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Anahtar Kelimeler: Oz
Karikatiir. Reklam Bir mizah sanati olan karikatiiriin, eglendirmenin yani sira diisiindiirmek, 6gretmek
Piyale. ve ikna etmek gibi 6zellikleri karikatiirii reklamcilar i¢in cazip hale getirmistir. Anlatmak

istedigini sade bir dille ¢arpici bir bigimde anlatan karikatiir, siralanan tiim bu 6zellikleriyle
tiiketicide davranig degistirmekte 6nemli bir ara¢ olabilmektedir. Karikatiirlii reklamlarin
hedefleri arasinda olan {irlin satmanin diginda bilinirlik arttirmak da vardir. Karikatiirlii
reklamlar da tiim reklamlar gibi bunu kimi zaman bir sloganla kimi zamanda zihinlerde
markaya 6zgii bir konum yaratip, markaya bir karakter ve kimlik kazandirarak yapmaktadir.
Tiirkiye’de 1960’11 yillarda karikatiir, bagta banka ve makarna reklamlarinda olmak {izere
sektordeki birgok markanin reklamlarinda etkin olarak kullanilmistir.

Bu c¢alismada ornek olarak karikatiiriin, bir pazarlama yontemi olan reklamla
iliskisi, “Tiirkiye’yi makarna ile tanistiran marka” olarak bilinen Piyale Makarnalari’nin
1960’11 yillardaki on karikatiirlii reklam1 esas alinarak incelenmistir. Piyale markasinin
1960’11 yillarda karikatiirlii reklam kullanan markalarin basinda gelmesi ve markanin
sadece karikatiirlii reklamlardan olusan kampanyalar diizenlemis olmasi, bu markanin
orneklem olarak se¢ilmesinde etkili olmustur.

Karikatiiriin resme dayali mesajlarla oriilii olmasi nedeniyle yontem olarak post-
yapisalc1 gostergebilimsel analiz kullanilmigtir. Dolayisiyla karikatiiriin metin evreni
oldugu kadar sembolik evreni de tarihsel donem araliginin gostergeleri anlamlandirmadaki
onemi dikkate alinarak incelenmistir. Bu dogrultuda karikatiirlii reklamlarin yaymlandig:
yillarda karikatiirlere konu olmasi dolayisiyla Tiirkiye’de kadmn, aile, saglik, giiven gibi
temalar donemsellik gozetilerek gosterge bilimsel olarak degerlendirilmistir.

Keywords: Abstract

As a satirical art form with a mission to make the audience think, to teach something
and to persuade, cartoons have become attractive visuals for advertisers. Cartoons express
an idea in a simple yet effective manner which is the reason for being the choice of brands
for their of advertisements that aim to create a behavioral change in the consumer and
sell their products as well as increasing brand awareness. Advertisements using cartoons
achieve this as all other advertisements do, sometimes through a slogan and other times
through creating a position, a character and an identity for the brand. Cartoons have been
used in advertisements for major brands in the 1960’s in Turkey, primarily for the banking
industry and spaghetti.

Caricature, Cartoon,
Advertising, Piyale.

In this study the advertisements for Piyale Spaghetti, known as “the brand that
introduced spaghetti to Turkey” that use cartoons as visuals in the 1960’s were investigated.
The relationship of cartoons as a form of communication and advertisements as a form of
marketing was evaluated using semiotic analysis.

As cartoons are woven with messages based on drawings and visuals, post-
structuralist semiotic analysis was chosen as the methodology. As it is necessary for this
methodology, cartoons’ symbolic universe as well as the textual universe was investigated
for the importance historical period has over meaning making of signs. In this direction, in
the years advertisements including cartoons, themes such as women, family, health, trust
have been semiotically evaluated with periodicity in mind.
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Giris

Bir mizah sanati olan karikatiiriin, eglendirmenin yani sira diisiindiirmek ve ikna
etmek gibi Ozellikleri karikatiirii reklamcilar i¢in cazip hale getirmistir. Tiirkiye’de
ozellikle 1960’11 yillarla birlikte basta banka ve makarna reklamlarinda kullanilmaya
basglanmistir. Bunun birincil nedeni karikatiiriin, daha ¢arpic1 ve etkin olarak izleyiciyi
diisiindiirmesi ve ii¢ boyutlu diinyay1 iki boyuta indirerek sade bir anlatimla akilda daha
kalic1 olabilmesidir. Davranmis degisikligi yaratarak {irtiniinii satabilmeyi hedefleyen
firmalarin karikatiirlii reklamlara yoneliminde bunun 6nemli bir pay1 vardir.

Bu c¢alismada Piyale Makarnalari’’nin 1960’1 yillarda kullandig1 karikatiirlii
reklamlar1 incelenmis ve bir iletisim dili olan karikatiiriin, bir pazarlama yontemi
olarak reklamla iligkisi ortaya konularak, karikatiirlii reklamlara olan yansimasi
degerlendirilmistir. Calisma, Tirk reklamciliginda karikatiir kullanimi hakkinda
literatiirde yer alan boslugun bir boliimiinii tamamlamay1 amaglamaktadir.

Gorsel Bir Iletisim Kodu Olarak Karikatiir

Bir mizah sanati olan karikatiir gorsel iletisimin etkisi {izerine kuruludur. Karikatiiriin
gecmisini tarih oncesi donemlere kadar uzatan yazarlar oldugu gibi (Harrison, 1981)
karikatiirii aydinlanma siirecinin sanat1 olarak gdren yazarlar da vardir (Saydut, 2007).
Kitle iletisim araglarindan biri sayilan karikatiiriin (Harrison, 1981: 32) veya Turhan
Selguk’un tanimiyla “grafik mizah”m tarihi 17. ylizyilda “caricaro” denilen hayvan basl
insan resimlerine dayanir (Fidan, 2007:39; Saydut, 2007). italya’da olusan “caricare”
terimi baslangigta sadece insanlarin goriiniislinii konu alsa da sonralar1 bu dar ¢ergeveden
¢ikarak cizerin yorumunun da yer aldig1 gizgilere (Ozer, 1988) ardindan ise gostergeler
kullanarak “insanlik hali” hakkinda mesaj veren bir iletisim aracina doniismiistiir
(Harrison, 1981).

