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Özet

Günümüzde iletiflim teknolojileri h›zla geliflmektedir ve bu geliflme
içerisinde geleneksel reklam uygulamalar›n›n d›fl›nda yeni mecralar da
medya planlar›na dahil edilmeye bafllanm›flt›r. ‹nternet, tüketiciye daha
h›zl› ulaflabilmeyi sa¤lamas›, hedef kitleyi interaktif bir biçimde reklama
dahil etmesi ve tepkinin ölçümlenmesinin daha kolay olmas› gibi
nedenlerle reklamverenler taraf›ndan son y›llarda daha s›k tercih edilmeye
bafllanm›fl; reklamc›lar›n en önemli uygulama alanlar›ndan biri haline
gelmifltir. ‹nternette reklam›n pek çok çeflidi bulunmaktad›r; genellikle
sayfan›n sa¤ üst köflesinde bulunan, mavi, yeflil, turuncu gibi dikkat çeken
renklerin, animasyonlar›n ve hedef kitleyi reklama dahil eden dilsel
ö¤elerin s›kça kullan›ld›¤› banner’lar, internet reklamlar›n›n en önemli
çeflidir. Reklamc›lar, uygulamalar›n› anlamland›rmak ve hedef kitleye en
etkili flekilde ulaflabilmek için göstergeleri kullan›rlar. Bir reklama anlam
katan dilsel ve görsel ö¤elerin göstergebilimsel çözümlemesi bize hedef
kitlenin yap›s›, reklam›n mesaj›, marka imaj› ve en önemlisi reklam›n hedef
kitleye ulaflabilirli¤i hakk›nda çok önemli ipuçlar› vermektedir. 
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Çal›flmam›zda öncelikle banner’lar›n (bant reklamlar›n) özellikleri verilmifl,
ard›ndan güncel olmalar› ve ayn› markan›n farkl› hizmetlerini tan›tmalar› dolay›s›yla
Telsim Cep Aile ve Cep Partner bant reklamlar› örnek olarak incelenmifltir. Yap›lan
göstergebilimsel çözümleme sonucunda, her iki bant reklam›n da hizmet
özelliklerini ön plana ç›kartt›klar›, bilgi verici olduklar› ve hedef kitle özellikleri,
beklentileri ile örtüfltükleri sonucuna var›lm›fl; dilsel ve görsel göstergelerin etkili
bir flekilde kullan›ld›klar› ortaya ç›km›flt›r.

anahtar sözcükler: bant reklamlar, göstergebilim, interaktif reklam, internet
reklamlar›

Résumé

De nos jours, les technologies de communication sont en grand progrès et dans
ce développement continu hors des applications de publicité traditionnelles, il y
a des nouveaux secteurs d’applications qui sont en train de s’y ajouter. Internet,
avec sa rapidité d’accès aux consommateurs, sa possibilité d’inclure le groupe
de consommateur ciblé dans la publicité de façon interactive et la facilité qu’il
donne pour mesurer les réactions, est devenu un domaine d’application de plus
en plus sollicité et important pour les publicitaires. Sur l’Internet il y a plusieurs
formes de publicité; « banner » est la plus importante de ces formes. En
général, il est situé en haut de la page à droite et il est coloré avec des couleurs
vives comme bleu, vert, orange et il est utilisé aussi des formulations
linguistiques qui attirent le consommateur dans l’univers de la publicité. Les
annonceurs utilisent les signes pour atteindre le consommateur d'une manière
efficace. L’analyse sémiotique des éléments linguistiques et visuels d’une
publicité nous donne des indices importants au sujet des caractéristiques de
groupe cible, le message de la publicité, l’image de la marque et le plus
important au sujet d’accessibilité de la publicité au public visé. 

Dans notre étude, d’abord les dispositifs des « banners » sont expliqués et
ensuite les banner de Telsim Cep Aile et Cep Partner ont été analysé en raison
de leurs applications actuelles et étant les différentes formes de la même
marque. A la suite d’une étude sémiotique de ces exemples, nous pouvons dire
que; - les signes visuels et linguistiques ont été employés d’une manière
efficace, - ils sont conformes aux caractéristiques et aux attentes du public visé,
- ils sont informatifs et les deux sont concentrés sur des qualifications de
services de la marque. 

mots clés : banner, sémiotique, publicité d'Internet, la publicité interactive
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Abstract

Communication technologies are developing rapidly and in spite of traditional
advertising applications, new application areas are including media plans.
Internet is going to prefer by customers and becoming one of the most
important area of application for advertisers because of its capacity of getting
consumer much more rapidly, including target consumer group to the
advertising interactively and measurement of the consumer’s reactions towards
advertising easily. There are lots of forms of internet advertising; generally
animated banners which include target consumer group to the advertising
interactively; set up at the right side of the top of the page and designed by
attractive colors like blue, green and orange are the most important form of the
internet advertisement. Advertisers use signs to reach the consumer in an
effective way. Analyzing linguistic and visual semiotics which construe
advertising give us important clues about target group characteristics, brand
images.

In our study, firstly banners’ features will be explained and after Telsim Cep Aile
and Cep Partner banners will be studying as current and different applications
of same brand. As a result of semiotic study of these examples; we can say that
visual and linguistic signs were used in an effective way and both examples
focused on services qualifications, gave information about products’ features
and parallel with consumer target group’s characteristics. 

key words: banner, semiotics, internet advertisement, interactive advertising 

135



Girifl

Günümüzde iletiflim teknolojileri h›zla geliflmektedir. Bu geliflme içerisinde
reklamc›lar›n hedef kitlelerine ulaflmak için kulland›¤› mecralar da çeflitlilik
kazanmakta klasik uygulamalar›n d›fl›na ç›k›lmaktad›r. Bir ürünün veya hizmetin
hedef kitleye tan›t›lmas›, sat›fl›n›n art›r›lmas›, o ürünün veya hizmetin bulundu¤u
pazarda do¤ru konumlanmas›n› sa¤layacak reklam kampanyalar›, do¤ru
stratejilerle ve etkili mecra kullan›mlar›yla amaçlar›na ulaflmaktad›r. Her
kampanya, ürünün, hizmetin veya markan›n ihtiyaçlar› do¤rultusunda farkl›
yarat›c› stratejiler ve yaklafl›mlarla oluflturulmaktad›r. Bu do¤rultuda etkili yarat›c›
fikirler ve uygulamalar önem kazanmaktad›r. Her fleyin ayn›laflt›¤›, farkl›l›klar›n
azald›¤› günümüzde reklamc›l›k anlay›fllar› da fark yaratmak üzerine
kurulmaktad›r. Reklam, hedefine tüm bu bileflenlerin etkili bir biçimde
kullan›lmas›yla ulaflmaktad›r. Yarat›c› fikirler, do¤ru mecralarda yarat›c› ve do¤ru
stratejilerle uygulanmazsa ölü fikirler olacak, hedef kitlelerine
ulaflamayacaklard›r. Do¤ru mecralar›n kullan›m› iflte bu nedenle önemlidir.

