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Oz

Markalar reklamlar araciligiyla belirlemis olduklari hedeflerini gerceklestirmeye calisirlar. Bazi
markalar da faaliyet gosterdikleri alanda ilk olmalari, tek olmalari gibi istiinliiklerini kullanarak ya da
pazarlama faaliyetlerini ¢ok basarilt bir sekilde yiiriiterek hedef kitlenin zihninde olusturduklar: algiyla bir
stire sonra markalarmin o iriiniin adi1 oldugunu goriirler. Marka imaji markaya deger katan unsurlarin
toplamidir ve tiiketiciler iiriinleri ve markalar1 olusturduklari imaja gore degerlendirirler ve iiriinii satin
alirlar. Bu baglamda jenerik marka (iiriiniin ad1 olmus markalar) olabilme basarisini elde etmis markalarin
iiriinleri insanlarin satin alma davranigini olumlu yonde etkileme sansina sahiptir. Marka ve iiriiniin insanlarin
zihninde Ozdeslestirilme basarisin1 elde eden markalardan biri de Selpak’tir. Bu baglamda g¢alismanin
kavramsal cergevesini olusturan imaj, kurum kimligi, marka, jenerik marka gibi kavramlardan hareketle
Selpak markasinin bir iiriinii olan kagit havlunun simgesi fillerin yer aldigi reklam filmleri, gostergebilimsel
¢oziimleme yontemiyle incelenerek bigimsel ve igerik ¢oziimlemesi yapilmistir. Goriinmeyenin ortaya
¢ikarilmasinda biiyiik bir 6neme sahip olan gostergeler reklamin yeniden anlamlandirilmasi hususunda 6nem
arz etmektedir. Gosterenin arkasindaki gosterileni ortaya cikarabilmek ve pandemi Oncesinde yayinlanan
reklam filmlerindeki vurgunun pandemi siirecinde yayinlanan reklam filmlerindeki doniisiimiinii gérebilmek
amaciyla yapilan bu ¢aligmada amagsal drnekleme yontemiyle segilen pandemi dncesi 2, pandemi sonrasi 1
reklam filminin icerdigi gostergeler, gosteren ve gosterilen baglaminda (insanlar, mekan, nesne, miizik,
simge, slogan) incelenerek ¢oziimleme, anlambilimsel olarak, diizanlam, yananlam, metafor ¢éziimlemesi ile
gerceklestirilmistir. Reklam filmlerinin teknik ve bigimsel analizi ile gostergebilimsel ¢oziimlemesi
sonucunda elde edilen bulgularda pandemi dncesi yayinlanan reklam filmlerinde biiyiik oranda benzerlikler
goriilmekle birlikte “emicilik, ekonomik olmasi” gibi rakiplerinden ayirt edici 6zellikler {izerine vurgu
yapildigi, pandemi siirecinde yayinlanan reklam filminde ise diger iki reklam filminden ayrilan gostergeler
ile rakipleriyle kiyaslama yerine iiriiniin kendi 6zelliklerinden hareketle ortak havlu kullanimini engelleme
amaciyla havluyu aratmayacak 6zellikleri olan “yumusak, siiper emici” 6zellikleri ile en dnemlisi “hijyenik
olma” 6zelligine doniisen vurgu oldugu saptanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Jenerik Marka, Reklam, Gostergebilim, Selpak

A GENERIC BRAND: “READING SELPAK PAPER TOWEL
ADVERTISEMENTS” - CHANGING EMPHASIS ON PANDEMIC PROCESS
ADVERTISING-

Abstract

Brands try to achieve their set goals through advertising. Some brands also see their brands as the
name of the product after a while, either by being the first in their area of operation, using their superiority in
the same way as they are alone, or by successfully conducting their marketing activities, as they have created
in the minds of the target audience. Brand image is a collection of elements that add value to the brand, and
consumers evaluate products and brands based on their image and buy the product. The products of brands
that have achieved the success of being generic brands (brands that have become names of the product) in
this respect have the chance to positively influence the buying behavior of people. Selpak is one of the brands
that has achieved the success of brand and product identification in people’s minds. In this context, based on
concepts such as image, corporate identity, brand, and generic brand, which constitute the conceptual
framework of the study, the commercial films, which are the symbol of the paper towel, which is a product of
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the Selpak brand, were examined with the method of semiotic analysis and the formal and content analysis
was made. Indicators, which are of great importance in revealing the invisible, are of great importance in re-
meaning of advertising. In this study, which was carried out in order to reveal what was shown behind the
show and to see the transformation of the emphasis on advertising films published before the pandemic in
advertising films published in the pandemic process, the indicators contained in the pre-pandemic 2, post-
pandemic 1 advertising films were examined in the context of showing and displayed (people, place, object,
music, icon, slogan) and analysis was carried out by semantically with the analysis of plain meaning, side
meaning, metaphor. In the findings obtained as a result of the technical and formal analysis and semiotic
analysis of commercial films, although there are great similarities in commercial films published before the
pandemic, the distinctive features such as “absorbency, being economical” are emphasized, and in the
commercial film published during the pandemic period, the indicators that differ from the other two
commercial films. With its “soft, super absorbent” features, the most important of which is the “hygienic”
feature, it has been determined that the emphasis has turned into “hygienic” with its “soft, super absorbent”
features in order to prevent the use of common towels, based on the product’s own features instead of
comparing it with its competitors.

Keywords: Brand, Generic Brand, Advertising, Semiotics, Selpak

Giris

Bilgi dolagiminin arttig1 dijitallesen diinyada kurumlar kendi {iriin ya da
hizmetlerinin kalitesini ve tercih edilebilirlik oranini artirmak ig¢in birtakim stratejiler
gelistirmek zorunda kalmistir. Bu baglamda isletmelerin sahip oldugu soyut kaynaklardan
olan itibarin olumlu olarak yapilandirilmasit i¢in de stratejik adimlar atilmasi stratejik
yonetim faaliyetlerinin 6nemli unsurlarindan biri olmustur. Kurumsal bir marka algisi
yaratabilmek kurumlarin itibarlarin1i nasil konumlandirdiklariyla yakindan ilgilidir.
Kurumlar itibarlarin1 yapilandirirken kimlik, marka ve imaj {i¢ggeninde diirlin ve
hizmetlerinin toplum tarafindan olumlu algilanmas: igin faaliyetlerini yiiriitiirler. itibar
yapilanmasi bilesenlerinden olan kurumsal kimlik kavrami stratejik yonetim anlayisinin
temel degerlerindendir ve bu degerler dogrultusunda markalar reklamlar araciligiyla
belirlemis olduklar1 amaclarin1 gergeklestirmeye ¢alisirlar.

Kurumlarin itibarlarint olusturmalari, gelistirmeleri ve korumalar1 biiyiik olglide
yapmus olduklar1 reklamlarla baglantilidir. Ciinkii imaj yapilan reklamlarla iligkilidir ve bu
Olclide, ne kadar basarili reklam yapilirsa akilda kalicilik da ayni 6l¢lide artar. Gelisen
pazar ortamu ve tiiketici gereksiniminin artmasina bagl olarak rekabet ortami da artmigtir.
Bu anlamda isletmeyi 6n plana ¢ikarabilme, tliketici algisinda olumlu yer edinebilme ve
farkindalik yaratmak i¢in geleneksel ve alternatif reklam mecralarini kullanarak markanin
bilinirligini artirmak kurumlarin birincil hedefi haline gelmistir.

Bu calismanin 6rnek incelemesinde de marka ve iirliniin 6zdeslesme basarisini elde
eden Selpak markasinin bir iirlinii olan kagit havlu reklamlarinin 6ncelikli olarak ii¢ reklam
filminin, anlatim, estetik, mecazlar-imgeler, simgeler ve ideoloji olarak ortak bir analizi
yaptlmistir. Daha sonra ili¢ reklam filminin ayr1 ayr1 gostergebilimsel ¢oziimlemesi
yapilmistir. Bu ¢oziimleme yapilirken reklam filmi oncelikli olarak Saussure’nin dilsel
gostergeyi, bir gosteren ve gosterilen olarak iki diizlemde ele almasi, 6zellikle reklamsal
gostergelerin bu iki diizlemde incelenebilecegini gostermistir. Bu noktadan hareketle,
incelenen Selpak kagit havlu reklamlar1 Saussure’nin “gdsteren-gosterilen” kavramlar ile
incelenen tablo lizerine oturtulmustur.

Reklam filmlerinin analizinde daha sonra Peirce’nin gdsterge kavramlari olan ikon
(goriintiisel gosterge), belirti ve simgeden de faydalanilmistir. Reklam filminde iletilen
mesajlarin, karakterler arasindaki diyaloglarin incelenmesinde de Hjelmslev, sonrasinda
Barthes basta olmak iizere birgok gostergebilimcinin de kullandig1 diiz anlam, yananlam
olgu ve kavramlarim1 gostergenin iki degisik degeri olarak ortaya atilmasindan (Camdereli
ve Giirer, 2008, s. 142) hareketle anlamsal ¢oziimleme yapilmistir.

/ 181 /



INIF E-DERGI May1s 2021, 6(1), 180-199.

1. Bir Markanin Olusmasi ve Bilinirliginde Temel Kavramlar

Markanin olusturulma siireci, faaliyetlerine yeni baglayacak olan bir firma i¢in ilk
ve en Onemli asamadir. Bu agamada firmanin kurum kiiltiirii, kimligi, imaj1 gibi faktorler
etkili olmakla birlikte marka biitiin bunlarin yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kurum
kiiltiirii ve kimliginin bagarilt bir sekilde olusturuldugu firmalarin toplumdaki imajlar1 da
olumlu olmakta bu da yaratilan markanin piyasada yer edinebilmesini ve devamliligini
saglayarak karliligin1 da dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda calismanin literatiir
kisminda bu kavramlara yer verilmesinde fayda goriilmiistiir.

1.1. Kurum Kiiltiirii

Kiiltiir, bir toplumdaki maddi ve manevi degerler ve bu degerlerin nesilden nesile
aktarilmasi ise, kurum kiiltiirii de bir kurumun imajimni, kimligini olusturmasina yardimci
olan kurum igerisinde ¢alisma sartlarinin belirlenmesinde, calisanlarin sahip olmasi
gereken is ahlakinin olusturulmasinda etkili olan inanglar, degerler ve bu degerlerin
davraniglara yansimasi olarak tanimlanabilir.