Hifz1 Topuz (1986) karikatiiriin tanimini iletisim acgisindan “resme dayali,
hiimoristik bir mesaj” olarak yapmaktadir. Karikatiiriin kaynaginda bir takim olaylarin,
kisilerin verdigi goriintiiler ve karikatiirciiniin goziine ilisen yazilar, diisiinceler ve
yorumlar yer almaktadir. Karikatiircii bu olaylari, diislinceleri ve yorumlar1 kendi
acisindan algilamakta ve bunlardan birer simge yaratmaktadir. Bu simgeleri mizahi
cizgilere doniistiirmekte ve bazen bu ¢izgilere yazi eklemektedir. Karikatiirciinlin kendi
damgas: ve giildiirli yaklagimindan ortaya ¢ikan niikteli ¢izgilere karikatiir denilmektedir.

Karikatiiriin amaglar1 arasinda ikna etme, egitme, 6gretme, tutum degisikligi
yaratmanin (Ozer, 1988) yan1 sira eglendirme, elestirme ve politiklestirme (Harrison, 1981:
12) vardir. Karikatiir, okuyucuyla iletisimindeki hizin getirmis oldugu biitiin tistiinliiklere
sahipken algilanmasindaki telagin yarattig1 biitiin tehlikelerle de yiiz yiizedir. Karikatiir, {li¢
boyutlu diinyay1 iki boyuta indirerek sadelestirdigi i¢cin berrakligin avantajina, olaylar1 ve
hareketleri abarttig1 icinse carpitmanin zararlarina agiktir (Harrison, 1981). Karikatiirist,
Sekil 2’de belirtilen klasik iletisim siireci i¢cinde bilgi kaynagi gorevini iistlenmistir.
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Sekil 1 (Alemdar ve Erdogan 2005:62)

[letisim siirecinde yer alan mesaj karikatiir ile verilirken, ileten ara¢ medya kanali
olarak yer almakta, alic1 ise karikatiiriin okuyucu kitlesi olarak sekillenmektedir (bkz.
Sekil 2 ve Sekil 3). Mesajin okuyucu kitlesine ulagmasi etkilenme siirecini baglatir.
Mesajin kodlarimin okuyucu tarafindan ¢dzlimlenmesi karikatiiristin iletisim islevini
gerceklestirebildigini gosterir (Ozer, 1988).
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Sekil 2 (Harrison, 1981: 33)
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Sekil 3 (Ozer, 1985: 25)

Kaynaginda olgular, olaylar, kisiler ve diisiinceler yer alan karikatiir iletisimi,
okuyucu mesaji ¢dziimledigi zaman tamamlanmaktadir (Ozer, 1985). Hifz1 Topuz’a
(1986) gore karikatiirciinlin kodladig1 ve yarattig1 anlam, okuyucunun alict durumunda
bulunarak kodu a¢masiyla yarattigi anlam, okuyucusunun alici durumunda bulunarak
kodu agmasiylailetilmektedir. Karikatiirist mesaj1 hazirlarken i¢ iletisimde bulunmaktadir,
yani kendisi ile iletisim halindedir (Ozer, 1996). Kodlamanin karikatiiristin diisiinceleri,
hayalleri, lziintiileri, zevklerini bir araya getirerek yaptigi soyutlamalar ile olustugu
onerilmektedir. Sekil 1°de belirtildigi gibi karikatiir bir iletisim mecras1 olarak karikatiirist
disinda editdr, sponsor ve yazarlarin etkisine agiktir.

Biilent Fidan Reklam ve Karikatiir adli kitabinda igerigine gore karikatiiriin kendi
icinde siyasal grafik portre, giilmeceli grafik portre, sagma grafik giilmece, grafik desen, ve
reklam giilmecesi olarak incelenebilecegini ifade eder (2007: 145-147). Fidan giilmeceli
grafik portre ve siyasal grafik portre ilgilisi azalan bir igerik sekli olarak karikatiir
tarthimizde yer almakta oldugunu sagma grafik giilmece okuyucuda sok etkisi yaratmak
istedigi icin gergekiistii mizahi igerdigini ve giinliik yasamdan izler tasimasi1 yaninda
tuhaf ve garip olarak algilanabilmekte oldugunu belirtir. Fidan’a goére reklam giilmecesi
ise diizene veya otoriteye karst ¢cikmamakta aksine iyimser ve sempatik bir tavirdadir.
Amag tiiketicinin iizerinde olumlu bir etki birakmaktir. Olumlu etki birakmak igin
karikatiir mizah1 ve dolayisiyla eglenceyi kullanir. Eglence, iginde hosgoriiyii barindiran
mizaha “her konuyu, her sorunu ¢ekinmeden ortaya koyma mirasin1 bagislamis gibidir”
(Ongoren, 1998: 15-16).

Reklamin Pazarlamadaki Islevi, Rolii, Kullanimi

Reklam, bir mesajin tiiketici kitlesine aktarilma sekli oldugundan bir iletisim siireci
olarak diistiniiliir. Reklam mesajlar1 da karikatiirlere benzer sekilde kodlama ve okuma
stirecinden gegerek iletisim iglevlerini yerine getirirler (Williamson, 2000). Tek yonli
iletisim siirecine sahip olan reklamlar geri besleme mekanizmasina sahip olmadiklar1 i¢in
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hedef kitle derinlemesine anlasilarak hazirlanmalidir (Ozer, 1988).

Yaraticiligin odak noktasi haline gelen reklamlarda gdriilen bu sanatsal ve yaratict
yogunlagmanin temel aciklayici 6zelligi reklamlarin fonksiyonunun izleyicinin ilgisini
¢cekmek yerine bir sey hakkinda iletisim kurmak olusudur. Reklamin baglica amaci
izlenmesinin ardindan izleyicide davranis degisikligi yaratmaktir. Reklamlar izleyiciye
dokunarak, onlar1 duygulandirmak, istek ve hayallerine hitap etmek yoluyla diisiindiirmek
veya tepki vermesini saglamak zorundadirlar. Ancak bu yolla izleyici, reklam yoluyla
pazarlanan iiriinii satin almak i¢in gerekli diislince siirecine girebilecek ve aktif olarak
satin alma eylemine yonelebilecektir.

