri satin
almaya yonlendirmeyi hedeflediklerini gostermektedir (Kars. Stockl, 2004: 239;
Mahovsky, 2007: 43; Janich, 2010: 181). Reklamlarda standardizasyon veya
standartlastirma olarak adlandirilabilecek olan bu anlayisa gore kiiresellesen piyasa
yapisina bagl olarak tiiketicilerin ihtiyaglarinin tiim diinyada ayni oldugu kabul
edilir ve her bir lilke icin hedef kitleye en kisa yoldan ulasilmasini saglayacak
stratejiler tercih edilir (Levitt, 1983: 92). Dolayisiyla bu benzerlik globallesen pazar
anlayiginin reklam sektoriine yansimasiyla iliskilendirilebilir (Kars. Buggisch, 2008:
113-116; Opitowski, 2015: 96).

Incelenen ii¢ dildeki reklamlarda karsilasilan tiimce tiirleri, kullanim sikliklarina
bagli olarak sdyle siralanabilir: Almancada eksiltili tiimceler, {inlem tiimceleri,
bildirme tiimceleri ve soru tiimceleri, Ingilizcede bildirme tiimceleri, iinlem
tiimceleri, eksiltili tiimceler, emir tiimceleri ve soru tiimceleri, Tiirk¢ede ise bildirme
timceleri, eksiltili tiimceler, soru tiimceleri, emir tiimceleri ve iinlem tliimceleri
(Kars. Bajwa, 1995: 36; Sowinski, 1998: 63; Lapasau, 2005: 159-165; Kunt, 2007:
233; Romanenko, 2014: 23; Atasoy, 2017: 322-326). Siralamadan da goriilecegi
tizere bu li¢ dildeki reklamlarda kullanilan tiimce tiirleri benzerlik gostermekle
birlikte Ingilizce ve Tiirkge arasinda daha fazla benzerlik bulunmaktadir. Bu
benzerlik ilk olarak reklamlarin siireleriyle baglantilandirilabilir. Caligmada
incelenen Ingilizce ve Tiirkce reklamlar Almanca ile karsilastirildiginda daha uzun
siirmektedir. Siirenin uzamasi reklamda farkl tiimce tiirlerinin kullanilmasina olanak
saglamaktadir. Iki dil arasindaki benzerlik ayrica reklamlarin olay &rgiisiinden de
kaynaklantyor olabilir. Bu dillerde Almanca reklamlara gore daha fazla giindelik
hayattan goriintiilere yer verilmistir. Bu goriintiilerin gergekligini desteklemek igin

Ingilizce ve Tiirkgede benzer tiimce tiirlerinin kullamldig1 diisiiniilebilir. Bunu yan
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sira bir bagka neden olarak Amerikan reklamcilik faaliyetlerinin Tiirk reklamlar

tizerindeki etkisi de verilebilir (Kars. Balta Peltekoglu, 2010: 93).

Almanca reklamlarda eksiltili tiimceler dne ¢ikmaktadir. Buna karsin Ingilizce ve
Tirkge reklamlarda Almanca ile karsilastirildiginda ¢cok daha az sayida eksiltili
tiimce bulunmaktadir. Almancada eksiltili tiimcelerin bu siklikta kullanmasinin farkli
nedenleri vardir. Bu nedenlerinden biri, televizyon kanallarinda reklamlara ayrilan
stirenin kisitli ve reklam1 veren marka agisindan maliyetli olmasindan kaynaklaniyor
olabilir (Kars. Bati, 2010: 139). Bununla birlikte eksiltili tiimcelerin daha akilda
kalic1 olmalari ve reklamlari izleyenlerin zihinde ¢esitli olumlu ¢agrigimlar yaratmast
da Almanca reklamlarda bu tiimcelerin 6ne ¢ikmasini saglayan bir diger unsurdur
(Kars. Sowinski, 1998: 45; Maksimainen, 2011: 44; Schubert, 2014: 51). Bir baska
neden de eksiltili tiimcelerin ingilizce ve Tiirkge ile karsilastirildiginda Almancanin

dil yapisina daha uygun olmasidir (Kars. Bajwa, 1995: 47).

Bazi tiimce tiirlerinin reklamlarda yer aldiklar1 sahneler ve igerdikleri Ogeler
acisindan secilen Almanca, Ingilizce ve Tiirkce reklamlarin benzerlik gosterdigi
belirlenmistir. Ornegin iinlem tiimceleri her ii¢ dilde de reklamlarin basinda ya da
sonunda marka ve/veya iiriin adiyla birlikte bulunmaktadir (Kars. Bajwa, 1995: 36;
Sowinski, 1998: 63; Mahovsky, 2007: 44; Maksimainen, 2011: 42). incelenen
reklamlarda dis sesteki ya da i¢ sesteki bir konusucu tarafindan yiliksek ve farkli bir
tonda vurgulanarak seslendirilen bu tiimceler araciligiyla tinlem etkisi yaratilmakta
ve izleyicilerin dikkatinin g¢ekilmesi amaglanmaktadir (Kars. Sowinski, 1998: 63;
Lapasau, 2005: 161; Schubert, 2014: 51).

Kullanim yerine bagli olarak bir baska benzerlik de soru tiimcelerinde
bulunmaktadir. Soru tiimcelerinin incelenen Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon
reklamlarinim ilk sahnelerde yer aldiklar1 saptanmistir. Ik sahnede soru tiimcelerine
yer vermesinin nedeni her ii¢ dilde de izleyicileri bir ¢esit zihinsel siirece sokarak
onlara reklamdaki gikolatalar1 diisiindiirmeyi ve bu anlamda marka ile hedef kitle
arasinda iliski kurmanin amaglandigina isaret ediyor olabilir (Kars. Myers, 1994: 49
aktaran: Maksimainen, 2012: 15; Bati, 2013: 134). Bunun yam sira Ingilizce

reklamlarda soru tiimceleri marka adi igerirken Tiirk¢e reklamlarda iiriin ve/veya
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marka adi bulunmaktadir. Almancadaki soru tiimcesinde*® ise iiriin ya da marka

adma rastlanmanmustir. ingilizce ve Tiirkcedeki soru tiimcelerinde ortak bir 6zellik
olarak marka adina yer verilmesi her iki markanin da hedef kitlesine marka adi
lizerinden seslenerek marka baglihigmi giiclendirmeye calistiklarina isaret

etmektedir.

Emir tiimceleri yalmzca Ingilizce ve Tiirkge reklamlarin bazilarinda son sahnelerde
yer almaktadir. Ingilizce reklamlarda karsilasilan emir tiimcelerinde {iriin ad1 ve
ikinci tekil ya da ikinci ¢ogul kisi adili olarak kullanilan you bulunurken, Tiirkgede
ise slogan igeren ikinci tekil ya da ikinci ¢ogul kisi adiliyla olusturulmus emir
tiimceleri 6ne ¢ikmaktadir. Her iki dilde de tirlinle baglantili emir tiimcelerinin tercih
edilmesi ve bunlarin reklamlarin bitis sahnelerinde yer almasi izleyicileri dilsel
olarak alimladiklar1 son tiimce iizerinden ekranda gordiikleri cikolatalar1 yemeye
davet etmektedir. Bu tiimcelerle hedef kitleye seslenilerek onlara reklamda
gordiikleri ¢ikolatalar1 satin almalarinin Onerildigi goriilmektedir. Bir anlamda
tavsiye niteligi tasiyan emir tiimcelerinin bu ¢alismada incelenen Ingilizce ve Tiirkce
reklamlarda izleyicilere g¢ikolata yemeleri yoniinde ¢agri yaptiklart sonucuna
varilabilir (Kars. Sowinski, 1998: 39; Bati, 2013: 130-132). C6ziimlenen Almanca
reklamlarda ise cagri islevinin emir tiimceleri yerine daha dolayli yoldan yerine

getirildigi goriilmektedir.

Coziimleme sonucunda Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlarindaki
hedef kitleye seslenme bi¢imlerinde su sonuglara ulasilmistir: Almanca reklamlarin
yarisinda hedef kitleye belirli kisi adillart veya belgisiz adillar araciligiyla
bendykiisel ve sendykiisel bigimde seslenildigi belirlenmistir (Kars. Polajnar, 2005:
59; Kunt, 2007: 237-249; Buggisch, 2008: 104-105; Reinmann/Szurawitzki, 2014:
244; Friedrich, 2015: 108; Atasoy, 2016: 95; 2017: 322; Senoz-Ayata/Atasoy, 2017;
2018: 15-17). Bu seslenme bigimleri s6z konusu reklamlarda Almancada nezaket
anlaminda kullanilan Sie, ikinci tekil kisi adili olan du, bizim anlamina gelen iyelik
adili unser ve herkes anlamma gelen alle olarak bulunmaktadir. Ilgili adillar

arasinda Sie bu c¢alismada incelenen Almanca reklamlarda en fazla karsilasilan

449 Biitiincede incelenen Almanca reklamlarinin sadece birinde bir soru tiimcesi bulunmaktadir.
Detaylar i¢in Bkz.: sayfa 204.
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seslenme bi¢imidir. Almanca reklamlarin geri kalan diger yarisinda hedef kitleye
marka adi olan Ritter Sport iizerinden ortilk bicimde seslenildigi goriilmektedir
(Kars. Polajnar, 2005: 57). incelenen ingilizce reklam filmlerinin yaridan fazlasinda
(10 reklamin sekizinde) hedef kitle ile bendykiisel, sendykiisel ve eloykiisel bigimde
iletisim kuruldugu gézlemlenmistir (Kars. Buggisch, 2008: 104-105; Maksimainen,
2011: 84-89; Friedrich, 2015: 108; Atasoy, 2016: 95; Senoz-Ayata/Atasoy, 2017;
2018: 15-16). S6z konusu seslenme bigimleri incelenen Ingilizce reklamlarda ikinci
tekil ve ikinci ¢ogul kisi adili anlaminda kullanilan you, birinci ¢ogul kisi adili olan
we ve insanlar anlamina gelen people olarak yer almaktadir. Bu adillardan
Ingilizcede sen ve siz anlamlarina gelen you ¢dziimlenen Ingilizce reklamlarda en
fazla rastlanan seslenme bigimidir. Yapilan incelemede Ingilizce reklamlarin bir
kisminda hedef kitleye belirli kisi adillar1 kullanilmadan sadece marka adi olan
Hershey’s iizerinden de seslenildigi belirlenmistir (Kars. Polajnar, 2005: 57). Bu
anlamda segilen Ingilizce ve Almanca reklamlarda hedef kitleye seslenme bigimleri
arasinda benzerlik bulunmaktadir. Tiirk¢e reklamlarin biiylik bir kisminda (10
reklammn dokuzunda) bendykiisel ve/veya sendykiisel seslenme bigiminden
yararlanilmistir (Kars. Kunt, 2007: 237-249; Atasoy, 2016: 97; 2017: 326; Sendz-
Ayata/Atasoy, 2017; 2018: 14). Bu reklamlarda Almanca ve Ingilizceden farkli
olarak birinci tekil kisi adilinin kullaniminin 6ne ¢iktigi gortilmektedir. Farkliligin
nedeni Tiirkge reklamlarda marka yiizii olarak rol alan figiirlerin tanitimi1 yapilan
cikolatalar hakkindaki diisiincelerini kendi kisisel deneyimlerini {izerinden anlatiyor

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Yapilan incelemede secilen Tiirkce televizyon reklamlarinda rol alan kadin ve erkek
figlirlerin dil kullaniminda farkliliklar oldugu belirlenmistir. Kadin figiirlerin
giindelik dilde basit ifadeler igeren tiimcelerle ¢ocuksu sayilabilecek bir islupla,
erkek figiirlerin ise ¢ok daha standart kabul edilebilecek diizeyde yiiksek bir dil ile
konustuklar1 goriilmektedir. Konusma bigimlerinden yola ¢ikarak Kkadinlarin
cikolatayla olan iliskisi tutkulu ve ¢ocuksu, erkeklerin ¢ikolataya olan yaklagiminin
ise oldukga ciddi ve elit durdugu soylenebilir. Bu ¢alismada incelenen Almanca ve
Ingilizce reklamlarda kadin ve erkek figiirlerin dil kullamimlar arasinda Tiirkgede

oldugu gibi belirgin bir farka rastlanmamistir. Bunun nedeni dil katmaninin sadece
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Tiirkce reklamlarda i¢ sesten ekranda goriinen figiirler tarafindan aktarilmasiyla
baglantili olabilir. Almanca reklamlarda zaten erkek figlir bulunmamaktadir, sadece
dis sesteki konusucular erkektir. Ingilizce reklamlarda ise erkek figiirler rol almasina
ragmen c¢ogunlukla kadin konusucular seslendirme yapmaktadir. Bu iki dildeki
reklamlarda erkek ve kadin konusucularin dil kullanimlar1 arasinda da belirgin bir

farka rastlanmamustir.

Goriintii katmanindan elde edilen sonuglar su sekilde siralanabilir: Biitiincede
yararlanilan Almanca, Ingilizce ve Tiirkce televizyon reklamlarmin tamaminda
paketli ve/veya paketsiz ¢ikolata gorselleri kullanildigi belirlenmistir. Ingilizce
reklamlarin tiimiinde figiirler yer alirken, Tiirk¢e reklamlarin ¢ogunda, Almanca
reklamlarin ise sadece bazilarinda (alti reklam) figiirler bulunmaktadir. Almanca
reklamlarda sadece kadin figiirler, Ingilizce reklamlarda kadm, erkek ve cocuk
figtirler, Tiirkge reklamlarda ise kadin ve erkek figiirler rol almaktadir. Almanca ve
Ingilizce reklamlarda rol verilen kadin figiirlerin yas ortalamalar1 25-30, Tiirkcede
ise 30-65 arasinda degismektedir. Almanca reklamlarm bir kisminda (dort reklamda)
ayn1 kadin figiire, Ingilizce ve Tiirkge reklamlarm tamaminda farkli kadin figiirlere
rastlanmistir. Bu ii¢ dildeki reklamlarda rol alan figiirlere bakildiginda en dikkat
ceken bulgu, Tiirkge reklamlarda marka yiizii olarak tinlii kisilerden yararlanilmasidir
(Kars. Senoz-Ayata/Atasoy, 2017; 2018: 14). Bu figiirlerin tamamu ilgili reklamlarda
kendileri olarak rol almaktadir. Reklamlardaki {iriinlerin tanitim1 i¢in iinlii kisilerin
tercih edilmesi, bir ¢esit anlam aktarimidir. Bu baglamda, incelenen reklamlarda rol
alan Uinli kisilerin ayricalikli bir sinifin iiyesi olma ozellikleri Tiirk¢e reklamlarda
Eti markasina ve bu markanin tirettigi ¢ikolatalara aktarilarak, reklamdaki {irinlerin
hedef kitle i¢in bir anlam ifade eder hale gelmesi saglanmistir. Dolayisiyla Eti
burada gorsel kod olarak yararlandigi {inlii kisiler {izerinden kendi marka kimligini
ve cikolatalarin imajin1 giiglendirmektedir. Bu sayede reklami yapilan ¢ikolatalar
izleyiciler i¢in daha cekici hale gelmektedir. Reklami izleyen tiiketicilerden, ekranda
gordiikleri tinli kisiler araciligiyla, Eti ¢ikolatalarini prestijli, kaliteli bir iist sinif
yasamla Ozdeslestirmeleri beklenmektedir. Bu markanin frettigi ¢ikolatalar, bir

anlamda st sinif bir yasamin gostergesi durumundadir. Hedef kitleye bu zengin ve
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ayricalikli yasamin bir pargasi olabilmek igin Eti ¢ikolatalarin1 satin almalar

gerektigi hissettirilmektedir.

