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LINGUISTIC AND SEMIOTIC ANALYSIS OF 21/12/2017
MULTIMODALITY IN GERMAN, ITALIAN AND
TURKISH MAGAZINE ADVERTISEMENTS

Dilbilimsel ve Gostergebilimsel Yaklasimla Almanca, Italyanca
ve Tiirkce Dergi Reklamlarinda Cok Katmanlilik Analizil
Irem ATASOY 2

Abstract

With the rapid advance of science and technology, texts are no longer seen as monomodal structures, which
only include verbal messages, but as multimodal structures, which combine different semiotic resources
such as language (written and/or spoken), image (still and/or moving), music, sound and typography (still
and/or moving). Therefore multimodal texts offer different resources and potentials for meaning making.
Advertisements are one of the most analyzed multimodal text types in the fields of linguistics and semiotics.
In linguistics and semiotics advertisements are defined as multimodal texts, which are transmitted by mass
media and which use verbal, visual and auditory resources to convince a specific target group to buy a
specific product or service. The aim of this paper is to analyze German, Italian and Turkish print
advertisements moving towards a multimodal oriented method, which is based on text semiotics and text
linguistics. This article also presents the similarities and differences between these multimodal texts in
three different languages. The corpus is comprised of cosmetic advertisings of cream and serum products
that are produced by Vichy brand. The analyzed advertisements were published in German, Italian and
Turkish issues of the women’s magazines Cosmopolitan, Silhouette Donna and Elele. The analysis is based
on multimodal oriented text semiotic and text linguistic models.

Keywords: linguistics, semiotics, multimodal text, multimodality, advertisement

Ozet
Gunumuzde gelisen teknoloji ve bilim sayesinde, karsilastigimiz metinlerin ¢ogu, tek katmanl dilsel
yapilar yerine, farkli gosterge sistemlerinden dil (yazili ve/veya so6zlli), gérlinti (sabit ve/veya
hareketli), ses, muzik ve tipografi (sabit ve/veya hareketli) katmanlarinin bir arada kullanilabildigi ve
anlam Uretiminde her bir katmanin farkli bir rol Ustlenerek birbirini tamamladig1 ¢ok katmanlh
yapilar olarak gortlmektedir. Cok katmanli metinler arasinda dilbilim ve gdstergebilimin en sik
inceleme nesnesi yaptig1 ttrlerden biri reklamlardir. Reklamlar dilbilim ve gostergebilim alaninda,
Uretimi ve yayilim kitle iletisim araclarina bagli olan, uygun dilsel, gorsel ve hatta isitsel gostergeleri
kullanarak belli bir hedef kitleyi belirli bir Girlin ya da hizmeti satin almasi1 konusunda ikna etmeyi
amagclayan ¢cok katmanli metinler olarak tanimlanir. Bu calismanin amaci Almanca, Italyanca ve
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Dilbilimsel ve Gostergebilimsel Yaklasimla Almanca, italyanca ve Tiirkce

Dergi Reklamlarinda Cok Katmanlilik Analizi

Turkce basili reklamlari ¢ok katmanlilik yaklasimi kapsaminda dilbilimsel ve gdstergebilimsel
yontemlerle karsilastirmali olarak analiz etmektir. Yapilan ¢éztimlemeden hareketle bu makalede her
U¢ dilde hazirlanmis bu ¢ok katmanli metinler arasindaki benzerlikler ve farkliliklar Uizerinde
durulacaktir. Bu arastirmada biitince olarak 2016 yilinda Almanya, italya ve Turkiye’de yayimlanan
Cosmopolitan, Silhouette Donna ve Elele adli aylik kadin dergilerinden alinan kozmetik sektortinde
faaliyet gosteren Vichy markasina ait krem ve serum reklamlar: kullanilmistir. Blitincede yer alan
bu reklamlarin analizinde metindilbilimsel ve gostergebilimsel ¢6ztimleme modellerinden
yararlanilmistir.

Anahtar Kelimeler: dilbilim, gostergebilim, ¢cok katmanli metin, cok katmanlilik, reklam

1. Giris

Son yillarda 6zellikle dilbilim ve gostergebilim alaninda yapilan calismalarda siklikla
karsimiza c¢ikan cok katmanli3 metin kavraminin koékeni geleneksel metin ve sinirsiz
metin kavramlarina dayanmaktadir. Geleneksel metin kavramu ile belirli bir bildirisimsel
amacla uretilmis yazili, monolog bicimli, birden fazla tumce iceren, anlamli ve konusal
butunluk tasiyan, basi ve sonu belirli bir dilbilgisel yapinin kastedildigi gortulmektedir
(Konukman, 2012: 19). Sinirsiz metin ise belli bir cizgisel sirada ilerlemeyen, okurla
etkilesime girebilen, yazili metin ile birlikte multi-medya 06geleri de igerebilen bilgisayar
ortamindaki metinleri tanimlamak i¢cin kullanilan bir kavramdir (Senéz-Ayata, 2005: 147-
148). Bu iki tanimda da 6ne c¢ikan eylem bildirisimdir, ¢ctinkti metinler bireyler arasinda
bildirisim kurulmasi amacina hizmet eden dilsel yapilardir. GuUntmuzde gelisen
teknolojiyle bildirisim bicimleri farklilasmis ve buna bagli olarak geleneksel metin anlayisi
da degisime ugramistir. Jewitt’e (2010: 194) gore “yeni teknolojilerin gelisimi insanlara
bildirisim ve sunumda c¢ok farkli alanlar ve araclar kullanabilme imkani vermektedir”.
Kress (2005: 5) bu baglamda artik ¢cok katmanli* bir bildirisim biciminden s6z edilmesinin
gerekli oldugunu belirtir.

Bugtn artik kullandigimiz metinlerin cogu sézcutiklerin, fotograflarin, seslerin, renklerin
ve videolarin birlikteliZinden olusmaktadir (Bearne/Wolstencroft, 2009). Bir baska
deyisle; glinlik hayatimizda karsimiza ¢ikan metinlerin ¢cogu, yaziyla birlikte hareketli
veya hareketsiz gortntller, yapay veya dogal sesler, enstrimental ya da sark: biciminde
muzikler ve hatta tipografik 6geler icermektedir. Bu 6gelerden en az ikisini iceren ve
konusal bir butunltige sahip olan metinler, dilbilim ve gostergebilimde c¢cok katmanl
metin olarak adlandirilirlar (Lap$anska, 2006: 21; Stockl, 2006: 17-23; 2007: 177-184;
2011: 18-19; 2013: 247-249; Stockl/Schneider, 2011: 10-14; Opitowski, 2015: 93).

Gundelik yasantimizda hemen her gun farkli bicimlerde karsimiza cikan reklamlar da
bildirisim amaciyla Uretildikleri i¢cin ¢ok katmanli metinlerdir. Reklamlar ¢ok katmanl
olma o6zelliklerinden o6ttra dilbilim ve gostergebilimin en sik inceleme nesnesi yaptigi
metin tirlerden biridir.