Reklamciligin temel gorevi iletmek istenileni iletmektir. Izleyicinin ilgisini
cekebilen bir reklam istenileni iletemeyebilir. Bu nedenle iletisim kurmak ilgiyi iizerinde
toplamaktan ¢ok daha zordur. Izleyici ile iletisim kurabilmek icin tiim kaynaklarin
yogunlastirilmas1 gerekir (Jhally 1990: 106). Bu baglamda Williamson (2000: 19)
reklamlardaki anlam yaratma siirecini s6yle agiklamaktadir:

Reklamciligin  kendine o6zgli bir yasami oldugu goriliiyor; diger iletisim
araclarinin kah i¢inde, kah disinda var olur ve taniyabildigimiz bir dille, fakat asla
tanimlayamayacagimiz bir sesle bize hitap eder. Bunun nedeni, reklamciligin higbir
0zneye sahip olmamasidir. Belli ki insanlar reklamlar icat eder ve iiretirler; fakat onlarin
ylizsliz ve taninmaz olmalar1 olgusundan ayri olarak reklam her durumda bu insanlari
konusturma iddiasinda degildir; reklam onlarin konugsmasi degildir. Bu nedenle,
konusmacinin bulunmasi gereken bir aralik, bir alan vardir ve reklamciligin ayirt edici
ozelliklerinden biri, bizi bu aralig1 doldurmaya ¢ekmesidir; 6yle ki biz, hem konusan hem
dinleyen, hem 6zne hem nesne oluruz.

Reklamlarin anlam kodlariyla yiliklenmesi ve bu kodlar1 ¢ozen hedef kitlenin
reklamdaki mesaj1 kendi zihninde olusturmasi karikatiirdeki siirecle benzesmektedir.

Pazarlama agisindan bakildiginda geleneksel olarak reklamin temel islevi satistir.
Reklamlar satig islevini, farkindalik yaratmak, zihinlerde markaya 6zgiin bir konum
yaratarak bir marka karakteri ve kimligi olusturmak ve bu yolla reklamin hatirlatic1 bir
0ge roliinii listlenmesini saglamak suretiyle ii¢ basamakta gergeklestirmektedir (Aksoy
2007: 45). Satis islevinin disinda reklamin amaglari, bir iiriinlin markasini belleklere
yerlestirmek ve yeni yasam tarzlar1 benimsetmek (Cereci, 2004) olarak ifade edilebilir.

Reklam ve Karikatiir

Reklamlarin kodlanmasinda kullanilan gdstergelerden biri karikatiirdiir. Toplumda
daha ¢ok giildiiriicii unsurlartyla benimsenmis olan karikatiir gorsellerindeki mizah 6gesi,
karikatiiriin reklamlarda kullanimini g¢ekici hale getirmistir. Reklamlarda kullanilan
karikatiir, mizah tiirli olarak digerlerinden daha dikkat ¢ekici ve diisiindiiriicii oldugundan
gorsel acidan bir resimden daha ¢ok etki birakabilmektedir (Fidan, 2007).

Reklamlarin ig¢inde yer alan karikatiirler genellikle ya vinyet tarzinda -reklam
metninin yaninda sadece bir gorsel malzeme-, ya da hem metin hem de ¢izginin
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bir arada mizahi bir Gislupta tam anlamiyla bir karikatiir olarak yer aldig1 strip (bant)
karikatiir tarzindadir. Bant karikatiirlerde reklam mesaji1, genellikle simgesel bir reklam
karakterinin bagindan gecen olaylarin esprili bir dilde, birden fazla karede anlatilmasi
yoluyla verilmektedir. Bu kategorilerin disinda televizyon ve sinemada ¢izgi film olarak
yer alan ¢izgi karakterler vardir. Cizgi karakterlerin canlandirilmasi ile olusturulan kisa
filmler ile reklam mesajlar1 hedef kitleye iletilmektedir (Ozer, 1988).

Tiirkiye’de Reklamlarda Karikatiir Kullanima

Tiirkiye’de reklam karikatiiristligi olarak ayr1 bir sektor heniiz olusmamustir (Fidan,
2007: 143; Ozer, 1985; Ozer, 1988). Cumhuriyet Dénemi reklam tarihinin énciilerinden
Ihap Hulusi Gorey’in karikatiirleri Is Bankas1, Tiirk Hava Kurumu ve Milli Piyango gibi
sirketlerce reklamlarinda kullanilmis; grafik anlamda 1970’lere kadar takip edilmistir
(Fidan, 2007). Tiirkiye’de reklam i¢in karikatiir ¢izen karikatiiristler arasinda Ramiz,
Cemal Nadir, Turhan Selguk, Orhan Ural, Togo, Nehar Tiiblek, Semih Balcioglu,
Necmi Riza Ayc¢a, Ferruh Dogan, Giingor Kabalcioglu, Cafer Zorlu, Orhan Dogu, Cavid
Cevikus, Ali Ozbek, Ismail Biret, Rasit Yakali, Emre Senan, Mesut Ekener, Oktemer
Koksal, Altan Erbulak, Biilent Arabacioglu, Abidin Erdogan, Mistik, Taner Arda, Orhan
Yildirim, Erdogan Karayel, Yal¢in Cetin, Tongug Yasar, Ali Ulvi ve Oguz Aral sayilabilir
(Ozer, 1985).

1960’1 yillarin gazete reklamlarinda illiistrasyon kullanma tekniginin yaygin
oldugu goriilmektedir (Yilmaz, 2007). 1960-1984 yillar1 arasindaki basili reklamlari
inceledigi arastirmasinda Ozer (1988) Kkarikatiiriin reklamlardaki kullaniminin dért
seklinden bahseder. Bunlar vinyet, tam karikatiir, bant karikatiir ve ¢izgi filmdir. Vinyet,
reklam metninin yaninda gorsel bir 6ge bulundugunda bu ismi alir. Reklamdaki gorsel
yazisiz veya yazili tam bir karikatiir olabilir. Reklam gorselinin bir bant karikatiir (strip)
ile olustugu durumlar bulundugu gibi ve ¢izgi film karakterlerinin reklam gorseli olarak
kullanilmasina rastlanmaktadir. Ozer (1985: 79) bu dénemde yurtdisindaki 6rneklerde
oldugu gibi Tirkiye’de de karikatiiristlerin ¢izdikleri karikatiirlerin altina imza attiklarini
vurgulamaktadir. Ozellikle vinyet karikatiir kullanilan reklamlarda karikatiiristin
imzasinin bulunmadig goriilmektedir.

