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Reklam metinlerinde iletilmek istenen mesajlar gostergeler araciligiyla hedef kitleye
ulastirilmaktadir. Reklamlarda anlamin olusma bigimi ve diizenlenme tarzlari gostergebilimsel
¢Ozlimleme yontemiyle ele alinabilmektedir. Hazir gida reklamlarinin incelendigi bu g¢alismada,
gostergebilimsel ¢oziimleme tercih edilmis ve drneklem olarak Knorr markasina ait reklamlar se¢ilmistir.
Calismaya konu olan reklamlar Saussure ve Barthes’in gostergebilimsel ¢dziimleme ydnteminden
yola ¢ikilarak ele alinmistir. Gosteren-gosterilen, diiz anlam-yan anlam ayrimlari ¢er¢evesinde Knorr
ornegi tizerinden hazir gida reklamlarinin géstergesel kodlar1 ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Boylece
hazir gida sektoriindeki kiiresel markalarin yerel pazara girerken hangi gostergesel kodlart kullanarak
ikna teknikleri ve reklam stratejilerini yapilandirdig: ele alinmak istenmistir. Caligmanin sonucunda
goriilmistiir ki, kiiresel marka Knorr yerel pazara girerken hem yerellestirme stratejisi hem de
standartlastirma stratejisi uygulamustir. Yerellestirme stratejisi ¢cercevesinde reklamlarda Tiirkiye’deki
geleneksel aile yapisina uygun cinsiyet rolleri temsil edilmistir. Ote yandan Knorr’un yerel reklam
Oykiilerinde triinlere olan giivenilirligi arttirmak i¢in Tiirkiye’de taniman iinli seflerin kullanildig:
goriilmistiir. Ayrica Knorr reklamlarinda yerellestirme stratejisi ile geleneksel iiriin gesitlerine yer
verildigi tespit edilmistir. Knorr’un standartlastirma stratejisi gercevesinde lezzetlilik, pratiklik,
sagliklilik gibi tiriiniin diger pazarlarda da yer alan standart 6zelliklerine ait bilgilerin reklamlarda dne
¢ikarildig goriilmiistiir. Knorr reklamlart igerdigi gostergesel kodlarda yeme igme aligkanliklarimiza
iligkin tiiketim kalibi ve yasam tarzi sunmaktadir. Hazir gida reklamlarinda birtakim ihtiyaglar
yaratilarak yeme i¢gme aligkanliklarimiz metalastirilmaktadir.

Abstract

The messages to be conveyed in the advertising texts are transmitted to the target audience
through indicators. The formation and the way of arrangement of the meaning in the advertisements
could be handled by semiotic analysis. In this study, which examines advertisements for convenience
food, semiotic analysis is preferred, and advertisements for the Knorr brand are chosen as a case study.
The advertisements that are the subject of the study are treated on the basis of the semiotic method of
analysis of Saussure and Barthes. The semiotic codes of convenience food advertising are attempted
to be revealed within the framework of the distinction between signifier and signified, as well as
denotation and connotation, using the sample of Knorr. So, this study aims to discuss which semiotic
codes are used by global brands in the convenience food sector to structure persuasion techniques
and advertising strategies when entering the global market. As a result of the study, it was found that
the global brand Knorr uses both localization and standardization strategies when entering the local
market. As a part of the localization strategy, gender roles that fit the traditional family structure in
Turkey were represented in the advertisements. On the other hand, in Knorr’s local advertising stories,
one sees that famous chefs, well known in Turkey, are used to increase the reliability of the products. In
addition, it was found that traditional product types are used in accordance with the localization strategy
in Knorr advertisements. As a part of Knorr’s standardization strategy, it is clear that information
about the standard features of the product, such as taste, practicality, and healthiness, which are also
available in other markets, is highlighted. In the semiotic codes they contain, the Knorr advertisements
show consumption patterns and lifestyles in relation to our eating and drinking habits. Our eating and
drinking habits are commodified by making certain demands in convenience food advertisements.
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Giris

Medya metinlerini {retenler, aktarmak istedikleri iletileri kodlayarak birtakim
gostergeler yoluyla igerikleri izleyicilere ulastirmaktalardir. John Fiske’ye gore kodlar,
icinde gostergelerin diizenlendigi sistemlerdir. Anlamlandirma kodlart kullanicilarin
toplumsal pratiklerinden ayrilmazlar (Fiske, 2003, s. 91). Biitlin kodlar yerine getirdikleri
toplumsal ve iletisimsel islevlere iligkin kullanicilar arasinda var olan bir anlagsmaya
-uzlastya- dayanirlar. Bir kiiltiiriin {iyelerinin paylastig1 deneyimden tiiretilen beklentiler
uzlasiy1 ifade etmektedir (Fiske, 2003, s. 106). Dolayisiyla gostergelerin birbirleriyle
iligkilendirilmesini diizenleyen sistemler olarak kodlarin, uzlasiya dayali olugan toplumsal
ve kiiltlirel bir baglam1 vardir. Bir medya metnindeki anlam ingas1 gostergesel kodlara
bagli olarak gerceklesmektedir. Fatma Erkman-Akerson (2005, s. 23-24) gdstergeyi,
kendisi o sey olmadigi halde, o seyin yerini tutan birim olarak betimlemektedir. Gostergeler
birbirlerini karsilikli etkileyerek, tamamlayarak yeni anlamlar, yeni iletiler olustururlar.
Mehmet Rifat’a gore (Rifat’dan akt. Basoglu, 2019, s. 434-435) insanlarin iletigim
amacli kullandig1 diller, jestler, isitme engellilerin kullandig1 alfabe, goriintiiler, trafik
isaretleri, bir kentin yerlesim plani, bir tilkedeki ulagim yollarinin yapisi, mimari herhangi
bir diizenleme, bir miizik yapiti, bir tiyatro gosterisi, reklam afisleri, paralar, yazinsal
yapitlar, moda, kisacasi bildirisim amaci tasisin tasimasin her anlamli biitiin, ¢esitli isaret
birimlerinden olusan bir dizgedir. Bu dizge birimleri gosterge olarak adlandirilir.

Gostergebilim medya metinlerinin ardinda yatan agik ve Ortiik anlamlar
coziimlemeye katki sunmaktadir. Gostergebilim ile gostergelerin iglevleri ortaya
cikarilmis olur. Calismada secilen Ornekleme gore belirlenen hazir gida reklamlarina
gostergebilimsel analiz uygulanmistir. Hazir gida reklamlart marka degeri olustururken
tiikketim kaliplar1 ve yasam tarzi sunmaktadir. Kiiresel markalarin hazir gida reklamlarina
uyguladiklar1 stratejiler, yeme igme aligkanliklarimizin metalagma diizeyini ortaya
koymasi agisindan incelenmeye degerdir. Calismaya konu olan reklamlar Ferdinand
de Saussure’iin ve Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢dziimleme yonteminden yola
cikilarak ele alinmistir. Gosteren-gosterilen, diiz anlam-yan anlam ayrimlar1 ¢ergcevesinde
reklamlarin  gostergesel kodlar1 ortaya koyulmaya calisilmistir. Gostergebilimsel
yontemle, hazir gida reklamlarinin reklam stratejileri kapsaminda kodlanan mesajlarina
iligkin somut veri elde edilecegi diisiiniilmiistiir. Bu kapsamda Knorr markasinin Tiirkiye
Olceginde olusturdugu 2015-2021 yillar1 arasindaki 7 reklam filmi gostergebilimsel
analiz dogrultusunda incelenmistir. “Kiiresel marka Knorr Tiirkiye’nin en biiylik hazir
gida markalarindan biri haline gelmistir ve Tiirkiye’de yilda 200 milyon adet iiriin
satmaktadir.”’(Knorr, 2022a). Caligmada, iirlin pazar payindaki genisligi nedeniyle Knorr
markasi tercih edilmistir. Calismada, su arastirma sorularina cevap aranmaktadir: Hazir
gida reklamlarinda yaratilan birtakim ihtiyaglar hangi gostergesel kodlarla nasil temsil
edilmektedir? Hazir gida {iriinii olan kiiresel bir marka yerel pazara girerken reklamlarda
hangi gostergesel kodlar1 kullanarak tiiketim kaliplar1 ve yasam tarzi sunmaktadir?
Kiiresel bir marka kullandig1 gostergesel kodlara dayali olarak nasil bir reklam stratejisi
gelistirmektedir? Bu c¢aligmada, gdstergebilim yontemi g¢ercevesinde hazir gida iirlinii
olan kiiresel bir markanin yerel pazara girerken olusturdugu ikna teknikleri ve reklam
stratejileri ele alinacaktir.
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Gostergebilimsel Analiz Uzerine Yaklasimlar

Gostergebilim, yazili, gorsel veya sozli nitelikli farkli metinleri ¢6ziimlemek tlizere
basvurulan baslica yontemsel yaklasimlardan birisidir. Edebiyat, sosyoloji, mimarlik,
tip, antropoloji, teoloji, iletisim ve medya caligmalar1 gibi pek ¢ok disiplin alaninda
etkili olan bu yaklasima Amerikan Okulu’nun kurucusu Charles Sanders Peirce’in ve
Avrupa Okulu’nun kurucusu Ferdinand de Saussure’iin diisiinceleri kaynaklik etmistir.
Gostergebilimin baglica temsilcileri arasinda Roland Barthes, Umberto Eco, Algirdas
Julien Greimas, Julia Kristeva, Christian Metz gibi isimler sayilabilir (Cam, 2015, s. 287).

