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Toplumsal yapinin biiyiimesi ve gelismesi giiniimiiz piyasasinin ¢esitlenmesini saglamis, iiriin
Anahtar Kelimeler: cesitliligi sektorde hizmet veren markalarin sayisini artirarak reklamlara daha fazla 6nem verilmesini
hedeflemistir. Toplumun egitim seviyesinin artmasi ve Ozellikle arastirma yetisinin gelismesi
bilingli tiiketiciyi ortaya ¢ikarmistir. Bilingli tiiketici beslenme ve saglik konularma dnem verdikge,
reklam verenlerde, bu noktaya dikkat ¢ekerek reklamlarinda tirtinlerinin saglikli oldugunu 6zellikle
vurgulamaktadirlar. Tiiketiciler yagsamlar igerisinde siirekli olarak kitle iletisim araglarmin yaymis
oldugu reklam mesajlarina maruz kalmaktadirlar. Bu yiizden reklam mesajlari tiikketiciyi ikna edebilmek
i¢in tiiketicinin giivenini saglamaya galisirken, saglikli olmasini da amaglamaktadir. Reklamlarin
amaci yalnizca {iriinlerin tanitimi i¢in mesaj iletmek, tiiketicisiyle iletisim kurmak degildir. Reklamlar
ikna edici mesajlar ile tiiketicilerin olumsuz tutumlarini olumluya doéniistirme ve reklama konu olan
iirliniin rakiplerinden tstiinligiine, tiiketicileri inandirma ¢abasindadirlar. Bu ¢aligmada Lipton Ice Tea
reklami ile verilen dogrudan ve dolayli mesajlarin gosterilmesi amaglanmaktadir. Bunun i¢in, oyuncu
Cengiz Bozkurt’un rol aldig1 25 Aralik 2018’de yaymlanan Lipton Ice Tea reklami mesajlariin nasil
islendigi ve nasil iletildigine dikkat ¢ekmek amaciyla sinematografik bir bi¢im analizi gostergebilimsel
¢Ozlimleme yontemi ile sunulmustur. Lipton Ice Tea reklam filminin goriintiisel ve dilsel gostergelerinin
diizenlenisi, icerigin bi¢imine gore detayli bir sekilde gostergebilimsel agidan ¢oziimlenmistir.
Incelenen reklam gizil olarak iki farkli markanin karsilastirilmasinda, asil olarak ve dogrudan iiriin
ozelliklerini ve faydalarini yansitmada 6nem arz etmektedir.
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Abstract

The growth and development of the social structure has ensured the diversification of today’s
market and the product variety aimed at increasing the number of brands serving in the sector and
giving more importance to the advertisement. The increase in the educational level of the society

Keywords: and the development of the research capacity in particular has raised the conscious consumer. As
the conscious consumer gives importance to nutrition and health issues, advertisers emphasize this
point and emphasize that their products are healthy in their advertisements. Consumers are constantly
exposed to advertising messages that mass media have spread throughout their lives. Therefore,
advertising messages are intended to ensure the consumer’s confidence and health in order to convince
Ice Tea, Cold drinks, the consumer. The purpose of the advertisements is not to communicate with the consumer, only to
Message convey the message to the promotion of the products. With convincing messages, advertisers are trying
to turn the negative attitudes of consumers into positive and make consumers believe that their products
are superior to their competitors. In this study, it is aimed to show direct and indirect messages through
advertisements. For this purpose, the semiotic analysis method was used to draw attention to how the
messages of Lipton Ice Tea advertised and the way in which the actor Cengiz Bozkurt was broadcasted
on December 25, 2018 was conveyed. Lipton Ice Tea advertising film, visual and linguistic indicators
of the eye, the format of the articulation and according to the format of the content of a large scale
is made semiotic analysis. The ad examined is important in the comparison of two different brands,
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primarily and directly reflecting the product features and benefits.
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Giris

Teknolojinin gelismesiyle birlikte kitle iletisim araglar1 gelismis ve toplumlar
gelisen teknolojiye ayak uydurmaya baslamistir. Kitle iletisim araglar1 toplumlari biiyiili
ortamina ¢ekerek etkisi altina almustir. Insanlar1 etkileyen araclar icerisinde kayda deger
oneme sahip reklam unsuru bulunmaktadir. Reklam tiirleri igerisinde televizyon reklamlari,
radyo reklamlari, internet reklamlar1 gibi birgok mecra bulunmaktadir. Reklamin genel
amaci, kitle iletisim araclarin1 kullanarak iirin ve hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasi
ve satin alinmasidir. Bagka bir deyisle maddi bir ara¢ olarak reklam, iirlin veya hizmetin
talebini artirmayi, {iriin veya hizmeti marka haline getirmeyi amag¢ edinmistir.

Toplumsal bakisin bir ¢esidi olarak da ifade edilen reklam iletigimi, tiriin farkliligini
toplumsal bir farklilik ile olusturmaktadir. Reklamlar belirlemis oldugu hedefe ulagabilmek
icin sadece bireylerin hangi Uiriinleri satin alacagina yonlendirmez, ayni zamanda {iriiniin
kiiltiirel boyutta nasil kullanilmas1 gerektigini de somutlastirir. Serbest piyasa ortaminda
rekabetin artmas1 markalar1 farklilasmaya, digerlerinden 6zgiin olmaya ydneltmesi
durumu s6z konusudur. Tiiketiciyi duygular1 yoluyla etkileme c¢abasi igerisindedir.
Boylece reklamin agik olarak ifade edilen {iriinli satma amaci disinda, tiiketiciler igin
iiriniin 6nemli oldugunun vurgusu yapilmaktadir (Becan, 2012: 37).

