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Yiiksek Lisans
TURKIYE’ DE RAMAZAN AYLARINDA YAYINLANAN REKLAMLAR:
FARKLI URUN GRUPLARININ RAMAZAN AYI REKLAMLARININ
KARSILASTIRILMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA
Zelal SEKIZKARDES

Yasar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

fletisim Yiiksek Lisans Program

Kiiltiir hayatin baslangicindan 6liim anma dek etkisini hissettirebilecek giicte bir
kavramdir. Hayatin her aninda maruz kalinan kiiltiir kavrami, yasayacagimiz
hayatlarin birer simiilasyonlar1 sayilabilecek reklamlarda karsimiza cikmaktadir.
Reklamlarda kullanilan kiiltiir unsurlar1 kimi zaman kiiltiirle sekillenmekte kimi
zaman ise kiiltiiri sekillendirmektedir. Kiltiiriin en 6nemli unsurlarindan biri olan din,
fiziksel ve kiiltiirel bir ortamda varligin1 siirdiirebilmektedir.

Kiiresellesen diinyada, tiim nesneler ve yasam tarzlart birbirine benzerken
pazarlanacak iiriiniin digerlerinden farkli bir yoniiyle 6n plana ¢ikmasi gerekmektedir.
Teknolojinin gelismesiyle bir¢ok yeni mecranin ortaya ¢ikmasi, geleneksel mecralarin
ise gelistirilmesi ile reklamdan ka¢inmanin imkansiz oldugu bir diinya olugmaktadir.
Reklamlar kimi zaman tiriiniin sundugu bir farklilik izerinden pazarlama faaliyetlerini
planlarken, kimi zaman ise toplumun manevi ihtiyaclar iizerinden satis faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Kiiresel bir bakis agisiyla diigiinerek yerel hareket etmek,
ozellikle kiiltiirlin ~ etkisinin yogun olarak hissedildigi donemlerde siklikla
kullanilmaktadir. Bu arastirmanin amaci, geleneklerin ve Kkiiltiirel bir takim
gostergelerin sikca kullanildigi ramazan aylarinda televizyonlarda yayinlanan
reklamlarda farkli iiriin gruplarina ait reklamlarin incelenmesidir. incelenecek bu
reklamlardaki kiiltiirel gostergeler ve reklam ¢ekicilikleri gostergebilimsel

yontemlerle ¢oziimlenecektir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirel ve Dini Gostergeler, Ramazan Ayi, Reklam
Cekicilikleri
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ABSTRACT
Master Thesis
RAMADAN ADVERTISEMENTS IN TURKEY: A RESEARCH ON
ADVERTISEMENTS OF RAMADAN FOR DIFFERENT PRODUCT
GROUPS

Yasar University
Institute of Social Sciences

Master of Communication

Culture is a powerful concept that can make you feel its effect from the beginning of
life to the moment of death. The concept of culture, which is exposed at every moment
of life, is also confronted in advertisements that can be accepted as simulations of our
lives. The cultural elements used in advertisements are sometimes shaped by culture
and sometimes shapes the culture. The religion, which is one of the most important
elements of the culture, exists by being formed in a physical and cultural environment.
In today's global environment, when all objects and lifestyles are similar, the product
must manifest itself with a feature or with an appael. The emergence of many new
media with the development of technology imposible to be not exposure the
advertisement. While advertisements sometimes plan marketing activities over a
product differentiation, they sometimes carry out sales activities over the spiritual
needs of the community. Thinking globally, acting locally is often used during the
periods when the culture effect is intensely felt. This research is about advertisements
for different product groups in commercials broadcast on television during the
Ramadan months, when traditions and a number of cultural signs are frequently used.
Cultural and advertising appeal in these advertisements going to be analyzed with

semiotic methods.

Key words: Cultural and Religional Signs, Ramadan, Advertising Appeals.
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GIRIS

Kiiltiir hayatin her aninda bireylerin hayatlarina yon veren bir kavramdir.
Kiiltiir birgok farkli bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler kiiltiirii olusturdugu gibi
kiiltiirlin etkisiyle de degisip sekillenebilmektedir. Kiiltiir gegmis donemlerden bugiine
birikimli olarak ilerlemekte ve insanlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda ortaya ¢ikip
sekillenmektedir. Ornegin; iletisim kurma ihtiyacindan iiretilen ortak bir dil, kiiltiirde
dil unsurunu olustururken, inanma ihtiyacindan ortaya ¢ikan ortak bir din, kiiltiirde din
unsurunu olusturmaktadir. Bu ¢alismada kiiltiiriin en 6nemli bilesenlerinden biri olan
“din” kavrami lizerinde durulmakta dinin kiiltiirii etkilerken ayn1 zamanda kiiltiirden

etkilenmesini de konu almaktadir.

Din insanlar1 bir arada tutan, birligi ve kontrolii saglayan yadsinamaz bir
giictlir. Niifusun biiyiik bir cogunlugunun Miisliiman oldugu bir iilkede, iilkenin dini
gecmisi de onemli olmaktadir. Selcuklular déneminden bu yana, Islam dinini
benimseyen Tiirkler, devletlerinin yonetim sekilleri, halifelik makamlar1 ve dini
kanunlar nedeniyle Osmanli devleti zamaninda en dindar donemlerini yasamislardir.
Bu yiizden Tiirkiye’de dini gostergelerin kullanilmasinin incelenecegi bu ¢alismada
Osmanli devletine de yer verilmesi gerekli gorilmiistir. Osmanli devletinin
Miisliiman bir devlet olusu, Islam dini agisindan kutsal sayilan dénemlerde iilkede
meydana gelen farkliliklar1 da incelemeyi gerektirmektedir. Osmanli devletinde
ramazan aylari, eglencelerin diizenlendigi, ziyafetlerin verildigi, devletin halkla
bulustugu bir déonemdir. Bu donemlerde yapilan tamitimlar sergiler gibi faaliyetler

tiriinlerini pazarlamak isteyen esnaflarinda ilgisini ¢ekmektedir.

Ticaretin gelismesi ve matbaanin gelmesiyle birlikte Osmanli devletinde
reklam sektorii yavas yavas filizlenmeye baglamaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
kurulmasiyla modern ve laik bir iilke olarak Tiirkiye, reklam sektoriinde ilerlemeye
baslamustir. Ilk zamanlar sadece basili ve sozlii olarak baslayan reklamcilik 1980°1i
yillarda televizyonun gelmesiyle sesli ve gorilintiilii bir hale gelmektedir. Bu yeni
reklam sekli, renkli ve daha canli bir reklam diinyasinin kapilarimi agmaktadir.
Sonrasinda internet kullaniminin yayginlagsmasiyla, diinyanin kiiresellesmesi, cografi
anlamda siirlarin belirsizlesmesine yol agmaktadir. Bu siiregte reklamin evrensel bir

iletisim diline doniismesi ve ardindan reklam sektoriiniin gelisimi kaginilmazdir.
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Tiiketim toplumunun bir gerekliligi olarak ortaya ¢ikan yeni reklam tiirleri ve
bu reklamlar1 ¢ekici hale getirebilmek igin kullanilan yeni stratejiler reklamcilik
sektoriinii canli tutmaktadir. Bu stratejiler kimi zaman modern diinyanin bir yansimasi
kimi zamanda ge¢misin gliniimiize uyarlanmasiyla olusmaktadir. Reklamlarda hitap
edilen kitleyi harekete gegirmek ve tetiklemek en 6nemli amagtir. Bu asamada devreye
kiiltiir ve din unsurlar1 girmektedir. Modern diinyada ge¢misin izleri daima ¢ekiciligini
korumaktadir. Geleneksele olan yonelme, dinsel bir takim gostergelerin kullanilmasi,
organik tirtinlere olan egilimler ve otantikligin 6viilmesi, her ne kadar ironik olsa da

modern diinyadan pek de memnun olmayan modern insanin ilgisini ¢cekmektedir.

Bu caligmanin temel konusu olan dini ve kiiltiirel gostergelerin reklam
filmlerinde kullanilmas: kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve
gereksinimlerini etkiledigi gerceginden yola ¢ikilarak segilmistir. Calismanin ilk
boliimiinde kiiltiir kavramina yer verilmektedir. Kiiltiirtin kapsayiciligindan yola
c¢ikilarak hazirlanan ilk boliimde, popiiler kiiltiir ve alt kiiltiir kavramlarina, tanimlar1
ve Ornekleriyle deginilmektedir. insanoglunun ihtiyaglarmi sekillendiren Kkiiltiir,
yasamin i¢indedir. Bu yiizden kiiltiir ve ihtiyaglar ad1 altinda bir baslik olusturularak
insanlarin fiziksel ve duygusal ihtiyaglarina, kiiltiiriin nasil etki ettigi agiklanmaktadir.
Birey dogumundan 6liim anma dek yasadigi ve i¢inde bulundugu kiiltiiriin belirli
siireclerinden ge¢mektedir. Bu siirecler; kiiltiirleme, kiiltiirlesme, kiiltiirel yayilma,
kiiltiirlenme, kiltiir soku, zorla kiiltiirleme ve kiiltiirel 6ziimseme olarak birinci
boliimde agiklanmaktadir. Kiiltiirle insan arasindaki gii¢lii bag, kiiltiirlin unsurlarini
olusturan 6gelerden biri olan din kavramiyla devam etmektedir. Din kiiltiiriin ayrilmaz
bir parcasidir. Dinin sosyal bir yoniiniin bulunmasi ve diger kiiltiirel unsurlari
etkilemesi sebebiyle incelemeye deger bir kavram olarak goriilmektedir. Din 6nce
kiiltiirel boyutuyla ele alinmakta ardindan kendi i¢inde {i¢ temel basliga ayrilmaktadir.
Diinya iizerinde birbirine temel diizeylerde yakin ideolojileri savunmalar1 ve aym
cografyadan gelmeleri sebebiyle Islamiyet, Musevilik ve Hristiyanlik dinlerinin
kiltiirleri incelenmektedir. Tezin konusunun ramazan ayinda glindeme gelen kiiltiirel
gostergeler olmasi sebebiyle bu dinlerde de yer alan benzer ibadetler incelenmektedir.
Kiiltiir ve dinin ardindan Islamiyet’te tiiketim ve reklamin nasil yer aldig1 ve nasil

karsilandigi ile ilgili bilgiler, Islam kiiltiirii ve reklam bashg altinda toplanmaktadir.

Bu calismanin ikinci béliimiinde reklamciligin, Osmanh devleti ve Tiirkiye

Cumbhuriyeti’ndeki gelisimi incelenmektedir. Bu boliimde ayrica Ramazan doneminde
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gerceklesen ritiieller ve gelenekler, ayn1 zamanda onlarin nasil ortaya ¢iktiklariyla
birlikte anlatilmaktadir. Bu gelenek ve ritiiellerin o donemlerde reklamlarda nasil
kullanildiklari, giinlimiize gelene kadar gecirdikleri siireclerle birlikte verilmektedir.
Gelenek ve kiiltiiriin en 6nemli tanimlayicilarindan olan din kavraminin, kiiresel
boyutta ele almmasiyla ramazan aymin diger Islam iilkelerinde nasil yasandig1 ve
reklamlarda nasil kullanildigina dair bilgiler verilmektedir. Ikinci béliimiin devaminda
reklam sektoriinde kullanilan mesaj ¢ekicilikleri hakkinda detayli bilgiler
bulunmaktadir. Reklam ¢ekiciliklerinin hangi gereksinimlerin yansimalar1 oldugu ile
ilgili bilgi verilirken reklam gekiciliklerinin siniflandirilmasi konusunda; Pollay’ m
reklam c¢ekicilikleri ve tanimlari, Davies’in reklam c¢ekicilikleri siniflandirmasi ve
Moriarty’in reklam ¢ekicilikleri siniflandirmasi tablolartyla birlikte verilmektedir.
Reklam cekiciliklerinin tanimlandigi ve ayrintili bir sekilde anlatildigi bu boliim
kullanilacak ¢ekiciligin hangi durumlarda neler olmasi gerektigi ile ilgili bilgiler
verirken ayn1 zamanda bu bilgileri 6rneklerle de desteklemektedir.

Calismanin son boliimiinde yer alan arastirma kisminda kullanilacak 6rneklem
kiiltiirel degerlerin en ¢ok hatirlandig1 ve yogun olarak kullanildigi donemlerden biri
olan ramazan aylarinda yayinlanan reklamlar olarak belirlenmistir. 2013- 2016 yillar
arasinda ramazan aylarinda yayinlanan reklamlar arasindan secilen ve her sektorden
daha ¢ok reklam verenden aza gore siralanmis 19 tane reklam incelenmistir. Segilen
bu reklam filmlerinde, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak; karakterler,

mekan, semboller ve dini terimler agisindan incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM: ISLAM KULTURU VE REKLAM

1.1.KULTUR KAVRAMI

Kiiltiir kavramiin tiim yonleriyle ele alinacagir bu boliimde kiiltiirin tanimlari,
Unsurlan, kiiltiiriin ihtiyaglarla iligkisi, siiregleri, gostergeleri ve kiiresellesmesine
deginilecektir.

1.1.1. Kiiltiir Tanimi

Kiiltiir kavrami, tanimlanmasi oldukga zor bir kavramdir. Insanlik tarihiyle
dogrudan iliskilendirilen bu kavram, insanoglunun ortaya ¢ikisindan bu yana
kiimiilatif bir sekilde ilerlemektedir. Bozkurt Giiveng 'Insan ve Kiiltiir' adl1 kitabinda
kiltiirti  tanimlamaktaki giicliigli  kiiltiir kelimesinin ¢ok anlamli  olusuna

baglamaktadir. Gliveng'e (1991, s. 96) gore;
1. Kiiltiir, bir toplumun ya da biitiin toplumlarin birikimli uygarligidir.
2. Kiiltiir, belli bir toplumun kendisidir.
3. Kiiltiir, bir dizi sosyal siire¢lerin bileskesidir.
4. Kiiltiir, bir insan ve toplum kuramidir.

Tiirk Dil Kurumu’na gore “kiiltiir” s6zctigii “tarihsel, toplumsal geligme siireci
icinde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki
nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal c¢evresine egemenliginin
Olglisiinii gosteren araglarin biitiinii, hars, ekin olarak agiklanmaktadir” (TDK, erigim
tarihi: 15.11.2016). Bu tanimdan da anlasilabilecegi gibi kiiltiir; insan, toplum, tarih
ve degerlerin yarattigi bir kavramdir. Kiltiir bir toplumun kisiligidir. Kiiltiirel
degerleri iki ana baslik olan somut ve soyut degerler olarak betimlemek, o toplumun
kisiligini ve fiziksel 6zelliklerini anlamlandirma konusunda kolaylik saglayacaktir.
Soyut kiiltiirel degerler; gelenekler, dil, inanislar, miizik, sarkilar, danslar, gosteriler,
tekerlemeler, hikayeler ve siirler olarak kabul edilebilir. Somut degerler, binalari, tarihi
yerleri, anitlar1 ve insan eliyle yapilmis her tiirlii seyi kapsar ve gelecek nesiller i¢in
korunmasi, saklanmasi onemli goriilen arkeoloji, mimari, teknolojik ve bilimsel

eserlerdir.



Toplumun &geleri maddi ve manevi olarak ikiye ayrilmustir. (Ozkalp, v.d.,
2008, s. 59) Maddi 6geler toplumun insa ettigi binalar, her tiirlii arag-gereg, giysiler,
teknoloji, liretim gibi aslinda somut olan kiiltiirel varliklardir. Manevi 6geler ise; soyut
olan ancak toplumun yasamini diizenleyen aile yapilar1 gelenek, gérenek ve ahlak

kurallarindan olugsmaktadir.

Kiiltiir; bir grubun ya da bir donemin yasam bi¢imini ortaya koymaktadir. Bir
toplumun kiiltiirel kalkinmasini anlayabilmek i¢in yalnizca o toplumda yasayanlarin
irettigi sanatsal {irtinleri degil, okur-yazarlik diizeyleri, spor faaliyetleri, bayramlari,
dini s6lenleri gibi giinlikk eylemlerini de igine alan genis bir sahayi incelemek

gerekmektedir.

En yeni tanimlarindan birinde ise kiiltiir, toplumla i¢ ice olmakla kazanilmis
davranig 6rneklerinin, becerilerin, inanglarin, kurumlarin ve insanin maddi ¢abalariyla

olusan 6gelerin biitiiniidiir.

Tylor'a gore kiiltiir, bilgileri, inanglar1, sanati, hukuku, morali, toreleri, bireyin
toplumdan edindigi biitiin beceri ve aliskanliklar1 iceren karmasik bir biitiindiir
(Soysal, 1985, s. 236). Tylor, kiiltiir s6zciigli ile maddi kiiltiirden ¢ok manevi kiiltiirii

yani soyut bir kavrami kastetmektedir.

Kiiltiir, “belirli bir toplumda yasayan insanlarin dilini, dinini, sosyal
yasantisini, bilgi, gorgii kurallarini, manevi degerlerini i¢ine almaktadir. Kiiltiir, bir
milletin kendine ait dil, ahlak, hukuk, din, estetik, ekonomi, bilim ve diisiince hayatinin

uyumlu biitiintidiir” (Cosgun, 2012, s. 839).

Kiiltir kavram1 Bodley tarafindan konusal, tarihsel, davranigsal, normatif,
fonksiyonel, zihinsel, yapisal, sembolik olarak gruplandirmakta, bu gruplandirma
kavramin tanimlanma siirecinde biiyiik 6nem tasimaktadir. Bodley’e gore kiiltiir
kavramini tanimlayan basliklar asagidaki gibidir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 215-
216):

e Konusal: Kiiltiir kavrami konu bakimidan din, ekonomi, sosyal orgiitlenme
gibi kavramlarin listesindeki her seyi igermektedir.

e Tarihsel: Kiiltiir gelecek nesillere aktarilan gelenekler ve sosyal bir mirasin
biitiiniidiir. Bireyler dogarken daha 6nceden var olan bir tarihsel kiiltiiriin

icinde var olmaktadir ve yagamlar1 bu kiiltiir tarafindan sekillendirilmektedir.
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Bireyler var oldugu siirece bu kiiltiiriin tasiyiciligini iistlenmektedir. Bu
tanimlama insan1 pasif durumda sadece tasiyici olarak gormektedir. Bu
anlayisla insan kiiltlirii yaratamaz ve degistiremez sonucu ¢ikar. Kiiltiir, bireyin
6liimiinden sonra da devam etmektedir.

e Davramgsal: Kiiltiir 6grenilebilen bir insan davramisidir. Kiiltiir siirekli
degisim halindedir. Ogrenilmis her davramsin iginde kiiltiiriin izleri vardir.
Tarihsel taniminin aksine biyolojik olarak miras kalmamakta ve dogustan
gelmemektedir. Karsilagilan olumsuz bir durum karsisinda nasil davranilacagi
dogustan gelmez ancak sonradan kiiltiirle 6grenilir.

e Normatif: Kiiltiir degerler, idealler veya yasam kurallaridir.

e Fonksiyonel: Kiiltiir bireylerin yagamlarini siirdiirebilmek i¢in ¢evreye uyum
saglama veya birlikte yasamanin yollarin1 6grenme ve yaratigi problemleri
¢ozme yoludur.

e Zihinsel: Kiiltiir insanlar1 diger canlilardan ayiran diisiinceler ve 6grenilmis
aliskanliklarin birlesimidir. Kiiltiir en azindan ii¢ 6geyi barindirir; insanlarin ne
diisiindiigii, ne yaptig1 ve iirettikleri geregler. Bu yilizden zihinsel siiregler,
inanglar, bilgi ve degerler kiiltiirin pargalaridir.

e Yapusal: Kiiltiir gelencksellesmistir. Birbiriyle iliskili fikirler, semboller veya
davraniglar kiiltiirii olusturmaktadir.

e Sembolik: Kiiltir ayn1 zamanda paylasilan, kusaktan kusaga aktarilan,
Ogrenilmis, kusaklar arasi aktarilan ve genel olarak anlasilandir. Sembolik
anlamda kiiltiir paylasilan olunca keyfi olarak atanmig anlamlar igerir. Bazi
sembollerin anlamlar1 onlar1 olusturanlar tarafindan atanmistir ve gelecek
kusaklara da oOgretilmektedir. Insanlar kendi sembollerini yaratmaktadir.
Diigiin gecesi gelinin beline baglanan kirmiz1 kurdele, siyah rengin matemi
belirtmesi o kiiltiire iliskin semboller igerir. Bu durumda kiiltiir paylasilan

oldugunda bir bireye 6zgii davranislar kiiltiirel olarak nitelendirilmez.

Erdogan ve Alemdar’ a (2005, s. 14) goére insan; birey, aile, cemaat ve toplum
olarak kendini iiretirken kendiyle, digerleriyle ve dogayla iletisim kurmadan fiziksel
ve sosyal varligini gerceklestiremez. Orgiitlii iliskilerini iletisim yoluyla yiiriiten insan,
ayni anda iliskilerinin dogasini (iligkilerinin amacini, nedenini ve sonuglarini; nerede,
nasil ve ne zaman yapacagini) anlamakta ve anlatmaktadir. Bu anlama ve anlatim,

iligkinin yiiriitiilmesi sirasinda yasamin gercegiyle Ortiigmekte ve yasam pratiginin



biitiinlesik bir parcasi olmaktadir. Bu anlama ve anlatim ayn1 zamanda pratik sonrasi
veya oOncesi de yapilmaktadir. Hatta sembolik temsillerle gelen farkli pratiklerle
yeniden anlatilmaktadir. Bu yolla, maddesel hayatin1 {ireten insan ayn1 zamanda bu
hayati, tiretimi, tiretim iligkilerini ve sonuglarmi, umut ve beklentilerini, umutsuzluk
ve korkularin1 kendisi ve toplulugu icin agiklamaktadir. Dolayisiyla materyal hayatini
lireten insan, aynt zamanda bu materyal iliskilerin bilincini de (ruhsal ve dinsel
diisiinsel, bilissel, ideolojik aciklamasini) liretmektedir. Bu iiretimi nasil yaptigi ayni
zamanda onun kiiltiiriinii olusturmaktadir. Insan, yasamimn bilincini iiretme sekliyle
belli zaman ve yerde kendinin ve toplulugunun kimligini anlatmakta; kaginilmaz
olarak kendini “Otekilerden” ayirmaktadir. Bu ifade tarzi, insanin olusturdugu topluluk
yapisin, liretim tarzini, iligki tarzini ve kiiltiiriinii olusturmaktadir. Dolayisiyla, kiiltiirii
yaratan Orgiitlii iliskilerdeki insandir: Kiiltiir insanin sosyal ic¢indeki kendini ve
dolayistyla sosyali yaratistaki ifade bigimidir. Giiveng (1991, s. 99), “Insan ve Kiiltiir”
adl1 kitabinda kiiltiir kavramini alanlarina gore agiklamis ve drneklendirmistir (Tablo
1).



Tablo 1. Kiiltiir Kavramlari ve Anlamlart

KAVRAMLAR ANLAMLAR
Kullanma ) ) ]
Alanlarina Gore Genel Ozel NITELIKLER
GOREVLER
Bilimsel Alanda Cin-Hint Tarihsel, biitiinsel ve
Kiiltiir Uygarlik Fransiz Bat1 ve Islam evrensel
“Kiiltiirii veya
Uygarlig1” gibi
Beseri Alanda- Genel mesleki ve teknik Degerlendirici,
Giinliik Dilde egitim; tip, hukuk, dil, din, sanat elestirici,
Kiltiir . ve fen egitimi; 6rgiin ve yaygin | gelistirici, 6gretici ve
Egitim egitim gibi yayicl.
Gotik, Barok, Ronesans ve Elestirici, yaratict,
modern sanat; resim sanati, egitici,
Estetik Alanda Sanat miizik sanati, ilkel ve modern degerlendirici,
Kiiltiir sanat; romantik ve gercekei sanat, giizel ya da
gibi glizellestirici, estetik
Maddi (teknolojik) } Avcilik, tarim Giinliik toplumsal
ve biyolojik Uretim ve endiistri yasami destekleyici,
alanda kultiri, ekin tiretici, deneyci,
Kiiltiir kdiltiirii, mikrop gogaltici
kiiltiird, gibi ve besleyici

Kaynak: Giiveng, B. (1991). Insan ve Kiiltiir. (5. Basim) Istanbul: Remzi Kitabevi

Kiiltiir, insan1 hayvandan ayiran, sadece insana has olan bir ozelliktir. Kiiltiir,
insanlar tarafindan paylasilan ve gelecek kusaklara intikal ettirilen bir semboller
sistemidir (Erdentug, 1981, s. 35). Insan irkindan baska bir canlmn kiiltiirii yoktur,
bunun i¢in diinya var oldugundan beri kus yuvasini, ar1 petegini nasil yapiyorsa, bugiin
de ayn1 sekilde yapmaktadir. Oysa insan ilk¢agda magaralarda ve agac kovuklarinda
yasamini siirdiiriirken, giinlimiizde modern ve yasanabilir binalar inga etmekte ve her

gegen giin bunu gelistirmektedir (Arslanoglu, 2000, s. 3).

1.1.1.1. Alt Kiiltiir
Erol Mutlu’nun (2012, s. 20) “Iletisim Sézliigii” adli kitabinda alt kiiltiir; “daha
genis bir kiiltiiriin pargasi olarak, kimi inan¢ ve davraniglariyla farklilagan daha kiigiik

bir toplumsal kiimenin kiiltiiri” seklinde tanimlanmistir. Alt kiiltiirler toplumun



genelinde yaygin kiiltiirle siirekli bir etkilesim halindedirler. Bu etkilesim ¢ogunlukla
hakim olan kiiltiirtin alt kiltiirii dizginlemesi, tehlikeli ve aykir1 hale gelmesini
engellemek iizere olmaktadir. Toplumun belirleyici kiiltiiriinlin i¢inde, duygusu,
istekleri, diisiinceleri ve benimsedikleri ile farklilasan bir grup insanin benimsedigi bir
kiiltiir bi¢imi olan alt kiiltiir; sinif farkliliklar1 ve etnik kokenle de belirginlesmektedir
(Erkal, 2000, s. 144). Giiveng’e (1991, s. 111) gore “alt kiiltiir milli sinurlar iginde
ayrilan farkli birimler ve sentezlerdir”. Alt kiiltiirler, hakim kiiltiirden onlar1 ayiran

kendilerine 6zgii olusturduklari kiiltiirleri sayesinde fark edilmektedir.
1.1.1.2. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir sadece belirli bir donemde yaygin olan, hizla {ireyen ve yine
hizla tiiketilebilen kiiltiirel unsurlardir. Popiiler sozciigiiniin anlamindan popiiler
kiiltiirti, “halk” kavramiyla 6zdeslestirilmektedir. Alemdar ve Erdogan’a (1994, s. 110)
gore popiiler kiiltiir, halk ya da halkin disinda ya da tistiinde yer alan kisilerce halka
sunulan her seydir. Yine Irfan Erdogan’in (2004,s. 3) “Popiiler Kiiltiiriin Ne Oldugu
Uzerine” adli makalesinde popiiler kiiltiir kavramini su sekilde anlamlandirmaktadir:
“Popiiler kiiltiir egemen toplumsal ve ekonomik iliskileri destekler, hakli ¢ikarir ve
stirlip gitmesinde yardimci olur. Kitle tiretimi yapan pazarin ekonomik, siyasal ve
biligselliginin ifadesi olan kitle kiiltiiriiniin somut sekillerinden biridir. Kitle kiiltiiri
tekelci kapitalizmin hem mal hem de imajlar satisini yapan, uluslararasi pazarin
degismelerine ve gereksinimlerine gore bigimlenip degisen, paketlenip sunulmus bir

kaltira anlatmaktadir”.

Popiiler kiiltiir, hem popiiler olan inanclari, pratikleri ve nesneleri igerirken,
hem de siyasal ve ticari merkezlerden yayilan kitlesel inanglari, pratikleri ve nesneleri
icermektedir. Halk kiiltiirii otantikligiyle 6n plana ¢ikip dvgiiyle bahsedilirken, kitle
kiiltiirti, kokeni, ideolojisi ve estetigi ile hos karsilanmamaktadir. Michael Schudson
(1987), bu iki farkli u¢ nokta yerine halk kiiltiirti ve kitle kiiltiirii kavramini poptiler
kiiltiir baglig1 altinda birlestirmenin dogru olacagin1 sdylemektedir (Aktaran: Mutlu,
2012, s. 252).

Oskay (1998, s. 156), popiiler kiiltiiriin toplumu sisteme bagladigini ancak
bunu yaparken sisteme bir bagkaldir1 niteliginde oldugunu savunmaktadir. Bu
baskaldir1 higbir zaman gergek degildir ve dozu sistemi tehdit etmeyecek, devamlilig

saglayacak sekilde ayarlanmistir. Popiiler kiiltiir egemen ideolojiler yoniinde islenen,
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kiiltiirel degerleri ve gelenekleri yeni kaliplar bigiminde, itaatkar bireylere sunan bir
kiiltiir bigimidir. Popiiler kiiltiirde halk, kiiltiirii kendi yarattigin1 diisiinlir ancak;
kiiltiirtin yaratilmasinda en biiyiik paya sahip olan egemen ideolojidir. Dar bir bakis
acisiyla, emegin giincel olarak tekrardan iiretilmesinin bir avantaji olarak eglenceyi
icerirken; genis bir agidan bakildiginda, bilinen bir yagam tarzinin ideolojik olarak yeni

bastan iiretilmesinin sartlarin1 temin eder (Oktay, 2002, s. 17).

Tim bu tanimlamalardan ve kavramlardan hareketle popiiler kiiltiir; egemen
ideoloji tarafindan halk i¢in iiretilen ve halk tarafindan hizla tiiketilen bir kiiltiir
cesididir. Popiiler kiiltiir, kiiltiiriin her 6gesinde gegerliligini korumaktadir. Dilde
egemen olan popiiler kiiltiir, televizyon dizilerinde kullanilan ya da sosyal medya
fenomenleri tarafindan kitlelere yayilan s6z 6bekleri olabildigi gibi, dinde goriilen
ilimli Islam hareketlerine kadar kiiltiiriin farklilasmasina, kimi zaman yozlasmasina

sebep olmaktadir.
1.1.2.Kiiltiiriin Unsurlar

Kiiltiir; “toplumu olusturan kisileri, onlar1 bir arada tutan dil ve haberlesme
stireglerini, sanatlarini, inanclarini, torelerini, hukuk ve yonetim kurumlarini, iiretim
ve tiiketim diizenini i¢ine alir. Kiiltiir bir toplumsal {irlindiir, insanlar arasi
etkilesimden dogar ve gelisir. Toplumlar hangi gelismislik diizeyinde olurlarsa
olsunlar mutlaka bir kiiltiirleri vardir” (Sigr1 ve Tigli, 2006, s. 328). Kiiltiir, ok genis
bir kavram olup farkli unsurlarin birlesmesiyle olusmaktadir. Kiiltiirii olusturan

unsurlar asagidaki gibidir (Farina, v.d., 2013, s. 54):

Dil: Dil kiiltiirtin olusumunda onu ifade edilir kilan en 6nemli unsurlardan
biridir. Dil ve kiiltiir iligkisinin tanimlanmasinda, dilin kiiltiir hakkinda bilgi veren ve
onu anlasilir kilan en iyi gostergelerden biri olmasi dilin en 6nemli 6zelliklerindendir

(Ozerkan, 2001, s. 89-93).

Bazi iilkeler dil agisindan her yerde ayn1 6zellikleri gosterirken, digerleri daha
tiirdes olmayan, baska bir deyisle; cok fazla sayida lehceye sahiptirler. Diinya tilkeleri
i¢in sadece 100 kadar resmi dil bulunmasina ragmen, diinya ¢apinda 3.000 civarinda
dil konusulmaktadir (Bradley, 2005, s. 87). Dil kavramini sadece yazi dili olarak degil
ayn1 zamanda sozli dil ve beden dili olusturmaktadir. Yaz: dili kiiltiirleri anlamada

yeterli degildir. Belirli bir yabanci dili bilen bireyin, o dilde ¢ok rahat iletisim
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kuramamasinin sebebi bir dilin, sozlii dil ve beden diliyle bir biitiin olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Teknoloji ve Materyal Kiiltiir: Materyal kiiltir ve teknoloji insanlarin
yarattig1 alet, makine, bina ve ara¢ gibi nesnelerle iligkilidir. Materyal kiiltlir bir

toplumdaki teknoloji ve estetikten etkilenmektedir.

Estetik: Estetik degerler kiiltiirlere gore degisiklik gostermektedir. Bununla
birlikte bu degisiklik, triinlerin tasariminda da etkili olmaktadir. Estetik degerler
arasinda sayilabilecek renklerin algilanmasi ve giizellik gibi Kriterler her kiiltiiriin

estetik anlayisinda farkli tanimlanmaktadir.

Sosyal Organizasyon: Sosyal siniflar, aile, kadin ve erkegin toplumdaki rolii
vs. kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir. Her kiiltiirde belirli sosyal siniflar vardir
ve bu sosyal siniflarin satin alma davranislar1 da farklidir. Ayrica bir kiiltiirde ailenin
rolii de 6nemlidir. Her seyden Once aile kavrami kiiltiirlere gore farklilagmaktadir.
Bati toplumlarinda aile kavraminin tanimlanmasi gerektiginde anne baba ve ¢ocuktan
olusan ¢ekirdek aile akla gelirken, bazi Orta Dogu tlilkelerinde amca, teyze, day1 gibi
diger akrabalar da aile i¢inde sayilmaktadir. Kiigiiklerin bayramlarda biiyiiklerini
ziyareti, biytiklerin bagkdseye oturtulmalari, yemekte servis sirast gibi davraniglar

sosyal organizasyon kapsaminda degerlendirilmektedir.

Degerler ve Tutumlar: Belirli bir toplumun deger ve tutumlari da kiiltiirden
etkilenmektedir. Zaman, yas, egitim ve statii gibi faktorlere iliskin kiiltiirden
kaynaklanan tutumlar, belirli bir kiiltiirde faaliyet gésteren firmalar tizerinde etkili
olmaktadir (Gegez, v.d., 2003, s. 109).

Egitim: Egitim, formal egitim ve informal egitim olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Formal egitim okullarda verilirken, informal egitim aile gibi
kurumlarda verilmektedir. Bazi toplumlarda egitimli insan sayis1 ¢ok fazla iken diger
toplumlarda disiiktiir. Egitime olan bakis agisi, kiiltiirden kiiltiire olabildigi gibi

cinsiyet bazinda da farklilik gostermektedir.
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Din: Basta Miisliimanlik, Hristiyanlik, Hinduizm, Budizm gibi biiyiik dinler
olmak iizere diinyada cok sayida din vardir. Bazi {ilkelerde var olan laik sistemin
aksine, bazilarinda din, hiikkiimetler tizerinde etkili olmaktadir. Din 6zellikle bu tiir
iilkelerde tiiketim davraniglarindan, kadiin toplumdaki roliine ve insanlarin hayata
bakis ac¢isina kadar her alanda etkili olmaktadir. Belirli yiyecekler bir¢ok dinde
yasaklanmistir. Dini bayramlar, her din i¢in farkli zamanlarda tatiller sunmaktadir. Bu
baglamda, pazarlamacilarin faaliyet gosterdikleri iilkelerde dinin etkisini dikkate
almalari, o din icin saygisizlik olarak algilanabilecek tutum ve davranislardan
kacinmalar1 gerekmektedir. Dinler 6zellikle tabular, renkler, felsefi sistemler ve dini
tatiller gibi kiiltiirel kavrayislar1 bicimlendirmektedir. Ornegin, Islam toplumlarinda
domuz eti haramdir. Benzer sekilde, kadinin toplumdaki yeri dinden etkilenmektedir.
Orta Dogu tilkelerinde kadinlarla anket yapmak, onlara ulasabilmek pek kolay
olmamaktadir. Bu yiizden kadmin biraz daha geri planda kaldigi toplumlarda
genellikle kadin anketdrler kullanilmaktadir. Batil inanglar da toplumda belirli
iiriinlerin benimsenmesinde etkili olabilir. Ornegin belirli sayilarin ugursuz oldugu
diisiincesi, belirli renklerin 6liim gibi olumsuz kavramlari ¢agristirmasi, iirlinlerin
tasarim ve sunumunu etkilemektedir (Farina, v.d., 2013, s. 56).

T. Eliot’a (1981, s. 20-27) gore kiiltiir, herhangi bir toplumun dininin viicut
bulmus bir seklidir. Din kiiltiire muhta¢ oldugu cerceveyi temin etmektedir ve biitiin
insanlig1 bunalim ve {mitsizlikten kurtarmakta, ihtiyaci olan huzur ve giiveni
saglamaktadir.

Toplumdaki kiiltiir farkliliklar1 sebebiyle her milletin dini anlamasi ve
yorumlamasi farkli olmaktadir. Bagka bir ifadeyle toplumun sahip oldugu kiiltiir, o
toplumun din anlayisini etkiledigi gibi, dini de kiiltiiriinii etkilemektedir.

Sosyal Psikolog Prof. Erol Giingor, (1986, s. 15), sosyolojinin maddi ve
manevi kiiltiir ayrimina bagli kalarak kiiltlirii soyle tanimlamaktadir: "Kiiltiir, bir
inanglar, bilgiler, hisler ve heyecanlar biitiiniidiir. Yani maddi degildir. Manevi olan
kiiltiir, uygulama halinde maddi formlara biirlinmektedir. Mesela, dini inanclar; cami,

namazdaki beden hareketleri dini kiyafetler vs. seklinde goriinmektedir.”
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1.1.3. Kiiltiir ve Ihtiyaclar

Kiiltiir bu tanimlartyla ele alindiginda insanin varolusuyla baslayan ve hig
bitmeyecek bir bi¢imde ilerleyerek devam edecek bir degerler biitiiniidiir. Insanlarin
yasadig1 her yerde var olan kiiltiir insanlarin ihtiyacglariyla sekillenir. Bu ihtiyaglar

farkli uzmanlar tarafindan tanimlanip yorumlanmistir.

Bu yorumlardan en ¢ok bilinenlerinden biri Abraham Maslow’un “ihtiyaclar
Hiyerarsisi”dir. Maslow insan ihtiyaglarin1 5 farkli, ancak birbirini tamamlayan ve
takip eden kategoriye ayirmistir ayrica bir piramit ilizerinde 6nem sirasina gore de

yorumlamaktadir ( inceoglu, 2011, s. 112-113).

Ihtiyaclar Hiyerarsisi insan ihtiya¢ ve beklentilerine iliskin parametreleri
anlamaya yardime1 olacak bir takim ipuglarini sunan ve kabul gérmdiis bir yaklagimdir.
Ihtiyaglar Hiyerarsisi *ne gore fizyolojik ihtiyaclar ve giivenlik ihtiyacini iceren ve
insan icin birinci derecede 6neme sahip olan maddi ihtiyaglardir. fkinci sirada 5neme
sahip olan; aitlik ve sevgi ihtiyaci, saygi gérme, onaylanma, yetenek ve taninma
ihtiyacini igeren sosyal ihtiyaglardir. Ugiincii sirada ise; bilgi, anlama, simetri, diizen
ve giizellik, ideallerini ve yeteneklerini gerceklestirme ihtiyacini igeren manevi

ihtiyaglar yer almaktadir (Ertiirk ve Kiyak, 2011, s. 138-139).

Fizyolojik ihtiyaclar piramidin en alt kisminda yer almaktadir. Bu ihtiyaclar
kisinin hayatta kalmasi i¢in gerekli en temel ihtiyaglardir. Bu kategoride yemek yeme,
su icme, cinsellik ve uyku yasami devam ettirebilmek i¢in oncelikli ihtiyaglar olarak
belirlenmigtir. Tiirk¢e’ deki “Aclik, sofulugu bozar” s6zii, insanin maddi ile manevi
ithtiyaglarinin tatmini arasindaki bu siralamay1 belirtir Ramazan ay1 bu ihtiyaglarin
kontrollii giderilmesi ya da belli bir siireligine kisitlanmasini gerektirmektedir

(Gencer, 2010, s. 29).

Giivenlik ihtiyact temel ihtiyaclarin karsilanmasinin ardindan mevcut durumu
koruma ile ilgili bir giivenlik ihtiyac1 gelisecektir. Giivenlik ihtiyaci sadece yasami
idame ettirmek i¢in gerekli olan fizyolojik ihtiya¢lardan daha karmasik bir yapiya
sahiptir. Bu yap1 bedenin, ailenin, iy durumunun, kaynaklarin ve miilkiyetin
giivenligini kapsar. Bu ihtiyaglar kisa donemli ve gegici degildir uzun dénemli ve

kalic1 olmalar1 gerekmektedir.
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Aidiyet ve sevgi ihtiyaci arkadaglik ve aile bu ihtiya¢ kademesinin biiytik bir
kismini olugturmaktadir. Baskalarindan onay, destek almak ve onlarla iletisim kurmak
bir grubun parg¢asi olmak bu kademenin gerekliligidir. Kalabaligin bir pargasi olmak
kabul gérmek ihtiyaglar hiyerarsisinde énemli bir yer kaplamaktadir. Oru¢ tutmak
Ramazan Ay1’nda birlik ve beraberlik mesaj1 agisindan da énemli bir yer tutmaktadir.
Kalabaliktan uzaklasma ve dislanma korkusu bir anlamda insanlar1 ibadete ve bunu

gostermeye itmektedir (Tasytirek, 2010, s. 78-79).

