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OZET

Son yillarda medyada saglikli beslenme konular: popiilerligini korumakta, topluma saglikl
yasam pratikleri icinde neler yenmesi, icilmesi konusunda siirekli iletiler gonderilmektedir.
Bu iletilerin amaci, tiiketiciyi haberdar etmek ve iiriin tiiketimine yonlendirmektir.
Ozellikle gida reklamlarinda iiriin-saglik iliskisinin vurqulandigi ve tiiketicilere saglikli
beslenme mesajlart iletildigi dikkat cekmektedir. Peki bu iletiler nelerdir? Nasil
vurgulanmaktadir? Buradan hareketle planlanan calismada, gida reklamlarinda kullamlan
“saglikli beslenme” iletilerini ortaya ¢ikarmak, bu iletilerde hangi 6gelerin, nasil
kullamildigim ve bu iletilerin dogrulugunu ve yeterliligini belirlemek amaglanmistir.
Calismada amacgsal orneklem yonetimiyle segilen Yudum, Torku ve Ulker markalarinin
reklam filmleri inceleme kapsamina alinmigtir. Reklam filmlerinin analizinde R. Barthes'in
gostergebilim yontemi ile icerik analizi birlikte kullamilnmuistir. Elde edilen veriler betimsel

analiz yontemiyle yorumlanmigtir.

Calisma sonucunda reklam filmlerinde “saglikli beslenme” mesajlarinin; hafiflik, saghigin
korunmasi, dogal gida kullanimi ve lezzet basliklar: altinda verildigi tespit edilmistir.
[rdelenen reklam filmlerinin tiimiinde saglikli beslenme mesajlarimin gorsel ve isitsel
kullaniminin gerceklestigi, tiim firmalarin bu mesajlar: gorsel ve isitsel acidan pekistirdigi
belirlenmistir. Sonug olarak, firmalarin iiriinlerini benzer iiriinlerden farklilastirmak ve
tiiketimini artirmak adina, saghkli beslenme iletilerini kullandiklar1 hatta beslenme

iletilerini saglik iletileriyle destekleyerek saglikli yasam tarzi ilettikleri tespit edilmistir.
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Boylece “saglikli beslenme” iletileri de ticari bir metaya doniistiiriilmiis ve reklamlarla

iiretilerek tiiketilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiiketim Kiiltiirii, Reklam, Saglikli Beslenme

EVALUATION OF “HEALTHY NUTRITION MESSAGES”

USED IN FOOD ADVERTISEMENTS
ABSTRACT

In recent years, healthy nutrition issues in the media maintain its popularity, and the
community is constantly sending messages about what to eat and drink in healthy living
practices. The purpose of these messages is to inform the consumer and direct them to
product consumption. It is noteworthy that product-health relationship is emphasized
especially in food advertisements and healthy nutrition messages are delivered to
consumers. So what are these messages? How is it emphasized? The aim of this study is to
reveal the healthy nutrition messages used in food advertisements, to determine which
items are used in these messages, and to determine the accuracy and adequacy of these
messages. In the study, the advertisement films of the Yudum, Torku and Ulker brands,
which were selected with the purposive sampling method, were included in the study. In
the analysis of the advertising films, R. Barthes’ semiotic and content analysis were used
together. The data were interpreted by descriptive analysis method. As a result of the study, it
was determined that healthy nutrition messages were given under the titles of lightness, health
protection, natural food use and flavor in advertisement films. It was determined that visual
and audio usage of healthy eating messages was realized in all of the advertisement films, and
that all companies strengthened these messages in a visual and auditory way. As a result, it is
determined that companies use healthy nutrition messages to support their products with health
messages and transmit a healthy lifestyle in order to differentiate their products from similar
products and increase their consumption. Thus, the messages of healthy nutrition have been

transformed into a commercial commodity and are produced and consumed by advertisements.

Keywords: Consumption, Consumption Culture, Advertisement, Healthy Eating
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GIRIS

Sagligin temelini “koruyucu hekimlik” olarak adlandirilan beslenme ve tiiketilen
gida triinleri olusturmaktadir. Biiyiime, gelisme, saglikli ve iiretken olarak uzun
siire yasamak icin gerekli olan besin 0gelerinin alinmasi ve viicutta kullanilmas:
olarak tanimlanan beslenme, yeterli ve dengeli yapilmazsa toplumun saglikli ve is
gorebilir glicte yasamasi, ekonomik ve sosyal refahinin artmasi miimkiin
olmamaktadir (Baysal 1993: 9). Saglikli beslenme, yeterli ve dengeli beslenmedir.
Viicudumuzu olusturan hiicrelerin diizenli ve dengeli ¢alismasi igin besin
ogelerinden; yani yaglar, karbonhidratlar, proteinler, vitaminler ve minerallerden
yeterli miktarda alinmasi1 gerekmektedir (MEGEP 2011: 4). Yeterli ve dengeli
beslenmenin zihinsel gelisime ve is verimine olumlu etkileri, beklenen yasam
siiresini yiikseltmesi, saglik risklerini azaltmas1 gerceginin ortaya koyulmasiyla
(Topuzoglu ve ark. 2007: 254) tiiketicilerde saglikli beslenme ve saglikl gidalara
olan egilim artmistir. Bu durum saglikli yasam istegi dogrultusunda tiiketicilerin
saglikli gidalar1 daha fazla tiiketme istegini de artirmistir (Yilmaz ve Unal 2010:
455).

Giinitimiizde cok sayida tiiketicinin saglikli ve formda olma, beslenme ve kilo
kontrolii ile ilgilenmesini fark eden pazarlamacilar, reklamlarda, gida tiiketimiyle
besin ya da saglik faydalarim birlestirmeye baglamislardir. Uriin cesitliliginin
artmasi ile birlikte, gida firmalar1 diisiik kalori ve/veya zengin besinli {iriinler
gelistirmislerdir. Ancak, s6z konusu gida iiriinleri oldugunda, reklamlarda
¢ogunlukla duyusal gekicilikler sunan, tiiketicileri bir {irtiniin lezzeti hakkinda
bilgilendiren, tiiketim uygunluguna, indirim firsatlarina, kalite ve diger tanitici
bilgilere dayali gekiciliklerin hala siklikla kullanildig1 goriilmektedir (Atar 2016:
190). Gida firmalarinin beslenme iletileri sadece iiriinde saghga yararh belirli
iceriklerin varlig1 veya miktarina dikkat gekmektedir. Ornegin bir yiyecek
driintintin “Omega 3 igerir”, “kepek yoniinden zenginlestirilmis”, “doymus yag

orani diisiik” veya “tuzu azaltilmis” gibi beslenmeye iliskin yararli 6zellikleri
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vurgulanmaktadir. Tiiketicilerin, beslenme vaadi sunan {iiriinleri satin alirken
yaptig1 cikarimlar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi ancak ortaya ¢ikan
egilimlerde, tiiketicilerin beslenme mesajli triinleri "saglkli iiriinler" olarak
algiladig1 belirtilmektedir. Bundan dolay1 reklamcilarin saglikli beslenmeye
yonelik mesajlari iki sekilde kullandiklari gdzlenmektedir (Oztiirk ve Oymen 2013:
361). Bunlardan ilki reklami yapilan gidanin, tiiketici saghgmna iyi geldigi, saglikli
oldugu, besleyici oldugu, giivenli oldugu yoniinde tiiketicinin satin alma
davranisini iiriin lehine degistirmeye yonelik mesajlardir (Cevik 2011, Sahin ve
Durlu Ozkaya 2018, Oran Tuna ve ark. 2017). Ikincisi reklam1 yapilan gidanin,
saglikli beslenme ve yasam tarziyla birlikte sunuldugu ve tiiketiciye saghkh
beslenmeye dayali bir yasam vaat eden mesajlardir (Atar 2016, Bekar ve Govce
2015, Aydin 2010). Eger bir marka tiiketicilerin bir iiriin hakkinda saglikli ya da
sagliksi1z olduguna dair inang olusturabiliyorsa, bunu yasam tarzlar1 ya da tiiketim

bigimleri i¢ginde yapabilir demektir (Oztiirk ve Oymen 2013: 361).

Buradan hareketle planlanan bu c¢alismanin amaci, gida firmalarinin iirtin
reklamlarinda kullandig1 ““saglikli beslenme” iletilerini ortaya c¢ikarmak, bu
iletilerde hangi 6geleri, nasil (gorsel, isitsel ve kiiltiirel) kullandiklarini analiz
etmek ve bu iletilerin dogrulugunu ve yeterliligini belirlemektir. Ayrica saglikh

beslenme iletilerinin reklam mesajina yerlestirilme bi¢imi de incelenmektedir.
1.TUKETIM VE TUKETIM TOPLUMU

Insanlar, zaruri ihtiyaglarinin yam sira arzu ve istekleri dogrultusunda tiiketim
yapan canlilardir; diger canlilardan farkli olarak insanlarmn yapmis oldugu
tiiketim, insanligin bir parcasi olan ekonomik, ticari ve sosyal ¢erceve dahilinde
yapilmaktadir (Durmaz ve ark. 2011: 115). Tiiketim, insanin istek ve ihtiyaglarmi
karsilamak {izere {iretilen mal ve hizmetlerin kullanilmas1 olarak
tanimlanmaktadir (MEGEP 2012b: 3). Bu kapsamda ekonomik faaliyetlerin nihai
bir amacidir. Tiiketimin ¢ikis noktasi ihtiyaglardir ve tiiketim eyleminin ekonomik

bir siire¢ olabilmesi icin karsiliginda bir bedel 6denmek zorundadir. Giintimiiz
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sartlarinda bu bedel genellikle “fiyat”dir ve para ile 6denmektedir. Tiiketim
eylemi bireyler igin karar verme siireci sonunda tercih kullanma ile
gerceklesmektedir. Ekonomik diizende tiirettikleri {iriinleri arz eden isletmeler, bu
karar verme siirecini etkileyerek bireylerin tercihlerini kendi {iriinlerinden yana

kullanmasini saglamaya ¢alismaktadir (Kadioglu Kaban 2014: 15).

Yirminci yiizyilin sonlarina dogru (1980-1990) yasanan ekonomik ve toplumsal
degisimler tiiketimin merkeze alindig1 bir kiiltiirti meydana getirmistir. Tiiketim
olgusu tiim yasami kusatmis ve zamanin Oniine gecilemeyen bir ideolojiyi
olusturmustur. Tiiketim, her zaman ve her toplumda var olan ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel bir stirectir (Hasekioglu 2008: 7). Tiiketim 6zellikle maddi bir anlam
ifade etmesinin yani sira, sahip olunan sosyal, kiiltiirel ve manevi degerlerin

maddelestirilerek tiiketime hazirlanmasini da ifade etmektedir.

Tiiketimin arttigit bu donem kiiresellesme kavramini ortaya c¢ikarmaktadir.
Kiiresellesen diinyada ekonominin kiiltiire, kiiltiirtin de gecici ve aldatilabilir
mallar diinyasina doniistiigii diizende -tek bir pazar yeri yaratimakta ve
diinyanin her yerinde ayni isi yapmay1 veya aym tiriinii satmay1 6diillendiren
olagantistii Olcek ekonomileri saglanmakta— tiiketimi birbirine benzetmektedir
(Sungur 2011: 15,18). Bu baglamda kiiresellesme; ekonomik, siyasi, sosyal ve
kiltiirel alanlarda bazi ortak degerlerin yerel ve ulusal smirlari asarak diinya
capinda yayilmas: ve smirlarin yakinlasmasi olarak tanimlanmaktadir (Asker
2011: 90). Yakinlasma ekonomik acidan, diinyanin bir pazar yeri haline gelmesini
ve tiiketicilerin homojen davramigslarda bulunmasmi igermektedir. Homojen
davranislarin gelismesinde kitle iletisim araglari onemli rol oynamaktadir. Mc
Luhan’in (2001) “kiiresel kdy” dedigi yeni diinya diizeninde, bireyler kitle iletisim
araglariyla diger toplumlarin sahip olduklar1 yasam standartlarmi, ulasilan refah
diizeylerini gorebilmekte, yabanci tilkelerdeki gelismeleri yansitan goriintiilii

haberler, yabanc1 TV dizileri tiiketicilerin yasam kalitelerini yiikseltmek igin
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benzer tiiketimde bulunmalariyla sonuglanmaktadir (Cmar ve Cubukgu 2009:

278).

