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Oz

Kiiltirel motifler barindiran reklamlar, insanlarin gilinliik yasantilarmim hemen
her alanina niifuz etmektedirler. Reklamda gérme duyusuna hitap eden unsurlar renkler,
nesneler, yazili ifadeler iken; duyma duyusuna hitap eden unsurlar ise miizik, sesler ve
sessizliktir. Insan algisim inga eden gorsel-isitsel 6geler toplumlarim kiiltiirel 6zelliklerine
gore sekillenmektedir. Gorsel gostergeler dikkate alinarak belirlenen reklam miizigi;
kimi zaman markanimn tanitimini yaparken kimi zaman da hatirlanmasinda 6énemli bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda Tiirk kiiltiiriinii yansitan isitsel ve gorsel
Ogelerin yogun olarak yer verildigi Turkcell’in “Cok ¢ekiciyiz” reklami1 6rneklem olarak
secilerek, gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Ferdinand de Saussure’lin gosteren
ve gosterilen olarak iki boyutta ele aldigi gosterge ¢oziimleme yontemine bagvurularak
kiiltiirel gostergelerin nasil kodlandigi tespit edilip; hedefkitleye aktarilmak istenen anlamlar
ise Roland Barthes’in isaret ettigi diizanlam ve yananlam ayrimi {izerinden ¢6ziimlenmeye
calisitlmistir. Reklamda isitsel gostergeler, Turkcell’in marka kisiligini yansitan geng,
dinamik insan gostergeleri ve Tiirk kiiltiirinii yansitan somut olmayan kiiltiirel degerlerle
birlikte sunulmustur. Hedef kitle ile marka arasinda giiglii bir bag kurmak igin ¢esitli
yorelerden tiirkiiler kullanilarak, hedef kitleye “aidiyet” mesaji verilirken ayni zamanda
kapsama alaninin giiciine de dikkat ¢ekilmektedir. Reklam filminde ayrica Tiirkiye’nin
mubhtelif sehirlerinden kiiltiirel, dogal ve tarihi birgok mekaninin tanittminin yapilarak yerli
turistlerin dikkatinin doga, dag turizmine ¢ekilmek istendigi anlagilmaktadir.

Abstract

Advertisements with cultural motifs penetrate almost every aspect of people’s
daily lives. While the elements that appeal to the sense of sight in the advertisement are
colors, objects, and written expressions; The elements that appeal to the sense of hearing are
music, sounds, and silence. Visual and auditory elements that construct human perception
are shaped according to the cultural characteristics of societies. Advertising music is
determined by considering visual indicators; Sometimes it plays an important role in
promoting the brand and sometimes in remembering it. In this context, Turkcell’s “We are
very attractive” advertisement, in which auditory and visual elements reflecting Turkish
culture are heavily featured within the scope of the study, was selected as a sample and
analyzed with the semiotic method. By using the indicator analysis method that Ferdinand
de Saussure handles in two dimensions as signifier and illustrated, it is determined how
cultural indicators are coded; meanings wanted to be conveyed to the target audience were
tried to be analyzed through the distinction between meaning and connotation pointed
out by Roland Barthes. In the advertisement, audio indicators are presented together with
young and dynamic human indicators reflecting Turkcell’s brand personality and intangible
cultural values reflecting Turkish culture. Using folk songs from various regions to establish
a strong connection between the target audience and the brand, a message of “belonging”
is given to the target audience, while also drawing attention to the strength of the coverage
area. In the ad film also various cities of Turkey’s cultural, natural and historical overview
of the making of many places to retreat to the attention of the nature of domestic tourists
and mountain tourism is understood as desired
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Giris

Televizyon ve diger medya organlarinin yani sira reklam sektoriiniin de denetimini
elinde tutan g¢okuluslu sirketler, diinya iizerindeki milyonlarca insanin goriisleri ve
davraniglar1 iizerinde ciddi bir etki yaratmaktadirlar. Modern elektronik ve dijital
teknolojilerin her yere erisebilme 06zelligi de yeni bir kiiresel medyanin olusumunu
miimkiin hale getirmis ve diinya capinda gergeklesen kitlesel bilgi akisi, “kiiresel medya-

olusumu” olarak adlandirilan yeni bir sinirsiz kiiltiirel uzayda gergeklesmistir (Haviland
2008: 813-814).

Daha fazla servet ve gii¢ kazanmak isteyen ¢okuluslu sirketler, ucuz isgiicii, yeni
ticaret pazarlari, kit dogal kaynaklar ve daha fazla kar elde edebilmek icin siirekli bir
rekabet halindedirler. Degisen teknolojik imkanlar ile entegre bir bi¢imde yeni pazarlama
ve reklam stratejileri gelistiren taraflar, hedef kitle {izerinde etkili bir ikna saglamak i¢in
gecmisten, glinlimiizden ya da hayali diinyalardan kaynaklanan kiiltiirel, dinsel, tarihsel
imge ve gorlsleri sunmaktadirlar.

Medyadaki ¢esitlenme ve teknik gelismelerle iligkili olarak markalarin {irtin/
hizmetlerini tiiketicilere ulagtirabilecekleri yollar da c¢esitlilik kazanmistir. Bu siiregte
televizyonun hem karasal yayin iizerinden hem de internet teknolojisi ile desteklenmesi
ulasilabilecek kitleyi de genisletmistir. Ayni sekilde televizyonun isitsel ve gorsel 6geleri
birlikte sunma 6zelligi, reklam alaninda tercih edilen bir mecra olmasinin oniinii agmustir.

Reklamin daha anlasilir ve ikna edici olabilmesinin yolu hedef kitlenin kiiltiirel
ve zihinsel altyapisina uygun bi¢imde hazirlanmasindan ge¢mektedir. Dolayisiyla
bu yaklasimla hazirlanan televizyon ve diger mecralarda yer verilen reklamlarda halk
kiiltiirintin 6gelerinden siklikla faydalanmaktadir. Halk kiiltiiriniin 6nemli bir pargasi
olan halk miizigi de diger kiiltiirel motiflerle birlikte reklamlarda kullanilmaktadirlar.

Bu caligmada insanin giindelik yasantisinin hemen her alanina niifuz eden
reklamlarda kiiltiirel 6gelerin yer alma bigimleri incelenmistir. Reklamin hedef kitlesinin
dahil oldugu kiiltiirel yapi, tasidigi degerlerin, geleneklerin ve goreneklerin gorsel ve
isitsel olarak formiile edilerek yer verildigi reklamlarda, kiiltiirel kodlarin roli tespit
edilmeye caligmistir. Bu baglamda gorsel ve isitsel gesitli kiiltiirel kodlar1 i¢inde
barindirmasiyla 6n plana ¢ikan Turkcell’in “Cok c¢ekiciyiz” reklami 6rneklem olarak
secilerek, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz edilmistir.