1960’11 yillar karikatiirlii reklamin altin ¢agidir; ki karikatiirist Akdag Saydut’un
(2007) karikatiirist Orhan Dogu ile yaptig1 soylesisinde Dogu bunu kendi yasamindan bir
ornekle ifade etmektedir:

Askerlik bittikten sonra biraz daha ¢izdim. O siralar bir reklam kampanyasina
katildim. Piyale makarnasinin reklam kampanyasi. Bir giin gazetede bir ilan gordiim.
5 karikatiir, 5 fotograf, 5 fikra, 5 bilmem ne... Piyale Makarnasi, eser basina 100 kagit
verecek. Ben hemen oturdum 5 tane karikatiir ¢iziverdim. Reklam karikatiirii ama. Bir
tanesi basildi; ve bana 100 kagit para gonderdiler. Neyse bu kampanya bittikten sonra bir
giin bir mektup “Sayin Orhan Dogu, bir siire 6nce actigimiz reklam kampanyasina ¢ok
giizel 5 karikatiir gondermistiniz, simdi sizden karikatiirlere devam etmenizi istiyoruz.
Tanesi 100 kagittan ben her hafta karikatiir gonderiyorum. Izmir’e gonderiyorum onlar
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buradaki subelerinde (Emindnii — Unkapani arasinda bir okul var ya orada bir yerde)
oradan artyorlar: “Orhan bey Izmir’den sizin i¢in 400 lira para geldi, ugrayin da 6deme
yapalim”. Ben hemen gidip aliyorum. Neyse oradan epey para aldim.

Bankalarin karikatiirlii reklam kullanan markalarin basinda geldikleri goriilmektedir
(Ozer 1985: 65). Ozer (1988), karikatiiriin her tiirlii mal ve hizmet i¢in kullanilabilecek
gorsel bir ara¢ olmasina ragmen kullaniminin son yillardaki azaligina vurgu yapmaktadir.
1960 ve 1980 yillar1 karsilagtirildiginda Cumhuriyet Gazetesi’nde yer alan karikatiirlii
reklamlarin yar1 yartya azaldigi gézlemlenmektedir (Ozer 1985: 65). Buna ragmen 1980
sonrasinda 6zellikle basinda yer alan banka reklamlarinda karikatiir kullaniminin yaygin
oldugu gozlenmektedir. (Fidan, 2007). 2000’li yillarin 6nemli reklamlarindan olan
Stitag’in inekleri, Vestel’in Cizgi Adam’1 ve Cotton Bar reklam kampanyalar1 karikatiirli
reklamlara yakin tarihli 6rnek olarak gosterilebilir.

Yontem

Aragtirmada karikatiirlerin incelenmesinde gostergebilimsel yontem kullanilarak
her reklam Ornegi i¢in gostergebilimsel analiz yapilmistir. Post-yapisalcilik iginde
degerlendirilen ve metnin anlamlar evrenini metinler arasi iliskiler ile inceleyen bu yontem
(Atabek, 2007) anlamlarin nasil olustugu lizerine yogunlagsmaktadir. Gostergebilimsel
analiz yapilirken Pierce’1n ifadesiyle gosterilenler i¢erisindeki ikonik, dizinsel ve sembolik
ogeler ayiklanarak Barthes’in (1979) diiz anlam ve yan anlam kavramlarinin metinler
arasi (Rifat, 2009) ifadeleri incelenmektedir. Barthes’in ikinci anlamlandirma diizeyinde
gostergelerin izledigi yolu tanimlamada kullandig1 yan anlam, mit ve simge kavramlari
da Tiirkiye tarihindeki onemli doniim noktalarini ifade etmelerinden dolay1 analiz
kapsaminda temel bagliklarla ele alinmistir. Yan anlam gostergenin kullanicilar ve kiiltiirel
degerleri arasindaki iligkiyi belirtirken, mitler tarihin belli donemlerinde egemen siniflarin
iirlinii olan dykiiler olarak nitelendirilirler. Simge ise uzlagim ve kullanim aracililig: ile
bagka bir seyi ifade eden gosterge olarak agiklanmaktadir (Atabek, 2007). Post yapisalci
cOziimlemede gosteren ve gosterilen yeni bir gosterene doniiseceginden (Dagtas, 2003)
acik uglu ve farkli okumalara firsat veren bir tavirda yorumlanmaktadir. Bu g6z 6niine
alindiginda, analiz yapilirken gostergebilimsel okumanin keyfiligini azaltabilmek ve daha
net degerlendirilebilmesini saglayabilmek adina tablolardan yararlanilmstir.

Aragtirmada kullanilan 6rneklemde Piyale Makarnalar1 reklamlarinin se¢ilmesinin
ana nedeni Piyale markasinin 1960 yilinda karikatiirlii reklam kullanan markalarin baginda
gelmesi ve markanin sadece karikatiirlii reklamlardan olusan kampanyalar diizenlemis
olmasidir.

Piyale Makarnalar’nin Tarihsel Onemi

Piyale sirketi, 1922 yilinda Izmir’de Hasan Tahsin Piyale tarafindan kurulmus
ve bdylece “Tirk Makarna Fabrikast” 10 is¢iyle giinde 600 okka makarna iliretmeye
baslamustir (Piyale, 2012). Ilk makarna kaliplarini italya’dan Tiirkiye’ye getiren Hasan
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Tahsin, Piyale fabrikalarinda iiretilen makarna gesitlerini artirmistir. Cesit artis1t Hasan
Tahsin’in 1923 izmir Iktisat Kongresi ve 9 Eyliil izmir Sergisi’nde Tiirk Makarna
Fabrikasi’nin {irettigi iiriinlerle altin madalya almasin1 saglamistir (AA, 2007). Piyale
markas1 kelime olarak Hasan Tahsin Piyale’nin biiyiikbabasinin ilk adin1 kendisine
soyadi olarak segmesiyle 1936’da ortaya ¢ikmistir. Yeni fabrika, 1953 yilinda Bayrakli’da
kurulmus ve Maktag Makarnacilik ve Ticaret Anonim Sirketi ad1 ile liretime ge¢mistir.
1970’te iiriin yelpazesini genisleterek, 1987°de Alman Oetker firmasiyla bazi iriinlerde
tiretim ortakligina gitmistir. 2001°de yasanan ekonomik krizi agamayan Piyale Makarna,
2004 yilinda Sabanci Holding’e bagli GidaSA Grubu tarafindan satin alinmistir.

