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Ozet

Glinimdiizde iletisim teknolojileri hizla gelismektedir ve bu gelisme
icerisinde geleneksel reklam uygulamalarinin disinda yeni mecralar da
medya planiarina dahil edilmeye baslanmistir. Internet, tiketiciye daha
hizli ulasabilmeyi saglamasi, hedef kitleyi interaktif bir bicimde reklama
dahil etmesi ve tepkinin dlctimlenmesinin daha kolay olmasi gibi
nedenlerle reklamverenler tarafindan son yillarda daha sik tercih edilmeye
baslanmus,; reklamcilarin en onemli uygulama alanlarindan biri haline
gelmistir. Internette reklamin pek cok cesidi bulunmaktadir; genellikle
sayfanin sag lst késesinde bulunan, mavi, yesil, turuncu gibi dikkat ceken
renklerin, animasyonlarin ve hedef kitleyi reklama dahil eden dilsel
ogelerin sikca kullanildigi banner’lar, internet reklamlarinin en o6nemli
cesidir. Reklamcilar, uygulamalarini anlamlandirmak ve hedef kitleye en
etkili sekilde ulasabilmek icin gostergeleri kullanirlar. Bir reklama anlam
katan dilsel ve gérsel 6gelerin gbstergebilimsel ¢oziimlemesi bize hedef
kitlenin yapisi, reklamin mesaji, marka imaji ve en énemlisi reklamin hedef
kitleye ulasabilirligi hakkinda cok énemli ipuglari vermektedir.
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Calismamizda oOncelikle banner’larin (bant reklamlarin) ozellikleri verilmis,
ardindan gtincel olmalari ve ayni markanin farkl hizmetlerini tanitmalari dolayisiyla
Telsim Cep Aile ve Cep Partner bant reklamlari 6rnek olarak incelenmistir. Yapilan
gostergebilimsel ¢oziimleme sonucunda, her iki bant reklamin da hizmet
ozelliklerini én plana c¢ikarttiklari, bilgi verici olduklari ve hedef kitle ozellikleri,
beklentileri ile ortlistiikleri sonucuna varilimis; dilsel ve gorsel gostergelerin etkili
bir sekilde kullanildiklari ortaya ¢ikmistir.

anahtar sozciikler: bant reklamlar, gdstergebilim, interaktif reklam, internet
reklamiari

Résumé

De nos jours, les technologies de communication sont en grand progres 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’acces aux consommateurs, sa possibilité d'inclure le groupe
de consommateur ciblé dans la publicité de facon 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 I'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 a 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 I'univers de la publicité. Les
annonceurs utilisent les signes pour atteindre le consommateur d'une maniére
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, I''mage 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 méme
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 maniere
efficace, - ils sont conformes aux caractéristiques et aux attentes du public visé,
- IIs 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
aadvertising 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
aadvertising interactively and measurement of the consumer’s reactions towards
aadvertising 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
aavertising give us important clues about target group characteristics, brand
images.

In our studly, 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
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Girig

GlnUmduzde iletisim teknolojileri hizla gelismektedir. Bu gelisme icerisinde
reklamcilarin hedef kitlelerine ulasmak igin kullandigi mecralar da cesitlilik
kazanmakta klasik uygulamalarin disina ¢ikilmaktadir. Bir Grinin veya hizmetin
hedef kitleye tanitiimasi, satisinin artirimasi, o Uréintn veya hizmetin bulundugu
pazarda dogru konumlanmasini saglayacak reklam kampanyalar, dogru
stratejilerle ve etkili mecra kullanimlariyla amaclarina ulasmaktadir. Her
kampanya, Urlndn, hizmetin veya markanin ihtiyaclarn dogrultusunda farkl
yaratici stratejiler ve yaklasimlarla olusturulmaktadir. Bu dogrultuda etkili yaratici
fikirler ve uygulamalar dnem kazanmaktadir. Her seyin aynilastigi, farkhliklarin
azaldigi glindmdizde reklamcilik anlayislart da fark yaratmak Uzerine
kurulmaktadir. Reklam, hedefine tim bu bilesenlerin etkili bir bicimde
kullaniimasiyla ulasmaktadir. Yaratici fikirler, dogru mecralarda yaratici ve dogru
stratejilerle  uygulanmazsa ola  fikirler olacak, hedef Kkitlelerine
ulasamayacaklardir. Dogru mecralarin kullanimi iste bu nedenle énemlidir.

Internet, reklamcilikta yeni bir mecra olarak kullanilmaktadir. 1960'lardan 1990'lara
kadar, genellikle askeri ve akademik alanlarda kullanilan internet, daha sonra hizla
diger alanlarda da kullanilmaya baslanmistir. Sirketler, internet Uzerinden
tlketiciye daha rahat ve etkili bir sekilde ulastiklarini fark ettiklerinde; tiketiciler de
tek bir hareketle Urlin ve sirket bilgilerine ulasabildiklerini anlamislardir (Hanson,
2000: 4). Boyle hizli bir ilerlemenin icerisinde internet, reklamcilikta da yeni bir
mecra olarak kullanilmaya ve medya planlarina dahil edilmeye baslanmistir. Hedef
kitle acisindan duruma bakildiginda; internetin ve bilgisayarin gindelik hayatin
siklikla kullanilan araclarindan olmalari, pek cok kisinin bilgilenmek, eglenmek,
arin hakkinda bilgi edinmek icin internete dolayisiyla internet reklamlarina
yonelmelerine neden olmustur (Elden v.d. 2005: 436).

Kaynak ile alicisi arasinda bilginin cift yonld interaktif bir sekilde dolasimina imkan
veren internet, bu 6zelligi ile hedef alinan kitleye birebir ulasma imkani saglar
(Elden v.d. 2005: 437). Hedef kitlenin reklam mesajina tepkisi saniyeler
icerisinde gerceklesir ve tiketici reklama dahil edilir. interaktif reklam
uygulamalarinin en énemli 6rnegi olan internet reklamlar sadece banner’lardan
"bant reklamlar'dan ibaret degildir. Ancak, internet reklamlarinin tim cesitleri
goOstergebilim acisindan baska bir calismada daha detayli incelenebilecegi icin
bant reklamlar ¢alismamizin konusu olarak secilmistir.