Benzer bir durum c¢oziimlenen Ingilizce reklam filmlerinden birinde karsimiza
¢ikmaktadir. Unlii bir miizik grubu olan Rascal Flats’in rol aldig1 bu reklamda grup
tiyeleri Tiirkge reklamlardaki gibi kendileri olarak rol almaktadir; ancak tek baslarina
degil biiyiik bir dinleyici kitlesi ile birlikte gosterilmektedir ve grubun ¢ikolatayla
olan iliskisi iizerinde durulmamistir. ilgili reklamda ¢ikolata yiyenler Rascal Flats
degil onlarin konserini dinlemeye gelmis olan diger figiirlerdir. Dolayisiyla ingilizce
reklamdaki tinlii kisi kullaniminin sadece reklamin olay oOrgiisiinii tamamlamak ve
reklami ilging kilmak i¢in yapildigi sonucuna varilabilir. Almanca reklamlarda ise

tinlii kisilere rastlanmamustir.

Her ii¢ dilde de kadin figiirler bulunmaktadir, ancak bu figiirlerin nasil gosterildikleri
ve bulunduklar1 ortamlar arasinda bazi farkliliklar ve benzerlikler oldugu
gbzlemlenmistir. Ornegin Almanca reklamlarda kadinlar bazen tek basma bazen de
bir baska kadinla ev ya da kafe ortaminda bulunurken, ingilizce reklamlarin cogunda
erkek veya c¢ocuk figiirlerin yaninda evde, ofiste, kafede veya dis mekanlarda
gosterilmektedir (Kars. Manca, 2012: 100-108). Buna karsin Tiirk¢e reklamlarin biri
hari¢ tamaminda kadinlar daima tek basinadir ve ev, stiidyo ya da kafe ortaminda yer
almaktadir. Incelenen Tiirkge reklam filmlerindeki kadin figiirlerin tek
gosterilmesinin nedenlerinden biri bu kadmlarin bir kisminin {inlii  kisiler
olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Bir baska neden de tanmitilan cikolatalarin
tirtiyle iliskilendirilebilir. Eti reklamlarimin tamaminda yogun kakao ve ¢ikolata
iceren bitter Uiriinler tanitilmaktadir. Bu 6zellik, reklamlarda cikolataya tutku ve askla
bagli olan figiirler ilizerinden gosterilmeye c¢alisilmaktadir. S6z konusu bagi

vurgulamak i¢in figiirlerin tek basina gosterildigi sdylenebilir.

Kadinlarin gosterildigi ortamlar bakimindan Almanca ve Tiirk¢e reklamlar arasinda
bir benzerlik géze carpmaktadir. Her iki dilde de reklamlarin bir kisminda tek basina
gosterilen kadinlar ev veya stiidyo ortaminda bulunmaktadir. Cikolatay1 tek basina
ve kapali mekanda tiiketme, bireyin kendini ¢evresinden soyutlayarak cikotala

yemenin bireysel bir eyleme doniistiiriildiigiine isaret etmektedir. Bu doniisiim
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Almanca reklamlarda “Ganz fiir Sie allein”*°, Tiirk¢ede ise “Mutlu et kendini” gibi
tiimcelerde de kendini gdstermektedir. Buna karsin Ingilizce reklamlarin cogunda
kadin figiirler ¢ikolatayr ortamda bulunan diger figiirlerle paylasmaktadir, bu
anlamda ¢ikolata yemek Ingilizce reklamlarda kolektif bir eylem olarak karsimiza
cikmaktadir (Kars. Hofstede, 1991: 51; 2011: 11; Elden, 2013: 196). Ayrica
cikolatanin insanlar1 bir araya getirme 6zelligi tasiyan bir gida oldugunu gostermek
i¢in Ingilizce reklamlarin bir kisminda “Pure chocolate goodness that brings people
together” ®! tiimcesinden de yararlanilmaktadir. Cikolatanin bagkalariyla birlikte
tiiketilmesinin 6ne ¢ikarilmasiyla arka planda niifus yogunlugu bakimindan ABD’nin
sosyo-demografik yapist vurgulaniyor olabilir. Ingilizce reklamlarda o6zellikle
doganin gosterildigi dis mekan sahneleri dikkat cekicidir. S6z konusu sahnelerde
ortiik olarak Herhsey’s cikolatalarinin dogal ve saglikli {iriinler oldugu yoniinde bir

alg1 yaratilmaya ¢aligildig diisiiniilebilir.

Bu calismada elde edilen dikkat g¢ekici bir baska veri de figiirlerin rol aldig:
Almanca, Ingilizce ve Tiirkce reklamlarda *°?> bu kisilerin tamammin ¢ikolata
yedikten sonra kendilerini mutlu hissettiklerinin vurgulanmasi ve buna bagli olarak
bireysel kimliklerinden cok tiiketici olma 6zelliklerinin 6ne ¢ikarilmasidir. Onlar
mutlu eden sey, reklami yapilan cikolatalardir. izleyicilerin bu gordiikleri {izerinden

reklami yapilan ¢ikolatalar1 satin almak iizere harekete gegmeleri beklenmektedir.

Figiirlerin bulundugu Ingilizce ve Tiirkge reklamlarda kadinlarin gikolatayla olan
iliskisinin reklamlarda rol alan diger figiirlere gére daha 6n planda oldugu
gozlemlenmistir. Ozellikle Ingilizce reklamlarda erkek figiirlerin bazi sahnelerde
belli belirsiz viicutlarinin yalnizca bir kismi goriiniir sekilde kadrajlanmasi bunun bir
gostergesidir. Buna karsin kadin figiirlerin tamami tiim mimikleri ve viicut
hareketleri secilebilecek sekilde goriintiilenmistir (Kars. Wendt, 2012: 66). ingilizce
reklamlarda kadin, erkek ve cocuklarin ¢ikolata sayesinde mutlu olduguna vurgu
yapilmaktadir. Ancak sadece kadin figlirlerin ¢ikolata yedikleri sahnelerde yaptiklar

eylemden erkek ve ¢ocuk figiirlerden daha farkli ve yogun bir haz duyduklar1 6ne

40 Tiirkce kars1lg1 icin Bkz.: 164. dipnot.

41 Tiirkce karsilg1 igin Bkz.: 219. dipnot.

42 Caligmanin biitiincesinde yararlanilan bazi Almanca reklamlarda ve bir Tiirkce reklamda figiir
bulunmamaktadir.
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cikarilacak sekilde belirgin olarak goriintiilenmektedirler. Tiirk¢e reklamlarda ise bir
kism1 iinlii kisiler olan kadinlar ¢ikolataya kriz gegirebilecek veya asik olabilecek
diizeyde bagimlidir ve bu iki olgu lizerinden kadinlarin cinselligi zaman zaman 6n
plana ¢ikarilmaktadir (Kars. Gilinay/S6nmez, 2009: 14; Ersen, 2011: 109-112). Buna
karsin tamamu iinlii kisiler olan erkekler ¢ikolata hakkinda c¢ok fazla bilgi birikimi
olan ve bunu izleyiciye ¢ikolatanin nasil olmasi, nasil gériinmesi ve nasil tiiketilmesi
gerektigini kendi kisisel deneyimleri lizerinden aktaran bireyler konumundadir (Kars.
Tekvar, 2008: 275; Ersen, 2011: 112-115). Almanca reklamlarda sadece kadin
figiirler bulundugu i¢in benzer bir karsilagtirma yapilamamaktadir ancak bu
reklamlarda da kadinlar ve c¢ikolatalar arasinda 6zel bir iliski kuruldugu acik¢a
secilmektedir. Almancada erkek veya cocuk figiirlere yer verilmemesi kadinlarin

cikolataya daha diiskiin olduklarinin gosterilmeye ¢alisildigina isaret ediyor olabilir.

Almanca ve Ingilizce reklamlarin ¢cogu paketli veya paketsiz ¢ikolata gorselleriyle
baslamasina karsin, Tiirk¢e reklamlar figiirlerin yer aldig1 sahnelerle baslamaktadir.
Almanca reklamlarin yaridan fazlas1 (yedi reklam) marka adi, logo ve sloganin
gosterildigi sahneler ile sonlanmaktadir (Kars. Buggisch, 2008: 106). Buna karsin
Ingilizce (alt1 reklam) ve Tiirkge (yedi reklam) reklamlarin gogunun son sahnelerinde
reklam1 yapilan ¢ikolatalar ile slogan yer almaktadir. Almanca reklamlarin ¢ogunda
son sahnelerde ¢ikolata gorselleri yerine marka adi ve slogan bulunmasi, bu
reklamlarin neredeyse tiim sahnelerinde paketli veya paketsiz olarak ¢ikolata
gorsellerinin tek basma gosterilmesinden kaynaklaniyor olabilir. Bu baglamda
Almanca reklamlarin izleyicilere son sahnede marka adi ve sloganini hatirlatmay1
amacladig1 diisiiniilebilir. Ingilizce ve Tiirk¢e reklamlarda ise ¢ikolatalar genelde
yogun figiir kullanimina bagli olarak bazi sahnelerde geri planda kalmaktadir. Bunun
sonucunda hedef kitleye reklamdaki cikolatalarin sekli, biiyiikliigii, rengi ve paketi
hakkinda bilgi vermek icin son sahnelerde ¢ikolata goriintiilerinden yararlanildig

sOylenebilir.

Reklamlarda tanitilan ¢ikolatalarin ya da ¢ikolata igeren iirlinlerin 6ne ¢ikarilmak
istenen baz1 bilesenlerinin gorsellerine (Or: findik, badem, kakao) sadece Almanca
reklamlarda belirgin bir sekilde yer verildigi bulgulanmistir. Buna karsin sadece bir

Ingilizce ve bir Tiirk¢e reklamda iiriin bileseni olarak akiskan ¢ikolata, findik ve
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biskiivi gorselleri bulunmaktadir. S6z konusu farkliliin nedeni Almanca
reklamlarda tanitilan tirtinlerin ¢ikolatanin temel bilesenleri olan kakao ve siit disinda
badem, findik, portakal gibi ek bilesenler iceriyorken, Ingilizce ve Tiirkge
reklamlardaki triinlerin ¢ogunun siitlii ¢ikolata, beyaz ¢ikolata veya bitter gikolata

olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Renk alt katmaninda yapilan ¢bziimlemede Almanca, Ingilizce ve Tiirkge
reklamlarda kahverengi, siyah, beyaz, mavi, lacivert, yesil, kirmizi, turuncu, mor,
bej, sar1, gri, altin rengi, pembe renklerine rastlanmistir. Dagilim alan1 ve kullanim
siklig1 bakimindan en baskin rengin her li¢ dildeki reklamlarda da kahverengi oldugu
belirlenmistir. Bu renk reklami yapilan g¢ikolatalarin rengi olmasi agisindan oncelikle
tirline gonderim yapmaktadir (Kars. Hicketier, 2012: 45). Kahverengi ayrica ¢ok
sayida sahnede arka arkaya yer almasi bakimindan bir alt katman olarak reklamlarda
goriintiiler aras1 gegis yapilmasini kolaylagtirmaktadir (Kars. Hickethier, 2012: 45;
Kirik, 2013: 76).

Incelenen reklamlarda karsilasilan diger baskin renkler Almancada mavi, beyaz ve
lacivert, Ingilizcede beyaz ve yesil, Tiirkgede ise siyah ve kirmizidir. Mavi ile
lacivert sadece Almanca reklamlarda bulunmaktadir. Mavi, ¢ikolata paketi rengi
olmasi bakimindan reklamdaki iiriinlere, lacivert ise Ritter Sport’un kurumsal rengi
oldugu i¢in markaya gonderimde bulunmaktadir. Beyaz renk Almancada arka fon ve
marka rengi, Ingilizcede {iriin, iiriin paketi ve figiirlerin giysilerinin rengi, Tiirkgede
ise marka ve iiriin adinda yer almaktadir. Yesil, Almancada ve Tiirk¢ede sadece iiriin
paketleri lizerinde goriilmekte ve dogrudan c¢ikolatayla baglanti kurmak yerine
izleyicilerin dikkatini ¢ekmeyi saglamaktadir. Bu renk iIngilizcede o6zellikle dis
mekanlarda yapilan c¢ekimlerde aga¢ ve bitki rengi olarak karsimiza ¢ikmasi
acisindan reklami yapilan ¢ikolatalarin dogalligima gonderim yapmakta ve
sakinlestirici bir atmosfer yaratilmasina yardimci olmaktadir (Kars. Toprak, 2012:
43). Siyah renk sadece Ingilizce ve Tiirk¢e reklamlarda kullanilmistir. ingilizcede
figiirlerin aksesuarlar1 ve cesitli nesnelerin rengi olarak bulunan siyah, goriintiide bir
biitiinlik olusturulmasina katki saglamaktadir. Tiirkgede ise reklami yapilan iriiniin
tirli olan bitter ¢ikolatay1r cagristirmakla birlikte hem figiirlerin giysi ve

aksesuarlarinda hem de iiriin paketlerinin rengi olarak yer almakta ve prestiji temsil
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etmesi agisindan da Eti {irlinlerinin kaliteli olduguna dair bir ¢agrisim yaratmaktadir
(Kars. Toprak, 2012: 43). Kirmizi, Almanca reklamlarda gesitli iiriin bilesenlerinin
(Or: g¢ilek) rengidir ve ¢ikolatanin cesidi hakkinda bilgi verilmesine yardimci
olmaktadir. Ingilizce reklamlarda ise sadece figiirlerin giysileri, aksesuarlar1 ve
ortamda bulunan bazi nesnelerin rengidir. Bu anlamda yalnizca goriintiiyii
tamamlamaya yaramaktadir. Kirmizinin ¢6ziimlenen Tiirk¢e reklam filmlerindeki
kullanim alanina bakildiginda oncelikle Eti’nin kurumsal rengi olmasi bakimindan
markaya gonderim yaptigi goriilmektedir. Bunun yani sira ¢ikolata paketlerinin
tizerinde de karsimiza c¢ikan bu renk paketlerin ¢ekici hale gelmesine yardimci
olmaktadir. Kirmizinin ayrica Tiirk¢e reklamlarda siklikla tekrar edilen ¢ikolataya
“agkla ve tutkuyla bagli olma” eylemini ekranda goriinen figiirlerin zaman zaman
cinselligi ¢agristiran mimikleriyle (Or: cikolatay: 1sirma) gorsel olarak destekledigi

goriilmektedir.

Coziimlemede Kkarsilagilan diger renkler olan sari ile turuncu her g dildeki
reklamlarda, pembe ile bej Almanca ve Ingilizce reklamlarda, altin rengi sadece bir
Ingilizce reklamda, mor ise yalmzca Tiirkge reklamlarda bulunmaktadir. Bu renkler
arasinda sar1 ve turuncu Almanca reklamlarda tanitilan ¢ikolatalarin icerdigi ¢esitli
bilesenlere (Or: portakal) gonderim yaparken, Ingilizce ve Tiirk¢e reklamlarda
cikolata paketlerinin iizerinde goriillen renklerden biri veya ortamda bulunan
nesnelerin ya da arka planda 11k rengi olarak kullanilarak goriintiiye derinlik
katmaktadir. Benzer sekilde dogrudan c¢ikolatayla baglantili olmayan ve c¢ikolatay:
cagristirmayan pembe, bej, altin rengi, gri ve mor renkler de yer aldiklari
reklamlarda figiirlerin giysileri, aksesuarlari, etraftaki nesnelerin renkleri, arka plan
renkleri veya olarak bulunmaktadir ve reklamlarda belli bir biitiinliik olusturulmasini
saglamaktadir (Kars. Toprak, 2012: 43).

