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Özet

Evimizin penceresinden bakt›¤›m›zda karfl› apartman›n duvar›nda ya da
çat›s›nda bir reklam panosuyla karfl›laflm›yor muyuz? Posta kutumuzda
biriken el duyurular›n› hemen hemen her gün toplay›p, bir gün gerekir
anlay›fl›yla saklam›yor muyuz? Ya da soka¤a ç›kt›¤›m›zda, ad›m att›¤›m›z
yerde, bafl›m›z› çevirdi¤imiz her köflede bir reklam as›s› (afifli), bir reklam
panosu ya da karfl›dan karfl›ya geçerken, yolda yürürken ya da durakta
beklerken üzerine reklam görüntüsü giydirilmifl bir dolmufl ya da bir otobüs
görmüyor muyuz? Reklam iletileri her yan›m›z› sarm›fl durumda. Bu
do¤rultuda, çal›flmam›zda, tafl›t üstü reklam iletilerine iliflkin önerdi¤imiz
göstergebilimsel tabanl› çözümleme yöntemiyle, tafl›t üstü reklam
iletilerinin çözümlenmesine örnek oluflturabilecek bir otobüs üstü reklam
iletisinin okur/tüketici üzerinde yaratt›¤› etki bulgulanmaya çal›fl›lm›flt›r.
Bütüncemizi oluflturan reklam iletisi, ‹stanbul’da 2003 y›l›nda ‹ETT çift katl›
otobüs üzerine giydirilmifl bir iletidir. Her görsel ya da dilsel ileti gibi,
görüntünün bütününde “amaç ifllevler” ve “ruhbilimsel-toplumsal”
ifllevler olarak tan›mlanan ifllevler yüklenmifltir. Bu anlamda, aç›k hava
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reklam iletisinin okurda yaratt›¤› etkinin, iletinin tasar›m aflamas›nda göz önünde
bulundurulmas› gereken belirli ilkelere ba¤l› bulundu¤u ortaya ç›kmaktad›r. Ayr›ca,
aç›k hava reklam iletisinin yal›n bir dipyüzey üzerinde okunakl› bir yaz› biçemi
sunan k›sa bir metinden, çarp›c› ve uyumlu renklerden, üç ya da dört seslemden
oluflan sözcüklerden, yerinde bir ürün tan›mlanmas›ndan ve büyük ilgi çekici
resimlemelerden oluflmas› da etkili ve etkin bir reklam arac› olabilmesi aç›s›ndan
unutulmamas› gereken ölçütlerdendir. Yüzey ne denli genifl olursa, ileti de o denli
büyük boyutlarda tüm görsel ögeleri içerecek biçimde giydirilecek ve reklam
iletisi o denli etkili olacakt›r sonucunu ç›karsamak olanakl›d›r. 

anahtar sözcükler: tafl›t üstü reklam, görsel-dilsel gösterge, dilsel-görsel
gösterge, ifllev

Résumé

L’affichage publicitaire, le plus ancien moyen de communication se révèle
actuellement le plus évolué parmi les grands media, par son marketing, sa
commercialisation et sa présentation. Souple par ses formules de vente très
variés et très puissant par l’impact mémoriel qu’il procure instantanément,
l’affichage transport tient une place très importante surtout à ‹stanbul grâce au
réseau du métro et notamment celui de I.E.T.T. 

Il s’agit dans cet article de proposer une méthode - qui aurait naturellement pour
base celle sémiotique visuelle – écclectique permettant d’analyser le message
et visuel et verbal inscrit sur l’affiche publicitaire, celui-ci placé sur les moyens
de transport notammant sur un autobus "à deux étages". Notre but est de savoir
comment, pourquoi et par quels moyens le produit dont on fait la publicité
atteint le public-cible, le convainct et l’invite à consommer le produit. Dans cette
optique, nous analyserons tous les éléments constituants qui composent le
message publicitaire à caractère et fixe et mobile/animé, affiché sur un autobus. 

En conclusion, l’opération qui consiste à savoir comment le sens vient aux
images et à decrypter le système verbal et visuel, est une opération qui unit
autour d’un paradigme tous les éléments constituants choisis d’un syntagme
donné. Nous tenterons donc à partir de la méthode écclectique formulée
d’analyser dans cet article l’affiche publicitaire Nescafé en passant par diverses
étapes telles que; lecture linéaire, analyse du signe visio-verbal (slogan,
logotype, éléments linguistiques...), analyse du signe verbo-visuel (couleurs,
logotype, composition...), identification des fonctions assumées par le message
publicitaire. 

les mots-clés: affichage transport, signe visio-verbal, signe verbo-visuel,
fonction



Girifl

Günümüzde, reklam hem toplumu yans›tan bir ayna, hem de toplumun yaratt›¤›
ürün niteli¤ine bürünmüfltür. Hem yeni teknolojileri yans›t›r, hem de toplum
bireylerinin yaflam ve düflünce biçimlerini dile getirir. Reklam, bu anlamda,
bireyin, gereksinimlerine karfl›l›k verebilecek özellikte binlerce ürün ya da hizmet
aras›nda kendi yarar›na en uygun ve ak›lc› bir seçim yapmas›na yarayan bir araç
oldu¤u kadar, bireye, de¤iflik ürün ve hizmetleri sunan ve tan›tan, bu ürünü
edinebilece¤i, bu hizmetlerden yararlanabilece¤i yeri, akçasal olarak karfl›l›¤›n› ve
bu ürüne ya da bu hizmette nerede ve nas›l ulaflabilece¤ini, bu ürünü nas›l, hangi
koflullarda kullanabilece¤ini tan›mlayan, tüketiciye zaman aç›s›ndan yard›mc› olan
bir yap› sunmaktad›r.

‹letiflim ça¤› olarak nitelendirilen yirmi birinci yüzy›lda, birey, kaç›n›lmaz olarak, her
gün, her dakika, belirli görüntülerle karfl› karfl›ya kalmaktad›r. Özellikle büyük
kentlerde her gün karfl›laflt›¤›m›z, kimileyin müflteri olarak yararland›¤›m›z toplu
tafl›m araçlar›ndan belediye otobüsleri bu yaz›n›n bütüncesini oluflturmaktad›r.
fiimdiye de¤in oluflturulan ve önerilen dura¤an ya da devingen reklam
görüntülerinde dilsel ve görsel ileti çözümlemesine iliflkin genörnekleri,
incelememizdeki reklam iletisine uyarlamak do¤ru olmayacakt›r. Çünkü tafl›t üstü
reklamlar›n kendisi dura¤an nitelikli, o reklam iletisini tafl›yan araç devingendir. Bu
nedenle, seyir halinde bir kiflinin reklam görüntüsüyle giydirilmifl bir tafl›t arac›n›
görmesi ve reklam iletisini alg›lamas›yla, durakta bekleyen bir kiflinin, s›ras›n›
bekleyen dolmufllar›n üzerindeki örne¤in, reklam iletisini alg›lamas› de¤iflik
biçimlerde gerçekleflmektedir. Bu amaçla daha önce yap›lm›fl çal›flmalardan da
yararlanarak oluflturdu¤umuz ve göstergebilimsel temelli seçmeci yöntem olarak
adland›rabilece¤imiz yeni bir çözümleme genörne¤i yoluyla çift katl› ‹.E.T.T
otobüsüne giydirilmifl reklam iletisini çözümlemeye çal›flaca¤›z.

