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BASILI REKLAMLARDA ANLATI VE ANLAMIN ALICI
ILE iLiSKiSi UZERINE ELESTIREL BIiR BAKIS:
NUTRI BALANCE REKLAM AFiSi ORNEGI

0z

Basili reklamlarda anlat1 yolu ile verilmek istenen anlamin, alici tarafindan
alimlanma iliskisindeki ¢elisikligin varligini sorunsal olarak ele alan bu arastirma,
Nutri Balance markasinin “Husband” adli reklam afisi 6rnekleminde incelenmistir.
Arastirma kapsaminda reklamin verilmek istenen anlaminin, alimlanan anlam ile
arasinda olusabilecek zitliklarin varligs konu edinilmistir. Bu baglamda da reklam
afisinde anlati, par¢adan biitiine incelenmistir. Ortaya konulan anlam ile reklamin
verilmek istenen mesajindaki anlam arasindaki farkin bulunmas: arastirmanin
amacini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda ¢ok boyutlu anlatisal yapisinin
bulunmasi ve bu anlamin basili olarak sunulmasiyla olusan sinirli cergeve nedeniy-
le “Husband” adl1 reklam afisi incelenmek {izere tercih edilmistir. Reklam afisinin
incelenmesinde anlatisal yapiy1 ortaya ¢ikarmakta sagladig: faydalar sebebiyle Pa-
nofskynin ikonografik inceleme yontemi tercih edilmistir. Arastirma sonucunda,
reklam {direticisinin iki yonlii olarak hem aktarilmak istedigi anlamin alic1 tarafin-
dan anlagilabilecegi ve reklam mesajinin etkili olacag: bir mesaj, hem de ¢elisik
bir bigimde reklam mesajindaki mesaji tersine ¢evirebilecek bir durum yaratilirsa,
alic1 agisindan reklam afisinin anlamlandiriisina bu durumun yansiyacag: dii-
stintilmektedir. Reklamin iireticisinin anlamsal olarak verilmek istenen mesaj ile
alimlanan mesaj1 birlikte degerlendirmesi ve olasi geliskileri ortadan kaldirmast,
bu durumun ortadan kalkmasi i¢in bir ¢6ziim yolu olarak degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Basili Reklam, Anlati, Anlam, Alic1.

ek

A CRITICAL VIEW ON THE RELATIONSHIP OF NARRATIVE AND
MERANING WITH THE RECIPIENT IN PRINT ADVERTISEMENTS:
THE EXAMPLE OF NUTRI BALANCE ADVERTISEMENT POSTER

ABSTRACT

This research aims to addresses the existence of contradictions in the relation-
ship between the meaning intended to be given through narrative in print adver-
tisements and its reception by the recipient by examining the sample of the ad-
vertising poster of the Nutri Balance brand called “Husband”. Within the scope of
the research, the existence of contradictions that may occur between the intended
meaning of the advertisement and the received meaning is discussed. In this con-
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text, the narrative in the advertising poster was examined from part to whole. The
purpose of the research is to find the difference between the meaning expressed
and the meaning of the message intended to be conveyed in the advertisement.
Within the scope of the research, the advertising poster was preferred to be exam-
ined because it has a multi-dimensional narrative structure and can present this
meaning in a limited framework due to its printed form. In examining the adver-
tising poster, Panofsky’s iconographic analysis method was chosen due to its ben-
efits in revealing the narrative structure. As a result of the research, it is seen that if
the advertising producer creates an effective message which could easily be under-
stood by the receiver and also a situation that can paradoxically reverse the message
in the advertising message, this situation is reflected in the interpretation of the
advertising poster from the perspective of the recipient. In order to eliminate this
situation, the producer of the advertisement must evaluate the semantically given
message and the received message together and eliminate possible contradictions.

Keywords: Print Advertising, Narrative, Meaning, Recipient.

e o
GIRIS

Insanlarin kitlesel bir iletisim faaliyeti olarak ticaret gegmisten giiniimiize
varligini stirdiirmektedir. Ticaret ile reklamcilik sektorii de énem kazanmustir.
Reklamlar, diriin, hizmet veya fikir gibi satisa miisait unsurlarin hedef kitlesi ile
bulusturulmas: noktasinda vazgegilmezdir. Siireg icerisinde gelisen bircok mecra
tirt bulunmaktadir. Bunlardan biri de basili reklam mecralaridir. Matbaanin ha-
yatimiza dahil olmast ile basili reklam mecralar1 hayatimizin bir par¢ast olmustur.
Gazete gibi genel bir kitle sahibi mecralar ile dergiler gibi spesifik konular: ele alan
mecralar ve de dogrudan reklam alani olan billboard, reklam afisi gibi reklam or-
tamlar1 da basili reklam mecralar gergevesi icerisinde bulunmaktadir.