Kiltiir, toplumlar1 olusturan ortak paydalar olup, tarihten siiziiliip gelen
ihtiyaclara gore sekillenen ayirt edici 6zellik tasiyan bir sistemdir. Her toplum
kendini olusturan kiiltiir kaliplari ile bir nitelik kazanir ve bu nitelikler o topluma
ait kiiltiirel, dini, cografi ve ekonomik degerlerle belirlenir. Giintimiiz toplumuna
getirilen maddi ve manevi dayatmalar, bir¢ok boyutla birleserek toplumsal

degisme siirecini de hizlandirmaktadir (Coskun 2012: 844).

Bu degisme popiiler kiiltiir olarak adlandirilan tiiketim kiiltiiriinii olusturmustur.
Tiiketim kiltiirsi, insanlar: tiiketime yonlendirmekte, bunu gerceklestiremedigi
sahalarda, bir 6zenti meydana getirmeyi hedeflemektedir. Bu yoniiyle endiistriyel
piyasanin bir araci olarak kiiltiir endiistrisini olusturmaktadir. Tiiketim kiiltiirti
kendi smirlari igerisinde insanlara 6zgiirliik sunarak etkilemekte ancak bu durum
insanlar1 yeni bir ¢ikmaza ve bunalima da sokmaktadir. Kendi {irtinlerine
kullanim sahasi olusturmak adimna kendi iiriinlerini ihtiya¢ haline getirmekte ve
yasamin vazgecilmezi olarak toplum karsisina ¢tkmaktadir (Binay 2010: 19-20). Bir
seyin ihtiya¢ olup olmadigi, yani insanin yasaminin bir parcasi olarak insani
niteligini gelistirmesine hizmet edip etmedigi, herhangi bir kisisel inanctan,
arzudan ya da tercihten bagimsiz, nesnel bir konudur. Bu sebeple, nesnel olan
ihtiyaglar zorunlulukla 6znel olan isteklerden ve tercihlerden ayrilmaktadir. Boyle
bir goriis saglik, beslenme, egitim gibi ihtiyaclar s6z konusu oldugunda da
kesinlikle gecerlidir. Kapitalizm temel veya gercek ihtiyaglarin karsilanmasina
yonelik tiiketim mallarinin (ve hizmetlerini) yani sira oldukga farkli tiirdeki
ihtiyaclarin giderilmesine yonelik mallar1 da sunmaktadir. Aslinda tarihsel olarak
bakildiginda giderek artan iiretkenligin O6nemli bir sonucu olarak arzular
“istekler”e, istekler de “ihtiya¢”lara doniismiis ve mallarmn farkli kullanimlar

ortaya ¢ikmustir (Yaniklar 2010: 25-26).
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2.REKLAM VE TELEViZYON REKLAMLARI

Guintimiizde isletmeler, benzerlerinden farklilasmak ve tiiketicilerini cezbetmek
icin gesitli pazarlama iletisim stratejileri uygulamaktadir. Uygulanan stratejilerin
basinda reklam gelmektedir (Can 2015: 107). Son yillarda etkisi sik¢a hissedilen
kiiresel, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal degisimler kapsaminda reklam sektorii de
hiz kazanmis ve yalnizca isletmelerin degil toplumun tiim kesimlerinin fark ettigi
bir gercege doniismiistiir. Reklam uygulamalar: tiiketicilerin bilgilendirilmesinde
en ¢ok tercih edilen iletisim yontemidir. En genel tanimiyla reklam, biiyiik kitlelere
mallarin ve hizmetlerin tanitilarak kabul edilmesi amaciyla bir {icret karsihginda

yapilan eylemler olarak agiklanmaktadir (Aktuglu 2006: 3).

Reklam iletisiminde, reklamin etkinligi iletinin igerigiyle baglantilidir. Dolayisiyla
reklam igerigi muhtemel tiiketici tarafindan fark edilecek, iiriine giidiileyecek ve
sonugta tiriinii tiikettirecek 6zellik tagimalidir. Ciinkii bugtin, birey, medyadan her
giin 500-600 reklam iletisiyle kars1 karsiya kalmaktadir. Fakat bu iletilerin tamami

etkili, akilda kalic1 ve inandiric1 olmamaktadir (Kiigiikerdogan 2011: 14).

Reklam iletisinin, reklamin amaglariyla uyusmast igin dort temel islevi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki bilgi verme islevidir; {iriin veya hizmet ilk kez
pazara sunuldugunda fark edilme, Ozellikleri, faydasi, kullanim bilgisi ve
rakiplerinden ayirt edilmesi i¢in yapilan reklamlardir (Ceran ve Karagor 2013: 11).
Tkincisi ikna etme islevidir; iiriin yasam egrisine gore gelisme doneminde olan iiriin
veya hizmet, tiiketicileri etkileyebilmek icin ikna edici reklamlara ihtiyac
duymaktadir. Bu amagla tirtinii, bu donemde benzer iirtinlerden farklilastirmak
adina, yeniden marka se¢imi, tirtin konumlandirma, tiiketici algilarini degistirme
icin ikna edici reklamlar yapilir (Isler 2014: 112). Reklamlar genel olarak imaj
yaratmay1 oncelediginden reklami yapilan iiriinle saghk, mutluluk, basar1 gibi
arzulanan kosullar arasinda bir iliski kurmak amaglanir (Tasytirek 2010: 13-14).
Uclinciisii hatirlatma islevidir; kabul edilmis olan markalara ait olumlu isaretlerin

belirli zamanlarda hatirlatilmasi yoluyla ikna etme islevinin pekistirilmesidir.
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Ornegin, iiriine (dondurma vb) talebin olmadigi dénemlerde (kis mevsimi)
triintin ve markanin hatirlanmas: ve tiiketicilerin beyninde canli tutulmasini
saglamak tizere uygulanmaktadir (Tasytirek 2010: 13, Elden 2009: 21). Sonuncusu
deger katma islevidir; reklamlar, markalarin degerini artirma igin onlar1 daha {istiin
ve seckin gostererek reklami yapilmayan {iiriinlere gore tiiketiciler ve rakiplerin
goziinde prestijli duruma getirerek deger katma ve deger yaratma islevini yerine

getirir (Ceran ve Karagor 2013: 11).

Reklam ashinda, hedef Kkitlesi tizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin
diisiinme ve aligkanliklarmi degistirmek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve
isletmenin karliligini arttirmay1 amaglamaktadir. Boylece isletme, mallarin tiiketici
tizerindeki fayda- maliyet dengesini reklam yoluyla isletme agisindan daha karli
olacak bicime dontistiirmektedir. Fakat bu amaca ulagsmak i¢in, ilk 6nce reklamin
hedef kitlesine ulasmasi ve mesajlarin bu kitleye iletilmesi gerekmektedir. Bu
durum  reklamin, Oncelikle iletisim  amacin1  yerine  getirmesiyle
saglanabilmektedir. Ancak reklamin iletisim amaci, tarafsiz olarak yerine
getirilememektedir ¢linkii bu iletisim, tiretici tarafindan bilingli olarak
yonlendirilmektedir. Bunun esas sebebi, reklamin “satis amac1” olmaktadir.
Isletmeler, tiiketicileri dogrudan ve kisa siirede etkileyecek reklamlar ile tiiketici

tercihlerini kendi isletmeleri lehine degistirmek istemektedir (Ugak 2004: 20-23).

Reklam iletisimi, hem tiiketicileri {irlinii satin almaya yonelik ikna etme islevini
yerine getirirken, hem de daha iyi bir yasam sunma ve farkli bir konuma ¢ikarma
soziinde bulunmaktadir. Reklamlar bunu yaparken, sirtin1 dayadig: ve kendisini
sakladig1 gizli yap1 olarak ideolojiden yararlanmaktadir. Ideoloji, her metinde
oldugu gibi reklamlarda da goriinmez bir ortii gorevi iistlenmektedir. Aslinda
reklamlarda ideoloji, farkinda olmadan tekrar tekrar yaratilmaktadir. Reklamlarin
icine serpistirilen anlamlarla tiiketici de kendini yaratmaktadir. Reklamlarmn
ideolojisinin temelinde, “0zgiir se¢im” sOylemi yatmakta ve her firsatta

tiiketicilere iletilmektedir. Bu da, ideolojiyi stirekli hale getirmek igin reklamin
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temel araci olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. Wernick (1996 akt. Becan 2012: 39);
reklamciligin, ideolojik degerlerin yaratilmasi ve dagitilmasinda en énemli kurum
oldugunu, hem tiiketim talebinin artirilmasinda, hem de bilincin
sekillendirilmesinde stratejik bir diizeye sahip oldugunu ifade etmektedir.
Reklamlar tiiketiciler iizerinde “kendilerini gorme”, “kendine ayna” veya
“kendilik aynas1” olusturmaktadir. “Bir reklamin etkili bir nitelik sunmas1 icin
tiikketici davrarislar iizerinde s6z sahibi olan toplumsal gevrenin ozelliklerini

yansitmasi gerekmektedir” (Elden 2013: 173).

Gilintimiiziin en onemli kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon, kitlelere
ulasarak onlar1 kolayca etkileyebilmektedir. Televizyon reklamlar1 ses ve
goriintiiyti ayn1 anda kullandigindan ve izleyiciyi reklam senaryosunun igine
soktugundan hala en popiiler reklam araglarindan biri olarak gosterilmektedir.
Televizyon reklamlari, mesajin sunulusuyla da 6énemli bir 6zellik tagimaktadir.
Televizyonla iletilen reklam mesajlar;, daha dramatik ve etkileyici bir bicimde
izleyicilere ulasmaktadir. Televizyon reklamciliginda kullanilan teknik, metot ve
efektler, cogunlukla bir sinema filminden daha kapsamlidir. Bu nedenle yakin
cekimler, carpici kurgular, etkileyici gorsel efektler yoluyla bir iiriiniin neler
yaptigini, nasil kullanildi$ini ve tirtinitin 6zelliklerini en iyi sekilde tiiketiciye
aktarabilmektedir. Bu durum reklamciya iletmek istedigi mesaji, yapmak istedigi
cagriyi, vermek istegi imaji vb. ¢ok daha giiclii, etkili ve garpici bigimde
gerceklestirebilmesi i¢in olanak saglamaktadir (Elden 2009: 125-126, Kulak 2017:
188). Bu nedenle televizyon reklamlari nitelikli, hedef kitleyi dogrudan
etkileyecek sekilde hazirlanmalidir. Bu dogrultuda televizyon reklam igeriginde;
tiikketicilere tirtinti satin aldiklarinda kazanacaklar1 yararlar hakkinda bilgi ve
tiiketicilerin iirtinti satin almalarmin sebepleri aktarilmahdir (Can 2015: 108).
Dolayisiyla bir ¢ok isletme, ulasabilecegi biiyiik kitle diistiniildiigiinde iiriin ve
hizmetlerini televizyon reklamlari tizerinde tanitmakta ve pazarlama faaliyetlerini

televizyon reklamlar {izerinden gergeklestirmektedir.
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2.1.Televizyon Reklamlarinda Saglikl1 Beslenme Vurgusu

Televizyon reklamlar1 igerisinde en ¢ok dikkat ceken {iriin gruplarindan biri
yiyecek ve igeceklerdir. Isletmeler, satiglarimi arttirmak igin yogun bir sekilde
televizyon reklamlarii kullanmaktadir (Girgin 2018: 621). Ozellikle ¢ocuklarin
televizyondaki gida reklamlarindan oldukga fazla etkilendigi bilinmektedir. 2000
yii mart aymmda Amerika’da yapilan bir degerlendirmede haftada bir kez
yayinlanan ¢ocuk programlari arasinda gosterilen reklamlarn % 46’smin
yiyeceklere ait oldugu goriilmiistiir. Ulkemizde yapilan bagka bir aragtirmada ise
Afyonkarahisar ilinde 3 - 13 yas arasi cocuk sahibi ebeveynlere televizyon
reklamlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkileri sorulmus ve %80,9 oraninda “yanlis
beslenmeye 6zendirir”, %75,3 oraninda “tiiketim aliskanliklarini olumsuz etkiler”
cevaplar1 alimmistir (Milliyet 2015). Medya Takip Merkezinin (MTM), Tiirkiye'de
Diinya Gida okuyucular igin diizenli olarak yaptigi, 1500'e yakin gazete ve dergi
ile 15 TV kanalimi kapsayan medya arastirmasi sonuglarma gore, gida, 50 bin 29
reklamla tiim sektorler arasinda en ¢ok reklam veren olma 6zelligini stirdiirmekte
ve reklam toplamimin %23'inii elinde tutmaktadir (Diinya Gida 2015). Cesitli
kuruluslarin {iriinlerini daha fazla satabilmesi ve ayni sektorde faaliyet gosteren
diger firmalarla rekabete girmesi reklamcilik sektoriine yeni boyutlar
kazandirmistir. Farkli medya kanallarina verilen reklam mesajlariyla hedef kitleler
uyarilmaya ve belirli marka {iriin ya da hizmetin daimi miisterisi konumuna
getirilmeye c¢alisilmaktadir (Tagytirek 2010: 1). Firmalarin bu ¢alismalar:
tiiketicilerin satin alma davramisim1i ve yasam tarzlarimi biiyiik Olglide
etkilemektedir. Bu etki; saglikli beslenmeden, saghkli giyime; temizlik
aligkanliginin olusmasindan, yasam alanminin yeniden diizenlenmesine kadar

hayatin her alaninda goriilmektedir (MEGEP 2012a: 12).

