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Insanlarin dogal yasamdaki ilgi ve iletisimini saglayan gostergeler, iliskileri belli bir diizlemde
siralamay1, siirlandirmay1 ve konumlandirmay saglar. Bu sebeple birden fazla unsur bagh
bulundugu tastyicilar ve aktaricilar aracilif ile dikkat diizeyini en {ist seviyeye getirmektedir.
Reklamlar baglantiy1 kurma, sesletim icerisindeki kodlarla iletinin anlam kazanmasina yol
agmaktadir. Bu sayede reklami yapilan hizmetin veya pazarlamada yer alan driiniin hedef
kitledeki etki alanina yonlendirilmesi, belirli bir diisiinceye dikkat ¢ekilmesi ve bilgi verilmesi
istenen goriigiin benimsenmesi kolaylagmaktadir. Reklam metinlerinde ¢okga sembol yer alip
her semboliin zihindeki ¢agrisim yoluyla ne ifade ettigi kodlarla sunulur. Bu kodlamalar mitler
ile anlam zeminine oturtulurken analizdeki gorsel materyaller de izleyicinin zihnine hizmet
eder. 6 Subat Kahramanmaras depremlerinin yikim ve etki alanlarinin ¢okga gortildiigii
reklamlar oldukgca dikkat ¢ekicidir. Bu ¢aligmada da mevcut baglamda bir gida {iriinii markasi
olan Lays reklammin 6 Subat Kahramanmaras depremlerinden Once ve sonraki metni
gostergebilimsel agidan diiz ve yan anlam boyutlariyla incelenmistir. Reklam metinlerinde yer
alan gostergeler, gonderge sistemi, mitsel ¢6ziimleme ve goriintii / ses baglantili tim kodlar
irdelenerek bdylece, elde edilen bulgularin kiiltiire, yasantiya etkileri bu etkilerin anlam
diinyalar1 tespit edilmis, reklam metninin anlatim dili, metnin igine gizlenmis kodlar ikili
karsitlik yontemi ile karsilastirilarak gostergebilime farkli bir bakis agis1 sunulmustur.
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Indicators that facilitate human engagement and communication in natural life serve to
structure, constrain, and position relationships within a defined framework. Multiple elements
enhance attention levels by leveraging the carriers and transmitters to which they are connected.
Advertisements function as a medium for establishing connections and embedding meaning
within messages through coded linguistic and visual elements. This process enables the target
audience to engage with the advertised service or product, drawing attention to a particular
concept and fostering acceptance of the conveyed message. Advertising texts contain various
symbols, each of which conveys meaning through mental associations encoded within cultural
and social contexts. These codings, often grounded in myths and shared narratives, guide
audience interpretation. Visual materials in advertisements further reinforce meaning, shaping
perceptions and influencing cognition. The depiction of destruction and its aftermath in
advertisements following the February 6 Kahramanmaras earthquakes is particularly striking
in this regard. This study conducts a semiotic analysis of Lays' advertisements before and after
the February 6 Kahramanmaras earthquakes, examining their literal and connotative
dimensions. By analyzing signs, referent systems, mythical structures, and all visual/sound-
related codes, the study identifies the cultural and social impact of these elements and their
semantic world. The narrative language and embedded codes within the advertisements are
analyzed through the binary opposition method, offering a semiotic perspective that reveals
underlying messages and shifts in meaning.
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GIRIS

Gostergebilim (semiologie) terimi, gostergeleri incelerken artik etkinlik ve anlagilabilirlik alani
genislemis ayrica farkli bir boyut kazanmus bir bilim dali olmustur. Oyle ki gdsterge ve bilim sdzciikleri
ayr1 ayr1 degerlendirildiginde insan yasamini siirdiirmek, toplumsal anlasmay1 arttirmak icin dogal
diller, jestler, reklam afisleri, mimarlik diizenlemelerinin hepsinde birer dizge olup bu dizgeler belirli
kurallar ile anlam kazanmaktadir. Anlamli biitlinlerin hepsi birer gosterge iken yazinsal yapittaki bir
kahraman davranisi, moda dergilerinde yer alan ayakkabi, hirka dahi birimleri ile baglantili birer
gostergedir. Gostergebilimi terim olarak ilk defa kullanan kisi John Locke olup bu Ingiliz filozof
“Insanin Anlama Yetisi Uzerine Bir Deneme” adli eserinde semiyotigi “gdstergeler dgretisi” olarak
tamimlamaktadir. Gostergeler Ogretisindeki amag, nesneleri dogru anlamak ve kullanmak olup
gostergeleri incelemek (Rifat, 2009: 28) oldugu icin gostergebilim dogadaki her seyin algilanmasinda
iligkiler dizgesi olarak algilanan kavramlarin biitliniinii ele alir. Gosterge, kendisinden bagka bir seye
gonderme yapan ayni zamanda duyular ile kavranan varligi tiiketici veya kullanicilar tarafindan algiya
ihtiya¢c duyan bir unsur demek mumkindir (Fiske, 2003: 63-63; Rifat, 1996: 9-10). Ayrica bir
gostergenin bir baska seyin yerini alabilmesini dogrudan saglayan kendi disinda bir nesne, olgu ve
varlik gosteren bir unsur olmasi gerekir (Vardar, 2001: 72). Bu yiizden dilbilimde, gdsterilenin 6z
niteliginin gergeklik derecesi ¢ok tartisilmis ve gosterilenin dogrudan bir nesne degil nesnenin zihinsel
tasarimi oldugunun alt1 ¢izilmistir. Gostereni karsit yapan tek fark gdsterenin bir araci niteligini tagimis
olmas1 durumudur (Barthes, 2005: 44). Insanlarin dogal yasam siirecinde iletisim icin gelistirilen beden
ve ses dilleri ile kendilerine has kodlama bigimleriyle birer gosterge kabul edilip ayn1 zamanda evrensel
olan trafik isaretleri, mors alfabesi gibi isaretlerin veya sembollerin birer gosterge bigimidir denilebilir
(Akerson, 2006: 17).

Barthes’e gore gostergelerde anlamlandirma olay diizey - anlam iligkisi ile baglantili olup gostergenin
gostereni ve gosterileni digsal gerceklikteki gonderge iliskisi ile betimlenmektedir. Bu diizey diiz anlam
ile nitelendirilmektedir. Gostergenin kavramsal yani ve ayni1 zamanda igerigi olarak gosterilende, imge
gostergeye ait olan anlamlarin tamami olup Berger, imgeyi yeniden yaratilmig ve yeniden Uretilmis
goriiniim olarak tanimlayarak baglangicta olmayan seyleri canlandirmak amaciyla zaman gectikge daha
fazla kalici olmus bazen anlam degisikligi gostermis yapi bi¢imi olarak da anlamlandirmaktadir
(Berger, 2014: 10). Herhangi bir isaret, simge, ikon, harf, kelime veya ciimlenin toplumsal bilinen hatta
kabul gérmiis olan ortak kodlar1 diiz anlamlar1 olarak bilinir (Kes, 2005: 47). Barthes’e gore yan
anlamdaki en 6nemli husus ilk diizeyde yer alan gosterendir. Ik diizey gdstereni yan anlamin gostergesi
olup fotografcilikta diiz anlam, fotograf makinasinda nesnenin film {izerindeki mekanik bir yeniden
uretimiyken yan anlam bunun insani boyutudur. Cunki planlanan gergeveye neyin dahil edilip
edilmeyecegi, kamera agisinin, filmin kalitesinin se¢imi tam olarak yan anlam olup diiz anlam neyin
fotograflandigi ile ilgilenir (Fiske, 2003: 117).

Gostergebilimin dnemli kavramlarindan olan dizge de yan ve diiz anlamlarin anlagilmasinda énemli bir
husustur. Ciinkii ses, anlam hatta simge dizgesi gibi farkli bigimlerden olusabilen bu yapi, sadece
diisiince ve kavram boyutunda da dizgeler olusturabilmektedir. Dizge, birbirine bagh diisiince birligi
olarak diizenlenmis bir biitiindlir (Akarsu, 1998: 55). Ses, seslerin biitiinii, kavramlar katmanli dil
gostergesi olup bir yandan ses ya da sesler biitiinii diger yandan da kavram vardir. Bu sebeple sesler
batiint gosteren, kavram ise gosterilendir (Saussure, 1999: 42-43).