Reklamlar dilbilim ve gostergebilimde, Uretimi ve yayilimi kitle iletisim araclarina bagls,
uygun dilsel, gorsel ve hatta isitsel gostergeleri kullanarak hedef kitleyi belirli bir tirtin ya
da hizmeti satin almas1 konusunda ikna etmeyi amaglayan ¢ok katmanli metinler olarak
tanmimlanir (Stockl, 2006: 17; 2007: 177). Reklamlarda yer alan katmanlardan her birinin
metni olusturmada ustlendigi anlam yaratma boyutu farklidir. Bu bakimdan reklamlarda
hedef kitleye iletilmek istenen anlam, metin icerisinde kullanilan katmanlarin ttirtine,
sayisina ve uygun katmanlarin bir arada kullanilmasina bagli olarak degisebilmektedir.

3 Katman (mode), gdstergebilimsel yaklasimda sosyal ve kuiltirel agidan sekillenmis bildirisim amaci
tasiyan ve anlam Uretmeye olanak saglayan arac olarak tanimlanmaktadir (Kress, 2010: 79).

4 Birden fazla katmanin bildirisim esnasinda birbiriyle etkilesimli bir birliktelik icinde bir arada
kullanilmasi, cok katmanlilik olarak adlandirilir (Kress, 2010: 22).
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Buraya kadar yapilan agiklamalardan hareketle bu calismanin amaci Almanca, italyanca
ve Turkce reklamlar: dilbilimsel ve gostergebilimsel yontemlerle karsilastirmali olarak
cozimlemek ve boylelikle her ti¢ dilde hazirlanmis reklamlar arasindaki benzerlikleri ve
farkliliklar: ortaya ¢ikarmaktir.

2. Reklam Uzerine Yapilan Dilbilimsel ve Gostergebilimsel Arastirmalar

Bir metin ttra olarak reklamlar: inceleyen dilbilim ve géstergebilim alanindaki calismalar
60’11 yillardan beri yarttilmektedir. Bu calismada ti¢ farkli dildeki kozmetik reklamlarini
karsilastirmali olarak inceledigim i¢in reklam alaninda yapilan ¢alismalara iliskin bilgileri
aktarirken sadece bu sektére yonelik dilleraras: bazi arastirmalarin sonuclarina
deginecegim.

Lapasau (2005), Kosmetikwerbeanzeigen in deutschen und  indonesischen
Frauenzeitschriften. Ein sprachlicher und kultureller Vergleich adli doktora tezinde
Almanca ve Endonezce basili reklamlar karsilastirmistir. Calismasinin butlincesini
Almanya’da yayinlanan Brigitte ve Freundin dergileri ile Endonezya’da yayinlanan Femina
ve Kartini dergilerinden sectigi 75 Almanca 97 Endonezce olmak lizere toplam 172 adet
kozmetik reklamlari olusturmaktadir. Lapasau metindilbilimsel ve gostergebilimsel
yaklasimla ¢oéztimledigi bu iki dildeki reklamlarda yaratilan kadin stereotipleri Gizerinde
durur. Arastirmaci yaptigl ¢oéziimlemenin sonunda inceledigi Almanca reklamlarda tnlt
kullaniminin Endonezce reklamlara gore daha fazla oldugunu saptar (2005: 205-206).
Bunun disinda Almanca reklamlarin gértintti ve metin diizenlenlemesinin Endonezce
reklamlara gore daha standart bir yapisinin oldugunu belirtir (a.e.: 207).

Elsen (2008), Almanca ve Fransizca dergi reklamlar1 karsilastirmali olarak inceledigi
“Englische Elemente in der Kosmetikwerbung. Deutsche und franzdsische Anzeigen im
Vergleich” baslikli makalesinde her iki dildeki reklamlarda Ingilizce sézctik kullanimi
lUzerinde durur. Arastirma nesnesini Cosmopolitan dergisinin Almanya ve Fransa
sayilarinda yayinlanan kozmetik reklamlar: olusturur. Elsen bu butlince tizerinde yaptig:
analizinde reklamlardaki so6zdizimsel ve anlambilimsel baglantilara odaklanir.
Arastirmacinin yaptigt bu incelemenin ortaya cikardigr bulgulara goére Almanca
reklamlarda Fransizca ile karsilastinldiginda daha fazla Ingilizce sézctik kullanimistir
(Elsen, 2008: 103).

Pfennich (2011) ,Werbesprache - Eine sprachwissenschaftliche Analyse italienisch- und
deutschsprachiger Kosmetikanzeigen“ adli calismasinda Almanca ve [talyanca kozmetik
reklamlarin1  karsilastirmistir. Calismasinin  biitlincesinde Almanya ve Italya’da
yayinlanan kadin dergilerinden sectigi L'Oréal markasina ait reklamlar yer almaktadir.
Butuncesindeki reklamlari ¢cok katmanli metin yaklasimiyla ¢éziimleyen Sarah, yaptigi
analizin sonunda hem Almanca hem de Italyanca reklamlardaki tirtin adlarinin ingilizce
veya Fransizca sozctkler icerdigini ve her iki dildeki reklamlarda da yogun bir plastik
s6zcuk ve anahtar s6zctk kullanimina rastlanildigini bulgular (Pfennich, 2011: 97).

Salmi/Sillman’in (2012) ,Kontrastive Analyse deutschsprachiger und finnischsprachiger
Kosmetikwerbeanzeigen von Brigitte und Me Naiset* adli incelemeleri Almanca ve Fince
dergi reklamlarin karsilastirmasini icerir. Bu calismada btitiince olarak Almanya’da
Brigitte ve Finlandiya’da Me Naiset adli aylik kadin dergilerinde yayinlanan Almanca ve
Fince kozmetik reklamlari bulunur. Arastirmacilar bu reklamlari ¢éztimlerken dil ve
goruntli katmanlar Utzerinde odaklanirlar. Calismanin sonu¢ bélumunde yazarlar hem
Fince hem de Almanca reklamlarda goériintii katmaninda Urtin ve kisi olmak Uzere iki
adet buytk gorselin bulundugunu saptarlar (Salmi/Silman, 2012: 74). Bunun disinda,
coziimledikleri reklamlarda dile ve kultire bagl farkliiktan ¢ok benzerlikler
bulundugunu ve bu baglamda reklamlarin dilleristt evrensel Ozellikler tasidig
bulgularlar (Salmi/Sillman, 2012: 72).

International Journal of Language Academy
Volume 5/8 December 2017 p. 316 / 330



Dilbilimsel ve Gostergebilimsel Yaklasimla Almanca, italyanca ve Tiirkce

Dergi Reklamlarinda Cok Katmanlilik Analizi_

Demiryayin  (2013) ,Werbesprache im Deutschen wund Turkischen. Eine
sprachwissenschaftliche Analyse“ baslhkli Almanca ve Turkce reklamlari inceledigi
arastirmasinin butliincesinde Almaya ve Turkiye’de yayin yapan kadin dergilerinden aldigi
Vichy markasina ait birer adet basili reklam bulunur. Demiryay ayni markaya ait farkl
dillerideki bu iki reklami Uizerinde metindilbilimsel bir c¢ézGmleme yapar. Gortnti
katmanina deginilmeyen bu calisma sonunda her iki reklamda da Grtntntn 6zelliklerini
ortaya cikarmaya yonelik kozmetik sektériinde siklikla kullanilan plastik sézctklere yer
verildigi bulgulanmistir (a.e.: 468).

