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GIRIS ve AMAC: Bu ¢alismada reklamlarda kullanilan rahatsiz ve irrite edici iislubun bireyleri kutuplastiricy,
kigkirtict etkisinin akran zorbaligina itmesi gibi markaya yonelik olumsuz algi olusturan etmenler ele alinmstir.
Bu genel amag dogrultusunda ¢alismanin amaci 2017 yilinda yaymlanan Kasap Doner markasina ait televizyon
reklamlarmin sahip oldugu irrite ve rahatsiz edici, akran zorbaligina tesvik edici iislubun elestirel sdylem analizi
ile incelenmesidir.

YONTEM ve GERECLER: Calismanin evrenini Tiirkiye’deki gida sektoriiniin kullandig: televizyon reklamlar
olusturmaktadir. Orneklem olarak Kasap Déner markasinin 2017 yilinda kullandig1 dért adet reklam ayristirict,
kutuplastirici, kiskirtict soylemler nedeniyle oOmneklem belirleme yontemlerinden amagli 6rneklem ile
belirlenmistir. Arastirmanin yontemi sdylem analizi olarak belirlenmistir. S6ylem analizi tekniklerinden biri olarak
Van Djik tarafindan gelistirilen elestirel soylem analizi Ayvaz ve Livberber, (2019) tarafindan tablolastirilan
elestirel sdylem analizi temasi referans olarak belirlenmistir.

BULGULAR: Calisma kapsaminda ele alinan dort reklam filminin makro ve mikro yapilarinin incelenmesi ile
elde edilen bilgiler dogrultusunda kullanilan metinlerin sdylem agisindan kisileri kutuplastirdig: ve karakterlerin
karsilastirilmast ile bireyleri ayristirici, argo kelimeler ile tasvir etmesi izleyiciler bakimindan olumsuz alg, irrite
olusturucu etmenler oldugu sonucuna varilmistir.

TARTISMA ve SONUC: Alayct ve kigkirtict igerikli dort adet reklamin bireyler {izerinde olusturmasi kuvvetle
muhtemel negatif yonlii algiy1 inceledigimizde elde ettigimiz sonucu ii¢ baslik altinda toplayabiliriz. Bunlardan
ilki bireyleri kutuplastirmaya ¢aligmasidir. Reklamda kullanilan metinler, sloganlar, karakterler toplumdaki
bireyleri kategorize etmeye, ayristirmaya hatta akran zorbaligina tesvik etmeye yoneliktir. Diger bir sonug ise tislup
kullaniminda etik ihlalleri ile dolu olmasidir. Dort reklam filminde de hakaret edici, asagilayici ve kiskirtict bir
icerik kullanildig1 goziikmektedir. Ugiincii sonug ise reklamin {islubunun irritasyon olusturmasidir. Reklam filmi
senaryo dahil kullanilan karakterler, sdzciikler ile izleyiciyi irrite etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Televizyon Reklamciligi, Akran Zorbaligi, Elestirel Soylem, Algi

Critical Discourse Analysis in Television Advertisements: A Review of the Kasap Doner
Advertising Film

Abstract

INTRODUCTION: In this study, the factors that create a negative perception towards the brand, such as the
polarizing and provocative effect of the disturbing and irritating style used in the advertisements, are discussed. In
line with this general purpose, the aim of the study is to analyze the irritating and disturbing style of the TV
commercials of the Kasap Doner brand, published in 2017, with a critical discourse analysis.
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METHODS: The universe of the study consists of television advertisements used by the food industry in Turkey.
As asample, four advertisements used by the Kasap Doner brand in 2017 were determined by purposeful sampling,
one of the sampling methods due to discriminatory, polarizing and provocative discourses. The method of the
research was determined as discourse analysis. As one of the discourse analysis techniques, critical discourse
analysis developed by Van Djik, the theme of critical discourse analysis tabulated by Ayvaz and Livberber, (2019)
was determined as a reference.

RESULTS: It has been concluded that the texts used in the direction of the information obtained by examining
the macro and micro structures of the four commercials discussed within the scope of the study polarize the people
in terms of discourse, and the comparison of the characters and the descriptive and slang words of the individuals
are the factors that create negative perception and irritation for the audience

DISCUSSION AND CONCLUSION: When we examine the negative perception that four ads with sarcastic and
provocative content are likely to create on individuals, we can collect the result we obtained under three headings.
The first of these is that it tries to polarize individuals. The texts, slogans and characters used in the advertisement
are intended to categorize, differentiate and even encourage peer bullying. Another result is that it is full of ethical
violations in the use of style. It seems that insulting, humiliating and provocative content was used in all four
commercials. The third result is that the style of the advertisement creates irritation. The characters used, including
the script, irritate the audience with words.

Keywords: Advertising, Television Advertising, Peer Bullying, Critical Discourse, Perception

GIRIS

Bireylerin giinliik yasantilarinda oldukg¢a etkili olan ve en sik kullanilan kitle iletisim aract olan
televizyon; bireyleri hem eglendirmekte hem de giindemde olup bitenler hakkinda bilgi
vermektedir. Televizyon goze ve kulaga hitap ettigi icin gegmisten giinlimiize bireyleri
etkilemede olduk¢a basarili olmustur. Giinliik hayatimizin bir pargasi olan televizyon, bireyleri
saatlerce ekrana baglayabilme 6zelligine sahiptir. Bireylerin belirli bir olaya, kuruma ya da kisiye
kars1 olan tutum ve davranislari iizerinde de etkili olmaktadir (Elden, 2009). Televizyonun bu
yonii organizasyonlar tarafindan dikkat ¢ekmis ve bunu etkili bir sekilde pazarlama araci olarak
reklamlar iizerinden kullanmaya baslamislardir. Ciinkii televizyon okuma-yazma dahi bilmeyen
bireylere de hitap edebildigi icin daha fazla kisiye kolayca ulasabilmekte ve hedef kitleyi daha
kolay etkisi altina alabilmektedir (Tasyiirek, 2010).

Reklamin amaci hedef kitle yani tiiketiciler ile iletisim kurmaktir. Reklamin baglica fonksiyonu
bilgilendirmek, ikna etmek ve bununla beraber bir deger katmak, pazarlama faaliyetlerine katkida
bulunmaktir. Televizyon reklamlar1 ise bunu resim, séz ve fon kullanarak bireyleri etkilemeye
calisip ve zihinlerine yerlesmesini hedeflemektedirler. Reklamda iletilmek istenilen mesajlar
hedef kitle tarafindan analiz edildigi i¢in reklamda kullanilan metinlerin bireylerin goriis

acilarma uygun olarak diizenlenmesi gerekmektedir (Gtiz, 2001).

Reklam metinleri icerikleri hedef kitlede olusturdugu izlenim ve algi agisindan Gnem
icermektedir. Bireyler ilk defa duyacagi bir marka ya da iiriinii reklam filmleri sayesinde

tanimaktadir. Potansiyel miisterilerden olusan hedef kitlede olusacak algi reklamlar acgisindan bu
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bakimdan 6nemlidir (Mackenzie & Lutz, 1989). Bireylerde tutumu tetikleyen algi kavrami
“diinyanin anlamli bir resmini olusturmak ic¢in insanlarin bilgi se¢cme, organize etme ve
yorumlama siireci” olarak ifade edilmistir (Kotler & Armstrong, 2004). Her bireyin algilama
siireci farklt oldugu gibi ayni mesajin farkli kisiler tarafindan farkli algilanabilmesi de
miimkiindiir. Alginin tiirlerinden olan gorsel ve isitsel algi reklam filmlerinde daha ¢ok kullanilan
tekniklerdendir. Reklamlarda kullanilan obje ve anlatilan duruma gore izleyicilerin algisi
degisebilir. Alg1 giiniimiizde reklam ajanslart ve medya sirketleri tarafindan {izerine oldukca
egildikleri bir konu haline geldi. Ciinkii reklamlarda iletilmek istenilen mesaj, izleyici kitle
tizerinde olusturulmak istenilen etki ve bu mesaji dogru sekilde izleyiciye aktarabilmek
onemlidir. Bireyler reklamlari bilgilendirici, eglendirici algiladig gibi bazen rahatsiz edici olarak
da algilayabilirler. Bu durum bireyleri manipiile etme, algiy1 carpitma boyutunda olabilir. Ayrica
algi, reklamim degerini arttirma, azaltma niteligine sahiptir (Meenaghan, 2001). Reklamin
degerinin azalmas1 diginda izleyici lizerinde de olumsuz etkiler birakabilir. Reklamlarda hakaret
edici, sinir bozucu ve rahatsiz edici boyutta bir tislup kullanilirsa veya asir1 hileli teknikler ile
olusturulursa; tiiketicilerin rahatsiz olmasina, o markanin iiriinlerini satin almay1 istememesine

hatta irrite olmasina sebebiyet verebilmektedir (Ducoffe, 1996).