Gostergebilim-Reklam-Mit iliskisi

Gostergebilim smiflandirmalarinda temel alinan kavramlarin baginda goriintiisel gostergeler yer
almaktadir. Gosteren ile gosterilen iligkinin ger¢ek bir benzerlik iliskisi icerisinde oldugu bilinir.
Fotograf, resim, heykel gibi tiim ifade bigimleri goriintlisel gostergeler olarak sayilir. Gorsel
gostergelerde ilk goriilen diiz anlamdir ama bunlarin yaninda yan anlamlar da kodlamalar ile 6nem
kazanir (Giinay; Parsa 2012: 25-29). iletisimde belirli kisilerle belirli bir ilgi, tutum ve diisiince
degisikligi yaratmaya yonelik sozel veya gorsel ileti aligverisi vardir. Iletisim siirecinin en énemli
unsuru ileti oldugu i¢in alic1 veya reklam metinlerindeki hedef kitle dogru belirlenmelidir. Bu sebeple
reklam metninde veya belirtide yorumlanan her faktér onun géstergede anlamini ¢gikartmak agisindan
onemlidir. Belirtide yer alan ifadenin yorumlanmay:1 bilmek dizgeyi anlamlandirmada 6nemli bir
unsurdur. Belirtilere anlam araci tarafindan yiiklenir ve kodlar hedef kitle tarafindan yorumlanir. Bu
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durum bagka bir seyi anlatirsa gosterge anlam kazanir (Kiran; Eziler: 2013: 137). Reklam insan
hayatinda 6nemli bir yerdedir. Ciinkii elestirel goriis ile reklamin yikici etkisi diisiintildiiglinde
tilkketicinin zihniyetine ve toplumuna gore sekillenecek bir 6zerk var olus bigimi vardir. Reklam hayatin
her noktasinda yer aldigi i¢in genis kapsamli bir ¢ekim ve etkileme alani s6z konusudur (Williamson,
2001: 11-12). Gondericinin aliciya yani hedef kitleye ihtiyaci vardir. Ortak kodlar igeren dil kullanilarak
belli bir yer ve zamanda anlasilabilecek bir bi¢im aktariminda bulunur. Bu sebeple gonderen ve
gonderilenin bilmesi gereken gostergeler ve kurallar butlini yer ve zaman etmeleri ve kodlamalarla
baglami olusturur (Gottdiener, 2005: 95).

Uretilmis olan kiiltiiriin izini tastyan reklamlar mitsel dogmalarla hedef kitleyi hizlica ikna eder ve
diinya goriisleri ve algilama sekilleri ile olusan kodlar her {iriin i¢in ayr1 ayri tasarlanmis sembolik
anlamlar ortaya g¢ikarir. Sembolik anlamlar hem istekler hem ihtiyaglar hem de degerler ile yogrulur.
Hedef kitlenin tutumunda degisim veya karar verme siirecinde bir iletiye sahip olabilmesi i¢in reklami
yapilan {irliniin veya hizmetin gecmisle, yan iiriinle veya temel duygu / ihtiya¢ / durumlarla karsilagtirma
yoluna gitmesi gerekir (Goksel, 1997: 105; Odabasi, 2017: 87; Wernick, 1996: 57). Mitsel kavramlarin
toplum gostergebilimle bilingli yol almasi durumu anlamlama yontemi ile oldukga baglantilidir.
Anlamlama, dizgeleri, diizanlam gostergeleri ve toplumsal deger yiikleyen 6zgiin kiiltiirel kodlar1
kapsayan c¢ok diizeyli yapilar ve bu yapilarin anlam ile kodlanmis boyutlar1 vardir. Bu durumda mitsel
coziimlemede deneyim onemlidir. Bu deneyimler gelismis toplumlarda deneyimin yaratimindaki bir
role sahip kodlar veya gostergeler olarak toplumsal etkilesimi kuran ve siirdiiren gosterge tastyicilaridir
(Gottdiener, 2005: 47-49).

Teknoloji ile beraber gelisen ve degisen tiikketim anlayisi reklam faaliyetleri ile daha da 6nemsenir
olmustur. Reklam bu baglamda sadece kitle iletisim araci olmaktan g¢ikarak ikna etme potansiyeline
sahip iiriin veya hizmetin gerekliligi inancim artiran bir iletisim gostereni konumundadir. Oyle ki
reklam metninde reklam iletisinin ¢6ziimii noktasina gelinince gdstergebilimin her noktasi dnem arz
etmeye baglamigtir. Hedef kitle reklamin dili araciligiyla iiriine, iletilere anlam yiikler ve {irliniin
gerekliligi veya onemi zihin deneyimine doniisiir. Bdylece reklam iletisinde yer alan ¢dziimiin anlam
kazanma seriiveni kosullara ve siire¢ igerisindeki gostergebilimsel bir inceleme ile tamamlanmis olur
(Barthes, 2014: 166).

Reklam - Mit - Dil iliskisi

Saussure’in ortaya koydugu “yapisal dilbilim” teorisi yirminci yiizyil ile gelisme gosterirken dilde
artzamanl (diachronic) veya eszamanli (synchronic) yaklasim anlayisi ortaya ¢ikar. Bu yaklagimlar
dilin zaman igerisinde gecirdigi degisikliklere yonelerek sapmaya hatta kurallara artzamanl bir
yaklagim / yonelim olarak degerlendirilir. Diger yontem olan eszamanli yaklasim, dili belli bir kesit ile
ele alan yaklagim bicimi olup Saussure daha ¢ok bu yaklagima egilmektedir (Moran, 1988: 168). Dil ile
s0z bu noktada kodlama big¢imi olarak birbirinden ayrilir. Kodlama noktasi sesi anlamlandiran
kavramsal boyut olarak gosterilendir. Strauss, mit inceleme noktasinda dilin 6tesine gegerek mitsel
semboller ile dil mantigin1 kavranamayacak kadar genis anlam dairesi ¢izdirir. Mitler de kendi icinde
bir dil olusturarak dilin Gtesine gegen anlamsal derinliklere sahiptir (Tufan, 2019: 90). Bu durumda
mitler iletinin ¢6ziimiinde konumlandirilirken reklam ile mit kavrami arasinda bir iliski kurulmaktadir.
Mitleri bilmek nesnelerin kokeninde yer alan sirr1 ¢éziimlemektir. Bu yiizden reklamlar araciligiyla
mitlerin kokenine inilir ve mit ile reklami yapilan iiriin veya hizmetteki ileti / anlam diinyasi1 ¢6ziimlenir.
Simgesel anlatimlar ile reklam metinlerindeki iiriinlerin tanitimi iriiniin tiiketici tarafindan satin
alinmasin1 sagladigindan yaratilan simgesel anlatimlar ve anlamlar gosterge degeri tasimaktadir
(Cengiz, 2005: 17).

Degerler dizisinde diinyay1 anlamli hale getirme, bigimlendirme ve sembollestirme bi¢imi olan mit,
yasamin ve olaylarin evrensel nitelikli dykiileri olup anlam baglaminda fikirlere yon veren bir bakis
acist ve kolektif nitelikli bir bellek tiiriidiir demek mimkinddr (Bayat, 2005: 3) Mitler, kulturel
unsurlarla i¢ i¢ce ge¢mis, insanin 6liimii, cinsiyeti, bir toplumsak 6rgiitlenisi i¢in olmasi gereken tiim
kurallarin bir varlik durumuna gelmesini saglayan ve sadece masal / efsane ile sinirli olmayan, insan
davranisi ile baglantili dili, inanci, sanati icinde barindiran reklamlarla da degerler baglaminda iliskili
olgulardir (Eliade, 2001: 9-18). Mit kavramina pargalara bdlerek anlamlandirmaktan ¢ok biitiinilyle
algilayip kavramaya ¢alismak daha dogru bir yaklasimdir (Soykan, 2016: 25-27). Mitler, kultdr ile
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sekillenir. Dil, inang, sanat gibi kiiltlirel degerlerle siirekli iliski ve etkilesim igerisindedir. Mitlerde yer
alan tekrarlama giicii, mitik bilingteki algiy1 da besleyen bir yapidir bu yiizden mitlerin var olusunda
yer alan tekrarlanan alt yap1 6nemli bir noktadir (Durand, 1998: 20-23) Bu yiizden ayni1 markanin tekrari
ama gostergelerin degistigi reklamlarda toplumlarin kiiltiirel unsurlarini, degerlerini yansitir. Bu yiizden
mitler ile reklamlarin birlikte anilmasi kagimilmaz bir durumdur (Dagtas, 2003: 90). Mitsel
coziimlemede zihin islevi 6n plandadir. Kolektif yapiyr 6nemseyen mitsel ¢oziim dilden ayr

diisiinemeyecek kadar zihnin dilsel gelisimine katki saglayan bir siireci barindirir.