Ornek Reklamlarin incelenmesi

Bu boliimde 1960’11 yillarda Piyale Makarnalari’nin 6rnek olarak seg¢ilmis on
reklamimnin incelenmesi yapilacaktir. Incelenen reklamlarin bes tanesi vinyet, bir tanesi
bant karikatiir digerleri ise tam karikatiirdiir.

Reklam 1 - Vinyet

Reklam 1 olarak belirtilmis gorselde demografik yas boliimlemesinin kullanildigi
goriilmektedir. Reklamda “Benim yemegim” slogani ile yaratilan diiz anlam gorselde
yer alan kisinin ¢ocukluktan yashiligina dogru gelisen yolculugu sirasinda 6zellikle
Piyale makarnasini tercih ettigi yoniindedir. Reklam metninin yan anlami, 40 yillik bir
stirecte li¢c neslin de bu lezzeti benimsediginin belirtilerek Piyale’nin bir gelenek haline
donlismesinin vurgulanmasidir. Reklamin geleneklere vurgu yapmasinin nedenlerinden
biri olarak geleneklere bagli kalma miti ile degisim siirecinde bulunan Tiirkiye arasinda
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bir bagint1 kuruldugu diistiniilebilir. Bu donem ayni zamanda 1948 Marshall Plani’nin
kabulii ve ardindan 1950°de Demokrat Parti’nin iktidara gelmesi dikkate alinarak tiiketim
kiiltiirtine dair degisimin baslangici olarak da ele alinabilir. Bu baglamda Tiirkiye’nin
Batili yagam bigimi i¢in rol modeli artik Avrupa degil Amerika olmaya baglayacaktir. Bu
durum ist-kiiltiir gruplarinda tiiketim kiiltiirinlin hizla Amerikanlagsmasi olarak kendini
gosterecektir (Sabuncuoglu, 2010). Bu degisim siirecinde Piyale makarnasinin gelenek
vurgusuyla markaya olan gilivenilirligi ve aidiyet duygusunu da tiiketiciye yansittigi

distintilebilir.

GOSTEREN GOSTERILEN

DUZ ANLAM Yas s1ra51y.1a di%ilmis ' Piygle’nin her
makarna yiyen {i¢ nesil | neslin makarnasi
erkek olusu
GOSTEREN GOSTERILEN

YAN ANLAM | « i ” Pi iven {i

Hefr neslin makarnasi” Piyale yiyen d¢ Piyale Makarnalar1 gelenektir

nesil erkek

GOSTERGE

Tablo 1 Reklam 1 Gostergebilimsel sema

Cumhuriyet Dénemi’nin iinlii reklam afisi sanatcis1 IThap Hulusi imzali Reklam
2’de bir 6nceki reklamda yer alan nesilden nesle aktarilma geleneginin yan anlam olarak
yer aldig1 sdylenebilir.

Reklam 2 - Vinyet
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Daha detayli olarak, reklam gorselinde bulunan yas sirastyla ti¢ farkli nesilden olan
ve 3 farkli kulaga “Piyale daha iyidir,” “Piyale stiindiir” ve “Piyale nefistir” sozlerini
fisildayan ti¢ kadinin birbirine Piyale markasinin anlatmasi olarak nitelenebilir. Yan
anlam olarak incelendiginde, Piyale’nin nesilden nesle aktarilan geleneksel 6giit oldugu
temasi ¢ikarilabilir. Piyale, bir ev kadininin annesinden ve anneannesinden aldig1 6giittiir.
Karikatiirde kusaklardan kusaklara aktarilma temasi, biiylik birer kulaga fisildayan ii¢
farkli nesilden kadin ile belli edilmis ve en yash neslin fisildadig1 kulak digerlerine
nazaran daha silik ¢izilmistir. Kulaklarin siliklesmesine karsin sloganlar net bir sekilde
yer almakta ve tiiketici bu yolla Piyale makarnanin “daha iyi”, “iistiin” ve “nefis” olusunu
sabit etkide bir 6giit olarak algilayabilmektedir. Kiiltiirel olarak kadinlarin birbirine
verdigi mutfak 6giitleri bu donemde kadinin aile hayatinda mutfak islerini iistenen rolii
ile dogrudan iliskilidir. Reklamin ikinci diizlem anlamlandirilmasinda 6nem kazanan mit,
Tiirk kadinin aile hayatindaki rolii olarak vurgulanabilir. Tiirkiye’de kadinin yerinin ev ve
yaptig1 isin ev isi oldugu goriisiiniin yayginligi (Akdogan, 2004) ve reklamlar araciligiyla
toplumda kadina ve erkege atfedilen rollerin pekistirildigi belirtilmektedir (Yilmaz,
2007). Her ne kadar Kemalist reformlarla modern bir kadin imaj1 insa edilmis ve bu
imaj kanunlarla desteklenerek kadina siyasi ve sivil haklar verilmisse de Cumhuriyet’le
birlikte onerilen ve sonraki yillarda siirekli desteklenen kadin imaj1 egitimli, belki meslek
sahibi, topluma katilan ve katkida bulunan bir kadindir. Acun’a (2007) gore bu yillar
kadinin anneliginin ve esliginin onun vazifesi olarak algilandigi bir donemdir. Kadin
icin Avrupa modelinde bir degisim Ongdriilmekte ancak Avrupali kadinin geleneksel
baglardan, aile gorevlerinden ve akrabalik baglarindan belli dl¢lide uzaklasarak sosyal
yasama katilabildigi ve 6zgiirlesmesi son derece yanlis bulunmaktadir. Tiirk kadininin
Ozgurliigiiniin sinir1 geleneksel rollerin bagladigi yere kadardir ve bu roller reklamlar ve
diger gorsel verilerle de stirekli pekistirilmektedir (Acun, 2007).

