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Oz

Tiiketimin had sathaya ulastig1 giiniimiiz toplumunda reklamlarin yeri ve 6nemi yadsinamamaktadir. Tiiketime entegre
bicimde gelisen reklamlar, tiketimden bagimsiz diisiiniilememektedir. Yapilmasi istenen davranis kaliplarini asilama ve
belirli aligkanliklar1 yerlesik hale getirme islevini tagimakla birlikte hedef kitleler igin bir tutumlar semasi yaratarak
bireyleri farkli tekniklerle giidiilemektedirler. Reklamlar, toplumsal ve kiiltiirel degerlerle olan siki iligkileri dolayisiyla,
icinde bulunduklar1 toplumu yansitmakla birlikte birer kiiltlirel metin niteligindedirler. Reklam metinleri {izerinden
toplumsal okumalar yapabilmek miimkiindiir. Bu hususta reklam metinlerinin analizinde gostergebilim 6nemli bir
metodoloji olarak karsimiza ¢ikar. Bu ¢aligmada da, reklam metinlerinin toplumsal degerlerden nasil etkilenip onlari
nasil yonlendirdigini, reklamlarda toplumda kabul goren hangi olgu ve degerlerin 6ne ¢ikarildigini ortaya koymak
amaciyla Sana markasinin reklamlart artsiiremli analizle ¢oziimlenmistir. Caligmanin amaci, reklamlarin tarihsel
baglamla bir biitiin i¢erisinde degerlendirilerek Sana markasinin televizyon reklamlarinda kurgulamis oldugu séylemleri
ortaya cikartmak, bu reklamlarin genel temalari, s6z konusu reklamlardaki degisimleri ve sdylemlerin nasil
doniistiigliniin izlerini siirmektir. Caligmada Sana markasinin reklamlari kronolojik bir siralamayla gostergebilim
yonteminden faydalanilarak analiz edilmistir. Calisma kapsaminda 1960-2020 yillar1 arasinda yayinlanan reklamlar
incelenmigtir. Bu ¢er¢evede televizyon reklamlarina odaklanilarak reklamlardaki metinlerin ve kullanilan sloganlarin alt
anlamlan agiga ¢ikarilmaya calisilmistir. Yapilan analizde, Sana markasinin reklam sdylemlerinin, Tiirkiye’de kabul
goren geleneksel degerlerle ortiistiigli ve bu degerlere paralellik gosterdigi s6ylenebilmektedir.
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Abstract

In contemporary society, where consumption has reached unprecedented levels, the role and importance of
advertisements cannot be underestimated. Advertisements, which have developed inseparably linked to consumption,
cannot be considered separately of it. In addition to their function of promoting desired behavioral patterns and
establishing specific habits, advertisements create attitude schemas for target audiences, thereby influencing individuals
through various techniques. Due to their close relationship with social and cultural values, advertisements not only reflect
the society they exist within but also serve as cultural texts. It is thus possible to conduct social readings through
advertising texts. In this regard, semiotics stands out as a crucial methodology for the analysis of advertising content.
This study aims to explore how advertising texts are influenced by and, in turn, influence societal values, as well as to
identify which socially accepted phenomena and values are foregrounded in advertisements. Specifically, the study
analyzes the advertisements of the Sana brand through a diachronic approach. The objective of the study is to assess
advertisements within their historical context, to uncover the discourses constructed in Sana’s television commercials,
to identify the general themes within these ads, and to trace the changes and transformations in the discourses over time.
The study analyzes Sana’s advertisements chronologically, employing semiotic methods. Advertisements published
between 1960 and 2020 are examined within this framework. By focusing on television commercials, the study aims to
reveal the underlying meanings of the texts and slogans used. The analysis demonstrates that the discourses in Sana’s
advertisements align with and reflect the traditional values accepted in Turkey.
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Giris

Modern ve postmodern donemde kapitalizm kiiltiirel degisimin kaynagi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir ve salt liretim bi¢cimi olmanin Gtesinde, yagamin anlamini iireten bir
deneyim alani haline gelmistir (Cengiz, 2009, s. 62). Tiiketimin var olmadig1 kapitalist bir
toplumu diisiinmek miimkiin degildir. Kapitalizmin stirekliligi ancak tiiketimle ve tiiketimcilik
ideolojisiyle saglanabilir. Ancak insanlar kapitalizmin sundugu mallar1 tiiketme arzusuyla
diinyaya gelmemektedirler (Bocock, 2009, s. 88). Tiiketim, 6grenilen bir edimdir ve tiiketim
arzulan kapitalizm tarafindan ve toplumsal degerlerle bireylere islenir. Reklamlarin 6nemi
burada ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlar sadece bilgi verme ve {iriin tanitma iglevini tagimazlar;
aymi zamanda reklamlar ihtiyaglar yaratarak potansiyel tiiketicileri tiiketim edimine
zorlamaktadirlar. Tecimsel kaygilarla olusturulagelen reklam iletileri bu agidan bakildiginda
kapitalizmin en degerli ¢arkini teskil etmektedirler (Cengiz, 2009).

Reklamlar, ¢agimizin en Onemli kitle iletisim araglari arasinda yer almaktadir
(Baudrillard, 2012: 144). Reklam iletisiminde kaynak alici iizerinde tutum ve davranis
degisikligi olusturmay1 hedeflemektedir (Bati, 2010: 73). Bireyler reklam iletileri araciligiyla
hem davranis yollar1 6grenir, hem de yeni tutum ve davraniglar kazanir (Kiiglikerdogan, 2005:
8). Reklamlar iiriinii satmanin 6tesine gecerek toplumsal degerleri iiretirler. Ayni zamanda bu
degerleri pekistirir ve yeniden {iretirler. Dongiisel bir iletisim silirecini gozler Oniine seren
reklamlarin bu agidan bakildiginda hem toplumu etkileyen hem de toplumsal degerlerden
etkilenen iletiler olarak karsimiza ¢ikmakta olduklar1 goriilmektedir.

Gottdiener reklamin toplumsal yoniinii su sekilde yorumlamistir: “Toplumsal yasam,
medyanin ve reklamin {istgercekligiyle dolduruluyor. Bu medya {ist alani, insanlar1 belirli
simgesel uyaranlara karsi duyarli olmaya kosulluyor. Dahasi bu iist alan tiiketici segimlerini
‘ussallagtirarak’ giinliik yasama bitiinliik ve siireklilik sagliyor” (Gottdiener, 2005: 109). Bu
acidan bakildiginda toplumsal yasamin igine sizan ve tiiketicilerin davraniglarini
rasyonellestiren reklamlarin, toplumla siki sikiya bagli oldugu goriilmektedir. Reklami
toplumdan ayr1 diistinmek, sadece bir tanitim araci olarak gormek dar bir bakis acisina isaret
etmekle birlikte, reklam iletisiminin kapsamini daraltmaktadir. Reklamlar bir anlamda
toplumsal hayati diizenlemektedirler. Bunu yaparken de toplumda var olan gdstergeleri ve
degerler dizgesini kullanirlar. Reklam metinleri bu sekilde, istenilen birtakim davranig
modelleri olusturarak veya asilayarak potansiyel hedef kitle i¢in bir tutumlar semas1 yaratir. Bu
metinlerde, okuyucu/izleyicinin davranisi belirli kaliplar i¢inde standartlastirilmistir.

Reklamlar bireyleri farkli tekniklerle yonlendirir ve en temelde satin alma eyleminin
gergeklesmesini hedefler. Burada davranis degisikligi yaratma hedefi goze ¢carpmaktadir. Fakat
bu yonlendirmelerin ani ve kisa siireli gergevede olmasi sart degildir. Reklamlar uzun siireli
hedefler de icermektedirler. Tutum degisikliklerinin her zaman ani olamayacag1 gercegi goz
Ontine alindiginda bu egilimin yerinde oldugu goriilecektir. Dolayisiyla belirli yasam tarzlarinin
da satilmasi1 veya benimsetilmesi durumu s6z konusu hale gelir.

Teknolojinin gelisimi ve giinlikk hayattaki etkinligi dolayisiyla giiniimiizde insanlik,
daha once hi¢ olmadig1 kadar ¢ok iletiye maruz kalmaktadir. Kitle iletisim araglar1 sayesinde
iletisim etkinligi kiiresel bir boyuta ulagmistir. Kitle iletisim araclarinin yasamlarini
siirdiirmesinde ve ¢okuluslu sirketlerin rekabet giiglerini ayakta tutmalarinda reklamlarin
vazgecilmez bir 6nemi bulunmaktadir. Kiiresellesmenin etkisiyle ayni tiiketim nesnesi cografi
uzakliklara ve dogal siirliliklara bagh kalmaksizin diinyanin her yerinde tiiketilebilmektedir.
Bu hususta dijitallesmenin de énemli rol {istlendigini sdylemek miimkiindiir. Onemli bir hizla
teknolojinin etkisi altina giren toplumsal yasamin doniistimii ve teknolojideki bu degisimler
sebebiyle giiclenerek degisik iilkelerin pazarlarina agilan firmalar, tiriinlerini satmak igin farkli
tilkelerde farkl politikalar ya da stratejiler izlemektedirler (Elden, vd. 2015).
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Biiyiik 6lcekli firmalar, gelismekte olan iilkelere belirli davranig kaliplarini ve tutumlari
asilayarak yeni pazarlar olusturmayi hedeflemektedirler. Bu baglamda reklam iletisimini
kullanarak potansiyel tiiketici kitlesini egitir ve sekillendirirler denilebilir. Bu hususta sosyal,
kilttirel farkliliklar ve dolayisiyla toplumsal degerler gozetilmektedir. Reklamlar iletileri
kodlarken hitap ettikleri kitlelerin benimsedigi toplumsal degerleri hesaba katmak
zorundadirlar. Reklam iletilerinin tasidiklar1 sdylemlerin bu baglamda toplumsal degerler
dizgesine sik1 sikiya bagl olduklar1 agiktir. Reklamlar, ayn1 zamanda kiiltiirii yansitir (Ince,
1993: 232). Degisen toplumlar ekseninde reklamlarin ve reklam iletilerinin igerdikleri
sOylemlerin aktarim siirecinde bir doniisiime ugramadiklarint sdylemek miimkiin
gozilkmemektedir.

