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ABSTRACT

Research Article

Advertisement is one of the most important media which creates awareness
about a product or service and targets buying. Advertisement uses various
appropriate symbols in order to communicate with consumers and impress them.
One of the issues addressed in advertising practices is fairy tales. The world-
famous fairy tales and beloved heroes of those tales have been used and still
used as an advertising element for brands. Automotive, cosmetics, food,
clothing, etc. Some brands in the sector prefer to use this method to reach their
target audience. Thanks to these tales known by the masses, on the one hand,
the attention of the consumer is drawn, on the other hand, an interaction between
the advertisement and the consumer can be established. At this point, Sociology,
Linguistics and Semiology get involved. In this context, advertisers use their
advertisements inspired by famous fairy tales or fairy tale characters in various
media. As a research topic, the use of fairy tale characters in printed media was
reviewed from the perspective of Semiology and Semiotic analysis was made.
In this study, Peirce’s and Saussure’s works on Semiology was reviewed,
advertisement analyses and visual analyses were carried out in the context of
Roland Barthes’s Denotation and Connotation terms.
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Arastirma Makalesi

Reklam, bir iirlin ya da hizmet iizerinde farkindalik yaratan ve satin almaya
yonelik en 6nemli iletisim araglarindan biridir. Reklam, tiiketiciyle iletisim
kurmak ve onu etkilemek igin amaca uygun ¢esitli sembollerden
faydalanmaktadir. Reklam uygulamalarinda ele alinan konulardan biri de
masallardir. Diinyaca iinlii masallar ve o masallarin sevilen kahramanlari,
markalar i¢in bir reklam unsuru olarak kullanilmis ve halen
kullanilmaktadir. Otomotiv, kozmetik, gida, giyim vb. sektdriindeki kimi
markalar hedef kitlelerine ulagsmak igin bu yontemi kullanmay1 tercih
etmektedirler. Bilyiik kitleler tarafindan bilinen bu masallar sayesinde bir
taraftan tiiketicinin dikkati ¢ekilmekte, diger taraftan reklamla tiiketici
arasinda etkilesim kurulabilmektedir. Burada devreye sosyoloji, dilbilim ve
gostergebilim girmektedir. Bu agidan bakildiginda reklam tireticileri tinlii
masallar1 ve popiiler karakterleri ele alarak hazirladiklart reklamlar
yorumlayarak farklt mecralarda kullanmaktadirlar. Arastirma konusu
olarak, basili mecralarda yer alan reklamlarda masal kahramanlari
kullaniminin gostergebilim agisindan incelenmesi ve gosterge bilimsel
analizi yapilmigtir. Arastirmada Peirce, Saussure’iin gdstergebilim
konusunda yaptig1 calismalar incelenmis olup, Roland Barthes’in diiz
anlam ve yan anlam konulari paralelinde reklam analizleri ve gorsel
coziimlemeler yapilmistir.
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Giris

Topluluk olusturmak, birlikte yasayabilmek ve yasadigimiz Kkiiltiiriin degerlerini
paylasabilmek icin iletisim 6nemli bir etkendir. Bu bakimdan insanlar ilk ¢aglardan beri
birbirleriyle anlasabilmek icin cesitli iletisim yontemlerini kullanmiglardir. Duman, ates,
degisik sesler, duvarlara ve taslara yapilan ¢izimler vb. ilk ifade araglarindandir. Bir kiiltiiri;
gelenek ve gorenekler, dil ve din gibi bazi degerler olusturmaktadir. Bu yap1 ortak gostergeleri
barindirmakta, nesillerce anlasilmakta ve aktarilmaktadir. Bir gostergeyi anlamak i¢in benzer
iletisim yap1 ve 6zelliklerine ayn1 zamanda belli bir bilgi birikimine sahip olmak gerekmektedir.
Gostergeler bir iletisim kurma bigimidir. Fakat kisi ayn1 kiiltiire sahip degilse ya da belli bir
bilgi birikimi yoksa gostergeyi anlayamayip yanlis yorumlayarak iletisimi kesintiye
ugratabilmektedir.

Gostergebilim, reklamcilikta bir {riinti tiiketiciye etkili bir sekilde sunmak igin
kullanilan bir unsurdur. Isaret, sembol vb. kodlar reklamlarda verilmek istenen mesaji
gostermekte ve bu sayede gostergebilim iletisimi saglamaktadir.

Diinyaca {inlii masallar ve o masallarin sevilen kahramanlari, markalar i¢in bir reklam
unsuru olarak kullanilmis ve halen kullanilmaktadir. Otomotiv, kozmetik, gida, giyim vb.
sektorlerdeki kimi markalar hedef kitlelerine ulagsmak icin bu yontemi kullanmayi1 tercih
etmektedirler. Biiyiik kitleler tarafindan bilinen bu masallar sayesinde bir taraftan tiiketicinin
dikkati ¢cekilmekte, diger taraftan reklamla tiiketici arasinda etkilesim kurulabilmektedir.

Makale calismasinin amaci, basili mecralarda yer alan reklamlarda masal kahramanlari
kullaniminin gostergebilim agisindan incelenmesi ve gosterge bilimsel analizini yapmaktir.
Arastirmada Peirce, Saussure’iin gostergebilim konusunda yazdig1 yazilar ve Roland Barthes’1n
diiz anlam ve yan anlam konular1 paralelinde reklam analizleri ve gorsel ¢oziimlemeler
yapilmistir. Arastirma konusu olarak ¢esitli yillarda yapilmis, basili ve gérsel mecralarda yer
alan ve neredeyse tiim diinyaca taninmis Pamuk Prenses masallarini konu edinen “Volvo, Nivea
ve Kelloggs” reklamlari ele alinmistir.

Arastirma sonuclari genel olarak degerlendirildiginde reklamlarda tiim kiiltiirler
tarafindan bilinen masallarin bilingalt1 etkisiyle tiiketiciler i¢in hatiralar1 ortaya ¢ikarabilecek
masals1 anlatima ve karakter gorsellerine yer verildigi ve reklamlarda tercih edilen konularin
benzer, verilmek istenilen mesajlarin ortak oldugu goriilmektedir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemelerin sonuglart degerlendirildiginde ise geleneksel-
modern, teknolojik-ilkel, dogu ve bati iliskilerinin bir biitiinliik sergiledigi goriilmektedir.

Gostergebilimin Tanim ve Tarihi

Gostergebilim, gostergelerle ugrasan bir bilim dalidir. Kendi anlam1 disinda farkl: bir
sey, her tiir bicim, nesne, olgu vb. gosterge olarak siniflandirilmaktadir. S6z gelisi kapidaki
tikirt1 kapinin arkasinda birinin oldugunun gostergesi niteligindedir. Gostergeler; sozciikler,
imajlar, sesler, jestler veya nesneler bigiminde bulunmaktadir (Yaylagiil, 2015, s. 11). Farkli
bicimde karsimiza ¢ikan gostergeler, gostergebilimin anlagilmasini zor olmaktan ziyade,
arkasinda bir anlam biitiinliigii ve insanlara bir mesaj iletme amaci oldugunu gostermektedir.
Gostergebilim isaretler veya anlam yaratma siireci ile ilgilenen bir bilim dalidir. Sesleri,
isaretleri, resim vb. unsurlardan bir anlam g¢ikararak bunu agiklamayir amaglayan ¢alisma
alanidir.

