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Oz

Reklamlar iriinlerin duyurulmasi, tanitilmasi ve ardindan satiginin artirilmasi igin tasarlanan
iiriinlerdir. Amag ilgili lirtine dair ¢ekicilik olusturularak talep edilir hale getirilmesidir. Bu amagla reklamlarda
kimi kiiltiirel simgeler kullanilir ve zamanla bu imgeler genel gecer kabuller haline gelebilir. Tiiketici siklikla
ayn1 seyle karsilastik¢a zihninde belli imajlar olusacaktir. Calismanin temel varsayimi, reklam igeriklerindeki
tip/karakter ve temsillerin, tiiketicilerin kendi zihinsel imgeleriyle ortlistiiiinde iiriin veya hizmete yonelik
olumlu bir anlamlandirma olusturdugu diisiincesidir. Arastirmanin amaci, reklam filmlerinde kullanilan
tipleme ve karakter temsillerinin, kiiltiirel temsil bi¢imleri araciligiyla tiiketici zihninde marka algisini nasil
inga ettigini incelemektir. Calismada Dogus Cay reklamlarinda kullanilan Karadenizli tipinin nasil bir imaja
doniistiigli ve bu imajin hangi aracilarla olusturuldugu tartisilmigtir. Tercih edilen ¢ay markalarindan olan ve
reklamlarinda Karadeniz ve cay iliskisinden olduk¢a faydalanan Dogus Cay’mn yedi reklam filmi 6rneklem
olarak alinmis ve degerlendirilmistir. Calismada nitel arastirma tiirlerinden betimsel analiz yontemiyle
¢oziimleme yapilmistir. Amagli 6rnekleme teknigi kullanilarak segilen yedi adet reklam filminden olusan
orneklemden yola cikilarak markanin ¢ay reklamlarindaki Karadenizli tipinin nasil temsil edildigi ortaya
koyulmustur. Reklam filmlerine Youtube ve Instagram platformlart {izerinden ulagilmistir. Bu yontem
araciligiyla reklamlarda Karadenizlinin belli noktalar1 vurgulanarak kullanildigi ve bu tekrarin hedef kitlenin
bellegindeki Karadenizli imajinin olusmasinda ve stirmesinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Reklamlarda
Karadenizli tipi, ¢ay ve Karadeniz arasindaki iliskiyi vurgulamak i¢in siklikla kullanilmaktadir. Bu kullaniglar
zamanla tek tipleserek tiim Dogu Karadenizlileri temsil eden birer tipe donligmektedir. Temsillerin niteligi
insanlarin kafalarindaki Karadenizli imajini da etkilemektedir. Kotii temsil tekrar ettiginde insanlarin zihninde
gercek o temsille kodlanmakta ve bir siire sonra medyada karsilagilan tipler gergek olarak algilanabilmektedir.
Calismada miizik, etnografik malzeme, mekan ve agiz Ozellikleri basliklart tizerinden Karadenizlinin gay
reklamlarinda temsili ele alinan yedi reklamdan hareketle tartisilmistir. Calismada, Karadenizli tiplemesinin
reklam igeriklerinde nasil insa edildigi, hangi kiiltiirel ve sosyal 6gelerle pekistirildigi ve bu strateji tizerinden
hedef kitle ile nasil bir bag kuruldugu ortaya konmustur. Bulgular, Karadenizli imgesinin reklam filmleri
araciligiyla giiclendirilerek marka ile 6zdeslestirildigini gdstermektedir. Sonug¢ olarak, bu temsilin hem
tilketicide bolgesel aidiyet duygusunu harekete gecirdigi hem de markanin ulusal 6l¢ekte samimi ve giivenilir
bir kimlik kazanmasina katki sundugu tespit edilmistir.
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REPRESENTATION OF THE BLACK SEA TYPE IN COMMERCIAL FILMS: THE
EXAMPLE OF DOGUS CAY

Abstract

Advertisements are products designed to announce and promote goods and subsequently increase their
sales. The aim is to make the product desirable by creating an appeal related to it. For this purpose, certain
images are used in advertisements, and over time these images may become widely accepted conventions.
Because as consumers repeatedly encounter the same elements, specific images are formed in their minds. The
main assumption of this study is that when the types/characters and representations in advertising content
overlap with consumers’ own mental images, they create a positive interpretation of the product or service.
Within this framework, the aim of the research is to examine how the typologies and character representations
used in advertising films construct brand perception in the consumer’s mind through forms of cultural
representation. In this study, it is discussed how the Black Sea (Karadeniz) character used in Dogus Tea
advertisements turns into an image and through which mediators this image is constructed. Seven advertising
films of Dogus Tea—one of the most preferred tea brands and a brand that makes extensive use of the
relationship between the Black Sea region and tea in its advertisements—were selected as the sample and
evaluated. The analysis was conducted using the descriptive analysis method, one of the qualitative research
methods. Based on a sample consisting of seven advertising films selected through purposive sampling, the
study reveals how the Black Sea character is represented in the brand’s tea advertisements. The advertising
films were accessed via YouTube and Instagram platforms. Through this method, it was concluded that
emphasizing certain characteristics of the Black Sea people in advertisements, and the repetition of these
emphases, is effective in the formation and continuation of the Black Sea image in the target audience’s
memory. In advertisements, the Black Sea character is frequently used to emphasize the relationship between
tea and the Black Sea region. Over time, these uses become standardized and turn into stereotypical types
representing all Eastern Black Sea people. The quality of these representations also affects the image of the
Black Sea people in the public mind. When negative representations are repeated, reality becomes encoded in
people’s minds through those representations, and after a while, the types encountered in the media may be
perceived as real. In the study, the representation of the Black Sea people in tea advertisements is discussed
based on seven commercials, focusing on elements such as music, ethnographic materials, setting, and dialect
features. The research reveals how the Black Sea typology is constructed in advertising content, which cultural
and social elements reinforce it, and how a connection is established with the target audience through this
strategy. The findings show that the Black Sea image is strengthened through advertising films and identified
with the brand. As a result, it has been determined that this representation both activates a sense of regional
belonging in consumers and contributes to the brand gaining a sincere and trustworthy identity on a national
scale.

Keywords: Black sea type, representation, tea, commercial films, Dogus Tea.
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Giris

Televizyon ilk yillardan itibaren i¢inde bulundugu doénemin sosyal, kiiltiirel kosullari, siyasi
atmosferi ve yagam bi¢iminin hem belirleyicisi hem de bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla bu yeni ara¢ kendi iriinlerini yaratacak ve ardindan bu {irlinler topluma gore
sekillenecektir. Bu sekillenme ardindan toplumu sekillendirmeye doniismiis ve medya ile toplum
arasinda karsilikli bir etkilesim ortaya ¢ikmistir. Feridun Nizam ve Giray Akdeniz reklam ile kiiltiir
arasinda ¢ift yonlii siiren bir iligkinin varligindan s6z etmektedir. Kurduklar1 sdylemsel yap1 ve
titketicinin yasamlarina etkisi gz oniine alindiginda, reklamlarin kiiltiirel aktarimda etkisinin oldugu
kabul edilirken; baska bir yonden bakildiginda reklam kiiltiirel 6gelerin tiiketiciye sembolik kodlarla
aktariminin gerceklestirildigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (2020: 157). Bu sembolik kodlar,
kiiltiirel simgeler ya da temsiller olarak yorumlanabilir. Bireylerin topluma uyum saglamasinda etkili
olan ya da toplumdaki siiregelen yasam bicimine alternatifler iiretebilen televizyonda farkli gruplarin
temsili 6nemli bir konudur. Bu cercevede temsil alami olarak televizyon dizileri, televizyon
programlar1 ya da reklamlar diisiiniilebilir. Medya iiriinlerinde yer alan temsilleri hem toplumsal
gergekligin bir yansimasi hem de séz konusu topluluklara/gruplara atfedilen yasam bi¢iminin bir
tezahiiri olarak degerlendirmek miimkiindiir. Temizlik iiriinii reklamlarinda yalnizca kadinlarin
oynamasi ya da dizilerde is insanlarin agirlikli olarak erkekler tarafindan temsil edilmesi bu duruma
verilebilecek baslica 6rneklerdendir. Medya yapimlarinda sinif farki, kiiltiir farki, yasam bigimi,
giyim-kusam gibi, aile ve cinsiyet rollerinde modern-tutucu gibi karsitliklar, kent ve tasra yasami
orneklerle ortaya konulur. Bu yapimlar genellikle sinema filmleri ve dizilerle zihinlerde kaliplar
olusturur. Bu kalip yargilar zamanla ilgili grubun ya da toplulugun kendisiymis gibi diisiiniilmeye
bagslar. Siirekli temsillerle zamanla zihinlerde olusan bu imgeler bir siire sonra gergekmis gibi kabul
edilir. Herkiil Millas, yaraticisi olan kisilerin deneyimlerinden ve i¢inde yaratildigi toplumun ortak
algilarindan beslenerek olusturulan imgelerin, ayni1 zamanda iletigsim araglar1 yoluyla zihinlerde ve
davraniglarda kalic1 yer edindigine dikkat ¢cekmektedir (2000: 5). Bu algiya sebep olan sey temsilin
giictidiir. Temsiller ¢ok sik tekrar etmekte ve medya, egitim, sanat gibi farkli alanlarda insanlarin
karsisina cikmaktadirlar. Insanlar bunlarla karsilastikca bilingsizce temsili gercek sanmaya
baslamakta ve bir siire sonra bu algi genel bir kabule doniismektedir.

