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OZET

Televizyon reklamlar1 giiniimiizde gida firmalar1 igin etkili bir pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Yapilan c¢alismalar televizyon reklamlarinin yetiskin tiiketicilerde satin alma tercihlerini, ¢ocuklarda ise
yiyecek tercihlerini etkiledigini gostermektedir. Gida, en fazla reklamin yaymlandig: kategorilerden birisidir.
Bu calismada 2024 yili Ekim-Aralik aylari igerisinde ulusal kanallarda yer alan gikolata reklamlar:
degerlendirmeye almmustir. Calismada nitel arastirma yontemlerinden igerik analizlerinden olan
gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Bu ¢alismanin amact ¢ikolata reklamlarinin ardinda yatan
anlamlar1 ¢oziimlemek; gosteren-gosterilen, diiz anlam-yan anlam ayrimlari {izerinden reklamlarin
gostergesel kodlarinmi analiz etmektir. Calismada kullanilan reklamlar Ferdinand de Saussure ve Roland
Barthes gostergebilim ¢oziimleme yontemi ile analiz edilmistir. Reklamlarda kullanilan gostergeler, tirtinlerin
sadece fiziksel 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve duygusal anlamlarini da iletmekte 6nemli bir rol
oynamaktadir. Cikolata, daha ¢ok kadin ve ¢ocuklar tarafindan sevilen yiyeceklerdendir. Cocuklar en fazla
cikolata tiiketen grubu olusturmaktadir. Bu nedenle de c¢alismada da ortaya kondugu gibi c¢ikolata
reklamlarinda daha ¢ok kadin ve ¢ocuklarin dikkatini ¢ekecek figiirler kullanilmakta ve ¢ocuklarin izledigi
saatlerde yaymlanmaktadir. Ozellikle cocuklara yonelik reklamlarda, animasyonlar, kukla benzeri figiirler ve
cizgi film vari 0gelerle eglence ve 6grenme temalar1 6n plana ¢ikarilmakta; ebeveyn figiirleri ise giiven ve
onaylama iglevi gérmektedir. Yetiskinlere yonelik reklamlarda ise, ¢ikolata gibi tirtinler mutluluk, haz ve stres
azaltma gibi duygusal temalarla iliskilendirilmekte; tinlii figiirlerin kullanimiyla ikna edicilik artirilmaktadir.
Geng figiirlerin dinamik ve giiclii imgelerle sunulmasi, Ozglirliik ve bagmsizlik gibi degerlerle
0zdeslestirilmektedir. Cikolata reklamlari, pazarlama araci olmasmin yani sira igerik ve bigimsel unsurlariyla
tiiketici davraniglarini yonlendiren ve toplumsal bilinci yeniden sekillendiren 6nemli gostergeler olarak islev
gormektedir.
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SEMIOTIC ANALYSIS OF TELEVISION COMMERCIALS: CHOCOLATE
COMMERCIALS

ABSTRACT

Television commercials are emerging as an effective marketing tool for food companies today. Studies show
that television commercials influence purchasing choices among adult consumers and food preferences among
children. Food is one of the most frequently advertised categories. The study employed semiotic analysis, a
content analysis method among qualitative research methods. This study evaluated chocolate advertisements
broadcast on national television channels between October and December 2024. The aim of this study is to
analyze the underlying meanings of chocolate advertisements and the semiotic codes of the advertisements
through the distinctions between signifier and signified, denotation and connotation. The advertisements used
in this study were analyzed using the semiotic analysis method of Ferdinand de Saussure and Roland Barthes.
The signs used in advertisements play a significant role in conveying not only the physical properties of
products but also their cultural and emotional meanings. Chocolate is a food enjoyed by women and children.
Children constitute the largest group consuming chocolate. Therefore, as the study reveals, chocolate
advertisements often feature characters that attract the attention of women and children and are broadcast
during children's viewing hours. In advertisements aimed at children, animations, puppet-like figures, and
cartoon-like elements emphasize themes of fun and learning, while parental figures serve as a source of
reassurance and validation. In advertisements aimed at adults, products like chocolate are associated with
emotional themes such as happiness, pleasure, and stress reduction, and the use of famous figures enhances
persuasiveness. The presentation of young figures in dynamic and powerful images is associated with values
such as freedom and independence. Chocolate advertisements, in addition to being a marketing tool, serve as
important indicators that guide consumer behavior and reshape social consciousness through their content
and formal elements.

Keywords: Chocolate, commercials, semiotics, traditional media, television

GIRIS
Giintimiizde niifusun ve kisi basina diisen gelirin artmasiyla birlikte gida {iriinlerinin tiretimi ve

tiiketimi de artmistir (Schneider vd., 2011). Bu artis, gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin

pazarlama stratejilerini degistirmelerine yol agmugtr.

Reklamlar tiriin hakkinda tiiketiciye bilgi vermek ve bodylece satiglar1 artirmak amaciyla
kullanilmaktadir (Tagkiran & Bolat, 2013). Firmalar, tirettikleri mal veya hizmetleri tanitmak, tiriin
hakkinda bilgi vermek ve satislari artirmak amaciyla reklama gereksinim duymaktadirlar. Ozellikle
televizyon reklamlari, gida firmalari icin etkili bir pazarlama araci olarak 6ne ¢tkmaktadir. Gida, en

fazla reklamin yayinlandig: kategorilerden birisidir.

