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REKLAM DUNYASINDA IMGENIN GUCU
“ARCELIK VE VESTEL REKLAMLARINDA ROBOT KARAKTERLERLE YARATILAN EVREN”

OZET

Reklamlarin hareketli, etkileyici, hayat dolu diinyasi Urini yasamla
iliskilendirmekte ve reklamda kurgulanan evrenlerle vyaratilan kurmaca
dinyalar, pek cok imgeyi icinde barindirmaktadir. Icinde bulundudumuz cag
kullandi§i gdrsellik ve imgelerle adeta etrafimizi kusatmis durumdadir. Bu
baglamda metin c¢ozimlemelerinde anlami olusturan 6Jeleri incelerken sadece
bu 0geleri degil, bu 06geler arasindaki iliskiyi, vyaratilan izlenim ve
kullanilan tim tekniklerin de ele alinmasi gerekmektedir. Mitler,
ideolojiler, vyan anlamlar imgelerin ic¢inde saklidir. Dolayisiyla 1ilk
bakista gdriinen anlamin yani sira, metnin ic¢inde sakli olan anlam ancak
ileri bir okumayla mumkiin olmaktadir. Gorsel gdstergebilim, gdrselleri ve
imgeleri vyapisalci vyaklasimla c¢ozumlerken, metnin ig¢cinde sakli olan
anlama, ideoloji ve deJerlere de ulasmayil sadlamaktadir. Imgeler giinumiizde
orijinallerinden daha ilging hale gelmistir. Gostergebilimin ilk
sorguladigi sey, anlamin ne oldugundan ¢ok nasil vyaratildigidir. Bu
calisma igerisinde; imgenin giici, gdrsel killtiir ve gobrsel gbstergebilim
kurami cercevesinde elektronik ve beyaz esya {Ureticisi olan Vestel ve
Argelik firmalarinin TV'de vyer alan robot temali reklam filmlerinde
kullandiklari sanal imgeler, olay Orgisii ve anlati yapisi ile anlamin
nasil insa edildigi c¢ézimlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Imge, Kodlar, Gérsel Gdstergebilim, Robot

THE POWER OF IMAGE IN ADVERTISING
“THE UNIVERSE CREATED BY ROBOT CHARACTERS IN ARCELiK AND VESTEL
COMMERCIALS”

ABSTRACT

The lively, impressive, vivacious world of advertising associates
the product with life and the universes built and the created fictional
worlds in the commercials include plenty of images. In our age our
environment is almost surrounded by the employed visuals and images. In
this context as the elements construing meaning are examined in text
analysis not only these elements, but also the relationship between them,
the created impression and all of the employed techniques should be
considered as well. Myths, ideologies, and connotations are hidden in the
image. Thus besides the apparent meaning, the hidden meaning of the text
is possible only through an advanced reading. Visual semiotics, while
analyzing visuals and images with a structuralist approach, provides
access to the hidden meaning, ideology and values in the text. Today
images have become more interesting than the originals. The first thing
semiotics question 1s how meaning 1is created rather than the meaning
itself. In this study; the power of image, within the scope of the visual
culture and visual semiotics theory, analyses how meaning is built through
the virtual images, plot and narrative structure in robot themed
television commercials of Vestel and Arcgelik companies.

Keywords: Advertising, Image, Codes, Visual Semiotics, Robot
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

icinde yasadigimiz dinyada insanin etrafi gdstergelerle
cevrilmis durumdadir. Iletisim kurarken kullanilan gdstergeler duygu
ve disincelerin aktarilmasinda ©onemli bir vyere sahiptir. Glnay
(2012:12)"a gbre gdstergeler iletisim kurmak icin insanlar tarafindan
Uretilmislerdir. Bir dislinceyi, gorusu yeni ¢cikan bir druntin
varligini, gosterge yoluyla bir baskasina aktariraz. Distunmek,
gbstergeleri kullanmak ve isletmek demektir. Yani gdstergeler yoluyla
disiiniyor ve gdstergeler yoluyla konusabiliyoruz. Go&stergelerin dogru
bicimde algilanmasi ve yorumlanmasi da bir bakima editimle, deneyimle
ve toplumsal olmakla ilgilidir.

Dyer (1982:82)'e gore giunimiizde gdrsel imgelerin kullanimi son
derece dikkat c¢ekici ve o6nemli bir konumda yer almaktadir. Oyle ki
Dyer; gdrsel imgelerin glnimizde her seyi, bir Urtnt, bir sirketi, bir
otomobili, bir politikaciyi hatta siyasi partiyi Dbile sattigina
belirtmektedir. Dolayisiyla imgeler, temsil ettikleri gerceklerinden
daha fazla ilgi cekmektedirler. insanlar gormek istediklerini
goriirken, imgeler gormek istemediklerimizi de gdzler Oniine sermekte ve
adeta bir silah kadar glicli ve etkin olabilmektedir" (Akt: Parsa,
2007:1149) .

Imge s6zciii, cok sik kullanilmakla birlikte tiim kullanimlarini
kapsayan bir tanim vermek gl¢tir. Bir c¢ocuk resmi, tablo, afis,

grafiti, zihinsel gdrintiller hatta disler imge sinifindadir.
Geleneksel tanimi ile imge, kendisinden baska bir wvarligi, kavrami,
duyguyu temsil etmek 06zellidini tasir. Imge sadece temsil edilen

varlik lzerine bilgi aktarmakla kalmaz, duygusal bir ton, genellikle
anlatim diye nitelendirilen ek bir deer de aktarir. Bu anlatimsal
boyut da wuzlasimlara dayanir, ortak bir kiiltirle, herkesin Onceki
gorsel deneyimleri ile olusur (Yiicel, 2013:15-16,41).