Reklam metinlerinde markay1r 6ne ¢ikarmak, daha etkili bir mesaj vermek i¢in kullanilan
iceriklerde asir1 alayci ya da karsilastirmak istenirken kigkirtici bir tislup kullanilmasi izleyenler
de olumsuz bir alg1 olusturabilir. Reklamlarin yonlendirme yonii g6z 6niinde bulunduruldugunda
reklamda kullanilan sloganlarin kisacasi sdylemlerin bazen toplumda kutuplagma, bireylerin
bedensel 6zellikleri ve tercihleri iizerinden kategorize etme, cocuk ve ergen bireylerde akran
zorbaligina yonelme gibi olumsuz sonuglar dogurmasina sebebiyet verebilmektedir. Reklamlar
icerik bakimindan kullanilan dil, karakter, ses ve miizik gibi faktorler ile mesaj1 iletmek isterken
bunu reklam etigine uygun sekilde aktarmalidir. Ozdemir ve Yaman, (2015) tarafindan yapilan
bir aragtirmada televizyon reklamlarinda kullanilan olumsuz dile karsi izleyicilerin goriisleri
alindiginda; %75,8’1 olumsuz dil kullanimin1 ahlaksizca bulurken, %24,2°si ise ahlaki agidan
kullanilmasinda sakinca gormediklerini belirtmistir (Ozdemir ve Yaman, 2015). Bu verilere
bakildiginda da toplumun biiyiik bir ¢ogunlugunun televizyon reklamlarinda kullanilan olumsuz

dile kars1 olduklarini séylenebilir.

Literatiirde alg1, reklam, negatif sdylem, televizyon reklamlari, irritasyon vb. gibi bir¢ok kavram
iizerine insa edilmis ¢alismalara rastlanmaktadir. Burada énemli olan nokta tiim arastirmalarda

yola ¢ikilan ve varilan noktalarin benzerlik gostermesine ragmen, verinin elde edildigi reklam
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tiriintintin farkli olmasidir. Bu baglamda ele alinan Kasap Doner reklamlarina dair ¢alismalara
literatiirde  rastlanmamistir. ~ Gida  sektoriine  dair  olan  bu  dort  reklam,
kutuplastirici/kiskirtici/ayrigtiric/ sdylemler argo, irritasyon gibi negatif duygularla tiiketiciyi
bas basa birakmaktadir. Buna gore gida ve olumsuz duyguya dair ¢aligmalar insan yapisinin

temeli olan en kuvvetli duygulari incelemesi agisindan 6nemlidir.

Calismanin amaci dogrultusunda televizyon reklamlarimin igerik ve gorsel agidan ilettigi
kutuplastirici, ayristirici, akran zorbaligina tesvik edici mesajlarin toplumda olusturdugu algi ve
olumsuz etkiyi iliskilendirerek kigkirtici reklam unsurlar1 ele alinmistir. Bu genel amacg
dogrultusunda ¢alismanin amaci1 2017 yilinda yaymlanan Kasap Doner markasina ait televizyon
reklamlarinin sahip oldugu irrite ve rahatsiz edici, akran zorbaligina tesvik edici lislubun elestirel
sOylem analizi ile incelenmistir. Reklamin ilgi uyandirici, ikna edici ve satin almaya tesvik etme
yonleri agisindan disiiniildiigiinde bu reklam filmi serisinde yer alan olumsuz igeriklerin
reklamin bu temel amaglarini uyandirmada negatif yonde etki etmesi bakimindan 6nem
tagimaktadir. Reklamlarin negatif sdylemlerle bezenmis haline dair calismalar literatiirde 6nemli
goriilmektedir. Bunun sebebi algi, reklam ve televizyon arasindaki iligskinin ortaya kondugu
calismalar her seferinde farkli reklam gorsellerinin ve ifadelerinin kullanilmasi bakimindan ve
de izleyicide sagladigi duygu agisindan degerlidirler. Bu baglamda bu iliskinin ortaya konulmasi
icin reklam, televizyon reklamcilig1 ve reklam irritasyonu kavramlari ele alinmistir. Calismanin
yontemi olan elestirel sdylem analizi kullanilarak Van Dijk sdylem analizi modelinin makro ve
mikro yapilar1 ele alinmistir. Daha sonra ¢alismanin metodolojisinden bahsedilerek Van Dijk
sOylem analizinin Ayvaz ve Livberber (2019) tarafindan tablolastirilan reklam filmlerine
uyarlanmis sekli tanitilarak reklam filmlerinin ¢éziimlemesine gidilmistir. Calismanin evrenini
Tiirkiye’deki gida sektdriintin kullandig1 televizyon reklamlari olusturmaktadir. Kasap Doner
markasinin 2017 yilinda kullandig1 dort adet reklam filmi icerdigi ayristirici, kutuplastirici,
kiskirtic1 soylemler nedeniyle oOrneklem belirleme yontemlerinden amacli O6rneklem ile

belirlenmistir.
Reklam

Reklam, bir bedel karsiliginda bir iiriiniin, isin ya da diisiincenin kitle iletisim araclar1 yoluyla
tiikketicilere duyurulmasidir (Ertike, 2009). Rengin Kiicilikerdogan’a gore (2012); “tiiketicileri bir
iiriin veya hizmetin varlig1 hakkinda uyarmak ve o iirline, hizmete, markaya ya da kuruma iliskin
olumlu bir tutum yaratmak amaciyla gz ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve

bu mesajlarin medya araglarinda bedel karsilig1 yayinlanmas1” seklinde tanimlamustir.
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Reklam, iiretici ile tiiketici arasindaki mesafeyi ortadan kaldirarak, iiriin hakkindaki bilgiyi
tiikketiciye aktaran, pazarlama ¢aligmalariin bir alt bilesenidir (Yaylaci, 1999, s.4). Reklam i¢in;
basit mesaj araciligiyla biiyiik kitlelere ulasmay1 saglamanin, markaya statli kazandirmanin en

faydal1 yolu denilebilir (Ring, 1996).
Televizyon Reklamcihigi

Modern ve gelismekte olan iilkelerde “yapilan ¢aligmalar televizyonun en sik basvurulan kitle
iletisim arac1 oldugunu gostermektedir” (Hekimoglu, 2019, s.23). Goze ve kulaga hitap eden bir
kitle iletisim arac1 olan televizyon, kisileri kendisine baglayan, tutum ve davraniglarin1 degistiren
bir 6zellige sahip olmasi sebebiyle kitleler lizerindeki etkisi oldukg¢a fazladir. Televizyon okuma-
yazma dahi bilmeyen bireylere de hitap edebildigi i¢cin daha fazla kisiye kolayca ulasabilmekte
ve hedef kitleyi daha kolay etkisi altina alabilmektedir (Tasytirek, 2010).

Reklam araci olarak televizyon, 1940’11 yillarin baslarinda kullanilmaya baglanmistir. Yapilan
aragtirmalarda ayni1 anda gelen mesajlarin %70 nin g6z, %30’unun da kulak yoluyla algilandigini
gostermektedir (Elden, 2009). Bu bulgulardan yola ¢ikarak televizyonun daha cok goze hitap

ettigini s0yleyebilmek miimkiindiir.

Reklamlarin hedef kitleye bilgi iletmede 6nemli bir rolii vardir. Reklamlarda goriilen {iriin ya da
hizmetlerin tiiketicilerin tercih sebebi oldugu, markanin bilinirligini arttirdigi ve buna bagh
olumlu bir alg1 gelistirdigini sdylemek miimkiindiir (Ozkan, 2015). Bilgi iletmede, iletim boyutu
oldukca 6nem tagimaktadir. Iletisim ile reklam dogrudan iliskilidir. Reklammn gergeklesme
asamalari1 olan reklam mesajinin enformasyon, duygu, diislinceleri iletmesi ve tiikketicinin maruz
kaldig1 reklama karsilik vermesi, etkilesimde bulunmasi gibi durumlarda iletisime ihtiyag

duyulmaktadir.

