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KADIN KOZMETIiK URUNLERININ GOSTERGEBILIMSEL ACIDAN
COZUMLENMESI

Kozmetik iirin reklamlari, gilinlik hayatimizda sikca karsilastigimiz
reklamlar  arasindadir.  Reklam  ¢Ozlimlemelerinde de  goOstergebilimden
faydalanilmakta, {irtinlerin sloganlar1 ya da gostergeleri ise izleyiciye, tiiketiciye
hissettirdigi duygu, diiz anlam, yan anlam ya da dilsel anlamda g¢esitli kodlar
barindirmaktadir. Bu tez ¢alismasinda; 2013 Mart-Haziran sayisi olan, Elele, Instyle,
New Beauty ve Vogue dergilerindeki kozmetik iiriinler, televizyon reklamlari,
eczane diizenlemeleri ve internet reklamlar1 incelenerek, izleyiciye sunulan,
“kusursuz olma” hissi uyandirdiklari, gosterilen modellerde bahsedilen sorunlarin
(akne, seliilit, kirisiklik, vs.) olmadigi, mevsime bagl olarak degiskenlik gosteren
iriinler ve anlamlar (yazin, giinesten koruyan kremler, kisin, soguktan koruyan
kremlerin oldugu gibi) oldugunu, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi olan Roland
Barthes’in dilsel ileti, sifrelenmis goriintiisel ileti ve sifrelenmemis goriintiisel ileti

anlaminda ¢6ziimlemesi yapilmaktadir.
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ABSTRACT

ANALYSIS OF WOMEN COSMETIC PRODUCTS IN SEMIOTIC TERMS

Cosmetic product advertisements are frequently encountered ones in our daily
life. Semiotics is exploited in the advertisement analyses, and the feeling felt by the
audiences, consumers through the slogans or indicators of the products involve
several codes in denotation, connotation or linguistic terms. This thesis study
examines the cosmetic products in 2013 March- 2013 June Elele, Instyle, New
Beauty and VVogue magazines, television ads, pharmacy regulations and internet ads,
and analyzes the fact that the products which are offered to the audiences arouse the
feeling of “becoming perfect”, that the shown models do not have the mentioned
problems (acne, cellulite, wrinkles etc.), that they are products and meanings which
vary by season (as in the creams which protect from the sun in summer, and creams
which protect from the cold in winter) in Roland Barthes’ linguistic message,
encoded iconic message and de-encoded iconic message which is a semiotic analysis

method.
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1. GIRIS

Kozmetik tirtinler giiniimiizde artik cildimizdeki tiim sorunlara karsi ¢6ziim
yolu bulmus ve daha da bulmaya devam etmektedir. Bu tirtinlerin tiiketenlerin biiyiik
kisminin kadinlar oldugu da g6z ardi edilmemelidir. Yaslanma karsiti, sikilastirici,
makyaj gibi daha sayabilecegimiz birgok iiriin kozmetik tirtinler grubuna girer. Kis
aylarinda soguk havadan catlayan ciltlere 6zel krem reklamlar1 yapilirken, bahar ve
yaz aylarinda seliilit kremleri, glinesin zararli 1sinlarina karst koruyucu krem

reklamlar1 yapilmaktadir.

Kadin dergilerinde, televizyon reklamlarinda ve gesitli eczanelerde bulunan
kozmetik {iirlin reklamlari da, gostergebilim ile yakindan ilgilidir. Gostergeleri
inceleyen bilim dali olan gostergebilim temel alinarak ¢aligmaya baslanmistir. Bu
bilim dali reklam alaninda ve ¢6ziimlemelerinde sik¢a kullanilmaktadir. Estetik
goriinimiin 6nemi yillardir var olan bir seydir, bu yiizden kadinlar viicutlarinin
cesitli yerlerinde ve ylizlerinde olan ya da olabilecek sorunlara karsi iirtinler, dogal
yontemler kullanmiglardir. Segilen konunun kadin reklamlari olmasinin nedeni ise;
toplumun aynasi olan kadinlarin, onlarin kullandiklar1 ya da sectikleri, iirtinlerin
niteligini ¢6ziimlemek amaclanir. (Tiirkel, 1991 )’ de, toplumun aynasi olan kadinlari
sOyle aciklamaktadir. “...Hepsinden onemlisi kadinin toplumdaki konumuna bakin.

Ciinkii yetistirdikleri ¢ocuklarla toplumun aynasidirlar.”

Reklam, hayatimizin artik biiylik cogunlugunda isteyerek ya da istemeyerek
dahil oldugumuz goriintiileri icermektedir. Yolda, ise giderken, ya da bir markette
gormek icin cabalamadigimiz halde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu alanin
gostergebilimle olan iligkisi de géz ardi edilemez. Ciinkii reklamlar dilsel iletilerin
yani sira, gostergeler de igerir. Gorsellik her zaman daha fazla dikkat ¢ekicidir. Bu
yiizden birbirine bu kadar bagli olan bilim dali gostergebilim ve reklam iligkisi de

incelenmektedir.



2013 Mart-2013 Haziran’a kadar siire gelen donemde en cok takip edilen,
genellikle hedef kitlesini kadmlarin olusturdugu dergilerden olan Instyle, New
Beauty, Vogue ve Elele dergileri, bunun yami sira eczanelerin vitrin
diizenlemelerinde, televizyon reklamlarinda, internette ve sosyal paylasim sitelerinde
bulunan kadin kozmetik iiriinleri incelenerek, Roland Barthes’in sundugu analiz

yontemi olan ve 6zellikle reklam alaninda ¢oziimlemelerde de kullanilan,

1. Sifrelenmemis Gériintiisel leti,
2. Sifrelenmis Goriintiisel Ileti ve Dilsel Ileti kullanilarak ¢dziimleme

yapilmaktadir.

Bu reklamlarda sikga rastlanan gostergeler vardir. ( Akdogan, 2004, s.9)’da
bahsettigi gibi medyada kadinin yerini anlamak i¢in, gazete, dergi, radyo, televizyon
gibi bir¢ok alana bakmak gerektigini soyler. Bu gostergelerinde ayn1 zamanda,
tiiketici toplumuna ve izleyicilere bir takim iletiler vermektedir. Revson (Revlon)’un
bu konuyla ilgili sdyle demektedir; “Fabrikada kozmetik tiretiyoruz, diikkanda umut
satryoruz”. ( Aksoy, 2005, s.13 ) Bu iletilerde genel olarak, herkesin anlayabilecegi
gostergelerden ya da dilden diiz anlamlar, kurgusal diizenlemeler veya yan anlamlar
kullanilarak izleyicide farkli duygular uyandirarak etkisi altina alir. Bu etki sayesinde
de anlatilmak istenen ya da hissedilmesi temel alinan duygulari iletmis olur.
Arastirma konusu olan kozmetik triinlerde de bu mesajlar incelenerek, Roland
Barthes’ in ¢oziimleme yOnteminden yararlanilmistir. Bu ¢odziimleme yonteminin
reklamlar da sik¢a kullanildigini gérmekteyiz. Ornegin: ( Cakar, 2011 )’ de sportif

gorseller iceren reklamlar1 gdstergebilimsel agidan ¢oziimlemistir.
Hipotezler ise;

o Kozmetik reklamlarinda ilgi gekici gostergelerin oldugu,

e Mevsimlerin degismesi ile beraber, tirinlerde de farkliliklar gériilmesi ( yaz
aylarinda giines koruyucu kremler kis aylarinda yerini, soguktan koruyan
kremlere birakmas1 gibi)

e Iletilerde “kusursuz olma” hissi uyandirildig

e Bahsedilen ve ¢6ziim yolu sunulan ( catlak Onleyici, kirigiklik giderici)

sorunlarin gostergelerde bulunmadig1 incelenmektedir.



2.GOSTERGEBILIM

Gostergebilim en yaygin terimiyle gostergeleri inceleyen bilim dalidir
seklinde tanimlanir. Gostergebilimin inceleme alani ¢ok genis ve kapsamlidir.
Gosterge sOzcligii, bir nesnenin yerine gegen sey gorlintli, yani o nesnenin
fotografidir. Gostergebilimde bu sozciikten tiiredigi i¢in, gostergeleri inceleyen bilim

dalidir diye agiklayabiliriz.

“Insanlarin birbirleriyle anlagmak i¢in kullandiklar1 dogal diller (s6zgelimi
Tiirkge), davranislar, ¢esitli jestler (el kol bacak hareketleri), sagir dilsiz alfabesi,
goriintiiler, trafik isaretleri, bir kentin uzamsal diizenlenisi, bir miizik yapiti, bir
resim, bir tiyatro gosterisi, bir film, reklam afisleri, moda yazinsal yapitlar, cesitli
bilim dilleri, tutkularin diizeni, bir iilkedeki ulasim yollarinin yapisi, bir mimarlik
diizenlemesi, kisacasi bildirim amaci tagisin ya da tasimasin her anlamli biitiin ¢esitli
birimlerden olusan bir dizgedir. Gergeklesme diizlemleri degisik olan bu dizgelerin
birimleri de genelde, gosterge olarak adlandirilir.Yine ¢ok genel olarak belirtecek
olursak, anlamli biitlinleri, bir baska deyisle gosterge dizgelerini betimlemek,
gostergelerin birbirleriyle kurduklari bagintilar1 saptamak, anlamlarin eklemlenerek
olusma bi¢imlerini bulmak, gostergeleri ve gosterge dizgelerini siniflandirmak, ya da
insan ile insan, insan ile diinya arasindaki etkilesimi agiklamak, bu amacla da
bilimkuramsal (epistemolojik), yontembilimsel (metodolojik) ve betimsel (deskriptif)
acidan tiimii kapsayici,tutarli ve yalin bir kuram olusturmak gibi birbirinden farkli bir
cok arastirma Tiirkce’ de goOstergebilim diye adlandirilan bir bilim dalinin alanina

girer.” (Rifat, 1998,5.127)

Gostergebilimin  amaci1 da iste bitiin bu anlamh dizgeleri hem
kavrayabilecek hem de yorumlayabilecek bir ¢oziimleme ve yeniden yapilandirma

modeli sunmaktir.

Bir baska deyisle, insanin insan i¢in ve diinyanin insan i¢in tasidig
anlamlar1” arastiran bir bilimsel tasar1 gostergebilimdir diye bahsedilmektedir. (Rifat,

2000, s.11)



Fatma Erkman Gostergebilime Giris adli kitabinda “Gostergebilim nedir,
sorusuna gostergeleri inceleyen bilim dalidir diyebiliriz, ama bu ciimle higbir seyi
aciklamaz. Cilinkii bir terimi (gosterge ve bilim) bilimsel agidan yetersiz ve
sagmadir.” (Erkman, 1987, s.8) seklinde aciklamistir. Bu ylizden Oncelikle

gostergenin ne oldugunu bilmeli ve ¢éziimlemeliyiz.

2.1. Gosterge

Gosterge, ilk duyunca akla gelen sekliyle, agiklayacak olursak, gdstermekten
yani bir seyi isaret etmekten gelen bir anlam belirir. Gosterge, tabelalar, trafik
lambalari, vb. gesitli araclar birgok seyi i¢ine alan genis bir yelpazedir. Bunun igin

sadece, tek bir arac1 gosterge olarak tanimlamak yanlis olur.

Erkman “Gostergebilime Giris” adli kitabinda gostergeyi su sekilde
tanimlamaktadir. Tirkce’ de “gosterge” denince Once aklimiza bir arag gelir.
Sozliikteki karsiligi da soyledir: “Bir aygitin islemesiyle ilgili kimi Slglimlerin
sonucunu kendiliginden gosteren ara¢ Otomobildeki benzin gostergesi, kumanda
tablosuna yerlestirilmis kii¢iilk bir aragtir, buna bakarak depoda ne kadar benzin
oldugunu anlariz. Bu su demektir: ikide bir arabayr durdurup, benzin deposuna
bakmak yerine ( ya da bir ¢ubuk sokup bezin diizeyini arastirmak yerine) benzin
gostergesinin ibresine bakip benzin deposunu goriiriiz. O kiigiik arag, bizim ikide bir
benzin deposuna bakip durumu dogrudan saptamamiz gibi zahmetli ve zaman alici
bir islemin yerine geger, bize benzin hakkinda gerekli bilgiyi verir. Tabii, benzin
gostergesinin bize ilettigi bilgiyi dogru yorumlayabilmek icin, gdstergeyi “okumay1”

bilmemiz, 6grenmis olmamiz gerektigini, vurgulamstir. (Erkman, 1987,s.8)

Gostergeler Fatma Erkman’inda sdyledigi gibi hayatimizi kolaylastiran
araglardan olusur. Hemen her yerde karsimiza cikan trafik tabelalarini, trafik
1siklarindaki “ge¢ ve dur” piktogramlarini kendi kendimize ¢oziimleriz. Ciinkii o

piktogramin duran bir insan oldugunu biliriz ya da 6grenmisizdir.

Ozetlendiginde, gosterge, bizi bir 6lciimii dogrudan dogruya yapmaktan
kurtaran, bizim O6lgme eylemimizin yerine gecen bir aragtir, diyebiliriz. Burada
unutulmamasi1 gereken, bir gostergeyi dogru okuyabilmek ig¢in, nasil okunacagini
onceden O6grenmis olmamiz gerektigini ( ne ise yaradigim1 ) de anlatmaktadir.

(Erkman, 1987,5.9)



En kolay ve anlasilir yoldan anlatmak gerekirse Fatma Erkman’ i verdigi

trafik 1s1iklarina ve okul tabelalarina, verdigi 6rnek soyledir.

“Gosterge denen aracin anlamini ve islevini soyutlayarak diisiiniince, bu
trafik isaretlerine de ayni anlam ve islevi yakistirabilecegimizi goriiriiz: Bir seyin
yerine gecerek o seymis gibi bize bilgi ileten bir arac1! (Kapida, aman yavas, burasi

ilkokul, diye bagiran ¢ocuklarin yerine bir resim) .” ( Erkman, 1987,5.8 )

Bazen ara¢ bazen de c¢ok farkli sekiller olan gostergeler her kesimde ayni
etkiyi gostermesi de beklenemez. Cilinkii toplumdan topluma da, dilden dile de
farkliliklar ~ gosterebilmektedir. Ornegin; sus isareti olarak bilinen, isaret
parmagimizi, dudaklarimizi biiziip, lizerine koydugumuzda bunu bir¢ok kisi anlar
fakat her yerde bu boyledir diye beklenemez. Bazen de anlamli olmasi
gerekmektedir. Ornekte kullanilan sus isareti, anlamlidir. A§zim kapatip eliyle, dur

isareti yaparak, susmay belirtmektedir.

Gostergebilimin amaci da iste biitiin bu anlamli dizgeleri hem kavrayabilecek
hem de yorumlayabilecek bir ¢éziimleme ve yeniden yapilandirma modeli sunmak.
Bir bagka deyisle, “insanin insan i¢in ve diinyanin insan i¢in tasidigi anlamlar1”

aragtiran bir bilimsel tasari olarak sundugunu belirtmistir. ( Rifat, 1992, 5.7 )

Gosterge en basit haliyle, bir seylerin yerine gecen onu anlatmamiza,
anlamamiza ve ag¢iklamamiza yardimci araglardan  olusur. Gostergeleri,
sinirlayamayiz. Ciinkii glinliik hayatimizda sik¢ca kullandigimiz tabelalardan
baslayip, trafik isaretlerinden, el kol hareketlerimizden, billboardlardaki reklamlara
kadar uzanan genis bir yelpazedir. Peki, bu yelpazeyi agiklamak anlamak i¢in dilini
bilmemiz gerektiginden séz etmistik. Dil de bir iletisim araci olduguna goére ve
kiltiirle olan yakin iligkisinden dolayr kiiltiir ve iletisim iligkisini ele almamiz

gerekmektedir.

2.2 Kiiltiir’ iin Tanim, fletisim ve Kiiltiir iliskisi

Kiiltiir gegmisten gilinlimiize gelen gelenek ve goreneklerimiz, manevi
degerlerimiz, bir toplumu toplum yapan temel yapi taslarina verilen addir. Kiiltiir her
toplum i¢in biiyiik 6nem tagimakta ve her toplumun kendine has kiiltiirli olmaktadir.

Toplumun temel yap1 tasi dedigimize gore, bunun i¢inde dil de vardir. Dil, insanin
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birbiriyle anlagsmak i¢in kullandig1 aragtir ve bu da bir iletisim ¢esididir. Bu yiizden

iletisim ve kiiltiiriin ayrilmaz iliskisi goz ard1 edilemez.

Sozlik, kiltiriin karsiligini, “tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde
yaratilan biitiin 6zdeksel (maddi) ve tinsel (manevi) degerler ile bunlar1 yaratmada,
sonraki kusaklara iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal g¢evresine

egemenliginin Ol¢iisiinii gosteren araglarn tiimii”, diye veriyor ( Erkman, 1987, s.11)

Kiiltiir toplumlarin en Onemli yapr tasidir. Kiiltiirsiiz bir toplum
diistiniilemedigi gibi, bir toplumun gelisip gelismedigini de kiiltiir seviyesinden

anlayabiliriz. Cogu zaman kiiltiirler farklilik gostermektedir.

Kiltir her tirlii arag, bilgi, diisiince ve toplumsal Orgiitlenmenin
yapilanmanin tiimiine bir den verilen addir, diyebiliriz. Kiiltiiriin olugsmasinin nedeni
kuskusuz tek basina iletisim degildir, kiiltiir iletisimle 6zdes degildir ama iletisim
olmadan da diigiiniilemedigi ve bu nedenle kiiltiirli iletisim agisindan incelemek
kacinilmadigindan bahsedilir. Aktarilmayan bilgi, kiiltiire ge¢gmez. Kiiltiir bireysel
degil, toplumsal agirliklidir. Toplumsal olan her sey gibi, iletisime dayalidir.
fletisimin temel tasiyicis1 da kuskusuz dildir ( Erkman, 1987, s.14 ). Seklinde

anlatilmistir

2.3. Gostergebilimin Tarihcesi

2.3.1.Gostergeler Kuraminin Kaynaklari

Gosterge kavrami istiine Eskicag’dan giinlimiize bir ¢ok felsefeci, bilim
adam1 ve hekim diislince iiretmis, basta dilsel gostergeler olmak {izere cesitli
alanlardaki gostergeleri, belirtileri (s6z gelimi tip alanindaki) incelemislerdir. Bugiin
Bati1 dillerinde kullanilan ve Tiirk¢ede gostergebilim ile karsiladigimiz semiyotik
sOzcugl Yunancadaki semeiotike terimden, semiyoloji s6zciigii ise Yunanca semeion
(gosterge) ve logia (“kuram”; “s6z” anlamindaki logos’tan) sozciiklerinin
birlesiminden dogmugstur. Gosterge ( ya da belirti, isaret) anlamina gelen Yunanca
semeion, teknik ve felsefi bir terim olarak 105.yy. Yunanli hekim Hippokrates ve

Yunanl felsefeci Parmenides tarafindan daha cok “kanit”,”belirti”,”semptom”

anlamina gelen Yunanca tekmerion ile es anlamli kullanilmistir.



Bir gostergeler Ogretisi ise Stoacilarla birlikte o6zellikle mantik ve dil
alanindaki tartismalarda ortaya ¢ikmustir.(10.3.yiizy1l). Stoacilar gdsteren(semaion)
ile gosterilen (semainomenon) arasindaki karsitliktan s6z etmislerdir.Yunanli hekim
Galenos ise hastalik belirtilerinin incelenmesi anlaminda semeiotike terimine
bagvurmustur. Iste bu ilk kaynaklardan sonra Bat1 diisiince tarihinde bir gdstergeler

Ogretisi yerlesmeye basladigi belirilmistir. ( Rifat, 1992, 5.27)

2.3.2.Dil ve Sé6z

Dil, sdylemis oldugumuz gibi iletisim kurmak i¢in kullandigimiz en énemli
aractir. SOz ise dil araci ile beynimizde anlamh diisiinceleri ve eksiksiz, tam olarak
anlatan kelimedir. Bunlarin beraber acgiklanmasinin asil sebebi ise, dil ve soziin

birbirine olan baglantisidir diye soz edilir.

Iletisimin temel tasiyicis1 kuskusuz dildir. Dille diisiincenin ayn1 sey olup
olmadig1 da ¢ok tartigilir. Beyin psikolojisi ve psikoloji bu soruna agik bir yanit
getirmekten heniiz uzaktir ve dil aract olmadan diigsiinceye ulagsmak heniiz miimkiin
olmadigindan (belki de bu, bizatihi miimkiin olmadigindan) dille diisiinceyi ayr1 ayr1
tasarlamak ¢ok zor oldugu sdylenir. Ayrica surasi da bir gergek ki, dille beslenmeyen
diisiince giidiik kalir, gelismis, ayrintilar1 ifade edebilen bir dil kullanim1 her zaman
bireyin diisiinceyi birbirinden ayirmaya calismak yerine, ayni biitlinlin birbirini
tamamlayan ve siirekli gelistiren iki 6gesi olarak tasarlamak bilimin bu asamasinda,

ola ki, en gercekei yoludur seklinde dogrudan agiklayabiliriz.

“Dil sozciiklerden ve bu sozciiklerin belli dilbilgisi kurallarina uygun olarak
dizilmelerden olusur” ( Erkman, 1987, s.15).

2.3.3. Dilbilim Tarihi

Dil olgular ¢evresinde olusan bilim, gercek ve tek konusunun ne oldugunu
anlamadan &nce {ic evreden gectigi soylenmektedir. Once, “dilbilgisi” diye
adlandirilan galismalar yapilmistir. Daha sonra filoloji ortaya c¢ikmustir. Ugiincii
donemse, dillerin birbirleriyle karsilagtirilabilecegini anlasilinca baslamis ve bu da
karsilastirilmali  filolojinin ya da “karsilagtirilmali  Dilbilgisi” nin kdkenini

olusturdugu sdylenmektedir.



“Karsilagtirma olgusuna tam olarak uygun yeri veren asil dilbilim ise Roman
dilleri ile Germen dillerinin incelenmesiyle dogdugu ve bu alanda ilk atilimi
yapaninda, The Life of Language (Dilin Yasami)’[1875] adli kitabin yazari,
Amerikali Whitney oldugu blirtilmektedir. Kisa bir siire sonra da yeni bir okul
olusmustur. leri gelenlerinin hepsi Alman olan yeni-dilbilgiciler okulu olan,
K.Brugmann, H.Osthoff,Germen dili uzmanlar1 W.Braune, E Sievers, H.Paul, Slav
dili uzmani Leskien, vb. S6z konusu yeni-dilbilgiciler karsilastirmanin biitiin
sonuglarmi tarihsel bakis agisina yerlestirmeyi ve bu yolla olgular1 kendi dogal
diizenleri iginde birbirine baglamayi basarmiglardir. Onlarin sayesinde, dil, artik
kendi kendine gelisen bir organizma olarak degil, dilsel topluluklarin ortak diisiinme
biciminin yarattig1 bir iirlin olarak goriilmeye baslamistir. Ayn1 zamanda filoloji ile
karsilastirilmali dilbilgisinin ortaya attig: fikirlerin ne kadar yanlis ve yetersiz oldugu
da anlagilmistir. Ancak, dilbilime yaptig1 hizmetler ne kadar biiyiik olmussa da, bu
okulun da sorunun biitiiniine 151k tuttugu sdylenemez ve genel dilbilimin temel
sorunlar1 bugiin bile bir ¢éziim beklemekte oldugunu séylemektedir ( Rifat, 1998,
s.17-18).

Dilbilimin gorevi,

a) Ulasabilecegi biitiin dillerin betimlemesini yapmak ve tarihini incelemek;yani
dil ailelerinin tarihini ortaya koymak ve her ailenin ana dillerini olanaklar
elverdigi 6lclide yeniden olusturmak;

b) Biitiin dillerde siirekli ve evrensel bir bigimde etkisi goriilen giigleri
aragtirmak ve tarihin biitiin 6zel olgularin1 baglayabilecegimiz genel yasalari
ortaya ¢ikarmak;

c) Kendi sinirlarini belirlemek ve kendi kendini tanimlamak oldugunu belirtir (

Rifat, 1998, 5.19).

2.3.4. Gostergebilim Tarihgesi

“ Gostergebilim 20.yy. baglarinda olusmus bir bilim dalidir. Kuskusuz, her
bilim dal1 gibi, gostergebilimde sifirdan olusmadi. Gosterge, simge, yapi, dizge
kavramlar1 6nceden ve baska bilim dallarinda da kullaniliyordu.” ( Erkman,1987,
s.27)



Erkman’in da bahsettigi gibi eski Yunan ¢aglarindan bahsederek daha yogun
ve kapsamli bir yelpazeyi aciklamaktansa 20.yy baslarinda olan i{i¢ ana kaynagi,

anlatmak daha yerinde olacaktir.

Bu ii¢ ana kaynak birbirinden bagimsiz bir sekilde ortaya c¢ikmistir.
A.B.D.’de Charles Pierce, Isvi¢re’de Ferdinand ve Saussure ve Dogu Avrupa’da

Bi¢imciler.

Pierce (1839-1914) felsefeci/mantik¢idir, géstergebilim (semiotik) terimini
ilk kullananlardandir. Mantikla gostergebilimin hemen de ayni sey oldugunu, ikisinin
de soyutlama ve simgeleme edimlerini inceledigini savunmaktadir. Peirce igin
gostergenin mantiksal iglevi onemlidir, ya da gosterge mantig1 sergiledigi igin
Oonemlidir ve incelenmelidir denilmektedir. Peirce’in gostergebilime yaptig1 en biiyiik
katkilardan biri, gdstergeleri cesitli niteliklerine gore 66 sinifa ayirmis olmasidir. Bu
siiflandirma giiniimiiz gostergebilimde etkisini hala korumakta oldugu da bir

gercektir.

“Gostergebilimin en ¢ok gonderme yapilan oteki biiyiik ustast Pierce’in
cagdas1, ama ondan bagimsiz iiriin vermis, Isvigreli Ferdinand Saussure’ diir. ( 1857-
1913 ) Cagdas dilbilimin Onciisii sayilan Saussure, gostergebilimin ilerde kurulacak
ve her tiirlii iletisimi inceleyecek bir bilim dali olacagini ve biitiin toplum bilimlerini,
bu arada dil bilimi kapsayacagini da ileri stirmiistiir. Yaptig1 dilbilim g¢alismalari

gostergebilime de 6rnek ve yol gosterici olmustur.” ( Erkman, 1987, 5.28 )

Saussure’den sonra, gostergebilim-dilbilim arasindaki iliski {stiine epeyce
tartigilarak, Saussure, gostergebilimi en kapsamli toplumbilim olarak tasarlamis ve
dilbilimi gostergebilimin bir dali olarak yorumlamistir. Ne var ki, daha sonraki
yillarda, gostergebilimin bagimsiz bir dil disindaki ¢esitli kiiltiir dizgelerini inceleyen
Fransiz bilim adami Roland Barthes (1915-1980),dilbilimin gostergebilimden
bagimsiz oldugunu ve birincil (asli) gosterge dizgesi oldugu i¢in 6nder bilim adami

olacagini savunmustur.

Jakobson, insan bilimlerini tek merkezli c¢emberler halinde dilbilimin
cevresine dizmektedir. Merkezde dilbilim vardir, ¢iinkii dil, kuralli ve 6zerk bir

yapiya sahiptir ve kiiltiir kapsaminda ¢ok 6nemli ve temel bir yer tuttugundan
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bahsedilmektedir. Iletisimle ilgisi olmayan higbir Kkiiltiirel ve toplumsal olgu
diisiiniilemezi dil de iletisimin en geliskin bi¢cimlerinden sayilir. Ayrica tiim dil dist
iletisim tiirleri su ya da bu bigcimde dille iliskili, dile bagimlidir. Jakobson’a gore ilk
iic c¢emberde yer alan birimler, genellik oranlart giderek artarak birbirini
cevrelediginden bahsedilir. Merkezdeki bilim dali olan dilbilim, dilsel iletisimi
incelemekte ikinci siradaki gostergebilim daha geneldir, her tiirden iletisimi
incelemektedir (dilsel iletisimi de ig¢ine almak kosuluyla), tiglincii gember ise daha da
geneldir, toplumsal antropoloji ve ekonominin kapsadigi iletisim tiirlerini inceler (ilk
iki ¢emberi de igine almak kosuluyla).Bu ii¢ gembere daha sonra dirimin bilimi olan
biyoloji eklenmistir. Biyoloji tiim canlilarin kullandig: iletisim tiirlerini incelerken,
kuskusuz insanlar arasindaki iletisimi de kapsamina aldigi sdylenir. Dizge, islev,
yapi, gosterge, iletisim gibi kavramlarin yerlesmesiyle gostergebilimin temelleri
atildiktan sonra dilbilim alaninda elde edilen ornekgelerin 1s1ginda, dilbilim
modelleri edebiyat ve sanat elestirilerine, reklam ¢oziimlemelerine, antropolojiye,
moda dizgelerine, sinemaya, mimariye kisacasi her tiirlii toplumsal/kiiltiirel olguyu

inceleyen caligmaya uyarlanmis oldugundan bahsedilir ( Erkman, 1987, 5.28-30 ).

2.3.5. Charles Sanders Peirce ve Ferdinand de Saussure

Mehmet Rifat’in  “gostergebilimin  abc’si” adli  kitabinda cagdas
gostergebilimin iki Onciisiiniin biri Amerikali digeri ise Avrupali oldugundan

bahsedilmektedir. Bunlar1 su sekilde agiklamustir.

“Gostergebilimin bagimsiz bir bilim dalina donilismesini saglayan ABD’li
felsefeci, mantik¢1 ve matematik¢i Ch.S.Peirce(1839-1914) hem dilsel hem de dil
dis1 gostergelerle ilgili kuram tasarlamis ve buna ‘“semiotic” adini1 vermistir.
Ch.S.Peirce’e gore “gostergelerin bigimsel 6gretisi olan” gostergebilim, mantigin bir
baska adidir.Ch.Peirce her ¢esit olguyu inceleyecek ve simiflandiracak bir dal olarak
gordiigii gostergebilimi ii¢ boliime ayirir. l.salt (katiksiz) dilbilgisi; 2 gercek
anlamiyla mantik;3.salt (katisiksiz) sozbilim (retorik)” ( Rifat, 1992, s.30 ).

Ch.S.Peirce soyle der: “Bir gosterge ya da repsentamen,bir kisi i¢in, herhangi
bir seyin yerini,herhangi bir bir bakimdan ya da herhangi bir sifatla tutan bir seydir.
Birine yoneliktir, bir baska deyisle bu kisinin zihninde es degerli bir gosterge ya da
belki daha gelismis bir gosterge yaratir. Yaratti§i bu gostergeyi ben birinci
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gostergenin yorumlayani (interpretant) olarak adlandiriyorum. Bu gosterge bir seyin
yerini tutar: Yani Nesne (object) nin yerini.” “Iste burada goriilen gosterge
(representament),yorumlayan ve nesne kavramlar1 Ch.Peirce’lin en 6nemli {igli
ayrimlarindan biridir.Gostergelerin  siiflandirilmasina iliskin olarak onerdigi bir

baska tigliik de goriintiisel gosterge (ikon), belirti ve simgedir .” ( Rifat, 1992, s.31)
Iste bu ticlilyii Rifat kisaca su sekilde agiklamistir.

-goriintlisel gosterge (icon),belirttigi seyi dogrudan dogruya temsil eder, canlandirir:
sozgelimi geometrik bir ¢izgiyi canlandiran, kursun kalemle c¢izilmis bir ¢izgi; bir

resim, bir fotograf;

-belirti (index), “nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan 6zelligi hemen
yitirecek olan ama yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi hemen yitirmeyecek olan

gostergedir.

-simge(symbol), ise “yorumlayan olmasaydi kendisini gosterge yapan Ozelligi
yitirecek olan gostergedir.” Bir baska deyisle simge insanlar arasinda uzlagmaya

dayanan bir gostergedir. ( Rifat, 1992, s.30-31)
Ch.Peirce’lin bir bagka gosterge ticliisti de sudur:

-nitel gosterge(qualisign), bir gdsterge olan niteliktir: sdzgelimi bir sesin tonu;bir

kimsenin kullandig1 koku.

-yalin gosterge ya da tekil gosterge (sinsing), bir gosterge olan bir sey ya da var olan

gercek bir olaydir;

-kural gosterge ( legising ), bir gosterge olan bir yasadir, bir kuraldir: saymaca olan

her gosterge bir kural gostergedir. ( Rifat, 1992, 5.31)
F.de Saussure, tasarladig1 gostergebilim konusunda da su agiklamay1 yapar:

Dil kavramlar belirten bir gostergeler dizgesidir ve bu 6zelligiyle de yaziyla,
sagir-dilsiz alfabesiyle, simgesel torenlerle, incelik belirten davranis bicimleriyle,
askerlerin kullandiklar: isaretlerle, vb. karsilastirilabilir. Yalniz, dil bu dizgelerin en

onemlisi olarak sayilmaktadir.
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Rifat, gostergelerin toplum igindeki yasamini inceleyecek bir bilim
tasarlanabilirliginden bahseder ve bu bilim toplumsal ruhbilimin, dolayisiyla da
genel ruhbilimin bir boliimiini olusturacaktir der; bu bilimi gostergebilim (Fransizca
semiologie, “gdsterge” anlamindaki Yunanca semeion’dan) seklinde agiklandigini

sOylemektedir.
Son olarak yapmis oldugu acgiklamada ise;

ABD’de Ch.Peirce mantiksal kokenli bir gdstergebilimin temelini atti§ina
inanirken, Avrupa’da toplumsal olan ile ruhsal olan ayn1 kuram i¢inde birlestirmeye
calisan F.de Saussure gostergebilimden ileride kurulmasi gereken bir bilim dali

olarak s6z etmektedir ( Rifat, 1992, s.30-31 ).

2.3.6. Charles Sanders Peirce ve Ferdinand de Saussure’den Hemen Sonra
Gelisen  Gostergebilim, Yazinbilim ve Anlati Coziimlemesi Calismalari

ABD’de Ch.S.Peirce’ten, Avrupa ile Rusya’da F.de Saussure’den sonra
dilbilim, gostergebilim, yazinbilim (poetik) ve anlati ¢oziimlemesi alanlarinda

birbirleriyle baglantili olarak 6nemli gelismeler olmustur.

ABD’de Ch.Peirce’iin ve mantik¢i Rudolf Carnap’mn (1891-1970) etkisi
altinda kalan Charles W.Morris (1901-1979) 6zellikle “Foundations of the Theory of
Signs” (“Gostergeler Kuramiin Temelleri) [1938] ve Signs,Language and
Behaviour ( Gostergeler, Dil ve Davranig) [1946] adli yapitlarinda biitiin
gostergelerin bir 6gretisini ya da bir kuramini olusturmaya calisir. Tasarladigi bu

genel gostergebilim kuramini da mantiktan yararlanarak {i¢ boliime ayirir.

1.s6zdizim(sentaks): gostergelerin aralarimdaki iliskileri arastirir;
gostergelerin,birlesik ~ gostergeler (bildiriler) olusturmak i¢in nasil bir araya

geldiklerini inceler,

2.anlambilim(semantik): gostergelerin belirttikleri anlamlari yani gosterge ile

gosterilen arasindaki iligkiyi inceler;
3.edimbilim(pragmatik): gostergeler ile bunlari kullananlar arasindaki iliskiyi inceler.
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Ch.W.Morris ayrica {i¢ tiir gdstergebilim tasarlar:

1. salt(katisiksiz)gostergebilim: gostergelerden s6z etmeyi saglayacak bir st dil
hazirlar;

2. betimleyici gostergebilim: belirlenmis gostergeleri inceler;

3. uygulamali gostergebilim: gostergeler bilgisini degisik amaclarda kullanir.

(Rifat, 1992, 5.30-31)

Rifat, R.Jakobson i¢in hem Rus big¢imcileri arasinda yer aldigindan, hem de
Prag Dilbilim Cevresi’nin kurulmasinda katkida bulundugundan, hem de Avrupa’da
ve ABD’de dilbilim, géstergebilim ve yazinbilimin gelismesini uzun yillar etkilemis
bir bilim adam1 oldugundan s6z eder. Ona gore yazinbilimin konusu yazin degil en

onemli olan yazinsalliktir. ( Rifat, 1992, s.30-31)

2.3.7.Gosterge, gosterilen, gosteren

Dilsel gostergenin bir sey ile bir adi degil, bir kavram ile bir isitim imgesini
birbirine baglar. Isitim imgesi, salt fiziksel nitelikli olan maddesel ses degil, bu sesin
ruhsal izidir, duyularimizin tanikligina dayali olarak bizde bu ses hakkinda olusan

tasarimidir, seklinde agiklanabildiginden bahsedilir.

“Isitim imgelerimizin ruhsal 6zelligi, kendi dil yetimizi gézlemledigimizde
cok 1iyi goriliir. Dudaklarimizi ve dilimizi hi¢ oynatmadan kendi kendimize
konusabilir ya da siiri i¢imizden ezbere okuyabiliriz. Ciinkii dilin sézciikleri bizler
icin igitim imgeleridir. Demek ki dilsel gosterge iki yonlii ruhsal bir kendiliktir ve su
cizimle gosterilebilir” ( Rifat, 1998, 5.23)

Isitim Tmgesi

Sekil. 1. Dilsel Gosterge

Bu sekilde tanimlanan dilsel gdstergenin iki temel 6zelligi vardir.
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Birinci ilke: gostergenin nedensizligi

Gosteren ile gosterileni birlestiren bag nedensizdir ya da gosterge bizim igin
bir gosteren ile gdsterilenin birlesmesinden dogan bir biitiinii belirttigi icin,
kisaca soyle de diyebiliriz: Dilsel gosterge nedensizdir ( keyfidir ) seklinde

agiklanir.

ikinci ilke: gosterenin cizgisel 6zelligi
Gosteren, igitimsel nitelikli oldugu i¢in, yalnizca zaman i¢inde ve zamana

0zgii su ozellikleri tasir:

e Bir yayilim gosterir,
e Bu yayilim da bir tek boyutta 6lgiilebildigini ve bunun bir ¢izgi oldugundan
bahseder ( Rifat, 1998, 5.23-24).

2.3.8. Roland Barthes ve Anlam Gostergebilimi

(Cagdas gostergebilimin kurulmasi ve gelisimi acisindan son derece dnemli bir
yer kazanmig inlii disiiniir olan Roland Barthes gostergebilimin farkli alanlarda

kullanilmasini saglamis ve dnciiliik etmistir.

Mehmet Rifat su sekilde aciklamaktadir; “Bagka dile c¢evrilmeyi pek
istemeyen anlatimiyla, hem 6ncii hem de klasik olusuyla, yabanci dillere ve yabanci
yazarlara kapaliligiyla, siirekli doniisiim geciren diislince c¢izgisiyle, yazi ve dil
tutkusuyla ve de oOliimiiyle son otuz yilin yazarlarini, bilim adamlarini,
sinemacilarini, tiyatrocularmi, yayincilarint ve okurlarini derinden etkilemis

benzersiz bir 6znedir Roland Barthes.”( Rifat, 1990, s.114 ).

Benzersiz bir 6zne olarak bahsedilen Roland Barthes, yasadigi donem
boyunca, tiim ¢evreyi etkileyerek, farkli bakis acilar1 giindeme getirerek akilda kalici,

etkileyicini bir 6rnek olmustur.

1915-1980 yillar1 arasinda hayatta olan Barthes’in eserleri; “Gostergebilim
Ilkeleri”, “Yazmin Sifir Derecesi”, “Gostergebilimsel Seriiven” ve “Biitiin

Yapitlar1”dir. Gostergebilimin Sauseurs’ la baslayan kimlik arama ¢abasi dilbilimle
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kaldirilarak, gelecege yonelik konu ne olursa olsun, gosterilerde, konunun
anlamlama asamasindan bahsetmektedir. Bir seyi anlatirken, onu ¢agristiran
iletisimde bulunan araglarin oldugunu belirtir. Saussure’ un diisiincesinin tersine
gostergebilimin  dilbilim oldugunu savunur. Inceledigi konular genellikle
toplumbilimsel alandadir, ve dille karsilagtirir. Nesnelerin, goriintiilerin bir anlami
oldugunu savunur. Gostergebilim ilkesini dort baslik altinda toplamaktadir. Dil ve

s0z, Gosterilen ve Gosteren, Dizim ve Dizge, Diizanlam ve Yananlam seklindedir. (

Cakar, 2010)

Nesnelerin, goriintiilerin bir anlam1 vardir. Ciinkii her nesne bir gosterge
icermektedir. Onu ¢agristiran ve onun ikamesi olan bir ara¢ mutlaka vardir. Onu
simgeleyen aract dogru sekilde kullaninca, anlatmak o derece kolaylagsmaktadir.
Bunu bazen bir s6z bazen de bir el kol hareketiyle anlatabilmek miimkiindiir, fakat
dogru olarak kullanabilmekte bir anlamda o kadar 6nemlidir. Roland Barthes’in hala
giiniimiizde de s6ziiniin ve bilgilerinin gegerli olmasi da ne kadar giiglii bir 6rnek
oldugunun kanitidir. Barthes, gostergebilime ger¢cek anlamda, yenilikler ve farkli bir

bakis agis1 getirmistir.

( Dagtas, 2009 )’ a gore; Barthes reklam mitlerinin i¢inde bulundugu popiiler
kiiltir metinlerini, burjuva degerlerinin temsil edildigi gosterge simgesi olarak

gormektedir.
Roland Barthes’ in analiz yontemi,

e Dilsel Ileti (Kurgusal ¢oziimleme),
e Sifrelenmemis Gériintiisel Ileti (Diiz anlam)

e Sifrelenmis Goriintiisel ileti (Yan anlam)

Seklinde agiklamistir. Burada gostergelerin oncelikle, kurgu, hazirlanis ya da sunum
bi¢cimi olarak ¢oziimler, sonra diiz anlam yani ilk bakista herkesin, kendi yontemiyle
bilinir bir sekilde, kendi beyninde anlamlandirarak, dogru tespitler ortaya ¢ikarmasi
ile gerceklesmektedir. Diiz anlamin keskinligi yitirilmeye baslandiginda, ayni
gosterene bagli anlamlarin sayisi da buna bagl olarak artar denmektedir. Ve bu

asamada ortaya c¢ikan anlamlara da yan anlam diyoruz, yan anlam ise,
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gostergelerdeki sifreleri anahtarlari baska dizgelerde yer alanlardir. Ornegin; modelin

yiiz ifadesinden, ya da durusundan bunu anlamlandirabiliriz.

2.3.9.Umberto Eco gistergebilim anlayisi

Umberto Eco’nun gostergebilim ¢alismalari, iletisim gostergebilimi ile anlam
gostergebilimi arasinda bir kiiltiir gostergebiliminin varligindan bahsetmektedir. “Bir
gosterge baska bir seyin yerine anlamli olarak gegebilecek herhangi bir seydir” diyen
Umberto Eco anlamlama ve anlam {ireten her tiirlii gosterge dizgesiyle ilgilenir. (

Kiran, 2006 ), ( Cakar, 2010 )

Burada aslinda anlamlama ve anlam tiireten gostergelerle ilgilenirken daha

cok, metin kismiyla ilgilenmektedir.