Bir baska okuma ile degerlendirildiginde reklam “kulakta kulaga” aktarilarak
sloganlarla lezzetine ve kalitesine dair kendi mitini yaratma ¢abasina girdigi sOylenebilir.

GOSTEREN GOSTERILEN
.. Kusaklardir

DUZ ANLAM Yas sirastyla dizilmis siirdiiriilen

ii¢c kadin gelenegin
aktarimi

GOSTEREN GOSTERILEN

YAN ANLAM S . Piyale kadinlar arasinda nesilden
Kulaga Piyale’yi fisildayan ii¢ kusak kadin nesile aktarilan geleneksel ogiittiir.

GOSTERGE

Tablo 2 Reklam 2 gostergebilimsel sema

Reklam 3’in temasi yeni nesil Tiirk ev kadinidir. Karikatiirde yer alan “tam 40 yildir
anlasan ¢ift” sloganina gore Piyale, ev kadinlarinin 40 yildir yanindadir ve ona mutfakta
bir as¢1 gibi yardimci bir es olmustur. Reklamdaki diiz anlam, lezzetli yemek yapmakta
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asc1 ve kadmin ayni fikirde olusu iken, reklamda kullanilan giilimseyen ev kadini ve
giiliimseyen ascinin kol kola yiirlimesi diiz anlam1 gosteren 6geleri olugturmaktadir. Yan
anlam, Piyale makarnasinin 40 y1l boyunca kadinlara profesyonel olarak mutfak yardimi
sundugudur. Ascinin Piyale markasi ile iligkilendirilmesinde profesyonellik vurgusu
goriilebilir. Reklamdaki kisilerin bir ¢ift olarak nitelendirilmesi aralarinda olusan giivenin
ve inancin derecesini vurgulamak i¢in kullanilmaktadir denebilir. Ev kadinlar1 ve Piyale
arasindaki bagin 40 yildir birlikte olan bir ¢iftin arasindaki uyum ve giiven gibi saglam
temellere oturmus oldugu vurgulanmaktadir.

Reklam 3 — Vinyet

Reklam ayni zamanda markaya bu yolla bir marka kisiligi kazandirmakta ve
sayet Piyale Makarnasi bir kisi olsa onun ev kadini ile ¢ok iyi anlasan bir as¢1 olacagini
vurgulamaktadir. Kisilik 6zelliklerini marka ile baglantilandirarak markanin sembolik
kullanim degerini daha 6zel ve etkin bir kategori ¢ergevesinde ortaya koymaya calisan
marka kisiligi caligmalarinin Aaker (1997) tarafindan sematize edilmis biiyiik marka
kisiligi beslisi g¢ercevesinde Piyale’nin ev kadinlarimin samimi, i¢ten bir yardimcisi
oldugu sodylenebilir.
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Marka Kigiligi

| ] | |
Samimiyet ! I:_:":':t:m Yetenek Segkinlik Sertlik
* Gergeked * Yigit * Gavenilir « Ust sl * Ihsza
= Diriist s Canli « ek * Cekici doniik
* Erdeml * Yaratici * Bagarih = Griglia
= Neseli * Cagdas
Sekil 5 (Aaker, 1997: 352)
GOSTEREN GOSTERILEN
. Mutfak onliiklii bir Lezzetli
DUZ ANLAM kadmla birlikte kol | yemek igin
kola giilimseyip asc1 ve kadinin
ylirliyen asc1 birlikteligi
GOSTEREN GOSTERILEN
YAN ANLAM Kol kola makarna tastyan Piyale Ascis1 ve Piyale ev l.(admlarlnln 40 y1191r -
mutfaktaki profesyonel ve giivenilir
ev kadm
yardimcisidir.
GOSTERGE

Tablo 3 Reklam 3 gostergebilimsel sema

Reklam 4’te “evde mutluluk” temasina vurgu yapilmakta ve Piyale’nin tiim ev
halkint mutlu eden bir lezzet oldugu ifade edilmektedir. Bu durum g¢izgilerin diline
sOyle yansimaktadir: Ev bir insan yiizii ile ¢izilmis ve evin glilimseyen agz ile ¢ati
iicgeni birbirine simetrik olacak bigimde konumlandirilmigtir. Bu konumu ile ev yukari
bakarak giiliimsemektedir. Catinin iizerine elinde makarna tabagi ile oturmus kadin figiirii
ise yaptig1 yemekle ev halkin1 mutlu etmis ve ev halki tarafindan bas taci edilmistir.
Reklamin ifade ettigi mit ise, evde bas tact olmak isteyen kadinin yapmasi gereken Piyale
makarnasi pigirmek oldugudur.
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Reklam 4 — Vinyet

DUZ ANLAM

GOSTEREN GOSTERILEN

Giilen ev, ¢atisinda
elinde bir tabak
makarna ile oturan
kadin

Evde mutluluk

YAN ANLAM

GOSTEREN

GOSTERILEN

Evin ¢atisinda elinde tabak Piyale ile
oturan kadin

Piyale makarnasi pisiren kadin ev
halki tarafindan bas taci edilir.

GOSTERGE

Tablo 4 Reklam 4 gostergebilimsel sema

Piyale’nin diizenledigi reklam kampanyasina Orhan Dogu tarafindan gonderilmis
ve Piyale’nin kampanyasinda yer almis olan karikatiirin kullanildigi Reklam 5°de ise
“aile” temas: islenmektedir. Karikatiirde, Piyale makarna pisiren annenin ev halkini
mutlu ettigi gibi onlara sabirsizlikla beklenilen bir yemek sundugu da vurgulanmaktadir.
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Reklam 5 — Vinyet

GOSTEREN GOSTERILEN

DUZ ANLAM Piyale makarna pigiren anneyi )
agizlarinin suyu akarak bekleyen | Ev halkinin aghigi

evin kedisi dahil tiim ev halk:

GOSTEREN GOSTERILEN

Piyale lezzeti
a¢ ev halkinm
sabirsizlandiracaktir.