Farkl1 yorelere ait tiirkiilerin cesitli diger soyut ve somut kiiltiirel 6gelerle birlikte
kullanildig1 reklamda olusturulmak istenen anlam {izerine yogunlasilmistir. Calisman
kapsaminda once kiiltiir ve reklam arasindaki iliski ve kiiltiiriin tiiketici davraniglarina
etkisi tizerinde durularak, miizigin reklamlarda kiiltiirel bir kod olarak kullanimina yer
verilmigtir. Turkcell’in reklam filmi ¢oziimlendiginde, hedef kitle zihninde olumlu bir
alg1 yaratmak ve marka ile aralarinda giiglii bir bag kurmak i¢in hedef kitlenin kiiltiiriine,
miizigine ve yasam bicimine basvuruldugu anlasilmaktadir. Marka ve hedef kitle arasinda
ayniyet ve aidiyet duygusu olusturmak icin ise Tiirk halk miizigi kapsamindaki tiirkiilerden
farkli sekillerde yararlanilmistir. Ayrica bilgi aktarma amaciyla olusturulan tiimceler
ve tiirkiiler esliginde kiiltiirel miras degerleriyle Tiirkiye nin diinyanin en ¢ekici tilkesi
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olduguna dikkat ¢ekildigi ve Tiirkiye nin 6nemli bir turizm merkezi oldugu mesajinin
aktarildig1 saptanmustir.

Kiiltiir ve Reklam iliskisi

Kiiltiire 6zgi gelenekler, gérenekler, mitler, simgeler ve yasam bigimleri kiiltiirden
kiiltiire degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla kiiresellesmeyle birlikte toplumlarin
neredeyse tlimiinii etkileyen, kiiresel bir kiiltiirlin goriinlir yiizii olan popiiler kiiltiir
olgusu ile kars1 karsiya kalinmaktadir. Uluslararas: sirketlerin yaydig: bu kiiltiir, yiizeysel
olarak tiiketilse de tiiketildigi toplum tizerindeki etkileri goz ardi edilemez (Berger 2003:
25). Popiiler kiiltiir, folk (halk) kiiltiirtinden farkli olarak, kullanildig: kiiltiir tarafindan
iiretilen kiilttirel kaynaklardan olusmaz. Popiiler kiiltiirde iiretilen ve tiiketilen yalnizca
iiriin degildir. Insanmn baskalar: ile kurdugu iliskisel anlamlar; kisisel, sosyal statii ve
farkliliklar da popiiler kiiltiir tarafindan tiretilir (Erdogan 2005).

Kiiresellesen diinyada “tek pazar” yaklasimi sebebiyle her ne kadar reklam ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri birbirine benzeseler de toplumsal 6zelliklerin, kiiltiiriin
g0z ard1 edildigi durumlarda hedeflenen amaca ulasilabilmesi s6z konudur degildir. Zira
satin alma faaliyetinin gerceklestirilmesi planlanan hedef kitle ile iliski kurulabilmesinin
yolu seslenilen toplumun kiiltiirlinii tanimaktan gegmektedir. Nitekim popiiler kiiltiiriin
etki ettigi hemen her yerde melezlesme ve yerellesme seklinde ifade edilen yeni olusumlar
karsimiza ¢ikmaktadir. Oskay’a gore popiiler kiiltiir bireyi bir yandan sisteme simsiki
baglarken, diger taraftan yalnizca popiler kiiltliriin tiiketim aniyla siirl olan bir karsi
cikis sunarak, bu bagkaldirisin sistemi kesinlikle tehdit etmeyecek bir dozda ayarlanmasi
saglanmaktadir (1998: 156).

Cokuluslu sirketler, iiriin ve hizmetlerini sunarken basvurduklar1 pazarlama,
reklam, halkla iligkiler gibi iletisim siireclerini niifuz etmeye c¢alistiklart kiiltiiriin
ozelliklerine gore sekillendirmektedirler. Uriin ve hizmetler pazarlanirken etkinligi
arttirmak i¢in modernligin izleri sakli tutularak s6z konusu kiiltiire 6zgii yerel 6zelliklere
basvurulmaktadir. Boylelikle yerel kiiltiir ile kiiresel kiiltiir arasinda dogan etkilesim
sayesinde sunulan iirin/hizmet ile hedef kitle arasinda bag kurulmaktadir. Kiiltiirel
“seylerin” kapitalist mal iiretimi, pazarlanmasi ve tiiketimi bi¢cimlerine dayanan bir kiiltiir
olan popiiler kiiltiiriin, teknolojik ¢ogaltma, seri iiretim ve medya olmadan ayakta kalmasi
miimkiin goériinmemektedir (Erdogan 2005). Bu bagin kurulmasi asamasinda 6zellikle
reklamlarda s6z konusu kiiltiirtin dili, imajlari, mitleri ve degerleri kullanilmaktadir (Dyer
1982: 13). Reklamlar ile yalnizca bir {iriin ya da hizmetin satin alinmas1 amaglanmaz.
Ayni zamanda ¢esitli reklam ¢ekiciliklerine bagvurularak hedef kitlenin ihtiyaci olmayan
iirlin ya da hizmetlere yonelimi de saglanmaktadir. Bu yapilirken de hedef kitlenin kiiltiirel
normlarma, degerlerine, tutumlarina ve inanglarina basvurulmaktadir. Bircok marka
iilkelerin dini degerleri ile iliskili 6zel giinlerde o toplumun kiiltiir, inang, geleneklerine
uygun reklam kampanyalari sunmaktadir. Bunun en bilindik 6rnekleri arasinda Coca-
Cola’nin Ramazan ay1 i¢in sundugu reklamlar gelmektedir.
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Reklamcilik diinyayi kiiltiirel bir dokiiman olarak temsil etmektedir (Celik 2005).
Reklam ve kiiltiir iligkisini kitlesel mallarin kiiltiirii temsil ettigi gerekgesiyle birlikte ele
alan Davidson, sanayi toplumunun kendisini gergeklestirmesinin vazgecilmez pargasi
olmasi nedeniyle kimliklerin, toplumsal baglarin ve giindelik pratiklerin onemine
deginerek, reklamin kiiltiirel olanla iliskisine dikkat ¢ekmistir. Pollay, reklamin kiiltiirel
davranig ve degerleri yansittigini belirtirken, Hay ise reklam kiiltiirel bir metin olarak
gormiis ve reklamlari analiz edebilmenin yolunun kiiltiirel formasyona dayandigini ifade
etmistir. Oskay ise, reklam ile kiiltiir iligskisine dair degerlendirmelerinde su ifadelere
yer vermigtir; “Gelismis llkelerde meyve suyu reklamlarinda, gorsel kodlamalarda
doga unsuru 6n plana ¢ikarilirken, gelismemis iilkelerde meyve suyunun imal edildigi
fabrikanin teknolojisi 6n plana ¢ikarilmistir. Batili dogay1 6zlemektedir, gelismemis tilke
ise sanayilesmeyi...”. Yine Oskay’in verdigi bir diger 6rnek ise ucuz ve pahali {irlinlerin
reklamlarina iligkindir. Oskay, margarin diisiik gelir gruplarina hitap ettigi icin, bu
reklamlarda kadinin “anne” roliiniin 6ne ¢ikarildigini, ancak pahali {iriin reklamlarinda
ise “seksi kadin” roliinlin 6ne ¢ikarildig tespitinde bulunur. Oskay’a gore diisiik gelir
gruplariin daha geleneksel oldugu varsayimindan hareketle anne roliindeki kadin, bu
kiiltiirel degerlere daha uygun diismektedir (Dagtas 2003: 86-88).