Gilintimiizde Bat1 dillerinde kullanilan ve Tiirk¢cede gostergebilim ile karsilastigimiz
semiyotik soziin Yunan dilinde semeiotike teriminden, semiyoloji sdzcligii ise Yunanca
semeion (gosterge) ve logia (kuram ve s6z anlamindaki logos’tan) sozciiklerinden gelmektedir.
Gosterge anlamindaki Yunanca semeion felsefi bir tanimlama olarak 10 5. yy Yunanli hekim
Hippokrates ve Yunanli felsefeci Parmenides tarafindan daha c¢ok “kanit”, “belirti”,
“semptom” olarak dile getirilen Yunanca tekmerion ile ayni anlamda kullanilmigtir (Rifat,
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2009, s. 27). Ozellikle tip alaninda kullanilan bu kavram insan1 kendine merkez almis olup,
insan merkezli sorun veya olaylarin bize anlattiklarini iletmek i¢in kullanilmistir ve gliniimiizde
hala etkisi devam etmektedir.

Gosterge kavrami, eskicagdan beri Eflatun, Aristotales, Stoacilar, John Locke ve J. H.
Lambert gibi bircok felsefeci ve bilim adami tarafindan ele alinarak, kullanilmistir. Ancak
gosterge kavrami, ilk kez 20. yy’de dilbilimci Ferdinand de Saussure ve mantik alaninda
caligmalar yapmis olan olan Charles Sanders Peirce tarafindan bilimsel olarak ele alinarak,
incelenmistir (Bozkurt, 2013, s. 325).

Gosterge

Insanlarin bir topluluk yasami icinde birbirleriyle anlasmak icin yarattiklar1 ve
kullandiklar1 dogal diller (Tiirkge, Ingilizce, vb.), ¢esitli jestler (el-kol hareketleri), sagir-dilsiz
alfabesi, trafik isaretleri, bazt meslek gruplarinda kullanilan flamalar (denizcilerin flamalari),
reklam afisleri, moda, mimarlik, edebiyat, resim, miizik, vb. ¢esitli birimlerden olusan birer
dizgedir. Bu birimler genellikle gosterge olarak adlandirilmaktadir (Rifat, 2009, s. 12). Hastalik
gostergesi olan Okslirme; tencerenin altinin tuttugunu gosteren yanik kokusu; kavga belirtisi
olan bagirma sesleri birer gostergeye Ornektir (Dinger, 2006, $.30). Gostergenin kendisi o
nesneyi ifade etmedigi halde, o nesneyi ifade eden bir birim oldugunu, en iyi Magritte’in
resimleri gosterir. Magritte’in elmast ve piposu, gostergebilime girisin vazgegilmez
yapitaglarindandir (Akerson, 2005, s. 21).

LCeci nest nas une fufie.

—rts

Gorsel 1. Magritte in piposu

Magritte resme “Bu bir pipo degildir” yazmistir. Goriilen sadece bir pipo resmidir onu
alip igemeyiz. Resimdeki pipo, (Gorsel 1), (URL-1, 2018) gergeginin yerini tutan bir gdstergesi
olmaktadir (Akerson, 2005, s. 21). Gosterge, bir seyin yerine gecip ayni Ozellikler
barindirdigindan, kendisinden baska bir nesne, olgu, varlik belirten 6geler olarak
tanimlamaktadir. Ornegin duman atesin, giilen yiiz mutlulugun, kus sézciigii ise bir hayvanin
gostergesidir (Vardar, 1982, s. 52). Gostergebilim drneklerinden de goriildiigii gibi gostergeler
hayatin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Farklr dil ve kiiltiirler, semboller, hayatin olagan
akisinda farkli inanislar, sanat dallar1 gibi olgularla bizlere gosterilmeyeni gostermektedir. Kimi
zaman bu gostergeler bir sekille kimi zaman ise kodlar ile ¢oziimlenmektedir.

Gosterge aym dili konusan kisilere aittir. Ornegin yolda karsilastigimiz bir tabelada yer
alan inek gorseli ayn1 dilde ve ayni kiiltiirdeki kisilerce o yoldan bir inegin ¢ikabilecegini bu
yuzden dikkatli gecmesi gerektigini ifade etmektedir. Oysa o isaret inegin kutsal sayildigi
Hindistan’da farkli sekilde algilanmaktadir. Gostergebiliminde 6nemli olan gostergelerdir ve
gostergebilimin konusunu olugturmaktadir.

Peirce’iin Gostergesi

Peirce acisindan, gosterge bir kimse i¢in farkli bir 6l¢iide ve amagla bir seyin yerini
alabilen herhangi bir seydir. Bir kisinin aklinda kendisiyle esdegerde ya da gelisen bir gosterge
olusturur. Bu olusturulan gostergeye Peirce, birinci gostergenin yorumlayanin admi verir.
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Gostergeleri tige ayirir Peirce; 6rnegin nesneler agisindan baglanti, benzerlik ya da saymacalik
icermeleri agisindan belirti, goriintii ve simge bi¢iminde bdliimler, dili bu genel cergeve
acisindan simgesel olarak incelemektedir (Barthes, 1979, XII). Peirce’iin gostergesi ¢
diizlemlidir (triadic). Peirce’e gore, gdstergenin somut halini algilamakta, neyi temsil ettiginin

farkinda olunmasi siirecini igerir. Yorum siireci, yorumlayict gerektirmektedir (Sekil 1),
(Akerson, 2005, s. 109).

Yoruny Yorumlayic: (interpretant)

Bigim (representamen) Gonderge (object)

Sekil 1. Peirce’ iin gosterge anlatimi

Peirce’iin semasiyla ilgili {iggenin biitiin koseleri birbirleriyle yakindan iliskilidir.
Sekildeki gdsterge Saussure’iin gosterenine, yorumlayici ise onun gosterilenine benzemektedir.
Yorumlayici, gostergeyi anlayan, aklinda bir kavram beliren kimsedir, nesne ise bu zihinsel
kavramin dis diinyadaki gergekligidir. Ancak Saussure, nesnelerle pek ilgilenmedigini
belirtmistir (Dinger, 2006, S. 36). Peirce’iin yaklasiminin en goze carpan tarafi, gosterge
kavrami icin onerdigi siniflandirma bigimidir. Onerdigi iic parcali modelde, gdsterge bir
kavramin yerini alabilen ifadedir; yorumlayan (interpretant) gostergeyi yorumlayan farkli bir
gostergedir ve nesne (object) gostergenin karsilik buldugu kavramdir (Atabek ve Atabek, s. 70).
Peirce gostergebilim modeli su sekilde ifade edilir; bir gosterge digerinin yerini doldurabilme
ozelligine sahip olan seyi ifade eder. Gostergenin seslendigi kisinin aklinda gelismis bir
gosterge sekli olustururlar. Bu gostergeyi, birinci gostergenin tanimlayicist olarak
nitelediginden bahsetmektedir (Zeman 1977°den aktaran Fiske, 2003, s. 64).

Ferdinand de Saussure’iin Gostergesi
Saussure, iletisimin gosterge dizgelerine dayandigini alfabe, mors alfabesi, gemicilerin
haber yontemleri, sagir-dilsizlerin isaretle konusma dilleri, nezaket kurallari, edebiyat gibi pek

cok seyin, gdstergebilimin alan1 altinda incelenmesi gerektigini sdylemistir (Akerson, 2005, s.
60), (Sekil 2).