Reklam, isaretlerin, dilin, imajlarin, jest ve mimiklerin, renklerin, sekillerin,
yani gostergebilimin inceleme alaninda bulunan simgelerin, ikonlarin, kodlarin,
paradigma ve sintagmalarin, etki yaratmak, hedef kitleye ulasabilmek icin
kullanildiklar bir alandir. Reklamcilar, hedef kitlelerini yakalamak, onlarin satin alma
faaliyetinde bulunmalarini saglamak ve onlara belli bir amag¢ dogrultusunda
mesajlarini iletmek icin gdstergeleri kullanirlar. Reklamin acik islevi olan "satmak”
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bir anlam sUrecini gerektirir. Reklamlar, sadece satmaya calistiklari Grtnlerin sahip
olduklari nitelik ve 6zelliklerini degil, bu mallarin hedef kitle icin bir sey ifade eder
hale geldigi bicimi de dikkate almaktadirlar (Williamson, 2001: 12). Reklamlar,
arUnlerin tuketici zihninde bir anlama sahip olmasini saglamaktadirlar. Reklamlarin
ne ifade ettigi, onlarin nasil ve ne sekilde islediklerini cozimleyerek anlasilabilir.

internet reklam araclarindan biri olan bant reklamlarin érnekler yardimiyla genel
olarak incelenmesi calismamizin temelini olusturmaktadir. Bant reklamlarin diger
reklam tUrlerinden ayrismasini  saglayan oOzelliklerinin  gostergebilime
dayandirilarak belirtiimesi, bant reklamlarda kullanilan renklerin, isaretlerin ve dilin
ornekler Uzerinden anlamlandirilmasi, bu anlamlarin reklamlarin iletmek
istedikleri mesajlarla ilintili olup olmadiklari c¢alismamizin sorunsalini
olusturmaktadir. Calismamizda incelenecek olan iki bant reklamin, bir markanin
iki farkl hizmetini tanitan bant reklamlar olmasina dikkat edilmistir. Bu yaklasim,
markanin genel stratejisi ve imaji hakkinda bir analiz yapmamizi saglarken,
hizmetin tUrline gore farklilik gdsteren bant reklamlarin yapisini inceleme olanagi
vermektedir. Buna ek olarak, Telsim markasinin bant reklamlarinda goruntusel ve
dilsel gostergelerin bolca kullaniimasi; bu reklamlarin glncel ve ulasilabilir
olmalari ornek olarak secilmelerinde etkili olmustur. Bu nedenle Telsim
markasinin iki fakl hizmeti olan Cep Aile ve Cep Partner hizmetlerinin bant
reklamlari, incelememizin orneklerini olusturmaktadir. Calismamizda oncelikle
bant reklamlarin ozellikleri genel olarak anlatilacak ve bant reklamlarin diger
reklam tdrlerinden farklilastigr noktalar belirtilecek; daha sonra Telsim markasinin
bant reklamlar érneklerinde bulunan gortntisel ve dilsel gostergeler incelenerek,
bu uygulamalarin genel olarak bant reklamlarin sahip olduklari 6zellikleri tasiyip
tasimadiklar gostergebilime dayandirilarak aciklanacaktir. Calismamizin amaci
bant reklamlari gdstergebilime dayandirarak incelemek ve bu incelemeyi
orneklerle desteklemektir. Amacg, bant reklamlari incelemek oldugundan
calismada orneklem metodu olarak yargisal érneklem metodu kullaniimistir. Bu
nedenle analizler, Stuart Hall ve semiolojik analizde ideoloji ¢6zimlemesinin
temellerini olusturan Saussure, Roland Barthes gibi kuramcilarin gorisleri
dogrultusunda kendi okumalarimiza dayali olarak yapilacaktir.

Bant Reklamlarin Ozellikleri

Reklamin amaci hedef kitleye ulasmaktir. internet dogrudan hedef kitleye ulasan,
kullanimi rakamlarla belgelenebilen ve gdsterilen ilginin élctimlenebildigi bir
mecradir. Dolayisiyla tGrln ne olursa olsun internet reklamciligi medya planlarinin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Glnimuzde, internet disindaki hicbir
mecra mesajin direkt olarak tlketiciye ulasmasini, hedef kitle Uzerindeki
etkilerinin dlcilmesini ve birey bazinda takip edilmesini saglayamamaktadir.
Yaratici reklamlarin en onemli dzelliklerinden olan etki internet reklamlarinda cok
blyUk 6nem tasimaktadir, clnkU etkiye verilen tepki saniyeler icerisinde gelisir.
Internet reklamlarinin pek cok cesidi bulunmaktadir. Reklamverenin bilgi vermek,
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alim satim islemlerini gerceklestirmek, tanitim gibi amaclari internet reklamlarinin
farkli uygulamalarinin olusmasina neden olmaktadir.

Web sayfalar yoluyla yapilan bant reklamlar, internet reklam cesitleri arasinda
onemli bir yere sahiptir. Sayfanin genellikle Ust kisminda bir bant olarak yer
almaktadirlar. Bant reklamlar, elektronik reklamcilikta buglin geleneksel
uygulamalar olarak kabul edilirler (Savas Gin, 1999: 49). Bant reklamlarda geri
donlsln saglanmasi ve etki; uygulamanin rengiyle, hareketli veya hareketsiz
olmasiyla, kullanilan animasyonlarla ilgilidir. Bant reklamlara klasik outdoor
uygulamalarinin gelismis interaktif bicimi demek mimkindur. Bant reklamlarin
etkileri online alisveris yapilmasini saglamak, markete veya magazaya

seklinde siralanabilir.

Bant reklam tasarimi kolay bir reklam faaliyeti olarak gorinmekle beraber
genellikle kiguk bir alanda bulunmasi ve tlketiciyi o bant reklami tiklamaya
yonlendirip bilgi veren web sitesine dogru ¢cekmesi dolayisiyla yaratici olmasi
zorunlu bir reklam ttraddr. Genellikle web sitesinin Ust kisminda yer alan bant
reklamlarin dikkat cekici olmalari rengiyle, grafigiyle ve metniyle ilgilidir. Renk
olarak yesil, turuncu, mavi gibi renklerin kullanilmasi; metnin mdmkuin oldugunca
kisa olmasi onerilir (Wells v.d. 2000: 368). Bant reklam uygulamalarinin tlketici
tarafindan saniyeler icerisinde fark edilmesi ve tiklanmasi gerekmektedir; bunu
saglayabilmek icin bant reklamlardaki mesajin kisa olmasinin yani sira dikkat
cekici gorsel 6geler ve sdzlerin bulunmasi, parlak ve pastel renklerin kullanilmasi
yararhdir (Elden v.d. 2005: 445). Bant reklamlarin gostergebilim acgisindan ortak
bazi ozelliklere sahip olduklarini belirtmek gerekmektedir. Mavi, yesil, turuncu
gibi renklerin kullanimi bant reklamlarin dikkat cekici olmalarini saglamaktadir.
Mavi, diinyanin tim guzelliklerini toplar, estetiktir, cekicidir, zerafeti temsil eder,
bir bilgelik sembolldir. Turuncu, disa donlk ve aktif bir renktir, yenilige aciktir,
iyimser, sicak kanli bir renktir. Yesil ise statiktir ve enerji yukladur, 6z giveni
temsil eder, mantik ve eksiksizligi barindinr, umuttur, sabirdir, beklentidir
(Comak, 2004). Bu dogrultuda bant reklamlarin her biri kullanilan renkler, grafik
tasarim, simgeler, dil ve gorsel dgelerle farkli anlamlar ifade etmekte, farkl
mesajlar vermektedirler. Sadece renklerin kullanimi ve temsil ettikleri anlamlar
bile, bir reklamin hedef kitle Uzerinde etkili olup olmayacagl yorumunu
yapmamizi kolaylastirir.