Reklamlarin artsiiremli olarak incelenmesi onlarin topluma neyi 6gretmeye ¢alistiklarini
belirlemede 6nemli veriler sunabilir. Zira artsiiremli analiz genis bir zamani kapsayan metin
analizlerini icermektedir. Bu ¢aligmada da halen batililasma siirecinde kabul edilen ve bu
baglamda melez degerler iceren Tiirkiye’de 50 yili agskin bir stiredir etkinlik gosteren Sana
Yag’in reklamlar artsiiremli olarak incelenmistir. Calismada Sana markasinin piyasaya girdigi
giinden bu giine dek yaymlamis oldugu televizyon reklamlar1 incelenmistir. Bu baglamda Sana
tarafindan farkli yillarda yayinlanan televizyon reklamlarinda vurgulanan veya one ¢ikartilan
toplumsal degerler ve olgular, ve bu deger ve olgulara iliskin sdylemler arastirilmistir. Bunu
yaparken reklamlarda yer alan gostergeler ortaya cikartilmaya calisilmis ve bu gdstergelerin
tagidigr ortiikk anlamlarin izi siiriilmistlir. Calismanin temel amaci incelenen reklamlar
kapsaminda hangi degerlerin ve olgularin vurgulanmis oldugunu ve en Onemlisi Sana
reklamlarinin gecirdigi evrimsel siireci ortaya koymaktir. Bu baglamda reklamlarda yer verilen
sloganlar ve kurulmus olan genel temalar semiyotik agidan incelenmistir. Aynt zamanda Sana
markasinin 70 yil boyunca yayinladigi reklamlarin ve bu reklamlardaki s6ylemlerin degisimi
ve doniisiimii, artsiiremli olarak incelenmistir.

Bu baglamda calismada, reklam metinlerinin toplumsal degerleri nasil isledikleri,
zaman icerisinde nasil degistikleri, reklam metinlerindeki sdylemlerin nasil doniistiigii analiz
edilmistir. Calismanin temel amaci, reklamlardaki ortiik anlamlarin ortaya ¢ikartilmasidir. Bu
cergevede reklam metilerinin transkripsiyonu yapilmis, 70 yillik siire¢ boyunca yayinlanmis
olan reklamlarda kullanilan sloganlar ve bu sloganlardaki metafor ve metonimi kullanimlar
reklam metinleri {izerinden analiz edilmistir. Ortiik anlamlar1 ve sdylemleri ortaya ¢ikarmak
amaciyla metinlerin diizanlam ve yananlam boyutlar1 incelenmistir. Bununla birlikte
gerceklestirilen analizlerde reklamlardaki gorsel Ogelerden de yararlanilmis, Sana’nin
gecmisten glinlimiize olan siiregte kullandig1 sdylemleri nasil degistirip donustiiriildiigii aciga
cikartilmaya ¢alisilmustir.

1. Reklam ve Reklamcilik

Reklam, “kitle iletisim araglarmmin en Onemli gelir kaynaklarindan biri” olarak
tanimlanir (Simsek, 2006: 17). Reklamlar, esasen tliketiciyi bir iirlin almaya tesvik eden ve
giiniimiizde ¢cogunlukla belirli davranis setlerini ve tutumlari kitlelere benimsetmeyi amaclayan
ve hizli sonug¢ almaya yonelik olusturulmus metinlerdir. Reklamcilar, bu tutum ve davranis
farkliliklagmalarin1 olustururken, toplumlarin geleneksel 6zelliklerinden faydalanmaktadirlar
(Simsek, 2006: 18). Ayn1 zamanda reklam, tiiketici agisindan “bir soyutlama evreni”, satin alma
edimine iliskin ger¢ek diinyay: da igeren ya da kaynagini gercek diinyadan alan hayal etme
stiregleri kurmaktadir. Bu anlamda reklamlar ayn1 zamanda “birer iist gerceklik imgeleridirler”
(Mengii, 2006:108).

Reklamlarin oldukg¢a kisa oldugu sdylenebilecek tarihine bakildiginda, bu tarihin
insanlar arasinda yapilan takas donemine dek uzandigi soylenebilir. Arenalarda gergeklesen
gladyator yarigmalarini duyuran ilanlar, eski Roma Donemi tiiccarlarinin ¢igirtkanliklari,
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reklamlarin ilksel Ornekleri sayilabilir (Topsiimer ve Elden, 2015: 17). Gutenberg’in
matbaasiyla birlikte reklamciligin bir sigrama yasadigi, sanayi devrimiyle de gelismeye
basladig1 goriilmektedir. “Sloganlarin da reklam diinyasina girmesi ve ortama egemen olmasi1”
bu donemlerde gergeklesmistir (Topsiimer ve Elden, 2015: 19). Ikinci Diinya Savasi ortamina
ragmen, 1950’1 yillarda reklamcilik, televizyonlarin da yayginlagsmasiyla birlikte énemli bir
ekonomik karakter tagiyan bir sektor haline gelmistir. Reklam, her kosulda tecimseldir ve
pazarlama stratejilerine dayanir. Zira reklamlarin temel amaci bir {iriiniin tiiketici tarafindan
satin alinmasii saglamaktir. Bunun yani sira reklamcilik bir sektor olarak genis bir
organizasyonel yapilanma teskil etmektedir. Bu baglamda reklamcilik sektorii, isletmeyi,
pazarlamayi, prodiiksiyonu ve dagitimi igerir.

Reklam ortamlarinin ii¢ kategori altinda toplandig1 belirtilmistir:
1) Basili reklam ortamlar1

2) Yayin yapan reklam ortamlari

3) Diger reklam ortamlari

Basili reklam ortamlari, gazeteler ve diger basili iirlinleri kapsamaktadir. Yayin yapan
reklam ortamlar1 kapsaminda radyo ve televizyon, diger reklam ortamlari ise fuarlar, acik hava
reklamciligl, sinema, internet ve multimedya ortamlarini ifade etmektedir (Topsiimer ve Elden,
2015: 32-40).

Televizyon, okuma-yazma oraninin diisiik oldugu toplumlarda bile reklamlarin kitlelere
ulagmasini saglamaktadir. Televizyon, insan zihnini biitiinciil bir bigcimde kavramaktadir. Bunun
nedeni, insanin gérme duyusuna hitap etmesi ve isitsel 6gelerle bu durumu desteklemesidir.
Insanlar, gordiikleri verilerden isitsel olanlara oranla daha ¢ok etkilenmekte ve bu verileri daha
cok ya da daha kolay hatirlayabilmektedirler. Televizyon reklamlari kapsaminda hareketsiz,
hareketli ve 6zel tanitict reklam olmak iizere ii¢ tiir reklam bi¢imi bulunmaktadir. “Televizyon
reklamlarinin giliglii olmasiin bir nedeni de televizyonun g¢alisma dis1 zamana egemen
olmasidir” (Akbulut ve Erdogan, 2007: 13). Insanlarin bos zamanini kusatan televizyon,
bireylerin iiriin ve hizmetler baglaminda bilgi sahibi olmalarini saglar ve televizyonun bu edimi
yayginlastirma potansiyeli yiiksektir. Televizyon reklamlar1 da duygusal 6geleri ve geleneksel
degerleri kullanir; ve iletilmek istenen mesaj1 hareket, ses ve efektlerle kodlar ve kapsamli bir
ikna ediciligi gozler oniine serer. Kiiltiirel degerlere niifuz eden anlamlar, bu yogun gorsel isitsel
cercevede cok hizli bir bi¢imde dolasima girebilmektedir.