Génderici = Alic
/

Gosterilen|

Gosteren|

(Latince: AT)

\

Alict

N>

Gonderici

lletigim Cevrimi

Sekil 2. Saussure’iin Gostergesi
Gosterenin temsil ettikleri ve gosterilenin unsurlar1 verilmek istenilen mesajin kisiler

tarafindan algilanmasini saglayan mesajlarin biitlinlinii kapsamaktadir. Sessel olarak gosteren
ve gosterilen’ in ifade ettigi bu durumun algilanmasi iletilmek istenilen ve alinan mesajin
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biitliniinii olusturmaktadir. Dilbilimin bize gostergesi olan mesajin sdylenis sekli, yani nasil
iletildigi 6nem kazanmaktadir.

Saussure gostergeyi, gosterilen veya gosterilen kavram ile bir gosteren ya da isitim
imgesi arasindaki birlesimden ortaya cikan ifadeyi belirtmek i¢in kullanir, gostergebilimi
gostergelerin toplum igindeki yasamini inceleyen bir bilim olarak adlandirir (Sigirci, 2016, s.
32). Bir gostergeyi anlamamizi saglayan kodlarin diizenlemesiyle gosterge anlamlari
olusmaktadir. Gostergelerin anlamlandirilma bigimleriyle ilgili, gostergebilimin diiz ve yan
anlamlarinin diizgiin bir bicimde olusmasi dilsel / dizimsel diizlemin ve gorsel kodlarin
birlesmesiyle olusmaktadir.

Diiz Anlam ve Yan Anlam

Diiz anlam, diinyadaki nesnenin, zihinde olusturdugu resimdir. Bu resmin sinirini ise
kiiltiir belirlemektedir (Sigirci, 2016, s. 74). Diiz anlam, diinyadaki nesnenin, zihninde
olusturdugu resimdir. Bu resmin sinirmni kiiltiir diizeyi belirlemektedir. Gostergenin belirli diiz
anlamlar1 vardir ve diiz anlamla gosteren arasinda bir iligkiyi ifade eder. Kelimenin sozliik
anlamina denk gelir; diiz anlam, kavram (zihinsel durum) diizeyindedir; gergekle iliskisi
dolaylidir (Yengin, 1996, s. 109). Diiz anlam gosterge i¢indeki anlamdir, gosterenle gosterilen
arasindaki iligkiyi inceler. Ornegin, bir kdpriiyii goren kisinin hafizasinda olusan gérsel imge,
o kiside koprii kavramini olusturur. Boylece kisi, koprii goriintiisii ile koprii kavrami arasinda
acik bir iliski olusturur (Teker, 2009, s. 76). Bir sozciigiin diiz anlamina kullanimi sirasinda
eklenen ve iletisimde bulunanlarin tamami tarafindan kimi zaman algilanamayan, imgelere,
oznel izlenimlere, coskulara, vb. iliskin ikincil anlamlaridir (Sigirci, 2016, 5.74).

dizanlam 1. gbsteren 2. gbsteren
3.gosteren
I. GOSTEREN Il. GOSTEREN
yananlam
IIl. GOSTERGE

Sekil 3. Barthes’in Diizanlam Yananlam Semasi (Barthes, 1998, s.184 den aktaran Arslan,
2016, s. 31).

Her gostergenin birinci diizeyde algilanan bir gosterileni vardir. Birinci diizeyde
algilanan bu gosterilen gdstergenin sozliik anlamini olusturur. Ancak bu gosterge anlamsal
olarak kayma yasayip ilk algilanan gosterilenin diginda baska gosterilenlere de baglanabilir.
Ikinci diizeyde algilanan bu gosterilenler ise gdstergenin yan anlamlarini olusturur. Boylelikle
yan anlam, ilk gOstergenin gdstereni olarak ilk gdstergeyi kapsar ve ikinci bir anlamlama
dizgesi ortaya c¢ikartir (Sekil 3), (Barthes, 2014, s. 84). Roland Barthes, yan anlam, bir
belirleme, bir baginti, bir yinelem, dnceki ve sonraki ya da disaridaki metnin baglanma giicii
olan bir 6zelliktir (Barthes, 1996, s.19).

Reklam ve Gostergebilim

Reklam g¢esitli medya aracilifiyla belirlenen sponsorlarin iirlinleri, hizmetleri veya
fikirleri hakkinda ticretli ve genellikle ikna edici olan bilgilerin yer aldig1 kisisel olmayan bir
iletisim bigimidir (Bovee ve Arens, 1989, s. 5). ilk ¢aglarda insanlar dumanla, sesli aletlerle ve
magara duvarlarina ¢izilen resimlerle iletisim kuruyorken giiniimiizde siirekli gelisen ve
yenilenen teknolojik cihazlarin kullanildigi ortamlarda iletisim kurulmaktadir. Tellallarla
baslayan ilk reklamcilik 6rnekleri matbaanin bulunmasiyla 1450’lerden giintimiize kadar yazili,
cizimsel, resmedilmis duyuru afigleri, tanitim ifadeleri vb. unsurlarla stiregelmistir (Camdereli,
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1999, s. 234). Gutenberg’in 1450°de matbaay1 bulmasiyla bilinen ilk basili eserler dini kitaplar
olmus ve ardindan bu teknoloji reklam uygulamalari i¢inde kullanilmaya baslanmistir.

Reklamin tarihsel baslangici, Eski Yunan’daki kasaba tellallarinin, esir ve sigir satarken
sokaklarda halka seslenmek suretiyle yaptiklar1 duyurular seklinde hayat bulmustur. Bu nedenle
ilk reklamlarin s6zlii oldugu goriilmektedir. Ciinkii bir iletisim araci olarak s6z, yazidan 6nce
kullanilmaya baslanmstir. Ik yazili reklamlarin ise M.O. 3000 yillarinda Misir’da papiriis
iizerine yazilmis ve sahibinden kagan bir kélenin geri ddnmesi i¢in hazirlanan bir reklam oldugu
diisiiniilmektedir (Cakir, 1997, s. 7). ilk basili reklamcilik 6rnegi, matbaanin icadindan gok
sonra Ingiltere’de William Caxton isimli bir matbaacinin bastig1 kitaplar1 satamadig igin
hazirladigi ilanlari basarak, bunlar kiliselerde dagitmasidir (Aciman, 1990, s. 9).

Giiniimiizde giincel bir yapiya biirlinen reklam; i¢erdigi satis, bilgilendirme, ikna etme,
giincelligi yakalama, medya takibi, yeni tasarim alternatifleri gibi {iriin ve hizmetin satisin1 daha
kolay ve hizli bir sekilde ortaya koyacagi alanlara yonelmistir (Aydogan ve Kes, 2019, s. 130).

Isitsel, gorsel, gorsel-isitsel vb. yollarla iiriiniin tanittmin1 yapan ve hedef kitlede satin
aldirma arzusunu uyandirmay1 amaclayan reklam, birgok gostergeyi i¢cinde bulundurmaktadir
(Giinay ve S6nmez, 2012, s. 112).

Reklamlar, iceriklerinde yer verilen gorsel 6geler ile tiiketiciyle iletisime gegmektedir.
Tanitim ve satin almaya yonelik bu gorsel iletiler ve bunlarin altinda yatan gizli anlam ve
mesajlar gostergeler yoluyla ¢coziimlenmektedir.