Opitowski (2015) ,Ein kontrastver Blick auf die Multimodalitat in der deutschen und
polnischen Pressewerbung“ baslkli calismasinda Almanca ve Lehce reklamlan
karsilastirmali olarak inceler. Bu incelemenin butlincesi, Almanya ve Polonya'da
yayinlanan kadin dergileride yer alan Prada markasina ait birer adet parfim reklamindan
olusur. Opilowski’nin cok katmanli metin olarak ¢oztimledigi bu iki reklam analizinden
elde ettigi sonuclara gore, Almanca reklamda Lehcedekine gore daha az metin ve daha
fazla goértintu yer alirken, Lehce reklam daha az gértintt ve daha fazla metin icermektedir
(a.e.: 99). Yazar bu farkliligin nedeninin reklamin olusturuldugu kulttirden
kaynaklandigina ve bu anlamda kulturtin reklam tretiminde etkili olduguna deginir (a.e.:
100).

Senoz-Ayata ve Atasoy'un (2017) ,Ein interkultureller Blick auf die Multimodalitat in
deutschen, englischen, italienischen und ttirkischen Werbeanzeigen5“ baslikli calismalar:
Almanca, Inglizce, Italyanca ve Turkge kadin dergilerinde yer alan kozmetik reklamlarinin
karsilastirmasi Uzerinedir. Arastirmacilar cok katmanlilik yaklasimiyla ¢céztimledikleri bu
dort farkli dildeki reklamlarda katmanlararasi iliskilere odaklanirlar. Analizin sonunda
elde edilen bulgular sdyle siralanabilir: Gortiintti katmaninda en sik kullanilan 6geler
Urdn ile birlikte kadin gorselidir. Tim reklamlarda beyaz renk kullanimina rastlanmistir.
Beyaz disinda yer alan diger renkler siyah, kirmizi, mavi, acik pembe, turuncu ve yesildir.
Tipografi katmaninda trtin ve marka adlar tiim reklamlarda koyu punto ve blyutk harfle
yazilmistir. Dil katmaninda sbdzctk ttrleri dtizleminde tim dillerde anahtar sézctiklere ve
plastik soézctiklere yer verildigi bulgulanmistir. Almanca reklamlarda diger dillere gore
daha yogun yabanci dilde s6zctik kullanimina rastlanmistir.

3. Biitiince

Tablo 1: Biitiince

Almanca Reklam italyanca Reklam Tiirkce Reklam
Reklam Dergi > Reklam Dergi > Reklam Dergi > Elele
Araci Cosmopolitan Araci Silhouette Araci Mart 2016

Mayis 2016 Donna
Nisan 2016
Sektor Kozmetik Sektor Kozmetik Sektor Kozmetik
Hedef 30 yas Uzeri Hedef 30 yas Uzeri Hedef 30 yas Uzeri
Kitle kadinlar Kitle kadinlar Kitle kadinlar
Uriin Yaslanma Uriin Yaslanma Uriin Yaslanma
Karsit1 Krem ve Karsit1 Krem ve Karsit1 Krem
Serum Serum
Marka Ad1 | Vichy Marka Ad1 | Vichy Marka Ad1 | Vichy
Uriin Ad1 Liftactiv Uriin Ad1 Liftactiv Uriin Ad1 | Liftactiv
Supreme Supreme Supreme

5 Bu calisma 23-25 Agustos 2017 tarihleri arasinda Helsinki Universitesi'nde diizenlenen 7.
internationale Tagung zur kontrastiven Medienlinguistik- Medienkulturen - Multimodalitat und
Intermedialitat adli kongrede s6zlu bildiri olarak sunulmustur.
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Bu arastirmada butiince olarak 2016 yilinda Almanya, italya ve Turkiye’de yayinlanan
aylik kadin dergilerinden alinan kozmetik sektériindeki reklamlar kullanilmistir. Blitince
olusturulurken o6ncelikle incelenecek tg¢ dilin anadil olarak konusuldugu tulkelerde
yaymlanan kadin dergileri arastinlmistir. Arastirma sonrasinda Almanya’dan
Cosmopolitan, Italya’dan Silhouette Donna ve Turkiye'den Elele dergileri secilmistir.
Butincedeki reklamlarin se¢imi yapilirken 6ncelikle ayni yilda yayimnlanmis olmalari, ayni
markaya ait olmalar1 ve ayni UrGnd tanitmalar1 dikkate alinmistir. Yapilan tarama
sonrasinda her ti¢ derginin cgesitli sayilarinda kozmetik alaninda faaliyet gésteren Vichy
markasina ait anti-ageing ozellikli yaslanma kargsiti krem ve serum reklamlarina
ulasilmigtir. Marka ve tirtin belirlendikten sonra incelenecek her bir dili temsilen secilen
dergilerin Mart, Nisan ve Mayis sayilarinda ayni markay1 ve trtGina tanitan birer adet
reklama ulasilmistir. Reklami yapilan Grtin Liftactiv Supreme olarak adlandirilmaktadir.
Secilen reklamlarin yoneldigi hedef kitle 30 yas ve Uzeri kadinlardan olusmaktadir.
Buttuncedeki reklamlarin tamaminda dil, gértintti ve tipografi katmanlar: yer almaktadir.

4. Yontem

Tablo 2: Céziimleme Modeli

DERGI REKLAMLARI COZUMLEME MODELI

KATMANLAR ALT KATMANLAR

DIL Sozciik Tiirleri: Anahtar Sozclkler, Plastik Sozctikler, Yabanci Dildeki
Sozclukler

Tiimce Yapilari: Bildirme TlUmeceleri, Emir Ttmceleri, Soru Tumceleri,
Unlem TUmceleri

Hedef Kitleye Seslenis Bicimi: 2. Tekil Sahis Adili, 2. Cogul Sahis

Adili
GORUNTU Renk, Gérsel Ogeler, Urtin-Birey Iliskisi
TIPOGRAFI Yazi Karakteri, Punto Buiytikliigi, Renk

Katmanlaras: Iligkiler > Dil-Goériinti-Tipografi ligkileri

Butincede yer alan reklamlarin analizinde Angelika Hennecke (1999), Nina Janich (2010)
ve Hartmut Stockl (2011) tarafindan gelistirilen c¢6zimleme modellerinden
yararlanilmistir. Yukaridaki tabloda yer alan model bu U¢ ayri modelin birlestirilmis
versiyonudur.

Her reklamin tretiminde etkili olan i¢ ve dis etkenler bulunmaktadir. Hennecke (1999) ve
Janich (2010) gelistirdikleri modellerde bu i¢ ve dis etkenlerinin tamamini metnin parcasi
olarak kabul ederler ve onlari metin ic¢i yap: ile metin dist yapi olarak adlandirirlar. Bu
bakimdan ikisinin modeli birbirine benzerlik géstermektedir. Stockl ise metnin Uretimine
etki eden i¢ ve dis etkenleri, blytuk 6lgekli yap: ile kitigtik 6lcekli yap: olarak siniflandirir
(2004: 237). Bu Uug¢ ayrn bilim insaninin gelistirdigi modellerde metin dis1 ya da buyuk
Olcekli yapr altinda yer alan Olc¢utler, reklamin kurgulanis bicimine etki eden reklam
araci, sektor, reklamin amaci, hedef kitle, igslev ve marka adidir. Metin i¢i ya da kuguk
Olcekli yap1 altinda bulunan 6lctitler ise reklamin icerik bilesenleri olan katmanlardir. Bu
katmanlar dergi reklamlarinda® dil, gértinti ve tipografidir. Bu calismada yapilan
cozimlemede sadece bu 6lgtitler tizerinde durulacaktir.