Kiiresellesmeyle birlikte her seyin metaya doniistiigii tiiketim kiiltiirti icinde
saglik, yasam tarzlari ve yiyecek aliskanliklar1 da tiiketicilere saglikli beslenme ve

yasam tarzi baglaminda sunulmaktadir. Bu iletiler reklamlara dolayimlanarak
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gidalar tizerinden aktarilmaktadir. Biitiin reklamlar 6zelde bir iiriinii satarken
genelde tiiketim degerlerini, yasam tarzini satmaktadir. Reklamda anlam kiiltiirel
diinyamizdan tiiketim tirtinlerine aktarilmaktadir. Bu aktarim, belirli bir reklamda
kiiltiirel diinyanun bir temsilcisi ile tiiketim iiriinii bir araya getirildiginde

gerceklesmektedir (Hasekioglu 2008: 34).

Son donemlerde c¢ok sayida tiiketicinin formda olma, beslenme, saglik ve kilo
kontrolii ile ilgilenmesi gida firmalarina diisiik kalori ve/veya zengin besinli ya da
bir sekilde aktif yasam tarzinin gerekli bir parcasi olan iiriinleri gelistirmeye
yoneltmistir (Atar 2016: 190). Boylece firmalar farklilasmak adina gelistirdikleri
uirtinleri saglik iletileriyle birlestirerek tiiketiciye saglikli gida olarak sunmaya
baslamistir. Bu kapsamda saglikli olmanin 6nemli Olgiitlerinden olan diizenli ve
bilingli beslenme reklam iletileri iginde sik¢a yer almaktadir. Bunlarin igerigi hangi
besinlerle toksitlerden armilacagi, hangi gidanin saglhkl oldugu ve iginde ne
bulunduguna yonelik bilgileri kapsamaktadir. Burada saglhkli beslenme
iletilerinin tiiketicisi olmak icin hasta olmaya gerek yoktur. Ciinkii saglikh
beslenmek ve saglikli olmak, hasta olmamak, iyi yasamak anlamlarina
gelmektedir. Bu da gilindelik yasam rutinlerinin uzmanlar tarafindan
tanimlanmasi, yonlendirmesi sonucu “bilingli” yasamakla ulagilacak bir seydir.
Dolayisiyla birey giin boyu, reklamlarla aktarilan iletiler araciligiyla yasamini
disipline etmekte, dogru beslenmenin, dogru iliski kurmanin, mutlu olmanin

recetelerini uzmanlardan almaktadir (Demez 2012: 526-527).

Gidaya erisim, saglikli gida ve beslenme ge¢misten bugiine insanlarin temel
sorunu olmustur. Psikolog A.H. Maslow insan ihtiyaclarim1 onceliklerine gore
siraladiginda yeme, i¢me, uyku gibi fizyolojik ihtiyaglarin ilk sirada yer aldigini
ortaya koymustur (Topuzoglu ve ark. 2007: 254).Tiiketiciler bu siralamadaki ilk
gereksinimleri tatmin edilmedikge bir sonrakine gecemeyeceklerdir. Reklamcilar,
Maslow'un ortaya koydugu hiyerarsik ihtiya¢ gruplarim tiiketici davranislarim

yonlendirmek ve ikna edici mesaj igerigi olusturmak adina kullanmaktadirlar
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(Elden 2009: 394). Saglik iiriinleri, diyet tirtinleri, 6zel icecekler ve spor gerecleri
“saghikli yasamin sirr1” gibi sloganlarla fiziksel ihtiyaglara gonderme

yapmaktadir.

Gegmiste oldugu gibi giintimiizde de, bu tiir mesajlarin ardinda ticari kaygilar ve
karhihigin artirilmasi yatmaktadir. Bu amacin ardinda da, saglik iletileri ile
bedenlerin denetimini saglamaya calisan “saghkli yasam endiistrisi’nin ve
medyanin bulundugu diisiiniilmektedir (Sezgin 2011: 59). Ornegin, Karatay diyeti
ile {inlenen, ayn1 adla yazdig1 kitap ¢ok satan Canan Karatay (2011) aslinda
kitabinin bir diyet kitab1 olmadigin1 sadece bilimsel yollarla dogru beslenmeyi
anlattiin1 vurgulayarak, yine de kitabin adina “diyet” kelimesini ekleyerek
kitabin satigin1 artirdiklarini Ciineyt Ozdemir ile yaptig1 sdyleside ifade ederken,
(14 Ekim 2011 soru-yorum programi CNN Tiirk Ciineyt Ozdemir) saglikla ilgili
bir haberin, metnin giiniin moda anlamlarina uygun sunulmasmmn onemini
vurgulamaktadir. Piyasa degerini arttirmak yani ¢ok satmasmi saglamak icin
uygulanan bu taktik, gidanin, sagligin ve saglik ile ilgili uygulamalarin ticarilesme
siirecini ve bu siiregte bilgi, giic, iktidar iliskisi kurularak (tibbi bilimsel bilgi ve
uzmanlarin bu donemde medyada yer almalar1 bu iliskiyi pekistirmektedir)
sunulmasmin kamiti gibidir (Demez 2012: 519). Bu kapsamda reklamcilar
tiiketicilere saglikli bir yasam tarzi vaat etmek igin genis anlamda saglk ve
beslenme mesajlarin1 bir arada kullanmaktadir. Bu mesajlar da, tiiketicilerin
sagligin iyilestirme, saglikli olmalarina yardim etme ve hastaliklar1 6nleme gibi
iletilerde bulunan hem saglik hem de beslenme vaatleri yer almaktadir. Bunlara
ornek olarak “Omega 3 kalbiniz i¢in yararhdir”, “kalsiyum, kemik ve dislerinizi
gliclendirir” veya “yulaf kepegi kolestrolii diisiiriir” gibi ifadeler verilebildigi
(Oztiirk ve Oymen 2013: 361) gibi “diisiik kalori ve/veya zengin besin igerigiyle
aktif yasam tarzi sunar” seklindeki ifadeler de verilebilmektedir (Atar 2015: 6660).
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2.2.Reklam ve Gostergebilim Iliskisi

Reklamda tanitilan iiriine yiiklenen anlamlar, gelisigiizel olmay1p cesitli amaglar
cercevesinde belirlenmektedir (Elmasoglu 2017: 36). Gilintimiiz toplumunda birer
‘gonderge sistemi’ haline gelen reklam imajlari, kiiltiirel pratiklerde ¢ok daha
birlestirici bir rol oynamakta ve tiiketim kiiltiiriinde ¢ok daha 6nemli bir yer
{istlenmektedir. Ustelik, reklamcilik artik sadece temel anlamda bilgi verme veya
promosyon amaci etrafinda bigcimlendirilmemekte, artan dlgiide, satilacak tiriinle
ilgisi olan veya olmayan imajlar vasitasiyla, arzularin ve zevklerin

yonlendirilmesini saglamaktadir (Becan 2012: 39).

Reklam iletisini algilayan birey, gercek ve diis arasinda kalmakta ve bu iki alanin
ortiismesi, reklamin basar1 ve etkililik durumunu agiklamaktadir. Bir bagka
deyisle, bireyler gostergeler ve semboller araciligiyla tiiketime yoneltilmektedir
(Kiigtikerdogan 2011: 16). Bu gostergeler -ister nesne, ister sozciik ve isterse resim
olsun- bir kisi veya bir grup insan i¢in 6zel bir anlam1 olan oldukga basit bir seydir.
Tek basina ne seydir, ne de anlamdur, ikisi bir aradadir. Reklamlarin ne ifade ettigi,
nasil ifade edildikleri ve ne sekilde islendikleri ¢6ziimlenerek anlasilabilir

(Williamson 2000: 15).

Reklam {tizerine yapilan ¢alismalarda tizerinde en ¢ok durulan konulardan birisi
reklamlarin nasil analiz edilecegi, kisacasi reklamlarin ideolojisinde hedef kitlesine
ne gibi mesajlar aktardiginin nasil arastirilacagidir. Iste bu noktada, iletinin
iceriginin, yapismin ve deyis bilimsel oOzelliklerinin, dilsel gostergelerinin
incelemesini yapmak icin gostergebilimsel ¢oziimleme yontemlerinden
yararlanilmaktadir. Reklamlarla tanitilan dirtinlerin benzerlerinden farki; gevre,
degerler, semboller, markaya bagli olusan imajlar ile yaratilmakta ve
gostergebilim bu farkin olusturulmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Becan 2012:

40).
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3.ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismada nitel aragtirma yontemi tercih edilmistir. Bu kapsamda arastirmanin
desenini, nitel arastirma desenlerinden biri olan durum (6rnek olay) ¢alismasi
olusturmustur. Calisma verilerinin toplanma siirecinde dokiiman incelemesi
yapilmis ve c¢Oziimlenecek veriler amagsal Orneklem yontemiyle secilmistir.
Orneklem kapsamina alinan verilere gstergebilim ¢oziimleme ydntemi ve igerik
analizi birlikte uygulanmustir. Gostergebilim ¢oziimleme yontemi Roland
Barthes’in yaklasiminda ele alinmustir. Elde edilen veriler betimsel analiz

yontemiyle yorumlanmusgtir.

Gida reklamlar1 medyada “saglikli beslenme, daha fazla siit, daha fazla seker,

124

saglikli kalpler vb.” mesajlar ile siirekli yer almaktadir. Bu kapsamda ozellikle
gida pazar1 igin hazirlanan televizyon reklamlarina vyerlestirilen saglikh
beslenmeye yonelik iletiler c¢alismanin konusunu olusturmaktadir. Gida
firmalarmin {iriin reklamlarinda kullandig1 “’saglikli beslenme” iletilerini ortaya
¢ikarmak, bu iletilerde hangi 0Ogeleri, nasil (gorsel, isitsel ve kiiltiirel)
kullandiklarin1 analiz etmek ve bu iletilerin dogrulugunu ve yeterliligini
belirlemek ise c¢alismanin amacini olusturmaktadir. Ayrica saglikli beslenme
iletilerinin reklam mesajina yerlestirilme bigimi de incelenmektedir. Bu amacla
arastirma, gida firmalarmnin reklamlarinda kullandiklar1 “’saglikli beslenme”

iletilerine odaklanmis ve tiim bu bilgiler kapsaminda arastirmanin sorular1 soyle

belirlenmistir.

e Gida firmalar1 reklam igeriklerinde “saghkli beslenme” mesajini
kullanmakta midir?

e (ida firmalar1 reklam igeriklerinin “saglikli beslenme’” mesajini gorsel,
isitsel ve destekleyici (kiiltiirel vb) 6geler kullanarak nasil yapmaktadir?

e (Gida firmalar1 reklam igeriklerinin “’saglikli beslenme” vurgusunu dogru

ve yeterli vermekte midir?
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Calismada amagsal 6rneklem yontemi dogrultusunda “saglikli beslenmeye’ dair
uygulamalari ile taninan, marka degeri olan ve genis bir tiiketici kitlesine sahip iig
yerli firma (Yudum, Torku, Ulker) ve bu firmalarin reklam filmleri (Yudum
Omega 3- Siirpriz, Torku Biskiivi Ailesi ve Ulker Dolcia) érneklem kapsamina
almustir. Durum (6rnek olay) ¢alismasi sirasinda verilerin elde edilmesinde
kullanilan dokiimanlar; ii¢ markanin resmi web sitesinden televizyon
reklamlarina ait arsiv taranarak secilmistir. Arastirma; Yudum, Ulker ve Torku
firmalarinin bitkisel yag, c¢ikolata ve biskiivi {irlinlerine ait reklam filmleri ile

sinirlandirilmagtr.

