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Ozet

Evimizin penceresinden baktigimizda karsi apartmanin duvarinda ya da
catisinda bir reklam panosuyla karsilasmiyor muyuz? Posta kutumuzda
biriken el duyurularini hemen hemen her giin toplayip, bir gin gerekir
anlayistyla saklamiyor muyuz? Ya da sokaga ciktigimizda, adim attigimiz
yerde, basimizi cevirdigimiz her késede bir reklam asisi (afisi), bir reklam
panosu ya da karsidan karsiya gecerken, yolda ylirtirken ya da durakta
beklerken tizerine reklam gordintiisd giydirilimis bir dolmus ya da bir otoblis
gormdiyor muyuz? Reklam iletileri her yanimizi sarmis durumda. Bu
dogrultuda, calismamizda, tasit ustu reklam iletilerine iliskin énerdigimiz
gOstergebilimsel tabanl cozimleme yontemiyle, tasit lsti reklam
iletilerinin ¢éziimlenmesine érnek olusturabilecek bir otoblis Ustu reklam
iletisinin okur/tiiketici tizerinde yarattigi etki bulgulanmaya calisiimistir.
Blitiincemizi olusturan reklam iletisi, [stanbul'da 2003 yilinda [ETT cift katli
otoblis tzerine giydiriimis bir iletidir. Her gorsel ya da dilsel ileti gibi,
goriintindn bdtdndnde “amac islevler” ve “ruhbilimsel-toplumsal”
islevler olarak tanimlanan islevier yiklenmistir. Bu anlamda, acik hava

" VYazar tarafindan “Uygulamali iletisim” alaninda sunulan Reklami Ugleyelim: Gezici
Reklam adli yayimlanmamis Docentlik Tezinde yer alan incelemenin yeniden gézden
gegirilmis bicimidir.

Y.N. incelemeye iliskin ¢dziimleme ydntemi olusturma ve cdziimleme asamalarinda
destegini esirgemeyen sayin hocam Prof. Dr. Nikhet GUz'e tesekkUrl borg bilirim.



20

reklam iletisinin okurda yarattigr etkinin, iletinin tasarim asamasinda goz ondnde
bulundurulmasi gereken belirli ilkelere bagl bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica,
acik hava reklam iletisinin yalin bir dipytzey tizerinde okunakli bir yazi bicemi
sunan kisa bir metinden, carpici ve uyumlu renklerden, li¢ ya da dort seslemden
olusan soézctliklerden, yerinde bir lrin tanimlanmasindan ve blydk ilgi cekici
resimlemelerden olusmasi da etkili ve etkin bir reklam araci olabilmesi agisindan
unutulmamasi gereken dlgtitlerdendir. Yizey ne denli genis olursa, ileti de o denli
buyiik boyutlarda tim gorsel ogeleri icerecek bicimde giydirilecek ve reklam
iletisi o denli etkili olacaktir sonucunu ¢ikarsamak olanaklidir.

anahtar sozclikler: tasit (isti reklam, gorsel-dilsel gdosterge, dilsel-gorsel
gosterge, islev

Résumé

Laffichage publicitaire, le plus ancien moyen de communication se révele
actuellement le plus évolué parmi les grands media, par son marketing, sa
commercialisation et sa présentation. Souple par ses formules de vente trés
variés et tres puissant par l'impact mémoriel qu'il procure instantanément,
I'affichage transport tient une place trés importante surtout & Istanbul gréce au
réseau du métro et notamment celui de [.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 I'affiche publicitaire, celui-ci placé sur les moyens
de transport notammant sur un autobus 'a deux étages”. Notre but est de savoir
comment, pourquoi et par quels moyens /e produit dont on fait la publicité
atteint le public-cible, le convainct et I'invite a consommer /e produit. Dans cette
optique, nous analyserons tous les éléments constituants qui composent le
message publicitaire a caractere et fixe et mobile/animé, affiché sur un autobus.

En conclusion, I'opération qui consiste a savoir comment le sens vient aux
images et a decrypter le systeme verbal et visuel, est une opération qui unit
autour d'un paradigme tous les éléments constituants choisis d’un syntagme
donné. Nous tenterons donc a partir de la méthode écclectique formulée
d’analyser dans cet article I'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
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Girig

GlnUmduzde, reklam hem toplumu yansitan bir ayna, hem de toplumun yarattigi
drtn niteligine burinmuUstur. Hem yeni teknolojileri yansitir, hem de toplum
bireylerinin yasam ve dustnce bicimlerini dile getirir. Reklam, bu anlamda,
bireyin, gereksinimlerine karsilik verebilecek &zellikte binlerce trln ya da hizmet
arasinda kendi yararina en uygun ve akilci bir secim yapmasina yarayan bir arac
oldugu kadar, bireye, degisik Urin ve hizmetleri sunan ve tanitan, bu GrinU
edinebilecegdi, bu hizmetlerden yararlanabilecegi yeri, akcasal olarak karsiligini ve
bu drline ya da bu hizmette nerede ve nasil ulasabilecegini, bu Grtnd nasil, hangi
kosullarda kullanabilecegini tanimlayan, tiketiciye zaman acisindan yardimci olan
bir yapi sunmaktadir.

lletisim cag olarak nitelendirilen yirmi birinci ylzyilda, birey, kacinilmaz olarak, her
glin, her dakika, belirli gériintiilerle karsi karsiya kalmaktadir. Ozellikle biyiik
kentlerde her gin karsilastigimiz, kimileyin musteri olarak yararlandigimiz toplu
tasim araclarindan belediye otobdusleri bu yazinin bUtlncesini olusturmaktadir.
Simdiye degin olusturulan ve oOnerilen duragan ya da devingen reklam
goruntulerinde dilsel ve gorsel ileti cozimlemesine iliskin gendrnekleri,
incelememizdeki reklam iletisine uyarlamak dogru olmayacaktir. Cankd tasit st
reklamlarin kendisi duragan nitelikli, o reklam iletisini tasiyan ara¢ devingendir. Bu
nedenle, seyir halinde bir kisinin reklam gértntusUyle giydiriimis bir tasit aracini
goérmesi ve reklam iletisini algilamasiyla, durakta bekleyen bir kisinin, sirasini
bekleyen dolmuslarin Uzerindeki 6rnegin, reklam iletisini algilamasi degisik
bicimlerde gerceklesmektedir. Bu amacla daha 6nce yapilmis calismalardan da
yararlanarak olusturdugumuz ve gdstergebilimsel temelli secmeci yéntem olarak
adlandirabilecegimiz yeni bir ¢céziimleme gendrnegi yoluyla cift kath I.E.T.T
otobusUne giydirilmis reklam iletisini c6zimlemeye calisacagiz.