Saygi ve statii ihtiyaci, ilk basamaklardaki ihtiya¢larin karsilanmasinin
ardindan kisi ait oldugu grupta ya da yasadig1 toplumda saygi géormek ve deger
verildigi bilmek isteyecektir. Gelisen teknolojilerle kiiresellesen toplumlarda olusan
statii bireyin kim oldugu ve gorecegi deger onun sahip olduklariyla bagdasmaktadir.
Statii bir kimsenin bir toplum ya da grup i¢indeki durumu, kazandig1 sayginlik, bagl
bulundugu makamdan ziyade satin aldiklar1 ya da tercih ettikleri markalarla
olugsmaktadir (Nelson, 2010, s. 4). Kisinin toplumdaki statiisiinii yasadigi kiiltiirde
tanimlanmuis liikks bir konut, son model bir araba ve teknolojik aletler belirlemektedir.
Maslow bu gruptaki ihtiyaclari iki yonlii olarak belirtmektedir. ilki bireyin ortaya
koydugu basar1 veya performansinin baskalar1 tarafindan deger gérmesi ve takdir
edilmesidir. Ikincisi ise, kisinin kendini takdir etmesi, kendi kendine sayg1
gostermesidir. Bagkalarindan gordiigli takdir ve saygi kisinin Ozgiivenini ortaya
¢ikarmaktadir. Bu takdir ve 6zgiliven, bireyin asagilik kompleksinden kurtulmasim
saglar. Bu durumda da birey miikemmellige dogru bir gecis yapma olanagi bulur

(Maslow v.d., 1970, s. 45-46).

Kendini gergeklestirme ihtiyaci, Maslow’un ihtiyaclar piramidinin en ist
kademesidir. Bu kademede tiim gereksinimlerini karsilayan birey artik kendini
kendine ispat etme yoluna girecektir. Bu asamaya gelebilmesi i¢in bireyin tiim
ihtiyaclarimi karsilamis olmasi gerekir. Isinde zirveye cikma, ideal bir birey olma
niteligine erisme hali kendini kanitlamis olmasi ihtiyaglar kategorisinde en {ist
noktadir. Hobiler, serbest zaman faaliyetleri gibi ugraslar kendini ger¢eklestirmenin
bir tiirii olmakla beraber kiiltiiriin getirdigi bazi yorumlarla degisiklik gdsterebilir.
Ramazanda oru¢ zaman1 kimse gérmedigi halde yemek yememek, acliga dayanmak,
iftar zamani bir ibadeti basarabilmis olmanin verdigi rahatlama sadece toplum oniinde
degil yalnizken de saygin ve deger goren her yonden miikkemmel bir birey oldugunu

bilmek tatmini bir kendini gerceklestirmedir.
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Maslow’u izleyen ¢agdas sosyal psikologlar, bunlara ek olarak ileri diizeyde
iki gereksinimden daha s6z etmektedirler: Bunlardan biri bilme, anlama, enformasyon
alma gereksinimidir, digeri ise estetik (giizellik, moda, sanat vb. Zevk tatmini, haz elde
etme) gereksinimidir (Inceoglu, 2011, s. 112). Maslow’a gore Insan giizel seyleri
sever. Temel ihtiyaclarindan sonra giizellie ve estetie Onem verme ihtiyaci
hissetmektedir. Bu ve bundan sonraki asamalar gelisim ihtiya¢lar1 adin1 almaktadir.
Bu ihtiyaglar doyuruldukga daha ¢ok doyurulma ihtiyaci duyarlar. Dolayisiyla, yoksun
olundugunda farkina bile varilmaz, ancak bir kere farkina varilinca siirdiiriilmek ister.
Insanin kendini ve dis diinyayr anlamli hale getirme ihtiyacidir. Hatta Aristo’nun
“Ogrenmek dogal bir hazdir” sozii ile bagdastirilabilir. insan olup biteni grenme ve

anlama ihtiyacina sahiptir (Ertiirk ve Kiyak, 2011, s. 138-139).

Insanm ihtiyaglar: ile ilgili baska bir gruplandirma varliksal ve varolussal
(egzistansiyal) seklindedir. Varliksal ihtiyaglar, insanin hayattaki varlifint devam
ettirebilmesi icin mutlaka karsilanmasi gereken ihtiyaglardir. Insanin niteligi itibariyla
bir 6l¢iide hayvanlarla ortak olan bu ihtiyacglar1 yaninda onu belirgin bir bicimde
hayvanlardan ayirip insan yapan ihtiyaglar1 da vardir. Bunlar, anlayip aciklayabilen bir
bilince, secip uygulayabilen bir 6zgiirliige sahip olma, kendi ¢abasiyla erdem ve
mutlulugu arayarak kendi diinyasim1 kurabilme gibi ruhsal 6zelliklerinden
kaynaklanan ihtiyaglardir ve varolussal ihtiyaglar olarak adlandirilmaktadir ( Yaran,
2002, s. 42).

“Ibn-i Haldun Mukaddime” adl1 kitabinda ihtiyaglari iice ayirmustir. Ilki zaruri
olanlar yani hemen saglanmas1 gerekenlerdir. Bu ihtiyaclar daha rahat olmak igin
gerekli olanlardan once gelir. Temel ihtiyaglar nefes almak uyumak, yemek yemek ve
barinmaktir. Ilk asama olan zorunlu (yiyecek konut barmak uyku) ihtiyaglarin
saglanmas1 durumundan sonra bu gereksinimlerin Gtesine erisildiginde daha ¢ok
giyecek yiyecek ve liiks konutlar gibi yeni ihtiyaglara doniisecektir. Otesine erisilmesi
durumu bollukla tasvir edilmektedir. Bol yiyecek daha giivenli bir konut haci
ithtiyaclardir. Bu ihtiyaclarin saglanmasi zorunlu degildir ihtiyagtan fazlasidir ancak
insanm1 varligiyla rahatlatir. Kemali ihtiyaglar fazlalagan bu ihtiyaclarin bir secimle
digerlerinden ayrilmasmi gerektirir. Bu secimin sebebi estetik beklentileri ve

toplumun beklentilerini karsilama diizeyleridir (Haldun, 1989).
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Giiveng’ e (1991, s. 103) gore Kkiiltiir ihtiyaglar1 karsilayict ve doyum
saglayicidir. Kiiltiir, temel biyolojik ihtiyaclar1 ve bunlardan dogan ikinci derecedeki
ihtiyaclari, ¢ogu zaman ve Onemli Ol¢lide karsilamaktadir. Kiiltiirel kurumlar ve
ilkeler, basarisi denenmis ¢6zliim yollaridir. Psikoloji bilimi, ancak doyum verici
oldugu siirece, aligkanliklarin devam ettigini gostermektedir. Doyum, aligkanliklar
desteklemekte ve pekistirmektedir. Doyumun yok olmasi ya da eksikligi durumu
aligkanliklarin yok olmasina yol a¢gmaktadir. Buradan hareketle kiiltiirel 6geler,

toplumun iiyelerine doyum ve hizmet sagladiklar siirece varliklarini siirdiireceklerdir.

Her toplum “otantik” olarak tirettigi ve yasadig: kiiltiirel bir ortama sahiptir.
S6z konusu kiiltiir ve kiiltiirel ortam, iktisadi, sosyal, politik vs. yasamin her
sahasindadir. Kiiltiir teknolojinin gelismesi ve kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi
ile alinip satilabilen bir meta halini almistir. Kitle iletisim araclari lireten gelismis

ilkeler tarafindan, bu araglan liretmekten yoksun iilkelere bir ‘medyatik iirlinler’le

birlikte ‘kiiltiir’ de ihrag edilmektedir (Adigiizel, 2001, s. 103).

Adorno ve Horkheimer’a (2009, s. 19) gore, giiniimiizde kiiltiir her seye
benzerlik bulastirir. Filmler, radyo ve dergiler bir sistem meydana getirir. Bu alanlarin
her biri kendi iginde ve hep birlikte s6z birligi i¢indedir. Kiiltiir, agik¢a ve fiitursuzca,
herhangi bir meta iiretimi sektoriindeki iiretim kurallarina uyan bir sanayi haline
gelmigtir. Kiiltiirel iiretim, bir biitlin olarak kapitalist ekonominin ayrilmaz bir
parcasidir. Adorno ve Horkheimer, endiistrinin herkes i¢in uygun {iriinler iirettigini ve
kagis1 olanaksiz hale getirdigini ifade etmistir. Bir anlamda, nesnelerin farkli bir
bicimde kiiltiirel diizeyde anlamlandirilmasi ve degisim degerinin, kullanim degerini

silmesidir.
1.1.4. Kiltiir Siirecleri

Kiiltiirtin varligini hissettirmesi ve yasam boyu devam etmesini saglayan bir
takim siirecler bulunmaktadir. Bu siiregler kendiliginden gelisebildigi gibi ¢evre
kiltiirlerle etkilesim sonucu da degisebilmektedir. Kiiltiir stiregleri; Kiiltiirleme,
kiltiirlesme, kiiltiirel yayilma, kiiltiirlenme, kiiltiir soku, zorla kiiltiirleme, kiiltiirel

Oziimseme olarak asagida aciklanmaktadir.
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1.1.4.1. Kiiltiirleme

“Kiiltiirleme” bireyin ¢ocukluk ve ya erginlik siirecince bilingli ve biling dist
gerceklesen kendi kiiltiiriinde etkinlik kazanmast durumudur. Kiiltiirlenme ailede,
sokakta, okulda gibi sosyallesmenin oldugu her ortamda gerceklesmektedir. Kdyde
¢ocugunu sirtinda tagiyan bir anneyi goren kiz cocugu oyuncak bebegini ayn1 sekilde
baglayip taklit edecektir. Bu 6rnek koyde gerceklesen bir kiiltiirlemedir (Giiveng,
1991, s. 125). Ingilizce aslt “enculturation” olan kiiltiirleme kavrami, Kurylo (2013,
S. 126) tarafindan kisinin dogumundan itibaren i¢inde bulundugu kiiltiirel gruplar (aile,
arkadaglar gibi) ve toplum iiyeleri ile iliskisi sonucu edinilen davraniglar, bireysel

O0grenmeler ve sartlanmalar olarak tanimlanmistir.
1.1.4.2. Kiiltiirlesme

“Kiiltiirlesme™ olarak Tiirkgeye g¢evrilen “acculturation” kavrami, baska bir
toplumdan etkilenme baska kiiltiirlerin etkisinde kalma olarak tanimlanmaktadir.
Kiiltirlesme kiiltiirleme kavraminin tersi seklinde islemektedir ve ¢ok daha eski
tarihlere dayanmaktadir. Giiveng, (1991, s. 125) kiiltiirlesmenin ilk olarak 1980’lerde
Amerikal1 antropologlar tarafindan uygar insanlar tarafindan degistirilen Kizilderili
geleneklerden bahsederken kullanildigini sdylemektedir. Kiiltiirlesme igin iki ayri
kiltiir sistemi gerekmekte ve bu Kkiiltiirlerin birbiriyle stirekli iliski ve etkilesimi
gerekmektedir. Teknolojinin ve sosyal medyanin etkisi altinda bu siire¢ ¢ok hizli ve
karmagik bir sekilde islemektedir. Kiiltiirlesme zorla gergeklesirse ve bireysel diizeyde
ise “transkiiltiirasyon”, toplum bazinda gergeklesip bir toplumun digerini sindirmesi
ve yutmasi durumunda “6zimseme” (asimilasyon) olarak isimlendirilir. Kiiltiirlesme,
aile ve birey iliskilerinin yaninda gruplar arasi iligkilerin ruhsal ve sosyoekonomik
kiiltiirel uyumunu g¢evrelemektedir (Kagitgibasi, 2014, s. 123). Geng (2011, s. 522),
kiiltiirlesme kavramini, kiiltiirel bir adaptasyon siireci, bir akim olarak tanimlamistir.
Baska bir deyisle bir {ilkenin ve ya bir bireyin kiiltiirel yapisinin, baska iilkeye veya

bireye aktarilmasi, dayatilmasi durumudur.
1.1.4.3. Kiiltiirel Yayilma

Kiiltiirel yayilma “bir kiiltiirde disaridan igeriye ya da igeriden disariya dogru
gerceklesen maddi ve manevi unsurlarin devamli olarak yayilmasi” siirecidir ve

yayilma kesifler icatlar ve kiiltlirel gelismeler ortaya ¢iktiklari toplumda bir kez yer
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aldiktan sonra baska toplumlarda ve kiiltiirlerde yayilmaya baslayacaktir (Giiveng,

1991, s. 122).
1.1.4.4. Kiiltiirlenme

Tiirk Dil Kurumu Sézligi’ nde kiltiirlenmek sozciigii “bir arada bulunan iki
bireyin veya etnik grubun deger yargilari ile kiiltiirel birikiminin 6zellikleri birbirinden
etkilenerek degisiklige ugramak” olarak tanimlanmustir (Erisim Tarihi: 02.12.2016).
Giiveng’e (S. 122) gore kiiltiirlenme, belirli bir toplumun alt kiiltiirlerinden ya da baska
bir toplumda yetisen kisi ve ya gruplarla etkilesimi sonucunda sonunda alt kiiltiir ve

asil kiiltiirde bulunmayan yeni ve farkl bir kiiltiire ulasilmasidir.
1.1.4.5. Kiiltiir Soku

Kiiltiirler arasinda gecis yapan bir kimsenin yeni kiiltiire alisma ve benimseme
siirecinde  yasayacagi zorluklar, sikinti ve tepkiler kiiltir soku olarak
degerlendirilecektir (Giiveng, s. 122). “Kiiltiir soku” karsilasilan yeni kiiltiirde yaganan
biiylik degisimlerin bir sonucu olarak sasirma, nasil davranacagini bilememe halidir.
Bu kiiltiir siirecine Almanya’ya ¢alismak i¢in giden Tirk is¢ilerinin karsilastiklart yeni
kiiltiirde yasadiklar1 6rnek gosterilmektedir. Dinleri yasam bicimleri, miizikleri ve
goriiniisleri farkli olan bir toplumda yasamini1 devam ettirmek zorunda kalmak durumu

kiiltiir sokunu en 1iyi sekilde agiklayacaktir.
1.1.4.6. Zorla Kiiltiirleme

Adindan da anlasilacagi iizere bir bireyin kendi kiiltliriintin farkli bir kiiltiire
zorla degistirilmesi siirecidir. “Zoraki kiiltiirlemede” mecburiyet vardir. Elinde gii¢
bulunan kiiltiir gliniimiizde medya araclari ile gecmiste ise mitingler ve propaganda

yoluyla kimi zamanda ordu giiciiyle kendi kiiltiirel degerlerini zorla benimsetmektedir.
1.1.4.7. Kiiltiirel Oziimseme

“Assimilation” kelimesinden Tiirk¢e‘ye ‘“asimilasyon” olarak da gevrilen
“kiiltlirel 6zlimseme kavrami”; bir kiiltiirel sistemin egemenligi altina farkli bir
kiiltiirel sistemi zamanla kendine benzetmesidir. Tiirk Dil Kurumu’nun toplum bilimi
sozliigiinde asimilasyon kavraminin kelime anlami “ Farkli kokenden gelen azinliklar
veya etnik gruplari, bunlarin kiiltiir birikimlerini, kimliklerini baskin doku ve yap1

iginde eriterek yok etme”dir (Erisim Tarihi: 02.12.2016).
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1.1.5. Kiiltiir Gostergeleri

Kiiltiirel gostergeler belirli formlarla ve sistemlerle belli bir diislinceyi ifade
etmek amaciyla kiiltiir tarafindan yaratilmig simgeler, kahramanlar ve

geleneksel/torensel bir takim bilesenlerden olugmaktadir.
Simgeler

Simge duyularla ifade edilemeyen bir seyi belirten somut obje veya isaret,
alem, rumuz, timsal, sembol olarak Tiirk¢elestirilmistir (TDK, Erisim Tarihi:
15.11.16). Kelimenin Yunanca ash birlestirmek fiili olan “Sumbolo” sézctigiinden
gelmektedir. Bir seyi temsil eden ama onunla dogrudan ve ya dogal bir bagi olmayan
bir sinyal olan simge s6zciigii hem somut hem soyut kavramlari temsil edebilmektedir
(Mutlu, 2012, s. 273). Simgeler soyut bir kavram olan kurnaz olma durumu, bir somut
bir varlik olan tilki hayvaniyla betimlenebilirken, bir matematik semboliiyle tamamen

3

soyut bir durumu isaret edebilmektedirler. Simgeler kullanildiklar1 yere gore “var
olan” ile “var olmayani” da aktarirlar. Diger bir deyisle belli anlamlar1 yiikler ve
kalanlar1 diglar. Ornegin hag simgesi Hristiyan olanlar1 belirlerken olmayanlar1 ayirir.
Ancak bunu her zaman ¢ok agik bicimde yapmazlar ve anlamlar gizli bir bigimde
aktarihir. Bu anlamlar gizli kodlarla nakledilir (Kiigiikerdogan, 2009, s. 19-20).
Reklamlar kiiltiirii aktarmakta ve anlamlandirmakta renkler ve sayilar, yazi bigimleri,

sozciikler, beden dili, miizik gibi gostergeler kullanilmaktadir.

Renkler: Renklerin simgelerle biitiinlestigi ideolojik anlamlar1 vardir. Renk
“cisimler tarafindan yansitilan 151831n  gbzde olusturdugu duyum” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, Erisim Tarihi: 15.11.2016). Iletisimde renkler nesnelerle
birlesince, farkli toplumsal, sosyal, siyasal ve kiiltiirel degerleri yansitir. Renklerin
anlamlar1 toplumlar i¢in farkli degerler ifade ederler.Yesil renk Miisliiman tilkelerde
tiirbe kavramini akla getirirken bir baska toplumda dogay1 akla getirmektedir. Siyah
renk kimi toplumlarda matemin rengi olarak kabul edilirken bagka bir toplumda beyaz
matem rengidir. Renkler temelde 3 farkli sekilde siniflandirilmaktadir (Kii¢iikerdogan,
20009, s. 21):

e llkil nitelikli grup: sar1, kirmizi, mavi
e Ikincil nitelikli grup: mor, yesil ve turuncu

e Birbirini tamamlayan renkler: renk diskinde karsilikli duran renkler.
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Bu smiflandirmada yer alan renkler tonlar ve karisimlar diisiiniildiiglinde sonsuz
bir renk yelpazesine ulagilmaktadir. Renkler bireylerin duygu ve diisiincelerini farkli
sekillerde etkilemektedirler. Mavi, liberal goriistekilerin ve toplumsal sinif olarak

aristokratlarin rengidir. Sar1 beyaz renkle birlikte, hava grubunda yer alir.

Su grubunda yer alan yesil de soguk bir renktir ve dogada olma hissini yasatir,
sakinlik, i¢ huzuru saglar ve umut verir. Yesil meditasyon rengi olarak bilinmekte ve

Islamiyet’le bagdastiriimaktadir.

Karsisindakini uyaran, ortama ¢ekicilik katan ve sicak renklerden kirmizi ve
sar1 da ates grubu renkleridir. Kirmizi ask, savas hirs, ihtiras kavramlarini ¢agristirarak
sicaklik ve nese uyandirmaktadir. Tutkular1 harekete gecirip hem yasamin kendisini
hem de ofkelendirici 6zelligiyle yasamin sonunun yani Olimii cagristirir. Cin
kiiltiirinde kirmiz nesenin ve cinsel yasamin semboliidiir. Evlenen kadin kirmizi
giymekte ve diigiin gecesi kirmizi lambalar yakilmaktadir. Modern Tiirk kiiltiiriinde
ise evlenen kadin masumiyet ve temizligi simgeleyen beyaz bir elbise giyer. Bu durum
renklerin kiiltiirler {izerindeki etkilerine iyi bir 6rnek olmaktadir. Tiirk kiiltiiriinde
kirmizi, beyaz renkten sonra gelmektedir. Bununla ilgili gegmisten gelen bir¢cok
atasozii ve deyim bulunmaktadir. Al elmaya tas atan ¢ok olur, al basmak, al kiraz
iistline kar yagmus, al giyen alinir s6z dbeklerinden de anlasilacag lizere alevle, ates
kiiltiiyle ilgili olan kirmizi, Tiirk kiiltiiriinde cazibenin ve cekiciligin rengidir (Geng,

1999, s. 10-17).

Beyaz hava grubu rengi olmakla birlikte, safligin ve temizligin simgesidir. Bu
nedendir ki saglikla ilgili mekanlarda ve islerde beyaz kullanilmaktadir. Tiim renklerin
birlesiminden meydana gelen beyaz dini inaniglara gore masumiyet ve dogrulugun
simgesidir. Miisliimanlikta 6lii bireyin beyaz bir kumastan yapilan kefene sarilmasi,
Hristiyanlik kiiltiiriinde ise vaaz verenler beyaz bir elbise giyerler. Hristiyanlik dininde
beyaz kullanilmasinin sebebi dine olan inanci arttirarak, vaaz veren Kkisinin
giivenirligini ve masumiyetini ispatlamaktadir. Tiirklerde ak/beyaz, en 6nemli renk
olarak goriiliir; iyilik Tanrist Ulgen’in simgesi kabul edilir ve kutsallik, temizlik,
yaslilik, deneyim, fazilet, dirlik olarak yer etmistir. Tirk tarihinde Onemli
hiikiimdarlardan, Alp Aslan ve Fatih Sultan Mehmet dahi savaslarda beyaz renkli
elbise giymeleri buna ornektir. Bu sekilde halkin géziinde devlet i¢in dlmeyi goze

almaktaydilar (Geng 1999, s. 10-17). Cin kiiltiiriinde beyazin yeri ¢ok farklidir.
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Yaglilik, sonbahar, kotiilikk ve yasi cagristirir. Batida bu durum siyah renk igin
gecerlidir. Toprak grubundan olan siyah karamsar diislinceleri cagristirmasinin
yaninda kimi zaman siklik, kimi zaman asaletin rengi olarak bilinmektedir. Avrupa’da
dini agidan seytani akla getirmekte ve olumsuz duygulari ¢agristirmaktadir (Albayrak
2008, s. 9-10).

Glinesin rengi olarak bilinen sar1 hava grubunun bir rengidir. Tipk: glines gibi 15181,
canlilif1, yasamin ve sicakligin simgesi olarak kabul edilir. Sarinin parlak bir tonu olan
altin saris1 imparatorluklar1 ihtisami1 ve zenginligi animsatir. Giinesi simgeleyen ve
enerji veren sar1 bati tilkelerinde en az sevilen renklerden biridir (Kiigiikerdogan 2009,
S. 22-23).

Sayilar: Sayilar hem dinler hem kiiltlirel acidan simgeledikleri durumlarla
farklilasmaktadirlar. Islam kiiltiiriinde “bir” sayis1 bir rakam olmaktan ¢ok Allah’in
tek olmasini ve essizligini simgelemektedir. Bir rakami “Allah birdir” inanc1 ve kutsal
kitapta gecen “bir” sOylemleri sozciiglin her seyin baslangic noktast olmasi ve
birlestiriciligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bir olmak yaratim siirecini destekler dikeyligi
ve etkin disiinceyi c¢agristirir. Bir sayisinin simgelediklerinin tam tersi iki ig¢in
gecerlidir. 1ki boliinmeyi temsil etmektedir. Tiirk toplumunda ki 6rneklerine bakilirsa
“ikilik ¢ikarma” deyimi ayrilik, ayrimcilik yapma, boliiciiliik hareketleri anlamina
gelmekte ikili oynamak, ikiyiizlii olmak hep olumsuz anlamlar1 ¢agristirmaktadir

(TDK, Erisim Tarihi: 15.11.2016).

Sayilarin niceligi aktarmalari1 sebebiyle reklamlarda sayilar ve simgeledikleri
siklikla kullanilmaktadir. Bir iiriintin sinirli sayida olmasi nicelik bakimindan az
olmast onu daha tercih edilebilir kilar. Cabuk bitecegi tiikenecegi hissi yaratmada
kullanilan bu durum Cialdini’ nin “kithik ilkesi” prensibidir. Bu ilke bir seylerin

yitirilebilecegi endigesi yaratarak iiriine belli bir deger katmaktadir.

Yazi Bicimi: Insanlik tarihinin ortaya ¢ikisindan itibaren insanlar kendilerini
ifade etme ve bu ifadelerini kendilerinden sonraki nesillere de aktarabilmenin bir
yolunu aramislar ve bu sekilde, yazili kiiltiir yilizyillar boyunca egemen olmus; “egitim,
Ogretim ve kiiltiirlin biriktirilmesi siirecinde temel bir arag olarak ilk siraya oturmustur.
Yazihi kiiltiiriin okuru, okudugu sézciiklerden zihninde kavramlari olusturur, diisiiniir
ve anlamaya calisir. Kiiltiir bu baglamda, cogu zaman egitimle ya da i¢inde bulunulan

sosyal ¢evreyle beslenmektedir” (Parsa 2007, s. 8).
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Yazili kiiltiirleri betimlemek i¢in iiretilen her dilin kendine ait bir alfabe sistemi
bir harf diizeni vardir. Giiniimiizde bilgisayar programlari1 yazilara daha ¢ok gorsellik
katmakta ve metinleri daha ilgi ¢ekici hale getirmektedir. Yazinin okunurlugunu ii¢
Olcekle degerlendirilir: yazidaki zitliklar, yazinin yalinlig1 ve orantili olmasi. Bunlarin
yani sira estetik bir takim eklentiler yazinin okunurlugunu bozabilir. Ozellikle ¢cengel
tiimcesi serifsiz yazilar metinleri sade ve okunur kilmaktadir (Kiigiikerdogan 2009, s.
26-27). Reklam metinlerinde iletilerde kullanilacak metinler kurumlarla ve vermek
istedikleri mesajlarla uyum iginde olmalidir. Ornegin Ramazan aylarinda yayinlanan
reklam iletileri daha cengelli ve Arapca metinlere daha yakin yazi fontlariyla

yazilmaktadir.

Sozciikler: Her kiiltiirde simgesel degerlere sahip o kiiltiiriin anlamlandirdigi
bazi sdzciikler bulunmaktadir. Bu sozciikler o kiiltiirde sadece tek bir seyi simgeler ve
kiiltiire 6zeldir. Ornegin atasozleri ve deyimler Tiirk kiiltiiriinii en giizel sekilde

yansitmaktadir ve biriciktirler. Bagka dillere ¢cevrilmesi anlam kaybina yol agmaktadir.

Beden Dili: Sozlii gergeklestirilen iletisim siirecinde bir s6zciik birgok farkli
anlama gelebilir ve yerine yeni sdzciikler bulunabilir. Ancak sozsiiz iletisimde bu pek
miimkiin olmamaktadir. Duygu ve diisiincelerin yiiz ifadesi, beden durusu vb. yollarla
anlatildigr iletisim bigimi olarak tanimlanan beden dili anlik duygularin ifadesidir.(
TDK, Erisim Tarihi: 17.11.2016). Beden dili karsidaki insana i¢inde bulunulan ortama,
kiiltiire, durumlara ve birikimlere gore farkli yorumlanabilir. Ornegin turist Omer
karakteriyle sinema Tirk sinema kiiltiirlin de 6nemli bir yeri olan Sadri Alisik’in
kendine has selam1 sadece Tiirk toplumu i¢in 6zel ve anlamlidir. Alman toplumunda
bireyler akillarina zekice bir fikir geldiginde bakislarini asag1 dogru kaydirirlar ancak

bu hareket Ingiltere’de siiphe fikrini hissettirir. (Kiigiikkerdogan, 2009, s. 53)
Kahramanlar

Tiim toplumlarda ge¢cmiste yasanan, halki derinden etkileyen olumsuz olaylar
yasanmistir. Kiiltiirel gostergelerden biri olan kahramanlar her kiiltiirde yer alan,
savasta veya tehlikeli bir durumda yararlik gosteren kimselerdir ( TDK, Erisim Tarihi:

17.11.2016)

Kahraman yillar 6nce yasamis, gercek kisiler ya da iitopik karakterler

olabilmektedirler. Toplumda rol model alinan kahramanlarin her zaman toplumu bir
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kotiilikten kurtarmas: gerekmez. Hoftstede’ye gore Barbie, Siipermen ya da
Amerika’da Snoopy, Fransa’da Asterix karakteri de birer kiiltiirel kahraman

olabilmektedirler. (2005, s. 9-11).

‘Simgesel nitelik tasiyan ve Kkiiltiirlere gore belli degerler tasiyan kisiler
bulunmaktadir. Ornegin Ingiltere icin kraliyetin simgesi konumundaki kralige
Elizabeth “Ingilizlik”, “kraliyet”, “soyluluk”, “seckinlik”, kavramlarmi cagristirir.
Gliniimiizde daha bir¢ok {iilke krallikla yonetilmesi de kraliyetten kisiler o {ilkenin

kiiltiirtiniin simgesi konumundadir.” (Kiigiikerdogan, 2009, s. 61).
Gelenekler ve Torensel Gostergeler

Tirk Dil Kurumu’nun toplumbilimi sozligiinde gelenek kavrami “Bir
toplumda, bir toplulukta eskiden kalmis olmalar1 dolayisiyla saygin tutulup kusaktan
kusaga iletilen, yaptirim giicii olan kiiltiirel kalintilar, aligkanliklar, bilgi, tore ve
davraniglar” olarak tanimlanmaktadir. Her kiiltiiriin birtakim olusturucular1 vardir ve
bu olusturucularin baginda gelenekler gelmektedir. Gelenekler “farkli kiiltiirel
ortamlarda bireylerin s6z1ii olmayan davranislaridir.”(Odabas ve Agirbas 2002, s. 317)
Tiirk kiiltliriinde yazili olmayan ancak bireyin dogumundan itibaren siiregelen

kiiltiirleme siirecinde bir¢cok davranis 6grenmektedirler.

Misafirperverlik: Tiirk toplumunda bireyler evlerine gelen misafirlere biiyiik
bir sayg1 gostermektedirler. Evin en konforlu yeri misafire verilmekte, cesitli ikramlar
sunulmaktadir.

Seker ve Kolonya lkram Etmek: Misafir gelen kimselere verilen degeri
gostermek icin yapilan tatli ikrami ve sonrasinda kolonya verilmesi Osmanlidan
giiniimiize gelen bir gelenektir. Bu gelenek genellikle dini bayramlarda
sergilenmektedir.

Biiytiklere Saygi: Tipk: ikramlar gibi yasg¢a biiyiik deneyin ve tecriibe sahibi
kimselere saygi gosterilmesi de eski Tirklerden Osmanliya oradan da giliniimiize
tasinmus kiiltiirel bir géstergedir. Evin en yash kisisi evin bagkdsesine oturtulur ve en
once onlara servis yapilir.

Biiyiiklerin Ellerini Opmek: Bir sayg1 gostergesi olan el 5pme davranist batida
kadinlarin elinin Opiilmesi olarak karsimiza ¢ikmaktayken doguda biiyiiklerin elleri
Opiiliip basa konmaktadir. Bu davranis eli iistiinde olmak, giicii varlig1 hissetmek

olarak bilinmektedir. Sevgi, itibar, sadakat gibi birgok duygunun gostergesi olarak eli
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Operek basa koyma gelenegi, Balkanlar, Ortadogu ve Kafkasya gibi farkli bolgelerde
de saygit davranist olarak yapilmaktadir. Kavusma, ayrilma, durumlarinda
gerceklestirilen bu davranis bayramlarda farkli bir gelenek olan bayram harglig
kavramini da ortaya ¢ikarmaktadir.

Agirbash Aile Babasi: Erkek ataerkil aile yapisinda iktidar kaynagidir, saygi
duyulmas: gereken bir fenomendir. Ozellikle biyikli olmak erkekligin
gostergelerindendir. Orta Asya kiiltiirinden gelen bu aliskanlik birtakim Islami
geleneklerle desteklenmistir.

El Isi Yapmak: Genellikle tiim toplumlarda kadina o6zgii el isleri
bulunmaktadir. Bu el isleri; danteller, kanavigeler, yiin orgiiler gibi cogunlukla evlerini
siislemek amacli kullanilmaktadir. Tiirk kadinlarinin yiizyillardir emek verdikleri bu
kiiltiirel kimlik gostergeleri i¢in “el emegi géz nuru” deyimi de Tiirk¢eye yerlesmis
kiiltirel 6gelerden biridir (Ilgm, 2014, s. 21-25).

Torensel gostergeler ’kiiltiirel davraniglarin simgesel bigimleridir ve belli
davranis bigimleri yaratmak ya da devam ettirmek amaci tagimaktadirlar” (Jameson,
1996, s. 139). Torenlerin toplumlardaki misyonu; birlik beraberligi saglamak,
paylasim duygusunu yaratmak ve 6zdeslesmektir. Bir torene katilan kisiler genellikle
ayni kiiltiire mensup kisilerdir. Stinnet torenleri, diigiinler, asker ugurlamalar1 Tiirk
kiiltiiriiniin torensel gostergeleri olarak sayilabilmektedir (Ilgin, 2014, s. 28-29).
Diinya geneline bakildiginda kiiltiirle olugan torensel gostergeler kimi zaman bir siyasi
miting olabilirken kimi zaman milli takim zaferinin kutlamasi sayilabilir. Milli kiiltiir
acisindan bakilirsa 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami kutlamalar1 da torensel bir gosterge

sayilmaktadir.
1.1.6. Kiiltiir ve kiiresellesme

Kiiresellesme iletisim sozliigiinde “cografi, siyasal ve kiiltiirel sinirlar1 asan
sosyal orgiitlenmelerin olugmas1” ve “diinya 6lgeginde ve temelinde isleyen ekonomik
ve kiiltiirel sebekelerin gelismesi ve hiz kazanmasi1” seklinde iki birbirini tamamlayan
tanimla karsimiza ¢ikmaktadir. Erol mutlu bu tanimin devaminda 6zellikle son yillarda
ulusal smirlarin ¢izilmesinin zorlastigin1 ve bunlar1 asan Kkiiltiirel akislarinda
kiiresellesmenin bir tanimi olabilecegini sdylemektedir (Mutlu, 2012, s. 215-216).
Giddens Sociology adli kitabinda kiiresellesmeye etki eden etmenleri su sekilde
siralamistir:

¢ Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisme
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e Ekonomik etkenler

e Siyasal etkenler

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimler kiiresellesmeye katkida bulunan
etmenlerin basinda gelmektedir. Telekomiinikasyon alt yapilarindaki gelismeler,
internetin hizla biiyliylip yayginlagmasi, bilgiye hizli ulasim imkani ve bilgiyi
yaymanin kolaylig1 giinlimiizde kiiresellesmenin bu denli hizli olmasinin en 6nemli
sebeplerindendir. Diinyanin iki farkli kosesinde yasayan iki insan birbiriyle goriintiilii
goriigiip cevrimici oyun oynayip sohbet edebilme imkani bulmaktadir. Bunun
sonucunda da kiiltiir aligverisi son derece hizli ve yogun olmaktadir.

Ekonomik etmenler degisen yasam kosullar1 ile farkli alanlara kaymaktadir.
Ornegin eskiden toplumlarm gegim kaynaklar1 tarim ve endiistri iken simdi bilgisayar
yazilimlart iletisim alanindaki gelismeler ile basta bilisim teknolojileri daha sonrasinda
da endiistri olmustur.  Sirketlerin teknoloji yardimiyla da ulus asirt sirketler
kurulmustur. Bu sirketler birden fazla iilkede iiretim yapmakta ve {irlinlerini
satmaktadir. Coca Cola, Google, Ebay gibi markalar bulunduklar1 iilkelerin
ekonomilerinin yani sira tiretim yaptiklar1 diger {ilkelerinde ekonomisine katkida
bulunmaktadir. Ekonominin kiiresellesmeye etkilerinden bahsederken elektronik
ekonominin de kiiresellesmeye katkisi yadsinamaz. Elektronik ekonomi dijital olarak
aktarillan para transferleri, paranin anhik olarak el degistirmesi olarak
tanimlanabilmektedir.

Modern anlamda kiiresellesmenin {iglincii etmeni politik degismelerdir.
Uluslararasi ve bolgesel hiikiimet mekanizmalarinin gelisimine ornek olarak Avrupa
birligi, tek bir ulusun kendini yonetmesinden ziyade ulus {izeri bir gii¢ olusturmustur.
Uluslararas1 devlet orgiitleri ile uluslararasi sivil toplum kuruluslar: da kiiresellegsme
tizerinde etkisi olan etmenler arasinda sayilabilmektedir (2012, s. 127-136).

Kiiresellesme her ne kadar telekomiinikasyon, siyasal giicler ekonomik etmenler
gibi biiyiik sistemler i¢indeki degisimler gibi goziikse de kiiresellesmenin en 6nemli
etkileri bireyler tizerinde hissedilmektedir. Kiiresellesme basta sosyal medya olmak
lizere medya, internet ve popiiler kiiltliir araciliyla evlere kadar girerek ve kisisel

yasami bastan degistirmektedir.

Kongar’ a gore (1997) kiiresellesmenin temellendigi kiiltiirel basamaklar birbirine

taban tabana zit iki ayr1 sonucu gosterir. Ona gore ilk sonu¢ “mikromilliyet¢ilik”
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kavraminin ortaya ¢ikmasidir. “Mikromilliyet¢ilik” ulusal devletten ¢ok onu daha

kiigiik pargalar halinde algilamaktadir.
Kiiresellesme, en kiiciik bir kiiltiirel farkliligi bile vurgulayarak, elektronik
medya aracihigr ile bunu tiim diinya kamuoyunun dikkatine sunan, ayrica
siyasal agidan, kiiltiirel farkliliklarin korunmasi ilkesini demokratik hak ve
ozgiirliikler alanimin  ayrimaz bir pargast olarak géren bir anlayis
vaygmlastirmaktadir.  Kiiresellesmenin kiiltiirel ayagimin ikinci sonucu,
ozellikle tiiketici davramisin etkileyerek, diinya ¢apinda kiiltiirel bir ornekligin
ontinti agmis olmasidir. Kiiresellesme olgusunun ozellikle ekonomik ayagi,
yvani uluslararast sermayenin egemenligi, bir yandan "marka cazibesi", ote
vandan giinliik tiiketim aliskanliklarinin denetlenmesi yoluyla, tiim diinyayt
benzer davranmis kaliplart i¢ine sokmaya yani tek boyutlu bir kiiltiirel kimlige
sahip olmaya dogru zorlamaktadir. Kiiresellegsme bir siire¢, bir olgudur.

(Kongar 1997°den, aktaran: Kalan, 2009: 106).

Kiiresellesmenin kiiltiir tizerindeki etkisi, kiiltiiriin unsurlarindan olan
gelenekler iizerinde de kendini fark ettirmektedir. Ornegin Ramazan Bayramlari’nda
birlikte olmak geleneginin yerine artik tatil segenekleri sunan turizm sirketleri ya da

bayramda tatil kredisi veren banka reklamlar1 almistir.

1.2. DIN VE KULTUR

Sosyal / kiiltiirel biitiin sistemlerde, en ilkelinden en gelismisine kadar, din veya
devlet adini tasiyan kurum ve kavramlara rastlanmaktadir (Giiveng, s. 108). Din ve
kiiltiir birbirinden farkli ama bir o kadar da i¢ igedirler. Toplumsal olaylarda kiiltiir
dini, din de kiiltiirii farkli sekillerde etki altina alir. Din ve kiiltiir iligkileri daima
olumlu yonde ilerlemez. Kimi zaman ahenk, isbirligi, uyum ve barig; bazen de
ahenksizlik, karsitlik, diismanlik, siddet, catisma ve uyumsuzluk iginde ortaya ¢ikar.

Giiniimiizde her ikisini de gozlemek miimkiindiir (Okumus, 2016, s. 272).
Kiiltiir dini ti¢ bigimde etkilemektedir. (Okumus, 2005):
1. Kiiltiir, dini olumlu yonde etkileyebilir;

2. olumsuz yonde etkileyebilir ve
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3. din, kiiltiire gore kendini ayarlama yoluna gidebilir.

Tarihte ve glinimiizde bu {li¢ bi¢imin de karsiliklarini gérmek miimkiindiir.
Kisaca dinin kiiltiirden etkilenmesi ya da kiiltiiriin dini etkilemesi, sosyolojik ve
antropolojik bir gergekliktir. Dinin kiiltiire etkileri baglaminda ifade edilebilir ki, din,
toplumun ahlaki, dili, deger yargilari, sanati hukuku, ekonomisi, teknolojisi, egitimi
ve siyaseti vs. noktasinda da kiiltlirii etkileyebilir. Aym sekilde goglerde, goglerle
ortaya ¢ikan kiiltiirel karsilasmalarda, kiiltiir alisveriglerinde, ¢esitli fedakarliklarda vs.
dinin biiyiik etkisinin oldugu mutlak bir gercekliktir. Din, kiiltiirii o derece etkiler ki
bazen o kiiltiirii insa eder. Bu durumda denilebilir ki din, bir kiiltiir olarak varlik
gosterir. Burada din, tabiatiyla bir kiiltiirdiir. Din, sosyal hayat diinyasinin sembolik

birliginin temininde ¢ogu kiiltiirden daha 6nde veya giigtedir.

Dinin, gelenek ve gorenekler, teamiiller ve adetler lizerinde de kayda deger
etkileri bulunmaktadir. Sosyal hayatta deger verilen seylerin temelinde de dinin etkisi
goriilebilir. Nitekim insanin sosyal hayatinda kiymetli olan seyleri fiziksel bir temele
oturtmak hicbir zaman miimkiin olmamistir. Ihtiyaci olanlara yardim etmenin,
kimsesizlerin elinden tutmanin, biiyiiklere saygi gostermenin, kiigiikleri sevmenin,
baskalarmin hakkia g6z dikmemenin vb. durumlarin ni¢in gerektigi, higbir zaman
fiziksel olarak ispatlanamamustir. Dini inang ve duygular1 hesaba katmadan bu durumu
aciklamak zor olacaktir. Toplumda fedakarlik ve is birliginin saglanmasinda da dinin

biiyiik bir etkisi bulunmaktadir ( Okumus 2016, s. 280).