Kurum kiiltiiriintin ¢esitli tanimlamalar1 olmakla birlikte Downey kurum kiiltiiriinii
kurum kimliginin bir sonucu olarak goriirken, Pflaum’a goére kurum kimligi kurum
felsefesini temel alir ve kurum kiiltiiri kurum dizayni, iletisimi ve kurumun bir imaj
olusturabilmesi i¢in gergeklestirecegi etkinliklerle birlikte kurumsal imaji olusturmaya
cabalayan aract konumundadir (Okay, 2012, s. 49). Kurumun miisterilerinin bakis
acisindan nasil goriindiigii kisacas1 hedef kitlenin sizin hakkinizda neler diisiindiigiiniin
gostergesi olan imaj olusturma siirecinde kurumsal kiiltiir 6nemli bir aragtir. Ciinkli kurum
icerisinde “biz” bilinciyle hareket edildigi, sorumlulugun paylasildig1 ve zamaninda yerine
getirildigi, dogru olan ne ise onu yapmak i¢in ¢abalayan ve bunu da biitiin ¢alisanlarin
benimsedigi bir kurumsal kiiltiiriin varligi1 s6z konusuysa basar1 kac¢inilmazdir.

1.2. Kurum Kimligi

Her bireyi bir digerinden ayiran 6zelliklerinden olusan ve onu ¢evresine tanitan bir
kimligi vardir. Kurumlarin da diger kurumlardan ayrilan 6zellikleriyle kim olduklarimni
aciklayan nitelikleri kurumsal kimliklerini olusturmaktadir.

Kurumun faaliyet gosterdigi alanda rakiplerinden ayrilmasini saglayan o6zellikleri
orgiitlin kendisini nasil gordiigli, i¢ paydaslari tarafindan nasil algilandig1 yani aslinda
orgitiin  kendisi ile 1lgili diisiinceleridir. Bu anlamda Orgiitiin  hedeflerini
gerceklestirebilmesi i¢in Oncelikli hedefi, calisanlarinin beklenti ve taleplerini dikkate
almak olmalidir. Yapilan arastirmalar da gdostermektedir ki orgiitiin dig goriiniisiinti ifade
eden; baskalarinin “6zellikle ¢alisanlarin” 6rgiitii nasil gordiikleri ¢ok 6nemlidir (Karatepe,
2008, s. 82). Cinkii kurumsal kimlik olusturma siireci oOrgiitiin i¢ yapilanmasinin,
isleyisinin disar1 yansimasidir. Yani kurum i¢ iletisimde, kurumsal yapilanmasinda ne
kadar basarilisiyla calisanlarin da kuruma karsi aidiyet duygusu gelisir bu da basariyr
beraberinde getirerek kurumu diger kurumlardan ayiran olumlu bakis agisinin olusmasini
saglar.

Kurum kimligi olusturma siirecinde birinci asama, kimligin olusturulmasinin
nedenlerinin gozden gecirildigi “goérevin belirlenmesi ve sorunun saptanmasi”, ikinci
asama, eldeki verilerin ne oldugunun belirlenerek giiclii/zayif yonlerin saptanmasinin
gerekli oldugu “mevcut durum analizi”, {igiincii asama, kurulusun hem i¢ hem de dis bakis
acistyla nasil goriinmek istegi, rekabetten neyle ayrildig1 ve ¢alisanlardan beklentisinin ne
oldugunun belirtildigi “konumlandirma stratejisi ve tedbir Onerilerinin” sekillenmeye
basladig1r asamadir. Son asama ise “kurum kimligi tedbirleri” siirecidir ki burada, kurum
kimligi i¢in gerekli olan tedbirler boyutlar ve tekil tedbirlere gére ayrilarak kisa vadeden
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uzun vadeye kadar yapilandirilir ve gerekli calismalarla finans edilebilir adimlara ayrilir
(Okay ve Okay, 2015, s. 577).

Giliniimilizde piyasaya her giin yeni firmalarin yeni iriinlerin girdigi bir rekabet
ortam1 vardir ayni sektorde faaliyet gosteren ¢ok sayida firmanin olmasi da kar oranini
giderek azaltmaktadir. Bu durumda firmalar da sektérde varliklarin1 devam ettirebilmek
icin bir miicadele igerisindedirler. Kurumsal kimliginin yukaridaki asamalari takip edilerek
saglam temele oturtulan bir kurumsal kimlik sayesinde caligsanlar1 ile biitiinlesmis, kendini
disariya olumlu lanse etmis bir kurum i¢in bu var olma miicadelesi daha kolay olacaktir.

1.3. Kurumsal imaj

Kisilerin bagkalarma kendilerini nasil gosterdigi yani disaridan bir bakis agisiyla
nasil goriindiigiiniin kavramsal ifadesi olan imaj, kurumsal olarak paydaslarin 6rgiitii nasil
gordiigiidiir. Bir bagka anlatimla imaj, dis paydaslarin orgiitle ilgili algilamalarindan
olugmaktadir (Karakdse, 2007, s. 18).

Giliniimlizde kiiresellesmenin de etkisiyle artan rekabet ortami ile birlikte
kurumlarin itibarlarin iyi bir sekilde konumlandirmalar1 ve korumalar1 adina olumlu algi
olusturabilmek i¢in imaj caligmalarina ¢cok 6nem verdikleri goriilmektedir. Bu anlamda da
rekabet ortamiyla birlikte imaj siirekli kullanilan bir kavram olmustur. Kurumlar,
siyasetciler, sanat¢ilar hatta siradan vatandas bile goriintiiye 6nem vermekte bunun i¢in de
imaj damigmanlarinin kapisin1 ¢almaktadirlar. Boylelikle imaj kavrami gilinlimiiziin
vazgecilmezi haline gelmistir.

Kurumsal imaj, kurum kimligi, kurumsal davranis ve kurumsal iletisim arasinda bir
sinerji olusturulmast ve bunun yonetilmesi siirecini kapsamaktadir. Bu siire¢ igerisinde
olusturulan olumlu ve uzun soluklu bir kurumsal imaj, kurumsal sosyal sorumlulugun imaj
bilesenlerinde yasam bulmasi ve istenen goriintiiniin yaratilmasiyla olanaklidir (Peltekoglu,
2007, s. 565). Ciinkii glinlimiiz kosullarinda halk, {iriin ve hizmet odakli ¢alisan kurumlar
yerine bu kurumlarin toplumsal yasamla biitiinlesmesini saglayan sosyal sorumluluga ne
kadar 6nem verdikleri ve ¢aligmalarina ne oranda yansittiklariyla daha ¢ok ilgilenmektedir.

2. Marka

Marka kavramuiyla ilgili ¢ok farkli tanimlamalar bulunmakla birlikte genel olarak,
markay1, rakip markalardan ayiran, onlarin karsisinda farklilik yaratabilecek semboller
biitiinli veya isim olarak tanimlandig1 goriilmektedir. Yani markanin kavramsal olarak bir
marka ismiyle baglantilandirilma ihtimalinin daha ytiksek oldugu goriilmektedir ki marka
sadece bir isim ya da logo gibi sembolik niteliklerle simirli olmayan, daha genis bir
perspektifle, markaya yonelik somut ve soyut degerler toplaminin yorumlamasini
icermektedir (Elden, 2009, s. 94).

Bir kurulus tarafindan iiriin veya hizmetinin markasinin olusturulmasi ve faaliyet
gosterdigi alanda siirekliliginin saglanmasi1 ¢ok onemli olmakla birlikte IBM, Siemens,
Alcatel gibi ¢ogu kurulusun ismi ayni1 zamanda birer marka ismidir. Baz1 kuruluslarin ise
Henkel’in Persil’i, Nestle’nin Nescafe’si gibi kendi markalar1 vardir (Okay, 2012, s. 115).
Hatta Nescafe 6rneginde oldugu gibi bazi markalar sadece o kurulusun markasi degil farkli
markalarin ayni tarzdaki iiriinleri i¢in de kullanilan bir marka haline gelebilmektedir.

Marka, bir iriinii veya hizmeti rakip iirlin ve hizmetlerinden farkli kilan ve
tilkketicilerine en yiiksek seviyede ve siirekli bir kalite gilivencesi verebilmek adina
triine/hizmete verilen gorsel tasarim veya isimdir. Farkli olma o6zelligi bir markanin
konumlandirmasint yansitmakla birlikte, markanin kisiligini, hatta her ikisini birlikte
yansitabilir. Hedef pazarin ihtiyac ve taleplerini karsilayan markalar basarili markalardir.
(Yalgin ve Bulut, 2002, s. 7). Ancak gilinlimiizde basar1 i¢in sadece bu talepleri karsilamak
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yeterli olmamaktadir. Teknolojik gelismeler ve sosyal medya ortamlarinin varlig
tilketicilerin istemedikleri bir durum ile karsilagmalari neticesinde yapmis olduklari
olumsuz paylasimlar, markanin varligini bile tehdit edebilecek noktalara getirebilmektedir.
Bu nedenle sadece iyi bir marka konumlandirmasi yeterli degil ayni zamanda bunun
stirekliliginin de saglanmasi gerekmektedir.

2.1. Bir Markanin Olusmasi

Her gecen giin kizisan rekabet ortami, igletmelerin {iriinlerini kolay tanitabilmeleri
ve sadik bir miisteri kitlesi olusturabilmek i¢in markalasma yoluna gitmelerine neden
olmaktadir.

Markalagmak sirketlere uzun vadeli rekabet avantajina sahip olmalarini saglar ve
kriz olsa bile bu markalasma, firmanin krizi en az hasarla atlatabilmesine yardimc1 olur.
Markalagmig bir {riinii lireten kurulusun satist ya da halka agilmasi da ¢ok daha karli
olmaktadir. Tiiketicilerin gbéziinde markalagsmis bir iiriin, satin alma siirecinde firmay1
rakiplerinin Oniine gecirir. Bununla birlikte markalagmis bir iiriine tiiketiciler daha fazla
para Odeyebilmekte ve iriindeki fiyat dalgalanmalar1 da tiiketicilerini ¢ok fazla
etkilememektedir (Saylan, 2000, s. 67). Biitiin bu 6zellikler, bir firmanin markalagsmis
iriiniiniin tiiketicilerin zihninde olumlu konumlandirilmasi saglar ve satin alma davranisina
yonlendirir.

Jack Trout’a gore, “basarili bir marka yaratmanin sirr1 farklilastirma ve konumlandirmadadir.”
Artik iiriin ve hizmetlerinizde, tiiketicinin zihninde agabildiginiz bir pencereden seslenmeniz
gerekmektedir. Markanizi 6yle konumlandiracaksiniz ki, rakiplerden hem farklilagacaksiniz,
hem de net bir vaadiniz olacak. Kuskusuz teknoloji ve iletisimdeki her gelisme is yapma
bicimlerinde “yenilesmeyi” zorunlu kilmaktadir. Tiiketiciler yogunlasan ticari mesajlara karsi
tepki vermekte se¢ici olmaya basliyorlar. Yani tiim gelismelerle birlikte tiiketiciler de daha
bilingli ve segici olma egilimindeler. Bu durumda iiriin ve hizmetlerin, tutarlt bir politika
izlemesi, biitiinlesik ve diizenli bir iletisimin yapilmas1 gerekmektedir. Uriinlerin somut
ozellikleri “farklilagsmak™ i¢in yeterli degildir. Bunun i¢in markanin soyut 6zellikleri n plana
¢ikmaktadir. Tiiketiciler iizerinde olusturulan imajlar ve gelistirilen itibar farklilagtirmada 6ne
¢ikmaktadir (Yazar, 2006).