Reklamin tarihsel gelisimine bakildiginda, 1960’11 yillardan sonra psikoloji ve dilbilim
gibi diger bilim dallar1 ile yakin bir iliski i¢ine girdigi gézlenmektedir. Bu bilim dallar1 6zellikle
reklam mesajinin yaratilmasi ve algilanmasi agamasinda pazarlama ve reklam uzmanlarina ¢ok
yararl birtakim araglar sunmustur. Bu araglardan biri olan gostergebilim ve gosterge bilimsel
analiz misterilerin, liriinleri ger¢ek amaclarindan daha ¢ok tasidiklart anlamlar i¢in satin aldigi
bir dénemde pazarlama iletisimcileri i¢in olduk¢a 6nem tasimaktadir (Yakin, 2013, s. 25).
Gostergebilimciler anlamlama bigimlerini dizgeli ve dizgesiz olarak ikiye ayirmaktadir. E.
Buyssens ve G. Mounin’ceye gore “bir deterjan markasina ilgiyi ¢ekmek amaciyla bigimi ve
rengi kullanan reklam afisi veya ayni deterjan markasi i¢in arka arkaya kullanilan afisi dizgesiz”
olarak belirtmektedirler. Reklam afis Ogelerinin sdylendigi Olgiide dizgesiz olmadigini
soylemektedir (Guiraud, 2016, s. 8).

Reklamlarda gorsel elemanlarin etkili kullanimu tiiketiciyi ikna etme 6zelligine sahiptir.
Kullanilan gostergeleri anlamak hedef kitlenin bilgisine, kiiltiirline ve tecriibesiyle
anlamlandirabilmektedir.

Farkl kiiltiirlere gore farkli anlamlar iistlenen semboller vardir. Ornegin yilan, baykus,
kartal, aslan gibi hayvan sembolleri, pitirak, giil, lale gibi bitkisel semboller, astrolojik
semboller, farklh kiiltiirlerde farkli anlamlara gelebildikleri gibi ayni kiiltliriin i¢inde anlam
doniisiimlerine de ugrarlar (Alp, 2009, s. 3). Ancak bu sembollerin okunmasi i¢in ait oldugu
kiiltiiriin uzlasimsal degerlerinin ve kodlarinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Geertz, kiiltiirii
temel olarak gostergebilimsel bir kavram olarak tanimlarken, onu anlam arayan yorumsal bir
stirecte ele alir. Bu bakimdan sembolik anlatimlarin okunmasinda uzlagimsal anlamin disinda
yorumun da 6nemli bir etkisi vardir (Alp, 2015, s. 62).

Reklam Masal iliskisi

Masalin Bi¢imbilimi adli eserinde Vladimir Propp hem masal incelemeleri hem de
yapisal anlati ¢oziimlemesi alaninda yontemsel agidan Oncii olmustur. Yontemi belirlerken,
masalin cogunlukla ayni eylemleri degisik kisilere yaptirttigi gerekgesiyle kisilerin islevlerinde
yola ¢ikarak incelemeye baslamistir (Yengin, 1996, s. 131). Tiirkiye de bircok masal reklam
filmlerinde kullanilmistir. Molfix bebek bezi ile ilgili televizyonda yer alan reklam filminde

Pamuk Prenses ve Yedi Cliceler masalini kullanarak, kralige roliinii iinlii sanat¢1 Hiilya Avsar
oynamaktadir (Gorsel 2), (URL-2, 2019).
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Gorsel 2. MOIfiX BeZek Bézi }Qelamz

Turkcell ¢ocuklarin interneti dogru ve giivenli bir sekilde kullanmasi igin dijital zeka
projesinin tanitimini yaparak Kirmizi Baglikli Kiz masalin1 bir ¢ocugun hayal diinyasindaki
teknoloji ile birlikte anlatmaktadir (Gorsel 3), (URL-3, 2019).

Gorsel 3. Turkcell Dijital Zekd Reklami

Yukarida bahsedilen reklamlarda masal kahramanlarinin tiiketici {izerindeki etkisi
kullanilarak satin alma aligkanliklarina etkisi gosterilmektedir. Bu sayede arastirma
kapsaminda incelenen diger reklamlarla oldugu gibi Tiirkiye’de de masal kahramanlarinin
evrensel olarak diinyanin her noktasinda tiiketiciye ulastig1 goriilmektedir.

Yontem

Giliniimiizde farkli birgok toplum tarafindan bilinen ve nesilden nesile anlatilan
masallar; iletisim ve satig-pazarlamanin ana unsuru olarak da reklamlarda kullanilmaktadir. Bu
boliimde secilen reklamlarin masallarla olan iligkisi incelenip 6zellikle reklamlarda masal
kahramanlarinin kullanilmasinin anlamini1 ve gergekte ne anlama geldigi lizerine ¢oziimleme
yapilmistir.

Calismada yer verilen reklamlar yazili medyada yer alan basili ilanlardir. Calisma
yapilan tarthe kadar (2019) pamuk prenses ve yedi ciiceler masalinin konusunun islendigi ve
gorsel olarak ulasilabilen reklamlar degerlendirmeye alinmistir2.

Incelenen reklam calismalari Saussure’iin calisma temelini olusturan gdsterge, gosteren,
gosterilen, dizisel ve dizimsel diizlemdeki birlesimleri ele alinarak incelenmistir. Gosterge
cozlimlemesinde reklamlardaki kahramanlarin ve kullanilan simgelerin aslinda ne anlama
geldigi tablolar halinde verilmistir.

Dizisel ve dizimsel boyutta incelenen reklamlarda triinle ilgili ikili karsitliklar
olugsmaktadir. Bu ztliklar tanitimi yapilan iirlinlin piyasadaki diger tirlinlerden ayiran

2 Makalenin olusturuldugu tez galismasinda 17 reklam analizi yapilmistir. Tez kapsaminda Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler,
Kirmizi Baslikli Kiz, Alice Harikalar Diyarinda, Rapunzel, Kiil Kedisi, Sihirli Fasulye, Kurbaga Prens ve Pinokyo masallarinin
kullanildigi, Volvo, Nivea, Kellogg’s, Gandhi, Rush, Garnier, Bru, Levis, Hero Baby, Omo, Jeep ve Cin Woodtec markalarina
ait reklamlar ele alinmugtir.
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ozelliklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Diger boliimde ise, reklamlarda kullanilan kodlar, metaforlar
ve metonimileri {izerine yorumlamalar getirilmistir.

Reklamlarda Masal Kullaniminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

1. Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler Konulu Volvo Reklam Analizi
Volvo, 1927 yilindan beri faaliyet gosteren Isvigre merkezli bir otomotiv firmasidir.
Markanin logosunun anlami: logodaki oklu daire mitolojide demir silahlarla savas
meydanlarinda savasan, savas tanris1 Mars’1 sembolize etmektedir (Gorsel 4), (URL-4, 2018).
Bu anlamda giicii ve saglamlig1 logosunda kullandigi sembollerle Volvo’yu simgelemektedir.