Gelisen hizli teknolojilerin ve bu teknolojiler ile degisen giinliik rutin yasamin
din {izerindeki en 6nemli etkilerinden birisi, dini kiiresel biitiine ¢ekerek onceden
biitiinlesmis oldugu gelenekten uzaklastirmakta ve eskiden beri mevcut olan
ozelliklerini kaybettirmektedir. Siirekli degisim halinde olan bu dini kiiltiir, bir taraftan
metalarin, diger taraftan her tiirli deger ve inancin siiratle tiiketimini saglayarak
yogunlugu giderek artan bir sekiilerlesmeyi beraberinde  getirmektedir.
Kiiresellesmenin bir sonucu olan tiiketim kiiltiirii, glindelik hayatin pek ¢ok alanini
sar1p sarmaladig gibi dini hayatin pek ¢ok unsurunu da giindelik tiikketimin bir pargasi
haline getirmektedir. Ancak burada dini hayat unsurlarinin tikketilmesi ile kastedilen,
onlarin tamamen ortadan kalkip anlamsizlasmas1 degil, tiikketim kiiltiiriiniin belirleyici
bir unsur olmasiyla birlikte inanglarin deger kaybina ugramasidir (Capcioglu, 2008, s.
153-183).
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Din tarihsel siireci itibariyle genel olarak sosyolojinin konusu olarak ele
alinmistir. Din kavrami hakkinda tiim bireylerin inang sahibi olsun olmasin bir fikri
olmaktadir. Bunun bir sonucu olarak inan¢ ve din konusunda bir¢ok tartisma
yasanmakta ve olumlu ya da olumsuz goriis bildirilmektedir. Dinin temel kavramlari
layigiyla bilmeyen, bu kavramin mantigin1 yakalayamayan bir kimsenin dini verileri
saglikli bir sekilde degerlendirmesinin ve yorumlanmasinin miimkiin olamayacagini

s0yleyen Aydin, “din alani, herkesin at oynattig1 sahipsiz bir arazi gibidir” demektedir
(1992, s. 5).

Bir dinin incelenmesinde toplumsal ¢evre ¢ok dnemlidir. O dinin kurucusunun
yasadig1 c¢evre dini sekillendirmektedir. Toplumsal ¢evre kadar dogal ve cografik
konumda dinleri etkilemektedir. Ornek olarak, Sami dinlerinde, ay tanrisina dnem
verilmesinin nedeni, gd¢ebe kabilelerin giines sicagindan uzak kalmak i¢in gecenin
serinligini tercih etmeleridir. Toplumsal ve dogal ¢evrenin oldugu gibi, kiiltiir ve
medeniyetin ilerlemesi de din iizerinde etkili bir degisim aracidir. Tarimla ugrasan
toplumlarin sehir hayatina gegisi ile birlikte 6nceki dini bayram ve gelenekler 6nemini
kaybederek farklt sembollerle yeniden sekillenmeye baglar. Okuma yazmanin
cogalmastyla dinlerin yayilmasinda bir hizlanma géze garpar. Ote yandan evrensel
dinler iginde bile onceki dinlerin kalintilarina rastlanabilmektedir. Bu kalintilarin
zamanla evrensel dinlerin sekillenmesinde 6nemli rolleri olmustur (Taplamacioglu,

1983, s. 93-96).

Kiiltiirii tamamen dini olarak kabul etmek, yanlig bir bakis acisidir. Clinkii
dinin kiltiird asan ilahi bir boyutu vardir. Bu farklihik dini, kiiltiiriin diger
unsurlarindan ayirmaktadir. Freyer de, (1964, s. 75) dinin, iktisat, hukuk, sanat, ilim,
egitim gibi kiiltlirtin bir parcas1 seklinde degerlendirilemeyecegini, bunlardan farklh

olarak dinin kusatici bir yoniintin bulundugunu belirtmekte ve soyle demektedir:

“Netice itibariyle din, kiiltiiriin kendisinden ayrilmasi veya tecrit edilmesi kabil
olan bir ciizii degildir. Bu bakis acisiyla din biitiin kiiltiir unsurlarim etkiler
konumdadir. Surf diinyevi davramislardan dahi bir kimsenin dindar olup
olmadigini, hatta hangi dine mensup oldugunu anlamak miimkiindiir. Dini
davramslar olarak ibadetlerin insanlarda ortak inang ve amaglara sahip olma
duygularint  yerlestirdigini,  birlikteligi  tetikleyip insanlari  birbirine
vaklastirdigini  soylemektedir. Diger taraftan dinin inang(teorik) yonii,
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toplumda bireyleri ya da gruplart farklilasmalara ve hatta boliinmelere
gotiirebiliyorken ibadetler, farkliliklart ortadan kaldirarak kaynastirip
biitiinlestirmektedir. Dini tecriibenin geriye kalan ifadesi ise sosyolojik yondiir.
Zira din her ne kadar bireysel bir olgu olsa da onun toplumsal yoniinii géz ardt
etmemiz miimkiin degildir. Ciinkii sosyolojik boyut, dinin diger pratik ve teorik
yonlerinin bir nevi tamamlayicisidir. Gergekten ayin ve torenler, dini ayni
zamanda ayakta tutarlar. Ciinkii tiim dinler, baglhlar: arasinda sosyal iliskileri

ve iletisimi devam ettirmek istediginden cemaatsal bir yaprya ihtiyag¢ duyar”.

Okumus’a (2016, s. 275-276) gore de din ve kiiltiir ayn1 sey degildir. Din ile
kiiltir birbirinden farkli iki kavramdir ancak kiiltiiri dinden, dini de kiiltiirden
bagimsiz diisiinmek ve yorumlamak dogru bir okuma olmayacaktir. Din hemen hemen
her toplumun kiiltiir sisteminin bigimlenmesinde, temel bir konuma sahiptir. Kiiltiir
sisteminin, o sistemin yaradan, insan ve evrenle ilgili diislincesine ve sosyal
gerceklikte bu ticliyle kurdugu birliktelige gore sekillendigi diisiiniiliirse, din ile kiiltiir
bag1 dogal olarak anlasilir. Ozetle toplumlarin kendilerini bilme ve anlatmalarinda
onemli bir ara¢ olan din, mensubu olunan toplumun kiiltiiriiyle iliskili durumdadir. Din
ve kiiltiir iligkilerine incelendiginde, bu iligkilerin miisterek olma durumu ilk bakista
anlagilacaktir. Oysa dinin deneylistli ve metafizik boyutu ¢ogu zaman kendine has bir
kiltlir evreni olusturmaktadir. Bu durum dikkate alindiginda, dini bir kiiltiir {irtiniine
veya unsuruna indirgemek dogru ve objektif bir yaklasim olmayacaktir. Oyleyse
kiiltiriin din tizerindeki etkileri incelendiginde fark edilir ki; dinin zaman iginde
toplumda kalicilagsma siirecinde kurumsallagmasi, gelenek haline gelmesi ve
kiiltiirlesmesi zorunlulugu, kiiltiirtin dini etkilemesini, daha dogrusu dinin kendini

kiltiiriin etkisine agik hale getirmesini intag eder.

Wach’a gore dini tecriibe; teorik, pratik ve sosyolojik olmak iizere {li¢ farkl
sekilde ortaya cikar. Inang, diisiince ve doktrinler dinin teorik yoniinii olustururken
ibadetler de pratik boyutunu ifade eder. Her dinin kendine gore bir takim ritiielleri
vardir. Hatta ritiiel ve ibadet boyutu bulunmayan dinlerin yasamaya devam etmesinin
miimkiin olamayacagi bile diisiiniilmiistiir. Bu ylizden ibadet, tore ve torenler bir din

igin en temel ve basta gelen olusumlar olarak ele alinmigtir (Akyiiz 2009, s. 157).

Dinin en o6nemli islevlerinden birisi, sosyal de§ismenin bir aract olmus

olmasidir. Din, kutsal metinlere, gelenege, sembollere baghlik, o6zellikle
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geleneksellesmis ve kurumsallagmis bir dini, diisiincenin mevcut diizenini muhafazaya
gotiirmekle, genelde yeni degerlerin yaraticisi olmaktan ziyade, eski degerlerin
koruyucusu olarak algilanmaktadir. Genel anlamda dinin geleneksel bir toplumda
ortaya ¢ikis1 ve yerlesmesi bir toplumsal degisme olarak ortaya ¢ikmaktadir (Glinay,

1998, s. 335-337).

Dinin diger fonksiyonlarindan biri de, sosyal kontrol araci olarak toplumda
biitiinlesmeye biiyiik katkida bulunmasidir. Bir kisim davranislar1 kutsallik fikri ile
desteklerken bazi hareketleri de giinah kabul ederek yapilmasina engel olur. Boylece
bireylerin her ¢esit tavirlarinin ilgili toplumun deger yargilarina uygun olmasini temin
eder. Ayrica topluca yapilan dini ayin ve torenler, bireyler arasinda toplumsal
dayanisma ve kaynasmayi kuvvetlendirir. "Grup ruhu" olusturarak ortak duygu ve
diisiincelerin olugmasina katkida bulunur. Boylece din, toplumda istikrar1 ve devami

saglamis olur (Donmezer, 1984, s. 263).

Aydin (1986, s. 48-49), toplum - din biitiinlesmesinin ve toplumun goniil
huzurunu sadece dinde bulmasinin nedenini, insanin yapisina baglamaktadir. Ciinkii
insan, ruh ve maddeden meydana gelmistir. Maddi varliginin devami i¢in nasil kendini
tabiat sartlarina kars1 korumak geregi duyuyorsa, ruhi varligin devami i¢inde manevi
degerlere inanmak ihtiyacim1 duymustur. Bagka toplumsal kurumlar gibi din de,
insanin diinyasinin baglica bir yanina uyum saglamak iizere kullandig: bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Insan ve toplum dahil, kdinatin nasil ve ni¢in bugiinkii bicimde
oldugunun sirlar1 ve karmasikligi, genellikle hayatin dini tutumlara, duygulara ve

davraniglara yol agan 6zelliklerinde yatmaktadir.

Giines’e gore mutluluk bireylerin hayatta amagladiklar1 durumlarin basinda
gelmektedir. Insanlarin mutluluk ve huzurunu temin etme gabasi, genelde dinlerin
ortak hedefleri arasinda yer alir. Bu yiizden her dinin kendine gore bir takim ibadet ve
ritiielleri vardir. Genelde ibadet ve dini uygulamalari yerine getiren bireylerin
digerlerine kiyasla daha tatminkar olduklari tespit edilmistir. Ozellikle yashlik
donemlerinde goriilen yalnizlik ve sosyal hayattan soyutlanma problemine, dini
pratikleri yerine getirmenin oldukc¢a 6nemli katkisinin oldugu miisahede edilmistir.
Ciinkii toplu yapilan ibadet ve ritiieller, insanlar1 trans haline getirerek ortak bir
duygunun olusumuna zemin hazirlar. Boylece toplumsal dayanisma, karsilikli destek

ve giiven ortami1 saglanmis olur ( Giines, 2014, s. 159-160).
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Din yapist geregi hayatta karsilasilabilecek en 6nemli meseleler ile alakali
yorum ve Ogiitleri ile insanlar1 ilgilendiren ¢esitli hususlar ve problemlere karsi bir
takim tutum ve davranislar icermektedir. Mardin’e gore din(1995, s. 65), bu zihniyet
sayesinde insanlara g¢evrelerindeki diinyay1r 6zel gozliklerle gérmeyi saglayacak
kavramsal goriis imkanlar1 saglamaktadir. Bir dine ait diisiince yapisinin yine o dini
benimsemis toplumda deneyimlenmesi ile glindelik islerini dahi devam ettirirken o
dinin 6gretileri etkisinde kalmaktadirlar. Yasamlariin her alaninda dinin 6gretilerinin
etkilerini bilingli veya farkinda olmadan hayatlarina dayatilmis toplum, kendi disinda
kalan diinyay1 bagh oldugu dinin kanatlar1 altinda gériir. Ozellikle, dinlerin diinyaya
kars1 takindiklar1 tutumlari belirleyen zihniyet, mensuplarinin tiim sosyal hayatina yon
veren en 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir. Weber (1996, s. 340), bir dine mahsus
diisiince yapisinin, sadece dogaya karsi degil, ayn1 zamanda evlilik ve aile, is ve
meslek, iktisat ve devlet gibi birtakim sosyal olgu ve olaylara kars1 da belirli bir tavir

takinilmasina sebep oldugu goriisiindedir.

Tarih boyunca dini faaliyetlerin, insanin ihtiyag¢ ve arzularini tatmin ettigi i¢in
yapildigi bir gergektir. Biitiin kiiltiirlerde ¢esitli dini ibadetlerin bulunmasi, bireylerin
yasadiglr diinyada emniyet ihtiyacinin evrensel oldugunu gostermektedir (Aydin,
1986:49). Kiiltiirel olarak tanimlanan semboller ve onlarin tagidiklari anlamlar ve
toplumsal olarak da ortak bir sekilde kullanilmaktadir. Her birey 6nceden anlam
kazanmis ve sembollerle kodlanmis bir diinyaya dogar. Bu kiiltiirel kodlar: atalarindan
alir, cagdaslariyla birlikte bunlar1 paylasir ve takip eden nesillere onlar1 aktarir. Bu
nedenle, sembolik diislince daima toplumsaldir, 6zneler arasidir ve kamuya yani halka
aittir. Sembollerin bu 6zelligi onlar1 sliphesiz 6nemli kilmaktadir. Bu 6zellikleri
sebebiyle onlar ortak heyecanlari, bilgi ve duyguyu yansitip, toplumsal tutarlilik ve
birliktelik fonksiyonu gorebilmektedirler (Arslan 2004, s. 193-194).

Din, kiiltiirlin diger 6gelerini zenginlestirmistir. Mimari, miizik ve bazi sanat
dallar1, dini isimle anilir. islam sanat1 ve Hristiyanlik sanati gibi. Yiimnii’ye gore(
1988, s. 122) dini inang ve disiinceler, toplumlarin sanat anlayislarina etkide
bulunurlar. Ornek olarak, islam’da resim ve heykelin iyi karsilanmamas1 veya en
azindan tartisma konusu olmasi, bu toplumun ¢ini, minyatiir, hat sanati, tezhip vb.
diger sanat dallarina yonelmelerine neden olmustur. Misir piramitleri, Yunan
trajedileri, Mevlana'nin Mesnevisi, Siileyman Celebinin Mevlit adli eseri dini

diisiincenin ortaya ¢ikardigi sanat eserleridir.
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Dini bir kiiltiir yansimasi1 ve yanilsamasi olarak goren {i¢ biiyiik kuramci olan:
Marx, Durkheim ve Weber dinlerin 6neminin giderek azalacagint modern zamanlarda

dinin gegerligini yitirecegini diisiinmiislerdi.

Marx dini giindelik karmasadan kaganlarin siginabilecekleri bir liman gegici
mutluluk saglayan bir ¢esit uyusturucu olarak gérmiistiir. Bu diinyadaki esitsizlikleri
daha katlanilir kilmak i¢in sunulan bir baska diinya fikriyle din, servet ve gii¢
dagilimlarini ahiretle aciklamakta ve ideolojisiyle kitleleri pesinden siiriiklemektedir.
Durkheim, Marx’in aksine din ile daha ¢ok ilgilenmis 6zellikle dinin ortaya ¢ikis
bicimlerini ve ona gore dinin temeli olan totemizmi incelemistir. Totem bir kutsal
sayilan bir bitki hayvan ve ya nesne olabilir. Sembolik anlam tasiyan canli cansiz her
nesne totem olarak kabul edilir ve bu totemler toplumun degerlerini simgeler. Toplum
modernlestik¢e dinsel téren ve ayinler azalacak ve dinler eski 6nemini yitirecektir.
Durkheim e gore modernlesme ¢aginda dinler yeni formlara biiriinecek yeni torensel
etkinlikler ortaya cikacaktir. Aslinda burada kastedilen dinin modernlesmeyle yok
olmasi degil farkli bir forma evirilmesidir. Weber’in din hakkindaki goriisleri dinin
toplumsal yasami etkiledigi yoniindedir. Dinsel inanislarin toplumsal hareketlerde
oncii bir rol iistlendigini savunurken dinleri dogu dinleri ve Hristiyanlik seklinde
yorumlamistir. Dogu dinlerini benimseyen toplumlarin daha edilgen kaldigini,
Hristiyanligin ise daha kurtuluscu, bir anlamda savasci bir din oldugunu sdylemektedir

(Giddens, 2012, s. 679-684).

Giines’ e (2014, s. 160) gore dini inang ve diisiince ile sevgi arasinda da siki
bir bag vardir. Genelde biitiin dinler, insanlara sevgi basta olmak {izere hosgoriilii
olmak, affedicilik, yardimseverlik, diriistliik, comertlik vb. gibi giizel duygular
asillamaya c¢aligir. Clinkli bu tiir davraniglar, dindar olmanin da en basta gelen
gostergeleri olarak kabul edilir. Bu sekilde toplum birlik sevgi ve hosgorii ortami
saglanir. Din (ya da dinsel kiiltiir) bireyde belirli diisiince, aligkanliklar ve 6grenilmis
isteklendirmeler sistemi ile belli heyecanlar yaratir, 6te yandan da grup i¢in bir kisim
ortak semboller koyarak tecriibenin derinlesmesini saglar ya da kolaylastirir (Arslan

2004, 5. 194).

Genellikle biitiin dinlerde diinyevi ihtiyaclarin belirli bir donem kisitlanmasi,
inandiklar tanrilara karsi yerine getirmek zorunda olduklar: bir takim ibadetler s6z

konusu olmaktadir. Yeme i¢gme diizeni ve bir takim sosyal olaylar1 igeren bu ibadetler
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“Miisliimanlarda ‘Ramazan Ay1’ olarak nitelendirilen Miisliimanlarin oru¢ tutmakla
yiikiimli olduklar1 ay takviminin dokuzuncu ayir Ramazan, Hristiyanlarda Lent
Yahudilerde Yom Kippur, Hindularda Ekadasi gibi formlara biirinmektedir” (Tlrkiye
Diyanet Vakfi islam Ansiklopedisi, C 37, s. 414-425).

1.2.1. Hristiyan kiiltiirii

Hristiyan kiiltiiriinde teslis inanci1 vardir. Tiirk Dil Kurumu’nun din bilimleri
sozliigiinde teslis inanc1 “Katoliklerde, Tanri, Isa ve Meryem'in aym kisi olmalar
inanci, iigleme” olarak tanimlanmaktadir. Hz. Isa Hristiyanlik dininin peygamberi
sOzclistdiir. Hristiyanlik kiiltiiriinde ibadet edilen yer olarak gecen kiliselerin genel
yapist ciddi, biirokratik ve hiyerarsik olmaktadir. Mevcut kurumsal diizenle uyum
sagladiklar1 i¢in de dinin muhafazakar yiiziinii temsil etmektedirler. Hristiyan dinine
mensup kisiler ilk zamanlar biiylik kiyim ve baskiya ugradiklarini, ancak daha sonra
Imparator Konstantin’in, Hristiyanligi Roma Imparatorlugunun resmi dini olarak
kabul ve ilan ettigini ve sonraki iki bin y1l iginde Bat1 kiiltiiriiniin belirleyici bir pargasi
oldugunu soylemektedirler (Giddens, 2012, s. 686). Yunan ve Latin kiiltirii ile
Hiristiyanlik felsefesi islenerek, reform ve Ronesans gibi biiyiik uyaniglardan gegerek
Bugiinkii Bat1 uygarligi dogmustur (Kaplan, 1973, s. 9). Bati medeniyetinin esas
unsurlari; ilim, teknik, insan haklarini teminat altina alan hukuk ve hiirriyettir (Turhan,
1980, s. 76). Hristiyanlikta, Roma Katolik, Protestan ve Dogu Ortodoks mezhepleri
olan pek ¢ok boliinme vardir. Bir¢ok ortak ibadet gibi Ortadogu Sami dinlerinden olan
Hristiyanlikta da orug ibadeti vardir (Ilmihal, 1999, s. 8).

Hristiyanlikta orug anlayisi farklidir. Genelde, Paskalya Bayrami’'ndan énceki
kark giinliik Lent Dénemi oru¢ zamani olarak kabul edilmektedir. Fakat bu
giinlerde tutulan orug, tamamen yemeden ve i¢cmeden uzak durma seklinde
degildir. Hristiyanlar bu giinlerde sadece bir ogiin yemek yiyerek orug tutarlar.
Giintin her aminda hafif birtakim yiyecekler almalart miimkiindiir. Bunun
disinda, Katolik mezhebine bagl olanlar cuma, dogu kiliselerine bagh olanlar
ise hem ¢arsamba hem de cuma giinleri et yemezler. Kirk giinliik orug zorunlu
degildir. Zorunlu orug, bu giinler iginde sadece bir giindiir. Bazi gruplar
haricinde Protestan mezhebine bagli olanlar, orucu kabul etmezler ve bu
nedenle orug tutmazilar. Monofizit Hristiyanlardan Siiryani Kilisesi’'nde yillik

oruglar soyle siralanmir: 1. Biiyiik orug: Kiliselerce de kabul edilen kirk giinliik
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Paskalya oncesi oruca yedi giinliik elem haftast orucunun da eklenmesiyle
tutulur. 2. Ninova orucu: Subat ayinda tutulan ii¢ giinliik oructur. 3. Haziran
bast perhizi: U¢ giindiir ve havarilerin orucu olarak kabul edilir. 4. Agustos
perhizi: Meryem Ana orucu olarak bilinir. 5. Aralik perhizi: 5-25 Aralik
arasinda Noel’e hazirlik amaciyla tutulur. Katolik Kilisesi 'nde oruca baslama
vast yirmi iken Ortodoks ve Siiryani kiliselerinde on dort-on bestir. (Tiirkiye

Diyanet Vakfi islam Ansiklopedisi, C 37, s. 414-425.)

Hristiyan kiiltiiriinde Islamiyet’teki Ramazan Ay1 ve arkasindan gelen
bayramla karsilastirilabilecek Noel zaman1 ve yilbasi kutlamalar1 olmaktadir. Noel
zamanlar1 hazirliklar bir ay 6ncesinden baslamakta ve hediyelesme ritiielleri ortaya
cikmaktadir. Hristiyanlik kiiltiiriinde kutsal kabul edilen Noel babanin yeni yil i¢in
cocuklara hediye getirecegi sdylenmektedir. Bunun nedeni, Noel Babanin “modern

aile diinyasinin kapali diinyasini agmasi ve ge¢misle bagi yeniden kurmasidir”(Ates,

2013, s. 126).

1.2.2. Musevilik Kiiltiirii

Yahudilik tek tanrili semavi dinlerin icinde kurumsallasan ilk dindir. Israil ‘in
kurulmasindan énce Museviligin resmi din olarak kabul edildigi bir toplum yoktu. Tk
Ibrani topluluklari eski Misir ve cevresinde yasamaktaydilar. Museviligin temelleri
0.D.0.! 1000 yillarina kadar gitmektedir. Tek bir tanrinin yaratan oldugu Hristiyanlik
ve Islamiyet’te oldugu gibi Musevilik dininde de dini tanitmak i¢in bir elgi, peygamber
gorevlendirilmistir. Musevilik inanisinda Tanri, temelde essiz ve yegine olarak
tanimlansa da, bu anlayisa bir¢ok insani unsurlar eklenerek, yerini yavas yavas insansi
ozellikler gosteren Tanrilara birakmistir. Islamiyet’te oldugu gibi Musevilik dininde
de tanrinin birden fazla ismi vardir. Bugiin Tiirkiye'de yasayan Tiirk Yahudilerin sayisi
yaklasik 20. 000 kadardir. Yaklasik 18. 000'i Istanbul'da, 1. 500 kadar1 Izmir'de ikamet
ederken digerleri Ankara, Bursa, Canakkale, Kirklareli, Adana ve Antakya'da
oturmaktadirlar. Yahudilerinin yasal temsilcisi Hahambasi'dir. Goérevinin ifasinda

kendisine, dini konularda 5 Rav'dan olusan bir dini kurul (Bet Din), degisik giinliik

L* Artik pek ¢ok tarihci, M.O. ile M.S. yerine O.D.O (Ortak Dénemden Once) ve
0.D.S. (Ortak Donemden Sonra) terimlerini kullanmaktadir.
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konularda ise 50 danismani yardimci olur (Tirk Yahudileri, Erisim Tarihi:
02.12.2016).

Musevilik dinine mensup Yahudilerde orug su sekildedir:

Orug¢ Eski Ahit’te “Canlarmmiza cefa edeceksiniz.” emrine gére orug¢ nefsi
alcaltma vasitast olarak kabul edilir. Yahudilerin farklt amag¢ ve niyetlerle
tuttuklary oruglar vardir. Yahudilikte giinahlara kefaret olmasi veya ge¢migin
kotii giinlerinin hatirlanmast veya agit yakilmasi amaciyla oruglar tutulur. Bu
orug¢larin en onemlileri sunlardwr: Yom Kippur (Tovbe ve Kefaret Giinii) orucu,
Tisri ayinin onuncu giiniinde tutulan kefaret orucudur. Bir yil i¢inde yapilan
hata ve giinahlarin affedildigine inanilan bu giinlerde tutulan orug, bir onceki
giin giinesin batmasiyla baslar ve yirmi bes saat siirer. Bu siire icerisinde
yiyecek, icecek ve cinsellikten tamamen uzak durulur. Yikanmak, temizlik
yvapmak, deri giysi ve ayakkabi giymek o giin haramdir. Kudiis 'teki Siileyman
Mabedi 'nin iki defa yikilmas: anisina ab (agustos ) ayimin dokuzunda tutulan
ve tesabeav orucu denilen oructa da Yom Kippur orucunun kurallarina uyulur.
Bu iki orucun disindaki oruglar, sabahin ilk isiklari ile baglar ve giinesin
batisina kadar devam eder. Yahudilikte bu oruclardan baska, cesitli amaclarla
tutulan oruglar da vardir. Mesela, Yahudi ay takvimine gére 17 Temmuz’da
Kudiis 'iin Babillilerin eline gegiginden dolayr bir giin orug tutulur (dérdiincii

ay orucu). (Tiirkiye Diyanet Vakfi islam Ansiklopedisi, C 37, s. 414-425.)
1.2.3. Islami Kiiltiir

Islam inancina gore Allah, tiim insanliga ve dogaya hiikmetmektedir.
Miisliimanlarin yerine getirmek zorunda olduklari bes temel dini gorev, Islam dininde
yerine getirilmesi gereken bes temel gorev diger bir deyisle sartlar1 vardir. Birincisi,
“Kelime-i Sehadet” getirmek, yani “Allah'tan baska Ilah yoktur, Muhammed O'nun
elgisidir” sozlerini yiiksek sesle sdylemektir. Ikincisi her giin bes vakit namaz
kilmaktir. Bu ibadet esnasinda kisi yiiziinii mutlaka ne kadar uzakta olursa olsun Suudi
Arabistan'daki kutsal Mekke kentine gevirerek dualarini etmelidir. Islam'in iigiincii
sart1 ise, Ramazan ayinda giin i¢inde yiyecek ve igecek tiiketilmemesi, yani orug
tutmaktir. Dérdiinciisii, Islam hukukunun belirledigi 6lciide (fakirlere) Zekat

vermektir. Zekat uygulamasindan devletler, gecmisten beri bir vergi kaynagi olarak
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sik sik kullanmiglardir. Sonuncusu, Miisliimanlarin, dmiirlerinde bir defa da olsa, Hac1
olmak iizere Mekke'yi ziyaret etmesidir (Giddens, 2009).

Diinya genelinde Islamiyet’in niifus yogunluguna bakilirsa Miisliiman sayis1
1,6 milyar kisi ile diinya niifusunun yiizde 23"inii olusturmaktadir (Pew Research
Center, Erigim Tarihi: 20.11.2016).

Niifus yogunlugu yéniinden yasayan diinya dinlerinin ikincisi, Islamiyet'tir.
Islam Dini, Afrika, Kuzey Afrika, Kiiciik Asya, Yakin ve Ortadogu, Orta Asya,
Hindistan ve Endonezya boélgelerindeki miiritleriyle, c¢ok genis bir alanda
yasamaktadir. Islam Dini, yasayan diinya dinleri i¢inde; itikad1 biitiinliige sahip olan
yegane dindir. Islam milletleri, 6zellikle I. Diinya Savasi sonrasinda biiyiik bir
somiiriiye maruz kalmislardir. islam iilkeleri, bu sémiirge zincirini ancak Ikinci Diinya
Savast sonunda kirabilmislerdir. Islam’in diger bir onemli &zelligi de inang
sistemindeki tutarliliktir. Islam'in en énemli 6zelligi igtihat iznini vermesidir. Ictihat;
Islam'a ve onun dgretilerine yeni sartlar altinda dinin ruhuna uygun bir yasama tarzini
bulmay1 saglamaktadir. Islam dini bu sekilde siirekli dinamik olmay1 hedef almis ve
dinamik bir cemiyet yapisini boylece benimsemistir (Aydin, 1986, s. 51-52).

Islam diisiincesinde kiiltiir ve medeniyet ayrimi1 yoktur. Bu durumun sebebi
Islamiyet’in evrensel bir din olarak kabul edilmesidir. Islamiyet kiiltiir ve medeniyeti
evrensellife gore tanimlayacaktir. Zaten evrensellide dayanan biitiin dinler ve
ideolojiler evrensel kavramlar kullanacaklardir ( Arslanoglu, 2000, s. 2).

Gellner’e (1993, s. 86), gore orta ¢cag boyunca, Hristiyanlik, Cin, Hint ve Islam
olmak {izere dort énemli uygarlik kendini gdstermistir. Bu uygarliklardan Islam
medeniyeti haric diger ii¢iinde bir sekiilarizasyon olay1 yasanmustir. islam’da boyle bir
olusumun heniiz goriilmedigini, insanlarin esit kabul edildigini ve ruhbanlik denen din
adamlar1 sinifimin bulunmadigini ve belirten Gellner, “Islam’da sekiilerlesmenin
oldugunu sdylemek biitiiniiyle yanhstir. Ciinkii Islam’da sekiilerlesme diye bir olguya

ya da olusuma rastlamak olanak disidir.” demektedir.

“Islam diisiincesi” ve “Bat1 diisiincesi” bircok yazar tarafindan kabul edilmis
iki farkli diisiince sistemidir. Islam medeniyeti- bat1 medeniyeti, islam kiiltiirii-bati
kiltiirti gibi bircok farkli ama temelde ayni ayrimdan bahseden diisiinceler
bulunmaktadir. Medeniyet, milletlerin ve insanlifin gelisiminde gdcebelikten
kurtulup yerlesik diizene gecme, diizenli sosyal iliskilere ulasma ve tarihi deger

kazanmanin maddi belirtilerini ve dig goriiniisiinii yansitan bir evredir (Abadan,1956,
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s. 174). Islam diisiincesi, temel ilkeleri ve ana dayanaklari ilahi, ortaya koydugu
sonuglar ve degerlendirmeler ise insani olan, somut ve soyut varliklar diinyasini iceren
bir diisiince sistemidir. Bat1 diisiincesini de Bat1 Avrupa’da gelistirilen diisiince sistemi
olarak tanimlamaktadir. Bu diisiince sistemi Hiristiyanlik, antik Grek Latin kiiltiirii ve
Bat1 Avrupa halklarinin geleneksel degerleri iizerine insa edilmistir (Iskenderoglu ve

Karliga, 2003, s. 229).

Amerika Birlesik Devletleri’nin 11 Eylil saldirilarindan sonra kiiresel
stratejilerini belirlemek amaciyla “RAND Cooperation” adl1 sirkete hazirlattigi, “Sivil
Demokratik Islam: Ortaklar, Kaynaklar ve Stratejiler” baslikl1 88 sayfalik kapsamli bu
raporla kavramlagmistir (Fuller, 1991, s. 17-44, Henze, 1993, s. 5-52). Bu raporda
Mislimanlar tutum ve davraniglarina gore 4 farkli kategoriye ayrilmislardir.
Koktendinciler, gelenekgiler, modernler (1limli islam) ve laikler olarak belirtilen bu

kategoriler Giinal tarafindan su sekilde 6zetlenmektedirler. (2004, s. 158)

Koktendinciler: Islam’da siddet yanlisi, yayilmacit ve isgalci tutum
sergilemektedirler. Bati Kkiiltiiriine dlismanca hisler beslemekte ve demokratik
degerleri reddetmektedirler. Islami degerleri en kat1 sekilde uygulamakta seriat yanlisi

bir tutum gdstermektedirler.

Gelenekgiler: Islam dininin 6gretilerine siki sikiya bagli olmalarinin yanin
siddet yanlis1 bir tutum sergilemezler. Koktendincilerle kiyaslandiklarinda daha
miisamahakar bir tavir gosterseler de bati degerlerini ve modernizmi hos

gormemektedirler.

Modernistler (Iliml1 islam): Ilimli Islam savunucular Islam’1n ilerleyebilecegi,
ilk giinkii sartlarinda ve ortammda olmadiginin farkindadirlar. Islam dininin
peygamberi olan, Hz. Muhammed zamaninda gecerli olan uygulamalari kabul ederler
ancak degisime de aciktirlar. Temel degerleri hosgorii ve bireysel vicdanin 6zgiirligii
olan bir toplumu daha yasanir bulmaktadirlar. En &nemlisi Islam diinyasimin

kiiresellesmesinin savunucularidir.

Laikler: Tipki bati demokrasileri gibi “din ile devlet islerinin ayrilmasi”
gorlislinii savunmaktadirlar ve dini yasami kamusal alandan siyirip kisisel alana

indirgemiglerdir. Bat1 diinyasina goriis degerler agisindan en yakin gruptur. Genellikle
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solcu ve fasist ideolojileri benimseyen laik gruplar cogunlukla yar1 demokratik otoriter

rejimleri benimserler.

Islam toplumunun ve medeniyetinin varlig1 i¢in bazi hayati olan ilkeler; giiven,
kardeslik, yardimlagsma ve dayanisma, iyiligi emredip kotiililkten sakindirma, hak ve

adaleti gézetme gibi ilkelerdir.( Cakmak, Erisim Tarihi: 08.11.2016,)

1.2.3.1 Islam’da Orug¢ ve Ramazan

Tiirkiye’de din ulusal kimligin bir parcasi olarak ulusu birlestirici bir unsurdur.
Biiyiik bir kism1 Miisliimanlardan olusan Tiirkiye’ de Islam diniyle iliskili olarak
topluma yerlesmis kiiltiirel davranis bicimleri bulunmaktadir. Her ne kadar eski
Onemini kaybetmis goOzilkse de dini bayramlar iilkede herkes tarafindan
kutlanmaktadir. Islam dininde kutsal sayilan orug tutulan Ramazan ay1 ulusga ortak
degerlerin paylasildigi belirli kiiltiirel kodlar1 iceren bir aydir. Sonrasinda gelen 3
giinliik bayram dénemi de dahil olmak iizere bu donemde goriilen reklamlar kampanya
ve promosyonlarla doludur (Kalan, 2009, s. 131).

Islam’da Orug Islami bir terim olarak orug; “tan yerinin agarmasindan giinesin
batmasina kadar gegen siire i¢inde yemek, icmek ve cinsel iliskiden uzak durmaktir.”
Orug tutan kisi, oruglu oldugu siire igerisinde giinah ve kétiiliiklerden uzak durmaya
calisir. Kisinin kendisini orug yasaklarina karsi tutmasina “imsak”, vakit gelince orucu
acmaya “iftar” denir. Bu yasaklar mazeretsiz olarak yemek, icmek ve cinsel iligkide
bulunmaktir. Yasaklari ihlal etmek ise cezay gerektirir. Ayrica Islam’da orug tutmak
i¢in sahura kalkmak Hz. Peygamber tarafindan tavsiye edilmistir. Islam’m bes temel
esasindan biri olan Ramazan Orucu’ nu tutmak, akilli ve ergenlik cagma gelmis
herkese farzdir. Orug bir irade terbiyesidir. Insanlar1 kétiiliiklerden korur. Onlarin
merhamet duygularini gelistirir ve sagliklarin1 korur. Orug, nimetlerin kiymetini
bilmeyi ve sabirli olmay 6gretir. Farz, vacip ve nafile olarak {i¢ grup olan orucu; hasta,
yash ve yolcu baska zamana erteleyebilirler. Orug tutamayan yaslilar ve iyilesmeleri
miimkiin olmayan hastalar her giin icin bir fidye verirler (Tiirkiye Diyanet Vakfi Islam

Ansiklopedisi, C 37, s. 414-425).

Islam diinyasinda Ramazan Ayr’nin dua etme orug tutma ve tefekkiir ay1

olmaktan ziyade kiiltiirel ve ticari bir tatil siirecine doniistiigiine dair bircok isaret
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bulunmaktadir. Kapitalizmin ruhu Ramazan Ay1 i¢in 6zel olarak tasarlanan {irlinlerde

ve kampanyalarda ve ¢ekilislerde kendini hissettirmektedir.
1.2.3.2. Tiirkiye ve Islam Kiiltiirii

Tiirkler, Islamiyet’e gectikten sonra, devletlerini Islam inancina gére kurarak,
yonetmislerdir. Selguklu ve Osmanli Devletlerinin yonetimi Tanri'nin temsilcisi
olduguna inanilan din adamlarinin elinde bulunmaktaydi. Boyle bir siyasi diizende
Ramazan Ay1 ve Bayrami diger dini giinler gibi Tiirk kiiltiirtiyle biitiinlesmistir.
Osmanli devleti ozellikle glinlimiize daha yakin olmasi ve uzun yillar varligini
stirdiirebilmis olmas1 sebebiyle bugiinkii Miisliman Tiirkleri yakindan ilgilendirmekte
ve etkilemektedir. Miisliiman bir iilke olan Tiirkiye Cumhuriyetinde Ramazan aylar1
gecmisten biriktirdigi gelenekleri, aliskanliklar1 ve sembolleri bugiine tasimistir.
Tiirkiye’de 2014 yilinda diyanet isleri bakanligi tarafindan yapilan arastirmada
Tiirkiye’ de yasayan halkin  %99,2° si Islam dinine mensup olduklarm
sdylemekteditler. Ibadet aliskanliklarina bakildiginda namazlarmni vaktinde kilanlarin
oran1 %42,5, hi¢bir zaman kilmayanlarin orani ise %16,9°dur. Islam’1n 5 sartindan biri
olan zekat verme hususunda “maddi durumum iyi oldugunda zekat veriyorum” diyen
kisi oran1 %71,9 iken hacca giden kisi oran1 %6,6” dir. Ramazan ayinda orug tutanlarin
orani %83.4, hi¢ oru¢ tutmam diyenlerin oran1 %2,5, saglig1 elvermedigi icin orug

tutamayanlarin orani ise %7,3’tiir (Diyanet Isleri Baskanligi, 2014).

Tiirkler iki defa medeniyet degistirmislerdir. Dokuz ve onuncu asirlarda kendi
istekleriyle Miisliiman olmuslar ve IslAm medeniyetine iz birakip zamanin en ileri ve
yerlesik devletlerini kurmuslardir. On sekizinci asirdan itibaren de Tiirkler, yine kendi
istekleriyle Batt Medeniyetine katilma g¢abasi gostermislerdir (Kuran,1973, s. 22).
Turan 'a (1959, s. 13) gore Tiirklerin Islam medeniyetine girisleri ile Avrupa
medeniyetine giris tesebbiisleri arasinda benzerlik goriilmektedir. Islim medeniyetine
girerken din degistirmisler fakat Bati medeniyetine girerken din degistirmemislerdir.

Her ikisinde de ortak nokta milli kiiltiirden uzaklasilmasidir.

Ilgin Tiirk toplumunda edinilmis dini bir takim gostergeler oldugunu

soylemektedir. Bu dini gostergeler asagidaki gibidir; (2014, s. 26-27)

Iftar Vakti: Imsak vaktinde baslayarak giines batimini takip eden siire

icerisinde devam eden orucun a¢ildigi vakti ifade eder. Ramazan ayinda aksam
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ezant okunmast ve devaminda yemegin yenildigi vakti ifade eder. Ezan
okunmadan hemen once top atisi da yapilir. Sesi duyan Miisliimanlar
yemeklerini yerler.

Iftar Yemegi: Orug tutanlarin, ezan ile birlikte hep birlikte toplanarak damak
zevkine uygun olarak hazirlanmis geleneksel yemekler ile hazirlanmuig sofradir.
Komsular, dostlar, akrabalar iftar yemeklerinde birbirlerini agirlarlar.
Davulcu: Ramazan ayinda sabah ezanindan once orug¢ tutacaklart sahura
kaldirmak amact ile mahalle aralarinda davul calinmaktadir. Bazi davulcular
davul ¢alarken ayni zamanda Ramazan ayina ozel maniler de soylemektedirler.
Davulcu bu hizmetinin karsiliginda bahsis toplamaktadir.

Bayram Sabahi: Ramazan ve Kurban Bayramlarimin sabahinda erkekler
camiye namaza gider, evin hanimi kahvalti hazirlar ve bayram sabahi aile
bayramlasarak ayni sofrada kahvalti ederler.