Reklamlar anlam igerir ve birer gdstergeler toplami olarak kabul edilebilirler. Hemen
hemen tiim kitle iletisim analiz yontemlerinin (feminist, psikolojik ve ruhbilimsel) (Berger,
1996) gostergebilimden faydalandigi sdylenebilir. Bunun nedeni, reklamlarin birer metin olarak
metafor ve metonimi 6gelerinden yararlanmasidir. Reklamlarda aktarilmak istenen mesajlar
hem direkt hem de dolayli olarak aktarilir ve dolayli aktarimlarda anlamlarin 6rtiik oldugu
sOylenebilir. Gostergebilim de, gdsteren ve gdsterilenden olusan gostergelerin Ortiik ve dolayli
anlamlarinin ortaya ¢ikarilmasinda 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Reklamlarin analizinde gostergebilimden yararlanilmasi ve gdstergebilimsel araglarin
kullanilmasi, literatiir boyunca yaygin bir egilim olarak karsimiza c¢ikar. Bu cergevede
Tiirkiye’de carpici ¢aligmalara rastlanmaktadir. Bu baglamda diinya genelinde yayginlasan
triinlerin yerel Kkiiltiirlere uyumu anlamina gelen glokalizasyon (Candan, 2020), retro
pazarlama (Toksar1 ve Aydar, 2021), siyasal reklam (Aydin ve Siislen, 2018; Aksoy vd., 2024),
doga reklamlar1 (Horzum, 2008) kamu spotlar1 (Giilada, 2019), reklamda toplumsal cinsiyet
(Sendal, 2022) gibi O6nemli konular, belirli marka ve reklamlar iizerinden gostergebilim
yontemiyle incelenmistir. Ornek olarak, Tiirkiye’de gida sektoriinde faaliyet gdsteren ve
kiiresel bir marka olan Burger King’in “Ates Seni Cagirtyor” sloganl televizyon reklamlarinin
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incelendigi calismada yazarlar, s6z konusu reklam filmlerini Saussure’iin (1985) belirttigi ikili
karsitliklar lizerinden incelemis ve bu reklamlarda Tiirk toplumuna seslenen mitsel 6geleri
arastirmuglardir (Ozer ve Yarar: 2019).

2. Yontem

Daha once belirtildigi tizere calismada gostergebilim ve gostergebilimin sundugu
metodolojik araglar kullanilmistir. Bu nedenle, gostergebilimin terminolojisinin  ve
metodolojisinin  aktarilmasi  yararli  olacaktir.  Gostergebilim, kiiltiirel metinlerin
¢Oziimlenmesinde siklikla kullanilmaktadir ancak bilim insanlar1 ve kuramecilarin
gostergebilime iliskin tek bir tanim iizerinde uzlastiklar1 sdylenememektedir. “Tiirkce’de
gostergebilim (semiologie/semiotique) diye adlandirilan bu bilim dal1 terim olarak gosterge ve
bilim sozciiklerinin birlesmesinden olusur” (Camdereli, 2005: 253). Gdstergebilimin tam bir
tanimina iligskin halen net bir goriis birligine varilamamis olmasiyla birlikte birbirine yakin
cesitli tanimlardan s6z edilebilmektedir. Ayrica gostergebilime ve bu alanin metodolojisine
iligkin birbirinden farkli yaklasimlarla da karsilagilmaktadir. Temel olarak, gostergelerin ve
onlarin ¢aligma bigimlerinin arastirilmasina gostergebilim adi verilmektedir (Tekinalp ve Uzun,
2006: 133). Gostergebilim Fiske’nin tanimiyla gostergelerin ve onlarin isleyis bigimlerinin
arastirilmasidir (Fiske, 2003). Gostergebilimde gostergeler, gostergelerden olusan dizgeler, bu
dizgeleri olusturan dizimler, anlamlari ortaya ¢ikaran dil siirecleri, farkli kavramlara génderme
yapan mit ve anlamlar inceleme konusu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Gostergebilimin kurucusu olarak anilan dilbilimei Ferdinand de Saussure isaret ve
sembollerin incelendigi bilimi semiyoloji ya da gostergebilim olarak tanimlamistir (Yaylagiil,
2010: 121). Saussure gostergebilimi dilbilimin kapsayicisi olabilecek bir alan seklinde
betimlemis ve belirlemistir (Saussure, 1985). Barthes gostergebilimin dilbilimin bir bolimi
oldugunu iddia ederek bu noktada Saussure’e kars1 ¢ikmistir (Rifat, 2003: 313).

“Boylece gostergebilimci baslangicta her ne kadar dil disi tozler iistiinde ¢alissa da,
ilerledigi yol iistiinde, er geg dili bulacaktir; bu dil de yalnizca 6rnekge olarak degil de
bilesen, araci ya da gosterilen olarak kendini ortaya koyacaktir. Bununla birlikte boyle
bir dil artik tam anlamiyla dilbilimcilerin dili de degildir: Ikinci bir dildir bu; birimleri
de anlambirimler ya da sesbirimler degil ama soylemin daha biiyiik parcalaridir,
bunlar dilin altinda anlam tagiyan ama hi¢bir zaman onsuz olamayan nesnelere ya da

kiigiik olaylara gonderir.” (akt. Rifat, 2003: 313)

Diger bir deyisle Barthes’a gore gostergebilim, sdylemin anlamli biiylik birimlerini
iistlenecek olan boliimdiir. Gostergebilim, anlamlarin nasil iretildigini ortaya g¢ikarmayi
amaglar (Bati, 2007: 11). Bu baglamda gdstergebilim her seyi aciklama ve sdyleme kaygisinda
degildir. O sadece dizgeler ve dizimler i¢indeki gostergelerin gosterenleri ve gosterilenleri ile
iliskilerini, tirettikleri anlamlar1 ve bu anlamlarin alimlanma stireglerini ortaya koyar.

Gostergebilim sistemli ve kuralli herhangi bi¢imdeki bir dile sahip her dizgeyi konu
alabilir. Pek cok sisteme indirgenebilen gostergebilim bu yoniiyle disiplinler arasi bir
yaklasimdir. Dolayisiyla reklam metinlerinin analizinde de gdstergebilimin ve gdstergebilimin
sundugu yontemsel araglarin siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Boyle bir analiz ¢ercevesinde
reklam metinlerinin igindeki Ortiik anlamlar ortaya c¢ikartilabilmektedir. Bu kapsamda
gostergebilim kapsaminda reklam iletileriyle ilgili ii¢ temel 6ge One ¢ikmaktadir. Bunlar;
iletinin odaklandig1 nesne ya da {irlin, gdstergelerin kendisi, gostergeler baglaminda ortaya
cikan anlam ve icerik olarak siralanir (Kiigiikerdogan, 2005: 73). Reklam 1iletilerinin
gostergebilimsel ¢oziimlemesi bu kategoriler ¢ercevesinde gergeklestirilmektedir.
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2.1. Gosterge Kavrami

Gosterge terimini ilk kullanan kisi John Locke olsa da gilintimiizdeki kullanim Locke’un
tanimindan oldukca uzaktir. “Gosterge kendisi o sey olmadigi halde, o seyi ¢agristirarak
iletisim saglayan her araciya verilen addir”’(Camdereli ve Eryildirim, 2005: 3). Gosterge
mutlaka bir mesaj iletir. insanlar gdstergeler olusturur bu gostergelerle dizgeler meydana
getirir, dizgeler araciligiyla iletisim kurarlar. Kiiltiirel tiriinlerde yer alan metinlerin neredeyse
tamami, bir gostergeler biitlinli olarak karsimiza ¢ikmaktadir denilebilir. Bir kiiltiirel metnin
yalnizca yazili olmas1 gerekmemektedir. Gostergebilim dilbilimin 6tesinde, iletisim, miizik,
sinema gibi pek ¢ok alana temas eden bir kapsayicilik ihtiva etmektedir.

Teorisyenler tarafindan pek cok gosterge tanimi yapilmistir. Saussure gostergeye dilsel
acidan yaklagmigtir. Saussure’e gore gosterge bir kavram ve bir isitim imgesinden
olusmaktadir. Gostergelere bigcimsel agidan bakan Saussure ikili bir yapidan séz eder:
Gostergeyi bir kagit parcasina benzeterek gostergenin bir yiizlinliin gdsteren, diger yiiziiniin
gosterilenden olustugunu soyler. Kagidi ne kadar kesersek keselim iki yiizii vardir. Gosterilen
kavrama karsilik gelirken gosteren isitim imgesi kavramini karsilar. Saussure’iin kurami her
alaninda ikili yapilar igermektedir. Dizim/Dizge, Essiiremlilik/Artsiiremlilik, Dil/S6z,
Dizge/Soylem ayrimlar birbirlerinin karsitlaridirlar; toplumsal ve bireysel ayrim igerisinde
degerlendirilmislerdir (Saussure, 1985).

Gostergelerin deger kazanmalar1 baglamla iligkilendirilmeleri dogrultusunda ortaya
cikmaktadir. Orne@in satrang tahtasinin iizerinde bulunan tek bir fil higbir sey ifade
etmemektedir. Bu dizgeyi anlamlandirabilmek i¢in her tagin gérevini, onemini, islevini bilmek
gerekmekte ve bu baglamlar dogrultusunda diger taslarla ve tahtayla iliskilerini
anlamlandirmak gerekmektedir. Taslar tek baglarina bir sey ifade etmezler. Satrang tahtasi bir
dizge olarak ele alindiginda, taslar dizimi olusturmaktadir.