Reklamlardaki mit kullanimlari toplum ideolojileri, deger yargilari anlamlandirilir. Ayrica {iriiniin deger
ve bilgi noktas1 kolay aktarilir ve anlasilir. Mitlerin gostergebilimsel yontemle incelenmesi
reklamlardaki mitlerin ¢éziminde yer alan gdsteren, gosterge ve gosterilenden yararlanilmaktadir.
Semiyotik sistemin ikinci duizeni olan mit, ilk sistemde yer alan gosterge (sign), ikinci sistemin yani
mitin gostereni (signifier) haline doniisiir. Yan anlam gizli anlatimi diiz anlam dilsel anlatimdir. Reklam
metinlerinde de ¢oziimleme yapilirken mitlerin yan ve diiz anlam diizlemlerinden yararlanilir. Reklam
icin bir gdOsterge sistemi, gosterge sistemi de mitlerin anlamlandirma sistemi tarafindan
yonlendirildiklerini sdylemek mumkundir (Barthes, 2014: 124).

6 Subat Kahramanmaras Depremlerinin Reklamlara Etkisi

Insanlar i¢in hem fiziksel hem ekonomik hem de sosyal zararlara sebep olan hayat akisin1 olumsuz
etkileyen dogal afetlerin basinda deprem gelmektedir (Altun, 2018: 2). Deprem kusaginda yer alan
tilkemizi 6 Subat 2023 tarihinde merkez iissii Kahramanmaras olan iki buyik deprem meydana
gelmistir. Bu deprem on bir ilde yikici etkiye sahip olurken cevre illerde de etkisini fazlaca
hissettirmistir. Depremin neden oldugu olumsuz sonuglarin ortadan kaldirilmasina yonelik bir¢ok
yardimlasma kanallar1 olusturulmustur. Bu kanallardan biri de deprem temali reklamlardir. Depremlerin
yol actig1 beklenmedik krizler medyada biiylik yanki uyandirmaktadir. Geleneksel reklam anlayislar
bu beklenmedik krizler ile yogrulmakta ve gesitli gérsel materyaller ile iletiler saglamaktadir.

Ayni ana maddeye sahip farkli zaman dilimlerinde ve farkli olgularla sekillenen reklamlarin diiz
anlamlan ile yan anlamlar ifade edis bicimleri gostergebilimsel analiz ile incelendiginde hedef kitle
tizerindeki etki alan1 daha dogru ¢6ziimlenmis olmaktadir. Bu yilizden 6 Subat depremleri reklamlarda
etkin bir sekilde kullanilmis olup, afet donemlerinin geleneksel medyaya yansima bigimleri
etkilesimleri arttirdign goriilmektedir. Halki derinden etkileyen bu depremlerin neredeyse tiim
pazarlama iiriinlerine yansidig1 goriilmektedir. Ozellikle markalar depremin olusturdugu krizi iletisim
caligmalart ile tiiketicinin dikkatini giiven noktasinda bulusturarak ikna, ilgi ve tutum noktasinda
tilketiciyi etki altina almaktadir. Bu baglamda tiim reklamlarin ortak bir amacinin oldugunu séylemek
miimkiindir. Cilinkii tiiketicinin fiziksel, psikolojik veya toplumsal gereksinimlerine dogrudan seslenen
iirlin lizerinden ilgi uyandirilmasi hatta isteklerine etki edip tiiketiciye yon verilmesi hedeflenmektedir
(Elden; Bakir: 2010). Reklamdaki en 6nemli husus, reklamin ¢ekiciligidir. Cekici olan reklam iiriin
ozelligine yapilan vurguda rasyonel c¢ekicilik, duygulara yonelik yapilan ise duygusal cekiciliktir.
Duygusal ¢ekicilikte olumlu veya olumsuz duygular giindemde tutularak tiiketicinin zihninde algi
olusturmak, rasyonel ¢ekicilikte ise tiiketicinin zihnine sebep-sonug iligkisi baglaminda hitap etmek s6z
konusudur (Cilizoglu, Dondurucu ve Cetinkaya, 2020: 282-284).

Calhismanin Amaci

Ulkemizin jeolojik yapisi sebebiyle birinci derece deprem bdlgesinde yer almasi, 6 Subat
Kahramanmaras merkezli depremleri ile gosteriyor ki beklenmedik olaylar sosyal medya mecrasinda
da c¢esitlenmelere sebep olmaktadir. Bu sebepler farkli kuruluslarin deprem temali yaptiklar
reklamlarda yer bulmaktadir. 6 Subat depreminden 6nce yaymlanmis olan Lays reklami ile 6 Subat
depreminden sonra yayinlanmig Lays reklami ele alinarak depremin aym tarz bir gida reklamina nasil
yansidigi tespit edilecektir. Bdylece sosyal medya baglaminda biiyiik felaketlerin reklam diline nasil
yansidig1 gostergebilimsel bir analize tabii tutulacaktir. Deprem temali reklamlarda igerik ¢oziimlemesi
yapildiginda elde edilen sonuglar deprem temasinin insanlarla iletisimi saglayan kanallara yansima
bicimleri tespit edilmis olacaktir.

Calismanin Simirhiliklar:
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Reklamlarin toplum hafizasinda semboller, kodlar, imgeler araciligiyla etki ettigi bilinmektedir. Bu
calismada Youtube kanalinda yer alan depremden 6nce ve sonra yaymlanmis olan sadece iki adet gida
urind olan Lays markasi reklaminin tiiketicinin dikkatini ¢ekmek igin nasil iletiler tasidigi, bu iletiler
i¢in nasil bir dil kullandig1 hem duygusal hem de rasyonel ¢ekicilik baglaminda nasil bir yol izlendigi
incelenecek, gosteren - gosterilen - diiz anlam - yan anlam diizleminde sosyolojik, psikolojik ve dilsel
bir gerceve cizilecektir. Reklamlarin analizi sadece gostergebilimsel bir analizle sinirlandirilacak ve
kiiltiirel kodlarin mitsel ¢6ziimii i¢in reklamlarin sunumlarindan yararlanilacaktir.

YONTEM

6 Subat depremlerinden dnce ve sonra yayin hayatina girmis olan Lays markasinin reklamlar1 Youtube
kanalindan elde edilerek gostergebilim analizi yontemi ile ¢oziimlenmistir. Gdstergebilim analizi
yapabilmek icin anlam tasiyan gostergelerin kiiltiirel normlar iginde temel dizgeyi bilmeleri ve bu
baglamda gostergelerin anlam boyutunun yorumlanmasi gerekmektedir (Culler, 1985: 98). Ele alinan
reklamlar gdstergebilim analizi ile ¢éziimlenirken ayni zamanda Barthes’in mitsel ¢6ziimleme yontemi
de bu reklam metinlerine uygulanmstir. Ikili karsitlik (binary opposition) yontemi de bu calismada
kullanilmis olup kavramlarin yer aldiklar1 dizgelerdeki igerikleri tespit edilmistir. Boylece metin
icerisinde gizlenmis olan ve anlami olusturan tiim gizli karsitliklar modeli aranmistir. Boylece ikili ya
da kutupsal karsitliklar anlam ve iligki kurmaya dayali olup dildeki anlamin {iretimindeki en 6nemli
iligki tespit edilmis olacaktir.

BULGULAR ve YORUM

Reklam 1: 6 Subat Depremlerinden Once Yayinlanan Reklam “Lay’s Citirtis1 Bizim Ciftcilerimiz
Bizim Topraklarimizdan”

Reklam elinde Lays paketi olan bir kadinin girisi ile baslar hemen akabinde bir diger emekgi kadin ile
bir araya gelerek sohbet edilir. Gorselde dikkat ¢eken sehirli bir kadin ile kdyli bir kadinin iiriin
noktasinda ortak ve sempatik konusmasidir. Diyalog soyledir:

Kolay gelsin, bilir misin her Lays ¢itirtisinin ayri bir hikayesi vardir.
-Anlatsana ben gok severim hikayeleri.