Reklamlar, bir veya birden fazla iiretici tarafindan iiretilen eserlerdir. Uretim sii-
recinde cesitli etmenler, verilmek istenen mesaja dogrudan etki edebilmektedir. Rek-
lamu yapilan tiriintin tireticisi, reklamin {ireticisinden farkl olabilmektedir ve tirtiniin
tireticisi reklamin pazarda konumunu belirlerken reklamin ireticisini sinirlandira-
bilmektedir. Reklamin reticisi, kendi biligsel sinirlar1 arasinda da dar bir boslukta
oldugundan, kendi sinirlar1 igerisinde kisitli bir alandadir. Bu gibi sinirlilik ortasinda
tiretilen reklamlarda anlam ise ozgiirlesmektedir. Reklamin direticisi, reklamin anla-
min1 ortaya koyarken birgok égeye reklamda yer vermektedir. Bu 6geler bazen ortami
tamamlamak i¢in kullanilabilirken bazen de dogrudan bir anlam tagimasi goreviy-
le yerlestirilmektedir. Uretici, kendi sinirlar1 icinde iirettigi reklam1 bu 6gelerle yani
bagka bir tabir ile imgeler ile donatmaktadir. Bu imgeler, reklamin alicisi tarafindan
tiretilen yeni anlam ile biikiilebilmekte ve yeniden sekillendirilebilmektedir.
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Basili reklamlar da yapisinin geregi olarak daha az 6geye sahip olarak daha
¢ok anlami barindirabilmektedir. Ozellikle reklam afisleri, basili reklamlarin ¢ogu
temel Ogesine sahiptir. Reklam afislerinde bulunan anlam, ¢ok boyutsal olarak
ele alindiginda anlamak miimkiindiir. Anlatisal bir yapiya sahip olmasi sebebiyle
dogrudan algilanmayan anlamlar mevcut oldugundan genis ve iliskisel bir bakis
ile anlamlandirilmaktadir. Reklam afislerinde ve bu baglamda aslinda reklamlar-
da tiretici ve alic1 arasindaki iligki farklilik gostermektedir. Bazen alic1 mesaji alip
treticinin gosterdigi yoldan devam edebilirken, bazen ise alicy, tiretici tarafindan
verilmek istenen mesaji olmasi gerektigi bicimde anlamlandirmadigindan reklam
mesaj1 da gorevini yerine getirememektedir. Bu baglamda da basili reklamlarda
anlat1 yoluyla reklamin tireticisinin vermek istedigi anlam ile alicinin anlamlan-
dirist arasindaki celisik iliski aragtirma konusu olarak ele alinmigtir. Reklamlarda-
ki yani reklamin tireticisinin vermek istedigi anlam ve anlatinin, alic1 tarafindan
alimlanmasinda farkli anlamlar tireterek reklam mesajinin aksini algilamasi duru-
munun varliginin incelenmesi bu aragtirmanin amacidir. Bu arastirma kapsamin-
da basili reklam mecralar1 evreninde, 6rneklem olarak belirlenen reklam afisi olan
Nutri Balance markasinin “Husband” adli afisi incelenecektir. Bu reklam afisinin
secilmesinin sebebi ise afiste anlamin ortaya konulmas: sonrasinda anlamsal ve
anlatisal degerlendirme yapilabilmeye olanak saglama durumudur. Afisin barin-
dirdig1 anlam, ¢oziimleme stiresince boyutlarina ayrilabilmekte ve anlam yollar1
¢esitlenmektedir. Barindirilan anlamin ¢ok boyutlu olarak ¢oztimlenebilmesi i¢in
Panofsky’nin Tkonografik Céziimleme yontemi tercih edilmistir. Yontem ile an-
lamlar katmanlarina ayrilmakta ve anlamin gelisimi goriilebilmektedir.

REKLAMDA ANLAM VE ANLATI

Reklamlar farkli amaglar dogrultusunda, aracina uygun bir mecra veya ortam
belirleyerek hedef kitlesine bir mesaj iletmektedir. Iletilen mesajin igerigi, anlam1
ise farkli bir boyuttur. Anlam, “iletisim {iriinii ya da sonucu olarak ortaya ¢ikan,
karsilikli anlagmaya dayanan ve insanlarin birbirlerini anlamalarini olanakl kilan
diisiinsel ¢agrigimdir” (Mutlu, 2017: 29). Iletisim bakimindan anlam, iletigim siire-
cinin saglanmasi ile olusmaktadir. Mesajin bir gondericisi bulunmakta ve bu gon-
derici mesaj1 bir aliciya kendi algisal siireglerinden gegirerek, kodlayarak, bir kanal
aracilig ile gonderir. Bu gondermenin sonucu olarak da alict mesaji kendi algisal
sentezinden gecirerek yeniden kurgulamakta ve bu kurgulanan anlamin cevabi
olarak geri bildirim gondermektedir. Bu model agisindan bakildiginda karsiliklilik
veya cevresel etmenler ile anlamlandirmak miimkiin olabilmektedir. Reklamlarda-
ki anlam tiretimi, toplumun hali hazirda sahip oldugu kodlardan hareketle hareket
etmektedir (Bat1, 2019: 13).