Gostergebilimin Amerika’daki temsilcisi kabul edilen Charles Sanders Peirce ti¢lii bir
yapidan soz etmektedir. Peirce’e gore gosterge oOncelikle bir kisi icin, bir seyi belirli
niteliklerinden dolayr herhangi bir bakimdan temsil edendir. Peirce gostergenin
anlamlandirilisini  bireysel bir yorum silireci olarak niteler. Boylece Gostergelerin
anlamlandirilma siirecini  gostergebilime kazandirmustir (Rifat, 2003). Peirce, bilimsel
anlamiyla dilden ve metnin uzaklasip gorsel gostergelerle ilgilenerek gostergebilimin tiim
dizgelerle ilgilenmesinin yolunu agmis, dolayistyla bu giinkii sinirlarini ¢izmistir denilebilir.

Roland Barthes, Saussure’iin takipgisi olarak tamimlanmaktadir (Fiske, 2003: 115).
Kuramin1 anlamin iki diizeyi merkezinde sekillendirerek anlamin derinlerine inmistir.
“Yapisalciligin sistemlerin altinda yatan “grameri” tanimlamasi s6z konusu oldugunda
verilebilecek belki de en iyi (ve en ulasilabilir) 6rnek kiiltiirel gostergebilimci Roland
Barthes’in ¢aligmalaridir” (Sim ve Loon, 2010: 70). Roland Barthes, hayatinin ileriki
donemlerinde her ne kadar akademik yazindan uzaklasmis olsa da kendisine anlami konu
edinerek gostergebilimi biitiin dizgelere agmistir. Tekrar edilecek olursa, ona goére yapisalcilik
edebiyat ve sanatla sinirli kalmamaktadir. Moda, reklam, medya gibi isaret diinyalari
yapisalciligin uygulama alani i¢ine girebilmektedir.

2.2. Gosterge ve Anlam

Gostergebilim bigimselligin yani sira yoruma dayali siiregleri de incelemektedir. Metne
ve metnin anlamlandirilisina 6zel bir 6nem atfeder. Iletisim calismalar1 cergevesindeki siireg
okulundan farki burada ortaya g¢ikmaktadir. Siireg okulu iletisim siirecinde metne diger
Ogelerden daha ¢ok 6nem vermemektedir. Fakat gostergebilim iletisimin nasil gerceklestigini
ortaya koymaktan cok anlamlarin iiretilisine ve bu anlamlarin birbirleriyle etkilesimine
gonderme yapar. Ayrica gostergebilim kuramlarinda alict “okur” olarak tanimlanmistir. Bunun
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sebebi, iletiye maruz kalan kisinin yorumunu c¢etrefilli siireclerden gegerek ve kiiltiiriiniin bir
bireyi olarak olusturmasindan ileri gelir.

Okur ¢ok daha karmasik ve dinamik bir siirece dahil olur. Dogrusal siire¢ modellerinde
ise kisi alic1 olarak tanimlanir. Yani kaynak tarafindan kendisine yollanan ve kendisinin almasi
gereken iletilere maruz birakilan kisidir (Fiske, 2003: 62). Bunun aksine gostergebilim iletigim
stirecini alicinin ya da okurun ¢ok daha etkin oldugu bir siire¢ olarak ele alir. Anlamlar kiiltiir
baglaminda karsilikli bir etkilesimle iiretilir. Gosterge aliciyla bulusur, onun karsisina ¢ikar.
Alic1 bu gostergeyi yorumlayarak yeni bir gosterge olusturur. Bu iliggen sonsuz bir siirecte
devam eder. Anlamlar, anlamlari iiretir. Bu anlay1s 6zellikle felsefeci gostergebilim kuramcisi
C. S. Peirce’in gostergelere bakis acisi ile gelismis ve boylece anlamlandirma gostergebilim
alanina dahil olmustur (Ozmakas, 2009: 34-37).

Kiiltir anlam1 yonlendiren bir 6gedir. insam1 diger canlilardan ayiran en 6nemli
ozelliktir. Ogrenilmis olan, kiiltiirle aktarilir ve kalic1 hale gelir. “Kiiltiiriin olusma nedeni
iletisim degildir. Ancak, iletisim olmadan da diisiiniilemez. Bu nedenle kiiltiiri iletisim
acisindan incelemek gerekir” (Camdereli ve Eryildirim, 2005: 3). Kiiltiir, bu yoniiyle
gostergebilimde o6zel bir yere sahiptir ve anlasilacagi lizere anlamlandirma siireclerinde
etkindir. Okur, okumalarinin tamamini ait oldugu kiiltiir ¢cer¢evesinde gergeklestirir. Okumalar
kiiltiirden bagimsiz olamazlar. Kiiltiir, okuyucularini yetistirir, bdylece kendisini siirekli olarak
aktarir. Kiiltlirtin aktarilmasindaki en 6nemli olgu kuskusuz dildir. Dil basli bagina bir dizgedir.
Iletisimin temel tasiyicis1 olan dil bu yoniiyle kiiltiirden koparilamamaktadir ve Kiiltiir
baglaminda ele alinmalidir. Dil kiiltiirle bigimlenir. Gostergenin her dildeki dilsel bigiminin
kiiltiire 6zgii olmas1 gibi, anlamlandirilmasi da kiiltiire 6zgiidiir (Fiske, 2003: 68).

2.3. Metafor ve Metonimi

Metafor ve metonimi Barthes’in kuramina dahil olan diger kavramlardir. Bu kavramlar
gostergenin anlamindaki vurguyu ve giicii arttirmaktadirlar. Benzerlik iliskileri olarak da
tanimlanabilmektedirler. Metafor ve metonimi yani egretileme ve diizdegismece kavramlari,
Barthes’in altin1 ¢izdigi anlamlandirma silirecinde 6nemli bir yer tutarlar. Ayrica edebi
metinlerin ¢6ziimlemelerinde de siklikla karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bununla birlikte metafor ve
metonimi kavramlari en c¢ok kullanilan reklam stratejileri olarak nitelendirilebilmektedir.
Reklamlarda rastlanan anlamlarin ¢ogu, bu kavramsallastirmalarla olusturulmaktadir.

Metafor ya da egretileme analoji kavrami ile benzesim gostermektedir. Mutlu (2012),
metaforu “nitelikleri bir gerceklik diizleminden bir baskasina aktarmak suretiyle is gbren bir
s0z ya da goriintii arac1” seklinde tanimlamistir. Metaforda gosteren ile gosterilen birbirine
benzerlik iligkisi ile baghdir. Dolayisiyla egretilemede mutlaka bir benzerlik iligkisi s6z
konusudur. Benzerlik kurulan kavram aslinda fiziksel olarak benzetilen ile iliskili degildir.
Ornegin baykus bazi toplumlarda bilgeligi temsil etmektedir. Kitle iletisim araglarinda ve
cogunlukla reklamlarda metafor, bir kavramla bir iirlinii 6zdeslestirmek adina kullanilir.
Benzesim zihinde psikolojik ¢agrisimlar yoluyla olusturulur. Bu benzesimler birey tarafindan
gerceklestirilir ve zamanla toplum tarafindan benimsenir. Metafor, bir seyin baska bir seye
benzetilerek ifade edilmesidir. iki kavram arasinda dolayl bir iligki kurularak anlam zenginligi
yaratilir. Kavramlar arasi iligkiler kurulur ve kavramlar karsilastirilir.

Metonimi ise bir kavramin ona yakin baska bir kavramla ifade edilmesidir; bu genellikle
parca-biitiin veya yer-Ozne iliskisi lizerinden gerceklesir. Anlam belirli bir baglam i¢inde
aktarilir. izleyic ya da dinleyici 6nceden bildigi kavramlarla daha hizli ve etkili bicimde baglanti
kurar. Fiske’ye gore metoniminin yani diizdegismecenin temel tanimi, “bir par¢anin biitiini
temsil etmesini saglamaktir” (Fiske, 2003: 127). Diizdegismecede kodlayici bize hikayenin bir
parcasini verir. Biz bu pargay1 yorumlayarak Sykiiniin geri kalanini insa ederiz. Bu baglamda
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metonimi dizimsel bir bigimde isleyis gosterir. Nesnelerden veya sembollerden olusan bir dizim
bize bir kavrami cagristirir. GOsteren ile gosteren arasindaki iliski bu cagrisimlar yoluyla
kurulur. Ornegin sigaranin zararlarimi anlatmay: hedefleyen kodlayici, afisinde sigaranin
kendisini goOstermek yerine onun kiillerini gdstererek bize sigarayr ¢agristirabilir.
“Diizdegismecenin sec¢imi, olayla ilgili insa edecegimiz fotografin geri kalanin
belirlemektedir” (Fiske, 2003, s. 128).

2.4. Diizanlam ve Yananlam

Calisma kapsaminda 6nem arzeden diger gostergebilim terimlerinin Roland Barthes
tarafindan gelistirilen diizanlam ve yananlam kavramlar1 oldugunu belirtmek gerekmektedir.
Buna gore diizanlam ve yananlam anlamlandirmanin farkli boyutlarimi ifade etmektedir.
Diizanlam anlamlandirmanin  birinci diizeyidir ve “gostergenin gostereni ve gosterileni
arasindaki iliskiyi ve gostergenin dissal gondergesiyle iligskisini” betimlemektedir (Elden vd,
2015: 482). Yananlam ise gostergenin yorumlanmasina bagli olarak ortaya ¢ikan etkilesimi
ifade eder. Daha acik bir ifadeyle 6znel ve onu kullananlarin duygular ve kiiltiirel nitelikleriyle
belirginlesen, ideolojik diisiinceleri de kapsayan anlamdir (Elden vd, 2015: 482-483).