Reklamlar, hitap ettikleri topluma ait kiiltiirel 6zellikleri gozeterek bir mesaj
aktarimi yapmaktadirlar. Dolayisiyla reklam, icerisinden ¢iktig1 kiiltiiriin bir yansimasi
seklinde degerlendirildiginde kiiltiirel bir transfer ve anlamin aktaricis1 konumundadir.
Anlam aktarimi esnasinda baglami olusturan ve iiretildikleri kiiltiirel arka plan, slogan
icin sadece besleyici bir ortami olusturan bir baglam degil ayn1 zamanda o ortamin, o
baglamin bireylerince anlam transferine acik olan canli bir ortamdir. Ayrica markalarin
yerel olani tercih etmekteki amaglari “tiiketiciye senden olan, senin gibi olan, senin olani
tercih et” seklinde ifade edilmistir. Ornegin, Lays’in “Yiyin Gaari!” reklaminda slogan
haline gelen ve yoresel agiz ile “Yiyin Gaari!” ifadesinin yerelligiyle, reklam ve reklam
sloganinin gereken ilgiyi olusturmasi hedeflenmistir (Biiyiikaslan 2018: 117-118).

Sosyo-Kiiltiirel Faktor Olarak “Kiiltiir”iin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Sosyal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik ve teknolojik alanda yasanan gelismeler iletisim
caligmalarinda da hedef kitle ile iliski kurulmasi asamasinda dogrudan etkili olmustur.
Rekabetin arttig1 pazarda iiriin/hizmetlerin tercih edilebilirliginin saglanabilmesi i¢in
cesitli stratejiler gelistirilmistir. Bu baglamda agirlikli olarak tiiketici merkezli bir
yaklasim, iiriin merkezli yaklasimin yerini almaya baslamistir. Boylelikle tliketici deger
ve tatmininin 6n planda tutuldugu anlayislar benimsenmistir. Hedef kitlenin karar alma
stireclerini etkileyen dissal ve i¢sel faktorlerin anlasilip tespit edilmesiyle dogru iletisim
stratejisinin gelistirilmesi miimkiin hale gelmistir.

Hedef kitlenin hangi {iriin ya da hizmeti tercih edecegine karar vermesi siirecinde;
kimden, nasil, ne zaman ve nereden satin alacagi ya da almayacagina iliskin siiregte
(Bozkurt 2004: 93) tiiketici davraniglarimi etkileyen birgok faktoér s6z konusudur. Bu
faktorlerin gruplandirilmasinda “kiiltiir” tiiketici davranislarini etkileyen sosyo-Kkiiltiirel
faktorler baghigi altinda ele alinmaktadir (Odabas1 2007). Dolayisiyla markalar {iriin ve

153 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Kiiltiirel Gosterge Olarak Tiirkiilerin Reklamlarda Kullanmimas:
Turkcell’in “Cok Cekiciyiz” Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

hizmetlerini hedef kitlelerine sunarken, hedef kitlelerinin dahil oldugu kiiltiirel yapinin
bilgisine sahip olmalidirlar. Zira Tiirkiye gibi iilkelerde kolektivizmin goriiniir oldugu
kiiltiirel yapilara gore pazarlama ve reklam faaliyetlerini planlamalar1 gerekmektedir
(Yaras, 2017, s. 4). Ornegin, dini bayramlar éncesi bankalarin sundugu ihtiyag kredileri,
cesitli tatli/gida treticilerinin bayramlarda ikramlarin 6nemini hatirlatmalari, bayram
ziyaretlerinde sunulmasi Onemsenen iriinlerin (kolonya, cikolata vs.) ireticilerinin
sunduklar1 reklamlarda Tiirk toplumundaki misafirperverlige gondermelerin yapildigi
gorsel ve sozel gostergelere siklikla rastlanmaktadir.

Markalarin reklam stratejileri incelendiginde hedef kitlelerin birer 6gesi olduklari
kiiltiirtin g6z ard1 edilmemesi gereken basat bir belirleyen oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.
Kiiltiir goz ardi edildiginde markalarin reklam faaliyetlerinden etmeyi hedefledikleri
kazamimlara ulasabilmeleri miimkiin goriinmemektedir. Ornegin, Ispanyollarmn
kullandiklar1 buzdolaplarinin ebatlarinin ne kadar kiigiik oldugunu bilmeyen Coca-
Cola, 2 litrelik kola siselerini bu pazardan ¢ekmek durumunda kalmistir. Hakeza kiigiik
mutfaklara sahip olan Japonlarin mutfak kiiltiirlerinin bilgisine sahip olmayan Philips,
Japonya’da son derece genis yer kaplayan kahve makinalarinin satiginda istedigi kar elde
edememistir. Ayni sekilde yine McDonalds’in reklamlarinda yer verdigi beyaz yiiziin
Japon kiiltiiriinde 6liimii ¢agristirdigini bilmemesi de McDonalds’in basarisizligina yol
acmustir (Glingdr, 2002). Siralanan 6rneklerden de anlasilacagi tizere tiiketici davranislari
iizerinde son derece etkili olan faktorlerin basinda kiiltiir gelmektedir.

Miizigin/Tiirkiilerin Reklamda Kiiltiirel Kod Olarak Kullanilmasi

Gorsel 6gelerin dikkate alinarak belirlendigi reklam miizigi markanin, sunulan iiriin
ya da hizmetin tanitilmas1 ve marka kisiliginin olusmasina katki saglar. Reklam miizikleri
kimi zaman markalar1 ge¢misten bugiine tasirken, kimi zaman ise markalardan daha
etkili olup markanin 6niine ge¢mislerdir. Reklam miizigi, reklama ve markaya biriciklik
0zelligi katarken hatirlanmasina da yardimci olur (Elden 2003: 149). Reklamda miizik,
akilda kalicilig1 etkilemesi, duygusal bir gii¢ yaratmasi ve satin alma konusunda tesvik
edici etkiye sahip olmasi gibi nedenlerden dolay1 kullanilmaktadir. Her cingil (jingle) ya
da sarkida mesajin hatirlanmasini saglamak icin ¢esitli ritim, kafiye, melodi ve tekrar
yontemlerine bagvurulmaktadir. Ruh hali ve duygu yaratan bir giice sahip olan miizik
sayesinde reklamda sunulan iirlin ile 6zdeslik saglanmaktadir (Altunbas 2003: 138).