Tiiketicilerin zihninde olusturulan bu konumlandirma, bahsedildigi tizere karliligin
artmasina etki ettigi diisliniilen, araglar, ham materyaller gibi somut kaynaklardan ziyade
itibar, imaj gibi soyut kaynaklarin olusturulmast ve siirekliliginin saglanmasiyla
gerceklesmektedir. Olumlu bir sekilde olusturulan konumlandirma da bir firmay:
benzerlerinden ayirmaya ve tercih edilme oranmmi artirmaya biliylik oranda katki
saglamaktadir.

2.2. Jenerik Marka

Jenerik markalar ¢cogu kisinin markanin ismini kullanirken farkina bile varmadig:
tirline adin1 vermis markalardir. O {irlin satin alindig1 zaman, birine tavsiye edildiginde ya
da giinliik konugma igerisinde kullanildig1 zaman bile o iirliniin degil de markanin isminin
kullanildigin1 goriilmektedir. Bu durum her ne kadar firmalarin amaglar arasinda olmasa
da farkinda olmadan elde edilen bir sanstir.

Markalar olusturulduklar1 zaman jenerik marka olma diisiincesiyle yola ¢ikmasalar
dahi hepsinin ortak bir amaci vardir; piyasada bilinmek, tiiketicinin zihninde yer
edinebilmek, tiiketilmek ve boylelikle rakiplerinde 6nde olmak. Markalar uzun Omiirli
olmak adina diger markalarin Oniine ge¢mek ister ve jenerik markalar da piyasada ilk
olmanin vermis oldugu bir ustiinliikle rakip firmanin 6niine gecerler (Demir, 2019, s. 30).
Piyasada ilk olmanin sagladigi avantajla herhangi bir ¢caba gerektirmeden jenerik marka
olan {irlinler varsa dahi bunun i¢in bilingli ¢caligmalar yaparak stratejik hedeflerle jenerik
marka olma yolunda ilerleyen iirlin sahibi firmalar da bulunmaktadir.
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Akm, jenerik marka olusturma siirecini iki sekilde agiklamaktadir; birincisi,
stratejik davranarak piyasaya yeni bir liriin siirmek ve bunu reklamlarla destekleyerek
kisilerin zihninde o tiriine yonelik olumlu alg1 olusturmak, ikincisi ise piyasaya yeni bir
iiriin sunarak fazladan bir ¢aba sarf etmeden dogal akis igerisinde bu iiriiniin jenerik marka
haline gelmesini beklemektir. Farkli yollar izlense de her ikisi i¢in de belirleyici unsur “ilk
olmak™tir. ilk olundugu icin o iiriin piyasada o markanin ismiyle anilmaya baslar ve
sonrasinda farkli markalar benzer iirlinleri kendi markalariyla piyasa siirseler bile o iiriin
bile piyasaya ilk ¢ikan markanin ismiyle anilir. Kavramsal bir iligkinin olustugu o {iriin ile
onu ¢ikaran firma arasindaki bag kisilerin bilingaltinda da iiriin ile marka ismi eslesmesine
neden olur ve artik o iriin farkli firmalara ait olsa da ilk ¢ikan markanin ismiyle istenir
(Akin, 2014, s. 21). Bu anlamda ge¢misten giinlimiize farkinda bile olunmadan marka
adiyla G6zdeslesen ¢ok sayida {irlin bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; Selpak, Sana,
Teflon, Vileda, Orkid, Kot, Nescafe, Camsil, Bonibon, Cif, Jelibon, Kalebodur, Kola,
Bankamatik, Oralet, Karper, Borcam, Jakuzi, Rimel, Gilette (Cakicilar, 2017).

Bu markalar giinliik hayatta siirekli kullanilan {iriinlerin adi haline gelmis olmasi
bakimindan avantajli olsalar da farkli markaya ait benzer iirlin kalite, maliyet vb.
nedenlerden dolayr olumsuz olarak elestirildigi zaman da anilan markanin s6z konusu
sikintilardan dolay1 zarar gormesi de muhtemeldir.

2.3. Marka Yaratmada Reklamlar

Bir markanin yaratilmasi kadar onun hedef kitle tarafindan bilinirligi de devamlilik
bakimindan biiyiikk 6nem arz etmektedir. Yaratilan bu markalarin kitlelere aktarimina
yarayan en biiyiik ara¢ ise reklamlardir. Reklamlarin hedef kitle yapisina gore hangi kitle
iletisim araciyla verildigi de taninirliliginin saglanmasi agisindan 6nemlidir.

Marka imaj1 olusturulmasi ve tiiketici ile bag olusturulabilmesi agisindan reklamlar
stratejik bir konumda bulunmaktadir. Bir markanin ayirt edicilik, kaynak (mensei)
gosterme, garanti ve reklam fonksiyonu gibi ¢esitli fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Reklam
fonksiyonu bir markanin ekonomik anlamda 6nemli bir fonksiyonudur. Markanin diger
markalardan ayrilmasi gerekliligi hususuna binaen farkli kilan 6zellikleriyle ayirt edici
olmasmin ve o markanin {iriiniinlin hangi isletme tarafindan piyasaya sunuldugunu
gosteren kaynak gosterme fonksiyonun sonucu olarak marka, {iretici ve tiiketici arasindaki
bagin olusmasia katki sunmaktadir. Olusan bu bagin kuvvetlendirilmesi adina firmalar
markanin tanmirligi oraninda reklam fonksiyonunu kullanirlar. Sonug olarak tiiketici
markay1 reklamlar araciligiyla tanir ve iiriine talebi de bu sayede olusur (Yildiz, 2015, s.
10). Bu nedenle bu reklamlar igerisinde iirlinii benzerlerinden farkli kilan ve one
cikarilmast gereken Ozellikleri stratejik bir sekilde islenirse potansiyel aliciy1 satin alma
davranisi dogrultusunda harekete gecirebilme sansi1 o kadar yiiksek olur.

Tiiketicinin bu satin alma davranisinda ise birtakim faktorler etkili olmaktadir.
Bunlar; igsel ve psikolojik, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve kisisel olmak iizere 5 baslik
altinda toparlanabilir. Satin alma davranisin1 etkileme noktasinda igsel ve psikolojik
faktorler arasinda, motivasyon ve algi 6nemli unsurlardandir. Sosyal faktorler, aile, statii
ve roller ile referans gruplaridir. Referans gruplari, bir kisinin tutum degerlerini ve
davraniglarin1 dogrudan veya dolayli olarak giiclii bir sekilde etkileyen bir grup insandan
olusan topluluktur. Satin alma davranisinda etkili olan kiiltiirel faktorler ise, kiiltiir, alt
kiiltiir ve sosyal smiftan olusmaktadir. Tiiketici davranisi biiyiik bir oranda ekonomik
faktorlerden etkilenmekte olup bunlar; kisisel gelir, aile geliri, gelir beklentileri, tasarruf,
tiiketicinin nakit varligi, tiiketici kredisi ve diger ekonomik faktorlerdir. Tiiketicinin
davranigin1 etkileyen kisisel faktorler arasinda ise yas, meslek, gelir ve yasam tarzi
bulunmaktadir (Ramya ve Mohamed Ali, 2016, s. 76). Biitiin bu faktorler kisinin bir {iriine
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yonelme isteginde etkili olmakla birlikte reklamlarla desteklenen bir iiriin veya hizmet ¢ok
daha fazla talep gorecektir.

Bir markanin tiiketici iizerindeki imaj1 olumlu olsa dahi, bu imaj1 yine reklamlarla
desteklemek yararli olacaktir (Goksel, 1993, s. 29). Uriin imaji olusturmaya yonelik
reklamlarda {riiniin kalitesi, hesapli olmasi, ayni kategorideki diger liriinlere gore lstiin
yonleri vurgulanabilir ve {irlinlin neden tercih edilmesi istendigi yoniinde anlatimlarla
reklam desteklenebilir.

3. Reklamlar ve Gostergebilimsel Anlamlandirma

Barthes’e gore reklam, bir tiir diisiinsel dizgedir ve bu dizge, bir anlam yaratma
zincirinden olusmaktadir. Reklam, kiiltiirel ve sosyal hayattan aldigir anlamlari, sembolik
benzerliklerle tiiketim {iriinlerine aktarir. Bunun yapilmasinin amaci, hedef kitlenin, {iriinti
almasinin yam1 sira bir yasam tarzi da aliyor oldugu izlenimini yaratabilmektir.
Gostergebilim sayesinde reklamlarda kullanilan resimler ile metinin arasindaki kurguda
gizli bir¢cok anlam ¢6ziimlenebilmektedir (Barthes’den aktaran Zeybek, 2020, s. 945).

Gostergebilimin kurucularindan Peirce, goriintiisel gosterge (ikon, icon), belirti
(endis, indice) ve simge (sembol, symbol) olmak iizere ii¢ ¢esit gostergeden soz eder ve
bunlar sonraki calismalarda pek ¢ok teorisyenin ¢aligmalart i¢in ¢ikis noktasit olmustur.
“fkon nesneye benzeyen isarettir. Bir kisiye benzeyen ve onu temsil eden portre bir ikon
olabilir. Nesneye fiziki yakinlikla iliskilidir.” (Ozsar1, 2014). Reklamlarda kullanilan iiriin
fotograflar1 birer ikon (goriintiisel gosterge)dur ve goriintiisel gostergenin i¢inde baska
anlamlar yoktur. Ornegin, bir camasir makinesi resmi sadece bir makineyi anlatir i¢inde
baska anlamlar yoktur.

Belirti (indis) ise ornegin sigara ve duman arasindaki iliskiye bakilarak goriilebilir
(Ozsar1, 2014). Bu anlamda belirti (indis), obje ile kurulmus olan hakiki iliski sebebi ile
fonksiyoneldir. Gok giiriiltiisii yagmur yagacagmin belirtisidir.

Simge ise toplumsal uzlasmaya dayali bir gostergedir. “Temsil ettigi nesnenin bazi
gelenekleri ve kurallartyla iligkisine dayanir. Geleneksel agidan belirli bir kavramdan
ortaya ¢ikan dilbilimsel isaret bir semboldiir.” (Ozsari, 2014). Simge, anliksal gagrisimi
gerektiren bir gostergedir. Sozciik ile nesnesi arasindaki iliski nedensiz oldugu icin sézlii
dil simgeye Ornek olarak verilebilir (Biiker, 1991, s. 46).

