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Bireyler olarak bizleri kasip kavuran, sarip sarmalayan adeta kisi-
sel simrlarimizi gizen ve cgevreleyen gorsel iletisimin, her an, her
yerde belirli bir etki yaratmak, ikna etmek, yonlendirmek amacryla
degisik bicimlerde, degisik uzamlarda, degisik araclarda yasam alani
buldugu tartisilmaz bir gercektir. Bu gerceklik, toplumsal, kiiltiirel,
sanatsal, ekonomik, siyasal, dinsel gibi hemen hemen her tiirlii
alanda etkin ve etkili bir bicimde karsimiza cikmaktadir. Aristote-
les'ten baglayarak giiniimiize kadar gecen siire¢ icerisinde kaleme
alinan, dillendirilen, konusulan ve eyleme doniistiiriilen ikna olgusu,
bu baglamda giincelligini yitirmedigi gibi hala tartisilan, modellen-
meye calisilan, taktikler gelistirilen ve stratejiler tiretilen bir kavram
olarak irdelenmekte, ele alinmaktadir. Boylesi bir durumda, iletisimin
temelini olusturan “ikna” kavramina ne denli 6nem verildigini, kav-
ramsal olarak ne denli dogru anlam yiiklendigini ve ne denli dogru
bir bicimde kullamildigimi, iknanmn uygulama alanlarmin son derece
genis oldugunu da g6z 6niinde bulundurarak sorgulamak, tartismak
verinde olacaktir hi¢ kuskusuz. Ogzellikle cagimizin “gorsellik”, “tek-
nolojik” ¢zelliklerinin agir basmasi ve gorsel iletilerin daha etkili ve
daha ikna edici olmalar: ise bizi, gorsel iletisim stirecinde ikna olgu-
suna ve ikna siirecinde kullanilan gostergelere yogunlasmamiza ne-
den olacaktr.

IKNA KAVRAMI VE REKLAM ILETISINDE IKNA
Ikna kavramma genel bir bakis

Sozliiklerde, kitaplarda yer alan birgok “Ikna” tamimu irdelendi-
ginde, birbirine benzer, ortak kimi anahtar sézciikler cercevesinde bu
kavramin degisik yapilandirildigi, anlamlandirildigy dikkatleri cek-
mektedir. Bu dogrultuda, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “bir konuda
birinin inanmasint saglama, inandirma, kandirma”® olarak tarumlanan ik-

5 http:/ /tdkterim.gov.tr/, Ikna Maddesi, 08.07.2010.
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na kavrami, bir diger tanumda “6nceden belirlenmis sonuclara ulasmak
amaciyla, bilingli olarak, insan giidiilerinin manipiilasyonu yoluyla diigiince
ve eylemlerin de§istirilmesi girisimi”é olarak ele almmaktadir. Tipki g6z-
den gecirilen diger tamimlarin ortaya koydugu ayirict noktalarm dik-
kat cektigi gibi, bu iki taruma bakildi§inda da “ikna” kavraminin
kendi icerisinde bir anlam karmasasi barmdirdig bir bagka deyisle
s6z konusu olguya degisik anlamlar yiiklendigi ortaya cikmaktadir.
Gercekten de “ikna” edimi, “kandirma”, “eyletim” (manipiilasyon)
edimleriyle esdeger nitelikte bir sozciik miidiir? Bir eylem midir?
Yoksa belli amaclar dogrultusunda istenen sonuca ulagmak icin bi-
reyleri etkileme etkinligi midir?