Interaktif reklam tasarimcilari, kullanicilarin reklami istenilen dogrultuda

algilamalari icin tasarimlarinda gdstergebilimin anlamlandirdigi isaretler, kodlar,

simgeler, metaforlar kullanmaktadirlar. Bant reklamlarin temel islevi olan

tUketiciyle bire bir etkilesim kurma 6zelliginin etkin bir bicimde saglanmasi icin

interaksiyon tasarimda Ozcan'in belirtigi kurallar dnemlidir:

"'— Benzesik sekillerin kullanimi (use of metaphors): Ekran Uzerindeki islevlerin
gercek hayattaki karsiliklarinin simgesel olarak kullaniimasi.
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— Dogrudan isleme (Direct manipulation): Kullanicilarin tasarima dogru fiziki
tepkiler (gorsel, isitsel veya her ikisi birden) vermesinin saglanmasi.

— Gorlnurlik: interaktif tasarmin gér, algila, tikla prensibine uygun
hazirlanmasi.

— Tutarlilik

— Onceden serzilir olma: interaktif reklamin neler icerdiginin net bir sekilde ifade
edilmesi, tiklanildiginda karsilasilacaklar hakkinda guvenilir ipuclarina sahip
olmasi.

— Kullanici kontrolt

— Estetik uyum" (2003: 37).

Tdm dlnyada her okura ulasabilecek tek bir gazete olmasi; bu gazetenin her gtn
okunmasi ve icerisindeki ilanlarin tUm ddnyadaki okuyuculara tek bir kaynaktan
ulasmasi her reklamverenin hayalidir. Temelde internet iste bu gazetenin
islevine sahiptir. internet, gorintileri yazili metinleri iletir, kullanicilarinin ortak
iletisimde bulunmalarini ve evrensel bir kaynak olarak, herhangi bir konu
hakkinda sonsuz bilgiye ulasmalarini saglar (Sartori, 2004: 40). internet bu
Ozellikleri nedeniyle son yilarda reklamcilar ve reklamverenler tarafindan yaygin
bicimde kullanilan bir mecra haline gelmistir. Sartori, internet ve kullanici
arasindaki iliskiyi su sekilde ifade etmektedir:

"Dijital dinyada alici bilgiyi istegine gore olusturabilir; mesaj tGzerindeki bicimsel
denetimin ozellestirilmesiyle bilgi onun olur. Bunu gorintd, figlr ve formlarin
neredeyse sonsuz bir bollinUs ve bir araya getirilisini saglayan s6z konusu sanal
gerceklerin icinde olusan buyuk &lclde gorsellestiriimis bir sanal yolculuk izler"
(2004 43).

Bu nedenle, bant reklamlar, ilk olarak ulasilabilirlik, daha sonra internet ve kullanici
arasindaki iliski acisindan televizyon reklamlarindan ve gazete/dergi ilanlarindan
farklilasmaktadir. Sanilanin aksine pek cok insan, fotograf ve grafiklerden daha
cok bir ilanda veya bant reklamda kullanilan metne, baslik ve alt basliklara dikkat
etmektedir (Kay, 2003). Bant reklamlarda dilin kullanimi interaktif bir 6zellige
sahip oldugu zaman daha cok dikkat cekmektedir. Genellikle pek cok internet
kullanicisi dnlerinde acilan bir sayfada kalip kalmamaya yaklasik 3-15 saniye
arasinda karar vermektedirler ve ortalama bir internet kullanicisi bant reklamlara
1.25 saniye bakmaktadir; bu sire bir imajin algilanmasina ve 6 kelime kadar
okunmasina yetecek kadardir (Kay, 2003). Bu dogrultuda, bant reklamlarda
kullanilan dil kisa olmalidir. "Burayi tiklayin!" gibi sézcUklerin kullanildigr ve
sayfanin sag tarafinda bulunan bant reklamlarin dikkat cekme oranin digerlerine
gore %50 daha fazla oldugu, animasyonlu bant reklamlarin ise digerlerine oranla
%25 daha fazla ilgi cektikleri ortaya ¢ikmaktadir (Advertising Desing, 1997). Bant
reklamlarin bicimsel yapilari kadar, reklami yapilan Grin kategorisi, bant reklamin
yer aldigi web sitesinin icerigi de bant reklamlarin etkili olabilmeleri icin 6nem
tasimaktadir. Dolayisiyla bant reklamlarin tiklanma orani reklami yapilan Grtn
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kategorisi ve web sitesinin iceriginin birbirleriyle uyumlu olmasiyla dogru
orantilidir (Shamdasani v.d. 2001: 9). Yaptigimiz incelemede bant reklamlari, diger
reklam tUrlerinden ayiran bu 6zellikler goz ontnde bulundurmustur. Reklamin
sonuca ulasmasinda etkili olan bir cok faktor vardir. Asagidaki tabloda bu faktorleri
detayl bir sekilde gostermekteyiz.

