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ABSTRACT

Advertisements, which are a part of the consumer society, are an important tool for product marketing. When
introducing the product to the public, it is often used both in literary expressions and in images. During the
promotion of the marketed product, the possibilities of language are applied. It is observed that language is used
skillfully to address the feelings and minds of the target audience. Which segment of the society the language
used in advertising addresses the product will vary according to the audience. From this point of view,
advertisements may also include cultural elements of the society to which they appeal. In this study,
advertisements were investigated by content analysis method. The plain and side meanings of visual messages in
advertisements are explained based on Barthes theory. The aim of the study is to perceive the direct or indirect
messages that are tried to be given to us in advertising and to draw attention to the cultural elements that the
messages are presented to us. The sample of the study constitutes the ads of Lay’s “Ayse Teyze”, the world-
famous potato chips brand. Questions such as “What are the cultural transmissions or associations provided in
these advertisements?”, “What are the cultural connotations in the target group?” will be answered.

Keywords: Adpvertising, semiotics, culture transfer.

Reklamlardaki Kiiltiir Aktariminin Gostergebilimsel Bir Incelemesi

Ozet

Icinde bulundugumuz tiiketim toplumunun bir parcasi olan reklamlar, iiriin pazarlamann bir aracidir. Uriin,
halka tanitilirken gerek yazinsal ifadelerden gerekse gorsellerden siklikla yararlanilir. Pazarlanan {irtiniin tanitimi
esnasinda dilin imkanlarina bagvurulmaktadir. Hedef kitlenin duygularma, zihnine hitap edebilmek i¢in dilin
ustaca kullanildig1 goriilmektedir. Reklamlarda kullanilan dilin toplumun hangi kesimine hitap ettigi iiriiniin
pazarlanacagi kitleye gore degisebilmektedir. Bu agidan bakildiginda reklamlar hitap ettigi toplumun kiiltiirel
ogelerini de icerebilmektedir. Calismada, reklamlar, igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Reklamlarda goriilen
gorsel mesajlarin diiz ve yan anlamlari Barthes’in kuramina dayandirilarak agiklanmistir. Calismanin amaci,
reklamlarda bizlere verilmeye calisilan dogrudan ya da dolayli mesajlar1 algilamak, mesajlarin hangi kiiltiirel
ogeler ile bizlere sunulduguna dikkat ¢ekmektir. Calismanin 6rneklemini diinyaca iinlii patates cipsi markasi
olan Lay’s in “Ayse Teyze” reklamlari olusturmaktadir. “Bu reklamlarda saglanan kiiltiirel aktarim veya
cagrisimlarin reklamin iletisine katkis1 nedir?”, “Reklam, hedef kitledeki hangi kiiltiirel ¢agrisimlar:
hedeflemektedir?” sorularmna yanit aranacaktir.

Anahtar sézciikler: Reklam, gostergebilim, kiiltiir aktarimi.
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1. Giris

Icinde bulundugumuz tiiketim toplumunun bir parcasi olan reklamlar, iiriin pazarlamanin bir
aracidir. Aktuglu (2006:4) reklami, “bir tirtiniiniin bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglarinin
kullanimi1 ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenilen yonde tutum ve davramislarin
olusturulmasini saglamaktir.” seklinde bir tanimlamistir. Reklamlar, seslendigi toplumu harekete
gecirerek tiiketme eylemine yonlendirilir. Tiiketime yonlendirme amacini yerine getirebilmek igin
kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon reklamlar: tercih edilir. Reklamlar, televizyonla birlikte
hem g&ze hem kulaga hitap edebilmektedir. Televizyon sayesinde her eve girebilmekte ve her kesime
ulagabilmektedir. Reklamin televizyon yardimiyla tiiketiciye ulasmasi kolaylasmistir. Giinlimiizde,
pazardaki iiriinlerin Ozelliklerinin benzer olmasi nedeniyle fiiriiniin tiiketici tarafindan kolay
animsanabilir olmasi 6nemlidir. Tiiketicinin aklinda yer edinebilmesi i¢in de iyi bir pazarlama
stratejisine sahip olmasi gerekir. Bu da iyi, nitelikli ve akilda kalan bir reklamla saglanabilir.
Reklamlarin ilgi cekici olmasi, akilda kalici olmasi, tiiketicinin Ozelliklerine seslenebilmesi amacina
ulastirmaktadir. 1zleyicinin kiiltiirel altyapisim1 bilmenin reklami amacina gotiirecegi bilinir. Bu
altyapidan hareketle, tiiketicinin kodlarinda var olan halk unsurlarinin reklamlarda kullanilmasi,
tanitim1 yapilan tirtiniin/hizmetin tiiketici {izerindeki etkisini arttirmaktadir. Kotler ve Armstrong
(2006: 456) reklamlarin amaclarini genel olarak {i¢ ana grupta ele almistir; bu gruplar “Bilgilendirici
reklam”, “Ikna edici reklam” ve “Hatirlatict reklam” olarak adlandirmisglardir. Urtin kullanimy, {iriine
iliskin yenilikler veya mevcut bir iiriiniin nasil ¢alistigini anlatan ve amaci bilgi vermek olan reklamlar
bilgilendirici reklamlar altinda yer almaktayken, markalarin degerlerine ve tiiketicinin markaya iliskin
tutum ve davraniglarina iliskin reklamlar ikna edici reklam altinda ele alinmaktadir. Hatirlatma
reklamlari ise genellikle iiriin, hizmet veya kuruma iligskin yeni bilginin yer almadigi, akilda kalmay1
veya iriiniin yeniden tercih edilmesini saglamaya yonelik reklamlar olarak siniflandirilmaktadir.
(Esiyok, 2012:643) . Eskiden reklamlarda amag; tanitimi yapilan iiriin/hizmetin avantajlarin1 6n plana
cikararak iiriin veya hizmete iliskin bilgi vermek olsa da, giinlimiizde tiiketici ile duygusal baglar
kurulmasidir (Bati, 2010: 12). Reklamdan beklenen sonucu alabilmek i¢in hedef kitlenin kiiltiirel alt
yapisini tanimak gerekir. Hitap edilen kitlenin kiiltiirel yapisinin bilinmesi reklamin etkileyiciligini
olumlu yonde etkileyecektir. Reklamlar, hitap ettigi toplumun sosyo-kiiltiirel bir yansimasidir. Bu
fikre dayanarak bu calismada reklamlarda kullamilan gostergelerdeki kiiltiir ogeleri incelenecektir.
Reklamlarin igerdikleri dogrudan ya da dolayli mesajlarin ortaya c¢ikarilmasi icin reklam
¢Oziimlemeleri yapilacaktir. Reklam ¢éziimlemelerinde gostergebilimin kuramlarindan olan Barths'in

reklam ¢oziimlemesi kurami kullanilacaktir.