“Diizanlam anlamlandirmanin birinci diizeyi olup, bir gostergenin ilk anlamini dile
getirir” (Mutlu, 2012: 85). Saussure’iin iistiinde calistig1 diizey olan diizanlam, gdstergenin
gostereni ve gosterileni arasindaki iligkiyi ve gostergenin digsal gergeklikteki gondergesiyle
iligkisini betimler (Fiske, 2003: 116). Diizanlam en kaba tabiriyle bir gostergeye baktigimizda
gordiigiimiiz ve anladigimiz ilk anlamdir. Diizanlam uzlasimlara dayali olarak meydana
gelmistir ve herkesin anladigi sey olarak betimlenebilecek bir kavramdir. Barthes’in diizanlam
kavrami Peirce’in kuraminda gostergenin nesnesi kavramina karsilik gelmektedir.

Diizanlam gostergenin acgik ve herkes tarafindan bilinen hali iken, yananlam daha
derinlerde bir varlik gostermektedir. “Barthes yananlamin kitle iletisim araglarinin ideolojik
anlamlari iletmelerinin baslica yolu oldugunu 6ne stirmiistiir. Yananlam, gostergenin bulustugu
Oznelerin kendi kiiltlirlerine 6zgii okumalari, duygusal deneyimleri, kisisel yasantilar1 ve bakis
acilart ile bulustugunda ortaya c¢ikan etkilesimi tarif etmektedir. “Bu anda yorum,
yorumlayicidan etkilendigi kadar nesne ya da gostergeden etkilenir” (Fiske, 2003).

Fiske, dlizanlam ve yananlam ayrimini su sekilde 6rneklemistir; “Diizanlam, fotograf
makinesinin dogrultuldugu nesnenin film iizerinde mekanik bir yeniden tiretimidir. Yananlam
ise bu siirecin insani boyutudur: ¢erceve igine neyin dahil edileceginin, odagin, 15181n kamera
acisinm, filmin kalitesinin ve benzerlerinin segimidir. Ilk diizey gdstereni, yananlamin
gostergesidir. “Diizanlam neyin fotograflandigidir, yananlam ise nasil fotograflandigidir”
(Fiske, 2003: 117). Dolayistyla yananlamin, gdstergenin kurgulanmis bir boyutunu ifade
ettigini sOyleyebiliriz. Bu yoniiyle yananlamlar toplumsal uzlasimlara bagli olarak gelisim
gosterirler. “Yananlam alicinin/kullanicinin igsel gercekligi ile dogrudan iligkilidir ve bu
nedenle son derece 6zneldir, nedensiz, bir kiiltiire 6zgii ve ikonik boyutludur” (Camdereli ve
Eryildirim, 2005: 16).

2.5. Artsiiremli Analiz

Sanat tarihi veya elestirel analizde, "artstiremli analiz" terimi bir eserin yapisal, igeriksel
veya tematik Ozelliklerinin siire¢ boyunca nasil degistigini veya gelistigini incelemeyi ifade
eder. Bu analiz, bir sanat eserinin tarth boyunca nasil yorumlandigini veya nasil etkilendigini
anlamak igin kullamlir. Ornegin, bir ressamin tarzinin zamanla nasil evrim gegirdigini veya bir
edebi eserin farkli ¢aglardaki yorumlarinin nasil degistigini anlamak ig¢in artsiiremli analiz
yapilabilir. Gostergebilimsel olarak artsiiremli analiz gosterge sistemlerinin anlamlandirma
sliregleri bakimidan zamansal olarak incelemesini ifade etmektedir (Eco, 1984).
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Artsiiremli analiz genellikle belirli bir sanat eserinin olusumundan giiniimiize kadar olan
degisimleri inceler. Bu analiz, eserin ortaya ¢ikisini etkileyen sosyal, kiiltiirel ve tarihsel
faktorleri, sanat¢inin kisisel deneyimlerini ve zamanla degisen izleyici tepkilerini géz 6niinde
bulundurur. Ayrica, sanat eserinin zaman i¢indeki yorumlar1 ve elestirileri de incelenir. Bu
analiz, sanat eserlerinin anlamini ve dnemini derinlemesine anlamak i¢in 6nemli bir aragtir.
Bununla birlikte daha genel olarak anlamlarin semboller araciligiyla nasil olustugunu
aciklamak ve bu anlam olusma siireclerinin analizi baglaminda 6nemli bir arag olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Levi- Strauss, 1974).

Artsiiremli reklam analizi, reklamlarin zaman igindeki degisimlerini ve gelisimini
inceleyen bir yaklasimi ifade eder. Bu analiz, reklamlarin tarih boyunca nasil evrildigini,
degisen kiiltiirel ve toplumsal normlara nasil uyum sagladigini, teknolojik gelismelerin nasil
yansitildigini ve tiiketicilerin degisen ihtiyaclarina nasil cevap verdigini arastirir. Bu tiir bir
analiz, reklamlarin zaman i¢indeki roliinii, etkisini ve stratejilerini anlamak i¢in 6nemlidir. Bu
baglamda artsiiremli veri analizi, reklamlarin incelenmesinde etkili bir metod olarak
degerlendirilebilir (Homburg vd, 2011).

3. Analiz

Calismanin bu kisminda, 1950’li yillardan giiniimiize kadar uzanan Sana markasinin
televizyon reklamlar1 analiz edilecektir. Dolayisiyla ¢alisma evreni, 70 yillik siirecte Sana
tarafindan yayinlanan televizyon reklamlarindan olusmaktadir. Bu c¢ergevede coziimlenen
veriler, s6z konusu siiregte yayinlanan televizyon reklamlarinda yer alan ifadelerin
transkripsiyonunun yapilmasiyla elde edilmistir. Bununla birlikte reklamlardaki gorsel
ogelerden de faydalanilmigtir. Gorsel verilerin detayli analizi yapilmamis, gorsel Ogeler
baglaminda One ¢ikan genel temalar ortaya konulmaya c¢aligilmistir. Temel olarak reklam
metinlerinde yer alan sloganlar degerlendirilmistir. Reklamlardaki diiz anlam ve yan anlam
boyutlar irdelenerek kullanilan metafor ve metonimiler yakalanmaya caligilmistir.

Dolayisiyla analizde gostergebilim metodu izlenmistir. Hemen hemen tiim kitle iletisim
¢Oziimleme yoOntemlerinin (6rnegin feminist ¢oziimleme, ideolojik ve ruhbilimsel
¢oziimlemeler) gostergebilimden faydalandigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Tekrar edilecek
olursa reklamlar, anlamlar igerir ve birer gostergeler toplami olarak kabul edilebilirler. Reklam
metinleri de gorsel, isitsel veya yazili olsun, birer gévde metni niteligi tagimaktadirlar.
Reklamlarda bir strateji olarak, kaynagi gostergebilime dayandirilan metafor ve metonimiden
siklikla faydalanilmaktadir. Bu baglamda gdstergebilim, reklam analizleri agisindan anlamlari
ortaya c¢ikarmak hususunda 6nemli metodolojik aracglar sunmaktadir. Gosteren, reklam
metinlerinde sunulan gorsel, isitsel veya yazinsal malzemeler olarak ele alinabilmektedir.
Gosterilen ise bu malzemelerin insan zihninde canlandirdig1 imgelerdir.

Margarinin Tiirkiye’ye girisi Sana ile, Sana’nin Tirk tiiketicisiyle bulusmasi 1950’1i
yillarla ger¢eklesmistir denilebilir. Bu donemin 6ncesinde Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan
yag cesitleri tereyag1 ve zeytinyagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Margarin tiiketiminin Tiirk
toplumunun tiikketim aligkanlig1 haline gelmesi Sana sayesinde olmustur denilebilir. Bu sebeple
yeni bir gida maddesi olan Sana’nin ilanlar1 yeni bir aligkanligin 6greticisi olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

50’11 ve 60’lh yillarda yayinlanmis olan reklamlar 6gretici ve bilgi verici 6zellikler
tagimaktadirlar. Saglikli, formda olmak basat sdylem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim bu
yillarda yayimlanmis olan reklamlarda “Agiza tat, viicuda sihhat” sloganiin kullanildig:
goriilmektedir. SOylemin lezzete vurgu yaptigir fakat kodlanan iletilerin sagligt 6n plana
cikardig1 gézlenmektedir. Ayni1 zamanda {irliniin kalorisi ve besin degeri reklamlarda siklikla
dile getirilmektedir.
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Sana, kahvalti ile 6zdeslestirilen bir gida iirlinii olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Bu
acidan bakildiginda s6z konusu donemde yayinlanmis olan ilanlarin jenerik reklam tiirtiniin
ozelliklerini tasidiklar1 goriilmektedir. Bilhassa 1962 yilinda yayimlanmis olan reklam
fotoromanlarinda kahvalti olgusunun 6nemi vurgulanmakta, vurgulanan 6nem Sana’ya
aktarilmaktadir. Resim 1’de goriildiigii lizere Sana, saglikli olmay1 vaat eden besleyici ve
lezzetli bir gida {iriinii imaj1 ¢izmektedir. Hatta Sana yemeyen cocuklar ve erkekler, gli¢siiz
dismektedirler. Bu reklamlarda kadinlar, faal aktorler olarak konumlandirilmaktadir. “Sana
yag1 ekmege siirlip verdim kendine geldi” gibi ifadeler kadinlarin Sana’y1 tiikettiren eyleyiciler
olarak kodlandigin1 gostermektedir.