Stockl’e gore reklami olusturan her bir katmanin farkli bir anlam yaratma boyutu vardir.
Bu baglamda her katmanin alt katmanlar1 bulunur ve bu alt-katmanlar incelenen

6 Stockl, reklamlar: igerdikleri katmanlara gore basili reklamlar (dil, gértiintti ve tipografi), isitsel
reklamlar (dil, ses ve muizik) ve gorsel-isitsel reklamlar (dil, gértintli, ses, muizik ve tipografi) olarak
Uc temel grup altinda smniflandirir (2012: 247). Bu siiflandirmaya goére dergi reklamlari, basili
reklamlar altinda yer almaktadir.
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reklamin tUrtine gore farklilik gosterirler (2006: 29). Dil katmaninin alt katmanlarn
sozcuk turleri, timce yapilari ve hedef kitleye seslenis bicimidir. Gértintti katmaninin ¢
temel alt katmam vardir: renk, goérsel 6geler ile Urtn-birey iliskisi. Tipografi katmani
altinda yer alan alt katmanlar yazi karakteri, punto bliyukltigt ve renktir. Cok katmanlh
metin yaklasimiyla reklamlari incelerken metni olusturan katmanlarin ve alt katmanlarin
ayrt ayri degil tamaminin bir arada degerlendirilmesi ve birbiriyle olan iliskilerinin
aciklanmasi gerekir (Kress, 2010: 163-167).

5. Uygulama ve Bulgular

Bu bélimde buttincede yer alan reklamlarin dilbilimsel ve gostergebilimsel 6l¢titlerle
yapilan ¢ozimlemesinden elde edilen sonuclar tizerinde durulacaktir.

5.1. Almanca Reklam

Resim 1: Almanca Reklam

R Non-Stop Lifting-Effekt
2 Beschleunigte Hautregeneration!, Tag fur Tag

~ LIFTACTIV SUPREME
Anti-f Strafft I

INNOVATION

VICHY

Yukaridaki Almanca reklam tek bir sayfa lizerine basilmistir. Sayfa, kendi icinde tce
boélinmustir. Sayfanin tGst kisminda buytk bir kadin goérseli ile marka adi ve sol alt
kisminda iki farkli Girtin gorseli ile marka logosu yer almaktadir. Sayfanin sag alt
kosesinde ise reklam metni bulunmaktadir. Sayfanin tamaminda baskin olan ve en
buyuk alani kaplayan katman, gértintt katmanidir.

Reklamda 6énce bu katmani ele aldigimizda okuyucunun ilk karsilastigl 6genin sayfanin
ust kisminda yer alan sarisin, mavi gézlt bir kadin goérseli oldugunu gértiyoruz. Kadinin
omuzlarindan basinin tstline kadar olan kismi yakin planda c¢ekilmis. Resimdeki kadin
30 yasin Uzerinde goérinuyor, ancak cildinde 30 yas sonrasiyla bagdastirilan kirisikliklar
ve cizgiler yok. Saclarinin kisa olmasi ve arkaya dogru taranmasi ylizinu dolayisiyla
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cildini 6n plana c¢ikarmis. Resimdeki kadinin dogrudan kameraya bakmasi reklami
yapilan trtinun hedef kitlesi ile goz temas: kurmasina ve okuyucunun bakisini kendi
lzerine c¢ekerek onlarla etkilesime girmesine yol agiyor. Sag eliyle boynunu hafifce
tutmasi ise cildindeki yaslanmayi ve sarkmay: durdurmasina isaret ediyor. Kadinin
giysisine baktigimizda beyaz bir ceket giydigini gériiyoruz. Bu da bize reklamdaki kadinin
ekonomik giicti olan, kendine gtivenen, bakimli ve modern bir kadin oldugunu gésteriyor.
Arka planda kadinin ceketi ve gz rengine uyumlu beyaz ve acik mavi bir fon kullanilmis.
Bu iki rengin birlikte kullanimi goértntiye bir derinlik katarak ferahligi ve saflig
cagristirtyor. Gértintli katmaninda okuyucunun dikkatini ¢eken diger 6geler, sayfanin
sag alt koésesindeki Grtin gérselleri ve hemen arkalarinda yer alan marka logosu. Urtin
gorselleri olan serum sisesi ve krem kutusu yan yana ve kapaklar1 acik olarak
gosterilmis. Bu sayede hedef kitle Grtintintin igerigini, rengini ve dokusunu goérebiliyor.
Bu iki Grintn renklerinin beyaz, marka logosunun ise ac¢ik mavi olusu, sayfanin ust
kismindaki kadin gérselinin ceketi ve arka plan renkleriyle uyumludur. Renk alt katmani
¢ géruntl arasinda gecis yapilmasini kolaylastiriyor.

Dil katmanina baktiimizda, ilk olarak reklami yapilan urtinlerin potansiyel kullanicilar:
icin ne yapacagin ilan eden “Non-Stop Lifting-Effekt”” bashig: ile karsilasiyoruz. Hedef
kitle tarafindan ilk algilanan bu tiimce okuyucunun dikkatini ¢cekerek onu ana metne
yonlendiriyor. Reklamdaki temel iletinin aktarildigi ana metinde ise “Ab 1 Monat sind
auch tiefe Falten gemildert8” 6rnegindeki gibi bildirme tiimcelerinin kullanimi 6éne ¢ikiyor.
Bu tumceler ile hedef kitlenin reklami yapilan Girtintin faydalar1 konusunda ikna edilmesi
amagclaniyor. Urinlin faydalari agiklanirken anahtar sdzctkler olarak “Haut (cilt)” ve “Tag
(gtin)” sozcuklerinden yararlaniliyor. Bu iki soézctkten cilt anlamina gelen “Haut”
sOzcuigliniin metin icerisinde sekiz kez tekrarlanmasi reklamdaki trtintn cilt bakimiyla
ilgili oldugunu vurguluyor. Urlnin bilesenleri tamtilirken plastik sdzclklerin
kullanimindan yararlanilmis. Ana metinde “Hyaluronsaure (Hyaluronik asit)”, “Rhamnose
(ramnoz)” ve “Formel (formul)” olarak yer alan bu soézcukler araciligiyla hedef kitlenin
reklami yapilan tGrtintin bilimsel 6zellikler tasidigina ve glivenilir olduguna inandirilmasi
amaclaniyor. Metindeki yabanci dilde sézciik kullanimina baktigimizda Ingilizce
s6zctiklerin bulundugunu goértyoruz. Bu sozcukler o6zellikle trtin adi olan Liftactiv
Supreme ile Urun oOzelliklerini belirten “Non-stop”, “Lifting” ve “anti-age” olarak yer
aliyorlar. Metinde ayrica yine tirtin ézelliklerini vurgulamak icin Almanca ve Ingilizce
sb6zctiklerin bir arada kullanimiyla turetilmis “Anti-Age-Wirkstoffe9” ve “Lifting-Effekt10”
gibi birlesik sb6zctik yapilarina da rastliyoruz. Bu tar sozctiklerle hedef kitlenin dikkati
cekilerek belli Girtin ozellikleri 6ne cikariliyor. Bu reklamda hedef kitleye Almancada
nezaket anlaminda kullanilan “Sie (Siz)” adili ile sesleniliyor. Hedef kitlenin metinde bu
adilla temsil edilmesi onlari metnin icine ¢cekerek Urint satin almalart konusunda ikna
edilmelerini kolaylastirtyor. Dil katmaninda dikkat ¢ceken diger bir bulgu ise metinde t¢
kez kullanilan dipnotlar. Anahtar s6ézctiklerin yanina eklenen ve metnin alt kisminda
aciklanan bu dipnotlar ile okuyucuda merak uyandirilarak metnin devaminin okunmasi
saglaniyor. Metinde ayrica siklikla sayisal verilere ve UGirtin Utizerinde uygulanan testlere
yer verilmis. Sayisal veriler ile okuyucunun zihninde Urtintin etkisinin bilimsel olarak
kanitlanmis oldugunu hakkinda bir cagrisim yaratilmasi amaclaniyor. Metnin son
kisminda markanin internet sayfasinin adresi verilmis ve Urlinlerin sadece eczanelerde
bulunabilecegi belirtilmis. Internet sayfasi adresiyle hedef kitlenin reklami yapan
markanin diger Urlnlerini de incelemesi icin sayfay: ziyaret etmesi beklenirken, tirintin