1.1. Gostergebilim

Insan siirekli nesneler kargisindadir ve bunlari anlamlandirir. Diger taraftan, iiretilmis, sona
erdirilmis, iki kapak arasina sikigtirilmis, gostergelerle yiiklii bir {iriinii okumasi sirasinda okuyucu
yalmzdir ve dogru yanhs bir¢ok anlam {iretebilir. Bagka bir deyisle metnin sOyledigi anlami
kavrayabilir veya ideolojik diisiincesine gore 6znel bir anlam gikarabilir. Onemli olan ise saglam,
saglikli bir anlama ulasmak, metnin soyledigini ortaya koymaktir. Egitim siirecinde yazinsal
metinlerin saglikli bir sekilde ¢oziimlenmesinde gostergebilimsel yontem, islevsel bir role sahip
(Ucgan, 2016:97) .

Bir metnin (yazili veya gorsel) c¢Oziimlenmesinde toplumdilbilim, ruhdilbilim, s6z edimi,
gostergebilim gibi bir¢ok alandan faydalanilabilir. Ancak gostergebilimin ¢oziimleme, yorumlama,

inceleme yontemleri daha 6zgilindiir. Gostergebilimin inceleme alami yalnizca yazinsal metinler
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degildir. Kiiltiir ve kiiltiire ait unsurlar da gostergebilimin alanina girer. Rey-Debove; Rey (2005:611)
kiiltiiri, “Bir uygarliga,bir ulusa ait olan entelektiiel olgularin tiimii.” Seklinde tanimlamaktadir.
Kultiirii olusturan Ogeler arasindaki celigkiler, zitliklar, varsayimlar gostergebilim araciligiyla
incelenebilmektedir (Giinay ve Parsa, 2012:110). Daha Onceleri reklamlarin kiiltiirden beslendigine
vurgu yapmistik. Cagdas gostergebilimin onemli bir diger ismi olan Roland Barthes, gelistirmis
oldugu oOzgiin yaklasimla daha c¢ok popiiler kiiltiir ¢oziimlemeleri {izerinde c¢alismistir.Barthes,
Saussure geleneginin temsilcilerinden biri olmakla birlikte, Saussure’iin tersine, dilbilimin
gostergebilimin bir parcast degil, gostergebilimin dilbilimin bir parcast olmasi gerektigini

savunmustur (Erkman, 1987:8).

Roland Barthes, daha ¢ok kiiltiir ¢dzlimlemeleri iizerinde durmaktadir. Barthes’a gore gostergebilimin
temel konusu anlamdir ve tiim dizgeler gercekte birer anlamlama dizgesi olustururlar. Dil/soz,
gosteren/gosterilen, dizim/dizge, diizanlam/yananlam karsitliklarimi gostergebilimin = baslica

¢oziimleme araglari olarak gormektedir. (Rifat, 2012: 15)

Barthes’in gelistirdigi yapisal ¢oziimleme yontemi, bildirisim amaci icermemekle birlikte anlam
tasiyan gesitli olgular1 (giyim, mobilya vb.) igerir. Barthes biitlin bunlar1 anlamlama (signification)
kavrami araciligiyla gostergebilime baglar, gostergelerle ikincil gosterilenler ya da yananlam

gosterilenleri arasindaki bagintilar {izerinde durur (Vardar, 2001:88).

Barthes (1993: 166)'a gore her reklam, iiriinii soyler (bu onun yan anlamidir) ama baska bir sey
anlatmaya c¢alisir (bu onun diiz anlamidir) ve kendi i¢inde sOylemsel bir biitiinlitk barindirir.
Reklamlar her ne kadar kapali olmama amacina yonelik bir dizge olustursalar da gostergelerini aciga
vurmazlar. Roland Barthes’a gore ‘Gosterge, kendisi o sey olmadigi halde, o seyi cagristirarak
iletisimde bulunan aractir. Gostergenin bigim ve igerikten olusan ikili bir yapist bulunmaktadir;

“’gOsteren” bigim, “gosterilen” ise icerigin karsiligidir.” (Elden, Ulukok, Yeygel, 2008: 472) .

Diizanlam ve yananlam ile birlikte mit kavramlar1 Barthes ile yer edinmistir. Diizanlam,
anlamlandirmanin birinci diizeyidir ve asikar anlama gonderme yapmaktadir. Yananlam ile birlikte,
onu kullananin duygulari, kiiltiirel degerleri 6n plana ¢ikar, 6znel bir yapisi vardir ve ideolojik
diisiinceleri kapsar. Yananlam mit ve gagrisim boyutlara da sahiptir. Oznel yorumlar, duygular,

fikirler, sosyo-kiiltiirel degerler yer almaktadir.

Coziimleme siirecine ge¢ildiginde yorumlanmasi gereken, bu gostergelerin anlamlaridir.
Gostergelerin diiz anlamlariyla somut bigimde saptanmasi anlamsal yapiy1 ortaya c¢ikarmaya
yetmeyecektir; bunun yam sira ¢agrisimsal boyuta sahip yan anlamlar, gostergelerin zengin igerige
sahip oldugunu gosterecektir (Camdereli, 2006: 85). Afis, fotograf, magazin reklamlar1 vb. gibi gorsel
gostergebilim alanina giren c¢alismalarda, Roland Barthes'in yaklasimlarindan s6z etmek
gerekmektedir. Barthes’in goriintiilerdeki anlamlandirma kuraminda anahtar diisiince, anlamin
diizanlam, yananlam boyutunda nasil yayildigiyla ilgilidir. Birinci diizlemdeki anlam boyutu olan
diizanlamda, bir gostergede “kim” ya da “ne” gosterildigi belirtilirken, ikinci anlam diizlemi olarak
goriinenin altinda goriinmeyen anlami ifade eden yananlamda ise hangi degerler, kanaatler ve
fikirlerin bulundugu tespit edilmektedir (Parsa, 2008:123).