I.A/ Acik hava reklami ve acik hava reklam alanlari/araclari

Acik hava reklami, acik hava iletisim araclarindan acik hava reklam duyuraclari
(panolar), duvar duyuraglarn, ¢ati duyuraclari, yol duyuraclari, ic uzam duyuraclari,
tasit duyuraclari, bayi duyuraclari, stadyum duyuraclari, gdkyuzu yazilari, reklam
balonlari gibi acik havada sergilenen iletisim araclari araciligiyla sunulan asi (afis),
tabela, yapiskan serit gibi her tir reklam etkinligidir (Bkz. Gz v.d., 2002: 3).

Acik hava reklam alani cesitlerini belirlerken reklamlarin yer aldiklar aracin
dogasina gore bir siniflandirma yapmak gerekmektedir. Bu siniflandirmada
duragan ya da gezici olma 6zelliginin bulunmasi nedeniyle acik hava reklam araci
cesitleri ikiye ayrilir: Duragan reklam araclari ve gezici reklam araclari. Duragan
reklam araci icerisinde yer alan araclara binalar, yollar, kent mobilyalari, miting
meydanlari, sokaklar, otobls duraklari, hava alanlari érnek olarak verilebilir.
Gezici reklam araclarini da hareket ettikleri ortama gore ikiye ayirabiliriz: Birincisi,
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gokylizi araclari, gokylzinde 6zellikle kurumsal reklam araci olarak kullanilan
araclar arasinda reklam balonlari, paramotorlar, ugaklar yer almaktadir. ikincisi
ise, tasitlardir. Tasit Ustl reklam araci olarak, taksi, otobus, dolmus, kamyonet,
taka ve taksiler yer almaktadir.

I.B. Turkiye'de acik hava reklamciligi ve otobus ustu reklamlar

Tarkiye'de acik hava reklam secenekleri ozellikle 1995 yilindan itibaren
cogalmistir. icten isiklandirmali gen isikli duyuraclar, distan aydinlatmali isikli
duyuraclar, geleneksel duyuraclar, icten 1sikh duyuraclar, kuleler, duraklar,
raketler, pisalar, bina duvarlar, devinimli panolar, otobusler, taksiler, dolmuslar
en gozde carpan reklam araclari durumuna gelmistir.

OtobUs Ustl reklamlar, toplu kitle ulasim araci niteligindeki Buytksehir
Belediyelerinin ya da dzel isletmelere bagli tek ya da cift katli otobis araclarinin
Uzerine folyoyla reklam iletilerinin giydirilmesi yordamidir.

Otobus Ustd reklamcilik, kullanim maliyetinin disik sayilmasi nedeniyle iyi bir
reklam aracidir. Ister yaya, ister tasit sirliciis(, ister tasit icinde yol alan kisiler
olsun, bu gizil tdketicilerin dikkatini cekmek ve onlari reklami yapilan Grinu ya da
hizmeti satin almaya yonlendirmek acisindan etkili bir aractir. GinimUzde, tek ya
da cift kath otobUslerin Uzerine konumlandirilan reklam etkinlikleri cesitli
bicimlerde gerceklestirimektedir. OtobUs arkasina yerlestirilen ve genellikle 100
x 80 cm boyutlarindaki yatay asilar 6zellikle tasit surlculerini hedefler. Reklam
iletisinin hedef kitlesi 25 ile 49 yas arasindaki tasit strlcUleri ve yayalarsa,
reklam iletisinin konumlandirilacagi en uygun alan otoblsUn sag (avrupall) velya
da sol (panoramik) tarafidir. Goz dlzeyine vyerlestirilen yatay reklam asilari
bdylece hedef kitlenin dikkati cekebilmektedir. Genellikle aksam saatlerinde ve
gece isiklandirlan otobUs icindeki yatay reklam asilari yolculuk sUresince kisilerin
reklam iletisine odaklanmalarini saglar. isine gitmek icin, kisinin sabah-aksam
glnde en az iki kez otobilse bindigini ve yolculugunun da en az yarm saat
surdtgunt dasunursek, reklam iletisinin sergilenme slresinin obUr acik hava
reklamcilik ortamlarina oranla daha etkili oldugunu sdylemek yanls olmaz. Kimi
durumlarda ise, otoblisiin kolonlari reklam araci olarak kullanilmaktadir. Ornegin,
Québec’de, birkac yil dnce, Coca-Cola firmasi otobuslerin kolonlarini Coca-Cola
bicimindeki siselerle dizenleyerek basarili bir reklam kampanyasi
gerceklestirmistir. Son olarak, otobls, secilen kavrama gore, bditindyle
(Nescafé, Mis Yogurt, Tamek reklamlari gibi) ya da yalnizca arka boliimdi (Akbank
reklami gibi) ya da yalnizca sag ve sol taraflari giydirilerek iyi bir reklam aracina
dénistirilebilmektedir (ipragaz reklami gibi). ‘Reklamveren ézellikle 12 ile 24
vas arasi gencleri hedef kitle olarak secmisse, toplu tasim araclarindan daha
uygun bir reklam araci dusindlemez. PMB (Print Measurement Bureau)'nin
1997 yilinda yaptigr arastirmanin sonuclarina gore, 18 ile 24 yas arasindaki
yetiskin genclerin % 56°si haftada en az bir kez otoblise binmislerdir. Bu oran,
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12 ile 17 yas arasindaki genclerin otoblise binme sikliklariyla karsilastirildiginda
daha ada ytiksektir" (Dupont 2001: 87 ve 283). Ancak, otobus Ustld reklamciligin
glclii yonleri oldugu kadar zayif yonleri de bulunmaktadir. Ornegin, biyik kent
merkezlerinin disinda etkili sayillamaz, clnkl otobUsin sag ve sol taraflarindaki
reklam iletilerini hedef kitlenin cinsiyeti ve yasina bagl olarak hazirlamak ve bu
dogrultuda yalnizca erkeklere ve yasl insanlara yonelik reklam iletilerini tasiyan
yatay reklam asilarini kullanmak reklamvereni cogu zaman amacina ulastiramaz.
Ayrica, kis mevsimi boyunca otobusun dis ylzeyine yerlestirilen reklam asilar
camurdan, kardan gértlemez bir bicim aldigindan, otobUs Ustl reklamcilik
etkinliginden, ozellikle kent merkezine uzak bdlgelerde, yararlanmak dogru
olmavyabilir.