Lays yenir ve ¢itirt1 sesi gelir.

-Duydun mu buralarin pattisi?

(Tiirkiye’nin 7 bolgesinde 20 sehrinden)

-Bi de ben dinleyeyim.

(Lays yenir ve citirt1 seni gelir)

-Yerli tohumla iiretilmis.

(%0100 yerli Gretim tohum)

-Suyu koruyarak yetistirilmis.

(Modern sulama sistemleri)

-Topragin degeri bilerek yetistirilmis.

-Ben kag yildir Lays¢iyim ordan biliyom sen nerden biliyon?
(Ciftcilerimize 15 yildir tarim egitimi)

-E ben de yillarin Lays¢isiyim.

-Vallahi helal olsun sana.

Lays citirtis1 bizim topragimizin bizim ¢ift¢imizin armagani
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(Lay’s citirtis1 Bizim Ciftcilerimizden Bizim Topraklarimizdan)
(https://www.youtube.com/watch?v=RgAG0a0WPmMM)

Reklam 1: Gorsel 1

Reklamin hemen basinda olan bu gorselde farkli giyimlere sahip iki kadin yer almaktadir. Sar1 kiyafetli
kadin modern hayatin gostergesi olarak belirirken diger kadin toplumsal dongii baglaminda geleneksel
bir kadin olarak belirmektedir. Birinin kafasinda sapka digerinin kafasinda esarbin olmasi, birinin
kiyafetinin daha modern digerinin ise tarlada ¢alisma kiyafetinin olmasi baslangigta ortak bir nokta
olamayacak gibi bir izlenim birakirken reklamin hemen bagsinda geleneksel yapidaki kadinin yanindaki
kasada tarladan taze toplanmis patatesler dikkat ¢ekmektedir. Patateslerin tazeliginin isaret edildigi
reklamda bu patateslerin islemden gecip paketlenmesi de halka sunulma seklini sunmaktadir. Reklamin
bu ilk gorselindeki ileti patateslerin biyUlk caba ile birgok cift¢i tarafindan taze taze toplanmasi arka
gorintiideki tarlada galigan bulanik birgok insanla kodlanmistir. Bu kod toplandiktan sonra paketlenen
ve halka sunulan bir kodlama bigimidir.

Turkiye'nin
7 bdlgesinden,
20/$ehrinden )

Reklam 1: Gorsel 2

“Tiirkiye’nin 7 bolgesinden, 20 sehrinden” ifadesinin hemen reklamda kirmizi-beyaz bir yaziyla
belirmesi ve emekgi kadinin bulanik olarak goriilen patates tarlasini ve bu tarlada ¢alisan kadinlari isaret
etmesi esasen yazili iletiyi destekler niteliktedir. Ciinkii tarla ve ¢aliganlar Tiirkiye’nin 7 bdlgesinde de
vardir ve bu emek neticesinde patatesler giivenle yetismekte ve toplanmaktadir iletisi hedef kitleye
ulagmaktadir.
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%100 on,
yerli Uretim}
tohum I
Y

Reklam 1: Gorsel 3

Keyifli sohbete devam iki kadin bir yandan Lays markali cipsi yerken bir yandan da Anadolu
topraklarinin vermis oldugu samimi sohbete devam etmektedirler. Bu markanin giivenli bir marka
oldugunun kanit1 olarak patates tarlasinda ¢ekim yapilmis ve reklamda hedef kitleyi etkilemek adina
“%100 yerli iiretim tohum” kirmizi-beyaz yazinin belirmesi bu iletiyi gliglendirmektedir.

15 yildir
weammsw tarim egitimi

104> E—

”laus_né' Y.y
Reklam 1: Gorsel 4

Reklam metninde yer alan “Cift¢ilerimize 15 yildir tarim egitimi” ifadesi ileri diizeyde bir giiven
endeksinin isaretleyicisidir. Ciinkii reklamda tarlada ¢aligan kesimin bu alanda uzmanlastiginin alti
cizilerek hedef kitle iizerinde etki yaratilmasi amaglanmaktadir.

BiziMm CIFTCILERIMIZDEN
BiZIM TOPRAKLARIMIZDAN

Reklam 1: Gorsel 5

Reklamin sonunda kasalarin igerisinde yer alan patatesler, tarlada ¢alisan ¢iftciler, reklamin en bagindan
beri diyalogu olusturanlar keyifle Lays markali cipsi yemektedir. Herkesin elinde farkli renklerde yer
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alan Lays paketi vardir. Tarladan giivenle toplanan ve tam olarak yerli bir iiriin olarak piyasada yer alan
Lays markasi keyifle yenebilir ve lezzetlidir iletisi patates-Giftciler-Lays paketleri-giilimseme kodlart
ile sunulmaktadir.

Reklam 1’in Soylemsel Analizi

Gosterenler: Reklam metninin akis siireci otuz bes saniyedir. Metin kurgulanirken hem gorsel hem
isitsel unsurlardan yararlamldig1 goriilmektedir. Once modern bir kadmn ile tarlada karsilasan bir
ciftcinin sempatik bir diyalogu goriilmektedir. Metinde daha ¢ok sar1 ve yesil renkler kullanilmis olup
hedefkitleye olumlu bir ileti aktarim1 olmaktadir. Bu olumlu etkinin arka planinda s6z konusu renklerin
simgesel degeri ve Tiirk kiiltiir hayatindaki 6neminden bahsetmek yararli olacaktir. Tiirk mitolojisinde?,
gbgebe yagsam siiren Tiirk topluluklarinda veya yerlesik Tirklerde yesil rengi cok 6nemlidir. Gégebeler
icin hayvanlarin otlak yerinde yesillik 6n plana c¢ikar. Siiriilerin otlaklara ¢ikmasi icin de “yesil”
beklenir. Yerlesik Tiirklerin tarim yapmasi i¢in yine topragin yesermesi, yesillenmesi gerekmektedir.
Anlagilacag iizere erken devirlerden beri Tiirklerde doganin ve ekonomik yasamin canlanmasi yesile
baglidir ki Nevruz / Erkin Kiin bayraminin 6nemi de temel olarak buraya dayandirilir (Geng, 1999: 27-
31). Mitolojik devirlerden giiniimiize kadar siiregelen bu simge degerlerin reklamlarda, dizilerde veya
filmlerde hatta ¢izgi filmlerde kullanilmasi bosuna degildir. Bu reklamda kullanilan yesil renginin
sagladigi olumlu iletide de s6z konusu rengin simge degerinin katkisi biiyiiktiir.

Elbisede dikkat ¢eken sar1 renginin marka ile baglantisi ¢ok agiktir. Bununla birlikte yine simge degeri
tizerinde diisiinmek gerekmektedir. Sar1 rengi de Tiirkler i¢in o kadar 6nemlidir ki diinyanin merkezinin
sembolii olarak bile diigiiniilmiistiir (Geng, 1999: 36). Erken devirlerde, mitolojik izlerde sar1 renginin
simge degeri goze ¢arpmaktadir.?

Uzakta tarlada calisan kadin-erkek ciftciler bulunmaktadir. Bunlar tarladan patates toplamakta ve bu
patatesler Lays logosunun oldugu kasada birikmektedir. Patatesler islenip Lays markali bir cips
olmaktadir. Lays yerken bir citirt1 sesi bulunmaktadir. “Tiirkiye’nin 7 bolgesinden, 20 sehrinden”,
“%100 Yerli iiretim tohum”, “Ciftgilerimize 15 Yildir Tarim Egitimi”, “Lays Citirtisi, Bizim
Cift¢ilerimizden Bizim Topraklarimizdan” sloganlar1 ve dikkat ¢ekici ses tonuyla reklam sona
ermektedir.