Reklamin Sonucunu Etkileyen Faktorler’

Aktorler Faktorler Degerler
Tuketici Kaynaklar Zaman, para, bilgiye ulasabilirlik
Bilgi Uriin, kullanim, satin alma bilgileri
Tutumlar inanclar, hisler
Motivasyon Ihtiyaclar, dahil olma, arzular
Kisilik Egolar, stperegolar
Kisisel degerler Konfor, baris, glzelik, esitlik, arkadaslk
Yasam bigimi Aktiviteler, ilgi alanlari, degerler
Reklam Bigim Resim, animasyon, multimedya, video

Fiziksel faktorler

Olct, bigim, sekil, renk, yogunluk

igerik Fiyat, deger, kalite, performans, yenilik
Urtin/Hizmet | Kategori Saglik, ekonomi, bilisim, sosyal kiltdr,
hizli tiketim...
Marka Lokal, ulusal, global
Bilgi Fiyat veya deger, kalite, performans
Mecra Cesit Gazete, dergi, televizyon, radyo,
internet, outdoor
Ozellik ilgi cekmek, detay vermek, davranis
degistirmek, farkindalik yaratmak,
drtn/hizmet degeri ve imajl yaratmak
Cevre Kultar Degerler, normlar, iliskiler, dil, inang,
adetler, inanislar, davranislar
Sosyal sinif Gelir dizeyi
Kisisel etki Grup Uzerindeki etki
Aile Roller, cinsiyet, yas, evli, bekar
Konum lletisim, satin alma,

kullanma

' 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, Aralik 1999.
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Etkili reklam, tabloda da detaylari ile verilen tim faktorlerin tlketici tutum ve
davranislari tGzerinde oynadigi rolu iyi analiz ederek Uretilmis bir reklamdir. Bir
baska degisle, hedef kitlesini cok iyi ve derinlemesine taniyan bir reklamci, etkili
reklamlar vyaratabilir. Gostergebilimsel coziimleme yapmadan once, reklami
yapilan Urin veya hizmetin dzellikleri, reklamin hedef kitlesi ve reklamin yapildig
cevre gibi ozellikler incelenmelidir. Daha sonra, gdstergebilimsel ¢cézimleme
yapilmasi; reklamin bicimsel 06zelliklerinin, fiziki yapisinin ve iceriginin
incelenmesi, diizanlamlarin, yananlamlarin ifade edilmesi reklamin etkisinin daha
net anlasiimasi acisindan faydali olacaktir. Bu calismalar, tablonun devaminda da
yer alan reklamin kullanildigi mecranin hedef kitle Uzerinde amacladigi etkiyi
yaratmasini saglayan, ilgi cekmek, davranis degistirmek ve farkindalik yaratmak
gibi ozelliklere sahip olup olmadigini daha net ortaya cikarmaktadir. Telsim
markasinin Cep Aile ve Cep Partner hizmetlerinin bant reklamlan yukaridaki tablo
g6z 6nlne alinarak incelenecek ve gostergebilimsel cozimleme yapilacaktir.

Telsim Bant Reklamlarinin Analizi

Gostergebilim genel olarak ‘“isaretler, gdstergeler bilimi" olarak tanimlanir ve
goOstergebilim diliyle insanlar, isaretler (gdstergeler) Uretir ve onlari yorumlarlar
(Alemdar ve Erdogan 2002: 349). Dolayisiyla, yasam gostergelerden olusur;
glnlik hayatin akisi icerisinde trafik isiklarindan, televizyon programlarina,
giydigimiz kiyafetlere kadar her sey gosterge sisteminin bir pargasidir ve
anlamlidir. Fiske'ye (1996. 65) gore "Bir gosterge baska bir seyin yerine
koyulabilme 6zelligine ve kapasitesine sahiptir, gosterge bir seyi, gosterdigi
nesneyi temsil eder'. Ozellikle reklam metin analizlerinde Ingiliz Kiltrel
Calismalari'ndan Stuart Hall'un yapisalcl ve postyapisalcl yaklasimlari ve
goOstergebilim alaninda Roland Barthes'in semiolojik analizi Gnem tasimaktadir.
Barthes, kapitalist toplumlardaki mitlerin analizini yapar ve reklam gibi gosterge
sistemlerinin mitler tarafindan bicimlendirildigini 6éne slrer (Elden v.d. 2005:
484). Barthes bir baska anlamlandirma boyutu olarak da simgelerden bahseder,
O'na gore "Bir nesne, uzlasim ve kullanim araciligiyla baska bir seyin yerine
gectiginde ve o seyin anlamlanmasini mumkin kildiginda simge haline
gelmektedir" (Fiske, 1996: 123). Reklamin toplumlarin kultlrel yapisindan
etkilendigi gbz 6niinde bulundurulursa; reklami ingiliz Kiltiirel Calismalari’'nin
kaltlrd, toplumsal dretim ve yeniden Uretim (Dagtas, 2003: 21) kuramina
oturttugu bicimde ele almak gerekmektedir. Reklamin anlami toplumsal bir
etkilesimdir ve dil araciligiyla gerceklesir; dil ve sembollestirme anlamin Uretildigi
araclardir (Dagtas, 2003: 19).

Interaktif reklamlarin en énemli érneklerinden biri olan bant reklamlarin pek
cogunda geleneksel reklam uygulamalarinda da géze carpan toplumsal kultlrin
etkileri net olarak gériinmektedir. inceleyecegimiz iki 6rnekte de bu kdiiltiirel
kodlardan bolca vyararlanildigi ortaya cikmaktadir. Telsim markasinin iki bant
reklami da Telsim’in aile Uyeleri arasinda daha ucuza konusma ve secilmis olan
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baska bir numara ile daha ucuza haberlesebilme imkanlari sunan hizmetlerini
tanitmak amaciyla yapilmistir. Bu iki bant reklama genel olarak bakilirsa, hepsinin
reklam analizi acisindan ortak 6zelligi satisa yonelik hazirlanmis bant reklamlar
olmalaridir. Amacimiz, oncelikle bu bant reklamlarin gdstergebilimsel
cozimlemesini yapmak, daha sonra da her iki bant reklamin gerek bicim gerek
icerik olarak sahip oldugu 6zelliklerin satis amacini gerceklestirmek icin yeterli
olup olmadigini incelemektir.

Ornek 1:

CEPAILE

Tarkiye'de aileler doya doya
konusmayi kesfetti.

CopAile’de SMS’ler bedava,

konusmanin dakikas: 18.000 TL /0.018 YTL
ya da 5 dakikasi 1 kontor...