Calismanin temel amaci, Karadenizli tipinin c¢ay reklamlarinda kullanilan temsillerinin
arastirilmasidir. Makalede Dogus Cay markasinin Karadeniz temali reklam filmlerine odaklanilmis
ve filmler belirlenen bagliklar ¢ergevesinde degerlendirilmistir. Bunlar; miizik, etnografik malzeme,
mekan ve agiz Ozellikleridir. Bu basliklarin sec¢ilmesinin nedeni, Karadenizli tipinin reklam
filmlerinde temsilini en goriiniir ve ayirt edici bicimde ortaya koyan unsurlar olmalaridir. Miizik,
etnografik malzeme, mekan ve agiz 6zellikleri hem bdlgesel kiiltiirel kimligin aktariminda hem de
izleyicinin zihninde Karadeniz’e 0zgii imgelerin pekistirilmesinde 6nemli sembolik kodlar
iiretmektedir. Bunlar reklamlarin kiiltiirel aktarim islevini ve temsiller yoluyla toplumsal alg1 insa
stirecini goriiniir kilmalar1 nedeniyle inceleme kapsamina dahil edilmistir. Reklamlarin Karadenizliyi
nasil yansittig1 sorusu merkeze alinarak reklam filmlerinde Karadenizli tipinin temsili tartigilmigtir.
Calisma kapsaminda “medya” ve “temsil” kavrami s6z konusu reklam filmlerinden hareketle
yorumlanmistir. Dogus Cay Tiirkiye merkezli bir ¢ay firmasi olmasinin yani sira pazarda en ¢ok
tercih edilen iigiincii cay markasidir'. Ozellikle reklam filmlerinde Karadenizli tipini agirlikli olarak
kullanmasi ve satig stratejilerini bolgesel temsillerle giliglendirerek belirlemesi markanin 6rneklem
olarak se¢ilmesinde belirleyici olmustur.

Reklam ve Temsilin Giicii

Temsil kavrami sosyologlar, iletisim bilimciler, felsefeciler ve bagka birgok sosyal bilimci
tarafindan tanimlanmistir. Kavram Sosyoloji Sozliigii’'nde “imge ve metinlerin, temsil ettikleri
orijinal kaynaklar1 dogrudan yansitmalarindan ziyade onlar1 yeniden kurmalarini anlatan bir terim”
(Marshall, 2005: 725) olarak tanimlanmistir. Temsil bir nesnenin (sdzgelimi bir kavram, kisi ya da
zamanin) yerine bir bagkasini koyma, gecirme veya ikame etme anlamina gelmektedir. Diger yandan
temsil, bir seyin, bir olgunun ya da nesnenin, digsal bir gercekligin baska bir diizlemde, dil ya da
diisiincede, aynen higbir anlam veya igerik kaybi olmadan yansitilmasi, betimlenmesi durumudur.
Yani bir nesne (sozgelimi bir kavram, kisi ya da zamanin) hakkindaki bir resim, fotograf ya da
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herhangi bir goriintii, yazili bir metin asla ger¢ekten o nesne degil o nesnenin goriiniisiiniin ya da onu
temsil etme c¢abasindaki kisiye ifade ettigi seyin yeniden kurulmasi olarak goriilmektedir. Ayrica
temsil kavrami “Gostergelerin anlamlarinin yerine gegirilmesi” (Cevizei, 2010: 839) durumunu da
ifade etmektedir. Bu ikame etme durumu edebiyatla, sinemayla, gorsel malzemelerle ve hatta
miizikle bile yapilabilir. Insanlar siirekli maruz kaldiklar1 bu yapimlardaki temsilleri artik birer kalip
olarak alir ve bundan sonraki benzer temsillerde ayni kligeleri arar. Futbol maci ve siddet iliskisi,
diigiin sahnelerinde davul goriilmesi, Roman bir insanin oldugu yapimda giil satmasimi beklemesi,
yabanci birinin oldugu bir yapimda karsisindakinin onunla bagira bagira konugmasi, dondurma
saticisinin aligverisi bir sova doniistiirmesi, gazoz ve geng kizlarin kandirilmast gibi kliseler uzun
zaman boyunca mazur kalinan benzer temsillerin sonucudur.

Biitiin bunlara benzer temsiller reklam filmlerinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam filmleri
coktan firetilmis olan basmakalip temsillerden tanitim ve satig stratejisi olusturma yoluna
gitmektedirler. Ornegin belli iiriinlerin belli tiplerle 6zdeslestigi goriilmektedir. Araba reklamlarinda
son yillardaki birkag istisnai 6rnek sayilmazsa hep erkekler ve ozellikle giiglii imajli erkekler
oynamistir. Bebek bezi, pisik kremi gibi bebek {iirlinlerinin reklamlari daima anne imgesini merkeze
alarak sekillenmistir. Kozmetik tiriinleri 6zellikle cinsel ¢ekicilik stratejileri ile kurgulanarak “haz,
tatmin, ideal olam1 gosteren” kadinlar iizerinden kurgulanmigtir. Biitiin bunlar hem zihinlerdeki
kaliplarin bir yansimasi hem de ideolojinin medya metinleri araciyla ingasinda bir ara¢ olarak
degerlendirilebilir.

Temsiller, bireylerin i¢inde yasadiklar1 toplumun kiiltiirel hayatina iligkin algilamalarini
sekillendirdigi ve smirlandirdig igin nem tasimaktadir (Demir, 2008: 180). ilk zamanlar imgelerin
asil amaci, “orada bulunmayan seyleri gozde canlandirmak” iken, zamanla temsil ettikleri 6znelerin
yerini almaya ve yaraticilarinin kisisel goriislerini yansitmaya baglamislardir. Bir anlamda imge
temsil ettigi 6znenin Oniine gegmis, 6znesini unutturmustur (Berger, 2010: 10). Reklam filmlerine
bakildiginda da boyle bir durum s6z konusu olabilmektedir. Baglangigtan bugiine uzun zaman gegtigi
diisiiniildiigiinde bugiin bir reklam filminin 6znesinin kendisi mi yoksa 6znenin temsilini olusturan
kisinin kisisel fikri mi oldugu konusu tartismaya aciktir. Oziinde temsilin ana amaci bir sey temsil
edilirken onunla ilgili zihinde ¢esitli canlandirmalar olusmaktadir. Temsil, &zellikle kiiltiirel
iiriinlerin analiz edilip, degerlendirilmesi acisindan temel kavramlar arasinda yer almaktadir (Kirel,
2010: 363). “Zihinde ¢esitli canlandirmalar” olusturma durumu tamamen Kisiseldir ve her tiirlii
yorumlamaya agiktir. Haliyle temsil aslinda dyle olmayan bir seyi “Oyleymis gibi gosterme” seklinde
de tanimlanabilir. Eger iirliniin tanittimina ve dolayistyla satisa yansiyacaksa reklam yapimcilarinin
bu durumu kullandiklart s6ylenebilir.

Dil, yazi, kitle iletisim araglar1 (KiA), sinema, sanat, siyaset, bilim ve yasamin diger alanlar1
birer temsil sistemi olarak kabul edilmektedir (Varol, 2016: 38). Bir temsil araci olan medya,
toplumun gerceklik algisina yon vermekte veya algiy1 yeniden iiretmektedir. Bunun temel sebebi ise
kitle iletisim araglarmin anlam iiretme 6zelligine sahip olmalarinda yatar. KIA temsillerinin nasil
devreye girdigini bes baslik altinda toplamak miimkiindjir;

* Bir temsil yinelenen unsurlardan olusur,

« Izleyiciler temsille 6zdeslesmeye veya onu kabul etmeye davet edilir,
» KIA insanlari, olaylari ve fikirleri kategorize eder,

* Temsillerin bakis acilar1 vardir,

* Temsillerin bir seslenme tiirii vardir (Varol, 2016: 40-41).