Bayramlik Giymek: Islam dinine gore bayram giinii giyilen kiyafet temiz olmali
ve giyene yakigsmalidir. Bayram giinii 6zellikle ¢ocuklar igin yeni ayakkabilar,
veni kiyafetler biiyiik bir anlam tasimaktadir.

Bayramda Biiyiikleri Ziyaret Etmek: Dini bayramlar siiresince kiigiikler
biiyiikleri evlerinde ziyaret ederek hiirmetlerini saygilarini gosterirler. Bu
ziyaretler giintimiizde biiyiik sehir insanin kaybettigi bir sosyal davranis bi¢imi

olsa da reklamlarda sikca islenmektedir.

Bu dini gostergeler Tiirk devletinde yaygin olmakla birlikte Islam kiiltiiriiniin
Tiirk toplumunda yansimalaridir. Islam kiiltiirii iilkelere gére reklam kampanyalarinda
farklilik gosterebilmektedir. Bu farklilik fast-food sirketlerinin reklamlarinda kiiltiirel
ogelerin kullaniminda gozlenebilmektedir. Tirkiye’de yayinlanan, pala biyikli bir
yenigeriye hamburger yedirdikleri Ramazan meniisii reklamini, yine Miisliiman olan
Suudi Arabistan'da ya da Etiyopya'da yaymlamamakta, yine Miisliiman olan Urdiin'de
Ramazan meniisiinii “otantik Arap lezzeti” (authentic Arabic taste) sloganiyla
sunmaktadir (Taylan, 2008, s. 78).
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1.3. ISLAM KULTURU VE REKLAM

Martin Lindstrom (2009, s. 123), sadakatle bagli olunan bir markanin oldugu
gorselle, mensubu olunan dinin gérseline verilen tepkinin ayni olacak derecede benzer
oldugunu soylemektedir.

Lindstrom’a gore marka bagimliliklar1 dini inanglarla hemen hemen ayni.
Aidiyet, duyusal deneyim, misyonerlik ve ritiiel kavrami hem markalar hem dinler i¢in
vazgecilmezdir ve birbiriyle ortiismektedir.

Reklamcilar iiriinlerin reklamlar1 i¢in 6zellikle toplumun estetik begeni yargisi, fayda
anlayisi, orf ve adetleri, dini inanglarindan yararlanmaktadirlar (Mutluel, 2014, s. 688).

Dindarlarin yogun olarak yasadiklar: semtlere Miisliiman doktorlar Islami

“klinikler” actilar. Cemaatlerce “kolejler’ yabanci dil ve tiniversiteye hazirlik

dershaneleri kuruldu. Teyp ve videokasetleri, cemaatlerin teblig faaliyetleri

disinda genel anlamda Islam in anlatilmast icin de kullamildi. Genglere, basta

Uzakdogu sporlarim dgreten salonlar sunuldu. Sinemaya gitmek isteyenler

icin dini filmler c¢ekildi, videosu olanlara bunlarin kasetleri pazarland.

Universite mezunu gencler, “hayallerindeki projeleri gerceklestirmek icin ¢ok

para kazanmak” amaciyla Miisliiman reklam ajanslarinda bir araya geldi.

Birkag kisi “Islami arabesk” sarki kasetleri doldurdu. Bircok kisi * Islami

roman’” kaleme aldi. Turizm sirketleri, hac ve umre turlar: disinda dindarlara

“Islami tatil” olanaklar da sundu. Erkekler icin “sik” mayolar iiretildi.

Tesettiir pazarinda miithis bir rekabet basladi... Kisacas bir tek Islami futbol

takimi kurulmadigi kaldi. Ayrica Islamilestirilmeleri zor alanlarda da

dindarlar icin ayri bir piyasa olusturdu. “Hicret Diigiin Salonu... Cihad

Koftecisi... Ihlas Kirtasive... Vahdet Eczanesi...” gibi tabelalar boy

gostermeye basladi. Sirket isimlerinin Islamilestirilemedigi durumlarda

(bilgisayar, deterjan, mobilya sektérleri) bol sayidaki Islami yayin organina

verilen ilanlarla dindar miisteriler ¢ekilmeye ¢alisildi. (Cakir, 2012, s. 317)

Islamiyet’in kutsal kitab1 kabul edilen Kur’an, “Mallarin1 insanlara gosteris
icin harcayip, Allah’a ve ahiret giiniine inanmayanlar1 da Allah sevmez...” (Nisa,
4/38) ayetiyle aslinda giiniimiiz tiiketim aliskanliklarina bir elestiri getirmektedir.
Gosteris tikketimi Islam’da hos karsilanmamis ancak ilimli Islam, modern Islam

hareketleriyle kendiyle ¢eligmistir.
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“Reklam; kiiltliriin dilini, imgelerini, degerlerini ve mitlerini kullanir”
(Dyer,1982, s. 13’den aktaran: Dagtas,2003, s. 86). Kiiltiriin en Onemli
bilesenlerinden birinin din oldugu gercegi gdz oniine alinirsa reklamlarda tiiketiciye
ulagsmak ic¢in en kestirme yolun yine dinsel 6geleri kullanma oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Berger (1990, s.139), reklami eskiyi hatirlatan 6zlem uyandirict bir sey
ve kendi iginde celisen bir yap1 olarak gormektedir. Inandiriciligini korumak igin
reklam, metaya g¢evrilen gelenek unsurlar ile tasidigr kapitalist sistem Ogelerini bir
biitiin gibi sunmasi gerekmektedir. Geleneksel unsurlarla reklamlarda kapitalist
unsurlar gizlenmekte, boylece geleneksel duygular ile tiiketici kontrol edilmektedir.
Reklam, yerel kiiltiir ogeleri olmadan kendini kuramamakta, gecmisi gelecege
pazarlamak icin geleneklere ihtiya¢c duymaktadir. Bunun sebebi bireylerin bugiinden
doymus olmasi, bugiiniin ¢cok cabuk tiiketilmesidir. Bugiinden mutsuz olan tiiketici
huzuru gegmiste aramaktadir. Bunun en giizel 6rnekleri Ramazan Bayramlari’nda
yayinlanan reklamlarda goriilmektedir. Yasl kimseler genellikle bugiinden sikayet
edip eski zamanlar 6zlediklerini sdylemektedirler. Bu yiizdendir ki reklamlarda hep
gecmisten gelen kiiltiirel 6geler kullanilmaktadir.

Kapitalizm ve kiiresellesme gelenekleri ve kiiltirii iki ana yoOnde
etkilemektedir. 1Ilki kisi gelenekleri ve yoresel ritiielleri tiiketim kiiltiiriiyle
harmanlayarak c¢agin gereksinimleri ve yasadigi toplumun kosullariyla yeniden
kurmasidir. Ikincisi ise geleneklerin tarihsel olarak o ritiielle gegmisi bulunmayan

kiltiirlerde de yeniden yorumlanip gelenek haline gelmesidir.

Marks’tan etkilenen okullarin yaklagiminda kiiltiir ve iletisim arasindaki bag
zengin ve kuramsal bakimdan anlamli olmaktadir. Medya sistemi kiiltiir {iretiminin
icinde yer alir ve bireysel kullanimin o6tesinde kiiltiir iireten bir yapi1 olarak
incelenmektedir. Kitle iletisim araglar1 diisiinme yollar1 duygu ve tepki sekilleri olaylar
ve nedenleri arasinda kurulacak bag: iiretmektedirler ( Alemdar, Korkmaz 2005, s.
358). Bu iiretim diisiinlis yollarin1 etkiledigi gibi ge¢misten gelen kiiltiirleri de

ideolojileriyle harmanlayarak dayatmaktadir.

Islam dinini benimsemis iilkelerde yapilan reklamlarda kullanilacak bilgi ve
duygu igceren mesajlarda cinsiyet ve ya mizah unsurlarinin kullanilmasinda epeyce
dikkatli edilmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda Arap iilkelerinde yasayan Miisliiman

hedef kitle i¢in hazirlanan reklamlarda dikkat edilmesi gereken diger bir husus, reklam
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iletilerinin kisa ve birkag kelime ile derin anlamlar barindiracak sekilde ifade
edilmesidir (Al-Olayan ve Karande 2000, s. 70).

Reklamlar dinin fonksiyonunu iistlenmekte ve bunu dini sembollerin yani sira birtakim
kiltiirel degerleri de kullanarak yapmaktadir. Kisilerin tiiketerek ulastiklar1 tatmin

manevi bir var olusla agiklanmaktadir ( Yazar, 2010, s. 237).

Inceoglu’na gore toplumlarin bir iiriinii satin almas igin fiziksel ihtiyactan
once psikolojik giidiiler gerekmektedir. Uriiniin islevi ikinci planda kalmistir. Soz
konusu iiriin ister kozmetik olsun ister gida, sadece islevsel ozelliklerini sdyleyerek
bilgi vermek onu sattirabilmek icin yeterli olmayacaktir. Bu siirecte iiriiniin salt
fonksiyonuna duyulan ihtiyaglardan ziyade manevi bir bag kurmak, bu sekilde
psikolojik ve sosyolojik olarak da ihtiyacinin hissettirmek gerekecektir (Inceoglu,
2004, s. 135).

Islam kiiltiiriiniin reklamlardaki etkilerinden bahsederken “helal pazarlama”
kavramindan da bahsetmek gerekmektedir. Helal kavrami1 Miisliiman tiiketiciler i¢in
pazara girmis bir terimdir. Uriinlerde domuz eti ve tiirevlerinin bulunmadigii ve
Islami kosullara uygun olarak iiretildigini belirtmektedir. ilk olarak Miisliiman
tiikketiciler i¢in pazara girmis helal kavrami dini sinirlarin1 agsmakta, kaliteli tiretimin,
bir hayat tarzinin adi olmaktadir. Helal iiriinler gida sektoriinlin yaninda kozmetik
sektoriinde de bulunmaktadir (Calli, 2014, s. 4). Alkol ve domuzdan elde edilen
trlinlerin kullanilmadig kozmetik iiriinler Miisliiman hedef kitle i¢in tercih sebebi
olmaktadir. Reklamlarda oOzellikle vurgu yapilan helal sertifikalari, Miisliiman
tiiketiciler i¢in algida segicilik yaratmakta ve iiriinii tercih edilebilir kilmaktadir. Islam
kiiltiiriiniin ~ reklamlarda  kullanilmasinda verilen hizmetin ve ya ({irlinlin
muhafazakarliga uygun oldugunun sdéylenmesi, hedef kitlede o {iriinii ve ya hizmeti
satin almayacak kimselerinde algilarinda {iriinlin Miisliimanlar i¢in oldugu fikrini

olusturacaktir (Torlak, 2012).
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IKiNCi BOLUM: TURK TOPLUMUNDA RAMAZAN VE REKLAM
CEKICILIKLERI

2.1. TURK TOPLUMU VE RAMAZAN

Tiirk toplumun dini hayatinin genel g¢ercevesine bakildigi zaman “bayram,
Cuma, Ramazan Orucu, teravih, asure, kadir gecesi vb.” zamanlarda yogunlagmanin
oldugu goriilmektedir. Bu yogunlasmanin belirgin oldugu zamanlardan birisinin de
orug ibadeti dolayisiyla farklilagan “Ramazan Ay1” oldugu anlasilmaktadir. Ramazan
ay1, “on bir ayin sultan1” sifatiyla yilin geri kalan biitiin aylar1 dahil dinin toplumsal
tecrilbe boyutu itibariyle en fazla hissedilebildigi ve gozlenebildigi bir zaman

boliimiinii meydana getirmektedir (Ozden, 2006, s. 83-109).

Osmanli’da Ramazan sadece bir ay1 kapsayan bir donem degildir. Ramazan ay1
hazirliklar1 on bes giin 6nceden baslamakta, bdylece tiikketim hazirlik déneminden
baslayarak, li¢ giin siiren Ramazan Bayrami bitimine kadar devam etmektedir. Orug
tutan insanlarin, kaliteli ve iyi beslenmek amaciyla yiyecek aligverisi yapmalari yani
sira Ramazan Ayr’nin bereket getirdigi inanciyla tiiketim bu dénemde artmaktadir.
Gilinlimiizde de Ramazan Ayi’na 6zel hazirlanan reklamlarin Ramazan Ayi’ndan on
bes glin Once televizyonlarda yayimlanmaya baglamasi tiiketim doneminin, Tiirk
kiltiirii ile bitiinlestiginin gostergesidir. Osmanli Devletinde yasanan geleneksel
Ramazan unsurlari, bugiin niifusunun biiyiik bir ¢ogunlugu Miisliiman olan Tiirkiye
Cumhuriyet’inde yayimnlanan reklamlarda kullanilarak, Miisliiman ve Tiirk halki

tikketime sevk edilmeye ¢alisilmaktadir.

2.1.1. Osmanh Devletinde Ramazan ve Reklam

Osmanli devletinde ramazan ve reklam bashig altinda 6ncelikle Osmanl
devletinde ramazana yer verilmis olup ardindan Osmanli devletinin reklamla
baglantisina deginilmistir. Bu siralamanin sebebi ramazan ayr kutlamalarinin
baslamasinin ¢ok sonrasina Osmanlinin kurulusuna denk gelmesi iken, reklamin

kurumsal anlamda baslamasi i¢in matbaanin gelisini beklemek zorunda olmasidir.
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2.1.1.1. Osmanli Devleti’nde Ramazan

Tirk kiltiirtinii farkli yonlerden etkileyen pek c¢ok farkli tlkenin ve
medeniyetin  kiltiirii  bulunmaktadir. Bu farkli kiiltiirlerin, Tiirk toplumunu
etkilemesinin en onemli nedeni, Anadolu’nun ‘kiiltiir besigi’ seklinde tanimlanacak
kadar fazla sayida kiiltiire ev sahipligi yapmasidir. Anadolu konumu geregi Asya ve
Avrupa kitasinin arasinda ve go¢ yollari lizerinde bulunmaktadir. Bu cografi konum
hem farkli kiiltiirlerden etkilenme hem beslenme imkani sunmaktadir. Tiirk
toplumunun bu cografyada yasamis Tiirk devletleri arasinda en ¢ok Osmanl
devletinden etkilenmistir (Elden, v.d, 2014, s. 818). Tiirk devletleri i¢inde gerek
Islamiyet’le yonetilmesi, gerek giiniimiize yakinlig1, gerekse cok uzun yillar yasamis
olmasi, Osmanli devletini reklam ve ramazan yoniinden incelenir kilmaktadir.

Osmanli devleti zamaninda sogutucular olmadigi icin Ramazan Ayi1 hazirliklar:
aylar dncesinden baglamaktadir. Ataerkil diizenin hiikiim stirdiigii Osmanli’da kadinlar
tarafindan hazirlanan yemekleri farkli saklama teknikleriyle muhafaza etmekte ve
Ramazan ayina is birakmamaya 6zen gostermekteydiler. Maddi durumu iyi olanlar
kimseler ihtiyaglarin1 dnceden temin edip hazirliklar yaparken, maddi durumu yetersiz
olanlar i¢in vakiflar devreye girmekteydi. Osmanli devleti zamaninda oldukca etkin
olan vakiflar, yardima muhta¢ kimseleri belirlemekte ve ihtiyaglari dogrultusunda
yardim etmekteydi. Devletlerin Ramazan Ayi’ndan 6nce yaptiklar hazirliklardan biri
de Ramazanin ilan edilmesi siirecidir. illerde kadi veya din alimlerinin baskanliginda
bir heyet kurulmakta ve Yevm-i sek (hilalin goriilmesiyle Saban aymin bitip,
Ramazan’in baglangicinin tespit edildigi ve emin olunamadig: i¢in siipheli oldugu
sOylenen giin) gecesi yliksek bir tepeden ayin durumu gézetlenmekteydi. Bu siire¢ bir
eglenceye doniistiiriilmekte ve o gece tepedeki herkes kadi tarafindan agirlanmaktaydi.
Ay tepenin ardindan goriiliir goriilmez de Ramazan’in bagladig: halka ilan edilir ve o
gece sahura kalkilirdi. Bu ilanda camiler kandillerini yakmakta, top atis1 yapilmakta

ve davullar calinmaktayd: (Ozden, 2006, s. 86, 87).

Ramazanin Tiirk kiiltiiriinde sembollerinden biri olan mahya; Fars¢a “mabh ile
Arapca —iyye” ekinin birlestirilmesi ile olusturulmus olup “aya mahsus” anlamina
gelmektedir (Pakalin, 1993, s. 386) ve ilk olarak Sultan II. Selim zamaninda
kullanilmistir (Yildirim, 2013, s. 34). Mahya ramazan gecelerinde, camilerde iki
minare arasina gerilen ipler {izerine kandil veya elektrik ampulleriyle yazilan yazi veya

yapilan resimler olarak tanimlanmakta ve Ramazan aymnin bir simgesi haline
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gelmektedir (TDK, Erisim Tarihi: 23.11.2016). Thtisam ve gdsterisin hakim oldugu
lale devrinde, Osmanli’da Ramazan ay1 minarelere kaftan giydirme -Minarelerin
serefeden kiilahla beraber her bir tarafinin kandillerle donatilmasina kaftan giydirmek
denilmektedir- ve minarelerden kandil ugurtmak gibi  uygulamalarla
renklendirilmekteydi. Camilerde mahya hazirligi, minareler arasina mahya halati
cekilmesiyle, Ramazandan on bes gilin 6nce baslayarak; Ramazan’in ilk on bes giinii

yazi, daha sonraki giinler resim olmak tlizere kurulmaktaydi (Yildirim 2013, s. 37).

Osmanli Ramazanlarinda 6n plana ¢ikan bir baska gelenek ise iftar davetleridir.
Osmanli devletinde giinlimiizdeki resmi resepsiyonlarin, eski bir versiyonu seklinde
yorumlanabilecek iftar davetleri diizenlenmekteydi. Devletin resmi erkani,
seyhiilislam ve sadrazam tarafindan gercgeklestirilen davetler, Ramazan ayinin 26’sina
kadar devam etmekte, bu tarihten sonra ise bayram hazirliklar1 i¢in bitirilmekteydi. Bu
davetlerin toplumda da yansimalari olmaktaydi. Hemen hemen her ev sahibi, sahip
oldugu ekonomik giic cercevesinde es, dost ve akrabalarini agirlamaktaydi. Bu
davetlerde fakir kimselere de evin baska bir boliimiinde bir yemek hazirlanmakta ve
yemegin ardindan “dis kirasi” adi altinda bir miktar yardim yapilarak sona

erdirilmekteydi (Yildirim, s. 43).

Ramazan aymin Osmanli’da baglayan geleneklerinden biri de hirka-1 serif
ziyaretleridir. Mekke nin fethinin ardindan Istanbul’a getirilen kutsal emanetler
Ramazan Ayr’nin on besinci giinii 6gle namazi vakti Ayasofya caminde kilindiktan
sonra Hirka-1 Serif ziyaret etmeye uygun kisiler, Topkap1 saraymnda Babiissadde
kapisinda hazir bulunurlardi. Davetliler sirasiyla Hirka-i Serif’i dualar esliginde,
Hirka-1 Serif bohgasina yiiz siirerek ziyaret ederlerdi. Bu ziyaret sirasiyla Sadrazam,
Seyhiilislam, Vezirler, Ulema, Yenigeri Agasi, Defterdar, Reisiilkiittab, Cavusbasi
Agasi, Tezkire-1 Evvel, Sani ve Mektibi Efendiler, Maliye Tezkirecisi, Sipah ve
Silahdar agalar, Cebeci, Topgu ve Arabacibasi agalar, Haremeyn Miifettisi, Haremeyn
Mubhasebecisi, Sehremini ve Yedinci efendiler seklinde riitbe sirasina gore

gerceklestirilmekteydi (Yildirim, s. 56).

Ramazan aymnda her aksam kilinan teravih namazinin ardindan, Camii
avlusunda kurulan Ramazan sergilerinde yerli iiriinler satilmaktadir. Bu sergiler hem
aligveris edilebilecek yerler, hem de iftar sonrasi eglenme mekanlar1 olarak

kurulmaktadir. Osmanli doneminde ¢ok ragbet goren saray halki ve yabancilarin da
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ziyaret ettigi bu sergilerden alinan hediyelikler, iftarda ya da bayram ziyaretlerinde
hediye olarak dagitilmaktadir. Tahta barkalardan yapilan bu sergi tezgahlarinda
dosemelik kumasglar, sallar, tespihler ve bir takim yiyecekler satilmaktadir (Olgun,
2001, s. 237,238).

2.1.1.2. Osmanli Devleti’nde Ramazan Bayrami

Yazili kaynaklar, Osmanli kiiltiiriinde bayramlarin nasil kutlandigina dair
ayrintili bilgi verirler. Tesrifat Defterleri, bayramin devlet adamlar1 arasinda orug ay1
igerisindeki baslangici ve merasimin iist kademelerdeki devamina iliskin bir¢ok ayrinti
sunar. Bu defterlerden gelen bilgiler daha ¢ok kimlerin hangi sirayla geldigi, ne

giydikleri, hangi sirayla bayramlastiklari seklindedir (Haral, 2008,s. 119).

Osmanli Devleti’nde Ramazan Bayramlar1’ nin nasil kutlanmasi gerektigine
dair ilk resmi yazili kaynak Osmanli padisah1 Fatih Sultan Mehmed' in hazirladigi
“Kanunname-i Ali Osman’ dir. Bu kanunname, bayramlasma merasiminde tahtin
kurulacagi yeri, kimlerin el Opiip kimlerin dpmeyecegi, bayramlagsma sirasinda
Padisah’in kimlerle ayakta duracag gibi kurallar1 agiklamaktadir. Bu kanunnamede
yer alan bayramlasma kurallart Osmanli resmi bayramlagsma merasiminin temelini

olusturmaktadir (Yildirim, s. 69).

Osmanli déoneminde bayramlar1 anlatan Hasan Adnan Giz sdyle demektedir:
Bayramlasma resmi hitam bulduktan sonra padisah tahttan iner ve sag koluna
sadrazam, soluna kizlar agasi gecerek bir kere tahtin etrafimi dolasir ve
vezirleri selamlayarak hareme donerdi. Bayramlagsma resmi bayram
namazindan evvel icra olunur ve namaz umumiyetle Sultanahmet camiinde
kilinirdi. Bayramin ilk giinii yalniz padisaha mahsus oldugundan vezirler daha
evvel veya sonra birbirlerini tebrik ederlerdi. O devirlerde sarayin ve halkin
bayrami ne kadar merasimperver ve soguk ise, halkin bayrami da o kadar
candan ve samimi olurdu. Bu giinlerin en biiyiik eglencesini gene meshur
semtlerde kurulan bayram teskil ederdi. Bu yerlerde en ziyade salincak ve
donme dolap ragbet goriirdii. Bugiinkii besiklere benzeyen salincaklarin iki
tarafinda iki uzun ip bulunur ve miinavebe ile iki adam tarafindan c¢ekilerek
siddetle havaya kaldirilirdi. Donme dolabi ise simdiki atlikarincalara benzer,

fakat ¢ekiil istikametinde donerlerdi. Yaza tesadiif eden bayramlarda biitiin
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Istanbul halki Halicin, Bogazici ve Uskiidar in meshur mesirelerine dékiiliir ve

agaclarin golgesinde bir nice can sohbetleri ederdi” (Sahin 2011,s. 83).

Sahin’ e gére Osmanli donemindeki bu bayramlagmalarda saray esrafi ve halk
arasinda bir ugurum oldugu goriilmektedir. Yildirim (s. 76) ise “Bayram giinlerinde
Padisahlarin halka acgik senlikler diizenledigi, c¢esitli eglencelerin tertip edilerek
ikramlarda bulunuldugu, giires miisabakalarinin yapildigi, cirit oyunlarinin oynandig,
cambaz gosterilerinin izlendigi, geceleri yakilan mesaleler ve kandillerle de sehrin
bayram kutlamasma dahil ettirildigi bilinmektedir” diyerek Padisah’in halki

onemsedigini ve kutlamalarda birlik oldugunu sdylemektedir.

2.1.1.3.0smanli Devleti’nde Reklam

Osmanli Devleti'nde ticari hayat biiyiikk 6lciide Ihtisap Kurumunun
denetiminde oldugundan, reklamcilik ilk zamanlarda ilan ve afisten gerektigi kadar
yararlanamamistir. Bat1 devletlerindeki ticari gelismelere bagli olarak degisen rekabet
ortam1 Osmanli’da Ihtisap Kurumu denetimine maruz kalmistir. Bu kurum Osmanli ig
piyasasinin isleyigini diizenlemekle sorumlu olmustur (Dogan, 1999, s. 61). Bu
diizenlemelerle tiiccarlarin reklam yapmalar1 yasaklanmistir. Ancak, 1838-1846 yillari
arasindaki ithalat-ihracat hareketleri, Osmanli ticaret hayatinin doniisiim siirecine
girmesine sebep olmustur (Cetinkaya, 1992, s. 41). Bu siirecle beraber artik
gazetelerde ilanlar basilmaya ve ilerleyen zamanlarda da bati kiiltiirline yakin

isadamlari tarafindan reklam ajanslar1 kurulmaya baglanmistir (Er, 2013, s. 88).

Osmanlida devletinde reklamcilik, tellallar ile 6liim ilanlari, iirlin tanitimlari,
resmi fermanlarin halka duyurulmasiyla baglamaktadir. Saticilar iiriinlerini ¢esitli
benzetmelerle c¢igirtkanlik yaparak, kafiyeli sozlerle ve manilerle tanitarak
pazarlamaya calismaktadirlar. Maniler Osmanli devletinin reklam tarihinde 6nemli bir
yere sahiptir. Sokak saticilar1 giiniimiiz reklam metinleri gibi kafiye ve s6z sanatlarini
kullanarak {riinlerini tanitip mani okuyarak, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye
calismiglardir. Osmanli devletinin bazi1 kurumlarinin, matbaanin gelisini geciktirmesi,
basili reklam sektoriiniin gelisimini engellemistir. Bu gecikme Osmanli’da reklam
tiretilmesini engellemis; ancak Avrupa’dan gelen basin ilanlar1 halki bilgilendirme ve
reklamla tanigma konusunda halki, olmas1 gereken yere yakinlastirmistir (Yaglici,
2009, s. 40). Osmanl sinirlarina giren ilk reklam, Venedik’te bastirilarak ¢ogaltilan,

“tiryak” 1simli ilacin el ilanidir. Bu iirlin “alamet-i farika” olarak tanitilmakta, “nisan”
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olarak {irliniin kalitesini temsil eden, Venedik sehrinin gdstergesi altin renginde insan
basinin yer aldig1 belirtilmektedir (Cakir, 1997, s. 19).

[k Tiirk matbaasinin kuruldugu dénem, Osmanl tarihinde Lale Devri (1718 -
1730) olarak adlandirilmaktadir. Lale Devri, sadece matbaanin kurulmasi a¢isindan
degil, "Batililasma" anlaminda yenilik hareketlerinin baslamasi agisindan da énem
tagimaktadir (Altuntek, 1993, s. 193). Matbaanin Osmanli’ya gelmesi ile el ilanlarinin
basilmasinin ardindan, basin sektoriiniin olugmasi, reklam sektoriiniin gelismesi i¢in
zemin olusturmustur.

Osmanli topraklarinda reklam igeren ilk gazete, “Spectateur Oriental” adi altinda
Fransizlar tarafindan izmir’de ¢ikartilmistir” ( Erdogan, 2005, s. 404).

Osmanli topraklarinda yayinlanan ve basilan ilk Tirkce reklam, kesin
olmamakla birlikte 1864 yilinda “Tercliman-1 Ahval” gazetesinde yayimnlanan bir
magazanin reklami oldugu belirtilmektedir. Yenicami avlusunda ziiccaciye iiriinleri
satan bir magazanin, Ramazan dolayisiyla yeni iirlinlerini pazarlamak ve tanitmak i¢in
basili reklam kullandig1 gériilmektedir. Ilk basili Tiirkge reklam igin bir baska goriis
belirten Cakir (1997, s. 22) ise 20 Agustos 1840 yilinda Ceride-i Havadis’te yayinlanan
Avrupa’dan ithal edilen Galata Persembe Pazar’indaki bir diikkanda satilan, Fransiz
isi duvar kagitlarinin reklami oldugunu belirtmektedir. Bu reklamdan sonra Cakir
(1997, s. 163) 1864 yilinda yaymlanan reklamin Ramazan ayinda yayinlanan ilk
reklam oldugunu sdylemektedir ve su sekilde aktarmaktadir;

“Istanbul’da Yeni Cami-i Serif haviusunda bulunan magazada Kaliforniya

sumaki madeninde masnu’ olarak saksi ve tabak ve sofa ve mahbah takimi ve

zinete dair tirlii tiirlii esya satmakta iken sehri ramazan-i serifin hululii
cihetiyle yeniden pek ¢ok takimlar viirut etmis oldugu ciimlenin malumu olmak
tizere ilan kilindi”

Ramazan ayinda yayinlanan ilk reklamin Kaliforniya mensei olan bir {iriiniin
olmasi, geleneksellikten uzaklasilip modern diinyaya ve bir anlamda kiiresellesmeye
giden yolun baslangici sayilmaktadir. Ramazan ayinin Miisliiman halk tizerindeki dini
etkisinin, onlar tiiketime sevk edecegini diisiinen magaza, bu etkiyi kullanarak yeni
gelen driinleri hakkinda bilgi vermektedir. Teravih namazinin ardindan
kiraathanelerde toplanan insanlar1 kendi mekanlarina ¢ekmek isteyen esnaf da reklama
basvurmustur. Teravih namazindan sahura kadar gecen siirede muhabbet etmek
isteyen halk icin oyun oynayabilecekleri, golge gosterilerini izleyebilecekleri

mekanlar olan bu kiraathaneler, ¢esitli kampanya ve promosyonlarla halkin ilgisini
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¢cekmeye calismistir. Bu mekanlarin reklamlarindan birine 6rnek olarak asagidaki
metin verilebilir.

“Kirathanelerimizde Ramazan-1 Serif geceleri baska yerlerdeki gibi ¢algi ve

golge oyunlarina dair seyler bulunmayip, daima tesriflerini bekledigimiz

kisiler ve maarif severlerin olabildigince eglenmeleri icin icecekleri
megsrubatin parasini almamiz disinda... nezdimizdeki kitaplardan birer adet,
meccanen takdim olunacagr Boylece ¢algi vesair seyleri terk ederek okumaya
ragbet edecekleri... Ramazan boyunca kiraathaneme abone olanlara ii¢ ya da
alti aylik gazete verilmenin yaminda miistakilen birer kitap da verileceginden
bir ay zarfinda icecekleri mesrubattan da iigte bir oraminda tenzilat

vapilacaktir” (Kologlu, 1999, s. 93).

Hem rakiplerinden siyrilan ve esprili bir dil kullanan bu reklamla; donemin
Ramazan aligkanliklar1 ve genel ortam hayal edilebilmektedir.

Osmanli’da reklamcilik agisindan O6nemli bir yere sahip olan “Ceride-i
Havadis” gazetesi 4 sayfadan olugmakta, son bir sayfa ilan i¢in bos birakilmaktadir.
Bu gazete devletten destek alarak yasamini siirdiirdiigii i¢in yar1 resmi bir gazetedir.
Reklamcilik agisindan bakildiginda Ceride-i Havadis gazetesinde bir¢ok yenilik
bulunmaktadir. ilanlara baslik konmasi, resim kullanilmasi ve emlak satis ilanlart
bulunmasi bu farkliliklardandir. Ayn1 zamanda gazetenin kurucusu da olan Winston
Churchill, bu emlak ilanlarina aracilik yapacagini sdyleyerek ve cesitli yarigmalar
diizenleyerek halkla iletisime ge¢mistir (Kologlu, 1999, s. 32-35). Gazete ilk yillarda
ilanlarin ¢ogunu Tiirk reklam verenlerin iiriinlerine ayirmaktaydi. Bunun sebebi i¢
ticaretteki yasaklarin yeni kaldirilmis olmasidir. Daha sonralar1 dig tilkelerle yapilan
anlagmalar sonucu yerli ve yabanci tiiccarlar esit hale gelmistir. Devlet katkis1 olmadan
0zel girisimlerle ve Tirkler tarafindan kurulan ilk gazete olan “Tercliman-1 Ahval”
bat1 kiiltiiriiyle Ttirk kiiltiirti arasinda bir iletisim kuracagini ve ilk sayisindan itibaren
ilan alacagini duyurmustur. Rekabet ortamina giren bu yeni gazeteye karsilik “Ceride-
i Havadis™ gazetesi bir ek ¢ikartarak, Ingiliz reklamciligini Osmanlida da uygulamaya
calismistir. Her ne kadar batili yasam tarzin1 ve yeni teknolojileri duyurmaya ve
anlatmaya yardimci olsa da devletin siyasi ve politik kosullari, ilanlar1 ikinci planda
birakmaktadir (Yavuz, 2007, s. 188). 1870 yilinda yayin hayatina baslayan “Basiret
Gazetesi” baski sayisinin donemin kosullarinda oldukga yiliksek olmasi ve tarafsiz
yayin yapmasinin yani sira ticari ilanlara da ev sahipligi yapmaktadir. Yayin hayatina

basladiktan 8 yil sonra kapatilan Basiret Gazetesi ilk yillarda kitap ev arazi ve ilag
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reklami yayinlarken, son yillara dogru ilag, doktor, sarraf, parfiim, dikis makinesi gibi
ilanlara da yer yermektedir (Yerlikaya, 1994, s. 127-129). 1888 yilinin reklamlari iiriin
gruplarina gore smiflandirildiginda; 26 giyim, 21 ticaret, 17 sigortacilik, 14 gida, 13
egitim-kiiltiir, 9 ulasim-haberlesme, 8 saglik-ilag, 8 insaat, 7 mobilya, 5 diger farkh
iiriin grubu reklamina rastlanmaktadir. Bu reklamlarin 17 tanesinde de donemin
padigaht Sultan Abdiilhamit’in ad1 gegmektedir. Bu da o donemde reklamlarda {inlii
kullaniminin yayginligini géstermektedir (Kocabasoglu, 1986, s. 57-59).

Ikinci Mesrutiyet’in ilaniyla basin alanindaki sinirlamalar biraz olsun kalkmis
ve bu dogrultuda gazetelerde reklamlar artmistir. 1909 yilinda kurulan ve reklam
isleriyle diizenli olarak ilgilenen ilk kurum olan “ilancilik Sirketi” reklamcilik
alaninda ilk profesyonel sirket olarak aktarilmistir (Kologlu 1999, s. 168-172).

Osmanli devletinde reklamciligin dis {iilkelere oranla daha ge¢ gelismesi
okuryazarlik oraninin diisiik olmasina baglanmaktadir. Hizli baslayan gazete ve
dergilerde ilanlarmin ardindan, beklenen oranlarda geri doniis alinamadigi igin

reklamcilik olmasi gereken yere gelememistir (Yavuz, 2007, s. 190).

2.1.2.Tiirkiye Cumhuriyeti Déneminde Ramazan ve Reklam

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimini, kitle iletigim
aracglarinin gelisim stirecleriyle birlikte incelemek gerekir. Anadolu’da reklamciligin
ilk ornekleri, sozlii reklamlardir. Tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve tezgahtarlar
bunlarin en giizel 6rneklerini olusturmaktadirlar (Tayfur, 2008, s. 7). Matbaanin gelisi
ile basili reklama gegen ve yavas yavas kurumsallasmaya baslayan sektor Tiirkiye

Cumbhuriyeti’nin kurulmasindan sonra belirli donemler yasamistir.

Cumhuriyetin ilaniyla, Degisen yasam kosullar1 ve bu kosullarin getirdigi mali
yetersizlikler, yeni alfabenin gelisiyle daha da diisen okuryazarlik orani reklamlar
acisindan olumsuz bir durum olusturmaktadir. Ancak Cumhuriyetle birlikte yeni bir
toplum yaratilmakta ve bu yeni toplum reklam acisindan yeni bir hedef kitle anlamina
gelmektedir. Milliyetgilik ve Tiirkliik vurgusu, yeni giyim ve yagam bi¢imi bu donem

reklamlarinda goriilmektedir.

13 Mart 1929 yilinda yayinlanan bir gazete yazisinda bayramlarin ve
Ramazanlarin diizen oturana kadar neden reklam ve ramazan kutlamalar:

yapilmadiginin bir gostergesidir:
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“Fakat uzun seneler istirap, fecaat ve harp iginde gecen tatsiz seker
bayramlarindan sonra Cumhuriyet idaresinin temin ettigi mesut ve negseli
bayramlardir ki ancak bayram denilmege layiktr. Istibdat senelerinde iimitsiz
ve karanlik bayramlarda nasil bayram edebilir? Harp senelerinde, vatan
aglarken bayramlarda nasil sevinebilir? Miitareke senelerinde diisman esareti
altinda gézyaslar icinde bayram etmek kabil miydi ki bayram edilsin? Ancak
simdi aziz Cumhuriyet sayesinde hiir, mesut ve hakiki bayramlar ediliyordur.
Gazete muhterem karilerinin (okuyucu) bayramlarini tebrik ediyor ve

Tiirkliigiin her giiniiniin saadet ve seving dolu bir bayram olmasini temenni

ediyor (Sahin 2011, s. 70).

Yeni rejimin oturmasi ve halkin savas psikolojisinden ¢ikip bu yeni yasam
bicimine aligmasi sonucu yurtdisindan gelen d{irlinlerin tiiketimi yavas yavas
artmaktadir. Bu durumda yeni cumhuriyet yoOnetimi, yerli mali kullanimim
yayginlagtirmak amaciyla yeni ¢ézlimler sunmaktadir ve reklamlarla bu yonde etkili
olmaktadir. Heniiz ¢ok gen¢ olmasi ve taninmasi agisindan dénemin en biiyiik reklam
vereni “Devlet” olmustur. Ulusal kurumlar Is bankasi, Siimerbank, Etibank gibi
bankalar Cumhuriyet doneminin en ¢ok reklam verenlerindendir. 1930’lu yillarda
elektrikli aletlerin ve yasami kolaylastiran iiriinlerin i¢ pazara girmesiyle bu iiriin
gruplarinin  reklamlar1 da sektérde yerini almaktadir. Fransiz Satie firmasi,
Telefunken, AEG, Johnson gibi elektronik iiriinlerin yani sira, gida sektoriinde de Capa
ve Haci Bekir, otomobil alaninda; Ford, Chevrolet gibi markalarin reklamlar
bulunmaktadir. Yine bu dénemde eski adiyla “Tiirk Hava Kurumu” piyangosu olan
“Milli Piyango” en ¢ok reklam verenler arasinda yer almaktadir. Erken cumhuriyet
doneminde, ajans calismasi reklamlar goriilmemektedir. Bu yiizden grafik ve resim
yerine reklam verenlerin diizenledigi daha ¢ok metne dayali reklamlar 6n plana
¢ikmaktadir (Kline v.d., 1990). 1931 yilinda Cumhuriyet Gazetesi’nde yayinlanan bir
ilanda Ramazan nedeniyle yeniden diizenledikleri bogaz seferlerini haber veren bir

ilan metni asagidaki gibidir;

Sirketi Hayriye’'den Ramazana mahsus oldugu ilan olunan metinde, stirekli
tarifelerinde Bogazin yukart Rumeli kismina uygun saatte vapur olmadigi igin
mevcut seferlere ilaveten Cuma dahil olarak Kanunusaninin (Ocak) 22.
Persembe aksamindan baslamak tizere her giin, Kopriiden her bir saatte bir

vapur hareketle Istinye, Yenikoy, Kire¢ burnu, Biiyiikdere, Sariyer,
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Yenimahalle ve Rumeli Kavagina ugrayip Anadolu Kavagina gidecegi
belirtilmistir. Yine ilandan ogrendigimize gére Ramazan gecelerine mahsus
olarak Kdanunusaninin 22. Persembe giinii aksamindan itibaren bayramin
birinci gecesine kadar, istisnasiz her gece, bogaz iskelelerinden képriiye ve
kopriiden bogaza doniis seferleri tertip edilmistir. Fazla bilgi icin vapur ve

iskelelere astlacak ilanlara miiracaat olunmasi istenmistir (Sahin 2011, s. 16).

Cumhuriyet Donemi’nin bir diger 6zelligi ise yeniliklerin ve rol model alinan
kisilerin yasadig1 sehir eskiden Istanbul’ken artik Ankara olmus olmasidir. Yeni
kiltiirel degerler bundan sonra Ankara’dan tiim iilkeye yayilmaya baglayacaktir.
Devlet destegiyle 6 Ocak 1926’da T.T.T. AS (Tiirkiye Telefon Telsiz A.S.) 6zel radyo
yayinina baglamig ve bdylelikle Ankara batili degerleri tiim Tiirkiye’ye yayan bir
merkez olmustur. Yeni bir kitle iletisim araciyla tanisan halk, devletin istedigi yonde
gelisen yeni yasam bicimiyle, modern batili tarzda bir hayata yonlendirilmektedir
(Zorlu, 2003). Ekonomik bunalimin yogun olarak yasandig: yillarda radyo, bunalimin
etkisini en aza indirmek, liretime tesvik etmek, tiikketimi kendi liretimiyle karsilamak

i¢in yerli mali kullanmaya yonlendirmektedir (Akillioglu v.d. , 1990).

