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This study aimed to examine the content of LAYS potato chips advertisements
using text mining methods. The research included 21 LAYS television
advertisements shot between 2019-2022 and analyzed the words in the
advertisements. According to the analysis results, it was determined that the most
frequently used words in LAYS advertisements were “Lays”, “Crispy”, “one”,
“second” and “arbitrary”. These results reflect the strategies of emphasizing the
brand's name and creating brand loyalty to the consumer. Additionally, when the
frequency distribution of the words used in the advertisements was examined, it
was observed that the data was in accordance with the Long Tail Distribution.
This shows that LAYS supports the strategies of focusing on niche markets,
increasing customer loyalty, data analytics and personalization, achieving long-
term success and competitive advantage. In conclusion, this study provided
important insights into the brand's marketing strategies and advertising appeal
by analyzing the text content of LAYS advertisements. It is concluded that using
the Long Tail Distribution strategy can increase the success of the brand and
provide a competitive advantage. These findings provide valuable guidance for
brand managers and marketing professionals.
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Bu ¢alisma, metin madenciligi yontemlerini kullanarak LAY'S patates cipsi reklamlarinin
icerigini incelemeyi amaglamistir. Arastirma, 2019-2022 yillar1 arasinda ¢ekilmis 21
LAYS televizyon reklamini kapsamis ve reklamlarda gecen kelimelerin analizini
gerceklestirmigtir. Elde edilen analiz sonuglarina gore, LAYS reklamlarinda en sik
kullanilan kelimelerin “Lays”, “Citir”, “bir”, “saniye” ve “keyfi” oldugu belirlenmistir.
Bu sonuglar, markanin adini vurgulama ve tiiketicide marka baglhligi olusturma
stratejilerini yansitmaktadir. Ayrica, reklamlarda kullanilan kelimelerin frekans dagilimi
incelendiginde, verilerin Uzun Kuyruk Dagilimina uygun oldugu gézlemlenmistir. Bu da
LAYS firmasinin nig pazarlara odaklanma, miisteri sadakatini artirma, veri analitigi,
kigisellestirme, uzun vadeli basar1 ve rekabet distiinliigli elde etme stratejilerini
destekledigini gostermektedir. Sonug olarak, bu galisma LAYS reklamlarinin metin
icerigini analiz ederek markanin pazarlama stratejilerine ve reklam gekiciligine dair
onemli iggériiler sunmustur. Uzun Kuyruk Dagilimi stratejisinin kullanilmasinin,
markanin bagarisin1 artirabilecegi ve rekabet avantaji saglayabilecegi sonucuna
varilmigtir. Bu bulgular, marka ydneticileri ve pazarlama uzmanlar i¢in 6nem olacagi
diistiniilen bir rehber sunmaktadir.

a@ bdoganli@adu.edu.tr @ https://orcid.org/0000-0002-1985-0430



mailto:arzukaraca@munzur.edu.tr

Doganli, B | International Journal of Economic and Administrative Academic Research, 3(2), 2023, 24-37

GIRIS

Pazarlama diinyasi, teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte yeni ve yenilikgi
yaklagimlarla doniismeye devam etmektedir (Giirsakal, Celik 2021). Bu doniisiim, markalarin
iirtin ve hizmetlerini, hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulastirabilmek icin veri analizi ve metin
madenciligi gibi teknikleri kullanmaya yonlendirmistir. Reklam endiistrisi, bu teknolojilerin
giiciinii kesfetmis ve markalarin reklam stratejilerini daha kesin, odakli ve tiiketici dostu haline
getirebilmek icin bu verileri kullanmaya baglamistir.

Reklamcilik diinyasi, tiiketici davranislarini anlamak ve marka sadakati olusturmak
amaciyla siirekli olarak gelisen dinamik bir alandir. Bu degisimin 6nemli bir bileseni de metin
madenciligi yontemlerinin reklam stratejilerine entegre edilmesidir. Metin madenciligi, biiyiik
veri kiimelerini inceleyerek metin verilerindeki desenleri ve i¢goriileri kesfetmeyi amaclayan
bir veri analitigi yaklasimidir (Joseph, Varghese 2019; Vanhala vd. 2020). Bu makale, metin
madenciligi yontemlerini kullanarak LAYS patates cipsi reklamlarinin igerigini incelemeyi
amaclamaktadir. Bu baglamda, metin madenciligi yontemlerinin, reklam igeriklerinde gecen
kelimeleri analiz etmede kullanildigi ve bu analizlerden elde edilen verilerin, pazarlama
stratejilerinin optimize edilmesinde kullanilan 6nemli araglar oldugu sdylenebilir.

LAYS, diinya genelinde taninmig bir atistirmalik markasidir ve yillar boyunca farkl
pazarlarda biiylimiis ve gelismistir. Reklamlar, bu biiyiimeyi desteklemenin temel bir
parcasidir. Bu nedenle, LAYS reklamlarinin icerigi, markanin pazarlama stratejilerini anlamak
ve potansiyel tiiketicilerle bag kurmak i¢in kritik bir 6neme sahiptir.

