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REKLAM AFISLERINDE PEIRCE'UN GORUNTUSEL GOSTERGE, BELIRTI VE SIMGE
KAVRAMLARININ KULLANILMASI

USING ICON, INDEX AND SYMBOL NOTIONS OF PEIRCE IN THE ADVERTISING POSTERS

Nuri BASOGLU"

Oz

Reklamlar herhangi bir tirtin hakkinda hedef kitleye bilgi iletmek amaciyla hazirlanir. Bir reklami olusturmak igin hedef
kitlenin ait oldugu kiilttirtin kiiltiirel ve toplumsal yapisini, dilini, degerlerini yakindan tanimak ve bu olgular1 degerlendirmek
gerekmektedir. Uriinleri bagarili bir sekilde tiiketiciye ulastirmak amaciyla hedef kitlenin sahip oldugu bu degerleri reklamlarda
kullanmak basarili bir reklam stratejisi olusturulmasini saglar. Bir reklamin aliciya ulasmasi ve istenilen etkiyi yaratmasi agisindan
hedef gostergeleri dogru yerlestirmek onemlidir. Gostergebilim iletisim amaciyla kullanilan her seyi inceler. Verilmek istenen mesajlar
gostergeler araciligiyla reklam afislerine yerlestirilir. Bu gostergeler insanlar tarafindan tiretilmis, dogal benzerliklerle olusmus ya da
toplumsal uzlasiyla ortaya c¢ikmis olabilirler. Bu temellere dayanan goriintiisel gosterge, belirti ve simge kavramlari Charles Sanders
Peirce tarafindan ortaya atilmustir. Gortintiisel gosterge kavrami nesnenin kendi gondergesiyle benzerlik iliskisi tizerine kurulmustur.
Belirti kavraminda dogal bir yakinlik iliskisinden bahsedilebilir ve gosterge ile nesnesi arasinda varolussal ve nedensel bir baglant1
vardir. Gosteren gosterilenle fiziksel ya da nedensel olarak dogrudan baglantilidir, arada bir neden-sonug iliskisi vardir. iliskinin
yargilayarak, sonug cikararak ya da deneyimlenerek kurulmasi gerekir. Simgede ise toplumsal bir uzlasi s6z konusudur. Iletisim
kurma, bilgi verme amaci tasityan, gostereni ile gosterileni arasinda toplumsal uzlasmaya dayal bir iliski bulunan gostergelere simge
denir. Bu calismada bir reklam afisi Peirce’iin siniflandirmasi temel almarak bir ¢oztimleme yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tasarim, Goriintiisel Gosterge, Belirti, Simge, Gostergebilim.

Abstract

Advertising is created for informing the target group about a product. In order to create an advertising, it's needed to know
and consider the cultural and social structure, language and values of the target group. If these values of the target group are
considered in the advertising, a successful advertising strategy can be established. It's important to position target sign correctly so that
the advertising can be received by the target group and become efficient. Semiotic studies everything which can be used at
communication. The messages can be positioned in the advertising posters by using the sign. These signs might be produced by people,
created with natural similarities or social compromise. Icon, index and symbol concepts which are based on these fundaments, are
created by Charles Sanders Peirce. Icon is set up on the similarity relationship of the object with its own referent. At the index concept,
there might be a natural closeness relationship and there is existential and causal connection between sign and its object. The
relationship should be established by judgment, conclusion or experience. On the other hand, for symbol there is a social compromise.
Signs with a purpose of communicating, transmitting information, having a relationship based on a social convention between the
signified and signifier are called the symbol. In this study, a printed advertising has been analyzed based on the classification of Peirce.

Keywords: Advertising, Design, Icon, Index, Symbol, Semiotic.

1. Giris

Gosterge kelimesi koken agisindan Yunanca’'da isaret, iz, belirtke anlamina gelen semeion sozctigiine
dayanmaktadir ve eski ¢aga kadar uzanmaktadir. Bu bilim Hypocrat'in semptom ve sendrom olarak
adlandirdig isaretleri yorumlamaktan ibarettir (Courtes, 1995, 14).