Ikna olgﬁsunun temel 6zelligi, iletisimi baslatan kisinin kendi ba-
kis-goriis acisin, deger nesnelerinin, ’algﬂamasmm, inanclarmimn,
tutumlarinin, duygularinin, diisiincelerinin biitiinliigii icerisinde, bir
konunun, bir durumun, bir olaym gerceklifine inanmasi ve bu dog-
rultuda kendi diisiince diizenegine hedef kitleyi hicbir zorlama ve
baski olmaksizin ortak etmeye ya da yenilerini olusturmaya yonelik
yapilan bilingli calismalar olmasidir. S6z konusu bilingli caligmalar
aymi zamanda cift yonliiliigii, etkilesimlili§i de beraberinde getir-
mektedir. Eyletim (manipiilasyon) sozciigii ise, “I.Yonlendirme,
2.Secme, ekleme ve ¢ikarma yoluyla bilgileri degistirme”” biciminde agim-
lanmaktadir. Dolayisiyla kandirma eyleminde oldugu gibi eyletim
edimini de, icerisinde cogunlukla tek yonliiliigii, yanhs yonlendir-
meyi barmndiran olumsuzluk iceren bir eylem olarak degerlendirmek
yanlhs olmaz samuriz. Bu pencereden bakildiginda “ikna” kavramimn
“eyletim” ya da “kandirma” kavramlariyla esanlamli, esdeger soz-
citkler olmadig1 gibi neredeyse birbirleriyle karsit, zitanlam iceren
sozciikler oldugu goriilmektedir. Eyletim olgusu stz konusu oldu-
gunda yapilan yanhs anlamlandirmalardan bir tanesi de bu kavramin
iyi niyet ya da art niyet cercevesinde eyleme doniistiirildiigii karnusi-
dir. Toplumsal yasamda eyletimin, hedef kitle tizerinde istendik
yonde bir tutum ve davrans degisikligi saglamak adina kotii, art
niyet dogrultusunda her ne pahasma olursa olsun kimi doZrulart
carpitmayi, aldatmay: ya da yanlis bilgilendirmeyi icerdigi ancak kimi

6 W.LBrembeck &Howell W.S, Persuasion: A Means of Social Influence. NY:
Prentice in http://www frmtr.com/ universiteler/ 2521268-ikna ve korku iizerine
bir calisma.html, 11.07.2010

7 A.g.y., “Manipiilasyon Maddesi”, 08.07.2010.
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durumlarda iyi niyet dogrultusunda gecmiste varolmus, bugiin
varolan ya da gelecekte varolacak durumlar, olaylar, eylemler de-
gerlendirilerek hedef kitlenin bu ¢ikarsamalar sonucunda nasil dav-
ranmalar1 gerektigini tneren iletiler aktardigy diistiniilmektedir. Do-
layisiyla eyletimin sahip olunan iyi niyet ya da art niyet baglaminda
eyleme déniistiigii diistincesi yaygm bir bicimde kabul gérmektedir.
Oysaki giindelik dilde, giindelik yasamda, az &nce de dile getirdigi-
miz gibi, bu diisiince kabul gérmesine kargin bilimsel dilde bir eyle-
min aym anda olumlu/olumsuz, art niyet/iyi niyet, kotit anlam/ iyi
anlam gibi karsit anlamlar icermesi s6z konusu degildir. Eyletim s6z-
ciigii olumsuz, iirkiitiici, korkutucu, tehlikeli bir anlam icermekle
beraber birinin davranism istenilen yonde degistirme sanat olarak

da algilanmaktadir. Gergekte, kargiliklt etkiye ve giice dayali her

Hirlii iletigimi ve iliskiyi i¢sellestiren eylemlerde, etkinliklerde etkiye
yonelik biitiin iletisim edimlerinde eyletilme riskleri vardir ki bu tiir
bir etkilesimde de, her zaman kotiiye kullanma, suistimal etme gibi
bir riskin varhg: kacimilmazdir. Bu baglamda, ikna, vericinin her-
hangi bir duruma, bir konuya, bir eyleme, bir olaya kisacas: herhangi
bir seyin dogrulufuna inanmast ve bu dogrultuda diistinerek, hare-
ket ederek, sozlii, sdzsiiz, yazili iletisim aracilifiyla eyleme gecmesi-
dir. Olumlu yénde diigitnme ve eyleme gecme anlayist, alicinin birey-
sel ve toplumsal diisiince diizene§ine uygunsa, etkili ve etkin iletisim
cercevesinde bu eylem, ikna olarak adlandirilabilinir. Oysa ki, s6ziinit
ettigimiz olumlu diisiinmenin, bireysel ve toplumsal diisiince diize-
neginin tersine, vericinin kendi ¢ikar1 igin alictyr olumsuz yénde et-
kilemeye calismas: eyletim olarak adlandirilmaktadir (Bkz. Zeybek,
2007: 12-13).