YANANLAM | piyale makarnasi yapan bir anne ve elinde tabakla bekleyen es ve
¢ocuklar

GOSTERGE

Tablo 5 Reklam S gostergebilimsel sema

Bant karikatiir tarzindaki Reklam 6°da kedi-fare ikilisi ile yaratilan giilmeceden
yola ¢ikilmistir. Cocuklara yonelik olarak nitelendirilebilecek bu karikatiirlii reklamda
elinde Piyale makarnalar1 olan kedi, zeki fare tarafindan tiifek ile tehdit edilmekte,
ellerini tutmakta oldugu Piyale makarnalariyla kaldirarak teslim olmakta ve bdylece
makarnalarini1 fareye kaptirmaktadir. Sonugta makarnalar1 ele gegiren fare mutlu ve
gururludur; ki reklamin gdstergebilimsel agidan sdylemek istedigi de aynen budur. Piyale
Makarna ona sahip olanin gururlanacagi bir “arzu nesnesi”’dir. Reklamin yarattig1 arzu
nesnesi miti, Piyale makarnalarinin arzulanan ve miicadele edilen bir lezzet olusunu
vurgulamaktadir.
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Reklam 6 — Bant karikatiir

GOSTEREN GOSTERILEN
. Elinde kutularla yiiriiyen bir kedi, -
DUZ “eller yukarr” diyerek kediyi Pzgll:?liﬁgzyan
ANLAM | o dit eden bir fare. Kedi ellerini e e varattion
kaldirdiginda fare kutulari ele ge¢ £ y &
.. mutluluk
gECITIT.
GOSTEREN GOSTERILEN
YAN Piyale’yi ele gecirmek icin kediyi silah ile tehdit eden Je Piyale, arzulanan ve
ANLAM yale yiele gee s y y kendisi icin miicadele
benzeri zeki ve kurnaz bir fare. . . .
edilen bir lezzettir
GOSTERGE
Tablo 6 Reklam 6 semiyotik sema

Unlii reklam afisi sanatgis1 Thap Hulusi imzali ve tiim kaligrafik diizenlemeleri
kendisine ait olan (Serin, 2000) Reklam 7°’de kismet bekleyen gen¢ kadin temasi
kullanilmis ve Piyale makarna yemege davet edilmek, iyi bir evlilikle es deger
tutulmustur. Diiz anlam olarak incelendiginde gelecegini 6grenmek isteyen bir kadinin
Piyale yemege davet edilmesi bir kismet olarak vurgulanmaktadir denebilir. Yan anlam
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olarak, fal bakilan kadinin Piyale makarnasinin {izerinde oturmasi fal jargonunda “biiyiik
bir kismetin iizerinde oturmak” sdylemine vurgu yapmaktadir. Piyale tiikketmenin iyi
bir evlilik kadar degerli ve dnemli olarak goriildiigii ve bu anlam Piyale’ye yiiklenerek
tiiketiciye sunuldugu goézlemlenebilir.

Reklam 7 - Vinyet

Reklamin bir diger okumasina gore ise Piyale makarnanin, evlilik teklifi yapilmasi
muhtemel 6zel bir yemegin moniisiinde yer alacak denli 6zenli ve arzulanan bir yemek
oldugu vurgulandig: diisiintilebilir. Her ne kadar Tiirk toplumunda 1960°larda kadinlarin
toplumsal yasamda 6zglirlesmeye basladigi, edebiyatta, sanatta isyankar atilimlarin oldugu
goriilse de reklamlar gibi gorsel malzemeler aslinda isyanin ve 6zgiirlesmenin toplumun
geleneksel algisina yansimadigini gostermektedir. Karikatiirlii reklamin karelerinde
goriinen yemek aslinda izdivacin sembolik bir baslangicidir. Kadin bu sembolik yemekle
metaforik olarak kendisini kutsal ve ulagilmaz statiistine ulastiracak annelik yolunda da ilk
adimi atacaktir ¢linkii Tiirk toplumun ideal kocadan bekledigi Nagel’in (2000) ifadesiyle
“kadin1 dollemesi, ailesini korumasi ve evini ge¢indirmesidir” (s. 63).
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GOSTEREN GOSTERILEN

DUZ ANLAM Fal baktiran
Gelecek meraki

orta smif kadin

GOSTEREN GOSTERILEN
YAN ANLAM Falinda Piyale daveti ¢ikan orta Piyale tiiketmek iyi bir evlilik kadar

sinif kadin degerli ve 6nemli bir kismettir.
GOSTERGE

Tablo 7 Reklam 7 gostergebilimsel sema

Reklam 8’de sevgiyi ifade etme temasi islenmekte ve Piyale makarna degerli bir
miicevher ile karsilastirilmaktadir. Reklamdaki karikatiirde bulunan geng¢ kadin, kendine
miicevher hediye eden erkege dogru degil, ona Piyale makarna hediye eden erkege kosarak
yonelmektedir. Diliz anlam olarak kadinlarin Piyale’ye duyduklar1 arzunun gésterilmek
istendigi ifade edilebilir. Reklamin yan anlaminda ise Piyale’nin sevgiyi gdostermekte
miicevherden daha etkili oldugu fikrinin gosterildigi sdylenebilir.

Reklam 8 - Vinyet

Bir bagka agidan “Kadinlar pirlanta sever” miti, Piyale {izerinden hareket edildigi
ve Piyale’nin kadinlar tarafindan pirlanta kadar arzulanan ve sevilen bir iirlin olarak
resmedildigi goriilmektedir. Boylece hem mitin tekrar {iretildigi hem de markanin
miicevher kadar degerli oldugu fikrinin pekistirilmeye calisildig: diisiiniilebilir.
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GOSTEREN GOSTERILEN
DUZ ANLAM Elinde miicevher tutan Pivale’ve duvulan

erkek yerine Piyale tutan arZu ye duyu

erkege kosan kadin

GOSTEREN GOSTERILEN
YAN ANLAM Evlilik teklifini makarna ile yaparak tercih Piyale sevgiyi degerli

edilen erkek miicevherden daha etkili gosterir
GOSTERGE

Tablo 8 Reklam 8 gostergebilimsel sema

Reklam 9’da marka kisilestirilmesi yapilmis ve Piyale makarnalarini model olarak
kullanan ressamin tuvaline Piyale giiglii bir erkek olarak yansimigtir. Diiz anlam olarak
Piyale’nin giiclii bir marka olarak yansitildig1 sdylenebilir. Daha 6nce incelenen Reklam
2’de yer alan “Piyale daha iyidir,” “Piyale ustiindiir” ve “Piyale nefistir” mesajlari
diistintildiiglinde iki reklamin mesajlarinin tamamlayicilig1 goriilebilir. Yan anlam olarak
incelendiginde Piyale yiyen kisinin giiclenerek saglikli bir goriiniise kavusacagt mesaji
verilmek istendigi diisiiniilebilir.