Reklam tiiketiciyi etkilemekte, ikna etmekte ve satin alma islevini yerine getirmede
onemli bir islevi istlenmektedir. Tiketiciyi harekete gecirme noktasinda aktif rol
oynayan reklamlar bu islevi dogrudan ve dolayli mesajlar yoluyla yapmaktadir. Biiyiik
kitleler, reklam vasitasiyla iiretilen {irlin veya hizmetin hangileri oldugunu, bu iiriin
veya hizmetin hangi 6zelliklere sahip oldugunu 6grenebilmekte kendi ihtiya¢ durumlari
ile karsilastirarak kullanip kullanmamaya karar verebilmektedirler. Tiiketicilerin karar
vermesinde bu denli 6nemli olan reklamin siirekli olarak tiiketicinin yararmna iirlin ve
hizmet sunmasi gereklidir.

Bu calismada, firmalarin biliyiimesinde, iiriin ve hizmet ¢esitliliginin artmasinda,
toplum yapisinin gelismesinde 6nemli bir etken olan reklamin 6nemliligi ve gerekliligine
vurgu yapilmaktadir. Oyuncu Cengiz Bozkurt’un rol aldig1 25 Aralik 2018’de yayinlanan
Lipton Ice Tea reklami yoluyla verilen dogrudan ve dolayli mesajlarin gosterilmesi
amaclanmaktadir. Calismanin ilk kisminda reklam ve gdstergebilimin literatiir taramasi
yer alirken ikinci kisminda, Lipton Ice Tea reklam mesajlarinin nasil islendigi ve
nasil iletildigi, goriintiisel ve dilsel gostergelerin icerigin bi¢imine gore diizenlenisi
sinematografik acidan gdstergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Incelenen reklam gizil
olarak iki farkli markanin karsilastirilmasinda, asil olarak ve dogrudan iiriin 6zelliklerini
ve faydalarini yansitmada 6nem arz etmektedir.

Reklam Kavrami

Gegmisten bugiine kadar pazarlama cabalar1 cercevesinde cok c¢esitli iletisim
bigimlerinden yararlanilmistir. Tiiketici olarak belirlenen hedef kitleye en etkili sekilde
ulagabilmek, siirdiirtilebilirligi artirmak ve mevcut cevresel katkinin olusturulmasi
saglamak Onem arz etmektedir. Reklam, hi¢ siiphesiz iletisim bi¢imlerinin en
onemlilerinden birisidir. Bugiin pek ¢ok insan, reklamlardan gordiiklerini, reklamlar
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araciligi ile duyduklarini giindelik yasaminda sohbet konusu haline getirmektedir.
Bir iirlin, bir hizmet ya da bir kurum ile ilgili fikirlerini, memnuniyetlerini ya da
memnuniyetsizliklerini birbirleri ile paylasmaktadirlar (Elden, 2015: 135-136).

Kitle iletisim araglar1 yoluyla biiyiik kitlelerin {iriin ya da hizmetten haberdar
edilmesi reklami ifade etmektedir. Reklam haberdar etme islevini yerine getirirken kitle
iletisim araglarindan yer ve zaman satin almaktadir (Elden vd., 2005: 62). Reklam, hedef
kitlesine iirlin veya hizmet hakkindaki bilgileri iletiler yoluyla ulastirir. Buradaki amag
iriin ya da hizmetin hedef kitle tarafindan talep gérmesi ve ayni zamanda iiriin veya
hizmetin satin alinmasinin tesvik edilmesidir (Erdogan, 2002: 101).

Bir seyi tanitmak, begenilmesini saglamak gibi anlamlar reklamin Tiirk Dil Kurumu
tarafindan olusturulan anlamidir. Zamanla, siire¢ igerisinde reklam farkli bakislara gore
yeni boyutlar, yeni anlamalar kazanmistir. Bir bagka ifadeyle reklam ya da reklamcilik
hedef kitleyi iiriin, hizmet, kuruluslar ile ilgili bilgilendirmek, tiiketiciyi ikna etmek ve
bunu yaparken de kitle iletisim araglarini araci olarak kullanmaktir (Elden, 2015: 136-
137).

Reklam; igletmelerin satiglarini, buna bagli olarak da karlhiliklarini artirmak amacina
hizmet etmektedir. Insanlarm duygu ve davranislariyla da yakindan ilgili olan reklam
mesajlari, igletmenin pazarlama amaglari tizerine yapilandirilmalidir. Reklami1 sadece bir
iiriin ya da hizmeti duyurma eylemi olarak ifade etmek onu eksik tanimlamak demektir.
Reklam, bir {iriin tanitimindan ya da onun varligina dikkat ¢cekmekten ¢ok daha kapsamli
bir uygulamay1 igerir. Ciinkii reklam, bir {irlinii, bir hizmeti, bir diisiinceyi satma amacin1
icerisinde barindirir. Reklam, tiiketicinin duygularini etki altina alarak satma eylemini
gerceklestirme stratejisi lizerine kuruludur (Balta Peltekoglu, 2010: 4).

Reklam tiirleri ve siniflandirmalari, reklam ortamlarina gore olusturulmaktadir.
Bunlarin igerisinde yazili ortamlarda gazete ve dergi reklamlari, gorsel-isitsel ortamlarda
radyo, televizyon reklamlart vardir. Dis mekan ortamlari kullanilarak olusturulan
reklamlar, elektronik reklamlar ve bunun disinda reklam ortami olarak kullanilan pek ¢cok
alan mevcuttur.