Gostergebilim kavrami ise en basit tanimiyla gostergelerin bilimi olarak aciklanabilir. Kendisi o sey
olmadig1 halde kendisi disinda bir seyi temsil eden ve bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek her tiirlii
isaretler, kelimeler, goriintiiler, sesler, jestler ve nesneler gosterge olarak adlandirilir (Chandler, 2007, 2). Bu
tamimdan anlasildig tizere kendisi o sey olmadig1 halde o seyi ¢agristirarak iletisim saglayan her arag
gostergedir.

fletisim amactyla kullarulan her sey gostergebilimin alanma girer. Rifat'a gore, insanlarin iletisim
amagcl kullandig1 dogal diller, jestler, isitme engellilerin kullandig1 alfabe, goriintiiler, trafik isaretleri, bir
kentin yerlesim plani, bir tilkedeki ulasim yollarinin yapisi, mimari herhangi bir diizenleme, bir miizik
yapity, bir tiyatro gosterisi, reklam afisleri, paralar, yazinsal yapitlar, moda, kisacas: bildirisim amaci tasisin
tasimasin her anlamli biitiin gesitli isaret birimlerinden olusan bir dizgedir. Bu dizge birimleri genelde
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gosterge olarak adlandirilir (Rifat, 2009, 10). Reklamlar mesaj ve anlam tasiyicilar olmasi dolayisiyla
gostergebilimin inceleme alanlarindan biridir.

“Gostergebilimin konusu anlam degildir. Anlami olusturan yapisal iliskilerdir. ~Anlamin ne
olduguna degil oncelikle anlamin nasil yaratildigina bakar” (Bertrand, 2000, 9). Baska bir deyisle
gostergebilimin konusu isaret degil anlam1 olusturan yapilardir. Bir anlamili yapida toplumsal ve bireysel
sOylemin ornekgeleriyle olusan anlamli yapilar: acik hale getirmektir. Her dilsel yapida anlamli yap1 vardir
ama bunun ortaya konulmas: gostergebilim yoluyla aciklanmaktadir. Gostergebilimde anlami olustururken
gostergelerin yapisal iliskilerine bakilmaktadir. Bir reklamin aliciya ulasmasi ve istenilen etkiyi yaratmasi
acgisindan hedef gostergeleri dogru yerlestirmek onemlidir. Gorsellerin ¢oziimlenmesinde gostergebilimin
biiytik rolt vardir. Bir reklami olusturmak igin hedef kitlenin ait oldugu kiilttirtin kiilttirel ve toplumsal
yapisini, dilini, degerlerini yakindan tanimak ve bu kavramlari dogru degerlendirmek gerekmektedir.
Urtinleri basarili bir sekilde tiiketiciye ulastirmak amaciyla hedef kitlenin sahip oldugu bu degerleri
reklamlarda kullanmak basarili bir reklam stratejisi olusturulmasi agisindan 6nemlidir. Reklamlar herhangi
bir tirtin hakkinda hedef kitleye bilgi iletmek amaciyla hazirlanirlar. “Reklamlar tiiketicilerde satin alma
tutkusu gelistirmeyi amaglar. Uriinlere karst duyulan arzuyu ve tiiketim aligkanliklarimizi arttirmak en
baslica amactir” (Corbacioglu, 2016, 143). Reklam afisleri birer mesaj tasiyicilardir ve tirtin hakkinda verilmek
istenen mesajlar1 hedef kitleye ulastirir. “Gostergeler iletisim kurmak i¢in insanlar tarafindan tiretilmislerdir
Bir distinceyi, goriisii yeni ¢ikan bir iriintin varhigimmi gosterge yoluyla bir baskasina aktaririz. Yani
gostergeler araciligiyla diistintip ve gostergeler aracilifiyla iletisimde bulunabiliyoruz” (Guinay vd, 2012, 12).
Gostergebilim ile reklamcilik sektorii bu noktada kesisirler. Verilmek istenen mesajlar gostergeler
araciligiyla reklam afislerine yerlestirilir. Bu gostergeler insanlar tarafindan tiretilmis, dogal benzerliklerle
olusmus ya da toplumsal uzlasiyla ortaya ¢ikmus olabilirler. Bu sebeple Peirce’tin goriinttisel gosterge, simge
ve belirtiden olusan {iclii stniflandirmasi reklam afisi hazirlamada temel alinabilir.

