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Hazir Gida ve icecek Reklamlar1 Neye Odaklamiyor? Kristal Elma Odiillii Reklamlar
Uzerinden Bir Analiz

What do Ready-To-Drink Food and Beverage Ads Focus On? An Analysis of Award-Winning Ads

Aslihan Zenginbas 0z: Bu arastirmanin amaci Kristal Elma Reklam édiiliine sahip hazir gida reklamlarindaki
riza lUretimini tematik analiz tizerinden betimlemektedir. Bireylerin belirli bir diisiinceye
Kirklareli ~ Universitesi,  Sosyal ikna edilmesinde, herhangi bir olgu iizerindeki mevcut fikir ve duygularinin
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uzerindeki etkisini ortaya koyan c¢alismalar akademinin wuzun siiredir c¢alisma
konularindan biridir. Bu arastirma ise hazir gida reklamlarina odaklanmaktadir. ikna ve
hegemonya iiretme kabiliyetinde olan reklam olgusuna kitlelerin maruz kalma oranlari
goz oniinde bulunduruldugunda hazir gida reklamlarinin hangi temalar1 odagina alarak
kitleleri manipiile etmeye ¢alistigl literatiire 6nemli katkilar saglamay1 hedeflemektedir.
Calismada nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi tekniginin tematik
¢ozlimlemesinden; nicel arastirma yonteminin frekans analizinden yararlanilmistir.
Aragtirmanin  bulgularina goére sekiz ana tema elde edilmistir. Bunlar;
taze/organik/hijyenik, iyi hissettiren/serinletici, anne lezzeti/lezzetli olmasi, ¢abuk-
pratik hazirlanmasi/kolay kullanim, hediye vermesi, giiven duyulmasi/vatan sevgisi,
kahvalti masasi/sofra kiiltiiri, fiyatinin uygun olmasidir. Bu bulgular 1s1ginda hazir gida
tilketiminin tiiketiciye sunusu tartismaya acilmis ve bulgular riza liretimi kuramsal
cercevesinde degerlendirilmistir.
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27.06.2024 Advertisements are mostly preferred in convincing individuals of a certain idea, changing
their existing ideas and feelings on any phenomenon. Studies revealing the effect of
advertisements on the masses have been one of the subjects of academia for a long time.
This research focuses on ready-to-eat food adverts. Considering the exposure rates of the
masses to the phenomenon of advertising, which is capable of producing persuasion and
hegemony, it aims to make important contributions to the literature on which themes
ready-to-eat food advertisements try to manipulate the masses by focusing on. In the
study, thematic analysis of the content analysis technique, one of the qualitative research
methods, and frequency analysis of the quantitative research method were used.
According to the findings of the study, eight main themes were obtained. These are;
fresh/organic/hygienic, feeling good/refreshing, mother flavour/being delicious, quick-
practical preparation/easy to use, giving a gift, feeling trust/love for the country, breakfast
table/table culture, affordable price. In the light of these findings, the presentation of
ready-to-eat food consumption to the consumer was opened to discussion and the findings
were evaluated within the theoretical framework of consent production.

Keywords: Advertising, Food Advertising, Persuasion, Content Analysis

Extended Abstract

While the influence of advertisements on public opinion has been a longstanding topic of research, this
study specifically concentrates on fast food advertisements. It is possible to assert, as evidenced by the
studies under scrutiny, that advertisements possess the potential to influence and alter the perceptions
of masses towards specific objects, events, or products. Acknowledging the significant sway that
advertisements hold in molding perceptions and establishing societal standards, this research aims to
address a notable void in the current literature by pinpointing recurrent themes employed in fast food
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advertisements to influence their audiences. Considering the manipulative characteristics of adverts,
this study seeks to answer the question "What kind of themes do adverts use to determine our food and
beverage consumption choices?"

The primary objective of this study is to analyze the strategies employed in fast food advertisements
that have received the Crystal Apple Award, with a particular focus on the concept of "consent
generation." In this research, advertising is defined as a persuasive form of communication aimed at
inspiring individuals to embrace specific behaviors, ideas, focus on a product, service, concept, or
organization, provide them with information, and influence their beliefs or attitudes. Typically, these
advertisements are disseminated by purchasing media space or time in exchange for a fee.

The common finding of the studies on food advertisements and eating habits is that food advertisement
content affects the eating habits of the masses (Glirel, 2020; Yilmaz, vd., 2007). In certain studies that
have been reviewed, the impact of food advertisements on children's eating habits has given rise to a
distinct area of research. These investigations have revealed that food advertisements indeed influence
the dietary preferences of children (Dilber & Dilber, 2018; Ersoy & Ozbas, 2020). Furthermore, drawing
from the results of a separate study on subliminal messages in advertisements, it is asserted that such
messages influence individuals' inclinations toward consumer products (Siging & Kog, 2017). Upon
reviewing the existing literature, it becomes evident that advertisements, in terms of their themes, are
predominantly constructed around concepts such as feminist discourses, gender dynamics, and the
promotion of obesogenic foods. However, a noticeable gap exists in the thematic analysis of ready-to-
eat food and beverage advertisements, or studies encompassing this particular advertising genre. Based
on the aforementioned sample studies, it can be said that advertisements have an existing impact on
communities in both positive and negative ways. Furthermore, we can assert that they have the
potential to even alter long-standing eating practices over the years. This research endeavor seeks to
address this gap and establish a foundational framework for subsequent studies in this area.

This study, which aims to present thematic analyses of Crystal Apple Award-winning ready-to-eat food
and beverage advertisements, applies thematic analysis, a qualitative research method, to analyse the
content of the advertisements. The sample of the study consists of award-winning commercials in the
category of Food and Beverage Commercials published on the Crystal Apple website. Through this
analysis, eight main themes were identified: Fresh, organic / hygienic, healthy, feeling good / refreshing,
mother's flavor / delicious, quick / practical preparation / easy to use, presenting gifts, trust / love of
homeland, breakfast table / culinary culture, affordable price and other categories. In order to
determine these categories, Crystal Apple Award-winning ready-to-eat food and beverage
advertisements between 1989 and 2011 were watched and categorized. The categories determined
were approved by independent coders.

In this study, which aims to reveal the most common themes in ready-to-eat food and ready-to-drink
advertisements that received awards between 1989-2011 and to reveal the hidden consent production
through these themes, the most common themes are: Fresh, organic/hygienic, healthy, feel
good/refreshing, mother's flavor / delicious, quick/practical preparation / easy to use, presenting gift,
trust/love of homeland culinary culture, affordable price and other categories. Analyzing the themes
within the advertisements sampled for this study reveals a clear intent to promote the acceptance of
ready-made and fast food consumption among consumers. Based on the identified advertising
categories, it is likely to assert that product categories are formed by situations that are needed or
longed for. This can be deduced from the contents of the examined advertisements. Upon examining
the findings, it becomes evident that the themes associated with the promoted products primarily tap
into the emotions and emotional states that the masses yearn for or require. This shared element
represents a persistent nostalgic anticipation, regardless of the constant emphasis on speed,
convenience, and practicality. In essence, this study illuminates how fast food advertisements tactically
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harness these themes to mold public perceptions and behaviors, ultimately shaping consent and
endorsement of fast food consumption.