‹nternet, reklamc›l›kta yeni bir mecra olarak kullan›lmaktad›r. 1960’lardan 1990’lara
kadar, genellikle askeri ve akademik alanlarda kullan›lan internet, daha sonra h›zla
di¤er alanlarda da kullan›lmaya bafllanm›flt›r. fiirketler, internet üzerinden
tüketiciye daha rahat ve etkili bir flekilde ulaflt›klar›n› fark ettiklerinde; tüketiciler de
tek bir hareketle ürün ve flirket bilgilerine ulaflabildiklerini anlam›fllard›r (Hanson,
2000: 4). Böyle h›zl› bir ilerlemenin içerisinde internet, reklamc›l›kta da yeni bir
mecra olarak kullan›lmaya ve medya planlar›na dahil edilmeye bafllanm›flt›r. Hedef
kitle aç›s›ndan duruma bak›ld›¤›nda; internetin ve bilgisayar›n gündelik hayat›n
s›kl›kla kullan›lan araçlar›ndan olmalar›, pek çok kiflinin bilgilenmek, e¤lenmek,
ürün hakk›nda bilgi edinmek için internete dolay›s›yla internet reklamlar›na
yönelmelerine neden olmufltur (Elden v.d. 2005: 436). 

Kaynak ile al›c›s› aras›nda bilginin çift yönlü interaktif bir flekilde dolafl›m›na imkan
veren internet, bu özelli¤i ile hedef al›nan kitleye birebir ulaflma imkan› sa¤lar
(Elden v.d. 2005: 437). Hedef kitlenin reklam mesaj›na tepkisi saniyeler
içerisinde gerçekleflir ve tüketici reklama dahil edilir. ‹nteraktif reklam
uygulamalar›n›n en önemli örne¤i olan internet reklamlar› sadece banner’lardan
"bant reklamlar"dan ibaret de¤ildir. Ancak, internet reklamlar›n›n tüm çeflitleri
göstergebilim aç›s›ndan baflka bir çal›flmada daha detayl› incelenebilece¤i için
bant reklamlar çal›flmam›z›n konusu olarak seçilmifltir. 

Reklam, iflaretlerin, dilin, imajlar›n, jest ve mimiklerin, renklerin, flekillerin,
yani göstergebilimin inceleme alan›nda bulunan simgelerin, ikonlar›n, kodlar›n,
paradigma ve sintagmalar›n, etki yaratmak, hedef kitleye ulaflabilmek için
kullan›ld›klar› bir aland›r. Reklamc›lar, hedef kitlelerini yakalamak, onlar›n sat›n alma
faaliyetinde bulunmalar›n› sa¤lamak ve onlara belli bir amaç do¤rultusunda
mesajlar›n› iletmek için göstergeleri kullan›rlar. Reklam›n aç›k ifllevi olan "satmak"
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bir anlam sürecini gerektirir. Reklamlar, sadece satmaya çal›flt›klar› ürünlerin sahip
olduklar› nitelik ve özelliklerini de¤il, bu mallar›n hedef kitle için bir fley ifade eder
hale geldi¤i biçimi de dikkate almaktad›rlar (Williamson, 2001: 12). Reklamlar,
ürünlerin tüketici zihninde bir anlama sahip olmas›n› sa¤lamaktad›rlar. Reklamlar›n
ne ifade etti¤i, onlar›n nas›l ve ne flekilde ifllediklerini çözümleyerek anlafl›labilir. 

‹nternet reklam araçlar›ndan biri olan bant reklamlar›n örnekler yard›m›yla genel
olarak incelenmesi çal›flmam›z›n temelini oluflturmaktad›r. Bant reklamlar›n di¤er
reklam türlerinden ayr›flmas›n› sa¤layan özelliklerinin göstergebilime
dayand›r›larak belirtilmesi, bant reklamlarda kullan›lan renklerin, iflaretlerin ve dilin
örnekler üzerinden anlamland›r›lmas›, bu anlamlar›n reklamlar›n iletmek
istedikleri mesajlarla ilintili olup olmad›klar› çal›flmam›z›n sorunsal›n›
oluflturmaktad›r. Çal›flmam›zda incelenecek olan iki bant reklam›n, bir markan›n
iki farkl› hizmetini tan›tan bant reklamlar olmas›na dikkat edilmifltir. Bu yaklafl›m,
markan›n genel stratejisi ve imaj› hakk›nda bir analiz yapmam›z› sa¤larken,
hizmetin türüne göre farkl›l›k gösteren bant reklamlar›n yap›s›n› inceleme olana¤›
vermektedir. Buna ek olarak, Telsim markas›n›n bant reklamlar›nda görüntüsel ve
dilsel göstergelerin bolca kullan›lmas›; bu reklamlar›n güncel ve ulafl›labilir
olmalar› örnek olarak seçilmelerinde etkili olmufltur. Bu nedenle Telsim
markas›n›n iki fakl› hizmeti olan Cep Aile ve Cep Partner hizmetlerinin bant
reklamlar›, incelememizin örneklerini oluflturmaktad›r. Çal›flmam›zda öncelikle
bant reklamlar›n özellikleri genel olarak anlat›lacak ve bant reklamlar›n di¤er
reklam türlerinden farkl›laflt›¤› noktalar belirtilecek; daha sonra Telsim markas›n›n
bant reklamlar örneklerinde bulunan görüntüsel ve dilsel göstergeler incelenerek,
bu uygulamalar›n genel olarak bant reklamlar›n sahip olduklar› özellikleri tafl›y›p
tafl›mad›klar› göstergebilime dayand›r›larak aç›klanacakt›r. Çal›flmam›z›n amac›
bant reklamlar› göstergebilime dayand›rarak incelemek ve bu incelemeyi
örneklerle desteklemektir. Amaç, bant reklamlar› incelemek oldu¤undan
çal›flmada örneklem metodu olarak yarg›sal örneklem metodu kullan›lm›flt›r. Bu
nedenle analizler, Stuart Hall ve semiolojik analizde ideoloji çözümlemesinin
temellerini oluflturan Saussure, Roland Barthes gibi kuramc›lar›n görüflleri
do¤rultusunda kendi okumalar›m›za dayal› olarak yap›lacakt›r.

Bant Reklamlar›n Özellikleri 

Reklam›n amac› hedef kitleye ulaflmakt›r. ‹nternet do¤rudan hedef kitleye ulaflan,
kullan›m› rakamlarla belgelenebilen ve gösterilen ilginin ölçümlenebildi¤i bir
mecrad›r. Dolay›s›yla ürün ne olursa olsun internet reklamc›l›¤› medya planlar›n›n
vazgeçilmez bir parças› haline gelmifltir. Günümüzde, internet d›fl›ndaki hiçbir
mecra mesaj›n direkt olarak tüketiciye ulaflmas›n›, hedef kitle üzerindeki
etkilerinin ölçülmesini ve birey baz›nda takip edilmesini sa¤layamamaktad›r.
Yarat›c› reklamlar›n en önemli özelliklerinden olan etki internet reklamlar›nda çok
büyük önem tafl›maktad›r, çünkü etkiye verilen tepki saniyeler içerisinde geliflir.
‹nternet reklamlar›n›n pek çok çeflidi bulunmaktad›r. Reklamverenin bilgi vermek,
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al›m sat›m ifllemlerini gerçeklefltirmek, tan›t›m gibi amaçlar› internet reklamlar›n›n
farkl› uygulamalar›n›n oluflmas›na neden olmaktad›r. 

Web sayfalar› yoluyla yap›lan bant reklamlar, internet reklam çeflitleri aras›nda
önemli bir yere sahiptir. Sayfan›n genellikle üst k›sm›nda bir bant olarak yer
almaktad›rlar. Bant reklamlar, elektronik reklamc›l›kta bugün geleneksel
uygulamalar olarak kabul edilirler (Savafl Gün, 1999: 49). Bant reklamlarda geri
dönüflün sa¤lanmas› ve etki; uygulaman›n rengiyle, hareketli veya hareketsiz
olmas›yla, kullan›lan animasyonlarla ilgilidir. Bant reklamlara klasik outdoor
uygulamalar›n›n geliflmifl interaktif biçimi demek mümkündür. Bant reklamlar›n
etkileri online al›flverifl yap›lmas›n› sa¤lamak, markete veya ma¤azaya
yönlendirmek veya sadece ürün/hizmet bilgisi vermek, marka bilinirli¤ini art›rmak
fleklinde s›ralanabilir. 