Istanbul’da, I.E.T.T. tarafindan baslatilan ve 1994'(in son dért ayindan itibaren
dzellestirilen reklam uygulamalariyla istanbul cadde ve bulvarlarini "cicek
bahcesine" donustiren gezici reklam atagl; yizde ylz olarak adlandirilan bu
reklam anlayisi her tlkede oldugu gibi Glkemizde de Urlnlerini daha iyi tanitmak
ve genis kitlelere ulasmak isteyen firmalarin gdézdesi durumuna gelmistir. 1995
ve 1996 vyillarinda buUyldk bir talep patlamasina yol acan Mobil Reklam,
"Istanbul’da otobisler gicek acti" uygulamasi, giiniimiizde de, otobiisiin timnd
kaplayan reklam uygulamalarinda yolcularin disariyr rahatlikla goérebilmeleri
amaciyla "One Way Vision" sistemiyle vyapilan reklamlara yer verilerek
strdurdlmektedir'.

Il. Tasit ustu reklam iletilerine iligkin bir cozimleme yontemi dnerisi

Bu c6zimleme yontem onerisinden amacimiz 6zellikle blayUk kentlerde glnin
blyUk bir boliminu trafikte geciren bireylerin toplu tasim araclarinda ya da 6zel
araclarda tasit Ustl reklam goranttlerinden nasil, nicin ve de ne yolla etkilenerek
reklami yapilan Urin ya da hizmeti satin almaya yonlendirildikleridir. Bu
dogrultuda, reklam gorintilerinin ¢ézimlenmesinde yararlanilan geleneksel bir
¢cozumleme yontemi olan bicim-icerik iliskisini irdeleyen yontem glizelduyusal bir
¢ozimleme bicimidir ve gundmuze degin gecerliligini korumustur. Ancak, yine
de gosterge kavramindan yola cikarak ve cevremizi kusatan herseyin birer
gosterge oldugunu &ne sUrerek, gdsteren-gosterilen iliskisini inceleyen
gostergebilimsel yontemin gecerli ve yetkin bir ¢cdzimleme yontemi oldugunu
soyleyebiliriz. Buna karsin, tasit Ustd reklam gorUntdlerinin ¢c6zUmlenmesi
sirecinde goOstergebilimsel yontemi tUmuUyle degil, yalnizca bicim-igerik
dizleminde uyguladigimizi da belirtmeliyiz. Bu baglamda, se¢cmeci bir
gostergebilimsel ¢cozimleme yontemi olusturarak, hem duragan hem de
devingen nitelikli tasit Gstd reklam gorintlistnde yer alabilecek tim o6gelerin
¢cozimlenmesidir s6z konusu edilen. Tasit UstU reklam iletilerinin bireyleri, bir
baska deyisle olasi tlketicileri nasil, nicin ve ne yolla etkiledigini, inandirdigini ve
arint ya da hizmeti satin almaya yonlendirdigini arastirmaktadir. Anlamin,

' Bkz. http://www.iett.gov.tr/faaliyetler/reklamlar.html.16.04.2002.
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anlamlamanin, reklam goértntuleri gibi metinlerde nasil dizenlendigini inceleyen
ve gostergelerin niteliklerini ortaya koyarak nasil islediklerini irdeleyen ve kitle
iletisiminde en sik kullanilan, ancak buttnUyle tiketmedigimiz, gostergebilimsel
cozimlemeye deginmek, gerceklestirdigimiz tasit Gstd reklam goértntulerinin
¢ozUmlenmesine isik tutacaktir.

Cozimlememizin amaci, incelememizin nesnesi tasit Ustl reklam gorinttlerinin
ne dedigi ve nasil soyledigini aciga c¢ikartmak, reklam gorintistndeki her bir
ogenin olasi tuketicide cagnstirdigi anlamlari ve bu anlamlarin onu nasil
etkileyebilecegini irdelemektir. Bizce 06nemli olan, kaynak/verici degil,
bUtlincemizdeki gorlntulerin alici/tiketiciyi nasil etkilemeye calistiklarini
bulgulamaktir.

Sonug olarak, en genel tanimiyla, gortintiiyi anlamlandirma ve kullanilan gorsel
ve dilsel dizgeyi cozimleme islemi, tUm iletilerin bir diziden secilerek bir dizim
cercevesinde birlestiriimesine dayanan bir islemdir. Cozimledigimiz tasit Ustl
reklam goruntilerinde gorsel ve dilsel iletilerin olusturucular tim ogeleriyle
saptanmaya calisimistir.

Bu baglamda, Francoise Enel'in L'Affiche adli yapitinda irdeledigi, reklam
asisinin (afisinin) icerdigi 6zellikleri tasit Ustl reklam gorintilerine uyarlamak ve
s6z konusu Ozelliklere deginmek, tasit Ustl reklam goérdntllerini kurgulayan
dilsel-gorsel/gorsel-dilsel gostergelerin  ¢coziUmlenmesinde buytk vyarar
saglayacaktir.