Resim 1

Sana Kugak Reklamlart Ornegi

BUGUNLERDE, KAFAM ') -l e o Al Y Y= sanAH
: COTK.... A GOR

HIC YERINDE DEGIL...

IGIM BU SANALI
DILIMLER O KADAR NEFIS Ki...
DAHA DA ISTERIM.

EVET,
TAVSIVEN UZERINE
HER SABAH SANA'LI
EKMEK ml;::oaw,
MEHMET' SANA™ HAKIKI BIR ENER)!
KAYNAGIDIR

GRAFIKA

agiza tat,
viicuda
sthhat!

5234 .

ILANCILIK

ILANCILIK | 8034 - 647

Kaynak: https://www.sana.com.tr/sana-muzesi/kusak-reklami
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Reklamlarin yeni tiiketim aligkanliklarim1 6gretmekte, {riiniin nasil kullanilacagi
hakkinda tiiketiciyi bilgilendirme amaci tagimakta olduklar1 gdzlenmistir. Bu hususta hedef
kitlenin anneler ve ev hanimlarindan olustugu goriilmektedir. Ayn1 yillarda yayimlanmis olan
lezzete ve yemeklere iliskin reklamlar da bulunmaktadir. Bu reklamlarin ortak 6zelligi ise
“Sana ile yemekleriniz daha lezzetli olur” sloganini tagimalaridir. Bu baglamda markanin
reklaminin iki koldan yapildigin1 séylemek miimkiindiir. Hem lezzeti vurgulayan ilanlar hem
de saglig1 on plana ¢ikaran reklamlar aym siire iginde yayimlanmislardir. Uriiniin yemeklerde
kullanilma ve lezzetli olma y6nleri 70’1 yillarda da birlikte vurgulanmaya devam etmistir. Bu
stirecte ise ¢ocuklarin 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedir. Sloganlar saglik kavraminin altini
cizmekten uzaklagmis, iirliniin lezzetli olma yoniinii vurgular olmustur. Cocuklar, “Sana’nin
tadina doyamamaktadirlar” imaj1 ¢izilmistir.

Bu tarihe kadar yayimlanan reklamlarda, iletilerin aile olgusunu kullanarak kodlandig:
goriilmektedir. Aile, Tiirk toplumunun 6nemli bir pargasi olarak kabul edilmis, aile bireylerinin
saglig1 ve Sana’nin bu husustaki rolii sikca vurgulanmistir. Ilanlardaki saglik vurgusu aile
bireylerini kapsayan bir sdylemle bigimlendirilmistir. Onemli olan aile bireylerinin sagligidir.

Resim 2

Sana Tiirkiye Resmi Internet Sitesinde Yer Alan Basili Reklam

Hevesle
calisiyorl.

... Ciinkii, sobahleyin, isine gitmeden ev-
vel kuwvetli kahvalti ediyor: cay ile bol
SANA siiriilmiis birkag dilim ekmek yiyor.
Biitiin giin, duimodon sorfettii enerjiyi
telah etmesi icin, sihhi, kolorisi ve A, D
vitamini bol bir gida almasi ldzimdur.

Lezzetli, saf, hazmu kolay, enerji kaynadt,
SANA ile, daimo, hevesle ve verimli bir
« torzda cohsabilirsiniz.

anx

kohvaltihk margarin

Kaynak: https://www.sana.com.tr/sana-muzesi/basili-ilanlar

Aile olgusunun farkli bir yoniiniin ortaya c¢ikarildigi reklamlarin ise 70°1i yillarda
yayinlandig1 goriilmektedir. 1972°de yayinlanan televizyon reklaminda Sana “Mutlu ailenin
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margarini” sloganiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu reklam filminde bir ailenin aksam mutfakta
bulugmalar1 sergilenmektedir. Diyalog icindeki kar1 koca, o giin i¢inde neler yaptiklarini
birbirlerine anlatmaktadirlar. iki kisiyi bulusturan mekanin mutfak, iiriiniin ise Sana yag oldugu
goriilmektedir. Zira evin hanimi Sana’y1 yemek yaparken kullanmakta, isten gelen erkek ise
atistirdigi ekmege Sana yag siirmektedir. Uriiniin iki yonliiliigiiniin ortaya c¢ikarildig
goriilmektedir. Sana hem yemeklerde kullanilabilecek hem de ekmege siirtiliip tiiketilebilecek
bir gida maddesi olmasi bakimindan ailenin her {iyesinin se¢imi olarak karsimiza ¢ikmakta,
ayn1 zamanda mutlu bir ailenin ortak noktasi olma imajini ¢izmektedir. Ciftin bulusan ellerinin
goriintlisii, sevgi sozciikleriyle desteklenmis ve mutlu aile imaji1 yaratilmistir. Sana’nin hem
lezzetli, hem paylasilamayan, hem birlestirici hem de ¢ok yonli bir iiriin oldugu
kodlanmaktadir.

1972’de yayilanan televizyon reklaminda ise Sana, “6zenli anneler i¢in” iiretilen bir
tirtin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamin anne ¢ocuk iligkilerinin duygusal yoniinii ortaya
cikardign goriilmektedir. Bu duygusallik kullanilan miizikle desteklenmektedir. “Ozenli,
cocuklarin1 seven fedakar anneler Sana kullanmalidirlar” sdylemi goriintiisel gostergelerle
kodlanmistir. Bu agidan bakildiginda 10-20 yillik bir siire¢ icerisinde sdylemin “saglikli aile”
olgusundan “mutlu aile” olgusuna dogru kaydigi goriillmektedir. Bu anlamda reklamlarda
rasyonellestirmeden bir parga uzaklasildigi s6ylenebilir.

Ayni yillarda {irliniin lezzetli olusunun 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedir. Sana sadece
kahvaltilik bir iiriin olarak degil, yemeklere lezzet katan ve yemeklerde kullanilabilecek bir
{iriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinle birlikte verilen yemek tariflerinin reklam iletisi
olarak kullanimi ve bu durumun agirlik kazanmasi bu goriisii desteklemektedir. Sana, 6nemli
bir siire boyunca yemek tarifleri vererek reklam yapmustir.

90’larin basinda markanin sdyleminin Onceki yillarla ayni oldugu goriilmektedir.
Duygusallik, anne ve ¢ocuk iligkisi, bunun yani sira f{riiniin lezzetli olma 0&zelligi
vurgulanmaktadir. Ayni yillarda iiriinliin muadil markalarla rekabet i¢inde oldugunu s6ylemek
miimkiindiir. Reklamlarda Sana, diger margarinlerden daha iy1 bir {iriin hatta en 1y1 iirlin olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sana “en yumusak”, “en kolay siiriilen”, “en lezzetli”, kisaca “en i1yi”
margarin markasidir. “En” kelimesi reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. “En 1yi1 seyler bile
daha iyi olabilir” slogani buna Ornektir. Tiketici, fikir degisikligine cagrilmaktadir. Bu

reklamlarda eksiltili ifadelere, baska bir deyisle emir climlelerine rastlanmistir.

2000’11 yillarin baginda ise reklamlarin daha irrasyonel ozellikler gosterdikleri tespit
edilmistir. Ornegin 2002 yilinda yayimlanan ve Sana’min dzellikli bir iiriin olarak tiiketiciye
sundugu “Sana Ekmekiisti” adli {irlinlin reklamlarinda tutku o6gelerine rastlanmaktadir.
Kampanya sloganinin “Bu lezzete kim dur diyecek” oldugu goriilmektedir. Sana Ekmekiistii,
gida maddesi olmanin Gtesinde bir iiriin olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Ayni yi1l yaymlanan
bagka bir reklamda eglence 6gesinin ortaya ¢ikarildig: goriilmektedir. Sana, kaba bir tabirle
“partinin vazgegilmezi” olan bir iiriin olarak karsimizdadir. Uriin, tiiketicinin “havasini
degistirmektedir”. Bu tarihlerde Sana reklamlarinda orkestralar, Hollywood’u anistiran
dramatik tanigsma ve evlenme hikayeleri goriiriiz.