Tirkiye’de reklam miiziginin kullanilmaya baslanmasi 1960’11 yillara dayanirken,
sektorel olarak gelisme 1980’11 yillarin sonuna dogru s6z konusu olmustur (Bat1 2017:
195). 1990’1 yillara gelinde ise reklam miizikleri alaninda profesyonel firmalar ortaya
cikmaya baglamistir (Turhan 2015: 8). Gliniimiizde de reklam miizikleri etkin olarak
kullanilmaya devam edilmektedir. Ilgi ¢ekmek ve cekiciligi siirekli kilmak igin yer
verilen reklam miiziginin igerigi ve yapisi belli kaliplara uygun olarak hazirlanmaktadir.
Tiiketimi pasif ve tekrardan ibaret olan reklam miiziginin tekrar edildigi dl¢iide akilda
kalma olasilig1 artmaktadir (Storey 2000: 114). Cogu reklamda miizik, {iriinden daha
fazla hafizalarda kalmaktadir. Duygu dolu reklamlardan etkilenmemizde, hedef kitlenin
zihninde markayi istenilen duygu ile iletme ve konumlandirmada reklam miiziginin roli
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oldukca biiyiiktiir. Reklam ile belirli bir ruh halinin yaratilmasi reklamda kullanilan arka
plan miizigi aracilig ile saglanirken, reklamin hatirlanmasinda ise cingillar daha etkili
olmaktadir. Yalniz reklamda kullanilan miizik ne kadar basarili olursa olsun reklamin
hedef kitlesine hitap etmiyorsa ya da marka i¢in olusturulmasi amaglanan imaj ile uyumlu
degilse biiylik bir anlam ifade etmeyecektir (Argan 2004: 35-44).

Miizigin sadece “dinlenmesi giizel olan bir sey” olmadigini, kiiltiiriin icine
gomiilii olduguna dikkat ¢eken Cook’a gore, dili olmayan bir kiiltiiriin varligindan s6z
edilemeyecegi gibi miizigi olmayan bir kiiltiiriin de varligint s6z konusu olmayacaktir.
Miizik kiiltiirel ‘6teki’yi anlamanin bir yolu oldugu kadar siire¢ i¢inde konum degistirme,
kimlik olusumunu diizenleme i¢in de bir yontemdir. Miizik kiiltiiriinde iiretimi yapanlar
besteciler ara kisiler yorumcular iken; dinleyiciler ise ekonomik olarak destekledikleri
kiiltiirel siiregte kendilerine pasif bir rol bigilen tiiketicilerdir konumundadir. Kiiltir tirtinii
olan temel miizik dilinde yer edinmis ve birbiri ile iligkili olan bu varsayimlar, zaman ve
yere gore de degisiklik gostermektedirler (Cook 1999).

Reklamin igeriklerinin 6nemli bir parcast olan miizik araciligiyla hedef kitlenin
dahil oldugu kiiltiiriin kodlar1 aktarilmaktadir. Glinlimiizde miizigin giderek bireysellestigi
ve standartlastigi yoniindeki tartismalarla birlikte, reklam miiziginin tiikketimi ve
bireysellesmeyi 6n plana ¢ikaran melez bir kiiltiiriin kodlarini popiiler ve geleneksel olant
harmanlayarak sundugu sonucuna varilmaktadir (Aytekin 2012).

Calismaya konu olan reklam filminde, reklam mesajinin tiirkiiler araciligi ile
verilmesi hedeflenmistir. Bilindigi {izere tiirkiiler tasidiklar1 duygusal ifadelerle toplumu
olusturan bireylerde ortak ve benzer duygular uyandirmaktadir. Dolayisiyla toplumsal
aidiyet duygusunun gelismesinde de etkilidirler. Bir iletisim araci olma 6zelligi tagiyan
tiirkiiler kiltiiriin, degerlerin ve duygularin da ge¢misten bugiine tasinmasinda rol
oynamaktadirlar (Kinik 2011: 136-150). Bu nedenle pek ¢ok reklam filminde markalar
toplumsal aidiyet, samimiyet ve geleneksele dair duygular1 aktarmak icin tiirkiilerden
yararlanmaktadirlar.

Reklamlarda Kiiltiirel Kod Kullanimi: Turkeell’in “Cok Cekiciyiz” Reklaminin
Gostergebilimsel Yontemle Coziimlenmesi

Reklamda kullanilan kiiltiirel kodlar c¢esitli gorsel ve isitsel gostergelerden
yararlanilarak sunulmaktadir. Gosterilenin disinda, yer verilen simgeler araciligi ile hedef
kitle iizerinde olumlu bir etki yaratilmas1 amaglanir. I¢inde gelistigi kiiltiiriin bir parcasi
olan miizik, giyilen kiyafetlerin, tercih edilen sag stillerinin, kullanilan aksesuarlarin
yeniden bi¢cimlenmesinde etkilidir (Kiigiikerdogan 2009: 17-22). Dolayisiyla reklamda
bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilacak miizik, reklam kampanyasinin hedef kitlesi olan
kiiltliriin begenilerinden, beklentilerinden uzak olarak belirlenemez.

Reklama yerlestirilen miizik, simgeler, renkler, mekan vd. kiiltiirel kodlar aracilig1
ile hedefkitle ile marka arasinda bir bag olusturulmaktadir. Bu baglamda kiiltiirel motiflere
yogun olarak yer verilen Turkcell’in “Cok ¢ekiciyiz” reklami gostergebilimsel yontemle

coziimlenerek, reklam miizigi ile kiiltlirel motiflerin marka kisiligine etkisi incelenmistir.
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Arastirmanin Yontemi: Gostergebilimsel Coziimleme

Gostergeler, gosterenler araciligi ile goriinenin ardinda asil aktarilmak isteneni
yorumlamak ve tespit etmek icin basvurulan anlamlandirma bi¢imidir. Ferdinand
de Saussure’iin olusturdugu gostergebilimsel model cergevesinde dilsel gostergelere
odaklanmis ve gostergeyi iki parcali model; gdsteren ve gosterilen seklinde ele almigtir
(Saussure 1998). Dilsel ve gorsel gostergelerin her tiirden anlam iiretiminde etkili
olduklarina isaret eden Saussure gore, her gosterge gosteren ve gosterilen olarak bir
anlam biitlinii olusturmaktadir.