2. Reklam tasarimi ve ¢oziimlemelerinde gostergebilim kullanimu ile ilgili literatiir

Reklamlarin temel tasariminin olusmas: sirasinda aktarilacak ana bilginin yapilanmas: icin
gostergebilim kullanimi pek ¢ok calismada ele aliip analiz edilmistir. S6z konusu calismalarda farkl
alanlarda farkli yontemler uygulanmustir. Ozellikle son yedi senedir reklamcilik ve gostergebilim konusunda
calismalar katlanarak artmustir. Agirlikli olarak saglik, cinsiyet farklar: ve giizellik kavramlar: calisilmustir.

Bilisim ve iletisim alaninda agirlikli olarak Isvec'teki bilisim reklamlar1 incelenmis ve ampirik veriler
ile baz teoriler iliskilendirilmistir (Lennerfors, 2014, 284). Basili reklamlarda 48 yillik bir zaman araliginda
kadin imajimin dontistimii ve sahte kiiltiirlerin yaratilmas: stirecinceki ana temalar ve 5 farklhi arag
incelenmistir (Yazdanparast vd, 2018, 185). Islev ve itibarlarina bagl olarak farkli yabanci dillerin
reklamlarda kullamimmi ele alinmistir (Munishi, 2018, 101). Park ve doganin diizenlenmesi projeleri,
kiyaslamali sayisal gostergebilim analizleri ile farkli gelisim projelerindeki itibar ve diger hususlar
incelenmistir (Maruani ve Amit-Cohen, 2013, 92). Universitelerin futbol maclari arasmnda verdikleri
reklamlar gostergebilimsel marka reklamlar1 teorisi ile analiz edilmistir (Diel ve Katsinas, 2018, 171).
Erkeklerin yiizlerinde giizellik tirtinti kullanimi, gostergebilimsel metin analizi kullanilarak tartisilmistir
(Sarwono ve Fayardi, 2018). Multimedya metinlerin analizi gostergebilimsel teorilerin kullamilmasi, bir
multimedya metinden ¢ikan ¢oklu anlamlarin kaynaklari, bir giizellik tirtintintin 4 TV reklami incelenerek
ele alinmistir (Roberto ve Toppano, 2019). Gostergebilim teori ve analizleri kullamilarak yeniligin yayilmasi
oncesinde kullanilan/yaratilan heyecan ve hezeyan kritik bir gozle elestirilmistir (Leone, 2015, 377). Qantas
havayollarinin ana temas: olarak, son 30 yilin TV reklamlariyla gostergebilim analizi ile vurguladiklar: ticari
milliyetcilik temas: ele alinmistir (White, 2018, 261). Japon toplumunda, 2.diinya savasi esnasinda hediye
verme gelenekleri sekilsel-gostergebilim analizi ile incelendi (Minowa ve Belk, 2018, 298). Sosyal politik
reklamlar arastirilmis ve 11 bilbord reklami incelenerek ana gatisi ¢oziimlenmistir (Tajuddin ve Zulkepli,
2019, 18). Reno Clio III modelinin Ingiltere satislari icin kullamlan TV reklamlar1 incelenmis ve Fransiz
arabast olan Clio Il modeli Floch'un gostergebilimsel dortgeni kullamlarak ele alinmus, Ingiltere satislar:
i¢in ¢ok yonlii kiilttirel dontistim temasi analiz edilmistir (Jobling, 2011, 244). Oyuncak bebekler incelenmis,
oyuncak bebeklerin oynadiklari rol, aralarindaki iliski, grup kimligi, olumlu duygularin 6nerilmesi ve moda
tiketimi duygular1 6n plana ¢ikmistir (Almeida, 2009, 481). Tiiketim kiiltiirti ¢6ztimlemesi ve sosyal medya
kampanyalari icin, pek ¢ok farkli sektor ele alinmus, ti¢ farkli bulgu elde edilmistir (Oyedele vd 2019, 108).
Politik kampanyalar, gazete, internet, ¢ikartma, bildiri ve bilboardlarin ¢oziimlenmesi sonucu, politik
gruplarin imajlarm giiclendirmesi veya stirpriz bir sekilde degistirmesi, gostergebilimsel anlamlarin, bir
metne dontiisiimii olarak arastirilmistir (Shukrun-Nagar, 2019, 261).
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3. Gostergebilim ve Charles Sanders Peirce’iin ii¢lii siniflandirmasi