Gostergebilimin  kurucularindan Saussure daha ¢ok gostergenin kendisine
odaklanmistir. Onun i¢in gosterge, fiziksel bir nesnedir -ki bunun anlamli vardir- ve
gosterge bir gosteren ile gosterilenden meydana gelmektedir. Gosteren gostergenin
algilanilan yanidir. Ornegin, kagit {izerindeki isaretler, havadaki sesler gibi. Gosterilen ise
gosterenin gondermede bulundugu zihinsel kavramdir. Bu zihinsel kavram, aymi dili
paylasan ayni kiiltiiriin liyelerinin tiimii i¢in ortaktir (Saussure, 1998, s. 33). Sonug olarak,
gosteren gostergenin fiziksel varligi, gosterilen ise zihinsel kavramdir. Bunlarin sonucunda
da anlamlandirma; digsal gerceklik ya da anlamdir (Fiske, 1996, s. 67).

Tim bunlarin yani sira gostergebilimin en 6nemli alan1t “anlamlandirma” baslig
altinda toplanabilecek olan “diizanlam” ve “yananlam” kavramlaridir. Barthes’a gore
“Diizanlam, gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi betimlemekle birlikte
gostergenin dig hakikatteki gondergesiyle iliskisini de tasvir eder.” (Fiske, 2003, s. 116).
Diizanlam, bir sozciik, isaret ya da imgenin dogrudan anlami yani sozlik anlamidir.
Diizanlam, nesneldir (Becer, 2000, s. 185). Yananlam, sadece diizanlamin oldugu yerde
deger kazanir, etkili olur. Ciinkli yananlam, anlamin ikinci asamasidir (Becer, 2000, s. 39).
Yananlam, simgenin akla getirdigi kavramdir. Baska bir deyisle “yananlam, anlamin
Oznellige ya da 6znelerarasiliga dogru kaydigr andir.” ve Barthes’a gore ilk seviyedeki
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gosteren yananlamdaki en miithim faktordiir. Yananlam ve diiz anlam arasindaki ayrimin
fotografcilikta ¢ok belirgin oldugunu 6ne siiren Barthes’e gore neyin fotografinin ¢ekildigi
diizanlam, nasil ¢ekildigi ise yananlamdir. (Fiske, 1996, s. 116). Fotografa ilk bakista
goriilen ile zihnimizde kodladigimiz ve o fotografa yiikledigimiz anlam c¢ogu kez ayni
olmamaktadir. Bunun nedeni de goriilen (diizanlam) ve gosterilen (yananlam) arasindaki
ayrimdir. Nesnel olan diizanlam, kisinin kiiltiirel degerleri, duygu ve diislince bigimiyle
olan etkilesimiyle 6znel olan yananlamlarin ortaya ¢ikmasina ve fotografin baska bir
bicimde yorumlanmasina neden olur.

Gostergelerin yogun olarak kullanildigr alanlarin en basinda siiphesiz ki reklam
sektorii gelmektedir. Erkman’a gore;

Bir reklam bildirisi (ister afis, ister film olsun), belli bir diizanlam sifresi tasir: Resimlerdeki
goriintiilerin taninmasi, kullanilan konumsa dilinin anlasilmasi gibi. Yananlam sifreleri ise,
toplumda yaygin olarak sayginlik, begenilen kisilik, seckin sayilma gibi, bilinen toplumsal
deger olgiilerine dayanir. lyi bir ev kadmi olmak igin hangi deterjam1 kullanmaniz ya da
cocugunuzun sa¢ini hangi sampuanla yikamaniz gerektigi dogrudan dogruya sdylenmez de, o
marka deterjant ya da sampuani kullanan temsili bir kisi gosterilir. Bu kiginin davranislari,
giyimi, hali tavri, toplumun “iyi ev kadin1” ya da “6zenilen kisilik” anlayisiyla oOrtiistiirtiliir
(Erkman, 1987, s. 78).

Gilinlimiizde de reklam filmleri 6zellikle de ev hijyeni, cocuk bakimi vb. alanlarla
ilgili tirtinlerin reklamlarinda anneler lizerinden yapilan gondermelerle “iyi anne, iyi bir ev
kadin1” imaj1 yaratilarak kadinlarin o iriinii tercih etmeleri bu 6zelliklere sahip olabilmek
icin bir gereklilikmig gibi algilanmasi saglanir.

Calismanin konusu olan Selpak kagit havlu reklamlarinda da bu vurgu {izerinden
gidilerek satin alma davranisini olumlu yonde etkilemek istenmektedir.

4. Bir Jenerik Marka: Selpak Kagit Havlu Reklamlarinin Ortak Analizi

Selpak markasi, Ipek Kagit fabrika calisanlarinin onerileri dogrultusunda, kagidin
temel hammaddesi olan selillozun “Sel”i ile temizligi ¢agristiran “Pak” kelimelerinin
birlesimi ile olusturulmustur. Selpak’in temizlik kagidi sektoriindeki liderligi, iistiin {liriin
performanslarinin yani sira markanin miisteri memnuniyeti odakli iletisim ve reklam
stratejisinin de bir sonucudur.

Selpak markasi, Tiirk kagit sektoriiniin tarihgesinde 6zel bir yere sahiptir. Seka’nin
bir siire irettigi esmer krepon kagidindan yapilmis tuvalet kagidi bir yana Tiirkiye’de
temizlik kagitlarr ilk defa Ipek Kagit tarafindan 1970 yilinda Selpak markasi altinda
sunulmustur.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uriin adi olmus markalar, piyasada bulunmayan bir iiriin tiiketiciye ilk
sunuldugunda, markasinin tiriiniin adinin 6niine gegme durumudur buna da jenerik marka
denir. Markanin bilinirliginin en st seviyesi tiiketicinin ilgili kategoride tek marka
sOylemesidir ki Selpak bunu basarabilmistir. Selpak kagit mendili tanimlayan bir marka
olarak akillara gelmektedir. Ancak pazar ortaminda ¢ok ¢esitli liriinleri bulunmakta ve bu
tiriinlerin tercih edilmesi noktasinda da Selpak’in marka bilinirliliginin olumlu etkileri
goriilmektedir. Bu noktada Selpak’in jenerik marka olmasi, diger iiriinleri i¢in de bir
tistlinliik saglamaktadir. Bu iirlinlerden bir tanesi de kagit havludur ve iiriiniin reklamlar fil
figiirtiyle 6zdeslestigi icin tiiketicinin zihninde yer edinebilmeyi basarmistir. Bu ¢aligmanin
amaci da jenerik marka olmay1 basarmis Selpak’in kagit havlu reklam metinlerinde sakli
olan metinleri ve asil sdylenmek isteneni gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle agiga
cikarabilmek ve bu anlamlar1 yorumlamaktir. Bu calismanin temel sorunsali da jenerik
marka denince akla gelen ilk markalardan olan “Selpak” reklamlarinda gdsteren ve
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gosterilenden hareketle goriinmeyenin ortaya ¢ikarilmasi ve bu baglamda reklamin yeniden
anlamlandirilmasidir.

Pandeminin, bir¢ok alanda oldugu gibi reklam sektoriinde, Ozellikle temizlik
tiriinlerinin reklamlarinda tiiketiciye sunulmak istenen mesajin iceriginin de degismesine
neden oldugu varsayimdan hareketle reklamlarda ortiilk olan metinler anlamlandirilmaya
calisilmigtir. Bu baglamda hijyenik olmasi bakimindan kagit havlu kullaniminin
Ozendirilmesi i¢in pandemi siirecinde yayimnlanan reklam filmi ile pandemi Oncesi
yayinlanan iki reklam filmi ayn1 yontemle incelenerek gosterilendeki vurgunun doniistimii
ortaya koyulmaya calisilmistir. Calisma, reklamlarda ortilk olanin ortaya c¢ikarilmasi,
bunun da pandemi siireci ve dncesinde ne gibi farkliliklarla tezahiir ettiginin gdsterilmesi
bakimindan 6nem arz etmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Calisma, amagsal 6rnekleme yontemiyle se¢ilen ve yaymlandigi donemlerde en ¢ok
tekrarlanan reklam filmleri olmasi bakimindan ¢alismaya bilgi agisindan en ¢ok katki
yapacagi diisiiniilen 3 reklam filminin (pandemi 6ncesi 2, pandemi sonrasi 1) incelenmesi
ile sinirlandirilmastir.

Selpak markasinin bir iiriinii olan kagit havlunun simgesi fillerin yer aldig1 reklam
filmlerinin gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemiyle incelenerek bigimsel ve igerik
¢coziimlemesi yapilmistir. Bu yontemin ilk basamagi olan, teknik ve bigimsel betimlemeyle
analiz edilen reklam filmleri, ikinci basamak olan, gorsel ve dilsel iletinin igerik
¢coziimlemesiyle -dlizanlam ve yananlam miitalaa edilerek- analiz edilmis (Kiigiikerdogan,
2005, s. 79) ve yorumlanmistir. Saussure’un “gdsterge bir gosteren ile gosterilenden
olusur.” soziinden hareketle ¢oziimleme yapilmis ancak filmin analizinde Peirce’nin
gosterge kavramlart olan ikon (goriintiisel gosterge), belirti, simgeden de faydalanilmistir.
Aragtirmanin analizinde yer alan reklam filmlerinden 1 ve 2, ipek Kagit miisteri hizmetleri
sorumlusuyla kurulan iletisim sonucunda kendilerinden e-mail yoluyla temin edilmistir.
Reklam filmi 3 ise bir video paylasim sitesi olan YouTube’dan alinmistir.

4.3. Bulgular
4.3.1. Reklamlarin Teknik ve Bicimsel Analizi

Tablo 1. Reklam Filmlerinin Anlatim Yoniinden Analizi

Anlatimlar
Amaclanan Doniisiimii
Eczacibasi Toplulugu tarafindan, 1969 | Reklam filminde kullanilan sanal karakter olan filler

yilinda ¢agdas ve saglikli bir yagamin geregi
olan temizlik kagidi {iriinlerini iiretmek ve
kullanimmi  yaygmlastirmak  amaciyla
kurulan Tirkiye’nin ilk temizlik kagidi
kurulusu olan Ipek Kagit’in “Selpak kagit
havlu”’nun miikemmel emicilik yiizeyi ile
(filler gibi) Ozellikle mutfak temizliginde
kisiye kolaylik saglayarak islerin ¢ok kisa
bir siirede bittigini vurgulamak.