O"Q ‘

Gorsel 4. VVolvo amblem

Firmanin piyasaya ¢ikardigr yeni {iriinii olan XC90’m1 Euro RSCG3 Giiney Afrika
reklam ajansi tarafindan 2009 yilinda tanitim1 yapilmistir. Ajans, firmanin reklamini yaparken
diinyaca {inlii olan “Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler” masalini islemeyi tercih etmistir (Gorsel
5), (URL-5, 2018). Masal 1812 yilinda Grimm kardesler tarafindan yazilmistir.

Gorsel 5. Pamuk prenses ve yedi Ciiceler VoIvo reklami

Reklam metninde (sag st kosede) “THE VOLVO XC90. WIHT SEVEN SEATS
SORRY.” (Uzgiiniiz yedi koltuklu) yazisinin olmasi piyasaya cikardigi yeni iiriiniiniin yedi
koltuklu olmasini vurgulamaktadir. Kullanilan fontlar kolay okunabilen, modern ve
yenilik¢idir. Reklamda gliniimiize uyarlanmig haliyle Pamuk Prenses4 1ssiz bir yolda otostop
cekmektedir. Arka plan olarak ormanlik yesil bir alan tercih edilmistir. Reklam afisinde sadece
pamuk prensesi goriilmektedir ne yedi cliceler ne de ortada bir araba vardir. Beyaz bir siitun
iizerinde markanin logosu, onun altinda ise slogani ince bir fontla “yasam igin Volvo” yazisi
yer almaktadir. Prensesin otostop ¢ekisinden araba reklami oldugu anlagilmaktadir. Masalda

3 Euro RSCG ajanslar1 2012 yilinda Havas Worldwide olarak ismi degismistir.

4 A, F. Bilkan, Masal Estetigi, Timas Yaymlari, Istanbul 2001, s. 58-59 calismasinda masallarda kullanilan yedi
sayisiyla ilgili “yaradilisin sayist olarak belirtilmektedir. Kurani Kerim’de Allah yeri ve gogi yedi tabaka da
yaratmigtir. Eski Misir’da cennete giden yedi yol vardir. Yahudilere gore, kainat yedi giinde yaratilmistir. Masallarda
yedi giin yedi gece, yedi yil ve yedi ciiceler gibi sembollerin arkasinda dini ve batil inanglarin oldugunu” belirtmektedir.
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prenses evcimen, uysal ve hanim hanimcik bir kiz olarak bilinmektedir. Reklamda ise bunun
tam tersine prenses otostop ¢ekmez ama konu Volvo oldugunda ¢ekiyor algis1 yaratilmaktadir.
Prensesin sa¢ kesimi kisa tercih edilerek daha modern bir hava verilmistir. Reklamda arac
gosterilmemekte; bunun yerine masalsit bir hava verilerek bu sayede tiiketicide merak hissi
uyandirilmak istenmistir. Arabanin yedi koltugu oldugu yedi ciice iizerinden vurgulanmaistir.
Bu nedenle pamuk prensesin arabaya alinmadigi anlagilmaktadir. Kullanilan slogan da bu
gorlntiiyili destekler niteliktedir. Masala gore, ciiceler prensesi ¢ok sever ve onun mutlulugu ve
rahatlig1 icin her tiirlii fedakarlig1 yaparlar. Fakat reklamda ele alinan konuda Volvo prensesten
daha agir basmakta ve prensesi arabaya almadiklar1 goriilmektedir. Bu durum prensesin yiiz
ifadesinden (kizginlik) anlasilmaktadir. Elini beline koymasi da isaret dili olarak kizgin, sinirli
oldugu anlamini desteklemektedir. Reklamda, olayin ormanlik bir alanda ge¢mesi ise masala
gondermedir. Reklamin hedef kitlesi orta yas grubunda, genis bir aileye sahip olan bireylerdir.

Tablo 1. Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler Volvo Reklami Gésterge Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Pamuk Prenses Modern, giizel, seksi
Doga Orman, dag Teknolojinin hakim

olmadigi, el degmemis doga
Kasvet, karanlik

Gokylizi Bulutlar Devamlilik

Zemin Yol

Reklamda kullanilan gostergeler “insan”, “doga”, “gékyiizii” ve “zemin’ olmak iizere,
dort bashk altinda incelenebilir (Tablo 1). Insan gostergesi olarak diinyaca iinlii masal
kahramani Pamuk Prenses secilmistir. GOsterge insan, gosteren; giizelligi ve zarafeti herkes
tarafindan bilinen, yardimseverligi ve agir bagliligiyla taninan Pamuk Prensestir. Reklama gore
ise onun cagristirdig gosterilenler, modernlik, giizellik ve seksapalitedir. Ikinci gdsterge doga;
gosterilen ise ormanlik alan, 1ss1z ve teknolojinin hdkim olmadig1 islenmemis bir dogadir.
Uciincii gdsterge gokyiizii, gdsterileni bulutlardir. Gsterileni ise kasvetli ve karanlik bir hava
veren bulutlarla birlesmektedir. Dordiincii gosterge ise; prensesin iizerinde durdugu zemindir.
Bu zemin arabalarin gectigi yoldur. Ayrica bu yolun egimli yapisi agaglar arasinda devaminin
goriinmemesi yolun devamliligin1 géstermektedir.

1.1. Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir: Modern / geleneksel, kadin / erkek, giizel /
cirkin, doga / sehir, 1ss1z / kalabalik, glivenli / tehlikeli, genis / dar ve mutlu / mutsuz.

Reklam ¢oziimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesajin 6gelerini ortaya
cikarmaktadir. Mesaj Volvo’nun XC90 aracinin genis, giizel ve modern olusudur. Bu arabay1
satin alirsaniz her tiirlii doga kosullarinda genis ailenizle istediginiz her yere rahatlik, konfor ve
giivenle gidebilirsiniz mesaj1 vermektedir.

1.2. Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢oziimlemede belirtilmistir. Kullanilan
kodlar dogrudan yasadigimiz kiiltiirle alakalidir. Bu reklami1 anlamakta belli bir egitim ve kiiltiir
birikimi gerektirmektedir. Kiiltiirel kodlanma, dogustan itibaren baslayan, zaman igerisinde
gelisen, farkli kiiltiirlerin de kodlamasiyla cetrefillesen, ilging bir siirectir. Neyi, ne zaman
isteyecegimizi, neyi sevdigimizi, neyi sevmedigimizi sekillendirmektedir. Bu kodlar ifsa
etmek zordur, ancak kisinin farkli kiiltiirlerle tanigsmasiyla bu kodlart fark etmesi,
hayata bakisini degistirebilir (Kasnakoglu, 2019, s. 1).
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Pamuk Prenses kiiltiirel bir simgedir bu nedenle, reklam bu masali bilen kiiltiirlere hitap
etmektedir. Cilinkii masalda prenses yedi ciiceyle birlikte yasamasi ve Volvo XC90 {iriiniiniin
de yedi koltugunun olmas1 arasinda bir iligki vardir. Prensesin elbisesindeki renkler; sar1, mavi
ve kirmizidir. Bu renkler gerek masaldaki gerekse basili materyallerdeki haliyle kullanilmistir.