Italya gostergebilimci “Dilsel olan veya olmayan herhangi bir metnin
isleyisi, TUretilme anmin yant sira bu metnin anlasilmasi, gerceklesmesi,
yorumlanmasi agisindan hem alicinin oynadigi rol, hem de metnin bu tiir katilim
bigimlerini nasil 6ngordiigii g6z ontine alinir.” der. Televizyon bildirilerini inceleyen
Umberto Eco televizyonlarda verilen bildirilerin yani kodlarin kendi vericilerinin
diizgiilerine uygun olarak incelenmesinin uygun olmadigint belirtir ve kendi
alicilarinin kodlarina bagl olarak ne sdylediginin ya da ne sdyleyebileceginin de
incelenmesi gerektigini belirtmektedir. Calismalarinda {i¢ tiir amag belirtir. Bunlar:
1- Yaraticinin amacinin (intentio auctoris) aragtirilmasi olarak yorum, 2- Yapitin
amacinin (intentio operis) arastirilmasi olarak yorum, 3- Okurun amacinin (intentio

lectoris) verilisi olarak yorum arasindaki ayrimdir. Burada sorulmasi gereken sorular:

e Metinde, yazarin ne soylemek istedigi?
e Metinde, metnin ne soyledigi?
e Metinde alicinin orada ne buldugunu, alicinin kendi anlamlama dizgelerine,

arzularmna ya da isteklerinin ne oldugudur. ( Rifat, 2005 ), ( Cakar, 2010 )

Eco, genel olarak metinselligi ele almaktadir. Caligmalarinda metinsellik
acisini inceler. Bunun i¢inde ii¢c amac belirler, yaraticinin amaci; yani burada asil

amacin, yaraticinin iiretiminin amacinin yorumlanmasindan bahsetmektedir. Digeri,
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yapitin amaci, ne amagcla iiretildiginin yorumlanmasini diigiiniir ve son olarak ta,
okurun amaci, bunu okurken, ya da okumasinin bir amact oldugunu ve bu amaca

yonelik bir yonelis sergilendigini ve bunun yorumlanmasi gerektigini belirtir.

2.3.10. Algirdas Julien Greimas’ 1n gostergebilim anlayisi

1960 yillarinda yaptig1 calismalarla gostergebilimi bagimsiz bir bilim dali
haline getiren Algirdas Julien Greimas ¢alisma gurubuyla her tiirlii anlamli biitiiniin
incelenmesine yonelik gostergebilim yontemi tasarlamaktadir. Anlati, siir, tiyatro
gibi yazinsal, dinsel sdylem, hukuk, siyaset, reklam dili gibi yazinsal olmayan, gorsel
sanatlar ve birgok alani1 gostergebilim yontemleri ile insanin yarattigi anlam tasiyan
yapitlarin hem degismeyen evrensel Ozelliklerini, hem de toplumdan topluma
degisen ozelliklerini incelemektedir ( Kiran, 2006 ). Litvanya asilli Fransiz
Gostergebilimei Algirdas Julien Greimas Paris Gostergebilim Okulu’nun 6nderi ve
mantiksal matematiksel gostergebilimin kurucusu olarak “Gostergebilim” baslikll

yazisinda s0yle demektedir;

“Gostergebilimin  gorevi, yalnizca dilsel olarak eklemlenmis anlamsal
biitiinleri degil, “yasanmig olan”, “hissedilmis olan”, “etkilenmis olan” gibi
deyislerin altinda yatan dolaysiz anlamlar1 da agiklamaktadir. Demek ki, dilsel
olmayan gostergebilimler, ¢esitli giigliikleri asarak, bu arada hem dilbilimin
etkisinden kurtularak hem de bi¢imcilikten korunarak kurulmaktadir; c¢linkii
bicimcilik, s6zgelimi, uzam gostergebilimini ya da miizik gostergebilimini yalnizca
gosteren boyutunu ele alan salt betimlemelere doniistiirecektir. Bildirisim kuraminin
gelistirdigi inceleme drnekgelerinin yetersizligi, iste bu alanlarda goriilmekte ve s6z
konusu ornekgeleriyle giderek biitlinlenmektedir. Boylece gosterge dizgelerinin
incelenmesine eklenen yeni bir arastirma boyutu belirlenmistir: gostergesel kirgilarin
(pratiklerin) bir baska deyisle, bedensel davranislarin ya da el, kol, bas hareketlerinin
arastirtlmasi...”( Rifat, 2005 ), ( Cakar, 2010 )

Algirdas, daha ¢ok el, kol, bas hareketlerinin incelenmesi konusunu ele
almistir. Ciinkii bedensel davraniglarin gostergebilim agisindan bir anlam tasidigini

savunmaktadir. Bunun i¢inde arastirmalari bu yondedir.
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2.4.Gostergeler kuraminin ya da 6gretisinin kaynaklar:

Gostergeler bir nesnenin yerine gegen, o nesnenin goriintlisii olarak kabul

edilen seylerdir.

“Kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini
alabilecek nitelikte olan her ¢esit bi¢cim, nesne, vb.dille ilgili bilimlerde genel olarak
gosterge diye adlandirilir.” ( Rifat, 1998, 5.128-129)

Gostergeler kurami, XVII. VE XVIIIL yy’larda, uscu ve deneyimci felsefe
donemlerinde de giindeme getirilmistir. Geneler bir dil ve anlam kuraminin
tasarlandi1 bu dénemde Ingiliz felsefecisi John Locke (1632-1704) dért kitaptan
olusan An Essay Concerning Human Understanding (insan Anlig Ustiine Bir
Deneme) (1690) adli yapitinda gosterge sorununa da yer veriri ve “gOstergeler
Ogretisi” anlamima gelen semeiotike terimini kullanmaktadir seklinde aciklanir.

(Gostergeler 6gretisine logike yani mantik adini da verir.)

Gostergeler kuraminin  John Locke’tan sonraki temsilcisi Fransiz
matematikgisi Jean Henri Lambert’dir.(1728-1777) . J.H.Lambert, iki ciltten olusan
Neues Organon (Yeni Organon) (1764) adli yapitinin bir boliimiinii,diisiincelerin ve
nesnelerin  gosterilmesiyle ilgili 6gretiye (semiyotik) ayirir.J.H.Lambert bu
boliimde,6zellikle dogal dillere iliskin bildirisim dizgeleri listiinde durur ama miizik,
koreografi, arma, amblem,téren gibi dil dis1 gosterge dizgeleriyle ilgilenmekten de

geri kalmaz.Gostergelerin dontistimlerini ve birlesim kurallarini da inceler.

Gostergeler ogretisi, J.Locke ve J.H.Lambert’in etkisiyle XIX. yy’ da
yeniden giindeme gelir: Ozellikle Polonyali Joseph Marie Hoene-Wronski’nin(1778-
1848)dliimiinden sonra yayimlanan Philosophie du language (Dil Felsefesi) (1879)
baslikli calismasi, italyan asilli Cek matematikcisi Bernhardt Bolzano’nun (1781-
1848) ya Wissenschaftslehre (Bilim Ogretisi) (1837)adli yapiti ve Edmund
Husserl’in (1859-1938) 1890°da yazdig1 ama ancak 1970’te yayimlanan “Zur Logik
der Zeichen (Semiotik)” (“Gostergelerin Mantig1 Ustiine Gostergebilim™) baslikli
incelemesi ile Logische Untersuchungen’i (Mantik Arastirmalar1) (1900-1901) dilsel
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gostergelerle ve gostergeler kuramiyla ilgili gézlemler igerir. ( Rifat, 1998, 5.130 )
seklinde bahsedilir.

2.4.1. Gostergebilimin Alan

Gostergebilimin birgok alanla ilgili oldugundan bahsedilmistir. Iletisimsel,

toplumsal yollar bu alanin biiyiik ¢cogunlugunu olusturur.

Gostergebilim, gosterge dizgelerini inceleyen bilim dali olduguna (ve
neredeyse ¢evremizdeki hemen her seyi gosterge sayabildigimize) gore, oldukca

genis bir alan1 kapsar.

“Saussure’ e gére gostergenin toplumsal, baska bir deyisle de iletisimsel yani
onemlidir. Saussure, gostergebilimin toplumsal yasamin tiim alanlarini kapsamina
alacagim séylemistir. Cagimizin iinlii Italyan géstergebilimcisi Umberto Eco alan
tamimlamast yaparken alt esik olarak hayvanlar arasindaki iletisimi (zoosemiotik),
tist egik olarak da en geligmis insan iletisimi olan sibernetigi sayar. Umberto Eco’ya
gore, gostergebilim, en dogal ve kendiliginden olusan iletisim dizgelerinden,en
karmagik kiiltiirel dizgelere kadar uzanan bir yelpaze iistiinde yer alir.Eco daha
sonra alanmi biraz daha simirlayarak su tamimlamayr yapar: Gostergebilim,tiim
kiiltiirel olgulart (yani toplumsal uzlasmalara dayanarak birbirleriyle iliski kuran

insanlarin soz konusu oldugu durumlari) iletisim siirecleri sayar ve inceler.” (

Erkman, 1987, 5.30-31)

2.4.2. lletisim, dizge, sifre

Iletisim ¢aglar boyunca toplumlarin, insanlarin birbiriyle anlasabilmeleri i¢in
kullandiklar: sistemdir.

Iletisim, duragan bir nesne olmamakla birlikte, bir siirecten olusur. Bunun
i¢in en az iki kisi gerektirir. Iletisim sdzciigiiniin ortasindaki /s/ tiiretme eki Tiirkce’
de bir eylemin iki tarafli olustugunu anlatmaya yarar: Soylesmek anlasmak,
savasmak,

Soéylesmek, bulusmak gibi. Iletisimin olusumu igin en azindan bir verici
(gonderici),bir alici, bir de gonderilen bildiri (mesaj) olmasi kosulu vardir. Bu su

sekilde daha da anlasilir hale gelir.
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Verici——> Bildirim=——> Ahci

Aha <—— Bildiri <—— Verici

Sekil .1. Gostergebilim Alani

Ozellikle karsilikli konusmada, alic1 cevap verdigi zaman verici durumuna

geemektedir.

Ancak sorun bu kadar kolay degildir. Bildirinin vericiden aliciya ulagsmasi
icin bildiriyi iletecek bir kanal, bir tasiyici olan ses dalgalar1 devreye girer.Ses
dalgalariin kulagimiza ulasmasi da yeterli degildir, vericinin kullandig dili de
anlamamiz bilmemiz gerekir.Tipki bilmedigimiz bir dilde yapilan anonsu

anlamadigimiz gibi.Bunu da anlayamayiz.

“Tiirkge aktarian bir bildiri kuskusuz Tiirk¢e’ nin tiimiinii kapsamaz. Tiirkge’
nin  timii icinden yapilmig bir se¢medir. Ama bu se¢menin dogru
degerlendirilmesi, anlasiimasi icin vericinin de alicimin da Tiirkceyi tiimiiyle
bilmesi gerekir. Demek ki, dogal bir karsilikli konusmada tasiyict kanal olarak
fiziksel ses dalgalarinin yant sira, toplumsal bir uzlasmanin tiriinii olan bir dizge,

iki tarafinda bildigi bir dil gereklidir . ( Erkman, 1987, 5.33-34 )

Verici ——> —>
Bildiri

Dil

Ses dalgalar

Sekil 2.1letisim
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Bu sekle bakildigi zaman anlatilmak isteneni tam olarak anlamamiz
miimkiindiir. Dil bu durumda biiyiik 6nem tasimakta ve alici ile gondericinin

dilleri ayn1 olmalidir ki gosterge dogru iletilebilsin.

2.4.3. Gosterge ve Gosterge Tiirleri

Gostergebilimde ¢esitli prensipler bulunur. Bunlar birisi ifadenin ya da bir
fotografin anlatilmast icin Once bir gostergenin olmasi gerekmektedir. Sonra
gosteren, yani bi¢im ve anlatim sonra da gosterilen anlatilmak istenen igerik ve

kavram var olmalidir.

Bi¢imlerin ayr1 bir dizge alani, igeriklerin de ayr1 bir dizge alan1 vardir.
Icerikle baglantis1 kurulmamis bicim tek basma anlamsiz hale gelir, bigimle
baglantis1 kurulmamig kavram da ifade edilemeyeceginden iletisimsel anlamint yitirir

ve toplumsal iletisim 6rgiisii iginde bir deger tasimaz duruma gelmektedir.

Saussure, bigime gostere, igerige de gosterilen demis, bu ikili yapisiyla
tanimladig1 gostergeyi iki yiizii birbirinden ayrilmayan bir kagida benzetmistir.

(Erkman, 1987,5.44) Gostergebilimde en yaygin gosterge semast soyledir;

Gosterge

Gosteren(bicim-anlatim)  Gosterilen(igerik-kavram

Sekil 3. Gosterge Tiirleri

Bu sekilden de gosterge, gosterilen ve gosteren licliisiinii goriiyoruz. Burada da
Saussure’ iin dedigi gibi iki yiizli ayrilmayan bir kagit vardir. Gosterge olmadan,
gosterilen ve gosterilen ve gosterenin olmasi anlamsizdir. Her iicii de birbiriyle

baglantilidir, ayrilmazdir.
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2.5. Gostergelerin Anlamlamlandirma Bi¢imleri

2.5.1.Diiz anlam( Denotation)

Diiz anlam bir nesneyi gordiigiimiizde, aklimiza gelen ilk seydir. O nesnenin
yapisidir. Herhangi bir yorum gerektirmez. Onu daha 6nceden gormiis, bilmis
olmak yeterlidir. Bir elma nesnesi gordiigiimiiz zaman onun elma oldugunu

biliriz. Bu diiz anlamdhr.

Bir gostergede, goOsterenle gosterilen arasindaki iliskiye anlamlama
denilmektedir. Bir gostereni gordiigiimiiz, duydugumuz, su ya da bu bigimde

algiladigimiz zaman, onun gosterileni, yani anlami zihnimizde olusur.

“Sinemada bir ev gérdiigiimiiz zaman, bu gériintiisel imge, bizde ev
kavramini olusturur. Dolayisiyla ev goriintiisiiyle, ev kavrami arasinda bir bag

kurulur, goriintiistiyle kavram iligkilendirilir, baska bir deyisle anlamlama siireci

gergeklesir”. (Erkman, 1987,5.63)

Gosterilen(designatum)

Gosterge tasiyicisi Gonderge (denotatum)

Sekil 4.Gosterilen

Insanlar arasindaki iletisim yine insanlarmn dilinin yeterli olup olmadigina
baglidir. Dizgeler de sonsuz sayidan olusan dildir diyebiliriz. Sifre ise de
gostergelerin ve kurallarinin anlamiyla ¢ok yakindan ilgisi vardir. Yani bu li¢ sey

birbirinden ayrilmaz pargalardir.

Iletisim vericiden alictya, iki tarafinda iistiinde anlastiklar1 bir tasiyici-dizge
araciliftyla ve bu dizgenin kapsami i¢inde alicinin ¢oziilebilecegi, anlam

verebilecegi bir bildirinin aktarilmasi siirecidir. ( Erkman, 1987, 5.39)
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Alicinin  ¢oziimlemesi  i¢inde  kuralin  yani  sifrenin  anlaminin

yorumlanabilmesi gereklidir.

2.5.2.Yan anlam (Konnotation)

Anlamlama siirecinin 6nemli iki uzantisi da yan anlam diizlemidir. Diiz anlam
boliimiinde diiz anlamin, gosterilenle ayni sey oldugunu bilinmektedir. Yan anlamda
diiz anlamdan bagska bir boyut yani izleyicinin, okuyucunun psikolojik yorumudur.
Psikolojik yorum derken bize ne hissettirdigidir. Genelde siirlerde, yazilarda ve
betimlemelerde kullanilan anlamlarmn c¢ogu yan anlamdir. Oliimii siyah renkle
anlatmak, mutlulugu havalara u¢gmak olarak tanimlamak gibi. Bunlar yan anlami

ifade eder. Daha da kapsamli sekilde anlatilacak olursa;

“Yan anlamlar da belli bir dizge i¢in de yer alirlar. Yalniz diiz anlam dizgesinde,
ortak paydalar agwr basarken, yan anlam dizgelerindeki bireysel sifreler agir basar.
Ne var ki, bireysel yoruma ag¢ik olma ve bireysel se¢cimden kaynaklanma nitelikleri
tiim yan anlam dizgelerindeki aynmi yogunlukta degildir. Reklamlar TV deki
eglencelik diziler gibi yapitlarda, yan anlam dizgeleri olduk¢a kaliplasmistir.
Bunlarin, bir bakima ozgiin sanat yapiti sayimamalar: da bu kaliplasmis dizgeleri
yinelemelerinden gelir. Bir reklam bildirisi( ister afis, ister film olsun) belli bir diiz
anlam gifresi tasir. Resimlerdeki goriintiilerin taminmasi, kullanilan konusma dilinin
anlasilmasi gibi. Yan anlam sifreleri ise,toplumda yaygin olan sayginlik, begenilen
kisilik, seckin sayilma gibi, bilinen toplumsal deger élgiilerine dayamir. )” ( Erkman,
1987,s.77-78)

Mitler
Mit bir kiiltiiriin, gergekligin ya da doganin agiklamasini ya da

anlamasini saglayan dykiidiir. Oykii yolu ile anlatma bigimidir.

Metafor (Egretileme)
Metafor, bir s6ziin sozliikk anlami1 disinda, baska bir s6z yerine
kullanilmas1 anlamina gelir. Ayrica, egretileme, bir seyi adinin disinda, ¢esitli

yonlerden benzedigi bir bagka seyin adiyla anmaktir.
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Metonimi (Diiz Degismece)

Bir seyin anlamin1 gostermek i¢in, o seyin kendisi yerine ona ait bir
ozelligin gosterilmesidir. Bu bir sebebi yansitan sonug, bir kisiyi yansitan bir
sey yani nesne olabilir. Ornegin; Ogrencileri anlatirken, tiim grencileri tek

gostermek yerine onliik veya okul géstermek gibi.

Dizisel Boyut (Paradigm)

Ayni tiirden nesneler, birbirinin yerine gegebilecek nitelikte ise

hepsinin i¢inden bir tanesini se¢ip, digerlerini elemeye denir.

Dizimsel Boyut (Syntagm)
Dizimsel boyut, secilen nesneleri yan yana getirerek bir anlam

biitliniinii olusturmaktadir..

Kodlar
Gostergelerden ¢ikarilacak anlamlar olarak agiklanabilir. Bir nesneyi
anlatmak i¢in bir kod olusturulabilir. Buradan ¢ikarilan anlamlar kodlar1

tanimlamaktadir.

3.REKLAM

Reklam bir ileti bigimidir. Gorsel ve dilsel tekniklerle, ikna eder, yonlendirir,
bazen de bizi bilingalt1 teknigiyle etkiler. Rengin Kiiciikerdogan “Reklam Nasil
Coziimlenir?” adli kitabinda reklamin bir sanat oldugundan bahsetmektedir.
Reklami bilim olarak tanimlamasinin nedeni ise tiiketici davraniglarinda kullanilan
teknik etkilerini ortaya g¢ikaran istatistiki ve psikolojik etmenleri kullanmasindan
bahseder. Reklam tiiketiciye bir iiriin veya bir hizmeti kullanmaya, satin almaya

yonlendirir. Ya da bilingalt1 segmemize olanak saglar.

Williamson® a gore; Reklamlar, giliniimiizde yasantimizi yansitan ve

bi¢imleyen en 6nemli kiiltiirel etkenlerden biri olarak bahseder. ( Dagtas, B., s. 87 )

Reklamcilik kavramlar, kararlar ve kurumlar adli kitapta Fiisun Kocabas ve

Miige elden;
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“ Glinlimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi hem isletmeler
hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir. Zira hizla
degisen Pazar kosullari, rekabetin giinden giine artmasi sonucu benzer mallari lireten
bu ¢ok sayidaki firmalarin basaris1 biiyiik 6l¢iide pazarlama iletisimi elemanlarini ne
kadar profesyonelce ve ne kadar rasyonel kullandiklarina baglidir. Bu elemanlardan
biri olan reklami daha ayrintili incelemek icin Oncelikle reklami tanimlamak

gerekmektedir.” ( Kocabas ve Elden, 1999 )

Demektedirler. Bunun i¢inde oncelikle reklam nedir bunu tanimlamaliyiz.

Reklam biitiinlesik pazarlama iletisiminin sacayaklarindan biridir. Hem
isletmeler hem de tiiketiciler igin ¢ok Onemli bir iletisim bigimidir. Firmalar
pazardaki biiyiik rekabet kosullarinda rakiplerinin gerisinde kalmamak i¢in reklam
faaliyetlerini diizenli olarak siirdliirmelidirler. Diinyanin marka degeri en yiiksek
firmas1 Coca Cola’nin reklam kampanyalariyla tiiketicilerini cezbetmeye devam
etmesi bunun bir kanitidir. Tiiketici agisindan ise reklam ¢ogu zaman sikict olarak
tanimlansa da bir ihtiyagtir. Tiketiciler lirin ve hizmetler hakkinda bilgilenmek,
marka ve triin bollugu karsisindaki tereddiitlerini gidermek isterler. Bu noktada

reklam, aydinlatici bir isleve sahiptir ( Ertike, 2009, s.21 ) diye bahsedilmektedir.

Durumu isletmeler agisindan ele aldigimizda iiretilen mal ve hizmetlerin
tiikketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan aym tiir mal ve hizmeti tercih etmesi igin
ikna edilmesi, {irlinse olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin
inkar edilmeyecek kadar katkilar1 vardir. Yine isletmeler acisindan reklam, en
elverisli pazarlart bulmak konusunda destek olan ve onlarin sermayelerini verimli

alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aragtir ( Mavis, 1988, 5.17 ).

Tiiketici goziliyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyacglarina cevap veren
binlerce iriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel se¢im yapmasina
yarayan bir ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri
nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan,

giinlimiiz yasam bi¢iminde zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir yapidadir.

Yiizyilin basindan itibaren iiretici ile tiiketici arasindaki uzakligin giderek

arttigini, dolayisiyla iiretici ile tiiketicinin dogrudan iletisiminin de oldugunu goz
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Ontline alirsak, iireticiden tiiketiciye dogru yol alan iletisim bi¢imi olan reklamin,
giiniimiiz iiretici isletmeleri icin ne denli 6nemli ve goz ardi edilemez bir faktor

oldugu da ortaya ¢ikmaktadir. ( Kocabas ve Elden,1999 )

Jules Backman da “Herhangi bir mamule olan talep ¢esitli faktorlerin etkisi
altindadir. Bu faktorleri tiiketicinin gelirindeki diizey ve degisiklikler, fiyatlar, bu
mamullerin yerini alabilecek diger mamullerin varhi§i ve maliyetleri, nufiis
degisikligi, cografi sartlar, zevkler, din ve adetler ve reklamcilik olarak
siralayabiliriz.” (Backman, 1972,5.20) diyerek reklam ve reklamciligin 6nemini bir

kez daha vurgulamistir. ( Kocabas ve Elden,1999 )
Reklami bagska bir sekilde de su sekilde tanimlanmaktadir.

“Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir.” ( Unsal,1984,s.12 )
Tanimdan da anlasilacagi gibi reklamda ana unsurlar, belirli bir {icret karsiliginda
olmasi, reklami yaptiran isletmenin belli olmasi, mal ya da hizmet tanitilirken genis
Kitlelere seslenen genel yayin araglarinin kullanilmasidir, seklinde agiklamig ve diger
bir tanimla; “Bir mala ya da hizmete iliskin bir iletiyi (mesaj1) s6zlii ya da goriintiili
olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere reklam yapmak denir” (

Classer,1972,5.30 ) ( Kocabas ve Elden,1999 ).

Reklam hayatimizin her aninda istesek te, istemesek te bizimledir. Yolda
yiiriirken, gazete okurken, dolmusta, otobiiste, internette... Daha sayamayacagimiz
kadar bir¢ok yer de karsimiza ¢ikar. Reklam en giizel iletisim sekillerinden biridir.
Bazen bizi olumlu bazen de olumsuz etkilese de, en etkili iletisim araci olarak
bilinmektedir. Peki, reklam i¢in en Onemli nokta iletisim ise iletisimin tanimini

yapmak yerinde olacaktir.

3.1. Tletisim nedir?

Insanlarin birbirleriyle anlasmak icin ya da anlatmak igin kullandiklar dil, el
kol hareketleri, mimikler hepsi iletisim igin baglantiya girer. Iletisim duygu ve
diisiincelerimizi akil veya mantik yoluyla anlatma bi¢imidir. Bunu yaparken akil,
mantik yolundan yararlanildigi gibi bazen de mimiklerimizden ve beden dilimizden

de yararlaniriz.
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Iletisim genel olarak insanlar arasindaki diisiince ve duygu alisverisi olarak
ele alinmaktadir ( Ciiceloglu, 1993 ). Iletisimin amaci, alan ve veren arasinda bilgi,
diisince  ve  tutum  ortakligit  yaratmaktir. (Acikgoz K, 1994).
“Issiz bir adada yasamadiginiz siirece giintintiziin biiyiik bir kismi-bundan memnun
olsaniz da olmasaniz da, iletisim kurarak gecer. Nezaketen ya da icten, formal ya da
informal, verimli ya da verimsiz, ¢catismact, ya da uzlasmaci, giin icerisinde pek ¢ok
iletisim ornegini gozlemleyebiliriz. Insanin en temel ihtivaclarindan biri kendini
ifade etmektir. Bu sozel bir sekilde olabilecegi gibi gérsel materyallerle, miizikle,
hatta tat ve dokunma duyularina hitap ederek de olabilir. Sonugta insanin amact bir
iz birakmak takvime kendi adina bir centik atmaktir. Iletisimin degisik tammlar
vardir, bunlardan bir tanesi “bilgi ve diisiincelerin degis tokusu”, bir digeri
“sayesinde diinyayr anlamli kildigimiz ve bu anlami baskalariyla paylastigimiz
insani siirec.” Olarak ozetleyebilecegimiz anlamli bir tammdir. Iletisimin tiirleri ise
“kisilerarasi iletisim”, “toplumsal iletisim”, “kitle iletisimi” vb. olarak

swralanabilir.” ( Ertike,2009,s.1)

Ertike kendine has yorumuyla, iletisimin gelisimini insanin gelisimiyle

Ozdeslestirebilecegimizden bahsetmis ve bunlari basit bir sekilde maddelestirmistir.

e  Sozlii isaretler, magara ¢izimleriyle baslar,
e  Konusma,

e Yazi

e  Mathaa

o  Gazete, telgraf, telefon

e  Fotograf, sinema

e Radyo, televizyon

e  Bilgisayar seklinde, birebir iletisimden sanal platforma devam eder.
Tarih boyunca iletisim araglarinin gelisimini saglayan etkenler sunlardir;

1. Teknik Etkenler (kagit, matbaanin icadi)

2. Ekonomik Geligmeler ( gazetelerin ¢ogalmasi, tirajlarinin artmasi, reklam
gelirlerinin artmasi, yeni kitle iletisim araclarinin gelismesi)

3. Sosyal Gelismeler ( demokrasinin giliglenmesiyle birlikte bireylerin haber ve

bilgiye ihtiya¢ duymalari, ticaretin gelismesi) ( Ertike, 2009, s.2)
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Iletisimle baglantili pek ¢ok konuyu kavramimizi saglayacak bir semanin
iletisim semast oldugunu savunan Ertike, Bu semada kaynak tarafindan kodlanan
mesajin kanal vasitasiyla hedef kitleye ulastirildigini gordiigiimiizii belirtmistir. Bu
semada iletisim mekanik bir siire¢ olarak ele alinmis, adeta kusursuz bir diizenek

olarak formiile edildigini soylemekte ve bunu su sema ile gostermektedir.

r R

Kaynak/Gonderici Hedef/Alict
KANAL

MESAJ

L GERIBILDIRIM J

Sekil 5.1letisim

Ertike sekli inceleyecek olursak kaynakla baglayabilecegimizi ve kaynagin

tasimasi gereken birtakim 6zelliklerin oldugunu belirtmektedir.

. Kaynak

e Giivenilir

e Gegerli

e Sevilen

e Inandirici

e Benimsemesi Kolay
e Uzman

e Diriist
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Bu o6zelliklerin pek ¢oguna sahip olmayan bir kaynagin verdigi mesaj
hedef Kitle tarafindan dikkate alinmayacagimi soyleyerek soyle bir 6rnek

vermistir.

“Marmara depreminde yaptigi biitiin evler yikilan bir miiteahhidin bir emlak
firmasmin reklaminda oynamasi, maddi ve manevi tiim emeklerin bosa gitmesi
anlamina gelir. Ciinkii kaynagin kimligi ile mesaj ortiismemektedir. Kaynak, bu
ornekte firma imajini zedelemektedir. Oysa Diet Pepsi reklaminda kaynagin bir
manken olmast isabetli bir secimdir. Giizelligiyle hem kadinlarin hem erkeklerin
begenisini toplayan kaynak, ozdeslesme duygusu yaratarak iiriiniin tercih

edilebilirligini arttiracaktir. ”(Ertike,2009,s.3)

Mesajin, bir takim kurallara uygun olarak hazirlanmasi gerektigini belirten Ertike

su sekilde soylemektedir.

Mesaj

o Acik

e Anlasilir

e Dogru kodlanmis olmali

e Hedef alic1 mesaja anlam yiikleyebilmeli.

e Hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek sekilde hazirlanmali.

e Mesaj hedef kitlenin amag, istek ve beklentilerini karsilayabilmeli.

e Mesaj “AIDA” ya uygun olmal.

Kanal

e Mesaj1 aktarmak i¢in en uygun kanal-ortam secilmelidir.
e Entropi (yanls anlama) diizeyi diigiik olmalidir.
e Televizyon, radyo, dergi, vb. araglar birer kanaldir.

e Ses ve 151k dalgalar1 da kanal sayilabilir.

Hedef Kitle

Mesajimizi ulagtirmak istedigimiz kisiler olarak tanimlanabilir.
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Hedef kitle belirleme c¢alismalari ¢ok oOnemlidir. Ciinkii hedef net olarak

tanimlanmalidir.

Hedef kitlenin demografik 6zelliklerinin tespit edilmesi gerekir; yas, cinsiyet,

egitim durumu, gelir, meslek, yasanan cografi bolge.
Geribildirim

Geribildirim almak iki ag¢idan ¢ok 6nemlidir. Birincisi, mesajimizin hedef kitleye
ulasip ulasmadigini tespit ederiz, ikincisi hedef kitleden gelen geri bildirimler
eksiklerimizi ve hatalarimizi gdérmemizi saglar. Ornegin, bir televizyon programinin
g0zii ¢cok yoran dekoru hakkinda gelen izleyici elestirileri programin dekorunun
sadelestirilmesini saglayabilir. Geribildirimin daha keskin sekli izlenme oranlaridir.
Izlenmeyen programlarin reklam almamasi durumunun en net sonuglarindandir.
Reklam kampanyasiyla hedeflenen geribildirimi ise iirliniin satiglarinin artmasidir.
Satiglarin artmasi mesaji dogru kanallarla, dogru hedef kitleye, dogru bi¢cimde

kodlanarak aktarildiginin kanitidir.

Gaostergeler:

Reklamlar1 izledikge ve inceledikce gostergelerin ne kadar yogun olarak
kullanildigini ve iletisime ne kadar derinlik kattigin1 géreceksiniz der ve gostergeleri

aylrir.
Gostergeler;

ikonik gosterge: Resim, heykel, harita...( Gosterdigi nesneyi benzerliginden

dolay1 cagristirir.)
Indeksikal gosterge: Duman-ates, yaprak-aga¢ (Nesnesiyle dogrudan bag tasir.)

Semboller (simgeler): Toplumsal uzlasma sonucu Ogrenilen gostergelerdir.

Terazi,
Adalet, beyaz giivercin- barig semboliidiir. ( Ertike, 2009, s.4-5)

Ayrica;
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Metafor ve Metonim’ den de s6z etmeliyiz.
“Metafor; egreltileme,; melek kadar iyi, lokum gibi tatl, jilet gibi keskin...

Metonim; par¢amin biitiiniin ya da biitiiniin pargasinin yerine geg¢mesi;
kirmizi ofkeyi ¢agristirir. Hizla giden araba goriintiisiiniin ardindan virajdaki
bariyerlerin  gésterilmesi ve c¢arpma sesinin  duyulmast kaza oldugunu

anlatmaktadwr.” ( Ertike, 2009, s.5)

3.2.Tiirkiye’de ve Diinyada Reklamin Tarihcesi

Reklam her seyin baglangici oldugu gibi, bir ihtiyactan dogmustur. Bir seyleri
duyurmak, haberdar etmek ve ilan etmek i¢in kullanilmaya gelmis giiniimiizde artik

vazgecilmez bir hale gelmistir.

Reklamciligin tarihsel gelisimi baslangici olarak, kimi yazarlara gore milattan
once 3000’li yillara kadar uzanmaktadir. Bunun nedeni, yazili reklamin baslangici
kesin olarak bilinmemesidir. ingiltere’deki British Museum’ da bulunan milattan
once 3000°’li yillarda yazildigi kabul edilen duyurunun ilk yazili reklam oldugu

diisiincesinden kaynaklanir.

“Ortagag Latincesinde advertere “birinin dikkatini yoneltmek” sdzciiglinden
gelen reklam sozciigi glinimiizde, “hem bir sanat hem de bir bilim olarak
tanimlanmaktadir. Reklam hemen her donemde, hayatin icinde olmus ve hem
hayatimiz1 kolaylastirmis, kolaylasmasinda destek saglamistir. Insanlar arasinda
degis tokus (trampa) baslamasi ve reklam anlayisinin dogmasi ayni tarihsel siirece
rastlamaktadir. Gilinlimiize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan, ve Roma
kalintilarinda bazi reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misir’da kacan bir esiri
bulup getirene miikafat vaat eden bir papiriis, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis
duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar iizerine
cesitli mallarn, sirklerin, gladyatoér yarigsmalarinin ilanlari bunlardan bir kagidir.”

(Unsal, 1984, s. 20)

Ancak yine de bu drneklere gercek anlamda reklam demek pek de yerinde bir
niteleme olmayacaktir. Ortagagda ilkel &rneklerini gérmeye basladigimiz reklam,

ticari reklam hatta ilan diyebileceg§imiz bir yapidadir. Eski Roma’da gezici saticilar
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sokaklarda, diikkan sahipleri de diikkanlarinin Onlerinde mallarina miisteri

bulabilmek i¢in bagirirlardi.

“Sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle
degisik medyalara yoneldi. Bilhassa ortagag esnaf loncalar1 kalite kontrolii esasini
koyunca markalama vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir. ( Unsal, 1984, s. 21 )
Bu sayede iirettigi mallara herhangi bir markay1 koyan esnaf, liriiniinii markasiz bir
iriine gore daha fazla satma sansina sahip oluyordu. Reklamin olusmasi i¢in gerekli
on kosullart doguran ortacagin ekonomik ve toplumsal yapisi, bunun yani sira
iiretimde tezgahlarin kullanilmaya baslamasi, art1 tiretimin degisik ve yeni pazarlarda
degerlendirilmesi gerekliligi ve nihayet nakliyecilikteki gelismeler reklamciligin da

dogmasinda birincil etkenler olmuslardir.” ( Kocabas ve Elden, 1999 )

“1450’de Gutenberg’in matbaa makinesini icat etmesi, reklamcilikta yeni bir
cigir agti. Bu sayede el ilanlar1 ile daha genis halk kitlelerine hitap imkam
doguyordu. 1480°de ilk duvar afisi Londra’da bir kilise kapisina asildi. Bu William
Caxton’un rahipleri i¢cin hazirladigt “ The Pyes of Salisbury Use” adli kitabin
ilantyd1.” ( Unsal, 1984, s.21 ) Seri basim tekniginden yararlanma reklamin etki ve
boyutlarinda biiyiik degisikler yapmistir. Gazete, dergi, vb. kitle iletisim araglarinin
basim tekniklerinin gelisimi ile reklamin gelisimi ayni tarihsel siire¢ i¢inde olmustur.
( Inceloglu, 1985, s.117 ) Boylelikle mesajlar genis kitlelere, daha biiyiik bir hizla
yayilmaya baslamis, ayrica o doneme kadar medya goérevini goren insanin yerini
basili araglar almistir. Cok ileri bir goriisle reklam yapilacak miisterinin
reklamlarinin bir ajans tarafindan yonetilmesi diisiincesi de ilk kez 1588’de Fransiz
diisliniiriic Montaigne tarafindan sOyle ortaya atilmistir: “Birisinin satilik incileri
varsa, bir hizmetgi veya Paris’e seyahat i¢in miiracaat edecegi bir biiroya ihtiyag
vardir.” Bu, giiniimiiziin reklam ajansina ilk referans olarak tanimlamadir.( Unsal,

1984,5.23)

1900 ile 1920 yillar1 arast sermayenin konsantrasyonu siirecinde Birlesik
Devletlerde beliren tekelci egilim ve giderek artan isyeri kapanmalart reklamin
giiclinii yadsiyanlar igin biiyiik bir gergegi ifade eder. Dikkatle incelenecek olursa
gercekten kapanma tehlikesiyle karsi karsiya kalan ya da kapanan igletmelerin biiyiik

cogunlugu reklam olgusuna gerekli nemi vermeyen firmalardir. ( Inceoglu, 1985, s.
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117 ) Reklam uygulamalarinin ilk basladigi 1880’de ABD’de yayimlanan Tarim
Dergisi’nin bir sayfasinda reklamcilik konusunda okuyuculara hitap eden bir
makalede: “ Bu dergide yayimlanacak biitiin reklamlar giivenilir sahislara ait
olacaktir. Okuyucularimizin menfaati ile oynamak isteyenler, derginin siitunlarindan
yararlanmayacaktir. Bilerek bu yola sapanlarin okuyucularimiza verecekleri zarar

karsilanacaktir” seklinde bir hatirlatma yer almaktadir. ( Bir- Mavis, 1988, s. 22 )

Ik ticari radyo istasyonu 1922°de WEAF ad1 ile kuruldu. 1924’te “N.W.
Ayer and Son” firmast EVEREADY saati adi altinda ilk 6zel reklam programini
hazirladi. (Unsal, 1984, s5.40) Ancak 1930 yili beraberinde buhran ve ekonomik
zorluklar getirmistir. Bu donem reklamcilar acisinda da oldukca zor ve miicadele ile
geemistir. Reklamcilar dnceki donemlere kiyasla ¢ok daha sert ve gergekliklerden
uzak elestirilere hedef olmuslardir. Bunun sonucu olarak da tiiketicilerde satisa karsi
bir direnme meydana gelmistir. Ayni yillarda reklamcilik agisindan olumlu bir
gelisme olarak A.C. Nielsen, George Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch gibi
kisiler tarafindan arastirma sirketlerinin kuruldugunu goérmekteyiz. Bu sirketler
halkin ni¢in herhangi bir markay1 satin alip digerini almadigini, hangi radyolarin
hangi saatkerde dinlendigini, bazi iirlinlerin satiglarinin belirli donemlerde neden
arttigmni ortaya ¢ikarmaya yonelik gesitli arastirmalar yapmiglardir. (Unsal, 1984, s.
40) Tiim bu olumsuz kosullar ve Ikinci Diinya Savasi’na karsin 1940-1950’lerde
reklamcilik inanilmaz bir hizla gelismistir. Ozellikle televizyonun hem gorsel hem
isitsel 6zellige sahip bir arag olarak reklam diinyasinin hizmetine girmesiyle birlikte,
reklamcilik dev adimlarla biiyiiyen bir sektér durumuna gelmistir. Ulkemizde ise
reklamin ve reklamciligin tarihine baktigimizda; 16.yy Almanya ve 17.yy da
Ingiltere’de baslayan basin reklamlarmimn bizde ancak 19.yy ortalarinda giindeme
geldigini goriiyoruz. Ilk kez ger¢ek anlamda gazete diyebilecegimiz Terciiman-1
Ahval 1860’da Agah Efendi tarafindan ¢ikarildi. Bundan bir y1l sonra da Sinasi’nin
cikardign Tasvir-i Efkar gazetesi, yaymn hayatina basladi.(Unsal, 1984, s. 46-
47)Ulkemizde 1951 yilinda yapilan kanuni bir diizenlemeden sonra reklam ortami
olarak hizmet vermeye baslayan radyoda ise ilk reklamlar1 bankalar, resmi ya da yar1
resmi kuruluglar ile biiylik firmalarin verdigini, goriiyoruz. 1972 yilinda TRT
televizyonu da ticari yayinlaria kapilarint acti. Ardindan da renkli yayina gecis, 6zel

tv ve radyo kanallarin1 agilis1 kablolu tv, teleteks vb. hizmetlerin gelismesiyle
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reklamecilik sektdriimiiz diinyadaki 6rnekleri gibi tiim ¢agdas reklam ortamlarindan

yararlanmaya basladi. . ( Kocabas ve Elden, 1999 )

IIk resimli ilanlarin, Loton Aznel firmasinin ziraat aletleri ve demir esya
reklamlar1 oldugu bilinir. Avrupa gazeteleri 6rnek alinarak basinimiza yansiyan bir
diger yenilik ise 6liim ilanlarinin yayinlanmasi olmustur.1896°da ise Servet-i Fiinun
her tiirlii ilana agik olduklarimi belirterek reklam almaya baslamistir. 1909° da ilk
reklam ajans1 olan Ilancilik Kolektif Sirketi kurulmus olup bu ajans ile birlikte
gercek anlamda profesyonel reklameilik da gelismeye baslamistir. ( Cetinkaya, 1993,
s.42), ( Ozsoy ve Madran, 2010, 5.40 )

1983 yilindan itibaren televizyonlarda renkli yayincilia gegilmesiyle
reklamciligin  olanaklar1 da artmis, reklamcilik tiiketicilerin karsisina renkli
diinyalarla ¢ikmaya baglamistir. 1980’11 yillar reklam faaliyetleri acisindan doniim
noktast olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni 24 Ocak 1980 ekonomik kararlar:
neticesinde tilke ekonomisinin disa agilmasi ve halkin tiiketime tesvik edilmesidir.
1980’ e kadar reklama kuskuyla bakan ve kanaatkar olarak nitelendirilen Tiirk
toplumu, 80°’li yillardan sonra reklami modernligine katilimin bir parcasi olarak
algilamaya baslamis ve daha cok tiilketime tesvik edilmistir. Boyle bir doniisiim
stirecinin kokeninde Tiirkiye’nin modernlesme dogrultusunda 80°li yillardan sonra
hiz kazanmasi ve toplumun modernlige katiliminin saglanmasinda iktidar tarafindan
gelistirilen yontemlerin iginde reklamin olmasi gibi sosyolojik nedenlerin yattigin

sdylemek miimkiindiir. ( Cetinkaya, 1993, 5.49 ), ( Ozsoy ve Madran, 2010, s.41 )

Tablo 1. Reklamcilik Tarihi Cizelgesi

Reklam’ da 19. yy. milat kabul edilmektedir ( Tungate, M. 2007/2008 ).

Donem

M.0.3000 | Kagak kéle igin som altin ve sikke vaad eden yazili reklam

M.0.500 | Napoli’de bulunan Pompeii antik kentinde, politik ve ticari amagh duvar

yaziltlari

M.S.1 Yunan binalarinda ilk biiytik harf yazilir.