Isaret olarak alinabilecek her seyle ilgilenen ve aym zamanda dile dayanan
gostergebilim (Manning 1994: 463-483) fotograflarin, hareketli gorsellerin, afislerin vb.
calismalarin incelenmesinde &nde gelen bir yontemdir. Ozellikle gorsel gostergebilimin
kapsamina giren Ogelerin ¢Ozliimlenmesinde Roland Barthes’in gdstergebilimsel
¢Ozlimleme yontemi, goriintiileri anlamlandirmada 6nemli bir yere sahiptir.

Reklam metinlerinin sdylemsel olarak yan anlam ve diiz anlam diizeyinde iki
bilesenle bir biitiinliikk arz ettigini belirten Barthes (1993: 166), diiz anlam ile birinci
diizlemdeki anlam boyutu sunulurken, yan anlam ise Kkiiltiirel degerlerin, yargilarin,
fikirlerin vb. yer aldig1 gorlinenin ardindaki daha 6znel bir yap1 olan anlami ifade
etmektedir (Parsa 2008: 123). Bu ¢oziimlemeyi yaparken daha ¢ok kiiltiire odaklanan
Roland Barthes, gostergebilimin ana konusunun anlam oldugunu belirtmektedir. Biitiini
ifade eden tiim dizgelerin birer anlamlama dizgesi oldugunu ifade eden Barthes’a gore,
gostergebilimsel ¢oziimlemeye kaynaklik eden araglar dil/s6z, gosteren/gosterilen,
yananlam/dlizanlam karsithiklaridir (Barthes: 1993).

Reklamin igerdigi ses, goriintii ve sahip oldugu dinamik kurgusu gibi unsurlari
icermesi nedeniyle ¢oziimlemede gostergebilimsel yonteme bagvurulmustur. Siralanan
unsurlar1 bir arada sunmasi itibariyle televizyon reklamlar1 gostergebilimsel yontem ile
tahlil edilmeye uygun oldugu anlasilmaktadir (Horzum 2011: 34).

Turkcell’in “Cok ¢ekiciyiz” reklam filminde gorsel ve isitsel gostergelerde agirlikl
olarak kiiltlirel 6gelere yer verilmis olmasi ve 6zellikle kiiltiiriin 6nemli bir 6gesi olan
tiirkiilerin 6n plana ¢gikarilmasi reklamin 6rneklem olarak se¢ilmesine zemin hazirlamistir.
Calismada Ferdinand de Saussure’iin gdsteren ve gosterilen seklinde iki boyut ile ele aldig1
gostergeyi ¢oziimleme yontemine bagvurularak reklamda 6n plana ¢ikan gostergelerin
nasil kodlandig: tespit edilip, Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam ayrimu ile
reklamin hedef kitlesine aktarmay1 amagladigi anlam belirlenmeye calisilmistir.

Reklamin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri

Turkcell’in Temmuz (2020) aymnda yayinlanmaya baslayan “Cok ¢ekiciyiz”
sloganli reklam filminde Izmir’den Diyarbakir’a, Sivas’tan Sanlwurfa’ya iilkenin pek
cok sehrinden goriintiiler tek bir cingilda bir araya getirilmistir. “Cok ¢ekiciyiz” reklam
filmi ile Tiirkiye’nin dort bir yanindan hayata Turkcell ile baglanildigi mesaj1 verilmeye
calisilirken, dillerde yer eden tiirkiiler Anadolu kiiltiirlinii yansitan gorsel gostergelerle
birlikte kullanmigtir. Turkcell’in kapsama alanindaki iddiasinin 6n plana cikarildigi
reklam filminde, yer verilen goriintiiler esliginde “hem Tiirkiye’nin hem Turkcell’in
‘cekici’ligi” vurgulanmistir (Marketing Tiirkiye 2020).
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Turkcell’in ¢ekim gliciiniin kalitesinin 6n plana ¢ikarilmasit amacglanan “Cok
cekiciyiz” sloganli reklam filmi 55 saniye olup 44 kareden olusmaktadir. Reklam
filminin ilk karesi elinde hasir bir sapka olan ve ¢igekli yazlik bir elbiseyle kir bahgesinde
yiirliyen geng bir kizin goriintiileri ile baslar. Ardindan fonda “Urfa’nin etrafi” tiirkiisii
calmaya bagslar ve tlirkiiye eslik eden, ovadaki koyun siiriisii ile poz vermek i¢in telefonun
kamerasinin karsisina gecen baska bir geng kizin goriintiisiine yer verilir. Tiirkiilerin yeni
bir tarza uyarlanarak yer verildigi reklam filmi, goriintiilerden kdyde olduklar1 anlagilan
cocuklarin teneke kutu ve sopalardan yaptiklar1 enstriimanlarla reklam miizigine eslik
eden goriintiiler ile devam eder.

Reklam boyunca birbirinin pesi sira ¢almaya devam eden tiirkiilerden; “Ordunun
dereleri” tiirkiisii dere kenarina kamp kurmus geng bir erkek ile derede balik tutan
dede ve torununun goriintiileriyle birlikte iletilir. Reklam filmi “Sivas’in Yollarina...”
tiirkiistiyle devam ederken ekranda kirsal alanda yol kenarinda yiiriiyen iki gencin otostop
yaparken ¢ekilmis goriintiileri ve ardindan Sivas kangali cinsinden bir kdpegin goriintiisii
paylasilir. Sonraki karede “Agr1 Dagi’nin Eteginde...” tiirkiisii ile Ishak Pasa Saray1’nin
gokytiziinden ¢ekilmis goriintiisiine ve devaminda Agri1 Dagi’nin eteginde kamp yapan
genclerin goriintillerine yer verilir.  “Diyarbakir Gilizel Baglar...” tiirkiisii Hevsel
Bahgeleri’nin gokyiiziinden ¢ekilmis goriintiisii ve Diyarbakir’in tarihi hanlarinda kahve
icen, fotograf cektiren yerli turistlerin goriintiileriyle sunulurken, “izmir’in Kavaklar...”
tiirkiistine dalgalanan Tiirk bayragi ve yazin sicaginda serinlemek i¢in suya kiyafetleri ile
atlayan genclerin goriintiileri eslik eder.

Calan tiirkiilere eslik eden kdy ¢ocuklarinin, 6z¢ekim yapan genclerin ve yolculuk
yapan geng bir kadinin goriintiileri esliginde, anlaticinin “Diinyanin en ¢ekici iilkesinin
her kosesini Tiirkiye 'nin ¢ok ¢ekici operatoriiyle yasa! Bugiin, yarin ve daima Turkcell’le
baglan hayata!” seklindeki ifadeleriyle ve Turkcell’in logosuyla birlikte reklam filmi son
bulur.

Reklamin Metinleri

Reklam filminin metinlerini, sehirlerin isimlerinin gectigi tiirkli sézleri ve reklamin
anlaticisinin  kullandig1 ifadeler olusturmaktadir. Toplam 6 farkli tiirkiiniin s6z ve
melodilerinin yer aldig1 reklam filmine sehirlerin isimleri ile birlikte o sehre 6zgii tarihi,
kiiltiirel simgeler eslik etmektedir.