Incelenen reklamlardaki aydinlatma teknikleri {izerine yapilan ¢dziimlemede
Almanca, Ingilizce ve Tiirke reklamlar arasmnda farkliliklar bulundugu
belirlenmistir. Almanca reklam filmlerinde normal ve parlak 1siklandirma, Ingilizce
reklamlarda normal, soniik ve parlak 1siklandirma, Tiirk¢e reklamlarda ise soniik ve
normal 1siklandirma teknikleriyle c¢ekim yapilmaktadir. Kullanim yogunlugu

bakimmdan Almanca reklamlarda parlak 1siklandirmanin, Ingilizcede normal
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1isiklandirmanin, Tiirk¢ede ise soniik 1siklandirmanin baskin oldugu goriilmektedir.
Bu farkliligin nedeni reklamlarin ¢ekildigi ortamdan ve ¢ekim yapilan zamanin gece
veya giindiiz olmasindan kaynaklanmaktadir. Incelenen reklamlarda olay orgiisiiniin
gectigi zaman dilimleri agisindan bu ¢ dil arasinda bazi benzerlik ve farkliliklara
rastlanmustir. Almanca reklamlarda giindiiz, Ingilizce reklamlarin biiyiik bir kisminda
(sekiz reklam) giindiiz, geri kalanlarda (iki reklam) aksam, Tirk¢e reklamlarin ise
cogunda (yedi reklam) aksam, geriye kalanlarda (ii¢ reklam) ise giindiiz ¢ekim

yapilmistir.

Almanca reklamlarda cikolatalarin beyaz bir arka fon iizerinde tek basina veya
vurgulanmak istenen gesitli iiriin bilesenleriyle gosterildigi sahneler 6ne ¢ikmaktadir.
llgili sahnelerde ¢ikolatalarin dikkat ¢ekici hale getirilmesi icin parlak 1siklar
kullamilmistir (Kars. Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 125; Serttas Ertike, 2009: 29).
Ingilizce reklamlarda ise cogunlukla ev veya ofis gibi ortamlarda giindiiz saatlerinde
cekim yapilmistir. Bu mekanlarda bulununan figiirleri, onlarin viicut hareketleriyle
mimikleri, yer aldiklar1 alan1 ve etraftaki nesneleri belirginlestirmek i¢in normal
1siklandirmadan tekniginden yararlanilmigtir (Kars. Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 125;
Serttag Ertike, 1009: 31). Benzer sekilde Tirkce reklamlarin gekildigi mekanlarin
cogunlukla kafe, ev veya kapali stiidyo gibi ortamlar olmasi ve ¢ekimlerin aksam
veya gece saatlerinde yapilmasi sonucunda bu reklamlarda soniik 1siklandirma
teknigi tercih edilmistir. Soniik 1siklandirma burada incelenen Tiirkge reklam
filmlerinde olusturulmak istenen atmosferi ve onunla iligkili olarak hedef kitlede
cagristirnlmak istenen kaliteli ve elit Uriin imajm gliclendirmektedir (Kars.

Hunt/Marland/Rawle, 2015: 129).

Normal 1giklandirma tekniginin her ti¢ dildeki reklamlarda da figiirlerin ¢ikolata
yerken veya cikolatay1 tutarken gosterildigi sahnelerde kullanildigi bulgulanmistir.
Bu i1siklandirma yontemiyle figiirler ve cikolatalar esit derecede aydinlatilarak
aralarindaki iligki belirgin hale getirilmekte ve goriintiide biitlinliik olusturulmasi
saglanmaktadir (Kars. Hickethier, 2012: 78; Kayaoglu, 2016: 131). Coziimlenen
Almanca, Ingilizce ve Tirkge reklam filmlerinde normal 1siklandirmadan

yararlanilan sahneler arasindaki benzerlik, global pazar anlayisin reklamecilik
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faaliyetleri iizerindeki etkisine dayandirilabilir (Kars. Buggisch, 2008: 113-116;
Opitowski, 2015: 96).

Cekim Olgegi alt katmaninin ¢oziimlemesinde biitiincedeki 30 reklamda ayrinti
¢ekim, yakin ¢ekim, gégiis ¢ekim, diz ¢ekim, boy ¢cekim ve uzak ¢ekim olmak iizere
alt1 farkli cekim dlcegi kullanildigr bulgulanmistir. Bu ¢ekim 6lgekleri arasinda yakin
cekim Almanca, Ingilizce ve Tiirkce reklamlarin tamaminda en sik karsilasilan
cekim odlgegidir. Ozellikle cikolatalarin ve cikolata yiyen figiirlerin gdsterildigi
sahnelerde bu ¢ekim 6lgegine basvurulmustur. Boylece her ti¢ dilde de hem reklamda
tanitilan ¢ikolatalarin sekli, rengi, paketleri hem de bu ¢ikolatalar tiiketen figiirlerin
ulastigit haz vurgulanmakta ve reklamlarin izleyiciler iizerindeki etkisi
saglamlastirilmaktadir (Kars. Kuchenbuch, 2005: 45; Borstnar/Pabst/Wulff, 2008:
106; Beil/Kiihnel/Neuhaus, 2012: 83; Kayaoglu, 2016: 116).

Yapilan incelemede yakin ¢ekimden sonra en sik kullanilan g¢ekim 6l¢eginin
Almanca reklamlarda uzak ¢ekim, Ingilizce ve Tiirkce reklamlarda ise ayrint1 gekim
oldugu bulgulanmistir. Bu farkliligin nedeni Almanca reklamlarda figiirlerin rol
aldig1 reklamlarin ve figiir sayismin Ingilizce ile Tiirkge reklamlara gére daha az
olmasindan, olay oOrgiisinden veya reklami1 veren markanin stratejisinden
kaynaklaniyor olabilir. Ornegin Almanca reklamlarda ¢ogunlukla Ritter Sport
tarafindan tretilen tiim ¢ikolata ¢esitlerinin paketli olarak bir arada uzaktan sahneler
bulunmaktadir. Uzak ¢ekim aracilifiyla reklamlari izleyenlerin Ritter Sport
markasinin ¢ikolata ¢esitlerinin tamamini bir arada bir biitiin olarak algilayabilmesi
saglanmigtir (Kars. Hickethier, 2012: 59-75). Ritter Sport genel olarak tim
reklamlarinda benzer goriintiileri kullanmaktadir. Bu anlamda uzak ¢ekimin
Almanca reklamlarda daha sik tercih edilmesi markanin stratejisiyle
iliskilendirilebilir. Uzak ¢ekim ©&lcegi Almanca disinda sadece bazi Ingilizce
reklamlarda (ii¢ reklam) bulunmaktadir. Bu reklamlarda Almancadan farkli olarak
cikolatalar yerine figiirlerin toplu olarak bir arada ¢ikolata yerken goriintiilendikleri
sahnelerde uzak ¢ekimden goriintii alinmistir. Boylelikle hedef kitleye hem figiirlerin
bulunduklar1 ortam hakkinda bilgi verilmekte hem de reklamlarda tanitilan
cikolatalarin figiirleri bir araya getirebilme 0Ozelligi 6ne c¢ikarilmaktadir (Kars.

Beil/Kiihnel/Neuhaus, 2012: 82; Kayaoglu, 2016: 119). Dolayisiyla incelenen
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Ingilizce reklam filmlerinde uzak ¢ekim lgeginden yararlanilmasinin olay orgiisiiyle

baglantili oldugu soylenebilir.

Her ti¢ dilde de tanitilan ¢ikolatalarin belli kisimlarinin yakindan ayrintili olarak
goriintiilendigi sahneler bulunmaktadir. Bu sahnelerde ayrinti ¢ekim Olgeginden
yararlanildig1 goriilmektedir. Ayrinti ¢ekim sayesinde ilgili sahnelerde reklamlari
izleyenlerin ekranda yer alan ¢ikolatanin yakin plandan nasil goriindiigii hakkinda
bilgi edinmeleri saglanmaktadir (Kars. Hickethier, 2012: 58). Co6ziimlenen Tiirkce
reklamlarda Almanca ve Ingilizceden farkli olarak figiirlerin ¢ikolata yedikleri
sahnelerde de bu ¢ekim 6lg¢egine bagvuruldugu belirlenmistir. Kameranin figiirlerin
sadece dudaklarin1 kadrajladig1 sahnelerde hem reklami yapilan gikolatalar hem de
figiirlerin mimikleri belirgin bir sekilde secilebilmekte ve bdylece iiriiniin etkisi
hedef kitlenin zihninde canlandirilmaktadir (Kars. Hickethier, 2012: 58). Ayrinti
¢cekimin Tirk¢e reklamlarda farkli sahnelerde kullanilmasinin nedeni Tiirkce
reklamlarda marka yiizii olarak iinlii kisilerin tercih edilmesinden kaynaklaniyor
olabilir. Rol alan tinlii kisilerin dudaklarinin ayrint1 ¢ekimde vurgulanmasi cinsellik
olgusuyla baglantilandirilabilir. Bu vurgunun incelenen Tiirk¢e reklamlarda
kullanilan kirmizi renkle de pekistirildigi goriilmektedir. Dudaklarin 6n plana
cikarilmast c¢ikolatanin kalitesine dair inandiriciligin  artmasina da yardimci

olmaktadir.

Incelenen reklamlarda yararlanilan diger cekim 6lgeklerinin, Almancada gogiis ve
boy cekim, Ingilizcede gdgiis ¢ekim, bel ¢ekim ve diz ¢ekim, Tiirkcede ise bel, diz
ve boy ¢ekim oldugu belirlenmistir. Gogiis ¢ekim her ti¢ dilde de sadece figiirlerin
bulundugu sahnelerde kullanilmistir. Bu sayede ekranda goriinen figiirlerin
mimikleri (Or: giiliimsemeleri), viicut hareketlerinin bir kismi (Or: ¢ikolatay:
ellerinde tutmalar1 veya kameraya gostermeleri) vurgulanarak figiirler ve reklami
yapilan c¢ikolatalar arasindaki iliski 6ne ¢ikarilmaktadir (Kars. Kuchenbuch, 2005:
45; Hickethier, 2012: 51; Hunt/Marland/Rawle, 2015: 124-125).

Reklamlardaki ¢ikolatalar ve onlarin tiiketicisi konumundaki figiirler arasindaki
iliskiye vurgu yapan bir baska ¢ekim &lcegi de bel ¢ekimdir. Ingilizce reklamlarda
ekranda birden fazla figiirlin bulundugu ve birlikte cikolata yiyip eglendigi

sahnelerde bu olgekle ¢ekim yapilmistir. Boylece reklami yapilan Hershey’s
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cikolatalarinin insanlar1 bir araya getiren bir iiriin olduguna gonderim yapilmaktadir
(Kars. Kuchenbuch, 2005: 45; Hickethier, 2012: 58). Tiirk¢e reklamlardaki bel ¢ekim
Olg¢eginin tercih edildigi sahnelerde ise figiirler ayakta veya oturur pozisyonda
ellerinde reklami yapilan ¢ikolatayla birlikte tek basina bulunmaktadir. Bel ¢ekim
Olcegi Tirkce reklamlarda bu baglamda gogilis ¢cekime benzer sekilde figiirler ve
reklami yapilan ¢ikolata arasindaki baglantinin pekistirilmesini saglamaktadir (Kars.
Kuchenbuch, 2005: 45; Hickethier, 2012: 51; Hunt/Marland/Rawle, 2015: 124).
Ingilizce ve Tiirkge reklamlarda bel ¢ekim dlgeginin kullanimi arasindaki bu fark,
reklamlarda rol alan figiirlerin sayilariyla ve olay orgiisiiyle baglantilandirilabilir.
Ingilizce reklamlarda tamtilan gikolatalar ¢ogunlukla arkadas veya aile ortaminda
birlikte tiiketilen bir tiriin olarak karsimiza ¢ikarken, Tiirk¢e reklamlarin biri harig
tamaminda ¢ikolatanin tek basina yenen bir gida oldugu goriilmektedir. Bu tek
basinalik, Tiirkge reklam filmlerinde rol alan figiirlerin toplum tarafindan taninan
inlii kisiler olmalariyla iligkilendirilebilir. Dolayisiyla ¢ikolata yeme eyleminin toplu
olarak veya tek basina yapilmasini vurgulamak igin Ingilizce ve Tiirkge reklamlarda

farkli sahnelerde ayni1 6l¢ek ile ¢cekim yapilmastir.

Diz ¢ekim o&lgeginin biitiincede sadece Ingilizce ve Tiirkge reklamlarin bazi
sahnelerinde tercih edildigi goriilmektedir. Her iki dilde de bu dlgekle ¢ekim yapilan
sahnelerde, kamera figiirlerin dizlerinden yukarisina odaklanarak hem onlarin
giysilerini, hem de i¢inde bulunduklar1 ortamin kisitli bir bolimiinii géstermektedir.
Cekilen goriintiilere bakildiginda bu iki dildeki reklamlar arasinda belirgin bir fark
oldugu goriilmektedir. Incelenen Ingilizce reklamlarda bu &lgegin kullanildig
sahnelerde figiirlerin elinde ¢ikolata bulunurken, Tiirk¢e reklamlarda figiirlerin tek
basina yer aldiklart gozlemlenmistir. Bu anlamda diz ¢ekim &lgeginin Ingilizce
reklamlarda figiirler ve ¢ikolatalar arasindaki iliskiyi agik bir bigimde vurgulama
amaciyla kullanildigi, Tiirkce reklamlarda ise bu iligkinin figilirlerin ¢ikolataya
erisebilmek icin yaptiklari bazi viicut hareketleri (Or: ¢ikolataya uzanma) ve yiiz
ifadeleri (Or: giiliimseme) iizerinden &rtiik bir sekilde gosterilmeye caligildig
sOylenebilir (Kars. Kuchenbuch, 2005: 45; Hunt/Marland/Rawle, 2015: 124;
Kayaoglu, 2016: 118).
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Kamera perspektifi alt katmaninda yapilan ¢oziimlemede ulasilan sonuglar sodyle
siralanabilir: Coziimlenen Almanca reklamlarda normal ve tepeden bakis, Ingilizce
ve Tiirkge reklamlarda ise normal, tepeden ve alttan bakis perspektifleri ile ¢ekim
yapilmaktadir. Her ii¢ dildeki reklamlarin tamaminda baskin olan kamera perspektifi
normal bakistir. Bu perspektifin kullanildigi sahnelerde kameranin kadrajladig
cikolatalar ve figiirler goz hizasinda gosterilerek hedef kitlenin zihninde ekranda
gordiiklerinin tam karsilarinda gergeklestigine dair bir izlenim birakilmaktadir.
Boylece tiiketicilere ekranda gosterilen {iriinlerin erisilebilir oldugu diisiindiiriilmekte
ve bu iriinleri satin almak {izere kolayca harekete gegebilmeleri beklenmektedir.
Normal bakis perspektifi ayrica bu ii¢ dildeki reklamlarin tamaminda goriintiiler arasi
gecisleri kolaylastiran bir alt katman olarak figiirler ve reklam1 yapilan ¢ikolatalar
arasinda iliski kurulmasinda yardimci olmaktadir (Kars. Borstnar/Pabst/Wulff, 2008:
107; Fritsch/Fritsch, 2010: 42). Incelenen ii¢ dildeki reklamlarda bu kamera
perspektifinin benzer sahnelerde kullanilmasi, globallesen satis pazari anlayisin
etkisiyle reklamcilik faaliyetleri arasindaki farkliliklarin ortadan kalkmaya
basgladigina isaret eden gostergelerden biridir (Kars. Buggisch, 2008: 113-116;
Opitowski, 2015: 96).