7 Cev: Surekli sikilastirma etkisi.

8 Cev: 1 aydan itibaren derin kirisikliklar bile azalir.
9 Cev.: Yaslanma karsit1 aktif bilesenler.

10 Cev.: Sikilastirma etkisi.
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yalnizca eczanelerde satilmasi da onu piyasadaki diger kozmetik Girtinlerinden ayiran bir
ozellik olarak 6ne ¢ikiyor.

Tipografi katmaninda metin i¢indeki belli sbézciklerin btytk harf ve bold puntoyla
yazilmis olduklarimi gériiyoruz. Marka ve tiriin adinin 6n kismi biiytik harf ve bold punto
yazilirken, Uirtin bilesenlerini gésteren plastik sézctikler koseli parantez icerisinde buytuk
harf ve bold punto ile verilmis. Bu katmanda baskin olan renk siyahtir. Bu renk ve arka
plandaki beyaz kendi arasinda bir karsitlik olusturarak metnin okunabilirligini
kolaylastirtyor.

Bu reklamda katmanlar aras: iliskilere baktigimizda ilk olarak gérintti ve tipografi
katmanlarimin ortak bir alt katman olarak beyaz rengi paylastigini gériiyoruz. Dil ve
tipografi ise siyah renk ile birbirine baglanmis. Renk alt katmani katmanlar aras1 gecisi
ve reklamin alimlanmasim kolaylastiriyor. Urtintin temel &zelligi olan sikilagtirma ve
genclestirme, dil katmaninda “lifting (sikilastirma)” ve “Hautregeneration (cilt yenilemesi)”
sozcukleri ve gbérintli katmaninda yer alan kadin goérseli ile bu kadinin yaptigi elini
boynunun altinda tutma eylemi ile destekleniyor. Bu iki katmanin birbiriyle es zamanlh
kullanimi sayesinde hedef kitlenin zihninde UrtGnin etkisi somutlastiriliyor.
Katmanlararasilik dtizleminde bu reklamdaki her bir katmanin birbiriyle uyum icerisinde
kullanildigini séyleyebiliriz.

5.2. italyanca Reklam

Resim 2: {talyanca Reklam

L'EFFETTO LIFTING CHE DURA FINO A SERA.
igenerazion

e sonelarats de la pel e

N -

NUOVD
o] VICHY i
i

TvicHY
e

LIFTACTIV SUgREME

Italyanca reklam Almanca reklamin aksine iki bliylik sayfa tlizerine basilmustir. flk
sayfada tam sayfa bir kadin gérseli bulunmaktadir. ikinci sayfa kendi icinde ikiye
bolinmustir. Bu sayfanin tst kisminda reklamin basligit hemen altinda iki farkli Grtin
gorseli ve marka logosu, en alt kisminda ise reklam metni yer almaktadir. Bu reklamda
da Almanca reklama benzer bicimde gértintti katmaninin agirlikli oldugunu gértiyoruz.

Goruntt katmani iki yaridan olusuyor. Soldaki yarida tirtin kullanicisi olarak gosterilen
bir kadin gorseli bulunuyor. Bu gorseldeki kadin, Almanca reklamdakiyle ayni. Gorselin
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tam sayfa olarak basilmasindan dolay:r kadinin omuzunun alt kismi, giydigi ceket ve
bilegi de fotografta rahatca segcilebiliyor. Reklamin dipytzeyinde kullanilan aydinlik
renkler olan acik mavi ve beyaz fon okuyucuda gindiz, saflik ve tazelik cagrisimi
yaratiyor. Bu cagrisim hedef kitleyi Girlintin genclestirici etkisine ydénlendiriyor. Sagdaki
yarida ise reklami yapilan Urlinler ve marka logosu yer aliyor. Urlinler, Almanca
reklamdaki gibi kapaklar agik olarak ve yan yana yerlestirilmis. Urlin kavanozunun,
sisesinin ve iceriginin beyaz renkte olmasi dipylizeydeki arka plan rengiyle uyumlu. Alt
katmanda beyaz rengin kullanimiyla hedef kitlede tGrtintn seckin ve saghkli oldugu
izlenimi uyandiriliyor. Marka logosu urlnlerin arkasina yerlestirilmis. Bu sayede
reklamdaki tirtinlerin hangi markaya ait olduklar: vurgulaniyor. Bu katmandaki 6geler iki
farkl sayfada yer aldiklar i¢in fiziksel olarak birbirlerinden ayri duruyorlar. Reklamdaki
bu diizenleme bic¢imi rastlantisal degildir. Reklamin yayinlandig kalttrtin okuma izleme
yont (soldan saga) baglaminda bakildiginda bu o6geler arasinda anlamsal ac¢idan bir
baglanti olusturulmasinin amaclandigini gériiyoruz.