2003’te yaymlanan “yasasin yemek yemek” sloganiyla ayirt edilebilecek olan
televizyon reklaminda da benzer bir irrasyonellik bulunmaktadir. Izleyici 150 yil sonrasinimn
yemek ritiieli senaryosuyla kars1 karsiyadir. Yemek yeme eyleminin zevkli ve tatmin edici bir
edim oldugunu vurgulayan ve bu baglamda {iriiniin daha onceki reklamlarindan ¢ok farkli
nitelige sahip reklam filmi, Sana’y1 hatirlatmakta, fakat onunla ilgili bilgi verici bir séylemi
tasimamaktadir. Ayni irrasyonel nitelikleri tasiyan reklamlar 2003 yili boyunca yayinlanmistir.
Ornegin Sana’nin tiiketiciye sundugu Creme Bonjour iiriiniiniin reklamlarinda esprili ve
irrasyonel kodlar bulunmaktadir. Resim 3’de goriildiigii tizere Creme Bonjour, etraflarinda olup
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bitenden haberi olmayan genglerin tutkuyla tiikettikleri bir {iriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Diinyaya erisen uzaylilar, ugan inekleri ve diisen ucaklari umursamayarak Sana’li ekmek yiyen
gengler, Créme Bonjour {irlinii i¢in siirler yazmaktadirlar.

Resim 3

Sana Cremé Bonjour Televizyon Reklami Ekran Gériintiisii.

J

?

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=sHhcBm5yCGM

2006 y1ilindan giiniimiize uzanan siiregte ise s0ylemin 60’11 y1llarla benzer bir dogrultuda
ilerledigi ve bu baglamda stratejilerin ge¢mis reklamlara benzer nitelikler tasidigi goze
carpmaktadir. Bu siirecte en ¢ok vurgulanan kavramin biiytimek oldugu goriilmektedir. 2006
yilinda Sana, tohumun geligsmesiyle dramatize edilen bilylime siireci i¢in “iyi bir baslangi¢”
niteligi tasimaktadir. 2007°de bu séylem “gocugunuzun biiyiime seriivenini besleyin” iletisiyle
stirdliriilmiistiir. 2006’da biiylimek kavraminin 6nemi zihinlere yerlestirilmis, 2007°de bu
sOylem pekistirilmistir. “Biiylimek enerji ister, Sana ister” slogani, daha dnce kodlanmis olan
biliylimek kavraminin 6nemini ¢agristirarak Sana’y1 kullanilmasi gereken bir {iriin seklinde
sunmaktadir.

2008, 2009 ve 2010 yillarinda Sana, farkli nitelikler tasiyan iriinleri gocuklarin
biiyiimesi nosyonu iizerinden tanitmustir. Uriiniin besin degerleri ve iiriin igeriginin besleyici
olusunun vurgulandigi, bununla birlikte her tirlii beslenme ediminin ¢ocuklarla
iligkilendirildigi goriilmektedir. Bu yilda yaymlanmis olan bir reklamdaki “Cocuklar eski
ramazanlarin doyumsuz lezzetiyle biiyiliyor” ifadesi bu savi desteklemektedir. Buna ek olarak
2008 yilinda yaymlanan, “Margarin en dogru se¢cim” kampanyasiyla margarini “temize
cikartma” girisiminin baglatildigin1 bilmekte fayda vardir. Margarinin dogru bir sec¢im
oldugunu vurgulayan sdylemler {linliiler tarafindan dile getirilmis, bu baglamda iki asamal1 akis
modeli ile, gerceklestirilmesi hedeflenen bir tutum degisikligi yaratma g¢abasi gézlenmistir.
Kampanya, Sana’nin besleyici bir gida maddesi olarak temsil edildigi déneme denk
gelmesinden otiirii dikkate degerdir. Dolayistyla bu durum caligmanin basinda belirttigimiz,
reklam sdylemlerinin toplumsalligin1 ve topluma siki sikiya bagli oldugunu ifade eden savi
kanitlar niteliktedir.
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Sonug

Gostergebilimin sundugu metodolojik araglarla yalnizca dil degil, pek ¢ok dizge, diger
bir ifadeyle sistem incelenebilmektedir. Tekrar edecek olursak, gostergebilim sistemli ve kuralll
herhangi bi¢gimdeki bir dile sahip her dizgeyi konu alabilmektedir. Pek c¢ok sisteme
indirgenebilen gdstergebilim bu yoniiyle disiplinlerarasi bir yaklagim olarak karsimiza ¢ikar.
Hatta gostergebilim kapsaminda gergeklestirilen analizlerin iki veya ii¢ farkli kuramsal bakis
acis1 cercevesinde yapildigi soylenebilmektedir. Ornegin toplumsal cinsiyet ve sinema
konulari, film  analizlerine iliskin  gostergebilim  ¢dziimlemelerinde  birlikte
kullanilabilmektedirler. i¢inde yasadigimiz kiiltiire iliskin onemli ve carpici veriler sunan
reklamlar da kiiltiirel tiretimler olmalar1 bakimindan gostergebilimin konusu olabilmektedirler.
Gostergebilim iginde yer alan artsiiremli analiz ise sdylemlerin evrimsel doniisiimiine iligkin
onemli verileri yakalayabilmemize olanak tanir. Bunun en 6nemli nedeni, artsiiremli analizin
gostergeleri ve gosterge sistemlerini, belirli bir zaman ¢er¢evesinde tam bir kapsayicilikla
incelemeye olanak tanimasidir.

Yineleyecek olursak, artsiiremli analiz dilbilim kapsaminda dildeki degisimleri, dildeki
Ogelerin gecirdikleri donilistimii ifade ederken, gostergebilimsel anlamda dizgelerin i¢indeki
dizimlerin ve genel olarak dizgenin kendisinin ge¢cmisten bu yana ge¢irdigi doniisiimii konu
alir. Sanat tarihi baglaminda ise artsiiremlilik sanat eserlerinin, sanat akimlarinin, sanat¢ilarin
tarzlarinin gegirdigi evrimsel siirece odaklanir. Artsiiremli reklam analizi, reklamlarin zaman
icindeki degisimlerini ve gelisimini inceleyen bir yaklagimi ifade eder. Bu analiz, reklamlarin
tarih boyunca nasil evrildigini, degisen kiiltiirel ve toplumsal normlara nasil uyum sagladigini,
teknolojik gelismelerin nasil yansitildigini ve tiiketicilerin degisen ihtiyaglarina nasil cevap
verdigini aragtirir. Bu tiir bir analiz, reklamlarin zaman igindeki roliinii, etkisini ve stratejilerini
anlamak i¢in 6nemlidir.

Yapilan analiz sonucunda Sana’nin televizyon reklamlarinda metoniminin siklikla
kullanildigint séylemek miimkiindiir. Bu baglamda “Hayattaki en iyi seyler daha iyi olabilir”
sloganli ii¢ televizyon reklamindan olusan seride hayatta daha iyi olabilecek seylerin,
tiiketicinin ya da izleyicinin zihninde tamamlanmasinin beklendigi goriilmektedir. Tiiketici, bos
birakilan zihinsel alani diledigince doldurma ozgiirliigiine sahiptir. Bunun oOncesindeki
reklamlarda Sana markasinin énemli 6l¢iide beslenme ve biiylime kavramlarimi vurguladigi
goriilmiistiir. Bilhassa ¢ocuklarin biiyiimesi, uzun bir donem boyunca Sana reklamlarinda
islenen temel olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sana, ¢ocuklarin biiyiimesinde kilit rol
oynayan bir gida iirlinii olarak kodlanmis, ayn1 zamanda ¢ocuklarina “6zen gdsteren” anneler
tarafindan tercih edilmesi bakimindan segkin bir iiriin olarak kodlanmustir.

Incelenen reklamlarda kurulan séylemlerin yillar iginde 6nemli 6lgiide doniistiigii
sOylenebilmektedir. Yine de Sana reklamlarinin genel temalariin, Tiirkiye de yaygin olarak
kabul goren toplumsal degerlere paralel olarak cizildigi sdylenebilmektedir. Reklamlardaki
sOylemlerin agirlikli olarak kuruldugu boliim, kuskusuz sloganlardir. Reklamlarda yer alan
sloganlara bakildiginda, sirasiyla aile, annelik, lezzet, kaliteli beslenme temalarinin islenmis
oldugu goriilebilmektedir. Sana markasinin reklam filmlerinde 1960-2020 yillar1 arasinda
kullanilan sloganlarin tamami, asagidaki sekilde siralanabilmektedir;

*  Mutlu Ailenin Margarini

+  Ozen Gésteren Anneler I¢in

*  Bu Lezzete Kim Dur Diyecek?