Gonderge Sistemleri: Lays, Turkiye, Patates, Yerlilik, Glvenirlilik
Mitler: Gilvenilirlik miti

Cozimleme Sonucu: Reklam metni, gorsel metin, yazili metin ve slogandan meydana gelmektedir.
Metinde verilmesi istenen esas ileti “Lays markasma gilivenin”dir. Metnin gorsel kisminda yer alan
emek veren giftgiler, samimi bir sohbet, patateslerin taze goriintiisii ve yazili kirmizi-beyaz s6zcik
gruplari, sozceler hedef kitlenin iletileri dogru algilamasi i¢in birer kodlamadir. Yagantimizin her
alaninda hijyen, giivenilirlik olmazsa olmazlardandir. Gorsel metinde yer alan toprak, topragn insana
kattiklart hem resmedilmis hem de vurgulanmigtir. Bu baglamda samimi sohbet, diyalogda yer alan
vurucu imgeler duygusal ¢ekiciligi ifade ederken rasyonel gekicilik noktasinda hedef kitleyi esas alan
Lays citirtisi, topragi siiren ve patates toplayan ciftciler ve en sonunda da giftgilerin 6nce bulanik
gorilinlirken sonradan ellerinde Lays markali paket ile mutlu bir tablo ile belirmesi s6z konusudur.
Giivenilirlik miti bu baglamda ortaya ¢ikan bir imgedir. Ciinkii tarlada patates toplayan cift¢iler 6nce
bulanik goriiniirken daha sonra patatesler ile beraber ve reklami yapilan Lays markasi ile belirmistir.
Buradaki temel amag¢ reklami izleyenlerin kendinden bir par¢a bulmalaridir. Bu iirlinii yiyen herkes
yerlilik ve tazelik noktasinda giiven miti uzantisiyla basarili bir seviyededir. Topragin, ciftcilerin ve
ciftcilere destek veren her kurulusun bu markanin hedef kitleye rasyonel ve duygusal gekicilik
baglaminda ulagsmasi hem kolay hem de giivenilirdir.

' S6z gelimi Ulgen’in koruyucu ruh olarak diisiiniilen yedi oglundan birinin ad1 Yasil (yesil) Kagan’dir (Geng,
1999: 27). Yine Tirklerin eski Saman torenlerinde gok veya yesil rengi, kirmizi, sar1 ve beyaz renkleriyle birlikte
yer almistir. Bu renklerin Saman’a gok yolunu gosterdigine inanilmistir (Geng, 1999: 31).

2 Ulgen’in altin kapil1 sarayy, altin taht1 Tiirklerde her zaman sar1 ile nitelenmistir. Nitekim diinyanin merkezinin
sar1 ile sembollestirilmesinde de bunun etkisi vardir (Geng, 1999: 36).
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Reklam 2: 6 Subat Depremlerinden Sonra Yaymlanan Reklam “Ortak Hareket Yeniden
Bereket”

Reklamin hemen baginda beyaz bir zeminde deprem temasinin vurgulanmasi i¢in éyle seyler yasadik
ki, soze nereden baslayacagimizi bilmiyoruz. Climlesi yer almaktadir. Depremin derin sarsintisi ile
birlikte hareket etmenin gii¢lii durusu ile yogrulmus reklam metni g6yledir:

Oyle seyler yasadik ki,

Soze nereden baslayacagumizi bilmiyoruz.

Ama harekete nereden baslayacagimizi biliyoruz.
Koklerimizden...

Ctinkii Lays’in koklerinde bizim koklerimiz var. Bizim kéklerimizde de birlik, beraberlik ve yardimlagma
var.

Lays olarak 15 yildir Tiirkiye 'nin her bolgesinde topragimizin ve ¢iftcilerimizin yamndayiz. Bugiin de
deprem bolgesinde tarumi yeniden canlandirmak i¢in Hatay dayiz. Anadolu meralari ve8 Pepsico
vakfimin destekleriyle ortak hareket yeniden bereket projesini baslatiyor Samandag bolgesinde 13 bin
metrekarelik tarim arazisi kuruyoruz. Afet bélgesinde tarim arazisini kaybetmis onlarca c¢ift¢imize
ekonomik destek sagliyor, yiizlerce ¢iftcimize licretsiz egitimler vererek topragimizin gelecegi icin umut
tohumlar: ekiyoruz. Ciinkii gelecegimize uzanan yolun tarimdan gectigini biliyoruz. Ortak hareket,
yeniden bereket.

(https://www.youtube.com/watch?v=_p4mEcPzELY)

Reklam 2: Gorsel 1

Reklamin hemen baginda beyaz bir arka plana sahip ekranda beliren ciimleden sonra depremin izlerinin
silinmesi iletisi i¢in harekete gecilmesi gereken ilk adimin koklerimiz oldugunun vurgusuyla topraktan
patates ¢ikaran bir insan elinin gériinmesi reklamin esas slogani olan ortak hareket, yeniden bereket
ifadesi ile paraleldir. Dikkat ¢ekici olmasi adina siyah ve beyaz renklerin ilk etapta kullanilmasi sonra
dogrudan belirsiz bir kimligin topraktan patates ¢ikartmasi kodlamalarin iist diizeyde islendigini
gostermektedir. Burada iriiniin niteligi ve kalitesi vurgulanirken aym1 zamanda deprem ile sarsilan
insanlarin yeniden ayaga kalkmasi i¢in hayata bir yerden tutunmalar1 gerektigi iletisi belirgindir.

Copyright © 2025- https://dergipark.org.tr/tr/pub/tsadergisi ISSN: 1301-370X



https://dergipark.org.tr/tr/pub/tsadergisi

303
Melike SOMUNCU

N

Reklam 2: Gorsel 2

Reklam metninde koklerimizde olan birlik, beraberlik ve yardimlagma iletilerin kodlanmasi adina el ele
tutusmus belirsiz iki kimlik ortaya ¢ikmaktadir. Nasil ki ¢iftciler topraktan mahsulleri toplamak icin
beraber calisiyorsa depremi bizzat yasamis insanlarin da yeniden ayaga kalkabilmesi i¢in birlik-
beraberlik-yardimlagsma gok gereklidir iletisi gorselde sunulmaktadir.

>

A
Tarimi yeniden
canlandirmak icin

Reklam 2: Gorsel 3

6 Subat depreminden sonra en fazla hasar goren illerden biri Hatay oldugu icin yeniden belirsiz bir
kimlik elinin topragi avugladigi gorsel ile kiiciik dlgekte tarimi biiyiik Slgekte ise toprak kodlamali
Hatay’in Samandag ilgesini canlandirma fikri hedef kitleye arz edilmektedir. Tiim gorsellerde yer alan
yesil alan, tarim, toprak kodlar1 deprem sehirlerinin gii¢lendirilmesi igin birer isaretleyicidir.

‘V m PEPSICO
VNVDOLU 4 FOUNDATION

MERVLVRI

Reklam 2: Gorsel 4
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Anadolu Meralari-Lays-Pepsico Foundation isgbirliginin alt1 gizilerek deprem bdlgesine bu baglamda
yatirim yapilacag: iletisi marka gorselleri ile kuvvetlendirilmis. Yiizii belli belirsiz bir kimligin
traktoriinde yer alan bolca patates ve yesil alan gorseli ile hedef kitle bilgilendirilmistir. Uriin emin
ellerden c¢ikmaktadir ve bu baglamda hedef kitle tiim kodlamalarla iiriine giiven duymasi
planlanmaktadir.

Hatay - Samandag
13.000 m2 Tarim Arazisi

Reklam 2: Gorsel 5

Deprem ile birlikte ¢cok ciddi hasar goren Hatay’in Samandag ilgesinin ekonomik agidan yeniden
kalkinmasi adina on ii¢ bin metrekarelik bir tarim arazisinin kurulacaginin ifade edilmesi hedef kitlede
yardimlagsma ruhunu canlandirmakta ve deprem bolgeleri adina yapilmasi gerekenler adina bir fikir
sahibi olabilmektedir. Gorselde belirsiz bir kimligin giinesin ilk 1s1iklarinin belirmesiyle kendisini yesil
bir tarim arazisinde bulmasi depremin izlerinin c¢alisarak, ireterek silinebileceginin iletisini
barindirmaktadir. Ayrica bu gorselin devaminda bir sepetin igine doldurulmus taze toplanmis
patateslerin 6n plana c¢ikarilmast c¢alisildigt ve emek verildigi takdirde iiretim akabinde
gergeklesmektedir iletisi hedef kitleye ulagmaktadir.