Cagdas gostergebilim alaninin kurucular: olarak Charles Sander Peirce ve Ferdinand Saussure’den
ve iki ana kavramdan bahsedilebilir. Bu kavramlar semioloji ve semiotiktir. Semioloji Avrupa kokenlidir ve
onctisti Ferdinand Saussure’diir. Saussure Genel Dilbilim Dersleri kitabinda toplum igindeki gostergelerin
yasamini inceler. Semioloji kavramu ile toplumsal alandaki tiim gostergeleri kiyafetler, jestler, mimikler,
vicut dili, sagir-dilsiz alfabesi, davranis bigimleri,trafik isaretleri vb inceleyecek bir bilimden s6z etmektedir
(Saussure, 1972, 22). Peirce ise Saussure ile ayni donemde c¢alismalarini Amerika’da yapmis; hem dilsel hem
de dil dis1 gostergelerle ilgili bir kuram tasarlamis ve bu bilimi de ‘semiotic” olarak adlandirmistir. “Peirce’e
gore gostergebilim, mantigin bir baska adidir” (Fiske, 2002, 39). Gostergebilimi mantiksal islev temelinde
incelemistir. Peirce’e gore gosterge, mantig1 sergiledigi i¢in 6nemlidir ve incelenmesi gerekir. Peirce
semiotic kavramimi mantiksal acidan, Saussure semioloji kavramuni toplumsal agidan incelemistir.
Gintimtizde semiotik kavramu cat1 kavram olarak kullanilmaktadir.

Peirce gostergeleri cesitli niteliklerine gore {gclii yapilar igerisinde inceler. “Peirce’tin
smiflandirmasinda en temel olan ve en ¢ok gonderme yapilani gostergeleri nesneleri agisindan varliksal
bagmnti, benzerlik ya da saymacalik icermelerine gore belirti, goriintiisel gosterge ve simge olarak {tice
aywrdigr tasniftir” (Vardar, 2001, 86). Bu calismada Peirce’tin olusturdugu tigli simflandirmasindan
goriinttisel gosterge, belirti ve simge kavramlar1 ayrintili bicimde incelenecektir.

4. Goriintiisel gosterge-belirti-simge

Peirce kendi olusturdugu ftgli simflandirmalardan goriintiisel gosterge, belirti ve simge
kavramlarimi birbirinden ayirir. Peirce isaretleri dis gerceklikle girdigi iliskinin tiirtine gore simiflandirir.
“Gortntiisel gosterge dis gerceklikle benzerlik iliskisi temeline dayanmaktadir. Bu kosullarda, simge ve
belirtiden ayrilir. Goriintiisel gosterge ve belirtinin aksine, simge sosyal bir uzlasiya dayanmaktadir” (Peirce,
1978, 162).