Cikolata; tatlilik, kremsi doku, karakteristik tat ve cezbedici aroma gibi benzersiz bir kombinasyon
sunar. Cogu insan igin ¢ikolata, beklenti ve tatmin edici bir zevk uyandirir, bu nedenle bir litks
olarak kabul edilir (Parker, vd., 2006, s.157).

Mevcut calismalar, ¢ikolata tiiketiminin olumlu ruh halini iyilestirmeyi bagsardigmi ortaya
koymustur (Meier vd., 2017; Macht & Mueller, 2007). Ancak ¢ikolatanin beden saglig: tizerindeki
etkileri ise hala arastirilmaya ve tartisilmaya devam etmektedir (Montagna vd., 2019; Tan vd., 2021).
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Televizyon, izleyicilerin {izerinde etkiye sahip olan kitle iletisim araclarindan biridir. Bu nedenle
reklamlar televizyonda gokca yer almaktadir. ik kez reklamlar 1940l yillarda televizyonda
yayinlanmaya baslamis hem gorsel hem de isitsel olarak izlenebildiginden dolay1 hem tiiketiciler
hem de reklamcilar tarafindan tercih edilen bir ortam olmustur (Elden, 2013). Yapilan ¢alismalar
televizyon reklamlarmin yetigkin tiiketicilerde satin alma tercihlerini, ¢ocuklarda ise yiyecek

tercihlerini etkiledigini gostermektedir (Khuong & Nguyen, 2015; Borzekowsk1 & Robinson, 2001).

Reklamlar, gastronomik {iiriinlerin tanitimi ve pazarlanmasinda gerek sosyal medyada gerekse
geleneksel medyada 6nemli rol oynamaktadir. Reklamlar genellikle sozlii ve gorsel uygulamalar
olup hedeflenen {iiriiniin dikkat gekici 0zelliginin artirilmasi icin gesitli imgeler kullanarak anlam

iiretmektedir. Gostergebilim bu ifade ve anlamlar: analiz etmektedir.

Gostergebilimsel yontem iletisim stirecini ¢dziimlemenin yani sira bir¢ok alanda anlamlarin ortaya
¢ikarilabilmesinde kullanilmaktadir. Gostergebilim sanatta ve diger bir¢ok alanda onemli bir
bilimsel yontem olarak goriilmektedir (Giines, 2013). Ozellikle sosyal bilimler alaninda

gostergebilim ¢dziimlemesinden yararlanilmaktadir (Aktulum, 2004, s.1).

Bu calismanin amaci ¢ikolata reklamlarmin ardinda yatan acgik ve ortiik anlamlar1 ¢oziimlemek;
gosteren-gosterilen, diiz anlam-yan anlam ayrimlar: {izerinden reklamlarin gostergesel kodlarini
analiz ederek reklamlarin toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik etkilerini degerlendirmektir. Yerel
literatiirde cikolata reklamlarmin analizi konusunda yapilmis fazla ¢alisma yoktur. Bu ¢alisma

literatiire katki saglayip bu alanda ¢alisma yapacak arastirmacilara veriler sunacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Reklam Kavrami

TDK’ye gore reklam kavrami; “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siiriimiinii
saglamak icin denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmigtir. Reklam, isletmelerin pazarlama

amactyla kullandigz iletisim karmasi unsurlaridandir (Petekoglu, 2010, s.1)

Tiirkiye’de reklam Batili tilkelerde oldugu gibi sozlii pazarlama uygulamalariyla baslamistir.
Sokaklarda, cars1 ve pazarlarda iiriinlerin fiyat1 ve 6zellikleri hakkinda bilgi vermek isteyen satici
ve tellaklarin soyledikleri tekerleme ve kafiyeli sozler pazarlama iletisimi uygulamalarinda bir
baslangig niteligindedir (Elden, 2013, s.153).

Reklam, medya aracilifiyla satis olarak da nitelendirilebilmektedir. Reklamlarin baslica amaci satigt
artirmaktir. Giitenberg'in 1450 yillarinda matbaa makinesini bulusu ile reklamcilikta oldukca
onemli gelismeler olmustur. Boylelikle genis kitlelere ulagilmistir. Tiirkiye’de reklam, 19. yiizyil
ortalarinda basm reklami olarak ortaya ¢ikmustir. IIk reklam 1944’lerde Eli Aciman tarafindan
kurulan Faal Reklam Acentesi'nin Kog sirketinin reklam islerini gerceklestirmesiyle baglamistir
(Topstimer vd., 2009).

Televizyon, 1950'lerden itibaren yayginlasmaya baslamigtir. Kitle haberlesme araglarma en son
katilmasma ragmen digerlerine oranla ¢ok daha fazla kabul gormiistiir. Tiirkiye’de ise 1971 yih

ortalarindan itibaren yayginlagsmaya baslamistir (Tokgdz, 1972).
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Tiirkiye’de radyo, 1950°li yillarda, televizyon ise 1972 yilinda reklam almaya baglamuis, bu tarihten
sonra reklamcilik hizli bir gelisme gostermistir. Reklam, ekonomik agidan oldukga dnemli bir itici
gli¢ olmasindan dolay1 reklamailik tiim diinyada oldukga dnemli bir sektor haline gelmistir (Pektas,
1987).