Gostergebilim kisaca gostergeleri ve gosterge dizgelerini ele alan bir bilim dalhidir
(Atabek, 2007, s. 66). Baslangigta yapisalciliktan kaynaklanan pozitivist bir baglama
sahip olan gostergebilim daha sonra giderek postyapisalciliga yaklasarak daha ¢ok
pozitivist olmayan bir epistemolojik baglama oturtulmustur. Yapisalcilik yaklagimi iginde
metnin anlamlar evrenini metin i¢i iliskilerde arayan, postyapisalcilik yaklasimi i¢inde
metnin anlam evrenini metinlerarasi iligkilerde arayan iki ayr1 gostergebilim anlayisindan
s0z edilebilir. Yapisalcilik ayn1 zamanda dis goriiniisle yetinmeyip, yapinin i¢ diizenine
yonelen bir yontemdir. Yapisalcilar gosterge sistemlerindeki ylizeyde gorilinenlerin
altindaki derin yapilari arastirir (Atabek, 2007, s. 65-67).

Yapisalc1 yaklasima yakin duran Saussure’e gore dil kavramlari belirten bir
gostergeler dizgesidir ve diisiliniir, gostergebilimi gostergelerin toplum i¢indeki yasamini
inceleyecek bir bilim olarak goriir (Saussure, 1976, s. 36-37). Saussure daha ¢ok dilsel
gostergelere odaklanarak iki pargali bir gosterge modeli 6nermistir. Saussure’a gore bir
gosterge, gosteren ve gosterilen bilesenlerinden olusur. Gosteren iletinin alici tarafindan
duyulmasimi saglayan ses imgesi, gosterilen ise alicinin usunda olusan anlamdir.
Saussure gostergeyi kiiltiirel siireclerle ilgili olarak tanimlamistir. Gosterilen ve gosterene
uzlagmali bir sekilde baglanmaktadir. Ama bu iliski ayn1 zamanda nedensizdir (Atabek,
2007, s. 69). Saussure gostergeyi incelerken toplumsal uzlasiy1 dil arastirmasinin odagina
yerlestirir (Culler, 1985, s. 54). Yani Saussure’a gore gostergeler toplumsal uzlasiyla ama
rastlantisal bigimde olusmaktadir.

Dil kuramlarinda gosterge, kendi disinda bir seyi temsil eden ve temsil ettigi
seyin yerini tutabilecek nitelikte olan her ¢esit bicim, nesne, olgu vb. seylerdir. Bu
acidan ele alindiginda genel olarak sozciikler, simgeler vb. gdsterge olarak adlandirilir.
Gosterge, gosteren ile gosterilen diizlemlerinin birlesmesinden karsilikli olarak
birbirini varsaymasindan dogan birime verilen addir. Gostergenin birbirini biitiinleyen
iki diizleminden biri gosterendir, 6biir diizlem gosterilen diye adlandirilir. Gosteren,
gostergenin algilanabilen duyumsanabilen boliimiidiir. Dogal dilin s6zlii kesimi agisindan
daisitimimgesidir (Rifat,2013,s.97). Gosterilen, géstergenin dogrudan duyumsanamayan,
dogrudan algilanamayan boliimiidiir, kavramsal yamidir, igeriktir, anlambirimcik ile ilgili
boyutudur (Rifat, 2013, s. 107).

Saussure’e gore gosteren/gosterilen biitiinliigii dilsel gostergelerin hem nedensiz
hem de ¢izgisel olmasini saglar. Dilsel gosterge nedensizdir ¢linkii gosterilen (kavram)
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gosterene (isitim imgesi) keyfi olarak baglanir. Dolayisiyla dilsel gosterge dis gerceklikle
dogal bir bag icinde degildir. Ote yandan dilsel gosterge gosteren boyutuyla zamanin
akis ¢izgisini izleyen bir 6zellik (¢izgisellik) tasir (Rifat, 2013, s. 97). Saussure’e gore
gostergenin hem degisen hem de degismeyen nitelikleri vardir. Gosteren belirttigi kavram
acisindan Ozgiir bir se¢im {riinii olmakla birlikte, kendisini kullanan dilsel topluluk
bakimindan 6zgiir degil, zorunludur. Bu konuda topluma goriisii sorulmaz, dilin segtigi
gosteren yerine bir bagkasi kullanilmaz. Bu onun degigsmeyen niteligidir. Gdstergenin
degismez oldugu kadar, degisebilir niteligi de vardir. Ornegin Almanca dritteil (iicte bir
parca) cagimiz Almancasi’nda drittel (licte bir) olmustur. Boylece kavram ayni kalmissa
da bagmnt1 iki tiirlii bir degisime ugramistir. Gosteren hem ses yoniinden hem de dilbilgisi
bakimindan degismistir (Saussure, 1976, s. 65-69). Ayrica gostergeler oteki gostergelerle
olan bagintilarindan olusurlar, bu yiizden tek tek gostergeleri inceleme tasarisi bir yana
birakilmalidir. Ciinkii Saussure anlamin, terimlerin kendi ickin &zelliklerine degil de
aralarindaki degisikliklere dayandigini ileri siirer (Culler, 1985, s. 62).

Saussure Oncesi dilbilimciler gosterenle gosterilen arasindaki iliskiyi incelemek
icin artzamanli/artsiiremli bir anlayisla gostergelerin tarihsel siire¢ igerisinde gecirdigi
degisime bakmaktaydi. Saussure gostergelerin gecirdigi tarihsel degisimleri vurgu yapan
artsiiremli dilbilim incelemeleri yerine gostergeler arasindaki baglantilar1 6ne ¢ikararak
dilin isleyis kurallarin1 agiga c¢ikarmayi hedefleyen eszamanli/essiiremli dilbilim
incelemelerini daha agiklayict bulmaktadir (Cam, 2015, s. 295). Saussure’e gore (1976,
s. 85-92) artstiremli dilbilim ardisik 6gelerin baglantilarini incelerken, essiiremli dilbilim
iki zamandas 6ge arasindaki s6zlesmeyi inceler. Thomas Sebeok’a gdre (Sebeok’den
akt. Umung, 2021, s. 191) Saussure gostergeleri essiiremli ve artsiiremli olmak tizere iki
boliim halinde incelerken, ilk olarak simdiki zamanda gostergelerin incelenmesine, ikinci
olarak, gostergelerin zaman i¢inde bi¢cim ve anlam olarak nasil degistiginin arastirilmasina
atif yapmustir.

Essiiremlilik ve artsiiremlilik ayrimi1 Saussure’den gostergebilimsel ¢oziimlemeye
yapilan bir katkidir. Bir metinin essiiremli incelemesini yaparken ¢iftlesmis zitliklara
bakilarak paradigmatik ¢oziimleme yapilabilecektir. Artsiiremli inceleme yaparken olaylar
zincirine bakilarak sentagmatik c¢dziimleme yapilabilecektir. Ornegin bir arastirmaci
video oyunlarinin nasil evrildigini arastirabilir, bdylece bu artsiiremli calismaya karsilik
gelmis olur. Ayrica arastirmaci belli bir zamanda oynanan oyunlar1 karsilastirirsa, bu
essiiremli bir calismaya karsilik gelmis olur. Paradigmatik bagintilar egretilemsel ve
essiiremlidir. Sentagmatik bagmtilar artsiiremli ve diizdegismecelidir (Berger, 2018,
s. 19). Egretilemede iki sey arasindaki iliski benzestirme ile ima edilir. Diizdegismece
ise ¢agrisim iizerine kurulu bir iligki s6z konusudur. Charlie Chaplin’in Altina Hiicum
filminde ayakkab1 bagciklarini spagetti gibi yemesi egretileme 6rnegidir. Diizdegismece
ornegi olarak melon sapkanin ingiliz centilmenligini, kovboy sapkanin Amerikan vahsi
batiy1 ¢agristirmasi verilebilir (Berger, 2018, s. 28-29).

Barthes gostergebilim yaklagimini insa ederken baglica dort ayrim ortaya
koymaktadir. Bunlar; dil ve soz, gosterilen ve gosteren, dizim ve dizge ile diiz anlam ve
yan anlam ayrimlardir. Barthes’in dile getirdigi ayrimlarin ilk {i¢ii dogrudan Saussure’iin
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Genel Dilbilim Dersleri kitabindan alinmistir, dordiinciisii ise yazarin kendisinin ekledigi
bir ayrimdir (Cam, 2015, s. 291). Saussure’iin yaptig1 ayrimlara ek olarak Barthes diiz
anlam ve yan anlam ayrimini eklemistir.