Bu calismada Lay’s markasmnn patates cipsi iiriin reklamlar: incelenecektir. Kiiresel bir marka olan
Lay’sin bir donem oldukca ses getiren “Ayse Teyze”li reklamlarindaki kiiltiir Ggelerinin
gostergebilimsel bir ¢oziimlemesi yapilmistir. Reklam metninde gegen diiz ve yan anlamlardaki

gosteren, gosterilenler belirlenmis, bunlarin reklamin mesajina yonelik katkilar1 incelenmistir.
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2. Arastirmanin Amac

Calismada diinyaca iinlii patates cipsi markas: olan Lay’s in “Ayse Teyze” reklamlarindaki kiiltiirel
Ogeler incelenmistir. Burada ortaya konmak istenen, “Kiiltiirel aktarimlarin veya cagrisimlarin
reklamin iletisine katkis1 nedir?”,” Reklam, hedef kitledeki hangi kiiltiirel c¢agrisimlar

hedeflemektedir?” sorularina yanit aranacaktir.

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada “Lay’s patates cipsi” reklamlarinda yonelik kiiltiir aktarimlarini ortaya c¢ikarmak
amaciyla igerik analizi yontemi kullanilmistir. Icerik analizi s6zel, yazili ve diger materyallerin nesnel
ve sistematik bir sekilde incelenmesine olanak taniyan bilimsel bir yaklasimdir (Tavsancil ve Aslan,
2001:22). Cohen, Manion ve Morrison (2007)'a gore igerik analizi, eldeki yazili bilgilerin temel
iceriklerinin ve igerdikleri mesajlarin 6zetlenmesi ve belirtilmesi islemi olarak da tanimlanmaktadir.
Icerik analizi yoluyla verileri tanimlama ve verilerin iginde sakli gercekleri ortaya c¢ikarmak
amaglanmaktadir (Giilbahar ve Alper, 2009:100).

Reklamlar c¢oziimlenirken Barthes'in alanda kabul gormiis reklam c¢oziimleme tekniginden
yararlanilmistir. Ornek olarak alinan reklamin gostergebilimsel ¢oziimlemesi asagida belirtilen {ig

diizlem temel alinarak yapilmaistir:

1- Dilsel ileti ¢oziimlemesi (kurgusal ¢dziimleme)
2- Sifrelenmemis goriintiisel ileti ¢dziimlemesi (gercege benzerlik, diizanlam)
3- Sifrelenmis goriintiisel ileti ¢dziimlemesi (Yananlamlar) (Cakar, 2010:63)

4. Bulgular

Calismada Lay’s patates cipsine ait iki reklam incelenmistir. Incelenen reklamlar, Lay’sisotlu ve Lay’s
zeytinyagh patates cipsi reklamlaridir. Reklamlar, Barthes'mn dilsel ileti ¢oziimlemesi (kurgusal
¢ozlimleme) , sifrelenmemis goriintiisel ileti ¢oziimlemesi (gercege benzerlik, diizanlam) , sifrelenmis
goriintiisel ileti ¢oziimlemesinden (yananlamlar) yararlanilmistir. Bu ¢Oziimlemeler yoluyla
reklamlarda iletilen kiiltiirel 6geler incelenmis, bu 6gelerin reklam iletisine katkisi ortaya konmaya

calisilmistir. Ik reklam metni Lay’s isotlu patates cipsine aittir.

Oncelikle reklamin dilsel ileti ¢oziimlemesi icin reklami 6zetlemek gerekmektedir.

4.1. Lay’s isotlu Patates Cipsi Reklam1
4.1.1. Dilsel ileti ¢dziimlemesi (kurgusal ¢6ziimleme)

Reklam, Lays’in 6nceki reklamlarda da kullandig1 tamitim mdiizigiyle baslamaktadir. Mekan olarak bir
tren lokomotifi segilmistir. Ayse Teyze cam kenarindaki koltugunda oturmaktadir. Igeri Giineydogulu

oldugu diisiiniilen koylii bir kadin girer. Aralarindaki konusma soyledir:
_ (Giineydogulu) Teyze: Hayirli yolculuklar, bacim.

_ Ayse Teyze: Sana da hayirli yolculuklar, bacim. Buyur bacim. (Elindeki Lay’s paketini uzatarak)

Benim yumrula ¢ok lezzetlidir.
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_ (Giineydogulu) Teyze: (Begenmeyen bir yiiz ifadesiyle) Bunun tad:1 benim isotumdan gelir. Sen

buyur. (Lay’s isotlu paketini uzatarak)

O sirada igeri bilet kontrolii i¢in biletci girer. Cipslerden tatmaya baslar.

_ Ayse Teyze: Benimkiler ince ince kiyildigindan citir ¢itir oluyo bu.

_ (Giineydogulu) Teyze: Benim oranin bagr1 yanik isotuna gurban olsun senin yumrula.
_ Ayse Teyze: Hadi ordan saskin. (Bilet¢iye donerek) Ne bitmez kontrolmdiis bu.

_ (Giineydogulu) Teyze: Hee. Lay’simizi kontrol ediyo. (ikisi de giiliisiirler.)

Anadolu tatlar1 lezzetine lezzet katti. Iste Giineydogu’dan yeni Isotlu Lay’s.

_Ayse Teyze: Yanasiya yiyin gari.