1. Giris

Reklamlar bir veya birden fazla kisiyi bilgilendirme ve ikna etme amaci giiden ticretli gerceklestirilen
bir etkilesim bicimidir (Fletcher, 2010, s. 2). Sanayilesme siireci ile reklamlarin ilk donem amagclari
Urlini tanitmak iken giinlimiizde ise reklamlar markalarin, géstergelerini kullanarak olusturduklar:
yeni anlamlarin tiiketilmesini hedeflemektedir (Yavuz, 2020). Gostergelerin reklamlar araciligiyla hedef
gruplara ulastirilmasinda kitle iletisim araclar1 6nemli role sahiptir.

Baudrillard (2022), kitle iletisim araglart igerisinde en liistiin arag olarak reklamlar1 gosterirken,
reklamlarin kullandiklar1 semalar icin bu semalarin diger araglar1 belirlediklerini ifade etmektedir.
Reklamlari, dogrunun ve yanlisin 6tesinde tanimlayan Baudrillard, her seyin tek ve ayni seylerin
metaforu oldugunu, yani markalarin birer metafor oldugunu ifade etmektedir. Reklamlar, markalari
gosteren imgeler tarafindan olusturulan ve tiiketici kitle tarafindan okunulabilen ideolojik nesneleri
temsil etmektedir. Yazara gore (2022), reklamlarin hakikatleri anlamak ve 6grenmekten 6te, umut
etmeyi sagladiklar: 6l¢ciide kehanet sozii olduklarini ve reklamlarin ifade ettiklerinin 6nceden var olan
gercekleri degil, yaydig1 bu kehanet sonucu olusturdugu gostergenin gercekligi araciligi ile gelen bir
dogrulamay1 varsaydigini ifade etmektedir.

Reklamlar ve ikna konularinda ¢alismalari olan Herman ve Chomsky (2012), mesaj ve sembolleri
siradan insanlara ileten Kkitle iletisim araglarini, giicii elinde bulunduranlar tarafindan belirlenen
degerleri, inanglar1 ve davranis kodlarini digerlerine aktardigi bir hizmet araci olarak kabul etmektedir.
Kitle iletisim araclarinda kullanilan propaganda modelleri ile toplumda giicii elinde bulunduran sinif
tarafindan yalnizca belirlenen gerceklikleri gormesi, bilmesi ve kabul etmesi gereken sekilde
algilanmasi saglanmaya galisilmis ve bunun i¢in belirli yollar izlenmistir. Bu propaganda yollarin ele
alirken reklamlar1 da bu baglam icerisinde degerlendirmislerdir. Dyer (2008, s. 91), reklamciligin
toplum tizerinde oynadig1 roliin daha anlasilabilir olmas: i¢in, reklamlarin kendi gercekliklerini nasil
diizenleyip insa ettiklerini, reklam soylemleri icerisinde bazi anlamlarin nasil {retildigini sormamiz
gerektigini ve tiim bunlarin insa edilmis gergeklikler olabilecegini ifade etmektedir.

Hegemonya sahiplerinin, izlenilen sey icin ne diisiilmesini istedikleri ve izlenilen sey hakkinda ne
diistinmelerini istediklerinin ¢ok 6nemli oldugunu vurgulayan Herman ve Chomsky (2012), uygun
temalar ve igerikler saglanarak kitlelere sunulmasinin bir manipiilasyon teknigi oldugunu ifade
etmislerdir. Manipiilasyon tekniklerinden bir tanesi duygulara yonelmektir. Yavuz (2020), reklami
yapilan Uriiniin akilda kalic1 ve tiiketimi baglaminda basarili olabilmesi icin, tiiketicinin duygularina
hitap eden mesajlar icermesi ve yalnizca bireyi degil, toplumu da sekillendirerek, belirli bir sinifa ait
olma ihtiyaci yaratmasi gerektigini ifade etmektedir. Yukaridaki ifadeler aslinda reklamlar icin bir
propaganda modeli sunarak, manipiile edilecek en 6nemli seyin bireylerin aidiyet duygusu ve tiiketim
arasinda bir baglanti kurulmasi gerektigini gostermektedir. Tiliketilecek nesneden ziyade dolayl olarak
ylklenen duygusal anlamin 6nemi de buradan kaynaklanmaktadir.

Ikna ve hegemonya iiretme kabiliyetinde olan reklam olgusuna kitlelerin maruz kalma oranlar dikkat
cekicidir. Carr’in (2021) yapmis oldugu bir ¢alisma, 70’li yillarda ortalama bir giinde bir kisinin 500-
1600 arasinda reklam panolari, gazeteler ve TV'de verilen reklamlara maruz kaldigin1 géstermektedir.
Yapilan bir bagka calisma sonucunda ise, bir tiiketicinin giinde ortalama 3.000-20.000 arasinda mesaja
maruz kaldig1 bulunmustur (Sayin, 2020). Yankelovich Research tarafindan yapilan bir arastirmada;
2007 yilinda 4110 kisi ile yapilan anket sonucunda, bir insanin bir giinde ortalama 5.000’e kadar reklam
gordigiinii ve reklamlarin ‘kontrolden ciktigini’ ortaya konmustur (Carr, 2021). 2019 yilinda okul
oncesi, gencler ve yetiskinlerin maruz kaldiklari reklam sayilari tizerinden yapilan bir arastirmaya gore
(Harris, vd., 2021), okul 6ncesi ¢cocuklar (2-5 yas) ortalama 830 adet fast-food TV reklamina (giinde 2,3
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reklam), ¢ocuklar (6-11 yas) 786,5 adet reklama (giinde 2,2 reklam) ve gengler (glinde 2,2 reklam) (12-
17 yas) 774,5 adet reklama maruz kalmaktadir (glinde 2,1 reklam). Bu veriler reklam gorenlerin,
reklamlari giindemlerine almak zorunda kaldiklarina isaret etmektedir.

Elde edilen verilerden ve reklamin manipiile eden karakterinden hareketle bu arastirmada reklamlar
“yiyecek ve icecek tiiketim secimlerimizi belirlemek icin ne tiir temalara basvurmaktadir?” sorusuna
yanit aranmistir. Bu amacla arastirmada, nitel analiz yontemi ve igerik analizi teknigi kullanilmistir.
Calismada 1989-2011 yillar1 arasinda Kristal Elma 6diillii, hazir gida ve icecek reklamlari incelenmistir.
Calisma doért béliimden olusmaktadir. ik béliimde calismaya genel bakis adina giris yapilmus, ikinci
boliimde kuramsal bir zemine oturtulmus, ticlincii b6liimde ise literatiirdeki diger arastirmalara yer
verilmistir. Dordiincii bolim c¢alismanin arastirma kismini olustururken son kisimda sonug¢ ve
tartismaya yer verilmistir.