Barthes’a gore gostergebilimsel inceleme biitiinii genellikle incelenen dizgeyle
diiz anlam1 disinda, bir yan anlam dizgesini de agiga ¢ikarir. Dilin toplumsal bir iiriin
ve sozlesmeye/uzlasiya dayanan degerler dizgesi oldugunu sdyleyen Barthes gosteren
gosterilen iligkisi baglaminda diiz anlam ve yan anlamin karsiligini agiklamaya girisir
(Barthes, 1979, s. 87-92; 1993, s. 26). Barthes’1n diiz anlam ve yan anlam ayrimina dikkat
ceken Serife Cam (2015, s. 297) dilbilimcinin kuramini sdyle agiklar: Diiz anlam, anlamin
birinci diizeyidir ve bu diizeyde gosteren ile gosterilen birleserek gostergeyi olusturur.
Yan anlam ise anlamin ikinci diizeyidir. Burada diiz anlam1 olusturan gosterge baska bir
gostergenin gostereni haline gelir, tekrar bir gosterilenle birlesir ve farkli bir gosterge
olusturur.

Diiz anlam, bir dilsel birimin (gostergenin) belirttigi anlamin 6znel olmayan
degismez soylem disinda ¢ozlimlenebilir 6gesidir. Yan anlam bir gostergenin 6znel
Ogelerden olusan ya da baglamlara gore degisen anlamidir. S6zgelimi karanlik s6zcligii
“aydinlik” sdzcligliniin karsit1 olarak degerlendirildiginde “is1k olmama durumu” diye
tanimlanabilir. Bu sézcliglin diiz anlamdir. Ayni sézciik kimi baglamlara gore {iziinti,
sikinti, perisanlik anlamlari da tasiyabilir. Bunlar da karanlik sozciigiiniin kisiye ve
baglama gore beliren, degisken, 6znel nitelikli yan anlamlaridir (Rifat, 2013, s. 72 ve
233).

Reklamda Gostergeler Aracihgiyla Tkna

Sathvika Rudrakumar ve Rajasekaran Venkatraman (2022, s. 394) gostergebilimin
sozlii ve sozlii olmayan reklamlardaki gizli mesajlart agiga ¢ikarmak igin bir yontemsel
ara¢ oldugunu soylemektedirler. Teorisyenlere gore reklamlarda tiiketicilerin farkli
algilarin1 sembollerle ifade etmek lizere gostergeler organize edilmektedir. Reklamlardaki
gostergeler amaglanan ilgili hedef kitleye gore kullanilmaktadir.

Barthes’a gore (1993, s. 157-161) her reklam bir bildiridir. Her bildiri bir anlatim ya
da gosteren diizlemi ile bir i¢erik ya da gosterilen diizleminin birlesiminden olusmaktadir.
Ayrica reklamlardaki gostergeler diiz anlam ve yan anlam tasimaktadir. Her reklam
irlinii sdyler (bu onun yan anlamidir), ama bagka sey anlatir (bu onun diiz anlamidir).
Barthes burada reklam bildirisinin nasil bir yap1 olusturdugunu agiklamaya girigmistir.
Reklamlarin icerik yapis1 anlam iiretiminin gerceklestigi bir dil olusturmaktadir.

Stuart Hall’e gore (2017, s. 40) temsil dil yoluyla anlam iiretimidir. Gostergesel
kodlar temsilin temel 6geleridir. Hall (2005, s. 92) temsilin anlam diizeyinde gostergelerin
ideolojik deger kazandigini belirtir. Hall’in yaklagimindan yola ¢ikilarak sdylenebilir ki,
reklam metinleri de birer igerik olarak temsil sistemine dahildir ve gostergesel kodlar
barindirarak belirli bir anlam tiretimi ve ideolojik insa ger¢eklestirirler.

Judith Williamson da benzer sekilde reklamlarin gdstergeleri barindirdigini ve bu

KIiAD Sayi 9/Giiz-2022 = 50



Berna Berkman Koselerli

gostergelerin de ideolojik anlam tasidigini soylemektedir. Ancak bu ideolojik anlam ortiik
olabilmektedir. Williamson’a gore reklamlar duygulari harekete gecirmekte ve tirlinleri
imleyen gostergeler olarak duygulari kullanmaktadir (Williamson, 1978, s. 30-31; s. 40-
41). Dolayisiyla reklamlar duygulart manipiile eden gostergeler evreninden olugsmaktadir.

Reklamlarin anlam {retimi; gostergelerin nasil isledigine, onlarin ideolojik
etkisinin iceriden (metin i¢inde) ve disaridan (teknolojik, ekonomik, resmi ve sosyal
iligkiler baglaminda tiiketilmesi ve dolasima girmesi) nasil organize edildigine baglidir.
Reklamlarda gostergeler araciligiyla sektorde bir farklilik ve ayrim yaratmak istenir (Dyer,
1982, s. 91-98). Gillian Dyer’e gore reklamlarda yer alan gostergeler yapilandirilirken
ortaya ¢ikan diiz anlam ve yan anlamin olusumu da 6nemlidir. Reklam imaj1 i¢in diiz
anlam kodlanmamis mesajdir, yan anlam ise kodlanmis mesajdir. Yan anlamin tiretimi
reklamcilik yonetiminin ideolojik bigimlenmesine baghidir (Dyer, 1982, s. 101-102).
Yani reklamlar gostergeler araciligiyla talebi yonlendirmeye calisan, ideolojik bir anlam
yiikiinlin hakim oldugu medya metinleridir. Reklamlarda islenen ideolojik karakterli
gostergeler ikna tekniklerine eklemlenmektedir.

Piyasada reklamin amacina uygun olarak talep yaratmak icin birtakim ikna
stratejileri uygulanmaktadir. Graeme Burton reklamin amaclarin1 soyle siralamaktadir:
Uriin ya da hizmetin farkia varilmasini saglamak, var olan miisterilere {iriiniin kalitesi
hakkinda giiven vermek, ticaret ve satig giiclerine giiven asilamak, pazardan daha biiyiik
bir pay kapmak, sahip olunan pazar payini rekabete karsi korumak (Burton, 1995, s. 148).

Reklamin iknaya yonelik islevi tiiketicilerin talebini yonlendirmektir. Ugur Bati’ya
gore, reklamlarin acik islevi tiiketicilere bir seyler satmaktir. Reklamlar ayn1 zamanda
tirtinleri tiiketiciler i¢in bir sey ifade eder hale getirmek amaciyla yeni anlam yapilari
olustururlar. Bu baglam igerisinde reklam biitiiniiyle bir anlam yaratma siirecidir (Bati,
2005, s. 188). Reklam bir ekonomik ara¢ olarak marka olusumunu saglamayi, iiriin
veya hizmeti piyasada tutundurmayi, onu satmay1 ve talebi arttirmay1 amaglamaktadir.
Reklamlar diger iirlinler ile aralarinda bir farklilik yaratmak amaciyla, bireyle marka
arasinda duygusal bag kurmaya calisir. Reklamlar hedef kitlelerini belirleyip, bu
kitlelerin ihtiyaclarin1 dikkate alarak bagimlilik yaratmaya calisir (Bati, 2005, s. 176).
Marka sadakati hedef kitleye gore belirlenip yaratilmaya caligilir ve boylelikle tiiketim
talebi yonlendirilir. Bati, caligmasinda, talebi arttirmay1 amaclayan reklamlarin sundugu
imge diinyasinin bir ideoloji ¢er¢evesinde olusturuldugunu ve anlam yaratma siirecine
tabi oldugunu ifade eder (Bati, 2005, s. 188). Reklamlar yoluyla {iriinlerin pazarlamasi
yapilirken tiiketim kiiltiiriintin desteklendigi bir anlam ingas1 ger¢eklesmektedir. Reklamlar
gostergeler araciligryla bireylerin toplumsal sinif, statii ve konumlarina gore bir yasam
tarzi sunmakta, titketim kaliplarini belirlemektedir. Bu yasam tarzi hedef kitlenin dikkatini
cekmek tlizere geleneksel veya modern izler tastyabilir.

Kenan Demirci, reklamciligin islevini miisterilerde tilketmeye yonelik bir arzunun
olusturulmasi ve bunun diri tutulmasi olarak tarif etmektedir (Demirci, 2016, s. 34).
Demirci’ye gore burjuvazi iiretim araglarinin kontroliinii elinde tutarken bir yandan da
{iretim olgusunu maksimize etmeye ¢alismaktadir. Uretimin, sistemin temel degeri haline
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gelmesi ise kontrol altinda tutulabilecek bir tiiketici kitlenin yaratilmasini gerektirmektedir.
Sonug itibariyle giindelik iliskilerde pazarin kurallar1 gegerli olmaya baslamistir (Demirci,
2016, s. 37-42). Demirci’ye gore reklamlar sistemin ideolojisini yeniden iiretir ve onu
mesrulastirir (Demirci, 2016, s. 24). Tabii burada bahsedilen, neoliberal kapitalist pazar
ekonomisinin hakim ideolojisidir. Reklamcilik sektorii kapitalizmin genislemesine
aracilik edecek sekilde ikna tekniklerini organize etmektedir.