1472 Londra klisesi kapilarina ¢ivilenmis Ingilizce ilk basili reklam

1650 Ik gazete reklami, ¢aliman atlarin bulunmas icin 6diil vaad ediyordu
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1704

Amerika’daki ilk reklamin Boston Newsletter’da basilmasi

1729 Reklamda beyaz alan uygulamalarinin (Benjamin Franklin) kullanilmas1

1841 Volneyn B.Palmer’in Amerika’da ilk reklam ajansini kurmasi

1844 [k dergi reklamlari

1876 “Komisyon karsilig1 reklam” s6zlesmesinin ilk kez uygulanmasi

1879 Reklam i¢in ilk defa Pazar aragtirmasi gergeklestirilmesi

1888 Printers’ Ink adindaki, reklam profesyonelleri i¢in hazirlanan ilk yayin

1900 Reklamim dikkat cekiciligi ve ikna kabiliyeti iizerine psikolojik
caligmalarin yapilmasi

1900 Northwestern Universitesinin reklamcilign bir disiplin olarak kabul
etmesi

1903 Scripps-McRae Cemiyeti’nin sansiir uygulamasina baglamasi ve ilk
yilinda $500.000’l1ik reklam1 geri ¢evirmesi

1905 [1k ulusal reklam plan1 ( Gilette tras bigaklari igin)

1911 Simdiki adi Amerikan Reklam Federasyonu tarafindan reklamcilikta
diirtistliik kodlarinin tespit edilmesi

1920’ler | Modern reklamciligin babasi sayilan Albert Lasker’in reklamcilig
“basili satiggilik™ olarak tarif etmesi, Sinema yildizlarinin reklamlarda
yer almaya baglamasi, Dergilerde tam renkli baskiya gecilmesi

1922 Radyo’nun finansman ihtiyacini1 karsilamay1 basarmakla sonuglanan ilk
radyo reklami

1924 Sponsor destegine sahip ilk radyo yayim

1930 Advertising Age (Reklamcilik Cagi) dergisinin kurulmasi

1938 Lanham Trade mark (Alameti Farika) yasasi ile marka isimleri ve
sloganlarin giivence altina alinmasi

1946 Amerika’da halka agik yayin yapan 12 TV istasyonu mevcuttur

1948 46 TV istasyonu faaliyette olup, 300 tanesi de yayina baslamak i¢in
onay beklemektedir

1950 TV de ilk kez politik reklamlarin kullanilmasi

1971 Amerikan ordusunun gonillii askerligi tesvik etmek icin reklama
baslamasi

1972 Petrol kithig sebebiyle talebi yavaslatmayr hedefleyen reklamlarla

“pazarlamama” doneminin yaganmasi
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1990’1lar

Pazarlamacilarin  harcamalarint  reklamdan satis promosyonuna
kaydirmalar1 sonucu biiyiilk ajanslarin batigi veya birlesmeye gitmek

zorunda kalmalari

1994

TV’nin tiim pazara ulagmak i¢in tek ara¢ olmaktan ¢ikmasi, reklam
profesyonellerinin Pazar iliskileri bina etmeye yonelik yeni strateji

olarak “biitiinlesik pazarlama iletisimlerini benimsemeleri

2000

400milyon kullanici ile internet, TV’den sonra en hizli gelisen yeni

reklam mecrasidir.

Kaynak: Arens, F.William, 2002, Contemporary Advertising, International Edition
McGraw-Hill, sf.31, ( Ozsoy ve Madran, 2010, 5.39-40 )

Reklamin tarihgesini veren bu yararli tablo, incelendigi zaman, M.0.3000°

lerden gilinlimiize kadar gelen bir dongii icerisinde giin gectikce daha da Gnem

kazanmistir. Reklam, hayatin hemen en biiyiik vazgeg¢ilmez parcasi haline gelmistir.

Rengin Kiiclikerdogan, reklam iletisimi boyutuyla dort temel kategori

belirlemektedir. Bunlar;

e  Uriiniin farkina varilmasim saglayan reklamlar

e Insanlarin diisiincelerini degistirmeye yonelik reklamlar

e Insanlarm goriislerini giiclendiren reklamlar

e Eglendirici reklamlar

e Reklamin dort tiirii;
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Ilgi Uyandirma

I

Tutumu Gii¢lendirme <— — Tutum Degistirme

l

Eglendirme

Sekil 6. Reklamin Tiirleri

“Bir bakima klasik reklam anlayis1 yerini “cagdas”, ‘“cekici”, “daha
eglendiren”, “daha ikna edici” “daha etkili” bir reklam anlayigina birakmistir. Ancak
unutulmamalidir ki, reklam sdylemi “devinim iginde” , “kaygan”, “tam olarak
sinirlar1 belli olmayan”, “tiirdes olmayan” bir 6zellikler biitiiniinii cagdastir maktadir.
Bu dogrultuda reklam iletisiyle “ikna ediciligin” saglanmasi da o denli

gliclesmektedir.” Seklinde agiklamaktadir. ( Kii¢iikerdogan, 2011, s.10)

3.3.Reklamin Siniflandirilmasi

Reklam gilinimiizde yapilan siniflandirmalari, reklam tirleri ile ilgili
caligmalarin arastirilmasi sonucunda 6 ana 6lgiit ¢cevresinde belirlenen bir siralama

olusur (Kiigtikerdogan,2011,s.13).

Bunlar;

Reklam yapilan bolgeye gore reklam tiirleri: Reklamlarin en Onemli
unsurlarindan biri de yapilan bdlgeye yonelik reklamlardir. Bir reklam yapilirken,

yapildigr bolgede oldukca onemlidir. Tiim {ilke genelinde gergeklestirilen “ulusal

38



reklamlar”, belli bolgelerde tiiketiciye ulasmayi hedefleyen “bolgesel reklamlar” ve
perakende satislara yonelik, bolge temsilcilerine yapilan “ yerel reklamlar” bu

grupta sayilabilmektedir.

Hedef pazara yonelik reklam tiirleri: Hedef pazarda, pazarlama agisindan
onemlidir. Nerede ve nasil pazarlanacagini bilmek, dogru bir sekilde pazarlamak

(13

gereklidir. Uriinii tiiketecek kisileri, gruplari, kurumlar1 hedef alan * tiiketici
reklamlar1” dagitim kanalina yonelik, {iretici firmanin malini satmak amaciyla
yapilan “ tecimsel reklamlar” ve {iretici firmanin hammadde {iriin alan sanayicileri
ikna etmeyi amagladig1 genellikle {iriin lizerine bilgi iceren* endiistriyel reklamlar”

bu grupta sayilabilir.

Kullanilan kitle iletisim aracina yonelik reklam tiirleri: Kitle iletisim araci
ise, reklamin yayimlanmasini saglayan, ya da kolaylastiran unsurlardan biridir.
Internet ise; internet ozelliklerine gore, dergi ise dergiye gore reklam tiirleri
olmaktadir. Reklamin yayinladig kitle iletisim aracina gore gerceklestiren reklamlar.
Omegin gazete reklamlar, dergi reklamlari, radyo ve televizyon reklamlar,

sinemada yayinlanan reklamlar olarak tanimlanabilir.

Yaratilan iletiye uygun reklam tiirleri: Bir reklamin kendisi kadar iletisi de
onem arz etmektedir. Uriin ya da hizmet niteliklerini ve yararlarii aktaran “ iiriin
reklam1” ve bir kurumun sayginligini, segkinligini vurgulayan, olumlu imaj yaratan

“kurumsal reklamlar” bu tiire girmektedir.

Anlatim bi¢gimi ya da igerigine uygun reklam tiirleri: Eger bir reklam,
kozmetik {iirlinii ise gereksiz bir sekilde ya da anlamsiz bir slogan o kozmetik
{iriniinii ya da farkli bir iiriinse, ona kars1 bir &n yargi olusmasmi saglar. Uriiniin
hemen tliketici tarafindan satin alinmasina yonelik “sert anlatim big¢imli” ya da
“dogrudan reklam” olarak adlandirilan reklamlar ve tliketicinin tutum ve
diisiincelerinde iiriin yoniinde degisim yaratmayi amacglayan “ikna siireci tasiyan”
reklamlar bir baska deyisle “yumusak anlatim bi¢imi” nin benimsedigi “dolayli”
reklamlar bu siniflandirma iginde sayilir. Bunun i¢in anlatim bigim ve igerigi biiyiik

Onem tasimaktadir.

Hedef kitleye gore reklam tiirleri: Bir reklamimn olusumu kadar énemli olan
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bir bagka yapida, hedef kitlesidir. Hedef kitle, o iirline ihtiyact ya da ilgisi olan
insanlardan olusan grup seklinde aciklama yapabiliriz. Mantigiyla, akliyla, yansiz ve
bilingli hareket eden hedef kitleye yonelik “bilgi verici” reklamlar; akli ve mantigini
goz ard1 ederek reklam iletisinde yineleme yoluyla aktarilan ileti dogrultusunda,
kosullanarak iirline yonelen hedef kitleye gore “davranis¢r” reklam; reklam iletisi
karsisinda gilidiilenen ve akliyla degil duygulari, egilimleri dogrultusunda hareket
eden “gekici, etkileyici” reklam ve toplumsal, ekonomik bir varlik olarak kendini
benimseyen, gereksinimleri ve yasam bi¢imine uygun iiriinlere yonelen hedef Kitleye

yonelik “ biitlinlestirici” reklam tiirleri bu sinifta yer almaktadir ( Kiiglikerdogan,
2011, s.13).

3.4.Reklam Iletisimi, letiler ve Etkileri

Reklam iletisimi, bir iiriin i¢in reklam iletisi hazirlarken, iletisim faktorii
kullanilir. Tletisimde kullanilan faktorler arasinda daha oncede belirtildigi gibi hedef
kitle ve o hedef kitlenin istegine, beklentisine, yonelik dikkat ¢ekici, etkileyici

ozellikte bir iletisim yolu ya da igerigi tasimalidir.

Kiiciikerdogan’inda bahsettigi gibi, “Giiniimiizde, birey, tiirlii kitle iletisim
araclarindan her giin 500-600 reklam iletisiyle karsilasmaktadir.” ( Kiigiikerdogan,
2011, s.12 )

Bilgi verici islev: Yeni bir {iriinilin, ya da hizmetin diger iirlinlerle benzer, ya
da farkli yanlarmni, fiyat 6zelliklerini ve nitelik agisindan farkliligini anlatan ya da

karsilastiran bilgi veren reklamdir.

Ikna edici islev: Hedef kitlenin istegine yonelik, ikna olmasmi saglayici ve
tirtine, hizmete yoneltici nitelikler sunar. Boylelikle hedef kitlenin algisini bu yonde

degistirir ya da degismesi i¢in adim attirir.

Akilda kalicilik islevi: Bir {riiniin ya da hizmetin bilinirligi oldukca
onemlidir. Bu da en kolay ve etkili sekilde reklam iletisi araciligiyla hedef kitleye
ulastirilir. Boylece, {iriinlin, hizmetin ad1 marka imaj1 yaratmasi i¢in énemli bir islev

olusturur reklam.
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“Reklam yaklagimi ve iletisi, reklam goriintiisiindeki {irtine iliskin mantiksal
ve nesnel ya da simgesel ya da 6znel degerlerin vurgulanmasiyla degisecektir.
Mantiksal ve nesnel degerler diizeyinde {iriiniin ya da hizmetin reklami kanitlarla
dogrulanmiyorsa diiz anlamsal nitelik tasiyan iletiden; simgesel ve 6znel degerler
diizeyinde marka imgesi degistiriliyorsa yan anlamsal iletiden s6z etmek olasidir.
Gériintiiyii alilmayan birey, anlik duyumlarda bulunur. Ornegin, tad: ya da kokuyu
algiladig1 izlenimine kapilir. “ Miikemmel karisim, Nescafe” reklam iletisinde

oldugu gibi” (Bronchard ve Lendrevie, 1993:116),(Sezer, 2009, s.10)
Uriine iliskin degerler

e Mantiksal

e Nesnel

e Simgesel

e Oznel
Reklam iletisi

e Betimleyici

e Agciklayic

e Egitsel
e Diissel
e Ruhsal

e Toplumsal/simgesel

Reklam Yaklasim

e Bilgi verici
o (Cekici-etkileyici

e Biitlinleyici

Reklamlarda yukaridaki maddelerin hepsi 6nem arz etmektedir.
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Uriine iliskin degerler; mantikli olmalidir ki, insanlar segimlerini
diisiinceleriyle en dogru sekilde yapabilsinler. Nesnel olmasi da tarafsiz olmasindan,
simgesellik, simge ve semboller kullanmadan, 6znel olmasi da kisiden kisiye

farklilik gostermesidir. Bunlar 6ncelikli iirtine iliskin degerlerdir.

Reklam iletisi de; betimleyici, kendine 6zgli bicimde s6z ya da yaziyla
anlatilmasidir. Agiklayict olmasi da bir o kadar 6nemlidir. Ciinkii bir reklam iletisi
kafamizda soru isaretleri yaratiyorsa, o reklam igerigi yeteri kadar agik degildir. Bu
da izleyici karsisinda farkli tepki uyandirabilir. Egitsellikten kasit, egitici yoniiniin
bulunmasi gerektigidir. Diigsel, hayallerden olusan bir ileti olmalidir ki hayal ettigine
ulasabilsin ve reklam iletisi ilgi ¢ekebilsin. Ruhsallikta, reklam iletisindeki
duygusallikta barinmalidir. Toplumsal, simgesellikte, yine topluma 6zgii bir sembolii
barindirmali, her toplumun ayr1 bir kiiltlir ve aligkanliklart vardir. Bir reklam iletisi

de ona uygun sekilde olmalidir.

Reklam yaklasimi; bilgi verici olmalidir, izleyici gereken bilgiyi alamazsa
tiriine kars1 ilgi ve merak duymaz. Cekici ve etkileyicilikte bir o kadar énemlidir,
reklam yaklasiminda dikkat ¢ekici olmasi, izleyicide bir etki birakmasi1 gerekir ki
akilda kalic1 olsun. Biitiinleyici, sloganiyla, iletisiyle, {iriin ya da hizmetiyle bir biitiin
olmast gerekir ki reklam tam anlamiyla diizgiin bir sekilde izleyiciye ulagsin. Bu

maddeler reklam i¢in olduk¢a 6nemli maddelerdir.

“Ozellikle reklam goriintiilerinde iletinin hedef kitleye ulasabilmesi ve bu
olasi tiiketici nitelikli kitle tarafindan dogru algilanmasi, reklami yapilan {iriin ya da
hizmetin satisin1 dogru orantili bir bicimde etkiler. Olasi tiiketicinin algilamalar1 alim
oncesinde, alim sirasinda ve alim sonrasinda kendi yorum ve davranislarimi da
etkiler. Algilama, “1. Duyu organlari araciliiyla olay, nesne ve iligkileri birbirinden
ayirt etme; 2. Duyu organlarini uyaran nesne, olay ve tepkilerin alinmasi,
duyumlanmasi, hissedilmesi yahut fark edilmesi” ( Demir ve Acar, 1997,s.19 ), (

Sezer, 2009, s.10 )

Reklamlardaki ilgi uyandirma, dikkat ¢ekmek ve fdirtinle ilgili alma
isteginden bahsetmisken reklamin formiile edilisi olarak AIDA formiiliinden

bahsedebiliriz.
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3.5.AIDA

e Attention (Dikkat)

e Interest ({lgi)

e Desire (Istek)

e Action ( Hareket) ( Ertike, 2009, s.22 )

Aciklamas: ise tiiketiciyle ilgili asamalardir. Oncelikle tiiketicinin dikkatini
cekmeli, sonra tiiketici de triine kars1 bir ilgi uyandirmali, liriinii aragtirmaya reklami
izlemeye yonelik bir istek ve son olarak iiriin ya da hizmeti satin almaya kars1 bir

istek uyanmasi yani harekete gegmesinden bahsedilmektedir.

AIDA degisen pazar kosullari nedeniyle yetersiz hale gelmis ve yerini

NAIDAS’ a birakmastir.

3.6.NAIDAS

e Need (Ihtiyag)

e Attention (Dikkat)

e Interest (Ilgi)

e Desire (Istek)

e Action (Hareket)

e Satisfaction (Memnuniyet) ( Ertike, 2009, s.22 )

Bu asamada ise; tiiketici Oncelikle ihtiyaca yonelik, sonra dikkat cekici, ilgi
uyandirict, istekli ve satin alma i¢in hareket gecer. En sonu ise memnuniyet evresidir.
Bu evrede tiiketici, ihtiyaca yonelik aldig iiriin ya da hizmetten memnun kald1 m1?
Kaldiysa ne derece memnun kaldi? NAIDAS bununla ilgili 6nemli asamalar

anlatmaktadir.
Reklam ¢esitli kriterlere gore siniflanmistir. Bunlar;

Araca gore; Reklamin yayiminda kullanilacak araca yonelik kriterler, televizyon,

gazete, radyo, internet vs.

Uriin veya hizmete gore; Reklamdaki iiriin ve hizmetin kullanimima gore, giinliik

ithtiyaclar, iirlin olmayanlar, liiks tiriinler.
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Teknige gore; Reklamda bir teknik kullanilmali bunun i¢in, dogrudan anlatim (
hard-sell), dolayli anlatim ( soft-sell) kullanilir.

“Reklamda rasyonel ve duygusal ¢ekicilik (hard-sell ve soft-sell) yaninda cinsellik
ve korkular da kullanilir. “Cinsellik her zaman satar.” Seklinde bir genelleme olsa da
bunun bazen etkili olmadigi iddia edilmektedir. Ornegin, Kellogs Special K
reklamlarinda kadin tiiketicilere hitap edilerek, cekici ve gilizel kadin cast’lar
kullanilmaktadir. Fakat yapilan arastirmalarda bu giizel kadinlarin, hemcinslerinin
degil erkeklerin dikkatini ¢ektigi ortaya ¢ikmustir.” (Ertike, 2009, s.23)Reklamda
birgok teknik kullanildigr gibi, itici olan, korku igeren tekniklerde kullanilmakta ve
etkili olmaktadir. Bunlar, sosyal ortamlardan dislanmak, yalnizlik, finansal korkular,
annelik icgiidiileri, ilag bagimliligi, saglik problemleri, vb. konular kullanilarak
tiiketicinin korkularinin iistiine gidilir. Tlgi ve alakalara ydnelikte teknikler kullanilir.
Hedef kitleye yonelik reklamlarda yapilmaktadir. Uriinlere yonelik duygusal ya da
rasyonel hisler besleyen tiiketici bir siire sonra ilgi duydugu seye kars1 daha duygusal

bir sekilde yaklasarak o {iriinii satin almaya ¢alisir.

Tablo 2. Reklam Anlayisi

flgi seviyesi Diisiinme Duygu
Uriinler: Uriinler:
Yiiksek Araba, ev, mobilya Miicevher, kozmetik, giyim esyasi
Mesaj: Mesaj:
Uzun Metin, bilgilendirici, Duygusal, gorsel.
Karsilastirmali.
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Uriinler: Uriinler:
Diisiik Yiyecek, ev geregleri Alkollii icki, tiitlin tirlinleri.
Mesaj: Mesaj:
Promosyonlar, 6rnekler. Yaratici, yasam stilini vurgulayan.

Yukaridaki tabloda, tiiketicinin, ilgi seviyelerine gore mantiksal ya da
duygusal yaklasimlarindan bahsedilmistir. Tlgi seviyesi yiiksek olan diisiinmeye
yonelten araba, ev, mobilyadan bahsedilmistir. Buna ilgi duyanlar i¢in uzun metinler
ve bu iiriinlerle ilgili aciklamali, ellerinde kullandiklarindan olan 6nemli farki, o
tirlinii almaya iten 6nemli ayrintilar1 belirtmek gereklidir mesajda. Yine ilgi seviyesi
yiiksek olan iiriinlerden olan genelde kadinlarin ilgi duydugu, miicevher, kozmetik,
giyim esyasi gibi lirtinlerdir, bunlar da yine kisisel ilgiyle alakalidir. Mesaj1 ise
duygusal ve goze hitap etmelidir. Reklam mesajin1 gordiigii zaman almak i¢in ilgi

uyandirmak, iiriine kars1 ilgi uyandirmak gerekmektedir.

flgi seviyesi diisiik olan iiriinlerden yiyecek, ev geregleri ise, mesaj1 yapilan
promosyonlarla mantiksal bir sekilde ve yiyecek, ev gereclerini kullanima yonelik
ornekleriyle agiklanmalidir ki boylelikle tiiketicinin ilgisi ¢ekilmis olur. Yine diisiik
dozda ama duygusal bir yaklasimi olan {iriinler arasinda, alkolli ickiler ve tiitiin
trtinleri yer almaktadir. Bunlarin mesajlar1 da yaratici, ilgi ¢ekici ve yasam stili

vurgulayan tarzda olmalidir ki tiiketici yaklasimi gergeklesebilsin.

3.1.1. Reklamlarda Anlam ve ideoloji

Reklam giiniimiizde hayatimizi sekillendiren, bizi duygusal ya da mantiksal
yollardan, i¢ine ¢eken bir gii¢ haline gelmistir. Artik reklam hayatimizin her
anindadir, dolmusta, otobiiste, arabada, radyoda, tv... Gibi bir ¢ok yerde istesek de

istemesek de hayatimiza dahil olur ve bizi her yonden etkiler.
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Williamson bunu su sozlerle agiklamistir. “ Reklam bugiin yasamimizi
sekillendiren ve yansitan en onemli faktorlerden biridir. Her yerde hazir ve nazir,
herkesin yasaminin kaginilmaz bir parcasidirlar. Gazete okumasaniz ve televizyon
izlemeseniz bile, kentsel ortamimiza egemen kilinan imgelerden kagimamazsiniz.
Biitiin medyay1 kaplayan ve higbir sinir1 bulunmayan reklamcilik, agikga 6zerk bir
varolusa ve muazzam bir etkileme giiciine sahip bir {istyapiy1 olusturur.” ( Fethi ve

Williamson, 2000/2001 )

Biz istesek de istemesek de, icine alan reklam hayatimizi etkileyen en biiyiik
etmenlerden biridir. Bizim reklamla ilgimiz olmasa bile, mutlaka bir is ortaminda ya
da bir arkadas ortaminda reklamla ilgili bir elestiri ya da reklamla iligkili bir 6vgi
duyar ve ister istemez etkisine alir. Reklamin da bir amac1 vardir. Bize bir seyi ya da
hizmeti tanitmak, satmaktir. Ama bunlar1 yaparken kullandigi farkli teknikler

kullanilir.

“Maddi bigimleri i¢inde reklamlart ¢6ziimlemek, onlara yanlis bir maddilik
bagiglamaktan ve “reklam diinyasi” nin TV ekran1 ve gazetelerin ¢evresindeki
gercek diinyayr ¢arpitmasina yol agmaktan kacginmayi saglar. Farkli tekniklerdeki
iletisim araglarn iginde islev gérmesi olgusuna ve farkli icerigine ( yani farkl
tirtinlerle ilgili farkli imgeler ) karsin, reklamciligin anlamliligini gdsteren sey, onun
her yerde hazir olma niteligi ve taninabilir bir “bi¢im” olarak direngenligidir. A¢iktir
ki, onun seyleri bize satmak gibi bir islevi vardir. Fakat bircok yonden, geleneksel
olarak sanatin ve dinin yerine getirdigi islevlerin yerine gecen baska bir islevinin de
bulunduguna inantyorum. O, anlam yapilari yaratir.” .” ( Fethi ve Williamson,
2000/2001)

Reklam anlamlar1 ve neyi savundugu diisiincesiyle toplumdan topluma
farkliliklar gosterir. Cilinkii reklamin, yapildigi kiiltiirlin yapisiyla yakindan ilgisi
vardir. Reklam bize bir seyleri satar, bunu bilingalt1 ya da agik ve net bir sekilde
sunar. Oncelikli olarak, ihtiyaglarimiz, ilgi alanlarimz, begenilerimiz ve
isteklerimize gore sekillenir. Soyle ki, bir iirline ne kadar ¢ok ihtiyacimiz varsa o
reklama ya da hizmete o kadar ilgimiz vardir. Reklamlarda kullanilan teknikler, dil
olsun, hepsinin kullaniminda kiiltiiriin ve o kiiltiiriin etkileri bulunur. Reklamlarda

satilmaya ya da dikkat ¢ekilmesi saglanmaya calisilan iiriin hakkinda yeteri kadar
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acik ve net anlagilir bir bilgi verilmesi gerekmektedir. Ciinkii ona duyulan ilgiye

karsin, ne oldugunla ilgili kisa da olsa fikir sahibi olmasi saglanmalidir.

( Firlar, 2008 ) e gore; Reklam igin Diinyamizin eglenceli aynasi

demektedir.

Reklamlarin bilesenleri farkli farklidir. Reklamlar nesnelerin dilini, insanlarin
diline doniistiiriir. Gostergeler reklamlar igin ¢ok biliylik 6nem tasimaktadir.
Reklamlarin Dili adli kitabinda verilen Ornekte; “Elmaslar, mineralin kendi
terimleriyle, bir tag olarak degil, insani terimlerle, bir gosterge olarak bir sey ifade
ettigi bir simgecilik yaratilarak ebedi ask ile iliskilendirilip, pazarlanabiliyor.
Boylece elmas, bizim ask ve tahammiil “anlami1” na gelir. Bir kez baglant1 kuruldugu
zaman, bagka sekilde terciime etmeye ve gergekten tercimeyle birlikte sigramaya
baslariz; onun gosterdigi seyin gostergesini, duygu igin olan seyi alarak.” ( Fethi ve

Williamson, 2000/2001 )

Reklamda o anlatilmak ve hissedilmesi gereken duyguyu yansitabilmek ¢ok
onemlidir. Reklam aslinda 6zendirme duygusuyla, tiikketiciye asilanmaktadir. Hedef
kitle burada biiyiik 6nem tasir, ¢iinkii o {iriinii alma isteginden olusan, duyguyu dogru
sekilde yani iriinii alarak kullandiran, dogru reklam, amacina yonelik olmalidir.
Toplumda sif farklhiliklart vardir. Smif farkliliklar1 veya gruplarin olusmasi da
reklamlart etkilemektedir. Toplumdaki farkliliklar, gruplar1 yaratma araci olarak
imalat mallarin kullanilmasi, bu farkliliklar tizerine bir 6rtii olusturur. Bu ortiide
ideoloji seklinde agiklanmaktadir. Insanlar toplumda bir yere sahip olmak ister ya da
gereksinim duyarlar. Bunun i¢inde bazen kullanilacak bir parfiim kendini o siiftan
hissetmemizi saglayabilir. Reklam her zaman sézden ya da kelimelerden
olusmayabilir bazen bir seyin simgesi olan gostergeyle de o duygu anlatilabilir.
Ornegin; sansin simgesi dort yaprakli yonca gibi... Reklamlar, anlam ifade ederken,
ideolojik islevi inceleyerek, anlam siireci yaratmaya calismaktadir. Aslinda reklam
bir gereksinimdir. Bu gereksinim i¢in de toplumun o6zelliklerine gére en dogru

reklam yapilmalidir.
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3.1.2. Reklamda Amacg

Reklamlarin, iiretim asamalarinda mutlak bir amag vardir, amagsiz bir reklam

diistiniilemez. Hedef kitleye, ya da hizmete yonelik bir amag belirlenmektedir.

“Reklam, tiikketim talebini yonlendirmenin yaninda bir tiir toplumsallasa araci
islevini de {stlenmektedir. Bilgilendirme anlamindan toplumsal faydalar igeren
reklam, reklam veren agisindan satigi amacglar. Marka sadakati yaratmak ve iiriine
stirekli dikkat ¢cekebilme gayretiyle hazirlanan veya hazirlatilan reklamlar hep artan
satig grafikleriyle iligkilendirilmek istenir. Sonugta reklam sahibi tarafindan nihai
amag satig arttirmak iken, izleyici agisindan ilgilenme ve eglence esas olmaktadir.” (

Backman, 1971 ), ( Ozsoy, 2006 )
Cetinkaya (1993, 49)’ ya gore reklamin 6zel amaglar1 sunlardir.

o Kisisel satis programini desteklemek,

e Satiscilarin ulasmadig kisilere ulagsmak,

e Aracilarla iliskileri gelistirmek,

e Yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek,
e Yeni bir pazara girmek, ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek,
e Yeni bir mal1 pazara sunmak,

e Malin satigini arttirmak,

e On kanilara kars1 durmak,

e Isletmenin saygmligm artirmak ( Ozsoy, 2006).

Aslinda reklamin asil amaci, insanlara hizmet ya da mal satis1 icin gerekli
ortami ya da pazari hazirlamaktir. Burada asil amag, hedef kitledir. Clinkii eger hitap
edilen kesime yonelik bir reklam yapiliyorsa en dogru sekilde aliciya ulagmalidir.
Reklamlarda ilgi ¢ekici olan, mal ya da hizmetlerin satin alinmasina yonelik amaclari
kapsamaktadir. Onemli noktalardan biride o reklamm ne kadar dogru, ne kadar
aciklayict bilgilendirici oldugudur. Eger tiiketici gerekli bilgiyi ya da etkiyi
reklamdan almaz ise ona karsi ilgisi azalir ve ilgi alanindan cikar. Iste burada

reklamin etki giicli ortaya ¢ikar. Reklamin etki giicii de hedef kitleye ya da hizmete
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yonelik en dogru en etkili ve en saglam bilgiyi veren ve etki altina alan ya da almak

icin yonlendiren giigtiir.

3.1.3. Reklamda Yontem

Reklamlarda kullanilan yontemler genellikle alim ya da alima ydneltme
acisindan yapilmaktadir. Soyle ki; reklamlarda hizmet, ya da tamitim amach
yapilirken kullanilan asil yontem psikolojik olarak, bilingalt1 olarak veya gercekten

gerekli oldugu i¢in satin alinmasini saglamaktir.

“Birisi ne kadar ¢ok seye sahip olursa olsun, sahip olduklari gene yetersizdir,
mutlulugu getiren bir sonraki alisveristir. Iste bu diisiince tipi ve psikolojik yaklagim,
bugiinkii reklam stratejilerinin 6ziinii olusturmaktadir. Kisacas siirekli olarak tatmin
olamamis bir miisteri portresi ¢izebilmek, medyanin atar damar1 kabul edilebilecek

reklamciligin var olus nedenidir (  Bocock, 1997 ), ( Ozsoy, 2006 ).

Insanoglu doyumsuzdur, istek ve arzular1 hayati devam ettigi siirece devam
eder. Bunun i¢in de ne kadar ¢ok seyi olursa olsun bir yenisine mutlaka ihtiyag
duyar. Bu psikolojik degil, tamamen insanin yapisiyla ilgili bir seydir. Reklamda
aslinda 6zendirme, aldigi zaman bambagka bir deneyim yasatma amaci giider.
Ornegin; her ay yeni bir siirii akilli telefon ¢ikmakta, eskiden sadece haberlesmek
i¢cin kullanilan telefon, giin gectikce mesajlagsmak, daha sonra internete baglanmak,
mailleri kontrol etmek i¢in simdilerde ise neredeyse hayatimizi kolaylastiracak
birgok seyi sayabiliriz. Telefonumuz ne kadar fonksiyonlu olursa olsun, yeniye karsi
hep bir ilgi ve merak uyanmaktadir. Yenisi i¢in hep bir ilgi, istek ve arzu vardir. Iste
bu da asil reklamm amacidir. Insanlarin bu bitip tiikenmek bilmeyen arzularina ve
isteklerine cevap verebilecek sekilde ve bunu amaglayan reklam yontemleri

kullanmaktir.

Reklam aslinda psikolojiyle de yakindan iligkilidir. Kimi zaman dikkat
cekmek icin, gilizel bir kadinin kullandig1 yaslanma onleyici bir kremin kirigikliklara
iyi geldiginden bahsedilirken. Kimi zaman da korkung bir yiiz gostererek, bdyle
olmamak i¢in kullanmlan kremleri 6nermektedirler. Iste burada reklamin asil amaci

olan, hangisine hedef kitlenin ilgi duydugu 6nemle yer almaktadir.
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Ozsoy, Reklam psikolojisiyle ilgilenen baz1 arastirmacilara gore, reklamlarda
cinsellik bir achigi doyurmak amaciyla kullanildigini sdylemektedir. Ama ¢ogu
zaman tatmin etmek yerine, yeni bir tatminsizlik yarattigin1 da diisiiniir. Boylece
reklamin hareket noktasi temel alindiginda basar1 saglanir der. Reklamlardaki
modeller ger¢ek, ama yasam tarzlarinin ger¢cek olmadigini savunur. Gosterilen yasam
tarzi, kar getirecek cogunlukta bir kitlenin hayallerini kavradigina inanan yaratici
direktorlerin ve pazarlamacilarin, dikkatlice kurdugu bu imgeler biitiinden ibarettir
der ve eger tiiketiciler isterse bu kurguyu alabileceklerdir der. Uriin sadece o yasam
tarzin1 tamamlayan bir ara¢ olarak konumlandigindan bahsedilmektedir ( Reichert,

2004,5.278 ), ( Ozsoy, 2006 ).

Bir iiriin ya da hizmeti tanitmak, tiiketiciyi etkilemek icin hazirlanan bir
reklammm sunumundaki en Onemli noktalardan biri, reklam ortamina karar
verilmesidir. Reklam ortaminin yanlis se¢imi, mesajin hedef kitleye ulasamamasina
ve yapilan tiim ¢aligmalarin bosa gitmesine neden olabilmektedir. Hedef kitlenin
profili ve Kitle iletisim araglarini izleme ile ilgili aligkanliklar1 reklam ortaminin
seciminde yol gosterici rol oynamaktadir. Reklam ortamlart su sekilde

siiflanabilmektedir ( Kocabas, Elden, 2004, : s. 32-50 ).

Reklam Ortamlari

Belirli anlam yiiklii mesajlarin hedef kitlesine ulastirilmasi kitle iletisim
ortamlart aracilig1 ile miimkiindiir. Kitle iletisim ortamlarmin ayricalikli konumlari

bu ortamlar1 kullananlarin bunlardan degisik bicimde yararlanmalarini gerektirebilir.

Reklamda kullanilan ortamlar farkli kaynaklarda farkli bigimde
smiflandirilmaktadir. Ancak, genel egilime gore reklam ortamlar su sekilde

gruplanabilir.

e Basm ortamlan
e Yaym ortamlari

e Diger ortamlar

Siiflandirmaya bagli olarak ortamlarin 6zellikleri ve reklamda kullanim

bicimleri izleyen kesimlerde incelenmistir. Bu ortamlarin reklamda kullanima;
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Hedef kitle se¢imi yoniinden,

Mesaj tasima ve mesaja baglilik yoniinden,
Cabukluk yoniinden,

Tasinan mesajin kalicilig1 ve etkisi yoniinden,

Maliyet yoniinden,

ele almaktadir ( Unlii, 1985).

Basili reklam ortamlari
Gazeteler: “Kitle iletisim alaninda etkisinin fazla olmasi ve yayiladiklari
reklamlarla tiiketimin arttirilmasinda biiyiik payr olan gazetelere son
donemlerde biiyiik sermaye gruplarinin ilgisi fazlalagmistir. Yine bu siirecin
dogal bir sonucu olarak basin ticari nitelikli rekabetlere daha fazla
yonelmistir” ( Topguoglu, 1996: 93 ), ( Karagor, 2007, s. 43 ).
Gazetenin giiclii yonleri:

*  Genis okuyucu profili

* Bolgesel ulasim

+  Uriin karsilastirmasi

»  Givenilirlik

+ Esneklik

+ Bilgi yogunlugu

* Diistlik satin alma iicreti

» Lokal verilerin taginmasi

* Okuyucularin aktif olmasi

+ Saklanabilme

* Anlasilmasi giic metinlerin aktarilmasi

* Bilgilendirme araci olmasi
Gazetenin zay1f yonleri:

» Kisa gecerlilik siiresi

» Baski kalitesi

* Reklam kirliligi

* Belirli gruplara ulasma giicliigi

* Her iirline uymamasi
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* Duygulara hitap etme giigliigii ( Karagor, 2007, s. 43-46 )
Dergiler: “Basili reklamciliginin en 6nemli 6zelligi, reklam ve ilanlarin kalici
olmasidir. Dergiler haftalik ya da aylik donemlerde yayinlandiklar1 i¢in daha
uzun silire giindemde kalabilmektedirler. Dergi reklamlar1 hem dogrudan
hedef kitleye yonelik, hem de icerik ve sunum agisindan degisik sekillerde
gerceklesme olanagina sahiptir ( Barokas,1994:8 ) ve dergiler hem bilgi hem
de eglence sunabilmektedirler. Dergiler yayinlanma amaclarina gére genel
konularla ilgili olabilecegi gibi magazin ya da belli ilgi alanlarina (araba,
tekstil, vb.) yonelik de olabilir. ( Karagor, 2007, s. 49-50 )” Dergiler son
zamanlarda internet araciligiyla, mobil olarak kullanilabilmektedir. Buna
0zel, uygulamalar yiikleyip, cep telefonu, tablet vs. kullanabilmek

mimkiindiir.
El ilanlar1
Kataloglar
Brosiirler
* Yayin yapan reklam ortamlari
Radyo

Televizyon

* Diger reklam ortamlar1
Fuarlar
Acikhava reklam araglari
Dogrudan postalama
Sinema
Satis yeri reklam malzemeleri

CD-rom, miiltimedya, internet gibi bilgisayar ortaminda kullanilan araglar.

Basili reklam ortamlarindaki reklamlar diger ortamlara goére daha kalicidir. Tiim

medyalar arasinda birinci siray1 ise gazeteler almaktadir. Gazeteye reklam vermenin;

tilketici kitlesi tarafindan kabul gdrme, son anda reklam metninde degisiklik

yapabilme olanag: saglama, baski teknolojisindeki gelismelerin olanaklar1 artirmasi,

basili ve yazili sayfalarin daha inandiricit goziikmesi gibi avantajlar1 vardir. Gazete

52



reklamlari, bir kampanya konusu olarak ya da seri ilanlar seklinde iki tiirlii
verilebilmektedir. ( Shaizada, 2006:50-51 ), ( Durna, 2008 )

Dergi reklamlar1 ise basili medyanin en biiyiik ikinci grubunu olusturmaktadir.
Dergi reklamlarinin avantajlari su sekilde 6zetlenebilir: ( Shaizada, 2006: 51, (Durna,
2008 )

e Konu, meslek, ilgi vb. tirlere ayrildigi i¢in hedef kitleyi se¢cme
olanagi miimkiindiir,
e Okuyucularin reklami kabullenme oranlar1 yiiksek olur,

e Renk ve baski kalitelidir,

e  Omrii uzundur.

3.1.4.Reklamda Hedef Kitle ve Analizi

Pazarlama ve satis siirecinin en 6nemli 6gelerinden biri olan hedef kitledir. Hedef

kitle yapilan hizmet ya da reklamlarin hitap edecegi ve etki altina alacagi kesimdir.

( Kocabas vd., 1999) Hedef kitle, ¢esitli iletisim kanallarindan kendisine
ulagtirilmaya ¢alisilan iletileri, olusturdugu o6n egilimleri ile algilar ve
degerlendirmelerini yaptigi ve bu nedenle etkili bir pazarlama iletisiminin
gerceklestirilmesinde, oncelikle hedefin 6n egilimlerinin, onu etkileyen bireysel ve
grupsal faktorlerin, hedef kitleyi olusturan bireylerin demografik 6zelliklerinin, hedef
kitlenin satin alma karar1 siirecini agiklayan satin alma modellerinin iletisimciler
tarafindan analiz edilmesi gerektiginin ortaya c¢iktigindan bahsedilmektedir. (
Kocabas, Elden ve Yurdakul, 1999 ).

Oncelikle hedef kitlenin ¢ok iyi bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Bunun
icinde hedef kitlenin istek ve arzularini iyi hesap etmek ya da aragtirmak gerekir.
Satin alma siirecini etkileyen en 6nemli faktor hedef kitlenin istegi ve arzusu oldugu

i¢in biiyiik 6nem tasir.
Hedef kitlenin tanimi ve ozellikleri

( Kocabas, vd. ,1999 )’ e gore; Hedef kitleyi iletisim siirecinde mesajin ulagilmasi
amaglanan kisi, kiime ya da kitle olarak tanimlamak miimkiindiir ( Mutlu, 1994,
s.88), yani iletisimcinin ulagsmay1 hedefledigi ve iletisiminin basarisi i¢in 6nceden

Ozelliklerinin ve yapisinin analiz edilmesi gereken 6nemli bir iletisim oOgesidir
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denilebilir. Reklam ve halkla iliskiler ¢caligmalarinda ise hedef kitleyi yapilan tim
faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve
diisiince degisimi beklenen kisiler ya da gruplar olarak tanimlamak miimkiin olarak

tanimlamaktadir.

Reklamlarin yapilmasi ve pazarlamasindan en biiyiik rolii alan hedef kitle, grup ya
da topluluga hitaben yapilan reklamlarda oncelikli olarak, o kitleyi iyi analiz etmek
gerekmektedir. Istek ve arzularma yonelik en dogru sekilde, en dogru yontemle
reklam1 yapmak gerekir, aksi takdirde yapilan tiim yontemlere karsin basarisiz bir

reklam ¢ikar ortaya.

e Hedef kitleyi arastirirken o grubun istek, arzu ve zevklerini ele almak ve ona
gore analiz etmek gerekmektedir.

e Dikkat c¢ekmek gerekirken, tamamen itici ve wuzaklastirict bir etki
yaratmamasi agisindan tam olarak agiklayici, etkileyici secimler yapilmalidir.

e QGilinlimiize gore en uygun sekilde, en yeni ve en dikkat g¢ekici reklam

teknikleri kullanilmalidir.

Hedef kitleyi olusturan gruplar

e Miisteriler

e Hammadde ve hizmet saglayanlar
o Rakipler

e Yatinmcilar ve kredi saglayanlar

o Diizenleyici ve denetleyiciler
Yerel Yonetimler

 Fikir Liderleri

e Kamu Yo6netimi

e Siyasal Partiler

o Sivil Toplum Orgiitleri (Sendika, vakif, dernek)
o Uluslararas1 Orgiitler

e Medya
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e (Calisanlar

e Cikar Sahipleri
e Isletme Sahipleri ve Ortaklar
o Bayiler

e Toplumsal Cevre

e Kurulusun ¢evresindeki topluluk

e Calisanlar

o Hammadde ve hizmet saglayanlar

e Banka ve yatirnmcilar

e Dagiticilar / Bayiler

e Miisteriler, tiiketiciler, hizmet alanlar

e “Lokomotifler” diye adlandirilan grup. Politikacilar, medya ve kamuoyu
onciileri. ..

e Yeni nesil

Hedef Kitle Belirlenirken Dikkat Edilecek Faktorler

Duran ( 2011 )’ e gore; Hedef kitlenin belirlenmesi sirasinda dikkat edilmesi
gereken c¢esitli faktorler bulundugundan bahsedilmektedir. Bu faktorler dogru bir
sekilde arastirilmadigr ve dikkate alinmadigi zaman yapilacak pazarlama iletisimi

calismalarinin basartya ulagmasi miimkiin olmadigi savunulmaktadir.
Hedef Kitle Davramiglarini Etkileyen Bireysel Faktorler
1.Demografik Faktorler

e Yas

e Cinsiyet

e Egitim durumu

e Medeni Durum

e Meslek

e Cografi yerlesim

2.Psikolojik Faktorler
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e Gereksinim ve gilidiilenme
o Ogrenme

o Kisilik

e Algilama

e Tutum ve inanglar

Hedef Kitle Davraniglarini Etkileyen Grupsal Faktorler
1. Kiiltiir
2.Sosyal Statii / Stmf

3.Grup Etkileri

o Baglantili gruplar

o Ozenilen gruplar

e Reddedilen gruplar

e Kaginilan gruplar
o Aile

e Danigma gruplari

Satin alma Davranisi Modelleri
1.Ekonomik Modeller

¢ Mikro ekonomik Modeller
e Psiko-ekonomik Modeller

e Sosyo-ekonomik Modeller

2.Davranissal Modeller

Ogrenme Modeli
Psiko-analitik Model
Sosyo-psikolojik Model

3.Genis Degisken Modeller
Hedef kitlenin yanls belirlenmesinin sonuclart

Hedef kitlenin yanlig belirlenmesi;
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Mali kaynaklar ve g¢abanin ilgisiz kisilere ulasmak icin gereksiz bi¢imde
kullanilmasina,

Farkl1 yapida gruplara uygunlugu saptanmadan ayni mesajlarin iletilmesine,

Zaman ve materyallerin etkin bi¢cimde kullanilmamasina neden oldugu
savunulur. Duran ( 2011 ).