Giintimiizde kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlar yalnizca bir iiriinii tanitmakla kalmayip,
ayni zamanda belirli bir yasam tarzini yansitmakta ve idealize etmektedir. Bu yiizden reklam iletisi
hedef kitleye sunulurken, igeriginden ziyade iletim bigimi 6n plana g¢ikmaktadir. Reklamlar,
tiiketiciyle gorsel, isitsel, tatsal, kokusal ve dokunsal 0geler araciligiyla etkilesim kurarak satis

gerceklestirmeyi amaglamaktadir (Tagkiran & Bolat, 2013, s.2-3).
Reklamin ti¢ temel 6zelligi ve islevi sunlardir; (Kiigiikerdogan, 2011, s.11)

Bilgi Verici Islev; Yeni bir iiriin veya hizmetin, kullanim olanaklari ve pazardaki benzer iiriinlerle

karsilastirilmasi ile ilgili bilgiler verir.

Ikna Edici Islev; Hedef alinan kitlede marka bagimhihig1 yaratma, alisilagelen {iriin ve hizmeti

biraktirarak reklami yapilan {iriin veya hizmete yonelterek hedef kitlenin algisin1 degistirmektir.

Akilda Kalicilik Islevi; Uriin veya hizmetin reklam araciligiyla hatirlanmasini saglamak ve marka

imaj1 yaratmaktir.
Gostergebilim (Semiyotik) Kavrami

"Semiyotik" kelimesi, kokeni tibbi bir terim olan ve "belirti" anlamina gelen Yunanca "semios"
kelimesinden tiiretilmistir. Semiyotik kelimesi; bir marka, bir reklam metni veya bir perakende
ortami gibi bir isaret sisteminde ¢alisan anlamlandirma islemlerinin tiimiinii ifade eder (Oswald,
2011, s.8-9).

Anlam tasiyan ve iletisim gibi amaclarla olusturulan her gosterge dizgesi, gostergebilim alaninda
incelenebilir. Bu cercevede gostergebilim; sinema, trafik 1siklari, tiyatro ve reklam sektorii gibi ¢ok
gesitli alanlarda anlam {iretimi ve ¢6ziimlemesine yonelik bilimsel ¢alismalar yiiriitmektedir (Cigek,
2014, s.39).

Gostergebilim, teknolojik gelismelerin de etkisiyle gitgide onem kazanmakta ve bircok disiplinle
iligkili hale gelmektedir. Gostergebilimin tarihsel siirecte gelisimi incelendiginde onun mantik,
matematik ve dilbilim gibi disiplinlerin temsilcileri tarafindan ortaya atildig1 goriilmektedir (Giines,
2012).

Gostergebilim, bir deger 6gretisi bilimi olmasmin yani sira, metinlerdeki degerleri ¢6ziimleyen bir
yontem olma 6zelligi de tasimaktadir. Degerlerin algilanma bigimlerini ve farkli degerlere ulasma
yollarmi ortaya koyar. Algilama siireci; duyular, ahlaki degerler, bilgi ve estetik duygular gibi gesitli
unsurlar araciligiyla gergeklesir (Erkman, 1987, s.13).

Gostergebilim, Descartes’in bir sorunu ¢dzmek igin 6nce onun kiigiik parcalara ayrilmasi ve en sade
parcalardan zor parcalara dogru ilerlenmesinin gerekli oldugu savindan hareket etmektedir. Bu
geleneksel bilimsel ¢oziimleme anlayisini benimseyen gostergebilim; belirginlik, akla uygunluk ve
yaraticilig esas alir (Klinkenberg, 1996, s.9).
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Gostergebilimsel yontem, bir¢ok alanda anlamlarin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilmaktadir. Yazil
eserler, mimari, sinema ve tiyatro gibi alanlarda arastirmacilar tarafindan bilimsel bir yontem olarak
kullanilmaktadir (Giines, 2013).

MATERYAL VE YONTEM

Bu calismada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizi kapsaminda yer alan
gostergebilimsel analiz yontemi kullamilmistir. Igerik analizi; kitap, makale, film gibi iletigim
kaynaklarinin igerdigi mesajlary, anlamlari, sembolleri gormenizi ve ortaya ¢ikarmanizi saglar
(Neuman, 2014, s.372-373).

2024 yili Ekim-Aralik aylar1 arasinda, bes farkli ulusal kanalda yayimlanan gida reklamlari, iki hafta
boyunca takip edilerek degerlendirilmistir ve gida reklamlarinda en fazla yer alan tirtinlerin Tiirk
Gida Kodeksinin belirledigi “Kakao ve Cikolata Uriinleri” siniflandirmasina girdigi tespit edilmistir.
Bu nedenle bu ¢alismada 2024 yili Ekim-Aralik aylari igerisinde ulusal kanallarda yer alan ¢ikolata
reklamlar1 degerlendirmeye alinmistir. Daha 6nceki ¢alismalar da ¢ikolatal: {iriin reklamlarimin gida
reklamlar1 arasinda en fazla kategoriye sahip reklamlar arasinda oldugunu gostermistir (Zambrano
vd., 2021; Ponce-Blandon vd., 2020). Calismada kullanilan reklamlar Ferdinand de Saussure ve

Roland Barthes gostergebilim ¢dziimleme yontemi ile analiz edilmistir.

BULGULAR
Reklam 1. Eti Petito Reklam Filmi

Reklamin Gorsel Anlatimi: Reklamin basinda ii¢ ¢ocugun biiyiiteg ile bitkinin tizerindeki tirtih
gozlemledigi goriilmektedir. Ikinci sahnede ¢ocuklar iglo evi benzeri bir yapidan gikarak merakh
gozlerle etrafi incelemektedir. Uciincii sahnede cocuklar astronot kaski takmis sekilde yakin cekim
gorlintiilenmektedir. Sonraki sahnede bir kadin elinde {iriinii tutmaktadir, ayni {irtin kadinin yan
tarafindaki masa {izerinde de yer almaktadir. Ug cocuk masada oturmaktadir yanlarma Petito
ambalajinda yer alan figiir, kukla benzeri bir goriiniisle yer almakta ve ¢ocuklarla konusmaktadir.
Kiz ¢ocugu iiriinii yerken goriintiilenmektedir. Son sahnede merakli ol 6gren, Petito ile eglen yazisi
ile birlikte tirtinler yer almaktadar.