Karsilikli bir siire¢ olan reklamda belirli anlamlandirma taraflar1 bulunmak-
tadir. Reklamin treticisi agisindan anlamlandirma siireci ile birlikte alicisinin ya
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da tiiketicisinin de anlamlandirma stireci farklilik gostermektedir. Sadece bu iki
kisi arasinda da sinirli kalmayarak reklam kendi de bir anlam haline gelebilmekte-
dir. Giindelik hayatimizda kullanilan ifadeleri bilingli sekilde kullanan bir kisinin
kullandig: dilsel ifadeleri “anladigr” kabul edilmektedir (Griinberg, 2014: 223). Bu
dogrultuda da reklamin tireticisi agisindan anlam tiretim siirecinde kendi ifadele-
rini se¢ip kullanarak 6ziinde kendi anladigini yansitmaktadir. Reklamin direticisi
kendi sinirhiliklar: gercevesinde calismalarini tiretmektedir. Bu sinirliliklar zaman
zaman ozgiirlikklere de doniisebilmektedir. Uretici, kendi zihinsel yapisinin iginde
kendi diistinceleri ile hareket eden biri degildir. Gegmisten gelen yagsam tecriibele-
ri, yasantilar: kisinin zihinsel yapisina olumlu ya da olumsuz katk: saglamaktadur.
Bu yagant1 stirecinde bulundugu toplumdan bagimsiz degildir. Toplumsal hayatin
icerisinde yasayan kisiler kiiltiirel normlar ile diisinmek ve hareket etmek mecbu-
riyetindedir. Bu dogrultuda reklam iireticisi tamamen bagimsiz sayillamamaktadir.
Ttim bu unsurlar imgeyi zihinde yaratmak igin iligkisel yollar olusturmaktadur.

Reklam mecralar: tizerine ¢aligmak, olusturulan anlamlarin iki tarafli olarak
yani reklamin olugturuldugu ve reklamin alimlandig: taraf olarak degerlendirilme-
si ve bu siirecin nasil olustugunun incelenmesidir (Burton, 2008: 43). Bu baglamda
reklami olusturma stirecinde {iiretici ile paralel olarak reklami alimlayan taraf da
mevcuttur. Bu taraf da kendi bireyselligi, yakin ve uzak dis ¢evresi, kiiltiirel ve top-
lumsal yapst ile bir bireydir. Algilama ve anlamlandirma siireci de bu siizgeglerden
gecerek ortaya koyulmaktadir.

Barthes (2022), gorsel iizerine yaptig1 ¢alismalarinda reklam afiglerini incele-
mistir. Bunun sebebini ise reklam afiglerinin anlamsal agidan daha net ve anlagila-
bilir olmast ile agiklamaktadir. Reklam afisleri temelde satis ve iletisim merkezinde
ilerlediginden anlagilabilir olmak 6nemli bir unsurdur. Karsidaki alictya mesaji
verirken dogrudan ya da dolayli iletisim tercih edilmektedir. Dogrudan iletisim en
acik ve anlagilir bicimde bulunan bi¢imdir ancak dolayli olarak mesajin verilmesi
de s6z konusudur. Bu durumda anlam dogrudan karsrya iletilmek yerine kurgula-
nan durum yan anlam olarak reklamin 6ziinii vermektedir.

Reklamlarda mesajin dogrudan verildigi, fazla icerigin bulunmadigi reklamlar
hala giiniimiizde varligin1 siirdiirmektedir. Ancak dogrudan reklamlar ile mesajin
dolayli olarak verildigi ve bu dolaylama siirecinde olaylara yer verdigi, genis bir
cerceveden bakildiginda reklamin anlaminin ve mesajinin algilandigi durumlarda
reklamda anlatidan s6z edilebilmektedir. Genette (2020) anlatinin, “anlat1 bildi-
rimini, bir olay1 ya da olaylar dizisini anlatmayi iistlenen sozlii ya da yazili séyle-
mi” ifade ettigini belirtmektedir. I¢inde karakterlerin yer aldigi olaylar dizine 6ykii
denmektedir (John, 2020: 44). Bu iki tanimdan yola ¢ikarak bir 6ykiiniin anlatildi-
¢1 ya da sunuldugu her seye anlati demek miimkiin denilebilmektedir. Anlatidan
bahsedilirken istemsiz olarak roman, hikaye, masal, efsane gibi edebi anlatilarla
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siurliymis gibi diistinsek de anlati kelimesi, anlamak fiili ile iligkilidir ve dolayisty-
la anlatilar her yerdedir (Derviscemaloglu, 2016: 46). Bu sdylem, anlatilarin oyun,
film, karikatiir, resim, reklam gibi tiim alanlarda varligina vurgu yapmaktadir.

Anlatilar, yasantimizin birikimlerini ve biitiinsel bir a¢idan diinyay: algilamak
ve anlamlandirmak igin bir aractir. Anlati kuramlari incelendiginde genel bir ay-
rim s6z konusudur. Bu ayrim dykii ve sdylemdir. Oykii kimi bakis agilarina gore
olaylardir. Olaylar yasanir ve dinamiktir. Oykii, anlat: agisindan malzemedir. An-
cak soylem, bu malzemelerin anlatilig bigimidir. (Derviscemaloglu, 2016: 77-82).
Soylemin, olaylarin grameri oldugu diisiiniilmektedir. Olaylarin algilayicilar: fark-
liliklara sahiptir ve bu da anlatinin ¢esitlenmesine yol agabilmektedir. Ancak isin
oziinde ve reklam a¢isindan da anlati, materyali ve fikirlerini daha kolay hazmedi-
lir hale getirmektedir (Burton, 2008: 43). Anlat1 siirecindeki temel konu anlamdir.
Anlamlandirma siireci kigisel yetenek gerektirmektedir. Bu durum Kkisisellestirile-
cek diizeydedir. Anlatinin algilanig bi¢imi, bireysel zihin stizgecinin farklilig1 sebe-
biyle farklilagmaktadir.