Radyolarin reklam kabul etmeye baslamalari ancak 27.3.1951 tarih ve
1/12/402 sayili Bakanlar Kurulu kararnamesiyle miimkiin olabilmistir. Radyo
reklamciligimin asil gelisimi, 1964 yilinda TRT kurumu olusturulduktan sonra
baslamistir. Gergekten TRT doneminin ilk yillarinda radyo yayin siirelerinin
hizla artmasi, gii¢lii vericilerin hizmete sokulmast sonucu reklama olan talep
biiyiik oranda artmig ve bazi basin reklamlarimin da radyoya kaymasina yol
agmustir... Fakat televizyonun 1972°de reklam almaya baslamasiyla birlikte
radyo ikinci planda kalmis ve reklam gelirleri giderek azalan oranlarda artis

gostermigtir (Glimiig, Kanlar, 1995:9-12, aktaran: Yakin, 2004:21).

Ayhan Yilmaz, Ilanattan internete: Tiirkiye'de Reklamcilik adli makalesinde
ertken Cumhuriyet yillart ile ilgili olarak; “Sapka Devrimiyle giyim-kusam
aligkanliklar1 da degisti, batil1 giyim tarzi moda oldu. Ayn1 yillarda Abdi Tevfik’in
kaleme aldig1 reklamcilikla ilgili ilk bilimsel eser olarak kabul edilen ‘Ilanat Fenni’

isimli kitabinin” yaymlandigini sdylemektedir.

1934 yilinda Cumhuriyet Gazetesi’nde bayram 6ncesinde yayinlanan ilanlarda

Ramazan Bayrami’nin toplumda yarattig1 ihtiyaclar ve bu ihtiyaclara sunulan
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coziimler gosterilmektedir. “Bayram Sekerlerini Haci Bekir ticarethanelerinden
almiz” bashigiyla yayinlanan ilanda; bayramlik seker satan bir magazanin reklami

verilmektedir.

Bayramda hediyelesme kiiltiiriinden yola ¢ikarak da “Necip Bey” adl1 bir sirket
“Bayramlik hediyelerinizi, Necip Bey itriyat fabrikalarindan aliniz.” diye bir ilan

vermigken;

“Bayram i¢in neye ihtiyaciniz varsa, Stimer Bank, yerli mallar pazarinda
bulursunuz. Ucuz, giizel, saglam.” Metni de Siimerbank’in o dénemdeki reklamidir

(Sahin 2011, s. 101).

“Faal Reklam Acentesi” 1940 yillarinda en 6nemli reklam kuruluglarindan
biridir. Eli Aciman tarafindan kurulan bu sirket, 1945 yilinda basta kiiciik tek goz bir
odada islerine baglamistir (Higyilmaz, 1987 s. 19).

Nebioglu'na (1983, s. 1661) gore; 1950 yilina kadar reklam verilebilecek tek
alan Cumhuriyet Gazetesi’dir. Bu ilanlar ilancilik sirketi tarafindan verilmek
zorundadir ve sirket ilan tutar1 iizerinden gazetelerin ajanslara ddedikleri % 25

dolayidaki komisyonu almaktadir.

Tiirkiye’de reklamciligin gelisimi incelendiginde g6z ardi edilemeyecek
kisilerden biri olan ilk Tiirk grafik tasarimcist “ihap Hulusi” ye yer vermek
gerekmektedir. Akguranin (2002, s. 234) aktarimiyla Thap Hulusi kendi yazdig: bir
yazida isini “resimle reklam yapmak” olarak tanimlamaktadir. Thtisasinin resim
oldugunu bir reklami diizenlerken en énemli kismin “bulus” oldugunu vurgulayarak;
“seyredenlerin ilgisini cekmeli ve diigiindlirmeli” demektedir. 1926 yilinda hazirladig
ilk afisi "Inci Dis Macunu" olarak bilinmektedir. Meslegini yarim yiizyili askin bir
siire, Tiirk reklamciligiin saygin grafik ustas1 olarak icra eden Thap Hulusi tiim
degisimlere ragmen yerini korudu. Ozellikle Cumhuriyetle birlikte yasanan toplumsal
degisim, Ihap Hulusi'nin resimledigi afislerde kendini gdstermektedir (Yilmaz, 2001,
s. 360).

Radyo, 1946-1960 yillar1 arasinda siyasal tartismalarin yayinlandigi en 6nemli
kitle iletisim aracidir. 1964 yilinda ise kendi biit¢esine ve kendi kadrolarina sahip her
tiirlii etkinin disinda kalabilecek ve her kosulda yaym yapabilecek bir radyo ve
televizyon kurumu diisiiniilerek hayata gegirildi. Ilk deneme yayinlar1 3 Ocak 1968
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tarihinde, Ankara Mithat Pasa Caddesi'nde baglamistir. Deneme yayinlarinin ardindan
1972 yilinda TRT' den reklam yayinlarinin baslayacagi ve 1 dakikalik reklam iicretinin
6-10 bin lira arasinda olacag: duyurulmustur. Ucretin yiiksek olmasinin agiklamasi ise

basin reklam gelirlerine engel olmamaktir (Akillioglu vd., 1990, s. 39).

Reklameilik, 1960'lh yillardan itibaren kendi kimligini olusturmaya
baslamaktadir. Reklam sloganlari insanlarin, giindelik rutinlerine, 6zel hayatlarina
girmekte ve reklamlar, se¢ilmis hedef kitlelere yonelmektedir. Bu hedef kitle, belli bir
sosyal kimligi olan, yasam tarzi, begenileri, jargonlariyla tanimlanmis belli bir hedef
Kitledir. Tirkiye’de reklamciligin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri ve
ekonominin igindeki etkinligi, 1970’den sonra giderek artan bir gelisme gostermistir.
Tiirkiye'de reklam sektoriinde kurumlagsmalar baslamig, 1971'de Tiirkiye Reklam
Ajanslart Birligi Kurulmustur. Bu donemden sonra {iriinlerin markalari, kisilerin
yasam tarzlarini belirlemekte ve bir tercih sebebi olmaktadir (Yilmaz 2001, s. 361)
Reklamciligin gelisimini hizlandiran etkenlerin basinda hi¢ siiphesiz ki bu yillarda
itibaren, TRT kurumunun, televizyona reklam kabuliine baslamasi gelmektedir.
Tiirkiye’de televizyonun reklam medyast olarak kullanimi, 3 Mart 1980 tarihinden
itibaren baslamig, televizyon yayinlari hizla iilkenin her tarafina yayilmis ve
televizyonu izlenme oranlar1 %98’e kadar varmistir (Tayfur, 2008, s. 8). Yine bu
yillarda uygulamaya konulan yeni kararlar ile faizcilik serbest birakilmis bu sayede de
bankalar ve banker reklamlar1 piyasada siklikla goriiniir olmustur. Bankerlik
kuruluglarinin profesyonel reklamcilarla calismamalari, bilgi agisindan eksik ve

yaniltict reklamlara yol agmaktadir (Atasoy 1982, s. 7).

1983 yilindan itibaren renkli yayinlarin baglamasiyla birlikte televizyon daha
onemli bir teknolojik aygit haline gelmistir. Televizyon teknolojisinin, bu yillardan
itibaren gelismesi reklamcilarin ufkunu da genisletmistir. Ornegin; reklamlarin dikkat
cekmesi, izlenmesi ve siirekli hatirlanmasini saglayacak bazi gorsel efektlerle
verilmesi, ilerleyen teknoloji ile birlikte daha kullanigh bir hale gelmistir. Giiniimiizde
ise O0zel televizyon kanallarinin cogalmasi ve uydudan yayin yapilmasi, televizyonun
izleyici sayisini, izlenme oranini ve izlenme siiresini daha da artirmistir. Bunun sonucu
televizyon kanallarinin reklam yayinlar1 da ayni oranda artmistir (Tayfur, 2008, s. 8).
Bununla birlikte iriinlerin satilmak istenmedigi karneyle satildigi donemlerden
cikilmakta ve tiikketim topluma doniisme yolunda atilimlar yapilmaktadir. Cok uluslu

firmalar Tiirkiye pazarma girmekte ve bunun bir sonucu olarak Tiirk reklam
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ajanslartyla birlikte c¢aligmak istemektedirler. Reklam ajanslari da bu gelisme

sayesinde gelismekte ve profesyonellesmektedir (Yavuz, 2006, s. 166).

Aciman durumu sdyle degerlendirmektedir: "Esasen yabanci reklam
ajanslartyla ortaklik, reklam sektoriimiize genelde bir rehavet getirdi. Reklam
ajanslarinin  1985'ten sonra birer birer yabanci ortakla evlilik yapmasi, 06zgiin
yaraticiligt baltaladi. Kopyacilik basladi. Giiniimiizde piir kreatif diyebilecegim bir
reklam ajansi, ne yazik ki géremiyorum" (Baransel, 2003, s. 131-132). 15 Mayis 1984
tarthinde TRT Reklam Yonetmeligi' nde degisiklik yapilmis, reklamlara filmler
arasinda ve ya Ozel tanitict yayimlara yer verilmeye baglanmistir. 4 Mayis 1984'te
yayinlanan ilk renkli TV reklami, 30 saniyelik mobilya firmasina ait bir reklam
olmustur. Bu reklam filminin yayinlanmasina karsilik firma reklamin yayinlanmasi
karsihiginda, TRT'ye 2.5 milyon lira 6demistir. “1980'li yillara tek kanall1 siyah-beyaz
goriintlilerle giren TRT televizyonu 90’lara on yili renkli yayin ve rakip ozel
televizyon kanallar1 ile kapatmistir. 1990 yilinda Magic Box, 1991 yilinda Teleon,
Mega 10, 1992'de Kanal 6, HBB, Flash TV, 1993 yilinda da TGRT, Kanal D ve ATV
yayina baglamistir” (Y1lmaz 2001, s. 362-363).

1990’l1 willardan sonra dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak
reklameilik, yeni bir iletisim sahasi olan internet ortaminda da yayilmaya baslanmistir.

Internet sayesinde bir reklam mesaji diinyanin her tarafina ayn1 anda ve biiyiik bir hizla

iletilmektedir (Tayfur, 2008, s. 9).

Reklam sektoriinde gergeklesen bu gelismelere paralel olarak kural koyma, etik
ve yasal diizenleme ihtiyac1 ortaya ¢ikmistir. Bu amagla “Radyo Televizyon Ust
Kurulu” (RTUK) ve Basin-flan Kurumu’nun beraberinde sektdriin 6z denetimini
iistlenmek maksadiyla “Reklam Oz Denetim Kurulu” olusturulmustur. Ayrica sektdr
profesyonelleri Reklamcilar Dernegi, Reklamcilik Vakfi, Reklam verenler Dernegi,
Reklam Yaraticilar Dernegi vb. kuruluslar altinda birleserek reklam sektoriiniin

profesyonellesmesinde katki saglamaktadirlar (Yakin 2004, s. 23).

Ramazan aylarinda reklamlarin yogunlasmasi ve bir tiiketim donemine
doniismesi 2000’11 yillarda ¢ok net goriilmektedir. Artan ¢esitlilikle biiyliyen rekabet
ortami ve sosyal medyalarla kiiclilen diinyalar birbirine yakinlagsmakta ve ic ige
ge¢mektedir. Boyle bir ortamda pazarlama ve reklam uzmanlarinin tiriinlerini satmak

icin tiiketiciyl ikna etmeleri gerekmektedir. Tiiketicinin bir {iriinii digerine tercih
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etmesi i¢cin mantikli ya da duygusal giidiilere ihtiya¢ duyacaktir. Reklamcinin da bunu
bilerek duyulara ya da mantiga hitap etmesi, tiriinlerin hem fark edilmesini, hem de
tercih edilmesini saglayacaktir. Belli donemlerde siyasi iktidarlarin tutumlari
cercevesinde, reklamlarda c¢ekicilik unsuru olarak dini motiflerin kullanimi
yogunlagmaktadir. Gsm operatorlerinden Turkcell, 6nce Ramazancell seklinde
tarifeler ¢ikarmig, sahur ve iftar saatlerini kisa mesajla bildirmis daha sonrasinda
telefon kullanimimin yayginlasmasi ve ucuzlamasi sonucu {icretsiz konusmalarin
yapilacag tarifeler diizenlemistir. Banka reklamlar1 da 2000’lerden sonra degisime
ugramaktadir. Degisen hayat kosullarinin ve kiiresellesmenin bir sonucu olarak ailece

bayramlagmanin yerini, banka kredisiyle tatile ¢ikmak almaktadir.
2.1.3.Kiiresellesen Diinyada Ramazan ve Reklam

Kiiresellesme ekonomik, politik ve sosyal isbirligi ¢ergevesinde ortak bir
diinya goriisii olusturmay1 hedeflemektedir. Tam anlamiyla batili tarzda, birbirinin
ayni, tiikketici 6zellige sahip toplumsal bir yap1 olusturacag: gerekgesiyle, yerelligi yok
edici bir diisiince bigcimi olarak algilanmistir (Tomlinson 2003, s. 269).
Kiiresellesmenin boyutlarini bir oyuncak markasi olan Barbie {lizerinden agiklamak
dogru olacaktir. Barbie bebeklerinin pazarlama ve reklam stratejilerinin yaratildigi ve

karlarin biiylik boliimiiniin elde edildigi Amerika’da tasarlanmaktadir.

Ancak Barbie'nin “Amerikan mali” olan tek fiziksel 6zelligi, bebegi siislemek
icin kullanilan boyalar ve yaglar ile kartondan paketidir. Barbie'nin bedeni ve
gardirobu, koken olarak diinyaya yayilmistir: 1. Barbie yasamina, petroliin
cikarildigi ve plastik bedeninin yapildigi etilene dontstiirildigi Suudi
Arabistan'da baglar.

2. Tayvan'in devlet miilkiyetindeki petrol ithalat¢ist Cin Petrol Sirketi etileni
satin alir ve onu, oyuncaklarda kullanilan polivinil klorid'in (PVC) diinyadaki
en biiyiik iireticisi olan Tayvan'in Form Osa Plastik Sirketine satar. Form Osa
Plastik etileni, Barbiemin bedeninin bi¢imlendirilecegi P V C pargalarina

doniistiiriir.

3. Bu PVC pargalari, Barbie bebekleri yapan Asya’daki dort fabrikadan -ikisi

giiney Cin'de, birisi Endonezya'da, birisi de Malezya'da- birine gonderilir.
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Barbie'nin {iretim inin en pahali pargasi olan, bedenini bigimlendiren plastik

dokiim enjeksiyon makineleri, A.B.D .'de yapilir ve fabrikalara gonderilir.

4. Barbie'nin bedeni dokiildiigiinde, naylon sa¢ini Japonya'dan alir. Pamuk
elbiseleri, Cin pamugu kullanilarak Cin'de yapilir. Barbie'deki tek hammadde
gergekte, Barbie'lerin biiyiik boliim iintin yapildigi iilkeden gelmektedir.

5. Hong Kong, Cin Barbie'lerinin iiretim siireglerinde temel bir rol oynar.
Barbie'nin yapiminda kullanilan malzemenin neredeyse tamami, Hong Kong'a
getirilir ve daha sonra Cin'deki fabrikalara taginir. Bitmis Barbie'ler ayni rotay1
izleyerek Cin'den ayrilirlar. Hong Kong ile giiney Cin'deki oyuncak fabrikalari
arasinda gilinde yaklagik 23.000 kamyon gidip gelir. O halde Barbie gercekte
nereli? icinde “Benim ilk Cay Partim > olan karton ambalaj ile selofan iizerinde
“Cin Mal1” yazsa da, goriildiigli gibi, yapiminda kullanilan neredeyse higbir

malzeme, bu tilkeden gelmemektedir (Giddens, 135).

Kiiresellesen ekonominin isleyisi ile ilgili verdigi bu 6rnekte Barbie’ nin diinya
sehirlerinde attig1 turu ve yaratim siirecini anlatirken bir metanin olusum siirecini
aciklamaktadir. Barbie bebegin gezdigi bu iilkelerdeki ¢ocuklar, bu bebegi tanimakta
ve oynamakta ancak Uriinde yalmizca Amerikan Kkiiltiirliniin  yansimalarini
gormektedirler. Yine bu Ornek iizerinden Barbie bebek pazarlandigi {ilkelerin
kiiltiirlerine hakim olmakta, kimi zaman yerel kiyafetlerle kimi zaman, zamanin
giizellik algilarimin disina ¢ikip yerel insanlarin fiziki 6zelliklerinde tasarlansa da
aslinda temelinde tektiplestirilmis ve kaliplasmis bir kadin bedenini dayatmaktadir.
Ulus asir1 yayilma gosteren ticari kuruluglar, yatirimlarinin iilke kdkenlerinin giderek
siliklesmesi ve diinya kuruluslar1 olarak tanimlanmalari nedeniyle rahatsizlik
duymaktadirlar. Ticarilesme Oniindeki engellerin kaldirilmas1 miicadelelerini artirarak
devam ettirmektedirler. Bu ticari kuruluglar milliyet kokenli sirket tanimlamalarina da

siddetle kars1 ¢ikmaktadirlar (Unliiler, 2005, s. 17).

Sandik¢1 ve Omeraki, (2007, s. 610) kapitalizm ve kiiresellesme ritiielleri genel
olarak iki temel yolla etkiler demektedir. Ilki cagdas tiiketici yasam tarziyla, kaybolan
ya da zaten kayip geleneklerin yeniden yorumlanmasini saglamaktadir. Ikincisi maruz
kalmadig bir kiiltiirii dahi benimseme durumudur. {1k etkiye 6rnek olarak kina geceleri
organizasyonlar1 verilmektedir. Glinlimiiz sosyal medyasinin etkisiyle de farklilagan

ve olmazsa olmaz bir gelenege doniisen modern kina geceleri canlandirilmis ve daha
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da 6nemli hale getirilmis durumdadir. Ikinci duruma ise kina gecelerinde Hint konsepti
kullanilmast 6rnek verilmektedir. Daha 6nce Hint kiiltiirine maruz kalmamig bir
bireyin kina gecesi i¢in tiim davetlilerin Hintli kostiimleri giymesi ve bir Hintli gibi

dans etmesi tamamen kiiresellesmenin etkilerindendir.

Kiiresellesmenin reklamlardaki yansimalarmma bakilirsa yine Hristiyan
kiiltiiriiniin bir ritiieli olan Noel ya da yilbasi olarak isimlendirilen temelde Hristiyan
dininin peygamberi olan Isa’min dogumunu simgeleyen donemi incelemek
gerekmektedir. Hristiyanlarin her yil 25 Aralik'ta Hz. Isa'nin dogum giiniinii
kutladiklar1 bu yortu hazirliklariyla 15 giine varan stirelerde kutlanmaktadir. Haftalar
oncesinde siislenen magazalar, sokaklar, aligveris merkezleri ve reklamlarla bu
donemin yaklastig1 hatirlatmaktadir. Bagka bir ifadeyle 6zel giinler; kapitalist pazarin
satis gereksinimlerini karsilamak i¢in promosyon iiriinii olarak kullanilmaktadir. Ozel
giinlerle birlikte tiimiiyle tiiketim giidiimlii yeni bayramlar yaratilmaktadir. Anneler,
babalar, sevgililer gibi giinlerle insanlar siirekli harcama baskis1 altinda tutulmaktadir

(Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 167).

Kiiresel reklam iletisiminin betimleyicisi olabilecek "kiiresel diisiin, yerel
hareket et" savi ilk kez Backer Spielvogel Bates Worldwide Ajansi tarafindan
sOylenmigstir. Ajans yoneticisi Carl Spielvogel konuyla ilgili: "Kiiresellesme,
pazarlarin arasindaki farkliliklarin varilmadigi ya da 6nemli olmadigi anlamina
gelmez. Avrupa kiiltlir mozaigi tiimiiyle higbir zaman goz ardi edilemez, edilmemeli
de. Reklamcilar ve digerleri belli yerel kosullari, iilkenin dilini, geleneklerini ve
aligkanliklarini bilmezlikten gelmemelidir. Cesitlilige saygi duymalidir. Demektedir.
(Giiz, Kiigtikerdogan, 2005, s. 66)

Dini kiiltiirlin toplumdaki en gozle goriiliir yansimalarindan olan ramazan ay1
ve oru¢ kavrami kiiresellesen diinyada Hristiyan alemindeki Noel kutlamalarina
dontismektedir. Ramazana 6zel kampanyalar satis promosyonlari, kiiltiir turlari,
indirimler Osmanli motiflerinin kullanildig1 siislemeler, aksamlar1 diizenlenen
eglencelerle ramazan ay1 ve sonrasindaki 3 giinlilk bayram doneminde tipki Noel

kutlamalar1 gibi tiiketim ritiieline donligmektedir.

"Kiiresellesmenin en Onemli kuvvetlerinden olan televizyon, belirli yas
gruplarina gore yaymlanan c¢ocuk dizileri, ¢izgi filmler, reklamlar aracilifiyla,

cocuklarin hayallerine ve duygularina miidahale etmekte ve ortak imajlar, kahramanlar
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yaratmakta ve tipki yetiskinler i¢in uygulanan kiiresel tiiketim gibi ¢ocuklar iginde
ortak bir tiiketim platformu olusturulmaktadir” (Ates, 2013, s. 104). 1990’11 yillardan
sonra hizla yayilan ve artik her statiiden insanin evinde bulunan televizyon, kitle
iletisim araglar1 arasinda en etkili olanlardandir. Cocuklarina yemek yedirmek icin
dahi  televizyon reklamlarin1  izleten anneler gelecegin  tiiketicilerini
yetistirmektedirler. Televizyon reklamlarinin sesli ve goriintiilii olma 6zelligi, tek tusla
erisebilme durumu televizyon reklamlarmin etkisini agik¢a gostermektedir. Time
Warner sirketinin sloganinin “Diinya bizim dinleyicimizdir” olmasi1 gibi; Japonya
kokenli Sony sirketi kiiresellesmeye verilen tepkileri en aza indirebilmek i¢in, faaliyet
gosterdikleri toplumlarin hassasiyet ve hedeflerine hizmet ettiklerini One siirerek
sloganini “kiiresel diisiin, yerel hareket et” olarak aktarmaktadir (Ulug, 2002, s. 208).
Kiiresellesmenin televizyon reklamlarindaki yansimalarmma 6rnek olarak banka
reklamlar1 da verilebilir. Diinyaca iinlii bankalar yeni pazarlara yeni iilkelere giris
yaptiklarinda televizyon reklamlar1 giivenilirlik ve goriiniirliik agisindan ¢ok 6nemli
olmaktadir. Tiirk kdkenli bir bankay1 biinyesine katarak reklam veren Katar menseli
QNB markasi, Tiirkiye’de Qnbfinansbank olarak Tiirk pazarina girmistir. Tiirkiye’de
bankacilik alaninda faaliyete gegen bir bagka olan HSBC’ nin reklamlarinda
kiiresellesmenin etkisi sloganlarinda “diinyanin yerel bankasi” seklinde ortaya
cikmustir.

Ramazan ayinda diinya ¢apinda yayimlanan reklamlara bakildiginda; hazir gida
satan bir firmanin yayinladigi bir reklamda, {iriintin gorseli yerine “Bu reklamda buhari
listiinde leziz bir Indomie eriste kasesinin gosterilmesini mi bekliyordunuz? Uzgiiniiz,
Ramazan‘day1z” metni yazilmistir. Ramazan ayinin yasakladiklarina saygi duyan bir
firma algist yaratmak isteyen Indomie firmasi, niifusunun yarisindan fazlasi

Miisliiman olan Nijerya’da bu reklami yayinlamigtir.

Liibnan’ da 2015 yili Ramazan Ayi’nda “Al Rifai” adl1 bir sekerleme markasi
Ramazan Ay1r’nin Miisliimanlar agisindan 6neminden bahsettigi reklam filminde,
yardimlagma ve mutlu etme temalar1 tizerinden hedef kitlesini etkilemek istemektedir.
“Angel drone” adin1 verdigi ihtiyag¢ sahiplerine erzak dolu kutular indiren dronelar,
sayesinde yardimlasma ve mutlu etmenin 6nemi vurgulanmaktadir. Geg¢misten
Ogelerin kullanilmadigi, giiniimiizi ve giiniimiiziin gelisen teknolojilerini anlatan

reklam, bu sayede farklilasmaktadir.
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Coca- Cola’nin hazirlattigi Ramazan reklami “Etiketler kutular i¢indir, insanlar
icin degil” sloganiyla Suudi Arabistan’da yaymlanmistir. Bir masanin etrafinda
karanlikta toplanip yemek yiyen bir grup insan sohbet edip, eglenmektedirler. Farkli
olduklar1 sohbetlerinden anlasilmamaktadir. Isiklar agilinca farkli milliyetlere sahip
olduklar1 ve yasam tarzlarinin zitlik derecesinde farkli oldugu goriilmektedir. Coca-
cola bu Miisliman Arap ililkesinde Onyargilar1 kaldirip, farkliliklar1 bir masada

bulusturmak gibi bir gorev listlenmistir.

Cadburry, sekerleme markasi Hindistan’da yayinladigi reklamlarinda,
Tirkiye’de ki reklamlar gibi geleneksel gostergelere yer vermis ve ataerkil bir
toplumda varolan deger yargilarindan hareket etmistir. Geleneksel ve kalabalik bir aile
icinde gerceklesen bayram kutlamasi, ikram edilen sekeri kimin ilk yiyecegi ilizerine
bir kararsizlik siirecini anlatmaktadir. Bu kararsizliga evin biiyiigii olan baba bir son
verir. Ilk kendisinin yemesinin dogru oldugunu soyler, daha sonrasinda evdeki

misafirlere ve diger iiyelere ikram eder.

Malezya da Bir uydu ag1 sirketinin yayinladig: bir reklamda ise, duygusallik
tamamen On planda olmakta ve uyusturucu kullanimi yiiziinden, hayatina engelli
olarak devam eden bir gencin hikayesi anlatilmaktadir. Reklam, bu gencin ve
babasiyla ramazan bayraminda ki goriismesini hislerini ibadetlerini ve yasadig1 ortami
anlatmaktadir. Daha ¢ok bir sosyal sorumluluk kampanyas1 gibi goziikse de bu firma
da ramazan ayinda ve bayramda yogunlasan duygusalligi kullanmaktadir

(Campaigntr.com. 2016).

Diinya da Miisliiman olan iilkelerde yayinlanan bu ramazan ayiyla ilgili
reklamlarda teknolojinin olanaklari kullanilmakta ama bunun yaninda geleneksel bir
takim gostergelerden de uzaklasilmamaktadir. Kiiresel markalarin bolgelere ve yasam
tarzlaria gore reklam stratejileri degisse de bu degisim kokten bir degisimden ziyade

bir uyarlama olmaktadir.

2.2. TELEVIZYON REKLAMLARINDA KULLANILAN REKLAM
CEKICILIKLERI

Televizyon reklamlarinda kullanilan reklam ¢ekicilikleri bu baslik altinda
incelenirken; oncelikle ¢ekicilik kavraminin tanimina deginmekte, ardindan
reklamlarda kullanilan c¢ekicilik unsurlarmin  ortaya ¢ikis sebepleri olan

gereksinimlerle olan baglar1 ortaya konulmaktadir. Bu reklam c¢ekiciliklerinin
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simiflandirilmas: ¢ekicilikleri kavramay1 kolaylastirirken, televizyon reklamlarinda
kullanilan ¢ekicilikler derinlemesine incelenmektedir.

2.2.1. Cekicilik Kavramm

Cekicilik kavrami kisileri etkilemek, dikkat ¢ekmek, ilgi yaratmak ve etki
etmek anlamlarinda kullanilan bir sézciiktiir. Tirk Dil Kurumu’nun sézliigiine gore
cekilik “cekici olma durumu, alim, albeni, alimlilik, cazibe, hava” sozciiklerine
karsilik gelmektedir (TDK, Erigim Tarihi: 18.12.2016). Reklam ¢ekiciligi reklamlarin
yonlendirdigi alim ve tiiketicileri reklam hedefleri 1s18inda harekete gegirebilecek
ogelerdir. Reklamda cekicilik kavramini olusturan ve tanimlayan bazi Ozellikler
vardir. Elden ve Bakir’in reklam ¢ekiciliklerini anlattiklar1 kitaplarinda bu 6zellikler

maddeler halinde siralanmaktadir;

Reklam cekiciligi, tiiketicinin bir Uriinii satin almakla ya da almamakla

kazanacagi ve kaybedecegi soyut ya da somut yararlar temeline dayanmaktadir.

e Reklam ¢ekicilikleri tiiketicilerin fiziksel, psikolojik, toplumsal
gereksinimlerine seslenmektedir.

e Reklam ¢ekiciliklerinin hedefi, reklam1 yapilan {iriine, hizmete ve hatta
reklamin kendisine dikkat cekmek; ilgi, arzu yaratmak ve tiiketici tutum
ve davranislarina etki etmektedir.

e (ekicilikler bilingli giidiileme girisimleridir.

e Reklam cekicilikleri, rasyonel ve/ veya duygusal ikna siireglerinden
yararlanmaktadir.

e Reklam ¢ekicilikleri, reklam uygulamalarinin ve reklami yapilan tiriin
ya da hizmetlerin rakiplerinkilerden farklilastirilmasina yardimci
olmaktadirlar.

e Reklam ¢ekicilikleri, reklamlarin 6ziinii ve benimsedikleri yaklagimlari
yansitmaktadirlar.

e Reklam cekicilikleri, reklam uygulamalarinin temelini
olusturmaktadirlar. Yaratict reklam uygulamalari, daha Onceden
belirlenmis mesaj c¢ekiciliklerine gore sekillenmektedirler. Bir
reklamda birden fazla mesaj ¢ekiligi ayn1 anda kullanilabilmektedir.

e Reklam c¢ekicilikleri, hedef kitle 6zellikleri, reklami1 yapilan iiriin ya da

hizmetler i¢in alinmig konumlandirma kararlari, firma politikalari,
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pazarlama ve reklam hedefleri, yaratici stratejiler, medya stratejileri ve

farkli reklam mecralariyla uyum iginde olmalaridir (2010, s. 76-77).

2.2.2. Gereksinimler ve Reklam Cekiciliklerine Yansimalari

Tiiketimin gergeklesmesi i¢in alicinin  birtakim ihtiyaglar hissetmesi
gerekmektedir. Bu ihtiyaclar kendiliginden fiziksel olarak ortaya ¢ikabildigi gibi
sonrada reklamcilar tarafinda da yaratilabilmektedir. Bu gereksinimler somut ve soyut
olabildigi gibi rasyonel ve duygusal sebeplerden ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
gereksinimler ve mesaj ¢ekiciliklerine yansimalar1 asagidaki gibidir (Fowles 2007, s.
73-90).

Seks gereksinimi: Reklamlarda en sik rastlanan ¢ekiciliklerden biri cinselliktir.
Seks gereksiniminin dogurdugu bir sonu¢ olan reklamlarda kullanilan cinsellik,

reklamcilarin siklikla bagvurdugu ve farkindalik yaratan bir ¢ekiciliktir.

Baglilik gereksinimi: Giiniimiiz sosyal yasaminda kisiler bireysellestikce,
reklamlarda aidiyete verilen Onem artmaktadir. Bir topluluga, gruba ait olma
gereksinimi, reklamlarda son zamanlarda siklikla kullanilmaktadir. Bir¢ok reklam
kisilerin aidiyet eksikliklerine hitap etmektedir. Reklamlarda goriilen mutlu aileler,
arkadas ortamlari, dostluk ve arkadashik vurgulart bireylerin baglilik hissetme
gereksinimlerini tatmin etme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Paylasma ve igbirligi
temali reklamlar, bireylerin i¢inde bulunduklar1 aidiyet eksikligini tamamlamak

uzerine kurulmaktadir.

Ilgi gdsterme gereksinimi: Baglilik gereksinimine benzer olarak ilgi gdsterme
gereksinimi kendinden daha zayif olana gergeklesen beslemek, ilgi gostermek
merhamet etmek, teselli etmek gibi duygular1 kapsamaktadir. Reklamlarda kullanilan
kiicik hayvanlar, bebekler ve kiigiik ¢ocuklar bu duygunun kullanilmasina 6rnek

olusturmaktadirlar.

Rehberlik gereksinimi: Insanlarin giiclii hissettikleri zamanlarda ilgi
gosterdikleri ancak glicsiiz hissettiklerinde ise kendilerine rehberlik edilmesine ve bir
yol gostericiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu gereksinimlerin  reklamlardaki
yansimalarini kimi zaman tinliiler olustururken, kimi zaman da bilge kisiler hatta kimi

zaman maskotlar olmaktadir.
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Saldirma gereksinimi: Giin icerisinde yasanan olaylar stres, bilingaltindaki
diistinceler, hareket kisitlilig1 gibi nedenlerden dolay1 6fke birikimleri, saldirganlik ve
siddet gibi yonelimlere neden olabilmektedir. Reklamcilikta kullanilan yok edin,
kokiini kaziymn, savas agin gibi sdylemler bu saldirma ihtiyacinin sézel anlamda

tatmin etmektedir.

Basarma gereksinimi: Basarma ihtiyaci bireylerin harekete gecmelerine, daha
Iyl bir yasam ve kariyer i¢in daha ¢ok ¢aligmalarina neden olmaktadir. Daha iyisi i¢in
gayret etme, zorluklar1 agsma ve rekabet istegini tetikleyen basarma gereksinimi
reklamlarda kazanacaksiniz, bizimle basaracaksiniz gibi érneklerle kullanilmaktadir.
Ayn1 zamanda izleyiciler i¢in model olan bagarili insanlarin, bilim adamlarinin ve

sporcularin kullanim1 da yine basarma ihtiyacinin tatminine yoneliktir.

Hiikmetme gereksinimi: Baskin olma, otorite sahibi olma, s6z sahibi olma
istegi insanlarin hayatlarinin mutlaka bir aninda hissettikleri bir ihtiyactir. Bu
hiikmetme ihtiyacini kullanan reklamcilar reklam metinlerinde en iyisi, sinifinin bir

numarasi, krali gibi keskin ifadeler kullanmaktadir.

Sivrilme gereksinimi: Olumlu 6zellikleri 6n plana ¢ikararak, sézii dinlenen
statii sahibi olmak teknolojiyle 1¢ 1i¢e yasayan modern insanin temel
gereksinimlerinden biri haline gelmektedir. Reklamcilar bireylerin bu 6zellikleri
lizerinden iriinleri birer statii sembolli olarak pazarlamaktadirlar. Simif atlamak
istiyorsan bu iiriinii satin almalisin gibi reklam ciimleleri bu gereksinimi karsilamak

i¢in liretilmektedir.

Dikkat ¢ekme gereksinimi: Kozmetik ve giyim sektoriiniin siklikla kullandig:
dikkat ¢ekme gereksinimi markalarin bizimle fark edilirsiniz, odak noktas1 olun gibi

sloganlarinda kullanilmaktadir.

Ozerklik gereksinimi: Insanlar bazi anlarda bir rehbere ihtiya¢ duyarken bazi
anlar da her karar1 kendileri vererek hayatlarin1 kendilerinin yonlendirdigini bilmek
istemektedirler. Bagimsiz olma farkli olma arayisina giren hedef kitle bunu tarziyla
yasam stiliyle yansitmak ister. Bu durumda da reklamcilar isin icine girmekte,
bagimsizligt ve oOzgiirliigii reklam mesajlarinda birer c¢ekicilik unsuru olarak

kullanmaktadirlar.
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Kagma gereksinimi: Yogunlasan is temposuyla basa ¢ikamayan modern insan
stirekli bir kagma, uzaklagsma istegi duymaya baslar. Baskidan ve gerilimden uzak,
bagimsiz ve hi¢bir sorumlulugu diistinmek istemeyen modern insan i¢in reklamlar bu
gereksinimi bir cekicilik unsuru haline doniistiirmektedir. “Birak daginik kalsin,
kendinize izin verin” gibi sloganlarda hissedilen bu ¢ekicilik ayni zaman da duygusal

bir etki de yaratmaktadir.

Kendini giivende hissetme gereksinimi: Tiim canlilar gibi insan da kendini
giivende hissetmek, yasamini devam ettirebilmek i¢in gereken sartlarin devaminin
saglandigii bilmek istemektedir. Bu istekleri sadece kendileri i¢in degil aile bireyleri
ve tim sevdikleri i¢in de gecerli olmaktadir. Bu nedenle reklamlarda 6zellikle sigorta
reklamlarinda ve saglik hizmetlerinde bir reklam ¢ekiciligi olarak kullanilmaktadir.
Mesajda gecen mevcut durumun devamliligl ya da sona ermesi lizerine teklif ya da
tehditler reklam mesajlar1 bu gereksinim {izerinden tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye

calismaktadir.

Estetik duyarlilik gereksinimi: Insanlar yaradilis geregi toplum tarafindan
dayatilana katilma ve bir olma arzusundadir. Bu toplum tarafindan giizellik, estetik
yargilar i¢in de gecerli bir durumdur. Reklamlarda insanlarin toplum olarak ele
alindiginda estetik yargilarina uyacak gorseller kullanilmasi reklamlarin ¢ekiciligini
arttiracaktir. insanlar1 tatmin edecek ve begenisini kazanacak reklamlarda, kimi zaman
toplumun bir goOstergesi sayilabilecegi gibi kimi zamanda birer sana eseri

sayilmaktadir.

Merak giderme gereksinimi: Bir seyi anlamak veya 6grenmek icin duyulan
istek insanda icgiidiisel olarak gelismektedir. Insanlar cevrelerinde olan biteni,
gelecegi ve etrafindaki insanlarin yasamini siirekli merak etmektedirler. Reklamda bu
merak bir ¢ekicilik unsuruna dontismektedir. Bir konu hakkindaki bilgi ne kadar kisith
olursa o kadar ilgi ve merak uyandirmaktadir. Bu yiizden “teaser” reklamlar
kullanilmaktadir. Reklamda marka ismi verilmeden hazirlanan bu reklamlarda temel

¢ekicilik meraktir.

Fiziksel gereksinimler: Insanlar tipki diger canlilar gibi yeme, igme ve uyku
gereksinimleri minimum diizeyde dahi olsa yasamak igin karsilamak zorundadirlar.
Gida markalarinin sundugu yemek gorselleri, ya da ramazan ayinda susuzlugu gideren

bir gazozun reklami herkes igin ilgi ¢ekici olacaktir (Elden ve Bakir, 2010, 79-82).
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2.2.3. Reklam Cekiciliklerinin Siniflandirilmast

Reklam  c¢ekiciliklerinin =~ smiflandirilmast  ilk  olarak  Aristo’ya
dayandirilmaktadir. (Smith, 2009, s. 67-70) Aristo ilk olarak iknanin olusabilmesi i¢in
konuyla alakali inandirict ve mantiga uygun sebeplerin ortaya konulmasi siirecini
“Logos”, inandiricilik ve giivenilirligi “Ethos”, cosku ve duygular1 ise “Pathos” olarak
degerlendirmektedir. Ethos cekiciliginin pathos ve logostan farki; ethos ¢ekiciliginin,
dikkati kaynak iizerine ¢gekmeye caligmasidir. Pathos ve logos mesajin igerigi {izerine
yogunlasip, bireysellikten uzaklasirken, ethos gekiciligi bireysellestirmektedir. Ethos
cekiciligine reklamcilik perspektifinden bakildiginda kaynak, reklamveren, reklam
ajansi, reklam mesajin1 aktaran kisi gibi farkli bigimlerde olabilmektedir. Reklamda
cekicilik kaynak iizerinden konumlanmaktadir. Pathos ¢ekiciligi duygusal cekicilik
ozelliklerinin ilk 6rnegi olmaktadir. Pathos ¢ekiciligini kullanan bir reklam mesaj,
marka ile duygusal baglar1 biitiinlestirerek, duygular1 markalara atfetme olanag:
saglamaktadir. Logos ¢ekiciliginde mesaj alan kisinin ikna olmasi esastir. Bu ¢ekicilik
reklama uyarlandiginda reklamda verilen ve ya ima edilen mesajdan hedef kitlenin
istenen sonucu ¢ikarmasi s6z konusudur. Bagka bir deyisle tiiketicinin mesajda verilen
bilgiye dayali faydalar1 anlamasi istenmektedir. Logos ¢ekiciligi giiniimiizdeki reklam
cekiciliklerinden rasyonel cekiciliklerle bagdagsmaktadir (Bozkurt, 2012, s. 25-26,
Elden ve Bakir, 2010, s. 77). Reklam ¢ekiciliklerinin siniflandirilmasinda temel olarak
kabul edilen iki tip simiflandirma vardir; bunlar rasyonel ¢ekicilikler ve duygusal

cekiciliklerdir.

Hedef kitle, kimi zaman iiriinii ve ya hizmeti, kullanmak ya da satin almak
gerektiginde duygusal sebeplerden daha ¢ok rasyonel ve mantikli sebeplere ihtiyag
duymaktadir. Rasyonel ¢ekicilikler daha ¢ok bilgiyle ve mantikla iliskilidir. Rasyonel
reklam c¢ekicilikleriyle ilgili ¢alismalarda ti¢ farkli isim 6n plana ¢ikmaktadir; Pollay,
Davies ve Moriarty’in Onerdigi c¢ekiciliklere, genellikle basili reklamlarda
rastlanmaktadir (Bozkurt, 2012, s. 26). Pollay’in reklam ¢ekicilikleri, daha anlagilir
olmas1 bakimindan ¢ekicilik ve tanimlama olarak iki boliimde asagidaki gibi tablo

halinde verilmektedir (Yilmaz, 1999).
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2.2.3.1. Pollay’ in Reklam Cekicilikleri ve Tanimlar:

Pollay’ 1n 1983 yilinda 6nerdigi farkli degerler iceren 42 adet reklam ¢ekiciligi
ve tanimlar1 asagidaki Tablo 2°de agiklanmaktadir.