Pazar mekanizmasinin mantig1 igerisinde tiiketicinin ihtiya¢ ve taleplerini
kargilamak ge¢ kapitalizmin ve neoliberalizmin temel ilkeleridir. Hatta bazi ihtiyag ve
talepler yapay olarak tiretilmektedir (Einstein, 2017, s. 56). Tiiketicinin alg1 ve begenileri,
sermayenin ¢ikar ve ihtiyact dogrultusunda ikna teknikleri aracilifiyla manipiile
edilmektedir. Sermayenin egemen c¢ikar ve ihtiyacina karsilik veren yapay tiiketici
ihtiyaclart reklamlarda kurgulanan gostergeler diinyasi araciligiyla sekillendirilmektedir.
Modern yagamin akisini kolaylastiracagini vaat eden hazir gida iiriinleri de bu dogrultuda
pazarlanmaktadir.

Pazarlama yonetimi hedef kitleyi ikna etmek i¢in etki etmek istedigi hedef kitlenin
kiiltiiriinii, sosyal smifini, temel deneyimlerini anlamak zorundadir. Ikna faaliyeti
cercevesinde hedefkitlenin perspektifinden ilgili inang ve degerlerini belirlemek 6nemlidir
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004, s. 23). Hedef kitlenin deneyim, ilgi, inang¢ ve
degerleri, o iilkenin kiiltiirel 6zellikleri ¢cergevesinde sekillenmektedir.

Reklamlarda kullanilan imgeler bazen iiriin ile tiiketici arasinda dogrudan bir iligki
kurulmasini saglayan bilgilendirmeler yerine tiiketici ile tiiketim arzulari arasinda bag
kurulmasini amaglamaktadir. imgelerin sahte piriltis1 sayesinde iiriin, sahip olundugunda
hayati degistirecek biiyiilii bir nesneye donlismektedir (Sadakaoglu, 2020, s. 102). Sonug
olarak Mustafa Sadakaoglu’na gore reklamcilar tarafindan kullanilan ikna dili, tiriinleri
sembolize eden figiirler ya da reklam mecralar1 gibi pek ¢ok sey degisse de, reklamlarin
varolus nedenlerinde somutlasan ikna amagh iletisim anlayisi degismemektedir
(Sadakaoglu, 2020, s. 55). Reklamlarda hedef kitleye yonelik cesitli ikna teknikleri
gostergeler araciligiyla uygulanmaktadir.

Kiiresel Markalarin Reklamcilik Stratejileri

Strateji, belli bir amaci1 gerceklestirmek i¢in yapilmasi gerekenleri gosterir ve bu
amaca ulagsmak i¢in genel yollar1 iceren bir 6zellik tasir. Reklam stratejisi kitle iletisim
araglarinda kullanilmak iizere hazirlanan ve tanitilan {iriin ya da hizmetin yararlarini ileten
satts mesajinin bicimlendirilmesidir (Giiz, 2001, s. 21). Reklam stratejisi, tiiketicinin
bakis agisina gore hazirlanmalidir. Reklam stratejisi belirlenirken tiriine iliskin sdylenen
vaat, tiikketiciyi en fazla etkileyecek sekilde diizenlenmelidir (Gtiz, 2001, s. 22-23).

Reklam stratejisi ile lirline iliskin ayirt edici marka imaj1 da tesis edilmis olur. Marka
imajinin hedef kitleye ulastirilmasi reklamcilikta anahtar aktivitelerden birisidir. Uriinii
marka haline getirirken yerellestirme stratejisi sz konusu olabilmektedir. Uluslararasi
reklamcilik kiiltiirel farkliliklart g6z 6niinde bulundurarak islemektedir (Chan, 1990, s.
82-90).
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Luigi Dumitrescu ve Simona Vinerean kiiresel bir markanin yerel talepleri dikkate
alarak iirlinli pazarlamasina glokallesme/ kiire-yerellesme (glocalization) demektedirler.
Boylece glokallesme ile yerel kiiltiir ve kiiresel marka arasinda bir bag kurulmus olunur
(Dumitrescu ve Vinerean, 2020, s. 151-154). Dolayisiyla kiiresel markalarin reklamlar
daha iyi pazar payi elde etmek icin iilkelerin geleneklerine gore hazirlanmakta ve o iilkeye
ait gostergeleri tasimaktalardir. “Kiiresel reklamlarin her pazara 6zgii farkli dillerde,
farkli bir 6ykii i¢inde islenmis, yerel goriintiiler ve yerel oyuncularla ¢evrilmis reklam
uygulamalar1 genel olarak reklamcilik sektdriinde glokal reklam olarak adlandirilir.”
(Bakirtas vd.’den akt. Onurlu ve Zulfugarova, 2016, s. 497). Ozlen Onurlu ve Nargiz
Zulfugarova kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejilerini incelerken
yaptiklar1 c¢alismada s6z konusu markalarin kiiltiirel farkliliklar1 dikkate aldiklarini
bulgulamislardir.

Kimi teorisyenler kiiresel reklamcilikta yer alan stratejiler olarak glokallesme yerine
yerellestirme (localization) kavramini tercih etmektedir. Sidheswar Patra’ya gore (2017,
s. 71-73) yerellestirme stratejisi pazardaki tiiketici talep ve ihtiyaglarini karsilamak igin
tirtinlerin ilgili yoreye gore adapte edilmesidir. Bu konuda kiiresel diizeyde gida hizmeti
veren McDonald’s 6rnegini dile getiren Patra, Hindistan pazarina girerken McDonald’s
markasinin meniisiinde degisiklikler yaptigini, ineklerin Hindistan’da kutsal say1lmasindan
otiirli vejetaryen meniiyl satisi yapilan yemeklerin listesine ekledigini ifade etmistir.
Patra (2017, s. 71) kiiresel markalarin standartlastirma stratejisine de basvurdugunu
belirtmektedir. Standartlagtirma stratejisi, markanin giris yaptig1 biitlin pazarlarda benzer
ozellikleri ve benzer stratejileri kullanmasini ifade etmektedir. Bu stratejide yerel pazar,
uluslararasi pazar gibi homojen yapida diisiiniilmektedir.

Bireyleri satin alma davranisina daha iyi yonlendirebilmek i¢in kimi zaman
toplumun yerel ve kiiltiirel degerlerini 6ne ¢ikaran reklamlar yapilmakta ve yerellestirme
stratejisi uygulanmaktadir. Boylelikle siirdiiriilebilir marka sadakati kiiltiirel gostergeler
tizerinden yaratilmak istenmektedir. Reklamlarda toplumun kiiltiirel o6zellikleri ve
manevi duygularini igeren gostergesel kodlar kapitalizme hizmet edecek bigimde
diizenlenmektedir. Coca-cola markasina ait ramazan donemi reklamlarini inceleyen
Zeynep S. Erdogdu ve Birgiil Tasdelen’in (2019, s. 1321) yaptig1 bir calismada tilke
pazarimin degerleri ve kiiltiiriinii yansitan reklamlarin yapilmasinin nedeni olarak “sizden
biriyiz” imaj1 ve mesaji olusturmak oldugu vurgulanmistir. Erdogdu ve Tasdelen’e gore
(2019, s. 1297) reklamlar iirline, markaya, isletmeye kars1 tiiketicilerde olumlu bir egilim
olusturmay1 saglamakta, dogrudan satis ve kar saglamay1 kolaylastirmaya yonelik iletisim
kurmaktadir.

Kiiresel dlcekte satilan tirtinlerin reklamlari, yerel pazara girerken satigin yapilacagi
tilkenin kiiltlirel 6zelliklerine uyum saglayacak sekilde yapilandirilmaktadir. William
O’Barr’a gore global iirlinlerin reklamlar1 yerel kiiltiirlerle karsilastigi i¢in standart
bir sekilde hazirlanan kampanyalar, yerel kosullara adapte edilmektedir (O’Barr’dan
akt. Dagtas, 2012, s. 88). Uriinii yerellestirme, hedef kitleyi satin alma davranisia
yonlendirmede uygulanan bir stratejidir. Hedef kitlenin {irtine ilgisi arttirilmak istenmekte,
tiiketim nesnesi ile hedef kitle arasinda bir bag kurmak amaglanmaktadir.
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Kiiresel Marka Knorr Uzerine Bir Coziimleme

Gostergebilim, medya metinlerindeki anlam insasin1 ortaya koymasi bakimindan
alana katki sunmaktadir. Calismada secilen 6rnekleme gore hazir gida iiriinii olan Knorr’un
reklamlarina gostergebilimsel bir analiz uygulanmistir. Ferdinand de Saussure’lin
ve Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemleri ¢alismaya konu olan
reklamlara uygulanmistir. Reklamlarin gosteren-gosterilen, diiz anlam-yan anlam
ayrimlarina bakilarak gostergesel kodlar ortaya cikarilmaya ¢alisilmistir. Bu kapsamda
Knorr markasina ait Tiirkiye 6l¢ceginde yaymlanan 2015-2021 yillari arasindaki 7 reklam
filmi gostergebilimsel analize tabi tutulmustur. Ornekleme getirilen sinirlandirma ile
caligmanin amaci dogrultusunda yeterli bulguya ulasilacagi diistiniilmektedir. Boylece
hazir gida lirlinii olan kiiresel bir markanin reklamlarda gostergesel kodlar1 kullanarak nasil
tikketim kaliplar1 ve yasam tarzi sundugu ortaya ¢ikarilacaktir. Kiiresel bir markanin yerel
pazara girerken gostergesel kodlara dayali olarak nasil bir reklam stratejisi gelistirdigi ele
almacaktir.