I.A/ Aç›k hava reklam› ve aç›k hava reklam alanlar›/araçlar›

Aç›k hava reklam›, aç›k hava iletiflim araçlar›ndan aç›k hava reklam duyuraçlar›
(panolar›), duvar duyuraçlar›, çat› duyuraçlar›, yol duyuraçlar›, iç uzam duyuraçlar›,
tafl›t duyuraçlar›, bayi duyuraçlar›, stadyum duyuraçlar›, gökyüzü yaz›lar›, reklam
balonlar› gibi aç›k havada sergilenen iletiflim araçlar› arac›l›¤›yla sunulan as› (afifl),
tabela, yap›flkan flerit gibi her tür reklam etkinli¤idir (Bkz. Güz v.d., 2002: 3).

Aç›k hava reklam alan› çeflitlerini belirlerken reklamlar›n yer ald›klar› arac›n
do¤as›na göre bir s›n›fland›rma yapmak gerekmektedir. Bu s›n›fland›rmada
dura¤an ya da gezici olma özelli¤inin bulunmas› nedeniyle aç›k hava reklam arac›
çeflitleri ikiye ayr›l›r: Dura¤an reklam araçlar› ve gezici reklam araçlar›. Dura¤an
reklam arac› içerisinde yer alan araçlara binalar, yollar, kent mobilyalar›, miting
meydanlar›, sokaklar, otobüs duraklar›, hava alanlar› örnek olarak verilebilir.
Gezici reklam araçlar›n› da hareket ettikleri ortama göre ikiye ay›rabiliriz: Birincisi,
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gökyüzü araçlar›, gökyüzünde özellikle kurumsal reklam arac› olarak kullan›lan
araçlar aras›nda reklam balonlar›, paramotorlar, uçaklar yer almaktad›r. ‹kincisi
ise, tafl›tlard›r. Tafl›t üstü reklam arac› olarak, taksi, otobüs, dolmufl, kamyonet,
taka ve taksiler yer almaktad›r. 

I.B. Türkiye’de aç›k hava reklamc›l›¤› ve otobüs üstü reklamlar

Türkiye’de aç›k hava reklam seçenekleri özellikle 1995 y›l›ndan itibaren
ço¤alm›flt›r. ‹çten ›fl›kland›rmal› gen ›fl›kl› duyuraçlar, d›fltan ayd›nlatmal› ›fl›kl›
duyuraçlar, geleneksel duyuraçlar, içten ›fl›kl› duyuraçlar, kuleler, duraklar,
raketler, pisalar, bina duvarlar›, devinimli panolar, otobüsler, taksiler, dolmufllar
en gözde çarpan reklam araçlar› durumuna gelmifltir.

Otobüs üstü reklamlar, toplu kitle ulafl›m arac› niteli¤indeki Büyükflehir
Belediyelerinin ya da özel iflletmelere ba¤l› tek ya da çift katl› otobüs araçlar›n›n
üzerine folyoyla reklam iletilerinin giydirilmesi yordam›d›r. 

Otobüs üstü reklamc›l›k, kullan›m maliyetinin düflük say›lmas› nedeniyle iyi bir
reklam arac›d›r. ‹ster yaya, ister tafl›t sürücüsü, ister tafl›t içinde yol alan kifliler
olsun, bu gizil tüketicilerin dikkatini çekmek ve onlar› reklam› yap›lan ürünü ya da
hizmeti sat›n almaya yönlendirmek aç›s›ndan etkili bir araçt›r. Günümüzde, tek ya
da çift katl› otobüslerin üzerine konumland›r›lan reklam etkinlikleri çeflitli
biçimlerde gerçeklefltirilmektedir. Otobüs arkas›na yerlefltirilen ve genellikle 100
x 80 cm boyutlar›ndaki yatay as›lar özellikle tafl›t sürücülerini hedefler. Reklam
iletisinin hedef kitlesi 25 ile 49 yafl aras›ndaki tafl›t sürücüleri ve yayalarsa,
reklam iletisinin konumland›r›laca¤› en uygun alan otobüsün sa¤ (avrupal›) ve/ya
da sol (panoramik) taraf›d›r. Göz düzeyine yerlefltirilen yatay reklam as›lar›
böylece hedef kitlenin dikkati çekebilmektedir. Genellikle akflam saatlerinde ve
gece ›fl›kland›r›lan otobüs içindeki yatay reklam as›lar› yolculuk süresince kiflilerin
reklam iletisine odaklanmalar›n› sa¤lar. ‹fline gitmek için, kiflinin sabah-akflam
günde en az iki kez otobüse bindi¤ini ve yolculu¤unun da en az yar›m saat
sürdü¤ünü düflünürsek, reklam iletisinin sergilenme süresinin öbür aç›k hava
reklamc›l›k ortamlar›na oranla daha etkili oldu¤unu söylemek yanl›fl olmaz. Kimi
durumlarda ise, otobüsün kolonlar› reklam arac› olarak kullan›lmaktad›r. Örne¤in,
Québec’de, birkaç y›l önce, Coca-Cola firmas› otobüslerin kolonlar›n› Coca-Cola
biçimindeki fliflelerle düzenleyerek baflar›l› bir reklam kampanyas›
gerçeklefltirmifltir. Son olarak, otobüs, seçilen kavrama göre, bütünüyle
(Nescafé, Mis Yo¤urt, Tamek reklamlar› gibi) ya da yaln›zca arka bölümü (Akbank
reklam› gibi) ya da yaln›zca sa¤ ve sol taraflar› giydirilerek iyi bir reklam arac›na
dönüfltürülebilmektedir (‹pragaz reklam› gibi). "Reklamveren özellikle 12 ile 24
yafl aras› gençleri hedef kitle olarak seçmiflse, toplu tafl›m araçlar›ndan daha
uygun bir reklam arac› düflünülemez. PMB (Print Measurement Bureau)’nin
1997 y›l›nda yapt›¤› araflt›rman›n sonuçlar›na göre, 18 ile 24 yafl aras›ndaki
yetiflkin gençlerin % 56’s› haftada en az bir kez otobüse binmifllerdir. Bu oran,
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12 ile 17 yafl aras›ndaki gençlerin otobüse binme s›kl›klar›yla karfl›laflt›r›ld›¤›nda
daha da yüksektir" (Dupont 2001: 87 ve 283). Ancak, otobüs üstü reklamc›l›¤›n
güçlü yönleri oldu¤u kadar zay›f yönleri de bulunmaktad›r. Örne¤in, büyük kent
merkezlerinin d›fl›nda etkili say›lamaz, çünkü otobüsün sa¤ ve sol taraflar›ndaki
reklam iletilerini hedef kitlenin cinsiyeti ve yafl›na ba¤l› olarak haz›rlamak ve bu
do¤rultuda yaln›zca erkeklere ve yafll› insanlara yönelik reklam iletilerini tafl›yan
yatay reklam as›lar›n› kullanmak reklamvereni ço¤u zaman amac›na ulaflt›ramaz.
Ayr›ca, k›fl mevsimi boyunca otobüsün d›fl yüzeyine yerlefltirilen reklam as›lar›
çamurdan, kardan görülemez bir biçim ald›¤›ndan, otobüs üstü reklamc›l›k
etkinli¤inden, özellikle kent merkezine uzak bölgelerde, yararlanmak do¤ru
olmayabilir.