Reklam filmlerinin degerlendirilmesinde gostergebilim yontemi ve igerik analizi
bir arada kullanilmigtir. Kullanilan yontemlerden gostergebilim; gostergelerin ve
onlarin ¢alisma bigimlerinin arastirilmasidir ve yapisal bir ¢oziimleme teknigidir.
Bu yaklagimla diinyay: algilama ve anlamlandirmaya yardimc olan kavramsal
yapilar ortaya ¢ikarilabilir (Fiske 2014: 127-221). Gostergebilimin ti¢ temel ¢alisma
alan1 vardir. Tlki gosterge; “ kendisi o sey olmadig1 halde, o seyi cagristirarak
iletisim saglayan her araci bir gostergedir”. Gosterge, anlami olan fiziksel bir
nesnedir ve gosterge bir gosteren ile gosterilenden olusur. Ikincisi gdsteren;
“gbstergenin algilanilan” yardir. Ornegin, kagit tizerindeki isaretler, havadaki
sesler gibi. Uciinciisii ise gosterilen; “’ gdsterenin géndermede bulundugu zihinsel
kavramdir”. Bu zihinsel kavram, ayni1 dili paylasan ayni kiiltiiriin tiyelerinin timii

i¢in ortaktir (Baycu ve Uluyagc1 2005: 80).

Gostergebilimin kurucularindan birisi Amerikali mantikgi ve felsefeci C.S.Peirce
digeri ise isvigreli dilbilimci Ferdinad de Saussure’diir. Peirce, felsefeci olarak, bizi
saran diinyay1 anlama sorunuyla ilgilenirken, Saussure ise dil ile ilgilenmistir
(Fiske 2014: 127). Bir digeri ise bu galismanin gostergebilim ¢dziimlemesinde
yararlanilan Fransiz felsefeci Roland Barthes'tir. Barthes gosterge kavrami
taniminda, gostergenin bi¢im ve igerikten olusan bir yapist bulundugundan soz

etmekte ve bigimin gOsterenin, igerigin ise gosterilenin karsiligi oldugunu
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savunmaktadir. Ayrica Barthes’in gostergebilime yaptig1 en biiyiik katki, ortaya
koydugu iki kavramdir. Gostergelerin en temel islevinin anlamlar yaratmak
oldugunu savunan Barthes, anlamlarin goriinenden goriinmeyene dogru ilerleyen
bazi katmanlardan olustugunu savunmaktadir. Bu anlamlarin nasil ve hangi
diizeyde gerceklestiginin tanimlama amaci giliderek diiz anlam ve yan anlam
kavramlarmi ortaya koymustur. Birinci diizey olan diiz anlam, gostergenin
gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi ve gostergenin dis diinyadaki
gondergesi ile olan iligkisini tamimlamaya yaramaktadir. Barthes’in ikinci
anlamlandirma diizeyi ise yan anlamdir. Yan anlam diizeyi, gostergelerin,
bireylerin kiiltiirel degerleri, duygular1 veya heyecanlar ile bir araya geldiginde
olusan etkilesimi tanimlamaya yaramaktadir (Sabuncuoglu 2006: 151-152).
Gostergebilimde ¢ok farkli diizeylerde, ‘reklamda anlam’ tartismalar1 yapilmistir.
Sifre kavrami, kanallarin ¢oklugunu ve c¢oklu kitle iletisim ortamindaki reklam
mesajlarinda kullanilan gostergebilimsel sistemi tarif etmek icin kullanlr.
Barthes, gostergebilim agisindan resimli bir reklamda ii¢ tiir mesaj tespit eder:
Dilbilimsel Mesaj: Bu tiir reklam dilin kodlanisina, diger bir deyisle dil agisindan
sifrelemeye dayanir. Marka adi ile reklamdaki sozlii ifadeyi kapsar. Kodlanmamis
Ikonik Mesaj: Bu mesajda fotografik bir imge s6z konusudur ve bu imge son derece
benzer sekilde “gercek” nesneyi gosterir. Hatta Oyle ki gOsteren ile gosterilen
gereksiz yere birbirini tekrar ediyor gibidir. Kodlanmis Ikonik Mesaj: Bu mesajda
gosteren imge yani gostergenin, iirtin imgesini ¢agristirdigl bir sunus vardir.
Dogrudan gosterilenin resmi yoktur, ona benzeyen bir imge s6z konusudur

(Horzum 2008: 71).

Calismada kullanilan diger yontem icerik analizidir. Icerik analizinde amac,
toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulagmaktir. Icerik
analizinde temelde yapilan islem; birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve
temalar gercevesinde bir araya getirmek ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir

bigimde diizenleyerek yorumlamaktir. i(;erik analizi; verilerin kodlanmasi,

547



548

Selcuk letigim, 2019, 12 (2): 532-574

temalarin bulunmasi, verilerin temalara ve kodlara gore diizenlenmesi ve
tanimlanmasi, bulgularin yorumlanmas: asamalarin1 kapsamaktadir. Bu sayede;
icerik analizi yoluyla veriler tanimlanmakta ve verilerin icinde sakli olabilecek

gercekler ortaya ¢ikarilmaktadir (Yildirim ve Simsek 2018: 242).

Elde edilen verilerin yorumlanmasinda kullanilan betimsel analiz yontemi ise elde
edilen verileri daha Onceden belirlenen temalara gore Ozetlemekte ve
yorumlamaktadir. Boylece elde edilen bulgular diizenlenmis ve yorumlanmis bir
bigimde okuyucuya sunulmaktadir. Dogrudan alintilara da yer verilmektedir

(Yildirim ve Simgek 2018: 239).

Bu calismada reklam filmlerine uygulanan gostergebilimsel ¢oziimleme; goriintii
diizleminin ¢ozlimlenmesi, dilsel ileti diizleminin ¢Oziimlenmesi ve saglikli
beslenmeye yonelik gostergelerin diiz anlam/yan anlam diizeyinde ¢6ziimlenmesi
ile gerceklestirilmistir. Bunun yani sira reklam filmlerinde, saglikli beslenmeye
yonelik mesajlarda gorsel, isitsel ve kiiltiirel/destekleyici 6gelerin kullanimi da
icerik analizi ile irdelenmistir. Icerik analizi icin hazirlanan kategori cetvelinin
olusturulmasinda, Calli'nin (2014), Etnik Pazarlamada Helal Kavraminin Kullanimi
“Almanya’da Yaymlanan Gida Reklamlar: Uzerine Bir Inceleme” isimli calismasindan
yararlanilmistir. Calismanin giivenilirligini saglamak icin iki farkli meslektas

goriisline bagvurulmustur. Hazirlanan kategori cetveli Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Reklam Filmlerinde “’Saglikli Beslenme” Kullanimina iliskin Kategori

Cetveli

Reklam Filmlerinde Saglikli1 Beslenmeye Ait Kategoriler

Saglikli Beslenme Iletisinin Gorsel Kullanimi (sag.bes. ilgili yazilar, logolar,

semboller vb)

Saglikli Beslenme Iletisinin Isitsel Kullanimi (dis ses, oyuncu replikleri ve

reklam mitizikleri vb)
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Kiiltiirel/destekleyici Unsurlar (geleneksel yemekler, kiyafetler, stereotipler

vb)

Tablo 1'de goriildiigi lizere, gostergebilimsel ¢oziimleme ile ortaya gikarilan
gorsel, sozel ve tamamlayici/kiiltiirel 6geler igerik analizinde temel alinmis ve
buna gore kategoriler olusturulmustur. Bu baglamda kategori cetvelinde ii¢ ana
grup yapilandirilmistir. Reklamlarda saglikli beslenmeye yonelik gorsel 6geler,
ekranda goriilen gesitli yaz1 ve/veya sembollerin kullanimy, isitsel 6geler, ekranda
duyulan dis ses, replik yada miiziklerin kullanimu, kiiltiirel/destekleyici 6geler ise,

geleneksel kiiltiire ait gesitli unsurlarin kullanimini ifade etmektedir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1.Reklam Filmlerinin Goéstergebilimsel Bulgular

Reklam Filmi 1: Yadum Omega 3 Bitkisel Yag Reklam Filminin Oykiisii

Reklam filmi 31 saniye olup, 14 kareden olusur. Reklam evin salonunda baslar.
Abajurlarin yanmasindan ve ailenin tiim tiyelerinin evde olmasindan aksam vakti

oldugu anlasilir.

[k karede anne ve baba masada yemek yer ayni anda geng kiz elinde kase ile
salona girer. Sonraki karede, kamera masadaki yemeklere odaklanir. Masada
gliveg, pilav, yaprak sarmasi, dolma gesitleri ve gesitli mezeler vardir. Uctincii
karede geng kiz salata kasesini masaya koyar, dordiincii karede masaya oturur.
Geng¢ kizin tavirlarindan heyecanli oldugu ve ailesine dnemli bir haber vermek
istedigi anlasilir. Besinci karede kamera uzak ¢ekim yapar ve evin salonu, yemek
masas1 ve aile topluca ekrana girer. Diger karede geng kiz heyecanla sozlerine
baglar ve devam eden karede anne merakla ve giiliimseyerek bagin1 yemekten
kaldirarak kizina bakar. Baska bir karede geng kiz sozlerine devam ederken diger
karede anne saskin bir sekilde kizina bakmaya devam eder, baba ise kizina alayci
bir bakis atar. Onuncu karede mekan degisir, geri planda evin mutfagi goriiliir, 6n

planda ise Yudum yag sisesi masanin tam ortasinda yer alir. Ayni karede pisirilen
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yemekler, yag sisesiyle birlikte ekrana yansir. Ayni anda Yudum sisesi ile
goriintiiye giren yazi (yeni) yilikselmeye baslar, Yudum sisesinin {izerindeki
sembolik kelebek ugar ve logonun {iistiine konar. Onbirinci karede mekan tekrar
degisir ve yemek masasina doner. Diger karede geng kiz su bardag elinde biraz
mahcup ama mutlu sekilde konusmaya devam eder ve kamera babaya odaklanir
ve baba saskinlik i¢inde kizina bakarken agzindaki lokma ile bogulur gibi hickirir,
daha sonraki karede kamera anneye odaklanir anne de endiseli ve saskin sekilde
kizina bakar. Ondordiincii karede geng kiz tekrar heyecanla konusur ve reklam

biter.
Goriintii Diizleminin Coziimlenmesi

Reklam filminin ilk goriintii diizlemi, genel ¢ekim planla evin salonunda baslar.
Genel ¢ekim planla ortam ve aile tiyeleri hakkinda bilgi verilir. Evin salonu dogal
toprak tonlar: ile dosenmis ve yag rengine vurgu yapan rahat ve huzurlu bir
ortamu iletir. Duvarlarda ailenin yasanmishiginin gostergesi olarak bir ¢ok fotograf
goriiliir. Salondaki modern yemek masas1 ve masanin iizerindeki geleneksel
yemekler ekrana yansir. Modern masa goriintiisii ile batili yasam tarzi iletilirken,
geleneksel yemeklerle ailede geleneksel kiiltiiriin devam ettigi mesaji verilir. Batili
yasam tarzi; ¢ekirdek aile yapisi, ev dosemesi, giyilen kiyafetler ve masa diizeni
ile desteklenirken, geleneksel yasam tarzi; aile {iyelerinin aksam yemeginde bir
araya gelmesi, babanin masanin basinda oturmasi, servisi geng kizin yapmasi ve
yoresel yemekler ile desteklenir. Ayrica geng kizin yemek servisi yapmasi evlilige

hazir oldugunun da bir gostergesi olarak iletilir.