Bu calismanin amaci, 2019-2022 yillar1 arasinda ¢ekilmis 21 LAYS televizyon
reklaminin metin igerigini, metin madenciligi yontemleriyle ayrintili bir sekilde incelemektir.
Bu analiz, reklamlarda en sik gegen kelimeleri ve bu kelimelerin frekans dagilimlarini
belirleyerek markanin  vurguladigit ana temalar1 ve stratejileri anlamak igin
gerceklestirilmektedir. Reklam metinlerinin iginde kullanilan kelimelerin bilingli tercihlerle
belirlendigi, satin alim olusturmaya yonelik mesajlarin, bilingli olarak hazirlandigi
gostergebilimin tekniklerinden yararlanilarak kodlamalarin olusturuldugu diisiincesi ile bu
konuya da caligsma igerisinde kisaca deginilmistir. Ancak kiiltiirel degerlerin ve yerel sivelerin
kullanarak olusturuldugu goézlenen bu kodlarin detayli bir sekilde agiklanmasi, bir sonraki
calisgmanin konusunu olusturmaktadir; ¢linkii bu ¢alisma, temel olarak metin madenciligini
konusunu ele almaktadir ve c¢alisilan biiyiik yiginlardan anlagilabilir bilgiye ve tekrarlanan
kelimelerden olusmus verilere ulasiimasini saglayacaktir. Ancak; kelimelerin hangi sebeple
reklam metinlerinde yer aldigi/yer almasmin tercih edildigi konusu gdostergebilimle
aciklanabilecek bir baska ¢alismanin konusunu teskil etmektedir. Bu calismanin, LAYS
markasinin reklam stratejilerini daha iyi anlamak isteyen pazarlama uzmanlar1 ve marka
yoneticileri i¢in degerli i¢ goriiler sunacag diisiiniilmektedir. Arastirmanin temel sorular1 sunlar
olacaktir:

. LAYS reklamlarinda en sik kullanilan kelimeler nelerdir ve bu kelimeler
marka stratejisini yansitmakta midir?

. Reklamlarda kullanilan kelimelerin frekans dagilimi nasidir ve bu
veriler hangi stratejik i¢ goriileri ortaya koymaktadur?

o LAYS reklamlarmmin metin icerigi, uzun kuyruk dagilimi stratejisinin
izlenip izlenmedigini gostermekte midir ve bu strateji, marka basarisina nasil katk
saglayabilir?

Bu sorularin cevaplanmasi, LAYS markasinin pazarlama stratejilerinin ve reklam
cekiciliginin daha iyi anlagilmasina yardimei olacak ve marka yoneticileri ile pazarlama
uzmanlari i¢in 6nemli i¢goriiler sunacaktir.
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Calismanin ilerleyen boliimleri, LAYS reklamlarinin metin igeriginin ayrmtili bir
analizini sunacak, en sik kullanilan kelimelerin vurgulanmasi ve reklam stratejisinin anlasilmasi
icin 6nemli olabilecek uzun kuyruk dagilimi stratejisinin incelenmesi ile devam edecektir. Bu
caligma, metin madenciligi araglarinin marka yonetimindeki roliinii vurgulayacak ve LAYS
gibi biiylik bir markanin pazarlama stratejilerine daha derin bir bakis sunacaktir.

Sonug olarak bu makalede, metin madenciligi yontemlerinin nasil kullanildigi, analiz
sonuglar1 ve bu sonuglarin marka yonetimi ve pazarlama stratejileri agisindan ne anlama geldigi
ayrintili bir sekilde ele alinacaktir. Bu analiz, markalarin reklam stratejilerini optimize etmek
ve tiiketicilerle daha derinlemesine ve anlamli bir bag kurmak i¢in metin madenciligi gibi veri
analizi yontemlerini nasil kullanabilecegini anlamak isteyen arastirmacilar ve pazarlamacilar
onemli ve degerli bir kaynak olusturacaktir diye diisiiniilmektedir.

1. METIN MADENCILIGIi

Biiyiik veri yiginlarindan bilgiye ulagsmanin, bilgiyi bu yigmlardan ¢ikarmanin en
onemli yollarindan birisi Metin Madenciligi teknigidir. Metin madenciligi uygulamasi, biiyiik
miktarda metinlerden olusmus verilerden, anlamli bilgilerin ¢ikarilmasini hedefleyen bir veri
madenciligi yontemidir (Allahyari vd. 2017; He, Zha, Li 2013). Bu yontemle, metinden
cikarilan kelimelerin analizi gergeklestirilerek, anlamli iligkilere ulasilmas1 hedeflenmektedir.
Metin madenciliginde metinler, diizgiin bir formatta degildirler. Bu nedenle metinlerin
icerisinde gizlenen nitelikli (degerli) bilgilere ulasmak igin metinlerin yapilandirilmasi
gerekmektedir