‹stanbul’da, ‹.E.T.T. taraf›ndan bafllat›lan ve 1994’ün son dört ay›ndan itibaren
özellefltirilen reklam uygulamalar›yla ‹stanbul cadde ve bulvarlar›n› "çiçek
bahçesine" dönüfltüren gezici reklam ata¤›; yüzde yüz olarak adland›r›lan bu
reklam anlay›fl› her ülkede oldu¤u gibi ülkemizde de ürünlerini daha iyi tan›tmak
ve genifl kitlelere ulaflmak isteyen firmalar›n gözdesi durumuna gelmifltir. 1995
ve 1996 y›llar›nda büyük bir talep patlamas›na yol açan Mobil Reklam,
"‹stanbul’da otobüsler çiçek açt›" uygulamas›, günümüzde de, otobüsün tümünü
kaplayan reklam uygulamalar›nda yolcular›n d›flar›y› rahatl›kla görebilmeleri
amac›yla "One Way Vision" sistemiyle yap›lan reklamlara yer verilerek
sürdürülmektedir1. 

II. Tafl›t üstü reklam iletilerine iliflkin bir çözümleme yöntemi önerisi

Bu çözümleme yöntem önerisinden amac›m›z özellikle büyük kentlerde günün
büyük bir bölümünü trafikte geçiren bireylerin toplu tafl›m araçlar›nda ya da özel
araçlarda tafl›t üstü reklam görüntülerinden nas›l, niçin ve de ne yolla etkilenerek
reklam› yap›lan ürün ya da hizmeti sat›n almaya yönlendirildikleridir. Bu
do¤rultuda, reklam görüntülerinin çözümlenmesinde yararlan›lan geleneksel bir
çözümleme yöntemi olan biçim-içerik iliflkisini irdeleyen yöntem güzelduyusal bir
çözümleme biçimidir ve günümüze de¤in geçerlili¤ini korumufltur. Ancak, yine
de gösterge kavram›ndan yola ç›karak ve çevremizi kuflatan herfleyin birer
gösterge oldu¤unu öne sürerek, gösteren-gösterilen iliflkisini inceleyen
göstergebilimsel yöntemin geçerli ve yetkin bir çözümleme yöntemi oldu¤unu
söyleyebiliriz. Buna karfl›n, tafl›t üstü reklam görüntülerinin çözümlenmesi
sürecinde göstergebilimsel yöntemi tümüyle de¤il, yaln›zca biçim-içerik
düzleminde uygulad›¤›m›z› da belirtmeliyiz. Bu ba¤lamda, seçmeci bir
göstergebilimsel çözümleme yöntemi oluflturarak, hem dura¤an hem de
devingen nitelikli tafl›t üstü reklam görüntüsünde yer alabilecek tüm ögelerin
çözümlenmesidir söz konusu edilen. Tafl›t üstü reklam iletilerinin bireyleri, bir
baflka deyiflle olas› tüketicileri nas›l, niçin ve ne yolla etkiledi¤ini, inand›rd›¤›n› ve
ürünü ya da hizmeti sat›n almaya yönlendirdi¤ini araflt›rmaktad›r. Anlam›n,
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anlamlaman›n, reklam görüntüleri gibi metinlerde nas›l düzenlendi¤ini inceleyen
ve göstergelerin niteliklerini ortaya koyarak nas›l ifllediklerini irdeleyen ve kitle
iletifliminde en s›k kullan›lan, ancak bütünüyle tüketmedi¤imiz, göstergebilimsel
çözümlemeye de¤inmek, gerçeklefltirdi¤imiz tafl›t üstü reklam görüntülerinin
çözümlenmesine ›fl›k tutacakt›r. 

Çözümlememizin amac›, incelememizin nesnesi tafl›t üstü reklam görüntülerinin
ne dedi¤i ve nas›l söyledi¤ini aç›¤a ç›kartmak, reklam görüntüsündeki her bir
ögenin olas› tüketicide ça¤r›flt›rd›¤› anlamlar› ve bu anlamlar›n onu nas›l
etkileyebilece¤ini irdelemektir. Bizce önemli olan, kaynak/verici de¤il,
bütüncemizdeki görüntülerin al›c›/tüketiciyi nas›l etkilemeye çal›flt›klar›n›
bulgulamakt›r.

Sonuç olarak, en genel tan›m›yla, görüntüyü anlamland›rma ve kullan›lan görsel
ve dilsel dizgeyi çözümleme ifllemi, tüm iletilerin bir diziden seçilerek bir dizim
çerçevesinde birlefltirilmesine dayanan bir ifllemdir. Çözümledi¤imiz tafl›t üstü
reklam görüntülerinde görsel ve dilsel iletilerin oluflturucular› tüm ögeleriyle
saptanmaya çal›fl›lm›flt›r. 

Bu ba¤lamda, Françoise Enel’in L’Affiche adl› yap›t›nda irdeledi¤i, reklam
as›s›n›n (afiflinin) içerdi¤i özellikleri tafl›t üstü reklam görüntülerine uyarlamak ve
söz konusu özelliklere de¤inmek, tafl›t üstü reklam görüntülerini kurgulayan
dilsel-görsel/görsel-dilsel göstergelerin çözümlenmesinde büyük yarar
sa¤layacakt›r.