Reklamlarda temsiller de yinelendik¢e aynilasmakta ve gercek kabul edilmektedir. Biitiin kitle
iletisim araglarindaki temsiller ayni yeri vurgularsa o ayni yer artik kaliplagir ve bundan vazgegilmez.
Ciinkii denenmis ve ise yaramistir. Bu kabuller iizerinden gitmek herkes i¢in daha kolay olacaktir.
Ancak bu kolay yol yanlis temsillere de sebep olabilmektedir. Reklami gerek firma igin satist
arttirmada Oncii gii¢ olarak, gerekse popiiler kiiltiir ve tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli bir kaynagi olarak,
toplumun duygu, diisiince ve anlayis1 {izerinde etkili bir iletisim yolu olarak alirsak, iletisimsizlik ve
ozellikle de kiiltiirel yanlis anlamalarin olumsuz sonuglarinin boyutlarini daha kolay kavrayabiliriz
(Karpat Aktuglu ve Aytekin, 2008: 141). Dil, din, etnik koken, toplumsal cinsiyet, adet, gelenek ve
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gorenekler gibi kiiltlirel 6gelerin reklam mesaji olarak dogru bigimde kodlanmamasi ve dogru bir
bicimde aktarilmamasi sebebiyle reklamin, “hedef aldig: tiiketici kitlesi iizerinde belirli bir etki
yaratmak ve bu kitlenin diisiinme ve aliskanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yoneltmek
(Kocabas ve Elden, 1997: 18)” amacini gergeklestirmesi zorlagsmaktadir.

Tiirk sinemasinda ve televizyon yapimlarinda Karadenizli tipi her daim basmakaliplarla
sunulmustur. Reklamlarin da zihinlerdeki bu imgeden hareket etmesi kaginilmadir. Nitekim kabul
edilmis bir imge iizerinden bir liriiniin tanitilmas: reklameilar i¢in kolaylik saglamaktadir. Sinema
alicisina/seyircisine belli bir zaman dilimi igerisinde kendisine odaklanmasini sart koyan, onu
‘disari’dan yalitan ve diger teknik o6zellikleriyle seyirciyi biitiinsel bir bicimde kusatan yapisiyla
simdiye kadarki tiim sanat kollarindan daha giiclii bir konumdadir. Bu kusatma ve giiclii yapisiyla
kitle iletim araglar1 arasinda televizyona da benzer bir pozisyona sahiptir. Televizyondaki temsiller
de toplumlarmm insasinda ve sekillenmesinde uzun yillar boyunca tayin edici bir rolde olmustur
(Gezgin, 2022: 84-85). Biitiin bunlardan hareketle televizyon reklamlarindaki Karadeniz temali ¢ay
reklamlarina bakildiginda ayni kaliplarin devam ettirildigi goriilmektedir. S6z konusu kalipla sinema
filmlerinden, televizyon dizilerine medyanin birgok farkli alaninda karsilasilabilmektedir.

Karadenizli biitiin medya {iriinlerinde herhangi bir derinlikle degil karikatiirize bir bigimde
temsil edilmis, kliselerle donatilmig bir ‘tip’ olarak ele alinmistir. Yapimlarda Karadenizlinin agiz
komigi ile 6ne ¢iktig1, bir fikra tipinin ekrana yansimis sekli gibi karakterize edildigi, karikatiirize
edildigi ve genellikle hizli konusan, hareketli, sinirli bir tip olarak canlandirildig1 goriilmektedir. Bu
tip sozli kiiltiir tirtinlerinden fikralarda ya da halk tiyatrosu tiirlerinden Karag6z sanatinda da ayni
sekilde temsil edilmektedir. Burada dikkat ¢geken husus halk kiiltiirii {irlinlerinde bdyle temsil edilen
bir tipin medyaya yansitilirken, medya {irlinlerinin dogasina uygun bir form almadigi ve oldugu gibi
aktarildigidir. Dolayisiyla bu tarz sozli kiiltiiriin kaliplarla siiren dogasina bu uygunken modern
cagin doniisen dogasina uymamaktadir ¢linkii medyada her temsil gorsel bir sekilde sunulmaktadir
ve insanlar gozleri ile gordiikleri, kulaklari ile duyduklari seyi- hi¢bir yasantilari olmasa dahi- ger¢ek
kabul edebilmektedir. Bu kabul edis de birtakim sorunlar1 beraberinde getirmektedir.

Kitle iletigim araclar1 dogrudan gercegi aktarmamakta; gercegi kendi ideolojisi dogrultusunda
kodlamakta yani gercegi yeniden liretmektedir. Bu kodlama islemine temsil denilmektedir. Bir diger
ifadeyle temsil, medyanin reel diinyay1 kendi ideolojisi dahilinde yeniden kurgulama siirecidir (Arik
ve Akgiin, 2019: 198). Medya, sosyal gruplar cesitli tiplemeler yoluyla siirekli tekrar ederek
davraniglarinin ve kisiliklerinin temsilinden sorumludur (Burton, 2000: 137). Buradan hareketle
yukarida sozii edilen Karadenizli tipinin temsili yorumlandiginda goriilmektedir ki gercegin yeniden
bir tiretimi mevcuttur. Elbette dayandirilan bir kiiltiirel doku vardir ancak artik bu kiiltiirel doku
dogalliktan ¢ikmis tamamen kurgusal bir hal almistir.

Temsilde Kiiltiirel Ogeler

Kiiltiirel 6geler, pazarlama iletisiminin 6nemli bir kolu olan reklam igin sunulmak istenen
mesajin anlam kazanmasina yardim eden unsurlardir. Bunlart reklamda dogru kullanmak gerek
ulusal gerekse uluslararasi reklam ¢abalar i¢in hedefe giden yolda basariy1 beraberinde getirirken,
ayni Ogeleri yeterince analiz etmeden, basmakalip diisiinceler disinda o kiiltiirii tim yonleriyle
tanimadan, o kiiltiirlin yasadig1 doniisiimii bilmeden, stratejik bir planlamaya gitmeden kimi zaman
da bilingsiz bir bigimde reklamda kullanmak, hedef kitlede olumsuz tepkilere sebep olabilmektedir
(Karpat Aktuglu ve Aytekin, 2008: 133). Bu olumsuz tepkiler genellikle reklamcilarin asina
olmadiklar kiiltiirleri {istenci ve oOtekilestirerek yansitmasina karsi olusmaktadir. Yapimecilarin ve
senaristlerin her kiiltiirii vakif olmalari elbette beklenemez ancak en azindan dogru isimlerle beraber
calisilmasi ilgili filmin/ klibin/ reklamin daha gercek¢i olmasini saglayacaktir.

Medya iiretimleri bu tarz riskleri biinyesinde barindirmaktadir. Ornegin yasam pratikleri ile
sosyal smiflari, kimlik ve etnik kdkenleri kategorize etmek, medya igeriklerini bu kalip yargilar
gercevesinde sekillendirmek ve yeniden itiretmek, deneyim disi iiretimlerle medya igeriklerini
sekillendirmek bu riskler arasindadir. Bireylerin hi¢ gitmedikleri, gormedikleri, maruz kalmadiklari,
deneyimlemedikleri kiiltiirleri merkezden ele almasinin bir sonucudur ve sorunludur. Bu sorunla
medyanin hemen her alaninda karsilasilmaktadir. Reklam filmleri de bunlardan biridir.
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Medyanin temsil giicii ve onun kiiltiire dayanan yani izleyicilerin algilarim da etkilemektedir.
Anlam karakterler araciligiyla olusturulur, birbirleriyle olan diyaloglari onlarin deger yargilarini ve
sOylemlerini meydana getirir. Stereotipler, medya temsilinde s6ylemi belirleyen en 6nemli ideolojik
yapilanmadan biridir. Tiplemelerdeki temsil, toplumdaki gii¢ iligkilerinin konumunu yansitmaktadir.
Temsilde temsil edilenlerle ilgili olarak seyirciye nasil diisiiniilmesi gerektigi iletilir. Iletilen bu deger
yargilari, temsil tizerinden algilanir. Bu baglamda temsil ve ideoloji i¢ icedir. Temsil, biz ve Gteki
olarak belli bir negatiflik icerisinde vurgulanirsa negatiftir (Arik ve Akgiin, 2019: 198). Bunlarin
yani sira, “farkli” olma g¢abasi ugruna reklamin, reklam mesajinin icerigi, tasarimi, mecrasi vb. ile
kiiltiir ile uyusmayan yapay bir yeniligi sunmasi da reklamin yanlis anlagilmasi sonucunu
dogurabilmektedir (Karpat Aktoglu ve Aytekin, 2008: 141). Ortaya c¢ikan sonug iiriiniin akilda
kaliciligim artirirken yapimda yer bulan grubun Gtekilestirilmesine, karikatiirize edilmesine ve
siklikla kullanilan belli kaliplarin toplumda gercek sanilmasina sebep olabilmektedir. Karadenizli ile
Ozdeslestirilen bir¢cok kavramin temelinde medya iirlinlerinde yillardir devam eden bu nevi tekrarlar
vardr.