1.ve 2. Reklam Filmi

ile Selpak kagit havlunun siiper emici ozelligiyle
temizlik  kisa  slirede iyi  bir  sonugla
tamamlanmaktadir. Bu durumda temizlikten artan
stirede annenin ailesine vakit ayirabilmesi igin
Selpak kagit havluyu tercih etmesini saglayabilmek
amaglanmaktadir.
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E Selpak kagit havlunun “hijyenik olma” | Reklam filminde kullanilan basketbol topu, ATM
iT ‘g| ozelligine yapilan vurgu ile ortak havlu | gibi giin i¢erisinde disarida dokundugumuz her seyin

3.  Reklam
(Pandemi Donemi)

kullaniminin azaltilmasina katki saglamak.

bizimle birlikte eve geldigi ve pandemi siirecindeki
hijyeni saglayabilmek adma ortak kullanilan havlu
yerine tek kullanimlik kagit havlu ile mikroplarin
bulas ozelligini engelleyebilmek. Virlis ve hijyen
bagdastirilmasiyla potansiyel tiiketiciyi satin alma
davranigina yonlendirebilmek.

Tablo 2. Reklam Filmlerinin Sinematografik Yonden Analizi

Estetik
1. Reklam Filmi 2. Reklam Filmi 3. Reklam Filmi
(Pandemi Donemi)
Siire 41 saniye 40 saniye 32 saniye
Hiz Yiiksek, diisiik Diisiik Orta
S6z/Goriintii Goriintii agirlikl Goriinti agirlikh Goriintii agirlikl
Dengesi
Dis ses Fillerin sesleri, gocuklarin Fillerin sesleri Goriintiintin
bagrismalari seslendirilmesi, “ortak
havlu kullaniminin
engellenmesine
yapilan vurgu”
Hedef Kadmlar (ev temizligiyle Kadnlar (ev temizligiyle Kadinlar (evdeki
ilgilenen anneler), ¢ocuklar ilgilenen anneler), cocuklar hijyenden sorumlu
olan anneler), cocuklar
Sesler Anne ve ¢ocuklarin Anne ve ¢ocuklarin Musluktan akan suyun
diyaloglar1, arka fonda diyaloglar1, arka fonda sesi, anne-gcocuk
reklam miizigi ve fillerin reklam miizigi ve fillerin diyalogu, filin
sesleri sesleri konusturulmasi, arka
fonda reklam miizigi
Hayranhk Selpak kagit havlunun siiper | Selpak kagit havlunun siiper Selpak kagit havlunun
emici Ozelligi ile birlikte emici ozelligi tek kullanimlik
annenin ¢ok kirli olan olmastyla hijyenik
ortamlar1 kisa stirede olma 6zelligi
temizleyebilmesi
Bakis Olumlu Olumlu Olumlu
Hileler Goriintii cogu kez hizl Yakin ¢ekim Yakin ¢ekim,
cekimle yansitilmaktadir Kullanilan metaforlar
Tablo 3. Reklam Filmlerinin Mecazlar ve imgeler Yéniinden Analizi
Mecazlar ve imgeler
1. Reklam Filmi 2. Reklam Filmi 3. Reklam Filmi
(Pandemi Donemi)
Temizleme esnasinda - -
Hizh ¢ekim goriintliniin hizli akmasiyla
islerin kisa siirede bittigine
dikkat ¢ekmek.
Kagit havlunun stiper emici | Kagit havlunun siiper emici Hijyen ozelligine
Yakin ¢ekim ozelligiyle meyve suyunun | dzelligiyle meyve suyunun dikkat cekme amaciyla
emilme anina dikkat emilme anina dikkat elin yikanmasi,
cekebilmek cekebilmek kurulanmasi ve kagit
havlunun ¢6pe atildig1
anlar
Miisterinin izleyicilerin (annelerin ve Izleyicilerin (annelerin ve Izleyicilerin (annelerin
niteligi cocuklarin) kendilerini cocuklarin) kendilerini ve ¢ocuklarin)

Ozdestirmeleri

Ozdestirmeleri

kendilerini
Ozdestirmeleri
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Tablo 4. Reklam Filmlerinin Simgeler Yoniinden Analizi

Simgeler
1. Reklam Filmi 2. Reklam Filmi 3. Reklam Filmi (Pandemi
Donemi)
insanlarin 4 2 3
sayisi
Reklam filminde genellikle Reklam filminde genellikle | Reklam filminde genellikle
insanlar anne ve cocuklar anne ve ¢ocuklar anne ve ¢ocuklar
kullanilmaktadir. Gelir kullanilmaktadir. Gelir kullanilmaktadir. Gelir
seviyesi yliksek. seviyesi yliksek. seviyesi yliksek.
Cinsiyet Kadm-erkek Kadin Kadin-erkek
Yas Anne, orta yas Anne, orta yas Anne, orta yas
Cocuklar, 8-9 Cocuk, 5-6 Cocuklar, 5-10
Sanal Reklam filmlerinde fil Reklam filmlerinde fil Reklam filmlerinde fil
karakter karakteri kullanilmaktadir. karakteri kullanilmaktadir. | karakteri kullanilmaktadir.
Tablo 5. Reklam Filmlerinin ideoloji Yoniinden Analizi
Ideoloji
1. Reklam Filmi 2. Reklam Filmi 3. Reklam Filmi
(Pandemi Donemi)
Iyi hizmet Iyi hizmet Yumusaklik
Gereksinimler Ekonomik Ekonomik Stiper emicilik
Stiper emicilik Stiper emicilik Hijyenik
Dayaniklilik Dayaniklilik

Reklam filmlerinin teknik ve bi¢imsel analizi sonucunda elde edile bulgulara gore,
anlatim bakimindan 1. ve 2. reklam filminde amaglanan ve doniisiimiin ayn1 oldugu
goriilmektedir. Her iki reklam filminde de anlatilmak istenen Selpak kagit havlunun siiper
emici 6zelligi ile temizligin kisa siirede tamamlanmasi iken izleyicide olusturulmak istenen
alg1 ise annenin ev islerini kolaylikla bitirip ailesine vakit ayirabilmesi i¢in Selpak kagit
havluyu kullanmasinin gerekliligidir. Pandemi doneminde yayinlanan 3. reklam filminde
ise, kagit havlunun hijyenik olma o6zelligi ile ortak havlu kullanimini engelleyebilmek
amaciyla evdeki hijyeni saglamak isteyen annelerin Selpak kagit havlu kullanmasi
gerektigi algisiyla izleyiciyi satin alma davranisina yoneltebilmektir.

Estetik yoniinden analizi yapilan 1. ve 2. reklam filminde Tablo 2’de belirtildigi
gibi goriintli hizi bakimindan 1. reklam filminde izleyicide islerin kisa siirede bittigi
izlenimi yaratabilmek i¢in hizli ¢ekimin yer aldigi goriilmekle birlikte diger gostergeler
baglaminda bir farklilik goriillmemistir. Pandemi doneminde yayinlanan 3. reklam filminde
ise, diger iki reklamdan ayrilan 6zellikler oldugu goriilmektedir. D1s ses olarak goriintiiniin
seslendirildigi, siirenin daha az oldugu, hedeflenenin “ev temizligi” yerine “hijyen” olmasi,
basketbol topu, ATM gibi metaforlarin kullanilmasi diger iki reklam filminden farkli olan
estetiksel ozelliklerdir.

Mecazlar ve imgeler yoniinden yapilan analizde, 1. reklam filminde hizli ¢ekimin
oldugu 2. ve 3. reklam filminde ise olmadig1 goriilmektedir. Yakin ¢ekimin her ii¢ reklam
filminde de oldugu ancak pandemi siireci reklam filminde diger iki reklamdan farkli olarak
siiper emici Ozelligini gdstermek i¢in kagit havlunun siviyt emme anina yapilan yakin
cekim yerine, hijyene yapilan vurguyu destekleme amagcli, ellerin yikanmasi, kurulanmasi
ve tek kullanimlik oldugunu belirtme amaciyla kagit havlunun ¢épe atilma anina yapilan
bir yakin ¢ekim oldugu gortilmektedir.

Pandemi oOncesi ve sonrasit fark etmeksizin her {i¢ reklam filminin simgeler
yoniinden analizinin Tablo 4’te belirtildigi gibi benzer oldugu goriilmektedir.
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Ideolojik yonden yapilan analizde ise 1. ve 2. reklam filminde Tablo 5’te belirtildigi
gibi ayn1 vurgularin oldugu goriilmekle birlikte pandemi siirecindeki reklam filminde ortak
havluyu kullananlar i¢in onun 6zelliklerini aratmayacak sekilde Selpak kagit havlunun
yumusak ve siiper emici oldugu ayni zamanda tek kullanimlik olmasi sebebiyle hijyenik
oldugu vurgusu yapilmaktadir.

4.3.2. Reklam Filmlerinin I¢erik Céziimlemesi

Saussure’un “gosterge bir gosteren ile gosterilenden olusur.” soziinden hareketle
coziimleme yapilmis ancak filminin analizinde Peirce’nin gdsterge kavramlar1 olan ikon
(goriintiisel gosterge), belirti ve simgeden de faydalanilmistir. Reklam filmleri diizanlam,
yananlam olarak anlamsal agidan da irdelenmistir.

Reklam Filmi 1

Gorsel 1. Reklam filminin 14. saniye sahnesi

Tablo 6. Gostergebilimsel Coziimleme: Reklam Filmi 1

Gosterge insanlar Mekan | Nesne Miizik Simge | Slogan
Gosteren Anne, erkek Mutfak | Yemek Hareketli Fil “Eee... Selpak Bagka”
gocuk masasi, reklam
mutfak cingih
tezgahi,
kagit
havlu
Gosterilen Evin Evdeen | Yemek Canlilik, Emis Diger kagit havlulara
temizliginden | ¢ok yaparken | hareketlilik, | giicii oranla Selpak kagit
sorumlu kisi, kirlenen | ve yerken | nese yiiksek | havlunun daha emici
evi kirleten, ve kagit | kirlenen oldugu
dagitan kigiler | havluya | mekanlar
en ¢cok
ihtiyac
duyulan
yer

41 saniye siiren reklam filmi, anne, cocugu ve ¢ocugunun 2 arkadaginin bulundugu
evin mutfaginda geciyor. Mekanin mutfak olarak secilmesi, gdsterilenden c¢ikarsama
yapilarak, evde kagit havluya en ¢ok ihtiya¢ duyulan yerlerden biri olmasina baglanabilir.
Ayni zamanda masa iizerinde hazirlanan yemeklerle de g¢ocuklarin beslenmelerine de
gonderme yapilmaktadir. Film, evin ¢gocugunun iki arkadasiyla birlikte mutfaga girmesiyle
basliyor. Cocuklar, el sallayarak “Merhaba anne, merhaba Oya Teyze” diye seslenerek
selam veriyorlar. Anneleri de “Merhaba g¢ocuklar” diyerek el salliyor. Aslinda filmin

/ 191 /




INIF E-DERGI May1s 2021, 6(1), 180-199.

basinda bir kopukluk var c¢iinkii kisilerin selamlagsmasindan yeni karsilasmis olduklari
algilaniyor oysaki kiiltiirel gondermelere bakarsak Tiirk kiiltiiriinde kiigiik cocuk eve
geldiginde genelde annesi sarilir, 6per ya da yakin bir iliski kurulur reklamda oldugu gibi
sadece “merhaba” denilerek arkaya doniilmez. Bu nedenle bu reklam filminde daha ¢ok
Bat1 kiiltiiriinlin esintisi goriilmektedir. Anne “Rahatiniza bakin” der demez ¢ocuklar i¢in
0zenle hazirlanan masadaki yiyecek ve igecekler dokiilmeye ve birbirlerine firlatilmaya
baslaniyor. Anne de cocuklara yapmaymn demek yerine Selpak kagit havlu yardimiyla
dokiilenleri temizlemeye basliyor. Cocuklarin reklam filminden etkilendikleri gbz Oniine
alinirsa bu tarz hareketlerin filmi izleyen ¢ocuklara iyi bir 6rnek olmadig1 ¢ikarsamasi
yapilabilir.