Bu ag¢idan bakildiginda reklam filmleri kurmaca olarak anlatisal
yapiyl olustururken pek ¢ok imgeyi de i¢inde barindirmaktadir.
Gorintinin olusum stirecinden itibaren kodlanan imgeler, icinde
bulunulan kiiltiirel vyapinin de§er ve unsurlarini da icermektedir. Bu
sayede, izleyiciye trini tanitirken kullandiga gbrsel-isitsel
6gelerle, istenilen etkiyi yakalamaya c¢alismaktadir. Vestel ve Arcelik
firmasi tarafindan, Robot karakterler {izerinden kurgulanan reklam
filmleri, bir yodniiyle teknolojiyi wvurgularken, dider yoniyle aile ve
dostluk temalari ile Tirk toplumu ig¢in o6nemli iki kavrami kullanmakta
ve izleyiciyi hemen yakalamayi hedeflemektedir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Bu calismada temel amac; Reklam dinyasinda kurgulanan
evrenlerde, goOrinen anlamin ardinda yer alan derin dizeydeki anlami
ortaya ¢ikarabilmektir. Reklamlar aslinda sunduklari Urinlerin

6zelliklerinden ziyade, uUrunu satin alacak olan bireyin sahip olacadi
yasamlari da pazarlamaktadir. Arastirma kapsamina alinan reklamlara
bakildiginda robot karakterler 1Uzerinden sunulan yasam bicimleri ve
mekdnlarin, imgelerle ve onlara 06zgl yasam big¢im ve de§erleri ile
donati1ldigi gorilmektedir. Gergek disi vyasamlarin gercek hayatla
iliskilendirilerek sunulmasi, kurmaca ve gercek arasindaki ayirimin
bulaniklasmasina vyol acmaktadir. Iimgeler {izerinden kurgulanan bu
evren, dikkat cekici ve incelenmeye deder bir nitelik tasimaktadir.

3. REKLAM VE KURGULANAN KARAKTERLER
(ADVERTISING AND EDITING CHARACTERS)

Reklamlarin hedefi bilindigi gibi, kisa bir zaman sireci
icerisinde istenilen ilgiyi yakalayip Urinid satmaktir. Bu kisa zaman
stireci igerisinde {Urtin vya da hizmetin tanitimi, tidketicinin d{rine
yonelik olarak ikna edilmesi ve satin alma davranisina ydneltmesi gibi
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pek ¢cok amag bulunmaktadir. Bu gibi nedenlerle televizyon
reklamlarinin ¢ok amag¢li Dbir vyapisi oldugu gorilmektedir. Yazila
ifadeler, metaforlar, metonimiler, ikonlar, simge ve belirti gibi pek
cok unsur, reklam filmleri icinde yodun olarak bulunmaktadir.

Kiclikerdogan (2011:1)"a goére hem godrsel hem dilsel tekniklerle
“ikna edici”, “bilingcaltina seslenen”, “yoénlendiren” gibi nitelikler
kazanan reklam iletileri, kiliresellik kavramiyla kosut bigiminde her
yerdedir; toplumsal Dbir olgudur ve kendine 6zgli soylemiyle vyasam
bicimlerini, tiketim big¢imini, davranislari etkiler wve dedistirir.
Reklamlar adeta caddas glndelik yasamin bir parcasi haline gelmistir.

Televizyon reklamlari toplumsal, siyasal dinyalari ve disiince
yapilarini canlandirma yoluyla sunan bir ara¢ olarak 0Ozellikle etkili
olan “gizil kandiricilardir”. Reklamin asal islevlerinden birinin
insanlarin sahip olduklari seylerden memnun olmamalarini sadlamak ve
ekonomik, maddi imkanlari ne olursa olsun, onlari daha fazlasini
istemeye Ozendirmektir (Akt: Biker ve Kiran, 1999:49).

Reklamlarin ne ifade ettigini ancak onlarin mesajlarini nasil
ifade ettiklerini inceleyerek anlamlandirabiliriz. Reklamin hemen
biiyiik bir bolimi mesajdir. Bir Urtin hakkinda bize bir seyler sdylenir
ve onu satin almamiz istenir. Reklamcilidin bir teknigi de, olasi
ulasilmaz seyleri ulasilabilir seylerle iliskilendirerek ve bdylece
bizi ulasilmazlarin ulasilabilir olduduna inandirarak, duygularaz,

ruhsal durumlara, va da yuklemleri duyulur nesnelerle
iliskilendirmektedir. Aslinda mutluluk ya da diger zihinsel
durumlarin, belli nesnelerle dogrudan biyili bir sekilde
animsatilabildigi miti asla vyeni bir olgu degildir (Williamson,
2001:15,30)

Genel olarak reklamlara bakildiginda Urin izerinden izleyiciye
sunulan vyasam tarzlara, kisiler, mekanlar daima milkemmel olarak
tasarlanmistir. Ornedin, reklamlarda mutlu, son derece saglikla
gdoriinen aile Dbireyleri, bircok kisi ig¢in Ozenilecek mekanlarda
yasamaktadirlar. Tuim aile bireyleri bir arada, neseli ve miikemmel bir
hayat icerisinde temsil edilmektedir. Bir parfim reklaminda {4rini
kullanan kadin vya da erkek sadece bir model degildir. Yananlamsal
olarak baktigimizda giizellidin ve inceligin, ©zglrligin ve ¢odu =zaman
liksiin bir gbdstergesidir. Televizyon reklamlari bir anlamda dis
diinyay1 g&sterirken, kendine ©&6zgli anlati vyapisiyla kurgusal bir
dinyayl yasatmaktadir.

Dolayisiyla reklam filmlerinde kurgulanan karakterler,
cogunlukla mikemmel temsiller olarak sunulmaktadir. Geng ve glzel
kadinlar, saglikli ve sporcu gorintmli erkekler, gilizel cocuklar, yasli
olmasina radmen hayat dolu din¢ insanlar bu evrenin ig¢inde siklikla

alir. Urtini kullanmanin cazipligi saglikla ve glzel olmakla
iliskilendirilmektedir. Zaman =zaman reklamlarda kurgulanan fantastik
karakterlerin, robotlarain, istin yeteneklere sahip animasyon
karakterlerin vyer aldigi da goOrilmektedir. Bu karakterler dahil
olduklari diinyaya bazen temizligi, Dbazen teknolojiyi, Dbazen de
eglenceyi getirmektedir. Bu durum drtnin igcerigine ve

iliskilendirilmek istenen de§erlere gore farklilik gOstermektedir.