Evin erkegi orta yaslarda, sakin, sik ve otoriter olmayan bir goriiniimde, modern
baba ve es stereotipini ¢izer. Evin hanimi da orta yaslarda, neseli, sik ve becerikli
olarak modern anne ve es stereotipini gizer. Eslerin her ikisinin de tizerinde mavi
renk kiyafet vardir, ayni renk kiyafet segimi ciftlerin zamanla ortak zevklere sahip
oldugunun bir gostergesidir. Mavi renk mutluluk ve umudu simgeler, bu gorsel

ile eglerin ortak umutlar1 oldugu ve sakin, mutlu ve uzun bir yasam beklentileri
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desteklenir. Evin kiz1 ise neseli, dinamik, mutlu, heyecanli, kendi kararlarini veren
ve uygulayan, cesaretli bir goriintii gizerek giiniimiiz toplumunun geng kiz
stereotipini iletir. Giydigi sar1 renk kazakla bu enerji ve kararli goriiniim
pekistirilir. Ayrica saghkli yagin hayatimiza olasi olumlu katkilari, geng kizin
davranislar1 ve yagin rengine vurgu yapan sar1 kazag ile desteklenir. Bel ¢ekim
planla geng kizin kazaginin yakasinda kelebek bros goriiliir, kelebek 6zgiirliigiin
ve hafifligin simgesi oldugundan, geng kizin 6zgiirce kendi kararlarini verdigi ve
glintin birinde evden ugup gidecegi (ayrilacagl) mesajini destekler. Sekil 1'de

goriintii diizlemine ait karelere yer verilmistir.

Sekil 1: Yudum Omega 3 Reklam Filminden Goriintiisel Gostergeler

Aksam yemeklerinde agir yemeklerin tiiketilmesi 6nerilmez oysa masada aksam
yemegi i¢in agir sayilabilecek yemekler vardir. Kamera yakin ¢ekim planla bu
yemeklere odaklanir ve izleyiciye aktarir. Bu gostergeler Omega 3 yag ile
yapildig: takdirde agir tabir edilen yemeklerin aksamlar: bile tiiketilebilecegini
vurgular ve ailenin saglikli goriintiileriyle bu mesaji destekler. Ayrica tiim
geleneksel yemeklerin Yudum Omega 3 yagla yapilabilecegi mesaji da tiirliiden,

sarmaya her ¢esit yemegin masada yer almasiyla vurgulanir.

Reklam filminde ailenin yemek esnasinda samimi muhabbetleri bel ¢ekim planla
ekrana gelir. Geng kizin heyecanl tavri, ailesine bir haber verecegini iletir. Yakin
cekim goriintiiyle ekrana gelen geng kiz ailesine haberi verdigi anda, anne-
babanin yiiz ifadesi degisir ve bir saglik sorunu olabilecegi hissi iletir. Tam bu
noktada masaya odaklanan kamera annenin Yudum Omega 3 ile hazirladig:
lezzetli ve istah acic1 yemekleri gosterir ve iiriintin saghg1 koruduguna yonelik

vurgu yapilir. Boylece iriin saglik ile iliskilendirilerek, tiiketim tesvik edilir.
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Ayrica annenin geleneksel rolii de 6ne ¢ikarilarak, ailesinin 6zellikle kalp saghgin
korudugu ve lezzetli, saglikli yemekler hazirlayarak aileyi bir arada tuttugu mesaji

desteklenir.

Kadina ait olan ve yemeklerin yapildigi mutfak ise perspektif aciyla derinlikli ve
flu (bokeh) olarak goriiliir. Mutfakta 6n plana gikarilan ise, Omega 3 Yudum

Aycicek yag1 ve bu yagla hazirlanan lezzetli ve istah agic1 yemeklerin hafifligidir.
Dilsel ileti Diizleminin C6ziimlenmesi

Reklam filminde hem karakterler hem de dis ses konusur. Ayrica ritmik bir miizik
sesi de filme eslik eder. D1s ses bayan olarak secilmistir. Toplumsal olarak yemek
pisirmek ve aile saglhigim korumak kadina atfedildiginden ve kadmin kadinlar
ikna etmesi, tiiketime yonlendirmesi daha kolay oldugundan, reklam filminde

kadin dis ses segildigi diistintilm{istiir.

Salonda ailenin yemek yedigi sirada tempolu ritmik bir miizik sesi duyulur. Ayni

anda dis ses konusur:

- Yeni yudum Omega3, yemeklerinizin lezzetli kalbinizin de hafif mi hafif olmasina
yardimet olsun: Uriin tanitimu dilsel olarak yapilir. Uriiniin yemeklere lezzet verdigi
mesaji iletilmesinin yani sira yemeklere hafiflik vererek kalp saghigini korudugu
mesaji da iletilir. Boylece {iriin ile saghk ve saglikli beslenme mesaji birlikte

kullanilarak, {iriin hafifligin ve saglig1 caresi olarak iletilir.

Evin geng kizi heyecanli ve mutlu bir sekilde ailesine haber vermek i¢in vurgulu

bir ses tonuyla soze baslar.

- Annecigim babacigim ben yildirim nikéahi ile evlendim” dedigi anda, miizik ani
fren yapilmasina benzer bir sesle birden kesilir ve anne ile babanin kalp krizi

yasayabilecegi hissi uyandirilir.

Ayni anda dis ses devreye girer
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- Ciinkii saglhkli bir kalbe her zaman ihtiyacimiz olacak. Yudum Omega 3, zengin
Omega 3 igerigiyle kalbinizi hafifletecek yepyeni bir bitkisel yag’" ifadelerine yer verir.
Bu ifadelerle hayatin siirprizlerle dolu oldugu ve her an bu gibi durumlara

viicudun hazirlikli olmas: gerektigi vurgulanir. Viicut sagliginin korunmasinda

tirlin yine ¢oztim olarak sunulur.

Ayni anda mekan degisir ve mutfaktaki Yudum sisesinin ekrana gelmesiyle
miizik ritmik olarak tekrar ¢almaya baslar. Bu durum ailenin kisa bir saskinlik
sonrast saglik problemi yasamadan durumu atlattiklarim1 ve kalp krizi
gecirmediklerini vurgular. Bu olumsuz durumun atlatilmasinda Yudum Omega 3

ara¢ konumunda gosterilir.

Uriin gorselinin {izerinde yesil kiigiik harflerle koyu olarak yazilmis “yeni” yazisi
ve beyaz biiyiik harflerle yazilmis “HAFIF KALPLER” yazis1 goriiliir. Bu farkl
renk ve formatta yazilan yazi karakteri ile yapilan yeniliklere tiiketicinin dikkati
cekilmek istenir. Dolayisiyla olusturulan bu anlam evreniyle reklami yapilan
driiniin 6zelligi ve saglikla iliskisi vurgulanir. Boylece yeni ve saglikli bir beslenme

tarzi ile yeni bir yasam tarzi iletilir.

Ayrica reklam filminin baglangicindan itibaren ekranin sag alt kosesinde yesil
biiyiik harflerle yazilmig ve Y harfinin sag iist catal1 zeytin dali olarak gosterilen
iriin logosu aktarilir. Bu logonun altinda kirmizi ve beyaz biiyiik harflerle
yazilmis Omega 3 ibaresi yer almaktadir. Ozellikle balik, ceviz, zeytinyag1 gibi
saglikli gidalarda bulunan Omega 3 yag asidi iyi kolesterolii arttirarak kalp
sagligini korur. Aygicek yagi olan tirtiniin Omega 3 ile isimlendirilmesi, saghkl
yag olan zeytinyagini ¢agristirir ve zeytinyagiin saglik, hafiflik ve lezzet mesaji

ile tiiketici ikna edilmeye calisilir.

Mekan degisikligi sonucu tekrar salona doniildiigtinde gen¢ kiz beklenmedik

haberlerine devam ederek:
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-Bi de oniimiizdeki ay Kore'ye tasimiyoruz’’ ifadesiyle ailesine ikinci bir sok
yasatir. Bu sok karsisinda baba higkirir, anne “neeee” diye sesini yiikseltir. Her
seyin normale dondiigiinii hissettiren ritmik ve tempolu miizik aniden yine

kesilir ve geng kiz durmaksizin
- ee damat Kore'li”” diyerek beklenmedik tiglincii haberi verir, reklam biter.

Reklam filmi dilsel ileti diizleminde, {iriinle hazirlanan yemeklerin lezzetli oldugu
kadar hafif ve saglikli olduguna ve kalp sagligini koruduguna vurgu yapmaktadir.
Ayrica beklenmedik olaylarin her an {iist {iste gelebilecegi ve bu durumla saglikli

bir sekilde basa ¢ikmanin formiiliiniin Yudum Omega 3 oldugu iletilmektedir.

Genel olarak reklam filminde kullanilan zaman ve tiimce yapilarina bakildiginda,
neredeyse tiim zamanlarin (ge¢mis, simdiki, gelecek ve genis) kullanildig:
gozlemlenir. Boylece ge¢cmisten gelecege vurgu yapilir ve reklamin yasamin tiim
evrelerini kapsayan bilgilendirici bir islevi bulunur. Betimleyici bir anlatimla
triintin  Ozelliklerine vurgu yapilarak saglikli beslenmenin 6nemi iletilir, bu
iletiyle ailenin sagliginin 6zellikle kalp sagliginin korunmasinda tiriiniin 6nemine
dikkat cekilir. Boylece yeni bir beslenme tarzi ve yasam sekli mesaji verilir.
Senoykiisel bir anlatim kullanilarak izleyici yonlendirilir ve titketime davet edilir.
Reklam filminde geng ve orta yas grubundan eyleyenlerin yer almasi, reklami
yapilan iirtiniin hedef kitlesinin geng ve orta yas grubuna seslendigini aktarir.
Ozellikle ailenin {iriinle yaptig1 yemekler vurgulanirken geng ve orta yas hedef
kitleye saglikli beslenmenin Yudum Omega 3 ile miimkiin oldugu dilsel

gostergelerle aktarilir. Hedef kitle tirtine glidiilenir.

Reklam Filmi 2: Torku Biskiivi Ailesi: Size de Afiyet Olsun Reklam Filminin

Oykiisii

Torku Biskiivi Ailesi reklam filmi, 54 saniye olup, 35 kareden olusur Giin 15181

glindiiz oldugunu gosterir. Okul ¢ocuklarmin olmasi ve koyliilerin seker pancarini
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hasat etmesi sonbahar mevsimini ¢agristirir. Reklam filmi mutfak, sehir ve tarla

goriintiileri esliginde doniisiimlii mekanlarda geger.

Reklam filminin ilk karesi, geng bir kadinin mutfaginda baslar. Diger karede geng
kadin mutfakta caylar1 koyar, Torku biskiivilerini tabaga yerlestirir. Ugiincii
karede biskiividen bir 1sirik alir. Sonraki karede mekan degisir. Altinc1 kareye
kadar tarlada seker pancar1 hasat eden koylii halkin goriintiileri ekrana yansir.
Daha sonraki karede mekan tekrar degisir ve eve geri doner. Yedinci karede geng
kadin biskiiviyi 1sirir ve giiliimser. Sekizinci karede mekan yine degisir ve
dokuzuncu kareye kadar sehirde bir bank iizerinde okul kiyafetleri ile iki kiz
cocugu giilerek Torku biskiivilerini yerken goriiliir, sonraki karede tekrar mekan
degisir ve koyde inek sagan bir kadin ekrana yansir. On birinci ve devam eden iki
karede mekan tekrar sehire doner, bankta oturan kiz 6grenciler ile kaykayl geng
erkek ¢ocuklar1 Torku biskiivilerini yerken goriiliir. Daha sonraki karede mekan
degisir ve tarlada imece usulii calisan koy halki gosterilir. On altinc1 karede hasat
edilen seker pancarlari elden ele atilarak, traktore dizilir. Devam eden {ii¢ karede
mekan {iniversite kampiisiine doner, bahgede oturan geng kiz ¢ikolata kaph kalp
seklindeki biskiividen bir 1sirik alir. Yirmi ikinci karede mekan tekrar kdye doner
ve ekili bugday bagaklar1 goriiliir, devaminda bugdayin kepek hali koylii kadinin
elinde gosterilir. Yirmi besinci karede sehire donen mekanda, geng¢ kadin
glliimser ve Torku biskiivisini yiyerek, yiiriir. Devam eden karede Torku
biskiivilerinin nasil yapildigi ile ilgili bilgiler iletilir ve tarlada ¢alisan kdy halkinin
eylemleri ile bu bilgi desteklenir. Sehirdeki gen¢ kadin bu goriintiileri
gormiisgesine gilillimser ve biskiivisini 1sirir. Otuzuncu karede mekan fabrika
olarak degisir. Otuz dordiincii kareye kadar iirtin gesitleri iletilir. Son karede

Torku'nun amblemi goriiliir ve reklam biter.
Goriintii Diizleminin Coziimlenmesi

Reklam filminin ilk goriintii diizlemi, genel c¢ekim planla gen¢ bir kadinin

mutfaginda baslar. Mutfak agik renklerde huzurlu bir ortami yansitirken ayni
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zamanda dogadan uzak apartman hayatini da vurgular. Geleneksel yargilar
cergevesinde kadmin yeri mutfak oldugu duyumsamasiyla, bu mekan kadina ait
yer olarak gosterilir ve kadin geleneksel simirlarina cekilerek yemek yapmak,
misafir agirlamak gibi kendisine atfedilen rollerine vurgu yapilir. Bu vurgu, geng

kadinin mutfakta misafirlerini agirlamak icin hazirlik yapmasiyla da desteklenir.