3.2.1. Reklamda Tletisim Siireci

Mleti :
Kaynak , — Ahct

< ]

Reklam veren Kanal Hedef pazar / tiiketici

Sekil 7. Reklamda Iletisim Siireci

Kaynak Boyutu

Kaynak boyutu reklamin en 6nemli evrelerinden biridir. Ciinkii kaynak reklam
verenin tiiketiciye mesaji yonlendirdigi, tiim verilerin toplanmasidir. Reklam veren

asil reklam hazirlayandir. Iletisim siirecini baslatan baslica etkenlerden biri de budur.

( Peltekoglu, 2009 )’ a gore Reklamin iletisim siirecini, bedelini 6deyen kisi ya da
kurum tiiketiciye ileti gonderen reklam verendir seklinde agiklanmaktadir. Bu
nedenle reklamda cogu zaman rol alan, iletiyi tiiketiciyle bulusturan “kahraman”
hedef kitle tarafindan kaynak olarak algilansa da gercekte kaynak reklam verendir.
Aslinda iletisimi baglatan, iletiyi iireten genellikle reklam veren degil, reklam verenin
reklam ajansi ya da diger uzmanlardir. Iletisimin mimari genellikle metin yazari, art
direktér cogu zaman ajansin yaratict grubudur. Bu ise reklamin alici tarafindan
goriilmeyen gergek diinyasidir. Yani genellikle reklam metninde ileti dile getiren
gercek ya da hayali sozcii, tiiketiciler agisindan c¢ogu zaman kaynak roliinii
tistlenmekte olup, tiiketiciye karsi reklam vereni temsil etmektedir. Oysa reklam
metnindeki kahraman sadece reklam yazarinin sdylediklerini dile getirmektedir ve bu
gorlintii ger¢ek yasama ait bir goriintii degil, ¢ogu zaman sanal diinyanin bir

yansimasidir.
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Aslinda bu sanal diinyada iletisim sirasinda aliciya ilgi cekici gelmekte ve

dikkatini toplamaktadir.
Mesaj Boyutu

Mesaj boyutu da hazirlanan reklam mesajin1 nasil, ne sekilde dile getirilecegini ve
istedigi en dogru sekilde aliciya ulastiracagt mesajlardir. Bunu olusturmak igin
tilkketicilerin davranig ve tutumlarint en iyi sekilde analiz eden bir reklam yazari

olmalidir. Ama her seyden Once yaratici ve ileri goriislii olmalidir.

“Reklam yazar i¢in verilmesi gereken en 6nemli kararlardan biri, tiiketicilerin
duygu, davranis ve tutumlarini etkileyerek potansiyel tiiketicilerin arasina
yonelimlerini saglayabilmek i¢in satis mesajinin ne sekilde dile getirilecegi
konusudur. Kisiyi, mesaji ve dile getirilecegi bi¢imi yaratict grup belirler. Sonra bu
sOzciik ve gorseller planlanan en uygun medyaya uyumlu hale getirilerek tiiketiciyle

bulusturma yolculuguna ¢ikar” ( Peltekoglu, 2009, s.30 ).
Alict Boyutu

Alict boyutu da reklamin en Onemli evrelerinden biridir. Cilinkii mesajin
alindiginda, dogru bir sekilde anlasilmasi ¢ok onemlidir. Mesaj ulastig1 zaman iyi ya
da koti yonde etkiler, ya da tamamen ters tepki yaparak alicida itici bir duygu
uyandirir. Iste bunun olusmamasi icin de reklamciya cok biiyiik bir gérev diiser.
Reklamlarin hedef kitleyle etkisi oldugu kadar kiiltiirle de ¢cok yakindan ilgisi vardir.
Hedef kitlenin ilgileri beklentileri dogrultusunda en dogru mesaji, aliciya

ulagtirabilmekte biiyiik 6nem tagimaktadir.

( Peltekoglu, 2009 )’ a gore; Tiiketicinin mesajlart ne sekilde ¢oziimleyecegini ve
yorumlayacagini dikkate almak zorunda olan reklamcinin en biiyiik kaygis1 yanlis
anlasilmasidir. Bu nedenle reklam iletisinin anlamin1 metnin igindeki sozciikler,
semboller ile reklamda kullanilan aracin da etkileyecegi ve Kkiiltiirel farkliliklarin
iletilerin anlamin1 belirleyecegi her asamada g6z Oniinde bulundurulmasindan
bahseder. Kuskusuz reklamcilar tiiketicinin kisilik Ozelliklerinin, iiriin ya da
hizmetten beklentilerinin, tutum ve davranislarinin mesaji algilayis bigimini

etkileyecegini hesaba katmalar1 gerekmektedir. iletisim siirecinde parazitleri asmak
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gibi reklam mesaj1 da tiiketiciyi kusatan ticari ya da ticari olmayan diger iletileri

bertaraf ederek tiiketiciye ulagsmalidir seklinde agiklamistir.

3. 3. Reklamin Analiz Edilmesi

Reklamlar analiz edilirken oncelikle mesajin iletildigi hedef kitle, grup ya da
hangi kiiltiire hitap ettigi arastirilmalidir. Elestirel oldugu kadar, psikolojik ve
bilingaltin1 etkileyen 6nemli faktorlerin bulundugunu diisiinmekte kaginilmazdir.
Aslinda hepimizin bakinca kendi tecriibe ve duygularimizla ¢6zebilecegimiz
reklamlar ve hizmetler vardir ama bunun yani sira sistematik bir sekilde
coziimlenmesi iginde gdstergebilim gibi bir bilim dali yardimiyla daha anlagilir ve

kesin bir analiz yontemi elde etmis olabiliriz.

“Reklam iizerine yapilan g¢aligmalar igerisinde tizerinde en ¢ok durulan
konulardan biriside reklamlarin nasil analiz edilecegi daha dogrusu reklamlarin
goriinenin altinda hedef kitlesine ne gibi mesajlar aktardiginin nasil arastirilacagidir.
Daha cok elestirel goriislerden kaynaklanan bu caligmalarin temelinde reklamlar,
hazirlanan mesajlarla tiiketicilerde toplumsal ve psikolojik bazi davranis kaliplari
olusturmayi, stireciden toplumsal sistemi ve degerleri hedef kitleye ya dogrudan ya
da agirlikli olarak bilingaltin1 etkileyerek benimsetmeyi amaclar ( Elden, Ulukok,
Yeygel, 2005 ).”

3.3.1.Gostergebilimsel Coziimleme

Reklamlarin ¢éziimlenmesi i¢in kullanilan en yaygin yontemlerden biri de
gostergebilimdir. Ciinkii gostergebilim anlamlarin yaninda, kodlari yan anlamlari,
diiz anlamlart ve bircok ¢oziim yollar1 sunar. Bunun iginde reklam

coziimlemelerinden pek ¢ok zaman gostergebilimden yararlanilir.

“Gostergebilimin temel ilgi alaninin merkezinde gosterge yer alir.
Gostergelerin ve onlarin calisma bigimlerinin arastirilmasina gostergebilim adi

verilir. Gostergebilimin 3 temel ¢alisma alan1 s6z konusudur ( Fiske, 1996: 62 ).”

1. Gostergenin kendisi: Bu alan gosterge cesitlerinin, bunlarin gesitli
anlam tasgima yollarinin ve gostergeleri kullanan insanlarla

iliskilendirme bi¢iminin arastirilmasini incelemektedir. Gostergenin
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kendisinden kasitta, 6rnegin, el, kol ve bas hareketlerimiz. Gostergeler
insan yapimlari olduklar1 i¢in, yalnizca, insanlarin onlar1 kullandiklari
bi¢imleri igerisinde anlasilabilirler bu da kiiltirden kiiltiire de
farkliliklar gostergedir.

2. Icinde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler: Bu
caligmalar i¢inde, toplumun ya da Kkiiltiiriin gereksinimlerini
karsilamak i¢in gelistirilen kodlar ya da bu kodlarin iletilmesi i¢in var
olan iletisim kanallarini igletmek i¢in bagvurulan yollar incelendigi
diistiniilmektedir.

3. Kodlar ve gostergelerin iginde isledigi kiiltiir: Kiiltliriin kendi var
olusu ve bi¢cimi de bu kodlarin ve gostergelerin kullanimina baglh
oldugundan bahsedilmekte, her kodun kendine uygun ve anlasilabilir
bir kiiltiirii vardir ( Elden, Ulukdk, Yeygel, 2005 ).

3.3.2.Psikanalatik ¢éziimlemenin reklamlarda kullanim

Insan1 6ncelikle psikolojik acidan, daha sonra mantiksal acidan etki altina
alarak ilgi ¢cekilmeye ¢alisilmaktadir. Reklamlarda direk, “ihtiyaciniz olan, aradiginiz
irin bu” mesajiyla psikolojik olarak etkilemeye g¢alisilir. Dolayisiyla psikanalatik

¢Oziimleme reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir.

Psikanalatik ¢oziimleme reklamlarda genellikle sembol ve diislerin
kullanimi1 agisindan kendini gosterir. Cinsellik acisindan bakildiginda ¢ogu kozmetik
reklam1 ve bazi gida ve moda iriinleri reklamlarinda cinsel diirtiilere seslenen
mesajlar hazirlanmakta, tiiketicilere bu yonden ulagilmaya calisilarak satin alma

gerceklestirilmeye calisilir.

3.3.3.ideolojik (Marksist) coziimleme

Ideolojik (Marksist) yaklasim, bizlere bir seyi kullanirken ya da kullanmak
isterken bazi1 seylerin Onceliklerinden bahseder. Bizler ne kadar topluma ayak
uydurmadigimizi savunursak savunalim, istesek ya da istemesek de, o topluma bir
sekilde bir yerlerden ayak uydururuz. Bunu bize aslinda zorla yaptiran bir sey de

Marksist yaklagimdir. Soyle ki, istiimiize bir seyler giymek isteriz. Ya da farkli
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olmak isteriz. Ne kadar farkli olsak da bir grup arasinda yine esimiz ve ya bize
benzeyen birileri mutlaka vardir. “Moday1 takip etmiyorum”, “Kendime ne yakisirsa
onu giyerim” tarzi soOzciiklerimizde bile aslinda ideolojik yaklasimin etkisi
bulunmaktadir. Gazete okumuyor, moda dergilerini satin almiyor, hatta televizyon
bile izlemiyor olsak bile, dolmusta, otobiiste, billboardlarda bizi ideolojik (Marksist)

yaklasima yonlendiren bir seyler muhakkak ki vardir.

Marksist yaklasim kitle iletisim araglarinda iiretilen {iriinlerin topluma neyin iyi
neyin kotli, neyin dogru neyin yanlig, neyin moda oldugu, neyin moda olmadigi,
neyin modern ve gelismis oldugu, hangi iirlinlerin kullanilmasi gerektigi gibi
konularda hazir iletiler sundugu iizerinde durur. Mesajlarin alicis1 olan bireyin,
yonetici smifin egemen diislincesini, ideolojisini yaymak amacli olarak kullandig
kitle iletisim araglarini ve bir kitle iletisim 6gesi olan reklami izlerken, dinlerken ya
da okurken, alternatif kitle iletisim aracina yonelmesinin ya da izlemesinin nihai

sonucu degismeyecegini ifade eder.

3.3.4.ide010jik (Marksist) coziimlemenin temel kavramlari

Ideoloji, siyasal ya da toplumsal bir 6greti olusturan, bir hiikiimetin, bir
partinin, bir toplumsal sinifin davraniglarina yon veren politik, hukuksal, bilimsel,
felsefi, dinsel, moral, estetik diistinceler biitiinii seklinde aciklanmaktadir. Bu

tanimdan yola ¢ikilarak ideoloji i¢in kavramlar1 kapsayan bir diisiince diyebiliriz.

Ideolojik (Marksist) ¢dziimleme temel dayanak noktasi olarak, Marx’ 1n
Engels ile birlikte ortaya koydugu ve Marksist diisiincenin temelini olusturan bazi
temel kavramlar1 ele almakta ve bu kavramlar 1s18inda kitle iletisim araclarin1 ve

reklami ¢oziimlemektedir. S6z konusu kavramlar asagidaki gibi siralanabilir.

* Maddecilik
*  Altyapi-iistyapi
+ Ideoloji
*  Smif catigmasi
* Yabancilasma
» Tiiketim toplumu
* Burjuva kahramanlar
+ Hakimiyet (hegemonya)
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Marksist yaklasim agisindan reklamlar, insanlarin korkularini kullanarak ve
tatminsizliklerini artirarak tiiketimi koriiklerken, insanin i¢inde bulundugu topluma
ve kendine yabancilagmasina neden olur. Ayrica, insanin dikkatini i¢inde bulundugu
toplumsal ve siyasal konulardan uzaklastirir ve bireysel zevkleri daha 6nemli hale
getirerek, toplum icindeki ortaklik duygusunu zayiflatip yabancilagmayr koriikler (
Berger, 1993: 56-57 ) seklinde agiklanan Marksist yaklasim ger¢ekten de zaman
korkularimizi, endiselerimizi ve tatminsizliklerimizi tetikler. Soyle ki reklamlarda
rastladigimiz metinlerden de anlasilacagi gibi, ““ eger bu iiriinli kullanmazsaniz boyle
olabilirsiniz” gibi carpici Ornekler verilerek korkmamiz ve bazen kendimize

yabancilasmamiza neden olur.

Tiiketim eylemi iginde duygularimiz, biyolojik gereksinimlerimiz, estetik
anlayisimiz vb. yeniden insa edilir, dolayisiyla duygularimiz da tiimiiyle bize ait
olmaktan ¢ikar. Ciinkii konfor, prestij, kalite bireyin zihninde serbest olarak olusan
degerler degildir. Bu degerlerin birey i¢in Onem kazanmasinda biiyiik Olciide
medyanin belirleyiciligi s6z konusu olmaktadir. Medya kendi kodlama tekniklerini
(miizik, goriintii, ses seklindeki mesajlarin aktarimi ) kullanarak ideal olana gotiirir. (
Topguoglu, 1995: 183 ) Topguoglu’nun bahsettigi gibi ideal bir ¢ergeve igerisine

girmemize Onciiliik edilmektedir.

“Marksistlere gore, burjuva kahramanlar1 var olan diizenin devamlili§ini
anamalc1 diisiincenin sakincalarini Onemsizlestirme yoluyla gizleyerek tiikketim
tutkusunu zirve nokta tutmaya caligirlar. Burjuva kahramanlarmin sattigi diger bir
sey de kendi basina insan, Amerika riiyasi, benci kusak gibi degisik bicimlerde
tanimlanan degerlerle ifade edilebilen bireyselliktir. Marx toplum salt bir
bireylerarasi iligkiler biitliiniidiir” demektedir. Marksistler i¢in kadin ya da erkek
kahramanlar, bu gercegi kavrayip, toplumun, burjuvazinin bireyci degerlerini,
tilketim tutkusu ve istiin sinif egemenligini tepe taklak eden, yeni toplum diizenleri
i¢cin miicadele eden kisilerdir. ( Berger, 1993, s.59-60 ) demektedir. Berger’in tespiti
gercekten de dogrudur. Ciinkii Marksistler alt sinif ve {ist simif gibi sinirlar1 bertaraf
ederek, bir nevi standartlardan uzaklasip o siifa ait olmak ya da hissetmek i¢in
kullanilacak seyleri g6z 6niine getirir. Ornegin, bir parfiimii satin alip kullanarak, ya
da bir ugak firmasindan bilet alarak kendimizi yildiz gibi hissedebilecegimizden

bahseder. Bunun i¢inde kendimizden ¢ogu zaman uzaklasiriz.
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Bugiin Marksist ve Marksist yonelimli aydinlarin ¢ogu bu kavrami total
egemenlik ve bir giidimleme olarak almazlar ve daha ¢ok insanlarin diisiince ve
hareketlerine normal goriinen sinirlar koyarak, belli bir ideolojik ¢erceve iginde
kisitlayarak, saglanan dinamik etkenlik olarak alinmalarindan bahsedilir. ( Berger,

1993, 5.58-59)

3.3.5. Ideolojik (Marksist) yaklasimin reklama bakisi

Yukarida bahsettigimiz gibi bir parfiimle smif farki gozetmeksizin tek tip

insan olabilmek i¢in o araci satin almamiz yeterli olacaktir seklinde diisiiniiliir.

Marksist yaklasimda reklam, bireysel farkliliklar dikkate alinmadan, herkese
ayni tip iirlin sunan dolayisiyla tek tip yasami kabul ettirmeye ¢abalayan bir kavram
olarak degerlendirilir. Bu konuyla ilgili Nur Topguoglu reklamin moda, marka olanla
kitle kiiltiirii iginde yaygin olan ideolojinin aktarilmasinin kolaylastigini dile getirir.
“ Ozellikle kitle iletisim araclar1 yoluyla olusturulan kitle kiiltiiriinde ideolojik islevin
sebep degil sonug olarak tezahiir etmesi de kaginilmazlig1 gosterir. Kitlelere igerikleri
itibariyle 6zdes iiriinler, farklilagtirilmis sunumlar seklinde, yasi, cinsiyeti, toplumsal
roli, statiisii, egitimi gozetilmeksizin herkese hitap eder kaliplarda verilerek yapay
benzerlikler kurulmaktadir: Var olan toplumsal iligkilerin yararina olan “asilsiz
bireysellikleri” i¢ine kapatilmis insanlar ise, kendi toplumsal varoluglarinin kendileri
ile 6zdes kildigi diger bireylerle birleserek, kendilerine bireysellesme olanagi
vermeyen toplumsal iliskileri elestirmek ve degistirmek i¢in belli yonde birlikte
eyleme gegmek yerine, “6zgiirce” oturmay1 yegledikleri kendi evlerinde, giindelik
nafakalarindan para vererek aldiklari, fakat neyi ve ni¢in yayinladigini bilmekten bile
uzak tutulduklar1 televizyonlarinin basinda, kendilerine belli reklamlarla Gnerilen
marka biray1 igerek segkinler arasinda yer aldiklarin1 sanarak mutlanmakta; egemen
smifin egemenligini gelistirmeye yarayan bireyci felsefeye tutkun “kitlelestirilmis

bireyler” olarak kalmay1 kabullenmektedirler.” ( Topguoglu, 1996, s.134)

Bireylerin bir diis diinyas1 yaratarak arzu ettikleri bir yasam bi¢imi dahilinde
reklamin i¢ine sokulmasimin yani sira, bazen de reklam karakteri ile 6zdeslesmeleri
de s6z konusuydu. Bu baglamda kisi, reklam s6z konusu 6zenilen karakter nedeniyle
kendine yabancilagsmakta ve yeniden kendini gerceklestirme ihtiyacina

girebilmektedir. Dolayisiyla bazi reklamlarda reklamin 6znesi olan kisi, reklamin
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izleyicisi ya da okuyucusu ile ayn1 bakis hizasinda, sanki aynaya bakiliyormus gibi
sunulur. Bu sekilde yaratilmak istenen sey, reklamdaki birey gibi olmak ya da
olmamak biitiiniin de kisiyi reklamla kars1 karsiya getirmektir. Ancak bu noktada o
bireyin kendi benligine yabancilagmasi ve bu durumdan kurtulmak amaciyla yeniden
kendini olusturmak i¢in, reklamda Onerilen iiriini ya da hizmeti kullanmaya
yonlendirilmesi s6z konusu olmaktadir. ( Elden, Ulukok, Yeygel, 2007 ) Bu demektir
ki reklamlarda ya da kullanilan hizmetlerde bizlere, “sen” diye hitap edilerek,

kendimizi anlamimiza ama anlarken de bazen kendimize yabancilasmamizi saglar.

Oznenin, deyim uygunsa aynaya biitiiniiyle ger dondiiriilemeyecegini
animsamak onemlidir. Cilinkii bir reklam1 anlamak, bir simgesel diizen sistemi olan
farkliliklar sistemini kavramaktir. Reklamin yapabildigi, 6znenin konumunu ve
kendisinin onunla iliskisini yanlis gostermektir. Reklamlar bu noktada, imgeseli
kendine mal eden ve agikca onu temsil eden bir simgesel bir sistem olustururlar ve
reklam bir digerin bir imgesini bizim Onlimiize sarkitir; fakat bizi ayn1 olmaya davet
eder, bizi olanaksizi arama tuzagina distirirler ( Williamson, 2000: 65-66 ) Bir
diizen icerisinde konulan standartlara ulasmamiz i¢in tiim stratejiler kullanilir.
Nasildir ki bir parfiimle yildiz gibi hissedecegimiz sdyleniyorsa, bir kremle diinyanin
en giizel insan1 gibi hissedecegimizi de zaman vurgularlar. Bu da genelde kozmetik

tirlinleri reklamlarinda sik¢a rastlanan 6zelliklerden biridir.

Daha c¢ok kozmetik ve kisisel bakim iirlinlerine yonelik reklamlarda
gbzlemlenebildigi gibi, reklamin 6znesi olan karakter, izleyici ya da okuyucu ile goz
goze bakiyormus gibi, sanki reklamin izleyicisinde aynaya bakiyormus gibi bir
izlenim olusturmasina neden olacak sekilde sunulmaktadir. Aslinda buradaki amag,
kisinin o reklamdaki karakter gibi giizel ve bakimli bir cilde sahip olup olmadig
yoniindeki endisesini ortaya c¢ikarmak ve bu endisesini gidermek icin harekete

gecmesini saglamaktir. ( Elden, Ulukdk, Yeygel, 2007 )

Yashh ya da carpict kirisiklart olan bir yiiz gosterilir ve “bu sekilde
yaslanmamak i¢in bu iirlinii kullanmalisiniz” gibi acik ya da bazen kapali bir sekilde
bu konunun iizerinden gegilir ve ya ¢ok giizel, geng¢ bir kiz1 gosterip, “orta yasta
bebek gibi bir yiiz isterseniz Uriiniimiiz size gore” gibi betimlemeler yapilarak

dikkatler reklama ¢ekilir ve ¢cogu zamanda insani endiseye sokar. Bundandir ki
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birgok kozmetik iirlin reklamlarinda hep geng, giizel standardin lizerinde modeller

kullanilarak carpict 6rneklerle tiriine yonelim gergeklestirilir.

Bu baglamda ayna etkisinin kullanildig1 reklamlarda reklamin izleyici ya da
okuyucunun cildine ya da yiiziine yoneltilmesi bir rastlanti degildir. Bu noktada
bireyin yiizii, cildi ya da okuyucunun cildine ya da yiiziine yoneltilmesi bir rastlanti
degildir. Bu noktada bireyin yiizi, cildi, ya da sa¢1 iiriin iireticilerinin kendilerine mal
ettikleri parcalar olarak goriilebilir. Bunu da kendi trettikleri kimyasal maddelerle
boyadiklar1 ya da kapladiklar yiizleri sizin yiizliniiz degil de onlarin yiizii haline
getirmeleri olarak acgiklamak miimkiindiir. Bu sekilde kisinin kendine yabancilagmasi
tiriinle saglanmig olmaktadir. Dolayisiyla sizin yiiziiniiz, zaten bir nesne statiisiine
sahiptir; Oyleyse kolayca reklam veren iireticilerin mali olan, satin alinabilen bir
nesne haline gelebilir. Ayna etkisi araciligiyla kendi yiiziimiiz olmayan ve bizden
uzaklastirllmis olan yiizlerimiz satin alinabilecek bir nesne halini alirlar, bizim
parcamiz olmaktan ¢ikar, bir Urlin haline doniigiir ve kendimizi tekrar geri
yaratmamiz igin tekrar bize satilirlar ( Williamson, 2000, s.69) Iste reklamlarda direk
bize ayna hissi veren yontemler kullanilirken, kimi zamanda psikolojik agidan bir

nedensellik i¢inde kaygilanmamiza neden olur.

[rfan Erdogan’m dile getirdigi iizere, “ Reklam satin alma davranisini, prestij,
imtiyaz, sayginlik, refah, kimlik olusumuna vb. eylemine doniistiiriir. Reklamin ve
onun konusu olan tiikketimin insan yagaminda genis yer tutmasinin sosyal psikolojik
nedenleri vardir. Tiiketime bu denli 6nem verilmesinin nedeni, kisinin toplumsal
katmanlagma i¢indeki belirleyici bir nitelik ve 6zellik tasimasidir. Kisilerin yiiz yiize
gelerek iliski kuramadiklari, ya da yiiz yilize geldiklerinde bile birbirlerini
algilayamadiklari, 6nceden birbirleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 toplumlarda,
kisiler tiyesi gormek istedikleri toplumsal kavramin tiiketim normlarini1 uygulamakta
ve bu normlara uygun diisen bi¢im ve olgunlukta tiikketme ¢abasi igine
girmektedirler. Daha agik bir anlatimla reklam yapay toplumsal konumlar
olusturarak bireyleri, bedelini 6demek kosuluyla bu konuma sahip olduklarina
inandirir.” (Erdogan, http://media.ankara.edu.tr.erdogan ), (Elden, Ulukok, Yeygel,
2007)
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3.3.6. Toplumbilimsel ¢6ziimleme

Isminden de anlasilacagi gibi toplumda insanin etrafindaki, cevresindeki

nesnelerin anlamlandiriimasiyla olusan ¢oziimleme bigimidir.

Toplumbilimsel ¢oziimleme yontemi diger yontemlerle birlikte kullanilmakta ve
Ozellikle ideolojik ¢oziimlemeye benzetilmektedir. Toplumbilimsel ¢dziimlemenin
temelinde kitle iletisim araglartyla sunulan igeriklerin, sinif, cinsiyet, rol, ik, ulus,
yasam bicimi gibi kavramlar etrafinda degerlendirilmesi s6z konusudur.
Toplumbilimsel ¢oziimlemenin amaci, sosyal bir varlik olan insanin ¢evresi, toplumu
ve digerlerini anlamlandirmaya yardimci olmak olarak ifade edilebilir. ( Elden,

Ulukok, Yeygel, 2007 ).

Temel Kavramlar

(13

e Yabancilasma: Bu ebedi olarak “ bagsiz “ anlamina gelir, yabancilagsma

digerlerinden ayrilma duygusunu dile getirir.

e Anomi: Belli bir toplumun normlarim1 reddeden insanlar anomik olarak

nitelendirilir.

e Biirokrasi: Biirokrasiler, isleyen organizasyonlarda sabit kural ve rutinleri

izleyen diisiik ya da yogun derecede kimliksiz insanlarin toplamidir.
e Sinf: Birtakim ortak yanlar1 olan bir takim insandir.

e Sapkinlik: Herkes tarafindan kabul edilmis (normal sayilan) davranmislardan

farkli davranislar ortaya koymaya denir.
e Seckinler: Bu terimle toplumsal piramidin en tistiindeki kisiler kastedilir.

e Azmliklar: Bu deyimden geleneksel olarak, toplumdan ayrilmalarini saglayan
kendi iclerinde kiiltiirel 6zellikler ve gelenekleri paylasan gruplar anlasilir.

e Islevselcilik: Toplumbilimciler, eger bir sey parcast oldugu seyin varligini
devam ettirmesine ve dengesini korumaya yardim ederse o seyin islevsel

oldugunu soylerler.
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Tablo 3. Islevsel Coziimlemenin Boyutlart

Islevsel Bir organizasyonu, toplumu ve benzerini korur.

Islevsel Bir organizasyonun, toplumun ve benzerinin dengesini bozar.

olmayan

Islevsiz Higbir yolu yoktur.

Acik islev | Insanlarca fark edilen ve niyet edilen, amaglanan.

Gizli islev | Insanlarca fark edilmeyen ve niyet edilmeyen amag dis1.

3.3.7.Géstergebilimsel Coziimleme ve Reklam Iliskisi

Cakar, Julia Kristeva’nin “Recherches pour une sémanalyse” “La Révolution
du langage poétique” gibi yapitlarina bakilirsa, gosterge ¢oziimleyim, anlamlama,
anlatma, belirtme bic¢imleri lizerine bir “genel kuram” olmak savinda oldugunu
sOylemektedir. ( Cakar, 2007 ) Bu dogrultuda diisiinecek olursak eger, gostergeleri
bir ¢erceve de toplanmasi saglanmistir. Anlamlama ve anlatma olarak, reklamlar

aciklamakla beraber ¢ozlimleyebiliriz.

Freud, diis konusunda yaptig1 ¢alismalarda, Descartes 6znesinin temellerini
sarsarak “bildirisim dilinin yasalarina indirgenmeleri olanaksiz, 6zgiil yasalariyla”
biling altin1 ortaya koymus, yapisal bakimindan s6zlii bildirisimin “6zne” ve “anlam”
uygulayimlarina benzemeyen, baska uygulayimlar oldugu gostermistir. Gosterge

¢ozlimleyimin, nesnelere uygulanan bir tiir ruh ¢éziimleyim olmaya yonelen bir

Arastirma dalinin gerekliligi ve gegerliligi bu gozlemle temellendirdigini sdyleyerek,
gostergebilimin konusu anlam ve anlamlandirma oldugundan, bundan dolay:1 ele
aldig1 yapit1 (ve ya yapitlar toplulugunu) eksiksiz bir bigimde, her yoniiyle agiklamak
gibi bir savi olmadigindan bahsetmektedir.

Ancak, her seyden Once bir bilim olma amacina yoneldiginden daha
baslangicta, bilerek sinirladigl alan igerisinde, elden geldigince biitlinciil ve elden
geldigince tutarli olmak isteyeceginden soz eder ve bu {i¢ 6nemli madde agiklamalar

verilmistir.
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e 1-Nesnesini kesinlikle belirlenmis bir terimler biitiini ve Ornekgeler
kullanarak, bulgularin1 her zaman somut 6rneklere dayandirarak, hi¢bir seyi

disarida birakmadan, biitiinciil bir bigimde betimleyip ¢oziimlemeye yonelir;

e 2-Yapit1 kendi kendisi i¢in ve kendi kendisi i¢inde, kendi kendine yeterli bir

yapi, bir anlam dizgesi olarak, essiliremlilik diizleminde ele alir;

e 3-Yapit1 anlam agisindan kusatmak i¢in onu hem bir “kavram ulumlar”
dizgesi ya da bir “anlam evreni”, hem de bir “eylemler ve deneyimler kesiti”
ya da bir “anlati” olarak ¢oziimlemeye yonelir(kimi zamanlarda da bu iki

aragtirma alanindan yalnizca biriyle yetinir).

Gostergebilimin essiiremlilik diizleminde ele almak istemesi elestirilere neden
olur. Gostergebilimciler bu se¢imin yontemsel bir zorunluluk oldugunu ve “yapit”,
“yasam”, “yazinsal gercek”, “tarihsel gercek™ gibi ayrisik alanlarin verileri tiirdes
verilermis gibi ayni diizlemde ele alinmasi birinin digeriyle, digerinin otekiyle,
otekinin berikiyle agiklanmasi yontemsel bir tutarsizligt olusturur. Yapiti kendi
icinde ve essiiremlilik diizleminde ele almak olgunun toplumsal ve tarihsel
boyutlarin1 yok saymak anlamina gelmez. Gdstergebilimciler bu boyutlarinda ele
alinmasimin yararli olacagini, ancak bunun ic¢in gerekli yontemsel araclarin
gelistirilmesi gerektigini sdylerler ( Yiicel 2007 ).

Gostergebilimsel ¢ozlimlemenin 06zii, bir gosterge dizgeleri ig¢in, dizim
diizlemi ile dizge diizleminin dokiimiiniin yapilmasidir. Coziimlemeye baslarken
dizimsel boliimlemeyle baglamak mantikli oldugu sdylenir.

Ciinkii dizisel olarak smiflandirmak zorunda oldugumuz birimleri ilkece bize
saglayan, dizimsel bolimlemedir. Bilinmeyen bir dizge karsisinda dizimden once
dizgeyi incelemek daha dogru olacaktir. Ama burada, Kuramsal ilkeler s6z konusu
oldugu i¢in dizimden dizgeye uzanan mantiksal diizene uymak gerekir ( Rifat 2005 )

demektedir.

3.4 KOZMETIK

Kokeni Fransizcadan gelen bu sozciik, anlami olarak giizellestirme, ceki

diizen vermek anlamina gelmektedir. Kozmetik, bir kimseyi daha g¢ekici hale
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getirmek ya da goriiniim sorunlarini gidermek i¢in kullanilan {iriinleri, bakimlart ve

tedavileri kapsayan bir kavramdir seklinde agiklanmaktadir.

Tiirkiye Kozmetik ve Temizlik Sanayi Uriinleri Sektér Raporu ( 2008 )’e
gore; Kozmetigin tanimi ve kapsami, 5324 sayili kozmetik kanunu igerisinde, “ insan
viicudunun epiderma, tirnaklar, killar, sa¢lar, dudaklar ve genital organlar gibi
degisik dis kisimlarma, agiz ve dislere veya mukozaya uygulanmak {izere
hazirlanmig, amacit veya yan amaci bu kisimlari temizlemek, koku vermek ve
korumak suretiyle iyi bir durumda muhafaza etmek, goriiniimii degistirmek ve viicut
kokularini diizeltmek olan, sa¢ boyalar1 ve sa¢ agicilart da dahil...” olan maddeler
veya preparatlar seklinde yapilmistir. En eski kozmetik iiriinler, sabunlarin oldugu

sOylenmektedir.

Sabun ana maddesi bitkisel veya hayvansal yaglarin veya yag asitlerinin
alkalilerle (NaOH, KOH vb. ) reaksiyonu sonucu iiretilen ve genel anlamda insan
viicudunun, canlilarla esyalarin temizlenmesinde kullanilan, ancak tekstil sanayi gibi
diger sanayi kollarinda da kullanim yeri bulan ilk ve en eski temizlik ve kisisel
bakim maddesidir. En eski yazili tarih olarak Siimer kayitlarinda potasyumun kille
karistirilmasit sonucunda elde edilen sabundan bahsedilmesi, bu degerli {iriiniin ¢ok
eskilere dayandigmin bir gostergesidir. Daha sonraki yillarda ise Finikeliler
tarafindan iiretilen sabunun o giiniin bilinen diinyas: i¢inde yer alan baska iilke ve
uluslarla ticari iligkilerde rol aldigi da yine kayitlardan anlagilmaktadir. Modern
anlamda, insan viicudunun temizlenmesi i¢in kullanilan sabunlar “kozmetik {iiriin”
kapsamina giriyor olmakla beraber ¢ok eskiden beri mekan veya esya temizligi i¢in

sabun kullanma aligkanliklar1 da paralel olarak gelistigi bilinir.

Bu kadar eski bir gegmise dayanan sabun, son 150 yil icerisinde ortaya ¢ikan
tikketim aligkanliklar1 ve pazarlama yaklasimlari ¢er¢evesinde gosterdigi gelismelerle
giinimiizdeki konumuna erismistir. A.B.D.” de 1866’ da W. Colgate tarafindan
“Cashmere Bouquet” ve 1879’ da Procter & Gamble firmasi tarafindan “Ivory”,
Ingiltere’de 1884 yilinda W.H.Lever tarafindan “Sunlight” sabunlarinin ilk katkil1 ve
ambalajli sabunlar olarak piyasaya sunulmalariyla batili anlamda modern sabun

sanayinin temeli atilmistir.
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Tiirkiye’de Osmanli doneminde 6nemli bir sanayi dali olan sabun iiretimini
ile ilgili ilk diizenlemelerin Fatih Sultan Mehmet tarafindan yapildigi, daha sonra
Ikinci Beyazit, Yavuz Sultan Selim ve Kanuni Sultan Siileyman dénemlerinde de
sabunun kalitesi, fiyati, ticareti, kontrolii ve sabuncu esnafi ilgilendiren diger
konularda diizenlemeler yapildig1 bilinmektedir. Bu sabunlarda hammadde olarak
icyag1 ve zeytinyagi kullanilmakla birlikte zeytinyagli sabunlar tercih edilmekte idi.
Bu nedenle zeytin ve zeytinyag iiretilen bolgelerde sabun iiretimi de gelismisti. O
donem sabunlar1 {iretim bolgesi veya kullanilan esanslar ile adlandirilmakta olup
cicek sabunu, misk sabunu, hiinkari sabun, beyaz ve siyah pasa sabunu, alaca sabun,
kara sabun, leke sabunu ve fes sabunu, Trablus, Girit ve Kandiye sabunlari ¢ok {inlii

olduklar1 sdylenmektedir.

1900’lii yillarm baslarinda Osmanli Imparatorlugu kiiciiliirken Anadolu’ ya
goc baglamig ve bu arada Anadolu disindaki Osmanli topraklarinda sabunculuk
yapan girisimci muhacirler bugilinkii Tiirkiye topraklarina go¢ ettikten sonra da eski
mesleklerini icra etmeye devam etmislerdir. Onceleri Osmanli Devletinin yabanci
tiiccarlara tanimis oldugu kapitiilasyonlarin yarattigi haksiz rekabet nedeniyle yerel
seviyenin {lizerine yiikkselemeyen bu dreticiler, Cumhuriyet sonrasinda

kapitiilasyonlarin kaldirilmasiyla kendi benliklerine kavugmuslardir.

1950’11 yillarin sonlarina kadar sabun tiiketimi basit usulde sergi sabunculugu
olarak devam etmis olup bugiin de hala 6zellikle kiiciik yerlesim birimlerinde bu tiir
tiretim yaygindir. Yiizyilin ortalarindan itibaren makine sabunculugu baslamis ve
yapilan yatirimlarla bugiin sektoriin énemli bir kismu bu tiir imalata donmiistir.
Gerek kapasite gerekse kalite olarak onemi tartisilmaz olan makine sabunculugunun,
sergi sabunculugunun yerini tiimiiyle almas1 beklenmese de simdiki iiretimin kitle
tilketimine yonelik bolimii zaman ic¢inde kacinilmaz olarak mekanik {iretime
gececek, sergi sabunculugu ise nis iiriinlerde ve nostalji olarak ¢ok diisiik seviyelerde

de olsa devam edecektir denmektedir.

Diger taraftan, 19.yiizyilin sonlarinda gelismis toplumlarda ortaya ¢ikan ve
esya ile mekan temizliginde makinelerin kullanilmasina dayanan egilim ve
aligkanlig1r onceleri daha i1yi bir temizleyici olmadigi i¢in sabun cesitleri ( Arap
sabunu vb.) ve sekilleri ( toz, graniil, vb. ) kullanilarak yayginlastirilmistir. Daha

sonraki yillarda kullanima giren yikama makinesi tasarimlari ve onlarin etkinligini
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katlayarak arttiran, kimya teknoloji iiriinii yeni sentetik temizleyiciler yayginlasarak
bugiinkii 6nemli deterjan ve temizlik maddeleri sektoriiniin yaratilmasinda 6nemli rol
oynamistir. Biitliin bu teknolojik gelismeye karsilik yer ve 6zellikle daha az gelismis
toplumlarda sabunlarin esya ve cevre temizliginde kullanimina giiniimiizde bile
devam edilmektedir. 20.yy.da devamli gelisen ve teknolojik bakimdan kendini
yenileyen sektor bugiin el, viicut, ¢evre ve esya temizligindeki 6nemli konumunu
siirdiirmekte ve yiiz binlerce tonu asan iiretimiyle temizlik maddeleri sektoriindeki

Oonemini korumaktadir diye belirtilmistir.

Kozmetik tirtinler sektori, cilt bakimi, makyaj malzemesi, kisisel bakim
tiriinleri, parfiim ve deodorantlar, sag bakimi glines kremleri, tras malzemeleri gibi

genis bir iirlin yelpazesine sahiptir.

Bu sektoriin en biiyiik ve basarili ithalat ve ihracatcist ise AB iilkeleridir.
Cevre bilinci iiriin giivenligi gibi konulara gdsterdikleri 6zenle liderligini
korumaktadir. AB kozmetik alaninda diinya piyasalarinda inovasyon kapasitesi ile 6n
plana cikiyor. Her yil iirlinlerin %40’1 yenileniyor ve bir iirliniin émrii 5 yili

geemiyor.

Tiirkiye kozmetik sanayisine bakarsak biiyiik pay1 sampuanlar ev sa¢ bakim
triinleri olusturmaktadir. Yerli sanayi tarafindan saglanan esans ve parflimler
disindaki hammaddelerin neredeyse tamamu ithal ediliyor ( Kriter Dergisi, Aralik

2011, say1 66 ).

13

Kozmetikler, insan viicuduna siirlilen, serpilen veya sprey seklinde
uygulanan temizleme, giizellestirme, cekiciligi arttirma veya gorlintiiyli degistirme
amaciyla kullanilan maddeler” olarak tanimlanirlar. Kimyasallardan olustugu icin

tireticiler i¢in Kimyasallarla ilgili mevzuati da uygulamak gerekir.

Kozmetikler, Saglik ve Kozmetoloji

Hacettepe Universitesi Tip Fakiiltesi Dermatoloji Anabilim Dali Ogretim
Uyesi olan Prof. Dr. Nilgiin Atakan’ n kozmetikle ile ilgili yazmis oldugu yazida
sOyle demektedir.

Deri bilindigi iizere organizmay1 dis etkenlere kars1 koruyan, bunun yam

sira s1v1 ve 1s1 dengesini saglayan, sekretuvar (salgi yapan), duysal ve immiinolojik
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pek ¢ok islevi olan karmasik bir organ oldugunu, bu ¢ok sayida islevlerin diginda
yumusak, temiz ve piriizsiiz gorliinlimii ile estetik agidan da biiyiilk Onem
tasidigimdan bahsetmektedir. Fiziksel goriiniimiin herkes i¢in 6nemli oldugu, hos ve
giizel goriinlimiin insanlarin kendini daha iyi hissetmelerini sagladig1 bir gercektir.
Ciinkii ne kadar ¢ok dikkat etmedigimizi sdylesek de, cogu zaman fiziksel goriiniime

dikkat ederiz.

Bu gercekten yola ¢ikarak dermatologlar da deriyi sadece bir organ olarak
gormemekte, estetik yoniinii de ¢ok i1yi degerlendirdiklerini sdylemektedir. Su son
zamanlarda Ozellikle daha da 6nem kazanan, estetik goriintli, kadin ve erkek fark
etmeksizin estetik durus igin ¢aba sar etmektedir. Derinin bu yoniiyle ilgilenen
kozmetoloji bilim dali da dermatolojinin yan dallarindan birini olusturmakta ve

giderek onem kazanmakta oldugundan bahseder.

“Look good...... Feel Better” (iyi goriin...iyi hisset) bugiin Amerika’da tim
radyoterapi(isin tedavisi) ve kemoterapi(ilag tedavisi) alan kanser hastalar1 icin
CTFA ( The Cosmetic, Toiletry and Fragrance Association ) , American Cancer
Society ve National Cosmetology Association isbirligi ile yiiriitiilen ¢ok yonli bir
program oldugunu ve bu program cercevesinde kanser hastalarinda tedavi ile ortaya
cikan sa¢ kaybi, pigmentasyon degisiklikleri ve diger kozmetik problemlere
¢oziimler sunulmakta ve uygulanmakta oldugunu da 6nemle vurgular. Kozmetik
kamuflaj vitiligo (ala), skar (nedbe) olusumu, pigmentasyon (renk) bozukluklar1 ve
alopesi(kellik) gibi deri ve deri eklerinin goriinlimiinii etkileyen hastaliklarin tedavisi
sirasinda veya sonrasinda uygulanmasi gereken ozel yontemler oldugunu, Bir
dermatologun deri kanserlerinin ¢ikarimi sonrasinda olusan skarlar, ¢ikarilmasi
olanaksiz neviis (ben) ve hemanjiomlarin veya telenjiektazilerin (damar
geniglemeleri) kapatilabilmesi ve olusan asimetrilerin kismen gizlenebilmesi igin bu
teknikleri bilmek zorundadir der. Aslinda sikga rastlanilan sorunlardan ve
sikdyetlerden biri de bu sayilanlardan olusur. Erkekler kellikten ya da kel olma
korkusundan dolayr yardimci olmalarimi ister. Kadimlar cilt problemlerinin,
¢oziilmesini ister (6rnegin; kirisiklik, yagl bir cilt...) Dis goriiniis her iki cins i¢inde
biiylik 6nem tasir. Diger yandan da saglikli deriyi korumak, uygun bakimla foto
yaslanmay1 geciktirmek ve deride olusan yiizeysel kirigikliklart giderebilmek

giiniimiizde uygun kozmetiklerin kullanimiyla miimkiin olabilmekte oldugunu
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belirtir.  Artik cilt kirisiklart  igin  sayisiz  kozmetik ve dermokozmetikler
bulunmaktadir. Dermokozmetikler hakkinda Eczaci, Hiiseyin Oztiirk, ilag
olmadiklarindan ve ila¢ yerine gecemediklerinden bahseder. Fakat bir¢ok kozmetik
trlinlerinin cilt probleminde, kendi baslarina ¢6ziim olabildikleri gibi, ilaglarla
yapilan tedavilerin istenmeyen etkilerini azaltmak, ila¢ tedavisine destek olmak, ya
da tedaviyi biitiinlemek amaci ile kullanilabileceklerini sdyler, ayrica bazi estetik cilt

problemlerinde kendi baslarina da yeterli olabileceklerini de belirtmektedir.