Bant reklam tasar›m› kolay bir reklam faaliyeti olarak görünmekle beraber
genellikle küçük bir alanda bulunmas› ve tüketiciyi o bant reklam› t›klamaya
yönlendirip bilgi veren web sitesine do¤ru çekmesi dolay›s›yla yarat›c› olmas›
zorunlu bir reklam türüdür. Genellikle web sitesinin üst k›sm›nda yer alan bant
reklamlar›n dikkat çekici olmalar› rengiyle, grafi¤iyle ve metniyle ilgilidir. Renk
olarak yeflil, turuncu, mavi gibi renklerin kullan›lmas›; metnin mümkün oldu¤unca
k›sa olmas› önerilir (Wells v.d. 2000: 368). Bant reklam uygulamalar›n›n tüketici
taraf›ndan saniyeler içerisinde fark edilmesi ve t›klanmas› gerekmektedir; bunu
sa¤layabilmek için bant reklamlardaki mesaj›n k›sa olmas›n›n yan› s›ra dikkat
çekici görsel ö¤eler ve sözlerin bulunmas›, parlak ve pastel renklerin kullan›lmas›
yararl›d›r (Elden v.d. 2005: 445). Bant reklamlar›n göstergebilim aç›s›ndan ortak
baz› özelliklere sahip olduklar›n› belirtmek gerekmektedir. Mavi, yeflil, turuncu
gibi renklerin kullan›m› bant reklamlar›n dikkat çekici olmalar›n› sa¤lamaktad›r.
Mavi, dünyan›n tüm güzelliklerini toplar, estetiktir, çekicidir, zerafeti temsil eder,
bir bilgelik sembolüdür. Turuncu, d›fla dönük ve aktif bir renktir, yenili¤e aç›kt›r,
iyimser, s›cak kanl› bir renktir. Yeflil ise statiktir ve enerji yüklüdür, öz güveni
temsil eder, mant›k ve eksiksizli¤i bar›nd›r›r, umuttur, sab›rd›r, beklentidir
(Çomak, 2004). Bu do¤rultuda bant reklamlar›n her biri kullan›lan renkler, grafik
tasar›m, simgeler, dil ve görsel ö¤elerle farkl› anlamlar ifade etmekte, farkl›
mesajlar vermektedirler. Sadece renklerin kullan›m› ve temsil ettikleri anlamlar
bile, bir reklam›n hedef kitle üzerinde etkili olup olmayaca¤› yorumunu
yapmam›z› kolaylaflt›r›r. 

‹nteraktif reklam tasar›mc›lar›, kullan›c›lar›n reklam› istenilen do¤rultuda
alg›lamalar› için tasar›mlar›nda göstergebilimin anlamland›rd›¤› iflaretler, kodlar,
simgeler, metaforlar kullanmaktad›rlar. Bant reklamlar›n temel ifllevi olan
tüketiciyle bire bir etkileflim kurma özelli¤inin etkin bir biçimde sa¤lanmas› için
interaksiyon tasar›mda Özcan’›n belirti¤i kurallar önemlidir:
"– Benzeflik flekillerin kullan›m› (use of metaphors): Ekran üzerindeki ifllevlerin

gerçek hayattaki karfl›l›klar›n›n simgesel olarak kullan›lmas›.
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– Do¤rudan iflleme (Direct manipulation): Kullan›c›lar›n tasar›ma do¤ru fiziki
tepkiler (görsel, iflitsel veya her ikisi birden) vermesinin sa¤lanmas›.

– Görünürlük: ‹nteraktif tasar›m›n gör, alg›la, t›kla prensibine uygun
haz›rlanmas›.

– Tutarl›l›k
– Önceden sezilir olma: ‹nteraktif reklam›n neler içerdi¤inin net bir flekilde ifade

edilmesi, t›klan›ld›¤›nda karfl›lafl›lacaklar hakk›nda güvenilir ipuçlar›na sahip
olmas›.

– Kullan›c› kontrolü
– Estetik uyum" (2003: 37).

Tüm dünyada her okura ulaflabilecek tek bir gazete olmas›; bu gazetenin her gün
okunmas› ve içerisindeki ilanlar›n tüm dünyadaki okuyuculara tek bir kaynaktan
ulaflmas› her reklamverenin hayalidir. Temelde internet iflte bu gazetenin
ifllevine sahiptir. ‹nternet, görüntüleri yaz›l› metinleri iletir, kullan›c›lar›n›n ortak
iletiflimde bulunmalar›n› ve evrensel bir kaynak olarak, herhangi bir konu
hakk›nda sonsuz bilgiye ulaflmalar›n› sa¤lar (Sartori, 2004: 40). ‹nternet bu
özellikleri nedeniyle son y›larda reklamc›lar ve reklamverenler taraf›ndan yayg›n
biçimde kullan›lan bir mecra haline gelmifltir. Sartori, internet ve kullan›c›
aras›ndaki iliflkiyi flu flekilde ifade etmektedir:

"Dijital dünyada al›c› bilgiyi iste¤ine göre oluflturabilir; mesaj üzerindeki biçimsel
denetimin özellefltirilmesiyle bilgi onun olur. Bunu görüntü, figür ve formlar›n
neredeyse sonsuz bir bölünüfl ve bir araya getiriliflini sa¤layan söz konusu sanal
gerçeklerin içinde oluflan büyük ölçüde görsellefltirilmifl bir sanal yolculuk izler"
(2004: 43).

Bu nedenle, bant reklamlar, ilk olarak ulafl›labilirlik, daha sonra internet ve kullan›c›
aras›ndaki iliflki aç›s›ndan televizyon reklamlar›ndan ve gazete/dergi ilanlar›ndan
farkl›laflmaktad›r. San›lan›n aksine pek çok insan, foto¤raf ve grafiklerden daha
çok bir ilanda veya bant reklamda kullan›lan metne, bafll›k ve alt bafll›klara dikkat
etmektedir (Kay, 2003). Bant reklamlarda dilin kullan›m› interaktif bir özelli¤e
sahip oldu¤u zaman daha çok dikkat çekmektedir. Genellikle pek çok internet
kullan›c›s› önlerinde aç›lan bir sayfada kal›p kalmamaya yaklafl›k 3-15 saniye
aras›nda karar vermektedirler ve ortalama bir internet kullan›c›s› bant reklamlara
1.25 saniye bakmaktad›r; bu süre bir imaj›n alg›lanmas›na ve 6 kelime kadar
okunmas›na yetecek kadard›r (Kay, 2003). Bu do¤rultuda, bant reklamlarda
kullan›lan dil k›sa olmal›d›r. "Buray› t›klay›n!" gibi sözcüklerin kullan›ld›¤› ve
sayfan›n sa¤ taraf›nda bulunan bant reklamlar›n dikkat çekme oran›n di¤erlerine
göre %50 daha fazla oldu¤u, animasyonlu bant reklamlar›n ise di¤erlerine oranla
%25 daha fazla ilgi çektikleri ortaya ç›kmaktad›r (Advertising Desing, 1997). Bant
reklamlar›n biçimsel yap›lar› kadar, reklam› yap›lan ürün kategorisi, bant reklam›n
yer ald›¤› web sitesinin içeri¤i de bant reklamlar›n etkili olabilmeleri için önem
tafl›maktad›r. Dolay›s›yla bant reklamlar›n t›klanma oran› reklam› yap›lan ürün
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kategorisi ve web sitesinin içeri¤inin birbirleriyle uyumlu olmas›yla do¤ru
orant›l›d›r (Shamdasani v.d. 2001: 9). Yapt›¤›m›z incelemede bant reklamlar›, di¤er
reklam türlerinden ay›ran bu özellikler göz önünde bulundurmufltur. Reklam›n
sonuca ulaflmas›nda etkili olan bir çok faktör vard›r. Afla¤›daki tabloda bu faktörleri
detayl› bir flekilde göstermekteyiz. 