Metin madenciligi, bir veri yignindaki, verilerin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya,
kiimelenmelerini saglamaya, siniflandirmalarin1 gergeklestirilmeye, 6zetini ¢ikarmaya, trend
analizini ortaya koymaya ve gorsellestirmelerini yapmaya calisan bir analiz yontemidir
(Karanikas H, Theodoulidis B. 2002) (analizin temeli, anahtar kelimelerin kacar kere tekrar
edildigi baglaminda belirlenen frekanslardir) (Artsin, 2020: 345). Yontem metnin, verinin
kaynagi olarak kabul edildigi bir veri madenciligi uygulamasidir ve metinden yapilandiriimig
verinin elde edilmesini amaglamaktadir. Ornegin, metnin smiflandirilmasi, béliimlenmesi,
metinden konunun ¢ikarilmasi, smif taneciklerinin iretilmesi, duygusal analizin, metnin
ozetlenmesinin, varlik iliski modellemesinin vb. gergeklestirilmesidir (Seker, 2015: 30). Metin
madenciligi, kitaplarin, web sayfalarinin, e-postalarin, raporlarin vb. tirtinlere ait agiklamalarin
yapilandirilmamig metinlerindeki verilerinin ilging kaliplarinin arastirilmas1  ya da
tanimlanmasi ile bu metinlerden faydali bilgiler tiretmeye caligsan bir dizi teknigi agiklayan bir
terimdir (Truyens, Eecke, 2014; Agca, 2021). Metin madenciliginin, bilgiyi ayiklamak, bilgiyi
almak, dogal dili islemek, kiimelemek ve Kkategorize etmek gibi amaglarla
gerceklestirilmektedir (Weiss vd., 2015; Rai, 2019; Tyagi, 2021; Gaikwad vd., 2014, Agca,
Giindiiz, 2023: 400). Metin Madenciliginin, Veri Madenciliginden farki; veri madenciliginde
yapilandirilmig niimerik verilerin, metin madenciliginde ise yapilandirilmamis metin verilerinin
islenmesi olarak 6zetlenebilir.

Metin Madenciligi ile amaglanan; metinde ki verinin ¢ikartilarak analiz edilmesi, bilgiye
donitistiiriilmesi ve farkli karar verme siireglerinde iiretilen bilginin kullanilabilir sekle
dontistiiriilmesidir. Metin madenciliginde siirece, yapilandirilmamis metinlerin analizi ile
baglanir (Celik, 2020). Bu asamada metinler uygun nicel verilere doniistiiriilerek, veri
kiimesinin olusmasi saglanir ardindan sonra, farkli makine 6grenimleri ya da istatistiki analiz
yontemlerinden birisi ya da birkagi uygulanarak siire¢ devam eder. Elde edilen analiz
sonuglaria gore bilgiler yorumlanarak, tiiretilmis bilgi kullanimina sunulur (Bach vd., 2019:
1278).
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Metin madenciliginde; enformasyon getirimi, hece analizi, kelime frekans dagilimi,
orlinti tanmima, etiketleme, enformasyon c¢ikarimi, veri madenciligi ve gorsellestirme
yontemlerinden yararlanmaktadir. Metin madenciligi uygulamalari genellikle, dogal dil isleme
uygulamalar: ile birlikte yiiriitilmekte ve ¢ogunlukla istatistiksel olarak metnin tizerinden
sonuca ulasmay1 amaglamaktadir (Giirsakal, Celik ve Ozdemir 2023). Metnin veri tabanindan
alinmis verilere, ilk olarak 6zellik ¢ikarimin uygulanir. Sonrasinda ulasilan &zellikler bir
makine 6grenmesi algoritmasinda ¢alistirilir ve neticede yapilandirilmig veriye ulasilir. Makine
ogrenmesi asamasi genellikle kullanilan fakat metin madenciligi i¢in sart olmayan bir asamadir.
Makine 6grenmesinin yerine, istatistiki farkli yontemler de kullanilabilir. Metin verisine ait
kaynaklar, genellikle dogal dille yazilan kaynaklardan olusur. Bu yazilar, tarihlere,
yayinlandiklar1 web sitelerine ve yazarlarina ait bilgileri de igerebilir.

Metin madenciligi calismalari, metinlerin igerdikleri konulari, duygusal tonu veya
metinler arasindaki iligkileri analiz etmek i¢in kullanilir (Celik, 2020). Bu analizler, metin
verilerinin daha derinlemesine anlasilmasina yardimci olur ve genellikle bilgi ¢ikarimi, 6neri
sistemleri olusturma veya duygu analizi gibi uygulamalarda kullanilir. Ayrica, metin
madenciligine iliskin sonuglar, bilgi yonetimi, haber analizi, pazar arastirmalar1 ve daha birgok
alanda degerli bilgilerin elde edilmesine katki saglarlar.