Reklam elestirmenleri ise bilhassa televizyon reklamlarinda hedef kitlenin daha hizli ve kolay
anlayabilmesi i¢in reklamda kullanilan dilin 6zelliklerine dikkat edilmedigini ve kelime oyunlar1
ile dilin bozuldugu yayinlara yer verildigini sdylemektedirler (Tikves, 2005). Televizyon
reklamlar1 kisa siireli oldugu i¢in verilen mesaj en dogru ve en etkili sekilde izleyiciye
aktarilmahdir. Tiiketicilere yonelik televizyon reklamlarinin detayli ve c¢ok iyi hazirlanmasi
gerekmektedir. Reklam metinlerinde kullanilan dil ve sdylem mesajin iletilmesinde dogrudan
etkilidir. Dil faktoriiniin en kritik nokta oldugu reklamlar1 bilimsel olarak elestiren Williamson
“reklamin anlam yapilar1 yarattigin1” belirtir (Williamson, 2001). Reklam icerigindeki metin,

karakter, ses hepsi bir kurgudan olusmaktadir ve rastlantiya yer yoktur.
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Reklam Irritasyonu ve Akran Zorbalig Gosterimi

Reklam irritasyonu; “kiskirtici, rahatsiz edici, sinir bozucu ve hosnutsuzluga neden olan”
seklinde ifade edilmektedir (Thota, 2012). Irritasyon bir nesneyi sevmemek, begenmemekten
daha otesini tiiketicinin ona kars1 verdigi negatif tepkidir. Reklam igeriklerindeki olumsuz bir
tutum, reklamin gerceklestirmeyi hedefledigi etkilerini de olumsuz yonde etkileyecektir.
Bilhassa televizyon reklamlarindaki icerikler, reklam metinleri, sloganlar, karakterler
tiiketicilerin tepkisini ¢ekecek boyutta ise bu olumsuz bakis agisi, reklami veren markaya da ayn1
sekilde yanstyacaktir. Literatiirde bu duruma “irritation in advertising” yani “reklam irritasyonu”
denilmektedir. Aaker ve Bruzzone (1985), reklam irritasyonunu “hosnutsuzluga ve anlik

tahammiilsiizliige neden olan kiskirtict bir durum” olarak ifade etmistir.

Reklamdaki kiskirtici, kutuplastiric1 olumsuz iislup bireyleri irrite ettigi gibi fiziksel ve duygusal
zorba davranislar gostermesine de neden olmaktadir. Bilhassa ¢ocuk ve ergen yastaki bireylerde
bu durum akran zorbaligina sebebiyet gostermektedir. Olweus (1995)’un, tanimina goére ruhsal
ve fiziksel acidan giiclii olan biri tarafindan kasitli ve siirekli olarak saldirganliga maruz kalmak
zorbaliktir. Okullarda ¢ocuk ve ergen bireyler arasinda gdzlemlenen zorbalik olaylari akran

zorbalig1 olarak tanimlamak miimkiindiir.
Tlgili Cahsmalar

Calisma konusunun kapsami nefret, argo, irrite edici gibi negatif duygularin hakim oldugu
sOylemlere dair yapilan reklamlar olmasi sebebiyle, literatiirde bu konu paralelinde ¢alismalara
rastlanmaktadir. Farkli agilardan olsalar da diger ¢alismalar da negatif duygu motiflerinin tiiketici
lizerindeki etkisinin ya da algisinin belirlenmesine yoneliktir. Ornegin Ayvaz ve Liverbey
(2019)’in ¢aligmalar1 araba reklami tizerinde toplum siniflamasinin nasil yapildigi {izerine olup,
bahsi gegen arabaya sahip olmanin iist sinif bir insan olmanin anahtar1 olarak vurgulandigini
ortaya koymaktadir. Yine Hekimoglu (2019)’un aragtirmasi deterjan nesnesi tizerinden toplumsal
cinsiyet ayrimciliginin nasil yapildigini géstermektedir. Biistan (2015)’nin “Toplumsal Cinsiyet
Baglaminda Televizyon Reklamlarinda Geleneksel Kadin Tiplemesi: Deterjan Reklamlarinda
Kadmin Temsili” ¢calismasi toplumsal cinsiyet baglaminda kadinin sadece ev islerinden sorumlu
oldugunu vurgulamakta olan deterjan reklamlarini ele almaktadir. Kogak ve Altincik (2019)’in
“Reklamlarda Cocuklara Yénelik Kullanilan Sdylemler: Koton Ornegi” ¢alismasi hedef kitlesi
cocuklar olan reklamlarda kullanilan sdylemlerin, c¢ocuklarin fiziksel ve zihinsel gelisimi
acisindan olumsuz etki ettigini incelemistir. Sener (2019)’in “Metalagsmis Feminizm Kadinlar1

Giiglendirir mi? 8 Mart Diinya Emekg¢i Kadinlar Giinii Reklamlarinin Feminist Elestirisel Soylem
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Analizi” ¢alismasi markalarin imajmi giiclendirmek i¢in feminist hareketleri desteklemeye
yonelik sdylemlerle “gliclii kadin” profili ¢izmeye ¢alistig1 reklam filmlerinde aslinda kadinin
toplumsal cinsiyet baglaminda geleneksel roliine ¢agrisimda bulunulduguna dikkat ¢ekmistir.
Demirci (2021)’nin “Reklamlarda Erkeklik: Pizza Reklamlarindaki Konusan Animasyon
Karakter Bize Erkeklikle ilgili Neler Séyliiyor?” calismasi dnemseyen ve hegemonik erkek
kavrami dogrultusunda incelenerek reklam filmlerinde kullanilan sdylemlerin otorite ve

duygusuz sdylemler iceren hegemonik erkek seklinde oldugu ortaya konulmustur.

Ele alman drnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. {lgili ¢alismalar ve tartisma kisimlarinda ele alman
bircok calisma farkli reklamlarda ve farkli alanlardaki sdylemler {izerine incelemeler
gergeklestirmis olsa da netice olarak bu aragtirmada reklamin irrite edici olmasi ve olumsuz algi
olusturmasi1 bakimindan ele alinan Kasap Doner reklamlari iizerinde calismalara literatiirde
rastlanmamistir. Bu sebeple calismamiz 6zgiindiir ve literatiirde var olan bir eksikligin

doldurulmasina hizmet edecegi umut edilmektedir.
YONTEM

Soylem, dilin ne i¢in kullanildigina, kullanim sekline ve sosyal baglamdaki ifadesini iceren genis
bir kavramdir. Eylemler sdylem i¢inde diizenlenir ve bi¢imlenir. Bu sebeple sdylem hayatin her

anina temas etmektedir (Punch, 2011).

Soylem analizi; ideoloji, medya, edebiyattan yonetim sekline kadar uzanan genis bir gerceve
icinde kullanilabilen, sosyal ve Kkiiltlirel arastirmalarda kullanilan bir yontemidir (Yildirim,
2018). Soylem analizi basta Van Dijk olmak iizere Ruth Wodak, Jacques Lacan, Norman
Fairclough, Paul-Michel Foucault, Jacques Derrida, Ernesto Laclau, Paul Chilton, Hans-Georg
Gadamer ve Chantal Mouffe gibi teorisyenlerin ¢aligmalarinda kullandiklari yontemlerle
sOyleme yaklasim bigimleriyle birbirinden ayrilan sdylem analizi yontemlerinden bahsetmek
miimkiindiir. En sik bagvurulan séylem analizi yontemleri; Van Dijk, Halliday, Bell, Fairclough,

Pecheux, Hartley’in gerceklestirdikleri yontemlerdir.

Elestirisel soylem analizi, gorsel ve yazili metinlerde aktarilan mesajlara bir baglam ¢ergevesinde
bakmaya ve elestirisel bakis agisiyla degerlendirmeye olanak saglar. Bu baglamda ¢alismada Van

Dijk’in elestirel sdylem analizine bagvurulmustur.