4.1. Goriintiisel gosterge (fr: un icone’, ing: icon)

fkon kelimesi Yunanca “elxy” fiilinden gelir ve bu fiil benzer olmak, benzemek anlami
tasimaktadir. Goriintiisel gostergede kavram agisindan en 6nemli nokta benzerlik iliskisidir. “Peirce’e gore
ikon gondergesiyle nesnenin benzerlik iliskisi tizerine kuruludur” (Jolly, 2008, 30). Bu iliski ne toplumsal
uzlasiya ne de dogal yakinliga dayanmaktadir.

Bir seyin gortintiisel gosterge oldugundan bahsetmek igin ilk olarak o nesnenin var olmasi ve ikinci
olarak da o nesnenin gortintiisel gostergesiyle arasinda bir benzerlik iliskisi olup olmamasina bakilir. Buna
ornek olarak fotograflar, haritalar, diyagramlar, metaforlar, dildeki yansima kelimeler vs. verilebilir. Bir
kedinin fotografimi ele aldigimizda bicim, renk ve oranti agisindan bakildiginda gondergesinin bircok
ozelligini icermektedir. Gortinttisel gostergede nesne ve gonderen arasinda bir ¢cakisma yoktur. Ne zamansal
ne mekansal birliktelik s6z konusudur. Nesne ile o nesnenin goriintiisel gostergesi arasinda yer ve zamansal
farklilik vardir. Fotograf 6rnegi bu farkliligi cok net ortaya koyar. Daha 6nceden cekilen bir fotografta ne
zaman ne de mekan olarak birliktelik vardir. Fakat bu durum benzerlik iliskisine engel degildir. “Nesne ve
gondereni arasinda bicim,renk ve orantisal 6zelliklerin yogunlugu gerceklige ne kadar yakinlasirsa betisel
ikoniklige (figurative iconique) ; bu yogunluk gerceklikten ne kadar uzaklasirsa soyutsal betisellige
(figurative abstrait) yaklasir” (Gonezer, 2015, 93). Baska bir deyisle gercege en yakinlik etkisi renk, cizgilerin
yogunlugu, bicim 6zelliklerini kaybetmeye basladikca betisel ikoniklikten soyutsal ikoniklige déntistiyor.

4.2, Belirti (fr: une indice, ing: index)

“Nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan ozelligi hemen yitirecek olan ama
yorumlayan bulunmadiginda bu ozelligi yitirmeyecek olan gostergedir” (Guinay, 2004, 21). Gosteren
gosterilenle fiziksel ya da nedensel olarak dogrudan baglantilidir, arada bir neden-sonug iliskisi vardir.
Simge gibi rastlantisal bir iliski yoktur. Iliskinin yargilayarak, sonug cikararak ya da deneyimlenerek
kurulmasi gerekir. Duman, atesin; yanik yemek kokusu yemegin yandiginin, tibbi semptomlar hastaligin,
telefon zili birisinin aradiginin, kapr calmas: birisinin geldiginin, ayak izi oradan gegen biri oldugunun,

! Fransizca’da “icone” kelimesinin iki farkli kullanimi vardir. Peircetin smiflandirmasma ait olan (un icone) eril olarak kullanilir ve
yaziminda isaretli vurgu kullanilmamustir. Isaretli vurgu kullanilan ve disil olan (une icone) hristiyanlik inancinda 6zellikle Bizans
kiiltiirtinde dinsel gostergeler icin kullanilmaktadir. Fransizca’da Peirce’tin goriintiisel gosterge kavramu Bizans kiiltiirtindeki dinsel
gostergelerden bu yolla ayrilmistir (Gonezer, 2014, 948).
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bulutlar yagmurun belirtileridir. insan deneyimlerinin bu gostergelerin belirti olarak algilanmasinda nemli
rolti vardir Belirtide, gosterge ile nesnesi arasinda varolussal ve nedensel bir baglant1 vardir.