Anne temizleme islemini yaparken arka fonda c¢alan miizik annenin canliliini,
hareketliligini ve kisa siirede biitiin dokiilenleri temizledigini gdsteriyor. Bu sirada goriintii
yavasliyor ve Selpak kagit havlunun siiper emici Ozelligi ile ne kadar temiz oldugu
vurgulaniyor. Cocuklarin yaramazligina karsin annenin is yaparken giilimsemesi de “kagit
havluyla en zor anlarda bile kolayca temizlik yapildig1r yan anlam: ¢ikarilabilir. Anne
lekeyi silerken ekranda beliren kagit havlunun halkasi agir ¢ekimle lekeyi emdikge yavas
yavas sistigi gostereniyle emicilik 6zelligine dikkat cekiliyor.

Annenin tipki bir savas¢t gibi duvardan duvara tirmanarak temizleme yapmasi
annelik kavraminin ¢cocuklarin zihnindeki muhtesem gii¢ algisini pekistiriyor.

Cocuk karakterin arkadaginin “annen siiper!” demesi ilizerine ¢ocugun “annem degil
filler” demesiyle kagit havlunun siiper emici 6zelligiyle 6zdeslestirilen filin emis gliciiniin
cocuklar tarafindan algilanis bicimini gosteriyor. Bereketin, varligin, giiciin simgesi olan
fil karakteri sevimli bir bi¢cimde sergilenerek aslinda temel hedef kitlesi olan annelerin yani
sira ¢ocuklar {izerinde de sempati uyandirilarak annelerine Selpak kagit havluyu satin
almalara konusunda 1srarc1 olmalarin1 saglamak amaciyla dolayli olarak ¢ocuklar da hedef
kitle olarak segiliyor.

Reklamin sonunda dis sesten gelen “siiper emici halklara sadece siiper dayanikli
Selpak havluda” soziine karsilik filmin slogan: olarak secilen “Eee...Selpak Baska”
soziiyle Selpak’in farklt oldugu cikarsamasi yapilabilir. Filmin sonunda beliren fil
Peirce’nin gostergelerinden biri olan, tirliniin simgesi (sembol)dir. Saussure’nin gosterge
tanimlamasina gore ise, fil gosteren, havlunun emicilik 6zelligi de gdsterilendir. Fil kagit
havlunun emici halklarinin metaforudur. Son olarak reklamin genelinde temiz, titiz bir ev
hanimin Selpak kagit havlu kullanmasi gerektigi yananlam: gikarabilir.

Reklam Filmi 2
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Tablo 7. Gostergebilimsel Coziimleme: Reklam Filmi 2

Gosterge | Insanlar Mekén Nesne Miizik Simge Slogan Logo
Gosteren Anne, kiz Mutfak Mutfak Reklam Filler “Selpak...Her | Sekiller
gocuk tezgahi, cingilt zaman farkl1”
stirahi, bardak,
visne suyu
kagit havlu
Evin Evde en Mutfakta Cocuklarin Emig giicii | Diger kagit Lotus
temizliginde | ¢ok kirlenen dikkatini yliksek, havlulara cigegi,
Gosterilen | n sorumlu kirlenen | mekan, visne cekecek cocuklar oranla Selpak | Niliifer
kisi, kizlarin | ve kagit suyu lekesi en | eglenceli bir | tarafindan kagit cicegi
sevimligi havluya zor ¢tkan miizik sevimli havlunun
en ¢ok meyvelerden bulunan bir | daha emici ve
ihtiyag biri figiir daha
duyulan ekonomik
yer oldugu

40 saniye siiren reklam filmi, beyaz zemin iizerinde mavinin tonlar1 ve pembe
renginden olusan Selpak’in logosunun ekranda goriinmesiyle basliyor. Renklerin
algilanma bicimlerine baktigimiz zaman mavi rengi, su, sogukluk, gokyiizii, disilik ve
tiziintii kavramlarini ¢agristirir (Runyon ve Steward, 1987, s. 420). Su temizligi, berraklig
anlatirken kagit havlu da temizlikle ilgili bir {iriin olmas itibariyle tercih edilmis bir renk
olabilir. Pembe rengi ise, canlilik, saflik ve rahatlatict bir 6zellige sahiptir. Zeminin beyaz
tercih edilmesi Oncelikli olarak logonun daha belirgin olarak goriinmesi ve beyazin
temizligin, safligin simgesi olmasiyla ilgilidir. Logoda yer alan sekiller ise lotus ¢icegi,
niliifer ¢icegidir. Niliifer ¢icegi ayn1 zamanda sugicegi olarak adlandirilmaktadir. Yani yine
su ile bir baglant1 kurulmustur.

Reklam filmi mutfakta geciyor. Mekanin bir 6nceki film gibi mutfak olarak
secilmesini gosterilenden g¢ikarsama yaparak evde kagit havluya en ¢ok ihtiya¢ duyulan
yerlerden biri olmasima baglantis1 kurulabilir. Ekranda annenin ellerine yakin ¢ekim
yapiliyor ve bardaga visne suyu dolduruyor. Doldurduktan sonra kizina seslenerek “Asli,
visne suyun hazir” diyor. Igecek olarak visne suyu tercih edilmistir ciinkii visne suyu
goriiliince izleyici tarafindan “dokiiliirse lekesi ¢ikmayacak™ gibi bir alginin gdstergesidir.
Boylelikle en zor lekelerin bile aninda, kolayca c¢ikarilabilecegi algis1 uyandirilarak satin
alma istegi uyandirilmak istenmektedir. Kiz annesi tarafindan ¢agrilinca kosarak mutfaga
geliyor. Kizin kosarak gelmesi ve elini hizlica bardaga yoneltmesi bardagin devrileceginin
belirtisidir.

Visne suyunun dokiilmesiyle kii¢iik kiz panige kapilarak arkasina doniip annesine
dogru bakarken bir ses “Sssst Sssst merak etme!” derken kiz arkasini doniliyor ve
giillimstiyor. Ekranda duvara asili Selpak kagit havlu ve kagit havlunun tizerinde sevimli
bir fil kafas1 “Biz Selpak’m filleri temizleriz her yeri” derken ekranin sol tarafinda kizin
goriintiisii sag tarafinda ise kagit havlu, fil ve hortumu beliriyor. Normal sartlar altinda kiz
boyle bir fil kafasiyla karsi karsiya kalirsa korkar ancak reklam filminde fil sembolii
sevimli bir sekilde kisilestirilerek kizla diyalog igerisinde sunuluyor.

Makalenin teorik ¢ercevesinde, marka kimligi insa ederken kullanilacak araglardan
biri olan semboller kisminda belirtildigi gibi sirketler daha az pahali bir yaklagimla, reklam
filmlerinde ¢izgi film ya da bir baska sekilde bir karakter gelistirmek ve onu tiiketicinin
zihnine yerlestirme yoluna gidebilirken, Selpak kagit havlu i¢in de bdyle bir yontem tercih
ediliyor. Burada amag hedef kitlelerinden biri olan ¢ocuklarin ebeveynlerini Selpak marka
kagit havlu almalar1 yoniinde tesvik edici olmalarini istemektir.

Reklam filminin devaminda, filin “Biz Selpak’in filleri temizleriz her yeri” sdziine
karsilik ¢ocuk giiliimseyerek “Nasillllll?” diye sormaktadir. Fil “kopart bir yaprak kopart”
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deyince kiz arkada annesinin bakip bakmadigini kontrol ederek hizlica kopariyor yapragi.
Bu hareketle cocuklarin evde bir sey doktiigii zaman anneleri fark etmeden
temizleyebilecekleri yargisiyla ¢ocuk hedef kitleye gonderme yapiliyor. Sonra ekranda
tezgahin {izerine dokiilen vigne suyu lekesi lizerine diisen kagit havlunun halkalarina yakin
cekim yapilarak -dis sesten gelen “suya doymayan siliper emici halkalar sadece selpak
havluda” soziiyle- emis an1 yavas c¢ekimle izlettiriliyor. Kizin giiliimsemesiyle birlikte
ekranda beliren yiizliniin 6niinde 6 fil dokiilen visne suyunu hortumlariyla cekiyorlar.
Burada selpak havlunun emis giicliniin bir filin emis giicliyle ayn1 oldugu hissi
uyandirilmak isteniyor. Gasteren fil, gosterilen kagit havlunun emis giiciidiir.

Annesinin yanina gelmesiyle “Ne ¢abuk i¢tin?” sorusuna karsilik kiz -kagit havluyu
saklayarak- “Ben degil ki onlaaaaaar” diyor. Sonraki sahne de anne sasirarak “Onlar kim?”
diye sorunca kiz da “Filler” diye yanit veriyor. Kiz aslinda -kagit havluyu saklayarak-
fillerin olmadigini biliyor ancak sevimlilik 6gesi katarak kizin bu sekilde yanit vermesi
cocuklara ulasabilmek adimna izlenen bir stratejidir. Reklamin son sahnesinde de ekrana
gelen kagit havlularin paketin de yer alan logo ekrana dogru gelerek dis sesten
“Selpak...Her zaman farkli” slogani duyuluyor ve yazili olarak da ekran da beliriyor.
Selpak’in ekonomik o6zelligine dikkat gekilerek 2 rulo fiyatina 3 rulo 3. sii bedava
kampanyasindan bahsediliyor.