Van Dijk tarafindan haber metinlerine yonelik olusturulan elestirel sdylem analizinin agamalari
Ozer, O. (2011) tarafindan makro ve mikro yap1 baglaminda daha anlasilir olmasi igin asagidaki

sekilde sema haline getirilmistir:
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Tablo 1

Van Dijk’1n Soylem Analizi Sistematigi

A) Makro Yapilar B) Mikro Yapilar
1. Tematik Yap1 1. Sentatik Coziimleme
a. Bagliklar (Cimle yapilarmin aktif ya da pasif olmasi,

b. Haber Girisi: (Spotlar. Spot olmadiginda haber Cimle yaprlarinin basit ya da karmastk olmas)

metninin ilk paragrafi alinmalidir. Haber tek
paragraftan olusuyorsa ilk climle haber girisi
olarak alinabilir.)

c. Fotograf

2. Sematik Yap1 2. Bolgesel Uyum

a. Durum: (Ana Olayin Sunumu, Sonuclar, (Nedensel iliski, Islevsel iliski, Referansal iliski)
Ardalan Bilgisi, Baglam Bilgisi)

b.Yorum: (Haber kaynaklari, Olay taraflarinin
olaya getirdikleri yorumlar)

3. Kelime Seg¢imleri

4. Haber Retorigi

(Fotograf, Inandiric1 Bilgiler, Gorgii Tamklarinin
[fadeleri)

Verilerin Analizi

Van Dijk’in elestirel soylem analizi haber metinlerinin yani sira medya metinleri tizerinde de
uygulanabilmektedir. Medya metinleri arasinda yer alan reklam filmlerine de elestirel sdylem
analizi uygulanabilmektedir. Hikaye unsuru barindiran anlatisal reklam metinlerinde neyin nasil
anlatildigina odaklanmak i¢in dykiileyici reklam filmlerinin bilesenleri reklam sdyleminin makro
ve mikro yapilart baglaminda ele alinmistir (Yilmaz, 2017). Bu ¢alismada Van Dijk’in haber
soylemi modelini reklam filmine uyarlayan Ayvaz ve Livberber (2019)’in hazirladig1 tablo
referans alinarak reklam filmlerinin igerigine gore makro yapilarin besinci maddesi degistirilerek

uyarlanmistir.
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Tablo 2

Van Dijk’in Elestirel Séylem Analizi Modeli 'nin televizyon reklam filmine uyarlanmasini gosteren tablo

A) Makro Yapilar A) Mikro Yapilar

Senaryo Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Segimleri
Slogan Cekim Teknigi

Mekan Miizik/Jingle — Ses- Ses Efektleri
Karakter/ler

Yorum

Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Tirkiye’de gida sektoriinde yer alan markalarin televizyon reklamlari
olusturmaktadir. Calismanin orneklemi ise amacli Orneklem yoOntemiyle belirlenmistir.
Tirkiye’de gida sektoriinde hizmet veren markalarin televizyon reklamlari incelendikten sonra
bu amaca en uygun oldugu belirlenen “Kasap Doner Yiyenle Yemeyen Bir Olur Mu” sdylemi ile
reklam diinyasina giren Kasap Doner’in reklam filmi serisi bu calismanin 6rneklemini

olusturmaktadir.
Arastirmanin Simirhliklar

Tiirkiye’de gida sektoriinde yer alan tiim markalarin televizyon reklamlarini elestirisel sdylem
analizi ile ele almak zamansal agidan miimkiin olmadigindan, nitel arastirma yonteminde
kullanilan 6rnekleme yontemlerinden amacgli ornekleme yontemi ile ¢alismanin O6rneklemi
belirlenmis olup bu calismanin amacina uygunlugu tespit edilen marka ve markaya ait dort

reklam filmi ile sinirlandirilmastir.
BULGULAR

Arastirma kapsaminda belirlenen Kasap Doner reklam filmleri Van Dijk’in elestirisel soylem analizinin

Ayvaz ve Livberber (2019)’in uyarlamasi iizerinden incelenmistir.

“Kasap Doner Yiyenle Yemeyen Bir Olur Mu” — Kasap Doner Reklam Filmi Serisinin incelenmesi
Tablo 3
Reklamin kiinyesi, (Ugur, 2017)

Reklam veren Kasap Doner

Ajans EOS Medya Yapim

Prodiiksiyon Decibel Organizasyon ve Prodiiksiyon
Yonetmen Tugrul Ugur

75



£

Facies,

Goriintii Yonetmeni Enes Tasc1

Reklam Miizikleri Zimba Grubu

Cekim Yeri Beykoz Kundura Fabrikas1
Reklam Yayin Tarihi Haziran 2017

Calisma kapsaminda ele alinan dort reklam filminin makro ve mikro yapilarinin incelenmesi
ile elde edilen bilgiler dogrultusunda kullanilan metinlerin sdylem acisindan kisileri
kutuplastirdig1 ve karakterlerin karsilagtirilmasi ile bireyleri ayristirici, argo kelimeler ile tasvir
etmesi izleyiciler bakimindan olumsuz algi, irrite olusturucu etmenler oldugu sonucuna

varimistr.
Reklamin Makro Yapilan
1. Senaryo

Reklam otuz saniyeden olugmaktadir. Elinde pizza ile masada oturan bir ¢ocuk karakterin
goriintiiye gelmesiyle reklam filmi baslamaktadir. Cocuk karakterin arkasinda bos siralar
bulunmakta ve masada defter, kalem gibi ekipmanlar gosterilmektedir. Bir smif goriintiisii
olusturulmustur. Cocuk karakter elindeki pizzayi yemeye baslamasi ile dis ses konusmaya
baslamaktadir. D1s ses “Osman Hepsifir; dersleri kotii, pizzast hazir, haliyle karnesi biraz kisir.”
climlesini sOylerken Osman etrafina sinirli bir sekilde bakarak pizzasini yemeye devam
etmektedir. Ardindan goriintliye ikinci ¢ocuk karakter yansimaktadir. Dis ses “Ahmet Pekiyi,
okulda kizlarin gozdesi, Kasap Doner ile arasi iyi karnesi hep besti.” Ciimlesini sOylerken,
yaninda ikisi kiz olmak {izere ii¢ ¢ocuk karakter bulunmaktadir. Bu kisilerden kiz ¢ocugu
Ahmet’in yanaginmi1 sitkmaktadir. Ahmet donerinden 1sirir eliyle giizel anlaminda gelen ifadede
bulunur ve etrafa giiliimsemektedir. Aniden reklam sarkisi devreye girer Osman’in arkasindaki
sinif goriintiisiindeki branda perde diiser ve bir orkestra goziikiir. Bu ani ¢ikis karsisinda sasiran
Osman saskinlikla arkasina bakar o sirada erkek sanatg1 “Kasap Doner Yiyenle Yemeyen Bir
Olur Mu” sloganin1 miizik esliginde seslendirmektedir. Kamera sanatciya yakin plan yapar ve
aniden ekranda ekmek arasi doner ve slogan goriintiiye gelmektedir. Slogan saga ve sola kayarak
goriintiiden gitmesiyle birlikte Kasap Doner logosu ekrana gelmekte ve reklam filmi son

bulmaktadir.
2. Slogan

Reklamin slogan1 “Kasap Ddner Yiyenle Yemeyen Bir Olur Mu”. Reklam filminin bagindan

itibaren dig sesin anlatimiyla yapilan iki ¢ocuk karakterin karsilastirlmasinda verilen mesajla
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Kasap Doner yiyen kiginin farkli oldugu ve diger karaktere gore iistiin oldugunu ispatlamaktir.
Once karakterlerin 6zellikleriyle bu ayrim yapilmaktadir. Daha sonra reklam filminin sonunda
slogan sarki olarak iki kez tekrar edilmektedir. En sonda yazili gorsel olarak da karsimiza
¢ikmaktadir.

Sekil 1

Slogan

Kaynak:  Kasap  Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8Wq0AMY 8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)

3. Mekan

Reklam filmi i¢ mekanda bir platformda ger¢eklesmektedir. Reklamin basinda Osman karakterini
arkasinda bos siralardan olusan bir branda perde ile siif goriintiisii yakalanmaya caligilmigtir.
Osman sirada oturmaktadir ve oniinde pizzasi hari¢ kalem, defter, silgi gibi egitim ara¢ geregleri
goriilmektedir. Ahmet karakteri de yine bir sif goriintiisii verilmeye calisilmis branda perde
ontinde okul sirasinda oturmaktadir. Masasinda egitim arag geregleri goriilmektedir. Farkli olarak
matara ve doner ekmegi yer almaktadir. Brandanin diismesi ile ortaya sahne platformu

cikmaktadir. Sanat¢1 ve diger miizisyenler, 1siklar ile gergek bir sahne goriintiisii verilmektedir.
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Sekil 2
Mekan 1

i

Kaynak:  Kasap Doner [Video], Yaynlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8WqOAMY8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)

Sekil 3
Mekan 2

Kaynak: Kasap  Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8Wq0AMY8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)
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Kaynak: Kasap  Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8Wq0AMY8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)

Sekil 5
Mekan 4

Kaynak:  Kasap Doner [Video], Yaynlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8WqOAMY8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)