Reklamin Metni: Kiz ¢ocuk: Tirtil yaprakla besleniyor, yaprak ne ile?

Erkek cocuk: Burada giines ne zaman doguyor?

Diger erkek cocuk: Ayin sekli neden degisir?

Kadin: Petito zamani

Petito figiirii: Hoppaa!

Cocuklar: Petito.

Kiz ¢ocuk: Cok merak ettik.

Petito figiirii: Beni mi?

Erkek ¢ocuk: Ooo her seyi.

Petito figiiri: Var mismiz birlikte merak edelim eglenelim?
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Cocuklar: Variz.
Petito figiirii: Eti petito ile eglen.

Reklamin Gosterge Coziimlemesi: Reklamda gocuklar merakl sekilde sorularina yamit alabilmek igin

kesfederek, eglenmektedir. Reklamda yetiskin bir kadin ebeveyn roliinde iirtinii ¢ocuklara sunan

kisidir. Bu, tirtinii cocuklara satin alabilecek yetigkinlerin tiriine yonelik giivenilirligini artirmaya

yonelik bir unsurdur. Uriinde kukla benzeri gergek digi figiiriin yer almasi reklama gizgi film

benzeri bir imaj verilmekte, ¢ocuklarin ilgisi ¢ekilmeye g¢alisiimaktadir. Petito {iriinii ¢ocuklarin

eglenerek, kesfetme ve 6grenmelerine yardimci ve destekleyici bir {iriin olarak gosterilmektedir.
Tablo 1 Eti Petito Gosterge Analizi

Gosterge  Gdosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Kiz Cocuk Ke§fetme"yenvei 6.g.renmey.e ) Kiigiik yastaki Merak, Kesfetme,
merakly, tirlinii tiiketen kisi kiz evlat Ogrenme

Insan Erkek Cocuk Ke§fetme?fenve"6$renmey.e ) Kiigtik yastaki Merak, Kesfetme,
merakly, tirtinii titketen kisi erkek evlat Ogrenme

Insan Erkek Cocuk Keﬁetmeyeﬂveﬁég?renmexe ) Kiigiik yagtaki M?l‘ak, Kesfetme,
merakly, tirtinii titketen kisi erkek evlat Ogrenme

o ocugun fiziksel ve
Urlinii cocuklara sunmak ve Gocug

Yetigki - o
skin Ebeveyn servis etmekle yiikiimlii duygusal ihtiyaclarin GPW(.emhrhk, .
Kadin e .. karsilayan, ona bakim Cinsiyet Rolleri
yetiskin kisi ..
veren kisi.

Gergekdis1 Petito Kukla Cocuklarla arkadaslik kuran Insan olmayan gercekdisi  Arkadaslik,

Canli Figiirti eglenceli ve samimi canli kukla benzeri petito figlirti  Samimiyet
’ ot K“akaoi §el<“er,"te‘1'tlanc?1r1c1, Eglence,
Nesne Petito Eglenmeye ve kes et{n?ye“ siit yagy, siit urunle?ll, katki g sfetme,
yardimct hazir gida tiriind. ve aroma maddeleriile elde Srenme
edilen iiriin.

Reklam 2. Nestle Damak Ala Reklam Filmi

Reklamin Gérsel Anlatimi: Reklamda ilk olarak iiriin gdsterilmektedir. Uriiniin iizerindeki %25 Antep
fistig1 ibaresi goze carpmaktadir. Diger sahnede Antep fistig1, Antep fistig1 parcalar1 ve Antep fistig:
ezmesi sirasiyla gosterilmektedir, ekranin kosesinde %25 Antep fistig1 ibaresi yer almaya devam
etmektedir. Sonraki sahnede gofret ve Antep fistifindan olusan cikolatanin katmanlar:
gosterilmektedir. Cikolata ortadan boliinerek ¢ikolatanin i¢ yapisi gozler ontine serilir. Son sahnede
ofis bir ortamda bulunan yetiskin bir kadin ¢ikolatadan bir 1sirik alir ve tebessiim ederek arkasina

yaslanir.

Reklamin Metni: Dig Ses: Yeni damak ala Antep fistiginin en yogun hali ezme, enfes katlarla bulustu.
Bol fistik parcalar1 ve leziz ¢gikolatasiyla fistiga doyuran bir efsane, yeni damak ala. Kesfetmeye var

misin?