Reklam Filmi 3

Gorsel 3. Reklam filminin 11. saniye sahnesi (youtube.com, 2021)

Tablo 8. Gostergebilimsel Céziimleme: Reklam Filmi 3

Gosterge insanlar Mekidn | Nesne Miizik Simge Slogan Logo
Gosteren Anne, Banyo Lavabo, Reklam | Basketbol “Selpak Selpak,
erkek musluk, cingil topu, ATM, Kagit Havlu; | Eczaci
¢ocuklar havlu, Fil yumusacik, | basi
basketbol stiper emici,
topu, ATM, hijyenik!”
¢Op kovast,
kagit havlu
Gosterilen Evin Disarida | Ev disinda Cocukla | Disarida Ortak Mavi
temizligin | nve dokundugum | rin dokunulan kullanilan (su,
den gelince | uz ortak dikkatini | her seyin eve | pamuk temizli
sorumlu hijyeni | kullanim cekecek | getirildigini | havlulara K) ve
kisi, kiz saglama | alanlari, eglencel | ortak oranla pembe
¢ocuklarin | amagh hijyeni i bir kullanilan Selpak kagit | (canlili
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a gore ilk saglayan miizik havluyla havlunun k,
temizlik gidilen araglar aktarilmast. daha saflik)
ve hijyene | yer Fil ise emis hijyenik renkler
daha az giicli yiiksek, | oldugu ayni
dikkat cocuklar zamanda
eden erkek tarafindan ayni oranda
gocuklar sevimli emici ve
bulunan bir | yumusak
figiir oldugu

32 saniye olan reklam filminde anne ve iki erkek ¢ocuk olmak {izere 3 oyuncu
bulunmaktadir. Diger iki reklam filminin aksine bu film mutfakta degil banyoda
geemektedir. Reklam filminde gdsteren banyodur. Pandemi siirecinde ortak kullanim
alanlar1 ve ortak kullanilan esyalarin hijyenik olmamasi nedeniyle evden igerigi
girildiginde ellerin yikanmasi i¢in ilk girilmesi gereken yerin banyo oldugu ancak bunun
hijyeni saglamakta tek basina yeterli olmadigi, ortak kullanilan pamuk havlu yerine tek
kullanimlik kagit havluyla bu hijyenin tam olarak saglanabilecegi gosterilendir. Burada
asil iizerinden durulan vurgu onceki iki reklamdaki gibi kagit havlunun emici 6zelligiyle
temizleme iginin kolaylastirdig1 degil pamuk havlu kadar emici, yumusak olmasinin yani
sira en Onemli vurgu olarak ortak kullanilan havluda olmayan hijyenin tek kullanimlik
kagit havluyla saglanabilecegi algisini olusturabilmektir.

Reklam filmi erkek ¢cocugun banyoya gelerek muslugu agmasi ve elini yikamasiyla
basliyor. Cocugun iizerindeki turuncu forma spordan geldiginin gostergesidir. Filmde
goriilen turuncu forma goriintiisel gésterge olup Peirce’nin belirtisel gosterge baglaminda
hijyenin saglanmasinin zor oldugu ortak bir alan olarak takim oyunlarindan gelen ¢ocugun
disaridaki mikrobu evine tagima ihtimalinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Filmin
devaminda elini yikayan ¢ocugun ortak kullanilan pamuk havlu ile elini kurulamasi
goriiliir, daha sonra igeri giren annenin elindeki cantasini dresuarin iizerine birakmasi
izleyicide disaridan gelindigi izlenimini uyandiran belirtisel bir gostergedir. Anne
cantasini biraktiktan sonra banyoya girer ve muslugu acarak elini yikar o anda annenin el
yikamas1 yakin ¢ekimle gosterilir ki el ne kadar yikanirsa yikansin sonrasinda kurulama
icin kullanilan iirtiniin o hijyeni bozdugu daha sonra kurulama i¢in elini uzattig1 basketbol
topuyla izleyiciye aktarilmak istenmistir. Basketbol topu bir simgedir. Gergekte basketbol
topu ile el kurulanmaz ancak o top pamuk havlunun metaforudur. Banyoya ilk olarak giren
formali ¢ocugun disarida basketbol oynadigi gostereniyle ve elini yikadiktan sonra
kuruladig1 ortak havluda topta dokundugu biitiin mikroplarin kendisinden sonra ayni
havluyu kullanan annesinin eline gectigi aktarilmak istenendir.

Reklam filminin devaminda, basketbol topuyla ellerini kurulayan annenin
gosterildigi -disarida elinize degen her sey sizinle evinize kadar gelir dis sesiyle- yakin
cekim sonrasi yine yakin ¢ekimle ellerinin yikayan kiiciik bir cocuk goriilmektedir. Cocuk
muslugu kapatirken ekranin sag tarafinda bir ATM goriilmektedir. ATM de tipki basketbol
topu gibi pamuk havlunun metaforu olup gocuktan 6nce ortak havluyla ellerini kurulayan
annenin eve gelmeden 6nce bir ATM’den iglem yaptigi yananlam: ¢ikarilabilir. Diizanlam
ise banyoda goriilen bir ATM’dir.

Cocuk ellerini kurulamak i¢in havlunun oldugu tarafa basini ¢evirir ve ATM’yi
goriince ellerini havada tutarak “Anne...” diye seslenir. Anne elinde paketli bir Selpak
kagit havlu getirerek “Bak, sana tertemiz Selpak havlu getirdim” der o sirada dis sesten
“Maksimum hijyen ic¢in ortak havluyla vedalasin” séziiyle anne ortak havluyu alarak
yerine Selpak kagit havluyu koyar. O sirada Selpak kagit havlunun simgesi olan bir fil
“Iste geliyooo000...” der ve g¢ocuk yiiziinde bir giilimsemeyle “Banyonuzda da tek
kullanimlik Selpak kagit havluya yer agin” dis sesiyle -yakin ¢ekimle- kagit havludan bir
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parca kopararak yiizinii kurular ve kullandigi havluyu c¢ope atar. Koranaviriis
uyarilarindan biri olan, bulasi engellemek adina ortak kullanim yerine “tek kullanimlik”
irlinlerin 6nemi iizerine -¢ocuklarin bu hassasiyete ¢ok fazla dikkat edemeyebilecegi
varsayimiyla- kiiciik ¢ocuk iizerinden gonderme yapilmaktadir. Filmin devami, ¢ocugun
kosup annesine sarilmasi sonrasinda ekranda beliren selpak kagit havlu paketlerinin
tizerinde yazan “Selpak Kagit; yumusacik, siiper emici, hijyenik!” slogant ve
seslendirmesiyle son bulur.

Calismada analiz edilen diger iki reklam filminde aksine pandemi siirecinde
yayinlanan reklam filminde Selpak markasinin kagit havlu {iriiniinii benzerlerinden ayiran
ve vurgu yapilan “Eee...Selpak Bagka”, “Selpak...Her zaman farkli” yerine “Selpak Kagit
Havlu; yumusacik, sliper emici, hijyenik!” slogani1 kullanilmistir. Hayatin normal akisinda
rakipleriyle ayrilan Ozelliklerini slogana tasiyan Selpak markasi gegirilen pandemi
doneminde insanlarin hassasiyeti tizerine odaklanarak rakipleriyle kiyaslama yerine kendi
tirtiniin bir 6zelligini 6ne ¢ikararak “hijyen” vurgusunu slogana tagimistir. Kagit havlunun
pamuk havlunun yerini tutamayacagi diisiinenler icin ise, “yumusacik ve siiper emici”
ozelliklerini de 6ne ¢ikarmustir. Clinkii Aziltiirel kodlar baglaminda, Tirk kiiltiiriinde pamuk
havlu kullanim1 ¢ok yaygin olup bu pasif kullanici durumunda olan kisileri aktif tiiketici
durumuna gecirebilmek icin kagit havlunun yumusak ve emici Ozellikleriyle pamuk
havludan farkli olmadig1 yananlami ¢ikarilabilir.

Filmin genelinde, basketbol topu, ATM gdstereniyle, giin igerisinde disarida
gecirilen vakitte dokunulan her seyin eve geldigi ve bunun da ortak kullanilan havluyla
kisiden kisiye gectigi gosterileniyle pandemi siirecinde olmasi gereken hijyenin tek
kullanimlik Selpak kagit havluyla saglanacagi yananlami c¢ikarilabilir. Koranaviriisiin
bulastiriciligi konusunda alinacak tedbirlerden biri olan “ortak havlu kullanilmamasi”
konusunda yapilan uyarilar (Karaarslan, 2020) dikkate alindiginda bilingli her tiiketicinin
ortak havlu kullanimi yerine kagit havluyu tercih edecegi ¢ikarsamasiyla Selpak
markasinin pandemi siireci i¢in basarili bir strateji izledigi soylenebilmektedir.

Sonu¢

Glinlimiizde evden ise, okula, giderken televizyon izlerken, internette vb. her alanda
karsimiza c¢ikan reklamlarin etkisine maruz kalmamak neredeyse imkansizdir. Giin
icerisinde her an her yerde karsimiza ¢ikan bu reklamlarin iletilerini, farkinda olmasak da
algilay1p anlamlandiriyoruz.

Tiiketici satin alma davraniglarinin olusumunda, daha sembolik, sezgisel ve
duygusal olarak {iriin ya da reklamlara bir bakis s6z konusu oldugu i¢in bu yaklasimda
reklamin islevi, marka ile tiiketici arasinda bir iligki kurulmasina yardimci olacak sekilde
iriin ya da kurum etrafinda bir sembolizm ve imaj yaratmaktir. Hedef pazarda yer
edinebilme gayesinde olan ya da var olan imajin1 kaybetmek istemeyen firmalar siirekli
olarak yeni reklamlar liretmekte ve profesyonel reklam ajanslariyla galisarak bu ise ciddi
paralar harcamaktadirlar.