2. Kuramsal ve Kavramsal Cerceve: Reklamlarla Uretilen Riza

Bir¢ok tanimi olan reklam, Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigii’'nde “Insanlar1 goniillii olarak belirli
bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir disiinceye yéneltmek, onlarin dikkatlerini bir iiriine,
hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve
tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goértisii benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla tcret karsiliginda olusturuldugu belli olan
duyurudur” seklinde tanimlanmistir (Erdogan, 2014). Reklamlarin amaci, ilk asamada hedef kitlenin
bilgi diizeyinde bir degisim yaratmak, daha sonra olumlu tutum olusturulmasi yoniinde bir siireci
baslatmak ve son olarak da tiiketicilerin reklamda tanitimi yapilan iiriin ya da hizmeti satin almak icin
harekete gecmesini saglamaktadir (Erdogan, 2014; Elden, vd., 2011). Reklamlar bir yandan tiiketicilere
bilgi aktarirken diger taraftan tiiketicileri iiriin ya da hizmetleri satin almalar1 konusunda ikna ederler
(Erdogan, 2014). Kisaca reklamlar degisik okumalara agik, kapitalist sistemde kiiltiiriin metalastirildigi
ve ihtiyaclarin reklam yapicilar tarafindan belirlendigi tiim yasamin doyum(suzluk) iizerine
kurulmasini 6nceleyen bir ara¢ gorevi gormektedir.

Berger’e gore (1999), yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin sayisiz reklam imgesi gérmekteyiz. Ona
gore karsimiza bu denli sik ¢ikan baska hicbir imge yoktur ve tarihte baska hi¢bir toplum boylesine
kalabalik bir imgeler y18ini, boylesine yogun bir mesaj yagmuru gormemistir. Reklamlarda sunulan
imgelerle birlikte her birimize bir nesne daha satin alarak kendimizi ya da yasamlarimizi degistirmemiz
onerilir. Imgeler yolu ile bizlere verilen mesajlar, iletisim siirecindeki konumu ve énemi diisiiniilerek
ele alindiginda, konusmac ile dinleyici/dinleyiciler arasinda veya diger bir deyisle kaynak ile hedef
arasinda iliskiyi saglayan en temel unsurdur. Iletisim siireci, kaynagin mesaji kodlamasi ile baslar ve
alicinin kod agmasi ile devam eder (Theaker, 2006). Reklamlarda ¢ogu zaman hedef, alicinin kodu
actiktan sonra, tanitimi yapilan iiriin icin -eger varsa- olumsuz duygularini degistirerek {iriinii satin
almaya riza gosterir hale gelmesidir. Ancak bu satin alma karari ¢ogu zaman tiiketicinin 6zgiir iradesi
ile verilmez. Bu satin alma karar1 fikrini destekler sekilde Herman ve Chomsky (2012) halkin reklamlar
tizerindeki 6zgiirliiklerinin, nelerin reklamlarda sunulacagina karar veren yoneticilerin belirledikleri
sinirlar icerisinde sekillendigini ve halkin reklamlar iizerinde bir egemenlige sahip olmadigin ifade
etmektedir.

Tiiketicin 6zgiir olmadig1 reklam pazarinda, bir tiriine iliskin kamuoyu olusturmak, reklam verenlerin
¢ikarlar1 ve toplumun c¢ikarlarinin uyusmasi ile gerceklesebilir. Kamuoyu olusturmanin ve cikarlarin
benimsetilmesinin en etkin yolu ‘riza iiretimi’ seklinde gerceklesmektedir. Reklam verenlerin kendi
mevcut konumlarini koruyabilmeleri icin halkin ¢ogunlugu ile kendi ¢ikarlarin1 uygun hale getirmesi
gerekmektedir. Riza imalati, Gliler’e (2018, s. 75) gore, yonetici gii¢lerin olagan sartlarda halkin kabul
etmeyecekleri davranislara bir sekilde olumlu bakmalari veya tepkisiz kalmalarini saglayacak sartlarin
gerceklestirilmesi seklinde olusturulmasidir.
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Cikarlarin birbiri ile uyumlu hale gelmesi kadar riza tiretiminde etkili olan bir diger unsur reklam
mesajinin nasil sunuldugu ile ilgilidir. Reklamlarda riza iiretiminin saglanabilmesinin 6nemli bir diger
husus da dildir. Reklamlarin icerik kadar sunustan da beslendigi ve tiiketici icin anlamli, ikna edici bir
bicimde sunulmasi1 gerektigi belirtilmektedir. Reklam dili hedef kitleler tarafindan okunabilir,
anlasilabilir, acik ve net olmalidir. Kolay anlasilir ve okunabilir nitelikte olmasi i¢in giinliik hayatta
kullanilan dilden uzaklasmadan edebi metinler hazirlanmalidir. Reklamlarda kullanilan metaforlarin,
glinliik konusma dilinde edebi metinlere entegrasyonu saglanarak sunulmasi iletinin okunurlugunu,
algilanabilirligini ve hatirlanabilirligini saglamaktadir (Kiregci, 2018).

Reklamlarin merkezinde tiiketim nesneleri yer aliyormus gibi goriinse de aslinda tiiketim toplumuna
sunulan esas olgu tiiketilecek nesne degil degerler sistemidir (Baudrillard, 2022, s. 87). Benzer sekilde
Levi-Strauss da tiiketim olgusunun ihtiya¢ ve hazdan ¢ok, gosterilenler ve farklar kodu ile ilgili oldugunu
vurgulamistir (Levi Strauss’dan akt. Baudrillard, 2022).

‘Riza imalati’'nin gerceklesmesi seckin siniflarin hakim ideolojik diisiinceyi halka kabul ettirmek adina
medya araglariyla halk iizerinde gizli otorite kurmasi ile gerceklesmektedir. Riza imalatina hazir gida
reklamlar tikelinde bakildiginda ise ikna politikalarinin toplumda yerlesik olan degerler ve sembol
sistemlerinin besinlerle baglantili olarak sunuldugu goriilecektir.