Yazinsal metinlerde anlat1 uzun siiredir inceleme konusudur. Filmler ile bir-
likte televizyon ve radyo reklamlar1 da siklikla aragtirmalara konu olmustur. Basili
reklamlardaki anlat1 giiniimiizde anlatisal reklamciligin 6neminin kavranmayla
ortaya ¢tkmis ancak inceleme konusu haline heniiz gelememistir. Basil1 gorselin
duragan yapis: sebebiyle anlatinin kurulamayacagi, sadece anlamsal bir biitiin
olusturularak net bir bigimde mesajin aktarilacagi algis1 hakim olmaktadir. Ancak
basili reklamlar, goriinenden fazlasidir. Anlatim sunmakla kalmamakta, siirecini
sonunda satisa yonlendirmektedir. Konu ile ilgili yapilan arastirma incelendiginde
reklam anlatilarinin, sadece triinlerin, hizmetlerin veya markalarin tanitimi igin
zaman zaman kullanilan bir ara¢ olmadig, aksine hikéaye ve iirliniin i¢ ice gectigi
bir varyasyonu oldugu gériilmektedir (Dias ve Dias, 2018: 60). Reklam anlatilari,
alt yapisal olarak olaylarin dncesini, simdisini ve sonrasini temsil etmektedir. Bii-
tiinsel olarak bakildiginda reklam, bir anin goriintiisii degil o an ve o ana kadar
gelen siirecin toplamidir. Sadece bununla da kalmayarak, metinler veya destekle-
yici diger dgeler ile de sonrast hakkinda ipuglar1 da verebilmektedir. Ayrica basili
reklamlar ile tiim bu siireci bir baglam icerisinde algilamak miimkiin olmaktadir.

YONTEM

Reklam afisinde anlam ve anlatinin ortaya koyulmasi ve sonucunda da elestirel
bir yorumlama yapilabilmesi i¢in Panofsky’nin Ikonografik Céziimleme yontemi
tercih edilmistir. Ikonograﬁ, sanat eserlerinin bicimsel 6zellikleri ile birlikte ve bu-
nunla kalmayarak konular: ve anlamlari ile ilgilenen sanat tarihinin bir koludur
(Panofsky, 2018: 25). Panofsky, Ikonografik Coziimleme yéntemini daha ¢ok Ro-
nesans Dénemi Bat1 Avrupa resimlerini ¢oziimlemek amaciyla kullansa da yon-
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tem, her tirli gorsel metni ¢oziimlemek ve gorsellerin anlamini ifsa etmek igin
uygun bir zemin sunmaktadir (ilhan ve Civelek, 2014: 67).

Ikonografik inceleme yontemi ile sanatsal bir {iriiniin anlamlandirilmas: ve
Panofskynin (2018) diliyle estetik acidan tadilabilmesi igin, {i¢ agamada gercek-
lesen anlamlarin ortaya konulmas: gerekmektedir. Bu agamalar “On-Ikonografik
Betimleme”, “Ikonografik Analiz” ve “Ikonolojik Yorumlama’dir.

Nesneleri, olaylari, zamansal ve mekansal agilar1 gozlemlemek ve bunlari ta-
nimlamak yontemin ilk agamasini olusturmaktadir. Burada {iriiniin dogal anlami-
na ulagilmaya ¢alisilmaktadir. Bigimsel 6zelliklerin de serimlendigi béliimdiir. Bi-
rincil veya dogal anlam iizerine ¢aligilan bu béliime “On-Ikonografik Betimleme”
ad1 verilmektedir.

Ikinci asamada ise nesne olarak betimlenen motifler artik imge olarak deger-
lendirilmekte ve imgelerin birlesimleri yani hikayeler ve alegoriler gériilmektedir.
Bu asamada salt alginin disina ¢ikarak arka planda yer alan anlamsal biitiinligt
ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu asamaya yani ikincil veya uzlasimsal anlamin
incelendigi asamaya ise “Ikonografik Analiz” denmektedir.

Son agamada ise eserin i¢inde bulundugu dénem, dénemin kiiltiirii ve sanat-
¢inin psikolojisi ve kisiligi géz oniine alimarak analiz gerceklestirilmektedir. Sanat
tarihindeki konumunun, anlaminin veya igeriginin ortaya koyulmaya calisildig
bu béliim “Ikonolojik Yorumlama” olarak adlandirilir (Daglioglu ve ince, 2018:
960). Calisma kapsaminda reklam afiginin olustugu donem, donemin kiltiirii ve
eserin olusturucusunun zihin yapisi, afisin reklam afisi olmasi nedeniyle genis
kitlelere belirli bir amag i¢in tiretildigi bilindiginden ve barindirdigi anlamin be-
lirlenmesine etki eden faktérlerden biri olmadigindan afiste “Ikonolojik Yorum-
lama” gerceklestirilmemektedir.