Mavi rengin anlami algilanan gercekliktir, kirmizi, hayal giiciinii ifade etmektedir, sari,
151810, sevincin ve verimliligin rengidir, yesil ise tabiata hakim bir renk, umudu, yeniligi,
genglesmeyi ve yeniden canlanmayi ifade etmektedir. Bu kodlar ile reklamdaki kizin bir
prenses oldugu anlagilabilmektedir. Reklamda bir kadin yerine prenses kullanilmasi, masal
karakterini gercek hayatla bulusturmasini metafor olarak gostermektedir. Pamuk Prenses
Volvo’nun metaforudur. Volvo kadar giizel, yenilik¢i ve moderndir. Metonimik olarak ise,
aracin yedi koltuklu olusu yedi ciicelerle anlatilmaktadir. Reklamda bir masal anlatisi
kullanilmas: ise tiiketiciye masal gibi bir arabadaki ozellikleri gdstermektedir. zleyiciden
reklamda araci gérmedigi i¢in pamuk prensesle otostop arasindaki baglantiyr kurmasi
beklenmekte, burada da yardima slogan yetismektedir.

2. Pamuk Prenses Nivea Reklam Analizi

Nivea 1911 yilinda Almanya’da kurulan cilt ve viicut kremleri lireten bir firmadir. Nivea
Latince anlamiyla kar beyaz anlamina geldigi i¢in firmada bu ismi kullanmay1 tercih etmistir.
Firmanin kar beyaz anlamindan dolay1 reklamlarinda pamuk prenses karakterini kullanmay1
tercih etmistir. Burada kar beyaz ve pamuk kavramlarinin birbirilerine anlam olarak ¢ok yakin
oldugu goriilmektedir. Masaldan bilindigi kadariyla prenses kar tanesi kadar beyaz bir ten
rengine sahiptir ve bu da reklama tasinmigtir. TBWAS Briiksel reklam ajansi 2005 yilinda
reklam ¢alismalarinda pamuk prenses karakterine yer vermistir.

! |
Gorsel 6. Pamuk Prenses Nivea Reklami

Reklamda Pamuk Prenses karakteri kollarina kadar goriilmektedir ve yaninda yedi
cliceler yoktur. Prenses siyah kisa saclariyla modern bir goriinlimle karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklamda modelin kafasini egerek sempatik giilimsemesi tiiketicide iiriine kars1 daha olumlu
ve samimi bir diisiince uyandirmaktadir. Ayrica Pamuk Prensesin olduk¢a koyu ten renginin
dikkat cekmesi icin kiyafeti ve sa¢ bandinin oldukca agik tonda renkler tercih edilmistir (Gorsel
6), (URL-6, 2018).

Arka plan olarak beyaz bir zemin kullanilmis, sag alt kisimda ise Nivea’nin {iriinii ve
slogani yer almaktadir. Reklam metninde “NIVEA SUN Self tan spray” (Kendiliginden
bronzlasan sprey) yazist Nivea’ nin mavisiyle ve diiz bir fontla yazilmistir. Giines kremi olan

5 TBWA, 1970 yilinda Paris’te kurulan doksan bes iilkede reklam ofisi bulunan ¢ok uluslu bir reklam ajans: firmasidir.
Sirketin kurucularinin bas harflerinden firmanin ismi olugmaktadir.
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sprey tirtiniin kendiliginden bronzlastirici etkisini gostermek istenmektedir. Masalda anlatildig:
kadariyla prenses, pamuk kadar beyaz tenli giizeller giizeli bir kizdir. Reklamda {irlinlin ne
kadar etkili oldugunu belirtmek i¢in pamuk tenli prensesin tenini nasil bronzlastirildigi
gosterilmektedir. Prensesin sadece yiizii, kollar1 goriinmekte ve kiyafetine gogiis dekoltesi
verilerek ve bronz teni sergilenmek istenmistir. Kiyafetinin renklerinin soft tonlarda olmasi ve
dislerinin beyazligiyla bronz etkisi daha fazla 6n plana ¢ikartilmistir.

Tablo 2. Pamuk Prenses Nivea Reklami Gésterge Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Pamuk Prenses Modern, giizel, esmer
Esmerlik Gizel kadin Bronzlastiric etki

Reklamda kullanilan gostergeleri “insan” ve “esmerlik” olmak {izere iki baslik altinda
inceleyebiliriz (Tablo 2). insan gdstergesi olarak masal kahraman1 Pamuk Prenses secilmistir.
Gésterileni ise, modern, giizel ve esmer bir tene sahip olmasidir. ikinci gdsterge esmer bir ten
gostereni giizel bir kadindir. Gosterileni bronzlastirici spreyin etkisidir.

2.2. Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir: Modern / geleneksel, giizel / ¢irkin ve beyaz /
siyah.

Bu farkliliklar verilmek istenen mesaj1 ortaya ¢ikartmaktadir. Nivea Sun’in pamuk
prensesi bronzlastirdigini gostermektedir. Bu {iriinii kullandiginizda kendinizi prenses gibi
giizel hissedeceksiniz anlamini vermektedir. Kadinlarin bir kismi bronzlasmayi sevmekte
bronzlastirici iirlinlere bagvurmaktadir. Bu {iriinii kullanan beyaz tenli pamuk prenses {lizerinde
bile ne kadar etkili bir sonug¢ gdsterdigi vurgulanmaktadir.

2.3. Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamlar, tiiketiciye hitap ettigi icin hedef kitle ekonomik ve kiiltiirel agidan
etkilemektedir. Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢oziimlemede belirtilmistir.
Masali bilen tiiketici prensesin beyaz tenli oldugunu bildigi i¢in iirliniin ne kadar etkili oldugunu
anlayacaktir.

Prensesin elbisesindeki renkleri inceledigimizde; mavi, beyaz ve sarmin soft tonlar
hakimdir. Beyaz renk saflig1 ve temizligi, mavi kararlig1 ve giiveni, sar1 ise giinesin rengi
oldugu i¢in canlilig1 simgeler.

Reklamda beyaz tenli bir insan yerine siyah tenli esmer bir insan kullanilmasi ve
normalden cok fazla komiir karas1 bir bronz tene sahip olmasi, firmanin giines kreminin
bronzlastirici etkisinin ne kadar gii¢lii oldugu, metafor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pamuk Prensesin, beyaz tenini pamugun beyazlhigiyla 6zdeslestirmeleri metonimidir.
Nivea anlaminin kar beyaz olmasi, Pamuk Prensesin beyaz teninin pamuk gibi yumusak ve
temiz olmasi da bir metonimi olarak degerlendirilir.

Reklamda beyaz teniyle bilinen bir masal karakteri kullanilmasi tiiketicinin ilgisi
cekmeye yoneliktir. Firma, ne kadar beyaz tenli olursaniz olun iiriiniiniin pamuk prensesi bile
bronzlastirdigini vurgulamaktadir.

3. Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler Kellogg's Reklam Analizi
Kellogg’s 1906’da Amerika’da kurulan bir kahvaltilik gevrek iireten bir firmadir.
Kellogg’s All-Bran Fruit'in Fibre misir gevreginde “Oncekinden daha fazla meyve”
kullaniminin reklamini yapmak igin, JWT6 Briiksel reklam ajansi, 2008 yilinda sevilen iinli

61864 yilmda Amerika’da James Walter Thompson tarafindan kurulmustur ve birgok iilkede ayni isimle reklam ajanslar1
bulunmaktadir.
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cocuk masali Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceleri reklamlarinda kullanmistir (Gorsel 7), (URL-7,
2019).