4. REKLAM ANLATILARINDA GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEME
(SEMIOTIC ANALYSES IN ADVERTISING NARRATIVES)

GOstergebilim en kisa ve en bilinen tanimiyla godstergelerin
bilimidir. Kitle iletisim araglarina ait metin ya da tirlerin birer
“gosterge sistemi” olarak incelenmesini konu edinmektedir. Dolayisiyla
iletisim i¢in kullanilan her seyin; sodzclikler, goérintiiler, c¢icekler,
mizik gibi pek c¢ok unsurun incelenmesini icermektedir. Kiultirle
dogrudan ilgili bir ara¢ olarak godstergebilim, geleneksel elestiriden
kokten ayrilmaktadir. Geleneksel elestiride bilindigi {zere 1ilk 1is
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estetik objeyi ya da metni kendine 0&zgl, gdrinen anlamlarina gore
yorumlamaktir. Oysa gbstergebilimin ilk sorguladidi sey anlamin ne
oldugundan c¢ok nasil yaratildididir (Parsa ve Parsa, 2004:1-2) .Kendi
disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettidi seyin
yerini alabilecek nitelikte olan her c¢esit bicim, nesne, olgu dille
ilgili bilimlerde gOsterge olarak adlandirilir. Bu ac¢idan sozciikler,
simgeler, isaretler vb. gbsterge olarak gortlir (Rifat, 2000:128).
Gostergebilimsel c¢ozimleme yaparken bigcim ve iceridin nedensiz gecici
bir ayrimini yapar; ele aldidimiz metni meydana getiren gdstergeler
sistemi iizerinde dikkatimizi odaklariz. Boylece bir filmde, bir afiste
bir an i¢in gOriinen 1liks bir salon (koltuk, avize, tablolar)
gdsterenler olarak degil; sosyal durum(zenginlik-fakirlik) zevk,
zarafet, incelik vb tiriinde anlamlar tasiyan gdstergeler sistemi
olarak algilanabilmektedir (Parsa ve Parsa, 2004:7). Dolayisiyla anlam
gostergelerden ve gdstergeler arasi iliskilerden ortaya c¢ikmaktadir.

Gorsel gbstergebilimde imgenin c¢ok blyllk ©Onemi bulunmaktadir.
imgelerin gdérsel anlatiminda dilbilimsel gdstergenin en temel &zelligi
sayilan eklemlilikten s6z edilemez. GOrsel gdstergelerin kendine 06zgl
yanlari ve ayirt edici 6zellikleri bulunmaktadir. Gorsel
géstergebilimin giinimiizdeki kuramcilarindan biri sayilan Isvecli Goéran
Sonesson’a gdre imgeler, ¢izgi, aci ve kose gibi figliratif 0Ozellikler
tasimaktadir. Imgede bir arada bulunan birimler tek tek bir anlam
tasimamakla birlikte, aslinda bir arada bulunduklari baglam ve ortam
icinde anlam kazanmaktadirlar (Akt: Glinay, 2002:185).

Gostergebilim, en kiicik anlam birim olan gdstergelerle
ilgilenir. Go&stergebilimde anlamin insa slrecinde gdstergelerin nasil
diizenlendigine Dbakilmaktadir. Dolayisiyla gdstergebilim, gdrsellerin
¢dzimlenmesi {dzerinde yodunlasir. Bir reklami, filmi ya da gbrseli
¢ozimlemek icin ait oldugu filkenin kiiltiirel ve toplumsal yapisini,
dilini, ahlaki degerlerini tanimak ve dederlendirmek gerekmektedir.
Reklamlar da bir Uridni tiketiciye tanitip, satin almaya ikna etmeye
calisirken genellikle o toplumun kiiltiirel dederlerine basvurmaktadir.
Kiiresel pazarda Oonemli bir paya sahip olan uluslararasi firmalar bile
dénem donem uUrlniin pazarlandigi ilkenin kendi kiiltiirel kodlarini daha
yogun kullanmaktadirlar.

Reklamin Oncelikle bir seyleri ‘satma’ islevi wvardir ve bunu
‘mesajl’ araciligiyla yapmaktadir. Reklam, ayni zamanda bir tanitim
etkinligidir. Kapitalist sistemde rekabete dayalili pazar ekonomisinde
satacak bir {driinti, hizmeti, fikri bulunan herkes ic¢in reklam bir
zorunluluktur. Cagdas reklamcilik bir {drdnt satmaya c¢alisirken
genellikle ktltire ve onu degerlerine basvurmaktadir (Parsa,
2007:1151). Dyer (1982:13)’in deyimiyle reklamcilar, kiltir tarafindan
belirlenen dili, imgeleri, fikirleri ve dederleri kullanirlar.

Reklam iletisindeki anlami kurgulamada, aktarmada ve c¢dzlmlemede
kullanilan kodlama ve kod acimi bir baska deyisle iletinin
algilanarak, anlamlandirilmasi asamalarinda gerek dilbilimciler gerek
gbstergebilimciler yapisalci yaklasimdan yararlanarak reklam
iletisiminde, iletinin bir yapi, dizge oldudu ilkesinden yola ¢ikarak
¢cozimlemeler gercgeklestirmektedir (Kigikerdogan, 2011:186).

Gergeke¢i metinlerde anlamin ortaya ¢ikmasini saglayan, evrensel
yapiyl ve anlati geleneklerini belirlemeye calisan Fransiz
gdstergebilimci Roland Barthes, tim anlatilarin temelinde yatan yapiyi
kesfetmek {zere metinlerin onlar araciligiyla iletisim kurdudu bes
farkli gdsterge sistemi tespit etmistir. Bunlar; 1- Enigmatik Kod (The
enigma Code), 2- Yananlamsal Kod (The Connotative Code), 3- Eylemsel
Kod (The Action Code), 4- Sembolik Kod (The Symbolic Code), 5-
Kiltirel vya da Goéndergesel Kod (The Cultural or Referential Code)
kategorizasyonlaridir. Barthes bu kodlari, metinlerin anlamsal olarak
birbirlerine baglandigi bes farkli ad olarak disinilmesini ve her adgin
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farkli malzemeleri vyakalayarak, gostergelerin filtre edildigi vwve
algilarin dizenlendidi bir sebeke olusturdugunu belirtmektedir. Kodlar
cozimlenirken, izleyiciler metinlerden anlam c¢ikartirken kimse bunlar
icin herhangi bir resmi editim almamistir. Tipki anadili &Jrenir gibi
kurallar bitini ve sistemi ic¢inde yasanilan dinyadan farkinda olmadan
O0grenilir. Daha &nceden ©6drenilen kodlardan, gdstergelerden deneyimler
ve egitimli g6zler haline gelinir (Edgar-Hunt, Marland, Rawle, 2012:
28-30) .
Barthes’in “anlam sistemlerini” aciklamak gerekmektedir:

e FEnigmatik Kod, seyircinin ilgisini c¢eker, merak uyandirir. Tim
filmler bilerek bilmeceler kurar, sorular ortaya atar, c¢ozlilecek
sirlar insa eder, gerceklestirilmeyi bekleyecek sorunlar ortaya
koyar. Filmi yapanlar bir kisim anlatiya dair bilgiyi verir, bir
kismini vermeyi geciktirerek seyirciyi kontrol altinda tutar.
Barthes bazilari ag¢ik bazilari Oortik olarak genel sorular
belirler. Bunlar; Ne hakkinda olacak? $Simdi ne olacak? Kim
yvapti1i? Istedigini elde edebilecek mi? Vb.