1.1. Metin Madenciliginde Amag, Calisma Sekli/Prensibi Ve Calisma Alanlari

Metin madenciligi, bliylik miktardaki metin verilerini analiz ederek verilerin igindeki
kaliplar1 ve anlamli yapilar1 ortaya ¢ikarir (Celik, 2020, Kang vd., 2020; Kariri vd., 2023).
Metin madenciligi yontemleri, metin belgelerinin igerigini anlamlandirmak, kelime
frekanslarin1 analiz etmek, duygusal tonlamalari tespit etmek gibi ¢esitli islemleri igerir. Bir
metin madenciligi uygulamas1 ilk olarak, bir kaynaktan ulasilan metnin igindeki 6zel
karakterleri ve noktalama isaretlerini kaldirir ve gerekli ise rakamlar1 temizler. Bu asamaya,
metin 6n islemesi islemi denilebilir. Ardindan metinlerden olusmus ama yapilandirilmamis olan
ham verilerin kelime ¢ikarma/saydirma, agirliklandirma, kelime koklerine indirgeme,
kelimelerin ikili veya {i¢lii kombinasyonlarini c¢ikartma, bazi problemlerin ¢éziimii i¢in
kelimeleri hece veya harfe kadar indirgeme vb. islemleri gerceklestirilerek analize uygun
nicel/sayisal veriler olusturulur. Bu siirece, degiskenlerin olusturulmasi ya da ozelliklerin
belirlenmesi siireci denilebilir. Calismanin metin madenciligi uygulamasi, degiskenler
olusturuldugunda sonlanir. Olusturulan veri kiimesi ile arastirma problemine uygun makine
ogrenimi ya da istatistiksel yontemleri ve teknikleri belirlenerek, veri madenciligi islemleriyle
calisma sonuglandirilir (Kurt, 2023: 28-29). Metin madenciligi ¢alismalar1 ¢cogunlukla, kontrol
edilerek hazirlanmis ya da akademik kaygilar ile diizenlenmis metinlerden olusmaz. Aksine
yazim ve imla hatalari ile dolu, sosyal aglardan Facebook, Instagram, Twitter ve SMS’lerden
ulagilan bilgilerden olugmaktadir. Bu metinlerde anlamlar okuyanin algiladigindan farkl
anlamlar1 da iceriyor olabilir. Ornegin, “Visnelik”, kelimesi birisine gore bir meyve bahgesine
gonderme yaparken; bir digerine gore Eskisehir’de bir mahalle adim1 anlatiyor olarak da
algilanabilir.

Metin madenciligi uygulamalarinda yapisal olmayan verilerin islenebilir hale
getirilebilmesi i¢in gercgeklestirilen islemlerden bazilari: Metnin igerisindeki noktalama
isaretleri ve sayilar1 ¢ikartilir, metin istenilen sekilde pargalanarak diziler seklinde kaydedilir
ve genellikle kelimeler seklinde parcalanirlar. Metin igerisinde gecen, ancak anlamca herhangi
bir degisiklik olusturmayan kelimeler atilir (6rnegin, veya, ya da, gibi vb. kelimeler). Metinlerin
farkli formatlardaki ve hatali soylemleri, standart bir formata doniistiiriiliir. Metinde gecen
kelimelerdeki ekler atilir ve kelimeler kok sekliyle kaydedilir.
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Metin madenciliginin asamalar: (Saygisever, 2019):

« Analize uygun olan metinlerin belirlenmesi.

o Metinlere istatistiki, yapisal ve dilsel tekniklerin uygulanarak kavramlarin ve
kaliplarin ¢ikarilmasi.

o Statik, makine 6grenimiyle ve kaliplarin eslestirilmesi teknikleriyle kavram ve
kaliplara gore metinlerin simiflandirilmasi.

o Siniflara gére metinlerin anlam ve iligkilerinin belirlenmesi.

e Ulasilan performansin, dogrulugunun, tutarliliginin, alakasimnin ve hassasiyetinin
kontrol edilerek degerlendirilmesi ve

o Kullaniciya sunulmasi.

Metin madenciligi, metinlerdeki kelimelerin sikliklar1 ve dagilimlarina gére olusturdugu
terimler ya da ciimlelerden belgeye ait terim matrisi olusturur. Bunun sayesinde metinlere ait
onemli bilgiler, daha sonra gergeklestirilecek analizlerde kullanilmak tizere saklanir. Temel
metindeki anlamin ve iliskilerin ayirt edilmesi igin kiimeleme, siniflandirma, iliskilendirme vb.
islemlerin gerceklestirilmesi gerekir; bu islemler makine 6grenmesinde temel islemlerdir.
Metinlerin islenmesinin ve analizinden ardindan degerlendirmeler gergeklestirilir. Bu
degerlendirmelerdeki amag, olast sonuglara ulagildigindan ve onemli terimlerin gozden
kacirilmadigindan emin olunmasidir (Saygisever, 2019).