Gercekten de, su ya da bu islevi yerine getirmek olan birincil niteliginin disinda,
Uriinin icerdigi begeni dgeleri ancak satin alimdan sonra ortaya cikar. UriinG bir
arzu nesnesine donustlirmek icin, tuketicinin ilgisini cekmek gerekir. Reklam
iletisi tasarimcilari, bu amacla, Urinin kendisini, buyUk tlketici kitlelerine
ulasabilecek goruntiler durumuna getirebilmek icin, kanit gosterme yoluyla ve
drdne vyalancr-islevler vererek, tapincaga (idole) donudstirmek zorundadir.
Boylece, bu yolla, Grinun cevresinde reklam iletisiyle karsi karsiya kalan bireyin
cozimleyecedi bir anlam ag: olusur. Yaratici-tasarimci, bir reklam iletisini
kurgularken belirli bir 6zgirlige iyedir: imgelem glicli bir ¢ok kurala gore
yonlenir. Bunlarin kimi goéridntlindn icinde yer alir, kimileriyse, alicilara dzeldir.
Yine de tUm bu kurallarin her biri reklam iletisinin ne denli basarili olacagi
konusunda vyaratici-tasarimciya guvence verecek OlcUdedir. Anlamlandirilan
goruntindn evreni olarak adlandirilan evrenin ozelliklerini, bir baska anlatimla,
reklam goéruntulerinin anlamsal uzamini ¢ézimlemek temel alti dlclte baglidir:
Cagcillik (modernlik); asinin begeniye, zevke seslenmesi; renkler; anlasilabilirlik
dizeyi/okunurluk; devinimlilik (dinamizm) ve cinsel istek uyandirma (cekicilik)
etkisi; Francoise Enel, bu alti dlclte, A.Moles'ln, L'Affiche dans la société
urbaine (Kent Toplumlarinda Asi) adli yapitinda, gértintindn (asinin) boyutu ve
belirtisel gostergesellik (iconisité) olcutinl de ekledigini belirtmektedir.
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Tecimsel nitelikli asilar gercekte oldukca karmasik bir yapiya sahiptirler.
Benimsedikleri 6zellikle tecimsel gengldim yordamlariyla, bireyler Gzerindeki
etkilerini artinirlar. Zekice hazirlanmis bir asi hi¢ kuskusuz bireyin satin alma
davranisini, onu yeni bir tiketim nesnesini elde etme yolunda guduleyerek
olusturmaktadir.

Bu anlamda, tasit Ustl reklam iletilerinin belirli islevler araciligiyla aliclyl ya da
olasi tlketiciyi yalnizca Urdnd satin almaya ya da hizmetten yararlanmaya
yonelten tutumsal (ekonomik) bir icerigi yoktur, ayrica ikna edici bir 6zelligi de
vardir. Bu 0Ozellik bireyi satin alma davranisini gerceklestirmeye yonlendirir.
iletinin ylklendigi islevier iki grupta incelenebilir: Birinci grupta yer alan islevler
asinin hedefledigi amaclarla ilintilidir: Bilgilendirici islev, ikna edici islev ve
tutumluluk islevi; ikinci gruptaki islevler ise daha cok karsilasilan ancak daha
zorlukla dlcimlenebilen, bireyin icsel ve toplumsal durumunu yansitan
ruhbilimsel ve toplumsal islevierdir. Given verici islev, editici islev, ortam
kurgulayici islev, guizelduyusal islev ve yaraticilik islevi (Bkz. Enel 1971: 19-38).

lll. Otobdus Usti reklam iletisi: “Nescafé ornegi”
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Iki katl otobUse bitinlyle giydirilen reklam iletisi Nestlé'nin Nescafé Griintdr.
I. Cizgisel Okuma:

Iki katll belediye otoblsiniin iki yani ve arkasi Nescafé reklam iletisiyle
giydirilmis.

I.1. Sol yan timuyle giydiriimis, camlar bile koyu kahverengi renkli ve vyari
saydam. Ayni dipylzeyde hem goriintl gdsterge, hem logo hem de savsdz yer
almakta; gorunti gosterge sol yan / arkada; logo sol yan / orta; savsoz sol yan
/ 6n ikinci kat dizleminde.

I.2. Sag yanda, sol yanda ayni bicimde timuyle giydirilmis camlar yine koyu
kahverengi renkli ve yari saydam. Ayni dipylzeyde hem gorintl gdsterge, hem
logo hem de savsoz yer almakta: Gorlintli gosterge sag yan / arkada (yalniz ayni
gorintl gdsterge degil) logo sag yan / orta iki kat arasinda; savs6z sag yan / on
ikinci kat dlzleminde, alt kat pencerelerinin altinda.

I.3. Arka taraf, her iki yan gibi timuyle giydirilmis , arka cam da koyu kahverengi
ve yarl saydam. Arkada yer alan gdstergeler ise goruntu gosterge ve goruntu
gosterge Uzerinde logo.
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Il. Dilsel / Gorsel Gosterge Coziimlemesi:
Il.1. Savsoz

Nescafé reklam iletisinin savsozU iki kath belediye otoblsinin her iki yaninda,
onunde ve ikinci kat dizleminde. Bu savsdz ayni zamanda ¢engel tumce islevini
de gormekte.

"Iki Kat Keyif"

Iki katli bir otobiiste goriilen bdyle bir savin tek bir géndergeye degil, en azindan
iki ayri gondergeye 6zgU kavram alanini cagristirdigindan soz edilebilir.

Burada gozlemlenebilen olgu "iki kat" sozlukbirim batundnin "keyif"i
nitelendirmesinin yanisira keyifin temeli hem NESCAFE, hem de otobUsten
kaynaklanmaktadir.

1. "Iki kat keyif'-——— Goénderge'—— Iki katl otobls
2. "lki kat keyif"--——-—- Gonderge?——- Bir fincan Nescafé

Kahve icmek keyif verici bir eylem olduguna gore, Nescafé icmenin iki kat keyif
olabilecegi varsayilmis ve boyle bir savsdz kullaniimistir.