Ozellikle dini hassasiyetler, toplumsal cinsiyet rolleri gibi hassas konular gozetilirken
uzaktakinin temsiline ayni 6zen gosterilmemekte, “Gteki” olarak temsil edilen bu tiplere gorece
olumsuz ya da karikatiirize roller bi¢ilmektedir. Yillardir belli bolgeler cahil, mafya ile iliskili, geri
kalmuis, cinsiyetci gibi degerlerle belli kaliplara sikigtirilmaktadir. Oysaki reklami1 yorumlamak igin,
icinde yer aldig1 kiiltiiriin bilgisine sahip olmak gerekmektedir (Pateman 1983’ten aktaran Dagtas,
2012: 87). Kisiler hakim olmadiklar1 kiiltiirleri yapimlarda temsil etmeye kalktiklarinda ortaya
yalnizca pazarlama motivasyonu ile iiretilmis medya verimleri ¢ikmaktadir. Bu da pazarlamanin
yapmak i¢in kullanilan grubun deger yargilarinin kullanilmasina ve toplulugun istismarina sebep
olabilmektedir.

Imgenin gerceklikten kopusuna sadece subjektif olan yaraticisinin degil, yaraticinin iginde
yasadig1 toplumun ve kiiltiiriin de etkisi biiyiiktiir. Pek ¢ok imge, toplumun degismez hiikiim ve
yargilarindan etkilenerek sekillenmistir. “Oteki”nin temsil edilis bi¢imlerinde, ¢ogunlukla, toplumun
“oteki” olarak gordiiklerine dair 6n yargilarinin hissedilmesi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.
Diger yandan toplumlarin genel egilimi imgeyi bilgi olarak algilamaktir. Ger¢egi tam olarak ifade
etmeyen algilarin ve bilimsel kanilarin toplum tarafindan ayirt edilmesi son derece giigtiir (Millas,
2000: 5). Milas’in da vurguladigt bu “imgeyi bilgi” olarak algilama durumu bugiin dijital
platformlarla iyice goriiniir olmus ve insanlar yalnizca ona sunulanlarin gergekligine inanir
olmuslardir. Kameranin ardindaki diinya adeta unutulmus, insanlar sanal bir ger¢ekligin i¢cinde yasar
hale gelmislerdir. Yani, medyada hangi tipin ne yoniiyle daha baskin olarak temsil edildigi, o
toplumun bireylerinin zihnindeki o tipe iliskin algilamalar1 kliselestirebilmektedir. Reklam filmleri
de bu temsillerin yer aldig1 alanlardan biridir.

Fadime Tikbas (2022: 857) Lipton reklamlar1 6rneginde kiiltiir kodu ve pazarlama iliskisini
inceledigi makalesinde global bir marka olan Lipton’un Tiirkiye pazarinda var olmak i¢in Tiirk
insani, c¢ay ve Kkiiltliir arasindaki bagi ¢oOziimlemis oldugunu belirtir. Reklamlarda kiiltiirel
referanslarin kullanildigi goriilmekte, toplumun ve hayatin her anina sirayet etmis olan ¢ay kiiltiiriine
dair basarili temsillerin yapildiginin tespit edilmis oldugunu ifade eder. Dogus Cayin ise dogrudan
mekan olarak Karadeniz’i kullanan ya da Karadenizliyi merkeze alan ¢ok sayida reklam filmini tercih
ettigi goriilmektedir. Bu filmlerdeki mekanlarin, miizigin, tiplerin nasil yansitildigi, nelerin 6ne
cikarilip nelere dikkat cekilmedigi reklam ve temsil arasindaki iliskiyi gostermesi agisindan
onemlidir. Reklamda “geleneksel degerlere vurgu” ve tiiketim iliskisi, halkin kabullendigi degerleri
animsatarak iiriinii kullanmasiyla bu degerlerin yasatilmaya devam edilebilecegi ihtimaliyle gii¢lenir.
Halk, iiriinii tiiketerek hem giindelik bir ihtiyacini karsilayacak hem de kendi vatanindaki iiretimle
beraber kiiltiiriin de devamliligina katkida bulunacaktir. Uretim ve kiiltiiriin, karsisina konulan bir
baska kiiltiirle ‘secim’ yapilir ve ‘halktan’ olan ‘yerel dgelerle’ ne ¢ikarilarak milliyetcilik duygusu
canlandirilir (Bugra, 2006: 55). Ele alinan reklamlarda bu durum yogun olarak kullanilmaktadir. Cay
reklamlarinda Tiirk toplumunun 6nemli degerlerine dikkat ¢ekildigi, aile, birlikte yemek kiiltiirii, ¢ay
ile muhabbet iligkisi, evde her daim demlenen bir ¢ayin olmasi gibi konulara siklikla vurgu yapildigi
ve ayrica ¢aym “bu topraklarin” iriinii olmasina dikkat ¢ekildigi, reklamlarin bu hassasiyetle
kurgulandig1 goriilmektedir. Yagmur Dalar (2025) reklamlardaki kiiltiirel yansimalart inceledigi
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calismasinda CAYKUR c¢ay reklamlarina yer vermis ve bu reklamlarda yansitilan ¢ay ¢ercevesinde
olusan kiiltiirel unsurlar1 yorumlamistir. Caligmasinda bu reklamlar1 olumlu degerlendirmis ve
reklamlarda temsil edilen kiiltiiriin unsurun goriiniirliigiine ve siirdiiriilebilirligine dair katkisina
deginmistir.

Temsiller, iginde yer alinan kiiltiirden 6grenilmekte, kiiltiiriin daha 6nceden tanimlamis oldugu
sekliyle de igsellestirilmektedir (Mutlu, 1998: 55). Boylece basmakalip yargilar olusturulmaktadir.
Dogal algilamada anlam birey tarafindan iiretilmektedir. Giines, medyanin gergekligin ses (dil) ve
gorilintli (resim) unsurlarina dayali soyutlamalar1 kullanarak, gergekligi kendisinden bagimsiz bir
mesaja (temsil) dontistiirdiigiinii belirtir (1996: 102). Temsiller olumlu ve olumsuz kurularak gergek
saptirilabilmektedir. Ayrica gercegin temsili nitel ya da nicel anlamda yanlis ve/veya yogun ya da
diisiik olarak temsil edilebilmektedir. Yanlis yansitilmak kadar yansitilmamanin yani mevcut
bulunmamanin da anlam ifade ettigi goriilmektedir. Toplumdaki gruplarin (yas, irk, meslek ve
cinsiyet) temsil edilme bi¢imleri medyada belirginlesmekte, olusmakta sonra da yinelenmelerle ve
diger yandan alternatif diislincelerin engellenmesiyle bize sunulmakta; birey ise sunulani
sorgulamadan kabul etmeyi 0grenmektedir. Zehra Yigit’e gore temsiller bize neyi diisiinmemiz
gerektigini ¢ogunlukla iistii kapali olarak soyler (2008: 291). Boylelikle insanlarin diisiinceleri tek
yone odaklanir ve istemsizce kozmetik iiriinii reklamlarinda ¢ok giizel insanlari, ingaat {irlinii
reklamlarinda erkekleri ya da Ramazan reklamlarinda mutlu aileleri gérmeyi beklerler. Ancak bu
temsil her zaman gercegi yansitmayabilir. Ornegin “Cay reklamlarinda siklikla kullanilan Karadeniz
ve Karadenizliler gercekten ekranda goriindiigli gibi midir?”, “Kadinlar bellerinde pestemalla m1
dolagmaktadir ya da herkes siirekli kemenge mi dinlemektedir?”” Bu gibi sorular reklamlarin temsil
giiclinde tartigilmasi gereken konulardir. Kitle iletisim araglar1 yoluyla iletilen imgeler cogu zaman
onceden tasarlanmis olarak karsimiza ¢ikar. Tiim medya imgeleri, birisi tarafindan, belli bir izleyici
kitlesi gbz onilinde bulundurularak belli bir amag i¢in olusturulur ve bu imgelerin mutlak gergegi
temsil ettikleri iddia edilir. Izleyiciler de imgelerin gercekligini gogunlukla sorgulamaksizin kabul
ederler (Marshall, 2005: 726). Bu kabul etme durumu pek ¢ok sorunu beraberinde getirmektedir.
Yanlis temsil yanlis kan1 dogurmaktadir. Bu yanlis kan1 da belleklerdeki algida genellemeye sebep
olmaktadir. Karadenizli, Dogulu, Cingene gibi tipler toplum tarafindan kabul edilmekte ve s6z
konusu grubun medya yapimlarinda nasil gosteriliyorsa dyle sanilmasi sorununa sebep olmaktadir.
Bu durum toplumda 6tekilestirmeye varacak kadar sosyolojik bir vaka yaratabilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Reklamlarin temsiller iizerine kuruldugu goz oOniine alinarak, Tiirk halkinin sofralarinda
Oonemli yer tutan ¢ay reklamlar1 calismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Cay ve Tiirk insani
iligkisi yillardir devam etmektedir. Cay bitkisinin Tirkiye topraklarindaki varligi Cumhuriyet ile
yagsittir. Normalde bu topraklarin iiriinii olmayan ¢ay dogal ortamina en yakin iklime sahip olan Dogu
Karadeniz kiyilarina ekilmis ve verim alinmistir. O giinden sonra kendi kiiltiiriinii olugturmus ve
Tiirk cay1 olarak bilinir, taninir olmustur. Tiirk usulii olarak demlenip, sunulup ona goére bir kiiltiir
olusturulmustur. Diinyanin birgok yerinde ¢ay vardir ancak her iilke kendi kiiltiir dairesinde bir tarz
olusturmustur. Tiirk ¢ay1 2022 yilinda giiclii bir kiiltiirel kimlik vurgusuyla UNESCO Insanligin
Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Temsili Listesine kaydedilmistir.?