Knorr 2015 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamin agilisinda anne ile kizi mutfakta mutlu bir
sekilde yemek hazirlamaktalardir. Firin torbasinin i¢ine dnce tavuklar: koyup sonrasinda
Knorr ¢esnisini i¢ine katarak karistirirlar, daha sonra birlikte firma verirler. Firinin
kapagindan igeri, Knorr ¢esni ile hazirlanmis tavuga bakar anne. Tavuklar piser ve tabaga
bosaltirlar, sofraya servis ederler. Baba ve ogul oldugu anlasilan karakterlerin oturarak
yemek servisini bekledigi goriiliir. Sonra anne ve kiz da sofraya oturur, hep birlikte ¢cesnili
tavuklarin tadina bakarlar. Ekranda begenmezseniz paraniz iade yazisi belirir. Anne yaziy1
el hareketiyle iter. Son karede Knorr ¢esnisinin ¢esitleri goriiliir, begenmezseniz paraniz
1ade yazis1 tekrar belirir.

Reklam metni: Al tavugu koy posete, ¢esnile salla ver firma, koy masaya tadini
cikar, lezzeti ¢ok ¢ok sahane, begenmezseniz paraniz iade, Knorr ¢esnile, firinla.

Tablo-1: 2015 Y1li Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge [ Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Anne Yemek yapma Cocugu olan kadin Kadimin ikincil
gorevini yerine konuma itilmesi
getiren kisi

Insan Kiz ¢ocugu Annenin mutfakta Soy bakimindan Kiigtik yastan itibaren
yardimcisi olan evlat | kiigiik yastaki kiz esitsiz rol dagiliminin

evlat dogal oldugu

Nesne Knorr ¢esni Yemegi Yemege katilan Pratiklik, lezzetlilik
lezzetlendiren pratik | sebze&baharat
hazir gida tiriini karigimi1

Reklamin gosterge ¢oziimlemesi: Reklamda Knorr ¢esni kullanilarak pratik ve
kolay bigimde tavuk yemeginin yapimi anlatilmaktadir. Knorr ¢esni, pratik oldugu kadar

KIAD Say1 9/Giiz-2022 m 54



Berna Berkman Koselerli

yemege oldukca lezzet katan bir baharat karisimi olarak sunulmustur. Hatta {iretici firma
“begenmezseniz paraniz iade” diyecek kadar iddial1 ve ikna edici bir strateji izlemektedir.
Ote yandan reklamda anne ve onun kiz1 oldugu anlasilan karakterin hallerinden memnun
bir sekilde yemek hazirlamalari, bu isin kadin ve kiz cocuklarinin rolii oldugu mesajint
tiretmektedir. Sofraya yemek servisi yapan da anne ve kiz ¢cocugudur. Reklamda tiretilen
ortiik yan anlam kadin ve erkek arasinda esitsiz rol dagiliminin dogal bir durum oldugudur.
Kiiresel marka Knorr, yerel reklam oykiisiinde Tiirkiye’deki geleneksel aile yapisina gore
konumlanan cinsiyet rollerinden yararlanmistir. Reklamda anne ve kiz ¢ocugu reklam
sarkisina eslik ederek yemek yapmaktalardir. Bu da Knorr ile yemek hazirlamanin ne
kadar eglenceli bir is oldugunu vurgulayacak bir anlam tiretmektedir. Anne ve kiz cocugu
‘cesnile salla’ sloganiyla eglenmektedirler. Sofrada firinda pisirilmis tavuk yemegini
yerken de herkes ¢ok mutludur. Knorr hazir gida iriiniinii tilketerek mutlu olan bir
cekirdek aile profili goriilmektedir. Dolayistyla bu {iriiniin tiikketiminden tiiketicinin mutlu
olacagi ve memnun kalacagi yan anlami 6ne ¢ikarilmaktadir.

Knorr 2016 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamda Tiirkiye’de taninan ve alaninda uzman iinlii
bir sef olan Hazer Amani’ye yer verilmektedir. Reklamin acilisinda {inlii sef ekibiyle
birlikte yemek hazirlamaktadir. Ayrica geng bir kadin ve yasl bir kadinin bagka bir
mutfakta yemek hazirlamasina paralel gegislerle yer verilmektedir. Unlii sef ve kadinlar,
hazirladiklar1 ¢orbanin tadina bakarak bundan memnuniyet duymaktalardir. Goriintiilere
eslik eden reklam metninde ise Knorr ¢orba {iriiniin ayni giindelik hayatta yemek yapmaya
benzer bicimde dogal yontemlerle hazirlandig1 vurgulanmaktadir. Ayrica {irliniin modern
teknikler kullanilarak iiretildigi belirtilmektedir.

Reklam metni: Tam mevsiminde toplanmis sebzeleri, modern firinlarimizda tek tek
kurutuyoruz, her bir Knorr ¢orbasini iste bu tutkuyla hazirliyoruz. Ayni sizin yaptiginiz
gibi, Knorr milkemmel lezzet dogamizda.

Tablo-2: 2016 Y1l Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Unlu sef Knorr Grinini Yemek alaninda Guvenilirlik,
kullanmaktan uzmanlig1 olan, uzmanlik
memnun alaninda yetkin kisi
uzman kisi

Insan Geng kadin Yemek yapma Yast ilerlememis olan | Kadinin ikincil
gbrevini yerine kadin konuma itilmesi
getiren kisi

Insan Yasli kadin Yemek yapma Yasi ilerlemis kadin, | Kadinin ikincil
gbrevini yerine kocamis kimse konuma itilmesi

getiren kisi

Nesne Knorr gorba Lezzetli ve dogal Sebze, tahil vb. Dogallik, modernlik,
hazir gida {iriinii ile hazirlanan sulu lezzetlilik
icecek
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Reklamin gosterge c¢oziimlemesi: Reklamda alaninda uzman {inlii bir sefin
kullanilmas1 markaya olan giivenirliligi arttirmay1 amaclayan bir yan anlam tiretmektedir.
Sefin yaninda mutfakta yemek yapan geng ve yash kadinlara yer verilmesi ise kadinlarin
ev ici rolleri yerine getiren bir konumla nitelendirildigini ima etmektedir. Ote yandan
tirtiniin dogallig1, modern tekniklerle iiretildigi yan anlam diizeyinde 6ne ¢ikarilmaktadir.
Uriin lezzetini dogalligindan almaktadir. Uriin, hazir gida olmasina ragmen iinlii bir sefin
ve kadinlarin onayindan gegen oldukga lezzetli ve dogal bir iirlin olarak sunulmaktadir.

Knorr 2017 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamda ilk 6nce Knorr ¢esni ile hazirlanan ve firinda
pisen tavuklar yakin ¢ekim ile gosterilir. Tavuklar reklam metninde sdylendigi gibi nar
gibi kizarmis ve nefis goziikmektedir. Sonrasinda mutfakta tezgahin yaninda bir kadin
goriintlisii belirir. Kadin, firindan ¢ikmis ¢esnili tavuklari sofraya gotiiriir ve ikram eder.
Misafirler Knorr iirliniinii tatmaktan memnundur.

Reklam metni: Nar gibi kizarmis i¢i sulu sulu ve yumusacik, usta isi tavuklar nerede
yenir, sizin evde yenir, Knorr firinda tavuk cesnisi ve diger yemek harglariyla usta isi
lezzetler her giin evinizde, hadi herkes sofraya.

Tablo-3: 2017 Y1l Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Insan Kadin Yemek yapma Eriskin dist insan Kadinin ikincil
gorevini yerine konuma itilmesi

getiren kisi

Insan Misafirler Knorr tirtini Eve konuk olan Bir aradalik, mutluluk
tatmaktan mutlu olan | kisiler
kisiler

Nesne Knorr ¢gesni Yemegi Yemege katilan Lezzetlilik
lezzetlendiren hazir | sebze&baharat
gida lrlinii karisimi

Reklamin gosterge ¢oziimlemesi: Reklamda Knorr ¢esni iirlinliniin yemege usta
seflerin eli degmis gibi ¢ok lezzet kattig1 vurgulanmaktadir. Oysa yemegi hazirlayanin
alaninda uzman bir sef degil, bir kadin oldugu anlasilmaktadir. Kadin ayrica yemegi
sofraya servis eden ve misafirlerine ikram eden kisidir. Reklamda yine kadini ikincil
konuma iten cinsiyet¢i bir soylem ile karsilagilmaktadir. Gosterilen boyutunda kadin
yemek yapma isini yerine getiren kisi olarak konumlandirilmaktadir. Eve konuk olan
sofradaki misafirler ise yemegin lezzetinden memnundurlar, nese i¢inde sofrada bir
aradalardir. Knorr markasi, yan anlam diizeyinde insanlarin bir arada mutlu olmalarina
vesile olan bir hazir gida {iriinii olarak nitelendirilmektedir.
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Knorr 2018 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamin baslangicinda ev sahibi gen¢ kadin mutfakta
yemek yapmaktadir. Eve kocasi gelir, adam ¢ocugunu kucagina alir ve eski arkadaslara
rastladigini, onlar1 yemege davet ettigini soyler. Kadin memnun olur, sorun olmayacagini
belirtir. Geng kadin birden misafirlerin tinlii sef Arda Tiirkmen ve yemek elestirmeni Vedat
Milor oldugunu goriince sok yasar. Sonra kendinden emin sekilde mutfaktaki yardimeisi
Knorr ¢esni ile yemekler yapmaya koyulur. Sofraya otururlar, misafirler yemeklerden
olduk¢ca memnundurlar. Knorr ¢esni serisinin yemeklerin lezzeti katladigini s6yleyen dis

sesle reklam biter.