3. Reklamlarda Riza Uretimi

Reklamlarin Kkitleler tizerindeki etkisini ortaya koyan calismalar akademinin uzun siiredir ¢alisma
konularindan biridir. Yapilan c¢alismalar incelendiginde gida reklamlarinin daha ¢ok beslenme
aliskanliklari, ¢cocuk ve kadin konulari tizerine yogunlastig1 belirtilebilir. Gida reklamlari ve beslenme
aliskanliklari iizerine yapilan calismalarin ortak bulgusu, gida reklam iceriklerinin kitlelerin beslenme
aliskanliklarini etkiledikleri olmustur (Giirel, 2020; Yilmaz, vd. 2007). Bir diger calismada ise
reklamlarin ‘saglikli beslenme’ mesajini; hafiflik, saghgin korunmasi, dogal gida kullanimi ve lezzet
temalar: ¢ercevesinde degerlendirdigi ifade edilmistir (Alyakut & Fereli, 2019). Gida reklamlarinin
beslenme aliskanliklarini etkilemesi g¢ocuklar i¢in de ayr1 bir ¢alisma alani olusturmus ve bu
calismalarda gida reklamlarinin ¢ocuklarin tiiketim aliskanliklarini etkiledikleri sonucu bulunmustur
(Dilber & Dilber, 2018; Ersoy & Ozbas, 2020). Tiirk televizyonlarinda ilk kez obezojenik gida (Gauthier
& Krajicek, 2013) reklamciligi hakkinda veriler sunan ¢alismada, ¢ocuklarin evde oldugu vakitlerde,
obezojenik! gida reklamlarinin daha fazla gosterilmesinin hem ¢ocuklarin hem de ebeveynlerin
beslenme aligkanliklarini etkileyebilecegi sonucuna varilmistir (Guran vd., 2010).

Baska calismalar incelendiginde ele alinan bir diger konunun, gida reklamlar ve cinsiyet rollerinin
tasviri Uzerinde oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda yapilan bir ¢alismada, anneler gliniine yonelik
hediyeleri odagina alan reklamlarin, dogrudan veya dolayli alicilar1 tiiketim aliskanliklar ile
bicimlendirdikleri bir yasam tarzi olusturmaya ¢alistiklarini séylemek miimkiindiir. Reklamlarda
verilmeye calisilan asil mesajin hediyelerin pahali ve degerli oldugu takdirde anlamli bir boyut
kazanacak olmasidir (Bal, 2014). Gida reklamlarinda kadin temsili izerine yapilan bir bagka calismada
ise aile kurumu tasvir edilirken, geleneksel ve muhafazakar motiflerden siklikla yararlamldigi ve
kadinin aile icindeki domestik roliiniin reklamlarda siklikla islendigi gorilmektedir (Hiilir & Cat, 2018).
2011-2014 ve 2017 yillarinda ddiil alan televizyon reklamlarindan elde edilen bulgulari inceleyen Sanay
(2021), calismasinin sonucunda icerik olarak geleneksel kadinlik-erkeklik temsillerinin yani sira ilerici
cinsiyet rollerini de barindirdigl ifade edilmistir. Ayrica reklamlardaki subliminal mesajlari ele alan bir
baska ¢alismadan elde edilen bulgulardan hareketle bireylerin tiiketim nesnelerine yonlendirilmelerini
etkiledigi ifade edilmistir (Siging & Kog, 2017). Hedef kitlelere, goz 6niinde olan sektdrlerin ¢arpici
basliklarla reklamlarini sunmasini arastiran bir saha calismasinda izleyiciler icin; fastfood, moda

1 Kilo artisina ¢evresel nedenlerin etkisi olarak ifade edilmektedir (Gauthier & Krajicek, 2013)
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endiistrisi, alkol, sigara gibi markalarin reklamlarinin gorsellik ve kisa basliklara 6zen gosterdikleri
ifade edilmistir (Bakir & Celik, 2013).

Genel baglami itibariyle reklamlarin en sik isledigi degerleri ele alan bir ¢calismada modernizm, genglik
ve 1liml1 degerlerinin en sik rastlandigl ortaya konmustur. Bu kavramlarin Tiirk toplumunda {ist-orta
sinifin ¢cogunlugunun benimsedigi degerler oldugunu belirten yazar, Tiirk toplumunun degerlerinin
reklamlara yansidigi sonucuna ulastigini ifade etmistir (Onay, 2017).

Yukaridaki literatiir taramasi gida reklamlarina yonelik yapilan calismalarda hazir gida arastirmalarinin
sinirli olduguna isaret etmektedir. Buradan hareketle bu calismanin amaci, 1989-2011 yillar1 arasinda
odul almis hazir gida reklamlarinin tematik analizini yaparak, reklamlarda iiretilen rizayr ortaya
koymaktir. Bu amacla asagidaki yontem takip edilerek, arastirma bulgulari elde edilmistir.

4. Yontem

Arastirmada nitel ve nicel olarak karma yontem tercih edilmistir. Arastirmanin nitel kismini icerik
analizinin bir tiirii olan tematik analiz olustururken, nicel kismini frekans analizi olusturmaktadir. icerik
analizi “mesajlarin belirli 6zelliklerini nesnel, sistematik ve genel olarak tanimlayarak ¢cikarim yapma
teknigi” olarak tanimlanmaktadir (Holsti, 1969). Igerik analizinin amaci, s6zlii veya yazili metnin altinda
yatan anlami kesfetmektir (Renz, vd., 2018, s. 825). Calismada hazir gida ve icecek reklamlarindaki alt
metin ¢oziimlenerek, tiiketicilerin hazir gida iiriinlerini satin almaya ikna eden stirecin a¢iga ¢ikarilmasi
hedeflenmistir.

Kristal Elma Odiillii hazir gida ve icecek reklamlarinda en ¢ok islenen temalarin incelendigi bu
calismada, reklamlar kategorilere ayrilarak tematik analiz yapilmistir. Reklam filmlerinde kullanilan
temalarin, tiriinleri tiiketiciler tarafindan satin almaya ikna ederken odaklandiklari duygu/durumlar
kategorilere ayrilmistir. Calismada tematik analiz uygulandig: icin karakter, miizik, ses, slogan gibi
dogrudan reklamin temasina odaklanmayan unsurlar arastirma disinda birakilmistir. Bu sinirhilik
arastirma kapsami genisletilerek ileriki arastirmalar ile asilabilir.

4.1. Orneklem secimi

Arastirmanin drneklemini Kristal Elma? internet sayfasinda yaymlanan Gida ve icecek Reklamlar
kategorisindeki ddiillii reklam filmleri olusturmaktadir. Gida ve icecek kategorisindeki ilk 6diil 1989
yilinda, son 6diil ise 2011 yilinda verilmistir. Bu nedenle arastirma, ifade edilen tarih aralig1 1989-2011
yillar1 icinde sonlandirilmistir. Boylelikle toplamda 87 reklam incelenmistir. Buna ek olarak bazi
reklamlarin kaldirilmas1 nedeni ile bu reklamlara ulasilamamasi arastirmanin simirhihiginm
olusturmaktadir. Toplanan veri setine asagidaki sorular yoneltilmistir:

AS1: Hazir gida reklamlarinda kullanilan riza temalar1 hangileridir?
AS2: Hazir gida reklamlarinda en ¢ok reklami yapilan hazir gida iiriinii hangisidir?

Arastirma sorularina verilecek yanitlarin bilimsel arastirma kriterlerini karsilamasi amaciyla bir
kodlama rehberi hazirlanmistir.