4. Karakterler

Reklam filmi karakterleri; Osman, Ahmet, 6grenciler, sanat¢i, miizisyen ve Kasap Doner
calisanlar1 korosudur. Osman; kilolu birazda sinirli bir tavra sahiptir. Osman karakterinin kilolu
olmasiyla stirekli pizza yedigi i¢in sagliksiz beslenmekten kilolu bir viicuda sahip oldugu mesaji
verilmektedir. Etrafinda hi¢ arkadasi yoktur. Kilolu oldugu i¢in sevilmedigi izleyiciye iletilmeye

calisilmistir. Pizza ile beslendigi i¢in dersleri kotii ve karnesi zayiftir. Bu sebepten otiirii de
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agresif tavirlar igerisindedir. Ahmet karakteri ise daha sempatik bir goriiniise sahiptir ve zayiftir.
Kasap Doner ile arasi iyi oldugu i¢in karnesi hep bestir. Zayif ve daha sempatik bir goriiniise
sahip oldugu iginde smifta kizlarin gozdesidir. Ogrenciler iki kiz bir erkek 6grenciden
olusmaktadir. Kiz 6grencilerden birisi Ahmet’in yanagini sikarak ona duygusal anlamda bir ilgisi
oldugunu gostermektedir. Diger iki 6grenciden kiz 6grenci kalemliginden silgi ¢ikarip Ahmet’in
masasina koymaktadir. Ahmet gibi olursaniz arkadaslariz sizi sever ve esyalarini sizinle
paylasir mesaji verilmektedir. Arkada duran erkek 6grenci de giiliimseyerek elindeki deftere yazi
yazmaktadir. Ahmet oturmus vaziyette donerini yerken diger 6grenciler ayakta ve etrafinda
seferber olmustur. Reklamda Osman karakteri anlatildiktan sonra Ahmet karakterine gecis
yapilirken ekranda Kasap Doner iiniformali ¢aliganlar1 animsatan bir koro goriilmektedir. Fon
miizik esliginde sadece Kasap Doner kelimesini tekrar etmektedirler. En son ekrana sanat¢i ve
miizisyenler gelmektedir. Kamera sanatci ve zile yakin plan yaparak goriintii devam etmekte,
slogan sanat¢i tarafindan miizik esliginde bir sarki formatinda sdylenmektedir. Sanatci
anlatilanlar1 destekler nitelikte pizza gibi fast food yiyecekleri tiiketen cocuk ile Kasap Doner

yiyen ¢ocugun bir olmadig1 sloganini iki kez tekrar etmektedir.

Sekil 6

Karakterler

B B ) 0.07/2:00

Kaynak:  Kasap  Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8Wq0AMY8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)

5. Yorum

Reklam filmi incelediginde iki karakterin tanitimlar1 esnasinda ciddi bir karsilagtirilma yapildig:

gorlilmektedir. Bu karsilastirmada bir taraf hep olumsuz ve kotii lanse edilirken diger taraf ise
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oviilerek idealize edilmektedir. Osman karakterinin soyadi, viicut tipi aslinda kisiyi bir nevi
asagilamak amacl bilingli se¢ilmistir. Ayrica karakterin kilolu olmasini pizza gibi fast food tarzi
beslenmeden kaynakli oldugu mesajini da hedef kitleye vermektedir. Pizza gibi fast food gidalar
tiikkettigi i¢in bunun derslerine ve karnesine olumsuz yansidigini sOylemektedir. Ahmet
karakterinin soyadi, viicut tipi ve derslerinin iyi olmasi ile ideal 6grenci profili ¢izilmistir.
Reklamda zitliklardan bahsediliyor gibi bir imaj ¢izilmeye ¢alisilsa da reklamin verdigi mesajin
aslinda bir kutuplastirma ve de insanlar1 fiziksel olarak asagilama oldugu goriilmektedir. Bu
durum okullardaki akran zorbaligini tetiklemektedir. Siif ortaminda bir grubun Ahmet
karakterinin etrafinda toplanmasi, dis sesin ideal Ogrenci olarak anlatmasi diger karakter
Osman’in ise yalniz olmasi, negatif sOylemlerle tanitilmasi adeta akran zorbaligini temsil
etmektedir. Izleyen c¢ocuklarda bu durum olumsuz bir algi olusturmakla beraber bunu
hayatlarinda uygulamalarina da sebebiyet vermektedir. Pizza, hamburger gibi fast food beslenme
tarzinin temeli olan Amerikan kiiltiiriine kars1 Tiirk mutfagin1 6zendirmeye ve vmeye ¢alismak
amaclanmig gibi goziikse de bu mesaji vermeye calisirken reklam metninde kullanilan dil
elestirel bir dil olmaktan ¢ikmis, hakaret iceren bir sdyleme dontigmiistiir. Reklamin slogani basl
basina bir ayristirma mesaji igermektedir. Insanlarin giinliik hayatindaki aliskanliklari, beslenme
sekilleri lizerinden kisileri siniflandirmaya giderek bireylere kutuplasma algisin1 agilamaktadir.
Reklamlarda kullanilan dilin hem tuslup agisindan hem de verilen mesaj agisindan Onemi
diistiniildiigiinde bu reklamda kullanilan dil toplumu kiskirtici, kutuplastirici ve akran zorbaligina

tesvik edici niteliktedir.
Reklamin Mikro Yapilan
1. Ciimle Yapilari ve Sozciik Secimleri

Reklam filminde dis ses anlatici konumundadir. Erkek sesi kullanilmistir ve ykiileyici anlatima
basvurulmustur. Anlatimda genis zamanli ve devrik climlelere esastir. “Osman Hepsifir; dersleri
kotii, pizzast hazir, haliyle karnesi biraz kisir.” Reklamda Osman karakterini basarisiz gostermek
icin soy isim basta olmak iizere, “dersleri kotii, karnesi kisir” kelimeleri ile anlam bakimindan
olumsuz bir ciimledir. “Hepsifir, karnesi biraz kisir” sOyleminde alayci tariz sanatini
gormekteyiz. “Ahmet Pekiyi, okulda kizlarin gozdesi, Kasap Doner ile arasi iyi karnesi hep
besti.” Osman’in tersine Ahmet basarili ve sevilen bir karakter olarak gdsterilmektedir. Slogan
“Kasap Doner Yiyenle Yemeyen Bir Olur Mu” bir soru ciimlesidir. Reklam filminde Kasap
Doner yemeyen karakter i¢cin anlam bakimindan olumsuz ciimle kullanilirken, yiyen karakter i¢in

olumlu ctimleler kullanilmistir.
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2. Cekim Tipi

Reklam filminde genis plan, yakin plan kullanilmistir. Reklam filmi genis plan ile baslayip, dis
sesin anlattig1 karaktere dogru yogunlasarak yakin ¢ekim yapilmistir. Yakin ¢ekim karakterlere
ve ne yediklerine odaklanarak gercgeklestirilmistir. Reklam sonunda sanat¢iya yakin c¢ekim
uygulantyor ve daha sonra goriintiiye gelen doner ve slogana yakin ¢ekim yapilarak reklam filmi
son buluyor. Reklamin genelinde hareketli, enerjik bir miizik hakimdir. Reklam filmi i¢in ayrica

bir sark1 yapilmamistir. Markanin slogani reklam jingle olarak kullanilmustir.
3. Miizik/Jingle — Ses- Ses Efektleri

Reklam filmi hareketli bir ritim ile bagliyor, arkadan bir koro sesi ile Kasap Doner marka ismi
siirekli ritmik bir sekilde tekrarlaniyor. Anlatim bitiminde sahne dekorunun ortaya ¢ikmasi ile
sanat¢1 rock miizik tarzinda bir miizik esliginde reklam slogani olan “Kasap Ddéner Yiyenle

Yemeyen Bir Olur Mu” reklam jingle 1 iki kez tekrarlanarak reklam filmi son bulmaktadir.
Reklamin Makro Yapilar
1. Senaryo

Reklam filmi fon miizik esliginde goriintiiye bir kadin karakterin gelmesi ve dis sesin anlatimi
ile reklam filmi bagslar ve tamami otuz saniye siirmektedir. Kadin karakter masada oturmus
hamburger yemektedir. Masada siirahi ve su dolu bir bardak, arka planda ev goriintiisii verilmeye
calisilmis bir branda platform goriilmektedir. Kadin karakter kilolu, saglar1 dagilmais, yiiziinde
makyaj ile yapilmis benler ile ¢irkinlestirmeye calisilmistir. Kadin karakter hamburgerini yiyip
etrafa bikkin bir ifade ile bakarken dis ses konusmaya baglar. D1s ses “Miiyesser Cokoturur. Yas
42, kemikleri biraz iri hamburgerini yer, kismetini bekler.” climleleriyle kadin karakteri
tanitmaktadir. 11k reklamda oldugu gibi araya koro girer ve ikinci karakter goriintiiye gelir. Dis
ses “Suna Pekgiizel, tabiki Kasap Doner yer. Yasi daha 21 ama talipleri pesinde gezer”
climlelerini sOylerken Suna doner yemektedir. Bir tarafinda yakisikli bir erkek bir demet giil
vermekte, diger tarafinda ise yine yakisikl bir erkek pecete ile agzini silmektedir. Birden miizik
araya girer, Milyesser’in arkasindaki branda diiser ve sanat¢1 yine slogan ile gorlintiiyl gelir.
Slogan iki kez yinelenmektedir. Miizik bitince ekrana yazi olarak slogan gelir ilk reklamda
oldugu gibi saga sola ayrilarak ekrandan gider. En son Kasap Doner logosu goriintiiye

gelmektedir.
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2. Slogan
[k reklamdaki sloganin aynmisidir. “Kasap Doner Yiyenle Yemeyen Bir Olur Mu” Iki karakter

yine karsilastirilmig ve Kasap Doner yiyen kisinin daha iistiin, ayricaliklara sahip oldugu mesajini

destekleyen slogan ile reklam bitmektedir.