Turkcell’in  “Cok c¢ekiciyiz” sloganli reklam filminin sarki sozleri;

“Urfanin etrafi,
Ordu ’nun dereleri,
Sivas’in yollarina,
Agri Dagi'’n eteginde,
Turkcell’le baglan hayata,
Diyarbakir glizel baglar,
Lzmir’in kavaklari,

Turkcell’le baglan hayata” seklindedir.
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Anlaticinin sézI1i ifadeleri ise,

“Diinyanin en ¢ekici iilkesinin her kosesini Tiirkiye 'nin ¢ok ¢ekici operatoriiyle
vasa! Bugtin, yarmm ve daima Turkcell’le baglan hayata!” seklindedir.

Gostergelerin Coziimlemesi: Reklamda Yer Alan Dilsel ve Gorsel Géostergeler

Turkcell’in “Cok c¢ekiciyiz” reklam filminde yer verilen gostergeler insan, nesne,
mekan, renk ve eylem seklinde 5 grupta ele alinmistir. Insan gostergesi olarak reklamin
odaginda tek bir mekan ya da karakterin konumlandirilmadig: saptanmistir. Bu sebeple
calismanin odagiyla iliskili olarak kiiltiirel 6gelerin yogun olarak kodlandigi1 gorsel ve
isitsel 6gelere dikkat cekilmistir. Isitsel gelerle (tiirkiilerle) baglantili olarak yer verilen
gorsel gostergeler arasindan secilen kareler ¢oztimlenerek siralanmastir.

Gorsel 1. Reklam filminin 15. ve 17. kareleri

Tablo 1: Gorsel 1’de Yer Alan Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Gengler Yeni yetisen, deneyimsiz bireyler

Mobil iletisim  |Telefon Ucsuz bucaksiz bozkirlarda Turkcell’in ¢gekim giicii
Doga Bozkir Bolgenin cografi 6zellikleri, dag-kirsal turizm

Gorsel 1’de yer verilen karelerde insan gostergesi olarak yol kenarinda yiiriiyen
iki geng erkek yer almaktadir. Goriintiiden, genglerin tasimakta olduklari ¢antalardan
seyahat ettikleri anlasilmaktadir. Nesne olarak goriisme yapildigina isaret eden telefon
gostergesi karsimiza ¢ikmaktadir. Mekan gostergesi genis bir bozkirdir. Etrafi daglarla
cevirili karasal iklimdeki bir ova goriintiilenmistir. Renk olarak dikkat ¢eken gosterge
ise ovay1 kaplayan toprak rengi ve bulutlarla kapli mavi-beyaz gokyiiziidiir. Toprak rengi
dogallig1 ve bolgenin kendine has 6zelliklerine isaret etmektedir. Mavi ve beyaz renkler
ise sakinligi, dinginligi ve huzuru temsil etmektedir.

Bir diger gosterge olan eylem ise, yol kenarinda otostop yapmak icin yliriiyen
genclerden birinin telefon goriismesi yapmasidir. Goriintiiden tespit edildigi iizere etrafta
hicbir yerlesim yerinin ya da canlinin bulunmadig yerlerin bile Turkcell’in kapsama
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alaninda oldugu mesaj1 verilmektedir. Kiiltiirel 6geler olarak reklamin Gorsel 1’e eslik
eden miizigi “Sivas’in Yollarma...” tlrkiistidiir. Tiirkiinlin sozlerinden ve yer verilen
kangal kopeginden goriintiilerin Sivas’ta ¢ekildigi mesaji1 verilmektedir.

Gorsel 2. Reklam filminin 12. ve 14. kareleri

Tablo 2: Gorsel 2°de Yer Alan Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen

Bolgenin cografik 6zellikleri ile birlikte tatil
Kamp Yapan Erkek |olanaklari

Insan
Dede ve Torun Dede: Kiiltiir aktaricisi, tecriibe, usta
Torun: Kiiltiir alicis1
Mekéan Cadir Seyahat, 6zgiirliik, tatil
Mobil iletisim Telefon Sehirden uzak, kamp kurulabilen bolgelerde

Turkcell’in sahip oldugu ¢ekim giicii

Balik Tutmak Dede ve torunun birlikte sosyal aktivitede
Eylem bulunmasi, aile kiiltiirii, kiltiiriin nesilden
nesile aktarilmasi

Gorsel 2°de yer alan karelerde insan gostergesi olarak kamp yaptig1 ¢adirin iginde
goriintlili telefon goriismesi yapan geng bir erkek ve goriintiilerinden dede ve torun
olduklar1 anlasilan insanlar yer almaktadir. Nesne olarak goriisme yapildigina ve fotograf
cekildigine isaret eden telefon; balik tutulduguna isaret eden olta gostergelerine yer
verilmigstir. Mekan gostergesi dere ve kenarinda kamp yapilan alandir. Renk olarak dikkat
ceken gosterge ise derenin etrafini saran otlarin yesil rengi ve dere kenarindaki sazliklarin
sar1 rengidir. Yesil ve sar1 renkler bolgenin kendine 6zgili cografik yapisina dair bilgi
verirken ayni zamanda dogalligin, dinamizmin ve ¢evreciligin aktaricisidir.

Eylem gostergesi olarak goriintiilii telefon gorligmesinin yapilmasi ve balik tutma
eylemlerine yer verilmistir. Telefon gorlismesi ile Turkcell’in ¢ekim giiciiniin kalitesine
dikkat cekilirken, hemen ardindan balik tutan dede ve torun goriintiisii ise samimiyetin,
sicakligin ve dogalligin gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Ordu’nun Dereleri...”
tirkiisii ise yer verilen kiiltiirel 6gelerin basinda gelmektedir. Tirkiiniin sozleri ile
goriintiilerin ¢ekildigi mekanmn Ordu oldugu mesaj1 verilerek Turkcell’in Karadeniz
bolgesindeki ¢ekim giiciine atifta bulunulmustur.
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Gorsel 3. Reklam filminin 19. karesi

Tablo 3: Gorsel 3’te Yer Alan Gostergeler

Gosterge

Gosteren Gosterilen

Doga

Daglar Bolgenin cografik yapisi ve 6zellikleri

Kis mevsimi

Kar

Zorlu mevsim sartlari, Turkcell’in her sartta hizmet
sagladig1 mesaji

Mekan

Ishak Pasa Saray1

Agr1’da bulunan kiiltiirel miras, sehrin 6nemli
simgelerinden biri

Gorsel 3’te yer alan gostergeler Agr1 Dagi ve Ishak Pasa Saray1’dir. Insan ve eylem
gostergelerinin yer almadigi goriintiide renk olarak beyazin kullanildigi gortilmektedir.
Beyaz, bolgede zorlu gecen kis aylarina igsaret ederken, ayni zamanda Turkcell’in kapsama
alanmin her mevsim kesintisiz hizmet verdigi mesaj1 verilmektedir. Ishak Pasa Saray1 ise
Agri ile 6zdeslesen kiiltiirel mirasa dikkat ¢ekilmistir.