Aragtirmanin drneklemini reklam igeriklerinde Karadenizli tiplemesini siklikla kullanan ve
Tiirk pazarinda Caykur ve Lipton’dan sonra en ¢ok tercih edilen ii¢ ¢ay markasindan biri olan Dogus
Cay’in reklam filmleri olusturmaktadir (URL-1). Karadeniz temali1 s6z konusu reklam filmlerinin
kaliplardan hareketle olusturuldugu ve bu kaliplarin Karadenizli tipini karikatiirize ettigi
varsayimindan yola ¢ikilarak filmler betimsel analiz yontemiyle ¢dziimlenecektir. Ali Yildirim ve
Hasan Simsek betimsel analizi, “cesitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis verilerin daha 6nceden
belirlenmis temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasini igeren bir nitel veri analiz tiirii” olarak
agiklar. “Betimsel analiz dort asamadan olusur: Betimsel analiz i¢in bir ¢ergeve olusturma, tematik
cerceveye gore verilerin iglenmesi, bulgularin tanimlanmasi ve bulgularin yorumlanmasi” (2008).
Amach 6rnekleme teknigi kullanilarak secilen yedi adet reklam filminden olusan 6rneklemden yola
¢ikilarak markanin ¢ay reklamlarindaki Karadenizli tipinin nasil temsil edildigi ortaya koyulmaya
calisilacaktir. Ozge Tarhan’mn dikkat ¢ektigi gibi amagh drneklemenin amaci, “arastirmada ¢alisilan
problemleri aydinliga kavusturacak zengin bilgi iceren durumlari se¢mektir. Bu anlamda, amagh
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ornekleme yontemleri pek ¢ok durumda, olgu ve olaylarin kesfedilmesinde ve agiklanmasinda yararl
olmaktadir” (2015: 653). Calismada islevsel olacag diisiiniilerek bu yontem tercih edilmistir.

Incelenen reklamlara dijital platformda Youtube? platformu iizerinden ulasilmstir.
Youtube’un izlenmeye odakli yapisi sebebiyle markalar kendi kanallarin1 olusturmakta ve
iceriklerini bu kanallarda paylagsmaktadirlar.’ Yalmzca bir reklama Youtube’da bulunmadig: igin
Instagram {izerinden ulagilmstir.

Alanyazinda yapilan taramalarda Giilsiim Calisir (2020: 8) {i¢ ¢ay markasinin reklamlarin
inceledigi ¢alismasinda sectigi reklamlarin agirlikli olarak ¢ayin bir araya getirme pratigine ve Tiirk
kiiltiirtindeki 6nemine vurgu yapildigini belirtmistir. M. Goksen Bugra (2006: 53) folklor reklam
iligkisi baglaminda Dogus Cay reklamlarimi inceledigi makalesinde firmanin ‘Karadeniz' bolgesi
cikisli olmasimin vurgulandigini; ¢ilinkii Tiirkiye’de c¢ayin yetistigi en verimli bdlgenin burasi
oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle one ¢ikarilan Karadeniz’e 6zgii miizikler, giyim, sive; yani
yorenin folklorudur. Bir seri reklam dizisinde Karadenizli bir kiz, yerel kiyafetler icinde
gorlilmektedir.

Bulgular

Calismanin orneklemi olan Dogus Cay markasinin secilen yedi reklam filmi cesitli
kategorilere ayrilarak analiz edilmistir. Bu kategoriler: miizik, etnografik malzeme, mekan ve agiz
ozellikleridir. Segilen reklam filmleri ile ilgili bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Dogus Cay Reklam Filmleri

Reklamin Baghg Kanal Ad1 Yayin Tarihi Youtube Baglantisi Erisim Tarihi
1 En Ciizel Cay Sinan Cetin | 15 Ekim 2016 | https://www.youtube.co | 28 Agustos 2025
Reklam TV m/watch?v=0jryVVY Sx
ac
2 Isaretler Come to 30 Kasim https://www.youtube.co | 28 Agustos 2025
Movida 2012 m/watch?v=Dapssha4u2
Reklam Q&list=WL&index=26
Ajansi
3 Dogus Cay- Ingiliz SinanCetin | 19 May1s 2015 | https://www.youtube.co | 28 Agustos 2025
Web TV m/watch?v=Z3rs9JP{fV5
Q
4 | Dogus Cay Reklam Filmi Morkravat 28 Ocak 2011 | https://www.youtube.co | 28 Agustos 2025
Yeni Nesil m/watch?v=nhKBHAOO
Pazarlama re0&list=WL&index=26
Tletisimi
5| Yeni Dogus Cay Reklam Sevilen 6 Mart 2018 https://www.youtube.co | 28 Agustos 2025
Dogus Gurme Reklamlar m/watch?v=akA6BBoxn
wQ
6 Dogus Cay Gurme 2 Dogus Cay | 18 Subat 2019 | https://www.instagram.c 11 Eyliil 2025
Instagram om/p/BuBn_B8lY8D/
Hesabi
7 Dogus Cay Hiitiiititip Titri Fikir 7 Ekim 2015 https://www.youtube.co | 28 Agustos 2025
Cetin Altay m/watch?v=HP_zw4Gr5
m8
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Miizik

Reklam, hayatin hemen hemen her alaninda, her an karsimiza ¢ikan bir tanitim ¢abasidir. Bir
mesaj bombardimani altinda devam eden yasantimiz iginde her kurum biz tiiketicilerin goéziinde
ortaya koydugu tirlinii farkli kilmak, dikkat ¢ekmek i¢in reklamdan yararlanmaktadir. Bunun bir yolu
etkileyici gorseller kullanmak, diger yolu sozciikler ile etki altina almak, bir bagka yolu da kulaga
hosa gelen, ilgi ceken, izleyiciyi reklami dinlemeye yonelten seslere ve(ya) miiziklere yer vermektir
(Aytekin, 2012: 22- 23). Cay reklamlar1 ¢ayin iiretildigi cografya itibariyle isaret edilen mekanin
miizigini agirlikli olarak kullanmakta ve miizik araciligiyla bir bag kurma yoluna gitmektedir.

Incelenen biitiin reklam filmlerinde kemence ve tulum sesi dikkat cekmektedir. Bu siireklilik
cay reklamlar araciligryla pekistirilmek istenen Karadenizlilik imgesinin bir isaretidir. [zleyici her
reklamda ayni1 kodlarla karsilasarak {irtinii ayn1 sekilde i¢sellestirecektir.