Secimine gittigimiz bu bant reklamda Telsim Cep Aile hizmeti tanitiimaya ve bu
hizmet belirli gdstergelerle anlamlandiriimaya calisiimistir. Bant reklam, genel
olarak incelendiginde tlketicinin bilgiye ulasabilmesini saglar niteliktedir. Telsim
markasinin bu bant reklami kultGrimizde etkili bir role sahip aile kavrami ve
ailenin birlikteligi degerine odaklanmistir. Ur(in hakkinda bilgi vermeye ve riiniin
satisina yonelik tasarlanmis bu bant reklamin gértntusel ve dilsel 6geleri ayri ayri
analiz edilecek ve gostergebilimsel bir ¢dzimleme yapilacaktir.

a) Goriintiisel Gostergeler

Bant reklamin Ust kisminda ve ortada hizmetin adi yer almaktadir. Cep Aile
logosu, Telsim markasinin kurumsal yazi karakteri ile &ortismekte, buyUk
puntolarla ve keskin bir yazi karakteriyle kullanilmaktadir. Bu bashgin ortada ve
bUyUk kullanilmasi, mekansal olarak devam eden, baslangici ve bitisi
goériinmeyen konsolun Gzerinde bulunan aile fotograflarina dikkati cekmektedir.
Bu konsolun konumlanmasindan ve Uzerindeki cercevelerden bant reklamin
genel olarak bir evi, sicak bir yuvayl cagnistirdigl izlenimi edinilmektedir.
Konsolun Uzerinde yer alan alti adet fotograf ile ana gercevede cizilen gorintU
goOstergebilimdeki dizimselligi anlatmaktadir. Her zaman bir dizimi olusturan
kUcuk parcalar ve bulyUk parcalar bulunmaktadir ve bu parcalar birbirlerine
bagimhdirlar (Chandler, 1995). Bu bant reklama genel olarak baktigimizda genel
cerceve ve icerisindeki alti adet cerceve de bir dizimi olusturmaktadir. ic
cercevelerde yer alan her bir fotografta bir ailenin bireylerinin hayatlarindan
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kesitler verilmistir. iletiimek istenilen mesaj her bireyin kendine ait bir yasami
oldugu ancak bu ailenin bireylerinin ortak paydasinin Telsim Cep Aile oldugu ya
da bu bireylerin Telsim catisi altinda toplandiklaridir. TUketicide, birbirine bagl bir
aileye sahip olmanin guzelligi motivasyonu saglanmistir ve aile gibi cok 6nemli
bir toplumsal deger 6ne cikariimistir.

Renkler, kullanildiklari ortama gore farkli anlamlar icerebilirler. Ornegin, trafik
Isiginda kullanilan kirmizi "dur" anlamina gelirken, bir hasteneyle veya tipla ilgili
kullanilan kirmizi "kan"i cagristirmaktadir. Bu bant reklamda kullanilan hakim renk
kahverengidir. Kahverenginin yumusak ve pastel bir tonu secilmistir ve fonda
bulunan renk, bant reklamin orta kismina dogru gelindiginde beyaza dogru
acllmaktadir. Sicak renklerden olan kahverengi yumusakligi, hos bir tadi,
sicakligl, otoriteyi ve iletisimi simgeler (Comak, 2004). Ayni zamanda
kahverenginin bu 6zelligi Telsim Cep Aile hizmetinin vermek istedigi mesaj,
dolayisiyla hizmet ile drtismektedir. Clnkd, aile kavrami tat, huzur ve sicakliktir.
Hedef kitleye iletilmek istenen mesaj; Cep Aile hizmetinin bir ailenin tim
bireylerini, aile kavraminin catisi altinda birlestirecegi ve tim bireylerin bu
birliktelikten ayri bir tat alacagr dogrultusunda gelismektedir. Konsolun Gzerinde
dizimsel olarak gordligimuz fotograf karelerini inceleme alanina aldigimizda ic
anlatilarda genel cerceve ile ortlstiklerini gérmekteyiz.

Bant reklamda fotograflar kullaniimis, animasyonlar, parlak renkler tercih
edilmemistir. Oysa daha donce genel olarak belirttigimiz gibi bu 6zellikler bant
reklamlarin dikkat cekici olmalarini saglamaktadirlar. Bu bant reklamda tamamen
farkli bir tarzin kullaniimasi hizmetin aile kavramiyla ilintili olmasindan
kaynaklanmaktadir. Aile kavraminin duygusal ve sicak ydnleri vurgulandigi icin
kahverengi gibi sicak bir renk tercih edilmis olabilir. Bu kullanim bir dergi veya
gazete ilaninda etkili olacaktir. Daha dnce de belirttigimiz gibi sadece 1.25 saniye
icerisinde dikkat cekmesi gereken bir bant reklam uygulamasi icin yeterli bir
kullanim degildir. Bu noktada bant reklamin temel amacinin dikkat cekmek
olmadigl duasunuldr ve bu bant reklam, bir UGrGn algisi yaratmayl amaclamistir
citkarimi yapilirsa, kullanilan renkler ve grafik tasarim yaratiimak istenilen degerle
uyum icerisinde goérinmektedir.

b) Dilsel Gostergeler

Gostergebilimde dikkat metin Uzerinde toplanir. Okuyucu kendi deneyimlerine,
tutumlarina ve duygularina dayanarak metnin anlamini yaratir. Anlamin
incelenmesinde isaret (gdsterge), isaretin isaret ettigi (gosterilen), isareti
kullananlar (gésteren) onem tasimaktadir (Alemdar ve Erdogan 2002: 361).
Gostergeler herhangi bir anlama sahip olabilirler ve bu anlam kisilerin algilarina,
kultUrlerine, bilgilerine ve bulunduklari cevreye gore degiskenlik gosterir (Perron,
1997). Telsim Cep Aile hizmetinin ulasmasi beklenilen hedef kitle, aile baglari ve
gelenekler gibi degerleri dnemseyen ortak bir kiltire, alglya sahiptir. Bu bant
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reklamin gostergebilimsel ¢dziimlemesi yapildiginda hedef kitlenin kultirel
yapisi ile ortlisen bir sdylem ortaya cikmaktadir.

Bir reklamin gostergebilimsel ¢dzimlemesinde kullanilan metinlerin analizi
onemli bir role sahiptir. Dil, okuyucu/hedef kitle Uzerinde daha bUylk bir etki
birakmak, daha cok dikkat cekmek, daha sade olmak, okuyucunun icine
isleyebilmek icin kullanilan en énemli unsurlardan biridir (Harris, 1989). Climlenin
farkl konumdaki insanlar icin farkl anlamlar tasiyabilecegi Gzerinde duran Roland
Barthes'in kuraminin temelini olusturan dizanlam ve yananlamdan olusan
anlamlandirmanin iki dizeyi ve mit kavramlari reklam metni analizinde énemli bir
role sahiptir. Dlzanlam, anlamlandirmanin birinci dlzeyidir, gdstergenin ortak,
aclk anlamina génderme yapar (Elden v.d. 2005: 482).