Uzak ¢ekimle geng kadmnin ¢ay bardaklarmna ¢aylar1 koydugu ve yaninda biskiivi
servisi yaptig1 gortiliir. Caylarin geleneksel ¢cay bardagina koyulmus olmasi sehirli
yasamda geleneksel kiiltiir araglarina vurgu yapar ve {iriiniin tiiketim seklini iletir.
Geng kadin mavi tonlarda kiyafet giymistir. Mavi renk, soguk renk olmakla
birlikte gokytiziiniin, genis ufuklarin, denizin simgesidir ve dogay1 vurgular.
Ayrica huzuru temsil eder ve sakinlestirir. Bu anlamda geng kadin tizerinden, tiim
canlilarin dogayr ve dogal {iriinleri sevdigine, dogay1 igsellestirdigine ve
dogalliktan yana olduguna vurgu yapilir. Sekil 2'de reklam filminin goriintiisel

gostergeleri verilmistir.

Reklam filminin temasi, dogal gida tiretimi ve dogal seker kullanimi vurgusudur.
Dogal gida tiretimi, yakin ve uzak g¢ekimlerle ciftlik, tarla, inek ve koylii halkin
imece usulii ¢aligmasi ile desteklenir. Seker pancarmin ve bugdaym tarlada
yetistirilmesi, hasat edilmesi ve islenmek tiizere toplanmasi dogal gevreye ve
iriinde dogal seker ve kepekli bugdayin kullanildigina vurgu yapar. Torku

driinlerini, benzer iiriinlerden dogallik vurgusuyla farklilastirir.

Tarlada ve evlerinin bahgesinde ¢alisan koylii halk, yakin ve uzak gekimlerle
geleneksel kiyafetler ve mekanlar iginde gosterilir. Bu gosterge koy yasamina ve
birlik i¢inde calismaya dikkat ceker. Ayrica koylii halk, geleneksel adetler
dogrultusunda imece usulii ¢alisan, birlik beraberlik temasi i¢inde emekgi olarak
gosterilir. Reklam filminde dogal {iriinler tiiketmek igin {iretimin Onemi
vurgulanir ve Torku markasinin, kdy kooperatiflerini destekledigi ve onlara
istihdam sagladig aktarilir. Torku markasi, yaptig1 sosyal sorumluluk faaliyetleri

ile yoreye katkilarin1 6n plana ¢ikarir ve iirtinlerinin tiiketimini tesvik edici
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duygusal pazarlama iletisimi uygular. Uriiniin kullanilmasinin kirsal kalkinmaya

destek olacag1 mesajinu iletir.

Sekil 2: Torku Biskiivi Ailesi Reklam Filminden Gortintiisel Gostergeler

Reklam filminde sehir yasantisi da uzak ve yakin ¢ekimlerle 6n plana ¢ikarilir.
Sehir ortami; egitim alanlari, gesitli spor faaliyetlerinin yapildig: alanlar, biiyiik
bina ve caddelerle iletilir. Sehirli bireyler egitimli, bilingli, emekgilere deger veren,
tiiketici ve dogru se¢im yapacak hedef kitle olarak vurgulanir. Koylii iiretir, sehirli
tiikketir anlayisiyla tilke ve aile ekonomisine destek yapilmasi aktarilir. Dogal gida
kullanimmin ve kirsal ekonomiye katkinin ¢6ziimii olarak Torku biskiivilerinin

tiiketilmesi gosterilir.
Dilsel ileti Diizleminin C6ziimlenmesi

Reklam filminde hem karakterler hem de dis ses konusur. Reklamda erkek dis sesi
kullanilmasi, ataerkil toplumlarda kabul edilmis olan ‘erkek bilir’, ‘erkek
deneyimlidir’ mitlerinden ve erkege atfedilen giivenilir ve otoriter 6zelliklerden
kaynaklandig: diistiniiliir. Ayrica hafif ve dinlendirici bir miizik sesi de filme eslik

eder.

Reklam filmi, gen¢ bir kadmnin mutfaginda, sakin ve dinlendirici bir miizik

esliginde baglar. Miizik sesi, saat tikirtisin1 animsatir ve zamana vurgu yapar. Bu
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vurgu, uzun siirede yetisen dogal gida tirlinlerine ve bu {iriinlerin uzun hasat

siirelerine gonderme yapar.

7

Reklam filminde, kdy yasamindaki karakterler tarafindan sik sik “afiyet olsun’

ifadesi kullanilir:

Afiyet olsun: Dogal {iriinlerin, dogal yontemlerle koyliiler tarafindan
tiretildigini iletir. Bu iletinin yani sira koylii halkin Torku tarafindan desteklendigi

mesajini da vurgular. Dogal gida ile yapilan {iriin tiiketimi tesvik edilir.

Sehre doniildiigiinde ise, geng kadin giiven ve mutluluk dolu bir ifadeyle Torku

biskiivisini yiyerek caddede yiiriirken, erkek dis ses konusur:

Torku’nun paketini acti§imizda topragin bize sunduklarini ozenle eken, bigen
gururla isleyen insammizin en iyi dileklerini bulacaksiniz. Torku biskiivi ailesi, size de
afiyet olsun: Torku biskiivilerini, koyliilerin biiyiik emekle dogal yontemlerle
trettigini ve sundugunu iletir. Bu emegi, Torku ailesine atfederek, Torku

emekgilerine de gurur ve giivenle kendi tirtinlerini tiiketmelerini telkin eder.

Uriin gorseli olarak, yeni pismis biskiivi {izerinde “'Tiirkiye'de ilk Sekeri Pancardan”’
yazis1 farkhh karakterlerle yazilarak dikkat c¢eker. Bu dilsel gosterge, benzer
tirtinlerde kullanilan ve sagliga zarar veren glikoz surubunun Torku tirtinlerinde
kullanilmadigini sadece dogal seker pancarindan elde dilen seker kullanildigini

iletir.
Bu esnada erkek dis sesi, tekrar duyulur:

Torku biskiivi ailesi size de afiyet olsun: Torku ailesi olarak ¢alisanlarina ve
tiretim yapan yerel halka tesekkiir eder ve onlar1 tekrar iiriin tiiketimine davet

eder.

Paketli biskiivi gesitlerinin ortasinda miihiir sekli verilmis daire icinde Glikoz
surubu igermez yazisi beyaz zemin tizerinde kirmizi kiigiik harflerle dikkat geker.
Miihriin alt ve tist kenarlarinda yesil harflerle yazilmis “sekeri pancardan” yazisi

bulunur ve genel goriintii miihiirlenmis ve onaylanmis, giivenli iirtin
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goriintiisiinii ¢agristirir. Ayni anda sakin ¢alan miizik sesi kesilerek sessiz bir

ortam olusturulur ve dikkat gekmesi amaciyla erkek dis ses tekrar konusur:

Torku bir ciftci kooperatifi markasidir: Torku {trlinlerinin yore halkinmn
emeklerinin karsiliginda dogal yollarla iiretildigini ve markanin da giftgi
kooperatiflerini destekledigini dilsel olarak tekrar vurgular. Yore ve iilke
ekonomisinin giliclenmesinde kdy kooperatiflerinin yasatilmasi gerektiginin alti
cizilir ve koyliniin tiretim yapmasi ve desteklenmesi gerektigi hatirlatilir.

Destegin de iiriin tiiketimiyle yapilmasi gerektigi iletilir.

Reklamin sonunda kirmizi beyaz Tiirk bayrag: renklerinden olusan Torkunun
amblemi gosterilir, Torku'nun Tirk markas: olduguna ve milliyetcilige vurgu
yapilir. Ayni karede Torku logosunun altinda “’Dogal olarak bizden” ve *"Torku bir
ciftci kooperatifi markasidir”” iletisi goriiliir. Bu ileti ile dogal sekerle yapilan biskiivi
cesitlerini sadece dogalliga 6nem veren ve kooperatifleri destekleyerek {ilkesini
diisiinen Torku markasinin iiretebilecegi vurgulanir. Bu gorsellerin yer aldig: diiz
ve beyaz zemin, bir sayfa gibi agilarak kenarinda “Konya seker’” imzas1 gosterilir

boylece firmanin tanitimina ve tiiketiciye verdigi glivene gonderme yapilir.

Genel olarak reklam filminde kullanilan zaman ve tiimce yapilarina bakildiginda,
genis zaman kullanildi1g1 gozlemlenir. Genis zaman genel olarak, hem ge¢mis hem
de gelecek zamani igine alan kapsayici bir zamandir ve bilgilendirici bir islevi
bulunur. Betimleyici bir anlatimla {iriiniin 6zelliklerine vurgu yapilarak dogal
gida, dogal seker ve dogal iiretim yontemi iletilir. Torku tirtinlerinde glikoz sekeri
kullanilmadigina dikkat c¢ekilerek, saglikli beslenmeye yonelik {iriinlerinin
tiiketimi tegvik edilir. Sendykiisel bir anlatim kullanilarak izleyici yonlendirilir ve
tilkketime davet edilir. Reklam filminde ¢ocuk, gen¢ ve yash tii¢ farkhi yas
grubundan eyleyenlerin yer almasi, hedef kitlenin her yas grubu oldugunu
vurgular ve bu yas gruplarma seslenir. Reklam filminde dilsel gostergeler,

dogallik vurgusu iizerinden verilir. Uriin tiiketimine yonelik giiven telkin edilir.
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Reklam Filmi 3: Ulker Dolcia Cikolata Kup Reklam Filminin Oykiisii

Ulker Dolcia reklam filmi, 32 saniye olup, 23 kareden olusur. Giinigigindan dolay1
giindiiz oldugu ve 6grenciler ile karakterlerin giydigi kiyafetlerden bahar mevsimi

oldugu anlasilir.

Reklam filminin ilk karesinde, Ulker Dolcia cikolatali kup paketi geng bir bayan
eliyle buzdolabindan alinir. Devam eden iki karede geng bir dans¢1 kiz ve futbol
takimimin geng sporcu erkekleri Dolcia yerken goriiliir. Dordiincii karede ortam
evin mutfag1 olarak degisir, geng bir kadin, Dolcia paketlerini bolerek, kiigtik
kizina verir ve beraber kagik dolusu cikolatali kup yerler ve yerlerinde dans
ederler. Diger karede evin babasi is yerinde masa basinda hem Dolcia yer hem de
oturdugu yerde dans eder. Altinc1 karede ortam yine degisir ve cicekli giizel bir
bahgede ergen bir kiz 6grenci dans ederek Dolcia yer, baska bir karede geng bir
erkek ogrenci spor dersi molasinda Dolcia yiyerek yorgunlugunu atar. Sekizinci
karede Dolcia'nin kasikla yendigin goriintiisii ekrana yansir. Devam eden iki
karede futbol takimi Ogrencileri tatliyr kasiklarken goriiliir. On birinci karede
mekan farkli bir eve doner ve devam eden iki karede farkl bir gen¢ kadin kasik
dolusu Dolcia yer ve dans eder, kadin Dolcia’y1 birkag¢ kasikta bitirir. Sonraki
karede reklamin ilk karesindeki eve geri doniiliir ve geng anne ile kizin Dolcia
yerken dans ettikleri goriiliir. On besinci karede gen¢ anne Dogia’dan bir kasik
kendine, bir kasik kizina verir. Sonraki karede kiiciik kiz elindeki Dolcia’dan
annesine vermemek i¢in kasik kasik yiyerek tathy: bitirme gayreti sergiler. On
yedinci karede diger geng¢ kadinin Dolcia ambalajini yaladig: goriiliir. Sonraki tig
karede, tirtiniin yapilis1 aktarilir. Bu karelerde kase sekli verilmis bol siit gorseline
siit dokiiliir ve icine cikolata parcalar1 atilir. Diger iki karede hazirlanan Ulker
Dolcia ekrana gelir ve paketin agz1 logolu kagitla kapatilir. Son karede Ulker

Dolcia'nin tiiketmenin 6nemi vurgulanir ve reklam biter.
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Goriintii Diizleminin Coziimlenmesi

Reklam filminin ilk goriintii diizlemi, yakin ¢ekim planla Dolcia paketlerinin bir
kadin eliyle buzdolabindan alinmas: ile baslar. Gorsellerden mekanin mutfak
oldugu anlasilir. Kadin geleneksel rolii geregi yine kendine ait olan mekan,
mutfakta gosterilir. Clinkii en gilizel yemekler mutfakta yapilir ve ailenin
begenisine sunulur. Bu amacla mutfak, tiim kadin ve gida reklamlarinda
geleneksel yargilara uygun olarak kullanilir. Sekil 3’de reklamin filminin

goriintiisel gostergelerine yer verilmistir.