Yasamimizin her aninda bir amacla birileriyle iletisim iginde oldu-
gumuz bir gergektir. Bu iletisim stirecinde, bilincli ya da bilingsiz bir
bicimde gerek kisileraras: gerek orgiit, grup ya da kitle iletisimi icine
girilmekte ve teknolojik iletisim aracihgiyla ve araclariyla karsiikh
olarak iletilerle birbirimizi etkileme, yonlendirme ya da deyim yerin-
deyse ikna etmekteyiz. Bu amag ozellikle gorsel iletisim semsiyesi
altinda yer alan her tiirlii etkinlikte kendini gostermektedir. Basta
reklam, tanithm, halkla iligkiler olmak iizere bircok alanda ikna ve
eyletim edimlerinin i¢ ice gectigini, neyin gercek neyin gercekmis gibi
gosterildigini, neyin dogru neyin dogruymus gibi aktarddigini soy-
lemek oldukca giictiir. Biitiin cagdas tekniklerin hatta bilimlerin ke-
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sistigi bir kavsak haline gelen reklam icin bu durumu dile getirmek
oldukca kolaydir. Sosyoloji, psikoloji, ekonomi, iletisim, pazarlama...
gibi bircok bilim dalndan beslenen reklamciik o kadar zengin, o
kadar canli, o kadar kesin bir hale geldi ki, kiiltiiriimiiziin bir 6ziim-
lenmesi olarak cagimizin en 6nemli gereksinimlerinden birinin disa
vurumunu saglayict bir nitelik tasimaktadir: Bilmek ve bildirmek
gereginin... Zamammizda ne soylendigi, ne yapidig: kadar 6nemli-
dir. So6zciikler bir tiir eylemdir- belki de en etkili eylem (Bkz.
Bleustein-Blanchet, 1995: 85-98).

Reklam iletisimi ve ikna

Kitle iletisim araclarindan yer satin almarak bir iiriin ya da hiz-
metle ilgili insanlarn 6nerilen davranis bicimlerini kendiliklerinden
istemelerini, benimsemelerini saglamak amaciyla yapilan tamtim ve
bilgilendirme etkinlii olarak tammlanan reklam, tiiketim toplumu
cercevesinde titketicileri satin aldirmaya yonelik kullanilan ikna ve
eyletim eylemlerini de etkin bir bigcimde icinde barindirmaktadir.
Giiniimiizde “klasik reklam anlayis: yerini “cagdas”, “cekici”, “daha
eglendiren”, “daha ikna edici”, “daha etkili” bir reklam anlayisina
brrakmistir. Ancak unutulmamahdir ki, reklam sdylemi “devinim
icinde”, “kaygan”, “tam olarak simurlar1 belli olmayan”, “tiirdes ol-
mayan” bir &zellikler biitiiniinii ¢agristirmaktadir. Bu dogrultuda
reklam iletisiyle “ikna edicilifin” saglanmasi-da o denli giictiir”
(Kiigiikerdogan, 2009: 12). Ciinkii, gercek diinya ile diig diinyas ara-
sinda siirekli gelis gidisler saglayan reklam, tiiketicilerin mantiklarmna
ve duygularma seslenerek iki yonlii bir egilim sergilemektedir. Bu
egilim, kavramlarin, olgularin kullanilmasinda énemli iglev iistlenen
dillerin, sézciiklerin 6tesinde kullanilan nesneler, bicimler ve simge-
lerle de bir anlam kazanmaktadir. Kavramlarm gosterge sistemi icin-
deki birbirleri ile olan temel iliski ve kargitliklari, onlarin anlamhhénﬁ
arthrmaktadir. Bu nedenle bir kavramu anlaml hale getiren, o kav-
ramm yalnizca “igerigi” degil, ayru zamanda ifade sistemi icindeki
bagmtilaridir. Ornegin, bir simgenin belirleyici- 6zelligi, simgenin
belirli bir nedenselligi iceren gostereni olmasidir. Bir simgenin gos-
terdigi bicim (gosteren) ile o bicimden anlagiimas: istenen (gosterilen)
arasmda dogal bir bag bulunmaktadir (Teker, 2002: 99-100). Bu bag-
Jamda, reklam iletisiminde ikna ve eyletim karsithgin bir ¢oziimle-
meyle degerlendirmek daha acimlayici olacaktr.
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REKLAM ILETILERINDE IKNA EDICi GOSTERGELER:
COZUMLEME ORNEGI