Ornegin televizyon kitle iletisim araglar igerisinde etkili bir aractir. Hemen hemen
her evde televizyonun bulunmasi biiyiik kitlelere erismekte 6nemli kolaylik saglamaktadir.
Farkli yas ve egitim diizeyine sahip heterojen bir kitleye seslenen televizyon, farkl
programlar yoluyla genis kitleleri ekran basina toplamaktadir. Hem bizim iilkemizde hem
de pek cok iilkede televizyon ile gecirilen siire olabildigince fazladir. Bu durum reklam
verenler i¢in de 6nemli bir ayrinti olmaktadir. Televizyonlarin; belgesel, haber, yarigma,
ekonomi, saglik gibi farkli konularda yayin yapmalar1 ve tek tlir yayin yapmalari, reklam
verenler acisindan avantaj olusturmakta, hedef kitleye gore reklam olusturmalarini
saglamaktadir (Ozkan, 2014: 57-58). Hedef kitleye gore olusturulan reklamlar tiiketiciye
dogrudan seslenebilme ve iiriin ya da hizmet farkindaligini artirmak i¢in 6nemli olmaktadir.

Uriinlerin tiiketici zihninde bir anlama sahip olmasini saglayan reklamlarin ne ifade
ettigi, nasil ve ne sekilde islediklerini ¢oziimleyerek anlasilabilmektedir. Bu noktada
reklamlarin tliketicileriyle kurduklari iletisim baglamini anlamlandirabilmek igin
reklamlarda kullanilan gostergeleri anlamlandirmak gerekmektedir.
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Gostergebilim Yontemi

Iletisim arastirmalarinda iki temel okul bulunmakla birlikte, birincisi okul
iletisimidir. Okul iletisiminde mesajlarin aktarilmasi durumu s6z konusudur. Kaynagin ve
hedef kitlenin nasil kodlama yaptig1 ve kodu nasil actig1, gondericilerin iletisim kanallarini
nasil kullandig1 gibi noktalarla ilgilenen okul siire¢ okuludur. ikincisi ise okul iletisimini
anlamlarin olusturulmasi ve doniisiimii olarak gérmektedir. Anlamlarin olusturulmasinda
mesajlarin ya da yazinsal kavramlarin insanlarla nasil bag kurdugu ile ilgilenmektedir.
Esasinda yazinsal yapmin kiiltiiriimiiz icindeki gorevi iistiinde durmaktadir. Ikinci okul
boyutu iletisim caligmalarinin yazinsal ve kiiltiirel yoniinii ifade eder. Temel aragtirma
yontemi olan gostergebilime gostergebilim okulu denir (Parsa, 1999: 15-16).

Eskicaglardan bugiline kadar pek c¢ok felsefeci gosterge kavramu ile ilgili beyin
firtinas1 yapmustir. Bircok felsefeci gosterge kavramini acgiklamak i¢in hem dilsel hem
de cesitli alanlarda yer alan gostergeleri incelemislerdir. Tiirk¢e’de gostergebilim olarak
ifade edilen kavram bat1 dillerinde de kullanilmistir. Yunanca ’da semeion yani gosterge
ve logia yani kuram, s6z anlamini tasiyan sozciiklerin birlesimi semiyoloji kavramini
ortaya ¢ikarmistir (Rifat, 2009: 27).

Jonn Locke Ingiliz bir filozof olup gdstergebilime adini vermistir. Gostergeler
Ogretisi olarak ifade ettigi semiyotigin bilimin ii¢ alanindan birisi olmas1 gerektigini ileri
stirmiistiir. Hem Locke hem de Locke’den sonra gelen pek ¢ok diisiiniir dilsel ve dil dis1
gostergeleri eserlerinde uygulamiglardir (Ceken ve Aypek Arslan, 2016: 509).

Bircok gostergebilimsel arastirma sonucunda anlam meselesi incelenmistir.
Anlamlama bir gostergede, gosteren ve gosterilen baginin olusturulmasi ile ortaya ¢ikar.
Duydugumuz ya da gordiigiimiiz bir gosteren zihnimizde olugsmaktadir. Yani gosterilenin
ne anlama geldigi zihinde farkedilir. Anlamlama gosterge bilimin 6nemli bir noktasi
olup, anlamlamanin anlasilmasi i¢in diiz anlam ve yan anlam kavramlarinin incelenmesi
gerekir (Caglar, 2012: 26).

Diiz anlam ve yan anlam ifadeleri Barthes ile fark edilmistir. Anlamlandirmanin
ilk asamas1 diiz anlamdir ve asil anlami agiklar. Yan anlam kiiltiirel degerleri, 6znel
bakis1 ve ideolojik diisiinceyi igerisine alir. Bu temel kavramlarin yani sira simgeler,
metafor yani egretileme, metonimi yani diizdegigsmece kavramlar1 da gosterge bilimde
onemle iizerinde durulmasi gereken kavramlardir. Diizdegismece ve egretileme 6zellikle
reklamlarin gostergebilimsel analizinde kullanilmaktadir. Anlamlandirma boyutunu ifade
ederken Barthes simgelerden 6rnekler olusturmustur. Altin, gii¢ ve zenginligin simgesini
olustururken, sefalet fakirligi cagristirmaktadir (Ataman Yengin, 2012: 16).

Peirce gostergebilime mantiksal acidan egilmis ve matematiksel diistinmiistiir.
Gostergeleri Ui ayr1 liclilye ayirmis: birincisi nesneler acisindan varliksal baglanti,
ikincisi benzerlik bakimindan belirti, liglinclisli ise goriintli ve simgesel a¢idan baglanti
olup dili bu genel ¢er¢eve i¢inde ifade eder. Gosterge Pierce’e gore herhangi bir amacla
herhangi bir seyin yerini tutan herhangi bir seydir. Peirce gostergebilime, mantiksal
acidan bakmasina karsin Saussure tamamen toplumsal nitelikli bakmaktadir (Barthes,
1979: 12-13).

Saussure gostergebilimsel tasarida temel ¢abanin, toplum icindeki gostergelerin
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yasami incelemesi gerektigi ve dolayisiyla giygilerin, yiyeceklerin, goriintiilerin,
toplumsal kural ve aligkanliklarin, protokollerin, miiziklerin ve buna benzer pek c¢ok
unsurun anlamsal dizgelerinin yeniden olusturmak oldugunu diisiindiiriir (Barthes, 1993:
154).