Tablo 2. Pollay’ in Reklam Cekicilikleri ve Tanimlar:

Cekicilik Tanmmlama
Etkililik Uygun, yararli, pratik, konforlu
Dayaniklilik Uzun 6miirli, hizli, kolay
Elverislilik Becerikli, hizli, kolay
Siuslilik Giizel, dekoratif, siisli
Ucuzluk Ekonomik, ucuz, degerli, degersiz
Pahalilik Zengin, degerli, sik
Farklilik Biricik, nadir, alisilmamis
Popiilerlik Yaygin, iyi bilinen, diizenli, siradan
Geleneksellik Klasik, tarihsel, nostaljik
Modernlik Yeni, ¢cagdas, gelismis, kalkinmis
Dogallik Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ¢iftlikler
Teknoloji Fabrikasyon, kesif, arama
Bilgelik Bilgi, egitim, zeka, merak, farkindalik, uzmanlik
Sihir Mucize, mistik, gizem, mitsel 6zellikler
Verimlilik Basar, kariyer, kisisel gelisim, yiikselme hirs1
Dinlenme Emeklilik, tatil, gezi, aylaklik
Zevk Eglence, glilme, mutlu olma, festivaller
Olgunluk Yetigkinlik, orta yas, emeklilik
Genglik Geng olmak, ¢ocuklar, bebekler
Emniyet Dikkatli olmak, yaralanma, garanti
Uysallik S6z dinler, vefali, sorumlu, evcil
Ahlaklilik Insaniyetli, diiriist, dindar, kendini adamig
Namusluluk Cocuksu, agir bagli, masum, saf
Tevazu Icten, miitevazi, sabirsiz
Sadelik Dogal, igten, alalede, basit
Narinlik Hassas, sefkatli, gosterissiz, nazik
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Macera Heyecan arama, cesaret, korkusuz

Yabanilik Ilkel, vahsi, dogal, kabaday1
Serbestlik Dogal, kaygisiz, aldirigsiz, tutkulu
Gelisigiizellik Sirasiz, diizensiz, darmadagin, karmagik

Kendini begenmislik | Sosyal olarak arzu edilir bir goriiniis, giizellik

Cinsellik Erotik iligkiler, opiisme, el ele tutugma
Bagimsizlik Kendi basina bir seyler yapma, kendine giivenme
Giivenilir olma Sirdas, haysiyetli, emin, sogukkanli

Statii Imrenme, sayginlik, rekabet, sosyal durum
Yakin iligki Kabul edilme, yasitlar, meslektaslar, sosyallik

Bakip yetistirmek Hediye vermek, desteklemek, korumak

Imdada yetismek Minnettarlik

Topluluk Toplumla bag kurmak, kamu ruhu, ulusal kimlik
Saglikli olma Saglik, gii¢, canlilik, kuvvet, aktif
Diizen Tertip, diizen, temiz, tath kokular

Kaynak: Albers-Miller & Gelb, (1996) Business Advertising Appeals as a Mirror of

Cultural Dimensions . 1996.

2.2.3.2. Davies’in Reklam Cekicilikleri Siniflandirmasi

Davies, reklam c¢ekiciliklerini anlatim bi¢imlerini ve reklam amaglariyla
birlikte yedi ayr1 kategoriye aymrmaktadir. Bu yedi ayr reklam ¢ekiciliginin
reklamlardaki uygulamalart ve hedef kitlede olusturmak istedikleri algiyr asagidaki
Tablo 3’te aciklamaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s. 88).
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Tablo 3. Davies’in Reklam Cekicilikleri Stniflandirmasi

Reklam ¢ekiciligi Reklam uygulamasi Reklam hedefi

Bilgisel Kontrol listesi Farkindalik yaratma

Soru cevap

Tanimlama

Gokyiizii yazilart
Haberler
Duyurular
Neden gdsterme Uriin ilgisi/ayricalik yaratma

Kanit sunma Taniklik Giivenilirlik yaratma

Unlii kullanimi
Referans grup
Uzman
Gosterim

Diger karsilagtirmalar

Marka aginaligi Tekrarlanan savlar Farkindalik yaratma,
Cimgillar Giiven verme, rahatlatma
Temalar
Merak/ kesif Belirsizlik Akilda kalicilik yaratma
Provokasyon (kigkirtma) flgi yaratma
Mistik
Fantezi
Muallak (stiphelilik)
Duygulandirici Ruh haleti Uriine yonelik arzu yaratma

(Uriinii kullanmaya ya da
kullanmamaya bagli olarak
sunulan 6diil ve cezalar.
Ornegin sugluluk, korku

gibi)

Yasamdan kesit

Uriiniin tercih edilmesini
saglama
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Tesvik edici (fiyat-deger Numuneler Uriine ilgi yaratma,

iliskisi)
Kiralama Onerileri
Opsiyonel kosullar
Miktar kisitliliklari

Kolayliklar

Indirim Satin alma davranisi yaratma

Kaynak: Mark Davies, (1993) Developing Combinations of Message Appeals for
Campaign Management, European Journal Of Marketing, say1 27 (1), 1993, s. 51.

2.2.3.3. Moriarty’ in reklam cekicilikleri siniflandirmasi

Moriarty reklamlarda kullanilan duygusal ve mantiga dayali 6geleri asagidaki

gibi siniflandirmaktadir (Tablo 4.)

Tablo 4. Moriarty’in reklam ¢ekicilikleri siniflandirmast

1. Aggozliiliik: Para, servet, materyalizm, zengin olma
2. Estetik: Hos, giizelligini artirma

3. Arzu: Zevk, asir isteklilik

4. Baglanti-iliski: Bir gruba ait olma

5. Tutku: Basari, listesinden gelme, kendine giiven
6. Cekicilik

7. Kaginma

8. Temizlik

9. Konfor

10. Rahatlik, Kolaylik

11. Ekonomi

12. Verimlilik

13. Egoizm: taninma, onaylanma, gurur, statii, prestij
14. Saglik

15. Kimlik: sayginlik, rol model

16. Liiks

17. Mantikli Tesvikler

18. Vatanseverlik
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19. Sorumluluk

20. Giiven ve giivenlik

21. Duygusal hazlar: dokunma, tatma, koklama, duyma, goriis
22. Cinsellik

23. Tutumluluk

24. Duygusal ¢ekicilikler:

i. Heyecan

ii. Korku: Tehlike, kisisel kaygilar

iii. Aile: sevgi, koruma

iv. Sugluluk

v. Nostalji

vi. Haz: onur, mutluluk, nese, eglence
vii. Kesinlik

viii. Gurur

ix. I¢ rahatlatma

Kaynak: Sandra Moriarty, (1991) Creative Advertising, 1991, s.76
2.2.4. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Cekicilik Tiirleri

Literatiirde yer alan reklam ¢ekicilik smniflandirmalarinin ardindan reklam
sektoriinde yogun olarak televizyon reklamlarinda kullanilan ¢ekicilikler elden ve
bakirin kitabinda: “Uriin hizmet 6zellikleri, karsilastirma, tasarruf, kitlik, sihir, miizik,
cinsellik, erkeksilik/kadinsilik, mizah, popiilerlik, giivenlik, ahlak, milliyetcilik,
macera, genglik, olgunluk, nostalji, dogallik, saglik, cevrecilik, sosyal statii,
kolektiflik/bireysellik, 06zgiirliik, dirtistliikk, basari, korku, sok, suc¢luluk” olarak
belirtilmistir.

Uriin/hizmet 6zellikleri: Rasyonel mesaj g¢ekicilikleri kapsaminda yer alan,
iriinii ve hizmeti tanitan bir mesaj cekiciligidir. Reklami yapilan {riiniin ne ise
yaradigi, ek ozellikleri, rakiplerinden ve dnceki siirlimlerinden farkinin verildigi bu
reklam cekiliginde basili reklamlarda daha sik rastlanmaktadir. Gorsel ve hareketli
ortamlarda (televizyon gibi) videonun akisi i¢inde, iiriin ya da hizmetle ilgili her bilgiyi

vermek karmagsa yaratacagindan basili reklamlarda daha ¢ok tercih edilmektedir.
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Karsilagtirma: Kargilagtirma ¢ekiciligi de bir rasyonel ¢ekiciliktir. Reklamlarda
tilkemizde son yillarda yapilan diizenlemelerde karsilagtirmali reklamlarda isim
kullanilmadan belirli dl¢iilerde izin verilmektedir. Ulkemizde en bilinen ornegi
Turkcell GSM operatoriiniin 4 ¢eker adli reklam kampanyasidir. Cekim giliciinii ve
kalitesini gostermek isteyen Turkcell operatorii bir arabayla {iriin 6zelliklerini
birlestirmistir. Buna karsilik diger GSM operatorii Avea ise karsi bir reklam yapip “4
¢eker ancak ¢ok yakar” diyerek karsilik vermistir. Etikligi tartisilabilecek olan
karsilagtirmali reklamlar diinyada “Mc Donalds ve Burger King” 06rnegi ile de
bilinmektedir. Mc Donalds markasinin maskotu haline gelmis bir palyaconun Burger
King markasindan aligveris yaptig1 gosterilen bu reklamda Burger King markasinin

daha iyi oldugu vurgulanmaktadir.

Tasarruf: Rasyonel bir reklam ¢ekiciligi olan tasarruf ¢ekiciligi “bir reklam
uygulamasinda, reklami1 yapilan iiriinlin ya da hizmetin gerek satin alinmasi gerekse
de kullanimi sirasinda maliyet ve zaman acisindan alicisina saglayacagi tasarruf
olanaklarina yogunlasilmasidir” (Elden ve Bakir, 2010, s. 94). Reklamlarda kullanilan
az miktarda deterjanin, ya da daha uzun kullanilabilen bir iiriiniin, otomobil markasinin

daha az benzin harcamasinin temelinde hep tasarruf ¢ekiciligi yatmaktadir.

Kitlik: Kit olma durumu, ihtiyaca yetmeyecek kadar azlik, az ve zor bulunma
hali, her insanda harekete ge¢cme arzusu yaratmaktadir. Bir “reklam ¢ekiciligi olarak
kithik “bir seyin siirlt sayida oldugu ya da o seye sahip olmak icin az zamaninin
bulundugu bilgisinden yola ¢ikilarak, bireyleri harekete gegirmeye yonelik bir mesaj
cekiciligidir” (Elden ve Bakir, 2010, s. 94). Reklamlarda goriilen sinirli sayida, yetisen
aliyor, son seri gibi ibareler kitlik ¢ekiciliginin kullanimina birer 6rnektirler. Kisiye
Ozel liretim, yilbasina 6zel gibi reklam ciimleleri de kitlik c¢ekiciliginin kullanimina

ornek verilebilir. (Cialdini, 2004, s. 286-287)

Sihir: Reklamlar ¢ogu zaman gergekdisi 6geler icermektedir. Bu gergek iistii
ogeler, izleyicileri baska diinyalara gotiiriirken, mevcut durumdan kurtarmakta ve ya
uzaklastirmaktadir. Sihir bir yandan sorunlarla bas etme giicii saglarken bir yandan da
bir takim s6z, ara¢ ya da beden diliyle doganin akisini degistirilebilecegine inanma
giiciidiir (Bilgin, 2003, s.332-333). Uriin reklamlarinda kullanilan periler, iyilik
melekleri, ¢izgi karakterler hedef kitleler tarafindan iiriine atfedilmektedir. Reklam

cekiciligi olarak sihir birgok sloganda ve reklam metninde de kullanilmaktadir.
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Ornegin “mucizelere inanir mismiz”, “biiyiileyici etki” iiriiniin tiiketiciye bu diinyadan

olmayan iistlin 6zellikleri oldugu mesajin1 vermektedir.

Miizik: Reklamin en 6nemli bilesenlerinden biri olan miizik akillarda kalicilig
saglayan vazgecilmez bir reklam ¢ekiciligidir. Miizik reklamlarda kimi zaman ana 6ge
olurken kimi zaman metnin yaninda destekleyici gorevini gormektedir. Hedef kitlenin
ilgisini ¢ekmek konusunda olduk¢a basarili olan miizik ve miizikal sesler hatiralar,
deneyimler ve duygular tetiklemektedirler. Ornegin P&G markasinin Tiirkiye’de 40.
Yilimi kutladigi 2016 yilinda (Aksam.com.tr, 2016) yillar 6nce ilk reklaminda
kullandigr merhum iinlii Zeki Miiren’in ayni1 sarkisiyla seslenmis ve Twitter adli

mecrada en ¢ok konusulanlar listesine girmistir.

Cinsellik: Cinsellik ¢ekiciligi, reklamda yer alan basili ve gorsel materyallerin
tiikketicinin seks diirtiilerini uyarmak ve bu yolla dikkat cekmek iizere kullandig1 cinsel
icerikler ve vaatler olarak tamimlanmaktadir. Cinsellik ¢ekiciliginin reklam
mesajlarinda  kullanimi toplumlara, kiiltiirlere ve cinsiyetlere gore degisiklik

gostermektedir.

Erkeksilik/kadinsilik: Her toplumda yasayis bigimlerine gore sekillenmis ve
cinsiyetlere yiiklenmis roller, genellemeler ve basmakalip yargilar bulunmaktadir.
Belirli bir kiiltiirel ¢evrede iiretilen ve tiiketilen reklamlar ¢evrenin deger yargilari ve
kiiltiirel kodlar1 1s18inda sekillenecektir. Erkeksilik/kadmsilik ¢ekiciligi bireylerin
kendilerini bu rol modellerle eslestirmelerini ve benimsemelerini ele almaktadir.
Ornegin bir kozmetik reklaminda kullanilan kadin karakter ne kadar kadins1 ve giizelse
iriin o kadar tercih edilir olacaktir. Burada hedef kitlenin {iriinii kullanarak reklamda
gordiigii kadina benzeyecegini diistinmesi soz konusu olacaktir. Ayni durum erkeksilik
cekiciligi i¢inde gecerlidir. Ozellikle tiras bicag: reklamlarinda 6n plana ¢ikan erkeksi
ozellikler erkekleri giizlii ve etkileyici bir rol modelle etkilemeye ve satin alma

davranigini gergeklestirmeye ¢alismaktadir.

Mizah: Bir¢ok insan davranisi gibi giilmek ve mutlu olmak da bulasicidir.
Mizahin reklam ¢ekiciligi amaciyla kullanilmasi, markaya yonelik pozitif tutumlarin
gelistirilmesi, ikna i¢in gerekli duygusal ortamin hazirlanmasi, akilda kaliciligin
arttirtlmas1 gibi etkileri sebebiyle siklikla tercih edilmektedir. Reklamda mizah

Ogesinin kullanimi insanlarda mizahin paylasilmas: diirtiisiinden hareketle bir anda
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yayilabilmektedir. Insanlarin mizahi paylasma egilimlerine 6rnek olarak komik

videolarin paylasilmasi verilebilir.

Popiilerlik: Bir sinema filminin ne kadar izleyiciye ulastigi, bir reklamin sanal
mecralarda ne kadar begeni alip tiklandigin1 reklam mesajlarinda aktarmak dolayh

olarak iger agisindan merak yaratmakta ve popiiler olan insanlar1 ¢cekmektedir.

Ahlak: Ahlak kavraminin reklam ¢ekiliklerinde kullanimi reklami yapilan iiriin
ya da hizmetin ahlak kurallarma uygunlugu ile ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle kamu
spotlarinda kullanilan ahlak cekiciligi hedef kitlelerin istekleri dogrultusunda dini

ogelerle de harmanlanip verilebilmektedir.

Milliyetcilik: “Milliyetgilige ve vatanseverlige iliskin ¢ekicilikleri barindiran
reklamlarda bir ulusa mensup olmanin verdigi gii¢, gurur ve mutluluk, ulusal sorunlar
hakkindaki duyarlilik, ulusal olma, yerli olma gibi temalar siklikla kullanilmaktadir”
(Elden ve Bakir, 2010, s. 101). Bu tarz reklamlarda kullanilan ulusa simgeler ( bayrak,
kurucu lider, kahramanlar, marslar) halkin markaya kendini yakin hissetmesi ve

benimsemesini kolaylagtirmaktadir.

Macera: Cesaret, tutku, hiz ve adrenalin kelimelerinin siklikla kullanildig:
macera ¢ekiciligini kullanan reklamlar genellikle geng tiiketicilere yonelik olmaktadir.
Macera c¢ekiciligi ozellikle tatil paketleri, otomobil, bilgisayar ve oyun konsollari,
icecek ve spor malzemelerinde kullanilsa da baska alanlarda da reklam metinlerde

cekicilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Genglik: Geng olmak yenilik, tazelik, modernlik, saglik ve gicle
iliskilendirilen olumlu anlamda bir reklam cekiciligidir. Ozellikle kisisel bakim
triinleri ve kozmetik reklamlarinda sikg¢a rastlanilan genglik vurgusu geng kalin,

yaslanmayin gibi metinlerle desteklenmektedir.

Olgunluk: Olgunluk ¢ekiciliginin kullanildigi reklam filmlerinde genellikle
deneyim ve tecriibeyle elde edilmis dogru bilgiler verilmekte ve hedef kitle de bu

sekilde farkindalik yaratilmaktadir.

Nostalji: “Ge¢miste kalan glizelliklere olan 6zlem duygusu ve bu duygunun
baskin bir duruma gelmesi” anlamina gelen nostalji bir reklam g¢ekiciligi olarak

ozellikle 6zel giin ve zamanlarda kullanilmaktadir. Gegmise duyulan 6zlemin siklikla
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dile getirildigi glinlimiizde “reklam metinlerinde nerede o eski ramazanlar, eski

Istanbul gibi sdylemler” reklamlarda nostalji ¢ekiciliginin kullanimina Srnektir.

Dogallik: Bireylerin sehir ve metropol yagamindan kagip uzaklagsmak istedigi
bir ortamda reklamlarda dogalliga verilen yer ve dnem arttirilmaktadir. Reklamlarda
yer alan dogadan evinize, doganin saflii, giizelligi gibi sOylemler reklamlarda

dogallik ¢ekiciliginin kullanimina 6rnek olmaktadir.

Sucluluk: “Reklamlarda sugluluk, kaygi tarafindan tetiklenen ve tiiketicinin yaptigi
ya da yapmadig1 bir davranig nedeniyle toplumsal ya da ahlaki bir ilkeyi ¢ignedigi hissi
uyandiran negatif bir duygusal ¢ekiciliktir” (Elden ve Bakir, 2010, s. 112). Reklam
cekiciliklerinden sucluluk ¢ekiciliginin kullanildigir 6rnekler arasinda, ailenin kisith
biitgesiyle daha uygunu varken pahalisini satin almig bir babayla betimlenebilecegi
gibi, bayramda ailesini ziyaret etmeyen bireyler ile de gosterilebilmektedir. Kamu
spotlarinda kullanilan sugluluk ¢ekiciligi “orman yanginlari, israf, sigara kullanimi1”

gibi negatif bir durumla dikkat ¢ekerek farkindalik yaratilmaktadir (Elden ve Bakir,
2010, s. 90-114).

2.3. RAMAZAN AYINDA TELEVIZYON REKLAMLARINDA YER ALAN
URUN GRUPLARI
2015 yil1 Eyliil ayinda e-Marketer tarafindan yapilan arastirmaya gore reklam
yatirimlari, diinya genelinde yaklasik %35,7 oraninda biiyiiyerek, 569.65 milyar dolar
civarinda gerceklesmektedir. 2016 yilinda ise %6,5'luk biiylime Ongoriilmektedir
(Rd.org.tr, 2016). Reklam sektoriiniin hizla biiylidiigii son yillarda 6zellikle belirli

donemlerde reklam yatirimlarinda artis gézlenmektedir.

Medya takip merkezinin yayinladigt Ramazan Ay reklamlarinin sektorler
bazinda siniflandirilmasinda, reklama en ¢ok yatirim yapan sektorler basta gida olmak
tizere, ikinci sirada finans ve devaminda ticaret ve iletisim teknolojileri yer almaktadir.
Bu iirlin gruplar1 ele alindiginda; son yillarda ramazan ayinin yaz aylarina denk
gelmesi nedeniyle, dondurma iirlin grubu ve gazli icecekler gida reklamlar1 arasinda
en ¢ok paya sahiptirler. Tiiketim kiiltliriiniin bir yansimasi olarak finans sektoriinde de

agirlikla Ramazan/bayram kredilerine yonelik reklamlar yayinlanmaktadir (Arslan,
2013).
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2.3.1. Gida

Bir bireyin yasamint devam ettirebilmesi icin gerekli olan temel ihtiyaclar
yemek yemek ve su igmektir. Ramazan ayinda kisitlanan bu temel gereksinimler belirli
bir siireligine kisitlanmaktadir. Bu donemde bireylerin aglik ve susuzluk durumlarina

maruz kalmis durumdayken reklamlarin etkisine daha acgik hale gelmektedirler.

Gida sektorli, tarimdan tedarik ettigi bitkisel ve hayvansal hammaddeyi,
gergeklestirdigi bir veya daha fazla islemle, raf omriinii uzatarak, tiikketime hazir
tirtinlere doniistiiren bir sanayi koludur (Eksi v.d. ,2011, s. 1). Ramazan ayinda gida
reklamlari; fastfood magazalari, igecek sektorii, kurumsal reklamlar, sekerleme

reklamlar1 ve dondurulmus iiriinlerin reklamlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Geleneksel bir toplum yapisina sahip olan Tiirkiye’ de evde yemekleri
hazirlayan sunan, ailesine ve misafirlerine en iyi sekilde hizmet etmesi gereken kisi
evin annesi olan birey, kadindir (Dedeoglu ve Savasgi, 2005, s. 81). Gida ve kozmetik
sektoriinde kadinin genellikle anne roliinde kullanilmasi ve toplumda kadina atfedilen
roller de sefkat, besleme, koruma i¢giidiilerinin de kullanilmasi anlamina gelmektedir.
Kadinlara yine kadin figiiriiniin kullanimiyla etkileyen reklam sektorii; dondurma
reklamlarinda genellikle kadin cinselligini kullanirken, hazir ve dondurulmus

tirtinlerde ¢alisan kadin, modern kadin imaj1 lizerinde durmaktadir.

Gida triinlerinin reklamlarinda, cogunlukla islevsel 6zellikleri, hedef kitlenin
damak zevkine uygunlugu, indirim oranlari, tilkketime uygunlugu ve kalitesiyle ilgili
bilgiler sunulmaktadir (Lord, v.d., 1987). Reklamlarin hedef kitlesi orta yas ve bu
yasin lizerindekiler oldugunda; reklamlarin saglik lizerinde yogunlagsmalar1 ve daha
duygusal 6geler igermesi muhtemeldir. Bunun sebebi Atar’ a (2016, s. 203) gore “Orta
yash ve yash tiiketiciler, genc¢ tiiketicilere gore saglikli beslenmeyle daha fazla
ilgilidirler. Bunun sebebi geng tiiketicilere oranla, daha biiyiik olasilikla kendilerine ya
da bulunduklar1 sosyal ¢evrenin mensuplarina yasam bicimiyle baglantili hastalik
teshisi konulmas1” ve 6liim korkusu olmaktadir. “Tiiketicide gelisen giinah, sucluluk,
utan¢ ve anksiyete duygular1 sayesinde ideal ve normlara yonelmesi, drnegin zayif
olmak icin diyet yiyecekler yemesi, egzersiz yapmasi, yaglanmaya kars1 kozmetik
tiriinlere ve plastik cerrahiye yonelmesi saglanmaktadir* (Dedeoglu ve Savasei, 2005,
s. 80).
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Gida tiretimi ve pazarlamasini yapan her sektoriin saglikla ve bilimle mutlaka
bir iligkisi olmaktadir. Sirketlerin giivenirliklerini arttirmak amaciyla ve lriinlerin
bilimsel faydalarini, besin degerlerini iriinleri satin alan kisilere anlatmak ve
aciklamak durumunda kalmaktadirlar. Bu durum gilivenilirligi arttirma ve seffaflik
acisindan fayda saglayacagi gibi bir takim dezavantajlart da ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin her iiriin son derece saglikli olmadig1 gibi, iiriinlerin iceriginde ki yaglar,
kolesterol oranlari, seker miktar1 ve ya kanserojen maddeler yiiziinden de bilimden
korkmaktadirlar. Bu dogrultuda bazi kampanyalar diizenlenmekte tiiketicilerin
farkindaligini istedikleri kadar ve istedikleri yonde etkilemektedirler (Parkin, 2006, s.
167).

Cocuklar, i¢inde bulundugumuz tiiketim ¢aginda ailesinin satin alma
kararlarim1 etkileyen en Onemli birey olarak, reklamcilarin ilgi odagi haline
gelmektedir (Mengii ve Karadogan, 2003). Sekerleme, icecek, dondurma ve fast food
restauranlarinin 6n plana ¢iktig1 gida reklamlarinda ¢ocuklarin rol almasinin ve hedef
kitle olarak belirlenmesinin nedenlerinde biri de {riinlerin, c¢ocuklarin kendi
harcliklariyla alabilecekleri fiyatlara sahip olmalaridir. Cocuklarin giin igerisinde en
ok maruz kaldiklan iletisim araci olan televizyonda da genellikle ¢ocuklarin kendi
paralar1 ile sahip olabilecekleri iiriinlerin reklamlart yapilmaktadir (Dogan 2003, s.

106).

Diinya geneline bakildiginda obezitenin en yogun oldugu iilkeler arasinda yer
alan “Amerika’da, Saglikli Yasam Enstitlisii’niin verilerine gore, yiiksek kalorili,
sagliksiz gidalarin reklamlari, Cumartesi sabahlari, cocuklarin televizyon izleme
saatlerinde yayinlanmaktadir. Gosterilen 564 gida reklaminin, 246’°s1 sismanlatici,
yagl, yiiksek kalorili, tuzlu, sekerli yiyecekler ve icecekler, cikolatalar, pastalar,
kekler, kurabiyeler ve cipslerdir’. Amerika’nin aksine Danimarka, Isveg, Norvec ve
Finlandiya’da yayinlanan ¢ocuk programlarinin igerisinde reklam yayinlanmasina izin
verilmemekte; ayrica Isve¢ ve Norveg’te, 12 yasindan kiigiik cocuklarinda herhangi
bir televizyon reklamina maruz birakilmamaktadir. Yunanistan ise aksam saat 10’a

kadar oyuncak reklamlarinin yayinlanmasini engellenmektedir (Asena 2009, s. 19-20).
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2.3.2.Finans

Bankaciligin temel islevi “bir nesnenin geri alinmak {izere emanet edilmesi ve
saklanmas1”dir. Ancak zamanla bankacilik gesitli nitelikler kazanmis ve bankacilik
sektorii “kaynak toplama ve dagitma” islevinin 6tesinde farkli gorevler yiliklenmistir
(Artun, 1983, s. 11). Degisen rekabet ortami, banka segeneklerinin ¢ogalmasini ve
bankalarin farkliliklarin1 6n plana g¢ikarmasini gerektirmektedir. Bankalar hedef
kitlelerinin isteklerini ve ihtiyaglarii1 analiz edip bunlar1 nasil karsilayacaklarini
aciklayabilecekleri bir reklam mecrasina ihtiyag duymaktadirlar. Bankalar reklamlar
araciliyla daha cok yatirrm toplama, olumlu ve giivenilir bir marka yaratma,
kamuoyunun destegini saglama gibi ¢esitli amaglar giitmektedirler (Karpat, 1999, s.
160). Hizmet ¢esitlerinin arttig1 bankacilik sektoriinde, verilmek istenenin hedef kitle
tarafindan nasil algilandiginin bilinmesi 6nemli bir hale gelmektedir. Bu yilizden
bankacilik sektdriinde onde gelen bir marka olabilmek i¢in miisteri odakli ¢esitli
hizmetlerin pazarlandig1 bankacilik sektdriinde, hizmetin miisteriler tarafindan nasil
algilandiginin bilinmesi ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle bankalarin is hayatinda kalabilmek
ve rekabet edebilmek i¢in sunduklart hizmetlerde miisteri odakli olmalar1 ¢ok daha
fazla gerekmektedir. Bu yiizden, bankalarin mevcut ve potansiyel miisterileri hakkinda
stirekli olarak veri toplayarak, bu verileri analiz etmeleri etkin stratejiler olusturma
acisindan 6nemlidir (Yilmaz vd., 2006, s.172). Televizyon her eve girebilen, yas ve
statii fark etmeksizin herkese hitap eden ¢ok giiclii bir mecradir (Tayfur, 2008, s. 105).
Televizyonun bu giiciinii bilen bankalar belirledikleri stratejiler dogrultusunda
televizyonun bu giiciinii kullanmaktadirlar.

Dinin yasamim alanindaki otoritesinin bir gostergesi olarak Tiirkiye’de de Islami
finansla ilgili calismalar yapilmaktadir.

Islami finans kurumlari, Tiirkiye'de ilk olarak 1983 yihinda “Ozel Finans

Kurumlart” adi altinda kurumsallagmis, 2005 yilinda ise Tiirk Bankacilik

Sistemine, Bankacilik Kanununda yapilan diizenleme ile “Katilim Bankaciligi1”

adr altinda dahil edilmistir. Tiirkiye finans sistemi icerisinde 4 adet ozel

sermayeli katilim bankasi faaliyette bulunmakla birlikte kamu sermayeli bir
katilim bankasinin kurulmasi yoniinde de gerekli hukuki altyapt hazirlanmis ve

2015 yilh Mayis ayi icerisinde faalivete gecmistir (...) Islami bankalarin

miisterileri arasinda sadece Miisliiman olanlarin degil ayni zamanda diger dini
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inanglara sahip miisterilerin de bulunuyor olmasi, dini motivasyonun tek

bagsina tercih nedeni olmadigini géstermektedir (Toraman, 2015, s. 762,763).

Kurumsal reklamlar akilda kalicilig1 artirmak ve sektoriinde 6n siralarda yer
almak i¢in, bankalar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Ayrica televizyon reklamlari
giivenilir bir imaj yaratmak ve siirdiiriilebilir bir iletisim ag1 olusturmak i¢in oldukga

etkili olmaktadir (Fidan, 2009).

2.3.3.1letisim teknolojileri

Tiirkiye’de GSM operatorleri (Tiirkcell ve Telsim) ilk olarak 1994 yilinda
hizmet vermeye baslamis ve GSM sektorii gelisen teknolojilerle paralel olarak hizli
bir biiylime gostermistir. 2000 yilinda Aria ve Aycell’in pazara girmesiyle GSM
operatorii sayis1 4’e ulagsmistir. Daha sonra Aria ve Aycell birleserek Avea adin1 almis
ve sektorde yine 3 biiyiik sirket olmustur. 2006 yilinda ise Telsim, ¢ok sayida farkli
tilkede faaliyet gosteren Vodafone tarafindan satin alinmis ve isim degisikligine
giderek Telsim yerine Vodafone ismini almistir (Ercis ve Gegikli 2015, s. 1083). 27
Ocak 2016 tarihinde ise Tiirk Telekom Avea’ yi1 satin aldiktan sonra GSM operatorleri
pazarindaki ti¢ marka; Tiirkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone olmustur. 2016 y1l1 ikinci
tic aylik donem itibariyla abone sayisina gore Tiirkcell’in %44,2, Vodafone’un %31,3,
Avea’nin ise %24,5’lik paya sahip oldugu goriilmektedir. Cep telefonlarinin hizla
gelismesi ve kompakt bir cihaz haline gelmesiyle, GSM operatorleri de kendilerini
gelistirerek yeni teknolojilere uyum saglamaktadirlar. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu’nun raporuna gore; 1 Nisan 2016 tarthinde Tiirkiye’ de kullanilmaya baslanan
4.5G hizmeti artik hayatimizda daha fazla yer edinmektedir. 4.5G nin getirdigi yiiksek
hizli interneti kullanan sayis1 hizla artmaktadir. Haziran ay1 sonu itibari ile 30 milyon
kisi 4.5G aboneligine gecis yapmistir. (BTK, 05.12.2016)

Tiirkiye’de GSM operatorlerinin, normal donemlerde reklamlarda izledikleri
stratejileri  “saldirgan”  olarak  tamimlanabilmektedir.  Avea’nin  reklam
kampanyalarinda Tiirkcell ve Vodafone markalarmin reklamlarini parodilestirdigi
tespit edilmistir. Parodi; “Ciddi sayilan bir eserin bir boliimii veya biitiiniinii alaya
alarak, bi¢imini bozmadan ona bambagka bir 6zellik vererek bigimle 6z arasindaki bu
ayriliktan giiliing etki yaratan bir oyun tiiri” anlamina gelmektedir (TDK, Erisim
Tarihi: 06.12.2016). “Sektoriiniin en ¢ok reklam veren markalarindan olan ve
reklamlarinda parodi kullanmayan Tiirkcell ve reklamlarinda rakip markalar

parodilestiren Avea’nin 6rnek reklam filmi bulunmaktadir. Avea markasinin, Turkcell
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markasinin daha 6nce yaymladigi “4 Ceker” reklam filmini kendi kampanyasinda
kullandig1 goriilmektedir. Avea markasi “4 Ceker Ama Cok Yakar” kampanyas ile
reklam parodisi olugturmustur” (Tosun ve Dereli, 2016, s. 327)

“Tiirkcell’in 6zgilin manada ‘kaliteli’, ‘interneti hizli’, ‘cekim giicii yliksek’
ancak ‘pahali’ bir marka olarak algilandigini, Vodafone’un ise ‘avantajli’, ‘yurtdisi
kullanimina uygun’, ‘ucuz’, ‘6grenci dostu’, ‘konserler’ ve ‘sinema bileti’ gibi
promosyonlar: olan ancak goreceli olarak ‘cekim giicti diistik’ ve ‘orta kalite’ bir

marka olarak algilandigin1 gostermektedir” (Basfirinci, 2016, s. 43).

2.3.4. Perakende zincirleri

Ramazan ayinda yayinlanan {iriin gruplar1 bazinda yapilan siniflandirma da
ticari reklamlar adi altinda gecen, perakendecilik faaliyetleri gergeklestiren, zincir
marketler yer almaktadir.

Avrupa da perakendeci markali iiriinleri piyasaya ilk kez 1970’li yillarda
Fransa da Continent, Carrefour gibi zincir marketler sunmustur. Ingiltere perakendeci
markal1 iirlinlerde Avrupa’da en biiyiik pazar payina sahiptir. Bu marketlerde satilan
her 3-4 iirtinden biri market markali tirtindiir. Almanya’ da tiiketicilerin 6zel etikete
sahip trilinler tiiketiciler tarafindan %50 oraninda tercih edilirken bir perakendeci
markasi olan Aldi, kendi adin1 tasiyan etiketle pazara siirdiigii kahvesiyle biiyilik bir
basar1 yakalamistir. Isvigre’nin en biiyiilk market zincirlerinden biri olan Migros,
kazancinin yiizde 95’ ini kendi adi altinda direttirdigi iriinlerden saglamaktadir
Amerika’daki siipermarketlerin Pazar payr Avrupa’da kilere oranla daha diisiiktiir.
Amerika’daki siipermarketlerin yogun reklam vermemesi ve kiigiik perakendecilerle
dengeyi koruyarak siipermarketlerin ¢ok fazla biiyiimesini engellemek adina yasalar
bulundugundan ¢ok giiclii slipermarket zincirleri olusmamistir. Avrupa’da zincir
siipermarketler iireticilerden daha giiclii bir konumda iken Amerika’da bunu tersine
iireticilerde giicliidiir. Bu ylizden Amerika’ da kiiclik ve parcali olan perakendeciler
Avrupa’da ¢ok daha giiclii bir konumdadirlar (Quelch ve Harding, 1996, s. 99).

Tiirkiye’de 1954 yilinda Isvigre’deki Migros’a benzeyen gida ve ihtiyag
malzemelerini satin alabilecekleri bir belediye kontroliinde bir organizasyon
kurulmustur. Bu organizasyon ilk hijyenik ambalaj, ilk etiket ve raf Omri
uygulamasi gibi yenilikler getirerek bugiinkii modern perakendeciligi baslatmistir.
Tiirkiye’de en 6nemli gruplardan olan Kog holding 1975 yilinda Migros’un ¢ogunluk

hisselerini satin alarak kuramsallastirmis ve Migros artik Kog¢ grubunun bir iiyesi
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olmustur. 1988 yilinda ilk defa Istanbul disinda, izmir'de 4 magaza acan Migros 1989
y1l1 sonunda 2 biiyiik ilde 34 magazaya ulagmistir. Migros 1999 yili sonu itibariyle 7
cografi bolgede toplam 325 magazaya ulasti. Ankara'da Tiirkiye'nin en biiylik aligveris
merkezinin ardindan, Tirkiye ve Avrupa'da ilk kez “Kasiyersiz Kasa” sistemini
perakendecilige tanitmistir. 2005 yilinda Tiirkiye’de biiyiik bir pazar paymna sahip
Tansas magazalarin1 satin alarak sektordeki yerini saglamlagtirmistir. Tansag
magazalariyla gerceklesen birlesmenin ardindan miisterilerine Migros, Tansas, Sok,
Macrocenter, Sanal Market markalariyla ulasan Migros Ticaret A.S., c¢oklu
format yonetimine geg¢mistir. (Migroskurumsal.com, 2016). 2015 yilinda Migros
Anadolu endiistri holding’ e devredilmistir. Tirkiye’de 71 ilde Kazakistan ve
Makedonya dahil toplamda 1296 magazas1 bulunan Migros Tiirkiye’de perakendecilik
sektoriiniin onciilerinden biridir. (Anadolu Grubu - 2014, 2016)

Yiiksek indirim (hard-discount) modelinin Tiirkiye’deki ilk temsilcisi olan
BIM, portfdyiinii yaklasik 600 iiriinle smirli tutmakta ve ¢ok sayida 6zel markali iiriine
sahip olmayr hedeflemektedir. Reklam ve pazarlama faaliyetlerini minimum
seviyelerde tutan BIM 2015 yilsonu itibariyle Tiirkiye’de 4.972 magaza
sayisina ulagsmasiyla perakendecilik sektdriinde dnemli bir yere sahip olmasini uygun

fiyatlarina dayandirmaktadir.

Tiirkiye’de “hard discount” konseptiyle faaliyet gosteren bir bagka kurum A-
101°dir. A- 101 ilk kez 2008 yilinda 121 magaza ile sektdre giris yapmis sonra hizla
biiyiiyerek 81 ilde 6278 magazaya ulasmustir. BIM ve A-101 televizyon reklamlarina

agirlik vermeden brosiir ve el ilan1 yoluyla tiiketiciye ulagsmaktadir.

Tiirkiye’ de perakendecilik sektoriinde akla gelen ilk ti¢ isimden biri olan Kipa,
1992 yilinda Izmir'de 100 isadammin girisimiyle kurulmustur. 2003 yilinda
uluslararasi bir perakende sirketi olan Tesco tarafindan satin alinmistir. 2013 yilinda
Kipa, “Tiirkiye'nin Tadi" adli projeyle, Tesco’nun Ingiltere genelindeki 235
magazasinda Tiirk iiriinleri ve markalari1 satisa sunmaya baslayarak, Ingiliz
tiiketicileri geleneksel Tiirk lezzetleriyle tamistirmustir. 2003 yilinda Izmir'deki 5
magazayla sektore giren Kipa, bugiin Istanbul, Ankara ve Izmir gibi Tiirkiye’nin en
biiyiik ti¢ sehri de dahil olmak tizere, 20 sehirde 168 magazayla her hafta yaklasik 1,5
milyon miisteriye hizmet vermektedir. Ingiltere menseli Tesco 2016 yilinin Temmuz

ayimda resmen Tiirkiye’den ¢ekilmis ve Kipa Migros’ a satilmistir (Rekabet Kurumu,
2016).
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UCUNCU BOLUM: ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu calisma dini kiiltiirel duygularin yogun olarak yasandigi Ramazan
Aylarinda farkli iiriin gruplarina ait reklamlarin hangi reklam g¢ekiciliklerini kullanarak
tiikketiciye ulastiklarii belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Bu calisma farkli {iriin
gruplarinin diizenli olarak her Ramazan Ayinda kullandiklar1 reklam c¢ekiliklerini
ortaya koyma ve bu baglamda tiiketicilere ulagabilme ¢abalarini belirleyecek olup bu

yoniiyle reklam profesyonellerine ve literatiire bir katkida bulunacaktir.
3.2. ARASTIRMA SORUSU

Islamiyet’i benimseyen iilkeler igin 6zel bir dénem olan ramazan ayinda
tiketim normal donemlerdekinden farklilasmakta ve artmaktadir. Bu dogrultuda
degisen ve farklilasan reklam mesajlar1 ve bu mesajlarda tiiketiciyi ikna etme unsuru
olarak kullanilan reklam cekicilikleri de bu aya uygun hale getirilmektedir. Bu
arastirmanin temelini olusturan arastirma sorusu su sekilde olusturulmustur;
-Tirkiye’de Ramazan aylarinda yaymlanan TV reklamlarindaki reklam

¢ekiciliklerinin dini ve kiiltiirel unsurlar1 nelerdir?

3.3. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Bu ¢alismada ramazan aylarinda reklamlarda farklilasan mesaj ¢ekicilikleri ve
artis gosteren dini ve kiiltiirel gostergeler incelenecektir. Bu arastirmanin konusu
ramazan aylarinda yayimnlanan televizyon reklamlarinda kullanilan reklam
cekiciliklerinin  dini  ve Kkiiltiirel acgidan incelenmesidir. Bu arastirmada
amacsal/yargisal 6rneklem yontemi kullanilmistir. Bu 6rneklem yontemi ile reklam
filmleri, literatiir calismalarinda verilen dini ve kiiltiirel kavramlari i¢erenler arasindan
se¢ilmistir. Arastirmanin 6rneklemi, tiim reklamlara ulagilamayacak olmasi sebebiyle

2013-2016 yillar1 arasinda yayinlanan 19 reklam filminden olugmaktadir.