4

Onlarcagiftgiye
ekonomik destek

Reklam 2: Gorsel 6

Gorselde yer alan siiriilmiis tarlada yiiriiyen ti¢ geng kimlik ve devaminda onlarca ciftgiye ekonomik
destek sloganinin hem sdylenmesi hem yazil1 olarak belirmesi giines 1siklarinin yeni yeni ortaya ¢ikist,
depremin iizerinden gegen zaman ve birliktelik sayesinde yeniden ayaga kalkigin sinyali hedef kitleye
ulagmaktadir.
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Reklam 2: Gorsel 7

Bu gorselde de yiizlerce ciftgiye iicretsiz egitim slogani hem so6zlii hem de yazili ifade edilirken
topraktan eliyle kiiciik bir kap ile islem yapan belirsiz kimlige sahip ¢iftcinin egitimli olduguna dikkat
cekilmektedir. Bu durum ¢ift¢iye ve markanin sahip oldugu gidaya olan giivenin arttirilmasi yoniindeki
bir kodlama islemi olup hedef kitle iizerindeki etki percinlemede 6nemli bir iglemdir.

Reklam 2: Gorsel 10

Markanim Ortak Hareket Yeniden Bereket sloganinin reklam metninin sonunda vurucu bir ses tonu ile
ifade edilmesi, marka i¢cin kullanilan renk tonlar1 ve arka plandaki yesil patates tarlasinin varligi,
reklamin en bagindan itibaren dogmak tiizere olan giinesin son gorselde arttk dogmus ve belirgin hale
gelmis olmasi birlik-beraberlik-yardimlagsma ti¢leminde hedef kitleye depremin izlerinin silinebilir
olmasi iletisini sunmaktadir.

Reklam 2’nin Soylensel Analizi

Gosterenler: Reklam metni elli yedi saniye siirmiistiir. Vurucu bir ctimle ile giris yapildiktan sonra afet
bolgesindeki yaralarin sarilmasi adina Hatay’in Samandag ilgesinde yapilacak olan tarim arazisine
dikkat cekilmektedir. Bu tarim arazisi deprem bdlgesine kazandirilmistir. Anadolu Meralari-Lays-
Pepsico destekleri ile bu kazanim gergeklesirken tarim ciftcilerinin bu projede aktif rol almasi igin
ekonomik destegin yani sira bilgi egitimi de verilmesi planlanmistir. Béylece markasi tanitilan {iriin
deger kazanmistir. Tarim arazisinin on ii¢ bin metre karelik alani isaret etmesi, iicretsiz egitimlerin
altinin ¢izilmesi, giinesin reklamin ilk saniyesinde dogmak {izere olurken reklamin bitis saniyesinde
dogmus bir vaziyette olmasi gosteren unsurlarindandir. Temada yesil rengin varligi tazeligi isaret
ederken topragin 1slak olmasi emegi ve stirekliligi isaret eden gosterenlerdendir.

Gonderge Sistemleri: Yesil tarim arazisi, giines, toprak, patates
Mitler: Deprem, Hatay, toprak, insan

Cozimleme Sonucu: Modern yasam ile beraber reklamlar hayatin merkez noktasinda degisimi
saglayan unsurlar olarak 6nemli bir rol oynar. Oyle ki reklamlar ¢ok daha pembe bir tablo ¢izerek mutlu,
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oldukca basarili, dinamik hatta sorunsuz bir diinyanin hayalini kurdurur (Bati, 2005: 181-182). Bu
sebeple basar1 miti merkez kabul edilen bir odak nokta olarak belirir (Fiske, 2003: 118). Ele alinan 6
Subat Depremleri olduktan sonraki reklam metni deprem gergeklesene kadar hep lezzet, giiven, hijyen
temalar iizerine kurulurken bu reklam metninde hijyen, lezzet ikinci planda kalip iiretim, ekonomi ve
ciftcilere destek on plana ¢ikmaktadir. Belirsiz kimliklerin kullanilmis olmasi tamamen genele hitap
icindir. Bir ¢ift¢i 6zelinde tiim ciftgileri kucaklayan gorsel temsili depremin yaralarinin sarilmasi igin
ifade alani bulmus kodlamadir. Depremin varligi, hiizlinlii ve yorgun afet bolgelerinden Hatay, topragin
kutsiyeti, insanin cabasi ile olusan iyi diinya reklam metnine sigdirtlmis mitlerdendir. Bu reklam
baglaminda iiriiniin tiiketimi noktasinda hedef kitle i¢in akillarda bir soru isareti birakmamaktadir. Uriin
giivenle tiiketilebilir ¢iinkii tiiketilen iirliniin kazanci firma tarafindan afet bolgesinde destek i¢in de
kullanilacaktir iletisi baskindir. Reklamda depreme yonelik higbir goriintiiniin olmamasi, sadece
deprem boélgelerinden olan Hatay’in Samandag ilgesinin isminin gegmis olmasi her anlamda deprem
izlerini silmek i¢in kullanilmig bilingli bir adimdir. Barthes bunu egretileme yani anlam aktarimi olgusu
(Bat1, 2005: 183) olarak tanimlarken iiriiniin tiiketildigi zaman dilimine dair bir rakamsal ifadenin
olmamasi da anlam aktarimu ile ilgilidir. Isbirliklerin isimlerinin zikri ve gérselde el ele tutusan insan
profili hem maddi hem de manevi dayanismaya ornek olunmasi agisindan yine bilingli yapilmis bir
kodlama bicimidir.

6 Subat Depremlerinden Once ve Sonra Reklamn Yapilmis Uriiniin Ikili Karsithk (Binary
Opposition) Kodlari

Tiiketicinin algilarmi kolaylastiran, dikkatini ¢ceken alimlama asamasinda etkin iglev goren iletiler
diizenlenir bu diizenleme i¢in reklamlardan yararlanilir. Reklam hazirlanirken hem hedef kitle
tizerindeki etki dikkate alinir hem de hedef kitlenin ilgisini gekebilecek yaratici, 6zgiin ve etkin
gostergeler devreye girmesi ona gore diizenlemesi gerekir (Kiiciikerdogan, 2005: 19). ikili karsitlik
yonteminde de gdstergenin ortak duyusal veya agik anlamina yapilan gonderme gesidi tipki bir sokak
manzarasinda yapilan yer alan fotografin belirli bir sokagi isaret etmesi, sokak sdzciigiiniin ise binalar
arasinda uzanan bir sehir yolunu anlatmasi durumu s6z konusudur. Bu gériintiiler i¢in renkli bir filmin
kullanilmasi veya yumusak bir odak ayar1 yapilmasi iki farkli resimde diiz anlam ile ortaya ¢ikan yan
anlamlarin detaylandirilmasi metinlerin anlasiimasina yardimci olmaktadir. (Fiske, 2003: 115). Oyle ki
ikili karsitlik yontemi eldeki malzemeye gore temalara ayrilmayi 6n plana ¢ikarir. Ana tema gida tirtinii
markasi olan Lays’in ortam, kimlik, ruh hali, marka temasi, renk, anlatim bi¢imi, kullanilan dil, ortaklik,
kod bi¢imi, sehir kavrami, vurgu, one ¢ikan tema, sozciikk se¢imi, zaman, zaman ¢izgisi, esas, tat,
rakamsal veri seklinde depremden 6nce ve sonra olarak karsilagtirilmstir.

Reklam 1

Reklam 2

Ortam: Yesil tarla

Ortam: Yesil tarla

Kimlik: Belirgin insanlar / diyalog var

Kimlik: Belirsiz insanlar / diyalog yok

Ruh hali: Mutlu, huzurlu, guleg

Ruh hali: Sakin, durgun, tizgin

Marka temast: Belirgin tema, lezzet, gida 6n
planda

Marka temasi: Hizmet igin varlik, beraberlik,
destek saglama, deprem

Renk: Yesil, sar1, kahverengi

Renk: Yesil, sar1, kahverengi

Anlatim Bigimi: Hem yazili hem de s6zlii anlatim

Anlatim Bigimi: Hem yazilt hem s6zlii de anlatim

Kullanilan Dil: Hem Istanbul Tiirkgesi hem de
Anadolu agizlar1 kullanimi

Kullanilan Dil: Dogrudan Istanbul Tiirkgesi,
vurgulu, diiz, etken, tnlem cimleleri

Ortaklik: Her zaman kullanilan logo, ortaklik yok,
desteksiz

Ortaklik: Isbirliklerinin de yer aldig1 logo, ortaklik
var, Anadolu Meralar1 ve Pepsico vakif destekleri
vurgusu

Kod bigimi: leti i¢in kod génderimleri belirgin

Kod bigimi: leti i¢in kod génderimleri belirgin ve
vurucu

Copyright © 2025- https://dergipark.org.tr/tr/pub/tsadergisi ISSN: 1301-370X



https://dergipark.org.tr/tr/pub/tsadergisi

Melike SOMUNCU

307

Sehir kavrami: Tirkiye’nin 7 bdlgesi, 20 sehir
temali

Sehir kavrami: Hatay’in Samandag ilgesi 6zelinde
afet bolgeleri temali

Vurgu: Ciftcilere tarim egitiminin alt1 ¢izili, vurgu
kesik.