Gerçekten de, flu ya da bu ifllevi yerine getirmek olan birincil niteli¤inin d›fl›nda,
ürünün içerdi¤i be¤eni ögeleri ancak sat›n al›mdan sonra ortaya ç›kar. Ürünü bir
arzu nesnesine dönüfltürmek için, tüketicinin ilgisini çekmek gerekir. Reklam
iletisi tasar›mc›lar›, bu amaçla, ürünün kendisini, büyük tüketici kitlelerine
ulaflabilecek görüntüler durumuna getirebilmek için, kan›t gösterme yoluyla ve
ürüne yalanc›-ifllevler vererek, tap›nca¤a (idole) dönüfltürmek zorundad›r.
Böylece, bu yolla, ürünün çevresinde reklam iletisiyle karfl› karfl›ya kalan bireyin
çözümleyece¤i bir anlam a¤› oluflur. Yarat›c›-tasar›mc›, bir reklam iletisini
kurgularken belirli bir özgürlü¤e iyedir: ‹mgelem gücü bir çok kurala göre
yönlenir. Bunlar›n kimi görüntünün içinde yer al›r, kimileriyse, al›c›lara özeldir.
Yine de tüm bu kurallar›n her biri reklam iletisinin ne denli baflar›l› olaca¤›
konusunda yarat›c›-tasar›mc›ya güvence verecek ölçüdedir. Anlamland›r›lan
görüntünün evreni olarak adland›r›lan evrenin özelliklerini, bir baflka anlat›mla,
reklam görüntülerinin anlamsal uzam›n› çözümlemek temel alt› ölçüte ba¤l›d›r:
Ça¤c›ll›k (modernlik); as›n›n be¤eniye, zevke seslenmesi; renkler; anlafl›labilirlik
düzeyi/okunurluk; devinimlilik (dinamizm) ve cinsel istek uyand›rma (çekicilik)
etkisi; Françoise Enel, bu alt› ölçüte, A.Moles’ün, L’Affiche dans la société
urbaine (Kent Toplumlar›nda As›) adl› yap›t›nda, görüntünün (as›n›n) boyutu ve
belirtisel göstergesellik (icônisité) ölçütünü de ekledi¤ini belirtmektedir.
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Tecimsel nitelikli as›lar gerçekte oldukça karmafl›k bir yap›ya sahiptirler.
Benimsedikleri özellikle tecimsel gengüdüm yordamlar›yla, bireyler üzerindeki
etkilerini art›r›rlar. Zekice haz›rlanm›fl bir as› hiç kuflkusuz bireyin sat›n alma
davran›fl›n›, onu yeni bir tüketim nesnesini elde etme yolunda güdüleyerek
oluflturmaktad›r. 

Bu anlamda, tafl›t üstü reklam iletilerinin belirli ifllevler arac›l›¤›yla al›c›y› ya da
olas› tüketiciyi yaln›zca ürünü sat›n almaya ya da hizmetten yararlanmaya
yönelten tutumsal (ekonomik) bir içeri¤i yoktur, ayr›ca ikna edici bir özelli¤i de
vard›r. Bu özellik bireyi sat›n alma davran›fl›n› gerçeklefltirmeye yönlendirir.
‹letinin yüklendi¤i ifllevler iki grupta incelenebilir: Birinci grupta yer alan ifllevler
as›n›n hedefledi¤i amaçlarla ilintilidir: Bilgilendirici ifllev, ikna edici ifllev ve
tutumluluk ifllevi; ikinci gruptaki ifllevler ise daha çok karfl›lafl›lan ancak daha
zorlukla ölçümlenebilen, bireyin içsel ve toplumsal durumunu yans›tan
ruhbilimsel ve toplumsal ifllevlerdir: Güven verici ifllev, e¤itici ifllev, ortam
kurgulay›c› ifllev, güzelduyusal ifllev ve yarat›c›l›k ifllevi (Bkz. Enel 1971: 19-38). 

III. Otobüs üstü reklam iletisi: “Nescafé örne¤i”

Çözümleme ve De¤erlendirme
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‹ki katl› otobüse bütünüyle giydirilen reklam iletisi Nestlé’nin Nescafé ürünüdür.

I. Çizgisel Okuma: 

‹ki katl› belediye otobüsünün iki yan› ve arkas› Nescafé reklam iletisiyle
giydirilmifl.

I.1. Sol yan tümüyle giydirilmifl, camlar bile koyu kahverengi renkli ve yar›
saydam. Ayn› dipyüzeyde hem görüntü gösterge, hem logo hem de savsöz yer
almakta; görüntü gösterge sol yan / arkada; logo sol yan / orta; savsöz sol yan
/ ön ikinci kat düzleminde.

I.2. Sa¤ yanda, sol yanda ayn› biçimde tümüyle giydirilmifl camlar yine koyu
kahverengi renkli ve yar› saydam. Ayn› dipyüzeyde hem görüntü gösterge, hem
logo hem de savsöz yer almakta: Görüntü gösterge sa¤ yan / arkada (yaln›z ayn›
görüntü gösterge de¤il) logo sa¤ yan / orta iki kat aras›nda; savsöz sa¤ yan / ön
ikinci kat düzleminde, alt kat pencerelerinin alt›nda.

I.3. Arka taraf, her iki yan gibi tümüyle giydirilmifl , arka cam da koyu kahverengi
ve yar› saydam. Arkada yer alan göstergeler ise görüntü gösterge ve görüntü
gösterge üzerinde logo. 
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II. Dilsel / Görsel Gösterge Çözümlemesi: 

II.1. Savsöz 

Nescafé reklam iletisinin savsözü iki katl› belediye otobüsünün her iki yan›nda,
önünde ve ikinci kat düzleminde. Bu savsöz ayn› zamanda çengel tümce ifllevini
de görmekte.

"‹ki Kat Keyif"

‹ki katl› bir otobüste görülen böyle bir sav›n tek bir göndergeye de¤il, en az›ndan
iki ayr› göndergeye özgü kavram alan›n› ça¤r›flt›rd›¤›ndan söz edilebilir.

Burada gözlemlenebilen olgu "iki kat" sözlükbirim bütününün "keyif"i
nitelendirmesinin yan›s›ra keyifin temeli hem NESCAFÉ, hem de otobüsten
kaynaklanmaktad›r.

1. "‹ki kat keyif"------------Gönderge1---------‹ki katl› otobüs
2. "‹ki kat keyif"------------Gönderge2---------Bir fincan Nescafé

Kahve içmek keyif verici bir eylem oldu¤una göre, Nescafé içmenin iki kat keyif
olabilece¤i varsay›lm›fl ve böyle bir savsöz kullan›lm›flt›r.

Haz veren bir baflka olgu da, bu kez iki katl› otobüsün ikinci kat›nda yolculuk
yapmakt›r. Çevreyi daha yukar›dan izlemek, içine s›k›fl›p kalman›n bunalt›s›n›
yaflamadan yolculuk yapmak, tutku türlerinden haz duymay›, keyif verici1 bir
süremden geçirmektedir. 