Dogus Cay’in slogan ifadesi “En Ciizel Cay” reklam filminde de (Reklam 1) kemengenin sesi
baskin olarak duyulmaktadir. 2 numarali reklam filminde de gosterilmese de kemence ve tulum sesi
hakimdir. 49 saniyelik reklam filminde miizik oldukg¢a baskindir ve varligimi hep hissettirir. Miizik
aleti bazi1 reklamlarda goriiliir. Ornegin 5 numarali reklam filminde basrol kadin oyuncunun ¢aldig
kemenge ile sahne (Gorsel 1) baglamaktadir. Kadin Caykovski’nin Kugu Golii’nii calmaktadir. Erkek
oyuncu onu yadirgar. Cayi igtikten sonra da o da kemenge ile Beethoven’dan bir pargayi calmaya
(Gorsel 2) baglar. Son olarak ikisi de bu melodi ile horon oynamaya (Gorsel 3) baslar.

Horon Dogu Karadeniz bolgesine has bir halk oyunudur. Bélge insan1 her tiirlii diigiin, kutlama
ve senlikte bu dansi icra eder. Bu reklamda da caymn verdigi nesenin horon ile taglandiriimasi
canlandirilmistir. Bu keyiften horon oynanmasi durumu normal olsa da ne ¢alman melodi horon
havasidir ne de oyuncularin yapmis oldugu tuhaf hareketler horon figiirlerini karsilamaktadir.

Gorsel 1: Yeni Dogus Cay Reklami- Dogus Cay Gurme
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Gorsel 3: Yeni Dogus Cay Reklami- Dogus Cay Gurme

A "

Reklamlardaki folklor, bilingli ve derinlikli bir kullanimdan ziyade akilda kaliciligi, {iriiniin
kolay ve etkili bicimde pazarlanabilmesini saglamaya yoneliktir (Bars, 2021: 42). Buradaki 6rnekte
de derinlikli bir kullanim degil basit ve dogrudan nereye isaret ettigi belli bir tercih séz konusudur.
Cay, Dogu Karadeniz’de yetigir. Dogu Karadeniz’in en bilinen 6zelliklerinden biri halk calgisi olan
kemencedir. Kemenge, Karadeniz, cay iliskisinden hareketle bir temsil gergeklestirilmektedir.
Reklam filmi folklorik bir unsur olan halk miiziginin bilinirlik giiciinden faydalanma yoluna
gitmistir.*

Temsiller, bireyin ya da nesnelerin diinya ile arasindaki iliskiyi gelistirmesine veya sinirlar
cizebilmesine yaradigi noktada son derece 6nemli héle gelmektedir. Buradan bakildiginda temsil
olgusu kiiltiirel kodlara sik1 sikiya baglidir ve iginde yasanilan kiiltirden alinip igsellestirilerek
benligin bir par¢asina doniistiiriilmektedir. Temsillerle yogrulan benlik (birey), kiiltiirel temsillerdeki
degerlerin de benimsenmesine araci olmaktadir. Bdylece bireyin sekillenmesi temsiller sayesinde
olmakta ve buna bagh olarak da son derece dnemsenmektedir. Kiiltiirel temsiller sadece bireyin
psikolojik duruslarina yon vermekle kalmaz, ayni zamanda toplumsal gercekligin nasil insa
edilecegine dair de onemli rol oynar. Temsiller, i¢inde yasanilan sistemin, diizenin kavranmasini
saglar (Ryan ve Kellner, 2010: 37). Buradan hareketle reklam filmlerini yorumladigimizda
reklamlarin kiiltiirel bir kod olan halk miizigi ile iliskisi géze ¢arpmaktadir ¢iinkii Nebi Ozdemir’in
de vurguladigi gibi reklamin basaris1 “alisilmis bir kiiltiirel kodun iizerine kurulmasi”na baglidir
(2001: 115). Bu orneklerde bu “alisilmis kiiltirel kod” kemenge Ozelinde halk miizigidir.
Senaristlerin riske girmedikleri sdylenebilir. Cay bitkisinin cografyas ile ilgili ydrenin miizigi halkin
belleginde ¢ok uzun zaman Once yer etmistir.

Reklamda {iriiniin, markanin konumlandirilmasina yardimci oldugu unutulmamalidir. Bunu
gergeklestirirken de toplumda mevcut kiiltlirel kodlardan yararlanir. Miizik tiirlerinin de toplumda
belirli kiiltiirel kodlar ile eslestirildigi dikkate alinirsa reklam miiziginin se¢imi de bu kodlara
gonderme yapar. Ayrica miizik ve onun cagristirdiklari, ulusal ya da bolgesel kimligin simgesi
gorevini {istlenir (Aytekin, 2012: 25). Reklamlarda yogun olarak kullanilan kemenge ve tulum
bolgesel kimlige ve ¢ayin bolgesine dikkat ¢ekerek kiiltiirel kodlara gonderme yaparak tiiketici ile
iiretici arasinda bir bag kurmaktadir.

Bir diger Dogus Cay reklaminda da (Reklam 4) kemenge sesi dnce az, Dogus Cay’in ekranda
belirmesi (Gorsel 4) ile baskin olarak kullanilmistir.
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Gorsel 4: Dogus Cay Reklam Filmi

Etnografik Malzeme

Bir toplumun maddi ve sozlii kiiltiirel malzemesini toplayan ve inceleyen bilim dali olan
etnografi bir disiplin olarak ¢aligmalarina devam etmektedir. Etnografik malzeme birgok farkli bilim
dalinin inceleme konusudur. Ornegin masallar psikanalitik yontemle incelenebilmekte, kent folkloru
malzemeleri sosyolojik analizlerin konusu olabilmekte, toplumsal uygulamalar antropolojik olarak
irdelenebilmektedir. Etnografi iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte kendine medyada yeni
bir alan agmistir. Burada kullanilan etnografik malzeme zihinde temsillerin olusmasinin en giiglii
sebeplerinden biridir.

Kalip yargilarin olugmasi ve stereotiplestirme temsile dayali gelisen olgulardir. Ana akim
filmlerin de katkisiyla egemen sistem ve ideolojinin basat degerleri temsiller araciligiyla
icsellestirilmektedir. Temsiller biz-onlar, dost-diisman, tanidik-yabanci, normal-farkli gibi
ayrimlarin olugmasinda rol oynamaktadir. Bu ikili ayrimlarin sebebi “degerlerin” farklilik zemininde
anlam bulmasindan kaynakli oldugunu sdylenebilir (Gezgin, 2022: 84). Bu “farklilik” etnografik
malzeme ile belirginlestirilerek sunulmaktadir. Etnografik malzeme ydrelerin arasindaki farkliliklari
goriiniir kilan unsurdur. Bu sebeple aym dilin konusuldugu, aymi inancin hakim oldugu yerde
ozeldeki farkliliklar ancak kiiltiirel kodlarla belirginlestirilebilmektedir.

Secilen goriintiilerde tercih edilen imgeler birleserek bir temsil kodu olugturmakta ve bu kod
da zihinlerde bir ¢ikti olusmasini saglamaktadir. Burada karsilikli bir iligki vardir. Ancak bu kesin
dogrudur denilemez. Ne kadarinin ger¢ek ne kadarinin kurgu oldugunun saptanmasi s6z konusu
kiiltiire asina olmakla ilgilidir. Iimgenin gerceklikle olan iliskisi, hangi ideolojiye hizmet ettigi, hangi
gereksinimden otiirii olusturuldugu kadar 6nemli degildir. imgeler incelendiginde yaraticilarmin
bilingli veya bilingsiz sekilde i¢inde yasadiklar1 toplumda yaygin olan kanilar1 ne kadar takip ettikleri
gbzlemlenebilir. Bu kanilar1 topluma yeniden sunmalar1 dongiiniin devam etmesine, toplumun
yaygin kanilar1 sorgulamaksizin “gercek” olarak kabul etmesine hizmet eder (Millas, 2000: 7). Bu
goriintiilerin “gercek” sanilmasi belki reklam yapimecilarin istegi olabilir ancak temsil edilen grubun
zaman zaman Otekilestirildigi goéz ardi edilmektedir. Yapimcilar, senaristler ya da séz konusu
markanin sahibi kisilerin temel motivasyonu dikkat cekmek, akilda kalicilik ve bu durumun satisa
yansimasidir. Oysa reklamda ele alinan grubun ya da kisinin de hassasiyetleri olabilmektedir.
Yapimlar tasarlanirken bu hassasiyetlere de bir noktada dikkat edilmesi gerekmektedir.