Reklamin Gosterge Coziimlemesi: Reklamda iiriiniin yogun Antep fistig1 icerigi vurgulamaktadir.
Uriiniin malzeme zenginligi gorsel dgelerle desteklenmektedir. Ofis ortaminda cikolatay1 tiiketen
kadin figiirii; ofis ortaminin olumsuz psikolojik etkilerine kars1 ¢ikolatanin mutluluk verici, stres

atici, keyif artiricr yoniinii vurgulamaktadir.
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Tablo 2. Nestle Damak Ala Gosterge Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Kakao, seker, tatlandiricy, stit

Damak  Bol ve yogun fistikli, Yogun Lezzet,

L 51 siit {riinleri. Katk
Nesne 41 lezzetli gida iiriinii yag, sut urtinfer}, katiavearoma .y,
maddeleri ile elde edilen iiriin.
Damak Al iiriiniinii Biyolojik olarak belirlenmis yas
insan Yetiskin tadan, begenen ve mutlu SInrma ulagmuis, kendi karar'larlm Muth'ﬂuk, Begeni,
Kadin . verebilecek durumda olan bir Tatmin
olan kisi. T
kisiyi

Reklam 3. Eti Browni Intense Reklam Filmi

Reklamin Gérsel Anlatimi: Unlii bir kadin oyuncu markanin {iriiniinii yemekte iken ayni zamanda
cep telefonundan kendinin yer aldig1 videolara g6z atmaktadir. Baktig1 ilk videoda yagmur altinda
eglenen bir kadin versiyonuna gecis yapilmaktadir. Ikinci videoda motosiklet siirmekte olan bir
versiyonuna gegis yapar. Diger sahnede kalabalik bir ortamda dans ederek eglenmektedir. Bu anlar1
gormek onu mutlu etmektedir. Cep telefonu ile markanin iiriiniinii yerken kendi fotografim
¢cekmektedir. Bir ¢ikolata daha alip yemeye devam ederken yakin ¢ekim goriintiilenmektedir.

Ekranda mutlu et kendini yazis1 belirmektedir.

Reklamin Metni: Unlii Kadin Oyuncu: Mmm bu romantik Demet, ooo iddiali Demet, iste ayaklar:
yere saglam basan Demet, bu da icinden geldigi gibi bir Demet ve o da cok mutlu. Icinden geldigi

gibi yasamanin mutlulugu benzersiz, tipki intense gibi.

Reklamin Gosterge Coziimlemesi: Reklamda {inlii bir kadin oyuncu kullanilarak tiiketicilere yonelik
ikna edicilik unsuru artirilmaya c¢alisilmistir. Reklamda markanin {iriinii ile, i¢ sesini dinleyerek
kendini mutlu etme ve hayatin tadini ¢tkarma temalar1 6zdeslestirilmistir. Cikolata mutluluga acilan
bir yol gibi gosterilmistir.

Tablo 3. Eti Browni Intense Gosterge Analizi

Gosterge  Gosteren  Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Unl.. U . . t..k t . .
: N Funt fuketen iy N ikna Edici, itenlik,
Insan Kadin taninmig kadmn Un salmuisg, sohretli insan

Mutluluk
Oyuncu oyuncu
Eti .. Kakao, seker, tatlandiricy, siit yagy,
Mutluluk

Nesne Browni vt vercl, siit tirtinleri, katki ve aroma Mutluluk

hazir gida tiriinii

Intense maddeleri vb. ile elde edilen tirtin.

Reklam 4. Eti Canga Reklam Filmi

Reklamin Gorsel Anlatimi: Reklamda ilk sahnede ev ortaminda bir ebeveyn ile geng bir birey
goriilmektedir, Geng birey koltuk tiizerindeki yastiklar1 toparlamakta, diizenlemektedir. Jest ve
mimik yoluyla ebeveyn ile iletisim kurmaktadir. Ebeveyn odadan ¢iktig1 anda geng birey bir gorile
dontismektedir ve asir1 rahat tavirlar sergilemekte, koltuktaki yastiklar: firlatmaktadir. Ebeveyn
tekrar odaya girdiginde ise normale donmektedir. Sonraki sahnede geng birey markanin iirtiniinii
yiyerek tekrar gorile doniismektedir. Son sahnede ise {iirlindeki yer fistig1 ve ¢ikolata gibi

malzemelerin bir araya gelisi yakin ¢ekim gosterilmektedir.

Reklamin Metni: Dis Ses: Toplu olmay1 bilmiyor degiliz. Biz dagmik sev.... Biz da...Biz dagmnik

sevenleriz. Dagimik sevenlere Eti Canga.
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Reklamin Gosterge Coziimlemesi: Reklamda geng figiiriin gorile doniismesi ve etrafi dagitmasi, geng
bireyin 6zgiirce davranmamaya baslamasi tiiketicilere yonelik ozgiirliik¢li bir imaj ¢izmektedir.
Reklam seciminde geng bireyin tercih edilmesi yoluyla dinamiklik, ozgirlik, bagmsizlik
kavramlar1 vurgulanmaktadir. Geng bireyin gorile doniismesi ile gorillerin kuvvetli, giiglii, dinamik
yonleriyle iliski kurumustur. Kadin ebeveynin geng bireyi kontrol etmesi toplumsal cinsiyet

rollerinin etkisini gostermektedir. Markanin {iriinii ile dinamiklik, ozgiirliik kavramlar: ile

0zdeglestirilmistir.
Tablo 4. Eti Canga Gosterge Analizi
Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Fiziksel olarak yetiskinlige tam olarak
insan Geng Gorile doniigen, iiriinii  ulagmamus, genellikle ergenlik dénemi Dagikhk,
Erkek tiiketen geng birey ile geng yetiskinlik dénemi arasinda  Ozgiirlitk
yer alan bir kisi
Geng bireyi kontrol Geng bireyin fiziksel ve duygusal
Insan Ebeveyn eden yetiskin kadin ihtiyaglarmi karsilayan, ona bakim Kontrol, Otorite
birey veren kisi.
Geng bireyi gorile Kakao, seker, tatlandiricy, siit yagy, siit .
. e e 1 o . Daginklik,
Nesne EtiCanga dontistiirebilenhazir  {irtinleri, katki ve aroma maddeleri vb. .. 2.~
T . e Ozgtirliik
gida trlini ile elde edilen iiriin.