Incelemede rastlamlan bir baska kamera perspektifi olan tepeden bakisa
bakildiginda, bu perspektifin kullanildigi sahneler arasinda bazi benzerlik ve
farkliliklar goriilmektedir. Ornegin ¢dziimlenen Almanca ve Tiirkge reklamlarda
sadece kadin figiirlerin ¢ikolata yerken gosterildigi sahnelerde tepeden bakis
perspektifi ile ¢ekim yapilmistir. Bu iki dildeki reklamlarda kameranin yukarida bir
noktadan goriintii almas1 sonucunda izleyicilerin ekranda gorebilecekleri figiirlerin
yiizlerinin belli bir kismi (Or: dudaklari) ve reklami yapilan ¢ikolata ile
sinirlandirilarak  ¢ikolatalarin  6ne ¢ikmasi ve dikkat c¢ekici hale gelmesi
saglanmaktadir (Kars. Hunt/Marland/Rawle, 2015: 121). Tepeden bakisin
kullanildigi Ingilizce reklamlarda ise cikolata yiyen kadin, erkek ve cocuklar
yukaridan gosterilmektedir. Bu reklamlarda Almanca ve Tiirk¢e reklamlardan farkli
olarak figiirlerin yiizlerinin bir kismi yerine tamami belirgindir. Boylece figiirlerin
mimikleri ve yakinlarinda bulunan ¢ikolatalar rahatlikla segilebilmektedir. Bu sayede

figiirler ve cikolatalarin daha gercek¢i ve ulasilabilir goriinmeleri saglanmistir.
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Tepeden bakis perspektifi ile Almanca ve Tiirkcede cikolatalarm, Ingilizcede ise
tirtin kullanicis1 konumundaki figiirler ve ¢ikolatalarin yarattigi hazzin vurgulanmaya
calisildipn goriilmektedir. Ingilizce reklamlarda giindelik hayattan sahnelere daha ¢ok
yer verilmesi tepeden bakisin Almanca ve Tiirkgeye gore daha farkli sahnelerde ve
yogunlukta kullanilmasina yol agmaktadir. Dolayisiyla tepeden bakigin incelenen
Almanca ve Tiirkce reklam filmlerinde benzer, Ingilizcede ise farkli sahnelerde

tercih edilmesinin nedeni bu reklamlarin olay 6rgiileriyle baglantili olabilir.

Alttan bakis perspektifinden biitiincedeki reklamlardan sadece iki ingilizce ve bir
Tiirkce reklamda yararlanilmistir. Bu perspektifin kullanildigi sahneler arasinda
benzerlik bulunmaktadir. Alttan bakis araciligiyla, her iki dildeki reklamlarda da
figiirler arasindaki iliski one ¢ikarilmakta ve birinin digerinden iistiin konumda
oldugu vurgulanmaktadir (Kars. Hunt/Marland/Rawle, 2015: 121). Bu iliski ingilizce
reklamlarin birinde anne-¢ocuk, digerinde ise konser veren bir miizik grubuyla bu
grubun dinleyicileri arasindadir. Tiirkge reklamda ise ayakta duran kadinlar ve oturan
bir erkegin iliskisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alttan ¢ekim yapilan Ingilizce
reklamlarin birinde ve Tirkg¢e reklamda kadin figiirler goriintiilenmektedir.
Kadinlarin Ingilizce reklamda gikolay: elinde tutan ve onu kontrol eden, Tiirk¢ede
ise ¢ikolataya heniiz erismemis ancak istedigi anda sahip olabilecek yetide figiirler
olarak konumlandirilmas1 dikkat c¢ekicidir. Bu benzerligin nedeni ilk olarak
reklamlarin yoneldigi hedef kitlelerle ve reklamlarin olay orgiisiiyle agiklanabilir.
Yetiskin kadinlar her iki reklamin da hedef kitlesi arasindadir, bunun yani sira olay
orglleri de benzer bi¢imde kadinlar giliclii gosterecek sekilde kurgulanmistir.
Benzerligin bir baska nedeni olarak ABD merkezli reklamcilik faaliyetlerinin Tiirkge
reklamlar tizerindeki etkisi de gosterilebilir. Burada lizerinde durulan 2015 tarihli
Tiirkge reklam** ile ABD merkezli reklam ajanst McCann** tarafindan 2014

yilinda ¢ekilen Nespresso*>®

reklam1 arasinda biiyiik bir benzerlik bulunmaktadir.
Her iki reklamda da marka yiizii olarak orta yastaki iinlii, yakisikli ve karizmatik

erkekler (George Clooney ve Selcuk Yontem) rol almaktadir. Bu reklamlarin ortak

453 Bkz.: Biitiince, Tiirkce Reklamlar, Transkripsiyon 5.

454Bkz.: https://www.adweek.com/creativity/george-clooney-finally-pitching-nespresso-us-help-
danny-devito-167889/. Son erisim tarihi: 16.01.2019.

455 Adi gecen reklam igin Bkz.: https://www.youtube.com/watch?v=IbDnViGSp5A. Son erigim tarihi:
16.01.2019.
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ozelligi, ikisinde de birden fazla kadinin rol almasi ve kadinlarin {inlii erkeklerle
ilgileniyormus gibi goriinmekle birlikte aslinda reklami yapilan iirlinlerin pesinde
olmalaridir. iki reklam arasindaki bir baska benzerlik de erkek figiirlerin reklami
yapilan {iirtinleri kadinlara ikram etmeleridir. Bu durum Tiirk¢e reklamin ABD’de

¢ekilen reklamdan etkilendigine isaret etmektedir (Kars. Balta-Peltekoglu, 2010: 93).

Miizik katmaninda yapilan incelemede bu calismada ¢dziimlenen Almanca, ingilizce
ve Tirkge televizyon reklamlarinin tamaminda arka fonda g¢esitli miiziklerin
kullanildigi  belirlenmistir (Kars. Rossi, 2010: 17-24). Coziimleme sonrasinda
reklamlarda tercih edilen miizik tiirlerinin bu t¢ dilde farklilik goésterdigi ortaya
cikarilmigtir. Biitiincede yararlanilan reklam filmlerinin bir kisminda sarki s6zleri
iceren parcalar veya melodiler, bir kisminda ise sadece enstriimantal miizikler
bulundugu saptanmistir. Bu belirlemeye gore Almancada sozlii reklam melodileriyle
enstriimantal miiziklerin, Ingilizcede sarki sozii igeren parcalarla enstriimantal
miiziklerin, Tiirkcede ise sadece enstriimantal miiziklerin ¢alindig1 ortaya
cikarilmustir. S6z konusu farklilik reklamlarin yoneldigi hedef kitleden, markadan,
tirinden, olay orgiisiinden veya olay Orgiisiiniin gegtigi mekanlardan kaynaklaniyor
olabilir.

Almanca reklamlarin yaridan fazlasinda (alt: reklam) miizik olarak Colors of Life*®

adli ayni reklam melodisi calmaktadir. Hareketli bir par¢a olan bu melodi
Inglizcedir. Aym pargaya birden fazla reklamda yer verilmesi bu miizigin reklami
veren marka ile 6zdesleserek reklamlar: izleyenlerin zihninde bu markanin slogani
gibi ¢agrisim yaratmasinin amaglandigina isaret etmektedir (Kars. Stockl, 2007, 191-
195). Dolayisiyla Almanca reklamlarin bir kisminda aynit melodinin kullanilmasi
markadan kaynaklanmaktadir. Ingilizcenin hemen hemen her sektdrdeki reklamlarda
tim diinyada baskin bir dil oldugu diistiniildiigiinde reklam miizigi olarak bu dilde
bir parg¢anin se¢ilmesi, reklami veren markanin uluslararasilagsma hedefi oldugunu da
isaret ediyor olabilir (Kars. Bhatia, 1992: 197; Martin, 2002: 17; Piller, 2003: 177).
Melodinin nakaratindaki renkli olma vurgusu, reklamda tanitilan g¢ikolatalarin
renkliligini isitsel olarak pekistirmektedir (Kars. Strotgen, 2010: 10). Bu melodinin,

yer aldig1 reklamlarin basinda hizli son sahnelerinde ise yavas ritimde calindig

456 Tiirkce karsilig1 icin Bkz.: 161. dipnot.
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belirlenmistir. Ritimdeki degisiklik reklami izleyen hedef kitlenin dikkatinin stirekli
reklamda kalmasina katki saglamaktadir (Kars. Ugur, 2011: 3).

Almanca televizyon reklamlarinda karsilagilan diger miizikler enstriimantal caz ve
enstrimantal pop tiirlindedir. Caz miizik reklami yapilan c¢ikolatalarin kaliteli
oldugunu ¢agrigtirmakta ve bununla baglantili olarak bu tlirde miizik dinleyen elit
kitleye de gonderimde bulunmaktadir. Benzer sekilde pop miizik de reklamin hedef
Kitlesinin pop miizik dinleyen bireyleri kapsadigina isaret etmektedir. Pop miizik
ayrica canli bir ritime sahip olmasi bakimindan izleyiciler iizerinde reklamdaki
cikolatalarin hayatlarma canlilik katacagina iliskin bir izlenim de birakmaktadir. Bu
miizikler reklamlarin gectigi gevrelere (Or: kafe), rol alan figiirlere ve reklamlarin
hedef kitlesinin ait oldugu yas grubuna gonderimde bulunmaktadir (Kars. Huron,
1989: 560-569). Dolayisiyla burada incelenen Almanca reklam filmlerinde
enstriimantal miiziklerin tercih edilmesine etki eden unsurlarin hedef kitle, figiirler
ve mekan oldugu soOylenebilir. Yapilan incelemede Almanca reklamlardaki
enstriimantal miiziklerin ritimlerinin caz miizikte yavas, pop miizikte ise hizli oldugu
ve reklam siiresince sabit kaldigr saptanmistir. Ritmin degisime ugramamasi

reklamin devamliligina katki saglamaktadir.

Coziimlenen Ingilizce reklamlarn tamaminda farkli miizikler kullanilmistir.
Reklamlarin ¢ogunda (yedi reklam) arka fon miizigi olarak hedef kitle tarafindan
taninan ve bilinen Ingilizce pop sarkilar bulunmaktadir. Bu sarkilarm tercih edilmesi
hedef kitleye dayandirilabilir. Bireylerin tanidigi ve dinledigi sarkilarin arka plan
miizigi olarak kullanilmasi sonucunda Ingilizce reklamlarda dikkat gekiciligini ve
akilda kaliciligini artirilmasinin amaclandigi sdylenebilir. Bunun nedeni severek
dinledikleri bir par¢ayr duyan hedef kitlenin ilgisini kolaylikla reklama
yoneltebilecek olmasindan kaynaklanmaktadir (Kars. Huron, 1989: 560).

Calan pargalarin hem adlar1t hem de sarki sozleri mutluluk, iyilik, giillimsemek,
eglenmek ve hayatin tadim ¢ikarmak gibi olumlu anlamlar tagimaktadir. Bu
anlamlar izleyicilerin zihninde reklamdaki ¢ikolatalara ve markaya yonelik olumlu
cagrisimlar olusturulmasina yardimci olmaktadir. Boylelikle miizik katmani
incelenen Ingilizce reklamlarda duygu durumu olusturarak izleyicilerin ilgisinin
reklamlara ¢ekilmesini saglamaktadir (Kars. Stockl, 2007: 195-196).
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S6z iceren sarkilarmn kullanildig: Ingilizce reklamlardan elde edilen en ilging bulgu,
bu miiziklerin ilk sahnelerde yavas, cikolatalarin tanitildigi sahnelerde hizli, son
sahnelerde ise yeniden yavas ritimde ¢alintyor olmasidir. Ritmin bu sekilde degisime
ugramasi, izleyicilerin dikkatini siirekli canli tutulmasina yardime1 olmakta ve onlari

reklamlarin tamamini izlemeye yonlendirmektedir (Kars. Ugur, 2011: 3).

Coziimlenen Ingilizce reklam filmlerinde arka fonda calan diger miiziklerin
enstriimantal pop ve enstriimantal klasik miizik tiirlinde olduklar1 belirlenmistir.
Klasik miizik ¢alan reklamda rol alan kadin figirin anne olma kimligi
vurgulanmakta ve tamitimi  yapilan  ¢ikolata  iizerinden ilgili  figiir
kahramanlastirilmaktadir. Bu kahramanlastirma etkisi miizigin reklam boyunca sabit

kalan ve sadece son sahnede hizlanan ritmiyle saglanmaktadir.

Enstriimantal pop tiirlinde miiziklerin c¢alindig1 Ingilizce reklamlarda ise
Almancadakine benzer sekilde reklamm  hedef kitlesine  gonderimde
bulunulmaktadir. Pop miizik, yer aldigi Ingilizce reklamlarda hizli bir ritimde
calinmakta ve boylelikle reklamlarda iletilmek istenen hizli ve eglenceli yasam
temas: pekistirilmektedir. Bu anlamda enstriimantal miiziklerin Ingilizce reklamlarda
tercih edilmelerinde belirleyici olanin unsurun hedef kitle oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla enstriimantal miizikler bu calismada incelenen Ingilizce reklamlarin
yapilandirilmasina ve izleyiciler tarafindan belli bir biitlinliik olarak algilanmasina

katkida bulunmaktadir (Kars. Stockl, 2007: 195-196).

Biitiincedeki Tiirkge reklamlarin tamaminda birbirinden farkli enstriimantal miizikler
calmaktadir. Reklamlarin biri hari¢ tlimiinde caz tiiriinde miizikler tercih edilmistir.
Geri kalan bir reklamda ise tango tiirlinde bir miizik bulunmaktadir. Bu miizik
aslinda Alone** adinda Ingilizce bir sarkidir, ancak ilgili reklamda sarki sozleri
olmadan sadece enstriimantal bigimde yer almaktadir. Bu Tiirkge reklamda arka plan
miizigi olarak orijinali Ingilizce olan bir par¢anin enstriimantal bicimde kullanilmast,
reklam1 veren Eti markasinin benzer durumdaki Almanca reklamdan farkli olarak

uluslararasi pazarda taninmay1 hedeflemek yerine bu parga tizerinden reklamda rol

47 Sarkayla ilgili ayrintili bilgi igin Bkz.: 420. dipnot.
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alan iinlii bir figiiriin bir zamanlar rol aldig1 bir Tiirk dizisine*® génderme yaparak

bu diziyi izlemis olan kitlenin dikkatini ¢cekmeyi amacladig1 sonucuna varilabilir.

Coziimlenen Tiirkge televizyon reklamlarinda agirlikli olarak caz tiiriinde miiziklerin
sec¢ilmesi izleyicilerin zihninde reklami yapilan {iriine ve markaya yonelik prestij ve
kalite gibi olumlu c¢agrisimlarin yaratilmasinin amaglandigina isaret etmektedir
(Kars. Bouvier/Machin, 2013: 61-69; Hunt/Marland/Rawle, 2010: 58; Hickethier,
2012: 96). Caz miizik ayrica bu reklamlarin hedef kitlesinin sosyal statiisiine, olay
orgiisiiniin gectigi mekanlara (Or: kafe), rol alan figiirlere (iinlii kisiler), zamana (Or:
gece) ve reklami yapilan ¢ikolatalarin kaliteli ve elit tiriinler oldugu gonderimde
bulunulmaktadir. Dolayisiyla buradaki Tiirkge reklamlarda miiziklerin segiminde
dikkate alinan unsurlarin hedef kitle, mekanlar ve figiirler oldugu sdylenebilir.
Kullanilan miiziklerin ritimlerinin olay oOrgilislinliin gidisine bagli olarak baz
sahnelerde yavas bazi sahnelerde hizli oldugu belirlenmistir. Ritmin degisime
ugramasi goriintiiler arasinda baglanti kurulmasini saglamaktadir. Bu baglamda
miizik katmaninin Tiirk¢e reklamlarda devamliligi ve sahnelerin bir biitiin olarak

alimlanmasini kolaylastirdig: diisiiniilebilir (Stockl, 2007: 195-196).

Ses katmanina yonelik yapilan incelemede biitiincedeki reklam filmleri arasinda
kullanim yogunlugu ve yararlanilan seslerin tiirii agisindan benzerlikler oldugu
gdzlemlenmistir. Oncelikle ses bulunan reklamlarm sayisma bakildiginda bu
katmanin Almanca ve Ingilizcede ¢ok daha az, Tiirkgede ise belirgin bicimde fazla
kullanildig: belirlenmistir. Bu belirlemeye gére Almancada iki, Ingilizcede bir,

Tiirkgede ise yedi reklamda ses katmani oldugu goriilmektedir.