Gostergebilim tiim gosterge unsurlarinda anlamsal boyutlarin yapisini ortaya
cikarmaya c¢alisan bir anlambilim c¢aligmasidir. Anlamlama kuramini gelistirirken ve
anlamli bir ¢6ziimleme yapmak i¢in gostergebilimsel bir bakis, varsayimsal bir anlayis,
tiimdengelimci bir yaklagim geligtirmistir.

Her metnin kendine has bir yapilanma usulii oldugu i¢in gosterge bilim her metne
farkl1 yaklagsmaktadir. Gostergebilimei oncelikle yazinsal boyutta bireylerin zaman
stirecinde dil yetisiyle ne sekilde olusturuldugunu, sdéylem kismina nasil ulasildigini,
dizisel asamada bir inceleme ile agiklamaktadir. Bir sonraki kisimda metinde bulunan olay
orgiilerine gore kisilerin gorevleri belirlenmekte, bu kisilerle iligkili uygulamalar, olaylar
ve duygu boyutunun diizenlenis usulii, bir dizi ¢dziimleme ile anlatinin nasil baglandigi
arastirilmaktadir. Ugiincii boyutta ise sdylem ve anlati noktalarinin irdelenmesiyle
birlikte, yazinsal kisimdaki anlam asamalarinin temellendigi soyut ve akilsal agidan,
genis kapsamdaki unsurlarin neler oldugu, gosterilmek istenmektedir (Imanger ve Ozel,
2014: 2-3).

Gegmiste oldugu gibi bugiin de her sey anlam ve mana olusturma iistiine
kurulmustur. “Anlam” ifadesi, iletisimin en temel unsurudur. Kodlarin anlamlandirilarak
coziilmesi; gdstergelerin birbirleri ile olan bagdan yola ¢ikarak anlam biitlinliniin yapisinin
yani gosterge unsurunun giin yiiziine ¢ikmasiyla olusur. Hicbir olgu bir basina anlam
ifade etmez anlayisindan hareketle, anlam biitiiniinii ortaya ¢ikaran tim unsurlar, diger
unsurlarla olan bagi ve biitiindeki yeri a¢isindan 6nem olusturur (Yildiz, 2005: 426).

Anlamlarin bir araya gelerek bir biitiin olusturdugunu diisiiniirsek reklamlar da diger
tim dilsel ve dil dis1 metinler gibi anlam ve gostergebilim yontemiyle ¢oziimlenebilir
metinlerdir. Reklamin temel amaci satis olsa da ek olarak bir popiiler kiiltiir {lirtinii
oldugu ve igerisinde kiiltiirel kodlarin, gostergelerin bulundugu bir gergektir. Reklam
satin almaya ve beraberinde ise gostergeler araciligiyla farkli bir anlayisa yonlendirmesi
nedeniyle reklam metinlerinin gostergebilimsel agidan okunmasi unsurunu ortaya ¢ikarir
(Tuncer, 2020:76).

Reklam Tletisinin Gostergebilimsel Céziimlemesi

Bu bodliimde, calismanin amaci, Onemi, reklam filminin gdstergebilimsel
coziimlemesi, reklam filmini teknik ozellikler agisindan ¢oziimlemesi, reklam filmini
dilsel ileti ¢6ziimlemesi ve Saussure’iin Gosterge-Gosteren-Gosterilen Ayrimiyla Analizi
yapilmis ve bir degerlendirme olusturulmustur.

Calismanin Onemi ve Amaci

Bu caligma, iiriin ¢esitliliginin giderek artmasi, tliketicinin bilinglenerek bu iiriinler
arasindan dogal, saglikli ve asitsiz olana yonelmesi ve daha iyi bir yasam siirme arzusu
neticesinde firmalarin tiiketicisine sundugu vaadi gostermektedir. Bu vaat gostergebilimsel
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¢coziimleme araciligiyla sunulmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Buradan hareketle calismanin temel amaci, s6z konusu reklamin tiiketicisine
iiriinlerinin diger lirlinlere gore ne sundugunu, gostergebilimsel perspektiften yorumlamak
ve bulgulamaktir.

Lipton Ice Tea Reklam Iletisinin Gistergebilimsel Coziimlemesi

Coziimlemesi yapilan reklam filminde ‘Lipton” markasinin iirtinii olan Lipton Ice
Tea’nin neden tercih edildigi anlatilmaktadir. Reklam filmine asagidaki linkten ulasilabilir.

Fotograf-1: Lipton Ice Tea 2018 yil1 son reklam1

(https://www.youtube.com/watch?v=nXEjRa0vtHU (05.04.2021))

Reklam Goriintiisiiniin  Genel Betimlemesi: Teknik Ozellikler Acisindan
Coziimleme

Calismada, reklam iletisinin gostergeleri ¢oziimlenmektedir. Bu calismada
sinematografik bir bicim analizi yapilmistir. Ornekte iletinin teknik 6zelliklerinin
belirlenmesinin ardindan, dilsel boyutuyla ilgilenilip, hedef kitlenin belirlenmesi
ve saptanmast amaciyla reklam iletisinin yoneldigi kitlenin cinsiyeti ve ekonomik
durumu ¢odziimlenmektedir. Ayni1 zamanda 6rnek ile ilgili olarak “anlamlandirma” ve
“degerlendirme” kisimlar1 yer almaktadir.