Dil katmaninda metnin en tst kisminda “L’effetto lifting che dura fino a serall” bashg: yer
aliyor. Bu baslik hem Urtin 6zelligine yonelik bilgi veriyor hem de hedef kitlenin ilgisini
reklama c¢ekiyor. Tumce turlerine baktigimizda bu reklamda bildirme ve emir
timecelerinin kullanildigini gértyoruz. Bildirme ttimceleriyle “La crema Supreme attenua
l'effetto dell'invecchiamento giornalierol2” 6rneginde géruldtga gibi, okuyucular reklami
yapilan Urunlerin kendilerine saglayacagi yararlar konusunda ikna edilirken, emir
timceleri araciligiyla “Provali subito13” érnegindeki gibi hedef kitle ile dogrudan iletisime
gecilmesi amaclaniyor. Ana metinde Urtin oOzellikleri anahtar sozcikler olan “nuovo
(veni)”, “pelle (cilt)”, “eta (yas)” ve “rughe (kirisiklik)” ile aciklaniyor. Bu s6zclikler arasinda
metinde en sik tekrarlanan sézciikler Italyancada cilt anlamina gelen “pelle” ve yas
anlamina gelen “eta”. Bu iki s6zctigiin dil katmaninda doérder kez yinelenmesi reklami
yapillan UrtinUntn cilt bakimi icin gelistirildigine ve yaslanmay: geciktirici o6zellik
tasidigina isaret ediyor. Uriin bilegsenleri aktarilirken Almanca reklamda oldugu gibi ayni
plastik sozciiklerden yararlanilmis oldugunu goértiyoruz. Ana metinde “acido ialuronico
(hyaluronik asit)”, “rhamnose (ramnoz)” ve “formula (formiil)” olarak yer alan bu soézctikler
reklami yapilan Urtintn bilimsel nitelik tasidigini vurguluyor. Yabanc: dildeki s6ézctik
kullaniminda Ingilizce sézciikler éne cikiyor. Bu sézctikler metinde sadece 1irtin adi olan
Liftactiv Supreme, Liftactiv Serum 10 Supreme ve marka adinin bir kismi olan (Vichy)
laboratories biciminde karsimiza cikiyor. Urlintin etkisi ve &zellikleri aciklanirken
Italyanca ve Ingilizce sézctiklerin birlikte kullanimindan olusan “L’effetto lifting14” ve “La
crema supremel!5” gibi birlesik s6zctk yapilarindan faydalanildigini gértiyoruz. Bu tirden
s6zctik yapilar: ile reklama daha uluslararas: bir hava katilarak Urtintin cazibesinin
artirilmasi amaclaniyor. Bu reklamda hedef kitleye italyancada sen anlamina gelen ikinci
tekil sahis adili olan “tu” ile sesleniliyor. Metinde farkli béliimlerde anahtar ve plastik
sb6zctiklerin yaninda dort dipnota yer verilmis. Sayfanin en alt kisminda ve sol yaninda
aciklamalari bulunan dipnotlar ile metnin okuyucular acisindan daha anlasilir olmasinin
saglanmasinin amaclandigi ve bu dipnotlarin metne bilimsel bir gérintim kazandirdig:
soylenebilir. Bunun disinda Urtn Uzerinde uygulanan cesitli bilimsel testlerin sonuclar:
da metinde sayisal veriler araciligiyla iletiliyor. Bu veriler tirintin etkisinin bilimsel
acidan kanitlanabilir oldugunu ortaya koyuyor. Metinde markanin internet sayfasi adresi,
telefon numarasi ve Uriinlin eczanelerde satildigi bilgisi de yer aliyor. fletisim bilgileri
hedef kitleyi irin hakkinda daha fazla bilgi edebilecegini aciklarken, Grtintin nerede

11 Cev.: Aksama kadar stiren sikilastirma etkisi.

12 Cev: Supreme kremi glinliik yaslanmanin etkisini azaltir.
13 Cev.: Onlar1 simdi dene.

14 Cev.: Sikilastirma etkisi.

15 Cev.: Supreme kremi.
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bulunabilecegi bilgisi ise onun metinde son alimlanan goésterge olarak okuyucuyu urtina
satin almasi konusunda yénlendiriyor. Bu bilgi ayrica tirtintin gtivenilirligi konusunda da
ttketicilerin zihninde olumlu bir ¢agrisim yaratiyor.

Tipografi katmaninda baskin olan renk Almanca reklamda oldugu gibi siyahtir. Baslik,
urtn adi, marka adi, bazi emir timceleri, cesitli Grtin o6zellikleri ve plastik sézctklerin
bliyik harfle ve koyu puntoyla yazilmasi dikkat cekiyor. Urtin 6zellikleri ve plastik
sozcltkler Almanca reklamda oldugu gibi kdseli parantez icinde yer aliyorlar. Koyu punto
ve koseli parantez kullanimi ile hedef kitlenin metni okurken belli Girtin 6zelliklerine
odaklanmasi saglaniyor.

Bu reklami katmanlararas: iliskiler ac¢isindan degerlendirdigimizde, goértnta, dil ve
tiporafi katmanlarinin birbiriyle baglantili bir buttinltk olusturdugunu sdéyleyebiliriz.
Renk alt katmani Almanca reklamdakine benzer bicimde bu reklamda da gérintt, dil ve
tipografi arasindaki gecisi sagliyor. Reklami yapilan Uirtntn sikilastirict ve genclestirici
ozelligi dil katmaninda “L’effetto lifting16” ve “anti-rughel?” birlesik sézctikleri ve gbérunti
katmanindaki kadin gorseli ile vurgulaniyor. Bir baska deyisle dil katmani1 gértintiintin
aktardigr bilgiyi ortaya cikarirken, goértinti katmani dil ile aciklanan Urtn etkisini
gosteriyor.

5.3. Tiirkce Reklam
Resim 3: Turkce Reklam

GUn boyu sikilik saglayan bakim.
1ayda kinsikliklara ve sikilik kaybina kars: giclendirilmis etki.

[
+%32
DAWA SIKI
BiR ciLT
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\ J VICHY
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LIFTACTIV SUPREME
VICHY

Tirkce reklam da Italyanca reklam gibi iki sayfa tizerine basilmistir. Reklami olusturan
dgelerin dizilis bicimi de Italyancadakine benzerlik gdstermektedir. i1k sayfada buiytik bir
kadin gorseli bulunurken, bir sonraki sayfada tist kisimda baslik hemen altinda tUrtin
gorseli ve logo ile en alt kisimda da reklam metni yer almaktadir. Gértintti katmani, bu
reklamda da baskin konumdadir.

16 Cev.: Sikilastirma etkisi.
17 Cev.: Kirisiklik karsiti.
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Goérunti katmaninda ilk olarak Almanca ve Italyanca reklamda karsilagtigimiz tam sayfa
basilmis bir kadin goérselini gériiyoruz. Bu gérselde kadinin bilegi ve omuzu Italyanca
reklamdaki kadar belirgin degil. Bunun yerine ylizt 6ne ¢ikarilmis. Arka fonda kullanilan
acitk mavi ve beyaz renklerin kadinin ceketi ve géz rengi ile uyumu dikkat cekiyor. Sag
tarafta tGrtn goérseli ve hemen arkasinda da marka logosu yer aliyor. Almanca ve
[talyanca reklamin aksine bu reklamda sadece tek bir tirtin gérseli bulunuyor. Diger iki
reklamda oldugu gibi tirtin burada da kapag: acik olarak sunuluyor. Bu sayede trtinin
icerigi, kivami ve rengi okuyucuya gosteriliyor. Beyaz renk bu gorselde de baskin
durumda. Renk alt katmaninda kullanilan a¢ik mavi ve beyaz okuyucunun her ti¢ gorsel
arasinda iliski kurmasina ve reklamdaki iletiyi daha kolay alimlamasina yardimci oluyor.
Urtintin hemen arkasinda yer alan marka logosu goériintii katmaninda son algilanan ége
olarak hedef kitleye tirtintin hangi marka oldugu bilgisini aktariyor.