4.3. Simge (fr: un symbole, ing: symbol)

“Yorumlayan olmadiginda kendisini gosterge yapan ozelligi bulunmayan gostergedir. Bir bagka
ifadeyle simge, insanlar arasinda uzlasmaya dayanan bir gostergedir. Ornegin, dildeki sozciikler, uzlasmaya
dayal1 birer simgedir; ciinkii bir sdzciik, belirttigi seyi yalnizca bu anlama geldigini anlamamiz sayesinde
anlatmis olur” (Rifat, 1992, 22). Heti@im kurma, mesaj aktarma, bilgi verme amaci tasiyan, gostereni ile
gosterileni arasinda toplumsal uzlasmaya dayali bir iliski bulunan gostergelere simge denir. Alfabe, sayilar,
trafik 1siklari, bayrak vb simgelere 6rnek gosterilebilir. Bu tiir gostergelerde gosteren ile gosterilen arasinda
nedensiz ve uzlasmaya bagl bir iliski vardir. Bu uzlasma toplumsal bir uzlasmadir ya da kurallara baglidir.
Bunlar 6grenilen ve ogretilen kavramlardir. Adalet kavrami birgok kiiltiirde terazi ile gosterilir. “Terazi
simgesi esitlik, adalet temasina gonderim yapar. Yargilama islevini simgeler. Nihai yargi ve adaleti gosterir”
(Corbacioglu, 2015, 78).

Baz1 drnekler Peirce’iin tiglii kavramlarindan hem simge hem de belirti olarak kullanilabilir. Duman
bir yerde ates oldugunu belirterek belirtiye ornektir. Ancak ayni duman isareti Kizilderili kiilttirtinde
mesajin, haberlesmenin simgesidir. Kizilderili toplumunda toplumsal uzlasiyla olusmustur. Kisaca duman
hem simge hem de belirti olarak yorumlanabilir. Bazi orneklerde ise inanglara ve zamansal farkliliga gore
ayn1 6ge farkli simgeleri gosterebilir. “1.S. 692 yilinda Istanbul’da toplanan konsiiliin Hristiyanlik inanci icin
hag simgesini kullanmaya karar vermesinden &nce Hz Isa ve Hristiyanlik inanci kuzu ile simgeleniyordu.
Hz Isa ve 12 havarisi igin kuzu simgesi kullaniliyordu. Buna karsilik aymi cografyada Tiirk kiiltiirtine gore
kuzu masumlugun ve naifligin simgesi olarak gecer” (Gonezer, 2014, 28). Kuzu kavrami ayni cografyada bir
taraftan masumiyet diger taraftan Hz Isa ve havarileri olmak iizere iki farkli simge icerir.

Peirce’tin bu tiglii siniflandirmasi asagidaki semada 6zetlenebilir (Vaillant, 1999, 30):

Gosterge tiirii Gosteren ve nesne arasinda olasi iliski | Peirce terminolojisi
Nesnesi gosterenine benzer Benzerlik Gortintiisel gosterge
Gosteren nesnesiyle ayni gerceklik Ozdeslik Belirti

planinda bulunur

Nesnesi gosterenine uzlasyla baglidir Higbir Simge

Tablo 1: Peirce’tin 3'lii siniflandirmast

5. Reklam afisi hazirlamada Peirce’iin kavramlarinin kullanim uygulamasi

Peirce’tin goriintiisel gosterge, simge ve belirti kavramlarindan faydalanarak bir tirtin icin reklam
afisi tasarlandi1?2. Reklam afisleri hedef kitleye {irtin hakkinda bilgi iletmeyek amaciyla hazirlanirlar.
Ttiketicilere tirtinii satin aldirmak amacryla tirtinti tutku® nesnesi haline getirmeye calisirlar. Tutku nesnesi
yaratmada amag; tiiketim arzusu yaratarak {riintin tiiketimini ve tiiketim aligkanliklarini daha da
arttirmaktir. Peirce’tin 6nerdigi tiglii gosterge ogelerini tasarlanan tirtin i¢in afis calismasi yaparak hedef
kitleye ulastirmak amaglanmistir. Afis calismasi Peirce’tin siniflandirmasindaki bu kavramlar: gorsel olarak
incelemek amaciyla hazirlanmistir.