Coziimleme yontemi: Gostergebilim ve gostergebilimsel coziimleme

Calismada, ikna ve eyletim olgular: cercevesinde devingen bir
reklam filmine drnek olarak, Unilever tarafindan iiretilen ve bilgilen-
dirici reklam icerigine sahip, televizyonlarda 17 saniye yaymnlanan
“Becel Omega Yag” reklamu biitiince olarak secilmistir. Bu baglamda
s6z konusu reklamin, ikna ve eyletim acisindan olugturucu ogeleri
irdelenmeye calisilacak ve gostergeler aracihfiyla bireylerin “nasil”
ikna edildigi saptanacaktir. S6z konusu reklam filminin devingen
olmas: nedeniyle, gostergebilimsel ¢6ziimlemenin teknik ozellikler ve
dilsel dzellikler acisindan degerlendirilmesi ve bunlara gostergebi-
limsel coziimleme yonteminde yer verilmesi yerinde olacaktir.
Ciinkii bilindigi gibi, gostergebilim ve gistergebilimsel ¢dziimleme
yontemi aracilifzyla her tiir iletide ya da metinde anlamun nasil dii-
zenlendigi, “goriinen yiizeyin altinda kalan, derinde yatan gizli an-
lami, kiiltiirle yogrulan anlaminin” (Parsa ve Parsa, 2004:168-169)
nasil ortaya cikarildig: izerinde durulur. Ancak bu calismada, belli
bir smurlama yapilabilmesi amaciyla dilsel 6zellikler ve dilsel goster-
geler temel alinarak reklam metninde amaclanan islevi bir baska de-
yigle ikna ve/ya da eyletim iglevinin gerceklesme durumunu ele al-
maya calisacagiz.

“Becel Omega Yag” reklam iletisinin coziimlenmesi
Genel betimleme

Becel reklam iletisi, geng, zayif, spor gortiniimlii bir adamuin elinde
tasidig1 kirmuzi gisme bir kalple agaclarla dolu bir park yerine gelme-
siyle baglamaktadir. Daha sonra aym parkta cimenler iizerinde piknik
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yapan kiiciik bir kiz ve bu kizin anneannesi ya da babaannesi oldugu
diisiiniilen yash bir kadmn goriintiisii ekranlara yansimaktadir. Mutlu,
giileryiizlii kiiciik kiz elinde ve yash kadin bir elinde kirmiz: bir elma
diger elinde yine aym kirmuzi sisme kalp tasidiklar goriintiileri yer
almaktadir. Piknik yapilan yerde, kareli bir 6rtiiniin tizerinde sepet
icerisinde cesitli taze meyveler ve sepetin yaninda Becel kutusu go-
riintiide yer almaktadir. Bu gériintii kadinin Becel Klasik kutusuna
uzamup, kendi aralarinda giiliimseyerek yaptiklari konusmamn ar-
dmdan, ince bir dilim ekmek iizerine yag siirillmesi ile devam et-
mektedir. Ve kiiciik kizin biiyiik bir haz ve keyifle yag stiriilmiis bu
ekmek dilimini yemesiyle reklam sonlanmaktadir. Reklamin tama-
minda digsesin iiriin 6zellikleriyle ilgili konusmalar: duyulmaktadir;
reklamda yer alan eyleyenlerin (karakterlerin) konusmalarma yer
verilmemektedir.