‹ki kat keyif  ‹ki kat keyif

Bir fincan Nescafé ‹ki katl› otobüs

II.2. Logo

Reklam› yap›lan ürün Nescafé’nin logosu, simge özelli¤i tafl›m›yor, bir baflka
anlat›mla betimleyici ya da simgesel logo söz konusu de¤il. Nescafé yaz›
karakterli ve bir ad-logo. Ad-Logo Nescafé, Nestlé kuruluflunun kahve ürünü.
Dolay›s›yla dilsel gösterge niteli¤i a¤›r basmakta. Logo ürünün ad›n›, ürünün
türünü belirgin k›lmakta ve böylece bir özel ad ile bir cins ad› birarada iki
gösterilen + iki gösteren birleflimini aktarmakta.
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II.3. Dilsel Kullan›m

Uzun bir metin ya da uzun bir sözce, dilsel örgünün temelinde yer alm›yor. Ancak
k›sa bir sözce reklam dilinin ay›r›c› özelli¤i say›lmal›d›r. Çünkü bellekte kalmas›
için ne denli k›sa olursa o denli uygundur. Yaya, duran bir tafl›ta bakarken bile
geçici bir süre savsözü görecektir, otobüs hareket ederken yine süre k›s›tl›d›r. Bu
süre içerisinde özlü, yo¤un iletibirimli daha kolay an›msanabilir çengel tümce
özellikli, sözceler ye¤lenmektedir. Buradaki k›sa, çekici sözce "‹ki kat keyif",
eksiltili tümce niteliklidir. Daha aç›k anlat›mla, bu sözce bir dizimdir ve baflka
dizimlerle biraraya geldi¤inde biçimsel bütünlü¤e kavuflacakt›r. Eksiltili tümcede
eksikli¤i gözlemlenen biçimbirimleri saptamak gerekirse, iki de¤iflke sunulabilir: 

1. (Nescafé size) iki kat (daha) keyif (verir)
Özne Dolayl› Tümleç Dolays›z Tümleç Dolays›z Tümleç Belirtisiz Nesne Eylem

2. (Nescafé size öbür kahvelerden) iki kat (daha fazla) keyif           (verir)
Özne Dolayl› Tümleç Dolays›z Tümleç              Dolays›z Tümleç           Belirtisiz Nesne    Eylem

Yukar›daki de¤iflkelerden birincisinde yedi anlambirim, ikincisinde de on
anlambirim yer almaktad›r. Bu iki de¤iflke de iki kat keyif diziminin bütünlenerek
bir tümceye dönüflümünü görsellefltirmektedir. Ancak böylesi tümcelerin
kurulmas› yerine iki kat keyif sözcesiyle yetinmenin ereklerinden biri daha
tutumlu bir dil kullan›m›, yani daha k›sa daha an›msanabilir bir dil kullan›m›, bir
baflkas› ise yananlama yani ikincil anlamlara yol açmakt›r. Reklam dili, fliir dili
gibidir bu bak›mdan.

III. Görsel / Dilsel Gösterge Çözümlemesi

III.1. Renkler

Dip yüzey koyu kahverengi yani ürünün rengidir. Koyu kahverenginin yan›s›ra en
çok kullan›lan renk ise k›rm›z›d›r. K›rm›z› ilgi çekici, s›cakl›k verici bir renktir; göze
çarpar. Bu nedenle as›larda, reklam iletilerinde en s›k görülen renktir. Görüntü
göstergelerde görülen k›rm›z› ile birlikte belirgin olan mavi de rahatl›¤›,
dinginli¤i ça¤r›flt›rmaktad›r. 

III.2. Logo

Nescafe’nin ad-logosu, koyu dip yüzeylerde iyice belirginleflen beyazla
yaz›lm›flt›r. N yazac›n›n üzerinden gelen çizgi sonuncu yazaca dek hemen tüm
öbür yazaçlar›n tepelerinden geçer. Böylece bir kapsay›c›l›k göstereni niteli¤i
tafl›r Nescafé. 

Do¤rusu Nestlé kurumunun çikolata, süt, yo¤urt...vb baflka ürünlerinin yan›nda
kahvenin de bulundu¤u bilinir. Bu nedenle ad-logo, ürünün kendisinin
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ad›yla/türüyle ve üretenin ad›yla çok yak›ndan ilintili, daha do¤rusu örtüflüktür.
Nescafé’nin üstünlü¤üne göndergeleyen bir baflka gösteren ad-logodaki N
yazac›n›n biçimsel özelli¤idir. N biçimi "kare kök" ( √ ) simgesiyle dizisel
ba¤›nt›da özdeflleflir. Bu da iki kat keyif savsözünün yerdefli yeni bir gösteren
ya da iki gösterilene yönelen bir gösterenin varl›¤›n› vurgular.

III.3. Düzenleme

III.3.1. Sol Yan

Görüntü göstergeler, savsöz ve logoyla giydirilmifl bu yanda iki türlü okuma
olas›l›¤› vard›r: 1) Sürücünün bulundu¤u yandan bafllayarak önden arkaya; 2)
Arkadan bafllayarak öne, sürücünün bulundu¤u yana.

Birinci okuma ya da düzenleme çözümlemesi: 

‹ki kat ortas›nda, sürücünün bulundu¤u yan›n üstünde savsöz ile görüntü
gösterge vard›r. Savsözün tan›m›n› yapt›¤› keyif’in foto¤raf›, sözcenin hemen
sa¤ yan›nda yer almakta. Bu görüntü gösterge, bir gö¤üs çekim, gösterendir. 

Görüntü göstergenin sa¤›nda ürünün ad-logosu bulunmaktad›r. Keyif veren
ürünün ad›, ad-logo olarak, otobüsün iki kat›n›n ortas›nda hem de iki görüntü
göstergenin ortas›nda yer almakta. Bu konum, ürünün ad›n›n nereden bak›l›rsa
görünülebilirli¤ini sa¤larken odak ifllevini görmekte, bir tür çengel tümce
görevini yerine getirmektedir: "Nescafé için(iz)!" buyrumunu içeren bir çengel
tümce.

Sol yan arkada ve otobüsün alt bölümünden daha do¤rusu birinci kat›n sol alt
yan›ndan bafllay›p kat›n sol yan arka bütününde yer alan bir görüntü gösterge:
‹ki el aras›nda kahve dolu fincan a¤z› görüntüsü.

Okuma1: Savsöz + Görüntü gösterge1 + Ad- logo + Görüntü gösterge2

Okuma2 ya da düzenleme2 çözümlemesi: 

Okuma1 ‘in ters yönünde bir okuma ise, bir baflka, ancak Okuma1’de görülen
düzenlemeyi and›ran düzenleme2’yi beraberinde getirir. Yukar›da yap›lan
çözümlemenin ters yönde gerçekleflenini görsellefltirmek gerekirse: 

Okuma2: Görüntü gösterge2 + Ad-logo + Görüntü gösterge1 + Savsöz

Her iki okumada da ad-logo, giydirmenin üzerinde odak ifllevini görmekte ve
gösterilenlerin gösterenlere dönüflmesiyle izleyicinin alg›lay›fl›na iki seslenimle
yönelmektedir: 
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Okuma1: ‹ki kat keyif almak için Nescafé için!
Okuma2: Kahve içerseniz bu, Nescafé olsun; iki kat keyif al›rs›n›z!