Haz veren bir baska olgu da, bu kez iki kath otobUsUn /kinci katinda yolculuk
yapmaktir. Cevreyi daha yukaridan izlemek, icine sikisip kalmanin bunaltisin
yasamadan yolculuk yapmak, tutku tirlerinden haz duymayi, keyif verici' bir
siremden gecirmektedir.

iki kat keyif iki kat keyif

Bir fincan Nescafé>< iki katli otobUs

/.2. Logo

Reklami yapilan Griin Nescafé'nin logosu, simge 6zelligi tasimiyor, bir baska
anlatimla betimleyici ya da simgesel logo sdz konusu degil. Nescafé yaz
karakterli ve bir ad-logo. Ad-Logo Nescafé, Nestlé kurulusunun kahve Urdnd.
Dolayisiyla dilsel gosterge niteligi agir basmakta. Logo UrGnun adini, Grdndn
tUrdnd belirgin kilmakta ve bdylece bir 6zel ad ile bir cins adi birarada iki
gosterilen + iki gosteren birlesimini aktarmakta.
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11.3. Dilsel Kullanim

Uzun bir metin ya da uzun bir sézce, dilsel érginin temelinde yer almiyor. Ancak
kisa bir sozce reklam dilinin ayirici 6zelligi sayilimalidir. Clnkd bellekte kalmasi
icin ne denli kisa olursa o denli uygundur. Yaya, duran bir tasita bakarken bile
gecici bir slire savsdzU gorecektir, otobls hareket ederken yine stre kisitlidir. Bu
sure icerisinde 6zIU, yogun iletibirimli daha kolay animsanabilir cengel timce
dzellikli, sdzceler yeglenmektedir. Buradaki kisa, cekici sdzce "Iki kat keyif",
eksiltili timce niteliklidir. Daha acik anlatimla, bu so6zce bir dizimdir ve baska
dizimlerle biraraya geldiginde bicimsel butunlige kavusacaktir. Eksiltili timcede
eksikligi gozlemlenen bicimbirimleri saptamak gerekirse, iki degiske sunulabilir:

1. (Nescafé size) iki kat (daha) keyif (verir)
Ozne Dolayli Tiimlec Dolaysiz Timleg Dolaysiz Timlec  Belirtisiz Nesne Eylem

2. (Nescafé size  o6bUr kahvelerden) ki kat (daha fazla) keyif (verir)
Ozne Dolayli Timle¢c  Dolaysiz Tiimlec Dolaysiz Timlec Belirtisiz Nesne  Eylem

Yukaridaki degiskelerden birincisinde yedi anlambirim, ikincisinde de on
anlambirim yer almaktadir. Bu iki degiske de iki kat keyif diziminin btinlenerek
bir timceye dondsimuind gorsellestirmektedir. Ancak bdylesi tUmcelerin
kurulmasi yerine iki kat keyif sozcesiyle yetinmenin ereklerinden biri daha
tutumlu bir dil kullanimi, yani daha kisa daha animsanabilir bir dil kullanimi, bir
baskasl ise yananlama yani ikincil anlamlara yol agmaktir. Reklam dili, siir dili
gibidir bu bakimdan.

lll. Gorsel / Dilsel Gosterge Coziimlemesi
Il.1. Renkler

Dip yuzey koyu kahverengi yani Grinun rengidir. Koyu kahverenginin yanisira en
cok kullanilan renk ise kirmizidir. Kirmizi ilgi ¢ekici, sicaklik verici bir renktir; goze
carpar. Bu nedenle asilarda, reklam iletilerinde en sik gorilen renktir. GorintU
goOstergelerde gorulen kirmizi ile birlikte belirgin olan mavi de rahathgi,
dinginligi cagristirmaktadir.

/l.2. Logo

Nescafe'nin ad-logosu, koyu dip ylzeylerde iyice belirginlesen beyazla
yazilmistir. N yazacinin Uzerinden gelen cizgi sonuncu yazaca dek hemen tim
ObUr yazaclarin tepelerinden gecer. Bdylece bir kapsayicilik gostereni niteligi
tasir Nescafé.

Dogrusu Nestlé kurumunun cikolata, sut, yogurt...vb baska Urlnlerinin yaninda
kahvenin de bulundugu bilinir. Bu nedenle ad-logo, Urindn kendisinin
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adiyla/turuyle ve uretenin adiyla cok yakindan ilintili, daha dogrusu ortusuktur.
Nescafé'nin Ustlnliglne gondergeleyen bir baska godsteren ad-logodaki N
yazacinin bicimsel 6zelligidir. N bicimi "kare kok" ( ¥ ) simgesiyle dizisel
bagintida 6zdeslesir. Bu da iki kat keyif savsdzinln yerdesi yeni bir gdsteren
ya da iki gOsterilene yonelen bir gdsterenin varligini vurgular.

11.3. Diizenleme
111.3.1. Sol Yan

Goruntl gostergeler, savsdz ve logoyla giydirilmis bu yanda iki tdrld okuma
olasiligi vardir: 1) SdrtGctnin bulundugu yandan baslayarak dnden arkaya; 2)
Arkadan baslayarak 6ne, strlcundn bulundugu yana.

Birinci okuma ya da duzenleme ¢6zimlemesi:

Iki kat ortasinda, sirlclniin bulundugu yanin Ustiinde savséz ile goriinti
gosterge vardir. Savsozdn tanimini yaptigl keyif'in fotografi, sézcenin hemen
sag yaninda yer almakta. Bu goruntu gosterge, bir gogus ¢cekim, gosterendir.

Goruntl godstergenin saginda Urlinin ad-logosu bulunmaktadir. Keyif veren
drtnun adi, ad-logo olarak, otobustn iki katinin ortasinda hem de iki gorintd
goOstergenin ortasinda yer almakta. Bu konum, GrinUn adinin nereden bakilirsa
goérunulebilirligini saglarken odak islevini gérmekte, bir tdr ¢engel timce
gobrevini yerine getirmektedir: "Nescafé igin(iz)!" buyrumunu igeren bir gcengel
timce.

Sol yan arkada ve otobUsin alt bolimdinden daha dogrusu birinci katin sol alt
yanindan baslayip katin sol yan arka blttnunde yer alan bir gorintu gosterge:
Iki el arasinda kahve dolu fincan agzi gorinttsd.

Okuma': Savsoz + Gorlntl gostergel + Ad- logo + Gorlntl gosterge2

Okuma?’ ya da duzenleme: ¢éziimlemesi:

Okuma' ‘in ters yoniinde bir okuma ise, bir baska, ancak Okuma''de gorllen
dizenlemeyi andiran dlzenleme”yi beraberinde getirir. Yukarida yapilan
¢6zUmlemenin ters yonde gerceklesenini gorsellestirmek gerekirse:

Okuma?: Gorlntl gosterge’ + Ad-logo + Goriintl gosterge' + Savsodz
Her iki okumada da ad-logo, giydirmenin Uzerinde odak islevini gdormekte ve

gosterilenlerin gosterenlere donlsmesiyle izleyicinin algilayisina iki seslenimle
yonelmektedir:
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Okuma’: iki kat keyif almak icin Nescafé icin!
Okuma?’: Kahve icerseniz bu, Nescafé olsun; iki kat keyif alirsiniz!