Reklam metni:

Koca: Banucugum eski arkadaslara rastladim, yemege davet etmis bulundum.

Geng kadin: Olsun tatlim ben zaten bir seyler hazirliyorum.

Koca: Hayatim Arda...

Geng Kadin: Tiirkmen (saskin bir ifadeyle)

Koca: Bu da Vedat...

Geng Kadin: Milor (saskin bir ifadeyle)

D1s ses: Ne olmus misafirler zorluysa, artik yeni Knorr ¢esni serisi elinin altinda.

Tavuk ve patateste, sebze ve yogurtta, tam 4 c¢esidi ile mutfaginda...

Vedat Milor: Baharatlarin uyumu ve dengesi nefis.

Arda Tiirkmen: Biz artik arada ¢at kap1 yapariz boyle.

D1s ses: Knorr ¢esni serisi ile lezzeti tek kasikla katla.

Tablo-4: 2018 Y1li Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Geng kadin Yemek yapma Yasi ilerlememis Kadinin ikincil
gbrevini yerine olan kadin konuma itilmesi
getiren kisi

Insan Koca Esinden yemek Evli kadinin esi Ailede erkek egemen
yapmasint bekleyen yapinin tasiyicisi
kisi

Insan Unli sef Knorr Grtiniinti Yemek alaninda Uzmanlik,
tatmaktan memnun | uzmanlig olan giivenilirlik
olan alaninda uzman | yetkin kisi
kisi
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Insan Yemek elestirmeni | Knorr Girintnii Yemek elestirme Uzmanlik,
begenen alaninda konusunda giivenilirlik
uzman kisi uzmanlig1 olan kisi
Nesne Knorr ¢esni Yemegi Yemege katilan Lezzetlilik, pratiklik
lezzetlendiren hazir | sebze&baharat
gida tirtini karigimi

Reklamin gosterge ¢oziimlemesi: Reklamda kadin yemek yapma gorevini yerine
getiren kisi olarak temsil edilmektedir. Kadin, kocasina ve misafirlere yemek yapan ikincil
konumdabirkisi seklinde gdsterilmistir. Reklamda kadinin kocasiise erkek egemen yapinin
tastyicisi konumundadir. Ayrica reklamda uzman giiclinden yararlanma ikna stratejisinin
bir parcasidir. Reklamda iinlii sefe ve yemek elestirmenine yer verilmesi, hedef kitleye
kars1 giivenirliligi arttirmanin bir yoludur. Gosterilen boyutunda yemek alaninda uzman
kisiler, Knorr {iriiniinii tatmaktan memnun kisiler olarak temsil edilmektedir. Ote yandan
Knorr iirliniin lezzetliligi ve pratikligi yan anlam diizeyinde 6ne ¢ikarilmaktadir.

Knorr 2019 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamda yemek alaninda uzman tinlii sef Refika Birgiil
Knorr’un yeni ¢orba cesitlerini tanitmaktadir. Unlii sef babaannesinin ge¢miste Anadolu
tahillariyla yaptigi yemekleri anlatmaktadir. Mutfakta babaannesinin ve kendisinin
cocuklugunu goriiriiz. Kiz ¢ocugu (Refika Birgiil’iin kiigiikliigii) mutfakta babaannesi
yemek yaparken tezgdha yetismeye calismaktadir. Birlikte tahil ayiklar, ¢orbaya
malzemelerini katarlar. Refika Birgiil gecmisin dogalligina ve saglikli lezzetlerine
duydugu o6zlemden bahseder. Knorr markanin 8 yeni ¢esidiyle ge¢cmisin Anadolu
tahillarini sofralara getirdigini dile getirir. Ayrica bu yeni ¢esitlerin protein ve lif kaynagi
oldugu vurgulanir. Kadrajda Knorr ¢orbanin hizli gegislerle yeni ¢esitlerinin yapilmis hali
belirir. Unlii sefin herkes sofraya sloganini kullanmasiyla reklam biter.

Reklam metni: Ben babaannemin mutfaginda biiylidiim. Hatta daha boyum tezgaha
yetisemezken bile oradaydim. Siyez bulgurlu, firik bulgurlu, karabugdayli mis gibi
corbalar yapardik. Tatlar1 hala damagimda. Iste o Anadolu tahillar1 Knorr’la yeniden
sofralara geliyor. Birbirinden lezzetli 8 yeni ¢esidiyle protein ve lif kaynagi Anadolu
tahillar1 serisini kesfetmek i¢in hadi herkes sofraya.

Tablo-5: 2019 Y1li Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge [ Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Unli sef Knorr trtiniinti Yemek alaninda Givenilirlik,
tanitmaktan memnun | uzmanligi olan, uzmanlik
alaninda uzman kisi | yetkin kisi

Insan Babaanne Mutfakta yemek Babanin annesi Gecmise 6zlem
yapan yash kisi

Insan Torun (Unli sefin | Babaanneye mutfakta | Soy bakimindan Merak

kiiciikliigii) yardimei olan kiz gocugun gocugu

gocugu
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Nesne Knorr ¢orba Lezzetli, dogal, Sebze, tahil vb. Yoresellik, dogallik,
saglikli ve yoresel ile hazirlanan sulu lezzetlilik, sagliklilik
hazir gida tirtini igecek

Reklamin gosterge ¢coziimlemesi: Reklamda iinlii bir sefin kullanilmasi tiiketicileri
ikna stratejilerinin bir parcasidir ve yan anlam diizeyinde markaya olan giivenilirligi
arttirict bir anlam iiretmektedir. Unlii sefin dnerdigi iyi marka algis1 olusturulmaktadir.
Reklamda tinlii sefin cocuklugunun mutfaktaki merakli halleri goze carpmaktadir. Torun
babaanneye mutfakta yardim etmekte ve babaanne de Anadolu’ya 6zgii dogal, saglikli ve
lezzetli yemekler yapmaktadir. Reklamda tinlii sefin gegmisin dogal ve saglikli lezzetlerine
duydugu 6zlemden bahsettigi ve bunun Knorr marka c¢orba ile yeniden sofralarimiza
geldigini belirttigi goriilmiistiir. Boylece gegmisle bag kurarak iiriinlin saglikli, dogal,
lezzetli oldugu vurgulanmis olmaktadir. Knorr’un Anadolu mutfagina 6zgii tatlarla ayni
zamanda yerellestirilmeye dayal1 bir marka stratejisi izledigi sdylenebilir.

Knorr 2020 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamda alaninda uzman tinlii sef Arda Tiirkmen ve bir
diger {inlii oyuncu Sebnem Bozoklu’ya yer verilmektedir. iki {inlii mutfakta aralarinda
konusmaktalardir. Sebnem Bozoklu, Knorr marka ¢esni ile iinlii sef gibi 1y1 kofteler
yapabilecegini iddia etmektedir. Unlii sef, Knorr marka iiriinle herkesin giizel kofteler
yapabilecegini sOyleyerek karsilik verir. Kofteler iki iinlii tarafindan eglenceli bir bicimde
hazirlanir, ikram edilir. Unlii oyuncu ve iinlii sefi misafirlerle birlikte sofrada goriiriiz.
Misafirler yemegin tipki sef koftesine benzedigini sdyleyerek Knorr marka iiriiniin
lezzetine onay verirler. Herkes sofra baginda bir arada mutluluk i¢indedir.

Reklam metni:

Sebnem Bozoklu: Arda Tiirkmen sizce de bir tik abartilmiyor mu? Ben de senin
gibi sef koftesi yapabilirim.

Arda Tiirkmen: Bu yeni arkadaslarla zaten herkes giizel yemek yapabiliyor.
Sebnem Bozoklu: iki dakika hava attirmadin ya. Bugiin kofteler benden.
Arda Tiirkmen: Simdiden 6zgiiven tavan.

Misafir: Iste buna gercek bir sefin eli degmis gibi.

Sebnem Bozoklu: Artik mutfakta deneme yanilma yok.