NUTRI BALANCE MARKASININ “HUSBAND” ADLI
REKLAM AFiSININ COZUMLENMESI

Nutri Balance, evcil hayvan mamalari tireten bir firmadir. Bu aragtirma kapsa-
minda kullanilan reklam afigi olan “Husband” Tiirk¢e bi¢imiyle (Koca), 2009 yili-
nin Nisan ayinda $ilide yayinlanmistir. Amerika, Chicagoda faaliyet gosteren Y&R
Agencynin tiretmis oldugu reklam afisinde markanin képek mamasinin kullanil-
mamast durumunda olusabilecek olumsuzluklar sergilenmektedir. Belirtilen ajans,
ele alinan reklam afisi ile birlikte toplamda dort adet reklam afigi tasarlamustir.
Bunlar, “Koca, El, Kartlar, Kor” baglikli reklam afigleridir. Afislerin hepsinde genel
tema evcil hayvanlarin dogru beslenmemesinin sonucu olarak kétii davraniglari-
nin oldugudur (Ads Of The World, 2022).
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Gorsel 1. Nutri Balance markasinin “Husband” Reklam Afigi

ON-iIKONOGRAFiK BETIMLEME (DOGAL ANLAM)

Betimleme siirecine baslarken Barthes (2022), ilk olarak dilsel 6gelerin ele alin-
mast gerektiginden bahsetmektedir. Bu baglamda afiste bulunan yazilar1 ortaya
koymak gereklidir. Sol alt boliimde, iki adet yuvarlak bulunmaktadir. Solda bulu-
nan daha acik renkli olan yuvarlak icerisinde “Bad Food, Bad Dog” yazis1 bulun-
maktadir. Bu yazinin ilk iki kelimesi daha acik, diger iki kelimesi daha koyu sar1
renktedir. A¢ik sar1 renkte bulunan yuvarlagin hemen yaninda, koyu sar1 renkte
ve daha kiigiik boyutta bir yuvarlak daha bulunmaktadir. Bu yuvarlagin diginda,
yanindaki a¢ik renkli yuvarlagin renginde, kiiclik yuvarlag: saran ve diger yuvar-
laga baglayan bir gerceve bulunmaktadir. I¢inde ise metal renkte bir kap, kabin
govdesinde “Nutri Balance” yazisi alt alta bulunan, yarisi sar1 ve diger yarisi siyah
dikdortgen yiizey, i¢inde kdpek mamasi ve alt kisminda “All the vitamins, all the
flavor” yazis1 bulunmaktadir.

Afisin bulundugu mekana bakildiginda, en sagda beyaz bir dolap ve dolabin
icinde dekoratif esyalar bulunmaktadir. Dolabin solunda gri renkte bir perde bu-
lunmaktadir ve odanin penceresi bu perde ile tamamen kapatilmistir. Perde tavan-
dan zemine kadar uzanmaktadir. Bulundugu alanda arka planda diger 6gelerin go-
riinmesine izin vermemektedir. Zemin komple gri bir hali ile kaplanmakta, ayrica
kiigitk boyutlu bir hali da bulunmaktadir. Afisin ortasinda bir yatak goriilmektedir.
Yatagin iizerinde beyaz renkte bir ortii ve iki adet beyaz yastik bulunmaktadir. Ya-
tagin sag tarafinda bir komodin yerlestirilmistir. Onun tzerinde ise bir abajur ve
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bir ¢erceve igerisinde belirsiz bir gorsel bulunmaktadir. Yatagin duvara ulastigi bo-
limde kahverengi bir yatak baglig1 ve onun tizerinde de bir ¢ergeve igerisinde dort
adet manzara gorseli bulunmaktadir. Yatagin bagliginin sag tist kisminda bir lamba
bulunmakta ve yanmaktadir. Duvarlar ve tavan beyaz renktedir ve tavanda spot
lambalar1 goze ¢carpmaktadir. Bu baglamda odada bulunan egyalar géz 6niinde bu-
lunduruldugunda bu odanin bir yatak odasi oldugu s6ylenebilmektedir.

Karakterler incelendiginde, yatagin tizerinde siyah bir kiyafet bulunan, eli ile
ylziinii tutan bir kadin bulunmaktadir. Kadin elini yiiziinde tuttugundan yiizii-
niin bir kism1 kapanmakta, géritnmemektedir. Ayrica kadin yatagin igerisinde
bulunmakta ve ortii ile viicudunu kapatmaktadir. Kadinin saginda ise bir erkek
bulunmaktadir. Erkek, yatakta bulunan kadina yakin bir konumda ancak kadina
degil diger tarafa bakmaktadir. Erkek, tiras olmus bir bicimde, temiz ve diizenli
goriinmektedir. Uzerinde siyah bir takim elbise bulunmaktadir. Bu takim elbisenin
gogiis ve kol kisimlarinda altin renkli 6geler bulunmaktadir. Ayrica erkek, sag eli
ile bir sapka tutmaktadir. Bu sapka da altin renkte 6geler icermektedir. Sol elinde
ise bir canta tutmaktadir. Erkegin baktig1 yerde, perdenin yere temas ettigi yerde ve
perdenin ortasinda kiigiik bir képek gorillmektedir. Képegin boynunda bir tasma
bulunmaktadir. Képek 6ne egik bir bigimdedir ve arka ayaklar1 yukarida durmak-
tadir. Kopegin agzinda ise perdenin bir noktas: bulunmaktadir. Perdenin gergin-
ligi ile birlikte kopegin perdeyi gektigi goriilmektedir. Perdenin gekildigi alanin
alt kisminda ise cinsiyeti belirsiz bir insan ayag1 goriilmektedir. Bu ayagin varlig,
perdenin bulundugu alanda bir kisinin daha varligina isaret etmektedir. Bu kisinin
ise alandaki konumu sebebiyle ayakta durdugu séylenebilmektedir. Afiste toplam-
da dort karakter goriilmektedir. Bu bilgiler 1s1¢1nda bir kisinin perdenin arkasinda
bulundugu, bir kadmnin yatakta oturmakta oldugu, képegin perdeyi 1sirdig1 ve ce-
kistirdigi ve de bu durumu géren adamin képege baktig: bilgisine ulagiimaktadir.