Okuma'"in ters yoninde bir okumaya gelince bir baska dizenleme s6z konusu.
Okuma'in dizenlenmesini cagristirmamakta. Okuma®yi Okuma'’in ters yonde
gerceklesmesiyle gorsellestirmek gerekirse:

Okuma’: iki kat keyif almak icin Nescafé icin!
Okuma?’: Kahve icersiniz bu, Nescafé olsun; iki kat keyif alirsiniz!

Iki katli otobiisiin gerek sol yaninda gerek sag yanindaki diizenlemeler bir bilgi,
bir duyuru, bir 6nerme 06zelligiyle birlikte tlketicinin anlagina buyrum olarak
seslenecek bir yapi icermektedir.

111.3.3. Arka Taraf

Goruntl gostergeyle iki katli otoblsin hemen hemen tim arkasi, dortte gl
giydirilmistir. Gorlintl gdsterge ikinci katin camina tasmis. Ayrica yine arka
camin sag yaninda Nestlé'nin simge logosu ve ad-logosu alt alta yer almakta.
Goruntl gostergeye degin imza bu kez sag Ust kosede yer almis. Bu bir tir yazili
(gérantuld) kagit / asi; Ust yaninda da asinin icerdigi UrGn Uretenin logosu yer
almakta.

/ll.4. Goriinti Gosterge Coziimlemesi

Dilsel / Gorsel Gostergelerin ¢dzimlenmesi asamasinda gorintl gostergelerin
cizgisel bir okumasi gerceklestiriimisti. Ayni tlrden bir cizgisel okuma sureci
¢cozimleme yontemimizin ikinci asamasinda da s6z konusuydu. Ikinci asamada
renk/logo/dliizenleme c¢ozUmlemelerinde gorintl gostergelere deginilmistir.
Ancak bu ¢dézimlemede yani gortintl gésterge ¢dzimlemesi strecinde, gorintu
goOstergelerin timuyle tlketilmesi yordamina basvurulacaktir.

I11.4.1. Sol Yan Gortintli Gostergeleri

Bu yandan iki gorintld godsterge bulunmakta, ikisi de kahve fincani cevresinde
kurgulanmis. Culnkli gosterilen fincanin icerdigi kahve. Burada basvurulan
yordam dizdegismecedir: Kahve fincaninin icerdigi kahveye gdndergeler.
Gorinti gosterge’ (Bkz. 111.3. Dizenleme alt bolimd) : Bir elinde fincan, disleri
ortada gllen bir erkek (gégls cekim) cok keyif almis izlenimi vermekte. Gorinta
Gosterge’ (Bkz.Agb) iki (dev) el arasinda gorilen fincan agzi ve fincan ici. Kahve
ve de koépukli kahve, képukll Turk kahvesini anistirmaktadir. Bdylece
yerel/ekinsel bir ilgi uyandirma eregini gitmektedir bu gorintld gdsterge.
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Kire gizimini cagristiran gortntl gosterge, kireselllik konusunda belirgin bir
simge niteligini yiklenmis gorinmektedir. Bu tlrden bir kahveyi icen kisi klreye
ayak uydurmustur, dinyayi avuglari icinde tutmaktadir. Hem bir egemenlik hem
de genis bir toplumun parcasi olma duygusunu gorsellestiren bu gorintQ
gosterge yoluyla, yerel (kopukliu kahve) ile kiiresel (avuglar icindeki diinya)
Ozellikte bir yabanci markanin yerel kullanimi igin bir reklam iletisi
yapilandiriimistir. Ayrica bu gorintl gdstergenin baskaca anlami da kahvenin
icilmek Uzere agiza gotirilme devinimine baslama anini animsatmasidir.

111.4.2 Sag Yan Goriintii Gosterge2 Cozimlemesi

Bu yandaki goriinti gosterge® iki genc kadinin bel c¢ekimi, gosterendir.
Kadinlardan biri sarisin, 6btrl kumral. Sarisin olanin elinde kirmizi bir fincan var.
Bu fincan otobisln arkasinda yer alan gortintl gostergeyle ayni renk (kirmizi) ve
ayni bicimde, aralarindaki ayrim fincan Uzerinde goriintii gosterge® de logonun
gorinmemesi; fincanin logoyu tasimasi beklenen yizinde el olmasidir. Kahve
fincanini elinde tutan sarisin gencg kadin gilmekte, Ust disleri ortada, agzi genis
acik, otoblslUn Oblr yanindaki erkek gorintl gosterge'deki keyifli yUzin
benzeri geng kadinin ytzudar. Bu ¢agcil gorindmli geng kadinin yanindaki 6bur
kadin, kumral olani da mutlu ve neseli gérinmekte. Ayrica her iki kadin da
birbirine cok yakin duruyorlar; mutlulugu, neseyi, keyfi paylasiyor gérinmekteler.
Kumral geng kadin da gagcil gorinimld, dinginligi ve ayrica da batiyl simgeleyen
renkte (mavi) blucin ceket giymis.

Boylece gorlntl gostergelerin ayirici ozelliklerini iceren betileri siralamak
gerekirse:

"Cagcil" / "Batih" / "Mutlu" - "Neseli" "Haz" dolu anlambirimlerine ulasilir.
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Batun bu anlambirimler gercekte goruntideki ¢engel islevini barindirmaktadir.

Cagell, batih, mutlu, neseli, haz dolu yasam sirmek icin kahve icilmelidir.
Ozellikle de bu kahve Nescafé olmalidir iletisi bu goériintii gosterge®den
cikarsanir.  Uriiniin arkasi, fincanin renginde yer aldigl gibi goriinti
gosterge”den sonra gorilen ad-logodan da anlasiimaktadir.

Cagell + batili + mutlu + neseli + haz dolu yasam

Nescafé'nin tiketildigi yasam
Gorintli gosterge®nin ikili gorintlisi ayrica "iki kat keyif" sbzcesine
eklenebilecek bir artik bilgi 6zelligi de tasir.