Sekil 7
Slogan

o) 0:54/2:00

Kaynak: Kasap  Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=ISWq0AMY 8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)

3. Mekan

Miiyesser masada oturmus hamburgerini yemektedir. Masada siirahi, bardak ve saksi1 ¢igegi ile
ev goriintiisii olugturmak istenmistir. Ayrica arkasindaki branda dekorda da koltuk, pano gibi
detaylar goze ¢arpmaktadir. Karakter evde kalmis olarak tasvir edildigi i¢in dekorda da ev
goriintiisii verilmistir. Tkinci karakter Suna ise Kasap Déner restoraninda yemek Masada doner
meniisii ve Kasap Déner logolu sosluk bulunmaktadir. Ilk reklam filminde oldugu gibi reklam

sonunda yine sanat¢i sahneye ¢ikmaktadir.
4. Karakterler

Miiyesser kilolu, saglar1 dagmik ve yiiziiniin birka¢ yerinde makyaj ile yapilmis benleri bulunan
bakimsiz, evlenmemis bir karakteri canlandirmaktadir. Suna ise bakimli, giizel giyinmis, geng,

etrafinda onunla evlenmek i¢in ¢abalayan erkekler olan hos bir gen¢ kadini canlandirmaktadir.
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Suna’nin talipleri olarak gosterilen iki gen¢ yakisikli karakter de bulunmaktadir. Ayrica diger
reklam filminde oldugu gibi koro, sanat¢1 ve miizisyenler bu reklamda da yer almaktadir.

Sekil 8
Karakter 1

Kaynak:  Kasap Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8Wq0AMY8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)

Sekil 9
Karakter 2

Kaynak:  Kasap  Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8WqOAMY 8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)

5. Yorum

Reklamda yine karakter karsilastirmas: yapilmaktadir. Miiyesser karakterinin hamburger yedigi
icin sagliksiz bir beslenme aligkanlig1 oldugu ve bu ylizden kilolu oldugu mesajmi vermektedir.

Kilolu oldugu i¢in de 42 yasma kadar evlenemedigi, kimse tarafindan begenilmedigi imaji
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verilmeye g¢alisilmistir. Saclart daginik bir goriintiide ve yliziinde makyaj ile yapilan benler
bulunmaktadir. Suna karakteri ise geng, bakimli, erkeklerin evlenmek icin can attig1 bir profil
olarak gosterilmistir. i1k reklamdaki gibi yine bireylerin beslenme aliskanliklarindan yola ¢ikarak
bir siniflandirma yapilmaktadir. Ayrica Amerikan yemek kiiltiiriiniin elestirildigi reklam filminde
masadaki barbekii, hardal gibi hazir soslarin yer almasi ironi olusturmaktadir. Yiiziinde ben olan,
kilolu, 40 yas iistii kisilerin “evde kalmis” seklinde nitelendirilmesi toplumda bu 6zelliklere sahip
kisilerin kendini kotii hissetmesine ya da bireylerin bu ozelliklere sahip kisilere asagilayici
bakmasina sebebiyet vermektedir. Fast food yemek Kkiiltiiriine atifta bulunmak, elestirmek
istenirken toplumda giizellik ve c¢irkinlik kavrammi sekillendirmeye calisilan mesajlar

verilmektedir. Ayrica kadin figiirliniin kullanilmasi da cinsiyetci bir ¢agrisim yapmaktadir.

Reklamin Mikro Yapilari
1. Ciimle Yapilari ve Sozciik Secimleri

Dis ses anlatici konumundadir. Oykiileyici bir anlatim hakimdir. Ciimle yapilar1 genis zamanl
ve devriktir. “Miiyesser Cokoturur. Yas 42, kemikleri biraz iri hamburgerini yer, kismetini bekler”
climlesindeki “kemikleri biraz iri” sOylemiyle tariz (igneleme) sanatina basvurulmustur.
“Kismetini bekler” sdylemi de alayci bir lislupla sdylenmistir. Ciimle yap1 olarak olumlu goziikse
de anlam bakimindan olumsuzdur. Bu reklamda da bir karakter i¢in kurulan ciimle anlam
bakimindan olumlu ifade igerirken diger karakter i¢in ise olumsuz ifadelere yer verilmistir. Ayni

slogan kullanilmistir.
2. Cekim Tipi

Reklam filmi genis plan ile baglamaktadir. Dig sesin karakteri anlatmaya baslamasi ile karakter
ve yiyecegine yakin plan yapilmaktadir. ikinci karaktere gegiste ise koroya yakin plan uygulanir.
Ikinci karakter Suna anlatilirken yanindaki iki erkek karaktere de yakm plan cekim
yapilmaktadir. Reklam yine sanat¢iya ve masadaki doner tabagma yakin plan yapilarak son

bulmaktadir.
3. Miizik/Jingle — Ses- Ses Efektleri

Birinci reklam filminde kullanilan fon, jingle kullanilmistir. Ses ve miizik agisindan bir farklilik

bulunmamaktadr.
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Reklamin Makro Yapilarn
1. Senaryo

“Hilmi Pazisiz, kizarmig tavuk yer ama faydasiz, kaldiramaz ¢apsiz”. Hilmi kizarmis tavuk
parcalarin1 yerken bir yandan pazisini stkmakta ve mutsuz bir sekilde kolunu geri indirmektedir.
Daha sonra agirlik kaldirmaya calistigi goriintii gelmektedir. Tamamen kaldiramadan indirdigi,
icin mutsuz oldugu goriilmektedir. Reklamin ikinci kismina gegmeden yine koro goriintiiye
gelmektedir. Reklamin ikinci kisminda 6niinde doner ¢esitleri buluna yakisikli ve kasl karakter
olan Yigit gelmektedir. “Yigit Giiclii, her zaman yer Kasap Doner ti¢lii, kaldirir gotiiriir”. Yigit,
Hilmi’nin aksine tim agirliklar1 kolaylikla kaldirmakta ve indirmektedir. Bir yandan da doner
diirtimiinii yemektedir. Reklam filmi diger iki reklamda oldugu gibi dis sesin anlatimiyla
gerceklesmektedir. Bu sefer karakterlerin arkasindaki fonda spor salonu goriintiisii verilmistir.
Reklamin sonuna dogru Hilmi’nin arkasindaki fon diiser ve sahne goriintiiye gelmektedir.
Sanat¢inin reklam jingle iki kez tekrar etmesi ile masadaki ti¢lii doner meniiye yakin ¢ekim
yapilmaktadir. Slogan “Kasap Doéner Yiyenle Yemeyen Bir Olur Mu” yine saga ve sola ayrilarak
ekrandan gider ve finalde logo goriintiiye gelmektedir. Reklam filmi otuz saniyeden

olusmaktadir.
2. Slogan

Incelenen iki reklam filminde kullanilan slogan “Kasap Déner Yiyenle Yemeyen Bir Olur Mu”

kullanilmaktadir.
3. Mekan

Inceledigimiz iki reklam filminde oldugu gibi yine i¢ mekan cekim, platform kullanilmuistir.
Karakterler masada oturmaktadir. Arkalarinda spor salonu goriintiisii verilmeye ¢alisilmis bir fon

bulunmaktadir. Ayrica yanlarinda da agirliklar yer almaktadir.
4. Karakterler

Reklam filmi karakterleri; Hilmi, Yigit, koro, sanat¢i ve miizisyenlerden olugmaktadir. Hilmi
zayif, mutsuz ve agirlik kaldiramayan gii¢siiz birisi olarak gosterilmektedir. Yigit ise yakisikli,
giiclii ve kash tim agirliklar1 kolaylikla kaldirabilen, kendinden emin bakislarla etrafa bakan
Ozgiivenli bir karakteri canlandirmaktadir. Sanatci, miizisyenler ve koro diger reklam

filmlerindeki karakterlerdir.
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Sekil 10
Karakter 1