Reklamlardaki kadinlar baglarinda yorede ¢ember olarak adlandirilan bir ¢esit basortiisii ile
temsil edilmektedir. (Reklam 1, Reklam 2, Reklam 4, Reklam 5, Reklam 6).
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Gorsel 5: isaretler
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Gorsel 8: isaretler

Gorsel 10: Dogus Cay Gurme 2

Yukaridaki gorsellerde yer alan ¢gember, pusi, ¢ember (Gorsel 5, Gorsel 6, Gorsel 9, Gorsel
10), kesan (Gorsel 8) ve pestamalin (Gorsel 7) hepsi yerel giyim kusami temsil eden kiyafetlerdir.
Bu yerellik kadin giyimi iizerinden kurulmakta ve cay1 toplayan hep kadinmis gibi bir algi
olusturulmaktadir. Segilen kiyafetlerin Rize yoresinde kullanildigi dogrudur ancak Rizeliyi ya da
daha genelde cay ireticisini/ toplayicisimm hep ayni yerel kiyafetlerle temsil etmek reklam
izleyicisinin zihninde bir imaj olusturulmasini saglamaktadir. Kadinin giydigi islemeli kiyafetler ile
yine otantik/ kdylii bir hava yaratilirken erkekte yalmzca reklam 5 ve reklam 6 filminlerinde
basindaki bere dikkat ¢ekmektedir. Bu bere yorenin balik¢iligina da atifla Karadeniz’i temsil eden
erkeklerin baginda siklikla goriilmektedir. Bu filmde de erkegin kaardenizligligine vurgu yore
insaninin “kukul” (Gorsel 10) adin1 verdigi bu iiriin ile yapilmaktadir.
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Bir insanin dig goriliniigiiniin, kisiyi tamimlamaya ve onun kimligine yonelik bir ipucu oldugu
sOylenebilir. Bu ipucu, ¢esitli durumlarda birbirini tekrar eden bir hal aldig1 zaman, ortak birtakim
kavramlar veya isimler kullanilarak tanimlanirlar ve bu sayede bir kavramin veya imajin temsili
haline gelmis olurlar (Yelmen, 2019: 206). Yukaridaki 6rneklerde kadinin kulaginda goriilen giimiis
lira, adamin basinda yore insaninin “kukul” adim verdigi bere, Isaretler reklam filmindeki kadimin
basindaki kesan dokuma basortiisii hepsi dogrudan Karadeniz’e vurgu yapmaktadir. Kemence
(Gorsel 12) yukarida miizik baghginda da degerlendirilebilecek bir ¢algidir ve Tiirkiye’de Dogu
Karadeniz bolgesinde kullanimi yaygimdir. 6 numarali reklam filminde erkek karakterin temizledigi
misir (Gorsel 11) da yine Dogu Karadeniz bdlgesi icin ekonomik degeri olan bir {irlindiir.

Gorsel 11: isaretler

Cay makasi (Gorsel 11) ¢ay tarimi igin kullanilan temel alettir. 2 numarali reklamda bu makas
gosterilerek hem tarimsal iiretime hem de ¢ayin toplanma siireglerine bir atifta bulunulmustur.
Reklamdaki uzaylilarin ¢ay makasi ile tanismasi mizah unsurlarina yedirilerek verilmistir.’

Gorsel 12: Gorsel 3: Yeni Dogus Cay Reklami- Dogus Cay Gurme

Gorsel 13: Dogus Cay Gurme 2
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Bir reklam metninin dogru yorumlanmasi dayandig: kiiltiiriin kodlarim1 dogru kullanmasina
baglidir. Reklam toplumsal hayatin icinden herkesin bildigi, tanidig1 malzemeleri alir, onlar1 kullanir,
yeniden kurgular ve melez bir anlam iiretir. Kiiltiirel sembolleri ve fikirleri doniistiiriir, yeniden
yaratir (Bars, 2021: 39).

Gergekligin temsili olan imge, onun birebir kopyasi degil, yaklasik bir sunumudur.
Gergekligin yeniden iiretilmesi degildir, ¢linkii; gerceklikle drtiismez. Duygularimizla algiladigimiz
gosterenlerin ve kavramsal olan gosterilenlerin bir araya gelip olusturduklar1 gdstergelerin bir
bilesimidir. imgeler, fotograf ve resimde oldugu gibi fiziksel; edebiyat ya da miizikte oldugu gibi
hayali olabilirler (Yazic1, 1997: 17). Ancak hicbir zaman dznelerini birebir yansitmazlar. Ornegin;
bir aga¢ resmi, fotografi veya agag ilizerine bir 6ykii, asla o agacin kendisi yerine konulamaz. Sadece
agac1 temsil etme cabasinda kisinin agac iizerine olan fikirlerini yansitir. (Marshall, 2005: 725)

Medya eski kiiltiirel geleneklerle yeni kiiltiirel geleneklerin karisiminin sunuldugu aractir.
Televizyon reklamlarinda geleneksel unsurlarin s6zden gorsellige doniistimii goriilmektedir. Bu
yoniiyle televizyon reklamlari halk biliminin yeni bigimlerinin iiretildigi ve aktarildig1 yapimlarin
basinda gelmektedir (Bars, 2021: 41). Buradan hareketle incelenen Dogus Cay reklamlarina
bakildiginda reklam ve halk kiiltiirii i¢ iceligi daha net goriilecektir. Marka insanlarin hafizasindaki
halk kiiltiirii referanslarini kendi iriiniiniin tanittiminda kullanma yoluna gitmis ve ardindan bunun
iistiine yeni hikayeler kurgulamistir. Bunu da var olan etnografik malzemenin yardimiyla yapmustir.

Mekéan

Cay, Tiirkiye’de Dogu Karadeniz ile 6zdeslesmis bir bitkidir. Yalnizca orada yetistiriliyor
olmasi sebebiyle ¢ay1 yetistiren ve toplayan insanlarin da “orali” oldugu disiiniilmektedir. Tiirk gay1
tiim yurtta ve yurt disinda tiiketilse de cay reklamlarinda Karadenizli gibi Karadeniz ve oradaki ¢ay
bahgelerinin (Gorsel 14, Gorsel 15, Gorsel 17) goriintiilerinin kullanilmasi yapimecilar tarafindan
siklikla tercih edilmektedir.

Gorsel 14: isaretler

F=
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Gorsel 15: isaretler

Reklamlarda (Reklam 2, Reklam 5, Reklam 6) tercih edilen mekanlar, ¢aym dogal
cografyasina isaret eden mekanlardir. Her reklamda fonda (Gorsel 16) goriilen yesillik, birgok
reklamda ana karakterin dogrudan icinde bulundugu cay bahcgeleri Karadeniz’i imlemektedir.
Yonetmen bu bilingli tercihle bu ¢ayin “bizim” ¢ay oldugunu hissettirmekte ve tiikketicinin igecek ile
olan “géniil bag1”m vurgulamaktadir. igeceginiz ¢ay bir Cin ¢ay1 ya da bir ingiliz cay1 degildir. Bu
cay sizin “hemseriniz”dir.

Gorsel 16: Yeni Dogus Cay Reklami- Dogus Cay Gurme

Gorsel 17: isaretler
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Marka bu “Karadenizlilik” konusunu reklamlardan birinin dogrudan slogani olarak da
kullanmistir. Reklam 7°nin baslangicinda (Gorsel 18) dogrudan bu ifade yer almakta, marka bu
mesruiyet iizerinden hareket etmektedir.

Gaorsel 18: Dogus Cay Hiiiiiip

. N
KARADENIZLI

CAY

Agiz Ozellikleri

Insanlar reklamlarin verdigi mesajlar1 gergekligin gostergesi olarak kodlarlar. Ciinkii tanitimi
yapilan iiriin gercektir ve gercek diinyada tiiketime veya kullanima yonelik tiretilmistir. Bu durum
marka imajindan {iriin ile algiya kadar bir¢ok alani etkileyen siirecin temelini olusturur. Bu sebeple
televizyon reklamlar1 yalmzca mitleri kullanmak ile sinirh kalmayip yeni siirekli bir sekilde yeni
mitler de olusturmaktadir. Dolayisi ile reklamlar anlam yapilarini kuran bir iiriin yaratmaktadir
(Siinbiil Olgundeniz ve Aydogan, 2023: 162). Konu 6zelinde bu mitlerden biri ydre insaninin siirekli
reklamlarda temsil edilen agiz 6zellikleri ile konustugunun diisiiniilmesi ve buna inanilmasidir.
Elbette her yore gibi Karadeniz yoresinin de kendine has agiz 6zellikleri bulunmaktadir ancak bu
herkesin her zaman o sekilde konustugu anlamina gelmemektedir. Ayrica Karadeniz ve 6zelde Dogu
Karadeniz cesitli agiz 6zelliklerine sahiptir. Reklamlarda temsil edilen agiz ise karikatiirize, hangi
referans ile olusturuldugu belli olmayan, tamamen kalip yargilarla {iretilmis bir formdur. Oysaki
Dogu Karadeniz’de konusulan tek bir tip agiz yoktur. Her bir kent hatta ilge farkli 6zellikler
tagimaktadir. Kald1 ki belki de reklamlarda kullanilan agzin herhangi bir referans noktasi yoktur.
Oyuncularin abartarak ve toplumda karsilig1 olmayan, gergeklikten uzak bir tarzda konustuklari ilgili
reklam filmlerinin hepsinde goriilmektedir.