Yakin ¢ekim planla geng, saglikli, dansci bir kiz Dolcia yiyerek dans eder. Dansg1
kizin tizerinde pembe bir dans kiyafeti vardir. Pembe, geng kiz ve/veya kiz ¢ocugu
rengidir ayni zamanda mutluluk, uyum ve sevginin rengidir. Ulker Dolcia’nin da
tath olmasi sebebiyle mutluluk, nese ve sevgi sactifi vurgusunu destekler.
Stadyumda geng futbolcu cocuklar, geng anne ve kizi, is yerinde baba, giizel bir
bahgede geng kiz ve beden dersi sonrasi okulun bahgesinde oturan ve Dolcia yiyen
karakterlerin hepsi bel ve yakin ¢ekim planla ekrana girer ve tiriiniin enerji verdigi

vurgusu, dans etmeleri ile desteklenir.

Sekil 3: Reklam Filminin Gortintiisel Gostergeleri

Yakin ¢ekimle bagka bir karede geng bir kadinin salondaki kanepede Dolcia yedigi
goriiliir. Salon, kahverengi tonlarinda olup iiriin rengine vurgu yapar. Ayni
sekilde gen¢ anne ve kizin mutfag1 da kahverengi tonlarda ddsenerek, iiriin
rengini vurgular ve iirtin hatirlatilir. Kahverengi, sicak bir renktir dogallig, tabiati
ve ¢ikolatayr hatirlatir. Kahverengi diiz anlamda, toprak rengidir ve yapilan
calismalarda insan hareketlerini hizlandirdig: tespit edilmistir. Bu bilgiye atif

yapilircasina Ulker Dolcia tiiketen tiim karakterler dans eder ve kasik dolusu tatli
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yer. Kagik dolusu tath yenilmesi, {iriiniin lezzetini iletir. Ulker Dolcia’nin

buzdolabindan alinmasi da, iiriiniin servis ve saklama sekline yapilan vurgudur.
Dilsel ileti Diizleminin Coziimlenmesi

Reklam filminde, oldukga hareketli reklam sarkisi ve dis ses duyulur. Reklam
filminin ilk dilsel ileti diizleminde Ulker Dolcia ekranda gériindiigii an, dans etme
hissi uyandiran, hareketli ve ritmik reklam sarkisi duyulur. Sarkiy1 geng bir kadin
sOyler. Reklam sarkisinda kadin sesi tercihinin nedeni, 6zellikle toplumsal olarak
yemek pisirme ve aile saghgmi koruma kadina atfedildiginden ve kadinin
kadinlar1 ikna etmesi, tiiketime yoOnlendirmesi daha kolay oldugundan
kaynaklandig: diistiniiliir. Boylece reklam filminde hem kadin hem de erkek sesi
kullanilarak iirtin tiiketimine yOnlendirmenin etki alani genisletilir. Geng bir
kadimnin sarkiy1 seslendirmesi, enerji, hareket ve ritim duygularini da ¢agristirir.

Reklam sarkisinin sozleri soyledir:
-Dansctya, sporcuya, anneciye babaciya Dolcia, Dolcia, Dolciaaaa Dolcia,
-Lezzet onda hafiflik onda, sen de ye Dolcia, Dolciaaa Dolcia,
-Lalalaa lalalaaa lala laaaalaaaa

-Dansgiya, sporcuya, anneciye babactya Dolcia, Dolcia, Dolciaaaa Dolcia: Uriiniin
her zaman ve her yerde, kadin, erkek tiim yas gruplarma uygun ve herkes
tarafindan sevilerek tiiketilen bir tatl oldugu iletir. Ozellikle agir fiziksel
aktiviteyle mesgul olan danscilara ve sporculara enerjilerini geri kazanmak igin

urin tiiketimi dilsel olarak tegvik edilir.

-Lezzet onda hafiflik onda, sen de ye Dolcia, Dolciaaa Dolcia: Herkes tarafindan
sevilerek tiiketilmesinin sebebi aciklanir. Uriiniin lezzetli ve hafif oldugu mesaji
dilsel olarak verilir ve karakterlerin tirtinti kasik dolusu yemeleri, siirekli dans
etmeleri ile bu mesaj goriintiisel olarak da desteklenir. Hafiflik mesaji mecazi
anlamda, kilo kontroliine de vurgu yaptigindan hedef kitle iirtine davet edilerek

urin tiketimi tegvik edilir.
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Ulker Dolcia amblemi, Tiirk bayrag: renkleri olan kirmizi ve beyazdan olusur.
Ulker yerli bir marka oldugunu, ambleminde Tiirk bayragi renklerine vurgu
yaparak gosterir ve milliyetcilik duygularmi destekler. Boylece duygusal
pazarlama yaptig1 gibi Tiirk markasi olarak hedef kitleye giiven telkin eder. Ayni
anda erkek dis ses duyulur. Dis sesin erkek secilme nedeni, erkege atfedilen
giivenilir ve otoriter Ozelliklerden kaynaklandigi diisiiniiliir. Erkek dis ses

konusur:

%80 siitten gelen hafiflik ve benzersiz Ulker cikolata lezzetiyle herkese Ulker
Dolcia, lezzet onda, hafiflik onda...: Uriiniin lezzet ve hafiflik vurgusu dilsel olarak
tekrar iletilir. Uriiniin bilyiik bir kisminin siitten olustugu ve iiriinde gercek
cikolata bulundugu iletisiyle iiriine dikkat cekilir. Ozellikle siitiin kemik
sagligindaki 6nemi tiim yas grubu i¢in 6nemli oldugundan, siit hem dilsel hem de
gorsel gostergelerle vurgulanir. Cikolatanin da kalp saghgma iyi geldigi ve
mutluluk hormonunu arttirdigy bilindiginden tirtiniin saghkli beslenme sagladig:

ve aktif bir yeni yasam sundugu iletilir.

Ayrica tirlin gorseli ile birlikte sar1 koyu harflerle yazilmis “"Lezzet onda hafiflik
onda!”” yazis1 ve noktalama isareti dikkat geker. Yazinin sonundaki tinlem isareti
ile bu kadar bol siit ve ¢ikolata ile {iriin nasil hafif olabilir ama biz yaptik oldu yan

anlamiyla {irline merak uyandirma ve markay1 takdir etmeye yonelik mesaj verilir.

Genel olarak reklam filminde kullanilan zaman ve tiimce yapilaria bakildiginda,
genis zaman kullanildig1 gbzlemlenir. Genis zaman genel olarak, hem ge¢mis hem
de gelecek zamamn icine alan kapsayici bir zamandir ve bilgilendirici bir islevi
bulunur. Betimleyici bir anlatimla {iriiniin 6zelliklerine vurgu yapilarak, giinliik
enerjinin geri kazanilmasina ve saglikli beslenmeye vurgu yapilir. Boylece yeni bir
beslenme tarzi ve yasam sekli mesaji verilir. Sendykiisel bir anlatim kullanarak
izleyiciyi yonlendirir ve titketime davet eder. Reklam filminde ¢ocuk, geng ve orta
yasl gruptan eyleyenlerin yer almasi, reklami yapilan iiriintin hedef kitlesini

vurgular. Reklam filminde dilsel gostergeler, hafiflik ve lezzet vurgusu tizerinden
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verilir ve giiniin geri kalaninda enerji sagladig iletilir. Hedef kitle {iriin tiiketimine

gudiilenir.

incelenen Reklam Filmlerinde Saglikli Beslenmeye Yonelik Gostergelerin Diiz

Anlam ve Yan Anlam Diizeyinde C6ziimlenmesi

Yudum Omega 3 reklam filmi; saglikli beslenmeye yo6nelik gostergeler acasindan
incelendiginde, hafiflik, kalp saglign1 koruma (saglik vurgusu) ve lezzet
vurgulariin 6n plana ¢kt goriiliir. Ayrica {riin 6rneginde, dogal gida

kullanimina yonelik tiiketim iletilir.

Uriin sisesinin ve gesitli goriintiisel gostergelerin ugarak yiikselmesi hafiflik
mesajin1 destekler. Hafiflik mesajin1 destekleyen diger gosterge ise, iirtin sisesi
tizerinde resmedilen kelebektir. Kelebek, hareket kabiliyeti kolaylig1 ile hem
iriinden yapilan yemeklerin hafifligine hem de aile {iyelerinin kilo kontroliinii
sagladigina vurgu yapar. Yudum Omega 3'tin kalp sagligini korudugu ve hafiflik
verdigi vurgusu, geng kizin ailesinin sagligindan endise etmeden aldig: kararlar:
onlara bildirmesi ile iletilirken, kalp sekli verilmis ve hafif kalpler yazilmis olan
gorselin, her durum ve sartta sizi korudugu mesaji iletilir. Ozellikle Yudum
logosundaki zeytin yapragi, kalp saghgina ve lezzete gonderme yapar. Ayrica
doymamis yag asidi olarak bilinen ve zeytinyaginda bulunan Omega 3 yag
asidinin ismi, Ay¢icek yagina verilerek zeytinyag ile esdeger alg1 yaratilir. Bu algt

driiniin dogalligina da vurgu yapar.

Reklam filmi diiz anlamda, yemeklerde kullanilan s1v1 yag1 simgeler, yan anlamda
ise; kalp saghgmi koruyan, hafif yemekler ve hafif bireyler olarak yeni bir

beslenme tarzi ve yeni bir yasam vaadini ifade eder.

Torku Biskiivi Ailesi reklam filminde; dogal iiriin, dogal iiretim ve dogal seker
kullanimmin 6n plana gikti1 goriiliir. Dogal tiriinler saglikli, besleyici ve lezzetli
oldugundan saglikli beslenmeye yonelik mesajlar dogallik iizerinden verilir.

Ayrica farkli yasam sekilleri arasinda empati kurularak {iiriin ve farkli yasam
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tarzlari birlestirilir. Imece usulii galisma, dogayla bas basa olma, spor (kaykay),
egitim, karsi cinsle paylasim, {iniversite kampiisii” vb. soyut ve somut yasam tarzi

Ogeleri bu mesaji destekler.

Torku reklam filmi; iirtinlerinde glikoz sekeri kullanmadigini iletir. Glikoz sekeri
(surubu), bir diger adiyla Misir Surubu, misir nisastasindan tiretilen bir seker
tiirtidtir. Normal bir sekerden ¢ok daha tath oldugu ve daha ucuza mal edildigi
i¢in pastacilik sektoriinde siklikla kullanilir. Glikoz surubu viicuda alindiginda 6n
etki olarak viicudun seker dengesini alt {ist eder, hormonal sistemleri bozar ve
uzun vadede kansere sebep olur. Glikoz surubunun kanserli hiicreleri besledigi
ortaya c¢ikarilmistir. Astim gibi hastaliklara neden olabilecegi bunun yaninda
karacigeri biytitiicii etkisi oldugu saptanmistir. Bu durum daha ¢ok yag
depolanmasina dolayisiyla kilo alimina neden olur. Bobreklerde tas olusumuna ve
patolojik degisiklikler ortaya c¢ikmasina neden oldugu da belirlenmistir.
Alzheimer hastali1 riskini artirdig1 ve viicutta hormonal dengesizlikler yaparak
Ostrojen, testosteron vb. hormonlarin salgilanmasini artirabilecegi belirtilmistir.
Bakir eksikligi basta olmak {izere viicudun mineral dengesini bozabilmektedir

(Bilim Teknoloji 2017).