Reklamda mekan olarak tren segilmistir. Mekan se¢iminin rastlantisal olmadig: diistiniilmektedir
¢iinkii Egeli oldugunu bildigimiz Ayse Teyze Giineydogu’'dan gelen bir teyzeyle karsilasmasinda
aslinda klasik olan ve isotlu olan cipslerin karsilastirilmas: temsil edilmektedir. Burada Ayse Teyze
Lay’s klasik cipsini, Glineydogulu teyze ise Lay’s isotlu cipsi temsil etmektedir. Her iki iiriin de Lay’s
markasina ait olmasina ragmen reklamda yaratilan rekabet ortamiyla iiriinler ortaya ¢ikarilmaktadir.
Reklamda cipslerin tiirii ile 6zdeslestirilen iki teyze, kilik kiyafetleri ve konusmalariyla geldikleri
kiltiirtin de birer temsilidirler. Teyzelerin sahip olduklar1 agiz Ozellikleri, izleyicilerin kiiltiirel
bilgilerinden yola ¢ikarak Ege ve Giineydogu Bolgeleri ¢agristirilmaktadir. Bu bilgi, izleyenlere
dogrudan verilmemektedir ancak izleyenlerin bu bilgiyi kiiltiirel deneyimleriyle sezmeleri
beklenmektedir. Izleyici bu bilgilere dil 6zelliklerinden varabilecegi gibi gorsel gosterenler araciligiyla
da ulasabilmektedir. Egeli ve Giineydogulu teyzelerin kiyafetleri de yasadiklar1 yerleri temsil
etmektedir. Giyimleri ve bas baglama sekilleri geldikleri kiiltiirleri cagristirmaktadir.

Reklamda, Anadolu kiiltiiriine dair agiz ozellikleri, kilik-kiyafetler ve tavirlar tizerinden tiirtine de
gondermeler yapilmaktadir. Reklamda “biz ve bize ait olan”in vurgusu hakimdir. Yine Anadolu
kiltiirti tizerinden {iriintin dogalligima vurgu yapilmaktadir. Halbuki cips bir besin olarak toplum
tarafindan “sagliksiz ve yapay” olarak nitelendirilir. Boylece kiiltiirel degerler iizerinden “saflik ve

dogallik” algis1 yaratilmaya galisilmustir.

4.1.2. Sifrelenmemis Goriintiisel Ileti Céziimlemesi (gercege benzerlik, diizanlam)

Bu diizeyde reklamin anlatisal &zellikleri incelenecektir. Reklamin sifrelenmemis mesajlar1 yani
diizanlamlar1 gosteren/gosterilen kavramlarn ile agiklanmaya caligilacaktir. Reklamda Egeli Ayse
Teyze ve Giineydogulu teyze iizerinden kiyaslanmaya calisilan isotlu ve klasik patates cipsleri yakin
ve uzak cekimlerle izleyiciye verilmektedir. Reklamdaki bu anlati diizeyi, izleyiciler tarafindan
dogrudan anlasilan, ortiik olmayan anlat1 diizeyidir. Reklamdaki kiiltiir 6gelerinin diizanlam gosteren

ve gosterilenlerinin verildigi Tablo 1 asagida sunulmaktadir.
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Tablo 1. Lay’s Isotlu reklamindaki kiiltiirel unsurlarin diizanlam “gdsteren” ve “gdsterilenler” tablosu

Diizanlam Gosterenleri Diizanlam Gésterilenleri

Ayse Teyze Ege Bolgesine ait kilik-kiyafet, agiz ozellikleri
Giineydogulu teyze Giineydogu Bolgesine ait kilik kiyafet ve ag1z 6z.
Isotlu cips Glineydoguya ait yemek aligskanliklari (ac1, baharat)
Kalsik Cips Ege Bolgesine ait patatesler

Reklamda Ayse Teyze'nin, Lay’s Klasik patates cipsini temsil ettigi diistiniilmektedir. Ayse Teyze'nin
onceki reklam filminden izleyiciler tarafindan taninmasi yeni tanitilacak olan isotlu cipsin tanitimini
kolaylastiracag1 diisiiniilmiistiir. Reklamda Ayse Teyze, Ege Bolgesinde yasayan tipik bir Anadolu
kadinini temsil etmektedir. Sevecen, giiler yiizlii ve samimi olmasi Anadolu kadinin da genel bir
ozelligidir. Burada “dogallik” vurgusu 6n plandadir. Ayse Teyze'nin bu tavirlariyla cipsin dogallig
arasinda bir bag kurulmustur. Yine kendisi gibi Anadolu’dan bir kadin olan Giineydogulu teyze de
kendi yasadig1 yorenin bir temsilcisidir. Sicakkanli olmasi, acik sozliliigii ve dogal tavirlari ile isotlu
cipsin arasinda bir bag kurulmustur. Onun da tipki klasik cips gibi dogal ve yerli olusuna vurgu

yapilmaktadir.

Tablo 2. Lay’s isotlu patates cipsi reklaminda kullanilan kiiltiir 6geleri

Reklamda Gériilen Kiiltiirel Ogeler Lay’s isotlu Patates cipsi reklami

Yoresel Kiyafetler Ayse Teyze ve Giineydogulu Teyze'nin kiyafetleri
Kullanilan ag1z 6zellikleri “Benim yumrula ¢ok lezzetlidir.” (Ayse T.)

(Ege ve Giineydogu Agzi1) “Benim oranin bagri yanik isotuna gurban olsun

senin yumrula.” (Giineydogulu T.)

“Yanastya yiyin gari.” (A.T.)

Yiyecek Patates (Ege Bolgesi)
Isot ve baharatlar (Giineydogu Bolgesi)

Orf- adet Selamlagma, ikram, samimiyet

Reklamda her iki kadin1 da kendi yoresel kiyafetleri ile gdrmekteyiz. Her ikisi de Anadolu kiiltiiriine
ait izler tasimaktadir. Bu da yabanci bir marka olan Lay’s’i yerli bir iirtin oldugunu gosterme
¢abasinin bir sonucudur. Bdylece tiiketici bu cipsi yerken dogal, Tiirklere 6zgii lezzetleri barindiran
bir yiyecek oldugunu diisiindiirmek amaglanmaktadir. Reklam tasarlanirken, hangi toplum yapisina
hitap edecekse, ilgili kiiltiiriin 6zelliklerini kullanmalidir. Gelistirici gondermeleri, onlar1 tepkisine yol
acarak degil, tam tersine onlarin dikkatlerini begeni ile gekebilecek, carpicilikta hazirlamak ve sunmak
durumdadir. Toplumlarin kiiltiirel yapist hesaba katilmadan tasarlanan calisma basarisizliga
mahktimdur. (Ozgiiven, 2016: 8) Goriildiigii iizere Lay’s reklaminda {iriiniin pazarlanabilmesi igin
kiiltiirel Ogelerin kullanimi s6z konusudur. Ayse Teyze'nin ve Giineydogulu teyze'nin kilik-

kiyafetlerinin yasadiklar: yoreye ait oldugu goriilmektedir.
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Gorsel 1. Ayse Teyze ve Giineydogulu teyze karsilikl cipslerini tanitir.