Reklam›n Sonucunu Etkileyen Faktörler1
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Aktörler
Tüketici

Reklam

Ürün/Hizmet

Mecra

Çevre

Faktörler
Kaynaklar
Bilgi
Tutumlar
Motivasyon
Kiflilik
Kiflisel de¤erler
Yaflam biçimi
Biçim
Fiziksel faktörler
‹çerik 

Kategori

Marka
Bilgi

Çeflit

Özellik 

Kültür

Sosyal s›n›f

Kiflisel etki

Aile

Konum 

De¤erler
Zaman, para, bilgiye ulaflabilirlik

Ürün, kullan›m, sat›n alma bilgileri

‹nançlar, hisler

‹htiyaçlar, dahil olma, arzular

Egolar, süperegolar

Konfor, bar›fl, güzelik, eflitlik, arkadafll›k

Aktiviteler, ilgi alanlar›, de¤erler

Resim, animasyon, multimedya, video

Ölçü, biçim, flekil, renk, yo¤unluk

Fiyat, de¤er, kalite, performans, yenilik

Sa¤l›k, ekonomi, biliflim, sosyal kültür,
h›zl› tüketim...

Lokal, ulusal, global 

Fiyat veya de¤er, kalite, performans

Gazete, dergi, televizyon, radyo,
internet, outdoor

‹lgi çekmek, detay vermek, davran›fl
de¤ifltirmek, fark›ndal›k yaratmak,
ürün/hizmet de¤eri ve imaj› yaratmak

De¤erler, normlar, iliflkiler, dil, inanç,
adetler, inan›fllar, davran›fllar

Gelir düzeyi

Grup üzerindeki etki

Roller, cinsiyet, yafl, evli, bekar

‹letiflim, sat›n alma, 
kullanma

1 Bu tabloda, Junwei Cao’nun "Evaluation of Advertising Effectiveness Using Agent-Based
Modeling and Simulation" isimli makalesinden esinlendik. In Proceedings of 2nd UK Workshop of
SIG on Multi-Agent Systems (UKMAS 1999), Bristol, UK, Aral›k 1999.



Etkili reklam, tabloda da detaylar› ile verilen tüm faktörlerin tüketici tutum ve
davran›fllar› üzerinde oynad›¤› rolu iyi analiz ederek üretilmifl bir reklamd›r. Bir
baflka de¤iflle, hedef kitlesini çok iyi ve derinlemesine tan›yan bir reklamc›, etkili
reklamlar yaratabilir. Göstergebilimsel çözümleme yapmadan önce, reklam›
yap›lan ürün veya hizmetin özellikleri, reklam›n hedef kitlesi ve reklam›n yap›ld›¤›
çevre gibi özellikler incelenmelidir. Daha sonra, göstergebilimsel çözümleme
yap›lmas›; reklam›n biçimsel özelliklerinin, fiziki yap›s›n›n ve içeri¤inin
incelenmesi, düzanlamlar›n, yananlamlar›n ifade edilmesi reklam›n etkisinin daha
net anlafl›lmas› aç›s›ndan faydal› olacakt›r. Bu çal›flmalar, tablonun devam›nda da
yer alan reklam›n kullan›ld›¤› mecran›n hedef kitle üzerinde amaçlad›¤› etkiyi
yaratmas›n› sa¤layan, ilgi çekmek, davran›fl de¤ifltirmek ve fark›ndal›k yaratmak
gibi özelliklere sahip olup olmad›¤›n› daha net ortaya ç›karmaktad›r. Telsim
markas›n›n Cep Aile ve Cep Partner hizmetlerinin bant reklamlar› yukar›daki tablo
göz önüne al›narak incelenecek ve göstergebilimsel çözümleme yap›lacakt›r. 

Telsim Bant Reklamlar›n›n Analizi

Göstergebilim genel olarak "iflaretler, göstergeler bilimi" olarak tan›mlan›r ve
göstergebilim diliyle insanlar, iflaretler (göstergeler) üretir ve onlar› yorumlarlar
(Alemdar ve Erdo¤an 2002: 349). Dolay›s›yla, yaflam göstergelerden oluflur;
günlük hayat›n ak›fl› içerisinde trafik ›fl›klar›ndan, televizyon programlar›na,
giydi¤imiz k›yafetlere kadar her fley gösterge sisteminin bir parças›d›r ve
anlaml›d›r. Fiske’ye (1996: 65) göre "Bir gösterge baflka bir fleyin yerine
koyulabilme özelli¤ine ve kapasitesine sahiptir, gösterge bir fleyi, gösterdi¤i
nesneyi temsil eder". Özellikle reklam metin analizlerinde ‹ngiliz Kültürel
Çal›flmalar›’ndan Stuart Hall’un yap›salc› ve postyap›salc› yaklafl›mlar› ve
göstergebilim alan›nda Roland Barthes’in semiolojik analizi önem tafl›maktad›r.
Barthes, kapitalist toplumlardaki mitlerin analizini yapar ve reklam gibi gösterge
sistemlerinin mitler taraf›ndan biçimlendirildi¤ini öne sürer (Elden v.d. 2005:
484). Barthes bir baflka anlamland›rma boyutu olarak da simgelerden bahseder,
O’na göre "Bir nesne, uzlafl›m ve kullan›m arac›l›¤›yla baflka bir fleyin yerine
geçti¤inde ve o fleyin anlamlanmas›n› mümkün k›ld›¤›nda simge haline
gelmektedir" (Fiske, 1996: 123). Reklam›n toplumlar›n kültürel yap›s›ndan
etkilendi¤i göz önünde bulundurulursa; reklam› ‹ngiliz Kültürel Çal›flmalar›’n›n
kültürü, toplumsal üretim ve yeniden üretim (Da¤tafl, 2003: 21) kuram›na
oturttu¤u biçimde ele almak gerekmektedir. Reklam›n anlam› toplumsal bir
etkileflimdir ve dil arac›l›¤›yla gerçekleflir; dil ve sembollefltirme anlam›n üretildi¤i
araçlard›r (Da¤tafl, 2003: 19). 

‹nteraktif reklamlar›n en önemli örneklerinden biri olan bant reklamlar›n pek
ço¤unda geleneksel reklam uygulamalar›nda da göze çarpan toplumsal kültürün
etkileri net olarak görünmektedir. ‹nceleyece¤imiz iki örnekte de bu kültürel
kodlardan bolca yararlan›ld›¤› ortaya ç›kmaktad›r. Telsim markas›n›n iki bant
reklam› da Telsim’in aile üyeleri aras›nda daha ucuza konuflma ve seçilmifl olan
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baflka bir numara ile daha ucuza haberleflebilme imkanlar› sunan hizmetlerini
tan›tmak amac›yla yap›lm›flt›r. Bu iki bant reklama genel olarak bak›l›rsa, hepsinin
reklam analizi aç›s›ndan ortak özelli¤i sat›fla yönelik haz›rlanm›fl bant reklamlar
olmalar›d›r. Amac›m›z, öncelikle bu bant reklamlar›n göstergebilimsel
çözümlemesini yapmak, daha sonra da her iki bant reklam›n gerek biçim gerek
içerik olarak sahip oldu¤u özelliklerin sat›fl amac›n› gerçeklefltirmek için yeterli
olup olmad›¤›n› incelemektir. 