e Yananlamsal Kod: Bu kod, karaktere 6zgil gdstergeler (konusmalar,
kiyafet, Jjest ve mimikler gibi) ile ortami olusturan bilgi
parcaciklarindan olusur. Bazen de kelimeler ve imgelere Onem
verebiliriz.

e FEylemsel Kod: Anlatiyli meydana getiren eylemlere ait olan
gostergeleri isaret eder. Ornedin, filmin sonunda basroldeki
kadin ve adam Oplisiiyorsa, o bir Opliclicikten daha fazlasidir. Ya
da bir kovboy diismanina keskin bakislarla bakarken sapkasini
silahi ile diizeltiyorsa, bir baskaldiridair.

e Sembolik Kod: Burada da birbirine karsitlik ig¢inde olan fikir
veya nesneler metin ig¢inde antitez olarak OriUlmiistiir. Barthes bu
antitezleri soyle siralar; hayat/o6ltm, iyi/kotid, kara/deniz vb.
DeJerler ve inang¢lara Szgl ktltirel kodlar iste bu
karsitliklardan dogmaktadir. Taraflardan biri digerine gore
ayricaliklidir, zengin/fakir, efendi/kéle gibi, bu da bir deger
hiyerarsisi belirler. Ornedin, filmin baskahramanina sempati
duyuyorsak aslinda onun temsil ettigi ‘geleneksel dederleri’ de
benimsiyor ve destekliyoruz demektir.

e Kiiltiirel Kod: Metnin bilinen ve belirli bir kiltir tarafindan
kodlanmis referanslarini kapsar. Psikoloji, ahlak, siyaset,
hukuk, sosyal sorumluluk, evlilik gb. Filmin anlattigi bu
fikirler bir referans sistemi olarak calismaktadir (Edgar-Hunt,
vd. 2012:28-30). Barthes’in bu bes boélumlik kategorizasyonu
filmlerde gOstergeleri ve onu olusturan anlam sistemlerini
okumak adina c¢ok yararli bir sistemdir. Burada yer alan her kod
anlam sistemini aciklamaya ve altta vyatan anlamlarin yizeye
¢cikarilip okunmasina olanak saglar.

4.1. Reklam Filmlerinin Coézimlenmesi
(Analyses of Advertising Films)
4.1.1. Reklam Film Kinyesi (Tag of Advertising Film)

Yayin yili : 2013-2014
Kurulus : Arcelik
Yayin web adresi : http://www.youtube.com/watch?v=wbfJJZMs710

Filmin Ozeti: 37 saniye slUren reklam filmi, vyil 1igerisinde
yayinlanan Arcgelik filmlerinin kolaj kurgusundan olusmaktadir. Farkli
mekdnlarda ve zamanlarda gegen animasyon filmi yenilik, teknoloji ve
ask temasi 1izerinden kurgulanmaktadir. Yeni bir vyil ve vyeni bir
gelecek temasi, askin ve saflidin simgesi kirmizi/beyaz renklerle
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islenirken, bu ayni zamanda Arcgelik firmasinin kurumsal renklerini
olusturmaktadir.

Enigmatik Kod: Reklam filmindeki merak 6gesi Celik ve
Celiknaz'in evlilik vyasamlari {izerine kuruludur. Robot karakterler
adeta insansilastirilarak gercek milkemmel vyasam O6delerini izleyiciye
sunmaktadir. Izleyici onlari gercek insanlarmis gibi izleyerek yasam
alanlarina taniklik etmektedir.

Reklam filminin acilisi digin sahnesi {lizerindendir. Celik ve
Celiknaz 1siklarin arasindan kirmizi hali lzerinde ele ele yilriiyerek
asagili inerler. Birbirlerini kucaklar wve acilis dansini yaparlar.
Ikisini {ist acidan dans ederken gdériiriiz. Celiknaz ve Celik'in yiizi
vakin planda verilmektedir. Yakin plan izleyiciyi olayin ig¢ine dahil
etmek ve etkileyiciligi arttirmak ic¢cin tercih edilmektedir. Mutlu
(1991:131)"ya gbre vyakin c¢ekim aksiyonu c¢ozimlemede, kisilerin ig¢
catismalarini dile getirmede c¢ok etkili bir aractir. Yakin c¢ekim igsel
catismalarain anlamina katkida bulunmaya va da bireyler arasi
iliskilerdeki vyakinlasma/uzaklasmalari gorsel olarak dile getirmeye
olanak vermektedir. Reklam filminde de yakin c¢ekimde Celiknaz Celik'i
6per ve Celik mutluluktan bayilir.

Iincelenen reklam filminde Celik wve Celiknaz karakterleri
fizerinden insana ait duygusal 0zelliklerle kurgulanan robot temsilleri
sunulmaktadir. Celiknaz Dbasinda gelin c¢icedi ve duvadi 1ile evlenme
hayali kuran kizlarin temsilidir. Isiklarin arasindan siiziilerek
inmekte ve Celik’in kucaginda dans etmektedir. Evlenme sahnesi ile bir
anlamda ic¢inde Dbulundugumuz toplumsal vyapinin beklentilerine cevap
verilmektedir. Celik wve Celiknaz, davetli sik insanlar tarafindan
alkislanirken, bu durumun dikkat ¢ekiciligi, robotlarin evliliginde
davetlilerin robot dedil insan olmalaridir. Bu durum, teknolojinin
insanlar tarafindan ig¢sellestirilerek adeta hayatin bir parcasiymis
gibi sunulmasi olarak yorumlanabilir. Ginlilk yasamin bir pargasi olan
teknoloji artik duygulara da seslenmektedir. Enigmatik koda uygun
olarak reklam filminde dodal yasam alanlari da gorilmektedir. Celiknaz
mutfakta vyemek vyapar, birlikte TV izlerler vb. Ayrica televizyon
izlerken Dbalayi gorintilerini izliyor olmalari evlilik sonrasi
gerceklesmesi Dbeklenen bir duruma gdénderme vyapar. Robotlarda artik
normal insanlar gibi, insanlara ait yasam alanlarinda rahatlikla vyer
almaktadirlar.