Bu durum hedef kitlenin kiiltiirel koklerine hitap etmektedir. Izleyicinin bu iki kadini kolaylikla kabul
edecegi diistiniilmiistiir. Agik sozlii ve samimi olmalar1 Lay’s cipsi hakkinda séylediklerinin de dogru
olacagini diistindiirmektedir. Bu iki Anadolu kadini iizerinden izleyicinin duygularina hitap edildigi
goriilmektedir. Reklamda, vagonda goriilen biletginin hedef kitleyi temsil ettigi sdylenebilir. Iki
kadinin atismasina sahit olup bir yandan da cipslerden tatmaktadir. Biletcinin cipslere karsi asiri
begenisi iki kadinin da hosuna gitmektedir. Boylece izleyicide bilet¢ide olusan bu duygunun aynisi

olacag: fikri verilmeye calisilmustir.

4.1.3. Sifrelenmis Goriintiisel ileti C6ziimlemesi (Yananlamlar)

Reklam incelemesinin bu diizeyi reklamdaki sifrelenmis yani Ortiik anlamlar {izerindeki incelemeleri
kapsamaktadir. Reklamda dogrudan verilen iletiler kadar ortiik iletiler oldugundan daha once so6z
etmistik. Bu diizey, reklamin asil amacini tasidig, izleyiciyi manipiile ettigi, asil iletisini ortaya
koydugu anlam boyutudur. Dolayisiyla bu diizeydeki incelemeler bize Lay’s reklamindaki ortiik
yapiylr verecektir. Boylece Kkiiltiirel aktarimlarin ve islevlerin daha iyi ortaya konulacag:

distintilmektedir.

Tablo 3. Lay’s Isotlu cips reklaminda kiiltiirel unsurlarin yananlam “gdsteren” ve “gosterilenler”

tablosu
Ege Bolgesine ait kilik-kiyafet, agiz ozellikleri Tiirk kiiltiiriine ait olma, dogallik
Giineydogu Bolgesine ait kilik kiyafet ve agiz 6z. Tiirk kiiltiiriine ait olma, dogallik
Gilineydoguya ait yemek aliskanliklari (ac1, baharat) Tiirk kiiltiiriine ait olma, dogallik
Ege bolgesine ait patatesler Dogallik

Reklamda her iki kadmin da kilik-kiyafet 6zelliklerinin ve agiz ozelliklerinin geldikleri yoreleri
cagristirdig1 soylenebilir. Izleyicinin zihninde kiiltiirel semalar1 harekete gecirdigi goriilmektedir. Bu
reklamda “dogallik ve tazelik” vurgusu, “patates ve kurutulmus biber” ile yapilmaktadir. Tiirkiye’de
yasayan bir insan iyi patatesin Ege Bolgesi'nde; iyi biber ve baharatin Giineydogu'da oldugunu
bilebilmektedir. Reklamda izleyenin aklindaki bu hazir semalara hitap edilerek pazarlanan tiriinde iki
yorenin iiriinlerinin kullanildigi mesaji verilmektedir. Halbuki pazarlanmak istenen iiriin —cips-
toplum tarafindan sagliksiz olarak nitelendiren bir yiyecektir. Cok tiiketilmesinin zararl olabilecegine
yonelik yargilar yaygindir. Reklamin patates ve biberlere yonelik dogallik vurgusundan yola ¢ikilarak

izleyicinin cipsi de saglikli ve dogal bir besin olarak gormesine yonelik bir algi yaratmaya galistig
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sOylenebilir. Boylece izleyicinin zihnindeki olumsuz yargilarin yikilarak {iriine karsi bir sempati
olusturulabilecegi diisiiniilmektedir. Tiim bu ifadelerden yola ¢ikarak reklamin ortiik iletisinin
“dogallik” oldugu sdylenebilir. Ortiik iletisini izleyiciye aktarmak icin de kiiltiirel degerlerden

faydalanildig goriilmektedir.

4.2. Lay’s Zeytinyagl Patates Cipsi Reklam1
4.2.1. Dilsel ileti ¢éziimlemesi (kurgusal ¢oziimleme)

Incelenecek olan ikinci reklam filmi, Lay’s markasina ait zeytinyagh patates cipsine aittir. Piyasaya
yeni siiriilecek olan bu cips tiirii i¢in ¢ekilecek reklam filmi, markanin 6nceki reklam filmleriyle iligkili
oldugu diisiiniilmektedir. Reklamin betimsel ¢oziimlemesi i¢in Oncelikle reklamdaki konusmalar:

vermek gerekir:

(Ayse Teyze evinde, mutfakta islerini yapmaktadir. O sirada pencere agiktir ve koy halkindan bir

adam Ayse Teyze’ye seslenir.)
Koylii adam: Ayse Teyze, hadi gel su bizim zeytinyagini tinlii yap, he?
Ayse Teyze: Hadi git saskin. Tobe todbee...
Koéylii Adam: (Kapidan girerek) Hadi be Ayse Teyze.
Ayse Teyze: Hadi be yine mi geldin? (Adami kovalar.)

Bu sirada sirasiyla koy meydani, koprii ve traktér kamera goriintiilerine yer verilmistir. Traktorde

koylii adam yine Ayse Teyze'ye seslenerek:

Koylii Adam: (Elindeki zeytinyagini gostererek)Hadi be bu da girsin o pakete.

Ayse Teyze: Sen onu mu diyon sagskin? Elimdekine baksana elimdekine (Lay’s Zeytinyagh patates
cipsi paketini gosterir)

Gilugerek yol alirlar. Kamera o sirada zeytinlikler arasindaki traktorden uzaklasir.

Ege’nin mis gibi zeytinyagi, patatesiyle bulustu.

Ayse Teyze bir evin 6niinde kdyden kadinlarla oturup cips yerken koylii adam da yanindadir.
Ayse Teyze: Bakiyom c¢itirdatiyosun sagkin.