Atakan, “Kozmetikler, insan viicuduna siiriilen, serpilen veya sprey seklinde
uygulanan temizleme, giizellestirme, cekiciligi arttirma veya gorlintiiyii degistirme
amaciyla kullanilan maddeler olarak tanimlanirlar. Bu maddeler kesinlikle ilag
etkinligi fonksiyonu ve hastalik giderici 6zellik tasimamali ve deride herhangi bir
yapisal ve fonksiyonel degisiklige yol agmamalidir” demektedir. Kozmetik gruplari
arasina girebilecek bazi Ornekler vermek gerekirse, deodorantlar, sabunlar,

temizleme jelleri, yaslanma karsit1 kremleri verebiliriz.

Kozmetikler ¢cok genis yelpazeye sahip, toplumun hemen her kesiminde
giinliik yasamla i¢ ige olan tiikketim triinleri oldugunu sdylemektedir. Bunu anlamak
hicte zor degildir. Ciinkii hepimiz elimizi her giin sabunla yikar, krem kullanir kimi

zaman daha da yogun bakimlar uygulariz.

Derinin temizliginde kullanilan sabunlar, pudralar ve sampuanlar basta
olmak iizere ¢esitli makyaj malzemeleri, parfiimler, deodorantlar giinde birka¢ kez
tatbik edilirken, saca renk ve sekil vermek icin kullanilan iirtinler yilda birka¢ kez
tatbik edilerek kullanildigin1 séylemektedir. Bu dogrudur, ¢iinkii sa¢ boyalar1 ve sekil
vermek i¢in kullanilan bazi yontemler kalicidir. Uzun siire sagta niifus eder, bu
yiizden de yilda birka¢ kez kullanilmaktadir. Deri ve deri eklerine tatbik edilen bu
maddelerin en Onemli amaci derinin fizyolojik Ozelliklerini degistirmeden
giizellestirmek ve korumak oldugunu ve ancak bu grupta yer almakla birlikte OTC
yani regetesiz alinabilen ilaglar, olarak kabul edilen bazi kozmetik preparatlarin
oldugunu da vurgular. “Bu iiriinler farkl1 hedef noktalarinda degisikliklere yol acarak
etkilerini gosterirler. Bunlar lipid tabakasini etkileyen ajanlar (antiseboreik {iiriinler),
stratum korneumu etkileyen ajanlar (nemlendiriciler) ,melanositleri(deriye renk
veren hiicreleri) hedef alan pigmentojenik (renklendirici) iirlinler, terbezlerini hedef

alan antiperspiranlar ve hipodermisi(deri alti dokusu) hedef alan zayiflatici ve
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inceltici ajanlar olarak sayilabilirler. Kozmesdtikler arasinda ise minoksidil igeren
sa¢ losyonlari, AHA (alfa-hidroksi-asid) i¢eren kremler ve losyonlar, retinoik asit
iceren krem, losyon ve jeller sayilabilir ve bu triinler bir dermatolog onerisi ile

2

kullanilmalidir.” Bunda deri de olusan rahatsizliklara karst bir dermatologa
gidildiginde kullanilmas1 6nerilen ilaglar1 6rnek verebiliriz. Bir deri hastalig1 olan,

egzama’ya kullanilan advantan ilacin1 verebiliriz.

Kozmetiklerin deri sagliginda kullanim1 3 temel asamadan olusur. Bunlar;

e Deri temizligi
e Derinin nemlendirilmesi

e Deri bakimi

Deri Temizlik Uriinleri

Glinliik hayatimizda ya da zaman kullandigimiz deri temizlik tirlinleri vardir.
Bunlar kimi zaman deriyi korurken kimi zamanda gerekli bakimini saglar. Her
zaman dikkat gerektiren ve Ozenle korunmasi gereken bir seyde estetik agidan
bakildigi zaman siiphesiz ki derimizin bakimidir. Deri bakimi i¢in kozmetik
tiriinlerinde biiyiik 6nemi vardir.

“Deri sagliginda kozmetik kullaniminin biiyiilk 6nem tasidigi kabul
edilmektedir. Deri saglig1 ve bakimi diizenli bir temizlik ile baslar. Derinin 6zellikle
yiiz derisinin giinlik temizliginde yaygin olarak kullanilan iriinler sabunlardir.
Bunun disinda lipid icermeyen temizleyiciler, temizleme kremleri, astrinjenler ve
tonikler, eksfolyantlar, abraziv scrublar ve temizleme maskeleri de kullanilmaktadir.”
Bunlar kullanildiginda derimiz daha saglikli ve hijyenik goriiniir. Bunun sebebi de
cilde dogru uygulamalar1 yapmaktan gecmektedir.

1.Sabun ve temizleyici barlar: Derinin normal pH’s1 hafif asidiktir (pH 5-5.5).
Oysa genelde tim sabunlar alkali pH tasidiklarindan bahsedilir. Bu nedenle
kullanilan standart sabunlar deride pH degisikligine ve sudaki kalsiyumdan yag asit
tuzlariin ¢okmesine neden olarak deride irritasyon (tahris), kuruluk ve catlamaya
yol agarlar. Dermatologlarinda 6nerdigi gibi el sabunu ile yiiz yikamak ¢ogu zaman
cilde zarar vermektedir. Ciltte ¢atlaklar ve kuruluk hissi olusturur. Bu da hem his
olarak hem de goriiniis olarak solgun bir cilde sebep olmaktadir. Alkali pH’da deride

patolojik mikroorganizmalarin kolonizasyonunda artis sagladigi ve bu nedenlerle
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klasik standart sabunlara alternatif olarak pH’s1 deri pH’sina gore uygun olan ( pH 5-
6 ) sentetik deterjan barlar tretilir.
Naturel pH’da olan bu sabunlar deride irritan (tahris edici) etki

olusturmadiklar1 gozlenir.

SRl
Selameg >
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Sateguards the skin with vitamins
and moistarizing amino acids

Sekil 8.Sabun ve Temizleyici Bar

Lipid (yag) icermeyen temizleyiciler: Su ve sabun kullanmadan deri temizligi
yapan likid(siv1) iiriinler oldugu gibi yag da igermezler. Iceriklerinde su, gliserin,
setil alkol ve bazen propilen glikol vardir. Kuru deriye uygulanir e, kopiirtiilerek kisa
stire bekletilir ve havlu ile silinerek temizlenir. Kullanim sonrasinda ardinda ince bir
nemlendirici film tabaka biraktigindan ozellikle hassas ve kuru cildi olanlar igin
oOnerilir ve bunlar ¢ogu zaman geng cilde uygulandig1 zaman yaslanma karsit1 olarak

da Onerilir.
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Sekil 9.Lipid yag icermeyen temizleyiciler

2. Temizleme kremleri: Yiize temizleme ve nemlendirme amaciyla tatbik
edilirler. Asir1 kuru ciltler i¢in Onerilmekte ve su, mineral yagi, vazelin ve
mum igeren temizleme kremlerinin bilinen en klasik 6rnegi cold cream’ dir.
Genelde kadmlar da yogun makyaj yapildiktan sonra uygulanmasi

muhtemeldir. Makyaj kalintilarini ve cilde islemis olan kirleri temizler.

omforting
cream clean:

Sekil 10.Temizleme kremleri

3. Astrinjen ve tonikler: Astrinjen ve tonik, yag giderici ve ferahlatic1 6zellik
gosteren alkol igeren {irlinler i¢in kullanilan esanlamli terimlerdir. Genellikle
bir bar sabunla temizlik sonrasinda kullanilmas: tavsiye edilir. Ornegin, dove
bar sabunu gibi. Cesitli kozmetik firmalarinin farkli isimlerle sundugu tirtinler

arasinda Tonique Fraicheur, Clarifying Lotion, Scruffing Lotion, Controlling
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Lotion, Protection Tonic sayilabilir 6zellikte oldugu ve genellikle alkol igeren
astrinjenler  yagli ancak intak (deri lezyonu olmayan) cilde
uygulanabildiklerinden bahsedilmektedir. Ozellikle akne olusumuna yatkin

yagli cilt, siyah nokta temizliginde onerilir.

Sekil 11.Astrinjen ve Tonikler

4. Eksfolyantlar: Stratum korneumda Kkeratolitik (nedbe dokusunu eriten)
ozellik gosteren, genellikle salisilik asit iceren astrinjenlerden olustugu ve 6lii
hiicrelerden olusan deri ylizey tabakasini temizleyerek, cilde daha canli bir
goriiniim verdigi bilinmektedir. Bu etkisiyle komedon (siyah nokta)
olusumunu azaltti1 i¢in daha ¢ok akne olusumuna yatkin yagl cildi olan
kisilerde tercih edilmektedir. Ornek olarak, ciltte olusmus &lii hiicreleri

arindiran  Uriinler ya da  selilit karsii  kremleri  verebiliriz.
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Sekil 12.Eksfolyantlar

Abraziv scrublar: Krem baz igerisinde stratum korneumun(derinin en
ist tabakasi) iist tabakalarini gideren slinger veya graniil igeren mekanik
soyucu {irlinlerden olustugu sdylenir, irritan (tahris edici) kimyasal ajan
icermezler. Ancak sik ve uzun siireli kullanildiginda epitelyal hasara yol
acabilirler. Haftada bir kez yagl ciltler i¢in 6nerilmektedir. Akne olusumuna
yatkin yagl cildi olanlar daha sik araliklarla kullanabilmekte olduklari
belirtilmistir.
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Sekil 13.Abraziv Scrublar

7. Temizlik maskeleri: Genellikle yiize uygulanan bu maskelerin amaci derinin
Ozellikle porlarin(gdzeneklerin) daha derin temizligini saglamak amaciyla kullanilir.
Yiiz maskeleri ti¢ farkli formda oldugu ve bunlarin; pudra maske veya pasta
maskeler kaolin, bentonit veya aliiminyum magnezyum silikat {izerine ¢inko oksit
veya peroksit astrinjen olarak eklenerek hazirlandigi bilinmektedir. Ayrica igine
benzoil peroksit ilave edilerek akne tedavisinde kullanilan maskeler de
iretilmektedir. Bu maskeler yiize parmaklar veya firca yardimiyla siirtiliir, 20-30
dakika sonra su ve sabun ile temizlenmektedir. Film maskeler ise likid veya jel
seklindedir. Tatbik edildikten 20-30 dakika sonra bir film tabaka olusturarak kurur.
Kuruduktan sonra hafifce ovularak temizlenir. Ozellikle kurumasi beklenir ki bu siire
zarfinda cilde niifus etmesi kolaylasabilsin diye. Vinil bazli yiiz maskeleri olarak da
bilinen bu maskeler polivinil alkol ve vinil asetat icermektedirler. Yagi absorbe
(maddeyi icine ¢ekme) etmezler, daha ¢ok yagsiz ve kuru ciltlere Onerilmekte
olduklarindan bahsedilir. Temizlik maskeleri giiniimiizde derin cilt temizliginde
yaygin olarak kullanilan {iriinlerdir. Kullaniminda ortaya ¢ikabilecek en énemli yan
etkiler irritan ve allerjik kontak dermatit gelisimidir. Bu nedenle yiiz maskelerinin bir
saglik kurulusunda dermatolog gozetiminde uygulanmasi Onerilmekte olup, tek
basina kullanildiginda cildimize farkli etkiler ve zararlar gosterebilecegini de goz

ard1 etmemeliyiz.

2
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Sekil 14.Temizlik Maskesi
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Nemlendiriciler

Derinin en iist tabakasini olusturan stratum korneumun yaklasik %10-13,
inii su olusturmaktadir. Bu tabakadaki su igeriginin azalmasi deride kuruluk, ¢atlama
ve kasintiya yol agmaktadir. Stratum korneumun su igerigindeki azalma
transepidermal(deri yoluyla) su kaybi1 (TESK) siirekli oldugu sdylenmektedir. En
basit yolla, deriden buharlasma ile kaybedilen su alt epidermal ve dermal
tabakalardan desteklenmektedir. Ancak sik banyo, aktinik hasar (giines 1s1gimna bagl
hasar) veya deri yaslanmasi sonucu TESK artmakta ve deride kuru, piiriizlii ve
kepekli bir goriiniim ortaya ¢ikmaktadir. Deri kurulugu birbiriyle ortiisen ii¢ nedene

baglanmaktadir. Bunlar;

1) St. korneumun su igeriginin azalmasi (TESK) kaynakli olur.

2) Epidermal yenilenmenin artmasi. Aktinik veya kimyasal bir hasar sonrasinda
olusan inflamatuvar progese (iltihabi olay1) sekonder epidermal yenilenme siireci
hizlanir. Keratinositler yeterince diferansiye olamazlar(degisime ugramazlar) ve lipid

tiretimini ger¢eklestiremezler. Sonugta koruyucu bariyer olumu engellenmektedir.

3) Bariyer harabiyeti, Genellikle sik banyo veya fazla miktarda sabun, deterjan
kullanimiyla ortaya ¢ikmakta ya da ¢ok sicak (hamam, sauna gibi) ortamlarda uzun

stireli kalmakla da ortaya ¢ikabilir.

Nemlendiricilerin esas gorevi stratum korneumun (derinin {ist tabakasi)
rehidrasyonunu (tekrar nemlenmesini) saglamaktadir. Derinin nemlendirilmesinde

dort temel yontem oldugu bilinir bunlar ise;

1. TESK geciktiren ortiicii yaglar: Transepidermal su kaybin1 geciktiren ¢ok sayida

kimyasal ajan mevcuttur. Bunlar arasinda hidrokarbon yaglar ve mumlar ( vazelin,
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mineral yaglar, parafin ve skualen), bitkisel ve hayvansal yaglar, yag asitleri (lanolin
asit, stearik asit), yag alkolleri (lanolin alkol, setil alkol), polihidrik alkoller (propilen
glikol), mum esterleri (lanolin, balmumu, stearil stearat), bitkisel mumlar,
fosfolipidler (lesitin), steroller (kolesterol) sayilabilmektedir. Bu iiriinlerin yag
icinde su ve tekrar su i¢inde emiilsifiye (¢ozelti) edilmis ( w/o/w ) formlari {istiin

hidrasyon yetenegine sahip oldugu sdylenmektedir.

2. Atmosferden nem ¢eken humektanlar: Bunlarin 6zelligi atmosferde nem orani
yiiksek olunca havadan, diisiik olunca epidermisin derin tabakalarindan veya
dermisten su ¢ekerek st. korneumun hidrasyonunu saglamaktadirlar. Dogal
nemlendirici faktdr ( Natural moisturizing Factor= NMF) terimi ile st. korneumda
higroskobik ve hidrosoluble (suda ¢6ziinebilen) ve muhtemelen hiicre membran
lipidleriyle cevrili olan maddeler kastedilmektedir. Bu maddeler st. korneumda su
tutulumunda olduk¢a 6nemli rolleri olan maddeler oldugunu ve bunlarin yoklugunda
st. korneum %25 su ve %65 oraninda elastisite kaybina ugradigi sdylenmektedir.
Bunlar arasinda sayilan pirolidon karboksilik asit en Onemli komponenttir.
Epidermisteki glutamik asitten sentezlenir ve %3-5 konsantrasyonda hidrasyon
etkisine sahiptir. Diger komponentleri tire ve laktik asittir. Bu tiir etkiye sahip diger
humektanlar arasinda gliserin, propilen glikol, sorbitol, glikozaminoglikanlar (

hyaluronik asit, kondroitin stilfat) , kollajen ve elastin yer aldig1 séylenmektedir.

3. Bariyer gorevi yapan hidrofilik maddeler: Bu tiir nemlendiriciler st. korneumun
nem oranini arttirarak deriye daha gergin ve piiriizsiiz bir goriinlim saglar ve deri
yiizeyinde ince bir film tabaka olusturarak, yapay bir lipid manto olusturdugu bilinir.
Boylece deriyi hem dis etkenlere karsi korumaktadir, hem de dogal bir parlaklik
saglar. Hyaluronik asit yliksek molekiil agirlikli yeni bir hidrofilik sekillendirici
olarak bazi pahali nemlendiriciler i¢inde yer aldig1 belirtilmistir.

4. Giinesten koruyucular ( Giin ortiileri ): Ozellikle aktinik (giines 1518ma bagl)
deri hasarin1 ve dolayli olarak su kaybinm1 6nleyen ajanlardir. Gilinlimiizde kullanilan
cogu nemlendirici ve bakim iiriinlerinin i¢inde ek olarak giinesten koruyucu
ozelliklere sahip maddeler bulunmaktadir. Artik giinliik kullanilan krem ve kapatici

fondotenlerinde iginde bulunur. UV ile birlikte goriiniir 15181 da yansitarak koruma
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islevini yerine getiren fiziksel giin ortiileri daha ¢ok titanyum dioksit ve ¢inko oksit
igerirler. Bir¢cok dermatolojik olarak hassas ciltlerde de giinesin zararlarina karsi
kullanilan kremler bulunur. Ancak kozmetik olarak kullanimlari siirl oldugu ve
kozmetik {iriinler icinde daha ¢ok UVA ve UVB yi absorbe eden kimyasal giin
ortiileri kullanilmakta oldugu anlatilmaktadir. Bunlar arasinda yer alan ve en yaygin
olarak kullanilan maddeler benzofenon tiirevleri ve sinnamatlardir. Deriye iyi
tutunan ve suyla ¢ikmayan bir tasiyict ile dayanikliligi arttirilabilir. Giin boyu deri
lizerinde durabilir ve su ile etkilesim saglandiginda akmasi veya kaybolmasi
goriilmez. Etkinlikleri giinesten koruma faktorii ( Sun Protection Factor=SPF) olarak
bilinen bir dlgiimle degerlendirilmekte ve say1 biiyiidilk¢e koruma etkinligi de ayni

6l¢iide artmakta oldugu belirtilir.

Sekil 15.Nemlendiriciler
Deri bakim iiriinleri
* Yiiz bakim iiriinleri: Yiiz kremleri genellikle su i¢inde yag seklinde ( oil-in-
water o/w ) veya yag icinde su ( water-in-oil w/o ) olarak iki temel

formiilasyonda hazirlanmakta oldugu bilinir. W/o formiilasyonda olan {iriinler

yiize tatbik edildiklerinde 1lik ve yagh bir etki biraktilart sdylenmektedir.
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Kuru ciltler i¢in daha uygundur, ayrica giizellestirici ve onaric1 6zellikteki
bakim iiriinleri de bu sekilde hazirlanmaktadir. O/w formiilasyondakiler ise
deride serinletici bir his yaratan ve yaglh goriiniim vermeyen iiriinlerden
olusmakta oldugunu ve genellikle giinliik nemlendiriciler ve bakim {iriinleri
bu sekilde hazirlandigr gibi giindiiz kullanilan nemlendiriciler daha ince bir
yaptya sahiptirler, mineral yagi, propilen glikol ve su igermekte olduklar
belirtilmistir. Gece kremleri ise daha yogun ve mineral yagi, lanolin alkol,

vazelin ve su igerir.

Sekil 16.Yiiz Bakim Uriinleri

Bu kategoride yer alan deri bakim {irlinlerinin farklilig1 iiriinlere eklenen
degisik koku, egzotik yaglar, vitaminler, protein ve aminoasitlerle olusturdugu,
nemlendiriciler, cilt bakim {irlinleri deri tipine ( yagl, normal, kuru ) uygun olarak

hazirlanmakta oldugunu Ve iiretilebildigi agiklanmaktadir.

Yiiz bakim iriinlerinde olabildigince saglikli ve cildimize uygun {irlinler
secmeliyiz, bunun i¢inde oncelikle cildimizi tanimali ve hangi cilt tipine sahipsek
ona uygun trilinleri tercih etmeliyiz. Boylelikle cildimiz i¢in en dogru yontemi

uygulayabiliriz.
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Normal ve az yagh ciltlerin bakimi: Bu cilt tiplerinde kullanilan triinler
genellikle su, mineral yaglar, propilen glikol ve ¢ok az miktarda vazelin veya
lanolin igerdikleri sdylenmektedir. Bu tiir nemlendiricilerin igine giinesten
koruyucu maddeler de eklendiginde ( sinnamat enyaygin olanidir ) bu iiriinler
hem kirigiklik onleyici (Anti- Wrinkle Daily Moisture Cream/Lotion), hem
koruyucu ( Multi-Protective Day Cream / Immunage UV Defense Cream ),
veya spor kremler (Sportwear Tinted Day Cream) ibareleriyle satisa

sunulduklari anlatilmaktadir.

Giinesin cildimize yararh etkileri oldugu kadar zararli etkileri de vardir. Bunun

icin cildimizi direk giinese maruz birakmamaliyiz ve gilines koruma kremleri

kullanmaliy1z.

Yagl ciltlerin bakimi: Dogal olarak yag icermeyen veya az miktarda hafif
yaglar igeren diriinler ile iiretilmektedir. Igeriklerinde agirlikli olarak su ve
propilen glikol bulunur. Ayrica bu tiriinlerin nonkomedojenik (siyah noktalari
onleyen) olmalar1 ve ciltte parlaklik olusturmamalar1 gerekmekte ve bu
amagla yagl ciltler i¢in hazirlanan bazi iiriinlere pudra, nisasta ve kil gibi yag
emici maddeler eklenmekte oldugu soylenir. Bu tiir fliriinler piyasada

genellikle ( Oil Control Moisture Cream/ Lotion ) olarak bulunmaktadirlar.

Kuru ciltlerin bakimi: Mutlaka en uygun olan nemlendirici ve bakim {iriinleri
ile yapilmaktadir. Ciinkii kuru ciltler ¢cabuk yaslandig1 sdylenir. Bunun icin
gerekli bakimi yapmaliy1z, derideki dehidratasyona bagli gelisen kirigikliklar,
kepeklenme ve bazen kasint1 bu kisileri sik sik yiizlerine bir krem siirmeye
zorlamaktadir ancak nemlendirici tiriinlerin ¢ogunun iginde bulunan propilen
glikol primer irritasyona (birincil tahris etkisine) bagli olarak derinin
biitiinliigiiniin bozuldugu durumlarda yanma ve batma hissine yol agmaktadir.
Genellikle bu durum allerjik bir reaksiyon olarak degerlendirilir ve kisiyi
degisik arayislar icine sokabilir. Ornegin, ciltteki kuruluk hissini tetikleyen
seylerden biri de el sabunlarini ya da cilde uygun olmayan iiriinlerin cilde
kullanilmastyla olmaktadir. Hafif bir irritan kontakt dermatit(tarise bagh cilt
reaksiyonu) tablosu olan bu durum propilen glikol icermeyen bir {iriiniin

kullanimiyla ortadan kalkmaktadir. Deride bu tiir yanilgiya yol agabilecek
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diger katki maddeleri benzoik asit, sinnamik aist bilesikleri, laktik asit, lire,
formaldehit ve sorbik asitten olustugu sdylenmistir.

* Olgun ciltlerin bakimi: Genellikle uygun nemlendiricilerin yani sira deride
diizenleyici, yenileyici ve giizellestirici etki saglayan bazi maddelerin ilave
edildigi bakim iriinleri ile {retilmelidir. Olgun ciltlerde kullanilan
nemlendiriciler su, mineral yag, propilen glikol ve daha fazla miktarda
vazelin veya lanolin icerdigi sOylenir. Bakim amaciyla kullanilan {iriinler

icinde ise pek ¢ok katki maddesi bulunmakta oldugu bilinir.

Bu katki maddelerinden en popiiler olanlar1 kollajen / kollajen amino asitleri,
keratin / keratin amino asitleridir demektedir. Ayrica hidrolize proteinler, elastinler
ve mukopolisakkaritler yaygin olarak kullanilmaktadirlar (Age Zone Night
Energizer, Anti-Age Daytime Skin Treatment, Colagen Complex Lotion). Bazi
tirtinlerde dogal viicut yagi olan skualen vardir (Triple Creme Skin Rehydrator). Bazi
tirlinlere ise dermal kollajeni diizenleyici ve giiglendirici etkisi olan hyaluronik asit

eklenmistir (Night Repair Cellular Recovery Complex).

Vitaminler 6zellikle yliz bakim kremlerinde yaygin olarak kullanilan bir
diger katki maddesi oldugunu ve siklikla pantotenik asit veya B vitamini
kompleksleri degisik kimyasal formlarda ( pantenol, pantetin, pangamik asit )
kullanildig1 s6ylenmektedir. B vitamininin deriye penetrasyonu tartismali olmakla
birlikte yiiksek B vitamini igeren ar1 poleni ve jeli 6zel bazi {irtinlere katilmaktadir.
A, C ve D vitamini de baz1 kremlerin igeriginde yer almakta olup, ancak topikal
vitaminlerin yarari kanitlanamadigr da eklenmistir. E vitamini ise perkiitandz
absorbsiyonu (deriden emilim) arttirict ve antioksidan etkili bir katki maddesi olarak
giinimiizde pekcok kozmetik Ttriinde yer alir. Son yillarda tibbi yararlar
kanitlanmamakla birlikte 6zel ve pahali bazi bakim {irlinlerinde deniz bitki ekstreleri
de yaygin olarak kullanilmaktadir. Ornegin son yillarda gériilen dogal iiriinlere kars:
egilim fazladir. Insanlar pahali olsa da yarar saglayabilecek etki gérmek ister, bu
yiizden de en iyisini tercih etmektedirler. Argan yagi son yillarda cilde sagladig

yararlardan dolayi sik¢a tercih edilir.

Bu grupta yer alan firiinlerin bir kisminda etken maddeler lipozomlarla
tasindig1r soylenmistir. Lipozomlar ¢esitli fosfolipidlerden olusan, ¢ift membranl

vezikiiler yapilar oldugu ve dogal, sentetik veya yar1 sentetik formdadirlar. Kozmetik
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tiriinlerde genellikle sentetik formda kullanilirlar. Membranlarinin st. korneumun ara
madde lipidlerine ¢ok benzemesi ve kiiciik molekiiler yapilart nedeniyle deriye
kolayca gectigi belirtilmistir. Kozmetolojide esas kullanilma nedeni bakim
tirtinlerindeki lipozomlarla zenginlestirilen etken maddelerin daha derin katlara kisa

stirede ve esit dagilimli olarak taginabilmesi de 6nem tasimaktadir.

Olgun ciltlerin yaslanmaya karsi korunmasi gerekmektedir. Aksi halde erken

yaslanmaya sebep olmaktadir.

*  Yash ciltlerin bakimi: Deride ilerleyen yasla birlikte belirgin bazi
degisiklikler ortaya c¢iktigin1 bilmekteyiz. Epidermal ve dermal incelme,
epidermal yenilenme siirecinin uzamasi, epidermal ve dermal hiicrelerin sayi
ve aktivitelerinde azalmanin  yanisira temel yapiyr  olusturan
glikozaminoglikan ve proteoglikanlar gibi mukopolisakkaritler de azaldigi
aciklanmustir. Kollajen liflerin miktar1 azalir ve yapist bozulur, elastik liflerde
kalinlasma ve pargalanmalar olusur. Sonugta deri porsiir, sarkar ve
kirismaktadir. Intrensek veya gercek yaslanma olarak bilinen bu durum
genler ile planlanmis dogal bir siiregtir ve engellenemez. Nasil ki geng ciltten,
olgun cilde gegis yapiyorsak, yaslilikta cildin bir evresi olarak kabul edilir ve
kacinilmaz bir gergektir. Ancak cesitli ¢evresel etkenlerin bu dogal siireci
arttirdigl, hizlandirdigi veya erken baslattigi bilinmektedir. Yasadigimiz
psikolojik tiziintiiler, kalitimsal ya da cilt yapisiyla ilgili olarak da degisim

gosterebilmektedir.

Deri yaslanmasini hizlandiran g¢evresel etkenlerin basinda solar radyasyon
(UV) gelir, bunlar giines 1s1nlarinda bulunur. Fotoyaslanma olarak bilinen bu tablo,
beklenenden daha erken donemde derin ve {ist dermiste elastik liflerin harabiyeti ile
ortaya ¢ikardigi sOylenmektedir. Deride kalinlasma, kabalasma ve daha derin
kirigikliklar olusturur. Bu bulgularin yaninda deride kuruluk, aktinik keratoz,
diizensiz pigmentasyon, lentigolar, telenjiektaziler ve sebase hiperplazi goriildiigii
sOylenmektedir. Fotoyaslanma yasa bagli gelisen kozmetik problemlerin en énemli

nedenidir ve engellenebilmektedir.

Foto yaslanmay1 engellemenin en kolay ve emin yolu, erken yaslardan

itibaren giindrtiisti igeren uygun nemlendiricileri diizenli olarak kullanmaktir. Erken
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baslamak ¢ok 6nemlidir. Cildin uyum saglamasi ve alisim siireci agisindan da biiyiik

Onem tasir.

Titanyum dioksit, talk, kaolin ve benzeri maddeleri igeren fiziksel giin
ortiiler1 UV ile birlikte goriiniir 15181 da dagitip yansitarak koruma islevini yerine
getirirler, ancak kullanimlari sinirli oldugu séylenmistir. Benzofenon tiirevleri,
sinnamat igeren kimyasal giin Ortiileri ise kozmetik kullanima daha uygun
olduklar1 ve deriye iyi tutunan ve suyla ¢ikmayan tasiyicilar ile dayaniklilar
arttirdiklar1 agiklanmistir. Yaz aylarinda koruma faktorii yiiksek ( SPF 15-30 )

giin ortiileri kullanilmalidir, aksi takdirde, cilt oldukca hasar goriir.

Gelisen foto yaslanmanin istenmeyen belirtilerini yok etmek veya
geriletmek glinlimiizde baz1 yontemlerle miimkiin oldugu ve bunun da retinoin i¢eren
krem, jel ve soliisyonlarin topikal kullanimi bu yontemlerin en etkili ve giivenilir
oldugu soOylenmistir. Keratinositlerde ¢ogalmaya yol agarak epidermal incelmeyi
azaltmakta ve bu nedenle olusan kirisikliklarda belirgin diizelme saglamakta oldugu,
kirisikliklardaki bu objektif diizelme tedavinin 2-4. ayinda baslar ve 8-9. ayda en iist

diizeye ulastirdigi da soylenir.

Alfa-Hidroksi- Asit (AHA) Keratinizasyon diizenleyici bir ajan olarak
tanimlanmistir. St. graniilozumun st kismindaki deri {ist tabaka hiicrelerindeki
kohezyonu azaltmakla birlikte, epidermal kalinlagsma, o6zellikle papiller dermiste
mukopolisakkaritlerde artis, elastik fibrillerde diizen ve kollajen dansitesinde artis
sagladigi sOylenir. Diisiik konsantrasyonlarda ( %3-11) kozmetik deri bakim
tirtinlerinde kullanilip, yiiksek konsantrasyonlarda ( %20-90) deriyi kimyasal soyma
(peeling) isleminde kullanilmaktadir. Kimyasal peeling yiizeyel kirisikliklarin
yanisira ylzeyel akne skarlari, seboreik keratozlar ve pigmente lekelerin
giderilmesinde de O©nerilen en popiiler kozmetik uygulamalardan biri oldugu
belirtilnistir. Inflamasyon (iltihap) ve irritasyona (tahrise) yol agmamasi en 6nemli
Ustiinliigiidiir, ancak bir yan etki olarak oOzellikle yaz aylarinda uygulandiginda

hiperpigmentasyon (deri renginde koyulasma) gelisebildigi vurgulanmaktadir.

Cildimiz bizim en Onemli Ortlimiizdiir. Onun i¢in en gerekli ve dogru

bakimlari, temizlemeleri uygulamaliyiz.
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Kozmetiklerin yol actig1 istenmeyen durumlar

Kozmetiklerin kullanimi sirasinda ortaya cikabilecek istenmeyen durumlarin
basinda iirlinlerle olusan temas dermatiti gelmektedir. Hassas ciltlerde sik¢a goriilen
bu etkiler nadiren de olsa her tip ciltte goriilebilir. Cesitli nedenlerle ortaya ¢ikan
temas dermatitinin goériilme sikligt % 5-10 arasinda degismektedir. Hem goriilme
siklig1 agisindan hem de olustugunda ¢ok dramatik tablolar yaratabildiginden temas
dermatiti, kozmetiklerin neden oldugu en Onemli reaksiyon olarak
degerlendirilmekte, deride irritasyonun veya ge¢ tip duyarliliga bagh immiinolojik
olaylarin baslattigi bir inflamasyon sonucunu ortaya ¢ikardigi sdylenmektedir. Klinik
olarak olustugu deri bolgesinde eritem(kizariklik), 6dem(sislik), ve vezikiilasyon (su
kabarciklari) gelismektedir. Lezyonlar kasintilidir, daha sonra sulanti ve krutlanma
olmaktadir. Siddetli olgularda ise eritemli zeminde gelisen biiller ve erode (su dolu

kesecikler) alanlar goriilebildigi sdylenmektedir.

Deride temas dermatitine yol agan kozmetikler deri bakim iiriinleri (% 25),
sa¢ preparatlar1 (%24), yliz makyaj triinleri (%11), tirnak preparatlart (%S8),
parfimler (%?7), kisisel temizlik {iriinleri (%4), géz makyaj tirlinleri (%4) ve
giinortiileri (%3) dir. Kozmetiklerin yol ac¢tig1 farkli mekanizmalarla gelisen temas
dermatitinde neden saptanamadiginda yama (patch) testleri kullanilmaktadir.
Tedavide sorumlu ajanin saptanarak uzaklastirilmasi gerekmektedir. Daha sonra
tablo kortikosteroid i¢eren kremlerin kullanimi ile diizeltilebileceginden bahsedilir.
Nadir olgularda reaksiyon siddetli ise sistemik kortikosteroid kullanimi

gerekebilecegi de vurgulanir.

Kozmetik {iriinlerin bir kisminda mineral yaglar, vazelin, lanolin gibi
komedojenik potansiyel tasiyan maddeler oldugu gibi bu iriinler ya komedon
olusumuna neden olarak zaten var olan akne lezyonlarinin artmasina veya folikiilit(ki
kokdi iltihab1) gelisimine neden olduklar1 belirtilir. Kozmetiklere bagli olarak gelisen
akne olgularinda herhangi bir tedavi Onerilmez. Sorumlu kozmetik kullaniminin

sonlanmasi ile tablo kendiliginden diizeltilir, diye eklenmistir.

Bazi kozmetiklerin kullanimi ile deride genellikle kalici olan pigmentasyon
olusumlar1 goriilebilir. Daha ¢ok bazi ucuz parfiimlerin kullanimi sirasinda UV

etkisiyle ortaya ¢ikar. Deride UV etkisiyle birkac saat icerisinde eritem, vezikiil ve
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biillerle karakterize bir tablo gelisir ve kalici pigmentasyon ile sonlanir. Ayrica
Ozellikle yaz aylarinda uygulanan peeling sonrasinda da pigmentasyon
gelisebilmektedir. Bazen de cilde uygulanan sir agda ve agda kullanimi sonrasi
pigmentasyon kaybi goriilmekte ve tedavisi dogru yapilmaz ise émiir boyu iz kalici

ozelliktedirler.

Derinin saglikli, temiz, piirlizsiz ve giizel goriinmesi i¢in kullanilan
kozmetikler giinliik yasamin vazgecilmez tiiketim iirlinleridir. Herkes bu iiriinlerde
zaman ya da sik kullanirlar. Kozmetik triinlerini kullanirken mutlaka cildimizin

yapisini goz oniinde bulundurmaliyiz.

Ciinkii kozmetiklerden beklenen maksimum yararlanigi ancak bilingli iiriin
secimi ve diizenli kullanim ile miimkiindiir. Toplumun her kesiminde yaygin olarak
kullanilan bu iirlinler ne yazik ki bilingsizce tiiketilmekte ve deri bakimi ve cilt
temizligine yonelik uygulamalar, iilkemizde uzman olmayan kisilerce ve uygun
olmayan kosullarda yapilmakta oldugu sOylenmektedir. Boylece yanlis kozmetik
kullanimi1 veya yanlis uygulamalar ortaya c¢ikabilmektedir. Bu tiir sorunlarin ortadan
kaldirilmast ve wuygulamalarin bilimsel boyutta siirdiiriilmesi amaciyla Tip
Fakiiltelerinin Dermatoloji Kliniklerinde Kozmetoloji Uniteleri olusturulmaya

baslandig1 da 6nemle vurgulanmaktadir.

Bu iiniteler olusturuldugu zaman daha bilingli aligveris ya da iiriin kullanimi
saglayabiliriz. Cilinkii cildimizde bulunan kirigiklik, yagli cilt yapis1 ya da giines
1sinlara kars1t hassas olan ciltlerin bakimi yapilmaz ise erken yaslanmaya ya da
ciltte bakimsiz ve solgun bir goriintii cok daha 6tesinde tedavi edilemeyecek diizeyde

yaralar olusabilir. Bu yiizden cildimizi ivedilikle korumaliyiz.

Reklam sektoriinde de siklikla karsilastigimiz kozmetik iiriinlerini birde, ¢cok
satilan kadin dergilerindeki reklamlarini incelemek gerekir. Boylece kozmetik
sektorliniin reklamdaki yeri, amaci ve anlatilmak istenenleri daha iyl anlamay1
saglayacaktir. Bir de son yirmi yildir kullanilmaya baslanmis olan yeni bir kozmetik

terimi dermokozmetikten bahsetmek yerinde olacaktir.
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3.4.1.Dermokozmetik

Ozellikle son yirmi yildir, sik¢a karsilastigimiz kozmetik terimlerden biridir.
Hatta giivenilir markalarin reklam mesajlarinda da gorebiliriz. (Dermatolojik
testlerden gecmistir gibi). Hatta bazen, giivenilir ve saglik agisindan daha gilivenilir

oldugu icinde tercih sebebi haline gelmektedir.

Cilt problemlerinin ( sedef, egzama, akne, dermatit..vs) ¢oziimiinde kullanilan
ilaclar ve tedavi yeterli gelmediginde ek olarak kullanilan {irtinlerdir. Bu firiinlerin,
kalite kontrolleri ve klinik deney, testleri ilaglar kadar hassas sekilde ve bilimsel
kurallara uygun olarak {retilen cilt, sa¢ ve viicut bakim frlinleri titizlikle

uretilmektedir.

Ilag olmamakla birlikte, yerine de gecmezler. Birgok kozmetik cilt problemi
ya da estetik cilt problemleri icinde tek basina kullanildiklarinda da iyi sonuglar
verebilirler.  Ornegin; egzama, akne tedavilerinde hekimlerinde &nerdigi iizere,
kullanilan dermokozmetik {iriinler vardir. Bu tiriinlerin en ¢ok bilinen markalarindan

biri de “dermalogica” dir.

ai
‘
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.

ogica

4

dermaleme’

dermalogicn

i(!ermalogica

L
' dermalogica
v

Sekil 17.Dermokozmetik Uriinler
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4. YONTEM

Arastirmanin yapilmasina sebep olan giliniimiiz kadin dergilerinden, en
popiiler olan dort dergi ile ilgili gdzlemler yapilarak, Istanbul’da bulunan gesitli
yerlerde kozmetik reklamlar incelenerek, belirlenen gorsellerin ve araglarin, tiiketici
ya da izleyicide biraktig1 etkiler gostergebilimsel agidan ¢oziimlenerek, analiz

edilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu tez calismasinin amaci, 2013 Mart, Nisan, Mayis ve Haziran ay1, Instyle,
Vogue, Elele ve New Beauty kadm dergilerindeki, Istanbul’da bulunan bazi
eczanelerin igerisinde ve vitrininde bulunan, yalnizca bu {iriinleri satan diikkanlarda
da kozmetik tiriin reklamlarinin, tiiketici, izleyicide biraktig1 izlenimler, etkiler ve bu

dort ay siiresince, degisimlerin gostergebilimsel agidan incelenmesidir.

4.2.Analiz Yontemi

Kadin kozmetik tiriinleri incelenirken, gdstergebilimsel ¢oziimleme yontemi
ile analiz edilmistir. Kullanilan analiz yontemi ise; Roland Barthes’in sundugu ii¢
onemli yontem olan sifrelenmis goriintiisel ileti (yan anlam), sifrelenmemis
gorintiisel ileti (gercege benzerlik, diiz anlam), ve dilsel ileti (kurgusal ¢oziimleme)
yontemi  kullanilmistir.  Genellikle bu yontem, reklam ¢dziimlemelerinde

kullanilmaktadir.

4.3.Smmirhiliklar

Kozmetik {irlin reklamlart incelenip, ¢oziimlenirken, yalnizca segilen kadin
dergilerindeki tirtinler, gazete, billboard, durak reklamlar1 ve onlara yonelik mesajlar

incelenmistir. Secilen reklamlardaki hedef kitlenin genel olarak kadin, ¢alisan, geng,
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Ogrenci ya da orta yashh olmasindan dolayi, erkek ve ¢ok yagh bireylere istenen

mesajin ulagtirllmamasi veya ilgi uyandirmamasidir.

5.BULGULAR VE YORUMLAR

5.1. Secilen Reklamlarin Coziimlenmesi

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 18.Instyle Mart 2013 Dergi Kapagi
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Sekil 19. Instyle dergisi Este¢ Lauder Reklami

Kremin kutusunun renk tonlarma uygun bir sekilde tasarlanan tasarim, iki
sayfadan olusmaktadir. Oncelikle sayfanin sol tarafinda bulunan model, sa¢ ve cilt

rengiyle de tasarima uyumuyla sunumu zenginlestirmektedir.

Gosterge.1.

Sayfanin sol tarafinda bulunan gosterge, elini saglarina koymus bir modelden
olugmaktadir. Modeldeki objektife bakarak, kendine giivenli giiliimsemesi ve
plirlizsiiz cildi direk géze ¢arpmaktadir. Kumral se¢ilen model, sa¢ rengiyle tasarimi
dengelemektedir. Yine tizerine giydigi gomlegiyle, tasarim renkleri olan kahverengi,
altin rengi ve tonlarini igerisinde barindirmaktadir. Ozellikle, yirmili yaslarda segilen
model, bu goriintiisiiyle, her yasta boyle olunabilecegini anlatir nitelikte halinden
memnun giilimsemektedir. Modelin yiiziiniin altinda {irlinlin ismi beyaz renk ve

biiyilin punto ile yazilmistir.
Gosterge.2.

Sayfanin sag {ist tarafinda ortalanmis sekilde bulunan metin ve altinda kremin
kendisi yer almaktadir. Metin {irlinii anlatir nitelikte ve yaslanma belirtilerini gozle
goriiliir sekilde azalmasina yardimci bir {iriin oldugundan s6z edilmekte. Bunu

kanitlar nitelikte olan “test edildi ve kanitlandi1” seklinde bir climle vardir ve bu

93



ciimle ile de kesin sonu¢ elde edilebilecegini anlatmaktadir. Diinya capinda 12
patentinin oldugu belirtilmektedir. Altinda bulunan sosyal medya agi facebook

Tirkiye sayfas1 linki yer almaktadir.