Yananlamsal Kod: Barthes'in gbrsellere o6zgi belirledigi
yvananlamsal kodlarda kiyafetler, hareket ile Jjest ve mimikler ortam
iizerine okura temel yananlamsal bilgiler verirler. Buna gdre, her iki
robotun sosyal yasam kodlarina uygun olarak giydirildigi
belirlenmektedir. Ornedin Celik'te takim elbiseyi andiran diizenlemesi,
papyon, Celiknaz'da ise atkuyrugu sekli verilmis metalik sag,
gelinlik, duvak ve basinda gelin c¢icedi bulunmaktadir.

Ortami belirleyen olgular ise dogal yasam alanlarindir. Kurmaca
olmayan dinyada gecen gercek ev i¢i alanlar; mutfak, TV odasi; ev disi
alanlarda 1ise, podyum, diglin salonu ve limuzin otomobilin &niinde
gorintilenen deniz kenari mekanlar bulunmaktadir. Bu olgular gercgek
yasamda var olan sosyal kodlardir. Gercek ve kurmaca dinya birbirinin
i¢ine gecmistir.

Eylemsel Kodlar: Reklam filmi diiglin sahnesinde gelin ile damadin
acilis dansi 1le Dbaslar. Celiknaz'in dans sonunda Celik'in yanadgina
kondurdugu oplucik, ©Optctkten daha fazlasidir. O, ask ve mutlulugun
temsilidir. Ev i¢i alanlarda ise, 06zellikle mutfakta kadin figlru yer
almaktadir. Ortak sosyal yasam alanlarinda ise(TV odasi gibi) birlikte
yer almaktadirlar. Mutfakta Celiknaz'a vyardim eden vrobot Celik,
Celiknaz'in Dburnuna krema slrerek Dbir klise ortaya koymaktadir.
Yananlamsal olarak sevimli mutlu bir aile tablosu ¢izmektedirler. Yine
mutfak ortaminda Celik, Celiknaz'a kirmizi bir gul sunar. Onu
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mutlulukla koklayan Celiknaz 1insana 6zgil Dbilissel kodlar ortaya
koymaktadir. Bu imgeler sevgi, ask, mutluluk lzerine her zaman kurmaca
filmlerde islenen eylemsel gdstergelerdir.

Sembolik Kodlar: Reklam filmi aile ideolojisini temele
oturturken, yenilik, ask, mutluluk deer ve 1inang¢ sistemleri de
islenmektedir. Sembolik kodlar {zerine ortaya c¢ikan =zitliklar su

seklide siralanabilir:

Tablo 1. Arcelik Reklam filmindeki ikili karsitliklar
(Table 1. Binary oppositions in Arcelik’s Advertising)

Temiz Kirli

Aydinlik Renkler Karanlik Renkler
Thtisamli Hayatlar | Miitevazi yasam
Dostluk Dismanlik

Modern Geleneksel

Robot insan

Teknoloji Geri kalmislik

Ortam teknolojinin gereklerine uygun olarak beyaz ve aydinlik
renklerle sunulmaktadir. Dogal yasam alanlari olan evdeki gdriintiilerle
sunulan imgeler mikemmellik, temizlik, =zenginlik wve ihtisami gdsteren
teknolojik aletlerle doludur. Liksl simgeleyen bu imgeler {st diizey
yasam gOstergeleridir. Ozellikle reklam filminin sonunda kullanilan
beyaz limuzin otomobil, gerek gdrsel olarak konumlandirilmasiyla
gerekse 1liiks hayati temsil etmesiyle ©Onemli bir gbsterge olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Her sey beyaz, temiz, yeni ve piriltili bir
ortam icerisinde sunulurken, Celik ve Celiknaz insansilastirilmis
karakterler olarak kurmaca dinyanin Dbaskahramanlaridir ve gercek

yasama Ooykinmektedirler. Robot olmalarina ragmen yasamlarini
kolaylastiracak teknolojik aletleri kullanmalari ise onlari bilinen
klasik robot anlayisindan koparmakta, insana ozgi 6gelerle

donatmaktadir. Gerek duygusal alanda yasadiklari gerekse giin ig¢inde
kullandiklari nesnelerle ve insanla olan baglari gliclendirilmektedir.

Kiltirel Kod: Reklam filminde kiilttirel kod olarak islenen
olgular evlilik kurumu ve ahlak referans sistemleri olarak
degerlendirilebilir. Bu da, Turk toplumunun kiltirel degerlerinin bir
gbstergesidir. Yine evlilik kurumu icinde erkedin esine vyardimci
davranislari, ona c¢icek sunusu ve reklam filminin sonunda kirmizi
balonlarla bir limuzin otomobilin &nlinde mutlu bir resim sergilemeleri
modern hayatin mikemmel evlilik yasaminin gdstergeleri olarak
sunulmaktadir. Gergek hayat bu resimle Ortusmezken, reklamciliga 0Ozgl
kriterler kullanilarak Uriin ve yasam arasindaki korelasyon izleyiciye
sunulmaktadir. Renk kodlarina bakildiginda da her seyin kirmizi ve
beyaz agirlikli kullanilmasi gbdze carpmaktadir. Askin, masumiyetin,
safligin ve temizlidin simgesi bu renkler ayni zamanda kurumsal
kimliginin rengi olan Arcgelik firmasinin da renkleridir.

Renklerin gorsel marka yaratimindaki etkisinin Snemi
bilinmektedir. Bu baglamda reklam iletilerinin renklerin sec¢iminde bir
bilene danismak ve marka kimligine, {riin konseptine ya da kullanilacak
mecraya uygun ve etkili renklerin sec¢ilmesi gerekmektedir. Cinkid
renkler izleyiciyi c¢eker, animsamamizi saglar, gdrsel c¢adrisimlar
yaratir (Kicikerdogan, 2011:89).