Okuma1’in ters yönünde bir okumaya gelince bir baflka düzenleme söz konusu.
Okuma1’in düzenlenmesini ça¤r›flt›rmamakta. Okuma2’yi Okuma1’in ters yönde
gerçekleflmesiyle görsellefltirmek gerekirse: 

Okuma1: ‹ki kat keyif almak için Nescafé için!
Okuma2: Kahve içersiniz bu, Nescafé olsun; iki kat keyif al›rs›n›z!

‹ki katl› otobüsün gerek sol yan›nda gerek sa¤ yan›ndaki düzenlemeler bir bilgi,
bir duyuru, bir önerme özelli¤iyle birlikte tüketicinin anla¤›na buyrum olarak
seslenecek bir yap› içermektedir.

III.3.3. Arka Taraf

Görüntü göstergeyle iki katl› otobüsün hemen hemen tüm arkas›, dörtte üçü
giydirilmifltir. Görüntü gösterge ikinci kat›n cam›na taflm›fl. Ayr›ca yine arka
cam›n sa¤ yan›nda Nestlé’nin simge logosu ve ad-logosu alt alta yer almakta.
Görüntü göstergeye de¤in imza bu kez sa¤ üst köflede yer alm›fl. Bu bir tür yaz›l›
(görüntülü) ka¤›t / as›; üst yan›nda da as›n›n içerdi¤i ürün üretenin logosu yer
almakta.

III.4. Görüntü Gösterge Çözümlemesi

Dilsel / Görsel Göstergelerin çözümlenmesi aflamas›nda görüntü göstergelerin
çizgisel bir okumas› gerçeklefltirilmiflti. Ayn› türden bir çizgisel okuma süreci
çözümleme yöntemimizin ikinci aflamas›nda da söz konusuydu. Ikinci aflamada
renk/logo/düzenleme çözümlemelerinde görüntü göstergelere de¤inilmifltir.
Ancak bu çözümlemede yani görüntü gösterge çözümlemesi sürecinde, görüntü
göstergelerin tümüyle tüketilmesi yordam›na baflvurulacakt›r.

III.4.1. Sol Yan Görüntü Göstergeleri

Bu yandan iki görüntü gösterge bulunmakta, ikisi de kahve fincan› çevresinde
kurgulanm›fl. Çünkü gösterilen fincan›n içerdi¤i kahve. Burada baflvurulan
yordam düzde¤iflmecedir: Kahve fincan›n›n içerdi¤i kahveye göndergeler.
Görüntü gösterge1 (Bkz. III.3. Düzenleme alt bölümü) : Bir elinde fincan, diflleri
ortada gülen bir erkek (gö¤üs çekim) çok keyif alm›fl izlenimi vermekte. Görüntü
Gösterge2 (Bkz.Agb) iki (dev) el aras›nda görülen fincan a¤z› ve fincan içi. Kahve
ve de köpüklü kahve, köpüklü Türk kahvesini an›flt›rmaktad›r. Böylece
yerel/ekinsel bir ilgi uyand›rma ere¤ini gütmektedir bu görüntü gösterge. 
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Küre çizimini ça¤r›flt›ran görüntü gösterge, küreselllik konusunda belirgin bir
simge niteli¤ini yüklenmifl görünmektedir. Bu türden bir kahveyi içen kifli küreye
ayak uydurmufltur, dünyay› avuçlar› içinde tutmaktad›r. Hem bir egemenlik hem
de genifl bir toplumun parças› olma duygusunu görsellefltiren bu görüntü
gösterge yoluyla, yerel (köpüklü kahve) ile küresel (avuçlar içindeki dünya)
özellikte bir yabanc› markan›n yerel kullan›m› için bir reklam iletisi
yap›land›r›lm›flt›r. Ayr›ca bu görüntü göstergenin baflkaca anlam› da kahvenin
içilmek üzere a¤›za götürülme devinimine bafllama an›n› an›msatmas›d›r.

III.4.2 Sa¤ Yan Görüntü Gösterge2 Çözümlemesi

Bu yandaki görüntü gösterge2 iki genç kad›n›n bel çekimi, gösterendir.
Kad›nlardan biri sar›fl›n, öbürü kumral. Sar›fl›n olan›n elinde k›rm›z› bir fincan var.
Bu fincan otobüsün arkas›nda yer alan görüntü göstergeyle ayn› renk (k›rm›z›) ve
ayn› biçimde, aralar›ndaki ayr›m fincan üzerinde görüntü gösterge2’de logonun
görünmemesi; fincan›n logoyu tafl›mas› beklenen yüzünde el olmas›d›r. Kahve
fincan›n› elinde tutan sar›fl›n genç kad›n gülmekte, üst diflleri ortada, a¤z› genifl
aç›k, otobüsün öbür yan›ndaki erkek görüntü gösterge1’deki keyifli yüzün
benzeri genç kad›n›n yüzüdür. Bu ça¤c›l görünümlü genç kad›n›n yan›ndaki öbür
kad›n, kumral olan› da mutlu ve nefleli görünmekte. Ayr›ca her iki kad›n da
birbirine çok yak›n duruyorlar; mutlulu¤u, nefleyi, keyfi paylafl›yor görünmekteler.
Kumral genç kad›n da ça¤c›l görünümlü, dinginli¤i ve ayr›ca da bat›y› simgeleyen
renkte (mavi) blucin ceket giymifl.

Böylece görüntü göstergelerin ay›r›c› özelliklerini içeren betileri s›ralamak
gerekirse: 

"Ça¤c›l" / "Bat›l›" / "Mutlu" – "Nefleli" "Haz" dolu anlambirimlerine ulafl›l›r.
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Bütün bu anlambirimler gerçekte görüntüdeki çengel ifllevini bar›nd›rmaktad›r.

Ça¤c›l, bat›l›, mutlu, nefleli, haz dolu yaflam sürmek için kahve içilmelidir.
Özellikle de bu kahve Nescafé olmal›d›r iletisi bu görüntü gösterge2’den
ç›karsan›r. Ürünün arkas›, fincan›n renginde yer ald›¤› gibi görüntü
gösterge2’den sonra görülen ad-logodan da anlafl›lmaktad›r. 

Ça¤c›l + bat›l› + mutlu + nefleli + haz dolu yaflam
Nescafé’nin tüketildi¤i yaflam

Görüntü gösterge2’nin ikili görüntüsü ayr›ca "iki kat keyif" sözcesine
eklenebilecek bir art›k bilgi özelli¤i de tafl›r.