Tam altinda bulunan iiriin, géz kremi ve yiiz kremi iist liste sayfa ortalanarak
yerlestirilmistir. Uriin altin rengi ve kahverengidir. Kapag acik ve diger iiriiniin
yanimna birakilmis kapagi ile iiriiniin kivami belirtilmektedir. Iki iiriiniinde golgeleri

sayfaya distriilmiis derinlik ve parlaklik hissi yaratilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Gosterilen model, standartlarin {izerinde ve ¢ogu insanin hos, giizel olarak
tabir edebilecegi bir sekilde se¢ilmistir. Gozleri mavi olan modelin bakislar1 etkili ve
canldir. Ozellikle Tiirkiye’de yapilan bu reklam Tiirk kadinlarmin 6zendigi bir tarz
niteligindedir. Clinkii kumral, sarisin kadin azdir. Bu yiizden de 6zenilen bir model
secilmistir. Aynmi sekilde mavi gozlii olmasi da bu ozelliklere uygun niteliktedir.
Modeldeki halinden memnun giiliimsemesi, {riinii kullandigindan dolay1 bir
mutluluk halinde yansitilmistir. Modelin yiiziinde higbir kiristk olmamasi da bu
iriinli  kullanmaya baslayanlarda bu sekilde gelismeler olacagina parmak
basilmaktadir. Model 6zellikle giiliimsemistir ¢linkii tebessiim ederken genelde orta
yash kadinlar da agiz kenarlarinda kirigikliklar, géz kenarlarinda da kaz ayaklar1 6n
plana ¢ikmaktadir. Model de bunlarin hi¢biri bulunmamaktadir bu da {irtiniin etkili
oldugu konusunu kanitlar niteliktedir. Model yirmili yaslarda seg¢ilmistir, ¢iinkii
yaslanan ya da yaslanmadan korkan kadinlar genelde hep gen¢ kalmak isterler,
bunun i¢inde orta yasta geng bir kiz olmak ya da o sekilde goriinmek icin bu iiriinti
tercih sebebi olarak sunmaktadirlar. Modelin objektife bakisi, kendine gliveninden ve

mutlulugundan kaynakli sekilde gosterilmistir.
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Gosterge.2.’de

“Zaman cildinizi degistirir. Simdi, siz zamana karst cildinizi degistirin”
seklinde biiyiik puntoyla yazilmis bir yazi ile baglamaktadir. Bu demektir ki zaman
cildinizi degistirir, yaslandirir buna karsi cildinizi degistirebilirsiniz ve degistirmek
icinde bu iriinii kullanmalisiniz. Aslinda burada igten ige tiiketiciye korku hissi
uyandirilmaktadir. Herkes zaman zaman yaslanmaktan ve kirigmaktan korkmaktadir
bunun i¢inde bu tarz kremleri tercih ederler. Bu konuya da deginerek ilk adimda
iriine bakis ac¢is1 saglamak acisindan iistii kapali bir yorum yapilmaktadir. “Cok
amagcl yaslanma karsiti krem” seklinde kullanilan ciimle de her tiirlii yaslanma igin
kullanilabilecegini agiklamaktadir. Cilt genetiginin “ ana salter” adli kesfinden ilham
alind1 seklinde bir aciklama yapilmistir, burada da cilt yapisina uygun, cildin
diizenlenmesi i¢in ilk yontem olarak belirlenmistir. Yaslanma belirtilerini gozle
goriilir sekilde azalmasma yardimci oldugu sdylenen iirlin, kanitlarla bunu
desteklemistir. Test edildiginde ve kanitlandiginda 4 haftada deneyenlerin % 92
sinde daha siki gergin bir cilde sahip oldugu belirtilir. Bu demektir ki kirigiklarin
olusumunu durdurur niteliktedir. insanlar genelde bu iiriinleri almadan 6nce nasil bir
etki birakacagini merak etmektedirler boylelikle iriindeki etki agiklanmis ve
secilmesi saglansin diye desteklenmistir. Diinya ¢apinda 12 patentinin oldugu da agik
bir sekilde gosterilmistir. Uriin aciklama metninin hemen altinda bulunan en sik
kullanilan sosyal paylasim sitesi facebook’ un Estee Lauder Tiirkiye sayfasim
begenmek ve takip etmek i¢in linki birakilmistir. Belki oradan da tiriinlerle ilgili bilgi
ve kullanici yorumlarinin okunmasi i¢in yazilmastir.

En son alt kisimda iiriiniin ortalanmis fotografi bulunmaktadir. Ust iiste
fotograflanan {riinler ikisi bir kullanildiginda etkinin giiciinii gosteren nitelikte
yerlestirilmistir. Uriiniin ambalajinin rengi kahverengidir. Kahverengi topragin ve
dogalligin rengi olarak bilinir. Ciddiyet, dayaniklilik, sadelik, dostluk ve metanetin
sembolii olarak kabul edilmektedir. Toplum i¢inde rahathgi sagladigina inanilir.
Sosyal denge simgesi oldugu da s6ylenmektedir. Zihin iizerinde etkilidir. Giiglii ve
dogalligin renginin secilmesinin nedeni dogal bir krem olduguna deginilmektedir.
Kremin kapagi acgik birakilarak yogunlugu da gosterilmektedir. Ve kremde bulunan
yaldizl sar1 renk ise zenginlik ve asilligin simgesi olan altin rengidir. Boylece bunu
ilerleyen yaslarda kullanan insanlar kullandiklarinda kendilerinde asillik hissi

uyandiracagin1  betimler niteliktedir. Son olarak iirlinlerin yanlarinda tek tek
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aciklamalar1 yazmaktadir. Ustteki krem kutusunun kapag: diger kutunun yaninda ona
yaslanmis sekilde durmasi ise yine beraber kullanildiginda giiclii etkilerin

goriilecegini anlatir ve acgiklar.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan Incelenmesi

Sekil 20.Instyle Dergisi L'occitane Reklami

Gosterge.1.

Tek sayfaya basili olan bu reklam, sayfa ortalanarak fotograflanmistir. Dikkat
cekici bir reklam olan L’occitane reklami dncelikle bir siizgecten gegirilen ¢iceklerle
gosterilmistir. Uzerinde de biiyiik punto ile yazilmis “ yogun genclik iksiri” metni

yer almaktadir.
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Gosterge.2.

Hemen altinda kirisiklarla savasan kremin kendisi kapagi agik bir sekilde
gosterilmektedir. Kapagi bir cimbiz ile tutulmaktadir. En altta biiyiik bir puntoyla

yazilmis olan {iriiniin ismi yer almaktadir.
Gosterge.3.

Burada iiriinlin fotografi ortalanmis bir sekilde iirtinle ilgili bilimsel bir
aciklama yapilmistir. Soyle ki gosterilen ¢igeklerin kirisiklara karsi goriiniir sekilde
etki gosterdiginden s6z edilmektedir. Bunu Jean Louis Perrisnard (Bilimsel Direktor)
soylemektedir. Kendisinin de ufak bir fotografi gosterilmektedir. Altinda gergek bir
hikaye yazmaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.de

Olmez otu ( imortelle), bir siizgecin igerisine koyulmustur. Bu demektir ki
dogal ve taze goriinen ¢igeklerin kullanarak Oziinii ¢ikarip, tretildigidir. Ciinki
hemen altinda ¢icegim yagi, tek bir damla ile gosterilmistir. Dikkat ¢ekici olan bu
gosterge, mavi renkte biiyiik punto ile yazilmis yogun genclik iksiri yazisi ise bu

yogunlugu akan sivinin yag seklinde 6ziinli betimlemektedir.
Gosterge.2.’de

Krem kapaginin serum baslig1 bir cimbiz ile steril ve titizlikle tutulmaktadir.
Bu da iiretilirken temizligin ve hijyenin 6n planda oldugu gosterilmektedir. Altinda
bulunan krem kutusunun icine damlatilan dogal ¢icek 0zii, gilizel bir sekilde
goriinmektedir. Kullanilan mavi renk Yumusaklik, sukunet, sonsuzluk ve sinir
sistemini yumsattigi bilinir. Iyilestirici, uzlastirici, tedavi edici ve caydiric
potansiyeli yiiksek bir renktir. Teorik olarak ulasilamaz, enginlik, derinlik, gizem ve
sevgi boyutu icerdigi sdylenir. Kutuda bulunan sar1 ise, 1s181n, sevincin, liretim ve
verimliligin rengidir. Insana seving ve cosku verdigi bilinmektedir. Bu renklerin

secilmesinin nedeni de izleyiciye ya da tiiketiciye bu duygular1 yansitmasidir. Arka
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planda bulunan gokyiizii ve bulutlar ferahlik, o6zgiirlik ve temizligi temsil

etmektedir. Altta yine biiyiik bir sekilde yazilmis iriin ismi yer almaktadir.
Gosterge.3.’de

Uriin metni yer almaktadir. Sol orta kdsede yer alan bu metin Olmez otunun
makilerde solmayan ¢igek 6lmez otunun sirrini acikliyor ve kirigikliklara nasil etki
edildiginden bahsediyor. Ozellikle bu tarz krem ve serumlari tercih eden kadinlarin
merak ettikleri nokta, dogal olup olmadig1 ya da bir kimyasal igerip icermedigidir.
Burada bu sekilde bir agiklama yapilmasi bunun agiklar niteliktedir. Buda 1.
Gostergede oldugu gibi acik ve net bir sekilde gosterilmigtir.

Sonug olarak bir, test ile bitirilmektedir. Kullanan kadinlarin %74’{inde, 4
hafta i¢inde en derin kirigikliklarda bile gozle goriiliir azalma gosterdigidir. Bu
kadinlarin merak ettigi soruya cevap verir niteliktedir. Bir¢ok insan sonuglart hemen
almak ister ya da kullanan yorumlarini almak ya da etkilerinin agiklanmasini ister.

Bunun i¢inde bilimsel direktoriin agiklamasi ile bu anlatilmaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

) YVES ROCHER

FRANCE  BirkiseL Kozmerik LABORATUVARL

Sekil 21.Yves Rocher Reklami
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Gosterge.1.

Tam sayfa gorselinin bulundugu reklamda oOncelikle iiriiniin reklami yer
almaktadir. Biiyiik puntoyla yazilmis Yves Rocher ilk goze carpar. Hemen altinda
bulunan bir ¢igek biiyiik bir sekilde ortalanmustir.

Gosterge.2.

Sag ve sol koselerde iiriinle ilgili agiklamalar yer alir. Orta kismi yatay olarak
kesen yesil renkte bir 1s1k gosterilmektedir. Altta ortalanmis bir sekil iiriin kapagi
acik sekilde yansitilmistir. Yine sag tarafta iiriinle ilgili agiklamalar bulunur. Yesil ve

yesilin tonlar1 tasarimda kullanilmaistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Ik basta tasarimda gbze carpan iistte iiriiniin isminin yer almasidir. Daha
sonra giizel ve biiylik bir ¢icek hafif seffaf bir sekilde ortaya yerlestirilmistir. Burada
dogallik ve ferahlik gosterilmektedir. Bu iiriinlerin temiz ve ferah olmasi tercih

sebebidir. Bu da bu sekilde gosterilmeye ¢aligilmistir.
Gosterge.2.’de

Burada ise yine iiriinlerle ilgili 6nemli bir bilgiden bahsediliyor. Iddiali bir
sekilde *“ diinyada bir ilk oldugunu ve sadece 6 giinde 4. Nesil bitki kok hiicrelerinin
sonsuz yenileme giicii” ne ulasilacagina deginilmektedir. Bu sekilde bir metin
kullanilmasimin sebebi ise {riinle ilgili en o©nemli Ozelligin 6 gilinde etki

gostermesidir.

Altta iiriiniin kutusu yer alir. Beyaz ve temiz bir sekilde gosterilen krem
kutusunun hemen iizerinde yesil bir 151k dikkat ¢eker, bir mucize ve bir parlaklik
seklinde yorumlayabiliriz. Ciinkii sol tarafta bulunan {iriin agiklamasinda yeniden
yapilanan cilt, siki bir cilt, dolgun bir cilt, kirisiklarin goriiniimiinde azalma, 1s1lt1 ve
nemlenen bir cilt oldugundan bahsediyor ve 6 giinde etki gosterebilmesi de bir

mucize olarak yesil bir ¢izgiyle tasarima yansitilmakta izleyiciye gosterilmektedir.
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Tasarimda kullanilan baskin yesil renktir. Yesil, tabiata hakim olan renktir. Insana
huzur verir ve rahatlatir. I¢ agic1 ve giiven veren bir renktir. Ayn1 zamanda umudu,
yeniligi, genclesmeyi ve yeniden canlanmayi cagristirir. Paylagim, comertlik ve

uyumun rengidir. Bunun i¢in de tasarimda baskin bir sekilde kullanilmistir.

=

.‘Lx...uw-l

U('ﬁ [)indmil\’
. kendini onarma

BIO-PERFORMANCE

Advanced Super Restoring Cream (Y1 NI

Sekil 23. Vogue Dergisi Shisedo Reklami
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Gosterge.1.

Uriinle ilgili tam sayfa ortalanarak agiklama metni bulunmaktadir. Altinda ise
sosyal paylasim siteleri, twitter, facebook, pinterest logolar1 bulunmaktadir. En altta

ise biiyiik bir sekilde iirliniin ismi yer alir.
Gosterge.2.

Uriiniin gorseli yer almaktadir. Ortalanmis bir sekilde konumlandirilan iiriin

pembe ve mor tonlarinda bir renk halkasinin ortasinda yer alir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.” de

Metin “Uglii dinamik etki icin cildin kendini onarma giiciinii yenileyin”
seklinde baslamaktadir. Uriiniin etkilerinden de bahsedilmektedir. Kirisiklarin
azalmasindan, cildin sikilagsmasindan ve sekillenmesinden bahsediliyor. Kanitlanmis
sonuclar yine gbéze carpmaktadir. Cildin yapis1 geregi  yaslanmanin
gercekleseceginden bahsederken, triinii tercih edeceklerin korktugu nokta olan
yaslanma ya da kirisma icin etkilerinden agikca bahsedilmektedir. Icten ige

psikolojik bir korku uyandirilmaktadir.
Gosterge.2.’de

Uriiniin kendisi yer almaktadir. Tasarimda kullanilan renkler mor ve
pembedir. Nese ve mutluluk veren bir renk olan Pembe ayni zamanda hayallerin ve
askin rengidir. Mor, zenginligi, asalet, liiks ve ihtisam1 cagristiran bir renktir.
Ogzellikle agik tonlar1 rahatlatict nitelikte oldugu bilinir. Bu yiizden bu tasarimda
hayal ettigimiz cilde kavugsmamizi simgeleyen bu renkler ve yuvarlak bir dongi
icerisinde, hiz1 simgeler nitelikte bir degisimden s6z edilmektedir. Renklerin gorsel
olarak dikkat cekmesinin yani sira psikolojik etkilerini de géz ardi1 edemeyiz bunun

icin renklerin tasarimda biiyiik bir etkisi vardir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan Incelenmesi
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Sekil 24. Vogue Dergisi L'oreal Reklami

Gosterge.1.

2 tam sayfada yer alan bu reklamin,sol tarafinda giizelligi ve c¢ekiciligiyle
dikkatleri ilizerine toplayan iinli Amerikali oyuncu Andie MacDowell’ 1n portre

13

fotografi yer almaktadir. Altinda ise kendi sdyledigi ciimle “ cildim i¢in, aninda

mucizevi degisim” yer almaktadir.

Gosterge.2.

Sag tarafta yer alan iiriin bilgileri ve ve {iriin yer almaktadir kullanilan renkler
kirmizi siyah ve beyazdir. Sol alt kdsede bulunan {iriiniin ismi ve {lizerinde yer alan *

siz buna degersiniz” metni bulunur.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Sol tarafta yer alan model Andie Macdowell’dir. Kendisi orta yasta olmasina
ragmen giizelligi ve cekiciligiyle 6n plandadir. Kirisiklar: yasindan dolay1 az da olsa
belirgin olsa da gergin ve piiriizsiiz yiizi ve kendine giivenli objektife

giilimsemesiyle bu iriinii kullanacak olanlara 6rnek teskil etmektedir. Bu tarz
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tirtinlerde {inlii birini, 6n plana ¢ikararak “onun se¢imi bu, ya senin? ” sorusunu sorar
niteliktedir. Bu iirlinii segerek 1iinlii oyuncu gibi olabileceg§imizi, onun gibi
gorlinebilecegimizi bize hissettirir. Altta Andie’nin bir s6zli yer almaktadir.

“cildim i¢in, aninda mucizevi degisim” seklinde bir s6z vardir bu s6z iirlinii

kullanarak bu sekilde kendine giivenli bir climle kurabilecegine parmak basmaktadir.
Gosterge.2.’de

Uriiniin ismi ve lazerle kirisikhik karst uygulama meydan okudugundan
bahsedilmektedir. Lazer bu konuda etkili bir yontem oldugu bilinmektedir, bu
ylizden bunun etkisini daha da gii¢lii gdsteren bu kremin test edilmis ve onaylanmis
oldugu sdylenmektedir. Sol tarafta tirtin gorseli yer almaktadir. Kirmizi kutusunun

altinda yaglanma karsit1 oldugu belirtilir.

Kanitlanmis etkileri ise; kirisiklik azalmasi, cilt dokusu diizelmesi, cilt
sikilagsmasi ve sarkmalarin toparlanmasidir. Bunlar ciddi degisimlerdir. Bunu en iyi
sekilde agiklayan 50 kisinin klinik ¢alismasinda yer alarak 8 hafta boyunca bu iiriinii
kullanip, kirigikliklara karsi lazer uygulamasi diistinenlerin %80 ‘inin erteledigi
metni yer almaktadir. Iste bu iiriinii sececekleri de bir yerde gruplandirmaya
calisilmigtir. Soyle ki genelde kadinlar en gabuk etkinin estetik ya da lazer tedavi
oldugunu disiinlir ¢iinkii sonuglar1 ¢abuk ve gozle goriliirdiir. Bu iiriinde ise bu

etkiler krem sayesinde olmaktadir. Bu yiizden se¢im i¢in bir prestij yer alir.

Tasarimda kullamilan renkler kirmizi, beyaz ve siyahtir. En sicak renk
kirmizidir. Kirmizi renk fiziksel anlamda hareketliligi, dinamizmi ve gencligi;
duygusal anlamda ise mutlulugu, azim ve kararliligi ifade etmektedir. Beyaz renk,
safligin ve temizligin simgesidir. Siyah renk ayni zamanda, giicii, soylulugu,
agirbaghlig, hirst ve tutkuyu ifade ettigi bilinmektedir. Bunun igin tasarimda bu

renkler kullanilmistir.

Sag altta ise {rlinlin isminin {izerinde “clinkii siz buna degersiniz”
yazmaktadir. Bu {irlinii alacak olan kadinlara belki pahali olabilir, ya da {inliilerin
kullandig1 bir {iriin olabilir ama siz buna degersiniz diyerek liriin cazip kilinmaya

caligilmistir.
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Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

g -8

Sekil 25. Vogue Dergisi Clarins Reklami
Gosterge.1.
Sol tarafta tirtinle ilgili agiklamalar ve bilgiler yer almaktadir. Arastirmalarin

sonuglar1 ve etkileri yazmaktadir. Sol altta ise “Avrupa’nin 1 numarali liks cilt

bakim markas1” oldugu belirtilmektedir.
Gosterge.2.

Uriiniin biiyiik gorseli yer almaktadir. Tasarimda kullanilan renkler turuncu,

gri ve tonlaridir. Altta ise iiriiniin ismi biiylik punto ve seritle yer alir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Uriinle ilgili, “double serum yaslanma karsit1 yogun bakim” seklinde
baslamaktadir. Oncelikle metine dolu dolu baslamak gereklidir. Ciinkii iiriinden
sonra ilk dikkat ¢ceken ve {iriine yonelimi saglayan sey metindir. Metinde kirigiklarla

savasan bir iirlin oldugu ve 4 haftalik kullanimdan sonra gozenek goriinlimlerinde
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azalma olacagindan bahsedilmektedir. Arastirmalar yine 6n plana ¢ikarilarak etkileri
kanitlanmistir. Memnuniyet testi de yapilmis ve kisi sayilar1 belirtilmisti. Liiks cilt
bakim markast se¢ilmesi de, kullanildigi zaman insanlarin kendini iyi bir {riin
kullaniyor. Tescilli bir {irlin kullaniyor diisiincesinde hissettirir. Tercih edilmesini

saglar.
Gosterge.2.’de

Uriin gorseli biiyiik bir sekilde sayfada yer alir. Turuncu ve tonlarinin
bulundugu ve gri rengin kullanildig: bir tasarimi vardir. Turuncu disa doniik, heyecan
ve mutluluk verici, dinamik, dikkat g¢ekici, carpict ve i¢ acgici bir renk oldugu
bilinmektedir. Gri goziin en rahat algiladigi renklerden biridir. Algak gonilliligi
ifade eden, uzlastirict ve denge unsuru olan bir renk oldugu bilinir bu yiizden bu
tasarimla biitiinlesmis ve bu tasarimda yer almistir. Altta bulunan iiriiniin ismi biiyiik

ve dikkat ¢ekici bir punto ile yazilmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

LIFTACTIV SERUM 10 4

GOZ & KIRPIK

Sekil 26.Vogue Dergisi Vichy Reklami1

Gosterge.1

Tam sayfa olarak genc¢ bir kadin gorseli yer almaktadir. “Daha yogun
kirpikler: %68’ 1 i¢in, daha gen¢ goériinen gozler: %42 artis” oldugu belirtilmektedir.

Gosterge.2.
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Uriin gorseli yer almakta ve yine iiriinle ilgili bilgiler bulunmaktadir. Uriiniin
tizerinde dergi okuyucularma tek kullanimlik krem hediyesi yapistirilmistir. Sag alt

kosede ise liriiniin ismi biiylik bir sekilde yazilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Secilen model gilizel ve genctir. Yaslanma karsiti ya da kirisiklik igin
kullanilan bu {iirtin boyle goriinebilmek i¢in tercih sebebi olmasi saglanmaktadir.
Bakimli ve hi¢ kirisikliginin olmamasi dikkat ¢ekmektedir. Yine objektife dogrudan

bakan model tebesslim halindeyken bile hi¢ kirisikliginin bulunmamasi dikkat ¢eker.

Modelin tam yiiziinde yer alan yazida ise, “daha yogun kirpikler, daha geng
goriinen gozler” seklinde bir agiklama yer almaktadir. Bu da modelin direk
yiiziindedir. Kirigiklik olabilecek yere yerlestirilen metinde anlatilmak istenen

kirigiklik ve geng goriinmek istiyorsaniz bu iiriinii kullanin mesajidir.
Gosterge.2.’de

Gozlerin gencligi simdi bir serumda seklinde baslayan metin sikilasmis ve
aydinlik gdz gevresi igin iiriiniin etkili olacagi anlatilmaktadir. Uriiniin kendisi direk
sayfanin orta yerindedir. Sag tarafta diinya ¢apinda bir yenilikten bahsedilmektedir.
Uriiniin ne sekilde kullanilacag1 gosterilmektedir. Uriiniin tek kullanimlik paketinin
tiketiciye verilmesinin nedeni ise, kullanip etkisini gormek icin kullanmamiz
gerektigini mesajidir. Bu da {riiniin  kendine giivenini gostermektedir. Tek
kullanimda memnun kalmacagimi anlatir niteliktedir. Uriiniin ismi olan “Vichy” nin v
si Uriin gorselinin arkasina mavi ve beyaz isikla yerlestirilmistir. Mavi renk;
Iyilestirici, uzlastiric, tedavi edici ve caydiric1 potansiyeli yiiksek bir renk oldugu
bilinmektedir. Bunun i¢in mavi renk kullanilmistir. Beyaz 1s18inda g6z kamastirict

sekilde gosterilmesi de bir mucize niteliginde oldugundandir.

Son olarak sag altta bulunan {riin ismi biiyilk punto ve siyah renkte

gosterilmistir.

106



Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Tl
Wy,

ESTHEDER»..

(()4[1{1:11':“'

l’u’iq{i.\'luu’( Res{edi

Sekil 27. Vogue Dergisi Instute Reklami1

Gosterge.1.
Tek sayfada gosterilen iirlin yarim portre bir modelle tasarlanmistir.
Gosterge.2.

Uriiniin ismi ve “cildinizin biiyiisiinii kesfedin” metni seklindedir. Sag altta

ise, sadece yetkili eczanelerdedir yazis1 goriinmektedir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Model yiiziinilin yarisina golge diistiriilerek gizemli bir sekilde gosterilmistir.
Bu gizem modelin giizelligiyle birlesmis, merak uyandiran bir tasarim haline
getirilmistir. Bu reklam1 okuyan herkes {irtin ile ilgili agik ve net bir bilgi alamiyor

olsa da {irlinii aragtirmak i¢in bir gizem s6z konusu olmaktadir.

Gosterge.2.’de
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Uriin isminin ortalanarak yazilmis olmasi ve “cildinizin biiyiisiinii kesfedin”
seklinde gosterilmesinin nedeni bu biiyiiyii direk fotograftaki modelden anlayabiliriz.
Soyle ki model golgelenerek gizemli bir hava yaratir ve iirlinti direk arastirma istegi

uyandirir.

En altta yazan yetkili eczanelerde metni ise, dermatolojik bir iiriin oldugu

anlatilmaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 28. Vogue Dergisi Ren Reklami

Gosterge.1.

Tam sayfa yakin ¢ekim goz ve kas bulunmaktadir. Goziin hemen altinda geri

sarma tusu bulunmaktadir.
Gosterge.2.

Burada sag altta ise {iriin gorseli yer almakta, sol altta ise “as time goes by”

yani zaman gegtikce yazmaktadir.
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Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Burada yakin ¢ekimde gosterilen goz ve kas gevresidir. Ozellikle yakin ¢ekim
yapilmistir ki c¢ilinkii ne kadar objektife yaklasilirsa, o kadar kusurlar goze
carpmaktadir. Modelde hicbir kirigiklik goériinmemektedir. Hemen g6z altinda
cizgilerin olustugu yerde, geri sarma tusu bulunmaktadir. Bu demektir ki zamamn

geriye almak i¢in bu iirlinii kullanmalisiniz mesajidir.
Gosterge.2.

Uriiniin kendisi yer almaktadir. “Zaman gectikge” metni ise, yas ilerlese de bu
sekilde goriinmek i¢in bu iiriini kullanmanin gerekli oldugu mesajinin agikga

gosterilmesidir. Kendine giivenli ve acik bir reklamdir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

THANRN
S Shiso’'nun
mucizesini
kesfedin

Sekil 29. Vogue Dergisi Thann Reklami1

Gosterge.1.

Burada ¢ay yapraklariyla viicudunun yarisi kapanmis, sarisin bir kiz
bulunmaktadir. Mucize olarak gosterilen bu yaslanma karsit1 yiiz kremiyle ilgili {irlin
aciklamasi yapilmustir.

Gosterge.2.
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Burada iiriiniin kendisi yer almaktadir. Hemen yaninda ise dnce ve sonra
seklinde test sonuglar1 bulunmaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan
incelenmesi

Gosterge.1.’de

Burada sar1 sagli model, huzurlu bir sekilde c¢ay yapraklarinin iizerine
uzanmistir. Piiriizsiiz cildi ve goriintimiiyle dikkat ¢ekici 6zelliktedir. Yiiziiniin yarisi
goriinse de geng¢ bir kiz oldugu anlasilmaktadir. Burada verilen mesaj bu {iriiniin

dogallig1 ve safligidir. Uriiniin igerisinde bulunan bitkilerden bahsedilmistir.
Gosterge.2.’de

Burada iiriin kutusu ve sisesiyle beraber gdsterilmistir. Yaslanmaya ve giines
1sinlarina karst koruyan bu krem, dogallig1 ile dikkat ¢eker. Sag tarafta bulunan 6nce
ve 28 giin sonra testi ise bunu kanitlar nitelikte sonuglardir. Boylelikle dogal bir iiriin

olmasi ve modelin huzurlu durusu iirline kars1 yonelimi saglamaktadir.

Uriin arkasinda bulunan yesil bir yaprak, dogalligi ve huzurun temsilcisi
niteligindedir. Her cilt tipine uygun olan bu iiriiniin higbir ciltte yan etki gostermedigi

de test sonuglarinda yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

GUZELLiK_ OTORITESI i

ANTI AGING OZEL SAYISI |

Sekil 30. New Beauty 2013 Mart Sayist
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NIZDE MUHTESEM GELISIM

ACTIVE SERUM

Sekil 31. New Beauty is Clinical Reklami1

Gosterge.1.

“Cildinizde muhtesem gelisim” metni yer almaktadir. Uriin gérseli ve {izerine
simsek carpmasi seklinde inen bir sekil yer almaktadir. Sol tarafta yine tirtinle ilgili

aciklamalar yer almaktadir.
Gosterge.2.

Burada ise yine iiriinle ilgili metin yer almakta kirisiklik ve cizgilerde olan
etkilerinden  bahsedilmektedir. ~ Cildin  peeling ihtiyacinin  karsilanacagi

belirtilmektedir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Cildinizde muhtesem gelisim seklinde gosterilen bu {iriin, gorseline simsek
kivileimlarmin c¢arpmast efektiyle anlatilmak istenen, hizli bir etki gosterdigi

seklindedir.
Gosterge.2.’de
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Burada da iirlinle ilgili bir ¢ok seyin aciklamasi yapilmistir. Birden ¢ok seye
etki ettigi sOylenen triinii, hizli ve en iyi sekilde olmasini isteyenlerin tercih etmesi

saglanmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 32. Elele 2013 Mart Sayisi
Mart 2013 - Elele

Sekil 33. Elele Ellaro Reklami
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Gosterge.1.

Elini ¢enesinin altina koymus portre sekilde fotograflanmis bir model yer
almaktadir. Hemen altta ise “Ellaro ile daha giizelsiniz” yazmaktadir. Farkli

tiriinlerinde kiigiik gorselleri gosterilmektedir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Modelin kusursuz giizelligi goéze garpmaktadir. Uriinii kullanan birinin bu
sekilde kusursuz olabilecegi mesaji yer almaktadir. Modelin kendine giiveni 6n
plandadir. Kendinden emin objektife giiliimserken, yiiziinde tek bir kusurun

olmamasi goz alicidir.

Marka ismi olan Ellaro, okuyucuya siz diye hitap ederek, bu iiriinle daha
giizel goriiniilebilecegine parmak basmaktadir. Bagka alternatif tirlinleri de olan bu
markanin diger iiriinleri de fotograflanmistir. Bu sekilde hitap edilmesi, “daha giizel

olmak i¢in bu iirlinii se¢gmek gereklidir” izlenimi uyandirmaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 34. Instyle Nisan 2013
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CIFT.-E:T“Z;E;
CIFT GOC

StriVectin \

Sekil 35. Instyle Sephora Reklami1
Gosterge.1.
Tam sayfa olarak tasarlanan {irlin reklami, iirliniin ismi ve ortalanarak

yerlestirilmis bir gorseli yer almaktadir. Altinda ise iiriinle ilgili aciklamalar

yapilmustir. Sol alt tarafta iiriiniin ismi olan “Sephora” yazmaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Gece bakim kremi olan bu {iriin, 6ncelikle “cift eken, ¢ift gii¢, gen¢lik” metini
ile baglamaktadir. Yazinin karakterine bakilacak olursa, aktif bir karakter

kullanilmistir. Diiz yazi tercih edilmemis daha ¢ok sekiller olan bir yaz1 se¢ilmistir.

Yazinin hemen alt tarafinda ortalanmis bir sekilde {irlinii gérmekteyiz. Siyah
arka plan tizerine mor renkli kutusuyla {irlin géze carpict gosterilmistir. Kullanilan

renk itibariyle Mor, zenginligi, asalet, likks ve ihtisami cagristiran bir renktir.
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Ozellikle acik tonlar1 rahatlatict oldugu bilinmektedir. Bu yiizden de iiriin {izerinde
bu renkler kullanilmistir. Uriin kirisiklara kars: etkili olan bir gece kremidir. Bunun

icin de karanlik bir arka planda {iriin 6ne ¢ikarilarak gosterilmektedir

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan Incelenmesi

V
VALMONT

Sekil 36. Instyle Valmont Reklam1

Gosterge.1.

Tam sayfa olan kirigiklara karsi {iriin reklami oOncelikle 4 farkli yerden

cekilmis portrelerden olusmaktadir.
Gosterge.2.

Daha sonra driiniin 4 tane gorseli yan yana dizilmis bir sekilde

goriinmektedir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

4 farkli yerden fotograflanmis olan model, fotograflarda kendinden emin bir
sekilde gosterilmektedir. Ilk fotografta elleriyle yiiziinii tutarak, krem siirliyormus

gibi gosterilmektedir. Ikinci fotografta ise baska bir bakis agis1 yakalanmustir.
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Ucgiincii fotografta da tam tersi yone bakmaktadir. Son fotografta ise direk objektife
bakarak giiliimsemistir. Burada verilmek istenen mesaj, bu tarz reklamlarda genelde
modeller direk karsiya bakarak giiliimser sekilde gosterilmektedir. Bu reklamda ise
modelin farkli bakis acilarindan da kirigikliklarinin olmadigi gézler oniine serilmeye
calisilmigtir. Ayrica fotografin iizerinden gegen, asimetrik file cizgilerle de
kirisikliklarin olmadigina mesaj verir niteliktedir. Ciinkii yakindan bakildigir zaman o

cizgiler kirisik gibi goriinmektedir.
Gosterge.2.’de

Uriinler yan yana dizilmis bir sekilde, giiclii bir gorsel gosterilmektedir.
Uriinlerin boy sirasina gore yan yana dizilmesi beraber kullanildiklarinda etki
gosterdigine isarettir. Uriin iizerinde kullanilan yesil renk tabiat rengidir, dogay1 ve
canliligt temsil eder bu drliniin kapaginda bulunan bu renk ise iirlinlerin

kullanildiginda canlilik verdigini géstermektedir.

En son alt kisimda {irtinle ilgili bilgilerin diginda yas belirtilmistir. 30, 40, 50
yaslar1 aras1 kirigiklar icin kullanimda giiclii bir bakim sundugu yazmaktadir. Genel
olarak dergi okuyucularmin da yas ortalamasi bu sekilde oldugu icin izleyiciye

uygun mesajlar verilmektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 37. Instyle L'occitane Reklami
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Gosterge.1.

Uriiniin kendisi cicekler arasinda dogal bir ortamda gosterilmistir. Uriinle
ilgili bilgiler sol tarafta yazmaktadir. Uriiniin ismi ise biiyiik bir sekilde en basta yer
alir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan
Incelenmesi

Gosterge.1.’de

Yazin gelmesiyle dergiler de, iirlinlerde de farkliliklar olusmaktadir. Daha
cok sikilasma ve formda kalma tirlinleri gosterilmektedir. Bu iirlinde bir sikilagsma
kremidir. Badem tomurcuklari arasinda gosterilen iirlin, iceriginde de badem
tomurcugu barindirmasindan dolayr bdyle dogal bir ortamda gosterilmektedir.
Gokyliziiniin arkadan goriinmesi, ferahlik ve 6zgiirliik hissi uyandirmistir.

Sol tarafta iiriinle ilgili bilgilerin yer almasinin yani sira iirin de beden, kalga
ve bel Olciilerinde kag santim inceldikleri de goze ¢arpmaktadir. Bu da {iriinii tercih
edeceklere bilgi verir niteliktedir. Biiyiikk bir sekilde “Forma Girin” mesajinin
verilmesi de yaza az kaldigi i¢in insanda telas uyandirarak, {irline ydnelimi
hizlandirmak i¢in yazilmistir.

Uriinde kullanilan yesil renk, dogallik ve canliligm yani tabiatin simgesi

olmasindan dolay1 insanda yazi1 andiran, bir his uyandirmaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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Sekil 38. Instyle Lierac Reklami

Gosterge.1.

Yine yazin gelmesiyle dogru orantili, sikilasma kremleri 6n plandadir. Bu
irtinde onlardan biridir. Ayakta duran bir kadin bacaklarina hayranlikla bakarken

gosterilmektedir.
Gosterge.2.

Sag tarafta ise iiriin modelin yaninda gosterilmistir. Uriiniin bilgileri de
hemen altinda verilmigtir. “ Giysileriniz ardina saklanmaym” mesaji dikkat

¢ekmektedir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Kendisine hayranlikla bakan bir kadin gdsterilmesinin nedeni, bu {iriinii
kullanarak kendinden emin bir sekilde aynada kendisine bakmaktadir. Yiiziindeki
giilimseme de bunun gostergesidir. Ayni zamanda hem arka bacaklari, hem de 6n
bacaklar1 gosterilmektedir. Bunun nedeni iki tarafinda piiriizsiiz olmasindan

kaynaklanmaktadir. iki tarafta gururla gozler dniine serilmektedir.

Gosterge.2.’de

Uriiniin portakal goriiniimiine kars1 korudugundan bahsedilmektedir. Uriiniin
basligi modele dogru gevrilmis, bu iriinin kullanildigi vurgulanmigtir. Esneklik
kayb1, ¢ukurluklar ve 6dem problemlerini yok eden bu iirlinlin ayn1 zamanda yag da
yaktig1 belirtilmistir. Modelin ayaklarinda bulunan yazi dikkat ¢cekmektedir. Yazin
gelmesiyle, kadinlarda bulunan seliilit telas1 ile giysilerinize saklanmayin mesajt
verilmektedir. Uriiniin isminin iizerinde ise, “cildinize seslenin” yazmaktadir. Bunun
sebebi ise hiicrelerin i¢ine niifus ederek, cildi yeniledigi i¢in “cildinizin iyilesmesi

i¢in bu Uriinii kullanmalisiniz” mesaj1 verilir.
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Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 39. Instyle Physicians Formula Reklami1

Gosterge.1.

Sol tarafta dort kadin, giiliimserken yakin ¢ekimde gosterilmistir.
Gosterge.2.

Sol tarafta ise iirlinle ilgili bilgi ve “we promise” (s6z veriyoruz) yazmaktadir.
Hemen altinda ise iiriinii gérmekteyiz. Uriiniin altinda ise “yeni alternatif yontemler”

metni goriliir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Burada modeller yakin g¢ekim alinarak fotograflanmistir. Bunun nedeni
yiizlerindeki mimik ve c¢izgilerin (6zellikle gililimserken daha fazla belirgin olan)
gorinmedigini gostermektir. Kendilerine gilivenli gililimseyen kadinlar geng

goriiniimleriyle dikkat cekmektedirler.

Gosterge.2.’de
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“Daha geng¢ goriiniimli bir cilt i¢in mimik ¢izgi dondurucu” yazmaktadir.
Hemen altinda ise “s6z veriyoruz” yazmaktadir. Yeni olan bu iiriin, dikkat ¢ekici ve
ilgi uyandiric1 bir yontem olarak kullanilmaktadir. S6yle ki genel olarak kremler,
estetik yontemler ve farkli terapiler uygulanarak kirisikliklarin giderildigini
biliyoruz, fakat ¢izgi dondurucu olan bir iirlin yeni ¢ikmistir. Boylelikle tiriine karsi
arastirma ve nasil etkiler biraktigin1 gérmek icin dogru bir gostergeler se¢ilmistir.
Uriinde ve fotograflarin arka planinda gériinen mor renk, zenginligi, asalet, liiks ve
thtisami ¢agristiran bir renk oldugunu bilmekteyiz. Tasarimda dogru ve dikkat ¢ekici

renkler kullanilmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 40. New Beauty 2013 Nisan Sayisi
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Sekil 41. New Beauty Yves Saint Lauren Reklami

Gostergel.

2 tam sayfada olan bu reklam arkaplanda aydinlik bir his uyandirilarak
tasarlanmigtir. Sayfanin sol kisminda iiriinle ilgili bilgiler ve iirliniin kendisi yer

almaktadir. Pembe renkte olan sisesi dikkat cekicidir.
Gosterge.2.

Burada piirlizsiiz cildi olan bir kadin bulunmaktadir. Elinde cilt serumunu
tutar sekilde gosterilmektedir. Kusursuz cildi en dikkat ¢eken noktadir. Modelin
elinde serumu bir kilig gibi tutmasi da kirigiklara karst savasmasina génderme

yapmaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Uriin beyaz bir arka planda gosterilmektedir. Uriiniin iizerine sag taraftan 151k

yansitilarak gosterilmistir. Bu da {riiniin 6ne c¢ikmasini saglamigtir. Aydinlik
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gosterilmesinin de sebebi, “koyu leke karsiti, aydinlik ve isiltili bir cilt” seklinde

metin kullanilmstir.

Altinda ise yine Uriiniin kisisel degerlendirmesi yer almaktadir. 99 kadin, 8

hafta kullanarak test ettigi sonuclar1 belirtilmistir.
Gosterge.2.’de

Burada model, esrarengiz ve giiclii bir bakisla gosterilmistir. Yiiziindeki giiclii
ifadenin nedeni de elindeki krem sisesini bir kili¢ gibi kullanmasindan gelmektedir.
Burada kadinin giiclii gosterilmesi, elindeki siseden kaynaklanmaktadir. Yine siseyle
uyumlu kullanilan pembe ruj ve ojeler dikkat ¢gekmektedir. Pembe renk, kadinlarin
rengi olarak bilinir. Nese ve mutluluk veren bir renk olan pembe ayni zamanda

hayallerin ve askin rengidir.
Modelin yiizii kusursuz bir sekilde gosterilmistir.
Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Gosterge.1.

SPEKULASYON

SIKILDINIL...

ANTL/TA] LA CBNESTNSA ENNISEIRING 1Ak
".:ﬂg[;,llﬂlg:ﬂ LATRETMETIN. BU8 AN FYVEL GHGUS BAKININA BASLATIN
CANSUARY Taamemy g1 UTE B KERDIN ANENSETER. GASSSIFRI (8N4 SSEMAL STIYE
STHERE SUF: 1I88) (SUEW GORMEREN SABEC BN 685851 {
T4 &4 ROYITIE WSSIN LYY BOTASITE TASAMY (LLN) SaNUTRR

NASIL MI?

[BPARLARMA. SIENASTIRN

Sekil 42. New Beauty Nano Reklami
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Burada “Spekiilasyonlardan Sikildiniz...” yazmaktadir. Sol tarafinda ise bir
kadin fotografi yer almaktadir. Gogiis bakimi hakkinda bilgiler verilmekte ve forma
sokma ydnteminin bir krem sayesinde olabileceginden bahsedilmektedir. Uriiniin
kendisi sag tarafta 4 kutu seklinde gosterilmektedir.

En altta ise “yasanmis Ornekler” seklinde sorular ve bu sorulara cevap

kullanilmas1 gereken kremler yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan Incelenmesi
Gosterge.1.’de

“Spekiilasyonlardan sikildiniz” yazarak bir sartlama saglanmaktadir. Sol
tarafta bulunan model, kafasini bagka tarafa ¢evirmis, ilizeri Ortiiyle ortiiliidiir. Yazin
yaklagmasiyla dergilerde ve diger yayinlarda goriilen mesaj, genellikle forma girmek
konusundadir. Aslinda bunu hepimiz bilsek bile, igten i¢e bize o telas ve ne

yapmaliyim sorusuna cevap verir nitelikte reklamlar hazirlanmaktadir.

En altta bulunan sorular ve cevaplar. Problemler yasayan, gercek ornekler
olarak wverilen, bu problemlerine, {riinii kullanarak ¢6ziim bulabilecekleri

gosterilmektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

ILDINiZi YENIDEN

Sekil 43. New Bauty Shesido Reklami
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Gosterge.1.