Isitsel Kodlar: Reklam filminde yer alan miizik yumusak bir kadin
sesiyle sunulurken en sonda tok ve kalin bir erkek sesi yeni bir yila
iliskin slogani sOylemektedir. Mizikteki sodzler, "Yepyeni bir vyila
basliyoruz umutla. Arcelik'le bir yil daha bitiyor mutlu anlarla. Renk
katar Arcelik, yenilidi tasarlar, yeni yila umutla bak, ask dolu olsun
yarinlar, Arcelik yeniligi tasarlar". Sonra erkek sesi ile sunulan
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slogan: "2014'4in hayatiniza pek ¢ok yenilik katmasi dilediyle mutlu
yillar". Bu kodlarla sunulmak istenen yeni bir yil, yeni umutlar, ask
dolu mutlu anlardir. Reklam filmi hedef kitlesi genc ve vyeni evli
ciftler olarak Dbelirlenmektedir. Arcelik {riinleri ile evleneceklere
bir anlamda, Celik ve Celiknaz’in sahip oldudu yasam ve ask metaforu
sunulmaktadair.

4.1.2. Reklam Film Kinyesi (Tag of Advertising Film)

Yayin Yilzi : 2013-2014
Kurulus : Vestel Firmasi
Yayin web adresi : https://www.youtube.com/watch?v=akKPNOg5YySw

Reklam Filminin Ozeti: 56 saniye siiren reklam filmi teknolojinin
insanlara sagladigi kolayliklarin yani sira, teknoloji-insan iliskisi
izerinden kurgulanmaktadir. Reklam filmi tek bir mekanda gecer. Vestel
firmasinin yuzi "Vestrons" olarak adlandirilan robotun, reklam
filmlerinde gercek 1islevinden =ziyade c¢ocuklarla olan iliskileri on
plandadir. Robotlar bazen koruyucu bir ebeveyn, bazen de bir arkadas
gibi sadece c¢ocuklarin gdrebildigi hayali kahraman imgeleriyle
iliskilendirilmektedir. Bu film icerisinde Vestrons, televizyon
izleyen kiicik bir c¢ocuda yardim eder. Vestel firmasi "Dost teknoloji"
sloganiyla yaptigi ¢ikisinda kurguladiga robot karakterleri
"Vestrons"lari kullanmaktadir. Bu robotlar Arcelik firmasinin
insansilastirilan karakterlerinden farkli olarak cesitli ev
aletlerinin doniisimiiyle robot haline gelmekte ve daha teknolojik wve
robotik karakterler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Enigmatik Kod: Reklam filmindeki merak ©&gesi kiicik c¢ocuk ve

robot {lzerinden vyapilandirilmaktadir. Reklam filmi ki¢ik ¢ocudun
televizyon izleme sahnesi ile baslamaktadir. Kiucglik c¢ocuk televizyon
izler ancak gorintti bulaniktair. Mutfakta vyemek vyapan annesine

televizyonda Dbir sorun oldugunu sdyler. O sirada 1lcd televizyon
duvarda robota doéniismeye baslar. Merak 6desi burada ©on plandadir.
Robota doniistiigi sahne igerisinde alt agiyla verilen Vestron c¢ocuda
yaklasir. Oldukc¢a heybetli wve giigli goziiken robotun dost mu, yoksa
disman mi oldudgu Dbilinmemektedir. GOzlidl alip temizler ve ¢ocudu
televizyonu vyakin izledidi alandan alarak daha wuzak bir koltuga
oturtur. Bu durum aslinda markanin sloganiyla uyumludur. "Dost
teknolojiler". Cocuk televizyonun olasi zararlarina karsi korunur.
Vestronslar hem c¢evreyi, hem de sizi korur mesaji ag¢ik sekilde
iletilmektedir.

Bu reklam filmi icgerisinde de enigmatik koda uygun olarak dogal
yasam alanlari gorilmektedir. Kiclik cocuk evde, bilylik bir salonda tek
basina oturmaktadir. Robotla karsilasmasi bu mekanda olur. Yani
robotlar gercgek vyasam alanlari 1igerisinde sizinle Dberaberdirler,
hayatin tam i¢inde merkezinde yer alirlar.

Yananlamsal Kod: Okura temel yananlamsal bilgiler veren kiyafet,
hareket, jest ve mimik gibi kodlara bakildiginda, Vestrons robotlar
modern teknolojinin adeta yansimasi gibidir. Sert ve kare hatlara
sahip, c¢ok wuzun boylu ve teknolojinin mekanik yapisini ¢adristiran
Vestronslar insanlardan farklidir. Vestronslar, Celik ve Celiknaz' da
oldugu gibi insana ait alanlarda Ozgiirce yer almazlar. Onlara ihtiyac
duyuldugunda ortaya c¢ikar, sorunu c¢dzer ve kendi dinyalarina geri
donerler. Bu ag¢idan gorinmez hayali bir kahraman gibidirler. Sadece
cocuklarla olan iletisimleri dikkat c¢ekicidir. Cinki dijital donemin
cocuklari icin bir robotla karsilasmak son derece normal bir durumdur
ve onlarin her zaman hayali dostlari da vardir.

Ortam1i belirleyen olgular ise, diger reklam filmindeki gibi
dogal yasam alanlaradar. Reklam filmi, ev ici alanda
gercgeklesmektedir. Bu ac¢idan bakildiginda robotlarin kendilerine ait
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olmayan bir evren ic¢inde, zaman =zaman ev esyasli formatindan robota
doniiserek bu alana dahil edildikleri gorilmektedir.

Eylemsel Kodlar: Reklam filmi kiiciik c¢ocudun televizyon izlemesi
ile baslar. Robotun c¢ocudun go6zliginti temizlemesi ve onu ekran
basindan daha uzak bir yere konumlandirmasi, aslinda koruyucuculudun
simgesidir. Glg¢ld bir erkek simgesini c¢adristiran robot bir ebeveyn
gibi ¢ocudun sagdligini disiinen ve onu koruyan kisi konumundadir.
Ekrana vyakindan bakan c¢ocugu alip daha wuzada koltuda oturtmasi
teknoloji ile olan iliskiyi wvurgulamaktadir. Cocukla kurulan duygusal
bag idrtin icin olumlu bir nitelik eklemektedir. Cocuk, evde televizyon
izlerken anne mutfaktadir. Kadin mutfakta, ev isleri ile ugrasirken
temsil edilmektedir. Bu film igerisinde kadin, iyi yemek yapan, c¢ocudu
ile ilgilenen anne temsili icinde vyer almaktadir. Reklam filminin
sonunda robot eski haline doniisir ve ekrandan gdz kirpar. Bu
aralarindaki iliskinin gizli oldufuna isarettir. Iki kisi arasinda
gizli kurulan dostluk ve yardimseverlik kodlari pekistirilmektedir.