Cerceveleme

Lipton “Ice Tea” reklam filminde Lipton’un bir kafede gengler tarafindan igildigi
anlar genel ve ayrintt planlarda verilmistir. Reklam filminin ¢ekiminde genel plan
kullanilmasi, insan1 cepheden gostermek, tiim viicudu ekrana aktarmak sosyal iligkileri
vurgulamak i¢indir. Cekim Olgekleri igerisinde yer alan ayrinti planin kullanilma sebebi,
goriintiisii alinan karenin en ince detayina kadar gosterilmek istenmesidir. Kisiler ve iirlin
yakin ¢ekim ile ayrint1 planda goriintiilendiginde anlami agiklik, seffaflik ve igtenlik
olarak ifade edilebilir. Lipton Ice Tea reklaminda 6zellikle iirliniin tiretildigi hammaddeye
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(yesil yaprakli ¢ay) ayrint1 ¢ekim yapilarak ulasilmak istenen amag iirliniin dogalligini,
tazeligini ve tercih edilmesindeki her nedeni, yaganan hazzi ve alinan lezzeti tiim agikligi
ile gostererek tiiketicinin iiriine gliven duymasini ve i¢inin rahat etmesini saglamak
oldugunu soyleyebiliriz.

Act

Lipton Ice Tea, reklam filmi toplamda 37 kareden olusmaktadir. 37 ayr1 goriintii
arka arkaya siralanarak kesme yontemi ile birbirine baglanmistir. Bir goriintiiden digerine
gecme anlamina gelen, kesme yontemi ile ayni1 andalik ve heyecan etkisi uyandirmak
istendigini sOyleyebiliriz. Reklam filminin 13. karesinde kamera sabit ve yakin planda
Lipton Ice Tea’ya odaklanmistir. Kameranin verdigi bu a¢1 ve ayrint1 ¢ekim ile anlatilmak
istenen, gozlem ve odaklanma hissini uyandirmak olabilir. 20. karede Lipton Ice Tea’y1
icen kisi yakin planda verilmis igecegi icerken ¢ikan yutma sesi duyurulmak istenmistir.
Ozellikle Lipton Ice Tea’nin gosterildigi acilar sabit ve yakin agilardir. Bu durum dikkatin
sadece lirlinde olmasi, bilince yerlesmesi amacina isaret ettigini syleyebiliriz. Lipton
Ice Tea’y1 icen ve ona bakan kisinin icecege hayranlikla bakisi sabitlenmis bdylece
yiizdeki memnuniyet ifadesi {iriiniin lezzetli oldugunu ve iiriinden duyulan memnuniyeti
gostermek maksadini tagidigi anlasilabilir.

Isik

Lipton Ice Tea reklam filminde {irlinlin rengi olan sar1 renk yapay 1s1k olarak
kullanilmigtir. Ayrica giines 1s181nin pencereden siiziilmesi olarak adlandirilan noktasal 1s1k
kullanilarak dogalliga vurgu yapmak amaglanmis olabilir. Reklam filminin 32. karesinde
agacta meyve vermis olan seftali ters 151k yontemi ile verilmistir. Ters 151k gosterilmek
istenen noktaya dikkatleri yogunlagtirmak ve goriintiiniin atmosferini renklendirerek
degistirmek icin kullanilir. Reklam filminde dogal giines 15181, ters 151k ve yapay sar1 151k
kullantlmistir.

Netlik

Lipton Ice Teareklam filminde yer alan kisiler ve iiriinler net bir sekilde gosterilmistir.
Gorilintiide netleme yapilmak istenen noktalar ayrinti plan kullanilarak uygulanmistir.
Netleme tekniginin kullanilmasindaki amag, iirlinde ya da kisilerde odaklanilmasi ve
dikkat ¢ekilmesi gereken noktayi tiiketiciye gostermek yoniinde olabilir.

Goriintiide Renk Kullanimi

Lipton Ice Tea reklam filminde, Lipton’un logosunda bulunan kirmizi ve beyaz
rengi, etrafindaki sari, turuncu ve yesil renk ile kullanilmistir. Logo renkleri ile gorsellerin
renkleri birbiriyle uyumlu hale getirilerek olusturulmustur. Lipton Ice Tea markasinda yer
alan sar1 ve turuncu rengi reklamda kafedeki sandalye rengi, 151k rengi, yansiyan giinesin
rengi, masa Ustlindeki sar1 saksilar, duvardaki sar1 renk gorseller, reklam oyuncusunun
kolundaki sar1 bileklik, oyuncunun iistiindeki sar1 beyaz ¢izgili gomlek, kafedeki
genglerin selfie yaptig1 telefonun sar1 kilifi, altin sarisi1 alaturka saat, sar1 renkte 1slak
zemin uyar1 levhast ile logodaki sar1 renk biitiinlestirilmistir. Reklam filminde rol alan
oyuncu Cengiz Bozkurt’un iizerinde kirmiz1 beyaz renkte bir kiyafet ve kirmizi renkte
bileklik bulunmaktadir. Reklam filminde Lipton Ice Tea’ya tercih eden genclere tepki
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gbsteren oyuncunun iizerinde kirmizi ve beyaz renginin kullanilmasi Coca Cola’ya atifta
bulunmay1 diisiindiirebilir. Coca Cola reklamlarinda genel olarak genclerin kullanilmasi
ve gengler tarafindan tercih ediliyor gosterme sekline karsin, aslinda genglerin Lipton Ice
Tea’yi tercih ettigini gostermek amaglanmig olabilir. Yeni neslin Coca Cola’y1 degil de
asitsiz ve saglikli olarak ifade edilen Lipton Ice Tea’y1 tercih ettigi yerlestirilmek istenen
asil mesele olabilir. Lipton Ice Tea’nin ambalajinda bulunan yesil renk ile, tarladaki yesil
yapraklar, seftalinin tazeligi ve dogallig1 vurguladig1 soylenebilir.