1.2. Metin Madenciliginin Kullanim Alanlari

Metin madenciligi, bir¢ok farkli uygulama alaninda kullanilmaktadir. Bazilari:

e« Duygu Analizi: Metin madenciligi, kullanici yorumlari, sosyal medya
gonderileri ve iirlin incelemeleri gibi metin verilerini analiz ederek bu metinlerin igerdikleri
duygu tonunu (olumlu, olumsuz, notr) belirlemek i¢in kullanilir (Mostafa 2013; Storey,
O’Leary 2022). Bu islem, marka itibar1 yOnetimi, pazar arastirmasi ve miisteri geri
bildirimleri i¢in 6nemlidir.

e Metin Smiflandirma: Metin madenciligi, belirli metinlerin belirli kategorilere
veya siniflara atanmasi igin kullanilir (Argamon vd. 2007; Sriram vd. 2010).

o Bilgi Cikarma: Metin madenciligi, yapilandirilmamig metin verilerindeki 6nemli
bilgileri belirleyip ¢ikararak daha yapilandirilmig bir formatta sunar (Qiu vd.. 2020).

o Otomatik Metin Ozetleme: Metin madenciligi, uzun metinleri &zetleyerek
anahtar bilgileri vurgulayan daha kisa 6zetler olusturmak i¢in de kullanilir (Tseng vd., 2007).
Dil Cevirisi: NLP, otomatik dil gevirisi sistemlerinin gelistirilmesinde kullamlir. Ozellikle
biliylik metin kiimeleri tizerinde dil cevirisi yapilmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir
(Hirschberg, Manning 2015).

e Konu Modelleme: Metin madenciligi, biiyilk metin verilerini analiz ederek,
verilerin igeriklerine gore farkli konular1 belirleyebilir. Bu, haber takip sistemleri, icerik
Onerileri ve trend analizi i¢in kullanilabilir (Debortoli vd., 2016).

e Bilgi Kurtarma: Metin madenciligi, kullanicilarin belirli bilgilere erigmesine
yardimer olan arama motorlar1 ve bilgi kurtarma sistemlerinin temelini olustururlar
(Krallinger, vd., 2008).

o Sahtekdarliklarin Tespiti: Finansal kurumlar, sigorta sirketleri ve e-ticaret
platformlar1 gibi kuruluslar, metin madenciligi tekniklerini kullanarak sahtekarlik vakalarini
tespit etmede metin verilerini inceleyebilirler (Zhu vd. 2021).
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e Hasta Dosyalart Analizi: Saglik sektoriinde, hasta dosyalarinin analizi i¢in metin
madenciligi kullanilmaktadir (Kim, Delen, 2018). Bu, hastaliklarin teshis edilmesi, tedavi
planlarmin olusturulmasi ve epidemiyolojik calismalarin yapilmasi gibi alanlarda faydalidir.

o Sosyal Medya Izleme: Markalar, kampanyalarin1 ve itibarlarmi izlemek igin
sosyal medya verilerini metin madenciligi teknikleriyle analiz ederler (Mostafa 2013).

o Medya /zleme: Haber basliklari, makaleler ve blog yazilar1 gibi medya igerikleri
analiz edilerek genel kamusal goriisleri anlamak miimkiin olabilir.

e Miisteri iligkileri yonetimi: Tuim misterilerin, mail bilgileri, islem sonuglari,
cagr1 merkezlerinden ve anket bilgilerinden ulasilan metinsel bilgilerinden nitelikli bilgiye
ulasilmaya calisilir. Bu nitelikli bilgiler, miisterilerin terk etme durumlarini ve gapraz
satiglarin1 tahmin etmede kullanilirlar.

e Bilimsel arastirmalar: Makalelerin basliklarindan, yaymlanan arastirmalarin
sonuglarindan ve diger yayinlardan, metin materyallerinden ¢ikarimlar gergeklestirilir.

e Giivenlik/istihbarat: Organizasyonlarin ve bireylerin arasinda gegen kaliplar,
baglantilar; terérizm tehlikesinin ve kriminal davraniglarin tahmin edilmesinde ve
engellenebilmesinde kullanilirlar.

e Pazar arastirmalari: Yaymlanmig belgelerin, basina ait biiltenlerin, internet
sayfalarinin pazarmin etkinliginin 6l¢iilmesinde, iriin veya hizmetlere iliskin metinlerin
iceriginin analiz edilerek pazar egilimlerini anlasilmasi konusunda yardimci olabilir.
Kantitatif yontemlerin, agik uclu anket sorularinin ve miilakatlarin degerlendirmelerinde
kullanilabilmektedirler (Fan vd., 2006: 76-82, Dolgun, Ozdemir, Oguz, 2020: 51).