4.2.Kodlamada izlenen prosediir

Metin verilerinin ilk kodlamasi, kategorilerin nasil olusturuldugu acisindan kritik éneme sahiptir.
Verilerin yanlis kodlanmasi, sonug¢larin veya veri analizinden kaynaklanan ¢ikarimlarin gegerliligini
etkileyebilir. Nitel metin analizi yontemini kullanarak giivenilirligi saglamaya yonelik stratejiler, bir
denetim izini gostermek icin ve arastirmaci yanliliginin etkilerini azaltmak icin verilerin kontrol
edilmesi amaciyla prosediirlerin agikca belirtildigi bir rehber sunar (Renz, vd., 2018, s. 825). Mevcut
arastirmanin gecerligini saglamak amaciyla asagidaki kodlama formu olusturulmustur. Kodlama formu
veriden tiiretilmistir.

2 https://kristalelma.org.tr/
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Tablo 1

Kristal Elma Odiillii Gida-Icecek Reklamlari Kodlama Rehberi

Taze, organik olmasi / Hijyenik,
saglikli olmasi,

Iyi hissettiren

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi
Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay
kullanimi

Hediye vermesi

Giiven duyulmasi / vatan sevgisi

Kahvalti masasi / sofra kiiltiirti

Fiyatinin uygun olmasi

Diger

Kullanilan {iriinlerin taze olmasina/katki maddesi
olmadan tretilmesine vurgu yapan veya ambalajinin
hijyenik sekilde olmasina/saglikli olmasina vurgu
yapan reklamlar

Kullanilan triiniin tiiketildiginde iyi hissettirmesine
yapilan vurgu veya kullanildiginda ferahlik
sagladigini vurgulayan reklamlar. Annelerin yaptigi
yemeklerin lezzetinin vurgulanmasi

Yemeklerin kisa zamanda ve pratik sekilde
hazirlanmasinin veya kullanilan iirtiniin ambalajinin
kolay kullanimini vurgulayan reklamlar

Uriiniin ¢ekilis veya kuponlarla hediyeler sunmasim
konu alan reklamlar.

Uriiniin iiretimine kars1 duyulan giiven duygusuna
veya milli degerlere vurgu yapan reklamlar.

Kahvalti masasinin 6nemini vurgulayan veya sofra
kiiltliriine verilen 6neme ve kalabalik sofralara
dikkat ceken reklamlar.

Uriiniin erigilebilir nitelikte oldugunu vurgulayan ya
da alim gliciinii vurgulayan reklamlar.

Sunulan tiriinlerin 6n planda oldugu bir konuyu ele
almayan, iirtin gorseli kullanimi yapilan (alkislanan
kahveler, birbirine yanasan kolalar, siit sisesi
devirmeye calisan kedi) reklamlar.

Bilimsel arastirmalarin gecerlik ile birlikte sahip olmasi gereken bir diger kriter giivenirliktir.
Calismanin giivenirligi Cohen Kappa katsayisi ile dlciilmiistiir. “Cohen Kappa katsayisi iki bagimsiz
degerlendirici arasindaki uyusmanin giivenirligini 6lgen bir istatistik yontemidir” (Cohen, 1960).

Kodlama rehberi ve Kristal Elma Odiillii Reklam Filmlerinin ifade ve tasvirlerinin bir kismi iki bagimsiz
arastirmacilya sunulmustur. Arastirmacilardan kodlama rehberine sadik kalarak, ifadeleri ve tasvirleri
forma yerlestirmeleri istenmistir. Kodlama rehberinin iki ayr arastirmaci tarafindan doldurulmasi
kategoriler arasindaki geciskenligi diizeltme firsati tanimaktadir. Bagimsiz kodlayicilar icin her koda bir
adet reklam denk gelecek sekilde kodlama formu olusturulmustur. Kodlayicilar forma uygun sekilde

yanitlar vermislerdir. Verilen yanitlardan Kodlayicil (K1) ve Kodlayici2'nin (K2) yanitlarinin esas
kodlama rehberi ile uyum ve farklari elde edilmistir.
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Tablo 2

Degerlendiricilerin Uyum Verileri

Uyum (K2) Fark (K2)
Uyum(K1) 9 0
Fark(K1) 0 9

Satirlar Kodlayici1 ve stitunlar Kodlayici2’ ye aittir. Her iki kodlayic1 da 9 veride 9 uyum ve 0 fark elde
etmistir. “Cohen Kappa formiili uygulandiginda kodlayicilarin rastgele degerlendirme yapma
olasiliklar1 da hesaplanmis olmaktadir” (Comlekci & Bozkanat, 2019). Bu arastirma icin elde edilen
Cohen Kappa katsayis1 1'dir. “0 ile 1 arasinda bir deger almasi beklenen katsay1 0.81 ve lizeri bir deger
aldiginda “neredeyse miitkemmel uyusma olmas1” anlamina gelmektedir” (Landis & Koch, 1977). Boyle
bu arastirmanin giivenirlik derecesi elde edilmistir. Gecerlik ve giivenirlik calismalar1 yapildiktan sonra
bulgulara gecilmistir.

5. Bulgular

Arastirma sorularina yanit vermek icin 6ncelikle hazir gida reklamlarinin tiirlerine ve tiirleri arasindaki
dagilima bakilmistir. Buna gore en cok gazli iceceklerin (%21.83), margarin (%14.94) ve sivi
yag/zeytinyagi (14.94) iriinlerinin reklamlarinin yapildigi goériilmiistiir. Tablo 3 Hazir gida ve icecek
reklamlarindaki iiriin dagilimini gdstermektedir.

Tablo 3

Hazir Gida ve Icecek Reklamlardaki Urtin Dagilimi

Reklam tiirleri Say1 Yiizde
Gazh icecekler 19 21.83
Margarin 13 14.94
Sivi yag ve zeytinyagi 13 14.94
Siit ve siit tiriinleri 10 11.48
Sosis/sucuk/tavuk 7 8.04
Lezzet verici sivilar (tavuk bulyon, soslar, vs.) 7 8.04
Gazsiz icecekler 6 6.89
Alkollii igecekler 3 3.22
Kahve, cay 3 3.22
Makarna 2 2.24
Ekmek 2 2.24
Misir 1 1.10
Ton balik 1 1.10
Toplam 87 100

Tablo 3’e gore odiilli reklam filmlerinde en ¢ok islenen icerik %35.63 ile “taze, organik/ hijyenik ve
saghkll” kategorisidir (EK 1, 1-31 arasi reklamlar). Ikinci en ¢ok islenen tema ise “iyi
hissettirmesi/serinletmesi” (%21.83) temasidir (EK 1, 32-50 arasi reklamlar). Bu kategoriyi ise %17.24
ile “anne lezzeti/lezzetli olmasi kategorisi takip etmektedir (EK 1, 51-65 arasi reklamlar). ilk bulgular
reklam verenlerin tiiketicilerin 6énce saglikla ilgili endiselerine yanit verirken, sonrasinda ise gida ve
icecek tiiketicilerinin duygularina odaklandigini gostermektedir.
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Yag kategorisindeki reklamlar1 kat1 ve siv1 yaglar olarak bir arada degerlendirdigimizde ortaya bir
oriintii citkmaktadir. Hazir gida reklamlari igerisinde en ¢ok yag tiirleri reklamlarini sunulmasi, mevcut
kitlenin yag konusunda yasadigi/yasamis olabilecegi saglik sorunlar1 konusundaki endiselerinin
giderilmesine yonelik icerikler sunmaktadir.