Incelenen Tiirkge reklamlarda ses katmanma Almanca ve Ingilizceye oranla daha
fazla yer verilmesinin nedenlerinden biri, bu reklamlarda kendileri olarak rol alan
tinlii figlirlerle baglantili olabilir. Bu kisiler ilgili reklamlarda ¢ikolatalar izleyiciye
gostererek 1sirmakta veya kirmaktadir. Boylelikle reklamin izleyenler lizerindeki
etkisi artmaktadir. Bir bagka neden ise iirlinle baglantili olabilir, ¢iinkii bu ¢aligmada
incelenen Eti ¢ikolata reklamlarinda one ¢ikan en 6nemli iiriin 6zelliklerinden biri

cikolatalarin kirilirken veya 1sirilirken ¢ikardig sestir.

4% Tlgili dizi ve miizik arasindaki baglant1 igin Bkz.: 401. dipnot.
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Ses bulunan Almanca, Ingilizce ve Tiirk¢e reklamlarda dogrudan ¢ikolatayla iliskili
ve duyuldugunda c¢ikolatay1r ¢agristiran ¢esitli yapay seslerin tercih edildigi
bulgulanmistir. S6z konusu sesler ilgili reklamlarda ¢ikolata kirilma sesi ve bir paket
icinde hareket eden cikolata sesi olarak karsimiza cikmaktadir. Uc dildeki bu
benzerligin nedeni reklami yapilan iiriinle iliskilidir. Uriinlerin tamammin ¢ikolata
olmasi, izleyicilere onu hatirlatacak bir takim seslerin dinletilmesini gerekli
kilmaktadir. Ozellikle c¢ikolatalarin kirilirken veya figiirler tarafindan isirilirken
gosterildigi sahnelerde kullanilan kirilma ve catirdama sesleri izleyicilerin zihninde
reklam1 yapilan ¢ikolatalarin taze ve lezzetli oldugu hakkinda bir cagrisim
yaratmaktadir. Kirilan veya 1sirilan ¢ikolatalarin goriintiilerinin de verilmesi hedef
kitlenin ekranda gordiiklerini bir biitlin olarak algilamasina da yardimci olmaktadir.
Bu anlamda ses katmani yer aldigi tiim reklamlarda eyleme veya tanitilan iiriine
gonderme yaparak reklamin biitlinliiklii durmasina katki saglamakta ve reklamlar
tamamlamaktadir (Kars. Stockl, 2007: 197; Borstnar/Pabst/Wulff, 2008: 141,
Hunt/Marland/Rawle, 2012: 166).

Katmanlararas: iligkilerde ilk olarak katmanlarin dagilim oranlarma bakildiginda
¢oziimlenen Almanca, Ingilizce ve Tiirkce televizyon reklamlarinda benzerlik ve
farkliliklar bulundugu gériilmektedir. Biitiincedeki 10 Almanca ve 10 Ingilizce
reklamin tamaminda en baskin katmanin goriintii oldugu ve bu katmandan sonraki
dagilimin ikinci sirada dil, iiglincli sirada miizik ve dordiincii sirada ses katmani
olacak seklinde devam ettigi bulgulanmistir. Buna karsin Tiirkge reklamlarin
dokuzunda dil ve goriintii katmanlarinin, bir reklamda ise goriinti ve miizik
katmanlarinin esit oranda kullanildig1 saptanmistir. Genel dagilim orami agisindan
Tiirkce reklamlardaki katmanlarin siralamasinin ilk sirada dil-goriintii, ikinci sirada
miizik ve tlglincli sirada da ses seklinde oldugu sdylenebilir. Dagilim oranlari
arasindaki bu farkliligin nedeninin c¢alismada incelenen Tiirk¢e reklamlarin yayin
stirelerinin diger iki dildeki reklamlara gore daha uzun olmasindan kaynaklandigi
diisliniilebilir. Yayin siiresinin uzunluguna bagli olarak goriintiiniin yani sira dil
katmanmnin Tiirkce reklamlardaki kullanim oraminin da Almanca ve Ingilizce
reklamlarda oranla daha fazla oldugu sonucuna varilabilir. Almanca ve Ingilizce

televizyon reklamlarindaki katmanlarin dagilimlar agisindan benzerlik gostermeleri
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ise reklamlar1 veren markalara dayandirilabilir. Ilgili markalarm bu ¢alismada
incelenmeyen diger reklamlarma®® bakildiginda goriintiiye agirlik verdikleri ve dili

gorilintiiye oranla daha az kullandiklar1 goriilmektedir.

Dil, goriintii, miizik ve ses katmanlar1 arasindaki baglantilara bakildiginda bu dort
katmanin birlikte kullanildig: iki Almanca, bir ingilizce ve yedi Tiirkge olmak iizere
toplam on reklam vardir. Geri kalan reklamlarda yalnizca dil, goriintii ve miizik
katmanlar1 bulunmaktadir. Yapilan inceleme sonucunda bu c¢alismada ele alinan
Almanca, Ingilizce ve Tiirkce reklam filmlerinde katmanlararasi iliskilerde benzerlik

ve farkliliklara rastlanmistir.

Her ii¢ dildeki reklamlarda da dil katmaninda s6zlii veya yazili bicimde yinelenen
cikolata sozciigiinin bulundugu sahneler bulunmaktadir. Bu sahnelerde goriintii
katmaninda parlak ya da normal isiklandirma ve yakin ¢ekim 6l¢egiyle normal bakis
perspektifinden kadrajlanan paketli veya paketsiz gikolata gorselleri kullanildig:
belirlenmistir. Baz1 reklamlarda ilgili sahnelerde goriintii ve dil katmanlarina ek
olarak cikolatay1 cagristiran seslerden (Or: ¢atirdama sesi) de yararlanilmistir. Grsel
olarak iletilen bilgilerin dilsel ve isitsel olarak da yinelenmesi sonucunda reklamlari
izleyenlerin ¢ikolata sozciigiine karsilik olarak zihinlerinde o reklamlari veren
markalarin irettigi ¢ikolatalarin belirmesi beklenmektedir. Benzer bir durum
incelenen reklamlardaki cikolatalarin bazi1 6zelliklerinin (Or: tiiriiniin beyaz ¢ikolata
olmas1) veya bilesenlerinin (Or: findik) 6ne ¢ikarilmak istendigi sahnelerde de
gecerlidir. Almanca, Ingilizce ve Tiirkce reklamlarda bu bilesen ve 6zelliklerin yakin
cekimde, normal bakis perspektifinden parlak ya da normal isiklandirma yontemiyle
kadrajlandig1 ve dil katmaninda sesli ya da yazili olarak tekrarlandigi belirlenmistir.
Her ii¢ dilde de goriintii ve dil katmaninda ayni bilgilere es zamanli olarak yer
verilerek reklamlarin izleyici {zerindeki etkisinin artirnlmaya calisildig

gorilmektedir.

Coziimlenen Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlarinda dil, gériintii ve

ses katmanlarmin arka fonda cesitli ritimlerde ve tonlarda ilerleyen miizikler

49 Ornek Ritter Sport reklami igin Bkz.. Werbung Ritter Sport Friihjahr 2015,
https://www.youtube.com/watch?v=oydiwhTL8x4, son erigim tarihi: 30.12.2018.
Ornek Hershey’s reklami igin Bkz.: Hershey’s Gold,
https://www.youtube.com/watch?v=FOb2cSydGws, son erigim tarihi: 30.12.2018.
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araciligiyla da desteklendigi goriilmektedir (Kars. Rossi, 2010: 17-19). Miizik
katmaninin ayrica bu ii¢ dildeki reklamlarda goriintii katmaninda olay Orgiistiniin
gectigi ortamlar (Or: kafe) ve iiriin kullanicis1 olarak gosterilen figiirlerin yaslar1 ve
sosyal statiileriyle (Or: iinlii kisiler olmalar) baglanti kurulmasini sagladig
bulgulanmistir. Katmanlararasi iligkiler agisindan bu ti¢ dildeki reklamlarin benzerlik
tasimasi, global pazar anlayisin giiniimiiz reklamcilik faaliyetleri iizerindeki etkisiyle

iliskilendirilebilir (Kars. Buggisch, 2008: 113-116; Opitowski, 2015: 96).

Biitiincede yararlanilan Almanca, ingilizce ve Tiirkce reklam filmlerinde kullanilan
katmanlarin  birbirlerine  farkli alt katmanlar araciligiyla baglandiklar
gozlemlenmistir. Burada iki tiir farkliliktan s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan ilki
dil, goriinti ve miizik katmanlarim1 igeren reklamlarda bulunmaktadir. Bu
katmanlarm Almancada renk alt katmani, Ingilizce ve Tiirk¢e reklamlarda ise sdzciik
alt katmani aracilifiyla birbirlerine baglandiklar1 saptanmistir. S6z konusu farkliligin
nedeni Almanca reklamlarda {iriinlerin paketlerinin renkli olma o6zelliginin One
cikarilmasindan kaynaklaniyor olabilir. Ilgili reklamlarda goz alict renklerdeki
paketleriyle yakin c¢ekimde, normal bakistan, parlak isiklandirmada goriintiilenen
cikolata gorselleri bulunmaktadir. Cikolatalarin renkli olma 6zelligi dil katmaninda
renkliligi ¢agristiran bunt/renkli gibi ¢esitli sozciiklerle ve miizik katmaninda arka
fonda galan Colors of life*° melodisiyle ortiismektedir. Buna karsin Ingilizce
reklamlarda  giiliimsemek, Tirk¢e reklamlarda ise yemek eylemleri
vurgulanmaktadir. Bu vurguyu saglamak icin Ingilizcede dil katmaninda dis sesten
veya yazili bigimde iletilen smile/giiliimsemek eyleminin goriintii katmaninda
normal bakis perspektifinden bel, boy ve yakin ¢ekimde, normal 1siklandirma
yontemiyle kadrajlanan figilirlerin mimikleri ve miizik katmaninda giiliimsemeyi
cagristiran sozciikler igeren sarkilardan (Or: I’m into something good sarkisi)
yararlanildig1 goriilmektedir. Benzer sekilde Tiirkge reklamlarda da dil katmaninda
yemek eyleminin bulundugu sahnelerde, goriintii katmaninda normal bakis veya
yukaridan bakis perspektifinden, yakin ¢ekimde ¢ikolata yiyen figiirler gosterilmekte
ve bu goriintiiler arka fonda ¢alan enstriimantal miiziklerle desteklenmektedir. Dil,

goriintii ve miizik katmanlarm igeren Ingilizce ve Tiirkce reklamlar arasindaki bu

460 Tiirkce karsilig1 icin Bkz.: 161. dipnot.
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benzerlik markalarla iligkilendirilebilir. Her iki marka da hedef kitlesine kendi
rettigi ¢ikolatatalar araciligiyla olduklarindan daha mutlu hissedebilecekleri
vaadinde bulunmaktadir. Bu vaadi karsilayabilmek i¢in hem Hershey’s hem de Eti
markalar1 reklamlarinda benzer ¢agrisimlar1 yaratan 6geleri kullanmiglardir. Bunun
yani sira ABD reklam sektoriiniin Tiirk¢e reklamlar iizerindeki etkisi de s6z konusu
benzerligi saglayan bir bagka etken olarak disiiniilebilir (Kars. Balta-Peltekoglu,
2010: 93).

Bir diger farklilhik da dil, goriintli, miizik ve ses katmanlarini iceren reklamlarda
karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu reklamlarda katmanlarin birbirlerine Almanca ve
Tiirkgede sozciik alt katmam, Ingilizcede ise ritim alt katmaniyla baglandig
belirlenmistir. Bu baglantilar Almanca reklamlarda knackig/eitir ve Winter/kas,
Tiirkcede ise ses sozciikleriyle saglanmaktadir. Bunlar arasinda Almancadaki
orneklerde c¢ikolata kirilma sesi ve zil sesi, Tiirk¢e reklamlarda ise sadece ¢ikolata
kirilma sesi bulunmaktadir. Cikolata kirilma sesinin yer aldigi Almanca ve Tiirkge
reklamlarda goriintii katmaninda ayrint1 veya yakin ¢ekimde normal perspektiften
kadrajlanan ekrandaki figiirlerin iki parcaya ayirdigi veya 1sirdigi c¢ikolatalar
gosterilmekte ve arka planda enstriimantal miizikler ¢almaktadir. Ilgili sahnelerde dil
katmaninda Almancada dis sesten, Tiirk¢ede ise hem dis hem de i¢ sesten aktarilan
cikolatanin kirilirken ¢ikardigi sesi ¢agristiran cesitli sdzciikler araciligiyla gorsel ve
isitsel olarak iletilen bilgiler dilsel olarak da verilerek izleyicilerin zihninde reklami
yapilan ¢ikolatalarin tazeliine yonelik somut bir imaj olusturulmas: saglanmaktadir.
Dil, goriintii, miizik ve ses olmak tizere dort katman iceren Almanca ve Tiirkce
reklamlar arasindaki benzerligin iiriinden kaynaklandigi sdylenebilir. Her iki dilde de
kirilabilen ve kirldiginda ya da isirildiginda ayirt edilebilecek belirgin bir ses
cikarabilen ¢ikolatalar tanitilmaktadir. Uriiniin bu 6zelligini belirgin kilabilmek igin

Almanca ve Tiirk¢ede benzer bir strateji izlendigi goriilmektedir.

Bu dort katmanin bir arada bulundugu Ingilizce reklamda ise Almanca ve Tiirkgeden
farkl1 olarak goriintii katmaninda yakin ¢ekim ve normal bakis perspektifinden
kadrajlanan bir figiiriin hizli bir sekilde salladigi gikolata paketi gosterilirken, bu
paketin i¢indeki ¢ikolatalarla baglantili olan ve hizlica duyulup kaybolan bir hisirti

sesi kullanilmistir. Bu ses ekranda goriinen sallanan ¢ikolata paketini
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tamamlamaktadir. Arka plan miiziginin hizli ritmiyle, dil katmaninda yer alan dis ses
araciligiyla hizli bir tonda dile getirilen marka adi ise goriintii ve ses katmanlarini
desteklemektedir. Reklamdaki tiim katmanlar ritim alt katmani diizleminde
birbirleriyle iliskilendirilerek reklami izleyen hedef Kkitle ekranda gordiikleri
cikolatanin gercek olduguna dair inandirlmaya calisilmaktadir. Bu Ingilizce
reklamin Almanca ve Tiirk¢e reklamlardan farkli olmasinin nedeni yine firiinle
baglantilidir. S6z konusu reklamda tanitilan ¢ikolatanin bon bon tiiriinde olmasi onun
catirdama sesi c¢ikarmasina olanak saglamamaktadir bundan &tiirii ¢ikolatanin
tazeligini vurgulamak i¢in yine ¢ikolatayla baglantili bagka bir sesten

yararlanilmistir.

Almanca, Ingilizce ve Tiirkce televizyon reklamlarinda kullanilan katmanlarin
birbirleriyle olan baglantilarinin incelemesinden elde edilen verilere gore genel bir
degerlendirme yapacak olursak Oncelikle biitiincede yararlanilan televizyon
reklamlarinda One ¢ikarilmak istenen wunsurlar arasinda bazi farkliliklar
bulunmaktadir. Bu unsurlar incelenen reklamlarda marka veya tiriin olarak karsimiza

cikmaktadir.