 Hayattaki En iyi Seyler Bile Daha lyi Olabilir
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* Her Giine Lezzet Katar

* Lezzete Lezzet Katar

*  Yasasin Yemek Yemek

* En Kolay Siiriileni Yeni Sana

*  Yedi Ger¢ek

 lyi Beslenmek Iyi Gelecek

* Cocugunuzun Biiyiime Seriivenini Besleyin
* Her Giin Biiyliyen Cocuklara Her Giin Sana
* Margarin Dogru Se¢im

* Lezzet Ustas1 Sana

* Gergek Tereyagindan Gelen Lezzet

* Sana’larin En Marifetlisi

+ lyi Bir Baslangic

* Lezzeti Havaniz1 Degistirir

* Tereyagimi Kiskandiran Lezzet

* Diin Bugiin ve Daima

* Sana ilham Verir Sana

Kullanilan sloganlar incelendiginde, Sana reklamlarinda kurulan sdylemlerin saglik,
annelik, biiyiimek ve lezzet olgulari iizerinden sekillendirildigini sdylemek miimkiindiir.
Bununla birlikte ilk donem basili reklamlarinin Resim 2’de goriildiigii iizere “enerji” temasint
isledigini ve Uriiniin “enerji vermek” ozelligine vurgu yaptigr sOylenmelidir. Sana’nin ilk
yillarinda yayinlanan basili ilanlarda ideal bir kahvaltinin kalori bilgileri, tiiketiciye sunulmus,
Sana 6nemli bir besin degeri i¢eren, kahvaltinin vazgecilmez {iriinii olarak sunulmustur. Calisan
insanlara gerekli enerjiyi verir ve cocuklar biiyiitiir. Ayrica belirtmek gerekir ki annelik olgusu
da, Sana reklamlarinin 6nemli bir kisminda ve 6nemli bir siire boyunca vurgulanmistir. Sana,
Ozen gosteren anne roliinii belirleyici bir gida {irlinii olarak yansitilmaktadir. Giiniimiizde de
annelik olgusu Sana reklamlarinda hala 6nemli bir vurgu olarak karsimiza ¢ikar. Bu sdylemin
yani sira ortaya ¢ikan diger reklam sOylemleri, ev hanimligi, annelik, lezzet ve biiylimek
olgulart ¢ercevesinde kurulmaktadir. Cocuklarin beslenmesini kontrol eden ve yonlendiren
kisiler, Sana tiiketen 6zenli annelerdir. Yine misafirlerin en begendigi yemekleri yapanlarin,
Sana kullanan kadinlar oldugu uzun bir siire boyunca vurgulanmistir. Ayrica Sana, yine 6nemli
bir slire boyunca yemek tarifleri yayinlamig, biriktirilen ambalaj kulakc¢iklar1 karsiliginda
tiikketicilerine yemek kitaplar1 ulagtirmistir.

Sana markas1 Tirkiye’deki ilk yillarinda rasyonellestirici reklamlar yaymlamistir.
Bunlar, {iriiniin saghiga iyi geldigini sdyleyen c¢esitli fotoromanlardir. Eneji, saglik, biiytimek,
bu ¢er¢evede vurgulanmis olan kavramlardir. Markanin reklamlar1 zamanla irrasyonel bir boyut
kazanmistir. Reklam metinlerinin gegen zamanla birlikte irrasyonel 6geler baglaminda
kurgulandigi ve mesajlarin bu sekilde kodlandigi sodylenebilmektedir. Baglangicta Sana
reklamlar1 —bilhassa fotoroman reklamlar, oldukga rasyonel nitelikler barindirmaktadir. Ancak
2000’1i yillarin bagsinda, 6zellikle Cremé Bonjour iiriiniiniin piyasaya siiriilisiinden sonra
reklamlarin irrasyonel 6zelllikler gostermeye basladigi sdylenebilir. Bir televizyon reklaminda
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gerceklesen mutlu bir evlilik hikayesi serimlenmistir. Sofrada beliren orkestralarin oldugu
reklamlar, katastrofik bir arka planin 6niinde Sana yagli ekmek yiyen genglerin gériintiileri bu
duruma Ornek teskil eder. Hemen herkesin aklinda bir sekilde kalmis oldugunu
sOyleyebilecegimiz “Yasasin Yemek Yemek” kampanyasinda gelecekten bahsedildigi ve bu
kapsamdaki televizyon reklaminda gercekiistii bir senaryo olusturuldugu da goriilmektedir.
Yemeklerin ortadan kalktigi yakin bir gelecekte insanlar kapsiillerle beslemektedir. Bu
gelecekteki kimselerin derin bir Oykiinmeyle gecmisteki ~ yemekleri hayal ettikleri
gosterilmektedir

Sana, “En iyi seyleri daha iyi yapabildigini” iddia etmistir. Anneler artik mutfakta
harikalar yaratabileceklerdir. Sana’nin reklam metinlerini, markanin reklamini yaptigi kendi
tirtinleri ve diger markalarin iirettigi margarinler arasinda kiyaslama igeren sdylemler yoluyla
da kodlamaktadir. Ote yandan Sana reklamlari ¢ercevesinde mutluluk kavraminin siirekli olarak
pazarlantyor olusu gozlemlenmistir. Sana, enerji verir, ¢ocuklarin biiylimesini saglar, hatta
insanin havasini degistirir. Hizli bir bakisla, yukarida siralananlarin 6nemli vaatler oldugu
goriilecektir.

Bunlarin disinda, Sana markasinin kadini tek bir tip iizerinden, daha agik bir ifadeyle
annelik kimligi tizerinden kodladig1 goriilmiistiir. Bu durum, reklam metinlerinde cinsiyetci bir
tutumun benimsendigine isaret etmektedir. Sana reklamlarinin tarihi boyunca, en azindan
televizyon reklamlari agisindan ¢alisan veya okuyan kadin imgelerinin iglenmedigi
goriilmektedir. Kadin reklamlarin genelinde anne, hatta “cocugunu diisiinen iyi bir anne”olarak
temsil edilmis ve tek bir tipe indirgenmistir. Calisan kadin imaj1, yalnizca basili reklamlarda
daktilo basinda gosterilmistir.

Sana reklamlarmin tarihi boyunca reklamcilikta kullanilan hemen her stratejinin
uygulandigini sdylemek miimkiindiir. Kitle iletisim araglarinda siklikla izi siiriilebilen iki
asamal1 akis modelinin s6z konusu marka tarafindan 2000’li yillarin basinda benimsendigi
goriilmektedir. Sana, 7gergek reklam kampanyasinda, hem televizyonlardan hem de spesifik
bie internet sitesi vasitastyla “margarinin saglikli bir yag oldugu” sdylemini toplumda kabul
gérmiis olan iinlii isimler, yani kanaat onderleri iizerinden kodlamistir. Sana’nin 40. Yilim
kutlamak ic¢in gerceklestirdigi konserlerde sarkici Giilben Ergen ile isbirligi yapmasi da bu
duruma 6rnek teskil etmektedir.

Nihayetinde, Sana reklamlarinin tarihine sdylemlerdeki donemsel farkliliklarin yon
verdigini sdylemek miimkiindiir. Reklamlarin baslangigta yeni bir tiikketim aligkanligin
asilamaya calistiklarini soylemek miimkiindiir. Zihinlere yerlestirilen margarinin, sdylemlerle
doniisen bir tiiketim nesnesi oldugu goriilmektedir. Sana, reklam sdylemleriyle doniismiis,
icinde bulundugu doneme gore farklilagtirilmistir. Bazi donemlerde gida maddesi olarak
karsimiza ¢ikarken, bazi donemlerde enerji kaynagi olan komiire benzetilmis, bazen arzu
nesnesi, bazen cocuklarin biiylimesini destekleyen vazgegilmez bir besin kaynagi olarak
tilkketiciye sunulmustur. Her durumda iiriin ve iiriiniin temsilinin, topluma ve toplumsal yagama
sik1 sikiya bagli oldugu, reklamlardaki soylemlerin Tiirk toplum yapisina uygun degerler
cercevesinde ve bunlara paralel sekilde kurulmus oldugu goze ¢arpmaktadir.

Aragtirmada kullanilan artsiiremli analiz genellikle sanat alaninda ve dile iliskin
caligmalarda 6ne ¢iksa da, genis bir zaman diliminin ele alindig1 ve bu baglamda ger¢eklesen
degisim siireglerini ortaya koyma potansiyeli bakimindan kapsamli ¢oziimlelere olanak
tanimaktadir. Kiiltiirel bir iiriin olan reklamlarin bu ¢ergevedeki analizi, incelenen markanin
gecmisten glinlimiize olan silire¢ boyunca kurguladig: sdylemleri ortaya ¢ikartmakla birlikte, bu
sOylemlerin degisim ve doniisiimlerini de karsilastirmali bir bicimde analiz etme olanagi
saglamaktadir. Bu bakimdan artsiiremli analiz hem kiiltiirel metinleri ¢dziimlemeye imkan
veren gostergebilimsel yontemin bir pargasi, hem de reklamlarin ihtiva ettigi anlamlar1 biitiinctil
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bir ¢ergevede inceleme araci olarak 6nem arz etmektedir. Sana reklamlarinin artsiiremli analizi
de, markanin belirli ve genel anlamda kabul goren temalar ¢ergevesinde kurguladigi
sOylemlerin tarihsel siirecininin anlagilmasimi saglayabilmekte ve bu sdylemlerin marka
kimligini nasil olusturduguna iliskin kapsamli bir bakis agisi sunabilmektedir. Dolayisiyla
reklam metinlerinin tarihsel baglamindan koparilmadan incelenmesini igeren bu metodun,
reklam ve reklamcilik arastirmalart agisindan biitiinclil analizlere imkan taniyacagi
distiniilmektedir.

Yazarlarin Katki Oran1 Beyani: Tek Yazar (Eyliil ALTUNDAS)
Etik Kurul Onay1: Calismada etik kurul iznine gerek yoktur.
Finansal Destek ve Tesekkiir: Yazar, calismada finansal destek almadigini bildirmistir.

Cikar Catismasi: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmadigini bildirmistir.
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