Reklam 9 - Tam Kkarikatiir
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Reklam ayni zamanda yaptigr kisilestirme ile tiiketiciye, Piyale makarnalari

tilketildiginde giiclenilecegi mesajini da vermektedir

GOSTEREN GOSTERILEN
DUZ ANLAM Piyale makarga .paketi; . .
ressamin ¢izdigi kasli | Piyale’nin giicii
erkek resmi
GOSTEREN GOSTERILEN
YANANLAM | Ressam tarafindan kaslh bir erkek olarak Piyale tiiketen kisi giiglii ve saglikli
resmedilen Piyale makarna paketi olur.
GOSTERGE

Tablo 9 Reklam 9 gostergebilimsel sema

Cafer Zorlu’nun ¢izdigi bir “tam karikatiir” olan Reklam 10’da saglik ve giivence
temalar1 islenmis ve Piyale Makarnasi yiyen birinin saglik sigortasina ihtiyaci olmayacagi
gostergesel ve sozel olarak vurgulanmistir. Diliz anlam olarak sigortacinin hayat sigortasi
yapmaya gerek gormedigi kisinin Piyale makarnasi tiikettiginden yola ¢ikarak Piyale
tikketen kisinin hayat sigortasina ihtiyaci olmadigi vurgulanmakta oldugu soylenebilir.
Yan anlam olarak incelendiginde Piyale makarnanin saglikli bir yiyecek oldugu ve Piyale
ile saghigin giivencede oldugu anlami ¢ikarilabilir.

Reklam 9 - Tam karikatiir
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Bu yan anlamin birlikte hareket ettigi mit hayat giivencesi ve sigortacilik
kavramlaridir. Tiirkiye’de 1959 yilinda yiirlirliige giren Sigorta Murakabe Kanunu ile
(Tiirkiye’de sigortacilik, ty) sigortacilik gelismeye ve kiiltlirel hayatta yer bulmaya
baslamistir. Yerel sermaye ile kurulan sigorta sirketlerinin artmasi bu tarihlere denk
gelmektedir.

GOSTEREN GOSTERILEN

. Piyale makarna

DUZ ANLAM | tiiketen kisi i¢in hayat
sigortasina gerek
gérmeyen sigortact

Piyale tiiketen kisinin
hayat sigortasina
ihtiyact yoktur

GOSTEREN GOSTERILEN

YAN ANLAM Piyale saglikli bir yiyecektir.
Sigortaya ihtiyaci olmayan Piyale tiiketicisi yae sagtied oI yIyeeekiin

Piyale ile saglik giivencededir.

GOSTERGE
Tablo 10 Reklam 10 gostergebilimsel sema

Bitirirken...

Karikatiirlii Piyale reklamlarinda incelenen dénemde kadin, aile ve saglik temalari
one cikarken Piyale’nin nesilden nesle aktarilan bir lezzet olmasi, Piyale makarnanin
bir arzu nesnesi oldugu ve saglikli bir besin olmas1 dolayisiyla yasam giivencesi oldugu
gibi temalara da yer verilmistir. Bunlarin yaninda 6rneklemdeki karikatiirlii reklamlarda
marka kisilestirilmesi yapilmis reklamlarin oldugu saptanmustir. Incelenen reklamlarda
irliniin ve markanin karikatiiriin temel 6gesi olarak konumlandirildig1 goriilmektedir.
Marka reklam karikatiiriinde vazgecilmez bir unsur olarak bulunmakta ve karikatiiriin
icerigini yonlendirmektedir.

Piyale reklamlarinda kullanilan bir tema olarak kadmnin ailedeki rolii, ailenin
beslenmesinden sorumlu kisinin kadin oldugu vurgusu yapilarak ifade edilmektedir.
Kadmnin ailedeki roliiniin yemekle iliskilendirilmesiyle birlikte, kiiltiirel mitlerin
reklamlarda yeniden {iiretilerek pekistirilmesi ve yayginlastirilmasi s6z konusudur. Piyale
reklamlari ailenin beslenmesinden kadinin sorumlu oldugu mitini yeniden iiretmektedir.

Sonug olarak karikatiirlerde yer alan giilmece 6gesi ile birlesmis sloganlar daha
0z ve carpicidir; ki bu sloganlarin tiiketicinin belleginde yer edinebilme olasilig:
daha yiiksektir. Yazili metin icermeyen ya da ¢ok az iceren reklamlarin taninma ve
hatirlanma oran1 %100°diir. (Du Plessis, 2006: 28) Tiiketiciler sevdikleri reklamlari
daha iyi hatirlamaktadirlar. Tiiketici, eglenceli ve giilmece 6gesi barindiran reklama ve
tirtine yakinlik hissetmekte, bu da reklamin hatirlanma ve zihinde yer edinme oranini
artirmaktadir (Du Plessis, 2006: 149-151).

Karikatiirlii reklamlarla kullanilan temalarla markaya ve iirline ait degerler tiiketici
ile net bir bicimde bulusturulabilmekte ve ¢izgiye ickin sadelik ve giilmece ile marka
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kisilestirmesi daha etkin bir sekilde yapilabilmektedir. Marka kisilestirmesi yapabilmek
icin markanin ismi, logosu, sembolii, fiyat1 haricinde markanin reklam stili ile ortaya
konan fiziksel ve demografik 6zellikler, tavir ve davramislardan hareketle yapilacak
olan ¢ikarsama markanin tipik kullanicisinin kisilik 6zelliklerini daha net karakterize
edilebilmektedir. (Aaker, 1997).
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