Örnek 1:

Seçimine gitti¤imiz bu bant reklamda Telsim Cep Aile hizmeti tan›t›lmaya ve bu
hizmet belirli göstergelerle anlamland›r›lmaya çal›fl›lm›flt›r. Bant reklam, genel
olarak incelendi¤inde tüketicinin bilgiye ulaflabilmesini sa¤lar niteliktedir. Telsim
markas›n›n bu bant reklam› kültürümüzde etkili bir role sahip aile kavram› ve
ailenin birlikteli¤i de¤erine odaklanm›flt›r. Ürün hakk›nda bilgi vermeye ve ürünün
sat›fl›na yönelik tasarlanm›fl bu bant reklam›n görüntüsel ve dilsel ö¤eleri ayr› ayr›
analiz edilecek ve göstergebilimsel bir çözümleme yap›lacakt›r. 

a) Görüntüsel Göstergeler

Bant reklam›n üst k›sm›nda ve ortada hizmetin ad› yer almaktad›r. Cep Aile
logosu, Telsim markas›n›n kurumsal yaz› karakteri ile örtüflmekte, büyük
puntolarla ve keskin bir yaz› karakteriyle kullan›lmaktad›r. Bu bafll›¤›n ortada ve
büyük kullan›lmas›, mekansal olarak devam eden, bafllang›c› ve bitifli
görünmeyen konsolun üzerinde bulunan aile foto¤raflar›na dikkati çekmektedir.
Bu konsolun konumlanmas›ndan ve üzerindeki çerçevelerden bant reklam›n
genel olarak bir evi, s›cak bir yuvay› ça¤r›flt›rd›¤› izlenimi edinilmektedir.
Konsolun üzerinde yer alan alt› adet foto¤raf ile ana çerçevede çizilen görüntü
göstergebilimdeki dizimselli¤i anlatmaktad›r. Her zaman bir dizimi oluflturan
küçük parçalar ve büyük parçalar bulunmaktad›r ve bu parçalar birbirlerine
ba¤›ml›d›rlar (Chandler, 1995). Bu bant reklama genel olarak bakt›¤›m›zda genel
çerçeve ve içerisindeki alt› adet çerçeve de bir dizimi oluflturmaktad›r. ‹ç
çerçevelerde yer alan her bir foto¤rafta bir ailenin bireylerinin hayatlar›ndan

142



kesitler verilmifltir. ‹letilmek istenilen mesaj her bireyin kendine ait bir yaflam›
oldu¤u ancak bu ailenin bireylerinin ortak paydas›n›n Telsim Cep Aile oldu¤u ya
da bu bireylerin Telsim çat›s› alt›nda topland›klar›d›r. Tüketicide, birbirine ba¤l› bir
aileye sahip olman›n güzelli¤i motivasyonu sa¤lanm›flt›r ve aile gibi çok önemli
bir toplumsal de¤er öne ç›kar›lm›flt›r. 

Renkler, kullan›ld›klar› ortama göre farkl› anlamlar içerebilirler. Örne¤in, trafik
›fl›¤›nda kullan›lan k›rm›z› "dur" anlam›na gelirken, bir hasteneyle veya t›pla ilgili
kullan›lan k›rm›z› "kan"› ça¤r›flt›rmaktad›r. Bu bant reklamda kullan›lan hakim renk
kahverengidir. Kahverenginin yumuflak ve pastel bir tonu seçilmifltir ve fonda
bulunan renk, bant reklam›n orta k›sm›na do¤ru gelindi¤inde beyaza do¤ru
aç›lmaktad›r. S›cak renklerden olan kahverengi yumuflakl›¤›, hofl bir tad›,
s›cakl›¤›, otoriteyi ve iletiflimi simgeler (Çomak, 2004). Ayn› zamanda
kahverenginin bu özelli¤i Telsim Cep Aile hizmetinin vermek istedi¤i mesaj,
dolay›s›yla hizmet ile örtüflmektedir. Çünkü, aile kavram› tat, huzur ve s›cakl›kt›r.
Hedef kitleye iletilmek istenen mesaj; Cep Aile hizmetinin bir ailenin tüm
bireylerini, aile kavram›n›n çat›s› alt›nda birlefltirece¤i ve tüm bireylerin bu
birliktelikten ayr› bir tat alaca¤› do¤rultusunda geliflmektedir. Konsolun üzerinde
dizimsel olarak gördü¤ümüz foto¤raf karelerini inceleme alan›na ald›¤›m›zda iç
anlat›larda genel çerçeve ile örtüfltüklerini görmekteyiz.

Bant reklamda foto¤raflar kullan›lm›fl, animasyonlar, parlak renkler tercih
edilmemifltir. Oysa daha önce genel olarak belirtti¤imiz gibi bu özellikler bant
reklamlar›n dikkat çekici olmalar›n› sa¤lamaktad›rlar. Bu bant reklamda tamamen
farkl› bir tarz›n kullan›lmas› hizmetin aile kavram›yla ilintili olmas›ndan
kaynaklanmaktad›r. Aile kavram›n›n duygusal ve s›cak yönleri vurguland›¤› için
kahverengi gibi s›cak bir renk tercih edilmifl olabilir. Bu kullan›m bir dergi veya
gazete ilan›nda etkili olacakt›r. Daha önce de belirtti¤imiz gibi sadece 1.25 saniye
içerisinde dikkat çekmesi gereken bir bant reklam uygulamas› için yeterli bir
kullan›m de¤ildir. Bu noktada bant reklam›n temel amac›n›n dikkat çekmek
olmad›¤› düflünülür ve bu bant reklam, bir ürün alg›s› yaratmay› amaçlam›flt›r
ç›kar›m› yap›l›rsa, kullan›lan renkler ve grafik tasar›m yarat›lmak istenilen de¤erle
uyum içerisinde görünmektedir. 

b) Dilsel Göstergeler

Göstergebilimde dikkat metin üzerinde toplan›r. Okuyucu kendi deneyimlerine,
tutumlar›na ve duygular›na dayanarak metnin anlam›n› yarat›r. Anlam›n
incelenmesinde iflaret (gösterge), iflaretin iflaret etti¤i (gösterilen), iflareti
kullananlar (gösteren) önem tafl›maktad›r (Alemdar ve Erdo¤an 2002: 361).
Göstergeler herhangi bir anlama sahip olabilirler ve bu anlam kiflilerin alg›lar›na,
kültürlerine, bilgilerine ve bulunduklar› çevreye göre de¤iflkenlik gösterir (Perron,
1997). Telsim Cep Aile hizmetinin ulaflmas› beklenilen hedef kitle, aile ba¤lar› ve
gelenekler gibi de¤erleri önemseyen ortak bir kültüre, alg›ya sahiptir. Bu bant
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reklam›n göstergebilimsel çözümlemesi yap›ld›¤›nda hedef kitlenin kültürel
yap›s› ile örtüflen bir söylem ortaya ç›kmaktad›r. 