Coziimlenen Almanca televizyon reklamlarinin tamaminda 6zellikle goriintii ve dil
katmanlarinda hem {irlinlerin yani ¢ikolatalarin hem de reklami veren Ritter Sport
markasinin siirekli yinelendigi ve bu yinelemelerin arka fonda calan markanin
slogan1 gibi bir islev tasiyan reklam melodisi ya da ¢esitli enstriimantal miizikler ve
zaman zaman da {iriinii ¢agristiran seslerle pekistirildigi gézlemlenmistir. incelenen
tim Almanca reklam filmlerinde tanitilan ¢ikolatalar beyaz bir arka fon {izerinde
farkli renklerdeki paketleriyle birlikte goriintiilenmektedir. Bu baglamda izleyicilerin
zihninde ekranda gordiikleri renklerle baglantili marka ve {irline yonelik olumlu
anlamlar iceren ¢agrisimlarin yaratilmasi amaglanmaktadir. Dolayisiyla Almanca
reklamlarda hem iriinler hem de marka vurgulanmaktadir. Bu belirleme, Almanca
reklamlarda marka yerine sadece iirlinlerin 6ne ¢ikarildigini gosteren Buggisch ve
Wendt’in ¢alismalarinin sonuglariyla farklilik gostermektedir (Kars. Buggisch, 2008:
104; Wendt, 2012: 64). S6z konusu farkliligin nedeni burada incelenen Almanca
reklamlarin ait oldugu sektor, hedef kitlesi ve markanin degerleri ile baglantili

olabilir.
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Yapilan incelemede biitiincedeki Tirkce reklamlarin tamaminda ozellikle dil
katmaninda Almancadakine benzer sekilde ¢ogunlukla iiriin adlarina (Karam ve Eti
Browni Intense) marka adindan bagimsiz olarak yer verildigi ve iriin adlarinin
cikolata paketi gorselleri lizerinde yinelendikleri goriilmektedir. Bu baglamda
Tiirkcede marka yerine tirlinlerin vurgulandig: saptanmistir. Ulasilan veriler Kunt’un
arastirmasindan elde ettigi Tiirk¢e gida reklamlarinda iirlinlerin 6n planda oldugunu

gosteren sonuglari desteklemektedir (Kunt, 2007: 181-205).

Calismada incelenen Ingilizce televizyon reklamlarinin ¢ogunda (dokuz reklamda)
ise Ozellikle goriintii ve dil katmanlarinda tanitimi yapilan ¢ikolatalar yerine sadece
Hershey’s markasinin vurgulandigi bulgulanmistir. Marka adi goriintii katmaninda
hem ¢ikolatalarin hem de paketlerinin tizerinde yer almakta ve dil katmaninda dis
sesteki konusucular tarafindan belli araliklarla tekrarlanmaktadir. Bu bulgu
Buggisch’in ¢aligmasindan elde ettigi Ingilizce gida reklamlarinda markanin 6n
planda oldugunu gosteren sonuglarla ortiismektedir (Kars. Buggisch, 2008: 104).
Sadece bir Ingilizce reklamda iiriiniin markanin éniine gectigi belirlenmistir. Bu
reklam piyasaya yeni ¢ikan bir ¢ikolatal: iirlin ¢esidine aittir. Buradan hareketle diger
reklamlarda iiriin yerine markanin 6ne ¢ikarilmasinin temel nedeni bu g¢alismada
incelenen Hershey’s reklamlarinin ¢ogunda piyasada uzun siiredir var olan

cikolatalarin tanitilmasindan kaynaklaniyor olabilir.
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SONUC

Tiiketiciler, reklamlarda goérdiikleri iiriin ya da hizmetle belli bir duygu durumu veya
anlam arasinda 6zdeslik kurabilirlerse onu satin alip kullanmay1 diistiniirler. S6z
konusu 6zdesligin saglanmasi i¢in reklamlarda dilleriistii-evrensel gegerliligi olan
baz1 temel 6zellikler disinda iiretildikleri dile, markaya, iirine, hedef kitleye, kitle
iletisim aracina ve sektore Ozgii kodlardan da yararlanmasi gereklidir. Bu kodlar
reklamlarda kullanilan cesitli katmanlara eklemlenen dilsel, gorsel ve isitsel 6geler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cikolata ve g¢ikolata igeren iiriinlerin tanitildigi Almanca, Ingilizce ve Tiirkge
televizyon reklamlarinin karsilastirmali olarak incelendigi bu ¢alismada ilk olarak
metin dis1 Olglitlerin ¢oziimlemesinden elde edilen sonuglara gore ii¢ dil arasinda
farkliliktan ¢ok benzerlik bulundugu goriilmektedir. S6z konusu benzerlikler, reklam
aracl, sektor, reklamin amaci, islev ve marka adi kriterlerinde bulunmaktadir. Secilen
biitlincenin tamaminin ¢ikolata ve ¢ikolatali iiriin igeren gorsel-isitsel reklamlardan
olugsmasit metin dis1 Olgiitlerde ¢ok sayida ortak Ozellie rastlanmasinin
nedenlerinden biridir. Bunun yani sira gliniimiiz kiiresel pazar sartlarinda reklamlarin
baz1 temel 6zellikler bakimindan giderek birbirine yaklagmaya baslamis olmalarinin

da bu benzerlikler iizerinde etkisi oldugu soylenebilir.

Ortaya c¢ikarilan farkliliklar hedef Kitle o&lgiitiindedir. Incelenen reklamlarin
yoneldikleri hedef kitlelerine bakildiginda genel olarak ¢ikolata tiiketen tiim bireyleri
kapsadiklar1 s6ylenebilir, ancak rol alan figiirler, dil katmaninda kullanilan gesitli
sozciikler ve tanitilan iriinlerin tiirleri dikkate alindiginda Tiirkce reklamlarin hedef
kitlesinin Almanca ve Ingilizceden farkli oldugu goriilmektedir. Bu farklilik Tiirkge
reklamlarda cocuk figiirlerin bulunmamasindan ve iirlinlerin bitter tiirlinde
cikolatalar olmasindan kaynaklanmaktadir. Secilen Almanca reklamlarda da ¢ocuk
figlirlere rastlanmamistir, ancak bu kitleyi ortiikk olarak temsil eden Almancada
herkes icin anlamina gelen fiir alle ifadesi kullanilmaktadir. Hem bu ifade hem de
reklami yapilan {iriinlerin siitli veya beyaz ¢ikolata tiirleri olmast Almanca
reklamlarin Tirkceye oranla daha genis bir kitleye erismeye calistigim
gostermektedir. Ingilizcede ise yetiskin ve g¢ocuk figiirlere yer verilmesi bu

reklamlarm her iki Kitleyi de hedefledigine isaret etmektedir.
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Metin i¢i Olgiitlerin ¢6ziimlemesinden elde edilen sonuglara gore segilen Almanca,

Ingilizce ve Tiirkge reklamlar arasindaki benzerlikler sunlardir:

Incelenen televizyon reklamlarinin tamaminda marka ile hedef kitle arasinda
duygusal bir bag kurulmasi igin yogun olarak mutlu olmak ve giiliimsemek
eylemlerinin vurgulandigi belirlenmistir. Bu iki eylemin, her ii¢ dilde de reklamlari
olusturan katmanlar iizerine eklemlendigi goriilmektedir. Giilimsemeyi ve mutlu
olmay1 saglayan unsuru gostermek i¢in reklamda tanitimi yapilan ¢ikolatalar goriintii
katmaninda kamera perspektifi, 151k veya ¢cekim Olcegi gibi gesitli sinematografik
anlatim teknikleriyle vurgulanmakta ve diger katmanlarla da dilsel ve isitsel olarak
pekistirilmektedir. Ozellikle figiirlerin rol aldig1 reklamlarda ekranda izledigi
kisilerin yasadigi duygusal deneyimlerle kendi tecriibelerini karsilastiran hedef
kitlenin, her katmanda farkli bi¢imlerde yinelenen mutlu olmak ve giilimsemek
eylemleri {izerinden reklamlar1 veren markalarin ¢ikolatalarin1 satin almaya
yonelmeleri beklenmektedir. Bu anlamda reklamlarin kurgulanis bigimleri agisindan
bir benzerlik bulunmaktadir. S6z konusu benzerlik Oncelikle burada incelenen
reklamlarin tamaminda ¢ikolatalarin tanitilmasiyla baglantilidir. Bunun yani sira
kiiresellesmenin sonucunda olusan yeni pazar sartlariyla birlikte reklamlarin farklh
dillerde iiretilseler bile bazi temel Ozellikleri tasimak zorunda olmalariyla da
iliskilendirilebilir.

Dil katmani agisindan burada ¢dziimlenen Almanca, ingilizce ve Tiirkge reklam
filmleri arasinda benzerlik bulunmakla birlikte dilin alt katmanlar1 olan sézciik
tiirleri, tiimce yapilar1 ve hedef kitleye seslenme bi¢imleri ayr1 ayri incelendiginde

bazen bu dillerden ikisinin daha fazla ortak 6zellige sahip olduklart goriilmektedir.

Bu katman, incelenen reklamlarin tamaminda hem so6zlii hem de yazili bigimde
bulunmaktadir. Buradaki benzerligin temel nedeni ¢6ziimlenen ¢ok katmanl
metinlerin tamaminin gorsel-isitsel kategorisinde yer alan televizyon reklamlart

olmalandir.

Almanca ve Ingilizcede sozlii iletiler dis sesteki konusucular iizerinden aktarilirken,
Tiirkge reklamlarda ¢ogunlukla i¢ sesteki konusucular tercih edilmektedir. Bu durum

Tiirkce reklamlarda marka yiizii olarak {inlii kisilerin rol almasiyla agiklanabilir.
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Uc dilde kullanilan ortak sdzciik tiirleri ad, sifat ve eylemdir. En sik tekrarlanan
sOzciikler marka adlar1 olan Ritter Sport, Hershey’s ve Eti ile {iriin tiiriinii bildiren
Schokolade, chocolate, ¢ikolata sozctigiidiir. Marka adi ve iriiniin ne oldugunu
gosteren sozciiklerin dil katmaninda yogun bicimde yinelenmesi bu reklamlarda
izleyicilere gikolata dendiginde reklami yapan markalarin hatirlatilmaya ¢aligildigina
isaret etmektedir. Biitiincede yararlanilan Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon
reklamlarinda benzer sozcik tiirlerine rastlanilmasi, hem reklamlarin tamaminin
cikolata reklami olmalartyla hem de kiiresel pazar anlayisinin reklamlar iizerindeki

etkisiyle agiklanabilir.

Coziimlenen reklamlarin tamaminda uzun ve karmasik tlimce yapilarindan
kacinilarak kisa ve orta uzunlukta tiimceler tercih edildigi goriilmektedir. Boylelikle
reklami izleyen tiiketicilerin ilgilerini canli tutarak en kisa yoldan bilgilendirilmesi
saglanmistir. Uzun tiimcelerden kaginilmasinin nedeni reklamlarin yaymlandigi arag
olan televizyondan kaynaklaniyor olabilir. Bilindigi {izere televizyon, reklami veren
markalar i¢in oldukca pahali bir aragtir. Reklamlara televizyonda yayinlanmalar i¢in
kisitl bir siire taninmasi ve bunun iiretici firmalara getirecegi maliyet bakimindan

uzun tiimeelerin tercih edilmedigi diisiiniilebilir.

Hedef kitlenin ilgisini ve dikkatini reklama ¢ekmeye yarayan bazi tiimce tiirlerinin
(Or: {inlem tiimceleri ve soru tiimceleri) her ii¢ dilde de benzer sahnelerde (Or:
reklamlarin ilk veya son sahnelerinde) marka veya {iriin adiyla birlikte kullanildiklar
ve dis ya da i¢ sesteki konusucular tarafindan farkli tonda wvurgulanarak
seslendirildikleri goriilmektedir. Bilindigi tizere izleyicileri reklamlarda gordiikleri
cikolatalar1 satin almak iizere harekete gecirebilmek icin diinya genelinde tiim
reklamlarda benzer stratejiler uygulanmaktadir. Bu anlamda s6z konusu benzerlik

reklamlarin temel islevi olan cagri isleviyle agiklanabilir.

Incelenen reklam filmlerinin tamaminda hedef kitleye agik bir bigimde belli kisi
adillartyla veya oOrtiik bigimde marka adlari tizerinden seslenilmektedir, ancak
seyircileri reklamlara ¢ekmek i¢in kullanilan seslenme bigimlerinin Almanca ve

Ingilizcede daha fazla benzerlik gosterdigi belirlenmistir. Iki dil arasindaki bu
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benzerlik markalarin tercihleriyle ve reklamlarin olay orgiileriyle iliskilendirilebilir.

Burada ¢dziimlenen Almanca ve Ingilizce reklamlarda iletilerin dis ses iizerinden

aktarilmasi da s6z konusu benzerligin bir baska nedenidir. Tiirk¢ede ise tanitimi
yapilan ¢ikolatalar, reklamda rol alan taninmis kisilerin kendi kisisel deneyimleri
tizerinden bendyliisel bigimde izleyicilere anlatmaktadir. Tirk¢e reklamlari bu
anlamda diger iki dilden ayiran saglayan unsur, bu reklamlarda marka yiizii olarak

tinlii kisilerden yararlanilmasidir.

Goriintii katmanma bakildiginda burada ¢éziimlenen Almanca, Ingilizce ve Tiirkge
televizyon reklamlarinin tamaminda paketli ve/veya paketsiz cikolata gorselleri
bulundugu goriilmektedir. Bu durum ¢ikolatanin temel rengi olan kahverenginin
inceleme nesnesi olarak segilen tiim reklamlarda 6ne g¢ikmasina yol agmaktadir.
Kahverengi, bir alt katman olarak hem reklami yapilan ¢ikolatalara gonderim
yapmakta hem de sahneler arasindaki gegisleri kolaylastirmaktadir. Kahverengi
disinda izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve reklamin biitiinliglinii korumak igin her ¢

dilde de markay1 ya da iiriin tiiriinii gagrigtiran baska renklere yer verilmistir.

Figiirlerin rol aldigi Almanca ve Ingilizce reklamlarin tamaminda ve Tiirkge
televizyon reklamlarinin sadece bir kisminda, kendi aralarinda ¢ikolata yiyip eglenen
ve kamera tarafindan goriintiilendiklerin habersiz olan bireylerin bulundugu giindelik
yasamdan cesitli sahneler gosterilmektedir. Figiirlerin bu reklamlarda izleyicilerle
dogrudan goz temasi kurmamasi reklami izleyenlerin kendilerini daha giivende
hissederek  zihinlerinde ekranda gordiiklerini daha kolay alimlamalarim

saglamaktadir.

Incelenen Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlari arasinda 1sik alt
katmani agisindan da bir ortaklik bulunmaktadir. Ug dilde de benzer sahnelerde
normal 1siklandirma ile aydinlatma yapilmistir. Bu 1siklandirma yonteminden tiim
reklamlarda figiirlerin ¢ikolata yerken ya da ¢ikolatay: ellerinde tutarken gosterildigi
sahnelerde yararlanilmistir. Boylece hem figiirler hem de reklami yapilan ¢ikolatalar
esit sekilde aydinlatilmis ve reklamlart izleyenlerin goérdiiklerini bir biitiin olarak

alimlayabilmeleri kolaylastirilmistir.
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Segilen reklamlarda kullanilan ¢ekim 6l¢eklerinde de benzerliklere rastlanmistir. Her
tic dilde de yogun olarak yakin ¢ekim ile goriintiileme yapilmistir. Bu ¢ekim dlgegine
Ozellikle reklam1 yapilan c¢ikolatalarin ve rol alan figiirlerin ¢ikolatalar1 yerken
gosterildigi  sahnelerde basvurulmustur. Yakin c¢ekim Olgegi sayesinde ilgili
sahnelerde reklamda tanitilan ¢ikolatalarin fiziksel goriintiisli, paketlerinin renkleri
ve bu ¢ikolatalar: tiiketen figiirlerin eristikleri duygusal durum 6ne ¢ikarilmakta ve
reklamlarin hedef kitle iizerindeki etkisi artirilmaktadir. Ayrica incelenen reklamlarin
tamaminda c¢ikolatalarin yalnizca belirli boliimlerinin detayli olarak gdsterildigi
sahneler de bulunmaktadir. Bu sahnelerde ayrinti g¢ekim Olgegi ile goriintii
alinmaktadir. Boylece ¢ikolatalarin yakindan nasil goriindiigii izleyicilere tim
ayrmntilartyla gosterilmektedir. Ug dil arasmdaki bu benzerlik burada ¢dziimlenen
reklamlarin tamaminin ¢ikolata ve cikolata igeren {iriinlerin reklamlari olmasiyla
iligkilidir.