Gorsel 7. Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler Kellogg's Reklami

Reklamda giiniimiize uyarlanmis haliyle pamuk prenses, saglar1 kisa kesilmis ve daha
modern bir goriiniimdedir. Prensesin dizlerine kadar her yerde kirmizi elmalar7 vardir ve yedi
cliceler kirmizi elmalarin i¢inde kaybolmus ve algisal olarak kirmizi renkten farkli olarak
kontrast renklerle sadece sapkalar1 goriinmektedir.

Reklamda elma kullanimiyla, Pamuk Prenses’ in ve masali bilenlerin de asina
oldugu iizere elmanin sembolik goriintiisiine atifta bulunmaktadir. Kellogg’s misir gevregi
icerisindeki farkli meyvelere dikkat ¢ekmek i¢in ii¢ ciicenin elma yigininin altina sadece
sapkalarmin farkli renkte goriinmesi farkli meyvelerin de olduguna bir géndermedir.

Alt kisimda beyaz serit iizerinde taze meyveler, yemisler, Kellogg’s un kutudaki
kahvaltilik gevregi ve bir kase de misir gevregi resmi bulunmaktadir. Reklamdaki masalsi
havadan farkli olarak, tiiketiciye gevreklerdeki meyvelerin ¢ok oldugunu ve taze oldugunu
gostermektedir.

Ciicelerin sapka renklerinin sari, yesil ve mor renkte oldugu goz Oniinde
bulunduruldugunda, alttaki beyaz serit lizerindeki meyve renkleri ile bu renklerin ayn1 oldugu
goriilmektedir. Buna ek olarak paket rengi, pamuk prensesin etek rengi ile ayn1 renkte olmasi
ve “MORE FRUIT THAN BEFORE” (6ncekinden daha fazla meyve) yazisinin da mor renk
tonunun kullanilmasi, tliketicinin begenisi i¢in yapilmis bir c¢alisma olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayrica “MORE FRUIT THAN BEFORE” yazisiyla bollugu da 6n plana
cikartmaktadir. Reklam slogani {iriiniiniin 6ncekinden daha fazla meyve oranin fazla oldugunu
belirtmektedir. Font diiz ve bold bir karakter tercih edilmis, yazinin altinda kullanilan siislii serit
ise masalst havay1 kaybettirmemektedir.

Prensesin yliziinde sagkin bir ifade vardir ve reklamda gdremedigimiz bir yere
bakmaktadir. Buda ilerde de ¢cok daha fazla elma olabilecegi anlamina ve ciiceleri elma y1gin1
altinda aradigi anlamina gelmektedir. Ekstra meyveli ve saglikli kahvaltilik gevregini
gostermek i¢in elmalarin tasan bollugu goriilmektedir.

Elmalarin iginde clicelere ait sadece {i¢ tane renkli sapkalar1 goriinmekte ve diger cliceler
de elmalarin altinda kaldig: diisiiniilmektedir. Prenses ve ciiceler ormanda ahsap bir kuliibede

" Bilkan, a.g.e, s. 90. “elma agaci, gokten ii¢ elma diismesi, cocugu olmayan kadina bir dervisin elma vermesi, uyuyan prensesi,
bir prensin elma vererek uyandirmasi gibi motifler elmanin masallardaki degerini gosterdigini” belirtmektedir.
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yasadiklar1 i¢in reklamin gectigi mekan ciicelerin evidir. Misir gevreklerinin daha ¢ok sabah
kahvaltida tiiketildigi diisiiniildiiglinde pencereden igeri giren canli giines 15181 sabah oldugu
algisin1 uyandirmaktadir.

Tablo 3. Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler Kellogg's reklami Gosterge Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Pamuk Prenses Modern, giizel,

Elma Taze, parlak, giizel Meyve oraninin fazlaligi
Ciiceler Kiic¢iik insan Sadakat

Ev Ciicelerin yasam alani Teknolojinin hakim

olmadigi, giivenli yasam

Reklamda kullanilan gostergeleri “insan”, “elma”, “ciiceler” ve “ev” olmak iizere,
dort baslik altinda inceleyebiliriz (Tablo 3). insan gdstergesi olarak diinyaca {inlii masal
kahramani Pamuk Prenses kullanilmistir. Gosterge insan, gosteren prensesin neredeyse herkes
tarafindan bilinen giizelligi ve agir basliligiyla bilinen Pamuk Prenses’ tir. Reklama gore
gosterileni onun modern ve giizel bir goriiniiste olmasidir.

Ikinci gosterge elma, gdsteren elmanin tazeligi ve giizelligidir, gdsterileni ise elmalarin
tasmasindan dolay1 meyve oranmin fazlaligidir. Ugiincii gdsterge ciiceler, gdsteren kiigiik insan
olmalari, gosterileni boylarinin  kiiciik olmalarina ragmen bile prensesi orada
birakamamalarnidir. Dordiincii gosterge ev, gosteren clicelerin yasadigi yer olmasidir.
Gosterileni ise teknolojinin hakim olmadig1 ve giivenli bolge olmasidir.

3.1. Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Reklamdaki ikili karsitliklar verilmistir: Modern /geleneksel, kadin / erkek, giizel /
cirkin, taze / bayat ve ¢ok / az.

Reklamin ¢oziimlemesindeki bu farkliliklar verilmek istenen mesajin 6gelerini ortaya
cikarmaktadir. Mesaj Kellogg’s’ un daha ¢ok meyveyle, taze ve gilizel olmasidir. Eger bu iiriinle
kahvaltiniza baglarsaniz giine giizel ve zinde baslamis olacaksiniz mesaj1 vermektedir.

3.2. Kodlar, Metafor ve Metonimi

Reklamda kullanilan kodlar, dizisel ve dizimsel ¢6ziimlemede belirtilmistir. Hedef
kitlenin dikkatini ¢ekip o lirlinii satin almasin1 saglamak i¢in gostergebilim tekniklerine de
basvurulmaktadir. Bu masali bilmeyen birisi elma ve prenses arasindaki baglantiy1
anlamayacaktir. Bu yiizden reklam bu masali bilen bireylere hitap etmektedir. Prensesin
meyveleri (cliceleri) arayis i¢inde gorsel olarak gosterilmektedir.

Prensesin elbisesindeki renkleri inceledigimizde; mor ve tonlarinin kullanildig:
goriilmektedir. Mor renk liiksii, asaleti ve zenginligi simgelemektedir. Bu rengin kullanilmasi
ise tesadiifi degildir, meyvelerin ¢okluguna bir gonderme yapmaktadir.

Reklamlarda tiiketici i¢in merak uyandiracak ve tiiketiciyi etkileyecek giizel bir kadin
yerine pamuk prenses karakterinin tercih edilerek gilinlimiiz reklaminda kullanilmas1 metafor
olarak gosterilmektedir.

Pamuk Prenses masaliyla 6zdeslesmis olan elmayi, reklamda iiriiniin meyve oraninin
fazlaligini gostermek icin modelin yarisina kadar elmayla dolu olmasi da bir metonimidir.

Masalda cadinin verdigi zehirli kirmizi elmayr Pamuk Prenses yer ve uykuya dalar.
Reklamda ise tam tersi bir anlatim kullanilmistir, masal da zehirli olarak bilinen elma
kullanilmustir.
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Calismanin ana bashiginin temelini olusturan gostergebilim, 6nemli bir bilim dali olarak
reklamcilik, sinema ve tip gibi bir¢ok caligma alaninda kullanilan bir yontemdir. Reklamecilikta
da st ortiili gizli anlamlar1 ortaya ¢ikarmak igin gostergebilimsel ¢6ziimleme yonteminden
yararlanilmaktadir.