Sembolik Kodlar: Reklam filmi bize mutlu bir aile gorintiisi
sunarken, teknolojik boyut ise aileyle olan iliski  izerinden
izleyiciye verilir. Sembolik kodlar iizerine ortaya c¢ikan zitliklar su
seklide siralanabilir:

Tablo 2. Vestel Reklam filmindeki ikili karsitliklar
(Table 2. Binary oppositions in Vestel’s Advertising Film)

Temiz Kirli

Aydinlik Renkler Karanlik Renkler
Zenginlik Fakirlik

Dostluk Dismanlik

Modern Geleneksel

Robot insan

Gizlilik Aleniyet

Modern Teknoloji Geri kalmislik

Bu reklam filminde modern bir aile ve 1liks bir hayat temsili
vardir. Evin disaridan go6riinen manzarasi, salon dekorunda tercih
edilen esyalar izleyiciye ist diizey gelir grubuna dahil edilebilecek
yasam gOstergeleri sunmaktadir. Ev son derece temiz, dizenli, birgok
insan tarafindan O6zenilecek bir ortam olarak verilirken, evin dekoru
ve ortam modern yasam imgesine gdnderme de yapmaktadir. Arcelik reklam
filminde oldudu gibi, bu film icerisinde de ortam aydinlik, ferah ve
liksi c¢agristiracak nesnelerle kodlanmistir. Robotlarin teknoloji
dinyasi ve kendileri ise gri tonlarda sunulmaktadir. Yicel
(2013:125)"e gore reklamlarda gri renk ciddiyet, resmiyet,
givenilirlik, sirdaslik vyan anlamlarini vyaratmak i¢in kullanilzir.
Ancak renk cok c¢ekici bulunmadidi icin daha c¢ok farkli renklere eslik
eder. Gumis griyse metalik ve parlaktir. Mat griye gdre daha neseli
sayilabilir. Robotlarda parlak metalik gri wve tonlari ile dikkat
cekmektedirler. Aydinlik ortamlar ve renkler mekanin huzur ve mutluluk
duygusuna anlamsal acidan destek vermektedir.

Kultiurel Kod: Reklam filminde, kiiltirel kod olarak, aile kurumu
6n plandadir. Baba figiirdi film icinde gdrintide yer almaz. Ama reklam
filmi izleyiciye babanin ataerkil kodlara uygun olarak is hayatinda
konumlandirildigdili imajini vyansitmaktadir. Kadin anne olarak ev ici
alanda mutfakta sunulmaktadir. Bir yandan yemekle udrasan bir yandan
da c¢ocuguyla ilgilenen iyi bir es temsili dikkat c¢ekmektedir. Sevimli
bir olan cocudu ve glizel bakimli bir anne ile kurgulanan aile temsili
mutlu, glvenli ve huzurlu bir ortamda yer almaktadir. Bu ortama Vestel
Vestronslarin koruyucu bir 6Je eklenmesi ve cocukla ilgilenirken ayni
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zamanda onlari korumasi ve gizli sirdas konumuna gelmesi markanin
genel sloganiyla da uyum saglamaktadir.

Isitsel Kodlar: Reklam filminde gecen diyalog su sekildedir.
Reklam filmi anne ve oglunun diyaloglari {zerinden vyirtimektedir.
Annesinden televizyondaki gorintiiniin diizeltilmesi i¢in yardim isteyen
kicik cocuk, Vestel robotun yardimiyla hem sorunundan kurtulur, hem de
ondan yardim gorir. Anne, c¢ocudun “bu televizyon glizel g&stermiyor”
sb6ziine karsilik “yayindandir” diyerek cevap verir. Vestel marka bir
Lcd televizyonda sorun olmasi Dbeklenen bir durum degildir. Lcd
televizyonun Vestrons'a donlistiigii sahne icerisinde yer alan mekanik
sesler, robotun teknolojik yodniine vurgu yapar. Celik ve Celiknaz’in
metalik konusma sesi yerine bu robotlarin déniisim sirasinda c¢ikardigi
sesler onlarin bu dinyaya dedil, daha farkli bir yere ait oldugunu ve
teknolojik {stiinliiklerini vurgulamaktadir. Reklam filminin sonunda
“Westel goéruntiniin tozunu alan teknoloji” slogani hem igerige hem de
teknolojinin mikemmelligine vurgu yapmaktadir.

5. BULGULAR VE TARTISMALAR (FINDINGS AND DISCUSSIONS)

Arcelik firmasi cagin degisen ve gelisen teknolojik
olanaklarinin bir yansimasi olarak yarattigil robot maskotuyla
reklamlarinda vyeni bir bakis gelistirmistir. “Celik robotu bu
yenilenme ve degisimin maskotu olarak yaratilmistair. Reklam

alanlarinda ve satis noktalarinda siklikla karsimiza c¢ikmasi O’nun
bilinirliligini arttirirken, Arcelik markasina deder kattidi gdz ardi
edilemez bir gergek olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Celik, artik yasayan
insansi bir aile bireyi olmayi basarmis ve sektdrde faaliyet gOsteren
diger firmalar, Celik’in bu basarisini ve markaya kattidi dederi
gérerek kendi maskotlarini yaratma eJilimine girmislerdir.” (Ilisulu,
2011:163) .

Yaratilan “Celik” robot karakteri gilinimiizde modern reklamcilik
anlayisinin bir imgesi gibidir. Celik gbdstergesinde, gbsteren robot
imgesiyken, gosterilen gluler yizli, sempatik ve insansilastirlmis bir
yiz ve beden formudur. Celik’in parlak metalik rengi teknolojiyi
simgelerken, sert erkeksi kare hatlar yerine daha yumusak ve yuvarlak
hatlarla formlastirilmasi, karakteri daha sevimli ve sempatik hale
getirmektedir. Reklamlarda Celik karakterinin ayrica insanlarla
konusturulmasi, Celiknaz ile dans etmesi, gllmesi, kisaca siradan
insanlarin sosyal ve kiiltiirel dederleri ile sunulmasi, karakteri
‘ailemizin bir parcasi’ haline getirmektedir. Tirkiye’de toplumsal
yapl igerisinde ailenin ve evlilik kurumunun c¢ok Onemli bir konumda
yer aliyor olmasi, Celik ve Celiknaz’in evlendirilmesi ig¢in o6nemli bir
nedendir. Daha sonraki bélimlerde kiciik bebek “Celik” ya da “Celiknaz”
karakterinin de reklamin bir parcasi olarak dustnilmesi olasaidir.
Modern c¢ekirdek aile konsepti bdylece tamamlanmis olacaktir. Bebeklere
yonelik irinlerde bu igerikle sunulabilir.