III.4.3. Arka Taraf Görüntü Gösterge Çözümlemesi: 

Sol yan arkadaki kahve fincan›n› avuçlar›n›n içinde tutan elleri içeren görüntü, bu
görüntü göstergedeki devinim, kahvenin içilifl deviniminin bafllang›c› ya da sonu
gösterenin arka tarafta, bir önceki ya da bir sonraki devinimi görüntüsünü
tafl›maktad›r. Genelde so¤uk ya da s›cak içecek reklamlar›nda verilmek istenen
ve içme iste¤i uyand›ran eylemlerin benzeridir. Örne¤in so¤uk biran›n arkaya
devrilen kafan›n devinimsel göstereniyle kana kana içilmesi betimlenebilir ve
böylesi bir istek uyand›r›l›r. Ayn› türden yaklafl›m dolay›s›yla, "‹flte kahveniz taze
ve s›cak içmenizi bekliyor !" imgesi iki katl› otobüsün arka taraf›na giydirilen
görüntü göstergeyle yarat›lm›flt›r. El ile fincan›n e¤ilimi, içime haz›r durumu ya da
içimden hem sonraki an› gösteriyor gibidir. Fincan›n içindeki köpükler hem Türk
kahvesinin hem de kahvenin henüz piflirilmifl, yani s›cak ve taze oldu¤unun
göstergesidir.

Görüntü gösterge kavram› ba¤lam›nda simge-logo da ele al›nabilir. Bu
do¤rultuda düflünüldü¤ünde, arka üst sa¤ tarafta yer alan ve tüm görüntü
göstergeye imza atan temel logo Nestlé, daha do¤rusu Nescafé’nin "Nes" inin
aç›l›m› kuruluflun ad›d›r. Nestlé ad-logo özelli¤ini yüklenmiflken bu ad-logo’nun
üzerinde ayn› kuruluflun simgesel-logosu yer almaktad›r.
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Bu simgesel-logo bir a¤aç dal›ndaki kufl yuvas›, bu yuva içerisinde iki yavru kufl,
yuvan›n kenar›nda duran büyük olas›l›kla anne kufl görüntü göstergelerden
oluflmufltur. Nestlé’nin simgesel-logosu ilk ürünü çikolatay› ça¤r›flt›rmaktan öte,
yuvada annenin çocuklar›na bakmas›, dolay›s›yla da beslemesi düflüncesini ya da
daha do¤rusu dizisel ba¤›nt›lar›n belirginleflmesini sa¤lar. Nestlé çocuklar›n
beslenmesini ve de giderek ailenin beslenmesini sa¤layan üreticidir. Nestlé’nin
ad-logosu ile simgesel-logosu, kapsay›c›, içerici, gözetici, kollay›c›
anlambirimlerine göndergelemektedir.

III.5.Yaz› Biçimi: 

‹ki tür yaz› biçimi söz konusudur.

1.NESCAFÉ: ‹ri punto, serifsiz yazaçlarla ve üzerindeki kare kök imiyle
görsellefltirilmifltir. Yazaçlar aras›ndaki boflluklar k›rm›z› dipyüzey üzerinde beyaz
yaz›lan logonun okunurluk düzeyini artt›rmaktad›r. Özel bir yaz› biçemidir.

NESTLÉ: ‹ri punto, serifsiz yazaçlarla ve üzerinde kare kök imiyle verilmifltir.
Yazaçlar aras›ndaki boflluklar kahverengi dipyüzeye beyaz yaz›lan kurum logosunu
okunur k›lmaktad›r. Ayr›ca, üzerinde konumland›r›lan simgeyle, logonun dikkat
çekici özelli¤ini pekifltirmektedir. T›pk› ad-logo gibi özel bir yaz› biçemidir.

2."‹ki kat keyif": Beyaz iri punto, ancak el yaz›s›yla yaz›lm›fl, e¤imli bir yaz›
biçemidir. Bir konuda al›nan not niteli¤ini tafl›makta, dolay›s›yla "kiflisellik" /
"bireysellik" özelli¤iyle, karfl›t say›lan "toplumsall›¤›" da an›msatmaktad›r.
Çünkü ayn› yüzeyde birlikte yer ald›¤› ad-logo’nun daha toplumsal, en az›ndan
topluma, topluluklara yönelik bir niteli¤i vard›r.

IV. De¤erlendirme

Nescafé reklam iletisinde biçim / içerik ikilisinde bir bak›fl›m ve bir koflutluk
gözlemlenmifltir. ‹çeri¤in iletisi (Nescafé size) iki kat keyif (verir) sözcesiyle dile
getirilebilir. Sözcenin / savsözü "iki kat keyif", "iki katl› otobüs" göstereniyle
(gerçekli¤iyle) biçimde de dengelenmifl, bak›fl›m ve koflutluk sa¤lanm›flt›r. "‹ki
kat keyif" kahvenin verdi¤i keyiftir ve küresel / yerel niteli¤e (ikisine birden)
yöneliktir. Verdi¤i keyif dostluktan (iki genç kad›n) al›nan haz denli etkili ya da iki
katl› otobüste yolculuk etmekten duyulan haz denli etkilidir.

Bütün bu de¤erlendirme, üç aflamal› çözümleme sürecinde yer alan verilerin
›fl›¤›nda gerçeklefltirilmifltir: 

"‹ki kat keyif" "‹ki dostun birlikteli¤i"
"‹ki kat keyif" "‹ki katl› otobüste yolculuk"
"‹ki kat keyif" "Bir fincan Nescafé s›cak ve taze"
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V. SONUÇ

Günümüzde, geleneksel televizyon, radyo, yaz›l› kitle iletiflim ortamlar›nda yer alan
reklamlar giderek yerlerini, "24 Saat Aç›k" reklamlara m› b›rak›yor dersiniz?
Gerçekten de art›k, markalar "vitrin"e ve "cam"a ç›kart›l›yor, "yer" al›yor, "gezintiye
ç›k›yor", "gö¤e ç›kart›l›yor". Kimileri, "görüntü kirlili¤i"nden yak›nsa da, düflünür Alman
Wolfgang Haug’un da belirtti¤i gibi, "reklam bir günlük yaflam biçimidir" (Bkz.
Mattelard 1994: 119) sözü her gün gerçekli¤ini, do¤rulu¤unu bir kez daha kan›tl›yor. 

Hiç kuflkusuz, aç›k hava reklamc›l›¤› 21.yüzy›la damgas›n› vuran "Yükselen bir
de¤er". Kent yaflam›n›n olmazsa olmaz bir parças›. Sürekli bir ileti ve görüntü
bombard›man› alt›nday›z. Ve bu bombard›mandan kendimizi sak›nmam›z olanakl›
de¤il. Çünkü aç›k hava reklam iletisi bilinçalt›m›za seslenmekte ve iletinin dört
saniye gibi k›sa bir sürede belle¤imize kaydedilmesini sa¤lamakta. Öyle ki,
günlük yaflant›m›z içinde bizlere aktar›lmak istenen iletiye karfl› tepki vermeye
haz›rl›kl› olmad›¤›m›zdan, görüntüyü "zaplayam›yoruz", sayfay› "çeviremiyoruz":
Duyuraçlar, belirgeler, binalar, duraklar, reklam› tafl›yan her tür "araç" ve de her
gün karfl›laflt›¤›m›z, kimileyin sürdü¤ümüz, kimileyin yolculuk etti¤imiz tafl›t
araçlar› her an her yerde bizleri kuflatm›fl durumda. 