(Lay’s patates cips paketleri gosterilerek) Yeni Lay’s Zeytinyagli, Tiirkiye’de ilk ve tek.

Ayse Teyze: Haydi, toplasip yiyin gari.

Reklam filminde tercih edilen mekan, onceki reklam filmlerinde kullanilan Ege'nin bir koytidiir.
Marka ile Ozdeslesmis olan Ayse Teyze karakterinin yasadigi belirtilen Ege'nin bu koyiiniin
patatesleri ile iinlii oldugu daha 6nceki reklamlarda belirtilmisti. Izleyiciler, onceki reklami bildigi igin

mekan ve kisiler agisindan bir asinalik s6z konusudur.

[k reklam filminde Ayse Teyze, bu kdyde yasayan bir ciftcidir. Bu yorenin patateslerinin en iyisi
oldugu reklam filminde 6n plana c¢ikarilmisti. Onceden verilen bu kurguyu zihinlerde tekrar
canlandirmak i¢in ayn yer ve kisiler tercih edilmis olabilecegi diisiiniilmektedir. Boylece yeni reklam
filmi, halihazirda bir semanin {izerine tekrar kurgulanacak ve yeni pazarlanacak tiriiniin tanitim
kolaylasacaktir. Reklam icin segilen yOrenin patateslerinin iyi oldugu kadar zeytinyagimin da iyi ve

dogal oldugu izleyici tarafindan bilindigi distiniilmektedir. O yiizden mekan secimiyle hem patatesin
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hem zeytinyagimin en iyisi kabul edilecek bir yer olarak Ege’de ismi bilinmeyen bir kdy ortam
secilmistir. Tabii ki izleyenin bu ¢ikarimi yapabilmesi icin Oncelikle Tiirkiye'nin cografi bolgeleri
hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Aksi halde bu 6n bilgilere sahip olmayan bir kisi i¢in Ege
Bolgesi siradan bir yer ifade edecektir. O halde diyebiliriz ki, reklamdaki kiiltiirel kodlarin

¢oziimlenebilmesi i¢in izleyicide bir 6n bilginin olmasi gerekmektedir.

Reklamda, Ayse Teyze'nin yasadig1 kdyde koylii bir adam kendi zeytinyagimi da tanitmak ister. Bu
niyetle Ayse Teyze'nin pesine takilir. Ayse Teyze, 6nce adamin niyetini anlamaz, adami reddeder. En
sonunda koylii adam, kendi zeytinyaginin da Lay’s paketlerine girmesini istedigini soyler. Ayse Teyze
zaten bu isteginin yerine geldigini sdyler. Tki koylii mutlu bir sekilde zeytinliklerin arasinda traktorle
yol alirlar. Reklam filminin sonunda kamera kdy halkina yakin ¢ekim yapar. Bu karede koy halki

Lay’s zeytinyagl patates cipsi yerken bir yandan da eglenir.

4.2.2. Sifrelenmemis Goriintiisel ileti Coziimlemesi (Gercege Benzerlik, Diizanlam)

Metni daha iyi ¢oziimleyebilmek i¢in metindeki kiiltiirel unsurlara dair diizanlamlarin gosteren ve

gosterilenlerini vermek gerekir.

Tablo 4: Lay’s Zeytinyagli reklamindaki diizanlamin “gdsteren” ve “gosterilen” tablosu

Ayse Teyze Ege Bolgesi, ciftci, kilik-kiyafet,agi1z 6zellikleri
Koylii adam Ege Bolgesi, ciftci, kilik-kiyafet, agiz 6zellikleri
Koy Dogallik

Zeytinyagli cips Ege Bolgesine ait zeytinler

Reklamda verilen kiiltiirel unsurlarin diizanlam gosteren ve gosterilenleri incelendiginde izleyici bazi
bilgilere ulagabilmektedir. izleyici, kilik-kiyafet, agiz 6zellikleri ve {irettigi patateslerden yola ¢ikarak
Ayse Teyze'nin bu reklam filminde de Ege Bolgesi'ni temsil ettigi varsayiminda bulunabilir. Onceki
reklamlardan tanindig bilinen Ayse Teyze'nin bu reklamdaki islevi de yeni piyasaya siiriilecek olan
zeytinyagh cipsi tanitmada yardimai bir rol iistlendigi sdylenebilir. Reklamda secilen mekéanin, Ayse
Teyze'nin yagtyor oldugu Odemis ilgesine baglh bir koy oldugu diisiiniilebilir. Ege Bolgesi'ne ait
kiiltiirel ogeleri reklamda gorebilmekteyiz. Koy halkinin, Ayse Teyze'nin ve koylii adamin kilik-
kiyafetleri, kullandiklari agiz Ozellikleri, zeytinlikler, patates hasadi izleyici de Ege yo0resini
cagristirmaktadir. Ege bolgesinde patates ve zeytinyag {iretiminin yapildigini bilen izleyici, patates
cipsinin yapiminda bu iki iiriniin dogal ve yerli oldugunu diisiinecektir. Cipsin sagliksiz, dogal

olmayan bir besin olduguna yonelik olumsuz yargilarin da kirilmaya ¢alisildig1 sdylenebilir.
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Gorsel 2. Ege Bolgesi'nde iiretilen dogal zeytinyag: ve ayni bolgede yetisen dogal patates

Yukarida verilen gorsel incelendiginde zeytin dallarinin arasindan sizan giines 1siklar1 zeytinyaginin
renginin berrakligina vurgu yapmaktadir. Diger bir taraftan da taze ve dogal oldugu diisiiniilen
patatesler bir karede verilmistir. Bu kare ile patates ve zeytinyaginin bu cipste bir araya geldigi, cipsin
de bu besinler kadar dogal ve saglikli olacagi diisiincesi izleyicinin zihninde canlandirilmaya

calisilmgtir.

Tablo 5. Lay’s zeytinyagli patates cipsi reklaminda kullanilan kiiltiir 6geleri

Reklamda Gériilen Kiiltiirel Ogeler Lay’s Zeytinyagh Patates cipsi reklami

Yoresel Kiyafetler Ayse Teyze, koylii adam ve koy halkinin
kiyafetleri

Kullanilan ag1z 6zellikleri “Bakiyom citirdatiyosun sagkin.”