Anlamlandirma diizleminde ¢oziimleme ve gostergeler:
Dilsel ileti ve dilsel gostergeler:
“Becel Omega Yag” reklam iletisinin dilsel icerigi asagidaki
gibidir:
(Disses) Eger kalbini gorebilseydin ona daha iyi bakar miydin?
Omega 3 ve Omega 6 kalbin icin iyi yaglardr.
Becel icerdigi bu yaglar sayesinde kalp saghigmu korumaya
yardimci olur.
Becel kalbini sev

Sekil 3 Sekil 4
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“Eger kalbini gorebilseydin ona daha iyi bakar miydin?” — Reklam fil-
minin basinda, hedef kitlede, yasamsal bir organ olan kalbin tekligi,
6nemi, vazgecilmezligi dogrultusunda bir farkindalik yaratilmaya
calisiimistir. Kogullu tiimcelerin basma getirilen ve baglac olarak
kullanilan “eger” sozciigityle, hedef kitlede “sayet kalbinizi gérme
sansiniz olsaydi ona olmas: gerektigi deZeri verir, ona daha uzun bir
siire saglikli bir bicimde sahip olmak istemez miydiniz” anlammda
bir génderme yapilmaktadir. Metnin tamaminda dort yerde kullani-
Jan “kalp” sozciigilyle reklamu yapilan firinin ne denli 6nemli, koru-
yucu ve yararcil bir iglevi oldugunun alt1 onemle cizilerek, s6z konusu
{irtiniin “saglik” alanna yonelik bir dirtin oldugu pekistirilmek-tedir.

“Omega 3 ve Omega 6" — Insan saglig agismdan titketim oranla-
rina gore bazi yaglarmn yararlar: bazi iiriinlerin ise zararlari vardur.
Omega 3 ve omega 6 yaglari gibi doymamig yaglar ise toplam ve LDL
kolestrol (kotit kolestrol) diizeylerini azaltmaktadir. Margarinlerde
tereyagina gore doymus ve trans yag diizeyleri ¢ok daha az oldugu
ve cok daha yiiksek miktarda doymamis yag icerdikleri ve saglik
acisindan daha yararli olduklar: dile getirilmektedir.8 Dolayisiyla
Unilever tarafindan iiretilen Becel iiriiniiniin aycicegi, soya, pamuk,
palm yag: gibi bitkisel yaglardan iiretildigine génderme yapimakta
ve hedef kitleye, kalp icin yararly, iyi olan yaglarm iiriin 6zelli§i ol-
dugu yoniinde ikna odakl ileti aktarmminda bulunulmaktadir. Bilingh
titketici acisndan omega 3 ve omega 6 zaten “ikna edici” bir 6zellik,
ayrica iirtinle ilgili iletinin “bilgilendirici islevi” de s6z konusudur.
Konuyla ilgili bilgisi olmayan olast titketicilere ise omega 3 ve omega
61 Becel hic kuskusuz “kullamlmas: gereken bir yag” cagrigimi ak-
tarmaktadir. Bir sonraki tiimcede bu anlatimi pekistiren, biitiinleyici
bir citmle kullarularak tiiketicilere yine bilgilendirici bir ileti yollan-
maktadir. ’

“Kalp saghg” — Hedef kitlenin bu drind kullanmalar1 duru-
munda kalplerinin iyi, saglikli, saglam olabilecegi bir baska anlatimla
bu iiriin araciligiyla kalp saghgmm kazanma ve koruma yoniinde yar-
dima bir iiriin oldugunun altt nemle cizilmektedir.

“Becel kalbini sev” — Reklam metninin tamamina bakildiginda iki
yerde Becel sdzciiginiin kullanildif goriillmektedir. Bir taraftan
“Becel” sdylemiyle “kalp” s6zciigis dilsel anlamda biitiinlestirilmeye

§ Bkz., wwwchemtime.com/trans-yag-nedir?, 13.07.2010.
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calisgiilmakta diger taraftan ise, hedef kitlenin belleklerinde iiriin adi-
nin yer etmesi amaclanmaktadir. “Cokca hoslanmak” anlaminda
kullarulan sevmek fiilinin emir kipi biciminde kullanilmasiyla da,
iiriinle tiiketiciler arasinda duygusal bir bag olusturulmas: 6ngéoriil-
mektedir. Ancak reklam iletilerinde, 6zellikle televizyon reklamla-
rinda gorsel ileti yoluyla da iiriin ve {iriin Ozellikleri yinelenir, aktarihir.
Ornegin Becel margarin kutusunun goriintiisii iki kez yinelenmektedir
ve bircok karede kirmizi kalp figiirii ile birlikte yer almaktadir.