Arda Tirkmen: Tamamen dogal sebze ve baharatlar1 miikkemmel dengede
harmanladik, lezzeti garantiledik, katladik. Knorr’dan yeni Arda Tiirkmen baharath ¢esni
serist, kiiciik bir adimla biiyiik bir fark.
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Tablo-6: 2020 Y1l Knorr Reklam1 Gosterge Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Unlii sef Knorr tirtiniinti Yemek alaninda Givenilirlik,
tanitmaktan memnun | uzmanligi olan, uzmanlik
alaninda uzman kisi | yetkin kisi

Insan Unlii Oyuncu Mutfakta yemek Un salmis, sohretli Samimiyet
yapan kisi insan

Insan Misafirler Knorr tirtinlinii Eve konuk olan Bir aradalik, mutluluk
tatmaktan mutlu olan | kimseler
kisiler

Nesne Knorr ¢esni Yemegi Yemege katilan Lezzetlilik
lezzetlendiren hazir | sebze&baharat
gida lirlini karigimi1

Reklamin gosterge ¢oziimlemesi: Reklam Oykiisii icerisinde Tiirkiye’de taninan
inlii sefe ve yerel oyuncuya yer verilmesi markay1 yerellestirme stratejisinin bir uzantisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica reklamda iinlii kisilere yer verilmesi ile tiiketicinin
algist manipiile edilmeye ¢alisiimaktadir. Knorr marka ¢esni tinlii kisilerin tavsiye ettigi bir
{iriin olarak sunulmaktadr. Iki iinliiniin samimi diyalogunda iiriiniin lezzetliligine dikkat
cekilmektedir. Uriin ile ustaca bir bicimde sef koftelerinin yapilabilecegi iddia edilmekte,
iriiniin saglayacagi lezzetin garantisi verilmekte, yan anlam diizeyinde lezzetlilik 6ne
cikarilmaktadir. Gosterilen boyutunda Knorr {iriiniinii tatmaktan memnun ve bir arada,
mutluluk i¢inde misafirleri gérmekteyizdir.

Knorr 2021 Yili Reklam Analizi

Reklamin gorsel anlatimi: Reklamda Knorr’un yeni ¢orbasinin yapimi karakterlere
yer verilmeden yakin ¢ekimlerle gosterilmektedir. Ekranda yogurt ve yumurta goriintiisii
belirir, tencerede pisen corba kaseye aktarilir. Tiiketicinin dikkati ¢orbaya cekilerek
yumurta ve yogurt eklenmesinin lezzeti arttiracagi vurgulanir. “Hadi herkes sofraya”
sloganiyla reklam biter.

Reklam metni: Yeni Knorr zerdegal ve mercimekli yogurt corbasi. Bu protein
kaynagi tarif i¢cin yogurt ve yumurtayi siz ekleyin lezzeti arttirin. Knorr’dan yepyeni bir
yogurt corbasi. Hadi herkes sofraya.

Tablo-7: 2021 Y1ili Knorr Reklami1 Gosterge Analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Duz Anlam Yan Anlam

Eylem Yemek hazirligi Mutfakta yeni Knorr | Yemek yapma isi Pratiklik
corbanin yapimi

Nesne Knorr ¢orba Lezzetli ve saghkli Sebze, tahil vb. Lezzetlilik, saghiklilik,
hazir gida tiriini ile hazirlanan sulu yenilik
icecek
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Reklamin gosterge ¢oziimlemesi: Knorr hazir corba yapimina bir yenilik getirmistir.
Reklamda gosterilen boyutunda hazir ¢orbanin igine birtakim ek tirlinler katilarak
yapilmasina yer verilmektedir. Ornegin yumurta ve yogurt eklenmesinin hazir corbanin
lezzetini arttiracagi vaat edilmektedir. Bu reklam stratejisi aslinda pratik bigimde hazir
corbayapmayayenipratik alternatifler sunmak, boylece tiriiniinilgi ¢cekiciligini arttirmaktur.
Yan anlam diizeyinde pratiklik, lezzetlilik 6ne ¢ikarilmakta, Knorr ¢orbayla mutfakta
yemek yapma isinin kolay ve saglikli olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Reklamda ayrica
Anadolu mutfaginda bulunabilecek yogurt gibi bir ek gidanin Knorr tirlintine katilmasinin
Onerilmesi ve yoresel bir ¢orba ¢esidinin tanitilmasi s6z konusudur. Goriilityor ki, i¢erikte
yine yerellestirme stratejisine yonelik bir anlam insas1 kurgulanmistir.

Bulgularin Degerlendirilmesi

Ikna etmeye yonelik bir iletisim faaliyeti olarak reklamlar, kodlar ve gdstergelerden
olusmaktadir. Knorr reklamlar igerdigi gostergesel kodlarla yemek aligkanliklarimiza
iliskin tiikketim kalib1 ve yasam tarzi sunmaktadir. Knorr iiriinleri Tiirkiye dlgegindeki
yerel pazara girerken hem standartlagtirma stratejisi hem de yerellestirme stratejisinden
yararlanmigtir. Bulgular bu iki kategori altinda tasnif edilerek degerlendirilmistir.

Kiiresel Markanin Standartlastirma Stratejisinin Incelenmesi

Incelenen yerel reklamlar ele alindiginda goriilmiistiir ki, Knorr reklamlarinda
tiriiniin 6zelliklerine yonelik bilgi vermenin yaninda {iriinden elde edilecek faydaya da
deginilmektedir. Bu dogrultuda Knorr tirtinleri yan anlam diizeyinde pratiklik, lezzetlilik,
sagliklilik gibi bir dizi ¢agrisimsal iletiyi 6ne ¢ikarmaktadir. incelenen reklamlarda Knorr
hazir gida iiriinlerinin modern hayat1 kolaylastirdig1 gibi tadiyla lezzetli de olabilecegi
vurgulanmistir. Aynt zamanda Knorr ¢orbalarinin protein ve lif kaynagi olduguna dikkat
cekilerek saglikli oldugu one c¢ikarilmigtir. Reklamlarda yer alan tanitima gore Knorr
tirtinleri modern tekniklerle dogal bigimde iiretilmektedir. Bir hazir gida {iriiniiniin,
fabrikada modern tekniklerle hazirlansa bile mutfakta lezzetli bir iiriine doniisebilecegi
gibi bir imaj tesis edilmeye calisilmistir. Reklamlarda bu agidan tiiketici ve marka
arasinda yakinlik yaratilip tiiketiciyi etkileme cabasi goriilmektedir. Buradaki anlam
insast, bir yerellestirmeden ziyade kiiresel markaya iliskin bir standartlagtirma stratejisi
olusturma cabasidir. Kiiresel marka Knorr, satis yaptig1 diger iilke pazarlarina girerken
de bu standart ve benzer sdylemleri kullanmaktadir. Knorr’un biinyesi altinda oldugu
uluslararasi sirkete (Unilever) ait Ingilizce ana web sitesinde Knorr iiriinlerinin tanitimi
kiiresel 6lgekte yapilmaktadir. Bu sitede, Knorr iirlinleri ile yapilan pratik tariflere baglanti
sekmeleri ile Knorr markasinin lezzeti arttirdigi ve sagliga dnem verdigi vurgusu yer
almaktadir (Knorr, 2022b).

Kiiresel Markanin Yerellestirme Stratejisinin Incelenmesi

Knorr’un reklamlarinda geleneksel Anadolu mutfagindan ¢orbalarin birer ¢esidini
iiriin olarak gormekteyiz. Sofralar yoresel lezzetlerden olusan Knorr corbalariyla
donatilmistir. BoOylece uluslararasi sirkete bagli bir kiiresel markanin tanitiminda
Anadolu’ya 6zgi kiiltiirel 6zellikler kullanilarak bir yerellestirme stratejisi uygulandigi
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gOrilmiistir.

Modern ve geleneksel unsurlar Knorr reklamlarinda bir arada kullanilmaktadir. Bir
yandan reklamlarda yer alan karakterler orta sinifi temsil eden modern yasam tarzina sahip
iken (ev dekorasyonu, kiyafetler vb.), 6te yandan {iriin ¢esidinde geleneksel unsurlara yer
verilmektedir. Knorr ile hazirlanan geleneksel ¢orbalar, modern hayattaki degerler i¢inde
tanitilmaktadir. Modern ile geleneksel olanin islevsel uyumundan {iriinlerin tanitiminda
faydalanilmaktadir. Bu, Knorr’un yerellestirme stratejisinin bir diger boyutudur.

Knorr, marka imajin1 olustururken {iriin ¢esidinde siirekli yenilikler yaparak
tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Knorr markasinin pazar payini korumak adina iiriin
cesitliligini arttirarak her defasinda tiiketicinin karsisina yeni bir {irlinle ¢iktig1 tespit
edilmistir. Son donemlerde getirdigi yenilik ise hazir ¢orba yapimina ek gida iiriinlerinin
katilabilmesidir. Knorr ¢orbaya Anadolu mutfaginda bulunabilecek birtakim basit ve
pratik malzemelerin eklenerek lezzetin arttirabilecegi vaat edilmektedir. Bu yerellestirme
stratejisinde tirline olan ilgiyi arttirmaya yonelik bir girisim ve planlama goriilmektedir.
Markaya olan ilginin siirekliligi tiiketiciye sunulan yeni geleneksel iiriin ¢esitleriyle
saglanmak istenmektedir.