Tiiketici, markaya anlam verme siirecinde aktif, bilgili, sofistike ve karmagik olarak
goriilmektedir. Kurumsal marka olusturma ve markay: fark edilir ve secilir yapmak, marka
hakkinda duygusal ve sezgisel hissetmeyi temel alan bir yapidir. Ve bu amagla yapilan
reklamlara maruz kalan kitle reklam1 okuma edimine basladigi andan itibaren reklamlarin
yananlamlarina ulagsmaya baslamaktadir. Pandemi Oncesi farkli donemlerde ¢ok sik
yayinlanan iki reklam filminin analizinden edinilen bulgularin bi¢imsel, icerik kullanilan
metaforlar, gosteren-gdsterilen, diizanlam ve yananlam baglaminda benzer oldugu,
pandemi siirecinde yayinlanan reklam filminde ise ilk iki reklama gore bircok acidan
farklilik ve degisen vurgular oldugu goriilmiistiir.
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Hayatin normal aksinda ilerledigi zamanlarda yayinlanan ve calismada incelenen
ilk iki reklam filminde de diger reklam filmlerinde oldugu gibi “kagit havlunun satin alma
davranigin1” artirmasi vurgulanmakla beraber “temiz, titiz, ailesine vakit ayirmak isteyen
ev hanimlarinin” Selpak kagit havluyu tercih etmeleri yananlami g¢ikarilmaktadir.
Boylelikle kiiltiirel degerlerle, gostergelerin diger gostergelerle iliskisi kurularak izleyici
tarafindan bir alt okumanin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Ancak pandemi siirecinde
yayinlanan reklam filminde incelenen diger iki reklam filminin aksine annenin temizlikten
ziyade hijyene verdigi dneme binaen ortak havlu kullanimi yerine Selpak kagit havluyu
tercih etmesinin viriisten korunmak adina bir gereklilik oldugu vurgusu yapilmistir.

Calismanin sonucunda, reklam sloganinin yananlamin olugma siirecinde 6nemli bir
islevi yerine getirdigi gorilmiistiir. Bu sloganlar pandemi oncesi iki reklam filminde de
diger kagit havlular ile karsilagtirilmak i¢in kullaniliyor. Birinci reklam filminde “Eee...
Selpak Baska” slogani ile diger kagit havlulara oranla daha dayanikli ve daha emici
oldugu, ikinci reklam filminde “Selpak... Her zaman farkl’” slogani ile de diger kagit
havlulara oranla daha ekonomik oldugunu ¢agristirmaktadir. Ancak pandemi siireci reklam
filminde diger rakipleriyle karsilastirilmasi iizerine oturtulan sloganlar yerine iiriiniin kendi
ozelliklerinin 6ne c¢ikarilmasi yoluyla “Selpak Kagit Havlu; yumusacik, siiper emici,
hijyenik!” slogani kullanilmistir. Burada incelenen reklam filmlerinde gerek slogan, gerek
dis ses, gerekse anneye yiiklenen misyonda hijyen {izerine yapilan bir doniisiim oldugu
goriilmiistiir. Hayatin normal akiginda ilerledigi donemlerde yaymlan ilk iki reklam
filminde annenin evin temizliginden sorumlu olmasi misyonu varken pandemi siireci
reklam filminde annenin evdeki hijyeni saglayarak disaridan getirilen mikroplara karsi
onlem alip hastalik olusmasini engelleyici roliinde oldugu vurgusunun yapildig
goriilmiistiir. Bu durumun da hassas bir siirecten gecildigi bir donemde hijyeni saglamak
adina her tiirlii 6nlemi almak i¢in ¢abalayan annelerin iiriinii tercih etmeleri duygusunu
olusturmak adina izlenen dogru bir strateji oldugu sdylenebilir.

Reklamlarin tiretildikleri donemin sosyo-kiiltiirel yapisim1 yansittigindan hareketle
incelenen 1. ve 2. reklam filmlerinde anlamlandirma olarak, yasam tarzinda temizlige,
titizlige ve ailesine vakit ayirmaya Oonem veren kadinlarin, bir {riiniin ekonomik ve
dayanikli olmasina da dikkat ediyorsa mutlaka Selpak kagit havluyu tercih etmeleri
gerektigi anlami ¢ikmaktadir. Pandemi stirecindeki 3. reklam filminde ise, ortak havlu
kullanimimin  ortaya c¢ikarabilecegi olumsuz durumlart ve hastalik durumunu
engelleyebilmek adina ¢ocuklarin ve evde yasayanlarin sagligr i¢in evinde hijyene 6nem
veren annelerin ortak kullanilan havlu yerine Selpak kagit havluyu tercih etmeleri gerektigi
anlami ¢ikmaktadir.

Reklamlarda metafor kullanimimin dikkat ¢ekici olmasi ve potansiyel tiiketicinin
begenisini saglamasi/artirmasi bakimindan onemli oldugu bilinmekle birlikte pandemi
stirecinde disaridaki mikroplarin eve getirilmemesi konusunda hassasiyet gosteren herkes
tarafindan basketbol topu, ATM gibi ortak kullanilan gostergelerin reklam filminde
kullanilmasinin dikkat ¢ekici oldugunu sdylemek miimkiindir. Ayn1 zamanda filmde
cocuklarin 6n planda olmasi da hijyene dikkate edebilme noktasinda gerekli 6zeni
gosteremeyecek yas grubu olmasi bakimindan da anneler tarafindan {iriiniin tercih edilme
thtimalini artiracag diistiniilmektedir.

Analizlerin sonucunda gerek verilmek istenen mesaj, gerek kullanilan sloganlar
gerekse metafor kullannomi bakimdan c¢alismanin varsayimi olan, “Pandeminin, birgok
alanda oldugu gibi reklam sektoriinde, ozellikle temizlik {iriinlerinin reklamlarinda
tilkketiciye sunulmak istenen mesajin iceriginin de degismesine neden oldugu” yargisi
desteklenmistir. Onemli bir nokta olarak, analizlerin sonucunda, pandemi siirecinde kagit
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havlu reklamlarinda temizlikten ziyade, hijyen ve tek kullanimlik olmas1 6zelligi {izerine
odaklanildiginin ortaya ¢ikmasi da varsayiminin desteklendiginin kanitidir.

Son olarak; pandemi Oncesi ve sonrasi fark etmeksizin gostergebilimsel analizi
yapilan 3 reklam filminde de cinsiyet¢i bir ayrimla sadece anne figiiriiniin kullanilmasi
“evin temizliginden, hijyeninden sorumlu tek kisinin anne oldugu” yananlami
cikarilabilmektedir.

Kaynakc¢a

Akin, L. (2014). Jenerik marka isimlerin olusumu ve TDK sozliigiine giris sekiller.
Uluslararasi Sosyal Arastrmalar Dergisi, 7(31), 19-28.

Becer, E. (2000). fletisim ve grafik tasarim. Ankara: Dost Kitabevi Yaynlar.
Biiker, S. (1991). Sinemada anlam yaratma. Ankara: imge Kitapevi.

Carmeli, A. (2004). Assessing core intangible resources. European Management Journal,
22(1), 110-122.

Cakicilar, E. (2017). Farkinda olmadan marka adiyla 6zdeslestirdigimiz 20 (iriin,
https://pazarlamaturkiye.com/farkinda-olmadan-marka-adiyla-ozdeslestirdigimiz-
20-urun/, Erisim Tarihi: 24.09.2017.

Camdereli, M. ve Giirer, M. (2008). Futbolda gorsel kimlik 6gesi olarak kulip armalari.
lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 26, 135-168.

Demir, M. (2019). Marka bilinirligi kapsaminda jenerik markalarin tiiketici satin alma
davranislart iizerindeki etkisi. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Konya.

Elden, M. (2009). Reklam ve reklamcilik. istanbul: Say Yayinlari.
Erkman, F. (1987). Géstergebilime giris. Istanbul: Alan Yayinlari.

Fiske, J. (1996). fletisim calismalarina giris. (Cev. S. irvan). Ankara: Bilim ve Sanat
Yayinlari.

Fiske, J. (2003). fletisim ¢alismalarina giris. (Cev. S. Irvan). Ankara: Bilim ve Sanat
Yayinlart.

Goksel, A. B. (1993). Reklam kampanyalar: ve medya planlamasi. izmir: Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Yaymlari.

Karaarslan, C.  (2020). Koranaviriise  karsti  ortak  havlu  kullanmayin.
https://t24.com.tr/haber/koronavirus-e-karsi-ortak-havlu-kullanmayin,907108,
Erisim Tarihi: 04.02.2020.

Karakose, T. (2007). Kurumlarin DNA ’s1 itibar ve yonetimi. Ankara: Nobel Basimevi.

Karatepe, S. (2008). Itibar yonetimi: Halkla iliskilerde giiven yaratma. Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi, 7(23), 77-97.

Kiigiikerdogan, G.R. (2005). Reklam séylemi. Istanbul: Es Yayinlar.
Okay, A. (2012). Kurum kimligi. istanbul: Derin Yayinlari.

Okay, A. ve Okay, A. (2015). Halkla iliskiler kavram, strateji ve uygulamalar:. Istanbul:
Der Yaynlar1.

Yal¢in, F. A. ve Bulut, O. (2002). Marka finansmani. Marmara Universitesi SBE Oneri
Dergisi, 5(18), 7-12.

/ 198 /


https://pazarlamaturkiye.com/farkinda-olmadan-marka-adiyla-ozdeslestirdigimiz-20-urun/
https://pazarlamaturkiye.com/farkinda-olmadan-marka-adiyla-ozdeslestirdigimiz-20-urun/

INIF E-DERGI May1s 2021, 6(1), 180-199.

Ozsar;, M. (2014). Tarihge, ekoller ve edebiyat ile iliskisi bakimmdan semiyotik.
http://mustafaozsari.blogspot.com/2014/04/tarihce-ve-edebiyatla-iliskisi-
bakmndan.html, Erisim Tarihi: 20.11.2020.

Peltekoglu, F. B. (2007). Halkla iliskiler nedir?. istanbul: Beta Yayinlari.

Ramya, N. and Mohamed Ali S.A. (2016). Factors affecting consumer buying behavior.
International Journal of Applied Research, 2(10), 76-80.

Runyon, K.E. and Stewart, D.W. (1987). Consumer behavior and the practice of
marketing. USA: Merrill Publishing Company.

Saussure, F. D. (1998). Genel dilbilim dersleri. (Cev. B. Vardar). Istanbul: Multilingual
Yaynlari.

Saylan, M. (2000). Markalastiramadiklarimizdan misimz?. Marketing Tiirkiye Dergisi,
Marka Ozel Sayisi, 67.

Yazar, F. (2006). Tiirkiye’den diinyaya marka yolculugu. http://halklailiskiler.com.tr/
TURKIYE__DEN_DUNYAYA_MARKA YOLCULUGU..php, Erisim  Tarihi:
02.11.2020.

Yildiz, O. (2015). Marka imaji yaratma ve marka yerlestirme stratejileri. Tiirk Patent
Enstitiisii Markalar Dairesi Bagkanligi Uzmanlik Tezi, Ankara.

YouTube (2021). https://www.youtube.com/watch?v=jrLjn2UNWPO, Erisim Tarihi:
05.01.2021.

Zeybek, B. (2020). Siyasal reklamlardaki dil kullanim1: 24 Haziran 2018 cumhurbaskanligi
secimleri. Motif Akademi Halk Bilimi Dergisi, 13(30), 936-954.

/ 199 /


https://www.youtube.com/watch?v=jrLjn2UNWP0