Bir reklam›n göstergebilimsel çözümlemesinde kullan›lan metinlerin analizi
önemli bir role sahiptir. Dil, okuyucu/hedef kitle üzerinde daha büyük bir etki
b›rakmak, daha çok dikkat çekmek, daha sade olmak, okuyucunun içine
iflleyebilmek için kullan›lan en önemli unsurlardan biridir (Harris, 1989). Cümlenin
farkl› konumdaki insanlar için farkl› anlamlar tafl›yabilece¤i üzerinde duran Roland
Barthes’in kuram›n›n temelini oluflturan düzanlam ve yananlamdan oluflan
anlamland›rman›n iki düzeyi ve mit kavramlar› reklam metni analizinde önemli bir
role sahiptir. Düzanlam, anlamland›rman›n birinci düzeyidir, göstergenin ortak,
aç›k anlam›na gönderme yapar (Elden v.d. 2005: 482). 

"Düzanlam, göstergenin aç›k ve bilinen anlam›d›r, ilk ça¤r›flt›rd›¤›d›r. Yananlam
ise göstergenin kullan›c›lar›n duygular›yla, heyecanlar›yla ve kültürel de¤erleriyle
bulufltu¤unda meydana gelen etkileflimdir, bu do¤rultuda yorum, yorumlay›c›dan
etkilenmektedir" (Elden v.d. 2005: 482).

Bu do¤rultuda, Telsim Cep Aile bant reklam› metinsel olarak incelendi¤inde, net
ve reklam mesaj›n› dolays›z aktaran bir metin göze çarpmaktad›r. Dilin kullan›m›
sade ve anlafl›l›rd›r. Bafll›kta "doya doya" ifadesiyle yap›lan pekifltirme, Cep Aile
hizmetinin en önemli özelli¤i olan aile bireyleri aras›nda daha ucuza ve rahat
konuflma imkan›n›n alt›n› çizmekte; bu pekifltirme ile tüketicinin zihninde rahatl›k
ve ucuzluk alg›s›n›n oluflumuna katk›da bulunulmaktad›r. Ayr›ca anlam olarak
daha önce olmayan bir fleyi bulmak ortaya ç›kartmak (Eren, 1998) ifadeleri için
kullan›lan "keflfetti" kelimesi de göstergebilimsel aç›dan bu bant reklamda önemli
bir role sahiptir. Bu kullan›m, Telsim Cep Aile hizmetinin yeni oldu¤unu ve bu
hizmeti kullanmaya bafllayanlar›n rahatça konuflmak gibi bir olana¤a sahip
olduklar›n› vurgulamaktad›r. Reklamda hizmetin yenili¤i ve tekli¤i "keflfetti"
sözcü¤üyle ortaya ç›kmaktad›r. 

Telsim Cep Aile bant reklam›na genel olarak bak›ld›¤›nda; genel çerçeve ve onu
tamamlayan alt› adet iç çerçevenin her birinin birbiriyle ba¤lant›l› oldu¤u göze
çarpmaktad›r. ‹ç çerçevelerde verilmek istenilen genel mesaj, bir baflka deyiflle
göstergelerin yaratt›¤› alg›; Cep Aile hizmetinin, bir ailenin tüm bireylerine hitap
etti¤i ve hayatlar›n›n önemli anlar›n› paylaflma imkan› sundu¤udur. Ayr›ca
çerçevelerin dizilifli de kendi içerisinde anlam tafl›maktad›r. Çerçevelere sa¤dan
sola do¤ru bak›l›rsa ilk foto¤raf›n bir dü¤ün foto¤raf› olmas› dikkat çekicidir. Buna
ek olarak, yafll› bir erke¤in foto¤raf›n›n bulundu¤u dördüncü çerçevenin di¤erlerine
göre daha önde durmas› ise köklü, güven veren bir aileyi temsil etmektedir.
Dördüncü çerçevede de kullan›lan hakim rengin kahverengi olmas› bant
reklamdaki bütünselli¤i pekifltirir. ‹nceledi¤imiz bu bant reklamda göstergelerden
s›kl›kla faydalan›lm›flt›r, göstergeler Cep Aile hizmetinin özelliklerini pekifltirmekte,
bu hizmetin anlamland›r›lmas›na katk›da bulunmaktad›r. 
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Cep Aile bant reklam›n›n daha net bir analizi Tablo 1’de aç›kça ifade edilmektedir. 

Tablo 1:

Genel Çerçeve

– Konsol: Düzanlam – Mekansal olarak devam eden, bafllang›ç ve bitifli
görünmeyen bir eflya

Yananlam – Düzenli, güçlü, devam eden bir hayat.

– Çerçeveler: Düzanlam – Foto¤raf koymaya yarayan bir eflya

Yananlam – Soy a¤ac›, köklü birbirine ba¤l› bir aile 

– Renk (Kahverengi): Düzanlam – Bir renk
Yananlam – Yumuflakl›k, s›cakl›k, hoflluk, otorite, iletiflim

– Uyar› mesaj›: Haber verme niteli¤i, düz bir ifade, dairesel bir tasar›m›n içine
yerlefltirilmifl, güven verici

– Bafll›k: Düz anlat›m, net ifade, pekifltirme 

Çerçeve 1

Çerçeve 2

Düzanlam
‹ki erkek çocuk

K›rm›z› (Bir renk)

Mavi (Bir renk)

Yananlam
Gençlik, dinamizm. Ürünün, ailenin
her bireyinin yan›nda oldu¤u alg›s›;
kardefllik, koruma

Cesur, iddial›, baflar›, aktif, giriflken

Estetik, çekici, hofl

Düzanlam
Dü¤ün foto¤raf›

Siyah (Bir renk)

Beyaz (Bir renk)

Telefon (Ürün kullan›m›nda araç)

Yananlam
Mutluluk, beraberlik

Otorite, Ciddiyet

Safl›k, temizlik, masumiyet

Kutlamada arac›, "Cep Aile daima
yan›n›zda" mesaj›
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Çerçeve 3

Çerçeve 4

Çerçeve 5

Çerçeve 6

Düzanlam
Restoranda yemek yiyen bir çift

K›rm›z› (Bir renk)

Kahve (Bir renk)

Telefon (Ürün kullan›m›nda araç)

Yananlam
Mutluluk, hofl anlar, marka için fl›kl›k,
prestij alg›s›

Güven, güç, cesaret, iddia

Duyarl›, yumuflak, sevecen

"Hofl bir gecede yan›n›zda" mesaj›

Düzanlam
Yafll› bir erkek foto¤raf›

Kahverengi (Bir renk)

Telefon (Ürün kullan›m›nda araç)

Yananlam
Köklü, güvenilir, ailenin dire¤i

Duyarl›, yumuflak, sevecen, otorite,
iletiflim

Otoriter bir kullan›m, "Aileyi bir arada
tutar" mesaj›...