(Ege Agz1) “Haydi, toplasip yiyin gari.”

“Sen onu mu diyon sagkin?”

Yiyecek Patates (Ege Bolgesi)
Zeytinyag1 (Ege Bolgesi)

Orf- adet Paylasmak, dayanisma, samimiyet, caliskanlik

Reklamda Ayse Teyze'yle siirekli konusmaya calisan koylii adam, tipik bir Ege koyliisii olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Kullandig: dildeki agiz ozellikleri, kiyafetleri ile yasadigi yoOreyi temsil
etmektedir. Ayni sekilde zeytinyagi ve patates de Ege Bolgesime ait tarim iiriinleri oldugu
bilinmektedir. Tarim faaliyetleri, bolgenin verimliligi ve dogallig1 izleyici tarafindan bilinen kiiltiirel
kodlardir. Reklam filminin, bu genellemelerden yola ¢ikarak kiigiik bir kurguyla izleyicinin zihnine
ulagmay1 basardig1 sdylenebilir. izleyicinin kiiltiirel koklerine hitap ederek iiriiniin pazarlamasinin

kolaylasacag diistiniilmektedir.

4.2.3. Sifrelenmis Goriintiisel Ileti Coziimlemesi (Yananlamlar)

Reklam filmindeki Ortiik iletiyi ¢Oziimleyebilmek icin derin diizey incelemesi yapmak gerekir. Bu
diizeyde reklam filmindeki kiiltiirel unsurlarin yan anlam gdsteren ve gosterilenlerine yer verilecektir.

Boylece reklamda asil vurgulanan yarg: ortaya ¢ikarilacaktir.
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Tablo 6. Lay’s Zeytinyagl reklamindaki kiiltiirel yananlamin “gdsteren” ve “gdsterilen” tablosu

Yananlam gosterenleri Yananlam gosterilenleri

Ege Bolgesi, ciftci, kilik-kiyafet Dogallik, yerellik, Tiirk kiiltiirii
Patates ve zeytinyag: Dogal ve saglikli besin
Ege Bolgesi Bereket, dogallik, Tiirk kiiltiirii

Ayse Teyze'nin onceki reklam filmlerinde Lay’s klasik patates cipsini tanuttig1 izleyiciler tarafindan
onceden bilinmektedir. Bundan faydalanilarak yeni tirtin tanitimi i¢in Ayse Teyze'nin yaninda “koylii
adam” tipi kullamilmistir. Tamtilan triintin dogalligini vurgulamak i¢in dalindan diisen zeytin,
cuvalla taginan patates yakin ¢ekimleriyle desteklenmistir. Boylece genel bir yarg: olan cipsin sagliksiz

ve yapay oldugu diisiincesi bu sekilde kirilmaya ¢alisilmistir.

Reklamda kullanilan koy halki, cips tirtintin hedef kitlesindeki yas araliginin da genis oldugunu
gostermektedir. Reklam, bu anlamda izleyicinin aklindaki 6n yargilar1 da kirar niteliktedir. Reklamda

kullanilan insanlar, Tiirk kiiltiiriine ait unsurlar tagimaktadr.

Gorsel 3. Reklam filminin sonunda kdy halkinin beraber goriintiilendigi kare

Son yillarda kiiresel olarak degerlendirilen uluslararas: sirket reklamlarinda bir degisim dikkati
cekmekte, evrensel olarak goriilen popiiler figiirler yerine hitap edilen topluma yo6nelik olarak yerel
motiflerin, sé6z konusu reklamlarda sikca kullanildig1 gozlenmektedir. Ulkemizde Ramazan ay1
dolayistyla yapilan Coca- Cola reklamlariyla doruga ¢ikan bu degisim, pazarlama tekniginde yeni bir
anlayisin {iriinii olarak goriilmekte ve diger iilkelerdeki reklam kampanyalarina da bakildiginda ayni
degisim rahatlikla gozlenmektedir (Sili, 2009: 22-23). Ayni1 anlayisin ¢alismamizda inceledigimiz Lay’s
reklaminda da oldugu soylenebilir. Reklamda iki dogal iirliniin “zeytinyag1” ve “patates”’in Lay’s
cipsinde kullanildig1 vurgulanarak dogallik 6n plana ¢ikarilmistir. O halde inceledigimiz iki reklam
filmi i¢in de Lay’s cips reklamlarinda “dogallik” iletisi dogrudan ve dolayli olarak izleyiciye verilmek

istendigi sdylenebilir.
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5. Sonug

Calismada Lay’s reklamlarindaki kiiltiirel unsurlar gostergebilimden faydalanilarak incelenmeye ve
¢ozlimlenmeye calisilmistir. Gostergebilimin yan ve diizanlamlar yaklasimiyla reklamdaki gosteren
ve gosterilenler belirlenmis, reklamin dogru bir bicimde yorumlanmasi saglanmaya calisilmistir.
Reklamlarin pazarlama islevine yonelik kiiltiirel Ogelerin incelendigi birka¢ arastirmanin da

sonuglarina bu boliimde yer verilmistir.

Okay'in (2015) reklamlardaki kiiltiir emperyalizmini arastirdigi calismasinin sonucuna gore,
uluslararas1 bir reklam kampanyasi yaratilirken siirecin baslangicinda, denizasiri {ilkelerdeki
tiiketicilerin kiiltiirel ihtiyaglar: diisiiniilmek zorundadir. Buna paralel olarak, tiiketicilere kendi yerel
degerleri tizerinden seslenmek markanin yabanciligina da gonderme yapabilmektedir (Okay, 2015:65-
66). Bu calismada da buna paralel olarak Lay’s reklamlarinda tiiketicinin kiiltiirel degerlerinin

pazarlama araci olarak kullanildig1 sonucuna varilmistir.