1.3. Reklamlar ve Gostergebilim

Reklamlarin etkinligi, hem reklamin Ozellikleriyle, hem de duygularin devreye
girmesiyle olugsmaktadir. Duygularin olusumu, reklama ve markaya olan inanca yonelik tutumu
olumlu etkilemektedir. Kemp vd. (2012), gerceklestirdikleri calisma ile tiiketicilerin,
reklamlara olumlu olarak verdikleri duygusal tepkilerin, satin alma niyetine doniisebildiginden,
satin alimlarin  sugluluk duyulmadan, o6zellikle de duygusal anlam yiiklenerek
gerceklesebildiginden bahsetmislerdir. Duygular araciligi ile gergeklestirilen ¢aligmalarin,
giidiisel biyolojik tepkiler sonucu olusabildigi (mutluluk, kizginlik, korku, ask, ¢ekicilik vb.)
one siirtilmiistiir (Kemp vd. 2013). Reklamcilikta ¢ekiciligin olusturulmasi, nemli ve kapsamli
bir konu olarak goriilmektedir. Temel mesaj1 agiklayan degerleri ve giidiilenmeleri biinyesinde
barindiran ¢ekicilik unsuru, reklamlar1 cekilen {irtin ve hizmetleri farkli duygular ile
iliskilendirerek, {iirtin ve hizmetin tiiketicilerce ilging ve farkli bulunmasini saglamakta,
rakiplerinden Ustiin olarak algilamasina sebep olmaktadir (Hestroni, 2000: 58). Cekiciligin bir
diger faydasi, yaratici stratejinin ifade edilebilmesine araci olmasidir. Rakiplere oranla farkli
ve lstlin olunan Ozelliklerin, reklamlar ile 6n plana ¢ikarilmasi yaratici bir stratejiyi ve
reklamlarda ¢ekiciligin kullanimini gerektirmektedir (Mooij, 1998: 217, Becan, 2021: 1243).
Lays reklamlarinda kullanilan halkin i¢inden karakterler, onlarin giinliilk yasamda ortamlari,
koylii/ciftei insan figiirleri, tarlalar, organik {iriin imaji ve onlarin sivesi ile hazirlanarak
sunulmusg olan reklam metinlerinin reklamlara dahil edilmesi reklamlarda dogal bir ¢ekicilik ve
dogallik unsuru yaratmaktadir.

Glinlimiiz diinyasinda reklamlar, yasamlarimiza (reddetsek te) miidahale edebilen ve
yon verebilen etkilere sahiptirler. Reklamlar ¢ogunlukla, goriiniirde sadece iiriinii tanitmaya ve
satin almaya yonelik mesajlar sunuyor gibi goriinseler de, amag; tiiketici zihinlerinde, buz
dagimin goriinmeyen boliimiinii barindiran mesajlar araciligi ile gizli manalar yiliklemenin
Onilinlin acilmasidir (Becan, 2012: 40). Bu nedenle, gostergelerde ki diiz anlamlarin somut
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olarak belirlenmesi, reklamlardaki anlamsal yapiin belirlenmesine yeterli gelmemektedir
(Camdereli, 2006: 85) ve reklamlar genellikle gostergebilimsel ¢Oziimleme yontemleriyle
analize calisilmaktadir (Elden vd., 2009: 467-468). Gostergebilimin anlasilmasinda 6nemli
oldugu diisiiniilen yayinlar; Charles Saunders Peirce, Ferdinand de Saussure ve Roland Barthes
tarafindan gergeklestirilmistir (Elden vd., 2009: 467-468). Gostergebilimde gosterge, bir
kelime, gorsel veya anlam iireten bir ifade olabilmektedir (Parsa, Parsa, 2002: 8, Elden vd.,
2009: 471, Belber, 2017: 106). Gostergebilimsel okuma, dogru okuma gerceklestirmenin
saglanmasi hususunda rehber olan yontembilimdir. Gostergebilim; anlatilarin sistemsel,
bilingli algilanisina, kavranmasina, yorumlanmasina, elestirilmesine ve yeniden
yapilandirmanin saglanmasina, kisaca yasanilan diinyanin yeniden anlamlandirilmasina ve
dogru okunabilmesine imkan saglayacak bir bilimsel bir model gelistirmeye calisir.
Gostergebilimin konusunun anlami 6zetle anlam’dir (Yiicel, 2008: 119). Reklamlar, anlamli
gostergelerden olusurlar. Metinler (reklam metinleri, miizik yapitlari, gazete yazilari, film
gosterileri, vb.) anlamli gostergeler olarak kabul edilerek incelenirler ve diger tiim dille ilgili
ya da dil dis1 dizgeler ve metinlerde oldugu iizere anlam ve gostergebilimin kontroliinde
coziimlenecek metinlerden olusur. Popiiler kiiltiirin hem {ireticisi hem de iirlinii olan
reklamlarda, satislar ana amaci olustursa da, igerisinde kendine has bir dille ve anlam
biitiinliigliyle kiiltiirel kodlar ve gostergeler de islenerek, iletisim siirecinin bir olgusu, bir
gosterge dizgesi olma Ozelligini tasimaktadir. Reklamlar, tliketicileri esasen satin alima ve
gostergeler araciligi ile farkli bir anlamaya sartlandirmaktadirlar. Bu sebeple, gostergebilimsel
bakimdan metinlerarasi metin olarak tanimlanan reklamlarin metinleri, gostergebilimsel
coziimleme yontemlerinin (gostergebilimsel okuma) konusuna dahil olmaktadirlar. Modern
mitler olarak tanimlanabilecek reklamlar, farkli mitlerden faydalanarak diinyaya ve insanliga
(tiiketicilere) stirekli gostergeler ve imaj sunarlar (Tuncer, 2020: 75-77). Goriintiiniin ya da
metnin, kolaylikla belirlenen ve algilanabilen igerikleri disinda gizlenmis, Ustii kapatilmis
anlamlan ve icerikleri bulunmaktadir. Bu sebeple, goriinenden goriinmeyene gidiste, 6znelden
nesnele, somutluktan soyutluga, bilinenden bilinmeyene dogru var olan akista da, insanlar aras1
iletisimde de gostergelerden sikca yararlanilmaktadir. Gostergebilim temelinde ortak 6geleri
barindirmaktadir. Ortak degerlerin benimsendigi, herkes¢e anlaminin bilindigi gostergeler
toplumlara sunularak, gostergeler tekrarlanma yontemi ile insanlara 6gretilmeye ¢aligilmakta
ortak bir kodun olusturulmaya calisildig1 gozlenmektedir (Glirsozlii, 2006: 14, Caglar, 2012:
27).