Goriintiide Yazi Kullanimu

Lipton Ice tea reklam filminin altinct karesinde oyuncunun hemen arkasindaki
panoda “Be Awake to What Really Matters” ifadeleri yer almaktadir. Bu ciimle “Gergekten
onemli olanin farkinda ol” seklinde ¢evrilebilir. Panodaki ciimle ile Coca Cola’ya atifta
bulunuldugu sdylenebilir. Reklam filminde Coca Cola’nin destekgisi roliindeki oyuncu
genclere “Neden ilk akla geleni igmiyorsunuz” sorusunu yoneltiyor. Bu soru ile ilk akla
gelenin Coca Cola oldugunu ancak en ¢ok tercih edilenin Lipton Ice Tea oldugu iddia
edilmektedir. Farkinda olup ger¢egin ne oldugunun bilinmesi gerektigine 11k tutulmus
olabilir. Reklam filminin 41. saniyesinde “Lipton i¢ KOLAYA KACMA” slogan
kullanilarak tercih edilmesi gerekenin Coca Cola degil Lipton oldugu vurgulanirken,
kolaya kagmak deyimi olumsuz anlamda kullanildig1 i¢in Coca Cola’nin negatif olusuna
deginilmis ve olumsuzlukla iliskilendirilmigtir. 42. saniyede lipton logosunun altinda
“Hayat1 Fark Et” slogani ile lezzetin, tercih edilmesi gerekenin Lipton Ice tea oldugu
iddia edilmistir. Reklam filminin 43. saniyesinde Coca Cola destekgisi ve Lipton Ice
Tea’y1 tercih eden gengler ve kaygan zemin levhasi ayni karede bulunmaktadir. Coca
Cola savunucusunun ayaginin kaymasi Lipton Ice Tea’nin Coca Cola’ya verdigi gozdagi
seklinde yorumlanabilir. Coca Cola’nin tahtinin sallandigini gostermeye ¢aligan manidar
bir karedir. Lipton Ice Tea reklaminda “Kolaya Kagmak™ ifadesi dort kez kullanilarak
Lipton i¢ Kolaya Kagma vurgusu ile Lipton Ice Tea’y1 tercih et Kola-y olan ve Cola olan
Coca Cola’yi tercih etme vurgusu yinelenmistir.

Cengiz Bozkurt Lipton ice Tea Reklami (Erdal Bakkal -Ogeday) @ A  CengizBozkurt Lipton ice Tea Reklam (Erdal Bakkal -Ogeday)
- -
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Fotograf-2: Lipton Ice Tea 2018 yil1 son reklamindan kareler
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Dilsel letinin Coziimlenmesi
Dilsel gostergeler

Reklam filminde “Lipton I¢ Kolaya Kagma” ifadesi hem sesli hem yazili olarak hem
iiretici hem tiiketici tarafindan kullanilmaktadir. Ifadenin yazili olarak kullanilmasi gorsel
olanin unutulmasinin kolay olmayisina baglanirken, ifadenin seslendirilmesi pekistirmeyi
kolaylastirmasindan olabilir. Tiiketicinin “Lipton I¢ Kolaya Kagma” ifadesini kullanmasi
Coca Colay1 tercih etmedigini gosterirken, iireticinin bu ifadeyi kullanmasi, kendisinin
drtintint titizlikle ve zorluklarla iirettigini Coca Cola’nin kolaya kagtigin1 gdstermeye
calismis olabilir. Kolaya kagmanin deyimsel olarak da olumsuz oldugunu vurgulamak
istenmis olabilir.

Reklam filmi basladiginda hareketli bir miizigin ses seviyesinin diismesi
gbzlenmistir, bu durum: Coca Cola taraftarinin genclerin Lipton Ice Tea’y1 tercih ettigini
goriince yikilan hayallerinin somut gostergesi olarak belirtilmis olabilir.

Reklam filminde Coca Cola savunucusu, genglere bakarak ve Lipton Ice Tea’y1
eline alarak Ne yapiyorsunuz? Elindeki igecege bakarak Lipton Ice Tea diyor ve masaya
yikiliyor. Reklam filminde oyuncunun masaya yikilmasi Coca Cola’nin ikinci kez hayal
kirikligima ugradigimi gostermek olabilir. Oyuncu, genglere: “Neden Lipton Ice Tea
iciyorsunuz?” sorusunu soruyor. Genglerden biri eee bu gazsiz seklinde cevap veriyor
Coca Cola savunucusu “Gazsi1z” kelimesini tekrar ediyor. Geng: Yemegin yaninda likir
likir igilir diyor karsidaki likar likir mi diyerek tekrarliyor o sirada geng Lipton Ice Tea’y1
iciyor likir likir ifadesinin olusturdugu yutma sesi duyuluyor, Coca Cola savunucusunun
sagskin ve kendisinin de igmek istedigini gosteren bakislari, gencin “Oh Be” iinlemi
kullanarak aldig1 lezzet ve haz gosterilmistir. Coca Cola’nin kullandigi “Oh be, likir
likir” ifadeleri Lipton Ice Tea’de de kullanilmistir. Bu ifadelerin Lipton Ice Tea’de de
kullanilmasinin sebebi, likir likir igince ferahlatan, oh be dedirten icecegin sadece Coca
Cola olmadigini “Lipton Ice Tea Oh Be” slogani ile gosterilmeye calisildigr sdylenebilir.