Ona Aycicek Yag1 (1996) reklaminda, kullanilan yagin hafif olmasina vurgu yapmaktadir. “Hem hafif hem
lezzetli.” (Kristal Elma, 2023a).

Ona’nin ‘Aycicek Yag1’ reklam filminden verilen 6rnekte de gorildiigii iizere, 6ncelikle vurgulanan ‘yagin
hafif olmasi ve bunun yani sira lezzetli olmas1’ sdylemleridir. Gida tiirleri igerisinden kati-sivi formdaki
yaglari kapsayan (13 tane reklam) reklamlarda da hdfiflik ve saglikli olmasi gibi konularin vurgulanmasi,
mevcut kitlenin yag konusunda belirli endiseler yasadigimi ve bu endiselerin giderilmesinin
amaglandigini ifade etmemize olanak saglayabilmektedir.

Arastirma sorusu 2’nin yanitlanmasi i¢in ise yukarida belirlenen tirtinlerin dagilimini ortaya koymak
gerekmektedir. Tablo 4 hazir gida {iriinlerinin kategorik dagilimini vermektedir.

Tablo 4

Hazir Gida ve Igecek Reklam Kategorilerinin Yiizdelik Dagilimlart

Kategori ismi N %
Taze, organik olmasi/Hijyenik, saglikli olmasi 31 35.63
Iyi hissettiren/serinletici 19 21.83
Anne lezzeti/lezzetli olmasi 15 17.24
Cabuk/Pratik hazirlanmasi/kolay kullanim 7 8.04
Hediye vermesi 4 4.59
Giiven duyulmasi/vatan sevgisi 3 3.44
Kahvalti masasi/sofra kiiltiirt 2 2.29
Fiyatinin uygun olmasi 2 2.29
Diger 4 4.59
Toplam 87 %100

Tablo 4'te 1989-2011 yillar arasinda Televizyonda yayinlanan hazir gida ve hazir igecek reklamlari
kategorisinde 6diil alan toplam 87 reklamin dagilimi yer almaktadir. Reklamlarin toplamda 8 ana
kategoriye ayrildig: tespit edilmistir. Bu ana kategorilere ek olarak “diger” isimli kategoriye giren 4
reklam bulunmaktadir.

Cappy meyve suyu reklami (2009): “Dalindan taze meyvelerle hazirland1” (Kristal ElIma, 2023b).

Tablo 4’te de en yiiksek reklam filminin dahil oldugu kategoriye ‘taze, organik / hijyenik, saglikli olmast’
toplamda otuz bir reklam filmi dahildir. Cappy Meyve Suyu reklamindan alinan ifade de ayni sekilde
gida iriniiniin tazeligine vurgu yapmaktadir. Tiiketilen yiyecek ve iceceklerin igeriklerinin saglik
acisindan bir tehlike unsuru olarak goriilmedigi, aksine tiiketilmesinin saglikli oldugunun vurgulandig:
reklam filmleridir.

Reklam filmlerinde ele alinan konulardan hareketle, eski donemlerde aile biiyiikleri ile uzun uzadiya
yenen sohbetlerin bol oldugu aksam yemekleri ya da kahvalti sofralarinin giintimiizde yerini; isten gelir
gelmez karnini doyurup dinlenme asamasina ge¢mek isteyen, bireyselligin hakim oldugu sofra
yapilarinin aldig1 goriilmektedir. Bu igerigin sahip oldugu reklamlar ‘cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay
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kullanim’ (7) ve ‘kahvalti masasi/ sofra kiiltiirl’ (2) kategorilerine dahil olan 6zellikle de aile
bireylerinin bir arada olduklar1 yemek masalarinin dahil oldugu toplamda dokuz reklam filmidir.

Coca Cola reklami (1998): “I¢ bir Coca Cola rahatla” (Kristal Elma, 2023c).

Uludag gazoz reklami (1998): “Sondiir atesini” gibi kelimeleri iceren ferahlatici sodylemler
barindirmaktadir (Kristal Elma, 2023d).

Tablo 4’te bir diger en yiiksek reklam filmini iceren kategori icerisinde icecek reklamlarini barindiran
‘yi hissettiren / Serinletici’ toplamda on dokuz reklam filmi bulunmaktadir. Coca Cola ve Uludag Gazoz
reklamlarimdan alinan alintilarda iceceklerin tiiketildiginde serinletici etkisinden kaynakl ferahlattigi
ifade etmektedir. Sicak giinlerde icildiginde mutlu ve serin hissettirmesini vurgulayan reklamlardir.

Luna margarin reklami (1993): “Pit diye aciyorum iginden lunali ekmegim ¢ikiyor, kendim siirtiyorum.”
(Kristal Elma, 2023e).

Knorr -kantin- reklami (2001): “Istediginiz anda kiigiik bir mola” (Kristal Elma, 2023f).

Tablo 4’te bir diger en yiiksek reklam filminin dahil oldugu kategorinin hazir gidalarin ‘cabuk ve pratik
olmast’ vurgusu oldugu goriilmiistiir. Cabukluk ve pratiklik konularini ele alan reklam filmlerinden 2
tanesinin icerigine yukarida ver verilmistir. Luna ve Knorr Markalarinin reklam filmlerinden alinan
alintilardan da hareketle iiriinlerin kolay kullanimlar1 ve pratik olmalarini vurgulayan soylemler
bulunmaktadir. Bu bulgu glintimiiz toplumlarinda sanayilesmenin ve kozmopolit kentlerin getirdigi bir
zorunluluk olarak “hiz” in yeni bir degisim degeri olarak karsimiza ciktigina isaret etmektedir.

Luna margarin reklami (1990): “Cocuklar bilgisayariniz olsun ister misiniz?” (Kristal Elma, 2023g)
Lipton ice-tea reklami (2003): “Liptonlar Opetlerde hediye” (Kristal Elma, 2023h).

Tablo 4’te markalarin hediye verme vurgusunun yapildigi 4 reklam filmi goriilmiistiir. Luna ve Lipton
markalarinin hediye verme vurgusu ile alakali séylemleri yukarida goriilmektedir. Satilmasi amag¢lanan
Urliniin beraberinde verilen promosyon iriin ile egitime destek veya c¢ocuklarin ilgilerini ¢cekmesi
istenen iirinlerin hediye olarak sunuldugu gézlemlenmistir (Ek1, 73-76 arasi reklamlar). Buradan
belirtilen tarih araliginda yayinlanan hazir gida reklamlarinin hediye vermeyi amaglayan reklam
filmlerinin hedef kitlesinde ¢ocuk ve genclere 6ncelik verdigi anlagilmaktadir.