’Bu afis Izmir Yiiksek Teknoloji Enstitiisti 6grencilerinden Tolga Tuncer tarafindan tasarimda gostergebilim dersi igin hazirlanmis ve
herhangi bir ticari firma tarafindan kullanilmamustir.

3 “Tutku; bir nesneye karsi istek ve ona tiim gtictimiizle baglanmadir. Siddetli ve kalic1 duygu durumudur. Psikolojik dengesizlige
sebep olur” (Corbacioglu, 2016, 296).
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Sekil 1: SVIA afisi

Sise goriintiisel gosterge olarak bir beyzbol sopasiyla benzerlik iliskisi icermektedir.Goriintiisel
gostergeden bahsedebilebilmesi i¢in o nesnenin goriintiisel gostergesiyle arasinda bir benzerlik iligkisi olup
olmamasma bakilir. Buna 6rnek olarak fotograflar, haritalar, diyagramlar, metaforlar, dildeki yansima
kelimeler vs. verilebilir. Corbacioglu'na gore reklam afislerinde metaphor kullanmak bir nesne ya da fikri
baska bir nesne, fikir ya da kelimeye gonderme yaparak belirtmeye olanak saglar (2016, 27). Metafor
kullanim1 nesneleri beynimizde soyut hale getirmeye yardimci olur. Benzerlik iliskisine dayanir. Aliciya
daha hizli ve kolay ulasmay1 saglar ve basmakalip kullanimlara diismemize engel olur. Bu érnekte metafor
olarak bir beyzbol sopas: kullanilmistir. Beyzbol sopasiyla sise arasinda goriintiisel gosterge agisindan bir
benzerlik iliskisi vardir. Sisenin agiz kisminin inceligi, alt tarafa dogru genisleme bigimi bir beyzbol sopasin
andirmaktadir. Bu yakinhig: cagristirmak ve giiclendirmek amaciyla afiste elinde beyzbol sopas: tutan bir
oyuncu fotografi da kullanilmustir.

Belirtide gosteren gosterilenle fiziksel ya da nedensel olarak dogrudan baglantilidir, arada
bir neden-sonug iliskisi vardir. Duman, atesin; bulutlar yagmurun, tibbi semptomlar hastaligin belirtilerine
ornek olarak verilebilir. Beyzbol sopasi sertligi ve siddeti belirtir. Top beyzbol sopasina geldiginde topa ¢ok
sert bir sekilde vurmak bu spor dalmn esasidir. Bu sert etkiyi afisteki sporcunun taktifi kaskla da
Ozdeslestirilebilir. Kask darbelerden koruma amach tasarlanan ve kullanilan bir tirtindiir. Olas1 darbeden
korunmak i¢in kullanilir. Bu igecek de giiclii etkisiyle bir darbe siddetiyle 6zdeslestirilmeye ¢alisilmistir. Bu
icecegi satin alan tiiketici de ayni sert etkiyle karsilasacak hissiyat: yaratilmak istenmistir. Tasarlanan afiste
beyzbol sopasimin darbesinin sertligi bu icecegin vurucu ve sert etkisini belirtir. Bu sert beyzbol sopasin
vurus etkisiyle, icecek icildiginde yasanacak olas etki arasinda fiziksel, nedensel ve deneyimlere dayanan
bir iligki s6z konusudur.

Simge kavraminda gostereni nesnesine kanun, kural ya da uzlasmayla gonderme yapar. Simge,
nedensiz ve niyetlidir. Simgelerde bigimle icerik arasindaki iliski nedenli degil, toplumsal uzlasmaya
baghdir. Simgeler iletisim niyetiyle tiretilir ve kullanilirlar. Dildeki kelimeler, noktalama isaretleri, rakamlar,
tilke bayraklari, mors alfabesi, trafik 1siklar1 vb simgelere 6rnektir. Tasarlanan afiste simge olarak bayrak ve
harfler kullanilmistir. Amerika Birlesik Devletlerinin bayragi ve icecek firmasimin ismi olarak
dusundugiimiiz “SVIA” harfleri bu afiste kullanilan simgelerdir. Afisin sloganinda yer alan “The Strongest
Vodka In America” ctimlesindeki kelimelerin bas harfleri firma ismine esin kaynag olarak dizayn
edilmistir.