Reklam 5. Ozmo Cool Reklam Filmi

Reklamin Gorsel Anlatimi: Tlk sahnede kiz ve erkek gocuk yanlarinda bir ebeveyn ile markette alisveris
yapmaktadir. Bu sirada Ozmo figiirii reyonlarin arkasindan ¢ikip gelir ve ¢ocuklara seslenir. Figiirii
goren cocuklar ¢ok sevinir ve heyecanla ziplamaya baslar. Figiir ¢ocuklar1 ¢ikolatalarla dolu bir
market dolabma yonlendirir. Bir sonraki sahnede ¢ocuklar arkalarinda ebeveyn ile ¢ikolatalara
bakmaktadir. Cocuklar dolaptan ¢ikolatay1 aldiklarinda gercek disi animatif bir evrene gegis
yaparlar. Bu evrende inekler ar1 seklindedir ve ugmaktadir ve ¢ikolata bal ve siitten olusan yapilar
goriilmektedir. Cocuklar eglenerek ve mutlu bir sekilde cikolatay: tadarlar. Sonraki sahnede siit, bal
ve cikolatadan {irtiniin nasil olustugu gortinmektedir. Son sahnede iirtinler gosterilmekte ve “siitlii

ball1 cool” yazis1 belirmektedir.
Reklamin Metni: Ozmo Figtirti: Arkadaglar!
Cocuklar: Ozmo ozmo ozmo.

Ozmo Figiirii: Size bir stirprizim var hadi gelin. Ozmo Cool’un bol siitlii ve balli diinyasina gecmeye

ne dersiniz?
Dis Ses: I¢inde bol siitlii ball: krema ve yumusak kek disinda ytizde yiiz gikolota.
Ozmo Figiiri: Siitlii balli Ozmo Cool'u sen de dene.

Reklamin Gosterge Coziimlemesi: Reklamda gercekdisi figiir ve animasyon benzeri sahnelerin
bulunma amaci ¢ocuklarin ilgisini ve dikkatini ¢ekmektir. Reklamda Ozmo figiiriiniin ¢ocuklar1
tiriine ve satin almaya yonlendirdigi agiktir. Reklamda ebeveyn tirtine yonelik olumlu tutumlari ile

irtinii cocuklara satin alan ebeveyn ve yetigkinlere giiven telkin etme amaciyla yer almaktadr.
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Tablo 5. Ozmo Cool Gosterge Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Kiiciik yastaki Urjim'i egleI}erek ve Ergenlige heI}ii% ' ]
Cocuklar ) begenerek titketen  ulagsmamus kiiglik yastaki ~ Eglence
bireyler ) .
bireyler bireyler
Uriinii cocuklara Cocugun fiziksel ve .
Ebeveyn Yetigkinkadm 1o cek olan duygusal ihtiyaglarini Gu.v.er.uhrhk, Ikna
birey . karsilayan, ona bakim Edicilik
yetiskin birey ..
veren kisi.
Animasyon Cocuklarla
Gergekdisi  yoluyla arkadaslik kuran Insan olmayan gercekdisi ~ Eglence, Samimiyet,
Canli olusturulmus  eglenceli ve samimi animasyon figiirii Arkadaslhik
Ozmo Figlirli  canli
Kakao, seker, tatlandirici,
Nesne Ozmo Cool Lezzetli ve eglenceli  siit yagy, siit tirtinleri, katki Eglence, Lezzet

hazir gida tiriinii ve aroma maddeleri vb. ile

elde edilen tiriin.

Reklam 6. Ulker Laviva Reklam Filmi

Reklamin Gorsel Anlatimi: Tk sahnede arka planda iiriinii tiiketmekte olan kadin ve {iriinler
goriilmektedir. Diger sahnede {iiriinii tiiketen bir adam goriilmektedir. Diger sahnede gofret
katmanlar1 ve ¢ikolata gosterilmektedir. Son sahnede tiriinler gosterilmektedir ve sol kosede “Hazz1

dolu dolu yasa” yazis1 belirmektedir.

Reklamin Metni: Laviva’dan Selection gofret yogun findikli krema ve agizda eriyen bes kath ¢itir
gofret, hadi dolu dolu hazzi kesfet. Hayat1 dolu dolu yasa.

Reklamin Gosterge Coziimlemesi: Uriin reklamda mutluluk ve haz temalariyla 6zdeslestirilmistir.
Reklamda yer alan insanlarin iiriinii tattiktan sonraki olumlu yiiz ifadeleriyle bu temalar
giiclendirilmistir.

Tablo 6. Ulker Laviva Gosterge Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Yetigkin =~ .. . Biyolojik olarak belirlenmis yas sinirina

Insan kadin U;:;r;(;ﬁl;eiiin ulasmisg, kendi kararlarimi verebilecek Mutluluk
birey yens Y durumda olan bir kisi

' Yetiskin Uriin tiiketen Biyolojik olara.k belirlenmis yas sinirina

Insan erkek otiskin bire ulasmis, kendi kararlarimi verebilecek Mutluluk
birey yeus Y durumda olan bir kisi
.. .. Kakao, seker, tatlandiricy, siit yagy, siit
Ulk H h

Nesne ?r az Ve 1‘}(:1“ azir uriinleri, katki ve aroma maddeleri vb. ile Lezzetlilik
Laviva gida tiriinii

elde edilen irin.