3. ANALIZ SONUCLARI VE BULGULAR

Arastirma konusu olarak LAYS patates cipsi belirlenmistir. Bu amacgla 2019-2022
yillar1 arasinda ¢ekilmis 21 tane LAYS reklaminda (televizyon) kullanilan kelimeler metin
madenciligi yontemiyle incelenmistir. Arastirmanin ilerleyen donemlerinde, markanin tiim
medya kanallarinda yayinlanan reklamlariin, arastirmanin gerceklestirildigi donemi de
kapsayacak sekilde gergeklestirilmesi planlanmaktadir.

Sekil 1 de “WordCloud” programi kullanilarak 2015-2022 yillar1 arasinda “LAYS”
firmasinin reklamlarinda kullandig1 kelimeler gorsellestirilmistir.
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Sekil 1: Kelime Bulutu

Sekil 1°deki kelime bulutuna gére LAYS televizyon reklamlarinda sirasiyla en ¢ok
“Lays”, “Citir”, “bir”, “saniye” ve “keyfi” kelimeleri kullanilmistir. Dolayisiyla yapilan
reklamlarda tiiketiciyi etkilemek i¢in markanin ismine (Lays) ¢ok fazla vurgu yapmustir. Cilinkii
tilketici belleklerinde marka ismi saglamlastirilmaya ¢aligilmaktadir.

Sekil 2 de LAYS reklamlarinda en ¢ok kullanilan kelimelerin frekans dagilim grafigi
verilmistir.
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Sekil 2: Reklamlarda En Cok Kullanilan Kelimelerin Frekans Yiizdesi
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Sekil 3’te, LAYS reklamlarinda en ¢ok tekrarlanan ilk 50 kelimenin frekans dagilim
grafigi verilmistir.
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Sekil 3: Frekans Dagilim Grafigi

Sekil 3 dikkate alindiginda verilerin dagiliminin sol yukaridan sag asagiya dogru bir
egri seklinde tanimlandigimi gostermektedir. Bu gorsel bicim, verilerin bir Kuvvet Yasasi
Dagilimina veya Uzun Kuyruk Dagilimina uygun dagildigina isaret etmektedir. Dolayisiyla
LAYS firmasinin, miisterilerini etkilemek ve satiglarimi arttirmak i¢in Uzun Kuyruk
Dagilimindan faydalandigini séylemek miimkiindiir.

LAYS firmasinin pazarlama stratejilerinde Uzun Kuyruk Dagilimimi kullanmasinin
onemi, belirli avantajlar ve faydalar sunabilir bunlar:

Nis Pazarlara Odaklanma: Uzun Kuyruk Dagilimi, popiiler {irtinlerin yani sira daha az
talep goren nis triinlere yonelik firsatlar1 vurgular (Benghozi, Benhamou, 2010). LAYS, nis
pazarlara odaklanarak, 6zel lezzetler veya sinirl siireli triinler gibi daha az yaygin olan
atistirmaliklart hedefleyebilir (Killian, 2015). Bu durum, sirketin rekabet avantajini uzun
vadede artirabilir.