Knorr reklamlarinda siklikla uzman giiciinden yararlanilmaktadir. Yemek pisirme
alaninda uzman iinlii kisilerin iirlin tavsiyelerine Knorr reklamlarinda yer verilmektedir.
Tiirkiye’de taninan iinlii sefler Knorr tirliniinii kullanmaktan ve tatmaktan memnun kisiler
olarak gosterilmektedir. Bu da tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirme konusunda
ikna edici bir 6zellik tasimaktadir. Reklamda tinlii kullanim1 marka taninirligini arttirmada
olumlu etki yaratmak icindir. Bati’ya gore (2010, s. 223-230) reklam iletilerinde
marka imajin1 kuvvetlendirmek i¢in iinliiler kullanilmaktadir. Hedef kitlenin marka
tizerinden tinliiyle 6zdeslestirilmesinin saglanmasi durumunda, marka sadakati daha da
kuvvetlenecektir ki, bu da siirekli satis ve art1 pazar payr anlamma gelmektedir. Unlii
kisilerin kullandig1 veya 6nerdigi iiriinlere kars1 bir istek uyandirilmaktadir. Reklamlarda
tinlii kullanimiyla birlikte gerceklestirilen bir diger strateji de, reklamlarda uzmanlik
ve otorite kullanimidir. izleyicide inanma egilimini ortaya ¢ikaran uzman giicii, ikna
konusunda hayati bir 6neme sahiptir. Buradaki yerellestirme stratejisi ise yerel reklam
Oykiisii i¢in Tiirkiye’deki taninmis {inlii ve uzman kisilerin se¢ilmesidir.

Incelenen Knorr reklamlarmin ¢ogunda kadinlar yemek yapma gorevini yerine
getirenkisiler olarak konumlandirilmistir. Budakadinlarin ikincil konumaitildigi cinsiyetci
bir sdyleme yol agmaktadir. Gosterilen boyutunda kadinlar hallerinden memnun bigimde
yemek yaparken ve bunu misafirlere ikram ederken ekrana gelmektedirler. Boylece kadin
erkek arasindaki esitsiz rol dagiliminin dogal oldugu izlenimi yaratilmaktadir. Erkek
egemen degerlerin pekistirildigi bir yasam tarzi izleyiciye sunulmaktadir. Hedef kitle
olan kadimnlarm ilgisini ¢gekmek icin geleneksel yasam tarzindan, toplumdaki bilindik
klise rollerden yararlanilmistir. Kiiresel marka Knorr yerel pazara girerken Tiirkiye’nin
geleneksel aile yapisina uygun cinsiyet rollerini segmistir.
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Sonug¢

Reklamlarda genellikle bireylerin {irlinii tiiketerek elde edecegi fayda vaat
edilmektedir. Uriinii tiiketen kisilerin iiriinden duyduklart memnuniyet ve mutluluk dile
getirilmektedir. Reklamlarda sorunsuz mutlu bir diinya tasviri ya da sorun varsa ¢oziimiin
iirliniin tiikketimiyle olacagi onerisi yer almaktadir. Bu baglamda kiiresel markalar i¢ ve
dis pazara girerken iirlinden saglanacak memnuniyeti izah eden bu bilindik séyleme
tutunmaktalardir. Ancak reklamlarin tiiketim kiiltiirliniin ve kapitalist sistemin gelisimine
yaptig1 katki anlamsal diizeyde gizlenmektedir. Reklamin amaglar1 dogrultusunda
birtakim ikna teknikleri uygulanmaktadir. Reklam sektoriiniin ikna tekniklerine dayali
girisimleri tiiketiciyi kolay yoldan etkileme cabasina yaslanmaktadir. Bu dogrultuda
tilketiciye Uriiniin 6zellikleri ile bilgi vermenin disinda yan anlam diizeyinde birtakim
mesaj aktarimi da gerceklesmektedir. Reklamlarda ilgi ¢ekici tiikketim kaliplari ortaya
koyma, o iilkenin kiiltiirel 6zelliklerinden yararlanma gibi ikna teknikleri s6z konusu
olabilmektedir. Bu ikna teknikleri ve reklam stratejileri gostergesel kodlarla islenerek
tilketicilere aktarilmaktadir.

Kiiresel markalar yerellestirme stratejisi cercevesinde dis pazarda faaliyet
gosterirken satis yapacagi tilkenin kiiltiirel kosullarini dikkate alan reklam kampanyalari
diizenlemektedirler. Reklamlar araciligiyla bazen pazarlanan hazir gida iriinlerinin
geleneksel oOzellikleri 6n plana cikarilarak yerellik vurgusu tasiyan tiiketim kaliplari
temsil edilmektedir. Ayrica reklamlarda erkek egemen sistemden izler tagiyan yasam
tarzi ve kadinlara iliskin toplumdaki geleneksel roller pekistirilmektedir. Kadinlar ev i¢i
rollerde, mutfakta yetkin olarak temsil edilerek cinsiyet¢i bakisa maruz birakilmaktadir.
Bu baglamda toplumdaki kiiltiirel yerlesik kaliplardan yararlanilmakta, hedef kitle olarak
kadmlarm algilarin1 yonlendirmek ve satislari arttirmak amaglanmaktadir. Ote yandan
reklamlarda giivenilirligi arttirmak i¢in satisin yapilacagi lilkede taninan {inlii uzman
kisilerin goriislerinden yararlanilmaktadir. Glokal reklam, yerel pazarin kosullarina 6zgii
reklam Oykiilerini olusturmay1 amag¢ edinmektedir. Kiiresel markalar standartlagtirma
stratejisi de uygulamaktalardir, bu cercevede hakim olduklar1 i¢ ve dis pazarlarin
tamaminda benzer sdyleme dayali ikna tekniklerini kullandiklar1 goriilmektedir. Aslinda
reklamlara iligskin biitiin bu yapilandirma talep yaratmaya doniik ikna tekniklerinin ve
reklam stratejilerinin bir pargasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hazir gida reklamlarinda birtakim ihtiyaglar yaratilarak yeme igme aliskanliklarimiz
ayrica metalastirilmaktadir. Reklamlar tiiketimi arttirmaya doniik ideolojik gostergeler
araciligiyla hedefkitleye sunulmaktadir. Tiiketim kiiltiirti, kitle iletisim araglari araciligiyla
yayillmakta ve giindelik hayat pratiklerine dahil edilmektedir. Reklamlar araciligiyla
yonlendirilen yasam bi¢imleri, reklamcilik sektoriinlin belirli bir endiistriye dayali
tilketim kiltlirtiniin olusumuna hizmet ettigini ifade eder. Kitleler, tiikettirmeyi hedef alan
irlinler arasinda se¢im yaparak aslinda bu tiiketim kiiltiiriinii kendi tercihleriyle goniilli
bir bicimde gerceklestirmis olurlar. Kiiltiir endiistrisi kavramu ile kapitalizmin isleyis
bi¢imini agiklayan Theodor W. Adorno’ya gore (2007, s. 101) reklam kiiltiir endiistrisinin
bir gereksinimidir ve iireticilerin mallarini ilgili tiiketiciye satabilmelerine yardimcidir.
Kiiltir endiistrisine dayali olarak firetilen iriinler, durmadan bir meta olarak vaat
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ettigi keyfi salt bir vaade indirger. Reklamin arkasinda sistemin (kapitalist) egemenligi
gizlenmektedir. Buradan yola ¢ikarak bir degerlendirme yapilacak olunursa séylenebilir
ki, tirtinlerin pazarlanirken alinip satilabilecek ticari bir degere sahip meta bicimini
almas1 ve gostergeler araciligiyla iirline ait bir imaj tesis edilmesi sistemin gerekleridir.
Boylelikle tiiketicinin yasam tarzi, degerleri, algilari, ilgileri, tercihleri manipiile
edilmekte ve tiiketim kaliplar1 sekillendirilmektedir. Reklam sektdriiyle sekillendirilen
tiiketim kaliplar1 ve yasam tarzi kapitalizmin daha da derinlesmesine hizmet etmektedir.

Etik Beyani: Yazar calismanin etik kurul izni gerektirmeyen ¢alismalar arasinda yer
aldigin1 beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde, Kastamonu Iletisim Arastirmalari
Dergisi’nin hic¢bir sorumlulugu olmayip tiim sorumluluk ¢alismanin yazarina aittir.

Yazarhk Katkisi: Hazir Gida Icerikli Reklamlar Uzerine Géstergebilimsel Bir
Analiz: Knorr Uriinleri Ornegi adli calisma tek yazarlidir. Yazarm katki oran1 %100’ diir.

Cikar Catismasi1 Beyani: Calisma tek yazarli olup, sorumlu yazar herhangi bir
cikar catigsmasi olmadigini beyan etmektedir.
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