Coca Cola taraftarinin, Neden ilk akla geleni igmiyorsunuz? sorusunu yonelterek
Coca Cola reklaminda oyuncu olarak bulunan ses sanat¢ist Tarkan’in dans figiiriini
hem reklam filminin il kisminda hem de devaminda sergileyerek “hani 6yle hani boyle
demesi”, gen¢ kadin oyuncunun bu soruya “Ciinkii Lipton Ice tea’nin tadi dyle boyle
degil o ylizden kolaya kagmiyoruz Lipton Ice Tea igiyoruz” cevabini vermesi, karsi
tarafin “Neee” seklinde cevabi ile sonlaniyor. Lipton Ice Tea seslendirmeni devreye
girerek “bizde kolaya kagmadik giineste demlenen cay yapraklarina meyvelerin lezzetini
katip Lipton Ice Tea’y1 yaptik, Lipton i¢ kolaya kagma” slogani ile varligini pekistirmeye
caligmitir. 43. saniyede kaygan zemin levhasinin oldugu boliime Coca Cola ve Lipton
Ice Tea taraflar1 geliyor Lipton Ice Tea’ciler karsi tarafi zeminin kaygan olduguna
yonelik uyariyor ancak Coca Cola taraftar1 aman bogver diyerek levhayr kaldirtyor
ancak yiiriirken kayiyor. Burada dikkat edilmesi gereken iki unsur vardir. Birincisi Coca
Cola markasinin kendisine olan 6zgiiveni gosterilirken, kaygan zeminde kayma sahnesi
ozgiivenin kirildigini, Lipton Ice Tea’nin Coca Cola’y1 soguk igecekler segmentinde
geride biraktigini gostermek hedeflenmis olabilir. Reklam filminde Lipton Ice Tea
kutusunun {iizerindeki bugunun bas parmak ile silinmesi Coca Cola’nin kullandig1 bir
harekettir. Reklam filminin ilk kistmlarinda panoda “Be Awake to What Really Matters”

KiAD Sayi 6/Bahar-2021 m 5]



Aysel Sagmen Nacar

“Gergekten onemli olanin farkinda ol” slogani ile reklam filminin sonunda kullanilan
“Hayat1 Fark Et” slogani filmin basi ve sonunu baglayarak baglant1 olusturmustur. Coca
Cola’nin temsilciligini yapan oyuncunun elindeki ¢antada ve belindeki bel ¢antasinda
bulunan siyah boliimler Coca Cola Zero’yu ¢agristirdigini sdyleyebiliriz. Kafe de masa
iistlerinde bulunan buzlu Lipton Ice Tea i¢ecekleri Coca Cola’ya gdnderme yaparak tek
soguk icecek markasinin Coca Cola olmadigi iddia edilmistir.

Dil Diizeyi

Bir marka iriiniin diger marka tirline karsi tercih edilme sebeplerinin anlatimi
acisindan reklam iletisinde kullanilan dilsel ileti kinayeli bi¢imde kurgulanarak yalin
ifadelerden uzak olusturulmustur. Kinayeli anlatim benimsenerek hem ger¢ek hem mecaz
anlam bir arada kullanilmistir. “Lipton Ice Tea I¢ Kolaya Kagma” ifadesi ile kinaye
yapilmigstir.

Dilsel Iletide Zaman ve Ciimle Kullanimi

Reklam iletisinde kullanilan ciimleler dolayli, kisa, reklama konu olan {iriiniin
tercih edilme sebeplerini anlatmasi agisindan betimleyici niteliktedir. Diyaloglarin oldugu
kisimda kullanilan ciimleler simdiki zaman dilimindedir.

Goriintiiniin Hedef Kitle Coziimlemesi

Ferahlatan bir iiriin olmas1 sebebiyle hem kadinlarin hem de erkeklerin tiiketebilecegi
bir iiriindiir. Uriiniin birincil hedef kitlesi genglerdir. Reklam metni icerisinde yer alan
“Gengler ne i¢iyorsunuz” ifadesi de bunun gostergesidir.

Uriin fiyatinin uygunlugu sebebiyle her kesimden gelir seviyesine hitap etmektedir.

Cengiz Bozkurt Lipton ice Tea Reklamu (Erdal Bakkal -Ogeday)
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Fotograf-3: Lipton Ice Tea 2018 yili son reklamindan bir kare
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Anlamlandirma

Anlamlandirma diizleminde Lipton Ice Tea reklam filminin gorsel ve dilsel

iletilerinin ¢6ziimlemesi yapildiginda;

gibi gosterilenlere ulasilmaktadir.

Dogallik
Tazelik
Ferahlik
Lezzetli

Tamamlayici

Reklam filminin ¢oziimlemesi sonucunda elde edilen karsitliklar asagidaki tabloda

(Tablo 1) goriildiigii gibi soyle siralanmaktadir:

Tablo-1: Lipton Ice Tea Lezzetinin Tarifi Reklam Filmindeki ikili Karsithklar

Dogallik Dogal Olmayan
Tazelik Bayat

Ferahlik Ferah Olmayan
Lezzetli Lezzetsiz
Tamamlayict Eksik Kalan
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Tablo-2: Lipton Reklaminin Saussure’iin Gosterge-Gosteren-Gosterilen Ayrimiyla Analizi