Miisteri Sadakati ve Cesitliligi Artirma: Uzun Kuyruk Dagilimi, daha fazla iiriin ¢esidi
sunma firsat1 saglar (Brynjolfsson, Smith, 2010; Brynjolfsson, Smith, 2003). LAYS,
miisterilerine genis bir lezzet yelpazesi sunarak farkl: tiiketici tercihlerini karsilayabilir. Bu,
miisteri sadakatini artirabilir ve daha fazla cesitlilik sunarak pazar payimni genisletebilir.

Veri Analitigi ve Kisisellestirme: Uzun Kuyruk, miisteri tercihlerini daha iyi anlamayi
ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmeyi mimkiin kilar (Huang, Rust, 2017).
LAYS, tiiketicilerin aliskanliklarini ve tercihlerini izleyerek, onlara daha uygun iiriin 6nerileri
sunabilir ve bu da satiglar1 artirabilir.

Uzun Vadeli Basari: Uzun Kuyruk stratejisi, uzun vadeli basari i¢in daha siirdiiriilebilir
bir yaklagim sunabilir (Su, Levina, Ross, 2015). Popiiler iirinlerin hizla degisebildigi bir
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pazarda, nis iirlinler ve uzun kuyruk stratejileri sirketin kararliligin1 ve biiyiime potansiyelini
artirabilir.

Rekabet Ustiinliigii: Uzun Kuyruk Dagilimi, rakiplere gére farklilasma firsat1 sunar
(Amoako-Gyampah, Acquaah, 2008). LAY'S, benzer iirtinler sunan rakiplerden farkli ve 6zgiin
lezzetlerle miisterilerini ¢cekebilir ve bu da rekabet iistiinliigii saglayabilir.

Sonug olarak, LAYS firmasinin Uzun Kuyruk Dagilimini kullanmasi, daha fazla pazar
firsat1 yakalamasina, miisteri sadakatini artirmasina, veri analitigiyle daha iyi miisteri anlayigi
elde etmesine ve uzun vadeli basari saglamasina yardimci olabilir. Bu strateji, sirketin
pazarlama ¢abalarini ¢esitlendirmesine ve rekabet iistiinliigii elde etmesine yardimer olabilir.

SONUC

Bu ¢aligma, metin madenciligi yontemleri kullanarak LAY patates cipsi reklamlarinin
icerigini incelemeyi amaglamistir. Metin madenciligi yontemi; biiyiik miktardaki metinsel
verileri analiz ederek, bu yiginlardan anlamli bilgilerin ¢ikarilmasini amaglayan bir veri
madenciligi yontemidir. Metin madenciligi, metinlerin diizensiz formatlarimi yapilandirmak ve
bu metinlerden anlaml iligkilere ulasmak i¢in kullanilir. Metin madenciligi, duygu analizi,
metin siniflandirma, bilgi ¢ikarma, otomatik metin 6zetleme, dil ¢evirisi, konu modelleme, bilgi
kurtarma, sahtekarlik tespiti, hasta dosyalar1 analizi gibi bircok farkli uygulama alaninda
kullanilabilmektedir. Reklamlarin etkinligi, reklamin 6zellikleri ve duygusal etkilerle olusur ve
reklamin g¢ekiciligi, tirlinii/hizmeti ilging ve fark edilir kilarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye
yardimet olur.

Calisma, 2019-2022 yillar1 arasinda ¢ekilmis 21 LAYS televizyon reklamini
incelemistir. Analiz sonuglarina gére, LAYS reklamlarinda en ¢ok kullanilan kelimeler “Lays”,
“Citir”, “bir”, “saniye” ve “keyfi” olarak belirlenmistir. Bu kelimelerin gostergebilimsel olarak
ta onemli oldugu diisiiniilmektedir. Reklamlarda kullanilan kelimelerin frekans dagiliminin
incelenmesi, verilerin Uzun Kuyruk Dagilimina uygun oldugunu gostermektedir. Bu da LAYS
firmasinin nis pazarlara odaklanma, miisteri sadakatini artirma, veri analitigi ve kisisellestirme,
uzun vadeli bagar1 ve rekabet iistiinliigii elde etme stratejilerini destekledigini gostermektedir.
Calisma sonug olarak; LAY reklamlarinin metin igerigini analiz ederek, markanin pazarlama
stratejilerine ve reklam c¢ekiciligine dair onemli i¢goriiler sunmustur. Uzun Kuyruk Dagilimi
stratejisinin  kullanilmasinin, markanin basarisin1  artirabilecegi ve rekabet avantaji
saglayabilecegi sonucuna varilmistir. Bu c¢alisma, metin madenciligi ve reklam etkinligi
konularinda bilgi sunmaktadir ve marka yoneticileri ile pazarlama uzmanlar i¢in faydali
bilgiler sunmay1 amaclamistir.
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