111.4.3. Arka Taraf Goriint(i Gésterge Coziimlemesi:

Sol yan arkadaki kahve fincanini avuclarinin icinde tutan elleri iceren gorintQ, bu
gorintl gostergedeki devinim, kahvenin icilis deviniminin baslangici ya da sonu
goOsterenin arka tarafta, bir dnceki ya da bir sonraki devinimi gorintisinU
tasimaktadir. Genelde soguk ya da sicak icecek reklamlarinda verilmek istenen
ve icme istegi uyandiran eylemlerin benzeridir. Ornegin soguk biranin arkaya
devrilen kafanin devinimsel godstereniyle kana kana igilmesi betimlenebilir ve
bdylesi bir istek uyandirilir. Ayni tirden yaklasim dolayisiyla, "iste kahveniz taze
ve sicak icmenizi bekliyor " imgesi iki katli otoblsln arka tarafina giydirilen
gorintl gostergeyle yaratiimistir. El ile fincanin egilimi, icime hazir durumu ya da
icimden hem sonraki ani gdsteriyor gibidir. Fincanin icindeki képukler hem Tark
kahvesinin hem de kahvenin heniz pisirilmis, yani sicak ve taze oldugunun
gOstergesidir.

Gorantl gosterge kavrami baglaminda simge-logo da ele alinabilir. Bu
dogrultuda disundldaginde, arka Ust sag tarafta yer alan ve tim gorintU
goOstergeye imza atan temel logo Nestlé, daha dogrusu Nescafé'nin "Nes" inin
acilimi kurulusun adidir. Nestlé ad-logo 6zelligini yUklenmisken bu ad-logo'nun
Uzerinde ayni kurulusun simgesel-logosu yer almaktadir.
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Bu simgesel-logo bir agac dalindaki kus yuvasi, bu yuva icerisinde iki yavru kus,
yuvanin kenarinda duran bulyUk olasilikla anne kus gorinti gostergelerden
olusmustur. Nestlé'nin simgesel-logosu ilk Grinu cikolatayr cagristirmaktan ote,
yuvada annenin cocuklarina bakmasi, dolayisiyla da beslemesi dlstncesini ya da
daha dogrusu dizisel bagintilarin belirginlesmesini saglar. Nestlé cocuklarin
beslenmesini ve de giderek ailenin beslenmesini saglayan Ureticidir. Nestlé'nin
ad-logosu ile simgesel-logosu, kapsayici, icerici, gozetici, kollayici
anlambirimlerine gondergelemektedir.

1I1.5.Yazi Bigcimi:
ki tir yazi bigimi s6z konusudur.

1.NESCAFE: iri punto, serifsiz yazaclarla ve (zerindeki kare kok imiyle
gorsellestiriimistir. Yazaclar arasindaki bosluklar kirmizi dipytzey tzerinde beyaz
yazilan logonun okunurluk dizeyini arttirmaktadir. Ozel bir yazi bicemidir.

NESTLE: iri punto, serifsiz yazaclarla ve (zerinde kare kok imiyle verilmistir.
Yazaclar arasindaki bosluklar kahverengi dipylzeye beyaz yazilan kurum logosunu
okunur kilmaktadir. Ayrica, Uzerinde konumlandirilan simgeyle, logonun dikkat
cekici 6zelligini pekistirmektedir. Tipki ad-logo gibi 6zel bir yazi bicemidir.

2."ki kat keyif": Beyaz iri punto, ancak el yazsiyla yazilmis, egimli bir yazi
bicemidir. Bir konuda alinan not niteligini tasimakta, dolayisiyla "kisisellik" /
"bireysellik" ozelligiyle, karsit sayillan "toplumsalhgi® da animsatmaktadir.
CUnkU ayni ylzeyde birlikte yer aldigli ad-logo'nun daha toplumsal, en azindan
topluma, topluluklara yénelik bir niteligi vardir.

IV. Degerlendirme

Nescafé reklam iletisinde bigim / icerik ikilisinde bir bakisim ve bir kosutluk
gdzlemlenmistir. icerigin iletisi (Nescafé size) iki kat keyif (verir) sdzcesiyle dile
getirilebilir. S6zcenin / savsdzi "iki kat keyif", "iki katli otobls" gostereniyle
(gercekligiyle) bicimde de dengelenmis, bakisim ve kosutluk saglanmistir. "iki
kat keyif" kahvenin verdigi keyiftir ve klresel / yerel nitelige (ikisine birden)
yoneliktir. Verdigi keyif dostluktan (iki genc kadin) alinan haz denli etkili ya da iki
kath otobuste yolculuk etmekten duyulan haz denli etkilidir.

BUtdn bu degerlendirme, Uc asamall ¢cozimleme stlrecinde yer alan verilerin
Isiginda gerceklestirilmistir:

"iki kat keyif" N "iki dostun birlikteligi"
"lki kat keyif" N "lki katl otobUste yolculuk"
"Iki kat keyif® N "Bir fincan Nescafé sicak ve taze"
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V. SONUC

GUnimuizde, geleneksel televizyon, radyo, yazili kitle iletisim ortamlarinda yer alan
reklamlar giderek vyerlerini, "24 Saat Acik" reklamlara mi birakiyor dersiniz?
Gercgekten de artik, markalar "vitrin"e ve "cam'a cikartiliyor, "yer" aliyor, "gezintiye
cikiyor", "gdge cikartiliyor". Kimileri, "gortntu kirliligi'nden yakinsa da, distndr Alman
Wolfgang Haug'un da belirttigi gibi, "reklam bir glnlik yasam bicimidir" (Bkz.
Mattelard 1994: 119) s6zU her gun gercekligini, dogrulugunu bir kez daha kanitlyor.

Hic kuskusuz, acik hava reklamciigr 21.ylzyilla damgasini vuran "YUkselen bir
deger". Kent yasaminin o/mazsa olmaz bir parcasi. Surekli bir ileti ve gorintU
bombardimani altindayiz. Ve bu bombardimandan kendimizi sakinmamiz olanakli
degil. ClnkU acik hava reklam iletisi bilincaltimiza seslenmekte ve iletinin dort
saniye gibi kisa bir siirede bellegimize kaydedilmesini saglamakta. Oyle ki,
gunldk yasantimiz icinde bizlere aktariimak istenen iletiye karsi tepki vermeye
hazirlikli olmadigimizdan, gorintlyU "zaplayamiyoruz', sayfayl "ceviremiyoruz":
Duyuraclar, belirgeler, binalar, duraklar, reklami tasiyan her tur "arag" ve de her
gln karsilastigimiz, kimileyin strdigumdz, kimileyin yolculuk ettigimiz tasit
araclari her an her yerde bizleri kusatmis durumda.