IKONOGRAFIK ANALIZ (UZLASIMSAL ANLAM)

Reklam afiginde, betimleme siireci ile benzer olarak dilsel 6gelerin analizi ile
baslamak gereklidir. Sol altta bulunan yazilar ve gekiller ile ilgili olarak “Bad Food,
Bad Dog” yazisi Tiirkge anlamui ile “Kétit Mama, Kotit Kopek” anlamini tagimakta-
dir. Bu afis ile baglantisina aragtirmanin parcalarini bir biitiin ¢ercevede incelerken
deginilecektir. Yaninda bulunan mama kabinin tizerinde markanin ad: bulunmak-
tadir ve bu baglamda da i¢indeki mamanin markaya ait olan mama oldugu anla-
silmaktadir. Altinda ise “All the vitamins, all the flavor” yazis1 goriilmektedir. Bu
yazi ise “tim vitaminler, tiim lezzet” olarak Tiirkceye gevrilebilmektedir. Burada
mamayla iligkili olarak mamanin igeriginin zenginligine vurgu yapilmaktadir ve
ayni zamanda bu yazi markanin, afis dis1 olarak da slogani olarak kullanilmaktadur.
Arkasinda bulunan yuvarlak sekiller, afigin tizerinde bir yap1 olarak grafiksel bir bi-
¢imde yerlestirilmektedir. Ayn1 zamanda kullanilan sar1 renginin tonlar1 da marka-
nin kurumsal renkleri olarak belirlenerek bilingli bir tercih olarak yerlestirilmistir.
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Karakterler agisindan ele alindiginda, kadmnin yatakta yatmakta oldugu go-
rilmektedir. Kadin yiiziinii kapatarak utan¢ duydugunu isaret etmektedir. Ayrica
kadinin adama bakamadi8y, sugluluk hissettigi goriilmektedir. Kadinin elini kapa-
tarak gizlenmek istedigi, gorillmemeye ¢alistig1 anlasilabilmektedir. Ayni zamanda
kadinin tizerinde bulunan siyah kiyafet gecelik benzeri bir kiyafettir ancak tizeri
ortiik bicimdedir. Bu da tizerinde olan kiyafetin ne oldugunun anlagilmamas i¢in
yapilmig bir tercih olabilmektedir. Kadinin yaninda ayakta bulunan adamin {ize-
rinde giydigi kiyafet ise bir pilot iiniformasidir. Uniformanin tizerindeki desenler
ve sag elinde tuttugu sapka ile de karakterin pilot oldugu anlasilmaktadir. Karakte-
rin tizerinde iniforma ile evde bulunuyor olmas: da karakterin az 6nce giydigine ve
gidecegine ya da az once eve geldigine isaret etmektedir. Ayrica karakterin sol elinde
bir ¢anta bulunmaktadir. Bu da karakterin yeni geldigi ya da yeni gidiyor olacagini
destekleyen bir 6gedir. Karakterin pilot olmasi sebebiyle uzun siire evde olmayacagi
da bilinmektedir. Erkek karakterin baktig1 acida bir kopek bulunmaktadir ve bu
kopek evin kopegidir. Kopek perdeyi ¢ekistirmektedir. Bunun sebebi ise sloganda
verilen mesaj ile kotii mama yedigi i¢in yaramazlik yapabilecek oldugudur. Cektigi
perdenin altinda ise bir kisinin ayag1 gortilmektedir. Bu Kisi ise perdenin arkasinda
saklanmaktadir. Ayrica bu mekanin bir yatak odas: oldugu bilinmektedir.

Bu bilgiler 1s1g1nda pargalar birlestirildiginde kadinin yaninda bulunan pilot
karakterin, kadinin kocast oldugu anlasilmaktadir. Afisin adinin da “Husband”
yani koca anlamina gelmesi de bu durumu desteklemektedir. Perdenin arkasin-
da bulunan bir kiginin saklaniyor olmasi ve perdenin kdpek tarafindan ¢ekilmesi
ile ayn1 karede kadinin yiiziinti saklayarak sugluluk hissi ile gesitli davraniglarda
bulunmasi perdenin arkasinda bir erkek oldugu anlagilmaktadir. Perde arkasina,
kadinin kocasinin odada oldugu bir karede girmis olmast ile de kadinin kocasini
aldattig1 anlami ¢ikarilabilmektedir.