(Coziimlemesi yapilacak reklam filmlerinin Ramazan Ayi’nda daha ¢ok reklam
veren sektorlerden agirlikli olmasina ve giiniimiize yakin olanlardan se¢ilmesine 6zen
gosterilmistir. Asagida secilen 19 reklam filminin yaymlandiklari yillar Tablo 5. ve

Tablo 6.” da sektorler verilmistir.
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Tablo 5. Reklam Filmlerinin Yillara Gore Siniflandirilmasi

Yil Reklam filmi

2016 | Algida, Pinar, Uludag, Lipton, Oba, Garanti, Akbank,
VVodafone, Kuveyt Tiirk

2015 Migros, Migros Money, Kipa, Turkcell, Cola Turka

2014 Avea, Torku

2013 Avea, Vodafone, Finansbank

Tablo 6. Reklam Filmlerinin Sektorler Bazinda Siniflandirilmasi

Sektorler Reklam filmi

Gida | Algida, Pinar, Uludag, Lipton, Oba, Torku, Cola Turka

Banka Garanti Bankasi, Akbank, Finansbank, Kuveyt Tiirk

Perakende Migros Money, Migros, Kipa

Gsm Turkecell, Vodafone, Avea, Avea, Vodafone

3.4. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirmada ramazan aylarinda degisen ve ramazan ayimin kiiltiirel ve dini
gostergelerini kullanan reklamlar incelenecektir. Bu reklamlarin 2013-2016 yillarinda,
20.00 ile 23.00 saatleri arasinda yayinlanan reklamlardan se¢ilmesi bu arastirmanin
sinirliliklarindandir. Bu reklamlarin 4 ana sektérde yogunlasmasi ve 4 yili kapsayan

bir siire i¢in belirlenmesi de arastirmanin sinirliliklar: arasindadir.
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3.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada “nitel arastirma” yontemlerinden “gostergebilimsel yontem”
yontem kullanilacaktir. Gosterge bilimsel yontem, Mutlu (2012, s. 121) tarafindan
s0zlii ve ya sozsliz gosterge sistemlerinin anlamlandirilmasinda ve yeniden insasinda
yer alan rolleri inceleyen bir bilim dali olarak tanimlanmaktadir. “Gostergebilim,
evrene 0zgii yasalar1 belirlemeyi, isleyis kurallarini saptamayi, inceleme yontemlerini
olusturmayi, betimleme ve aciklama islemlerini gerceklestirmeyi amagclar”
(Kiigiikerdogan, 2011, s. 170). Fiske “Iletisim Calismalarma Giris” adli kitabinda
gostergebilimi ii¢ ana ¢alisma basligina ayirmaktadir. ilki gdstergenin kendisi, ikincisi
gostergelerin diizenledigi simgeler ve gostergelerin isledigi kiiltiirel alanlardir.

1. Gostergenin kendisi: Bu alan, gosterge cesitlerinin, bunlarin ¢egitli anlam

tasima yollarinin ve géstergeleri kullanan insanlarla iliskilendirilme bi¢iminin

arastirilmasini icerir. Gostergeler insan insalart olduklari icin, yalnizca,

insanlarin anlan kullandiklar: bicimler icerisinde anlasilabilirler.

2. Icinde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler: Bu ¢alismalar
iginde, toplumun ya da kiiltiiriin gereksinimlerini karsilamak icin gelistirilen
kodlar: ya da bu kodlarn iletilmesi i¢in var olan iletisim kanallarini isletmek

icin basvurulan yollar: ortaya koymak yer almaktadir.

3. Kodlar ve géstergelerin iginde isledigi kiiltiir: Kiiltiiriin kendi varolusu ve

bicimi de bu kodlarin ve géstergelerin kullanimina baghdir (s. 62).

Modern anlamda gostergebiliminin iki kurucusundan biri olan Amerikali
Charles S. Peirce gostergebilimin mantiksal islevini vurgularken, Isvigreli dilci
Ferdinand Saussure, toplumsal islevi iizerinde durmaktadir. Peirce gostergebilimi
tim caligmalarin, dislinsel ve bilimsel arastirmalarin ¢ergevesi olarak
degerlendirmektedir. Peirce gostergeyi, gostergenin gonderme yaptigi durumu ve
gostergenin kullanicilarini; bir tiggenin birbirini tamamlayan ii¢ kosesi olarak
betimlemektedir. Her iki kose diger tek kdseyi tamamlamakta ve birinin eksikliginde

digeri tam olmamaktadir (Fiske, 2003, s. 63).
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Gosterge

<+ —
Yorumlayict Nesne

Sekil 1. Peirce'in anlam o6geleri

Kaynak: Fiske, j. (2003). iletisim Calismalarina Giris, ¢ceviren: Siileyman Irvan, Bilim

ve Sanat, Ankara, s. 64.

Sekil 1. de belirtilen modellemede goriilecegi lizere, bir kdsenin ancak diger
iki koseyle baglantist bulunabilmektedir. Bir gosterge kendinden farkli nesneye
gondermede bulunmakta ve bir yorumlayici tarafindan anlasilarak onun zihninde bir
etki yaratmaktadir. Ancak bu durumda yorumlayici gostergenin kullanicisi ve
yaraticis1 degildir. “Yorumlayici, Peirce’in baska bir yerde belirttigi gibi, ‘uygun
anlamlandirict etki’ dir, yani hem gosterge hem de kullanicinin nesne ile ilgili

deneyimi tarafindan iiretilen zihinsel bir kavramdir” (Fiske, 2003, s. 65).

Saussure i¢in dilbilim, gostergebilimin tiim unsurlar i¢in temel bir 6rneklem
saglamaktadir. Onun i¢in dil, sadece gostergebilimsel sistemin bir pargasi degil, ayni
zamanda tiim anlatim sistemlerinin en karmasik ve evrenseli olmasinin yaninda en
karakteristigi de olmaktadir (Mutlu, 2012, s. 121). Dilbilimci olarak Saussure
caligmalarinin temeline dili koymaktadir. Gostergelerin ya da sozciiklerin, diger
gostergelerle ve ya sozctklerle iligkileri iizerinde yogunlagsmaktadir. Saussure’ un,

Peirce’in temel modelinden ayrildig1 nokta vurgudadir.

“Saussure gostergenin kendisine ¢ok daha dogrudan odaklanir. Saussure i¢in
gosterge, anlami olan fiziksel bir nesnedir, ya da onun terimleriyle sdylersek;
bir gosterge, bir gosteren ve gosterilenden olusur. Gosteren, gostergenin
algiladigimiz imgesidir - kagit lizerindeki isaretlerdir, havadaki seslerdir.
Gosterilen, gosterenin géndermede bulundugu zihinsel kavramdir. Bu zihinsel
kavram, ayni1 dili paylasan ayni kiiltiiriin tiyelerinin tiimii i¢in ortaktir” (Fiske,

2003, s. 67).
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Gosterge

Anlamlandirma

Gosteren Gosterilen Digsal gerceklik
ya da anlam

(gostergenin fiziksel varligl) (zihinsel kavram)

Sekil 2. Saussure'in anlam o6geleri

Kaynak: Fiske, j. (2003). iletisim Calismalarma Giris, ¢eviren: Siileyman irvan,
Bilim ve Sanat, Ankara, s. 64.

Saussure’e gore gosterenle, gosterilen arasinda nedensiz bir iligki
bulunmaktadir. Ornegin sevgiliye verilen bir ¢igek sevgiyi, belirtmektedir. Cigegin
sevglyl gostermesi, gosterge denilen sistemi olusturmaktadir. “Gostergenin iki
bagintisindan biri olan gosterilen, gostergeyi kullananin gostergeyi kullanmasindan
anladig1 seyi ifade” etmektedir”. Gosteren ile gosterilen arasindaki iliski tamamiyla

rastlantisal olmasina ragmen ayrilmaz bir biitiindiir (Bati, 2016,s. 256).
3.5.1. Anlamlandirma

Anlambilim, dilbilimin alt alanidir. Anlamlandirma siireci, bir ciimlenin farkl
konumlardaki farkli insanlara farkli anlamlar tasinabilmesiyle ilgilenmektedir.
Anlambilim dildeki kelimelerin anlamlarin1 incelemektedir. Anlambilim, bu
kelimelerin es ve zit anlamlari, diiz ve yan anlamlar1 ve ciimle i¢cinde kullanimlar
ilgilenmektedir. Bireyler diinyayi, nesneleri, duygu, diislince ve tecriibeleriyle bir
metin gibi okumaktadir yasadigi ve yorumladigi ortamlarda insan bilingli ve ya
kendiliginden, anlamlarin olugsmasini saglamaktadir. Anlamlandirma, gdstergelerin
tiim bilesenlerle gosteren ve gosterilenle iliskisinin toplamidir. 1960’11 yillarda Fransiz
dilbilimci Barthes tarafindan ele alinan “Diizanlam™ ve “Yananlam” kavramlari,
anlamlarin ¢6ziimlenmesinde kullanilan 6nemli analitik araclardir (Bati, 2016, s. 93).
Anlamlandirmanin ilk diizeyi, herkes tarafindan ayni sekilde algilanan, ortak duyusal
ve agik anlamina gonderme yapar. Bu diizey, “gostergenin gostereni ve gosterileni

arasindaki iliskiyi ve gostergenin dissal gerceklikteki gondergesiyle iligkisini”
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betimlemektedir (Fiske, 2003, s. 116). Diizanlam, gercek diinyadaki nesnenin her
insan zihninde olusturdugu yansimadir. Bu yansimanin smirlarini kiiltiirel birikimler
belirlemektedir. Diizanlam, kelimenin s6zliik anlamina denk gelir; Diizanlam kavram
diizeyindedir. Dilizanlamda gosterge, ger¢ek anlami disinda, zihinsel ¢agrisimlariyla
anlamlandirilmaktadir. Diizanlam, kendine 6zgii bir ifade iginde hareket etmektedir.
Diizanlam i¢inde bulundugu kiiltiiriin kapsaminda yorumlanirken, yananlam
kodlarimin yorumlanmasinda, bireysel farkliliklar ve ©znel anlamlandirmalar
onemlidir.  Bilimsel metinler ve giinlik konusma dili diiz anlam olarak
nitelendirilebilirken reklam gibi karisik ve ideolojik metinler yananlam metinleridir.
Reklam metinleri her ne kadar yananlam metinleri olarak degerlendirilse de mutlaka
tanimlanmis diizanlam kodlarma da sahiptir. “Kullanilan standart formatli konusma
dili (cogu zaman, vurgular ses tonlamalar1 gibi), reklamlarda her zaman karsilastigimiz
goriintliler ve gorsel materyaller, reklamlardaki diizanlam kullanimini” géstermektedir
(Bati, 2016, s. 99). Yananlam, “gdstergenin, kullanicilarin duygulariyla ya da
heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi
betimlemektedir. Bu, anlamlarin 6znellige ya da en azindan 6zneler arasiliga dogru
kaydigi andir: bu anda yorum, yorumlayicidan etkilendigi kadar nesne ya da

gostergeden de” etkilenmektedir (Fiske, 2003, s. 116)
3.6. ORNEK REKLAM COZUMLEMELERI
3.6.1. Gida Reklamlar

Bu baglik altinda 7 adet gida sektoriine ait reklam incelenecektir. Gida
sektoriine ait bu markalar; Algida, Piar, Uludag, Lipton, Oba, Torku, Cola Turka

olarak belirlenmistir.

3.6.1.1. Algida Reklam Filminin Céziimlenmesi
Reklamdaki karakterler: Dede torun anane
Stratejik mesaj: Bir araya gelmek

Semboller: Nazar boncugu, kadayif, Maras usulii
Dini terimler: Iftar, yemin etmek, masallah

Mekan: Bir evin bahgesi
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Tablo 7. Algida Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Bahge Algida’yla bir ramazan Sebze, meyve, ¢igek veya Birliktelik,
aksami agagc yetistirilen yer huzur
Dede Geleneksel tatlari seven bir | Sakalli, beyaz sagli, yash Faruk
adam bir adam Giillioglu
tatlilarint seven
kisi
Anneanne Esinden farklilagarak Beyaz sacli, gozliklii yaghi | Farkli tatlar
dondurmadan, hoslanan kadin
yasl bir kadin
Algida Maras usulii Tatliyr ve dondurmay1 Algida’nin {irettigi bir Birliktelik
tel kadayiflt birlestiren bir tat dondurma c¢esidi
dondurma
Torun Ailenin sevilen kii¢iik Kirmuz elbiseli kiigiik kiz Bilmislik,
cocugu birlestirici,
yenilik¢i
Faruk Gillioglu tel Crtir tel kadayif Serbetli bir tatli ¢esidi Markalagmig
kadayifi bilinen tat
Nazar boncugu Urliniin nazar degebilecek Mavi, beyaz siyah Takdir,
kadar iyi oldugu renklerden olusan, boncuk nazardan
korunma

Algida bu reklamda, ramazanin yaz aylarina denk gelmesi nedeniyle, iftardan
sonra gelen tath ihtiyacina bir segenek sunmaktadir. Algida Maras usulii dovme
dondurmay1 Faruk Giillioglu markasiyla birlestirerek iiriin ¢esitlendirmesini bu
reklamla duyurmak istemektedir. Klasik ramazan reklamlarinda kullanilan sembollere
cok fazla rastlanmamakla birlikte lirtiniin kurumsal rengi olan kirmizi 6n plandadir.
Dedenin konusmalarinda gecen gelenekselci tavir anneannenin konusmalarinda da
devam etmektedir. Reklamda alistig: tatlardan vazge¢mek istemeyen yeniliklere kapali
yash bir ¢iftin torunlariyla konusmalar1 {izerinden yeni bir iirlinlin aslinda onlarin
istedigi gibi geleneksel tatlar ve yontemlerle hazirlanmis oldugu anlatilmaktir.
Reklamda sikca gegen yemin ederim ve hey masallah sozleri dini anlamlar
icermektedir. Masallah terimi “‘Allah’in istedigi olur!’, ‘Allah nazardan saklasin!’,
‘Allah korusun!” gibi anlamlara gelen hayret, dilek, begenme ve dua ciimlesi” olarak
tanimlanmaktadir (Dini Terimler Sozliigii, 2016, s. 224). Yemin etmek Tiirk
toplumunda, “Yemin ederim, iizerime yemin olsun, kasem ederim.” gibi sozlerle

Tanr1'y1 veya kutsal bilinen bir kisiyi, bir seyi tanik gdstererek bir olayr dogrulama
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olarak aciklanmaktadir (TDK, Dini Terimler So6zliigii, 2016). Kiigiik bir kiz cocugunun
stirekli “yemin ederim” ciimlerini kurmasi reklamin dini &geleri kullandigini
gostermektedir. Reklamin slogani haline doniisen “Hey Masallah” sozciigliniin bu
kadar sik kullanilmasinin sebebi ise iirliniin ¢ok 1yi oldugunu ve nazar degmemesi igin
Allah adin1 kullanarak dua etmektir. Boylece iiriiniin dini sozciiklerle kutsanmasi
saglanirken, bir yandan da miikemmelligi vurgulanmaktadir. Yazi olarak ekrana
geldiginde hey masallah yazisinin basia Tiirk toplumunun bir simgesi haline gelen
nazar boncugu, kotii enerjileri lizerine ¢ekip yok etmek gibi gorev iistlenmektedir.
Reklamda iirliniin  i¢inde bulunan dondurmanin ve tatlinin,
oncekilerden farkli ve ramazana &zel oldugu ozellikle belirtilmektedir. Uriinde
kullanilan tath Tiirkiye’de markalagmis bir tatl {ireticisi olan Faruk Giillioglu tel
kadayifi iken dondurma Kahramanmaras sehriyle {inlenmis dovme dondurma olmasi
tesadiif degildir. Kiiresel bir sirket olan Algida Tiirk toplumunun {iirettigi ve yerel bir
tat olan dovme dondurmayr Ramazan ay1 igin 6zellikle se¢mistir. Ornegin Markanin
cinsellik ¢ekiciligini  kullandigr  “Magnum” {riiniin reklamlar1 bu ayda
yayinlanmamakta, ¢ocuklara yonelik olan “Max” iiriinlerinde ise Ramazan ile ilgili

hicbir gostergeye ve kiiltiirel 6geye rastlanmamaktadir.

3.6.1.2. Pinar Ramazan Iftar Sofrast Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : Mabhalle esnafi, taksici ve aractaki ii¢ kisilik aile, insaat

iscileri ve miithendisler, genis bir aile

Stratejik mesaj: Birliktelik

Semboller: Ramazan pidesi, giillag,

Dini terimler: Iftar, bereketli, hayirli, ramazan
Mekan: Sokak, sehir trafigi, insaat, ev

Di1s ses: Miikellef bir iftar sofrasi i¢in cesit ¢esit yemege boy boy masalara ihtiyag
yoktur bazen en bereketli iftar sofralar1 bir ka¢ domates kasasinin iizerinde {i¢ bes
gercek arkadasla yan yana trafikte sikismis bir taksinin yan koltugunda bir kag parca

kahvaltilik ve sicacik bir pideyle kurulur bazen de en zengin iftar sofralar1 tek cesit
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yemegin ¢esit ¢esit insanin oldugudur. Bize gore miikellef bir iftar sofrasini birlikte

atan kalpler kurar. Iste o sofralarin kalbindedir Pinar Tiirkiye hayirli ramazanlar.

Tablo 8. Pinar Ramazan iftar Sofrasi Reklaminin Géstergebilimsel

Coziimlemesi
Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Ramazan pidesi Iftar yenmek iizere hazirlanan Susaml1 bir ekmek Paylagmak
ramazan pidesi cesidi
Firmer Kosturan pideleri yetistiren adam Beyaz onliiklii Ekmegini paylagmak
sapkal1 firinci
Manav Domates ve salataliklar kasaya Esnaf Elindekileri
koyan adam arkadaglarla
paylasmak

Domates kasasi

Yemek masasi

Sebze tasimaya

Iftar i¢in toplanilan bir

yarayan ahsap ziyafet sofrasi
sepet
Giillag Lokanta sahibinin sofraya yaptigi | Narli ve Antep Birliktelik, bereket
katk1 fistikl1 bir tath
Minare Iftar saatinde 1s1klarin yanmas1 | Camilerde eskiden | Iftar saatini bildirmek
ezan okunan uzun
yapi
Taksi Istanbul trafigi Ulasim igin Pinar {irlinlerinin
kullanilan ticari | paylasildigi bir mekan
arag
Pinar siit Iftarda icilebilecek bir icecek Siit Paylagmak
Insaat Insaat iscileri ve miihendisler Bir is sahasi Iki farkls statiideki

insanlar1 birlesmesi

Pinar ayran

Yemegin yaninda tiiketilen
herkesin igtigi bir ayran

Yogurttan liretilmis
bir icecek

Pinar ayranin
birlestirici giicii

Sucuk

Pinar sucuk

Isil islem gormiis
et Urtinii

Herkesin sevdigi bir
Iftar yemegi

Pinar tiim {irtinlerinin yer aldig1 bu Ramazan reklaminda, farkli bir¢cok sahnede
ayn1 mesaj1 vermektedir. Diyaloglarin olmadig1 sadece miizik ve dis sesin oldugu bu
reklam farkli meslek gruplarmin zor kosullar altinda dahi orug¢ tuttugunu ve her
durumda mutlu olduklarini géstermektedir. Ik sahnede manav, firinci, bakkal ve
lokanta sahibi domates kasasinin iizerinde iftarlarin1 agmak i¢in minarenin 1$181mn1

beklemektedirler. Hepsi kendi sattiklar1 iirlinlerden masaya koymus bu sekilde
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paylasmanin birlikteligi besleyecegi mesajin1 vermektedirler. Dini sorumluluklari
yerine getirmenin yarattig1 bir huzurla reklam filminde zor sartlar altinda olmalarina
ragmen herkes glilimsemektedir. Trafikte sikismis bir aile iftar saatinin gelmesiyle hig¢
telas yapmadan yanlarinda tasidiklar iirlinleri taksi soforiine teklif etmektedirler.
Taksi soforii de bu teklife kendi iftar sepetinde tagidigi kahvaltilik iirtinlerden teklif
eder. Paylasmanin 6neminin siklikla vurgulandigi bu reklamda iiclincii sahne bir
insaatta gecmektedir. Insaatta iscilerin kendilerine kurduklar iftar sofrasinda
pisirdikleri tek ¢esit yemek olmasi, vurgulanan Pinar Sucuk’ u miihendis olduklar1
anlasilan daha bakimli bir grup insana teklif ederler ve sonrasinda da Pinar Ayran
esliginde iftarlarin1 yapmaktadirlar. Tiim bu farkli meslek gruplarinin ger¢ek bir masa
olmadan olusturduklar iftar sofralar1 ve reklam filminin sonunda gdsterilen gergek bir
ziyafet masasi ile vurgulanmak istenen; dnemli olanin masa ve ziyafet degil birliktelik

oldugudur.
3.6.1.3. Uludag Limonata Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : Iki yash cift, torun, alt1 yetiskin insan, Kibariye

Stratejik mesaj: Gegmise duyulan 6zlem

Semboller: Ramazan pidesi

Dini terimler: Bereket, ramazan, iftar, hayirli ramazanlar
Mekan: Bahge
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Tablo 9. Uludag Limonata Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Bahge Sofra kuruldugu yesillik bir | Sebze, meyve, gicek veya | Yalniz kalan iki
mekan agac yetistirilen yer ciftin yemek
yedigi bir mekan
Yasli adam Yaslt ve eskiye 6zlem duyan | Yelekli, beyaz sacli yaslh Yalnizlik,
bir adam adam unutulma
duygusu
Yash kadin Yemekleri sofraya getiren Beyaz sagl yash kadin Reklamdaki yagh

geleneksel bir kadin

adamin karisi

Uludag limonata

Ramazanda tercih edilecek
soguk ferahlatici bir icecek

Serinleten limonlu bir
icecek

Sofralara bereket
getiren, insanlart
birlestiren bir
icecek

Kibariye

Tiirk toplumunda farkl
karakteriyle dikkat ¢ceken

Mavi tisort ve beyaz
pantolonlu kadin

Gecmise duyulan
0zlemi gideren

arabesk miizik sarkicisi marka elgisi

Yash adam ve kadinin birlikte oturdugu anlasilan miistakil bir evin bahgesinde
yaslt kadin yiyecekleri tasirken yasli adam kiigiik bir masanin basinda iftar saatini
beklemektedir. Yasl adam iizgiin ve 6zlem ¢ekmektedir. Eski Ramazanlari animsayip
“Ah hanim ah, nerede o eski ramazanlar, kalabaligi, eglencesi” derken sahneye
Kibariye girer. Kibariye, yash adam ve kadini, mutlu etmek istemekte bu ylizden de
ailesini, dede ve biiylikannenin yasadigi eve getirmektedir. Geng yaslarindan itibaren
sahnelerde olan sarkici Kibariye, yeni nesile geleneklerini hatirlatip “buradalar
amcacim buradalar merak etme sen haydi gelin, buyurun elini Opiin, dedemizin
ninemizin ” demektedir. Bu siirpriz karsisinda saskinligini belirten yasli adam ailesini
goriince giiliimsemeye baslar. Iftar saatinin geldigini ne bir top atis1 ne de ezan haber
vermedigi halde Kibariye, “bardaklar Uludag limonatayla soframiz bereketle dolsun
iftar vakti de geldi hadi afiyet olsun. Geldi mi eski ramazanlar amcacim” diyerek yagh
adamdan onay beklemektedir. Onay1 aldiktan sonra hayirli ramazanlar dilegiyle
reklam biter. Reklamin sonunda kiiciik 1siklarla yazilmis hayirli ramazanlar yazisi
ekrana gelir. Bu yaz1 Ramazan ayinda camilerde kullanilan mahyalara benzer bir

sekilde yazilmistir.

Tiirk toplumunda arabesk miizik tiirliyle adin1 duyuran ve 40 yil1 agkin siiredir

miizik sektoriinde bulunan Kibariye bu reklamda Brandage dergisinin verilerine gore
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%11,7 hatirlanma oraniyla basarilh  olmustur  (Unliileri seviyoruz ama
hatirlayamiyoruz, 26 11, 2016) Kibariye Tiirk toplumunu samimi konusmasiyla ve
ictenligiyle etkileyecek ve kiiltiirel baglarin ve aile yapisinin 6nemini vurgularcasina
aile bireylerine biiyiiklerinin ellerini 6pmelerini sOyleyerek markanin kiiltiiriine ve
geleneklerine ne kadar diiskiin oldugunu gosterecektir. Gece hayati ve arabesk
ortamlarda daha izleyici kitlesine sahip olan Kibariye hakkinda toplumun her kesimi
olumlu diisiinmemektedir. Egin, "okumay1 bile kendi ¢abasiyla sonradan 6grenen
Kibariye’nin beyaz Tiirkler tarafindan alkislaniyor olmasina" 6fkelenmektedir. Egin,
Kibariye’nin elbisesinin riikiigliigiinii diistinlirken baslayan ¢agrisimlar dizisiyle “geri
kalmishigimiza” ulasir ve "birakin, avami alkislamayn artik!", “Kibariye hepimizin
ayibr”dir diye seslenir. Ancak bu reklamda hedeflenen kitle dini degerlerine bagh

ataerkil bir yapiya sahip kadinin hizmet ettigi erkegin s6z sahibi oldugu bir hedef
kitledir.

3.6.1.4. Lipton Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : 10 kisilik genis bir aile, Hayko Cepkin

Stratejik mesaj: Uriin sicak giinlerde tercih edilebilecek iyi bir
serinleticidir.
Semboller: Iftar topu, etnik desenler tastyan bir yelek giyen

ramazan topcusu, mizikler
Dini terimler: Allah kabul etsin., Ramazan, iftar, hayirl

Mekan: Evin bahgesi
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Tablo 10. Lipton Reklam1 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Uzunmasa | Ailenin bir araya geldigi Ayaklar veya bir Birlikte olmaktan mutlu ve
iftar sofrasi destek lizerine huzurlu insanlar
oturtulmus tabladan
olusan mobilya
Ramazan Hayko Cepkin [ftar saatini haber Farkli ve aykir1 goriiniisii
topgusu veren topu atesleyen ile {inlii olan bir sarkici
kisi
Yelek Osmanli déneminde Ceket altina giyilen Geleneksel ve etnik bir
giyilen altin islemeli yelek | kolsuz ve kisa giysi hava yaratmak i¢in
kullanilan Osmanli
donemlerini animsatan bir
giysi
Top Gecgmiste iftar saatini Giille veya sarapnel | Iftar saatini belirten bir ara¢
haber vermek igin atan biiytik, atesli silah
ateslenen top
Dede Evin en ¢ok saygi duyulan | Beyaz sakalli, bilge | Deneyim, dogru bilgi, akil
ve sozil dinlenen bireyi kisi
Glmiis Evli ve Miisliiman bir Evlilik sembolii Evli, miisliiman, aile sahibi
yiizitk dedenin altin yiiziik huzurlu bir adam
takmamasi
Ramazan Iftar ve sahurda tiiketmek Yuvarlak sekilde Ramazan ayinin ve
pidesi tizere iretilen susaml iretilmis susaml bereketin simgesi
ekmek ekmek
Hurma Ramazanda iftar agmak Palmiyegillerin eski | Ramazan ayini ¢agristiran
i¢in kullanilan dini caglardan beri Kuzey kutsal bir meyve
gecmise sahip bir yiyecek Afrika'da kiiltiirti
yapilan, govdesi uzun,
yapraklari biiyiik ve
dikenli bir agacin
meyvesi
Lipton Ice Iftarda igilecek bir Aromali soguk ¢ay Iftar masasinda birligi
Tea serinletici saglayan, tiim giiniin
susuzlugunu dindirecek
icecek
Giillag Ramazanda yemeklerden Misir nisastasindan Ramazan aylariyla
sonra yenen tath yapilmus siitlii bir tath biitiinlesmis, hafif ve
geleneksel bir tath

Reklamin ilk sahnesinde markanin kurumsal rengi olan sarinin hakimiyeti géze
carpmaktadir. Reklam acilis miizigi olarak, Klasik Tiirk miiziginde ve 6zellikle tekke
ve tasavvuf miiziginde yer alan, kaval bi¢iminde, yanik sesli, kamistan yapilmas,

tiflemeli bir ¢algt olan ney sesi duyulmaktadir. Ney, dini tinilar1 barindiran, sesiyle
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huzur veren bir c¢algidir (Giiveng, 1985, s. 21-22). Ney sesiyle baglayan reklam,
ramazan topunun patlatilmasiyla daha enerjik bir miizige dontigmektedir. Geleneksel
reklam filmlerinde oldugu gibi yine ailenin kadinlar1 yemek servisini yapmaktadirlar.
Hayko Cepkin Ramazan topgusu roliiyle karsimiza ¢ikmaktadir. Farkli ve standartlarin
disinda bir miizik icra eden; kiiciikliikte gecirdigi bir hastaliktan dolay1 goriiniisii de
farkli olan sarkict Hayko Cepkin, normal sartlarda gelenekselden oldukca uzak bir
sarkici imaj1 sergilemektedir. Bu reklamda tercih edilmesinin sebebi Ramazan’in
birlestirici dzelligini vurgulamaktir. Ik basta duyulan ney sesinin de ¢agrisimiyla
Mevlana’nin ~ ‘ne olursan ol gel’ felsefesini animsattifi goriilmektedir. Farkli
diisiincelere ve goriiniislere sahip kisileri birlestiren bir masa etrafinda toparlayan bir
unsur olarak dine vurgu yapilmaktadir. Hayko Cepkin bu reklam filminde hem modern
hem geleneksel unsurlar1 bir arada yansitmaktadir. Iyi olanin geleneksel oldugu
savunuldugu bu reklamda Hayko Cepkin filmin digindaki yasaminda, modern ve farkli
kisiligiyle yer alirken reklam filminde geleneksel bir meslegi olan ramazan topgusu
roliindedir. Amatorliigii ve topu ateslerken duman i¢inde kalmasi bir mizah unsuru

olarak kullanilmaktadir.

Topu atesledikten sonra iftarin baslamasiyla masadaki yerini alan tinlii sarkici,
ailenin nese kaynagi gibi bir iistlenmektedir. Miizigin ritmine uygun yiiziinii pegeyle
kapatip boyun hareketleriyle dans eden Cepkin, Mezdeke dansozlerine bir gonderme
yapmaktadir. Masada bulunan Tiirk kiiltiiriine ait ev yemekleri goze ¢arpmaktadir.
Biber dolmasi, enginar yemegi, c¢orba, pastirma ve sonda tatli olarak giillag
goziikmektedir. Cay igmek Tiirk toplumunda artik geleneksellesmis bir davranistir.
Ramazanin sicak yaz giinlerine denk gelmesi ve ¢ayin harareti aldigina dair bir inanca
sahip olan Tiirk milletinde ¢ay bir icecekten fazlasidir. Uriiniin hararet alma 6zelligi
kullanilarak reklam filmlerinde jingle olarak bestelenmistir. Ramazan aymin yaz
aylarina denk gelmesi sebebiyle Ramazanda oh de, gazsiz i¢ oh de, iftarda bol bol
Lipton i¢ oh de, iftarda hararetini susuzlugunu dindirmek i¢in, gazsiz buz gibi bir
Lipton ice tea i¢ oh de sozleriyle bestelenen reklam miizigi akilda kaliciligi

arttirmaktadir.

Hem kurumsal rengin sar1 olmasi hem de enerji veren bir renk olmasi
sebebiyle tim kiyafetlerde ve sofranin genelinde sari1 tonlari hakimdir. Reklamin
sonunda evin biiylik annesi Ramazan topcusu roliindeki sarkict Hayko Cepkin’ e adini

sormaktadir. Ramazan cevabini alinca karsilik olarak nerede o eski Ramazanlar
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climlesiyle karsilagmaktadir. Bulunduklar1 ortamda geleneksel gostergeler olmasina
ragmen yine de eskiye olan 6zlemi dile getiren biiylikanne modernin iyi olmadigi
gorisiindedir. Her ne kadar geleneksel ve kiiltiirel motiflerle bezenmis olsa da eskiyi

aramaktadir.
3.6.1.5. Oba Makarna Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : Omer, anne, baba, dede, kiz cocugu, davulcu

Stratejik mesaj: Makarna sahurda tercih edilebilir bir yiyecektir.

Semboller: Cizgili pijama, biyikli, kasketli ve yelek giyen ramazan

davulcusu, kostekli saat, ut taksimi
Dini terimler: Sahur, hayirl, besmele.
Mekan: Evin mutfagi, kapinin 6nii

Tablo 11. Oba Makarna Reklami Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Mutfak Ailenin yemek yedigi ve Evin yemek pisirilen bir Sahur
hazirladig1 yer odast yapilacagi
ailenin hep
birlikte oldugu
mekan
Erkek ¢cocugu Davulcuyu diigiinen vicdanli | Evin kii¢iik bireylerinden Merhamet
ve masum masum bireyi biri, evlat
Anne Evdeki bireylerden 6nce Sabahlik giymis bir kadin Ailenin
uyanip yemek hazirlayan yemegini
kadin hazirlamakla
gorevli bir
kadin
Makarna Sahurda yemek i¢in Bugdaydan tiretilmis bir Tiim giin tok
hazirlanan bir yemek besin kalmay1
saglayacak
sahurda
yenmek i¢in
hazirlanan bir
besin
Dede Evin en ¢ok saygi duyulan | Cizgili pijamali yagli adam Deneyim,
ve sOzil dinlenen bireyi dogru bilgi, akil
Davulcu Insanlar orug tutabilmeleri Davul galan bir erkek Aclik
icin onlar1 sahura kaldiran
bir emekgi
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Reklam filmi sabahin ilk saatlerinde evin mutfaginda gegmektedir. Geleneksel
denilebilecek bir tarzda sar1 ve kahverengi tonlarda désenmis mutfakta dantel perdeler
ve penceredeki saksi dikkat ¢cekmektedir. Arka planda calmakta ezgi Klasik Tiirk
miizigi araclarindan utla calinmaktadir ve ut sesi ortama duygusal bir hava katmakta
ayni zamanda hiiziin vermektedir. Cizgili pijamali bir gocuk masum bir yiiz ifadesiyle
pencereden disar1 bakmakta ve davulcuyu beklemektedir. Evin yemekleri
hazirlamakla miikellef olan bireyi anne sahur i¢in hazirlanacak makarnay1 kaynayan
suya atmaktadir. Bir sonraki sahnede ailenin tiim bireyleri bir sofra basinda toplanmis
sofra kurulmustur. Evin kii¢iik erkek ¢ocugunun adinin Omer olmasi Hz. Omer’in
Miisliimanlik dininde adaletiyle taninan halifelerden biri olmasi tesadiif degildir. Bilge
ve deneyimin gostergesi olan dede ilk sahurda Omer’in yemek yiyip enerji depolamasi
gerektigini soylemektedir. Omer’in isteksiz bir sekilde sofraya gelmesiyle ailenin tiim
bireylerinin sofrada eksiksiz oldugunu goéren dede, yemegin baslamasi i¢cin miisaade
vermektedir.  Yemekten Once besmele -bir ise baslarken sdylenilen
bismillahirrahmanirrahim sozii- ¢eken dedenin “buyrun” sdziiyle herkes yemege
baslar. Omer davul sesini duyar duymaz tabagim alir ve kapiya kosar. Yeni sahnede
beliren davulcu, geleneksel bir Tiirk erkegi gorlinlimiinii pekistirecek sekilde biyikls,
kasket sapka takmis ve gomlek iizerine yelek giymistir. Elindeki bir tabak makarnay1
davulcuya uzatip sahur makarnasi olarak sunan ¢ocuk, makarnay1 bir besin maddesi
olmaktan ¢ikararak onu sahur sifatiyla zenginlestirmektedir. Davulcu Omer’in bu
davranigina O6nce sasirip daha sonrasinda giiliimseyerek mutlu oldugunu
belirtmektedir. Makarnanin markasini soran davulcuya esprili dille cevap veren cocuk

paylasmanin verdigi mutlukla rahatlamis ve tatmin olmustur.

Teknolojinin olmadigr dénemlerde insanlara, sahur vaktinin geldigini haber
vermek i¢in kullanilan davulcular, giiniimiizde de ¢ok daha kolay ve giivenilir araglar
olmasma ragmen geleneksellesmis ve terkedilmeyen bir is koludur. Ataerkil ve
geleneksel toplumun bir gostergesi olan tiim ibareler reklam filmine izleyici tarafindan
yadirganmayacak bir sekilde yedirilmistir. Evin kadininin, annenin herkesten dnce
uyanip, onlar i¢in yemek hazirlamasi, dedenin bilge bir kisi olarak saygi duyulmasi ve
filmin kahramaninin erkek ¢ocugu olmasi 6zellikle secilmistir. Evde bir kiz ¢ocugu da
vardir. Ancak tipki evin babasi gibi edilgen durumdadir. Bunun sebebi ise kiz

¢ocugunun gece saatlerinde disar1 ¢ikamayacak olmasi olabilir.
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Dini sozler kullanilan bu reklam merhamet ve adalet duygusu {lizerine
kurulmustur. Adalet duygusu, Omer’in ailesiyle yemek yiyecegi sirada, disarida onlart
uyandirmak i¢in davul ¢alan kisiyi de diisliniip 6nemsemesinin bir gostergesi olarak,
yemegini onunla paylasmak istemesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu reklamda {izerinde
durulan reklam cekicilikleri paylagsmak, merhamet ve adalet duygusudur.
3.6.1.6. Cola Turka Reklam Filminin Coziimlenmesi
Reklamdaki karakterler :

Bakkal, miisteri

Stratejik mesaj: Cola Turka memlekettir.

Semboller: Hacivat karagoz, bakkal, ramazan davulcusu
Dini terimler: Ramazan, iftar
Mekan: Ic mekan, bakkal

Tablo 12. Cola Turka Reklam Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Bakkal Mabhalle esnafi Diikkan Tamdik
Cola Turka etiketi Hacivat karag6z Goélge oyunu Kiiltiir
Cola Turka etiketi Ramazan davulcusu Uriinii tanitan etiket Ramazan
sembolii
Bardak Tiirkiye’nin sehirlerini Sivilart igmeye yarayan Aidiyet
tanitan yazilar cam
Kiime evleri Sanliurfa Cizim Memleket
Cingene kiz1 Gaziantep Cizim Memleket

Dis mekanda genis aciyla baslayan ¢ekim dogal bakkal tabelasinin
goriilmesiyle yakinlasmaya ve diikkanin i¢ine dogru yakinlasmaya baslar. Diikkana
giren misteri bakkalin sahibini tanidigin1 belli etmek i¢in ismiyle hitap etmektedir.
Samimi bir ifadeyle “Rasim’cim kolay gelsin, sen bana bir Cola Turka ver iftarlik
aksama herkes bizde eski gilinlerdeki gibi ” der. Bu climlesinden eski giinlere hep
0zlem duydugunu ancak yeni kavustugu anlagilmaktadir. Herkes bizde derken
ramazan aylarinda birlik beraberligin vurgusu yapilmakta ailenin Onemi
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vurgulanmaktadir. Beden diliyle de miisterisini onaylayan bakkal “oh afiyet olsun”
dilegiyle bu birlikteligi onaylamaktadir. Miisteri “en iyisi sen bana bir tane de iftar
sonrasi i¢in ver aksam otururken sohbet muhabbet” derken bakkal “ne giizel valla ya”
diyerek 6zendigini belirtmektedir. Bu sahneden sonra dis ses girerek iftarlarin hep
birlikte bir baska gilizel oldugunu ancak Cola Turka ile daha 6zel oldugunu
sOylemektedir. Bunun yaninda promosyon olarak verilen Tirkiye’nin sehirlerinin
basili oldugu bardaklarin da tanmitimimi yapmaktadir. 2 buguk litre Cola Turka
siselerinin yaninda bu bardaklarin hediye edildigini sdylerken “Ramazan’a 6zel

memleket gibi glizel” sloganiyla reklami sonlandirir.

Cola Cola’nin yine dnceki yillarda uyguladigi, etiketlere Tiirkce isimler yazma
fikrinin farkli bir versiyonu olabilecek, etiketlere ramazana 6zel simgeler yerlestirme
fikri ¢ok yaratici bir fikir olmamakla beraber kiiltiirel 6gelerin kullanimi1 adina oldukca
zengindir. Reklamda goriilen etiketlerde ilk olarak Hacivat karagdz figilirii goze
carpmaktadir. Osmanli doneminden kalma bu gosterge geriden 1s1kla aydinlatilmis bir
perde arkasinda hareket ettirilen resimlerin golgelerinden yararlanilarak oynatilan
ramazan gecelerinde bir eglence unsuru olarak bilinmektedir. Etiketin tizerinde yazan
gblge oyunu, teravih, kukla oyunu, ramazan topu gibi yazilarla unutulmakta olan
birtakim gelenekleri hatirlatma yoluna gidilmektedir. Daha genis aciyla kola sisesinin
tizerindeki bir bagka etikette ise ramazan davulcusu ¢izimi i¢ine yerlestirilmis bir¢cok
yaz1 goze carpmaktadir. Ramazan senligi, huzur, mahya, ramazan senligi, Feshane,
kadir gecesi, hurma mani, orug, sevgi, kukla, macun, Sultanahmet, bayram sekeri,
sahur, imsakiye ve bereket yazilarmin rahatlikla okundugu bu etiket ramazanin tiim

simgelerini igermektedir.