Düzanlam
Mezuniyet töreninde genç 
bir k›z foto¤raf›

Lacivert (Bir renk)

Telefon (Ürün kullan›m›nda araç)

Yananlam
Baflar›, gelecek, mutluluk

Zerafet, düzey, güven

Paylafl›m, zafer

Düzanlam
Ailenin gençlerinin foto¤raf›

Yeflil (Bir renk)

K›rm›z› (Bir renk)

Telefon (Ürün kullan›m›nda araç)

Yananlam
Gençlik, dinamizm, e¤lence

Enerji, umut, sab›r, çal›flkanl›k

Güven, güç, cesaret, iddia

Paylafl›m, nefle, mutluluk arac›
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Genellikle, reklamlarda ürünleri farkl›laflt›rma çabas› görülmektedir ve reklamc›lar
bunu hizmet verdikleri ürünlere bir de¤er yükleyerek ve ürünleri bu de¤erle
konumland›rarak gerçeklefltirmektedirler. Bir baflka de¤iflle, kültürel
sistemlerimizden edindi¤imiz ve sahip oldu¤umuz alg›lar› ürünlere transfer
ederek farkl›laflt›rma, fark yaratma ifllemini gerçeklefltirmektedirler (Elleker,
2002). Telsim markas›n›n örnek olarak seçilmifl bu bant reklam› Telsim Cep
Partner ürününü tan›tmakta ve bu ürünü y›lbafl› ile iliflkilendirmektedir. Bu
ürünün y›lbafl›yla iliflkilendirilmesinin amac› ürünün sat›fl›na belirli bir süre
k›s›tlamas› getirmek ve k›s›tl› bir süre içerisinde daha fazla sat›fl yapmakt›r. Sat›fl
odakl› haz›rlanm›fl olan bu bant reklam›n görüntüsel ve dilsel ö¤eleri ayr› ayr›
analiz edilecek ve göstergebilimsel bir çözümleme yap›lacakt›r. 

a) Görüntüsel Göstergeler

Cep Partner hizmeti, seçilmifl olan baflka bir numara ile normal tarifeden daha
ucuza konuflma imkan› sa¤layan bir hizmettir. Hizmetin nitelikleri göz önüne
al›nd›¤›nda daha önceden de var olan bu hizmeti yeni y›lla birlikte tekrar
gündeme getirmek, izlenmifl olan sat›fl stratejilerinden biridir. 

Modern dilbilimin kurucusu olarak kabul edilen Saussure’un modelinde
iflaret/gösterge kavram›, anlamveren ve anlamverilenden meydana gelir.
Anlamveren iflaretin alg›lad›¤›m›z fiziksel varl›¤›d›r ve anlamverilen iflaretin
düflünsel kavram›d›r. Bu ikisi anlam› oluflturur; ortak kültüre ba¤l›d›r, evrensel
de¤ildir; anlam bu ö¤elerin yap›sal iliflkisinde aran›r (Alemdar ve Erdo¤an 2002:
365). Bu bant reklam›n en belirgin görsel ö¤esi olan cam fanus ve içindeki iki
kardan adam Cep Partner hizmetinden faydalanan kullan›c›lar› simgelemektedir.
Kullan›lan objedeki dairesellik bitmiflli¤i, tamamlanm›fll›¤› ve bütünselli¤i ifade
etmektedir (Çomak, 2004). Bu ifadeye dayanarak, bu hizmetin eksiksiz oldu¤u,
sorunsuz kullan›ld›¤› ve hizmetten yararlanan iki kifliyi birlefltirdi¤i anlam›n›
ç›kartmak yanl›fl olmayacakt›r. Fiske’ye göre iflaret edilen (sözlük anlam) neyin
foto¤raf›n›n çekildi¤idir; kültürel anlam verme (ça¤r›fl›mc› anlam) nas›l

Örnek 2:
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foto¤rafland›¤›d›r (Alemdar ve Erdo¤an 2002: 367). Bu bant reklam, genel olarak
çerçevesi ve kullan›lan yaz› karakteri de dahil olmak üzere yuvarlak ve yumuflak
hatlardan oluflmaktad›r. Bu daireselli¤e ra¤men dikkat çeken köfleli kullan›m
sadece Telsim markas› ve My Cep ürününün logolar›nda bulunmaktad›r. Bu
kullan›m Telsim markas›n›n göz önünde bulunmas›n› sa¤lam›fl, hizmetin hangi
markaya ait oldu¤unun görsel olarak da rahatça anlafl›lmas›n› sa¤layarak, marka
imaj›n›n pekiflmesine yard›mc› olmufltur.

Seçimine gitti¤imiz ikinci bant reklamda farkl›laflt›rma çabas› ilk bak›flta kullan›lan
renklerle ortaya ç›kmaktad›r. Bant reklam›n fonu, göz alan ve dikkat çeken bir
renk olan fuflya rengidir. Bu renk, tahrik edicidir ve ça¤›rma "Gel" anlam›n›
tafl›maktad›r (Çomak, 2004). Bu rengin, göstergebilimsel çözümlemesi
yap›ld›¤›nda ortaya ç›kan anlamlar, hedef kitlenin ürünü sat›n almas›n› sa¤layacak
niteliktedir. Fuflya üzerinde yeflil rengiyle dikkat çeken My Cep logosu
göstergebilim çözümlemesinde renklerin kontrastl›¤›nda ortaya ç›kan anlamlar›
örneklemektedir. Buna göre, fuflya üzerine kullan›lan yeflil; özgürlü¤ü
vurgulamaktad›r. Yeflilin kullan›m› beyaz olarak kullan›lan bafll›¤›n kontürlerinde
de göze çarpmaktad›r ve bu alt kontürler gençli¤e gönderme yapmaktad›rlar. Bu
do¤rultuda, iletilmek istenen mesaj ve tüketicinin zihninde oluflturulmak istenen
alg› My Cep’in özgür, dinamik ve Cep Partner’in aktif, genç bir hizmet oldu¤udur. 

b) Dilsel Göstergeler

Telsim markas›n›n Cep Partner isimli hizmetini tan›tan ve ayn› zamanda markay›
yeni y›lla iliflkilendiren bu bant reklamda ilk göze çarpan özellik; yenili¤i, güzelli¤i,
umudu, gelece¤i ve bafllang›çlar› ça¤r›flt›ran yeni y›l konseptinin Cep Partner
hizmetiyle örtüfltürmesidir. Alt bafll›k olarak kullan›lm›fl "Yeniden Cep Partner"
ifadesi bu iliflkilendirmeye bir örnektir. Telsim’in neden bir imaj ilan›yla yeni y›l›
hat›rlamad›¤› ve Cep Partner hizmetiyle birlikte yeni y›l kutlamas›n› yapt›¤›; bant
reklam›n göstergebilimsel çözümlemesi daha ayr›nt›l› bir flekilde yap›ld›¤›nda
ortaya ç›kmaktad›r. 

Birçok reklamc›, az denecek ölçüde görsel materyalle bolca metni bir arada
kullan›r ve bu metinler dilin retorik kullan›m›yla oluflturulurlar. Bir baflka de¤iflle,
reklamc›lar, dili olabildi¤ince zekice, hofl ve sat›n alma faaliyetini tetikleyecek bir
biçimde kullan›rlar (Harris, 1989). Retorikte, dilin ne flekilde kullan›ld›¤› çok
önemlidir; karfl›laflt›rmalar, mecazlar, kafiyeler ve hiciv gibi söz sanatlar› bu amaçla
kullan›l›r. Retori¤in ifllevlerinden biri, ikna gücünü art›rmak için, k›yaslama yapmay›
okuyucuya/hedef kitleye b›rakmadan, bunu önceden yaparak, al›c›ya ç›kar yol
b›rakmamaktad›r (Özerkan, 2002: 107). Cep Partner bant reklam›nda kullan›lan
bafll›kta bu özellik dikkat çekicidir. Okuyucuyu acele etmeye davet etmektedir ve
bunu düz bir anlat›mla, okuyucuya baflka bir seçenek b›rakmadan iletmektedir. Bir
süre s›n›r› koyarak ve "bedava" gibi tüketici alg›s›nda tetikleyici olan bir kelimeyi
net bir flekilde kullanarak, retori¤in çok s›kl›kla kulland›¤› duygular› ve iste¤i
harekete geçirme özelli¤i bu bafll›kta dikkat çekicidir. Cep Partner hizmeti asl›nda
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çok az bir miktarda ücret ödeyerek neredeyse bedavaya yak›n konuflma imkan›
sunmaktad›r. Ancak bant reklamda kullan›lan dilde, bu hizmet ücretsizmifl gibi
yan›lt›c› bir alg› yarat›lm›fl ve tüketciye de bu mesaj verilmifltir. Bu hizmetin
ulaflmay› hedefledi¤i genç bir kesimdir. Hizmetin ad›n›n Cep Partner olmas› hedef
kitlede aile bireylerinden biri veya çok yak›n arkadafltan ziyade sevgili alg›s›n›
oluflturmaktad›r. Yani Cep Partner hizmeti sevgili ile rahat rahat, bedavaya
konuflmak için vard›r mesaj›n› direkt ismiyle hedef kitlesine vermekte, bu mesaj
kullan›lan görselle yani yan yana duran iki kardan adamla pekifltirilmektedir. 