Vurgu: Ciftcilere tarim egitiminin 6nemi vurgulu,
vurgu net

One c¢ikan tema:

dortlemi

Toprak-¢iftci-emek-giiven

One ¢ikan tema: Is birligi-dayanisma-tarim iiclemi

Sozciik segimi: Citirti, yemek, Tirkiye, yerli
tohum, 15 y1l, su, toprak, cift¢i, tarim egitimi

Sozclk segimi: 15 yil, Tiirkiye, deprem, Hatay /
Samandag, afet bolgesi, canlandirmak, hareket,
bereket, destek, kayip, ekonomi, ¢iftei, toprak, su,
umut, ekmek, gelecek, ortak, yeniden

Zaman: 15 yildir varlik gosterimi, zamanin her
dilimi

Zaman: 15 yildir varlik gosterimi, 6 Subat’tan
sonraya ve gelecege isaret

Kimlik: Birliktelik iletisi i¢in reklamin sonunda
toplu goriintiilenme, kalabalik insan toplulugu

Kimlik: Birliktelik iletisi i¢in el ele tutusan iki
kimlik, tarim arazisinde yiiriiyen {i¢ geng insan,

Zaman ¢izgisi: Var olan zamanin vurgusu

Zaman gizgisi: Gelecek zaman vurgusu

Esas: Bireysellik

Esas: Beraberlik, ortak hareket

Tat: Lezzet

Tat: Lezzet 6n planda yok, bereket, giiven

Rakamsal veri: Olgiimsiiz tarim arazisi

Rakamsal veri: Olgiilii tarim arazisi, on {i¢ bin

metre kare

Ortaya ¢ikan tabloda gosterenlerin, iletilerin tema noktasinda ayrildigini, toplumsal olaylarin reklami
yapilan {iriiniin hedef kitleye ulagsma noktasinda degiskenlik gosterdigini ispatlar niteliktedir. Reklami
yapilan {riiniin dil kullanimi, renk-mekén-ses kullanimi toplumsal olaylar ve giincel konulardan
bagimsiz degildir.

SONUGC

Gostergelerin anlam kazanmasinda alicinin yaklasimi ¢ok dnemlidir. Cilinkii gostergeler bu baglamda
0zelden genele veya genelden 6zele, biitlinden pargaya veya pargadan biitiine karsitliklar ve geligkilerle
bir anlam ¢o6ziimlemesine gidilir. Kiiltiirel kodlamanin degiskenliginden ziyade yasanan felaketin
insanda, zamanda ve mekanda biraktig1 izleri ikili karsitlik zemininde gozler 6niine serilmektedir. Tiim
tilkeyi derinden etkileyen depremin olumsuz etkilerinin azalmasi igin ¢esitli gorevler iistlenen kurumlar
ve kuruluglar depremi merkeze alip birlik-beraberlik-yardimlagsma {igleminde mekanizmay1
glclendirmeyi hedeflemektedir. Gostergebilim yontemi ile Lays gida triinii markasinin hedef kitle
tizerindeki etkisi baglamimda 6 Subat depremleri temasmin incelendigi bu galismada, depremin
gerceklestigi zaman dilimi ile depremin olmadigi zaman dilimi gesitli iletiler ile kodlandigi tespit
edilmistir.

Incelemeye esas alman reklamlarin ana temas1 Lays gida iiriinii markasidir. Bu siiregte de Lays gida
iriinii markas1 gorev edinip tarima, g¢iftciye verdigi Onemin de altim1 gizerek afet bdlgelerini
kalkindirmak amaciyla ortak hareket, yeniden bereket sloganina odaklanmistir. Deprem oncesi gekilen
reklamda ise lezzet-hijyen-glven ticlemi s6z konusu olup driiniin reklam sunumunda hem rasyonel hem
de duygusal ¢ekicilikten yararlanilmistir. Her iki reklam metninde de ortak payda ve amag hedef kitle
ile duygusal bagi kurarak reklamin cekiciligini artirmaktir. Ayni zamanda rasyonel cekicilik
baglaminda gerek rakamsal bir sunum gerek paydaslar hakkinda bilgi verilerek reklami yapilan iiriiniin
satin alinmasi kolaylagtirllmistir. Her iki reklamin ortak noktasi tarim, toprak, ¢ift¢i ve Grinlin esas
malzemesi olan patatestir. Bu baglamda rengin yesil, sar1, kirmizi temali olmasi, yesil tarim arazisinin
genisligi on plana ¢ikartilmigtir. Hedef kitlenin topraga ve tarima olan ilgisini arttirmak bu baglamda
hedef kitleye gliven vermek esaslar icerisindedir.
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Reklamlarda yer alan goriintiiler, kullanilan miizikler veya sloganlarin tiimii hedef kitle ile dogru
iletisim kurarak pozitif bir geri doniis alabilmektir. Duygusal cekicilikte de rasyonel ¢ekicilikte de
bilgilendirme, dikkat cekme, odak noktasi olma temalar ile gelisim saglamis bir strateji vardir. Reklam
metinlerinde goriilen her goriintii, yazili veya s6zlii slogan, miizik gibi her tiirlii kod tiiketici ile iletigimi
saglayarak pozitif bir geri doniis alabilmeyi hedefler. Incelenen reklam metinlerinin bagaris1 veya
giivenirliligi birlik ve beraberlik ile sorunlarin iistesinden gelinebilmesi iletisini barindirmaktadir. Bu
durum giiven asilama ile paralellik gosterdigi igin deprem temasi ile kodlar perginlenmistir.

KAYNAKLAR

AkKarsu, B. (1998). Felsefe terimleri sézligii. Inkilap Yaymevi.

Akerson, F. (2006). Gostergebilime giris. Multilingual Yayinlari.

Altun, F. (2018). Afetlerin ekonomik ve sosyal etkileri: Tiirkiye 6rmegi iizerinden bir degerlendirme.
Sosyal Calisma Dergisi 2 (1): 2-3. Erisim: 15.02.2023.
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/496607

Barthes, R. (2005). Gostergebilimsel serliven. (¢ev. Rifat, M.; Rifat, Sema). Yap1 Kredi Yayinlari.

Barthes, R. (2014). Cagdas sdylenler, (gev. YUcel, T.), (4. Baski). Metis Yayinlari.

Bati, U. (2005). Bir anlam yaratma siireci ve ideolojik yap: olarak reklamlarin gostergebilimsel bir
bakis acisiyla ¢oziimlenmesi. C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, 29 (2), 175-190.

Bayat, F. (2005). Mitolojiye giris. Otiiken Yayinlar1.

Berger, A. A. (2014). Kitle iletisiminde ¢dziimleme yontemleri. (¢ev: Barkan M. vd.) Anadolu
Universitesi Basimevi.

Cengiz, S. A. (2005). Modernizm, otomobil kiiltiirii ve reklam: otomobil reklamlari ile kurulan evren.
[Yayimlanmamis Doktora Tezi]. Ankara Universitesi.

Cilizoglu, G. Y.; Dondurucu, Z.; Cetinkaya, A. (2020). Sosyal pazarlama baglaminda covid-19 salginm
stirecinde gsm operatdrlerinin Youtube reklamlarinin analizi. Uluslararas: Kiiltiirel ve Sosyal
Arastirmalar Dergisi (Uksad), 6 (1), 280-299.

Culler, J. (1985). Saussure. (¢cev. Nihal Akbulut). AFA Yayincilik.

Dagtas, B. (2003). Reklam: okumak. Utopya.

Durand, G. (1998). Sembolik imgelem. (cev. Meral A.). Insan Yayinlar1.

Elden, M.; Bakir, U. (2010). Reklam cekicilikleri: cinsellik, mizah ve korku. letisim Yayinlari.
Eliade, M. (2001). Mitlerin ozellikleri. (¢ev. Rifat, S.), (2. Baski). Omnia Yayincilik.