Gosterge tiirii Afiste gecen drnek Mligki Insan tutumu
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Goritnttisel gosterge | Beyzbol sopasi-sise bigimi Benzerlik Duyu
Belirti Sert vurus etkisi-icecegin yaratacagi Ozdegslik Deneyim
olasi etki
Simge ABD bayragi/ Alfabe harfleri Saymaca Yasa- toplumsal uzlas1 vardir-
dgrenilebilir

Tablo 2: Peirce’tin kavramlarinin afis uygulamasinda kullanimi

Bu calismada, Peirce’tin tiglii kavram incelemelerinde bazi 6rneklerin hem simge hem de belirti
olarak kullanilabileceginden bahsedilmistir. Duman isareti bir yerde ates oldugunu gostermesiyle belirtkeye
ornektir. Diger taraftan, ayni duman isareti Kizilderili kiiltiirtinde mesajin, haberlesmenin simgesi olarak
kabul edilir. Kizilderili toplumu iginde uzlasiyla olusmustur. Bu durum tasarlanan afiste kullanilan beyzbol
sopas1 imgesi icin de gecerlidir. Beyzbol sopas: siddet ve sertligin belirtisi oldugu gibi aym1 zamanda
Amerikan Kiiltiirti'ne ait bir simgedir. Amerikan futbolu olarak gegen bir spor dalinin simgelerinden biridir.

6. Sonug

Gostergebilim en kisa ve en bilinen tamimiyla gostergelerin bilimidir. Kitle iletisim araglarna ait
metin ya da tiirlerin birer gosterge sistemi olarak incelenmesine dayanir. Her dilsel yapida anlaml yap1
vardir ama bunun ortaya konulmasi gostergebilim yoluyla aciklanmaktadir. {letisim amactyla kullanilan her
sey gostergebilimin inceleme alanma girer. Insanlarm iletisim amagli kullandig1 her tiirlii diller, jestler,
mimikler, kiyafetler, isitme engellilerin kullandig1 alfabe, gortintiiler, trafik isaretleri, reklam afisleri
gostergebilimin konusudur. Hedef kitlelere bir tirtin hakkinda bilgi iletmek igin en etkili yollarin basinda
reklamlar gelir. Reklamlar tiiketiciler arasinda satin alma arzusu yaratmay: hedeflerler. Reklam verenler
tuketicileriyle iletisim kurmaya calisir. Gostergeler iletisim kurmak icin insanlar tarafindan tretilmislerdir.
Reklamlar mesaj ve anlam tasiyicilar olmasi dolayisiyla gostergebilimin inceleme alanlarindan biridir.

Bu makalede Charles Sanders Peirce tarafindan onerilen goriintiisel gosterge, simge ve belirti
kavramlar1 ele alindi. flk olarak gondergesiyle benzerlik iliskisine dayali olan goriintiisel gosterge
kavramindan bahsedildi. Belirti kavraminda dogal yakinlik s6z konusuyken; simge kavraminin toplumsal
uzlastya dayandig aciklandi. Peirce’tin siniflandirmasi gergevesinde aciklanan bu kavramlar: gorsel olarak
kullanmak ve bir afis kapsam ve amaci cercevesinde nasil kullanilabilecegini deneyimlemek adina bir afis
tasarlandi. Afisteki trtintin seklisslogani, yaratilan marka ve bu {iiriin i¢in hazirlanan afis tamamen
tasarimdir. Uygulama acisindan her kavramin afiste kullanilmasiyla, kavramsal 6geler gorsel orneklerle
pekistirilmistir.
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