Gorsel 4. Reklam filminin 27. ve 30. kareleri

Tablo 4: Gorsel 4’te Yer Alan Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Kahvehanede oturan insanlar |Diyarbakir’in tarihi hanlar1 ve kahvehane kiiltiirii
Sohbet, geleneksellik, kiiltiirel miras, kimlik,

Kahve, cezve ve kahve .

. hatir, dostluk, sicaklik, geleneksellik, geleneksel

Ikram fincanlari NP
el sanat1 is¢iligi

Doga Hevsel Bahgeleri Cografik 6zellikler ve kiiltiirel degerler

Eylem insanlarin Fotograf Cekmesi K}llt}lrel turllst egretlllemem, yerli turistler, keyif,
kdiltiirel turizm destinasyonu
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Gorsel 4’te yer verilen karelerde insan gostergesi olarak Diyarbakir’in tarihi
mekanlarinda kahve i¢en ve fotograf ¢ceken insanlar yer almaktadir. Toplumsal degerlerin
Onemli gostergeleri arasinda olan mekanlar, kiiltiirel kimliklere iligskin bilgiler sunmaktadr.
Reklamda nesne olarak fotograf ¢ekmek i¢in kullanilan telefon kahve servis edilirken
kullanilan bakirdan cezve goriilmektedir. Geleneksel bir icecek olan kahve ve kahvenin
servis edilis ile hedef kitlenin damak tadina génderme yapilmaktadir. Kendine 6zgii
pisirilisi, 6zel tadi, kopiigii ile diger kahvelerden ayrilan Tiirk kahvesinin kendine has
bir gelenegi ve kimligi vardir. Reklam filminde yer verilen kahve goriintiisiiyle gelenege
baglilik vurgulanirken, kiiltiirel birikimin de aktarimi yapilmaktadir. “Diyarbakir Giizel
Baglar...” tiirkiisii ile yerli turistlere seyahat i¢in Onerilebilecek sehir destinasyonu algisi
iletilmektedir.

Gorsel 4’te mekan gostergesi Diyarbakir’in kiiltiirel mirasinin 6nemli bir pargasi
hanlara ve Dicle’nin kenarindaki baglara yer verilmistir. Renk olarak nehrin etrafindaki
alanin yesil rengi ve han duvarlarinin kendine 6zgii tas rengi karsimiza ¢ikmaktadir.
Eylem gostergesi fotograf ¢ekme ve kahve icme seklindedir. S6z konusu gostergeler ile
yerli turistlerin ziyaret ettigi yerlerin arasinda Diyarbakir’in oldugu bilgisi paylasilirken
aynt zamanda gezi amacl olarak Tiirkiye’de gezilebilecek mekanlar gosterilmistir.
“Diyarbakir Glizel Baglar...” tiirkiisii ile de Diyarbakir’in cografi 6zellikleriyle kiiltiirel
ve tarihi olarak 6zgiin bir yere sahip olan Hevsel Bahgeleri’ne' dikkat ¢ekilmistir.

Kiiltiirel Kodlari Anlamlandirma: Diiz Anlam ve Yan Anlam Diizlemleri

Turkcell’in reklam filminde Tiirkiye’nin farkli sehirlerinden paylasilan goriintiiler
ile kapsama alaninda basarili bir hizmet sundugu mesaj1 vermektedir. Kapsama alaninin
genisligi vurgulanirken farkli mevsimlerde ¢ekilen goriintiiler hem sehir hayatinin
kalabalig1 hem de kirsal bolgelerde yerlesim yerlerinin olmadig alanlarin goriintiileri ile
birlikte yer verilmistir. Kapsama alaninin kapasite ve giiciine dikkat ¢ekilirken 6zellikle
sehirden uzak, yerlesim alanlarinin olmadig1 dag eteklerinin, nehir kenarlariin ve genis
bozkirlardan goriintiiler paylasilmistir. Turkcell bu mesaj1 verirken, hemen her sahnede
nesne olarak yer verdigi telefon gostergesi ile gergeklestirilen goriismeleri 6n plana
cikarmustir.

Reklam filmlerinde yer alan goriintiilerin taninmasi ve sloganlarin anlagilmasi diiz
anlam noktasinda ornek teskil etmektedir. Bu baglamda reklamda seyahat ya da tatil
yapmakta olan insanlarin goriintiileri ile gorsel ve igitsel olarak yer verilen kiiltiirel 6gelerin
tiimii; reklamin kompozisyon ve metni diiz anlam baglaminda degerlendirilmektedir.

1 Diyarbakir Surlar1 ve Hevsel Bahgeleri olarak iki bilesenden olusan kiiltiirel bir peyzajin pargasi olan Hevsel
Bahgeleri, acik sivil bir bahge olarak 6zgiin bir deger tagimaktadir. 30’un iizerinde farkli uygarligin izlerini tasiyan
bolgede 8 bin yil kadar uzun bir siireden beri bahge olarak tarimsal bir deger arz etmesinin yaninda tarihi ve
kiiltiirel olarak da 6zgiin bir yer sahiptir (Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii, 2020).
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Tablo 5: Turkcell’in “Cok Cekiciyiz” Sloganh Reklam Filminde Kullamlan Kiiltiirel Ogeler

Turkcell’in “Cok Cekiciyiz” Sloganh

Isitsel ve Gorsel Kiiltiirel Ogeler Reklam Filmi

Cesitli tiirkiilerden alintilar;
“Urfanin etrafl,

Ordu’nun dereleri,

Sivas i yollarina,

Reklam miizigi Agri Dagi'n eteginde,
Diyarbakir giizel baglar,
Lzmir’in kavaklart”

Hevsel Bahgeleri, Ishak Pasa Sarayi,

Tarihi ve kiiltiirel mekanlar kahvehaneler, hanlar

Orf-adet Yardimlagma, samimiyet, misafirperverlik

Yiyecek-icecekler ve geleneksel

Kahve, cezve, kahve fincanlari
arag-gerecler

Yoresel kiyafetler Koy halkinin kiyafetleri; kasket, salvar

Dogadan; mavi, yesil, beyaz
Insan, nesne ve diger mekan

Renkler gostergelerinden; sar1, kirmizi
Kentliler, koyliiler,
yaslilar (kiiltiir aktaricisi),

Karakterler gengler (kiltiir alicist, dinamik ve canlt

karakterler)

Reklamda anlami olusturan gostergelerle ve reklam miiziginde de belirtildigi
iizere reklamin Ortiik mesaji, her mevsimde ve kosulda Turkcell’in ¢ekim giicliniin
“kiiltiirel- bolgesel genisligi ve gesitliligi”’dir. Reklam filmi boyunca yer verilen gorsel
gostergelere, tlirkiilerin eslik etmesi de izleyici zihninde kiiltiirel semalarin olusmasina
katk1 saglamaktadir. Isitsel 6grenin bolgeler arasi geciste farklilik gostermesi; tiirkiiler
arasi gecisler hareketlilik ve ¢esitlilik hissi uyandirirken diger yandan ise gorsel olarak
bolgesel mekan, doga, insan ve nesne gostergelerinin de farklilastig1 goriilmektedir. Yer
verilen gostergeler zengin ve kiiltiirel bir mirasa isaret ederken ayn1 zamanda s6z konusu
kiiltliriin maddi ve manevi 6geleri; miizigi, yiyecek-i¢cecekleri, tarihi mekanlar, giysileri,
orf ve adetleri gibi pek ¢cok 6geye isaret etmektedir.