“Gluven” kategorisine giren reklamlarda fastfood gidalari icin varsayilan “sagliksiz gida” imajinin
degistirilmeye calisildig1 gériilmektedir. Reklamlarda annesinden sosis isteyen cocuklarin gtivenle ilgili
markanin sosisini yiyebilecegine dair gondermeler yer almaktadir. Boylece saglik icin giivenilir
bulunmayan islenmis gida algisinin degismesinin hedeflendigi sdylenebilir.

Pinar sosis reklami (2007): “Anneler en ¢ok Pinar sosis tercih ediyor.” (Kristal Elma, 2023i).

Pinar sosis reklami (2011): “Cocuklariniz bugtlinlerde sosis isterse onlara hayir demeyin. Pinar sosis
deyin.” (Kristal Elma, 2023j).

Bir sonraki kategori hazir gida reklamlarinda “kahvalti masasi/sofra kiltiirii” ne dikkat cekmektedir.
Esasen hazir gida tiikketiminin mantifina ters olan sofra kiiltiiriiniin fastfood reklamlarina
yerlestirildiginin tespiti dikkate deger bir bulgudur. Bu bulgu, reklam verenlerin, hedef kitle gruplarinin
hazir gida tiiketerek de 6zlem duyulan kalabalik sofra kiltiirtinii deneyimleyebileceklerini vadettigini
gostermektedir.

Sana kahvalti1 (1995): Kahvalti masasinda Sana yag yiyen insanlar (Kristal Elma, 2023k).

Knorr -masalar- reklami (2005): “Her masa kendisini sofraya cevirecek sihirli bir dokunus bekler.”
(Kristal Elma, 20231)".
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Reklamlarin igerik analizi neticesinde ayri bir kategori olarak fiyat olgusu dikkat ¢ekmistir. Reklam
verenler toplumun her kesiminin hazir gidaya erisilebilir olduguna vurgu yaparken ayni zamanda hedef
kitlelere sunulan triinlere istedikleri an ve yerde ulasabileceklerini duyurmay1 amac¢lamaktadir.
Boylece eger potansiyel tiiketicilerde hazir gidanin pahali ya da erisilemez olduguna dair bir yerlesik
alg1 varsa bu durumda degistirilmek istenmistir.

Diger kategorisine giren reklamlar ise diger hi¢bir kategori ile uyusmayan kurumsal reklamcilik
kategorisinde degerlendirilebilecek reklamlardir.

Nescafe Sampiyon (1997): ‘Uyandirma servisi’ ismi verilen bu reklamlarda masa ilizerinde duran
bardaklar alkislanmaktadir (Kristal Elma, 2023m).

Reklamlarda kullanilan bu temalarin reklamlarda yer alan iiriinlerin hedefkitlede geleneksel yemeklere
kiyasla daha tercih edilebilir olmasinin amag¢landig1 goriilmiistiir. Boylelikle tematik analiz hazir gida
reklamlarinda merkeze alinan ikna unsurlarini ortaya koymaktadir.

6. Sonug

Bu ¢alisma 1989-2011 yillar1 arasinda Kristal Elma Odiilleri’nde 6diil alan hazir gida ve hazir icecek
reklamlarinda en ¢ok islenen temay1 ortaya koymay1 ve bu temalar aracilifiyla sakli olan riza tiretimini
aciga cikarmay1r amaglamistir. Bu calismadan elde edilen verilere gore reklam konularinda en ¢ok
‘organik, taze olmasi, hijyenik ve saglikli olmasit’ (%35.63) icerigi islenmektedir. Daha 6nceki calismalar
icerisinde de gida reklamlarinin ¢ocuklar ve yetiskinler iizerinde olan etkilerinin yani sira saglik
konusunun incelendigini belirtmek miimkiindiir (Moon, 2010; Bertolotti, vd., 2014; Parker, 2003).

Schiller’e gore kitle iletisim araglari riza iiretiminin elde edilmesinde en 6nemli rolii istlenmektedir
(Schiller, 1993, s. 10). Schiller’in (1993, s. 10) ifade ettigi gibi, tiiketilmesi istenen metalarin
sunumundaki duygusal anlamlar aracilifiyla, kitleler secimlerinde 6zgiir olarak gésterilmelerine karsin
o metay1 tiketmeye mecbur birakilmaktadirlar.

Bulgulardan ¢ikan sonuglara baktigimizda tiiketilmesi tesvik edilen metalar ile islenen temalarin
ihtiyaclarina yonelik duygu durumlari oldugunu séylemek miimkiindiir (iyi hissettirmesi, sofra kultiiri
vurgusu, anne yemegi vurgusu). Literatiire bakildiginda da benzer sekilde genel olarak duygularin
reklamlarda merkezi rol oynadig1 belirlenmistir (Poels & Dewitte, 2019). Duygularin satin alma
kararlarinda etkisini ortaya koyan bagka bir arastirma ise aciliyet duygusu ile daha verimli alisverisler
yapildigini gostermistir (Szymkowiak, vd., 2021).

Beslenmenin, genis aile sofralarindan fastfood restoranlarina dogru bir gecis yasamasi akla Ritzer’'in
glindelik iliski ve etkilesim bicimlerinde rasyonellesme kavramini getirmektedir. Bu kavram
McDonaldlasma olarak tanimlanmaktadir. Ritzer’e gére McDonald’s restoranlari basit bir yeme igme
yeri degil, toplumsal yasamin tiim alanlarinin akilcilasma stirecinin tipik bir modelidir (Ritzer, 2021).
Bu model beslenme basta olmak {izere, modern hayattaki tiim aliskanliklar1 tabandan degistirmis ve
hizlandirmistir.

Hazir gida yemek tiiketimini artirmay1 hedefleyen reklamlarda ortak bir nokta tespit edilmistir. Bu ortak
nokta tiim hiz, ¢abukluk ve pratiklik onerilerine ragmen siirekli sunulan bir nostalji beklentisidir. Bu
beklentinin hiz kavraminin karsisina anne eli lezzetinin 6viilmesi, sofra kiltiirii ya da uzun uzadiya
kahvalti yapilan masalara duyulan 6zlemin vurgulanmasi seklinde karsimiza ¢iktigini gormekteyiz.

Arastirmada ortaya ¢ikan bulgulardan bir digeri fiyatin uygun olmasi kategorisini destekleyen baska bir
arastirmada satin alinabilirlik (ekonomik olmasi) fastfood secimine yonelik niyetlerde olumlu bir
belirleyici oldugu ortaya konmustur (Adzovie & Jibril, 2020).