"Dlzanlam, gostergenin acik ve bilinen anlamidir, ilk cagristirdigidir. Yananlam
ise gostergenin kullanicilarin duygulariyla, heyecanlariyla ve kultlrel degerleriyle
bulustugunda meydana gelen etkilesimdir, bu dogrultuda yorum, yorumlayicidan
etkilenmektedir" (Elden v.d. 2005: 482).

Bu dogrultuda, Telsim Cep Aile bant reklami metinsel olarak incelendiginde, net
ve reklam mesajini dolaysiz aktaran bir metin géze carpmaktadir. Dilin kullanimi
sade ve anlasilirdir. Baslikta "doya doya" ifadesiyle yapilan pekistirme, Cep Aile
hizmetinin en 6nemli 6zelligi olan aile bireyleri arasinda daha ucuza ve rahat
konusma imkaninin altini cizmekte; bu pekistirme ile tlketicinin zihninde rahatlik
ve ucuzluk algisinin olusumuna katkida bulunulmaktadir. Ayrica anlam olarak
daha 6nce olmayan bir seyi bulmak ortaya ¢ikartmak (Eren, 1998) ifadeleri igin
kullanilan "kesfetti" kelimesi de gostergebilimsel agidan bu bant reklamda 6nemli
bir role sahiptir. Bu kullanim, Telsim Cep Aile hizmetinin yeni oldugunu ve bu
hizmeti kullanmaya baslayanlarin rahatca konusmak gibi bir olanaga sahip
olduklarini vurgulamaktadir. Reklamda hizmetin yeniligi ve tekligi "kesfetti"
s6zcuguyle ortaya cikmaktadir.

Telsim Cep Aile bant reklamina genel olarak bakildiginda; genel cerceve ve onu
tamamlayan alti adet i¢c cercevenin her birinin birbiriyle baglantili oldugu gbéze
carpmaktadir. ic cercevelerde veriimek istenilen genel mesaj, bir baska deyisle
gostergelerin yarattigi algi; Cep Aile hizmetinin, bir ailenin tim bireylerine hitap
ettigi ve hayatlarinin énemli anlarini paylasma imkani sundugudur. Ayrica
cercevelerin dizilisi de kendi icerisinde anlam tasimaktadir. Cercevelere sagdan
sola dogru bakilirsa ilk fotografin bir digin fotografi olmasi dikkat cekicidir. Buna
ek olarak, yasli bir erkegin fotografinin bulundugu dérdinci cergevenin digerlerine
gbre daha onde durmasi ise kokll, glven veren bir aileyi temsil etmektedir.
Dordincl cercevede de kullanilan hakim rengin kahverengi olmasi bant
reklamdaki butiinselligi pekistirir. inceledigimiz bu bant reklamda gdstergelerden
siklikla faydalanilmistir, gostergeler Cep Aile hizmetinin 6zelliklerini pekistirmekte,
bu hizmetin anlamlandirimasina katkida bulunmaktadir.
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Cep Aile bant reklaminin daha net bir analizi Tablo 1'de acikca ifade edilmektedir.

Tablo 1:

Genel Cerceve

— Konsol: DlUzanlam — Mekansal olarak devam eden, baslangic ve bitisi
gorinmeyen bir esya

Yananlam — Duzenli, gicll, devam eden bir hayat.

— Cerceveler: Dlzanlam — Fotograf koymaya yarayan bir esya
Yananlam — Soy agaci, kokll birbirine bagl bir aile

— Renk (Kahverengi): Diizanlam — Bir renk
Yananlam — Yumusaklik, sicaklik, hosluk, otorite, iletisim

— Uyari mesaji. Haber verme niteligi, diz bir ifade, dairesel bir tasarimin igine
yerlestirilmis, glven verici

— Baslik: DUz anlatim, net ifade, pekistirme

Cerceve 1

Duzanlam Yananlam

Dugun fotografi Mutluluk, beraberlik

Siyah (Bir renk) Otorite, Ciddiyet

Beyaz (Bir renk) Saflik, temizlik, masumiyet

Telefon (Urlin kullaniminda arac) Kutlamada araci, "Cep Aile daima
yaninizda" mesajl

Cerceve 2

Duzanlam Yananlam

Iki erkek cocuk Genglik, dinamizm. UrlGndn, ailenin
her bireyinin yaninda oldugu algisi;
kardeslik, koruma

Kirmizi (Bir renk) Cesur, iddial, basari, aktif, girisken

Mavi (Bir renk) Estetik, ¢ekici, hos
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Cerceve 3

Dizanlam

Yananlam

Restoranda yemek yiyen bir ¢ift

Mutluluk, hos anlar, marka icin siklik,
prestij algisi

Kirmizi (Bir renk)

Given, glg, cesaret, iddia

Kahve (Bir renk)

Duyarli, yumusak, sevecen

Telefon (Urlin kullaniminda arac)

"Hos bir gecede yaninizda" mesaji

Cerceve 4

Dizanlam

Yananlam

Yasl bir erkek fotografi

Kokla, gtvenilir, ailenin diregi

Kahverengi (Bir renk)

Duyarli, yumusak, sevecen, otorite,
iletisim

Telefon (Urlin kullaniminda arac)

Otoriter bir kullanim, "Aileyi bir arada
tutar' mesaiji...

Cerceve 5

Diizanlam

Yananlam

Mezuniyet téreninde geng
bir kiz fotografi

Basari, gelecek, mutluluk

Lacivert (Bir renk)

Zerafet, dlzey, glven

Telefon (Urlin kullaniminda arac)

Paylasim, zafer

Cerceve 6

Dizanlam

Yananlam

Ailenin genglerinin fotografi

Genclik, dinamizm, eglence

Yesil (Bir renk)

Enerji, umut, sabir, caliskanlik

Kirmizi (Bir renk)

Gulven, glg, cesaret, iddia

Telefon (Urlin kullaniminda arac)

Paylasim, nese, mutluluk araci
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Ornek 2:

Y hechyes
, Yeniden CepPortner!
0 Ok 2003 ¢

CEFPARTNER
MY
a

3 il

Genellikle, reklamlarda Grdnleri farklilastirma cabasi goridlmektedir ve reklamcilar
bunu hizmet verdikleri Urtnlere bir deger yUkleyerek ve UrlUnleri bu degerle
konumlandirarak gerceklestirmektedirler. Bir baska degisle, kulturel
sistemlerimizden edindigimiz ve sahip oldugumuz algilar Grlnlere transfer
ederek farklilastirma, fark yaratma islemini gerceklestirmektedirler (Elleker,
2002). Telsim markasinin drnek olarak secilmis bu bant reklami Telsim Cep
Partner GrinUnU tanitmakta ve bu Urind vyilbasi ile iliskilendirmektedir. Bu
arinlin vyilbasiyla iliskilendirilmesinin amaci drtnin satisina belirli bir sure
kisitlamasi getirmek ve kisitl bir slre icerisinde daha fazla satis yapmaktir. Satis
odakli hazirlanmis olan bu bant reklamin goérinttsel ve dilsel 6geleri ayri ayri
analiz edilecek ve gostergebilimsel bir ¢cdziimleme yapilacaktir.

a) Goriintiisel Géstergeler

Cep Partner hizmeti, secilmis olan baska bir numara ile normal tarifeden daha
ucuza konusma imkani saglayan bir hizmettir. Hizmetin nitelikleri géz 6nine
alindiginda daha 6nceden de var olan bu hizmeti yeni yilla birlikte tekrar
glndeme getirmek, izlenmis olan satis stratejilerinden biridir.

Modern dilbilimin kurucusu olarak kabul edilen Saussure'un modelinde
isaret/gdsterge kavrami, anlamveren ve anlamverilenden meydana gelir.
Anlamveren isaretin algiladigimiz fiziksel varligidir ve anlamverilen isaretin
dUsunsel kavramidir. Bu ikisi anlami olusturur; ortak kdlttre baglidir, evrensel
degildir; anlam bu 6gelerin yapisal iliskisinde aranir (Alemdar ve Erdogan 2002:
365). Bu bant reklamin en belirgin gorsel 6gesi olan cam fanus ve icindeki iki
kardan adam Cep Partner hizmetinden faydalanan kullanicilari simgelemektedir.
Kullanilan objedeki dairesellik bitmisligi, tamamlanmishigi ve butlnselligi ifade
etmektedir (Comak, 2004). Bu ifadeye dayanarak, bu hizmetin eksiksiz oldugu,
sorunsuz kullanildigr ve hizmetten yararlanan iki kisiyi birlestirdigi anlamini
cikartmak yanhs olmayacaktir. Fiske'ye gore isaret edilen (sdzlUk anlam) neyin
fotografinin cekildigidir; kultirel anlam verme (cagrisimci anlam) nasil
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fotograflandigidir (Alemdar ve Erdogan 2002: 367). Bu bant reklam, genel olarak
cercevesi ve kullanilan yazi karakteri de dahil olmak Uzere yuvarlak ve yumusak
hatlardan olusmaktadir. Bu dairesellige ragmen dikkat ceken kdseli kullanim
sadece Telsim markasi ve My Cep Urlinunin logolarinda bulunmaktadir. Bu
kullanim Telsim markasinin géz 6ntnde bulunmasini saglamis, hizmetin hangi
markaya ait oldugunun gorsel olarak da rahatca anlasiimasini saglayarak, marka
imajinin pekismesine yardimci olmustur.

Secimine gittigimiz ikinci bant reklamda farklilastirma cabasi ilk bakista kullanilan
renklerle ortaya cikmaktadir. Bant reklamin fonu, goz alan ve dikkat ceken bir
renk olan fusya rengidir. Bu renk, tahrik edicidir ve cagirma "Gel" anlamini
tasimaktadir (Comak, 2004). Bu rengin, gostergebilimsel c¢cozimlemesi
yapildiginda ortaya cikan anlamlar, hedef kitlenin Urlni satin almasini saglayacak
niteliktedir. Fusya Uzerinde yesil rengiyle dikkat ¢ceken My Cep logosu
gostergebilim ¢dziimlemesinde renklerin kontrastliginda ortaya cikan anlamlari
orneklemektedir. Buna gore, fusya uUzerine kullanilan vyesil; 6zgUrligu
vurgulamaktadir. Yesilin kullanimi beyaz olarak kullanilan bashgin kontUrlerinde
de gbze carpmaktadir ve bu alt konttrler genclige gdénderme yapmaktadirlar. Bu
dogrultuda, iletilmek istenen mesaj ve tlketicinin zihninde olusturulmak istenen
algi My Cep'in 6zglr, dinamik ve Cep Partner’in aktif, genc bir hizmet oldugudur.

b) Dilsel Gostergeler

Telsim markasinin Cep Partner isimli hizmetini tanitan ve ayni zamanda markay
yeni yilla iliskilendiren bu bant reklamda ilk gbze carpan 6zellik; yeniligi, gtzelligi,
umudu, gelecedi ve baslangiclar cagristiran yeni yil konseptinin Cep Partner
hizmetiyle ortGstirmesidir. Alt baslik olarak kullaniimis "Yeniden Cep Partner"
ifadesi bu iliskilendirmeye bir 6rnektir. Telsim’in neden bir imaj ilaniyla yeni yili
hatirlamadigl ve Cep Partner hizmetiyle birlikte yeni yil kutlamasini yaptigi; bant
reklamin gostergebilimsel cozimlemesi daha ayrintili bir sekilde yapildiginda
ortaya cikmaktadir.

Bircok reklamci, az denecek dlclide gorsel materyalle bolca metni bir arada
kullanir ve bu metinler dilin retorik kullanimiyla olusturulurlar. Bir baska degisle,
reklamcilar, dili olabildigince zekice, hos ve satin alma faaliyetini tetikleyecek bir
bicimde kullanirlar (Harris, 1989). Retorikte, dilin ne sekilde kullanildigi cok
onemlidir; karsilastirmalar, mecazlar, kafiyeler ve hiciv gibi s6z sanatlari bu amacla
kullanilir. Retorigin islevlerinden biri, ikna glicinu artirmak icin, kiyaslama yapmayi
okuyucuya/hedef kitleye birakmadan, bunu 6nceden yaparak, aliciya ¢ikar yol
birakmamaktadir (Ozerkan, 2002: 107). Cep Partner bant reklaminda kullanilan
baslikta bu dzellik dikkat cekicidir. Okuyucuyu acele etmeye davet etmektedir ve
bunu duz bir anlatimla, okuyucuya baska bir secenek birakmadan iletmektedir. Bir
sire sinirt koyarak ve "bedava" gibi tlketici algisinda tetikleyici olan bir kelimeyi
net bir sekilde kullanarak, retorigin cok siklikla kullandigi duygulan ve istegi
harekete gecgirme 6zelligi bu baslikta dikkat cekicidir. Cep Partner hizmeti aslinda
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cok az bir miktarda Ucret ddeyerek neredeyse bedavaya yakin konusma imkani
sunmaktadir. Ancak bant reklamda kullanilan dilde, bu hizmet Ucretsizmis gibi
yaniltici bir algi yaratiimis ve tliketciye de bu mesaj verilmistir. Bu hizmetin
ulasmayi hedefledigi genc bir kesimdir. Hizmetin adinin Cep Partner olmasi hedef
kitlede aile bireylerinden biri veya cok yakin arkadastan ziyade sevgili algisini
olusturmaktadir. Yani Cep Partner hizmeti sevgili ile rahat rahat, bedavaya
konusmak icin vardir mesajini direkt ismiyle hedef kitlesine vermekte, bu mesaj
kullanilan gorselle yani yan yana duran iki kardan adamla pekistirilmektedir.