Dil katmaninda timce yapilarnini inceledigimizde Almanca ve Italyanca reklamdakine
benzer bicimde bildirme ttimcelerinin agirlikli oldugunu gértiyoruz. Bu timcelere 6rnek
olarak “Sabahtan aksama kadar cildiniz purltzstiz goérinimunt korur” timcesi
verilebilir. Bu reklamda bildirme ttimeceleri araciligiyla hedef kitle Girtin etkisi ve 6zellikleri
hakkinda bilgilendirilerek reklami yapilan Girtinti satin almalar: konusunda ikna edilmeye
calisihyor. Uriinle ilgili bilgilerin aktarimi metin icerisinde anahtar soézclikler olarak
kullanilan “cilt”, “kirisiklik” ve “sikilik” sézctikleriyle yapilmis. Anahtar sézctikler arasinda
“cilt” so6zctigli metinde alt1 kez, “sikilik” s6zctigti bes kez ise tekrarlaniyor. Her iki s6zctik
reklami yapilan UrGntn cilt bakimi icin gelistirildigine ve cildi sikilastirma 06zelligi
tasidigina isaret ediyor. Urlinitin bilesenleri aciklanirken diger iki reklamda oldugu gibi
plastik sézctiklerden yararlanildigini gértiyoruz. Bu sozctkler ana metinde “rhamnose” ve
“hipoalerjenik” olarak yer aliyor. Plastik sozctikler reklamda tanitilan Grtinin igeriginin
dogal olduguna ve bilimsel olarak gelistirildigine géndermede bulunuyor. Metindeki
yabanci dildeki sézciiklere baktigimizda Ingilizce sézciiklere rastliyoruz. Bu sézctlikler
sadece uruin adi olan Liftactiv Supreme ve marka adininin uzantist olan (Vichy)
laboratories biciminde kullanilmislar. Bu reklamda Almanca ve italyanca reklamin aksine
Tarkce ve Ingilizcenin bir arada kullanilmasiyla olusturulan birlesik sézctikler
bulunmuyor. Hedef kitleye ikinci cogul sahis adiliyla sesleniliyor. Bu sayede okuyucu ile
dogrudan iletisime gecilerek tuketicilerin kendilerini 6zel hissetmeleri amaclaniyor. Dil
katmaninda ayrica Almanca ve Italyanca reklamda oldugu gibi bilimsel test sonuclarina
ve sayisal verilere yer verilerek tirtin etkisinin kanitlanabilirligi ortaya konuyor. Metinde
iletisim bilgisi olarak markanin internet sayfasinin yani sira, Facebook ve Instagram
sosyal medya hesaplarinin adreslerine de yer verilmis. Coklu iletisim bilgileri ile hedef
kitlenin tirine ve markaya bagimliliginin artirilmasinin ve markanin benimsetilmesinin
amaclandig: soylenebilir.

Tipografi katmaninda bu reklamda da siyah rengin 6ne c¢iktigini gértiyoruz. Marka ada,
Urdn adi, Grlinltn nerede bulunacag: bilgisinin verildigi tiimce, bazi Grtn o6zellikleri ve
Urln icerigi buytk harf ile yazilmig. Marka adi, tirtin adinin 6n kismi ve Grtintin etkisinin
iletildigi sayisal veri olan “+%32” bilgisi metinde koyu punto ile yazilmis. Urtiniin
bilesenleri Almanca ve Italyanca reklamdaki gibi késeli parantez icinde yer aliyor, ancak
Tarkce reklamda bu bilgi okuyucuya aktarilirken koyu punto kullanilmamis. Bu
dtizenleme ile reklamdaki tirintin bilesenleri vurgulanarak hedef kitlenin ilgisinin bu
bilgiye cekilmesi amaclaniyor.

Katmanlararasilik dtizleminde bu reklamda goértintii ve tipografi katmanlarinin beyaz
renk ile dil ve tipografinin ise siyah renk ile birbirine baglandigini goértiyoruz. Dil
katmaninda reklamdaki irtintin sikilastirici ve kirisiklik karsiti etkisi “Kirisiklik ve sikilik
kaybina karsit uzun streli etki” timcesi ile belirtilirken, gértinti katmaninda bulunan
kadin gorseli bu etkiyi hedef kitlenin zihninde pekistiriyor.
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6. Sonuc

Bu makalede Almanca, Italya ve Turkce dergi reklamlari ¢ok katmanlh metin anlayisi
kapsaminda dilbilimsel ve gdstergebilimsel 6lctitlerle ¢ozimlenmeye ve karsilastirilmaya
calisilmistir. Inceleme nesnesi olarak Almanya, Italya ve Turkiye’de yayinlanan aylik
kadin dergilerinden alinan Vichy markasina ait kozmetik alanindaki anti-ageing 6zellikli
yaslanma karsiti krem ve serum reklamlari secilmistir. Yapilan ¢é6ztimleme sonucunda
incelenen reklamlar arasinda benzerlikler ve farkliliklar bulundugu saptanmistir. Bu tg¢
farkl dildeki reklamlar arasindaki benzerlikler ve farkliliklar séyle siralanabilir:

Gorantii katmaninda tim reklamlarda t¢ farkhi gérsel 6gle bulunmaktadir. Bu 6geler
sirasiyla dogrudan kameraya bakan ve tirtin kullanicist oldugunu varsaydigimiz bir kadin
gorseli, kapagi acik olarak verilmis tirtin goérseli ve marka logosudur. Bu bulgu Salmi ve
Sillman’nin yaptig1 arastirmadan elde edilen kozmetik reklamlarinda trtn ve kisi olmak
lizere en az iki gorsel 6ge bulundugu sonucu ile 6rtismektedir (Salmi/Silman, 2012: 74).
Almanca reklam tek bir sayfaya, Italyanca ve Turkge reklam ise iki ayr1 sayfaya
basilmistir. Bu farkliligin nedeni reklamin yayinlandig dergiden kaynaklaniyor olabilir.
Her Uc¢ reklamda da en genis alani kaplayan gorsel 6ge kadin gorselidir. Almanca ve
[talyanca reklamda krem ve serum olmak tizere iki adet Tirtin gérseli bulunurken, Tiirkce
reklamda sadece krem gorseli yer almaktadir. Bu katmanda tiim reklamlarda beyaz ve
acik mavi renk kullanilmistir. Her iki renk de adi gecen gorsel 6geler arasinda baglant:
kurmaktadir.

Tipografi katmaninda trtin adi, marka adi ve plastik sézctikler tim reklamlarda buyuk
punto ve siyah renk ile yazilmistir. italyanca reklamda bunlara ek olarak bashk kismi da
siyah buytk puntoyla verilmistir. Almanca reklamda Urtn bileseninin gosterildigi acik
mavi c¢izgi Uzerine beyaz renkte yazilmis bir kisim bulunmaktadir. Plastik soézcukler
incelenen tim reklamlarda koseli parantez icinde yer almaktadir. Metin i¢cindeki buytk
harf ve bold punto kullanimi metni monotonluktan kurtararak hedef kitlenin metni
okurken belli bir sira izlemesine yardimci olurken, koéseli parantezler ise okuyucunun
dikkatini tirtin bilesenlerine cekilmesini saglamaktadir.