Genellikle ajanslar yabancilar1 hedef kitle olarak sectiklerinde, reklam metni igine “yerli” referanslar
sokusturarak, kiminle konustuklarini bildiklerine dair iyi pisirilmemis bir girisimle problemi
¢ozeceklerine inanirlar ancak bu ¢ok anlamsizdir. Sonugta o tilkedeki insanlar kim olduklarini, nerede
yasadiklarin1  biliyorlar (Simon, 2003: 69). Lay’s markasinin kiiresel bir marka oldugu
diisiiniildiigiinde bu anlayisla markay1 yerel pazara sundugu goriilmektedir. Samsung reklamlarini
inceledigi c¢alismasinin sonug boliimiinde belirtildigi gibi uluslararasi reklamcilik hem kiiresel
reklamcilik ¢alismalar1 agisindan bakildiginda, reklamin yapilacag: kiiltiiriin 6zelliklerinin ayrintilh
bicimde analiz edilmesi son derece Onemlidir. Bu kiiltiire iliskin degiskenler g6z Oniinde
bulundurularak, s6z konusu o toplumun kiiltiirel degerleri ve inanglarina ters diismeyecek sekilde
reklam iletisinin hazirlanmas: gerekliligi dogmaktadir. Cok uluslu pazarlama etkinlikleri icinde
bulunan pazarlamacilar, farkli hedef pazarlarla iletisim kurabilecek pazarlama stratejileri ve reklam
iletileri hazirlama durumu ile kars1 karsiya kalmaktadirlar (Ozgiiven, 2016: 15) Ayni bakis agisiyla
cekilmis Lay’s reklamlarinin da farkli kiiltiirel iletileri bir arada kullanarak aliciy1 etkilemeye calistig
goriilmektedir. Yine ayni konuda Lotman’in vurgulamis oldugu “Gosterge kiire” kavrami ve kiiresel
pazardaki reklam iletilerinin igeriginde yer alan kiiltiirel gostergelerin yorumlanmasinin ne derece
onemli oldugunu gostermektedir. Her iilkenin kendine ait kiiltiirel gostergeleri oldugundan kiiresel
markalarin farkli {iilkelerde faaliyet gosterirken bu kiiltiirlerdeki kiiltiirel simgeleri, degerleri,
kahramanlar1 ve adetleri ayrintili bigimde analiz edip, elde ettikleri bilgiler dogrultusunda reklam

iletileri ve pazarlama stratejileri kurgulamalarinin gerekliligi ortadadir (Denegli,2013: 11).

Reklamlarda ticari amaca yonelik farkli dilsel bicemselliklerin kullanimini olanakli kilmakta oldugu
belirtilmigtir. Dogus Cay ve Lay’s reklamlarinda yerel dilsel degiskenler olarak Ege ve Karadeniz
agizlari, ve Cola Turka’da Ingilizce sdyleyislerin arasinda yer alan Tiirkce sozciikler, dilin yerel ve
kiiresel boyuttaki kullanimlarina ¢rnektirler ve {iriiniin nasil {iretildigi, 6zelliklerinin neler oldugu
sorularini yanitlamaktan daha g¢ok tamittiklari {iriinleri sosyo-cografya ve kiiltiirle ilintilendirilen
imgeler haline getirmekte oldugu soylenmistir (Sen, 2008: 538). Bu ¢alismada da Lay’s reklamlarinda
genel olarak Ege agz1 kullanildig1 goriilmiistiir. Yine bu dil kullaniminin kiiltiirel unsur aktariminda
kullanildig1 dikkat cekmektedir. Izleyici bu sayede iiriine karsi bir sempati duyacagi ve kolaylikla
benimseyecegi diisiiniilmektedir. Yerel dilsel unsurlarin bu yeni diizenlemedeki islevlerini anlamak,
toplumdilbilimsel ac¢idan bunlarin hangi anlama geldiklerinin ve neleri temsil ettiklerinin
¢oztimlenmesi elestirel ve kiiresel bir toplumdilbilimsel bakis agisin1 gerektirmektedir. Bu durum

dogal olarak geleneksel toplumdilbilimin standart yaklasimiyla acgiklanamayacag: igin, disiplinler
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arast bilgisellige gereksinim vardir (Sen, 2008: 539). Kiiresellesmeyle birlikte simirlarin ortadan
kalkmasi, marka ve {irinlerin sinir 6tesi pazarlanmasiyla kurumlarin farkli hedef pazarlarla iletisim
kurabilecek pazarlama stratejileri ve reklam iletileri hazirlamalarinin 6nem kazandig: goriilmektedir
(Denegcli, 2013: 252).

Bu calismada tespit edilen Lay’s reklamlarindaki kiiltiirel 6gelerin uzak bir kiiltiire ait yiyecek olan
cipsle bir yakinlik kurmasi saglanmistir. Boylece izleyicinin kiiltiirel unsurlarla (kiyafet, mekan, dilsel
Ogeler...) pazarlanan mal arasinda bir bag kurmas: saglanmistir. Bu bag sayesinde pazarlanan malin
tiiketimi tegvik edilmektedir. Eskiden reklamlarda amag; tanitimi yapilan iiriin/hizmetin avantajlarin
On plana ¢ikararak iiriin veya hizmete iliskin bilgi vermek olsa da, giintimiizde tiiketici ile duygusal
baglar kurulmasidir (Bati, 2010: 12). . Incelenen Lay’s reklamlarinda kiiltiirel aktarimin bu kadar
yogun olmasinin bir sebebi de belirtildigi {izere pazarlanan malin Tirk kiiltiiriiniin disinda bir
yiyecek tiiri olmas: olabilir. Kiiltiirel unsurlarla patates cipsinin yabanci bir besin olmadig: hissi
yasatilmak istenmistir. Bu ¢ercevede farkli kiiresel markalar kendi {ilkeleri disinda farkl bir iilkede
faaliyet gosterirken dogru reklam ve pazarlama stratejisi gelistirme ¢abasi icine girmektedirler. Bir¢ok
biiyiik kiiresel markanin kendi {ilkelerinin disinda farkli bir {ilkede pazarlama faaliyetlerini
yliriitiirken, o iilkenin yerel degerlerine gore bir strateji olusturduklari goriilmektedir. Bu ¢alisma ile
yukarida sonuglarina yer verilen calismalarin paralel sonuglara vardigi soylenebilir. Reklamlarin
kitlelere seslenmek amaciyla kiiltiirel 6gelerden nasil faydalandigi Lay’s reklamlari {izerinden ortaya

konmaya calisilmistir.
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