Burada “cildinizi yeniden yapilandirin” seklinde bir metin yer almakta.
Asagida ise cilt kremleri sayfanin orta kismina yerlestirilmis sekilde yer almaktadir.

Kullanilan renkler beyaz ve mor tonlaridir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Yapilandirma, kiristk kremi olan shiseido, cildin canlanmasi i¢in gerekli
nemin ve giiclin kazanilmasina yardimci oldugu belirtilmekte. Bunu en iyi sekilde
ortada birbirine yakin sekilde yerlestirilmis kremler ve iist iistte fotograflanmig
siseler dinamik bir sekilde gosterilmektedir. Beyaz saflik ve temizlik rengi iken, mor

zenginlik ve ihtisam1 gostermektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 44. New Beauty Cosmed Reklami

Gosterge.1.

“Plirlizsiiz bacaklara kavusun” seklinde bir giris yazisi ile baglamaktadir.
Yine yazin gelmesiyle “zamaninizi ¢alan tiiyler ve portakal goriinlimii bacaklariniz

caninizt mi sikiyor? 5 dakika da piirlizsiiz bacaklara kavusmak hayal degil” seklinde
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bir agiklama yapilmistir. Orta kisimda yine iiriinler yer almaktadir. Hemen altinda ise

tirtinle ilgili bilgiler vardr.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

“Plirtizsiiz bacaklara kavusmak 5 dakika™ soziiyle dikkat cekmektedir. Hemen
altta bulunan iirtin gorselleri de beyazdir. Beyaz saflik, temizlik ve hijyenikligi
cagristirdifi icin piirlizsiizlige gonderme yapilmistir. Yine drlinlerin arkasinda
bulunan cigekler, bitkisel bir iiriin oldugunu gdstermektedir. Uriinler birbirlerinin
yaninda gosterilmistir, bu da beraber kullanimda piiriizsiiz bacaklara kavusacagimizi

anlatmaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 45. New Beauty Krem Reklami

Gosterge.1.

Tam sayfa olan bu reklam, ellerinle yiiziine temas eden ve giiliimseyen bir

kadin vardir. Gergin ve temiz cildi dikkat ¢ekmektedir. Hemen yan tarafta ise
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kirigikliklara karst giinlik bakim kreminin gorseli bulunmaktadir. Modelin yiiziinde

bulunan beyaz ¢izgiler bulunmaktadir.
Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti acisindan incelenmesi
Gosterge.1.’de

Modelin yiiziinde gosterilen ¢izgiler, kremin uygulanacagi ve etki gosterecegi yerler
belirtilmistir. Modelin gililimsemesi, elleriyle kendi yiiziinii tutmasi, kendine karsi

olan giiven ve sevgisini gostermektedir. Cildinin temizligi ve geng gdrliinimi de

oldukga dikkat ¢ekicidir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 46. Vogue 2013 Nisan Sayisi

Gosterge.1.

“Goz kamastiran bronzluk” seklinde baslayan reklam, sadece bacak ve
bacaklara sikilan bir sprey gosterilmistir. Uriiniin kendisi ve hakkindaki bilgiler altta

yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
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Gosterge.1.’de

Bahar aylar1 ve yaz aylarinda sik¢a karsilastigimiz reklamlardan biri de
bronzluk reklamlaridir. Bu iiriinler mevsimsel degisimlere gore, yayinlanmaktadir,

tilkketicinin diislincesi ve telaglar1 ne ise, reklam fikride o dogrultuda yapilmaktadir.

Modelin elinde bronzlastiricit sprey bulunmaktadir. Bunu uyguladigi nokta
olan bacaklar1 gosterilmektedir. Bacaklarindaki bronzluk ve 1s1lt1 dikkat cekmektedir.
Reklamda g6z kamastiran bronzluk sloganiyla baslamaktadir. Giinesin rengi olan sar1
ve tonlar1 kullanilmigtir. Spreyin rengi ise yine bronzluktan yola ¢ikilarak agik

kahverengidir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 47. Vogue Bioderma Reklami
Gosterge.1.
Akneler i¢in etkili olan bir reklam {iriinii sunulmaktadir. Piirlizsiiz bir cilde
sahip olan model 6n plana ¢ikarilmistir. Her tip akneye kars1 kullanilan bu iiriin, tim

akneleri normallestirdigi soylenmektedir. Ozellikle “patentli bilesim” oldugu
belirtilmektedir.
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Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Reklamda dikkat cekici ozellik, akne sorunsuz, temiz ve bakimli bir cilt
gosterilmektedir. Her tip cilde uygulanabilen, akne tedavisini yapan bu krem cildi
normallestirdigi iddiasiyla tanitilmaktadir. Ozel patentli bilesimi ise, tiiketiciye
giiven vermektedir. Beyaz sisesi ile temizlik ve hijyenik durusu 6n plana

atilmaktadir. Gosteren model ise aknesiz cildiyle giivenle giiliimsemektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

YVES ROCHER iLE
AZA FORMDA GIRIN!

elulit Karsity
Sikilastines

Sekil 48. Vogue Yves Rocher Reklami

Gosterge.1.

“Yves rocher ile yaza formda girin” ciimlesiyle baslayan reklam seliilit, karin
ve kalcay1 sekillendirip, sikilastiric1 6zellige sahiptir. Diizenli kullanimda kadinlarda
goriilen santimsel degisiklikler gosterilmektedir. Son olarak iirlin gorsellerinin

altinda ise seliilitlerle vedalasin ve daha sik1 bir karina kavusun yazmaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

128



Gosterge.1.’de

Kadinlarin 6zellikle yazin en bilyiik problemlerinden birisi de seliilitlerdir.
Bunun icinde en etkili yontemlerden biri olarak seliilit kremleri gosterilir. Soyle ki
¢ogu zaman kadinlar sonuclarini bildikleri iirlinleri daha sik tercih etmektedirler. Yaz

aylarinda bu yiizden en ¢ok satilan kadin kozmetik iiriinlerinin basinda gelmektedir.

Bu seliilit kremi ve sekillendirici jel hakkinda bilgi verilirken, ayn1 zamanda
kullanan kadinlarda ka¢ cm. incelme ve sikilagma oldugu da yazilmistir. Bu da iirlinti
tercih ederken, sonuglarini bilerek almak daha cazip hale gelmektedir. Uriinde ve
arka planda kullanilan yesil renk, tabiatin rengidir. Krem ve jelin igeriginde bulunan

yesil kahve cigekleri ve lotus bitkisi de bu rengin sec¢ilmesinde etkili olmustur.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

e

r/('\ el

Sekil 49. Elele Nisan 2013 Sayist
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Sekil 50. Elele Cosmed Reklami

Gosterge.1.

Yiiziinliin sol tarafi goriinen, piliriizsiiz ve kusursuz bir cildi olan kadin
gosterilmektedir. Leke kremi olan Cosmed’in kullanildigi zaman lekelerin ugup

gittigi soylenmektedir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Kadinin cildinde leke olmamasi dikkat c¢ekici ozelliktedir. Cildinden ugup
giden kahverengi kuslar gosterilmektedir. Ve reklamin da slogani, lekelerin ucup
gitmesidir. Bu sekilde dinamik bir etki olusturarak espirili bir mesaj verilmektedir.
“Cilt lekeri i¢in Cosmed krem yeter” diyerek ek bir {irlin kullanmadan tek basina etki

gosterecegi anlatilmaktadir.

Son olarak alt kisimda diizenli kullanimda kahverengi lekerin
giderilmesinden bahsedilmektedir. Yiizdeki kalic1 lekeler, genellikle kahverengi ve
tonlarinda goriiliir. Bu yiizden bu lekelere gonderme yapilarak, ugup giden kuslar

seklinde simgelenmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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Sekil 51. Elele Ellaro Reklami

Gosterge.1.

Kozmetik triinlerin hepsinin mevcut oldugu marka olan “Ellaro” sadece yiizii

3

goriinen bir kadin ve iriinler gosterilmektedir. Ve agik¢a verilen mesaj “ saglikli

giizelligin sirr1 0..” dur.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Agcisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Cildinde kirigiklik olmayan bir kadin gosterilmektedir. Ayni zamanda alt
kisimda gosterilen tiriinler grup grup ayrilmistir. Ciinkii giines kremi, el kremi, bakim
kremleri olarak ayrilmaktadirlar. Bunun i¢inde siniflandirilmislardir. Asagida yazan

“tiim seckin eczanelerde” yazisi dikkat cekmekte ve giiven vermektedir.

El brosiirii-Diadermine
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DIADERMINE

107 ) YILDIR YENILIKCI

LIFT+ —

CONCEALEH

Goz Al Kapaticy

Goz Cevrenizdeki Muhtegsem Fa
Tek Bir Firca Hareketiyle Yarats

Yaslanma Kar

INE

YENILIKCI

LIFT+

CONCEALER

\\ 0800 261 31 02

Sekil 52. Diadermine El brosiirii Reklami

Gosterge.1.

Gozalt1 kapaticist olarak sunulan bu iiriin ilk sayfada kendisi gosterilmektedir.
Ikinci sayfada yine kiiciik gorseli ve iiriinle ilgili bilgiler yer almaktadir. Ugiincii
sayfada uygulama sekilleri ¢izilmistir ve nerelere etki edece8i ¢izgilerle
gosterilmistir. Son sayfada ise iirlinii kutusuyla beraber gormekteyiz. 107 yildir

yenilik¢i sloganiyla da dikkat ¢ekmektedir.
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Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Kapatict olarak kullanilan triin “tek firgayla harikalar yaratin” sloganiyla
farklilik katmaktadir. Uriin {izerinde kullamlan sar1 renk giines 1sinlarmin, 1s131n,

sevincin, tiretim ve verimliligi temsil eder.

Arka sayfada “kadinlarin korkulu riiyasi, goz altindaki koyu halkalar1!” diye
bahsederken aslinda olmasa da insanda bir tedirginlik duygusu yaratmaktadir.
Sagliksiz ve yorgun ifade verdiginden bahsetmekte, bunun ¢oziimii icin iiriin
onerilmektedir. Kolay uygulama sekilleri gosterilmektedir. Cizimlerin iizerinde
uygulama noktalari, mimikler agik bir sekilde belirtilmistir. Son olarak arka kisimda
iiriin ambalaji ve Tlriin gosterilmektedir. Ayni1 zamanda iicretsiz danisma hatti
numarasi eklenmistir. Bu da triinle ilgili bilgi almay1 kolaylastiracag: i¢in etkili bir

yontemdir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Giiellk
Uritnit!
S

BULUN!

whlesem

Sekil 53. Instyle May1s 2013 Sayisi
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never look your age again

Sekil 54.Instyle La Praide Reklami

Gosterge.1.

Iki sayfadan olusan bu reklam sol tarafta iiriiniin kendisi gosterilmektedir.
Kapagi acgik bir sekilde gosterilen bu serum, 1s1k sagar sekildedir. Sag tarafta ise
“never look your age again” (yasiniz gibi gorliinmeyin) yazmaktadir. Serumun

gosterdigi diizenleyici etkiler sekillerle gosterilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Sol tarafta iirlin sayfaya yatay bir sekilde yerlestirilmistir. Arka plan1 mavi
sekilde gosterilmektedir. Kapagi acildiginda etrafa yayilan 1s1k, tirlinlin mucizevi bir
etki yaratmasina génderme yapmaktadir. Uriiniin énemli etkilerinden olan enerji,

dinamizm ve savunma etkileri bu 1sikla anlatilmaktadir.

“Yasiniz gibi goriinmeyin” sloganiyla devam eden bu reklam, aydinlik ve
yumusaklik saglayarak cildi korumasini anlatmaktadir. Daha kolay anlasilabilmesi
icin gostergeler kullanilmistir. Enerji, dinamizm ve savunma isiklarla en dogru

sekilde anlatilmaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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JHIJEIDO

Sekil 55. Instyle Sheseido Reklami

Gosterge.1.

Iki sayfadan olusan giines koruyucu kompakt pudra reklami sol tarafta, {iriinle
ilgili bilgilerden bahsedilmektedir. UV 1smlarinin zararlarina karst koruyan bir
pudradir. Bahar aylarinda genellikle yaza yonelik reklamlar yapildig1 i¢in mayis ay1
dergilerinde sik¢a karsilastigimiz reklam tiirii de yaz {iriinleridir. Gilinese karsi

koruyucular, kremler, sikilastiricilar. ..

Gosterge.2.

Sag tarafta iiriin gosterilmektedir. Kapagi agik bir sekilde gosterilen iirtin
giinesin renklerini yansitmaktadir. Yaz iiriinii olmasi nedeni ile mavi ve turkuaz
renkleri kullanilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Agcisindan
incelenmesi

Gosterge.1.’de

Sag tarafta trilinle ilgili bilgiler vardir. Giines 1sinlarina karst koruyucu
nitelikteki bu {irlin tam korumasiyla cildiniz, en giizel yazina hazir mesajiyla da
giiven vermektedir. Altta bulunan sosyal paylasim siteleri logolar1 da iiriinle ilgili
daha fazla bilgi ve kullanici yorumlarini incelemeleri i¢in yerlestirilmistir.

Gosterge.2.’de

Uriin kapag1 acik bir sekilde gosterilmektedir. Mavi ve turuncu renkleriyle
tasarlanmis olan bu flrlin arka planda kullanilan mavi renk ve su efekti ile yaz

aylarmin yaklastig1 hissi verilmekte sanki su da yiizliyormus gibi gosterilmektedir.
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Uriin turuncu, yuvarlak bir sekilde giines gibi gosterilmis, deniz, giines ve pudranin

rengiyle de kum hissi verilmis ve yazin simgeleri boylelikle izleyiciye hissedilmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

DARE
70
in motiorn

Cudi korumass ibe aktif yagam tarzinza devam ederok
$IMDI HAREKET HALINDE BRONZLASMAYA HAZIRIZ*
Lancaster-beauty.com acresnde b ziyarct edn ve
protesyonel stricumiz Hanalel hakknds faziann keglodn

Sekil 56. Instyle Lancaster Reklami

Gosterge.1.

Glinesin zararli 1s1nlarina karst koruyucu olarak kullanilan piiskiirtme sistemi
ile uygulanan bu iirlin, dncelikle denizde bir modelle gosterilmektedir. Reklamda
profesyonel sorfcii Hanelei vardir. Modelin hemen iizerinde iriiniin ismi yer

almaktadir. Uriiniin rengi ve logosu turuncu renktedir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Reklamda kullanilan {inlii sorfcli dikkat cekmektedir. Denizde yilizme, terleme
ve sorf, hareket halinde olanlar i¢cin zaman kazanmak amaciyla 1slak viicuda
uygulanabilir olmas1 da farkli bir O6zelliktir. Hareket halinde bile bronzlasma

saglayan bu iiriin modelle birlikte anlatilmak isteneni tam anlamiyla agiklamaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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Sekil 57. Instyle Sevilla Reklam1

Gosterge.1.

Makyaj oncesi kapatici reklami olan “sevilla” adindaki iiriin. Rengi ve arka
plamda ayni renktedir. Uriiniin ismi ve vitamin E oldugu gosterilmektedir. Uriinle
ilgili ¢ok fazla agiklama yapilmasa da bakildigin da ne oldugu anlasilir sekilde

tasarlanmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Basaril1 bir makyaj dncesi reklami olan “sevilla” anlatilmak istenen, ¢ok fazla
uzatmadan en anlagilir sekilde gosterilmektedir. Uriiniin rengi ten rengidir. Arka
planda iirlin renginde tasarlanarak hem kapatici olmasi1 nedeni ile arka plani kapatir
sekilde gostermistir. Hem de piiriizsiiz bir goriintli yarattig1 i¢in ek bir agiklama da

yapilmamigtir.
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Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

i koruma

Sekil 58. Instyle Solalit Reklami

Gosterge.1.

Giines koruyucusu olan bu iirlin omzuna giines kremi siirerken bir kadin
gostergeyle baslamaktadir. Uriinle ilgili bilgilerde hemen alt tarafta yer almaktadur.

Yetigkin, ¢ocuk ve bebek losyonlari da iiretmektedirler. Bunun bilgisi verilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Omzuna giines kremi siirerken gosterilen kadin, iirlin i¢in nasil kullanildigi
hakkinda bilgi vermektedir. Elinde tuttugu gilines kremiyle de iirlinii gostermektedir.
Arka planda goriinen deniz ve kum tatili yansitmaktadir. Bahar aylarinin son
giinlerine yaklasirken c¢ogalan bu tarz reklamlar bu iirlinlere karsi ilgiyi de
artirmaktadir. Ayn1 zamanda, logoda bulunan denizyildizi ve gilines tam anlamiyla

iirlinii 6n plana ¢ikarir. Alt tarafta ise diger iiriinler ve bilgiler yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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IPHYTOCYANE

SAG DOKOLV

Sekil 59. Instyle Phyto Reklami
Gosterge.1.
Sa¢ dokiilmesine karsi etkili bakim {iriinii olan bir serum reklamidir. Giir ve

giizel saglartyla dikkat ¢eken bir model yer almaktadir. Model bitkilerin arasinda poz

vermektedir. Altta iirtinle ilgili bilgiler ve tiriiniin kendisi yer alir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Modelin 6ncelikle saglar1 dikkat ¢ekmektedir. Uriiniin iceriginde bulunan
bitkilerle, reklamin slogan1 da uyusmaktadir. “Bitkilerden gelen gili¢” derken,
modelin ve saglarmin gii¢lii durusu bu sloganla uyum saglamaktadir. Uriin sampuan

ve amplil seklinde oldugu i¢in her ikisi de gorsellerde yer almaktadir.
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Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Cilt gazelligi icin.’
Yasiniz kag olursa olsun.
IMEDEEN tablet.

Sekil 60. Instyle Imedeen Reklami

Gosterge.1.

Ik yaslanma belirtilerine kars1 etkili olan bir iiriindiir. Piiriizsiiz ve kirisiklar

olmayan bir kadin vardir. Alt kisimda ise tiriin bilgileri ve {iriin gosterilmektedir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti acisindan incelenmesi
Gosterge.1.’de

Uriin slogam “cilt giizelligi igin yasimz kag olursa olsun” dur. Gida takviyesi
olarak kullanilan bu iiriin reklaminda, Brezilyali, 32 yasinda ve bu iiriinii 2 senedir
kullanan bir kadin kullanilmistir. Genellikte yaslanma karsit1 olarak, krem, jel, serum
vs. kullanilirken gida takviyesi olarak kullanilan bu tablet, dikkat ¢ekmektedir. Ik
yaslanma belirtilerine kars1 oldukca etkili oldugu sdylenen bu iiriin piiriizsiiz cildiyle

dikkat ¢ceken Bianca ile de anlasilmaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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Sekil 61. Instyle Physicians Formula Reklami

Gosterge.1.

4 farkli modelle gosterilen ve giizellik i¢in gerekli olan 10 temel 6zelligi bir
arada sunan mucizevi makyaji ve iiriinleri gostermektedir. Uriinler hemen yan

kisimda yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

4 farkli modelinde cildindeki canlilik ve giizel goriiniim dikkat ¢ekmektedir.
“Mucizevi makyaj i¢in sdz veriyoruz” sloganli bu reklam giizellik i¢in 10 temel
ozellik olarak sayilabilecek 6zelligi bir arada sunmasiyla dikkat cekmektedir. Hepsi

bir arada sunulan bu {iriinler tigli de bir arada gosterilmektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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Sekil 62. Instyle Avéne Reklami

Gosterge.1.

Glines koruyucusu olan bu {iriin anne ve ¢ocuk fotografiyla gdsterilmektedir.
Uriin logolarinda ve iiriiniin ambalajinda giinesin rengi olan turuncu, sar1 yer
almaktadir. Uriinle ilgili 3 farkli alternatif sunulara her tip cilde hitap eden iiriine

rastlanmaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan
incelenmesi

Gosterge.1.’de

Yaz aylari i¢in gilinesten koruyan bu iirlin arka planinda deniz, glines ve kum
olan anne-gocuk gorseliyle gosterilmektedir. “Giinesten korunmanin tam zamani”
derken yazin yaklastigini ve bu iirline ihtiyacitmiz olduguna yoneltmeye calisiimistir.
Asirt hassas, akne egilimli ve her tip cilde uygun iiretilen bu iiriin farkli alternatifler

sunmastyla da daha fazla kitleye hitap etmek amaglanmstir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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Sekil 64. Vogue Estée Lauder Reklami

Gosterge.1.

Iki sayfadan olusan bu reklam, sol tarafta kusursuz cilde sahip olan bir

modelin goz gevresini eli ile gostermektedir.

“Genglik asilayan goz serumu” sloganiyla baglayan reklam, gece kullanimina
Ozeldir. Bilimsel bir ger¢ekle konuya girilmektedir. Hava kirliliginin goz ¢evresinde
hasara neden oldugu ve yaslanma belirtilerini hizlandirdigindan bahsedilmektedir.
Goz altlarinda olan kuruluga karsi, gozle goriiliir azalma sagladigi test edilip
kanitlanmistir. Uriinle ilgili bilgiler verilmistir. Serum olan iiriin de alt kistmda

logosuyla birlikte gosterilmektedir.
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Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Sol tarafta eliyle, iirlinlin kullanildig1 yeri gdsteren bir model yer almaktadir.
Modelin kusursuz cildi dikkat ¢ekmektedir. Ayni1 zamanda modelin iizerindeki
elbise, geceligi animsatmaktadir. Bunun nedeni ise gece serumu olan {riinden

kaynaklanmaktadir.

Sag tarafta “genglik asilayan serum” diye anlatilan {irlin, modelin cildiyle de
biitiinlesmektedir. Hava kirliligi ile yaslanmanin hizlandigi hakkinda bilimsel
aciklamanin yer almasi da, metropol sehirlerde siklikla bu tarz reklamlar yer
almaktadir. Bu tarz aciklamalar da hem psikolojik hem de ger¢ek anlamda insanlar
etkisi altina almaktadir. Insanlar arasinda hizla yayilacak bu bilimsel gergekte,

insanlarin iirline yonelmesini saglayacaktir.

Test edilip, kanitlanan bu iiriin bilimsel agiklamalartyla beraber giiven
vermektedir. Estee Lauder’in logosu alt kisimda yer almaktadir. Uriin gorseli
logonun iizerinde serum baslig1 disarida kalarak gdsterilmektedir. Gece bakim tiriinii

olan serum reklaminin arka plani da alacakaranlik bir gokyiizii gibi gosterilmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 65. Vogue Lancome Reklami
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Gosterge.1.

Farkl1 bir reklam yaklagimi olan Lancome iriinii genc¢ligin denklemi aciga
¢ikt1, diyerek farkli bir yaklasim ortaya koymaktadir. Sol tarafta, eliyle cildine
dokunan bir model gosterilmektedir. Hemen yaninda ise {iriiniin gorseli biiyiik bir
sekilde yer alir. ikinci sayfada ise bilim adamlarmnin agiklamasi vardir. Gengligin 10
isaretini onardig1 sOylenen bu tiriiniin etki ettigi yerler yazilmistir. Gen biliminden
esinlenildigi yazmaktadir. Sayfanin ortasinda iiriiniin seklinde ufak, tek kullanimlik
iirlin yer almaktadir. “Genglik genlerimizde” kapanis slogani olarak hemen logo

tizerinde gosterilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Sol tarafta eliyle yiiziine temas eden model, kusursuz cildi ile yine 6n plana
cikartlmugtir. Uriin biiyiik bir sekilde sayfada yer alirken, gen biliminden
faydalanildigi icin, iiriin gérselinin yanindan 1siklar sagilmaktadir. Bu 151k modelin

yiiziine yansitilmaktadir. Serum olan bu {iriin, kapag1 da yan sayfada gosterilmistir.

Sag tarafta yer alan {irlin bilgileri, iiriiniin bilim adamlarinin yaptig1
aciklamaya yardimci bir sekilde tiretildigini gostermektedir. Gozle goriiliir ve
dokunarak hissedilir sonuglar ¢ikarildigini anlatmaktadir. Uriiniin tek kullanimlik
serumu okuyuculara verilerek, tirlinii test edip memnun kalirlarsa giivenle
kullanabilecekleri i¢in sayfaya yapistirilmis sekilde gosterilmistir. Bu da markanin
kendine olan giivenini gostermektedir. Logonun iizerinde yer alan ““ genglik
genlerinizde” slogani ise, gen biliminden yola ¢ikilarak {iretilen {iriine son bir kez

daha gonderme yapmaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan Incelenmesi
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Sekil 66. Vogue Sunleya Reklami

Gosterge.1.

Giines sonrasi bakim kremi olan “Sunleya” nemlendirilmis, diizglin ve
1s1ldayan bir cilt i¢in gerekli olan bakimi sundugu sdylenmektedir. Uriiniin kendisi
sayfanin orta kisminda yer alirken tiriiniin arkasindan isminin bas harfi “S” giines ve
bulut renkleri olan mavi ve sari ile gosterilmektedir. Uriin gorselinin hemen altinda

ise Uirlin bilgileri yer alir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Uriin gorseli beyaz renktedir. Hijyenik ve temiz bir goriintii ile gdsterilmistir.

(1Pt
S

Uriiniin ismi olan “sunleya” nin “s” si gorselin arkasinda biiyiik bir sekilde

yer almaktadir. Giines simgesi olan sar1 halka da giines rengi olan s harfinin
arkasindadir. Burada denizde kullanilacak bir iirlin olmasi mesaji

verilmektedir.
Uriinle ilgili bilgiler alt kisimda yer almaktadur.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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Sekil 67. Vogue Sensai Reklami

Gosterge.1.

“icten gelen ipeksi bir cilt” slogan1 olan Sensai {irliniiniin cilt hiicrelerine
enerji veren iirlinii yer almaktadir. Beyaz fon iizerine {iriin yerlestirilmistir.
Japonya’da efsanevi Koishmaru ipegi ile 6zel sakura agaci 6zl ile birlesen bir iiriin

oldugu bilgileri gosterilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Uriin gorselinin arkasinda Koishmaru ipegi gosterilmektedir. Sayfanin
yarisin1 kaplayan bu gorsel ipegin safligim1 ve yumusakligini bize yansitmaktadir.
Hem rahatlatici hem de enerji verici olan bu bitkisel iiriin yasam boyu giizellik

slogani ile de tiiketiciye seslenmektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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Sekil 68. Vogue Ren Reklami

Gosterge.1.

Cilt 1s1ltis1 arttiricr bu irlin, ayn1 zamanda da olii hiicrelerden arindirmaya
yardimci olmaktadir. Sayfanin ortasinda iiriin gosterilmektedir. Alt kisminda ise

parlaklik sembolii ve ayarlayici butonu yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti acisindan incelenmesi

Gosterge.1.’de

“Ren” cilt 1s1ltisin1 arttiricr iirlin, ortada parlak bir sekilde gosterilmektedir.
Uriiniin yansimasi1 da 151k sagar sekildedir. Parlaklik ayarlayici buton en acik sekilde

gosterilerek, cildinde 1s1ltisin1 ayn1 sekilde arttirdigi mesaji verilmektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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Sekil 69. Vogue Vichy Reklami

Gosterge.1.

Iki sayfadan olusan reklam sol tarafta geng, giizel bir kadin gosterilmektedir.
Sag tarafta ise iiriinle ilgili agiklamalar yapilmistir. Pembe renklerinin kullanildigi bu
reklam enerjik bir sekilde yansitilmistir. Arka planda markanin adi olan Vichy’ nin V

si yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Yakin ¢ekim olan modelin yiiziindeki 1s1lt1 ve piiriizsiiz goriiniimii dikkat
cekmektedir. Sag tarafta “soluk cilt rengine veda” diyerek cildi ideal cilt
goriiniimiine ulastirict bir krem oldugunu gostermektedir. Uriiniin gorseli orta
kisimda yer almaktadir. Uriiniin etkileri de bilgilerde yer alir. Dermatolojik olarak
kontrol altinda test edilen bu iiriin 2 ideal renk secenegi ile giivenilir bir reklam

sunmaktadir.

Kullanilan pembe ve tonlar1 olan renkler, kadinin rengi olarak bilinen canl

bir renktir. Kremin rengiyle uyumlu olan logoda, sayfanin arka planinda yer alir.

Alt kisimda denemek i¢in eczaciniza danisin ya da facebook sayfamizi ziyaret
ediniz diyerek, facebook linkleri gosterilmektedir. Bu sekilde tirtinle ilgili daha fazla

bilgiye ulasilmasi saglanmaktadir.
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Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 70. Vogue Argan Yag1 Reklami

Gosterge.1.

Organik bir iiriin olan Zorah markali, mucize argan yagi reklami tek sayfa
olarak gosterilmektedir. Tirnaklar1 giiclendirip, sa¢1 onaran ayni zamanda da cildi
sikiglastirip yenileyen bu yag, yiizli siyaha boyanmig bir kadin ile gosterilmektedir.

Uriiniin kendisi ise en altta arganlar ve ambalaji ile yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Argan yag1r son zamanlarda kadinlar arasinda sik¢a konusulan bitkisel
yaglardan biridir. Organik olarak sunulan bu {iriin bir¢ok seye iyi gelmektedir. Sac,
cilt ve tirnaklar gibi. Modelin diger reklamlarda oldugu gibi cildinin piiriizsiiz
goriinimii gosterilmemistir. Bunun nedeni diger iriinlerin organik olmadigina ve

diizenlenmis fotograflarin gosterildigine karsidir.

Burada elleri ve ylizii siyaha boyanmistir. Bu halde, diger {irtinlerde
kullanilan petrole gonderme yapmaktadir. Argan yaginin dogal olusu da, cildin

yapisini bozmadan mucizevi etkisiyle onardigini anlatir. Arganlarin dogal hali
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{iriniin yanindadir. Uriinde en alt kistmda yer alir. Zorah iiriinlerinde petrol
kullanilmadigi, petroliin yalnizca arabamiz i¢in oldugunu da asagida not olarak yer
almaktadir. Ayn1 zamanda qr kodu da eklenerek, mobil olarak da etkilesim

saglanmaya calisilmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi
i

elzle

HEDNYE
RITAP

Caligtghan a,
Libadowers urdu!

Sekil 71. Elele 2013 Mayis Sayisi

FaAKSiMUM

GUNES KORU
SPF50+ UV&%

Sekil 72. Elele Bioderma Reklami
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Gosterge.1.

Yazin gelmesiyle hemen her yerde karsimiza ¢ikan giines koruyucu
reklamlaridir. Bunlardan biriside Bioderma reklamidir. Anne ve ¢ocuklari
gosterilmektedir. Gokyiizii de arka planda yer alir. Anne ve ¢ocuklarinda saglikli bir
bronzluk vardir. Uriin giines rengindedir. Alt kistmda da iiriin bilgileri yer alir. Sol

altta da gr kod bulunur.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Anne ve c¢ocuklar birbirlerine sarilmis, mutlu ve saglhikli bir sekilde
gosterilmistir. Yiksek faktorli glines koruyucusu olan bioderma ¢ocuklarin
kullanimi i¢inde, uygun oldugu i¢in onlar da reklamda yer almaktadir. Arka planda

bulutlar yer alir. Deniz kenar gibi acik bir yer izlenimi verir.
Uriiniin rengi giines rengindedir. Bu renk enerji ve canlilik hissi uyandirir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 73. Elele Cosmed Reklami

Gosterge.1.

Sikilagtirict ve portakal kabugu goriinlimiinii giderici kullanilan bu viicut

bakim kremi reklami, arka planda kadimmin yalnizca kalga ve bacaklar

152



gosterilmektedir. Kan dolasimini da hizlandiran bu iirlin, mor renkler kullanilarak

tasarlanmustir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

“Yaza hazirim...piirlizsiiz bir viicut i¢in Cosmed” slogani olan reklam, kalca
ve bacaklara etki etmesi nedeniyle arka planda kadin kalgasi ve bacaklar
gosterilmektedir. Plirlizsiiz ve canli gosterilen cilt i¢in cosmed etkileri de alt kistmda
gosterilmistir. Portakal kabugu da kadinlarin en ¢ok sikayet¢i oldugu problem
oldugundan dolayr bu goriinlimiin de giderilmesi i¢in uygun bir {iriin oldugu

belirtilmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 74. Elele Ellaro Reklam1
Gosterge.1.
Glines koruyucu fonddten reklamlari da bahar aylarinda sik¢a rastlanan

reklamlar arasinda yer alir. 3 tane ayni iirlinden kumlar {izerine yerlestirerek

hazirlanmis bu reklam ile ilgili bilgiler de alt kisimda yer almaktadir. Ellaro’nun
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bircok iirlinli olmasina karsin, bahar aylarinda dergiler de ise bolca giines koruyucu

ve bakim urilinlerine rastlanmaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Uriinler tek basina gosterilmemistir. Giiclii bir etki i¢in {i¢ tane gdsterilmistir.
Kumlarin iizerine yerlestirilmis olan iiriin gorselleri ile iirlin konseptine uygunluk
saglanmaya calisilmistir. 3 renk secim olanagi saglayan bu {irtin hakkindaki bilgiler

de alt kisimda yer alir.
Yagli, alerjik ve kuru ciltler iginde kremlere sahip olan Ellaro, Fransa iiriiniidiir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 75. Elele Aussie Reklami

Gosterge.1.

Sag bakim {iriinii olan bu krem sayfanin sol tarafinda bir modelle gosterilmektedir.
Model giilimsemistir. Sadece agzi1 gosterilir. Saglar1 gozlerini ve burnunu
kapatmigtir. Avusturalya’ nin bir felsefesiyle reklam slogani olusturulmustur.
“hayatta sactan daha dnemli seyler vardir, ama sag, baslamak i¢in iyi bir nokta.”

Soziiyle triine farkll bir bakis agis1 saglanmistir.
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Sag tarafta triinle ilgili Avusturalya’ya 6zgii olan nane balzami 6ziiyle, rahatlik
sunan iirlin i¢in “sen hayatin keyfini ¢ikarmaya bak, sagina bakmayida bana birak”

diyerek Aussie tanitilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Sol tarafta modelin giilimsemesi, {irlinlin hayat felsefesine uygun sekilde
tasarlanmistir. Modelin saglar1 uzun ve goz alic1 giizellikte gosterilmektedir. Uriin

yatay sekilde sayfaya yerlestirilmistir.

Ikinci sayfada iiriinle ilgili bir hikaye yer almaktadir. Kisaca “hayatin tadin1 ¢ikarin,
saciniza ben bakarim” diyen bir {iriin oldugundan bahsediliyor ve “ama ger¢ekten
seninle konustugunu duyarsan yardim ¢agir” diyerek {irliniin insana adeta
seslendiginden insan ruhuyla biitlinlestigi gosterilmektedir. Sol tarafta giiliimseyen

kadinin da etkisi bu ylizdendir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 76. Elele Moschino Reklami
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Gosterge.1.

Burada parfiim sisesini kucaklamis bir model goze c¢arpmaktadir. Pembe
renklerinin fazlaca kullanildig: bu reklamda modelin giizelligiyle biitlinlesen parfiim
sisesi dikkat cekmektedir. Modelin iizerindeki kiyafette pembe tonlarmdadir. Uriiniin
ismi siyah ve bold stiliyle yazilmistir. Pink Bouquet adindaki bu parfiim,
goriintlisiiyle oldugu kadar reklam dizaym1 ile de hos bir goriinti ortaya
¢ikarmaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan
incelenmesi

Gosterge.1.’de

Sisenin rengiyle beraber biitiinlesen tasarim yaz renklerini yansitmaktadir.
Etraftaki her seyinde pembe olmasi da dikkat cekmektedir. Pembe kadin rengi
olmastyla bilinir ve ayn1 zamanda yazi1 da yansitir. Bu yiizden yaz i¢in uygun olan bu
parfiim Mayis ayina 6zel bir konsepte yapilmistir. Modelin elindeki parfiim sisesine
sartlmasi da parfiimle biitiinlestigini gdstermektedir. Uriiniin ismi de alt tarafta biiyiik
ve bold stilinde yazilmigtir. Pembe buket olan bu parfiimde, tasarimda her yerde

pembe ¢igekler de vardir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 77. Elele Manifesto Reklami
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Gosterge.1.

Yine reklam sloganiyla biitlinlesmis bir sekilde gosterilmektedir. Ellerini mor
boya ile boyamis ve yiizii odaklanarak c¢ekilmis bir fotograf sergilenmistir. 2 tam
sayfadan olusan bu reklam modelin elindeki mor boya ile de uyumludur. Ayn1 renkte

parfiim sisesinin orta kismi1 da boyanmustir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Modelin ellerindeki mor boya ve “Meydan okumak sanattir” sloganiyla
olduk¢a uyumlu olan bu reklam, genel olarak parfim reklamlarinda olmayan bir
yaklasimla sira dis1 bir goriintiiyle gosterilmektedir. Parfiim sisesi de kadin

formunda tasarlanmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 78. Elele Intense Reklami
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Rimel reklami olan bu tasarimin, sol st kosesinde Uriinlin ismi yer
almaktadir. Sisley iiriin adidir ve bu yiizden arka tarafta S goriinmektedir. Genelde
rimelde en 6nemli sey fir¢asidir. Ciinkii nasil bir sekil almasini istiyorsak firgasi, bu

konuda biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu yiizden fir¢a da reklamda yer alir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Orta kisimda iiriiniin firgasinin ¢izdigi gibi gosterilen {irlin isminin bas harfi
olan, S yer almaktadir. Giizel kirpikler i¢in rimel biiylik 6nem tasir, bu yiizden sik ve
dolgun gosteren rimeller tercih edilir. Firganin ¢izmis oldugu sekle bakilirsa sik ve
kalin kirpiklere gonderme yapilarak o sekilde cizilmistir. Uriiniin renginden yola

cikilarak ta arka planin uyum saglamasi i¢in gri tonlarinda gradient kullanilmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Gosterge.1.

“Kendimi Jsimartmak i
stedigimde ye,
“reibig

wicked. >

Sekil 79. Elele Essie Reklami
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Essie markasinin oje reklami olan bu tasarim bahar aylarinda oldugumuz su
donemlerde oldukca dikkat ¢ekici ve farkli bir tasarim olmustur. “Kendimi
simartmak istedigimde tercihim” seklinde slogani olan bu reklamda, ojenin iizerinde
olan dondurmalar ve dondurmalara dokiilen ojeler goriinmektedir. Sol tarafta da renk

secenekleri yer alir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Burada dondurmalarin {izerine dokiilen oje, dondurma sosu seklinde
gosterilerek hem yazin renklerinin olduguna gonderme yapilmaktadir. Genelde
kadinlar kendilerini simartmak i¢in bakim yaparlar ya da dondurma yemeyi tercih
ederler. Bu ylizden de bdyle bir benzetme yapilmistir. Sol taraflarda renk kartelasi da

yer almaktadir. Bu da se¢im acisindan, kolaylik saglamaktadir.
Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan Incelenmesi

Gosterge.1.

Sekil 80. Elele Lumi Reklami

Burada modelin giizelligi dikkat ¢ekmektedir. Piiriizsiiz cildi ve makyajiyla
biiyiilemektedir. 2 sayfadan olusan bu reklamin sol tarafinda model portresi yer

alirken. Sagda ise iiriin bilgileri ve iirlin gorseli yer alir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

Incelenmesi

Gosterge.1.’de
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2 sayfadan olusan bu reklam sol tarafta, giizel bir modelle gdsterilmektedir.
Modelin sdyledigi bir séz reklam slogani haline gelmistir. “Sanki tenimin her
ayrintisi 1s1ldiyor” demektedir. Bu da kapaticilardan olusan iirtinlerin verdigi 1siltidan
kaynaklanmaktadir. Sag tarafta tirtin gorselleri gosterilirken, ne ise yaradiklar
hakkinda da bilgiler verilmektedir. Arka planda kullanilan siyah renk ile de modelin

1s1lt1s1 6n plana ¢ikarilmistir.
Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan Incelenmesi

Gosterge.1.

SON!

NEMI KILITLER

ELSEVE

L'OREA

Sekil 81. Elele L'oreal Reklami

Burada iinlii bir oyuncu olan Saadet Aksoy gosteren olarak kullanilmugtir.
Kendi sozii de reklamda kullanilmistir. Bir sayfa ikiye boliinerek gdsterilen bu
sampuan reklami saglariyla dikkat ¢eken oyuncu ile gosterildiginden, biitiinlesmistir.
Elektriklenme karsiti olan bu sampuan ile nemi 48 saat korumasi da {iriin ismi altinda

yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

Incelenmesi

Gosterge.1.’de
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“Elektriklenen ve kabaran saclardan kurtuldum” diyen Saadet Aksoy ile
baslayan bu reklam, {inlii oyuncunun yakin ¢ekim fotografiyla gdsterilmektedir.
Saglar1 olduk¢a bakimli ve diizglin durmaktadir. Elektriklenme de géziikkmemektedir.
Genelde bu tarz reklamlarda tnliilerin kullanilmasi {irtine yonelimi artirmaktadir.
Ciinkii kullanilan {iriiniin iinli biri tarafindan denenmesi ve sonuglarini kendi

iradesiyle sdylemesi tiriinii 6nemli hale getirir. Bu reklamda da bu anlatilmigtir.
Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Gosterge.1.

“ VISIONNAIRE
[LR 2412 49%]

Y r—
geyirmeys diiginen kadinlari 6 |
buimu ertelemeys dicpundsi

B i g i ok e e, b

Sekil 82. Elele Lancome Reklami

Iki model alt alta yakin ¢ekimden gosterilmektedir. Sag tarafta ise iiriin
hakkinda bilgiler ve iiriin gorseli yer almaktadir. Kirigik Onleyici olan, Lancome
markasinin iiriinii olan bu krem, kozmetik operasyon gecirmeyi diisiinen kadinlarin
%61’inin kararin1 degistirdigini agiklamaktadir. Uriiniin ambalajinin  rengine

uydurulmus arka plani da uyumlu bir konsept olusturmustur.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

Incelenmesi

Gosterge.1.’de

Alt alta gosterilen iki fotografta iist tarafta esmer tenli bir kadin

gosterilmektedir. Alt tarafta ise beyaz tenli bir kadin vardir. Bunun nedeni ten
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rengiyle ilgili olmadigini her tip cilde etki gosterdigini agiklamaktadir. Sag tarafta
bulunan {iriin bilgilerinde, operasyon gecirecek olan kadinlarin fikir degistirdigi
yazmaktadir. Bu da aslinda {iriin se¢iminde biiylik bir etkendir. Ciinkii ¢ogu insan en
kolay yol olarak diisiindiikleri operasyonu tercih ederler ama bu diisiincenin yiizde 61
lik kisminin bu kremi tercih etmesi de biiyiik bir orandir. Altinda yer alan klinik
testlerden gecirildigi bilgileri de dermakozmetik iirlinlerin saglik agisindan da iyi

oldugu ve giivenilir oldugunu belirtmektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan Incelenmesi

Gosterge.1.

GuUnes kadar etkil;
aninda yaz gi]zeli{ji

Artik yazi beklemenize gerek kalmadan, plaj bronziu§uyla
cidiniz igddayacak. Solait bronzlagtme: Grinlerinin

guvenle kullanabieceginiz icenti ve E vitamini desteiyle,
yaz gizelligi daima sizinle olacak.

W
SOLAIT

Sekil 83. Elele Solalit Reklami

Bahar aylarinin etkisiyle c¢ogalan bronzlasma {riinleri ve kremleri
reklamlarindan biri olan Solalit {irlinlin giines kadar etkili oldugunu belirten
bronzlastirici krem ve spreyleri bulunmaktadir. Yalnizca bacaklar: goriinen bir model

gosterilmektedir. Ayrica arka plan giines renklerinden esinlenerek sar1 tonlarindadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Genel olarak, bronzlastirici krem ve spreylerde kullanilan goriintii bacak
gorilintlisiidiir. Burada da gelenek bozulmamistir. Modelin yalnizca bacaklar

gosterilmektedir. Aninda yaz giizelligi etkisi sagladigi sOylenen bu {iriinlin hem
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kremleri hemde bronzlastirict mendilleri de {irlin gorseli seklinde gosterilmistir. Sar1

da giines renginden yola ¢ikilarak, arka plan bu sekilde tasarlanmistir.
Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Gosterge.1.