Torku iiriinlerinde glikoz sekerinin kullanilmadigimin vurgulanmasi, saghkh
beslenmeyi sagladig1 gibi iirtinlere olan giiveni de telkin eder. Boylece saghgin

korundugu mesaj1 desteklenir ve tiriinlerin giivenli, saglikli oldugu iletilir.

Dogalliga yonelik diger bir vurgu ise, dogal yolla iiretilen ve viicudun posa
ihtiyacin1 karsilayarak, bagirsak saglhigini koruyan kepekli undur. Giintimiizde
unlu mamullerin ¢ogunda randimanli beyaz un kullanilir ve buna bagli olarak
bagirsak kanserleri ve gesitli metabolik hastaliklar artar. Torku {iriinlerinde
kepekli un kullanilmasiyla bagirsak sagliginin korundugu iletilir ve saghkl
beslenmeye vurgu yapilir. Ayrica dogal siit kullanimi da iletilir ve {irtinlerinin
saglikli beslenmeyi sagladig1 mesaj1 verilir. Farkli diger bir vurgu ise, tirtinlerin

lezzetli olduguna yonelik gorsel ve dilsel gostergeleridir.
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Uriin diiz anlamda, atistirmalik olarak tiiketilen bir biskiividir. Yan anlamda ise,

saglig1 koruyan ve saglikli beslenmeye yonelik yasam tarzi sunan bir yiyecektir.

Ulker Dolcia reklam filminde; daha fazla siit, gercek ¢ikolata, hafiflik ve lezzet
mesajlarinin 6n plana c¢iktigr belirlenir. Bol siit kullanima ile saglikli beslenmeye
vurgu yapilmakta ve firlintin saghkli bir iskelet yapisina destek verdigi
iletilmektedir. Siit ve siit iiriinleri beslenme acisindan temel besin gruplarindan
biridir. Siit, kalsiyum ve fosfor igin en iyi kaynaktir. lyi kaliteli protein de
igeriginde bulunur. Cocuk, geng, yasl beslenmesinde kemik ve iskelet saghigi i¢in

elzemdir. Bu anlamda iiriin, saglikli beslenmenin ¢6ziim ortag olarak iletilir.

Saglikl1 beslenmeye yonelik diger bir mesaj ise, gercek cikolata parcalar: ile hem
lezzete hem de mutluluga yapilan vurgudur. Triptofan igeren ¢ikolatanin
salgiladigr mutluluk hormonu (6zellikle serotonin) sayesinde tilker cikolatall
driiniin negeli, canli ve zinde hissettirdigi mesaji verilir. Bu mesaj, tim
karakterlerin yerinde duramayip dans etmesi, yorgunluk aninda Dolcia yiyerek
enerji kazanmas: ile desteklenir. Ayrica, lezzet ve hafifligin nedeni olarak
gosterilen bol siit ve egsiz Ulker cikolata lezzeti iletisi ile diger markalarin benzer
triinlerinden kendi iirtintinii farklilastirir ve {iiriiniine deger atfeder. Depresif,
karamsar ve oOfkeli giinlerin atlatilmasinda Dolcia ¢oziim olarak gosterilir ve
hareketli, mutlu bir yasam vaat edilir. Uriiniin reklam karakterleri tarafindan
kasik kasik yenmesi ve hatta ambalajin yalanmasi iriiniin dayanilmaz lezzetine
gonderme yapar. Burada pop kiiltiiriin dayattigl ‘daha fazla” istemeye vurgu

yapan ve tiiketimi destekleyen ““sende ye sen de ye”” slogani da yer alir.

Reklam filmi diiz anlamda, tatli bir yiyecegi simgeler, yan anlamda ise; zinde,

mutluluk ve hafiflik veren yeni bir yasamin kapilarini agar.
4.2.Reklam iletilerinin icerik Analizi

Gostergebilim ¢oziimlemeleri dogrultusunda reklam filmlerinde saglikli beslenme

vurgusunun, dort mesajla verildigi tespit edilmistir. Bunlar; hafiflik, sagligin
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korunmasi, dogal gida ve lezzettir. Bu mesajlarin hangi 6gelerle kullanildig igerik

analizi ile irdelenmistir. Ilgili 6gelerin kullanimi1 Tablo 2'de gdsterilmistir.

Tablo 2: Reklam Mesajlarinda “’Saglhikli Beslenme’ Iletilerinin Gérsel, Isitsel ve

Kiiltiirel/Tamamlayici Ogelerin Kullanimi

Yudum Omega 3 | Torku Biskiivi Ailesi Ulker Dolcia

Gorsel Isit Kiiltiir | Gorsel Isit Kiiltiir | Gorsel Isit Kiiltiir

Hafiflik | Var | Var | Var | Yok Yok | Yok Var | Var | Var

Saghgr | Var | Var | Var | Var Var | Var Var | Var | Yok

Koru

Dog. Var | Var | Var | Var Var | Var Yok | Yok | Yok
Gida
Kullan

Lezzet Var Var Var Var Var Var Var | Var Var

Gorsel, isitsel ve kiiltiirel 6ge kullanimi karsilastirildiginda, Yudum Omega 3 ve
Ulker Dolcia’nin ortak reklam temalari olan lezzet ve hafiflik mesajlarinda gorsel,
isitsel ve kiiltiirel tiim 6gelerle dogrudan mesaj verdikleri tespit edilmistir. Boylece
Yudum Omega 3 ve Ulker Dolcia reklam filminin, hafiflik mesajin1 dogru ve

yeterli diizeyde vurguladigi saptanmistir.

Sagligin korunmasina yonelik iletilerde Yudum Omega 3 ve Torku ‘nun gorsel,

isitsel ve kiiltiirel 6gelerin kullaniminda bulundugu, Ulker Dolcia’nin ise, gorsel
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ve isitsel Ogeleri kullandigi ancak kiiltiirel/tamamlayic1 O6gelerle bu mesaji
desteklemedigi belirlenmistir. Bu anlamda, Yudum Omega 3 ve Torkunun saglikl
beslenmeye yonelik dogrudan ve yeterli mesaj vererek iiriin tanitimini daha etkili

yaptig1 ve lirliniin tiiketimini tesvik ettigi gortilmiistiir.

Dogal gida kullanimimna yonelik mesajlarda Torku ve Yudum Omega 3, tiim
ogeleri kullanarak reklamda verilmek istenen dogal gida kullanimina yonelik
mesajini dogru ve yeterli kullanmistir. Reklam, tiim 6gelerin kullanimiyla amacimna

ulagmustir. Ulker Dolcia ise, bu mesaja dogrudan veya dolayli vurgu yapmamistir.

Lezzet vurgusu, ti¢ reklam filminin de verdigi mesaj oldugundan, tiim 6gelerle bu
mesajl destekledikleri belirlenmistir. Bu anlamda, {i¢ reklam filminin lezzet

vurgusu ile hedef kitleyi tirtin kullanimina giidiiledigi tespit edilmistir.
SONUC

Arastirma verilerinin gostergebilim ve igerik analizi sonucunda, Yudum Omega 3,
Torku Biskiivi Ailesi ve Ulker Dolcia reklam filmlerinin “saglikli beslenme’’
mesajlar1 verdikleri ve bu mesajlarin dort bashk altinda toplandigi tespit
edilmistir. Bu basliklar; hafiflik, sagligin korunmasi, dogal gida kullanimi ve
lezzet olup, bu mesajlarin gorsel, isitsel ve kiiltiirel/tamamlayic1 Ogeler
kullanilarak reklam icine yerlestirildigi belirlenmistir. Gostergebilimsel analize

gore su sonuglara ulasilmistir:

Bu baglamda Yudum Omega 3 reklam filminde, beslenme vurgusunun saglik
vurgusu ile birlestirilerek kullanildigy tespit edilmistir. Yudum Omega 3, her
durumda bireylerin kalp saghgmi koruyan, lezzetli yemekler sunan ve hafiflik
veren bir siviyag olarak tanimlanmistir. Boylece {irtinii kullananlar saglikli, hafif
ve mutlu bireyler olarak gosterilmis ve bu bireylere beslenme aliskanlig
degistirilmeden yeni bir yasam vaadi iletilmistir. Bu hedeflere ulagilmada tirtin,

¢OzUm olarak sunulmustur.
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Torku biskiivi ailesi reklaminda, dogal gida kullanildig1 (kepekli un, siit, seker
pancar1) tespit edilmistir. Bu tespit ile saglikli bir yasama davet ve saglikhh
beslenme sekli iletilmistir. Torku tiriinlerinde dogal gida kullanimu ile {iriinlerin
daha lezzetli ve kaliteli olacag1 aktarilmistir. Reklamda hem {iriin tiiketimi tegvik
edilmis hem de koyliiniin {iretim yapmasi, kiiltiirel degerleri yasatmasi ve imece
usulii calisma bicimi vurgulanmistir. Boylece firma, yerel iiretime ve yerel
kalkinmaya destek verdigini iletmis ve iirtintine dikkat ¢ekmistir. Aslinda amag,
dostluk, arkadaslik, tarla vb. somut ve soyut kavramlar {izerinden yeni bir yasam
tarz1 ve bakis acisiyla {irtinii farklilastirmak ve tiiketimini tesvik etmek olarak

belirlenmistir.

Ulker Dolcia, essiz Ulker cikolatast ve bol siit ile tiriiniin hafiflik ve lezzetine
vurgu yapmistir. Burada pop kiiltiirtin dayattigi ‘daha fazla tiiketimi” ileten

"’sende ye sen de ye”’ slogan1 kullanilarak tiiketim kiiltiirii desteklenmistir.

Reklam filmlerinin icerik analizi, saglikli beslenme iletilerinin toplandig1 dort
mesaj olan hafiflik, sagligin korunmasi, dogal gida kullanimi ve lezzet
vurgularmin gorsel kullanimi, sozel kullamimi ve kiiltiirel/tamamlayict 6geler
kullanim1 olmak tizere li¢ kategori temel alinarak ¢oziimlenmistir. Hazirlanan
kategori cetvelinde Yudum Omega 3 ve Torku Biskiivi Ailesi reklam filmlerinin
dort saghkli beslenme vurgusunun iletilmesinde gorsel, isitsel ve
kiiltiirel/tamamlayici tiim 6geleri yeterli ve dogru kullandig: ve verilmek istenen
mesajin etkinligini artirdig1 belirlenmistir. Bunun yamni sira, irdelenen reklam
filmlerinin tiimiinde saglikli beslenme mesajlarinin gorsel ve isitsel kullanimimin
gerceklestigi ve tiim markalarin saglikli beslenme mesajlarii gorsel ve isitsel
agidan pekistirdigi tespit edilmistir. Ancak Ulker Dolcia’min saglikli beslenme
mesajlarindan biri olan dogal gida kullandigmna dair vurguyu hicbir 6ge ile
desteklemedigi goriilmiistiir. Ayrica diger bir mesaj olan saghgmn korunmasina
yonelik vurguyu da kiiltiirel/tamamlayict 6geler kullanmayarak desteklemedigi

tespit edilmistir.
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Sonug olarak {i¢ reklam filminde “saglikli beslenme” mesajlarinin, firmalarin ticari
kaygilar1 dogrultusunda iiriinlerini diger tiriinlerden farklilastirmak admna
tiiketimlerini artirmak amaciyla kullandiklar: tespit edilmistir. Reklamlarin da;
bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme ve deger katma islevlerini iiriin lehine yerine
getirdigi belirlenmistir. Reklam filmlerinde beslenmeye yo6nelik “’daha fazla siit”,
“daha fazla kepek’ gibi mesajlar saglik mesajlari ile desteklenmis, “Omega 3 kalp
sagliginizi korur”, “¢ikolata mutluluk hormonunu artirir”, “kepekli biskiivi
bagirsak saghigimizi korur”, “hafif yiyin hafif kalin (ince beden)” iletileri dolayl
veya direkt olarak verilmis, saglik ve beslenme mesajlarinin tirtinde birlestirildigi
belirlenmistir. Reklam filmlerinde, hedef kitleye aktif, mutlu ve saglikli yeni bir
yasam vaadi iletilmis, bu yasama kavusmak i¢in reklami yapilan gida tirtinlerinin

¢oziim olarak sunuldugu tespit edilmistir.
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