Reklam afisinin imgelerini ortaya koyup, anlamsal iliskiler kurduktan sonra bu
imgeler birlestirilerek alegorilere ve hikayelere doniismektedir. Bu baglamda rek-
lam afisinin hikayesi ortaya konulmalidir. Reklam afisi, kadinin kocasin: aldattig
sirada, kocasi eve geldigi i¢in perdenin arkasinda saklanan adamin, evin kdpeginin
yaptig1 yaramazlik ile yani perdeyi ¢ekistirmesi ile yakalanmasini konu almaktadir.
Ancak goriiniirde bulunan bu anlati 6ziinde daha detayl: bir siireci iginde barin-
dirmaktadir. Adamin meslegi pilot oldugu i¢in uzun siire evde bulunmayan ada-
min gidisini firsat bilen kadin, bagka bir adamla kocasini aldatmak istemektedir.
Esini aldatmak iizere yatak odasinda bulunduklari sirada kadinin kocasi odaya gir-
mektedir. Bu durum adamin isinin erken bittigi ve erken déndiigiine isaret etmek-
tedir. Eve gelir gelmez kadini yatakta goéren adam durumu anlamamaktadir. Ancak
ardindan evin kdpeginin perdeyi 1sirmasi ve ¢ekistirmesi ile perdenin arkasinda
saklanan adamin ayaklar1 goriinmektedir. Oykiiniin bir kesiti olan bu durumun
devami belirsiz bir durumdur.
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Olay orgiistintin bilinmesi ile birlikte bir reklam olarak ele alip bu bakis agisiyla
degerlendirmek daha uygun olacaktir. Reklam afisinde, kadinin kocasini aldattig:
durumunu kopegin perdeyi 1sirmasi ve gekistirmesi ile ortaya ¢ikaran kopege vur-
gu yapilmaktadir. Afisin sol altinda bulunan metinde “Kétit Mama, Kot Kopek”
soylemi bulunmaktadir. Bu metin yaganilan karenin destekleyicisi ve anlamlandir-
maya yardimci 6gesi olmasi gerektiginden arkadaki goriintii ile dogrudan iligki-
lidir. Bu baglamda da kopegin perdeyi gekistirmesi, kdpegin kotii kopek mamast
yemesi sebebiyle kétit davranislarda bulunmasi ile iliskilendirilmektedir. Kadinin
esini aldatmasini saglamasi siirecinde perdeyi ¢eken ve adami goriiniir kilan ko-
pek, bu davranisi ile kot bir davranis sergilemis sayilmaktadir. Reklam afisi, eger
kopek kotii mama yememis olsaydi, aldatan kadin yakalanmayacakti anlamina isa-
ret etmektedir. Reklamin ana metni de bu durumda “kopeginizin bu sekilde kotii
davraniglar sergilememesini istiyorsaniz bizim mamamizi almalisiniz” olmaktadir.
Reklamin anlatisi ¢ergevesinde anlami bu sekilde ortaya koyulabilmektedir.

Reklam afisinde bakis acisi tigiincii sahis bakis acis1 oldugundan olaylara di-
sardan bakan bir kisi olarak degerlendiren reklamin alimlayicisi, afiste birden ¢ok
anlam ¢ikarabilmektedir. Bu anlamda karakterlerin her birinin bakis agisindan ba-
kabilme olasilig1 olan alict reklama yeni bir anlam kazandirabilmektedir.

Kadin karakter perspektifinden alici, reklamin mesaj: ile benzer bir yonde an-
lamlandiracaktir. Bu yon ise kopegin perdeyi ¢ekmesi ile diger adamin ortaya ¢ik-
masinin kétii bir durum oldugudur ve bu durumlarin olmamasi kadin agisindan
olumlu karsilanacaktir. Reklam mesajinda aldatan kadinin yakalanmamasi kdpe-
¢in iyi kopek olmasina baghidir. Yakalanmamasi gerektigi noktadan bakildiginda
képege iyi mama verildiginde kopegin bu davranistan uzak duracag iletilmekte-
dir. Saklanan adamin ortaya ¢ikmayacagindan dolay1 bir sorun yasanmayacaktir ve
bu sebeple de kdpek kotii kopek olmayacaktir anlami ¢ikarilabilmektedir.

Ancak verilen mesaj ile ters bir bakis acis1 bulunmaktadir. Bu da pilot kocanin
bakis acgisidir. Eger koca, kdpegine mevcut yani reklamda belirtilen adi ile kotii ma-
may1 vermemis olursa kdpegi yaramazlik yapmayacak ve karisinin yaptigi olumsuz
durumu bulamayacaktir. Bu baglamda kopegin kotii mama yemis olmasi, kadinin
yaptig1 olumsuz davranisi ortaya ¢ikarmaktadir. Kotii mama sebebiyle ile karisinin
kendisini aldattigini 6grenen adam, yeni bir mama tercihi ile kotli bir davranis
yapmis olacaktir. Reklam ile davranis degisikligi hedeflendiginden alicinin mevcut
mamay1 degistirmesi 6nerilmektedir ancak adam eger mamayi degistirirse karisi-
nin kendisini aldattigini da 6grenemeyecektir ¢iinkii reklam mesaji ile dogru oran-
til1 olarak kotii mama sebebiyle aldatma yakalanmaktadir.
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SONUC