Bununla birlikte reklamin sloganit olan “Turkcell’le baglan hayata” ve “Cok
cekiciyiz” ifadeleri ise bir yandan Turkcell’in kapsama alani sayesinde diinya ile iletisimin
daima devam ettigi mesaj1 verilirken diger yandan da Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde
yer alan cografi 6zelliklerinin, tarihi ve kiiltlire] mirasinin Tiirkiye’yi ziyaret edilmesi
gereken, cezbedici ve ¢ekici bir iilke kildigina dikkat ¢ekilmektedir.

Reklam filminde yer verilen karakterler kentli ve kdylii izlenimlere sahip kadin, erkek
ve ¢ocuk stereotiplerini yansitmaktadir. Sz konusu karakterler bir yandan gelenekselligi
yansitirken diger yandan ise modern ve kentli izlenimi vermeleri nedeniyle sosyal degisimi
yansitan bir dzellikle tasimaktadirlar. Isitsel gdstergelerin tiirkiilerden olugmast kiiltiirel
degerlerin yasatildig1 ve aktariminin siirdiiriildiigii mesajini vermektedir. Yer verilen yash
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karakterler ile aile kiiltiirli, geleneksel kiiltiir temsil edilirken, ¢ocuklar ve gengler ise
kiiltiirtin alicis1 olurken ayni zamanda markanin geng, dinamik ve 6zgiirliik¢ii karakterine
gondermede bulunulmustur. Mekan gostergeleriyle ise sosyal degisimle birlikte kiiltiirel
degerlerin yagatilmasi, dogal tatil alanlarinin tercih edilmesi vurgulanmaistir.

Renk kodlar1 incelendiginde, genel olarak dogal alanlarin mevcut renkleriyle
birlikte sari, kirmizi gibi dinamik, sicak ve canli renklere yer verildigi goriilmektedir.
Gokyliziiniin ve denizin goriintiilendigi karelerde mavi sakinligin, huzurun aktaricisi
olurken, kirmiz1 ve sar1 gibi renkler ise nese, keyif, enerji ve dinamizm duygusunu temsil
etmektedir (Ayhan 2016: 242-261). Ayrica pek ¢ok karede Turkcell’in kurumsal rengi olan
sar1 rengin kullanilmas1 da dikkat ¢ekmektedir. Hevsel bahgelerinin yesil rengi ve Ishak
Paga Saray1’nin beyaza biirlinmiis gorseli ise hizmet kalitesinin her mevsim saglanabildigi
algis1 aktarilmak istenmistir. Reklam filminde yer verilen tim bu renklerle Turkcell,
hedef kitlesine bir yandan kapsama alanindaki giicli ve genisligi hatirlatirken, yer verilen
neseli ve enerjik karakterlerle kiiltiirel ve doga turizmi arasinda imaj transferi saglanarak
yerli ve yabanci turistlere enerjik, canli ve samimi bir tatil hayali kurdurulmaktadir.

Sonug¢

Reklamlar araciligi ile hedef kitle zihninde olumlu bir algi yaratmak, marka
ile aralarinda gii¢lii bir bag kurmak i¢in hedef kitlenin kiiltiiriine, diline, miizigine ve
yasam bi¢imi gibi cesitli 68elere basvurulmaktadir. Toplumun zihnindeki “geleneksel”’e
kars1 giiven ve aidiyetten yola ¢ikilarak iirlinii/hizmeti sunanlar ile hedef kitle arasinda
ayniyet duygusu olusturulmasi amaglanmaktadir. Bu amaca uygun olarak da siklikla
Tirk halk miizigi kapsamindaki tiirkiilerden farkli sekillerde yararlanilmaktadir. Hakeza
postmodern ¢agda da modernizmde oldugu gibi kapitalizmin 6nemli bir bileseni olan
kiiltlir endiistrileriyle siki iliski devam etmektedir. Dolayisiyla kitle iletisim araglarinin
sundugu igeriklerde geleneksel, dogal, otantik seklindeki yerel motiflerin kitlelere sunumu
da siirdiiriilecektir.

Turkcell, dillerde yer edinen tiirkiileri barindirmasiyla izleyicinin dikkatini ¢eken
reklam filminde, tiirkiilerde ad1 gegen illerden tarihi mekanlara, kiiltiirel 6gelere ve dogal
yasantiya dair gorsellere yer verilmistir. Dilsel gosterge olarak tiirkiilerin ve dis ses
kullanimin yer aldig1 reklam filminde yerli karakterler, mitler, metaforlar ve renk kodlar1
araciligi ile anlat1 gliclendirilmistir. Turkcell kapsama alaninin genisligine, ¢ekim giiciine
dikkat cekerken Tiirkiye’nin sahip oldugu kiiltiirel zenginligi, halk miiziginin essiz
tiirkiileriyle hatirlatarak yerli turistleri ¢esitli sehirlerde farkl tatil ve gezi deneyimleri
konusunda giidiilemektedir. Adeta bir tanitim filmi formatinda ¢ekilen reklam filminde
yer verilen cocuk, geng¢ ve yash seklinde siralayabilecegimiz farkli yas gruplarindan
karakterler araciligryla somut ve somut olmayan kiiltiirel miras degerlerinin, dogal
zenginligin her yas grubuna hitap ettigi mesaj1 verilmektedir. Yer verilen karakterlerin
mutlu, keyifli, eglenceli bir deneyim yasadiklar1 tatil ve geziler boyunca Turkcell’in
gerekli iletisimi sagladigi vurgusu yapilmaktadir. Somut olmayan kiiltiirel degerlerin
yogun olarak kullanildigi reklam filminde bilgi aktarma, haber verme amaciyla olusturulan
tiimcelerde, tiirkiiler esliginde kiiltiirel miras degerleriyle Tirkiye’nin diinyanin en
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cekici iilkesi olduguna dikkat ¢ekilmis ve Tiirkiye nin 6nemli bir turizm merkezi oldugu
dogrudan hedef kitleye aktariimigtur.
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