Dil diizeyi

Becel Omega yag reklaminda giindelik dil diizeyinin kullanildig:
goriilmektedir. Tiiketiciler tarafindan reklamin rahat, kolay anlasil-
masint saglamak amaciyla yananlam icermeyen, siisten uzak ve s6z
oyunlarimn kullanilmadigi bir dil diizeyi tercih edilmistir.

Dilsel iletide zaman ve tiimce yapilart

Reklam iletisinin tamaminda genis zaman kullanildigr gdzlem-
lenmektedir. Genis zaman bilindigi {izere bugiinii ve gelece§i icine
alan, kapsayicit bir zamandir ve bilgilendirici bir islevi bulunmakta-
dir. Eloykiisel anlatm bigimiyle tiriin 6zelli§ine vurgu yapilarak,
titketicinin diizenli bir bicimde, genis bir zaman diliminde reklami
yapilan iirtinit titkketmesi sonucunda elde edecegi yarar, bildirme
Himceleriyle aktarilmaktadir. “Kalbini Sev” tiimcesiyle kargimmiza
cikan emir kipi ise, ikna edici bir islev iistlenmekte ve sentykiisel bir
seslenme bicimiyle dogrudan izleyiciyi hedeflemektedir.

Anlam obekleri

Reklam metninin biitiiniinde, “kalp”, “omega 3", “omega 6”, “iyi
yaglar”, “saglk”, “korunma” gibi saghk alamna 6zgii sdzciiklerin yer
aldigy goriilmektedir. Dolayisiyla olusturulan bu anlam evreniyle
reklami yapilan iiriiniin 6zellikleri vurgulanarak, hedef kitle s6z ko-
nusu iiriiniin ne denli kalbi korumaya yonelik oldugu yoniinde ikna
edilmeye calisiimaktadir. =

Reklam iletisiminde dilsel gostergelerin tek basina hicbir anlami
yoktur. Dilsel gostergeler ancak teknik &zelliklerle beraber kendi
baglami, kendi uzamu ve kendi zamani iginde bir anlam kazanmakta-
dirlar. Becel Omega Yag reklamunda, gorsel olarak bireylerin elle-
rinde yer alan kirmuzi sisme kalbin yakin plan cekimle yer aldify go-
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riilmektedir. Bu gérsel goriintii, metnin tamaminda dort kez yinele-
nen “kalp” sézciigiiyle biitiinlestirilmekte ve insan saghigmin ne denli
snemli olduguna vurgu yapimaktadir. Ayrica titketicilere, “kalbini-
zin saghg sizin ellerinizin arasinda” ya da “kalbiniz, saghgina sizin
tercihinizle kavusacak” anlami cagristirimaktadir.

Reklamda anlatisal diizlemde ¢ézilmleme ve gostergeler
Tiimleyen dgeler: uzam ve zaman

Reklam filminin sik agaclarin yer aldig1, dogal, acikhava bir parkta
cekildigi gbzlemlenmektedir. Boylesi keyifli bir ortamda sepette yer
alan taze meyveler ve dogal ortam goriintiisii, yine reklami yapilan
iiriiniin dogalligina, saglik acisindan yararcil ve géndergesel islevine
gonderme yapmaktadir. Yagh kadinm bir elinde kirmizi bir elma di-
ger elinde ise kirmiz1 gisme kalbi tutmasi yine bu iiriintin saghkh ve
dogal oldugu anlamimi pekistirmektedir. Ayrica reklam iletisinde
kullanilan renklerle de “saghk” ve “dogallik” kavramlari yine bir
bittiinliik icinde aktarilmaktadir. Reklamui yapilan iiriiniin logosu,
beyaz ve sar1 renklerden olusmaktadir. Ancak bu reklamda kullani-
lan yesil renkle s6z konusu anlam evreni yaratilmaya cahgilmistir.
Yine reklam metinde kullanilan kirmizinin, anlam olarak iki farkl
goriiniimii bir bagka deyisle olumlu ve olumsuz olmak iizere iki gon-
dermesi vardir; Kalbin dinamikligine, hizina, enerjisine ve kalple ilgili
yasanabilinecek tehlikelere de aym zamanda génderme yapimaktadir.