Yapilan incelemede secilen Almanca, Ingilizce ve Tiirkge reklamlarda benzer
kamera perspektiflerinin kullanildigi belirlenmistir. Her {i¢ dilde de benzerlik
gosteren ortak kamera perspektifi normal bakistir. Normal bakigtan yararlanilan
sahnelerin tamaminda ¢ikolatalar ya da figiirler gosterilmektedir. Boylece iiriinler ve
figiirler arasinda iliski kurulmakta ve izleyicilere ekranda gordiikleri figiirleri

giilimseten, onlart mutlu eden unsurun ¢ikolata oldugu diistindiiriilmektedir.

Kullanilan bir diger kamera perspektifi olan tepeden bakisin bulundugu sahneler
bakimindan Almanca ve Tiirkge reklamlarin daha fazla ortak 6zellik tasidiklari
goriilmektedir. Her iki dilde de ¢ikolatalarin 6ne ¢ikarilmasi amaciyla tepeden ¢ekim
yaptlmistir. Bu perspektiften yararlanilan sahnelerin bir kisminda figiirlerin geri
planda birakilarak iiriinlerin dikkat ¢ekici hale getirilmeye ¢alisildigr goriilmektedir.
Iki dil arasindaki benzerlik, reklamlar1 veren markalarin tercihine dayandirilabilir.
Tepeden bakisin incelenen Ingilizce reklam filmlerinde Almanca ve Tiirk¢eden farkli
olarak, figiirler ve ¢ikolatalarn tiiketildikten sonra saglayacagi tatmin duygusunu
vurgulayan sahnelerde kullanildig1 belirlenmistir. Bu anlamda Ingilizce reklamlar:
ayn1 perspektifin kullanildigi Almanca ve Tiirk¢e reklamlardan ayiran unsurun olay

orglisii oldugu diisiiniilebilir.
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Bir bagka kamera perspektifi olan alttan bakis sadece bazi Ingilizce ve Tiirkge
reklamlarda kullanilmakta ve yer aldiklar1 sahneler acisindan bu iki dil arasinda
benzerlik bulunmaktadir. Alttan bakis perspektifi ile her iki dilde de ekranda goriinen
figiirler arasindaki iliski vurgulanmaktadir. S6z konusu benzerlik reklamlarin
yoneldigi hedef kitlelerle ve ABD reklamcilik faaliyetlerinin Tirkiye’deki reklamlar

tizerindeki etkisiyle aciklanabilir.

Coziimlenen Almanca, Ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlarmin tamaminda arka
fonda hizli veya yavas ritimde ilerleyen cesitli miizikler kullanilmistir. Ug dilde de
cesitli tiirlerden miiziklere yer verilmesi, reklamlar1 izleyenlerin markaya ve reklami
yapilan ¢ikolatalara karsi olan tutumunun duygusal olarak etki altina alinmasinin
amaglandigina isaret etmektedir. Boylece reklamlarda zaten dilsel ve gorsel olarak
iletilen giilimsemek, mutluluk, tutku ve ask gibi duygusal temelli 6geler isitsel
olarak da desteklenmektedir. Miizik katmani biitiincedeki tiim reklamlarda marka ve
iriin imajim isitsel olarak desteklemekte ve izleyicilerin zihninde reklamda
gordiikleri markalarin tirettigi ¢ikolatalara iligkin bir istek uyandirilmasina yardimci

olmaktadir.

Her ¢ dilde de baz1 reklamlarda enstriimantal miiziklerin tercih edilmesi bir baska
ortak Ozelliktir. Bununla birlikte miizigin tiiri bakimindan Almanca ve Tiirkce
reklamlar arasinda daha fazla benzerlik bulunmaktadir. Her iki dildeki reklamlarda
da enstriimantal caz miizikler 6ne ¢ikmaktadir. Caz miizik kullanilan reklamlarda
hedef kitlenin sosyal statiisii, olay Orgiisiiniin gectigi ortamlar, reklamlarda rol alan
figiirler, zaman ve reklami yapilan dtriinlerin kalitesi vurgulanmaktadir. Caz
parcalarin kullanildigr Almanca ve Tiirkge reklamlar arasindaki bu benzerligin hedef

kitle, ortam ve figiirlerden kaynaklandig1 s6ylenebilir.

Ses katmani biitiincede yararlanilan reklamlarin tamaminda bulunmamakla birlikte
kullanildig1 reklamlar arasinda benzerlik oldugu goriilmektedir. Oncelikle bu katman
yer aldigi Almanca, Ingilizce ve Tiirk¢e reklamlarda cikolatayla dogrudan veya
dolayl1 bir sekilde baglantili olan yapay seslerden olusmaktadir. Buradaki benzerlik,
reklami yapilan triinlerle iligkilidir ve tazelik ya da lezzetli olmak gibi belli iiriin

ozelliklerinin desteklenmesine katki saglanmaktadir.
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Ses katmaninin burada incelenen televizyon reklamlarindaki diger katmanlar olan
dil, goriintii ve miizikle karsilastirildiginda ¢ok daha diisiik bir etkileme potansiyeline
sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle sesin incelenen Almanca, Ingilizce ve
Tirkge reklamlarda tek basina anlam yaratma veya marka ya da iirlin degeri
olusturma &zelligi yoktur. Onun yerine yalnizca diger katmanlari desteklemekte ve

reklamlarin inandiricili§inin artirtlmasini saglamaktadir.

Bu c¢alismada ele alinan televizyon reklamlarindaki katmanlararasi iliskilere
bakildiginda, tiimiinde belli olumlu duygu durumlarini animsatan veya bunlarin
olugmasina neden olan goriintiilerin stratejik bir bi¢imde yinelendigi ve bu olumlu
cagrisimlarin reklamlarda yararlanilan diger katmanlar olan dil, miizik ve ses ile
pekistirildigi goriilmektedir. izleyicilere gorsel olarak aktarilan ekranda gordiikleri
cikolatay tilikettiklerinde ulasacaklar1 tatmin ve ayricaliklt olma duygusu, dilsel ve
isitsel olarak da tekrarlanarak reklamlari veren markalarin irettigi ¢ikolatalarinin
hedef kitle iizerindeki etkisi somutlastiriimaktadir. incelenen reklamlarin higbirinde
tanmitilan ¢ikolatalara lezzet veren seker veya yag gibi diger bilesenlerine yonelik
herhangi bir bilgi verilmemesi dikkat c¢ekicidir. S6z konusu bilesenler izleyiciler
tizerinde reklamlardaki ¢ikolatalara yonelik olumsuz bir etki birakabilecegi i¢in ii¢
dilde de bu unsurlara yonelik bilgi vermekten kaginilmistir. Coziimlenen reklamlarda
rastlanan bu ortak ozellikler kiiresellesen satis pazari anlayisin etkisiyle farkli
dillerdeki reklamlar arasindaki farkliliklarin ortadan kalkmaya basladigina isaret

eden gostergelerden biridir.

Segilen reklamlardaki katmanlar ve katmanlararasi iligkilerin ¢6ziimlemesinden elde
edilen sonuglara gore en fazla benzerligin Ingilizce ve Tiirkce televizyon reklamlart
arasinda bulundugu belirlenmistir. S6z konusu benzerlikler bu iki farkli dildeki
reklamlarda ozellikle dil ve goriintii katmanlarindadir. Ingilizce ve Tiirkge
reklamlarin birbirlerine bu kadar fazla benziyor olmalar1 dncelikle yayin siirelerinin
uzun olmalartyla baglantilandirilabilir. Siirenin uzunlugu, 6zellikle dil ve goriinti
katmanlarinda daha fazla alt katmanin bir arada kullanilabilmesine olanak
saglamaktadir. Bu benzerlik ayrica reklamlarda tanitilan {irtinlere de dayandirilabilir.
Her iki dilde de agirlikli olarak piyasada uzun siiredir var olan ¢ikolatalar

tanitilmaktadir. Reklamlar1 veren markalarin ikisi de hedef kitlelerinin bu triinleri
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satin almaya devam etmelerini saglamak i¢in dil ve goriintii katmanlarinda benzer bir
stratejiye  bagvurmus olabilir. Bunun yanm1 siwra Tiirkiye’deki reklamcilik
faaliyetlerinin uzun bir siiredir ABD merkezli ajanslar tarafindan yiiriitiiliiyor olmasi
ve Tirk reklam ajanslarinin ¢ogunlukla ABD’de {retilen reklamlar1 Ornek
almalarinin da burada incelenen Ingilizce ve Tiirkce reklamlarin arasindaki benzerlik

tizerinde etkisi oldugu sonucuna varilabilir.

Incelenen Almanca ve Ingilizce reklam filmleri arasinda katmanlar ve katmanlararasi
gecisleri saglayan unsurlar bakimindan ¢ok daha az sayida benzerlik bulunmaktadir.

Bu benzerliklere o6zellikle dil ve goriintii katmanlarinda 46!

rastlanmistir. Hem
Almanca hem de Ingilizce reklamlardaki iletiler izleyicilere dis sesten
aktarilmaktadir ve hedef kitleye seslenirken benzer kisi adillar1 kullanilmaktadir.
Bunun yam sira her iki dildeki reklamlarin ilk sahnelerinin benzer goriintiilerle
basladig1 goriilmektedir. Dil katmanindaki benzerlik reklamlarin olay orgiileriyle ve
markalarin degerleriyle iliskilendirilebilir. Her iki markanin da bu ¢alismanin
biitiincesinde yararlanilanlar disindaki diger televizyon reklamlarina bakildiginda
genelde kurgularmin ve seslendirme stratejilerinin burada incelenen Orneklere
benzedigi gorilmektedir. Dil ve goriintiiniin bazi alt katmanlarmin kullanim
bigimleri, ¢dziimlenen Almanca ve Ingilizce reklamlarda belli bir oranda benzerlige
yol agmis olsa da katmanlarin tamami degerlendirildiginde bu iki farkli dildeki
reklamlarin 6zgiin sayilabilecek yapilara sahip olduklari goriilmektedir. Bu durum

Alman mali triinlerin reklamlarinin ABD merkezli reklamcilik faaliyetlerinden

tamamiyla etkilenmedigi yoniindeki goriigle ortiismektedir.

Katmanlar ve katmanlar arasindaki baglantilar agisindan Almanca ve Tiirkce
reklamlarin arasinda daha az benzerlik oldugu bulgulanmistir. Az sayidaki bu
benzerlikler 6zellikle miizik ve ses katmanlarinda®® 6ne ¢ikmaktadir. Tercih edilen

bazi miizik ve ses tilirlerinin iki dilde benzerlik gostermesi hedef kitleyle, reklamda

%1 Dil ve goriintii katmanlarinin reklamlardaki anlam iiretme potansiyeli diger katmanlarla

karsilastinldiginda daha yiiksek oldugundan &tiirii Almanca ve Ingilizce reklamlar arasindaki
benzerlik burada ikinci sirada degerlendirilmeye alinmstir.

462 Miizik ve sesin reklamlardaki anlam iiretme potansiyeli diger katmanlarla karsilastirildiginda ¢ok
daha diisiiktiir. Bu nedenle Almanca ve Tiirk¢e reklamlar arasindaki benzerlik burada {igiincii sirada
degerlendirilmeye alinmistir.
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rol alan figiirlerle, olay Orgiisiiniin gectigi ortamlarla ve {iriin Ozellikleriyle
iligkilendirilebilir. Almanca ve Tiirk¢e reklamlar arasinda benzerlikten ¢ok farklilik
bulunmasinin nedenlerinden biri olarak yayin siireleri de gosterilebilir. Bu
calismanin biitiincesindeki yayin siireleri en kisa reklamlar Almanca, en uzun
reklamlar ise Tirkce reklamlardir. Siireler arasindaki bu belirgin fark, iki dilde
benzer katmanlarin kullanimini zorlagtirmaktadir. Bir bagka neden olarak markalarin
degerleri diisiiniilebilir. Almanca reklamlar1 veren Ritter Sport4%® markas1 Tiirk
cikolata iireticisi Eti*®* ile karsilastirldiginda ¢ok daha eski ve daha global bir
markadir. Bu anlamda Ritter Sport’un reklamlarinda 6zellikle dil, goriintii ve miizik
katmanlarinda kaliplagsmis ve markaya 6zgii olarak kabul edilebilecek bazi temel
unsurlari kullandig1 sdylenebilir. Ayrica bu iki dildeki reklamlar arasinda oldukca az
saytda  benzerlik  bulunmasi  Almanya’daki  reklamcilik  faaliyetlerinin
Tiirkiye’dekilerle karsilastirildiginda Amerikan reklamciligindan daha bagimsiz ve
kendine 6zgii olarak nitelendirilebilecek bir yapiya sahip olduguna dair bulgular1 da

desteklemektedir.

Yapilan ¢oziimleme sonucunda Almanca, ingilizce ve Tiirkge televizyon reklamlart
arasinda yukarida siralanan benzerliklerin yani sira dile, markaya, iiriine, reklam

hedef kitleye ve sektore 6zgii bazi farkliliklar bulundugu da ortaya ¢ikarilmistir.

Reklamlardaki dil katmani diizleminde karsimiza ¢ikan farkliliklardan biri sozciik
tiirleri kullanimidir. ingilizcede neolojizmlere, Tiirkgede ise yabanci dilde sozciiklere
rastlanmugtir. Tiirleri farkli olmasina ragmen aslinda her iki sozciik tiirti de kullanim
alanlar1 bakimindan dogrudan reklami yapilan gikolatalarla iliskilidir. Iki dilde de bu
sozciiklerle izleyicilerin ilgisinin reklamlara c¢ekilmeye caligildigi goriilmektedir.
Ingilizcede iiriin adim1 gagrigtiran neolojizmlere yer verilmesi tanitilan iiriinlerin ilgi
uyandirmasina ve akilda kalmasina yardimeci olmaktadir. Tiirk¢e reklamlarda ise
{iriin adinin bir pargasi olarak Ingilizce bir sdzciikten yararlanilmakta ve bu sdzciikle

iirtiniin yogun ¢ikolata igeriyor olmasina gonderimde bulunmaktadir. Reklam1 veren

Eti markas1 Ingilizce bir sozciik ile kendi iirettigi c¢ikolatalar1 piyasadaki

43 Ritter Sport markasinm riinleri 100 farkl iilkede satilmaktadir. Bilgi i¢in BKkz.:
https://www.ritter-sport.de/en/Family-business-values/facts_figures.html. Son erisim  tarihi
25.05.2019.

464 Eti markasinin iiriinleri Tiirkiye diginda Romanya ve Polonya’da satilmaktadir. Bilgi igin Bkz.:
https://www.etiinternational.com. Son erigim tarihi 25.05.2019.
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benzerlerinden ayirmaya ve farkindalik yaratmaya calismaktadir. Dolayisiyla
Ingilizce sdzciik kullanimiyla Tiirkge reklamlarda iiriiniin prestiji ve segkinligi
vurgulanmaktadir. Buna karsin Almanca reklamlarda hedef Kitlenin ilgisinin reklama
¢ekmek ve driinlerin izleyiciye daha ¢ekici goriinmesinin saglanmak igin dil
katmaninda sézciik tiirii disindaki diger alt katmanlardan (Or: eksiltili tiimcelerden)

yararlanildig1 goriilmektedir.

Incelenen reklamlarda segilen tiimce tiirleri de kullanim sikliklarma bagli olarak
Almanca, Ingilizce ve Tiirkcede farklilik gostermektedir. Almanca televizyon
reklamlarinda en sik eksiltili tiimceler kullanilirken, ingilizce ve Tiirkgede ise
bildirme tiimceleri 6ne ¢ikmaktadir. Eksiltili tiimcelerin Almanca reklamlarda bu
kadar genis yer kaplamasmin nedeni bu reklamlarm yaymn siirelerinin Ingilizce ve
Tiirkce ile karsilastirildiginda ¢ok daha kisa olmalariyla baglantili olabilir. Bir baska
neden olarak Almancanin dil yapismin Ingilizce ve Tiirkgeye gore eksiltili tiimce
kullanim1 icin daha uygun olmasi da gdsterilebilir. Bundan dolayr ingilizce ve
Tiirkce reklamlarda Almanca ile karsilastirildiginda daha az sayida eksiltili tiimce

bulunmaktadir.