Sekil 84. Elele Rimmel Reklami

Unlii Ingiliz modellerinden biri olan Kate Moss bu reklamda yer almaktadir.
Rimmel markasinda olan bu iiriin etkisini kaybetmeyen kirpikler sloganiyla dikkat
ceker. “Etkisini kaybetmeyen kirpikler i¢in ve daha uzun goriinmesi i¢in bu {irlin

kullanilmalidir” mesaj1 verilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Unlii model Kate Moss’ un gosterilmesi iiriin igin etkili bir reklam
olusturmaktadir. Clinkii Kate Moss oldukca begenilen bir modeldir. Bu reklamda da
kirpikleriyle 6n plandadir. Yakin ¢ekim fotografi gdsterilen modelin de bu rimeli

kullandig1 yazmaktadir. Bu da se¢im ag¢isindan iinlii birinin de bu triinii kullaniyor
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olmasi agisindan etkilidir. Kirpikleri uzattigi sdylenen bu rimelin fircas1 da iiriin

gorselinin yaninda yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Gosterge.1.

Sekil 85. Elele Clinique Reklami

Uriin gorselleri ve ortalarinda bulunan bildirein  yumurtalarr  dikkat
cekmektedir. Uriinle ilgili bilgilerin yani sira kanitlanmis ve test edilmis olmasi da
bilgiler arasinda yer almaktadir. Firsatlar1 takip etmek agisindan {irlin sitesi de

reklamda vardir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi




Gosterge.1.’de

Burada bildircin yumurtalarinin {iriin gorselleri arasinda yer almasinin sebebi,
yumurtalarin goriiniisiiniin lekeli bir cildi andirmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da
reklama degisik ve esprili bir bakis acis1 kazandirmaktadir. Hemen iizerinde bulunan
piiriizsiiz bir tasta, fondotenin kullamima etkisini gdstermektedir. Uriin gorselinin
tizerinde bulunan leke de kivamini gostermektedir. Leke serumu ve fondoten olan bu
iki {iriiniin klinik testlerden gectigi de iiriin segimin de giiven saglamaktadir. Uriin
sitesi de belirtilerek, artik dergilerden daha etkili olan sosyal medyada takipci

saglanarak, iirline ulagima kolaylik saglamaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Gosterge.1.

Giizellik

Strrim...
Huile

Prodigieuse’

Sekil 86. Elele Nuxe Reklami

Uriin reklaminda giizel bir model bulunmaktadir. Giizellik sirrim... seklinde
baslayan reklam da Fransa’da 1 numara olan yiiz, viicut ve saglar1 onaran bir yag

gosterilmektedir. Alt kisimda bilgiler ve iirtin gorseli yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti A¢isindan Incelenmesi

Gosterge.1.’de
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Burada giizel bir model gosterilip, modelin giizellik sirrinin bu yag oldugu
aciklanmustir. Ozellikle su son birka¢ yilda organik ve dogal ¢oziimlerin siklikla
giindeme geldigini bilinmektedir. Bu yiizden Fransa’da da bir numara olan bu yag
ayni zamanda viicut, yliz ve saga yaptig1 bakimla da bir cok krem almaktansa tek bir
tiriinle 3 bolgeye bakim uygulamasiyla da 6nem tasimaktadir. Giizellik iksiri olarak
aciklanan bu {irtin dogal olmasiyla da herhangi bir operasyon ve kimyasal kremler

serumlar kullanmak yerine se¢im agisindan énem tasir.
Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Gosterge.1.

Sekil 87. Elele L'oreal Reklami

Rimel reklam1 olan Loreal iiriinii iinlii Milia Jovovich ile gosterilmektedir.
Yalnizca yiiziiniin yaris1 goziikken Milia’ nin kirpiklerinin dolgun ve uzun olmasi

dikkat cekmektedir. Fir¢asi da iirlin gorselinin yaninda yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Unlii ile biitiinlestirilen bu reklam kirpikleriniz de kelebek kanatlar etkisi icin

{iriinii 6nermektedir. Unlii olan Milia’min da bir sozii yer almaktadir. “Artik
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bakislarimda vazgegilmezim: kelebek etkisi” diyerek {iriinii  kullandigini
belirtmektedir.  Firgasindan da  anlasilacagr  tlizere, dolgunlastirict  etkisi

bulunmaktadir.
Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Gosterge.1.

Sekil 88. Elele Estée Lauder Reklami

2 sayfadan olusan bu reklam 3 modelle gosterilmektedir. Fondéten reklami
olan Estee Lauder markali bu iirlin yeni renk ve cilt tonlarina yonelik seg¢imler

sunmaktadir. Uriiniin tek kullanimlik hediyesi de reklamda yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Agcisindan

incelenmesi

3 ayrt modelle gosterilen bu reklam farkli cilt tonlarinda kadinlardan

olusmaktadir. Cilt renklerine uygun iirinler de asagida yer almaktadir. 15 saat kalici
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oldugu soOylenen {iriinde, gosterilen modellerin yiiziindeki piiriizsiizlikte dikkat
¢ekmektedir. Tek kullanimlik iiriin verilmesi de iiriiniin tercihini kullanimdan sonra
ki memnuniyetten sonra arttirmaktadir. Bu da markanin kendine olan giliveninin

gostergesidir.
Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Gosterge.1.

4
iz glze! bebeklerdogurun,
LIERAC cekigi annieler yarats

Sekil 89. Elele Lierac Reklam

Catlak onleyici krem olan Lierac elinde ¢ocugu olan, giizel viicutlu ve geng
goriiniimlii bir kadinla gosterilmektedir. Uriin bilgileri sag tarafta yer almaktadir.

Uriin sloganinda da “siz giizel bebekler dogurun Lierac ¢ekici anneler yaratsin” dir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Burada elinde bebegiyle cekici ve giizel bir annenin olmasi dogum sonrasi
olusan catlaklarin bu krem sayesinde Onlendigi, mesajin1 vermektedir. Gosterilen
kadinin kendine olan giivenini bikinisiyle piiriizsiiz cildi gosterilmektedir. Catlak
dogum sonra kadinlarin korkulu riiyalarindan biri oldugu i¢in, sloganda da bahsettigi
gibi Lierac bu goriintiileri iyilestirmek ve onarmak i¢in kullanilmaktadir. Bikini ile

gosterilen kadin, yine yaz aylarina uyumlu olmasi agisindan biitiinliik saglamistir.
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Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Gosterge.1.

YOUTH COMPLEX
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Sekil 90.Elele is Clinical Reklam1

Cilt nemi ve kirisiklara uygulanan bu krem su kuvvetiyle havada bir sekilde
gosterilmektedir. Su etkisi vermek igin kullanilan arka plan mavi renktedir. Uriin

yatay bir sekilde gosterilmektedir. Gerekli bilgiler alt kisimda yer alir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Burada kirisik i¢in kullanilan iiriin gdsterilmektedir. Ayn1 zaman da nemi de
dengeleyen bu {iriin bu yiizden su etkisi ile biitiinlestirilmistir. Sonug olarak yazilmig
olan sikilastirict ve toparlayict olmasi etkili sonuglar arasinda yer alir. Klinik olarak
onaylanmis olan bu iirlin ile ilgili detayl bilgileri incelemek agisindan da alt tarafta
internet sitesi yazilmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Gosterge.1.
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Sekil 91. Elele Valmont Reklami

Farkli ve dikkat ¢ekici reklamlardan biri olan Valmont marka olan cilt
kirisiklarina karst 6nlem alan bu {iriin 3 boyutta cildi nemlendirmektedir. 4 kare ile
gosterilmistir. Mavi renkte olan karelerin icinde sekiller yer almaktadir. Uriin

gorselleri de alt kose de yer alir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Uriiniin 3 boyut etkisi sagladigi belirtilen bu reklamda karelerin igindeki
sekiller cilt dokusuna benzetilmistir. Boylelikle cilt dokusuna etkileri, sdylendigi gibi
3 boyutlu bir ¢izimle gdsterilmistir. Soyle ki sanatsal bir bakis agisiyla sergilenen bu
reklam, 3 boyutta cilde ne gibi etkiler gosterecekse cizimde gosterilmistir. Ornegin
son karede, nemlendirdigi belirtilerek, dalgalar gosterilmistir. Uriin gorselleri de alt
kose de tasarima etki etmektedir. Nem seviyesi cildin kirismamasi i¢in 6nem tasidigi
i¢cin, gerekli bilgilerde iiriin gorselinin altinda yer almaktadir. Renklerin birbirine

uyumlu olmasi da tasarimda dikkat ¢cekmektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi
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Eau de Parfum
pradacandy.com

Sekil 93. Instyle Prada Reklami

Gosterge.1.

Burada parfim siseni elinle tutup, goéziine dogru getirmis bir model
gorinmektedir. Parfiim sisesi pembe bordiirlii olup, seffaf olarak tasarlanmustir.

Arka planinda pembe oldugunu sag tist koseden az da olsa gérmekteyiz.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
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Modelin parfiim sgigesi ile yliziinlin yarisim1  kapatmis bir sekilde
gosterilmektedir. Ciinkii genelde parflimiin, insanlarla biitlinlestigi hakkinda bilgiler
vardir. Parfiimler insanlarin 6zelliklerini yansittigi da diisiiniiliir bu yiizden yiiz ile
bir biitiin gosterilmistir. Modelin geng yaslarda masum ve giizel bir yiiziiniin olmasi
geng olanlar ya da geng hissedenlerin tercih edecegi bir parfiim oldugunu gosterir.
Yaz aylarina denk gelen dergideki reklamlarin c¢ogu sezonu yansitmaktadir.
Parfiimler de bu konuda 6nciiliik eder. Parflimiin isminin “candy” (seker) olmasi da
yine yaz sezonuna uygun olup, renk se¢iminin de kadinin rengi olan pembe olmasi

da dikkat ¢ekmektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

I e I

Sekil 94. Instyle Lamer Reklamu

Gosterge.1.

Giines koruyucu olarak gosterilen bu reklam kahverengi arka planda {iriin
gorseli ile beraber gosterilmektedir. Yine {irlin ambalajinda kullanilan kahverengi ve
beyaz renkleri bulunur. Ayn1 zamanda giinesten korurken, anti-aging ve antioksidan

faydalar1 da beraberinde getirdigi belirtilmektedir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
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Uriin gorseli biiyiik ve tam sayfa olarak gosterilmektedir. Fazla ayrintidan
kacinilmis olan bu reklamda arka planda kum ve altin renkleri ile tasarlanmistir.
Anti-aging ve antioksidan faydalariyla birlesen bu giines koruyucusu yaslanma
karsit1 etkisiyle daha fazla orta yasa hitap edecektir. Bu ylizden renkler, hedef
kitlenin sevdigi renklerden secilmeye 6zen gosterilmistir. Arka plandaki kum rengi
olan kahverengi ve altin sarisi, yine gilines 1sinlarin1 temsilen kullanilan renkler
Haziran ay1 olmasinin ve sezon {irlinleri olan gilines koruyucularinin giindeme

gelmesiyle, gilincel olarak yayinlanmaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 95. Instyle Dove Reklami
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shea butter mYSCnuwnl
Cildirizge hissedin

Gosterge.1.

Uriiniin el brosiirii tarzinda katlanarak yapildig: farkli bir reklamdir. Dove
giiniimiizde sik¢a reklamlarda karsilastigimiz iirlinlerden biridir. Yeni bir viicut
losyonunun tanitim reklamidir. Afrika’da tropik bolgedeki shea agaglarinda yetisen
bir findik tiiriinden tiretilen bu dogal krem “mucizeyi cildinizde hissedin” seklinde
reklami yapilmustir. Uriin hakkindaki gerekli tiim bilgiler agilan sayfada yer

almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Uriiniin kendisi iist tarafta gosterilmistir. Viicut losyonu olmasi sebebiyle
krem kivaminda bir suyun iginde gosterilmektedir. Uriiniin {izerindeki shea agacinda
yetisen findiklar gosterilmektedir. Altta bulunan havluya sarilmis bir kadin vardir.
Kadinin havluya sarilmasinin sebebi, dustan ya da denizden c¢ikmis bir goriintii
sergilemek amaciyladir. Ciinkii genelde viicut losyonlar1 dus sonrasi ya da deniz
sonrasi kullanilmaktadir. A¢ilan sayfada iirtinle ilgilerin yani sira dus jeli, sabun ve el
kremi de bulunmaktadir. Hepsi ambalaj disinda da sergilenerek ayni zamanda nasil
bir sey olduklarini izleyiciye gostermektedir. Modelin cildine dokunmasi da ayni

zamanda reklam slogani olan “ Dove’un yeni serisiyle shea butter mucizeyi
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cildinizde hissedin” e gonderme yapar nitelikte mutlu ve halinden memnun

gosterilmektedir.

Uriiniin samimi bir slogan1 daha bulunmaktadir. Bu da “Birak sana Dove
baksin” dir. Bununla da dove’un bakim igin gerekli biitiin iiriinleri serisinde
barindirdig1 ve bakim gerektigi zaman Dove’un tiim gerekli bakimi saglayacagini
aciklar niteliktedir. Alt kisimda ise sosyal paylasim siteleri ( facebook ve twitter)

sayfalar1 yer almaktadir.

Haziran ayinda 6zellikle dikkat ¢eken bir Dove reklami da dergi kapaklarina

yerlestirilen karton reklamlarindan olugmaktadir.

Dzas s (Aoww D o

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 96. Instyle Bio-Oil Reklami
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Gosterge.1.

Uriin reklami1 gayet sade ve anlasilirdir. 1 numarali cilt bakim yag1 oldugu
mavi bir yuvarlagm icinde yer alir. Uriiniin gorseli ortada yer almaktadir. Uzerinde
nelere, kars1 kullanildig1 da yazmaktadir. Bunlar yara izleri, ¢atlak izleri, cilt lekeleri,
ciltteki yaslanma belirtileri ve nemsiz ciltler gibi bir¢ok soruna ¢éziim yolu olarak
gelistirildigi yazmaktadir. Hemen asagida da kullanici yorumu bulunmaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan
Incelenmesi

Gosterge.1.’de

Uriin reklam1 sade ve etkili bir sekilde yapilmustir. Herhangi bir model ya da
giizel bir cilt goriinmemektedir. Fakat {iriinle ilgili yapilan yorum, insanlar {izerinde
daha etkili olacagi disiiniilmistir. Ger¢ekten de Oyledir. Genelde kadinlar,
kullanacaklart iiriinlerin ne gibi etkiler gosterdiginin yani sira, kullanicilarin
yorumlarini degerlendirirler. Bu da bu anlamda etkili bir reklamdir.

Uriiniin gorselinin iizerinde yazan sorunlari ¢dzmeye yonelik diretilen bu
iirtin, ayn1 zamanda Amerika’da 1 numarali cilt bakim yag1 olarak (2010,2011 y1l1)
se¢ilmesi de bu iriliniin artis1 olarak kabul edilmektedir. Altta {iriinlin internet sitesi
verilerek, internet araciligiyla da ayni anlamda, etkilesime ge¢cmek amaglanmstir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

live clean
Trion Yagli Omirwt o Bokim Serti.
% 100 Sof Argan Yaga, sertifikals organik fizim ceki

s larindan olusan formili ile hasarls, yypran:
o ve kuru saclan onanr, uliwm“-um

Sekil 97. Instyle Live Clean Reklami

176



Gosterge.1.

Argan yag1 ve uiziim cekirdeklerinden iiretilen bu iirlin kuru saglara bakim
amactyla iiretilmistir. Uriin gorselleri ortada yer almaktadir. Nerede satildig da {ist
kisimda belirtilmistir. Uriin de kullanilan arganlar da gorselde yer alir. Organik

botanikler igcerdigi de gdsterilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

%098’1 organik oldugu belirtilen iiriin gorseli orta kisimda yer almaktadir.
Uriin renkleriyle uyumlu arka plam dikkat cekmektedir. Genellikle bu tarz iiriinlerde
dogallik tercih sebebidir. Bu ylizden igerigindeki dogal seyler 06zel olarak
belirtilmistir. Argan yag1 son zamanlarda sag, el ve viicut bakiminda son derece
poplilerdir. Bu ylizden argan yagi iceren lriinler sikca goz Oniine gelmektedir.
Hasarl1 saclar1 onaran bu {irlinlerin siilfatsiz, parabensiz ve silikonsuz oldugu da

vurgulanmigtir. Béylece tam dogal oldugu hissini uyandirmaktadir.

Ayrica satilan magazay1 da belirtmeleri kolay bulunabilmesi agisindan da
onciiliik eder. Sosyal paylasim sitelerinden de yeni iiriinleri ve yenilikleri takip etmek

acisindan alt kisimda sosyal paylagim siteleri belirtilmistir.

I
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Sekil 98. VVogue Haziran 2013 Sayisi
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Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 99. Vogue Essie Reklami

Gosterge.1.

Uriin gorseli orta kisimda yer alir. Yaz rengi olan yesil renk oje
gosterilmektedir. Canin {izerinden dokiilen oje ve “canlar yaramazliga ¢agirtyor”
slogam yer alir. Sol alt kdsede diger oje renkleri yer almaktadir. Uriin ismi de sol

kisimda arka planla uyumlu bir renkte tasarlanmistir. Oje sisesi yan yatirilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

Gosterge.1.’de

Oje markas! olan Essie’ nin bir iiriinii gosterilmektedir. Uriin sayfaya yatay
olarak yerlestirilmistir. Béylelikle iiriiniin ismi daha net okunmaktadir. Uriin slogani
“naughty nautical ile ¢anlar seni yaramazliga ¢agiriyor” diyerek. Uriiniin renginin
anlamin1 vurgulamaktadir. Yaz koleksiyonu renkleri sol tarafta isimleri ile beraber

verilmistir. Boylece se¢mek i¢in tavsiyeler verilmis olmaktadir.
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Genelde ojelerde iirlin renkleri ve kivami oOnemlidir. Ciinkii tirnaga
stiriildiigiinde ayni renk etkisi olmayabilir. Bu ylizden demir bir ¢anin {izerinde firga
ile dokiilerek gosterilen oje, tirnaktan daha sert bir obje iizerinde de aym renkte
durmasi rengin etkisini yansitmaktadir. Bu ylizden firca ve oje seklinde
gosterilmigstir. Obje olarak canin se¢ilmesi de slogana yonelik esprili bir se¢im
olmustur. Arka plan ve {irlin ismi de temiz, bir renk olan beyaz tonlar1 tercih

edilmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 100.Vogue Garnier Reklami

Gosterge.1.

“Aileniz i¢in en iyi koruma” sloganiyla baslayan reklam giines koruma
ozelligi olan bir iiriin reklamidir. Burada anne ve cocuk gosterilmektedir. Uriinde sag

tarafta goriinmektedir. A¢ik renkli ve hassas ciltler icin 6zel {iretilmistir.
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Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Burada iiriin hassas ve acik tenlilere 6zel iiretilmistir. Reklamda da kullanilan
kadin ve cocuk acik tenlidir. Aile icin en iyi koruma sloganiyla beraber gosterilen
anne ¢ocuk bu iirliniin ¢ocuklar i¢inde kullanildigin1 belirtmektedir. Son olarak {iriin

tizerinde faktorii 50 yazmaktadir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 101. Vogue Coola Reklami

Gosterge.1.
Organik giines iirlinleri iireten bir firma olan Coola’nin iirlin gorselleri
asagida yer almaktadir. Ust tarafta giinesli bir ortamda yaki plandan cekilmis iki

kadin bulunur. Gayet kendilerinden emin giiliimsemeleri, dikkat ¢ekmektedir. Uriin

renkleri yaz renklerinden se¢ilmis olup, deniz, kum, giines renkleri de kullanilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
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Gosterge.1.’de

Burada kadimnlarin yiiziine vuran giines, giines koruyucu reklamda giinesin
altinda rahatga giiliimseyebilen ve rahat olan iki modelle gosterilmektedir. Uriinler
hemen alt kisimda yer almaktadir.

Dergilerin satin alinmasinin azalmasi ve artik internet araciligiyla takip edilen
bir¢ok iiriin oldugu icin sol alt kosede qr kod verilmistir. Boylece iiriinle ilgili
sayfaya ulasmak ve yeniliklerden, diriinlerden haberdar olmakta kolaylasmis,

mobillesme saglanmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan Incelenmesi

4 shea butter mucizesini
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Sekil 102.Elele Haziran 2013 Sayisi
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GET THE LONDON LOOK

Sekil 103. Vogue Rimmel Reklami

Gosterge.1.

Rimmel markasinin, {iriinii olan {inlii model Kate Moss tarafindan tasarlanan
ojelerin reklamidir. Kate Moss Rimmel markasinin yiizii olmustur ve hemen biitiin
reklamlarinda kendisini gormekteyiz. Kendi tasarladigi {iriinler sag tarafta

gosterilmis ve tirnaklarda giizellik salonu etkisi yaptig1 belirtilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi

ME L

GET THE LONDON LOOK
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Gosterge.1.’de

Burada Kate Moss kendi tasarladigi ojesini tirnaklarina sitirmiis bir sekilde
gosterilmistir. Reklamlarda kullanilan {inlii yiizler o iirline kars1 olan bakis agisini
degistirir. SOyle ki {nlii biriyle ayni {iriini kullanmak insanlara kendini 6zel
hissetmesini saglamaktadir. Bunu da iinlii bir model olan Moss’u reklamlarinda sik¢a

rastladigimiz Rimmel markasinin reklamlarindan anlayabiliriz.

Uriinler sag tarafta yaz renkleri olarak gosterilmektedir. Moda renkler olarak
da belirtilmistir. Tirnagindaki renk olan “317 Hiphop” kodunda olan iirlinii
kullandigt da asagida yer almaktadir. Begenenlerin se¢imi agisindan bu da
belirtilmistir. “Podyumdan inmis gibi” seklinde yapilan benzetme de Kate Moss’un
tinli bir model olmasindan ve onun sec¢imlerini kullananlarinda o tarz ile

kullanacaklarini sGylemektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 104. Vogue Rexona Reklami
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Gosterge.1.

Unlii bir deodorant markasi olan Rexona’nin reklami tam sayfa olarak
verilmistir. Arka planda Istanbul Bogazici Kopriisii gosterilir. Altta bir kadin
objektiften bagka bir tarafa gililiimserken gosterilmektedir. Rexona’nin giin boyu dus
ferahlig1 sagladig1 da reklam slogani olarak verilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan
incelenmesi

Gosterge.1.’de

Son zamanlar televizyon reklamlarinda da sik¢a rastladigimiz Rexona
deodorant reklamlari, yaz aylarinin da yaklasmasiyla insanlarin da ilgisini ¢cekmeye
baslamistir. Yazin kadinlarin en biiylik sorunlarindan biri olan terlemenin bu iiriinle
son bulacagi iddia edilmektedir. Giin boyu ferahlik saglayacagini anlatan reklamda
ayakta duran ve koltuk alt1 agikta olan kadinin {izerindeki havludan da dustan ¢ikmis
kadar ferah oldugunu anlayabiliriz. Elinde cantasi ve takilartyla ise disart ¢ikarmis
gibi gosterilen ama havlusu iizerinde olan kadinda reklama sicak ve esprili bir bakis
acis1 saglamaktadir. Istanbul Bogazi¢i Kopriisiiniin arka planda yer almasi da
modelin bulundugu yerin ferah bir yer oldugu ya da kendini oradaymis gibi
hissettigine gonderme yapilmistir. 24 saat ferahlik saglayan {iriin, sag taraftaki tiriin
gorseli ile gosterilmektedir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan incelenmesi

Sekil 105. Vogue Garnier Reklami1
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Gosterge.1.

Burada iinlii oyuncu Sinem Kobal’mn, yiiziine yiliz temizleyici stirerken
gosterilmektedir. Sag tarafta iiriin gorselini gormekteyiz. Ugii bir arada olan iiriiniin,
sol alt kdsede temizleyici, peeling ve maska uygularken gosterilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan
incelenmesi

Gosterge.1.’de

“Piiriizleri geride birakin” slogani ile baslayan Garnier firmasinin 3’ii 1 arada
olan cilt temizleyici {iriiniinii gdrmekteyiz. Ug ayr1 iiriinde olmasi gereken
ozelliklerin, tek bir iiriinde toplanmasi {iriin i¢in 6nemli bir noktadir. Sol tarafta
gdsteren olarak Sinem Kobal gosterilmektedir. Unlii oyuncu son zamanlarda sik¢a
medyada da yer aldigindan gozde bir isimdir. Bu yiizden bu reklamda oynamasi da
dikkat ¢ekicidir.

Sag tarafta {irlin gorseli bulunurken, solda ise iirliniin temizleyici, peeling ve
maske olarak kullanildigini, nasil kullanilacagini ve etkilerini gérmekteyiz. Yine
gosteren olarak Sinem Kobal vardir. Burada yiiziine temizleyicileri uygularken
gosterilmistir. Bu da {iriin kullanimi agisindan énemlidir. Uriin se¢iminde {inliilerin
Onemini belirtildigi gibi bu reklamda da Sinem Kobal etkili olmustur.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel Acidan Incelenmesi

apbpba”

pure performance hair care™

Tamistirahm:
yeni saclarimiz!

Sacinizia ligill bildiginiz her seyl unutun.
‘co»ku l"lnl( h.ng dogal hem de unlllm
dolgun saclara sahip olabilirsiniz
Tamamen dogal ve saf icerikten
olusan abba sampuan, nemlendiricl,
hacim ve sekillendirici serlleriyle.
dogal yoldan profesyonel
sonu¢ almak clinizde




Sekil 106. Vogue Abba Reklami1

Gosterge.1.
Sol tarafta dolgun ve bakimli saglar gosterilmektedir. Sag tarafta ise {iriin

bilgileri yer almaktadir. Sampuan ve sekillendirici etkisiyle tirtinler yer almaktadir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Gosterilen saclar tiim kadmlarm ilgisini ¢ekebilecek cinsten, hacimli, dolgun
ve bakimlidir. “Tanistiralim: Yeni saglariniz!” diyerek de iiriinii kullanarak saglarin
bu sekilde goriinecegi belirtilmistir. Sagda tiriinler gosterilirken hacimli ve dolgun
saclarin dogal yollarla da saglanabilecegi anlatilmaktadir. Gergek¢i ve giizel bir

goriiniimii olan saglarin gosterilmesi de reklam agisindan etkili olmustur.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Neutrogeng

~ Saglikli ve Piiriizsiiz Ayaklar igin

Sekil 107. Vogue Neutrogena Reklami
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Gosterge.1.

Norveg iiriinii olan topuk kremi gosterilmektedir. Arka planda yarim olarak
deniz ve triin gorseli vardir. Topuklara uygulandigi i¢in, ayakaltlar1 gosterilmistir.
Uriiniin etkileri de hasar gérmiis, kurumus, nasirlasmis ve catlak topuklara
uygulandiginda da etkilerini gosterecegi belirtilmistir.

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan
incelenmesi

Gosterge.1.’de

Burada gosterilen temiz ve saglikli goriinen ayaklar, krem etkisiyle olacagi
gosterilmektedir. Saglikli ve piirlizsiiz olmast i¢inde krem Dermatologlarla beraber
gelistirildigi de giiven vermektedir. Bu iirlin dermokozmetik grubuna da girmektedir.
Norve¢ formiilii olan bu kremin catlak, nasirlanmis ve hasar gormiis topuklari

diizeltecegi ve bu 6zelliklere uygun kremlerde yan taraflarinda gosterilmektedir.

Yaz aylarinin yaklasmasi sebebiyle ayaklar daha fazla terliklerle ve deniz
kenarinda goriinecegi i¢in saglikli ve temiz olmasi 6nemlidir. Bunun i¢in de deniz de

arka planda gosterilmistir.

Reklamin Sifrelenmemis Goriintiisel A¢idan incelenmesi

Sekil 108. Vogue Johnson's Baby Reklami
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Gosterge.1.

Burada bacaklarina {iriinii uygularken bir kadin gosterilmektedir. 10 kat daha
fazla nem saglayan yaglar alt kisimda yer almistir. 3 madde seklinde de 1slan, yaglan

ve kurulan yazmaktadir

Reklamin Sifrelenmis goriintiisel ileti ve Dilsel ileti Acisindan

incelenmesi
Gosterge.1.’de

Unlii bir marka olan Johnson’s Baby firmasmin nemlendirici yag reklami
gosterilmistir. Bu tirtin genellikle bebeklere kullanildig1 gibi simdi, yazin gelmesiyle
nemsiz kalan yetiskin ve genc ciltlere de uygulanabilir 6zellikte iiriinler vardir.
Ayaklarina yag siirerken gosterilen kadin, dustan ¢ikmig bir goriintiidedir. Ciinkii
tiriin dus sonrast nemli cilde daha fazla etki etmektedir. Bunun i¢in havlu iledir. 10
kat fazla nem iginde, 1slan, yaglan, kurulan derken, sol tarafta kiiciik resimlerle bu

eylemler gosterilmistir.

Uriinlerin farkli esansta olan iiriinleri de sag tarafta gorsel olarak verilmistir.
Modelin alt kisminda bulunan arka plan su rengini temsilen kullanilan mavi
tonlarinda ve nem etkisini anlatmak amaciyla da yuvarlak noktalar halinde

gosterilmektedir.
Kadin Kozmetik Uriin Reklamlari

Ginliik hayatimizda etrafimizda siirekli reklamlar gormekteyiz. Bu reklamlarin
bliyiikk bir cogunlugunu olusturan reklamlar da kozmetik {iriin reklamlaridir.

Bunlardan bazilar1 soyledir.
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Alsveris Merkezleri ve Eczaneler

E @FLo(mOf <

Flormar Standi
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Sekil 110. Forum Istanbul Flormar Magazas1

Sekil 111. Forum Istanbul Flormar Reklam Afisi
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Sekil 112. Forum Istanbul 2013 Yves Rocher Magazas1

Sekil 113. Cevahir 2013 L'occitane Reklami
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Sekil 114. Forum Istanbul 2013 Eczane Reklami
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YE=ILiZONU

£9.90

Sekil 115. Istinye Park Alisveris Merkezi Sephora Reklami
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Sekil 117. Forum Istanbul Eczane Reklami

GUVA\IES KORUYUCUNUZU ALDINIZ,
PEKI YA LEKE URUNUNUZ2

CAUDA . B
.5 VINOPERFECT

Qxar

<~ CAUDALE

Sekil 118. Yenikoy Eczanesi Reklami1
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o Acik Hava Reklamlari

100 YILDIR DUNYANIN
GUVENDIGI CILT BAKIMKREMI

§7-804
N

3LEACOS) N'YE,A

C

Sekil 119. Nivea A¢ik Hava Reklami (Otobiis Diizenlemesi)

o Internet ve Sosyal Paylasim sitelerindeki reklamlar

iNnANN&

f= <l Anti - Akne

W, Mud Mask 1

m—
N \ . ".; i |
Ants Akne - Mud Mask l . Lotion (Yosun Suy) -

b g e g ot @=8 Days

Sekil 120. internette Kozmetik iriin reklamlar1
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Haber Kaynagi

1l Begen » Yoru

@ NIVEA Tirkiye

Yaz yaklagiyor! NIVEA Q10 Seldlit Kremi ile selillitiere elveda demeye ne
dersin? ;)

' 4 Yeni Haber V'2%

|

Sekil 122. instagram Kozmetik Reklami
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o Televizyon Reklamlari
Unlii oyuncu ve eski Tirkiye giizeli Aydan Sener’in oynadif
Dermokil reklama.

Goriintii.1.

Sekil 123. Cosmed- Dermokil Maske Televizyon Reklam1

Burada iiriinii eline alinca yiizlinlin glildiglinii gormekteyiz. “Yillardir

degismeyen giizelligimin sirr1” diyerek kendi sesiyle reklam baslamaktadir.

Goriintii.2.

Aydan SENER
Oyuncu | Turkiye Guze!:
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Gozlerinde gozlik oldugu igin altta ismini, isini ve Tirkiye gilizeli

oldugunu gérmekteyiz.

Goriintii.3.

Saglar1 yapilirken cildindeki duruluk ve giizellik dikkat gekmektedir.
Hala geng ve giizeldir.

Goriintii.4.
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Burada sirrinin “dermokil” oldugunu gostermektedir.

Goriintii.s.

Yine iriinle beraber yakin ¢ekim yiiziinii gormekteyiz. Cildindeki

purtizsiizliik burada da ilgi gekmektedir.

Goriintii.6.

Bu karede ise, iirlin goriintiiye girmektedir. Aydan Sener’in eli yatay

kisimda, goriintliniin yarisini kaplarken, iiriin dik bir sekilde gdsterilmektedir.
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Goriintii.7.

34-23
A3

YAGL ..
AKNELI  —
NORMAL

Uriinii cildine uygulayarak gosterilen Aydan Sener’i gdrmekteyiz. Sag
alt kosede her cilt tipine uygun oldugunu ve 4.99.’dan baslayan fiyatlarla

gorselleri de karededir.

Goriintii.S.

ETKILI COZUM
ERKEKLERIN

Cildinin her kdsesine siirdiigli kremin, uygulanis seklini belirtir

hareketlerle gostermektedir.
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Goriintii.9.

10

DAXKADA
ETKILI ¢OZUM
ERKL  ERIN

Kullaname undur

Son olarak tiim yiiziine esit bir sekilde dagitmis maskesini gosterir.

Unisex bir iirlin oldugu da kareye eklenmektedir.

Gorintii.10.

Son olarak cildinin yenilendigini sdyleyen Aydan Sener mutlu bir

sekilde giiliimserken goriilmektedir.
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Goriintii. 11

0 aviur
LOSYONU

Markanin diger farkli iirlinleri de gosterilmekte, daha bir ¢ok iiriin

oldugunu gérmekteyiz.

Goriintii.12.

Aydan Sener arkasindan 151k vurarak, biiyiileyici bir gilizellikte kareye

girmektedir.
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Goriintii.13.

dermeKHil

“kil'den gelen guzellik”

Son olarak iiriin ismi, “kilden gelen giizellik” slogan1 ve iiriin gorselleri
gosterilmektedir. Eczane ve tiim satig noktalarinda oldugu sol tarafta yer
alirken, sagda ise iirlinilin internet sitesi ve sosyal paylasim siteleri olan

faceook ve twitter yer almaktadir.

« Billboardlar ve Duraklar

Sekil 124. Billboard ve Durak Kozmetik Uriin Reklamlar
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PERON-6
54E-OKMEYDANI | 66-GULBAG
T4A-GAYRETTEPE | 74-HILTON SITESI

REXONA .
KURULUK TESTI iLE

Rexona Deodorant Reklami

(www.google.com)

Lorea’l Yaglanma Karsit1 Krem Reklami

(www.google.com)
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http://www.google.com/
http://www.google.com/

Elidor Billboard Reklami

(www.google.com)

o HIVEA

pure &
natural

Nivea Krem Durak Reklami

(www.google.com)
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Rexona Deodorant Reklami (www.google.com)

Brosiirler

watsons

TURKCELL
AL KADINLAR
WULCB0 OYELERINE
YEN BiRr PIRSAT

Pratik Sac
Modelleri

TESLEYICT BAKISE
KET MIZINDA

Sekil 125. Watsons Kozmetik Uriinleri Reklam Brosiirleri
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watsons

kurtulmak mi?
Isinizi sansa
birakmayin.

watsons

Watsons Kozmetik Uriinleri Firmasinin Brosiirii
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Gazeteler

watsons

watshot

Nem Aonis Tod
Dengesi Anneraz Icin

En Giizel Hediye

Giinessiz
Bronzlasin

Eglenceli

Watsons Kozmetik Uriinleri Firmasmm Brosiirii

4 ADIM

GUZELLIK IPUCLARI

( KRB,

PANTENE:

Sekil 126. Sabah Gazetesi Pantene Reklami
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8x4 Tiirkiye

Senin kokun hangi 8x4? Cevabim ~ BenimKokum
etikt j

Y #BenimKokum

Sekil 127. Twitter Rexona Deodorant Reklami

Incelenen reklamlarda da goriildiigi gibi, kadin kozmetik
reklamlarinin ortak ve genel 6zelligi, birbirine benzeyen reklamlardan olusur.
Kendisinden emin bir sekilde giiliimseyen bir yiiz, catlak, seliilit ve
kirigikliklarin - olmadigir bir sekilde gosterilir. Bu da “fabrikada {iriin
tiretiyoruz, diikkkanda umut satiyoruz” soziinii dogrular niteliktedir.

Gergekten de bu reklamlarda giizellik ve miikemmellik vaat edilir.
Kisiye tiriinii alirsa, tiim sorunlarin ¢oziilecegi motive edilir. Her alanda kadin
reklamlarina bakildigi zaman, kirigikliklart olan kusurlari olan bir cilt
gosterilmez. Bunun nedeni de estetik goriinlimiin 6nemli oldugundandir. Kisi
bir {irlinii satin almadan 6nce sonuclarin1 bilmek ya da goérmek ister. Kimse
sonucunda kusurlu bir cilde sahip olmak igin krem satin almaz. Iste bu
yiizdendir ki, kadin kozmetik iriinlerinde izleyici ya da tiiketicinin zihnine,
bu tiriine layik oldugunu hissettirir.

Artik her alanda ¢ogalan reklam, internette de ¢i1g gibi bliylimektedir.
Internet reklamlarmi da mobil olarak takip edebilmekteyiz. Buradan iiriinler
ile ilgili bilgiler alip, kullanic1 yorumlarmi okuyabiliriz. Internette bulunan
reklamlar da izleyiciyi etkilemektedir. Daha etkilesimli bir yontemle twitter
konu basliklar1 kullanarak ya da facebookta sayfa takibinde bulunarak {irtiniin

daha ¢ok bilinirligi arttirilmaya calisilmaktadir.
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SONUC

Bu c¢alismada, kadin kozmetik iiriin reklamlarinin gostergebilimsel yontem
olan Roland Barthes’ in sundugu analiz, sifrelenmis goriintiisel ileti, sifrelenmemis
gorintiisel ileti ve dilsel ileti ile ¢oziimleme yapilmistir. Kozmetik iirlin reklamlari
giinlik hayatimizin her aninda isteyerek ya da istemeyerek Kkarsilastigimiz
reklamlardir. Dergi, televizyon, internet (sosyal paylasim siteleri) billboard, duraklar,
el brosiirleri... Daha bir¢ok alanda kozmetik reklamlar1 bulunmaktadir. Konu olarak
ele alinan “kadin kozmetik iriinleri” ise kadilarin daha fazla kullandig1 ve ilgi
duydugu bir alan oldugundandir. Bu reklamlar izleyiciye iletilirken, cesitli
gostergelerden faydalanir. Bu gostergelerde diiz anlam, yan anlam ve dilsel iletiler
gondermektedir. Iste bu iletiler de reklamin amacimi yerine getiren temel yapi

taslarini olusturur.

Calismanin son boliimiinde yapilan analiz ile ilgili genel olarak sunlar

sOylenebilir.

e Kozmetik iiriin reklamlarinda, “kusursuz olma” duygusu hissettirilir.

e Mevsime bagl olarak, iiriinlerde degisiklikler vardir. (Yazin giines koruyucu
kremler, kisin soguktan koruyucu kremler vardir.)

e Kozmetik triin reklamlari, dikkat ¢ekici gostergeler barindirir.

o Gostergelerde ise giizel, bakimli kadinlar gosterilir.

e (Coziilmesi gereken problemlere yonelik bahsedilen sorunlar (cilt problemleri,
seliilit, glines yaniklari, cansiz saglar vb.) yoktur.

e Unlii isimlerin, kozmetik iiriin reklamlarinda olmasi, {iriiniin tanitimina ve
dikkat ¢cekmesini saglamasinda, etkisi biiyiiktiir.

e Kozmetik tanitiminda test sonucglarinin, kullanict yorumlarinin olmasi,
izleyici bakimindan ilgi uyandiricidir.

e Uriinlerin tek kullanimlik deneme {iriinlerini dagitmasi, iiriiniin tamitilmasinda
ve denenmesinde etkisi biiyliktiir. (Genellikle bu yontemi biiyiik markalar
kullanmaktadir, Lorea’l, Vichy, Esteé Lauder...)

e Kozmetik iirlinlerinde mitkemmele yakin 6rnekler gosterilmesi, lirlinii ¢ekici

kilmaktadir.
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e Reklam afislerinde internet sitelerinin, sosyal paylasim sitelerinin ve qr
kodlarin kullanimi bu iiriinlerle ilgili daha fazla bilgiye ulasilmasini saglar.

e Reklamlarda kullanilan dil ve iletisim kisiye kendini 6zel hissettirmektedir.

Revlon’ un s6z ettigi gibi “fabrikada iiriin iretip, dilkkanda umut satiyoruz”
gercekten de izlenen yol bu sekildedir. Kadin kozmetik reklamlarinda sikca rastlanan
sey umut vaat edilmesidir. Bu iirlinii kullanarak kisiyi mutsuz eden tim cilt
problemlerinden kurtulacagi vaadini vermektedir. Bu da izleyiciyi hem mantiksal
hem de duygusal yonden etkilemektedir. Bu sonuglara bakildigi zaman kozmetik
iriin reklamlarinin farkli stratejilerinin oldugunu goérmekteyiz. Bu stratejilerde
triinlerin tanmitilmasinda ve kullanilmasinda dogru noktalar1 olusturmaktadir.
Kuskusuz, hi¢ kimse kozmetik tiriinlerini kullanirken, kotii bir sonug almak istemez.
Bu yiizden sonuglarini bildigi bir {irlinii almak ister. Bazen de bu {irlinlerin, reklamda
goriindiigii gibi etki etmedigi de gorilir. Bu markaya olan giivenle ilgilidir.
Kozmetik reklamlarinda gorsel etkiler vermelidir ki o iiriine kars1 ilgi duymali ve
almaliyiz. Artik sosyal paylasim siteleri ve internet, qr kodlari gibi hayatimizi
kolaylagtiran araglar bulunmaktadir. Bunlar sayesinde daha rahat ve ayrintil1 bilgilere
ulasmaktayiz. Internet ortaminda bulunan reklamlar ve iiriinler daha kolay ulasilir

olmaktadir.

Kadin kozmetik iirlinleri reklamlar1 internet ortaminda etkisi her yonden
daha biiyiiktiir. Farkli reklam mecralarinda yapilan aragtirmalar da bunun etkisi
goriilmiistiir. Artik her reklamin altinda, o {irliniin internet sitesi veya internet sitesine
yonlendiren kod (qr ) bulunmaktadir. Reklamlar hayatimizin biiyiik bir kisminda
bizimle beraberdir. Reklamlar eskiden sadece televizyon, dergi ya da gazetelerde
olurken simdilerde ise internette, sosyal paylasim sitelerinde ve bircok alanda
karsimiza ¢ikmaktadir. Bazen konu basligi olarak bazen de yeni bir iiriin tanitiminda.
Artik kozmetik triin firmalar1 da, internetin giiclinii anlamis olacaklar ki, reklamlarin
alt kisitmlarin da iletisim kurmak amaciyla {iriinlin sosyal paylasim siteleri, sayfalar
ve kullanict yorumlart bulunmaktadir. Bu etkili iletisim yontemi reklam, insan var
oldukca gerek internetten gerek ise baska bir sekilde devam edecektir. Kozmetik
tirlinleri her ne kadar giizele yonlendirse de aslinda, insan1 dogalliktan uzaklastirir.
Dogadan uzaklastik¢a, insanlar ayn1 zamanda 6ziinden de uzaklasir. Bu da kendimize

yabancilagsmamizi saglamaktadir.
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