Reklam filminin tamamma bakildiginda zaman kavramina y6nelik
acik, belirgin bir gdstergenin olmadig1, tam tersine iistii ortiik bir bi-
cimde anlam aktaran gostergelerin oldugu gozlemienmektedir. Gor-
sel iletilerin, sik agaclarin yer aldigi, dogal, giinegli bir giinde
acikhava bir parkta, piknik ortaminda yer almasi, mevsimlerden ba-
har oldugunu gostermektedir. Ayrica, reklamda yer alan oyucularmn
giyim kusamlari gz 6niine alindiginda giiniimiiz yagsamiru i¢sellegti-
ren bir zaman olgusunun da s6z konusu oldugu sdylenebilinir.

Eyleyen 6ge: kisi kullanim

Reklam filminde ii¢ farkli yag grubundan eyleyenlerin yer almast,
reklam1 yapilan iiriiniin hedef kitlesinin her yas grubuna seslendigini
aktarmaktadir. Reklam iletilerinde cocuk ve yash kullanimi sik rast-
lanan figiirlerdir. Ozellikle ¢ocuk, “korunmasi gereken”, “bize, bii-
yiiklerine ihtiyaai olan”, “gelisme cagindaki”, “dogru ve iyi beslen-
mesi gereken” bireyler olarak son derece “ikna edici” figiirlerdir.
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Ayni bicimde bizim kiiltiiriimiizde, yagllar, “sayg: duyulan”, “el
iistitnde tutulan”, “deger verilen” kiiltiirel gostergelerdendir.

Sonuc

Son yillarda, kamuoyuna aktarilan, gonderilen iletilerin yogun bir
bicimde saglikli yagam iizerine kurgulandig1 goriilmektedir. Ozellikle
kitle iletigim araclarinda her giin, her dakika saglik {izerine prog-
ramlar yapilmakta, kolestrol diisiiren firiinlerle birlikte diyet driinle-
rinin, ekolojik iiriinlerin reklamlar1 ve tanitimlar: sik sik aktarimak-
tadir. Béylesine yogun bir bombardiman altinda bireylerin giin gec-
tikce, s6z konusu icerikteki iletileri yakindan izledikleri ve saglhkli
yasam konusunda daha bilgili bir konuma geldikleri gbzlemlenmek-
tedir. Hatta izlemekle de kalmamakta, 6grendikleri bilgiler 151¢inda
yasamlarma bir yén vermeye cahsmakta ve 6grendiklerini kendi ya-
samlar1 iizerinde uygulamaya da sokmakta ya da boylesi bir caba
gosterdiklerine inanmaktadirlar.

Ancak, sdz konusu saghkli yasam konusunda aktarilan bilgilerin
de kendi icinde kimi zitliklar, celigkiler de icerdigi bilinen bir gercek-
tir. Ornegin, doktorlar zellikle kati yag kullaniminin insan saglig
iizerindeki kotit etkilerini yillardir anlatmakta ve kati yag kullanimi
yerine sivi yaglarm tercih edilmesi yoniinde Snerilerde bulunmakta-
dirlar. Bu dogrultuda kimi tiiketiciler de ister istemez kat1 yaglardan
uzak durmaya calismakta ve kimi soru isaretleriyle konuya yaklas-
maktadir. Ancak reklam iletisinde de alti ¢izilen omega 3, omega 6
iceren ya da “zeytinyagl”, “benecollit”, “light” tiriinler, ozellikle
margarinlerin  kullarumina 6zendirilmekte, bu tiir margarinlerin
“saglikl’” ve “kolestrol dostu-kalp dostu” iiriinler oldugu gorsel ve
dilsel gostergelerle aktarimaktadir. Iste soru isareti de tam bu nok-
tada olas: tiiketicilerin karsisina ctkmaktadir.