Segilen Ingilizce ve Tiirkge reklamlarda bildirme tiimceleri araciligryla markalara ve
tirlinlere dair detayli bilgiler aktarilarak hedef kitlenin zihninde ¢ikolata sézciigiine
karsilik olarak bu markalarin {irettigi ¢ikolatalarin belirmesi beklenmektedir.
Almanca reklamlarda Ingilizce ve Tiirkge reklamlardan farkli olarak ¢ok az sayida
bildirme tiimcesine rastlanmistir. Bu farklik ilk olarak reklamlarin siirelerine
dayandirilabilir. Reklama ayrilan siirenin uzun olmasi, tanitilan c¢ikolatalarin
ozellikleri hakkinda daha ayrintili agiklama yapilmasina olanak saglamaktadir.
Bunun diginda reklamlar1 veren markalarin veya iiriinlerin de bu tiir tlimcelerin tercih
edilmesi iizerinde etkisi olabilir. Markanin tarihgesinin oldukg¢a eskiye dayanmasi
reklamlarinda kaliplagsmis benzer tiimce yapilarini tercih etmesine yol agmis olabilir.
Bu durum o6zellikle Alman mali iirlinlerin tamitildig1 reklamlarin kendine 6zgii

yapilar1 oldugunu gdsteren ¢aligmalarin sonuglariyla ortiismektedir.

Dil katmaninda ortaya ¢ikarilan bir bagska 6nemli bulgu da seg¢ilen Almanca ve
Ingilizce reklamlardan farkli olarak Tiirkge reklamlarda kadin ve erkek figiirlerin dil

kullanimlar1 arasinda farkliliklar bulunmasidir. Kadin figiirler bu calismada
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incelenen Tirkce reklamlarda giindelik dilde basit ifadeler i¢eren tiimcelerle ¢ocuksu
bir tslupla, erkek figiirler ise daha standart ve ciddi kabul edilebilecek diizeyde
yiiksek bir dil ile konugmaktadir. Konugma bigimlerindeki bu farklilik kadinlarin
cikolatayla olan iliskisi tutkulu ve ¢ocuksu, erkeklerin ise oldukga ciddi ve mesafeli
olduguna isaret etmektedir. Almanca ve Ingilizce reklamlarda kadin, erkek ve ¢ocuk
figiirlerin dil kullanimlar1 arasinda Tiirkcede oldugu gibi belirgin bir farka
rastlanmamistir. Bu farkligin nedenlerinden biri, Tiirk¢e reklamlarda {inlii kisilerin
marka yiizi olarak rol almalar1 ve reklam iletilerini kendi seslerinden i¢ ses
biciminde izleyicilere aktartyor olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bir diger neden ise
Almanca ve Ingilizce reklamlarda figiirler ve reklam iletisini aktaran konusucularin

farkli kisiler olmalaridir.

Goriintii  katmanindaki  farkliliklar $dyle siralanabilir: Ingilizce reklamlarin
tamaminda ve Tiirk¢e reklamlarin ¢ogunda paketli ve/veya paketsiz ¢ikolatalar ile bu
cikolatalarin kullanicist olarak figiirler gosterilmektedir. Buna karsin Almanca
reklamlarin tiimiinde ¢ikolata gorselleri bulunurken sadece bazilarinda figiirler rol
almaktadir. Incelenen dillerdeki reklamlar arasindaki en dikkat ¢eken farklardan biri
figiirlerin sayisidir. En fazla figiiriin rol aldig1 reklamlar ABD’li ¢ikolata iireticisi
Hershey’s markasina aittir. Coziimlenen Ingilizce reklamlardaki figiir sayis1 70,
Tiirkce reklamlarda 11, Almancada ise altidir. Ingilizce reklamlarda bu kadar cok
sayida farkli figlirin oynamasi reklamlarin yaymlandigit ABD’nin sosyolojik
yapisiyla baglantili olabilir. Hershey’s reklamlarinda figiirler en az iki veya ¢
kisiden olusan arkadas ya da aile ortaminda bir arada bulunmakta ve birlikte ¢ikolata
yiyip eglenirken gosterilmektedir. Bu anlamda incelenen Ingilizce reklam filmlerinde
cikolata yemek tek basina degil toplu olarak gergeklestirilen bir eylem olarak
sekillenmektedir. Coziimlenen Ingilizce televizyon reklamlarinda kadinlar, erkekler
ve cocuklarin birlikte cikolata yiyip eglenirken gosterilmesine ragmen, kadinlarin
cikolatayla olan iliskisinin diger figiirlere gére daha 6n planda oldugu goriilmektedir.
Ozellikle erkek figiirlerin bazi sahnelerde belli belirsiz viicutlarmin sadece bir kismi
goriniir sekilde kadrajlanmasi bunun bir gostergesidir. Kadinlarinkine benzer sekilde

cocuklarin da ¢ikolata sayesinde mutlu olduguna vurgu yapilmaktadir. Ancak sadece

315



kadin figiirlerin ¢ikolata yedikleri sahnelerde yaptiklari eylemden farkli bir haz

duyduklar1 6ne ¢ikarilacak sekilde belirgin olarak goriintiilendikleri gozlemlenmistir.

Benzer bir durum Almanca ve Tiirk¢e reklamlar i¢in gegerli degildir. Tanitilan
cikolatalar, ¢6ziimlenen Tiirkce reklamlarin ¢ogunda tek basina tiiketilen bir iirlin
olarak gosterilmektedir. Bu tek basmaligin, izleyicilere reklamdaki c¢ikolatanin
kendilerini 6zel hissetmelerine olanak saglayan elit bir iiriin disiindiirdiigi
soylenebilir. Ilgili reklamlarda rol alan figiirlerin ¢ogunun iinlii kisiler olmasinin da
tek basima gosterilmeleri tlizerinde etkisi olabilir. Tiirk¢e reklamlarin bir kisminda
figlirler dogrudan kameraya bakarak konusmakta ve reklami yapilan ¢ikolatayla ilgili
kendi kisisel deneyimleri iizerinden bilgi vermektedir. Konusan figiirlerin tamaminin
tinlii kisiler olmalar1 ve izleyicilerle bu sekilde gbz temasi kurmalar1 reklamlarin
hedef kitlesinin dikkatini kendi iizerlerine ¢cekerek onlarla etkilesime girmelerine yol
acmakta ve reklami yapilan {iriinlerin reklami goren ve izleyen herkes i¢in bir anlam

ifade eder hale gelmesi saglanmaktadir.

Figlir bulunan Almanca reklamlarin biiyiik bir kisminda bu figiirler tek basina
cikolata yerken, geri kalanlarda ise ikili arkadas gruplari i¢inde birlikte ¢ikolata
yerken goriintiilenmektedirler. Almancada c¢ok az sayida figiir bulunmasi ve bu
figiirlere biitiincedeki Ingilizce ve Tiirkge reklamlarla karsilastirildiginda sadece belli
sahnelerde yer verilmesi Almanca reklamlarda marka ve {irliniin 6ne ¢ikarilmak

istendigine isaret etmektedir.

Coziimlenen reklamlarda arka fonda ¢alan miizikler arasinda da farklar
bulunmaktadir. Almanca reklam filmlerinde sarki sozii igeren ayni reklam
melodisiyle caz ve pop tiirlerinde enstriimantal miizikler, ingilizcede bilinen pop
sarkilarla enstriimantal pop ve klasik miizik, Tiirk¢ede ise enstriimantal caz ve tango
tiirlinde miizikler calmaktadir. Biitiincedeki tiim Ingilizce ve Tiirkce reklamlarda
birbirinden farkli miiziklere yer verismistir. Buna karsin Almanca reklamlarin
¢ogunda ayni reklam melodisinden yararlanilmistir. Bu durum reklami veren
markaya dayandirilabilir. Ritter Sport markasinin farkli reklamlarda ayn1 melodiyi
tercih etmesi sonucunda bu melodinin markayr cagristiran bir unsura doniistiigi
goriilmektedir. Bu anlamda miizik katmani Ingilizce ve Tiirkge reklamlarda goriintii

ve dil katmanini destekleyici bir isleve sahipken, Almanca reklamlarda marka ile
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biitiinleserek her duyuldugunda o markayr animsatan marka slogani1 gibi bir islev

tasir hale gelmektedir.

Reklamlarda kullanilan katmanlarin dagilimi acisindan Almanca ve Ingilizce
reklamlarda en baskin katmanin goriintii oldugu, Tiirk¢e reklamlarda ise goriintii ve
dil katmanlarmin esit oranda bulundugu belirlenmistir. Genel bir siralama
yapildiginda Almanca ve Ingilizcedeki siralama goriintii, dil, miizik ve ses, Tiirk¢ede
ise goriintii-dil, miizik ve ses seklindedir. Dagilim oranlarindaki bu farkliligin nedeni
Tiirkce reklamlarin yayin siirelerinin Ingilizce ve Almanca reklamlardan daha uzun
olmasindan ve Tiirkcede hemen her sahnede dilsel bir iletinin bulunmasindan

kaynaklantyor olabilir.

Coziimlenen ii¢ dildeki televizyon reklamlarinda kullanilan katmanlar birbirlerine
farkli alt katmanlar ile baglanmaktadir. Burada reklamlar dil, goriintii ve miizik
icerenler ile dil, goriintii, miizik ve ses katmanlarini i¢erenler olarak ikiye ayirmakta
fayda var. Katmanlararasi baglantilar dil, goriintii ve miizik igeren Almanca
reklamlarda renk alt katmani, Ingilizce ve Tiirkcede ise sozciik alt katmani
diizleminde gerceklesmektedir. Buna karsin dil, goriintii, miizik ve ses katmanlarinin
kullanildigi Almanca ve Tiirk¢e reklamlarda katmanlar birbirlerine sozciik alt
katmani, Ingilizcede ise ritim alt katmamyla baglanmaktadir. Bu farkliligin nedeni
Almancada marka ve iiriiniin, ingilizce ve Tiirkcede ise ¢ikolata yemek eyleminin

vurgulanmaya ¢alisilmasidir.

Yapilan ¢éziimleme sonunda biitiincede yararlanilan reklamlardaki tiim katmanlar ve
katmanlararas: iliskiler degerlendirildiginde Almanca, ingilizce ve Tiirkge televizyon
reklamlar1 arasinda farkliliktan ¢ok benzerlik bulundugu goriilmektedir. Bu durum
reklamlarin farkl dillerde tretilmis olsalar bile kiiresel pazarda tutunabilmek ve
miimkiin olan en genis kitleye ulasabilmek i¢in belli 6l¢lide benzer 6zelliklere sahip

olmalar1 gerektigine isaret etmektedir.

Bu calisma gida sektoriindeki ¢ikolata ve cikolata iceren liriinlerin tanitildigi iic
farkli dildeki televizyon reklamlarmin dilleriistii evrensel sayilabilecek standart bir
yapiya sahip olmalarinin yani sira iiretildikleri dile, markaya, tiriine, reklam aracina,

sektore, hedef Kitleye, reklamin amacina ve islevine bagl farkli 6zellikler de
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tasidigini ortaya koymustur. Boylelikle calismanin basinda ortaya atilan sav, ¢ok
katmanli metin yaklasimiyla ayrmtili olarak ¢dziimlenen Almanca, Ingilizce ve

Tiirkge televizyon reklamlari {izerinden kanitlanmistir.

Reklamlart ¢ok katmanli metinler olarak incelemek, onlarin tiiketicileri hangi
katmanlar {izerinden etkilediklerinin ortaya ¢ikarilmasina katki saglamaktadir. Farkli
dillerdeki reklamlarin karsilagtirmali olarak arastirilmasi ise reklamlarin tiretildikleri
dile 6zgili veya kiiresel pazar sartlarinin zorunlu kildig1 6zelliklerinin belirlenmesine
yardimc1 olmaktadir. Bu bakimdan ¢alismamin gelecekte reklam tiizerine yapilacak
olan dilleraras1 arastirmalar igin yol gosterici olmasini ve bu alandaki karsilastirmali

calismalarin artmasini umuyorum.
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Hershey’s S’mores*’®, 2013
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Hershey’s Bar Chocolate*®, 2014
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Hershey’s Smiles*®!, 2012
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Hershey’s Lake House*®?, 2012
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Rascal Flatts Hershey’s*®3, 2009
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Hershey’s Board Game Night*%4, 2014
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492 Bkz.: https://www.youtube.com/watch?v=ubsu0t6 Y GhE. Son erisim tarihi
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Acihg Azaltlmis Eti Karam Bitter®%, 2011
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493 Bkz.: https://www.youtube.com/watch?v=FxXrhYBX2pA. Son erisim tarihi 10.06.2016.
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in Esen Eti Browni Intense*?*, 2012
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494 Bkz.: https://www.youtube.com/watch?v=s1HFMxweF98. Son erigim tarihi: 24.06.2016.
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OZGECMIS

frem Atasoy, 1984 yilinda Istanbul’da dogdu. Lisans 6grenimini 2003-2008 yillari
arasinda Hacettepe Universitesi Alman Dili ve Edebiyati Anabilim Dali’nda
tamamladi. 2007-2008 yillar1 arasinda bir yil siireyle Erasmus o6grencisi olarak
Almanya’da bulunan Mannheim Universitesi Alman Dili ve Edebiyat:1 Béliimiinde
egitim ald1. 2010 yilinda Istanbul Universitesi Alman Dili ve Edebiyat1 yiiksek lisans
programina baslayan Irem Atasoy, 2011-2012 arasinda Paderborn Universitesi
Germanistik ve Karsilastirmali Edebiyat béliimiiyle Istanbul Universitesi Alman Dili
ve Edebiyati Anabilim Dal1 arasinda ortaklasa baslatilmis ve TUBITAK ile Alman
Egitim ve Arastirma Bakanligi tarafindan desteklenen “Tiirk-Alman iliskileri ve
Kiltiir Aktarim1” baslikli projede bursiyer olarak gorev aldi. Proje bitiminden sonra
2012 yilinda Almanya’da bulunan Karlshochschule International University ve
Weimar-Jena-Akademie’de kiiltlirlerarasi iletisim {lizerine bir ay siireyle egitim alan
frem Atasoy, 2013 yilinda Prof. Dr. Seyda Ozil damismanliginda yazdigi “Tiirk
Gazetelerinde Olusan Almanya Gergekligi” baglikli yiiksek lisans teziyle mezun
oldu. Ayni yil Alman Akademik Degisim Kurumu (DAAD)’ndan aldigi burs ile
Almanya’da bulunan Bayreuth Universitesi Interkulturelle Germanistik bdliimiinde
Avrupa Caligmalar1 alaninda bir ay siireyle egitim aldi. 2013 yilinda Istanbul
Universitesi Alman Dili ve Edebiyat: Bilim Dali’nda doktora 6grenimine baslayan
[rem Atasoy, 2018 yilinda bir yariyil siireyle Erasmus &grencisi olarak kiitiiphane
arastirmasi yapmak lizere Almanya’da bulunan Berlin Freie Universitesi Alman Dili
ve Edebiyati Boliimii’'nde calismalarda bulundu. Prof. Dr. Canan Sendz-Ayata
damgmanhginda yazdi§i “Almanca, Ingilizce ve Tiirkge Reklam Filmlerinin
Dilbilimsel Incelemesi” baghkli tezini 2019 yilinda savunarak tamamladi. 2013
yilindan beri Istanbul Universitesi Alman Dili ve Edebiyati Anabilim Dali’ndan
arastirma gorevlisi olarak ¢alisan Irem Atasoy’un bilimsel ilgi alanlari dilbilim,
metindilbilim, elestirel sdylem ¢oziimlemesi, film ¢aligsmalari, medya bilimi ve metin

gostergebilimdir.
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