Bu bant reklamda da daha onceki 6rnekte de gorildigu gibi animasyonlar
kullanilmamistir ve okuyucu/hedef kitle interaktif bir sekilde reklama dahil
edilmemistir. Bant reklam, bir gazete veya dergi ilani formatinda tasarlanmistir.
Bunlar bant reklamin ilgi cekmesini zorlastiran noktalar olmakla beraber renk
secimi bu noktalarin eksikligini kapatmaktadir.

Cep Partner bant reklaminin daha net bir ¢céziimlemesi Tablo 2'de yapiimistir.

Tablo 2:

Cep Partner Dizanlam Yananlam

Fusya Bir renk Tahrik eden, cagiran

Yesil Bir renk Ozgurlik, genclik

Beyaz Bir renk Saflik, sadelik

Cam Fanus Bir sls esyasi Dairesel sekli ile bitmisligin

korunaklihgin simgesi

Kardan Adamlar | Kardan yapilan heykelcik | Hizmeti kullanan iki kisinin
gostergesi, Cep Partner Uyeleri

Baslik DUz anlatim ve net bir| Okuyucuda/hedef kitlede cikar
ifade ile belirli bir sire | yol birakmama, aceleye getirme
icersinde parasiz konusma

Alt Baslik Diz anlatim net ifade Eski bir hizmetin tekrar kullaniimasi
Cep Partner Hizmetin adi Cep telefonundaki es, sevgili,
ortak...

Telsim Cep Partner bant reklamina genel olarak bakildiginda, bant reklamin
iletmek istedigi mesaji net bir sekilde ortaya koydugu gdze carpmaktadir.
Kullanilan dil daha 6nce de belirttigimiz gibi "bedava" sézclUglnuin yarattig alg!
nedeniyle her ne kadar yaniltici da olsa, hedef kitleyi acele etmeye ve hemen
satin almaya yonlendirdigi icin etkilidir. Ayrica, bant reklamda kullanilan renk olan
fusya dikkat ¢eken bir renktir; bu nedenle bant reklam hedef kitlesine rahatlikla
ulasmaktadir.
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Sonug

GilnUmduzde internet, reklamcilar ve reklamverenler icin yeni bir mecradir. Ancak
kullanim orani gin gectikce artmakta, reklam sektorindeki yeri hizla
saglamlasmaktadir. internette reklamin en ®énemli 6rneklerinden olan bant
reklamlarin gostergebilimsel cozimlemesi yapildiginda ortaya ¢ikan sonug bant
reklamlarda genel olarak mavi, yesil ve turuncu gibi dikkat ceken renklerin
kullanildigi ve metinlerin yok denecek kadar az oldugu ydnUndedir. Ayrica
animasyonlu bant reklamlar siradan bir internet kullanicisinin bile diger bant
reklamlara oranla daha ¢ok dikkatini cekmektedir. Genelde bant reklamlarmn, bir
markayi ve hizmeti tanitma 6zelliklerinin disinda, intenet kullanicisini ana sayfaya
yonlendirerek, onlarin hizmet veya Urlnle ilgi daha fazla bilgi edinebilmelerini
saglamak, internet Uzerinden alisverise yonlendirmek gibi 6zellikleri de
bulunmaktadir. Bant reklamlarin interaktif 6zelligi yani okuyucuyu/hedef kitleyi
reklama dahil etmeleri, diger reklam mecralarindan farklilasmalarini saglayan en
onemli 6zellikleridir. Bu nedenle bant reklamlarin cogunda "Burayi tiklayin!" gibi
yonlendirici ve harekete gecirici ifadeler kullanilir.

Calismamizda, glncel olmalari, gostergelerin bolca kullaniimasi ve birbirine
benzer hizmetlerin farkli uygulamalar olmalari nedeniyle secilmis Telsim
markasinin Cep Aile ve Cep Partner hizmetlerine ait iki bant reklamin
goOstergebilimsel bir ¢oézimlemesi yapilmistir. Telsim Cep Aile hizmetini
tanitmaya yonelik tasarlanmis ilk bant reklam genel olarak dikkat cekici 6geler
barindirmamaktadir, ancak bu bant reklamin bilgi vermeye ve hizmet imaj
olusturmaya yonelik tasarlandigr disundlUrse, kullanilan gérsel ve dilsel 6geler
amacla ortismektedir ¢ikarimi yapilabilir. Aile ve birliktelik kavramlar ve bu
kavramlarin gorsel 6gelerle desteklendigi calismada, Telsim markasinin sundugu
bu hizmetle tim aile bireylerini ayni ¢ati altinda topladigi mesaji verilmektedir.

Calismamizin ikinci inceleme ornegi olan Telsim Cep Partner hizmetinin bant
reklami ise ilk drnekten hem dilsel hem de gorsel 6geleri ile ayrismaktadir. Cep
Partner hizmeti isminden de anlasilacagi gibi genc bir kesime hitap etmektedir.
Bant reklamda kullanilan renkler genclige, dinamik bir yasama gdnderme
yapmaktadir. Ayrica bu bant reklamda kullanilan dil de dikkat cekicidir;
okuyucuya/hedef kitleye cikar yol birakmayan, onlari acele etmeye davet eden
ve "Bedava" gibi bir sdzcikle tlketici zihninde "Cok avantajli bir hizmet" algisini
olusturan ifadeler tercih edilmistir.

Yapilan c¢ozimlemelerde her iki bant reklamda bulunan gostergeler
incelenmistir. Bant reklamlardaki yananlamlarin Telsim markasinin hedef kitleye
iletmek istedigi mesajlari anlamlandirdiklari; Cep Aile ve Cep Partner
hizmetlerinin gdstergelerle etkili bir sekilde anlatildigi ortaya ¢ikmistir.
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