Bu anlamda, "bireyi kuflatan dünyadaki anlam› oluflturan ba¤›nt›lar›n, anlam›n
birey üzerinde b›rakt›¤› etkilerin, kavranabilir ve/ya da duyumsanabilir nitelikte
olmalar›na karfl›n, her zaman belirtik, aç›k seçik, kendini kolayca ele veren,
rahatl›kla gözlemlenebilen ve tart›flmas›z olarak alg›lanabilen nitelikte
olmad›¤›yd›. Anlam› oluflturan›n yaln›zca ‘iflittiklerimiz’, gördüklerimiz,
duyumsad›klar›m›z de¤il; aç›kça söylenenin, yaflanan›n, gözlemlenenin ayn›
zamanda, alt›nda, üstünde ya da yan›nda bulundu¤uydu" (Sar› 1999: 374)
Dolay›s›yla önerdi¤imiz göstergebilim tabanl› çözümleme yöntemi, reklam
iletisinin ço¤unlukla devingen bir araç üzerinde nas›l okundu¤u, nas›l alg›land›¤›
ve nas›l an›msanabilir k›l›nd›¤›n› ortaya koymakta ifllev tafl›yacakt›r.

Bu do¤rultuda, çözümledi¤imiz Nescafé reklam iletisinde vard›¤›m›z sonuç hiç
de flafl›rt›c› de¤ildir. Marka, yararlan›lan çarp›c› renkler ve uygun yaz› biçemiyle
iletide ön plandad›r. Dilsel ileti, bir baflka anlat›mla savsöz, çengel tümce ya da/ve
aç›klay›c› metin k›sa, aç›k ve yal›n; reklam› yap›lan ürünün özelliklerini, tüketiciye
sa¤layaca¤› yararlar› görsellefltirmektedir. Söz konusu reklam iletisinde hem
görsel hem de dilsel nitelikli görüntü göstergelerden yararlan›lmaktad›r. 

Çözümlemeye çal›flt›¤›m›z bütüncemizin nesnesi reklam iletisi, her görsel ya da
dilsel ileti gibi, görüntünün bütününde amaç ifllevler ve ruhbilimsel-toplumsal
ifllevler olarak tan›mlanan ifllevler yüklenmifltir. Afla¤›daki çizelgede de
gözlemlenebilece¤i gibi, aç›k hava reklam iletisinin okurda yaratt›¤› etkinin,
iletinin tasar›m aflamas›nda göz önünde bulundurulmas› gereken belirli ilkelere
ba¤l› bulundu¤u ortaya ç›kmaktad›r.
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‹letiler, bu ba¤lamda, olas› tüketicide beklenen etkileri yaratacak nitelikte
olmal›d›r. Baflka bir anlat›mla, iletiler "(…) amaçlanan hedefin dikkatini çekecek
biçimde düzenlenmeli ve gönderilmelidir; hedefin gönderge çevresine uygun ve
paylafl›lmak istenen anlam› verebilecek gösterge ve dizgelerle/kodlarla
sunulmal›d›r; hedefin kiflilik gereksinimleri uyand›r›lmal› ve bunlar doyurucu
önermeler tafl›mal›d›r; amaçlad›¤› etkiler/istenilen davran›fllar hedefin tepkilerini
gelifltirece¤i ortamdaki, gruptaki rol ve statüsüne, de¤erlere, davran›fl kurallar›na
uygun olmal›d›r." (Güz 1998: 87) 

Sonuç olarak, Türk as› (afifl) sanat› ve reklamc›l›¤› ‹hap Hulusi (1898-1986) ile
bafllam›flt›r2. Türkiye’de, 1920’li y›llarda, günümüzde de oldu¤u gibi, as› reklam›n
en etkin arac›yd›. ‹hap Hulusi bir as›n›n etkin ve etkili kullan›fl›na dikkati çekmek
amac›yla ça¤c›l bir as›n›n özelliklerini irdelerken önemli ay›r›c› noktalardan aç›kl›k,
yal›nl›k, görülebilirlik, çarp›c›l›k ve çekicili¤i s›ralar. Ayr›ca bir ça¤c›l as›n›n flaflk›nl›k
uyand›rmas›, çabuk okunabilmesi, alg›lanabilir, bellekte kalabilir, k›sa, özlü,
buyrumcu, canl›, devimli, karfl›t renkleri bar›nd›rabilir nitelikler tafl›mas›
gerekmektedir. "Afifller göze söyleyen reklamlard›r ve modern reklamc›l›¤›n en
mühim bir flubesidir. Modern bir afiflte bulunmas› gerekli olan en belli bafll›
karakterler flunlard›r:
1. Uzaktan birdenbire görülebilmeli, aç›k ve sade olmal›, göze çarpmal›.
2. Göreni büyülemeli, hayret uyand›rmal›.
3. Yak›ndan çarçabuk okunabilmeli.
4. Mevzuu kolayca anlafl›l›r olmal›.
5. Yaz›s› kendi kendine hat›rda kalabilmeli.
6. Yaz›s› bir vecize gibi k›sa, hem de emredici olmal›.
7. Canl› ve hareketli olmal›.
8. Sert ve z›t renkler tafl›mal›." (Akçura 2002: 233)

Bir baflka anlat›mla, bir reklam planlamas› sürecinde ikincil derecede önem tafl›yan
aç›k hava reklam› medya planlamas› öncelikle aktar›lacak iletilerin net ve aç›k
olmas›n›, hedef pazar›n iyi belirlenmesini, tasla¤›n özenle haz›rlanmas›n› gerektirir.
Bu anlamda, pazarlama gengüdümlerinin tam olarak belirlenmesi, taslak
bütçesinin tam olarak hesaplanmas› da gerekmektedir. Tüm bunlara ek biçimde,
aç›k hava reklam iletisinin yal›n bir dipyüzey üzerinde okunakl› bir yaz› biçemi
sunan k›sa bir metinden, çarp›c› ve uyumlu renklerden, üç ya da dört seslemden
oluflan sözlükbirim/anlambirimlerden, yerinde bir ürün tan›mlanmas›ndan ve büyük
ilgi çekici resimlemelerden oluflmas› da etkili ve etkin bir reklam arac› olabilmesi
için unutulmamas› gereken ölçütlerdendir. 
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2 Bkz.http://www.ihaphulusi.gen.tr/ender_merter.html.12.05.2005; Ayrıca Bkz. MERTER Ender
(2005), Çizgi Dünyasına Yolculuk, ‹stanbul, Boyut Yayınları. 
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