GOSTERGE | GOSTEREN GOSTERILEN
Kirmiz1 beyaz kiyafetler {izerine siyah bel
Erkek Oynayarak ve kendinden emin bir cantasi takan, elinde kirmizi-siyah renkte
Karakter sekilde kafeye giren orta yagl adam, ¢anta bulunan ve Coca Cola’y1 temsil eden
adam
Bel Cantas! Kirmiz1 beyaz giyinmis erkek Kirmiz1 beyaz kiyafetler normal Coca Cola,
karakterin belindeki siyah ¢anta siyah bel ¢antas1 Coca Cola Zero
Kirmiz1 beyaz renklerde olan ve kafeye
Bilek Bandi giren erkek karakterin bilegine taktig1 Coca Cola’nin kapagi
bant
Kafeye giren orta yasli adamin
Saat kolundaki, genglerin tercih etmedigi Coca Cola’nin demode olmasi
altin renkli saat
5 Genglerin yemek yiyip, bir seyler Lipton IcevTea’nin ambalaj r(ingi olan
QO | Kafe ictikleri ve eglendikleri mekan sarinin yogunlukta kullanildigi, ¢ay1
d ¢ & hatirlatict yesil bitkilerin bulundugu yer
(é l(\)/l;sre;(lila Bir seyler yiyip igerken eglenen ve Geng neslin Lipton Ice Tea’yi tercih ettigini
8 Gencler selfie gekilen kadin ve erkekler simgeleyen topluluk
Yemekler Sandvig ve salata gibi atistirmaliklar 2?123 E;iQOk genglerin tercih ettigi yemek
; Tenekve kutudaki Lipton Ice' Tea ve Herkesin tercih ettigi bir iiriin olusu ve
Icecekler bardaga koyulmus, buzlu Lipton Ice e
Tea soguk tiiketildigi
Lipton Ice Tea’nin gazsiz oldugu i¢in daha
Geng erkek Lipton Ice Tea’yi neden tercih ettigini saglikli oldugunu ima eden, ‘likir likir’ ve
anlatan ve Lipton Ice Tea icen erkek ‘oh be’ sozleriyle Coca Cola’ya gonderme
yapan geng
Elinde Lipton Ice Tea kutusu bulunan Lipton Ice Tea’nin tadinin Coca Cola’dan
Geng Kiz ve Lipton Ice Tea’nin kutusunun daha iyi oldugunu ve bu nedenle Coca Cola
renginde giyinmis sarigin kiz igmediklerini ima eden kiz
Islak Zemin Islak ve kaymaya miisait ortamlarda Lipton Ice Tea’nin Coca Cola’nin liderligini
Levhasi uyar1 amagh kullanilan arag yikacagina yonelik uyarisi
Cay Uzerinde ¢ig taneleri bulunan yesil ¢ay Tazelik ve dogallik
Yapraklari yapraklari
Seftali Dalindan diigen olgunlagmig meyve Dogallik, lezzet
Reklam sonunda ‘Lipton i¢’ kismi tek
7 | Lipton ic tek harflerle yazilan KOLAY A Tercihin liptondan yana yapilmasinin
‘E | KOLAYA KACMA kismu ise biiyiik puntolarla ve | istenmesi ve kolaya kagmak ifadesinin
E | KACMA, ekrana yakinlasarak gelen yazi verdigi olumsuz imaj
= Hayati Fark et | Ekrandaki yazinin 180 derece Farkli lezzetleri deneme
donmesiyle logonun altindaki yazi
8 Lipton Ice Sar1, beyaz, kirmizi renklerden olusan Belzflaz temlizhk ve ds af.hglk,l Safl gunes 1
S Tea logosu kurum logosu ;s(ierarlm, irmiz1 da istah agmay1 temsi
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Degerlendirme

Lipton Ice Tea reklaminda kullanilan biitiin gostergeler (sar1 objeler, buzlu igecekler,
gengler, cay yapraklari, seftali vs.) ile {irlinde verilen mesajlar dogal, lezzetli, ferah ve
saglikli bir tirtin imajin1 olusturmaya katki saglamigtir. Ayrica Lipton Ice Tea iiriiniiniin
dogal ve taze olusu, bir emek siirecinden gecgerek iiretildigi reklam filminde anlatilmistr.
Reklamda kullanilan miizik konu ile uyumlu ve dinamik olup, miizikte yer alan algalma
ve yiikselmeler yerindedir. Miizik ve diyaloglar goriintiilerle senkronize bir sekilde uyum
saglamis durumdadir. Lipton Ice Tea reklam1 kullanmig oldugu mizansen yapisi ile hedef
kitleyi etkilemekte ve hedef kitle gurubunu biiyiitmeye yonelik adimlar atmaktadir.
Lipton firmasinin sahibi/dagiticis1 olan Pepsico ile Coca-Cola rekabetinin islendigi bir
reklam filmi olarak yorumlanabilir.

Sonu¢

Hayatimizin her alaninda kitle iletisim araglarinin etkisine kapilmaktayiz. Reklamlar
da insanlar1 etkileyerek tiiketicileri iirlinleri almaya yonlendirmektedir. Satin aldirma
eylemini uygularken tirlinlerin sundugu somut vaatlere tiiketicileri inandirmak ve agikca
sOylenenin ardindaki gizli anlami vermek i¢in cesitli gostergeler kullanmaktadirlar.
Bireyler bilingli olarak ya da farkinda olmadan reklam iletilerini almakta, reklamda
verilen mesajdan etkilenerek tiiketim faaliyetine devam etmektedirler. Reklamlar bir
yonden bireyleri tiikketime yonlendirmekte, diger taraftan yiizlerce iriin arasindan
kendi {iriiniinii farklilastirabilmek ic¢in ¢esitli yontemler kullanmaktadir. Tiiketicilerin
bilinglenmesi ve dnce saglik ilkesi ile hareket etmesi reklam sektoriinii daha aktif hale
getirmektedir. Boylece once saglik ve once tiiketici unsuru 6n planda tutularak reklam
yapilmakta olumlu imaj olusturulmaktadir.

Lipton Ice Tea reklami incelenmis iiriinlerde vurgulanmak istenen ferah, lezzetli
ve dogallik unsurunun tercih edilmede 6nemli oldugunun, géndermede bulunulan Coca
Cola markasinin soguk igecek sektoriinde lider olmadiginin alt1 ¢izilmeye calisiimistr.
Ozellikle dogal, ferah ve gazsiz olmasinin saglik agisindan faydali olmasina diger
markanin kolaya kacarak olumsuz olduguna vurgu yapilmistir. Neticede reklamin, metni,
oyunculari, diyaloglar, ses, miizik, dekor, kullanilan renkler, kullanilan objelerle genel
olarak istenen amaca ve kitleye ulastig1 soylenebilir.
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