Bu bant reklamda da daha önceki örnekte de görüldü¤ü gibi animasyonlar
kullan›lmam›flt›r ve okuyucu/hedef kitle interaktif bir flekilde reklama dahil
edilmemifltir. Bant reklam, bir gazete veya dergi ilan› format›nda tasarlanm›flt›r.
Bunlar bant reklam›n ilgi çekmesini zorlaflt›ran noktalar olmakla beraber renk
seçimi bu noktalar›n eksikli¤ini kapatmaktad›r. 

Cep Partner bant reklam›n›n daha net bir çözümlemesi Tablo 2’de yap›lm›flt›r.

Tablo 2:

Telsim Cep Partner bant reklam›na genel olarak bak›ld›¤›nda, bant reklam›n
iletmek istedi¤i mesaj› net bir flekilde ortaya koydu¤u göze çarpmaktad›r.
Kullan›lan dil daha önce de belirtti¤imiz gibi "bedava" sözcü¤ünün yaratt›¤› alg›
nedeniyle her ne kadar yan›lt›c› da olsa, hedef kitleyi acele etmeye ve hemen
sat›n almaya yönlendirdi¤i için etkilidir. Ayr›ca, bant reklamda kullan›lan renk olan
fuflya dikkat çeken bir renktir; bu nedenle bant reklam hedef kitlesine rahatl›kla
ulaflmaktad›r. 

Cep Partner

Fuflya

Yeflil

Beyaz

Cam Fanus

Kardan Adamlar

Bafll›k

Alt Bafll›k

Cep Partner

Düzanlam

Bir renk

Bir renk

Bir renk

Bir süs eflyas›

Kardan yap›lan heykelcik

Düz anlat›m ve net bir
ifade ile belirli bir süre
içersinde paras›z konuflma

Düz anlat›m net ifade

Hizmetin ad›

Yananlam

Tahrik eden, ça¤›ran

Özgürlük, gençlik

Safl›k, sadelik

Dairesel flekli ile bitmiflli¤in
korunakl›l›¤›n simgesi

Hizmeti kullanan iki kiflinin
göstergesi, Cep Partner üyeleri

Okuyucuda/hedef kitlede ç›kar
yol b›rakmama, aceleye getirme

Eski bir hizmetin tekrar kullan›lmas›

Cep telefonundaki efl, sevgili,
ortak...



Sonuç

Günümüzde internet, reklamc›lar ve reklamverenler için yeni bir mecrad›r. Ancak
kullan›m oran› gün geçtikçe artmakta, reklam sektöründeki yeri h›zla
sa¤lamlaflmaktad›r. ‹nternette reklam›n en önemli örneklerinden olan bant
reklamlar›n göstergebilimsel çözümlemesi yap›ld›¤›nda ortaya ç›kan sonuç bant
reklamlarda genel olarak mavi, yeflil ve turuncu gibi dikkat çeken renklerin
kullan›ld›¤› ve metinlerin yok denecek kadar az oldu¤u yönündedir. Ayr›ca
animasyonlu bant reklamlar s›radan bir internet kullan›c›s›n›n bile di¤er bant
reklamlara oranla daha çok dikkatini çekmektedir. Genelde bant reklamlar›n, bir
markay› ve hizmeti tan›tma özelliklerinin d›fl›nda, intenet kullan›c›s›n› ana sayfaya
yönlendirerek, onlar›n hizmet veya ürünle ilgi daha fazla bilgi edinebilmelerini
sa¤lamak, internet üzerinden al›flverifle yönlendirmek gibi özellikleri de
bulunmaktad›r. Bant reklamlar›n interaktif özelli¤i yani okuyucuyu/hedef kitleyi
reklama dahil etmeleri, di¤er reklam mecralar›ndan farkl›laflmalar›n› sa¤layan en
önemli özellikleridir. Bu nedenle bant reklamlar›n ço¤unda "Buray› t›klay›n!" gibi
yönlendirici ve harekete geçirici ifadeler kullan›l›r. 

Çal›flmam›zda, güncel olmalar›, göstergelerin bolca kullan›lmas› ve birbirine
benzer hizmetlerin farkl› uygulamalar› olmalar› nedeniyle seçilmifl Telsim
markas›n›n Cep Aile ve Cep Partner hizmetlerine ait iki bant reklam›n
göstergebilimsel bir çözümlemesi yap›lm›flt›r. Telsim Cep Aile hizmetini
tan›tmaya yönelik tasarlanm›fl ilk bant reklam genel olarak dikkat çekici ö¤eler
bar›nd›rmamaktad›r, ancak bu bant reklam›n bilgi vermeye ve hizmet imaj›
oluflturmaya yönelik tasarland›¤› düflünülürse, kullan›lan görsel ve dilsel ö¤eler
amaçla örtüflmektedir ç›kar›m› yap›labilir. Aile ve birliktelik kavramlar› ve bu
kavramlar›n görsel ö¤elerle desteklendi¤i çal›flmada, Telsim markas›n›n sundu¤u
bu hizmetle tüm aile bireylerini ayn› çat› alt›nda toplad›¤› mesaj› verilmektedir. 

Çal›flmam›z›n ikinci inceleme örne¤i olan Telsim Cep Partner hizmetinin bant
reklam› ise ilk örnekten hem dilsel hem de görsel ö¤eleri ile ayr›flmaktad›r. Cep
Partner hizmeti isminden de anlafl›laca¤› gibi genç bir kesime hitap etmektedir.
Bant reklamda kullan›lan renkler gençli¤e, dinamik bir yaflama gönderme
yapmaktad›r. Ayr›ca bu bant reklamda kullan›lan dil de dikkat çekicidir;
okuyucuya/hedef kitleye ç›kar yol b›rakmayan, onlar› acele etmeye davet eden
ve "Bedava" gibi bir sözcükle tüketici zihninde "Çok avantajl› bir hizmet" alg›s›n›
oluflturan ifadeler tercih edilmifltir. 

Yap›lan çözümlemelerde her iki bant reklamda bulunan göstergeler
incelenmifltir. Bant reklamlardaki yananlamlar›n Telsim markas›n›n hedef kitleye
iletmek istedi¤i mesajlar› anlamland›rd›klar›; Cep Aile ve Cep Partner
hizmetlerinin göstergelerle etkili bir flekilde anlat›ld›¤› ortaya ç›km›flt›r. 
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