Kaynak:  Kasap Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8Wq0AMY 8Tg&ab channel=KasapD%C3%B6ner)

Sekil 11
Karakter 2

Kaynak:  Kasap  Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8WqOAMY8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)
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5. Yorum

Bu reklam filminde karakterler yine fiziksel ozellikleri tizerinden karsilagtirilmaktadir. Hilmi
kizarmis tavuk yedigi i¢in zayif ve gligsiizdiir. Yigit ise Kasap Doner yedigi i¢in giiclii ve kashidir.
Sagliksiz beslenme aliskanliginin olumsuzluklarindan bahsetmek isterken burada kisiye “capsiz”
kelimesi kullanarak hakaret icerikli bir sdylemde bulunulmaktadir. Bu sekilde beslenen kisilerin
gligsiiz, zayif ve kendine giivenmeyen 6zgiiveni eksik bireylerdir gibi bir mesaji izleyicilere hem
karakterlerin goriiniisii, beden diliyle hem de reklam metninde gegen soOylemler ile
yansitmaktadir. Kasap Doner yiyen kisilerin ise kasli ve giiclii bir viicuda sahip olabileceklerini
Yigit karakterinin viicudu, durusu ile iletmektedirler. Hilmi karakterinin gii¢siizliigline ithafen
soy ismi Pazisiz, Yigit’in ise Gii¢lii’diir. Yigit isminin anlam1 da yine giiclii, delikanlidir. Isim ve
soy isimler ile de kisilerle ilgili bir mesaj verilmektedir. Reklam da yine karsilastirmaya
gidilmistir. Bunun sebebi markanin kendini 6n plana ¢ikarmak istemesi ve bunu yaparken aslinda
diger markalar1 da Hilmi karakteri tizerinden elestirmesi ve yetersiz gostermek istemesidir. Fakat
temelinde yine bireyleri bedenleri {lizerinden bir degerlendirmeye tabii tutmasi ve bir tarafi

glicsiiz, ¢apsiz, zayif gibi kelimeler ile nitelendirmesi etik olmayan bir durumdur.
Reklamin Mikro Yapilar
1. Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Secimleri

Dis ses anlatict konumundadir. Oykiileyici anlatima basvurulmustur. Ciimleler genis zaman eki
kullanilarak olusturulmus devrik climlelerdir. Bu reklam filminde birinci karakteri “capsiz”
olarak ifade etmesi yine alayc1 ve asagilayici bir lislup sergiledigini gostermektedir. Diger reklam

filmlerinde kullanilan slogan kullanilmastir.
2. Cekim Tipi

Genis ve yakin plan kullanilmistir. Dis ses anlatirken karakterlere ve yediklerine yakin ¢ekim
yapilmaktadir. Karakterlerin kaldirdig1 agirliklara da yakin c¢ekim yapilarak ka¢ kilogram

kaldirdiklar1 gésterilmek istenmistir.
3. Miizik/Jingle — Ses- Ses Efektleri

Diger iki reklamda kullanilan fon ve jingle bu reklam filminde de ayni sekilde kullanilmistir.
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Reklamin Makro Yapilarn
1. Senaryo

“Nermin Plazakizi. Ozenip gubukla yer noodle. Terfi bekler, kariyerde hep akli”. Nermin bakiml1
bir is kadin1 imajiyla oturmus noodle yemektedir. Yemek esnasinda dis ses tarafindan anlatim
yapilmakta ve Nermin etrafina sinsi bir bakisla bakmaktadr. ikinci karaktere yine koro ile gegis
yapilmaktadir. ikinci karakter; “Eda Kidembasar, rakiplerine fark atar. Acikinca yer Kasap Déner
dert etmez kendi gelir kariyer”. Eda kiyafetleriyle is kadin1 goriintiisiine sahip, etrafa sempatik
tavirlar sergileyen bir karakterdir. Tamami otuz saniye olan reklam filminde Eda karakteri
anlatildiktan sonra Nermin’in arkasindaki branda perde diiser ve yine sahnede sanat¢i ve
miizisyenler goziikiir. Reklam filminin finali diger reklamlarda oldugu gibi sanat¢inin slogani iki
kez tekrar etmesinin ardindan masadaki donere yakin ¢ekim yapilir ve dnce yazili olarak slogan

goziikiir. Daha sonra slogan ekrandan gider, markanin logosu ekrana gelir ve reklam filmi biter.
2. Slogan

Serideki tiim reklam filmlerinde ayni slogan kullanilmaktadir. “Kasap Doner Yiyenle Yemeyen

Bir Olur Mu” slogan1 kullanilmistir.
3. Mekan

Reklam filmi i¢ mekanda platform olusturularak cekilmistir. Iki karakterde bir yemek masasinda
oturmaktadir. Nermin’in masasinda noodle kasesi disinda c¢antasi, ajanda ve dosyalar
bulunmaktadir. Eda’nin masasinda ise doner tabagi ve servis ekipmanlar1 bulunmaktadir. Her

ikisinin de arka fonunda plazalar goriilmektedir.
4. Karakterler

Nermin, Eda, koro, sanat¢1 ve miizisyenler reklam filmindeki karakterlerdir. Nermin, hirsl,
Ozenti biraz da kendini begenmis bir is kadin1 olarak gosterilmektedir. Eda ise daha miitevazi,
basarili ve sempatik bir tavra sahiptir. Sanat¢i, miizisyenler ve koro tim reklam filmlerinde

sabittir.
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Karakter /
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Kaynak: Kasap  Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=I8Wq0AMY 8Tg&ab channel=KasapD%C3%B6ner)
Sekil 13
Karakter 2

Kaynak: Kasap  Doner [Video], Yaymlayan: Kasap  Doner, 2019, Youtube
(https://www.youtube.com/watch?v=ISWq0AMY 8Tg&ab_channel=KasapD%C3%B6ner)

5. Yorum

Inceledigimiz {i¢ reklam filmindeki gibi yine karakterler karsilastirilmaktadir. Yine diger

reklamlarda oldugu gibi reklamin ¢ekici unsurlarindan birisi olan mizah kullanilmaya
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calisilmistir. Fakat yapilan mizah biraz abartili oldugu gibi tslup ve icerik bakimindan etik
olmayan bir igeriktedir. Bu reklam filminde Nermin karakterine olumsuz soOylemler
gergeklestirilmistir. Oncelikle soy ismi “Plazakiz1” {izerinden bir atifta bulunmak istenmistir.
Burada plaza hayatina ve ¢alisanlarin1 hedef gostermektedir. Plaza ¢alisanlarinin noodle gibi
besinler tiiketerek 6zenti olduklar1 mesaj1 verilmektedir. Ayrica bu tip insanlarin sadece kariyer
pesinde olduklarina da vurgu yapmaktadir. Nermin’in masasinda ajanda ve dosyalarin olmasi
yemek saatinde dahi isi diislindiiglinii ve kariyer i¢in cabaladigini gostermektir. Nermin
karakterinin beden dili incelendiginde ise ukala ve hirsli bir kisiyi canlandirdigini séylemek
miimkiindiir. Eda karakteri 6ne ¢ikarilmak istenildigi i¢in soy ismi Kidembasar’dir. Rakiplerine
fark atan, kariyer pesinde kosmayan, kariyerin kendiliginden geldigi bir karakter imaji
¢izilmektedir. Eda karakteri tamamiyla Nermin karakterine atifta bulunulmaktadir. Incelenen
diger reklam filmlerinde oldugu gibi bireyleri belirli bir yemek, c¢alisma tarzindan
simiflandirmaya gidilmistir. Toplumdaki bireylerin noodle yiyen ya da plaza da calisan kisilere;
basarisiz ve de 6zenti kisiler oldugu diisiincesine kapilmasina sebebiyet vermektedir. Reklam
metinlerinde verilen mesajlar genellikle {irlinli tanitmaya hedef kitleyi etkilemeye ve ikna
etmeye yoneliktir. Markay1 6n plana ¢ikararak miisteriyi etkilemeye ve inandirmaya ¢alisirken
alayci, asagilayict bir tislup kullanmak hedef kitle iizerinde marka i¢in olumlu bir algi

olusturmak yerine tam tersi olumsuz bir algi, imaj olusturmaktadir.
Reklamin Mikro Yapilar:
1. Ciimle Yapilari ve Sozciik Secimleri