Reklam 7. Nestle Kitkat Chunky Reklam Filmi

Reklamin Gorsel Anlatimi: Evinde ¢alisma masasinda ¢alismakta olan bir kadin yogun ve endiseli bir
izlenim vermektedir. Bilgisayarinda cok fazla sekme belirir, ayn1 zamanda patronu onu
aramaktadir. Kadin bilgisayar1 kapatir ve gikolatadan bir 1sirik alir. Diger sahnede daha sakin, rahat
goziikmekte ve isine devam etmektedir. Uriine ekranda belirir ekranin altinda “have a break, have
a Kit Kat (bir mola ver, bir kitkat ye)” yazis1 belirir. Son sahnede kadin calisma sandalyesinde
donmektedir.
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Reklamin Metni: Ne yapiyorsan hemen birak. Kit Kat Chunky. Have a break, have a Kit Kat.

Reklamin Gosterge Coziimlemesi: Reklamda yer alan kadinin iirtinii tatmas: ile tim endise ve
stresinden kurtulmasi ile tiiketiciye verilmek istenen mesaj tiriiniin lezzetli, stres atic1 ve rahatlatici
etki sagladigini vurgulamaktir.

Tablo 7. Nestle Kitkat Chunky Gosterge Analizi
Gosterge Gosteren Gaosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Biyolojik olarak belirlenmis yas ~ Telaghlik,

Insan E§:§km kadin U;;r;gl;e;zn sinirina ulagmis, kendi kararlarin1 - Acelecilik,
Y yeus Y verebilecek durumda olan bir kisi Deadline
. Stres atici Kakao, seker, tatlandiricy, siit
Nesne Nestle Kitkat rahatlat1c1, hazr yag, siit tirtinleri, katki ve aroma Lezzetlilik,
Chunky maddeleri vb. ile elde edilen Rahatlaticilik

gida tiriinii .
urtin.

Reklam 8. Eti Cikolatal1 Gofret Reklam Filmi

Reklamin Gorsel Anlatim: Tlk sahnede kadin {iriinii bagka bir adama atar. Adam {iriinii tadar. Sonraki
sahnede iiriinii tadan bagka bir adam gormekteyiz. Ug kiiciik cocugun paten kaydig1 sahne sonrasi
yetiskin orta yasta bir kadin da tirlinti tadarken goriinmektedir. Diger sahnede paten kayan
¢ocuklardan biri tirlinii tadar. Kaykayh ii¢ geng goriilmektedir. Gengler {iriinii yerken gortiliir. Son
sahnede iirtin ekranda yakin ¢ekim belirmektedir ve ekranda “Citirsak var bir sebebi” yazisi

goriilmektedir.

Reklamin Metni: Citir ¢itir ¢citirsak bir sebebi var, ¢itir ¢itir ¢itirsak bir sebebi var, ¢itir ¢itir ¢itirsak bir
sebebi var. Eti ¢ikolatali gofret, hosbesin citir gofret yapraklar: ve nefis siitlii ¢ikolata. Citirsak var
bir sebebi.

Reklamin Gosterge Coziimlemesi: Reklamda tiriinii tadan farkli yasta ve cinsiyette insanlari
gormekteyiz. Bu insanlarin ortak yonii iiriinti tadarken ki mutlu yiiz ifadeleridir. Bu reklamda tiim
tiikketici kitlesi hedef alinmistir. Reklamda verilmek istenen mesaj {iriiniin herkese yonelik oldugu
ve herkesin begendigidir.

Tablo 8. Eti Cikolatal: Gofret Gosterge Analizi
Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Belirli bir tilke veya
bolgede yasayan, ortak bir
kiiltiir, dil veya tarih
paylasan insanlarin
tamami.

Evrensellik,
Erisilebilirlik

Toplumun her kesiminden, Uriinii tiiketen ve

Halk her yasta birey begenen bireyler.

Kakao, seker, tatlandirici,

Lezzetlive gitir g5 yagy, siit tirtinleri, katki Lezzetlilik,

Nesne Eti Cikolatali Gofret
hazir gida tirtinii  ve aroma maddeleri vb. ile Citirlik

elde edilen tiriin.

SONUC TARTISMA ve ONERILER

Medyada yer alan reklamlarin amac tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek onlar1 ikna etmek, pazarlamay1
ve tiiketimi artirmaktir. Geleneksel medyada yiyecek ve icecek reklamlari ¢ok sik kullanilmaktadir.
Cikolata, daha ¢ok kadin ve ¢ocuklar tarafindan sevilen yiyeceklerdendir. Ogzellikle ¢ocuklar en
fazla gikolata tiiketen grubu olusturmaktadir. Bu nedenle de ¢alismada da ortaya kondugu gibi
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gikolata reklamlarinda daha ¢ok kadin ve ¢ocuklarin dikkatini ¢ekecek figiirler kullanilmakta ve
¢ocuklarin izledigi saatlerde yayimlanmaktadir. Bu ¢alisma, televizyondaki ulusal kanallarda yer
alan ¢ikolata reklamlarmin gostergebilimsel ¢oziimlemeleri tizerinden, markalarin tiiketici algisin
nasil sekillendirdigini ve toplumsal degerlerle nasil iliskilendirildigini incelemistir. Calismanin
amaci ¢ikolata reklamlarinin ardinda yatan agik ve ortiik anlamlar1 ¢oziimlemek, reklamlarin
gostergesel kodlarini analiz ederek etkilerini degerlendirmektir. Bu baglamda televizyondaki
ulusal kanallarda yer alan gikolata reklamlar: arastiricilar tarafindan izlenmis ve analiz edilmistir.