Fiske, J. (2003). lletisim ¢alismalarina giris. (¢ev. irvan, S.). Bilim ve Sanat Yayinlar1.

Geng, R. (1999). Tiirk inanislari ile milli geleneklerinde renkler ve sart kirmizi yesil. (TUrk Kiltiriinden
Gorintiiler Dizisi: 56) Atatiirk Kiiltiir Merkezi Baskanlig1 Yayinlart.

Kes, Y. (2005). Gostergebilimsel acidan bir Banner reklaminin incelenmesi Turkcell Banner reklam
ornegi. Hacettepe Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sanat Yazilar, 12-1, 41-58.

Kiran, Z.; Eziler, A., (2013). Dilbilime giris. Seckin Yayinlari.

Kiigiikerdogan, R. (2005). Reklam sdylemi. Es Yayinlari.

Moran, B. (1988). Edebiyat kuramlar: ve elestiri. Cem Yayinevi.

Goksel, B. (1997). Pazarlama iletisimi agisindan halkla iliskiler ve reklam. Yaymevi Yayinlari.
Gunay, V. D.; Parsa, A. (2012). Gorsel gostergebilim. Es Yayinlart.

Odabasi, Y. (2017). Tlketim kiltur(, yetinen toplumdan tiiketen topluma. Aura Kitaplari.

Rifat, M. (1996). Gostergebilimcinin kitabi. Diizlem Yaynlari.

Rifat, M.(2009). Géstergebilimin ABC'’si, (3. Baski). Say Yayinlar1.

Soykan, O. N. (2016). Felsefe ve dil Wittgenstein iistiine bir arastirma. MVT Yayncilik.

Tufan, M. A. (2019). Cassirer sembolizminde insan mit ve anlam sorunu. [Yayinlanmamis Doktora
Tezi]. Istanbul Medeniyet Universitesi.

Copyright © 2025- https://dergipark.org.tr/tr/pub/tsadergisi ISSN: 1301-370X



https://dergipark.org.tr/tr/pub/tsadergisi
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/496607

309
Melike SOMUNCU

Vardar, B. (2001). Dilbilimin temel kavram ve ilkeleri. Multilingual.

Wernick, A. (1996). Promosyon kiiltiirii; reklam, ideoloji ve sembolik anlatim. (¢ev. Osman Akinhay,
O.). Bilim ve Sanat Yaynlari.

Williamson, J. (2001). Reklamlarin dili; reklamlarda anlam ve ideoloji. (gev. Fethi, A.). Utopya
Yaynlari.

YouTube (2023). Lays. [Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=RgAG0a0WPmM
(Erisim Tarihi: 10.10.2023)

YouTube (2023). Lays. [Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=_p4mEcPzELY
(Erisim Tarihi: 10.10.2023)

EXTENDED ABSTRACT

Semiotics has evolved into a broad and dynamic field that enhances both the effectiveness and comprehension of
signs. The terms sign and science encompasses various systems that sustain human life and facilitate social
understanding, including natural languages, gestures, advertising posters, and architectural designs. These systems
acquire meaning through established rules, and all meaningful constructs function as indicators. For example, in
a literary work, a character's behavior serves as a sign, just as clothing items in fashion magazines hold specific
symbolic meanings. The first scholar to introduce the term semiotics was John Locke, who defined it as "the
doctrine of signs" in An Essay Concerning Human Understanding. The primary objective of semiotics is to
understand and accurately interpret objects and signs (Rifat, 2009). Thus, semiotics examines all concepts
perceived as relational systems in the interpretation of nature. In an era where consumption is rapidly evolving
with technological advancements, advertising has gained increasing significance. Beyond being a mass
communication tool, advertising functions as a persuasive communication mechanism, reinforcing the necessity
of a product or service. The semiotic analysis of advertisements plays a critical role in deciphering their underlying
messages. The target audience assigns meaning to products through advertising language, transforming product
necessity into a mental experience. Earthquakes are among the most devastating natural disasters, disrupting the
normal course of life and causing physical, economic, and social destruction (Altun, 2018). On February 6, 2023,
two catastrophic earthquakes struck Kahramanmaras, severely affecting eleven provinces and impacting
neighboring regions. In response to the disaster, various cooperative efforts were initiated to address the crisis,
including earthquake-themed advertisements. Unexpected crises such as earthquakes create significant media
repercussions, blending traditional advertising narratives with crisis communication strategies to convey messages
using various visual elements. This study examines advertisements of the Lays brand before and after the February
6 earthquakes, utilizing the semiotic analysis method. The advertisements were retrieved from YouTube and
analyzed to decode their symbolic structure. Understanding the fundamental system of meaningful indicators
within cultural norms is essential for conducting semiotic analysis and interpreting the symbolic dimensions of
the presented signs (Culler, 1985). The study employs Barthes' mythical analysis method alongside binary
opposition analysis to determine the conceptual frameworks embedded in the advertising texts. By revealing
hidden contrasts and oppositional structures, the study identifies patterns of meaning production in advertising
language. The interpretation of signs within an advertisement is shaped by the audience's perception and response.
Signs are analyzed through contrasts such as general-to-specific, whole-to-part, and cultural coding variations,
focusing on the social and emotional traces of the earthquake on individuals, time, and space. Various institutions
and organizations played a role in mitigating the earthquake’s negative effects, reinforcing themes of unity,
solidarity, and collective support in public discourse. This study explores the semiotic representation of the
February 6 earthquakes within Lays' advertising strategy, investigating how the brand’s communication with its
audience evolved before and after the disaster. The findings indicate that the temporal context of the earthquake
is encoded through distinct advertising messages that contrast pre-earthquake and post-earthquake marketing
narratives. Before the earthquake, Lays' advertising focused on the trilogy of taste, hygiene, and trust, employing
both rational and emotional appeals in its product presentation. The objective of both advertising texts—before
and after the earthquake—was to strengthen audience engagement by establishing an emotional connection with
the product. Within the rational appeal framework, advertising content integrated quantitative information and
stakeholder references, facilitating consumer trust. Both advertisements emphasized agriculture, soil, farmers, and
potatoes—the primary ingredients of the product. The color scheme, dominated by green, yellow, and red,
reinforced the significance of agricultural landscapes. By associating the product with nature and farming, the
advertisement instilled a sense of reliability and authenticity in the target audience. However, in the advertisement
released after the February 6 earthquakes, while the themes of taste and trust remained present, the focus shifted
towards production, economic recovery, and farmer support. Hygiene and taste, which were central themes in the
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pre-earthquake advertisement, became secondary concerns in the post-earthquake narrative. The use of
anonymous identities in the advertisement was intended to create a universal appeal. The semiotic coding
suggested a collective healing process, where a single farmer symbolized all affected farmers. The advertisement
incorporated themes of earthquake recovery, the resilience of Hatay (one of the most affected regions), the
sacredness of land, and the power of human perseverance, embedding these narratives into the brand’s messaging.
The advertisement's implicit messaging was designed to eliminate consumer hesitations by emphasizing that
purchasing the product contributes to disaster relief efforts. Interestingly, the absence of direct earthquake imagery
in the advertisement and the exclusive mention of Hatay’s Samandag district were deliberate choices aimed at
erasing the traumatic traces of the disaster from public memory. This approach reflects a conscious branding
strategy that reframes disaster narratives within an optimistic and solution-oriented discourse. Visuals, music, and
slogans in advertisements serve the fundamental purpose of establishing effective communication with the
audience to generate positive reception and engagement. The advertising strategy in both cases effectively
integrated emotional and rational appeals, using techniques of informing, attracting attention, and creating a focal
point for the audience. Every image, spoken or written slogan, and musical cue within the advertising texts was
carefully designed to evoke consumer trust and reinforce brand credibility. The underlying message in the Lays
advertisements suggested that collective unity and solidarity could overcome adversity. By aligning its branding
with earthquake relief efforts, the company strategically reinforced consumer confidence in the product,
embedding trust and social responsibility into its advertising narrative. This analysis demonstrates that semiotic
coding in advertisements plays a crucial role in shaping audience perceptions, particularly in times of crisis. The
advertising language before and after the February 6 earthquakes reflects a deliberate shift in messaging,
transitioning from a product-centered approach to one that incorporates social and economic recovery themes.
Through semiotic and mythical analysis, this study provides insights into the symbolic strategies used in
advertising texts and highlights how brands navigate communication challenges in post-disaster contexts.
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