Vestel reklam filmi icerisinde ise Celik ve Celiknaz’dan daha
farkli bir robot temsili yer almaktadir. Vestronslarin bu dinyaya ait
olmadigi ve kendilerine ait bir evrenlerinin oldugu izlenimi
izleyiciye vyansitilmaktadir. Bu dinyada bulunma nedenleri insanlara
yardim amac¢lidir. Zaten Vestel’in slogani olan “Dost Teknoloji” de bu
olguyu desteklemektedir. Vestrons’lar, Celik ve Celiknaz’da oldugu
gibi siradan insanin glinliik yasayisi ic¢inde sunulmazlar. Gorsel acidan
bakildidinda da 1ise onlar geg¢misten gelen robot algir ve imgesini
destekleyen goOrinimdedirler. Daha mekanik, sert ve erkeksi kare
hatlara sahip olan bu robotlar, Celik wve Celiknaz’in yuvarlak
hatlariyla getirdigi yumusak izlenimden farkli bir algiya seslenirler.
Sert ve glclidirler ama insana da dostturlar.

Bu baglamda 1iki reklam filminde de robot karakterler ve
kurgulanan evrenler yer almasina radmen, insanlarla iliskilendirilme
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bigimlerinin daha farkli konumlandirildidi gorilmektedir. Celik ve
Celiknaz Dbu dinyada insanlarla bir arada vyasarken, Vestrons robot
karakterleri Dburaya ait degildirler. Sadece c¢ocuklarla kurduklari
hayali gibi ima edilen iletisim disinda, bu diinyayla
iliskilendirilmemektedirler. Bu durum her iki firmanin da {Urinia
iliskilendirmek istedikleri Dbaglamla aciklanabilir. Arcelik firmasi
Celik wve C(Celiknaz’i dinyamiza dahil ederek teknolojik Ustinlikten
ziyade vyasam bicimlerini wvurgulamakta ve Arcelik idriinlerinin hayatin
her alaninda gerekli olabilecedi diistincesini savunmakta; Vestel
firmasi ise, robotlari iliskilendirdigi gerek bicimsel gerek tematik
kurgusuyla teknoloji ile olan iliskiyi daha wvurgulamakta ve On plana
¢ikarmaktadir. Bu da dayanikli tiketim mallarinin teknolojiye birebir
dayanmasindan ileri gelmektedir, onun olmazsa olmazi olarak
adlandirilabilir.

6. SONUC VE ONERILER (CONCLUSION AND SUGGESTIONS)

imgeler bize Dbir fikir bir mesaj iletirken, aslinda sosyal,
kiiltiirel ve toplumsal yasam bigcimlerini, ideoloji ve degerlerini de
cok dogalmis gibi sunmaktadir. Karsisinda yer alan kisiyle adeta
konusur gibi iletisim kuran bu imgeler, zihinlerimize de ima edilen
yananlamsal kodlarla girmekte ve Dbizleri etkilemektedir. Reklamlar
okurunu ekonomik anlamda da bu ¢dzlmlenen kodlar araciligiyla satin
almaya yoénlendirmektedir, c¢iinkii temel amaci budur.

Reklam filmleri gerek  Oykiiyi olusturma big¢imleri, gerek
gorintintin dizenlenmesi asamasinda son derece dikkatli c¢alisilan
yapimlardir. Birka¢ giin gibi kisa slirede c¢ekilmeleri ve ekonomik
maliyetlerinin ¢ok yliksek olmasi, TV sektdrint ekonomik baglamda
yonlendirmeleri reklamlarin en bluyik glucudir. Bununla  Dberaber
izleyicisi {zerinde belli bir etkinin olusmasi ve ikna ediciligi ile
cok kisa slirede yodun mesaj iletmeleri gerekirken, bu mesajlarin
olusum asamasinda kullandiklara imgeler de onem kazanmaktadair.
Williamson (2001:30)’'nin da Dbelirttigi gibi, duygulari uyandiran
aslinda reklamin kendisi degildir. O sadece =zihinde Dbir duygunun
diistincesini uyandirir; duyguyu Urinti isaret eden bir gdsterge gibi
kullanir, ardindan irtin satin alindiginda duygulanim sodzl de verilir.
Boylece duygu ve {rin, gobsteren/gdsterilen olarak birbirinin yerine
geger.

Sonuc¢ olarak, c¢oézliimleme kapsamina alinan her iki reklam filmi de
sembolik kodlar ag¢isindan ayni 6geleri igermektedir. Renk kullanimi,
mekan tasarimi, kurgulanan Oykinin aile i¢i roller ve evlilik kurumu
iizerinden yapilandirilmasi dikkat c¢ekicidir.

Unutulmamalidir ki; toplumlar giderek artan Dbicimde gbdrsel
iletisimin ve gbrsel kiltiriin egemenlidindedir. Bircok insan ig¢in
artik dinyayi anlama ve anlamlandirma sozciiklerle dedil, gdriUntileri
okuyarak basarilmaktadir. Bu yltzyilda okuma, izlemenin karsisinda gig¢
kaybetmektedir, cinkii gbrmek icin c¢ok az bir zihinsel sirece
gereksinim duyulmaktadir. New York Universitesi egitim psikologlarinin
arastirmasina godre, bilindidi Uzere insanlar isittiklerinin ylzde
10’ nunu, okuduklarinin ylzde 30’unu ancak gdrdiklerinin yizde 80’ini
hatirlamaktadir (Akt: Parsa, 2007:1160). Bu nedenle reklam filmleri
kullandiklari gdrsel-isitsel o6delerle ve mesajl kodlama bigimleriyle
son derece dikkat ¢ekici ve akilda kalici yapimlar olmak zorundadir.
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