Calismanin drneklemini olusturan reklamlarda islenen temalar goz 6ntinde bulunduruldugunda agik¢a
goruluyor ki tiiketicilerde hazir ve hizli gida tiiketimine yonelik bir riza yaratma amaglanmistir. Riza

49



Sakarya Iletisim, 4(1) 2024, 39-55

imalati1 (Herman & Chomsky, 2012) cikar értiismelerinin mesrulastirilmasi i¢cin bagvurulan bir yoldur.
Sistem, -burada reklam endiistrisi- rizanin tlretilmesini saglama siirecinde kitlelerin manipiilasyonu
onemli bir rol oynamaktadir (Giiler, 2018, s. 77). Markalarin sahip olduklar1 hegemonik sistemi ellerinde
tutmayr devam ettirmek adina kitleleri “saskin siirii” olarak konumlandirip ve tzerlerinde gizli
manipiile etme yollar1 uygulayarak kendi “seckin sinif’ konumlarini devam ettirdikleri séylenebilir.
Hazir gida reklamlarina tercihli ya da tercihsiz olarak maruz kalan potansiyel tiiketiciler, maruz kalma
sikliklari arttikca hazir gida endiistrisine yonelik tutumlarini degistirme olasiliklar1 da artabilir.
Gelecekte yapilacak ¢alismalarda reklamlarin gida tiiketimi tizerindeki tahakkiimiine ek olarak hitap
ettigi yas grubu ve izleyici gruplarla goriisiilerek, calismanin alani genisletilebilir. Geleneksel medyanin
yani sira yeni medya da platformlara sunulan reklamlarin iceriklerinin incelenmesi de reklamlar ve gida

tiikketimi konusunun ¢alisma alaninin gelistirilmesine destek saglayacaktir.

Ek

No Yil1 ve reklamlar Kategoriler

1 1990-Dogranmis domates Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
2 1990-Aycicek yagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
3 1992-Rama margarin Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
4 1992-Aycicek yag1 Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
5 1993-Komili zeytinyagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
6 1993-Misir reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
7 1994-Siiper ton reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
8 1994-Komili reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
9 1995-0na likit ‘Uslu Cocuk’ Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
10 1995-0na likit ‘Becerikli Hanim’ Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
11 1996-0Ona Aycicek yagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
12 1997-Pinar mayonez reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
13 1997-P1nar siit Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
14 1998-Hayat su reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
15 1998-Uno ‘El oglu’ reklami Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
16 1998-Pinar krem peynir Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
17 1999-Pinar ‘Canim Cekti’ Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
18 2000-Stitas ayran Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
19 2001-Siitas arastirma Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
20 2001-Siitas kaymakli yogurt Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
21 2002-Luna zeytinyagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
22 2004-Taris zeytinyagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
23 2005-Fanta light stkmaca Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
24 2005-Siitas biiylimix Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi1
25 2006-Ulker icim yogurt Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
26 2006-Deren cay ‘ilk Siirgiin’ Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
27 2007-Taris zeytinyagi Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
28 2008-Pepsi max Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
29 2009-Erikli eve servis Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
30 2009-Cappy meyve suyu Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
31 2011-Cappy meyve suyu Taze, organik olmasi / Hijyenik, saglikli olmasi
32 1994-Sunny portakal lyi hissettiren / Serinletici

33 1995-RC cola Iyi hissettiren / Serinletici
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34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79

1995-Efes pilsener ihrag birasi
1996-Yedigiin mesrubat
1996-Marmara bira ‘Diigiin’
1997-Nescafe uyandirma servisi
1998-Uludag gazoz

1998-Coca cola

2002-Fanta taraftar
2003-Camlica gazoz ‘Kopek’
2003-Sunny portakalli
2003-Camlica gazoz ‘Futbol’
2003-Turkuaz

2005-Lipton bitki ¢aylari
2006-Ritmix

2007-Fanta kampanyasi
2007-Nescafe 1ce kampanyasi
2010-Lipton 1ce tea

2010-Coca cola

1989-Calve soslar
1989-Aymar margarin
1994-Maret sucuk

1995-Sana kahvalti
1996-Patavilla makarna
1996-Evin margarin
1997-Luna margarin
1998-Evin margarin
2000-Hiiner margarin
2004-Siitas musiki cemiyeti ‘Peynir’
2004-Sttas musiki cemiyeti ‘Yogurt’
2006- CP pilig

2007-Uno ‘Ev-Bakkal’ reklami
2010-Knorr iiniversiteler
2011-Arbella makarna
1989-Maret sosis
1991-Margarin ‘Mutfak’
1992-Aycicek yagi

1993-Luna margarin
2001-Knorr margarin
2002-Luna misirozi
2008-Knorr ofis

1990-Luna margarin
2001-Coca cola 500 ml
2002-Coca cola tangle promosyon
2003-Lipton 1ce tea opet
1997-Pinar sosis

2002-Coca cola kirmizi beyaz

2007-Pinar sosis

lyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

lyi hissettiren / Serinletici

lyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Iyi hissettiren / Serinletici

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Anne lezzeti / Lezzetli olmasi

Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmas / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmas / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay kullanim
Cabuk / pratik hazirlanmasi / kolay kullanim
Hediye vermesi

Hediye vermesi

Hediye vermesi

Hediye vermesi

Giiven duyulmasi/vatan sevgisi

Giiven duyulmasi/vatan sevgisi

Giiven duyulmasi/vatan sevgisi
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80
81
82
83
84
85
86
87

2005-Knorr ‘Masalar’
2011-Pinar beyaz reklami
1991-Aymar margarin
1991-Aycicek yagi
1997-Nescafe sampiyon
2000-Pepsi baraj
1995-Schweppes reklami

2001-Coca cola.com.tr

Kahvalti masasi/sofra kiiltiirii
Kahvalti masasi/sofra kiiltiirii
Fiyatinin uygun olmasi
Fiyatinin uygun olmasi

Diger

Diger

Diger

Diger
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Makale Bilgi Formu
Yazar Onayr: Makale tek yazarlidir. Yazar, makalenin son halini okuyup onaylamistir.
Cikar Catismasi Bildirimi: Yazar tarafindan potansiyel cikar catismasi bildirilmemistir.

Telif Beyan1: Yazar dergide yayinlanan calismasinin telif hakkina sahiptir. Bu ¢alisma CC BY-NC 4.0
lisansi altinda yayimlanmaktadir.

Destek/Destekleyen Kuruluslar: Bu arastirma i¢in herhangi bir kamu kurulusundan, 6zel veya kar
amaci giitmeyen sektorlerden hibe alinmamistir.

Etik Onay ve Katilimci Rizasi: Bu calismanin hazirlanma siirecinde bilimsel ve etik ilkelere uyuldugu
ve yararlanilan tiim ¢calismalarin kaynakcada belirtildigi beyan olunmaktadir.

intihal Beyani: Bu makale iThenticate tarafindan taranmistir.
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