Reklamin, sadece kar amaci yaratmak i¢in miisteriyi etkilemede bir ara¢ olarak
goriilmemesi gerekmektedir. Bu nedenle reklam, kiiltiirden bagimsiz olarak diistiniilemeyecek
bir kavramdir. Reklam iletileri, gorselleri, yani reklamin unsuru olabilecek her sey; sembolleri
ve fikirleri kullanirken kiiltiirel modellere ve toplumsal etkilesimlere 6n ayak olmalidir (Torun,
2006’dan akt. Yaras: 2017, s. 22).

Bir kiiltiirii; gelenek ve gorenekler, dil ve din gibi baz1 degerler olusturmaktadir. Bu yap1
ortak gostergeleri barindirmakta, nesillerce anlasilmakta ve aktarilmaktadir. Bir gostergeyi
anlamak i¢in ayni iletisim yap1 ve ozelliklerine ayn1 zamanda belli bir bilgi birikimine sahip
olmak gerekmektedir.

Neredeyse her toplumun dilinde bu verileri sifreleyen ve desifre eden ¢esitli kodlar
bulunmaktadir. Bu kiiltiirel bilgiler farkli toplumlarini ve onlarin kiiltiirlerinin 6grenilmesi ve
taninmasi i¢in anahtar gorevi listlenmektedirler. Bu evrensel ve ulusal degerlere kod kiiltiirleri
veyahut kiiltiir kodlar1 denilmektedir (Sarag, 2019, s. 157).

Gosterileni anlamadan saglikli bir iletisim s6z konusu degildir. Gostergeler bir iletigim
kurma bi¢imidir ve insanlar diisiincelerini ve hislerini bu yolla aktarirlar. Fakat kisi ayni1 kiiltiire
sahip degilse ya da belli bir bilgi birikimi yoksa gdstergeyi anlayamaz ve yanlis yorumlayarak,
iletisimi kesintiye ugratabilmektedir.

Gostergebilim, reklamcilikta bir tiriini tiiketiciye etkili bir sekilde sunmak i¢in siklikla
kullanilmaktadir. Isaret, sembol vb. kodlar reklamlarda verilmek istenen mesaji gdstermekte ve
bu sayede gostergebilim iletisimi saglamaktadir.

Arastirma kapsaminda Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler, masalinin islendigi Volvo,
Nivea, Kellogg’s, markalarina ait reklamlar ele alinmistir. Masallarda anlatilan olaylar,
insanlarin yasamak isteyebilecekleri giizel hikayelerden olusmaktadir. “Masal gibi”, “riiya
gibi” tabirleri yasamin bir parcast olup, erisilmesi zor ama erisilebilir kavramlarin
anlatilmasinda etkin ifadelerdir. Ornegin; masal gibi bir diigiin hayal edilmesi ya da geng bir
kizin evlendiginde prensesler gibi bir gelinlik giymek istemesi gibi. Bunlar aslinda masallarin
ne kadar onemli ne kadar hayatla i¢ ice oldugunu bizlere gosteren kanitlardir. Yetiskin birer
birey olsalar dahi insanlar yasadiklar: siire¢ i¢erisinde masallarla hep bir aradadir ve masal
kahramanlari i¢ diinyalarinda her an sakli durumdadir.

Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim kavrami ihtiyaglari karsilamanin 6tesine gecerek
duygusal veya hissi bir boyut kazanmistir. Giiniimiizde tiiketiciler sadece ihtiyag¢larini
gidermeye yonelik aligveris yapmayip, duygusal anlamda haz duyabilecegi ya da zevk
alabilecegi aligverisler yapmaktadir (Mucuk, 2014, s. 1).

Reklamlarda masal kullaniminin ana sebebi, tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag
kurulmasinin beklentisi ve saglanmasidir. Tiiketici sevdigi ve giivendigi markanin {riinlerini
reklamlarin etkisiyle satin alabilmekte hatirlamakta ve tavsiye etmektedir.

Masalin evrensel dili reklamcilifa hizmet etmis olmakta ve izleyiciler Cocuklukta
okudugu ve 1yi bildigi bir masali belleklerinde tekrar kolay bir sekilde canlandirmaktadirlar.
Izleyiciler birden kendilerini konunun iginde bulur ve gegmisten gelen bilginin iistiine yeni bir
yap1 kurarlar. Onceden zihinlerde olusmus olan anlam haritalari, gosterileni ge¢miste var olana
gore tekrar kurar ve iiretir. Anlik da olsa giinliik hayattan hayal diinyasina gegis yapip bir iiriine
odaklanirlar. Masal kahramani, bir {iriniin tanitimini yapar (Tolun, 2005, s. 117).

Arastirmada ele alinan masallar evrensel bir degerdedir ve ¢ogu toplumun da bu
masallar1 bildigi disiiniilmektedir. Fakat bazi tiiketicilerin bu masallar1 bilemeyecegi
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varsayildiginda masalin konusu ve reklam arasinda bir bag kuramayacaktir. Boylece saglikli
bir etkilesim ortam1 saglanamayacaktir. Reklam hazirlanirken bu unsura ayrica dikkat edilmesi
gerekir.

Ulkemizde 6zellikle ramazan aylarinda Tiirk kiiltiiriiniin 6nemli sembollerinden olan
orta oyunu, gblge oyunu karakterlerinin, Nasrettin Hoca, Keloglan gibi degerlerin ele alindigi
reklam uygulamalar1 yapilmistir (Algida, Anadolu Jet ve Keloglan sakizlari reklamlari).
Reklamlarda iirtintin masal kahramanlari ile anlatilmasi, ¢cocukluk anilarinin canlandirilmasi ile
birlikte tiiketicinin satin alma aligkanliklarina pozitif etkisi olabilir. Cocuk {iriin ve hizmetlerine
ait reklamlarin, ¢cocuklara yonelik 6zel giinlerde, masal konu ve kahramanlar ile tasarlanip
hazirlanmasi satin alma egilimine olumlu yansimalar1 gézlemlenebilir. Cocuklar masallar
sever ve kendilerini 6zlestirirler, buda reklamin amacina ulagmasina sebebiyet verici bir
ozelliktir.

Aragtirma kapsaminda reklam ve gostergebilim iligkisi temelli yapilmis akademik
caligmalarin az oldugu gorilmiistiir, reklamin farkli unsurlari ile ilgili bu tir iliskilerin
arastiritlmasi alan yazina katki saglayacagi diistiniilmektedir. Masals1 kullanim reklamcilar
tarafindan tiiketiciye ¢ocukluk zamaninda hafizasinda iz birakan bildigi ve sevdigi masal
kahramanlarin1 tekrar zihninde canlandirarak tiiketicide sicaklik, giiven ve merak hissi
uyandirmaktadir. Masal ve masal karakterlerinin hedef kitle tizerindeki bu etkilerinden dolay1
ve tiiketicinin kendisini karakterlerle iligskilendirmeleri nedeniyle iiretilen reklamlarda ele
alinan konu, marka, {lirtin-hizmet vb. ticari unsurlar hedef kitlenin hafizasinda daha kalic1 yer
etmektedir.
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