Dil katmaninda s6zctk kullanimi diizleminde her t¢ dilde de yogun bir anahtar ve plastik
sozciuk kullanimina rastlanmistir. Bu bulgu Lapasau (2005: 101), Pfennich (2011: 97),
Demiryay (2013: 468) ve Sendz-Ayata/Atasoy ‘un (2017) incelemelerde ortaya cikardiklar:
kozmetik sektoriindeki reklamlarda siklikla anahtar ve plastik sozctiklere yer verildigi
sonucunu desteklemektedir. Céztiimlenen tim reklamlarda en sik kullanilan anahtar
s6zctigiin “Haut/pelle/cilt” sdzctgli oldugu saptanmistir. Bu sonuc¢ Salmi/Sillman’nin
(2012: 66) ve Sendz-Ayata/Atasoy ‘un (2017) kozmetik sektdrtindeki reklamlarda en ¢ok
yer verilen anahtar s6zctigtin “cilt” olmasina iliskin bulgulariyla ortaklik géstermektedir.
Buna ek olarak Italyanca ve Tiirkce reklamda “rughe/kirisiklik” sézctigiintin anahtar
sb6zcltik olarak yer aldigi belirlenmistir. Yabanci dildeki s6zctiik kullanimi baglaminda her
tic dildeki reklamda da Ingilizce sézctiklere yer verildigi bulgulanmistir. Almanca
reklamdaki Ingilizce sézciik sayisinin Italyanca ve Turkce reklama gére daha fazla oldugu
belirlenmistir. Bu belirleme 6nceki calismalarda elde edilen Almanca kozmetik
reklamlarinda Ingilizcenin agirlikli bir yere sahip oldugu bulgusuyla benzerlik
gostermektedir (bkz. Lapasau, 2005: 101; Elsen, 2008: 103; Pfennich, 2011: 97;
Salmi/Sillman 2012, 68; Sendz-Ayata/Atasoy, 2017). Almanca reklamda Ingilizce
so6zctiklere daha fazla yer verilmis olmasinin nedeni bu dilin kozmetik sektdrti icin gerekli
olan guizellik, estetik ve genclik gibi cagrisimlar: yapabilecek sesbilgisel 6zelliklere sahip
olmamasiyla iligkilendirilebilir. Dolayisiyla Almanca reklamda s6z konusu dilsel boslugu
doldurmak icin Ingilizce sézctiklerden yararlanildigi séylenebilir. Timce yapilar
duzleminde her Ug¢ dildeki reklamda da bildirme timecelerine rastlanmistir. Bu timceler
ile okuyucularin reklami yapilan Urtintn faydalar1 konusunda ikna edilmesi
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amaclanmaktadir. Italyanca reklamda bildirme tiimcelerine ek olarak emir tiimcelerinin
de kullanildigi bulgulanmistir. Emir tiimceleri aracihigiyla Italyanca reklamin hedef
kitlesiyle dogrudan iletisime gecerek bireylere tavsiye veriyormus izlenimi yarattigini
sdyleyebiliriz. Incelenen reklamlar arasinda hedef kitleye seslenis bicimleri agisindan
herhangi bir benzerlik bulunamamistir. Bu ti¢ dildeki reklamin ayni marka ve ayni trint
tanitmalarina ragmen  tlketicilerine farkli  bigimlerde seslenmeleri reklamin
olusturuldugu kulttirden etkilendigini géstermektedir.

Katmanlar arasi iligkiler baglaminda ¢éztimlenen tim reklamlarda gérintti ve tipografi
katmaninin ortak bir alt katman olarak beyaz rengi, dil ve tipografi katmanlarinin ise
siyah rengi paylastigi saptanmistir. Reklamdaki urtntn sikilastirict 6zelligi tGm
reklamlarda, dil katmaninda Almanca ve Italyancada “lifting”, Ttirkcede ise “sikilagtirma”
sozcukleri ve gbérintti katmaninda yer alan kadin goérseli ile bu kadinin yaptigi elini
boynunun altinda tutma eylemi ile desteklenmektedir. Bu iki katmanin birbiriyle es
zamanl kullanimi araciligiyla  hedef  kitlenin zihninde urinin etkisi
somutlastirilmaktadir. Bu sayede okuyucunun goértintt ve dil katmanlari arasindaki gecis
yapabilmesi ve reklamdaki iletiyi alimlayabilmesi kolaylasmaktadir.

Toparlayacak olursak Vichy markasinin belli bir hedef kitleye yonelik hazirladigi bu tg¢
farklh dildeki reklamda baskin olan genel gosterge gencliktir. Bu goésterge reklamdaki
goruntli katmaninda yer alan kadin gorseline ve dil katmanindaki anahtar soézctkler
lzerine eklemlenmistir. Reklamdaki kadin, gerek dogrudan kameraya bakan kendinden
emin yuz ifadesi gerek asagidan yukariya dogru yaptig: el hareketiyle ttiketiciler tizerinde
yaslanmay:r durduruyormus izlenimi yaratmakta ve bu anlamda gencligin ve guizelligin
simgesi olarak sunulmaktadir. Resimdeki kadinin gen¢ gériinmesini saglayan unsur ise
reklami yapilan Urtindar. Gértnttide yer alan Urtin gorselleri ve marka logosu ile kadin
gorseli fiziksel olarak birbirlerinden bagimsiz bicimde yerlestirilmistir ancak alt katmanda
renk kullanimi acisindan bakildiginda aralarindan anlamsal acidan baglant: oldugunu ve
yarattiklari cagrisimin ayni oldugunu sodyleyebiliriz. Reklamdaki kadin goérseli araciligiyla
hedef kitle konumundaki kadinlara reklamdaki tirinti kullandiktan sonra ulasacaklari
durum go6sterilmektedir. Dolayisiyla reklamin alimlayicilarindan burada kendilerini
resimdeki kadinla 6zdeslestirmeleri ve zihinsel bir islem yapmalar: beklenmektedir. Baska
bir kadinin genclestigini géormek hedef kitlenin zihninde kendisinin de genclesecegini
cagristirir. Bu cagrisim dil katmaninda hedef kitlenin goénderge cevresine uygun ve
iletilmek istenen anlami verebilecek uygun anahtar soézctiklerle desteklenmistir. Dil
katmaninda plastik soézctikler ve sayisal veriler UGrtiintn bilimsel nitelik tasidigina ve
kullanicilar tizerindeki etkisinin kanitlanabilirligine isaret ederken, tipografi katmaninda
bu bilgiler koyu ve buytk punto ile yazilarak belirgin hale getirilmistir. Dil ve tipografi
katmanindaki bu diizenleme ile vurgulanan tirtintin kaliteli ve gtivenilir oldugu cagrisimi,
gortint katmaninda yer alan Urtn gorsellerinin kapaklarinin acik olmas: ile
pekistirilmistir.

Reklamlar hangi dilde olursa olsunlar, mutlu olmak icin tiketmeyi benimsemis olan belli
bir hedef kitleye seslenerek onlar1 belli bir tirtin veya hizmeti satin almalar1 konusunda
ikna etmeyi amagclarlar. Bu ortak amac¢ bakimindan dillertistti ve tim dlinyada gecerliligi
olan bazi ortak ozellikler tasirlar, ancak bireyleri satin almalar1 yéntinde harekete
gecirmeleri igin, Uretildikleri toplumun dilsel ve kulttirel kodlarindan da yararlanmak
zorundadirlar. Bu calisma kozmetik sektoértindeki reklamlarin marka, Grin ve yayin
organina bagli olarak standartlasmis bir yapiya sahip olmakla birlikte kurgularinin
olusturulduklar dile ve kulttire 6zgti 6zellikler tasidigini ortaya koymustur.
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