“En Cilizel Cay Dogus Cay” slogani markanin ilk reklamlarindan beri tercih ettigi bir
kullanimdir. “cilizel” vurgusu ile Dogu Karadeniz agzina vurgu yapilmak ve cay ile cografya
arasindaki iligskiyi saglamlastirmak amaglanmaktadir. Ancak bu kullanim ¢ay toplanan biitiin il ve
ilgeler i¢in gecerli degildir. Kullanim agirlikli olarak Rize agzi kullanimidir. Ancak reklamlar biitiin
Dogu Karadeniz kentlerine isaret etmekte ve herkes boyle konusuyormus algis1 olusturmaktadir. Bu
tarz kullamimlar yoreye uzak kisilerin yore agzini bu reklamlar araciligiyla tanimasina ve yanlig
tanimasina sebep olmaktadir. Bu slogan ele alinan biitiin reklamlarda kullanilmaktadir.

Sonug¢

Aslinda ¢ok basit bir igecek gibi goriilebilecek olan cay, yillar ig¢inde etrafinda bir kiiltiir
olusturmus; kahvalti, ¢ekirdek, sohbet ile bir araya gelerek kendine has ortamlarda basrol olmustur.
Ayrica Dogu Karadeniz 6zelinde bir kiiltiir havzasinda yetistirilmesi sebebiyle “Rize: Cay” algist
olugmus, bu durum medya tirlinleri ile pekistirilerek bugiinlere kadar gelinmistir.

Bu algi bugiin birgok medya yapiminda kullanilmakta ve yapimlar bu imajdan hareketle
iriinlerini kurgulamaktadirlar. Televizyon reklamlar1 da bu yapimlardan biridir. Reklamlar toplumun
zihnindeki kabullerden hareketle igerik olusturarak tiiketimi artirmayir amaglamaktadirlar. Bu
baglamda “cay: Karadeniz” algisi ¢ay firmalarinin kar elde etmek i¢in kullandiklar1 bir malzeme
haline gelmistir. Hemen her evde kendine yer bulan c¢ay, insanlarin zihninde karsilik bulacak
temsillerle pekistirilerek reklamlar kurgulanmaktadir. Bu yolu siklikla kullanan markalardan biri
Dogus Cay’dir.

Dogus Cay’1in incelenen reklamlar1 gostermektedir ki Karadeniz’de yetistirilen bir tarim {iriinii
olan cay bitkisinin reklamlar1 olusturulurken Karadenizli imajindan faydalanma yoluna gidilmistir.
Bu reklamlar gostermektedir ki Karadeniz insan1 bu yapimlarda hep yerel agizla konusan, yoresel

247



Cagla YILMAZ & Merve GENCYUREK ERDOGAN

kiyafetler giyen ve her daim kdyde yasarmis gibi temsil edilmistir. Bu reklamlarda ayn1 zamanda
Karadeniz miizigi ezgilerinden faydalanilmistir. Bu kliseler araciligyla tiiketicinin sahip oldugu algi
hi¢ sarsilmamis, genel geger kabullerin bilinirliginden ve popiilerliginden faydalanma yoluna
gidilmistir.

Miizik ve mekanlar araciligiyla tiiketici ile cay arasindaki ortak payda vurgulanmakta, ortak
cografyaya isaret edilip hemserilige dikkat ¢ekilmistir. Kurulan bu “géniil bag1” ile “bizden biri”
olan ¢ay “bizden biri” olan Karadenizlilerle pazarlanmaktadir. Ancak reklamlarda “bizden biri”
vurgusu yapilan Karadenizli gercekte ne kadari ile Karadenizliyi temsil etmektedir?

Dogus Cay 6zelinde yapilan bu calisma medyanin temsil olusturma ya da olusmus temsilleri
devam ettirmedeki yerini ve giiclinii gdstermektedir. Her yere girebilen televizyon ve bilgisayarlar
sayesinde gercekligi olan ya da olmayan temsiller goriiliiyor, izleniyor ve biiyiik bir kesim tarafindan
gercek kabul ediliyor. Bu giiciin farkinda olunmali ve yapimlar bu hassasiyetle olusturulmalidir. En
azindan gercekte karsiligi olan durumlarin goz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu reklami
yapilan iirliniin toplumda karsilik gérmesini de kolaylastiracaktir.

Sonnotlar

1. Pragma arastirma (2021) https://www.pragmaresearch.com.tr/wp-content/uploads/2021/06/cay-
tuketim-arastirmasi.pdf E.T.: 6.06.2025

2. Buradaki bilgiler UNESCO Tiirkiye Milll Komisyonunun resmi internet sitesinden alinmistir:
https://www.unesco.org.tr/Pages/126/123/UNESCO-Somut-Olmayan-K%C3%BClt%C3%BCrel-
Miras-Listeleri

3. “Tirkiye’de Youtube Yaymnciligi ve Youtuber Olmak” baslikli makalede aktarildigia goére “Dijital
in 2018 Global Overview” adli rapora gore sosyal medya platformlar1 arasinda %55 ile en gok
kullanilan sosyal medya kanali YouTube’dur. Ayrica giiniimiizde gerek Tiirkiye’de gerekse diinyada
Google’dan sonra en ¢ok ziyaret edilen ikinci internet sitesi konumunda bulunan YouTube vasitasiyla
diinyada her giin milyonlarca video paylasilmakta ve kullanicilar bu videolar: izlemektedir. Yalnizca
mobil cihazlar dikkate aldigimizda dahi YouTube, ABD’de 18-34 ve 18-49 yas araliginda, diger TV
yaymlart ve kablo aglarindan daha fazla kullaniciya ulasmaktadir. 88’den fazla iilke igin yerel
siirimleri kullanima sunulan ve 76 farkli dilde kullanilabilen YouTube, internet kullanicilarinin
%95’ine ulagsmaktadir (https:// www.YouTube.com).
YouTube CEO’su Susan Wojcicki’nin agiklamasina gore, YouTube’un 2017 Haziran ayi itibariyle
aylik aktif kullanicisi sayis1 1.5 milyar1 gecmistir. Ustelik bu sadece YouTube’a giris yaparak video
izleyenlerin sayisidir, giris yapmadan video izleyenler eklenince bu say1 daha da artmaktadir. Bu
noktada diinya niifusunun ii¢te birinin YouTube kullanicist oldugunu sdylemek miimkiindiir (Erol,
2018: 141- 142).
2024 yilinda yapilan daha giincel bir ¢alismaya gore YouTube, diinya genelinde 1.189.647.223 aylik

ortalama arama ile diinyanin en popiiler sosyal medya platformu olarak zirvede yer aliyor. Ayrintili

bilgi igin: https://www.pazarlamasyon.com/youtube-facebook-ve-whatsapp-dunyanin-en-populer-
sosyal-medya-platformlari

4. Youtube ve izlenme sayilar1 hakkinda daha detayli bilgi i¢in bakiniz: Yildirim, Arif. (2020).
“Tiirkiye’de Youtuber Fenomeni ve izlenme Tiirlerine Gére Youtube Analizi”. Yeni Medya Dergisi
9, 52- 70.

5. Ancak bu reklam eksisozliikte oldukca elestirilmis ve sagma bulunmustur. Ilgili yorumlar i¢in
bakiniz:
https://eksisozluk.com/entry/74773832
https://eksisozluk.com/entry/74809990
https://eksisozluk.com/entry/74775294

https://eksisozluk.com/entry/74773923

6. Bu reklam filmi ile ilgili eksisozliikte yapilan bir yorum dikkate almaya deger. Yazar “be kardesim,
bu nasil bir senaryo, nasil bir reklam, nasil bir pazarlama teknigidir? harcadiginiz paraya ve
zamaniniza yazik, hani ilk okulda yarigma diizenlesen oradaki ¢ocuklar ¢ok daha giizel bir senaryo
cikarabilirlerdi.” diyerek yapimmi elestirmekte, senaristleri kullaniciy1 iirlinden sogutmakla
elestirmektedir.
flgili yorum igin bakiniz: https://eksisozluk.com/entry/14026569
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