Daha 6nce de belirttigimiz gibi, saglhk alaruna y6nelik reklamlarda
kullanilan bazi dilsel 6zellikler oldukca dikkat cekicidir. Bu bag-
lamda, bzellikle saglik alanmna yonelik iiriin ve hizmetlerin reklamla-
rinda karsilasilan sdylemlerin, hedef kitlede kimi korkular1 yaratma
tizerine kurgulandign gozlemlenmektedir. Bu korkular, olumluluk
iceren sézciiklerle, soylemlerle biitiinlestirilerek, tiriin ya da hizmeti
kullandiklarinda kendilerine bir yarar saglayacagi, kendileri icin
olumlu olacag dile getirilmektedir reklam metinlerinde. Ornegin,
Becel Omega Yag reklam iletisinin hemen baginda, kirmizi sisme kalp
goriintiisityle birlikte “eger kalbini gorebilseydin ona daha iyi bakar
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miydin?” sdylemi anlam olarak birbirini tamamlamakta ve hedef
kitleye yasamsal bir organ olan kalbin saghkl: yasam gercevesinde ne
denli 6nemli ve dikkat edilmesi gerektigi hatirlatilmaktadir. Bu ha-
tirlatmanin sonrasimnda da, titketcilerin bu triinii rahat bir bicimde,
goniil rahatligiyla kullanabilecekleri gibi, kalplerinin de saglikh ol-
masimu saglayacaklar yoniinde bir ileti aktariminda bulunulmaktadur.
Dilsel iletiye derinlemesine bakildiginda ise, aslinda “kalbini gorebil-
seydin ona iyi bakar miydm?” dilsel iletisiyle bireylerde bir tiir
korku, endise yaratilmiyor mu? Bu da bir ikna yéntemi degil mi?
“Kalbini seven” Becel mi kullanmali ya da kullanmamal mi? Iste bu
noktada gorsel ve dilsel iletilerin ¢6ziimlenmesi sonucu ortaya ¢ikan
karsitliklar bizi bu tir bir soru sormaya yonlendiriyor:

Tablo 1
Becel Kullanan ]/ Becel Kullanmayan
U U
Kalbini Seven / Kalbini Sevmeyen
U U
Sagligini Diisiinen L Sagligmi Diistinmeyen
U U
Dogal Beslenen 7 Kotii Beslenen
U : U
Yasamdan Keyif Alan . Yasamdan Keyif Almayan

Bir baska deyisle, iletilerdeki sz konusu karsit klara bakildi-
ginda, gercekte bir ikna mu yoksa eyletim mi gecerlidir? Markas1 ne
olursa olsun “margarin” titketmek “saghkl’” midir? “Kalbini seven”
omega 3 ya da omega 6'l1 margarin mi tiiketmelidir?

Bu baglamda, reklam iletisinin gostergeleri incelendiginde bir di-
ger kargitlikla da karsi karsiyayiz: :

Tablo 2
Yasamdan Keyif Almak  / Yasamdan Keyif Almamak
U U
Dogal Beslenmek /; Kotii Beslenmek
U U

“Becel Kullanmak” : “Becel Kullanmamak”




Gorsel Hetisim Baglammda Tma Edici Géstergelerin Kullanimy: Reklam Ilerilerinde Ikma:

Bilindigi gibi bircok amag dogrultusunda reklamlardan yararlanil-
maktadir. Ancak amac ne olursa olsun acaba gercekten de tiketiciler
olarak bizler, aktarilan bilgiler 1s1§inda, yaratlan ortamlar, hissettiri-
len duygular, ortaya ¢ikarilan gereksinimler dogrultusunda ikna mu
ediliyoruz yoksa eyletiliyor muyuz?
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