Bu reklam filminde de dis ses anlatict konumundadir ve Oykiileyici bir anlatim
sergilenmektedir. Ciimle yapilar1 devriktir ve genis zamanhdir. “Plazakizi, Kidembasar”

sozciikleri ile kisileri siniflandirmaktadir.
2. Cekim Tipi

Genel ve yakin plan ¢ekim ile reklam filmi gerceklestirilmistir. Incelenen diger reklamlarda
oldugu gibi yakin plan karakterlere ve ne yediklerine yapilmaktadir. Reklam akis1 ayni sekilde

oldugu i¢in koro ve sanatg¢iya da yakin ¢ekim uygulanmustir.
3. Miizik/Jingle — Ses- Ses Efektleri

Incelenen tiim reklamlarda ayn1 fon ve jingle kullanilmistir. Reklam jingle ile alakali aciklama

detayli olarak ilk reklam filminin mikro yapilar1 incelendiginde verilmistir.
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TARTISMA ve SONUC

Reklamlarin bireyleri bilgilendirme, ikna etme ve satin almaya tesvik etmesi amaclarinin
yaninda toplumu belli bir yone dogru yonlendirdigini séylemek miimkiindiir. Bu baglamda ele
aldigimiz alayci ve kiskirtici igerikli dort adet reklamin bireyler iizerinde olusturmasi kuvvetle
muhtemel negatif yonlii algiy1 inceledigimizde elde ettigimiz sonucu ii¢ bashik altinda
toplayabiliriz. Bunlardan ilki bireyleri kutuplastirmaya c¢aligmasidir. Reklamda kullanilan
metinler, sloganlar, karakterler toplumdaki bireyleri kategorize etmeye, ayristirmaya hatta
akran zorbaligina tesvik etmeye yoneliktir. Kasap Doner yiyen bireylerin ideal insan
motifleriyle anlatildigi reklam filmlerinde fast food tarzi beslenen kisilerin “gapsiz, giicsiiz,
kilolu, evde kalmig” gibi ifadelerle tarif ve temsil edilmesi kisileri kutuplagtirmaya yoneliktir.
Daha 6nce “hamburger ¢ocuklarina yedirmeye geliyoruz” slogani ile glindeme gelen markanin
diger reklamlarinda Amerikan futbol topunu doner bigag: ile kesmesi, Amerika bayraginin
doner diiriim yiyen bir kadin dudagina resmedilmesi gibi bir nevi kiiltiir emperyalizmine kars1
tutumuyla yapmis oldugu reklam filmleri de yayimlandigi dénem toplum tarafindan c¢okga
elestirilmis, tepki almistir. Ayn1 tutumu hatta dozunu daha da arttirarak yaptigir bu kiskirtici
reklam kampanyalarinda karakterler iizerinden kisileri ayristirip belli bir kaliba oturtmaya
calisildigr goriilmektedir. Gerek fiziksel 6zellikler gerekse kisiler i¢in aktarilan soylemler ile
izleyenlerin akillarinda bu tip insanlara karst olumsuz bir algi olusturulmaya calisilmigtir.
Reklam serisinde yer alan cocuk karakterler itizerinden bu mesajin verilmesi 06zellikle
glinlimiizde artan akran zorbaligini tetikleyecek niteliktedir. Kendisini baskalarinin yerine
koyarak onlarin duygularini anlamakta yetersiz kalan yani empati becerisi zayif olan cocuklarda
duygusal siddet igeren saldirgan davranislara sebep olabilir (Akyol ve Bilbay, 2018). Cocuk ve
ergen izleyici kitlesinde negatif yonlii alg1 olusturmaktadir. Fast food ile beslenen kisilerin
kilolu olacagi, bu kisilerle kimsenin evlenmek istemeyecegi ya da zayif kisilerin gili¢siiz ve pasif
oldugu, plazada ¢aligsanlarin ise 6zenti kisiler oldugu gibi ithamlarda bulunarak toplumda kisiler
iizerinden bu algimin olusmasina sebebiyet vermektedir. Diger bir sonug ise lislup kullaniminda
etik ihlalleri ile dolu olmasidir. Reklamlar olusturulurken ¢esitli i¢eriklere basvurulmaktadir.
Bunlar; duygu, giildiirti, psikolojik, skeg¢ tiirii, telkin tiirli, yasam bi¢imine yonelik, miizikli,
tavsiye edici, alayci ve karsilagtirmali reklamlardir (Apak, 2014). Bu reklam filmi serisinde
alayc1 ve karsilagtirmali igerikten daha ¢ok hakaret edici, asagilayici ve kiskirtict bir igerik

kullanildig1 goziikkmektedir. Reklam serilerindeki iki karakterden olumsuz igerikler ile
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bahsedilen kigiler fast food markalarmin tiiketicileri olarak gosterilip aslinda markalara mesaj
verilmektedir. Fakat kullanilan kelimelerin argo igerikte olmasi izleyicilerde reklam ve marka
adma olumsuz bir yaklagim olusturmas1 muhtemeldir. Hakaret iceren argo sdylemler toplum
tarafindan tepki almistir. O dénem sosyal medyada giindeme gelmis ve bireyler reklama dair
elestirilerde bulunmustur. Dolayistyla olumsuz bir dil kullanimiin izleyicilerde de olumsuz bir
alg1 olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketicilerde iiriine kars1 negatif alginin olusmasi

da satin almama istegine sebebiyet vermektedir (Ducoffe, 1995).

Ucgiincii sonug ise reklamin {islubunun irritasyon olusturmasidir. Reklam filmi senaryo dahil
kullanilan karakterler, sozciikler ile izleyiciyi irrite etmektedir. Reklamin temel amaci olan
bilgilendirme ve ikna etme yontemine ters diismektedir. Bireyler reklamlarda kendilerine dair
seyleri gordiiklerinde reklam ile aralarinda bir bag kurmaktadirlar. Fakat bu reklamda kilolu
oldugu i¢in begenilmeyen, zayif oldugu i¢in gii¢siiz ve pasif, fast food yemeyi tercih ettigi i¢in
kilolu ve tembel, basarisiz gosterilen karakterler bireylerin empati kurdugunda reklam ile
arasinda olumsuz bir bag olusturmaktadir. Reklam metni igerikleri slogan dahil olmak iizere
kisileri rahatsiz edici, kigkirtict ve kutuplastirict  boyuttadir. Reklamlar izleyiciyi
bilgilendirirken, eglendirirken begenilme ve hosnutluk kaygis1 géz oniine bulundurulmalidir.
Reklam ve iletisim birbiriyle oriintiilii oldugundan reklamlarda verilmek istenilen mesaj hedef
kitlenin zihninde ve kalbinde yer alacak nitelikte olmalidir. Bu mesaj bireylerin kendini kotii
hissetmesine, kutuplagsmasina hatta dilinin bozulmasma dahi sebebiyet vermemelidir.
Reklamlarda kullanilan argo, hakaret icerikli kelimeler elestirilmez ve Olgli getirilmezse bu

zamanla normalleserek toplumun giinliik hayattaki kullandig1 dile dahi yansiyacaktir.

Reklam filmlerinin makro yapilar1 incelediginde senaryonun ana sdylemi bireyleri
kutuplastirici, alayci, asagilayici, kiskirtici ve akran zorbaligina tesvik edici nitelikte oldugu
saptanmustir. Incelenen her reklam filminin farkli agilardan kisileri kutuplastirmaya ve
asagilamaya calistig1 goriilmiistiir. Karakterlerin fiziksel 6zellikleri ve goriintiileri tizerinden de
ideal insan tipi mesaj1 izleyiciye siirekli verilmeye ¢alisilmistir. Mikro yapilara bakildiginda ise
slogan aynm1 zamanda jingle olarak kullanilmis ve tekrar tekrar sdylenmesiyle akilda kalici
olmas istenmistir. Slogan igerigiyle de bireyleri ayristirmak istendigi goriilmiistiir. Kullanilan
ses ya da ses efektleri sert bir yapidadir. Kullanilan keskin sdylemler ile verilmek istenilen

mesaj1 desteklemek ve biitiinlestirmek istenildigi goriilmistiir.

Bu calismada televizyon reklamlarinin makyavelist bir yaklasim ile kullandigi metinler,

sloganlar, karakterler ve sesler iizerinden topluma verdigi mesaj, olusturdugu alg1 incelenmistir.
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Calismanin  6rneklemi olan reklam filmlerinin metinleri sdylem agisindan kisileri

kutuplastirdig1 ve olumsuz algi olusturan etmenler oldugu sonucuna varilmastir.
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