Reklamlar, aliciya mesaj1 aktarirken mesaji dolayli ya da dolaysiz olarak vere-
bilmektedir ve dolayl1 anlatima sahip olan bir reklamlar mesajin dogru alimlanma-
sin1 garanti etmemektedir. Reklamin alicilary, farkli bakis agilarina, farkls kiiltiirel
yapilara ve farkli gevresel etmenlere sahip olabilmektedir. Reklam mesaji dogru-
dan verildiginde, sadece tirtiniin fiyatin1 veya ozelliklerini anlatan reklamlar gibi,
alicy, eger reklami alimlamaya uygun bir konumda ise mesaji alimlayabilmektedir.
Bunun sebebinin alicinin, reklami anlamlandirma siirecine girmesine gerek duy-
mamas1 oldugu degerlendirilmektedir. Reklam, almasi1 gereken mesaji dogrudan
kendisine vermektedir. Bu mesaj1 alip almamasi alicinin biligsel diizeyi ile ilgili bir
durumdur fakat mesaj alimlanmaya uygun bicimdedir. Ancak anlati reklamlarin-
da ¢ogunlukla mesaj aliciya dogrudan verilmemekte, sezdirilmektedir.

Reklam afiglerinde dolayli olarak, anlat1 yoluyla aktarilan mesaj daha cetre-
filli bir alg1 yoluna yoénlendirilmektedir. Reklam alicisinin énce reklamda bu-
lunan anlatiy1 algilamasi, bilesenlerinin temsiliyetlerini analiz etmesi ve genel
cerceve ile iliskilendirerek anlamlandirmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Eger
reklam anlatisin1 dogru ¢oziimlenebilirse, anlatinin altinda yatan ve verilmek
istenen mesaja ulagilabilmektedir. Burada alicinin zihinsel siireci etkili olabil-
mektedir. Ancak temel konu alicinin mesaji sadece reklamin {ireticisinin tirettigi
bicimde algilamayabilecegidir.

Reklamin Ikonografik Céziimlemesinde goriilmektedir ki, reklam afiglerin-
de tek bir anlam yoktur. Reklamin tireticisi kendi agidan reklam afisini iiretirse,
alicidan da sadece bu agidan mesaji almasini bekliyor demektir. Fakat alic1 ¢ok
cesitlidir ve beklenilen anlam herkese ulagmayacaktir. Alic1 agisindan metin farkl
anlamlara sahip olabilmektedir. Bu olasilik baglaminda yapilan ¢oziimlemede de
goriilmektedir ki reklamda bulunan karakterlerle olan iligkiler eger reklam iireti-
cisi tarafindan verilmez ise, 6rnegin kahraman bakis agisindan, alic1 reklami yo-
rumlarken se¢im yapmakta serbest olabilecektir. Bu serbestlik, reklamin tireticisi
tarafindan bilingli olarak verilirse ve hangi karakter acisindan digiiniiliirse diisii-
nilsiin anlamsal bir bozulma olmayacag bilinirse reklamda herhangi bir problem
olmayacag distintilebilir. Fakat “Husband” afisinde de goriilmektedir ki karakter-
lerin bulundugu konum ag¢isindan yaratilan durum zitlik icermektedir ve bu zithi-
gin anlami bozdugu anlagilmaktadir. Esini aldatan bir kisi sosyolojik bir boyutta
yanlis bir davranista bulunmus sayilmaktadir. Eger esini aldatan kisi bu durumu
saklamak istiyor ise kopeginin bu durumu bozmamas: kdpeginin yaptig: iyi bir
davranis olarak goriilmesine sebep olacaktir. Ancak esinin aldatmasini yanls bir
davranis olarak goren bir kisi agisindan, kopegin perdeyi ¢ekerek esinin kendisi
aldattig1 kisiyi yakalatmas: durumunda, mevcut durumu bozan kopek iyi bir dav-
ranista bulunmus olacaktir. Bu bilgiler 15181inda reklam afiginin ana mesajindaki
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“iyi mama, iyi kopek” s6yleminin, reklamin anlatis1 ile ¢atistig1 goriilmektedir.
Kopek kotii mama yedigi igin kotit kopek oldugu bir anlati sunulurken, kadinin
kocasini aldatmasini kotii olarak degerlendirilmemesi alimlamada elestiriye acik
bir yap: sunmaktadir.

Reklam afiginin anlatisinda mesajin alimlanmasi bireyden bireye degisim gos-
terebileceginden anlamsal tim durumlarin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
degerlendirmeler sonucunda {iiretim gergeklesirse catismalar ortadan kalkabil-
mektedir. Alicinin algisina iletilecek mesaj, reklam nesnesinin satigina yonelik bir
davranisa yonlendirme icermektedir. Bu durum, eger bu kotii durumuma diismek
istemiyorsaniz bu iiriinii alin veya bu durumda olmak istiyorsaniz bu tiriint alin
seklinde 6zetlenebilmektedir. Lakin reklamin mesaj1 bunlar igerirken, i¢inde bu-
lunan anlam tam aksini soyliiyor ise alic1 zihinsel siirecin sonucundan geliskili bir
durum sezecektir. Bu durumda da satisa yonelmekte kaginma durumu gergek-
lesebilmektedir. Reklam mesajinda, “kotit duruma ditgmemek igin bu trtint al”
soziinii goren alicinin, reklamda “esinin seni aldatmasini saklayabilmesi i¢in al”
anlatisi ile karsilastiginda reklamin ana temast ile anlatilan arasindaki uyumsuz-
lugu fark edebilecegi, uyumsuz bir anlama sahip olan reklam afisinin ise basarisiz
olacag: distiniilmektedir.
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