Bu anlamda, ‘bireyi kusatan diinyadaki anlami olusturan bagintilarin, anlamin
birey lizerinde biraktigi etkilerin, kavranabilir ve/ya da duyumsanabilir nitelikte
olmalarina karsin, her zaman belirtik, acik secik, kendini kolayca ele veren,
rahatlikla gdézlemlenebilen ve tartismasiz olarak algilanabilen nitelikte
olmadigiydi.  Anlami olusturanin yalnizca ‘isittiklerimiz’, gordiklerimiz,
duyumsadiklarimiz degil; acikca soOylenenin, yasananin, gozlemlenenin ayni
zamanda, altinda, (stinde ya da yaninda bulunduguydu” (Sari 1999: 374)
Dolayisiyla onerdigimiz gostergebilim tabanli ¢ézimleme yodntemi, reklam
iletisinin cogunlukla devingen bir arac Uzerinde nasil okundugu, nasil algilandigi
ve naslil animsanabilir kilindigini ortaya koymakta islev tasiyacaktir.

Bu dogrultuda, ¢cozimledigimiz Nescafé reklam iletisinde vardigimiz sonug hic
de sasirtici degildir. Marka, yararlanilan carpici renkler ve uygun yazi bicemiyle
iletide 6n plandadir. Dilsel ileti, bir baska anlatimla savsdz, cengel timce ya da/ve
aciklayici metin kisa, acik ve yalin; reklami yapilan Grindn 6zelliklerini, tUketiciye
saglayacagi vararlar gorsellestirmektedir. S6z konusu reklam iletisinde hem
gorsel hem de dilsel nitelikli gortntl gdstergelerden yararlaniimaktadir.

Cozimlemeye calistigimiz bltlincemizin nesnesi reklam iletisi, her gorsel ya da
dilsel ileti gibi, gérintinin butintinde amac islevler ve ruhbilimsel-toplumsal
islevler olarak tanimlanan islevler yuiklenmistir. Asagidaki cizelgede de
gozlemlenebilecegi gibi, acik hava reklam iletisinin okurda yarattigl etkinin,
iletinin tasarim asamasinda goz ontnde bulundurulmasi gereken belirli ilkelere
bagli bulundugu ortaya cikmaktadir.
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Amac | Islevler Ruhbilimsel | Toplumsal | islevler
Bilgilendirici | ikna |Tutumluluk | Given Egitici Ortam Guzel | Yaraticilik
edici verici Kurgulayici| duyusal
Nescafée - + + + - + + +

letiler, bu baglamda, olasi tiketicide beklenen etkileri yaratacak nitelikte
olmalidir. Baska bir anlatimla, iletiler "(...) amaclanan hedefin dikkatini cekecek
bicimde diizenlenmeli ve génderilmelidir; hedefin gbnderge cevresine uygun ve
paylasiimak istenen anlami verebilecek gdésterge ve dizgelerle/kodlarla
sunulmalidir; hedefin kisilik gereksinimleri uyandirimali ve bunlar doyurucu
Onermeler tasimalidir; amacladigi etkiler/istenilen davranisiar hedefin tepkilerini
gelistirecegi ortamdaki, gruptaki rol ve statiistine, degerlere, davranis kurallarina
uygun olmahdair.” (Glz 1998: 87)

Sonuc olarak, Tirk asi (afis) sanati ve reklamciligi ihap Hulusi (1898-1986) ile
baslamistir®. Turkiye'de, 1920°li yillarda, glinimizde de oldugu gibi, asi reklamin
en etkin araciydi. ihap Hulusi bir asinin etkin ve etkili kullanisina dikkati cekmek
amaciyla cagcil bir asinin ézelliklerini irdelerken énemli ayirici noktalardan acikiik,
yalinlik, gordlebilirlik, carpicilik ve gekiciligi siralar. Ayrica bir cagcil asinin saskinlik
uyandirmasi, cabuk okunabilmesi, algilanabilir, bellekte kalabilir, kisa, 06zld,
buyrumcu, canli, devimli, karsit renkleri barindirabilir nitelikler tasimasi
gerekmektedir. "Afisler géze sdyleyen reklamiardir ve modern reklamciligin en
mdhim bir subesidir. Modern bir afiste bulunmasi gerekli olan en belli basl
karakterler sunlardir:

Uzaktan birdenbire gérilebilmeli, acik ve sade olmali, goze carpmall.

Goreni blyilemeli, hayret uyandirmall.

Yakindan carcabuk okunabilmell.

Mevzuu kolayca anlasilir olmall.

Yazisi kendi kendine hatirda kalabilmeli.

Yazisi bir vecize gibi kisa, hem de emredici olmall.

Canli ve hareketli olmall.

Sert ve zit renkler tasimall." (Akgura 2002: 233)

OND O A WN =

Bir baska anlatimla, bir reklam planlamasi strecinde ikincil derecede 6nem tasiyan
aclk hava reklami medya planlamasi dncelikle aktarilacak iletilerin net ve acik
olmasini, hedef pazarin iyi belirlenmesini, taslagin 6zenle hazirlanmasini gerektirir.
Bu anlamda, pazarlama gengldimlerinin tam olarak belirlenmesi, taslak
bltcesinin tam olarak hesaplanmasi da gerekmektedir. Tim bunlara ek bicimde,
acik hava reklam iletisinin yalin bir dipylzey Uzerinde okunakli bir yazi bigemi
sunan kisa bir metinden, carpici ve uyumlu renklerden, Uc¢ ya da dort seslemden
olusan sozlikbirim/anlambirimlerden, yerinde bir Grlin tanimlanmasindan ve bulyuk
ilgi cekici resimlemelerden olusmasi da etkili ve etkin bir reklam araci olabilmesi
icin unutulmamasi gereken dlgttlerdendir.

? Bkz.http://www.ihaphulusi.gen.tr/ender_merter.html.12.05.2005; Ayrica Bkz. MERTER Ender
(2005), Cizgi Diinyasina Yolculuk, Istanbul, Boyut Yayinlari.
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