Toplam 8 adet ¢ikolata reklami iizerinden gostergebilimsel analiz gerceklestirilmistir.

Calismada ¢ikolata reklamlarinda kullanilan gostergelerin, {iriinlerin sadece fiziksel 6zelliklerini
degil, ayn1 zamanda kiiltiire] ve duygusal anlamlarini da iletmekte 6nemli bir rol oynadig:
belirlenmistir. Incelenen cikolata reklamlarinda cocuklara yonelik animasyonlar, kukla benzeri
figiirler ve ¢izgi film vari Ogelerle eglence ve 6grenme temalarinin 6n plana ¢ikarildigi ortaya
konmustur. Yetiskinlere yonelik cikolata reklamlarinda ise, ¢ikolatanin mutluluk, haz ve stres
azaltma gibi duygusal temalarla iliskilendirildigi ve tinlii figiirlerin kullanimiyla da ikna ediciligin
gliclendirildigi goriilmiistiir. Gengler ise daha ¢ok ozgiirlitk ve bagimsizlik sembolii olarak yer
almaktadir. Cikolata reklamlarinda ebeveyn roliiyle yer alan bireyler daha ¢ok ¢ocuklarin ihtiyacini
karsilamaktadirlar. Sonug olarak c¢ikolatanin stres azaltici, mutluluk verici, eglendirici bir gida

irtinii oldugu gosterilmektedir.

Reklamcilik, animasyonlu gorsellerin en fazla kullanildig: alanlardan biridir. Hem reklamcilar hem
de tiiketiciler, animasyonun etkileyici gorsel anlatimindan biiyiik lciide etkilenmektedir. Insanlarin
u¢masl, hayvanlarin konusmas: veya cansiz nesnelerin dans etmesi gibi olaganiistii sahneleri
gosterebilme olanagi, dikkat gekici yapisi ve diisiik maliyeti sayesinde animasyon, kisa siirede
televizyonda reklam vermenin en tercih edilen yontemlerinden biri haline gelmistir (Goel, &
Upadhyay, 2017). Calismada animasyonun ozellikle c¢ocuklara yonelik ¢ikolata reklamlarinda

kullanildig: belirlenmistir.

Cikolata reklamlarinda ¢ogunlukla kadin ve cocuklarin kullanildig1 dikkate alindiginda bunun
olumsuz etkilerinin olabilecegi gercegi de goz ardi edilmemelidir. Bu konuda baz1 arastirmacilarin

uyarilarmi dikkate almak gerekmektedir.

Cocuklar reklamlar1 degerlendirmede ve bilingli tiiketim kararlar1 vermede yeterli olamayabilirler
(Rozendaal, vd., 2011). Reklamlarda yer alan {iriin ve hizmet sunumunda manipiilatif yontemler
kullanilmakta, gelisimsel 6zelliklere sayg1 gosterilmemekte ve ¢ocuklarin safligi, hayal giicii, meraki
ile maddi tiiketimi artirma istegi kotiiye kullanilmaktadir (Sramovéd, 2014). Bu nedenle, cocuklarmn
izledikleri reklamlara ve satin alma kararlarina ebeveyn miidahalesi ve kontrolii biiylik 6nem arz
etmektedir.

Reklamlarda kadin figiirii cogunlukla ebeveyn roliiyle 6zdeslestirilmekte; cocuk bakimin iistlenen,
onunla ilgilenen ve ev ici sorumluluklar: yerine getiren bir birey olarak temsil edilmektedir. Bu
durum, toplumsal cinsiyet rollerinin hem yansitildigin1 hem de pekistirildigini ortaya koymakta;
dolayisiyla cinsiyet temelli esitsizliklerin siirdiiriilmesine neden olmaktadir.

Aragtirmalar, geleneksel toplumsal cinsiyet stereotiplerini yansitan reklamlarin kadinlar iizerinde
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olumsuz etkiler yarattigina kadin tiiketicilerin inandigini ortaya koymustur. Marka yoneticileri,
reklamlarda kullanilan toplumsal cinsiyet stereotiplerinin kadin tiiketiciler tizerindeki olumsuz
etkilerinin farkinda olmalidir. Stereotiplerden uzak betimlemeler bu olumsuz etkileri tersine
cevirebilir (Akestam, 2018).

Reklam okuryazarligi, gesitli baglam ve medya ortamlarinda ikna edici mesajlar1 analiz etme,
degerlendirme ve olusturma becerisi olarak tanimlanmaktadir (Livingstone, & Helsper, 2006).
Tiiketiciler reklam okuryazarliklarini gelistirerek 6zellikle yiiksek kalorili ve diisiik besin degerine
sahip yiyeceklerin reklamlarina karsi daha objektif bir bakis agis1 gelistirebilir, bu reklamlarin
ardinda yatan amagclar1 anlayabilir ve reklamlarda yer alan ikna edicilik unsurlarin fark ederek

daha bilingli tiiketim kararlar1 verebilir.

Bu baglamda; gikolata reklamlari, pazarlama araci olmanin yani sira igerik ve bigimsel unsurlariyla
tiiketici davranislarii yonlendiren ve toplumsal bilinci yeniden sekillendiren dnemli gostergeler
olarak islev gormektedir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda diger gida {iriinlerinin tiiketiciye

reklamlar araciligiyla nasil sunuldugu gostergebilimsel analizler 1s181nda incelenmelidir.
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