Reklamda 6n planda olan kiiltiirel cekiciliklerin ve ramazan sembollerinin
kullanimi markanin “memleketin kolas1” konumlandirmasina en uygun secenek

olmaktadir.

3.6.1.7. Torku Reklam Filmi Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : iki ¢ift, iki ¢ocuk, bir dede, bir anneanne
Stratejik mesaj: pideleri tiikketen lezzetler
Semboller: ramazan pidesi, sarma, baklava, pastirma

99



Dini terimler: sahur, iftar
Mekan: evin i¢i

Tablo 13. Torku Ramazan Reklamm Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Miistakil ev Biiytikligiiyle tiim Kullanis yoniinden baska bir yapr ile Birliktelik
ailenin birlikte baglantisi olmayan ev

yasayabilecegi bir ev

Baba Aileye kotii haber veren Mavi gémlekli adam Bilgi veren
kisi kisi
Giiligmeler Birlikte olmak Insan, hosuna veya tuhafina giden Mutluluk

olaylar, durumlar karsisinda, genellikle
sesli bir bigcimde duygusunu agiga

vurmak
Sarma Geleneksel lezzet Pirin¢ ve asma yapragindan hazirlanan | Geleneksel
bir yemek lezzet
Dede Evin baskisisi Gozliikli, ker Deneyim,
dogru bilgi,
akil
Sucuk Iftar yemegi Sisirilip kurutulmus bagirsak i¢ine Geleneksel
baharli et kiymasit doldurularak yapilan lezzet
bir yiyecek tiirii
Pastirma Kahvaltilik olarak da Tuz, ¢emen, kirmizibiber karisimmin et | Geleneksel
tiiketilebilen Tiirk iizerine siiriilerek giineste veya iste lezzet
kiiltiirtine ait bir yiyecek | kurutulmasi yoluyla yapilan yiyecek
Torku Uriin cesitliligi Bir marka Geleneksel
lezzet

Reklam filmi dis mekandan miistakil oldugu anlasilan kalabalik bir ailenin
yasayacag bilyiik bir evin gosterilmesinin ardindan i¢ mekana gegmektedir. I¢
mekanda kalabalik bir sofrada ¢esitli yemeklerin bulundugu ve Torku iirlinlerinin
gosterildigi bir masada mutlu bir tablo sergilenmektedir. Gilliismelerin ve
kahkahalarin 6n plana ¢iktig1 bu masada babanin konusmasiyla herkes susar ve onu
dinlemeye baglar. Baba “Ben bi haber aldim, ylizde 99 dogru deniliyor, pide firinindan
bizim ¢ocukla da konustum, pide bitmis” dedikten sonra masada derin bir sessizlik
olmaktadir. Bu sessizligi dede  “nasil, daha” diyerek konugsmaya c¢alisirken
konusmasina izin vermeyen baba siirekli “pide bitmis” demektedir. Pidenin bitmesi

hayati bir durummus gibi yansitilmaktadir. Pidenin bitmesinden dogan mutsuzluk ve
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caresizlik icinde kalmis aile, sofrada sessizce oturmaktadir. Bu sahnenin ardindan {iriin
tanitimi ve dis ses devreye girmektedir. “Bizde bu lezzetler oldukca pide kalmaz ne
sahura ne iftara, ¢linkii Torku vaktidir sofralarda” diyen dis ses Tiirk toplumunun tiim
yemeklerin yaninda ekmek tiiketme aliskanligin1 vurgulamaktadir. Sofrada ¢esit ¢esit
yemek varken pidenin bitmis olmasiyla, her seyin sonunun geldigini diisiinen aile Tiirk
kiiltiirlinde ekmegin 6nemini gostermektedir. Babanin emin olmakla birlikte bir parca
umut biraktig1 ylizde 1’lik bitmemis olmasi ihtimali de Tiirk toplumunun umutlu bir
toplum olmasinin gostergesidir. Bagka bir agisiyla ise yiizde 1’lik oran, yine topluma
atfedilecek bir 6zellik olan kuskucu ve tam emin olamama halinin bir yansimasi

olabilmektedir.

Pidenin titkenmesinin sebebini geleneksel lezzetlere baglayan Torku, iftar vakti
ve sahur vakti olarak gecen siireleri, Torku vakti olarak degistirmektedir. Reklamda

kullanilan ¢ekicilikler mizah ile karisik kiiltiirel ¢ekiciliklerdir.
3.6.2.Banka Reklamlar:

Bu baslik altinda finans sektoriine ait 4 adet banka reklam: incelenecektir.
Finans sektoriine ait bu bankalar; Garanti Bankasi, Akbank, Finansbank, Kuveyt Tiirk

olarak belirlenmistir.

3.6.2.1.Garanti Bankast Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : Anne, baba, ¢ocuk

Stratejik mesaj: Harcadikga kazan

Semboller: Cizgili pijama, davul, mani, ramazan pidesi
Dini terimler: Sahur, ramazan, bereket,

Mekan: I¢c mekan, siipermarket
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Tablo 14. Garanti Bonus Reklami Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Anne Mantikli kadin Kivireik sagli pijamali Aile biitgesine katk1
kadin saglamak isteyen aile
bireyi
Erkek cocugu | Evin kiigiik ancak akill1 bir Evin kiigtik Annenin yardimeisi,
bireyi bireylerinden biri, evlat bonuscuk
Baba Para harcamak istemeyen Kivireik sagli adam Ailenin ge¢imini

evin erkegi

saglayan kisi

Kivircik saglar

Bonus kart sahibi aile

Kivircik ve kabarik

Bonusla kazanmalk,

saglar ¢okluk
Uykulu ve Babay1 uyandirmak, bilgi Uyuyan kivircik sagh Ramazan
habersiz adam vermek adam kampanyasina
insanlara duyurmak
Mani Babay1 uyandirmak Kafiyeli halk siiri Babanin cebinden para
sOylenen davulla ¢alinan ¢ikacaginin habercisi
kafiyeli bir metin
Stipermarket Ailenin aligverisi Ihtiyaglarin satin Para harcamak,
alinabilecegi bir mekan titketim
Cocugun Unutmak Ustiine iiriin yigilmis Bu kampanya
kaybolmasi gocuk cocuktan bile
onemlidir mesajt
Cizgili pijama | Tiirk toplumunda pijama Gece yatarken giyilen Annesini rol model

giysi

alan ¢ocuk

“Turkiye'nin en biiyiik ikinci 6zel bankasi olan Garanti bankasinin Tiirkiye'nin
ilk ¢ok markali ve ¢ipli kredi kartt olan Bonus” (Bonus.com.tr, 2016) reklamlar
sayesinde kivircik ve kabarik saclarla biitiinlesmistir. Reklam filmi ilk olarak anne ve
cocugun televizyon karsisinda uyuyan babalarin1  uyandirmak istemesiyle
baslamaktadir. Bu uyandirma hem mecaz hem de gerc¢ek anlamiyla kullanilmaktadir.
Yeni bir ramazan kampanyasint bu yolla duyurmak isteyen banka, anne ve ¢ocugu
bilen babayi ise heniiz firsatlardan haberdar olmamis kisi olarak betimlemistir.
Reklamda mizah ¢ekiciligi kullanilmig ve bunun i¢in iinlii komedi oyunculari reklam
filminde rol almistir. Komedi filmleri ve dizilerinde yer alan Sarp Apak ve Biisra Pekin
Bonus reklamlarinin 2016 yilinda yaymnlanan tiim serilerinde Bonus ailesi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Kadin figiiriiniin daha bilgili ve tiiketme taraftar1 oldugu bu reklam filminde
evin tek cocugu olan “bonuscuk” erkek olmasina ragmen annesinin tarafindadir.
Annesiyle pijamasmin benzer c¢izgilerden olugmasi, siipermarkette yine ¢izgili
kumaslardan olusan giysileri, ayni fikirde olmalarinin birer gostergesidir. Reklam
filminde mantikli olarak verilen harcadik¢a kazanma fikri anne ve ¢ocuk tarafindan
benimsenmistir. Ancak babanin haberi olmadigi i¢in onu kampanyadan haberdar
etmek icin basvurulan yollarda ramazanla biitiinlesmis bir takim semboller
kullanilmistir. Bu semboller davul ve manidir. Mani; “davulumun ipi kaytan, kalmadi
sirtimda mintan, verin agalar bahsisimi, ay uyanmadi hala baban” olarak anne ve ¢ocuk
tarafindan davul calinarak okunmaktadir. Kiyafet aligverisi ve ramazan davulcusuna
bahsis verilmesi gibi mesajlar veren bu mani babanin uyanmasiyla son bulmaktadir.
Baba, uyanmanin ardindan korku ve saskinlikla “sahur mu oldu, davulcuya bahsis mi
vermem gerekiyor” diye sorular sormakta ve endiselenmektedir. Ardindan gelen dis
ses tarafindan hem halk hem de baba bilgilendirilir. Bankanin teklifi sayesinde
rahatlamis olan baba gayet mutlu bir sekilde siipermarkette aligveris yaparken
goriilmektedir. Banka ramazanin gelmesiyle artan harcamalara verdigi bonuslarla

¢ozlim sunmakta, tiikettikge kazanmanin miimkiin oldugunu sdylemektedir.

Anne ve babanin bir¢ok {irlin satin almasi sepetlerini tamamen doldurmasi
anneye yetmemekte anne geri doniip birkag sey daha almaktadir. Bu durumda kadina
acgozliilik yakistirmasi yapilabilir. Serinin daha sonraki reklam filmlerinde de aym

karakterin aligveris ¢ilginlig1 tizerinde durulmaktadir.

Ailenin aligveris yaparken kii¢lik gocugu sepetin altinda unutmalari bir komedi
unsuru olarak verilmektedir. Normal sartlarda bu durumu aglayarak ve korkarak
karsilamas1 gereken c¢ocuk ise giiliimseyen bir ifadeyle “bonusu bol buldunuz
bonuscuk’u unuttunuz” diyerek sitem etmektedir. Tiiketimin ve kampanyanin ne kadar
onemli oldugunun vurgulandig: bu reklam filminde ramazan ve dini 6geler yogun
olarak kullanilmamasina ragmen ramazanda artan tiiketimin tek ¢aresi olarak “bonus

kampanyas1” gosterilmektedir.
3.6.2.2.Akbank Reklam Filminin Coziimlenmesi
Reklamdaki karakterler : Z1t ikizler; Ali ve Nuri, Buket

Stratejik mesaj: Bayramda harcama cok olur.
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Semboller: Iki bayram aras1 diigiin

Dini terimler: Bayram

Mekan: Dis mekan

Tablo 15. Akbank Reklami Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Vitrin Bayram aligverisi Kiyafetlerin sergilendigi Bayram
mekan masrafi
Kivang Tatlitug Ali Yakisikli oyuncu Tyilik,
bilgelik
dogru olan
Ilker ayrik Nuri Yakigikli olmayan Bilgisizlik,
komedyen caresizlik
Iki bayram arasi Ugursuzluk Ramazan bayrami ve Akbank’la
kurban bayrami arasinda | ugursuzlugun
gecgen siire firsata
doniigsmesi
Buket Seda Bakan Komik ve giizel tinlii Ask
oyuncu

Akbank’in ramazan aymnda yaymladigi bayram kredisi reklam filmi, zit
kardesler serisinin bir devamidir. Reklamdaki tiim oyuncularin taninmais kisiler olmasi

ve mizah 6gesinin kullanilmasi reklam filminin akilda kaliciligini arttirmaktadir.

Kivang Tathitug ve ilker Ayrik Akbank reklam filminde iki zit karakterli
kardesi canlandirmaktadirlar. Ilker Ayrik komedyen kimligiyle, Kivang Tatlitug ise
akilli ve yakisikli olmasiyla reklam filminde rol almaktadir. Serinin ilk filminde
karakterler tamtilirken bebekliklerinden itibaren Nuri karakterini canlandiran ilker
Ayrik, kurnaz, sahtekar ve insanlar1 kandiran bir adamken, Ali karakterini oynayan
Kivang Tathitug diiriist, yakisikli ve akillidir. Reklam filmi, ikiz olan bu iki karakterin
iyi ve olumlu karaktere sahip olanin, Akbankli oldugu i¢in farkli oldugunu
savunmaktadir. Bankanin reklam filmiyle de biitiinlesen “Akbank’l1 hep farklr”
slogani iyi ve giizel olan1 kendine atfetmektedir. Ornegin buket karakterini canlandiran

Seda Bakan, sahtekar olan Nuri’ye degil, yakisikli ve Akbankli olan Ali’ye asik
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olmustur. Reklam filminin oyuncu karosuna sonradan dahil olan Seda Bakan daha

once oynadigi komedi dizileriyle taninmaktadir.

Reklam filmi Nuri’nin, kurumsal renklerin hakim oldugu kirmizi ve beyaz bir
vitrinin &niinde diisiinceli ve garesizce bakinmasiyla baslamaktadir. Ikizinin Akbankli
olmasi1 ve daha bilgili olmas1 sebebiyle ona “bayramin masrafi ¢ok ama cepte para yok
kredisi var m1” diye sormaktadir. Buna “var tabi ki ikizim o da var cevabin1” veren Ali
Akbank’ta her ihtiyaca yonelik kredinin oldugunu vurgulamaktadir. Kredinin
aliabilecegini 6grenen Nuri 6demesinin iki bayram olmamasimi dilerken buket
magazadan alisveris yapmis ellerinde posetlerle ¢ikmaktadir. Buket’in iki bayram
arasi sozlerini duyunca direk diigiin olarak diistinmesi kiiltiirel bir cagrisimdir. Gegmis
donemlerde yasanan maddi sikintilar sebebiyle iki bayram arasinda diigiin

yapilmasinin ugursuzluk getirecegi diisiincesi giiniimiize kadar yansimaktadir.
3.6.2.3. Finansbank Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : Tuna kiremitgi, cocuklar

Stratejik mesaj:

Bayramda harcama ¢ok olur.

Semboller: Bayramlik, ¢ocuklar, seker
Dini terimler: Bayram
Mekan: I¢c mekan

Tablo 16. Finansbank Reklami Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Tuna kiremitgi Krediye ihtiyact olan kisi Yazar Caresizlik
Bayramlik Bayram igin 6zel olarak Giysi Bayram sembolii
alinan kiyafetler
Bayram harcligt Bayramda ¢ocuklara verilen Para Ihtiyag
para
Cocuklar Masraf 4-15 yas arasi1 gocuklar | Bayram giderleri
Finanshank Coziim Banka Uygun kredi
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Reklamin agilig sahnesinde kap1 gozetleme deliginden bakmakta olan bir gocuk
goriilmektedir. Kap1 acildiktan sonra birden on ii¢ ¢ocuk goriilmekte ve bu durum
karsisinda sasiran Tuna Kiremit¢i c¢ocuklara endiseyle bakmaktadir. Apartman
bosluguna dogru ilerlediginde ise tiim apartmanin ¢ocuklarla dolu oldugunu
gormiistiir. Hep bir agizdan “iyi bayramlar” diye bagiran kiigiik ¢cocuklarin elleriyle
ver igareti yapmasi, Tuna Kiremitci’ nin gerilmesine ve “hepinize mi bayram har¢lig1”
diye sormasina neden olmustur. Tam bu sirada dis ses devreye girer; “ihtiyaclar
biriktiyse kapida, yolla TC. Kimlik numaran1 5030’ a giinde 4 TL’ den baslayan
taksitlerle 10.000 TL kredi Finansbank’ta” diyerek ihtiyag kredisini duyurur.

Geleneksel 6gelerin yogun olarak kullanilmadigi bu reklamda tuna kiremitgi
halk tarafindan taninan ve 2013 yilinda yasadig iliskilerle 6n planda olan bir yazardir.
Halk tarafindan roman yazarlarinin pek taninmadig: Tiirkiye’de, yine {inlii bir isim
olan Iclal Aydin’la olan iliskisiyle daha taninir hale gelmistir. Bu reklam filminde
cocuklarin ondan para istemesi ve sayica ¢ok olmalari, Kiremit¢i’ nin zor durumda
kalmasma neden olmaktadir. Gelenekler ve toplum yapisi geregi cocuklari geri

¢eviremeyen ev sahibi roliindeki iinlii yazar ¢areyi kredi ¢gekmekte bulmustur.

Finansbank uygun 6deme segeneklerini tiiketicinin bilgisine sunarken, Tiirk
milletinin “hayir, yok” kelimelerini kullanmakta zorlandigini1 ve 6zellikle erkeklerin

gururlu davrandigini gozlemleyerek reklam filminde kullanmistir.
3.6.2.4. Kuveyt Tiirk Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : davulcu ve iki arkadasi, sahura uyanan geng bir erkek,
kiigiik erkek ¢cocugu, namaz kilan adam ve kii¢lik cocuk, dua eden kadin ve kiigiik kiz

gocugu, pazarda alisveris eden insanlar, orucu unutan ¢ocuk, miiezzin, iftar yapan

insanlar

Stratejik mesaj: Ramazan hosgort, giizellik ve paylasimdir

Semboller: Davulcu, namaz kilan adam, miiezzin, mahya, iftar
sofralar

Dini terimler: Ramazan, hosgort, iftar,

Mekan : I¢c mekan, dis mekan
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Tablo 17. Kuveyt Tiirk Reklami1 Gostergebilimsel Coziimlemesi

kurulmus iftar sofrasi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Davulcu Motosikletli davulcu Davul ¢alan adam Zeka
Uyanan geng adam Sahura kalkan heyecanl Yataktan kalkan gen adam | Heyecan
cocuk
Borek Ugrasilmig emek verilmis Firindan ¢ikan borek Maharet
bir is
Uykulu ¢ocuk Sahura kalkan kiigiik ¢ocuk Uyuyan kiiciik gocuk Didinme
Namaz kilan adam Namaz kilan adamin sirtina Kiigiik ¢ocuk ve adam Sabir
binen ¢ocuga sabretmesi
Kapali kadin kiigiik Dua eden kadin ve ona Bir kadin bir kiz ¢ocugu Heves
kiz 6zenen kiigiik kiz
Pazar yeri Alisveris eden insanlar Pazar yeri Kosturma
Uziim yiyen ¢ocuk Orucu unutan ¢ocuk Uziim yiyen ¢ocuk Dalginlik
Istanbul trafigi Iftara yetisme trafigi Sikigmis bir trafik Telas
Yiyecek dagitan adam | Iftar saatine yetisemeyen Arabada oturan ve yemek Tyilik
insanlara yemek veren adam dagitan insanlar
Miiezzin [ftar saatinin yaklasmas1 Ezan okuyan adam Hazirlik
Mahya Iftar saati Camilerde iki minare Kavusma
arasina gerilen ipler {izerine
kandil veya elektrik
ampulleriyle yazilan yazi
veya yapilan resim
Iftar sofralari Acik havada herkese agik | Sokaklarda kurulan masalar | Kardeslik

Kuveyt Tiirk bankasinin hazirladigi bu reklamda ayn1 zamanda cingil olarak
arka fonda calan; “bu zeka gergek, bu heyecan gergek, bu maharet, bu didinme saka
degil gercek, bu sabir gergek, bu heves gercek, bu kosturma, bu yorgunluk, bu
dalginlik gercek, bu telas gercek, bu iyilik gercek, bu hazirlik, bu bekleyis, bu kavusma
gercek, bu dostluk, bu kardeslik gercek, her yerde bulusturan, bu degerler gercek”
sOzlerinin birer gorselle anlatimlarindan olusmaktadir. Reklam ilk olarak davulcularin
mabhalleleri yiiriiyerek davul ¢almak yerine motosikletle gezerek hem daha kolay hem

de yorulmadan gezmelerini zeka gostergesi olarak almaktadir. Ikinci sahnede sahur
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saatine yetismek icin yataktan telasla kalkan bir gen¢ cocuk goriilmektedir. Burada
anlatilmak istenen geng neslin dahi orug ibadetini yerine getirdigidir. Firindan yeni
cikan borek cingilda maharet olarak nitelendirilirken asil anlami1 ramazan aymin
Ozelliginden insanlarin daha 6zenli olduklaridir. Bir sonraki sahnede gozleri kapali
oniinde bir sey yokken catalla yemek yemeye ¢alisan ¢ocuk goriilmektedir. Reklam
cingilt orug tutmak i¢in didinen ¢ocugun gosterildigi bu sahnede, saka degil gercek
diyerek boyle olaylarin yasanabildigini vurgulamaktadir. Namaz kilan bir adam ve
sirtinda oyun oynayan bir ¢ocukla devam eden reklamda bu sahnenin sabr1 niteledigi
sOylenmektedir. Namaz kilan adamin sirtina ¢ikan ¢ocuk erkek ¢cocugu iken bir sonraki
sahnede sakince dua etmeyi Ogrenen kiiciik kiz c¢ocugu reklamlarda kullanilan
toplumsal cinsiyet rollerine de bir gonderme olmaktadir. Dua eden basortili bir
kadinla dua etmek i¢in ¢abalayan kiz cocugu reklamda hevesi simgelemektedir. Pazar
aligverisine gecen sahnede aligveris eden insanlar, yorgun ancak mutlu olarak
gosterilmektedir. Aligveris mekaninin pazar yeri olarak tercih edilmesinin sebebi;
aligveris merkezlerinden daha geleneksel olmasidir. Bu pazar yerinde ergenlik
caglarinda bir ¢ocugun iliziim yedigi goriilmektedir. Sonradan oruglu oldugunu
hatirlayan ¢ocuk iizgiin ve endiseli bir ifadeyle kameraya bakar. Dalginlik olarak
nitelendirilen bu sahnede c¢ocugun agiz hareketlerinden “tith, yaa” dedigi
anlagilmaktadir. Trafikte sikismis bir¢ok aracin gosterildigi bir caddede bu telas gercek
vurgusu yapilirken yakin ¢ekimle iftar saatine yetisemeyen insanlara yiyecek dagitan
geng bir adam goriilmektedir. Bu adam iyiligi simgelemektedir. Minarede ezan
okumak i¢in hazirlanan miiezzin gdsterildikten sonra bu hazirlik gercek denmektedir.
Gilinlimiizde teknolojinin ilerlemesiyle ezanlar merkezi sistemden okunmakta ya da
cami icinden mikrofonla {ist hoparldrlere verilmektedir. Bu reklamda olay daha
geleneksel hale gelsin diye boyle bir goriintiiye bagvurulmaktadir. Camide gdziiken
mahyalarin yanmasiyla “Hos Geldin Ya Sehri Ramazan Yazisi” belirmekte ve
kavugsma ger¢ek sozleri duyulmaktadir. Bastanbasa kurulmus iftar sofralarinda
iftarlarin1 acan insanlar goriilmektedir. Reklamin sonunda {ist gecitte kurulmus iftar
sofralariyla bu degerler ger¢cek denmektedir. Reklamda bankayla ilgili sadece
kapisinin 6niine kurulmus bir iftar sofrasindan baska gosterge bulunmamaktadir.
Reklamin sonunda simdi ger¢cek paylasimlarin, hosgoériiniin ve giizelliklerin vakti

diyerek kurumun logosu ¢ikar ve hayirli ramazanlar diler.

Reklamda kullanilan reklam g¢ekicilikleri kiiltiirel ve duygusal ¢ekiciliklerdir.
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3.6.3. Perakende reklamlar

Bu bagslik altinda 3 adet perakende reklami yer almaktadir. Reklamlardan ikisi

Migros markasina ait, bir tanesi Kipa markasina aittir.

3.6.3.1.Migros Money Reklam Filminin Céziimlenmesi

Reklamdaki karakterler :

biiyiik baba

Stratejik mesaj:

Semboller:

Dini terimler:

Mekéan :

Bereket

Animasyon davulcu, iki ¢ocuk anne, baba, biiylikanne,

Davulcu, fes, yelek, dantel, sahanda sucuk

Ramazan, bereket

i¢ mekan, ev

Tablo 18. Migros Money Reklami Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Masa Cesitli yemekler Uzerinde yemek Ramazan bereketi
yenilen bir mobilya
Fes Osmanli dénemlerinden Kirmizi kumastan Geleneksel ramazan
kalan bir sapka iretilmis plskiilli bir davulcusu
sapka
Yelek Osmanli dénemlerinden Bir giysi Geleneksel ramazan
kalma bir iglemeli yelek figtirii
Regel, tahin, Kahvaltilik Tath gesitleri Kahvaltilik reyonunda
bal indirim
Sucuk Et, sarkiiteri Yiyecek ¢esidi Et sarkiiteri reyonunda
indirim
Tavuk baget Tavuk ve hindi Yiyecek ¢esidi Tavuk ve hindi
reyonunda indirim
Mercimek Bakliyat Yiyecek gesidi Bakliyat reyonunda
corbasi indirim
Piring pilavi Salga ve piring Yiyecek ¢esidi Sal¢a ve piring
reyonunda indirim
Cay ve seker Cay ve seker Sicak bir igecek Cay ve seker reyonunda
indirim
Aile Ramazan sofrasi Ailenin bireyleri Birliktelik
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Reklam “Migros’ta ramazan berekettir” yazisiyla baslamaktadir. Ekranin sag
alt kdsesinde yer alan davulcu figiirii fesi ve yelegiyle dikkat ¢ekmektedir. Ramazana
0zel bir kampanyanin anlatildig1 bu reklam filminde Kahvaltilik, Et, sarkiiteri, Tavuk
ve hindi, Bakliyat, Sal¢a ve piring, Cay ve seker reyonlarindan yapilacak her aligveris
icin 10 TL degerinde Money para hediye edecegi anlatilmaktadir. Yazi ve
animasyonun ardindan gelen sahnede sofra hazirlayan iki kadin goriilmektedir.
Sofrada yaprak sarmasi, mercimek koftesi, pastirma gibi Tiirk kiiltiiriine ait yiyecekler
bulunmaktadir. Farkli kisilere ait oldugu anlasilan kollarin getirdigi yiyeceklerle masa
giderek zenginlesmektedir. Ilk olarak masaya gelen receller ve tahin pekmez
kahvaltiliklar1 simgelerken, et ve sarkiiteriyi sahanda sucuk temsil etmektedir.
Sucugun sahanda gelmesi yine kiiltiirel bir ¢agrisim yaparken yemekle beraber gelen

cay tepsisindeki dantel yine geleneksel bir gostergedir.

Migros’un bu reklam filmi kullanilan geleneksel gostergelerin yaninda, daha
cok kampanya hakkinda, bilgi verme amagli, duygusal 6gelerin ¢okca kullanilmadigi,

triinler ve gesitlilik hakkindadir.

3.6.3.2. Migros Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : Bir kiz bir erkek ¢ocuk, Migros miisterileri, kasiyer,
anne.

Stratejik mesaj: Bayramda da sizinleyiz.

Semboller: Bayram sekeri, dantelli ¢orap, bayramlik, kristal
sekerlik,

Dini terimler: -

Mekan: Sahil kasabasi
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Tablo 19. Migros Reklam Gostergebilimsel Coziimlemesi

durumu

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Kii¢iik kiz gocugu Cocukluk, Kizil sagly, saclart iki Masumiyet
yandan orgiilii kiz gocugu
Erkek ¢ocugu Abi Mavi tisortlii, sortlu Yol gosterici
kiyafetli erkek cocugu
Sahil kasabasi Yazlik mekan Bahgeli, cigekli evler, deniz Huzur
kenar1
Kus civiltilart Dogal ortam Kus sesi Doga
Pastane Kapali bir diikkan Pasta vb. yapilan, yenilen Esnafin
ve satilan yer, pastact bayramda
kapali olmasi
Dondurmac1 Kapali bir diikkan Dondurma ve tatli yenilen Esnafin
mekan bayramda
kapali olmast
Dantelli ¢orap Bayramlik Beyaz dantelli gocuk gorabi |  Temizlik,
¢ocukluk
saflik
Cesme Koy yeri, sahil kasabasi Genellikle yol kenarlarinda | Geleneksel
herkesin yararlanmasi i¢in
yapilan, suyun bir oluktan
veya musluktan aktig1 yapi
Aile Alisveristen donen bir aile Anne, baba ve ti¢ ¢ocuk Migros
Bayram sekeri Migros sicaklig Renkli sekerlemeler Paylasmak
Migros Gelenege diiskiin olma Stipermarket Birliktelik

Migros’un ayni yil yayimladigi bir baska reklam filmi de bayramda da

sizinleyiz mesajin1 veren dis mekanda gecen reklam filmidir. Filmin ana karakterleri

Migros ve bir kiz bir erkek olan iki kardestir. Reklam filmi annenin pencereni digindan

goziiken sekerleri aramasiyla baglamaktadir. Uzaklasan kamera agisiyla sekerlerin

cocuklar tarafindan, evin terasinda yenmis oldugu goriilmektedir. Annenin ¢ocuklara

sekerleri sormasinin ardindan ¢ocuklar tath bir telas olarak nitelendirilebilecek bir

endise sarmaktadir. Geleneksel olarak evlerde bulunan kristal sekerligin cocuklar

tarafindan bosaltilmis oldugu gosterilir. Ceplerindeki paralari toparlayarak terastan

inip seker alabilecekleri bir yer aramaya baglarlar. Deniz kenarinda bir sahil
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kasabasinda cekilen reklam filminde sahil kasabasi huzuru ve sehir karmasasindan
uzak bir yasami temsil etmektedir. Ramazan aylarinin yaz mevsimine gelmesi
sebebiyle ramazani daha c¢ok yazlik mekanlarda gegiren insanlar bayrami da o
bolgelerde karsilamaktadirlar. Mahalle arasinda bir ¢esme bulan ¢ocuklar ¢esmeden
su igerek susuzluklarini giderirler. Bu sahne eskiyi animsatmasi ve kiiltiirel bir
cagrisim saglamasi agisindan onemlidir. Suyun her evde akmadigi zamanlarda koy
yerlerinde su ihtiyacini karsilamak i¢in yaptirilan ¢esmelerin modern bir sekle

bliriinmiis hali olan bu ¢esme hem eskiyi hem de gelenegi hatirlatmaktadir.

Kiigtik kizin saglarimin kizil olmasi kurumun turuncu olan kurumsal rengine bir
gonderme yaparken, evin turuncu perdeleri de bu tonlarda 6zellikle se¢ilmistir. Kiigiik
kizin kirmizi rugan ayakkabilar1 ve beyaz dantelli ¢corabiyla bayram giliniine verilen
0zen ve bayramliklar 6n plana ¢ikmaktadir. Sekerler bitince telasa kapilan ¢ocuklara
yol gosterici olarak abinin paralari toplamasi yine bir erkek egemen toplumun
gostergesidir. Reklam filmi boyunca seker satilabilecek yerleri gezen ve bayram
sebebiyle kapali olduklarmi goren cocuklar, sokagin basinda ellerinde Migros
posetleriyle aligveristen donen bir aileyi gordiikten sonra Migros’un bayramda agik

oldugunu anlarlar.

Reklam filminde geleneksel olan esnafin bayram zamani kapali olmasi ancak
kapitalizmin simgelerinden biri olan siipermarketlerin agik olmasi kiiltiirel degerlere
O0zen gosterme ve benimseme gibi gosterilmektedir. Oysaki s6z konusu durum
bayramin ilk gilinii calismak zorunda birakilan ve mahalle esnafini genellikle zor
durumlarda birakan aligveris merkezleri ve silipermarket zincirleri yiiceltilmektedir.
Geleneklerine diiskiin, tipki ailenin bir ferdi gibi “hayatin her aninda yaninizda” mesajt
verilmektedir. Migros magazasinin i¢inde servis edilen giimiis sekerlik ve kolonya da

kiiltiirel gostergelerdendir.

Reklam da kullanilan ¢ekicilikler; sevimli bir kiz cocuguyla verilen sicaklik,

birliktelik mesajidir.
3.6.3.3. Kipa Ramazan Reklaminin Céziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : Day1 ve yegen hitap edilen iki adam, yash bir amca,
balik reyonu gorevlisi, kasiyer ve orta yasli bir kadin, ciizdanini diigiiren ve onu bulan

iki adam, parkeden birine yardimci olan bir adam, servis soforii ve yasli bir teyze
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Stratejik Mesaj:
Semboller:
Dini Terimler:

Mekan:

Aile olmak.

Davulcu

Ramazan, iftar, eyvallah, orug,

Kipa market, i¢ mekan

Tablo 20. Kipa Ramazan Reklami Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Kamyon Nakliye Biiyiik yiik tagima araci Migros’a mal
tastyan
elemanlar
Ekmek Iftarda tiiketilecek bir Undan yapilmis bir yiyecek Amcanin
ekmek oruglu
oldugunun
gostergesi
Balik reyonu Uriiniin iyisini satan Market ¢alisani Samimiyet
gorevlisi personel
Ciizdan Ciizdani bulan adam Para koymaya yarayan bir Diiriistliik
aksesuar
Otopark Park edene yardim eden bir | Araglarin bulundugu bir | Yardimseverlik
adam mekan
Servis soforii Oruglu bir Kipa ¢alisani Servisi kullanan kisi Merhamet
Hamile kadin Aligveris yapan mutlu ve Mavi elbiseli kadin Sefkat
hamile kadin
Esya tagiyan gorevli | Yash kadina yardim eden Kirmizi tigortlii adam Yardimseverlik
Kipa personeli
Cay ve seker Cay ve seker Sicak bir igecek Cay ve seker
reyonunda
indirim
Kasadaki geng Biiyiiklere 6ncelik vermek Geng adam Saygi

Reklam filmi giin dogumuyla aydinlanan bir kamyonla baslamaktadir. Bu

kamyon Kipa’'nin lojistik agmi simgelerken kamyonun kasasinda oturmakta olan

personel goriilmektedir. Reklam filmi genel itibariyle Tiirk milletinin birbirlerine aile

bireylerinin isimleriyle hitap etmelerini konu almaktadir. Birbirine aileden biri gibi

davranan iki kisi arasinda ger¢eklesen, toplumda sik kullanilan day1 yegen hitaplar: bu

diyalogda da ge¢mektedir. Bu sahnede verilmek istenenlerden biri de; daha giin
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dogmadan tedarik zincirinin tamamlandigi, kurumun giin dogumuyla Ramazana ve

giine hazir olmasidir.

Ikinci sahnede ekmeklerin oldugu bir reyon goriilmektedir. Bu reyonda goriilen
cok cesitli ekmeklerle iirtin gesitliligine de vurgu yapan Kipa, ekmek alan orta yash
adamin iftara ne kadar kaldigin1 sormasiyla kesilmektedir. Tiim miisterilerinin orug
tuttugu vurgulamak isteyen kurum, ¢alisanlarinin aileden biri goriildiigiini de ekmek
satin alan kisinin personele kizim demesiyle aile olma durumunu pekistirmektedir.
Ucgiincii sahnede balik tezgahi goriilmektedir. Satin alacagi baliklar1 kendi segen
miisteri dogru bir se¢im yaptigin1 “g6zilinden anladin yenge” diyerek onaylamaktadir.
Balik secerken baligin gozlerine bakilmasi durumunu hem mecaz hem de gergek
anlamiyla kullanilmaktadir. Ayni zamanda deniz tirlinlerinin de satildigin1 gosteren bu
sahne baliklarin tartilmasiyla sona ermektedir. Dordiincii sahnede clizdanini unutan bir
ellerinde posetlerle kurumun servisine binen bir adami, birader diye seslenen bir adam
durdurmaktadir. Ciizdanini verirken minnet ve tesekkiir ciimlesi olarak kullanilan

2

“eyvallah” sozii Allah’a emanet etme, tesekkiir etme anlaminda kullanilmaktadir.
Reklamin devaminda kullanilan otoparka park etmeye calisan biri yardimci olan “gel
baba gel” diyen yardimsever miisteri goriilmektedir. Baska bir sahnede hamile bir
kadin ziliccaciye reyonunun oniinde orta yagh bir kadinla konusmakta ve “8 aylik
teyzesi” diyerek kadinin onceden sordugu “ka¢ aylik” sorusuna cevap vermektedir.
Kipa servisi ¢alisaninin seferinin iftar saatine yaklagsmasi sebebiyle, yash bir kadinin

sandvi¢ uzatmasiyla ¢alisanin oruglu oldugu anlatilmaktadir.

Tiim bu sahnelerle, ¢alisanlarin agir posetleri tasimada yardim etmesiyle, geng
bir miisterinin kendisinden biiyiik birine kasada Oncelik vermesi, Ramazanin
birlestirici giiciinii 1yiligi ve birlikteligi Kipa’yla biitiinlestirmektedir. Reklam filminde
jingle olarak kullanilan “hayat sevince giizel” film miizigi aile olmak ve birliktelik gibi
kavramlar1 hatirlatan bir miiziktir. Reklam filminde kullanilan dayi, yegen, kizim,
yenge, oglum, birader, baba, kardesim, teyzesi, cocugum hitaplar1 ailenin kan bagiyla
degil hissederek oldugunu, sadece dilde degil ayn1 zamanda uygulama da gostererek

anlatmaktadir.

Reklam filminde kullanilan ¢ekicilikler aile olmak ve yardimseverlik {izerine

kurulmus duygusal ¢ekiciliklerdir.
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3.6.4. Gsm Operatorleri Reklamlar

Bu basglik altinda 5 adet iletisim teknolojileri sektdriine ait gsm operatdrii

reklami incelenecektir. Bu sektoriine ait markalardan; Avea (Tirk Telekom) ve

Vodafone ’in 2 adet, Turkcell operatoriiniin ise 1 adet reklam1 bulunmaktadir.

3.6.4.1. Turkcell Ogretmen Reklam Filminin Céziimlenmesi

Reklamdaki karakterler :

Stratejik mesaj:
Semboller:
Dini terimler:

Mekan:

Birlikte olmak

Ogretmen, kdyliiler

Minare, 17 plaka, like etmek,

Ramazan, iftar, orug,

Canakkale’de bir koy

Tablo 21. Turkcell Ramazan Reklamlar1 Gostergebilimsel Coziimlemesi

yardimci olan insanlar

grup insan

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Koy yolu Sehirden uzak bir mekan Tozlu toprak yol Turkceell her
yerde ¢eker
Kamyonet Taginan egyalar Egya tasimaya yarayan bir | Koye atanan
arag Ogretmen
Koyliiler Koyde yasayan, 6gretmene | Ege sivesiyle konusan bir | Yardimseverlik,

saflik, temizlik

Anneyle telefon

Merak ve 6zlem

Telefon konugmasi

Turkcell’in

goriismesi ¢ekim giici
Ogretmenin Degisen iletisim teknolojisi Resim yiikleme Yalnizlik
Facebook kullanimi
Like etmek Koyliilerin sosyal medyay: | Sosyal medyada bir seyi Koyliilerin
kullanmast begenmek biling diizeyleri
Minare Iftar saatinde 1s1klarin Camilerde eskiden ezan [ftar saatini

yanmasi okunan uzun yapi bildirmek
Kamyonetin plakasi Canakkale’nin bir kdyi 17 numara plaka Egede bir koy
yeri

Reklam filmi bir kdy yolunda uzaktan gelen bir esya yiiklii bir kamyonetin
icinde geng bir kadin ve arabayi kullanan bir kisi gérilmektedir. Arabanin plakasinin

17 numara olmas1 kdyiin Canakkale sehrine bagli oldugunu gostermektedir. Kdye yeni
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atanan gen¢ bir kadin 6gretmen koyliiler tarafindan samimiyetle karsilanmaktadir.
Koy okulunu yeni boyadiklarini sdyleyen koyliilerden biri begenilme arzusuyla okulu
ogretmene gostermektedir. Sonraki sahnede annesiyle konusan geng¢ 6gretmen yeni
yerlestigini ve iftar yapacagmi sOyler. Geng¢ kadin, Facebook hesabinda, tepsiye
koydugu bir dilim peynir ve ekmegin fotografini “bugiin de bdyle” etiketiyle
paylasmaktadir. Iceri ceketini giymeye gidip geri dondiigiinde tek tepsiyle biraktig
masasini, kalabalik insanlarla, farkli yemeklerle donatildigini gérmektedir. Okulu
boyadigii sdyleyen adam “Oyle bi basina iftar m1 olur”, derken kdylii kadin “valla
like edecektim elim varmadi bu kadarcik yemege, donativerdik sofray1r” demektedir.
Ogretmenin yaninda ki koylii kadin cep telefonundan geng dgretmenin yazdig: iletiyi
okuyarak “bak bugiin de bdyle derken —de’ yi ayr1 yazmissin™ der, 6gretmenlerin
siklikla karsilastiklar: dil ve yazim hatalarindan olan de ekinin birlesik ve ya ayri
yazilmas1 sorusu burada da esprili bir sekilde dile getirilmistir. Ogretmenin cevabinin
dogru olani yazdig1 yoniinde olsa da “Ramazanda ayrilik m1 olur 6gretmen kizim”

diyerek olay Ramazan ayinda birlesmek ve birlikte olmaya baglanir.

Koy halkinin internet kullaniminda ileri diizeyde olmalar1 reklam filminde
oldukga tizerinde durulan bir konudur. Tiim koylii kadinlarin elinde telefon vardir ve
sosyal medya iizerinden geng Ofretmeni takip etmektedirler. Iftar saatinde okulu
boyadigin1 sdyleyen koyliiniin telefonla konugmasi ve reklamin sonunda masadaki
cogunlugun telefon goriismesi yapmasi normal sartlarda ilk kez birlikte yemek yiyen
kisilerin oldugu saygisizlik olarak diisiiniilebilecekken burada normallestirilmistir.
Ciinkii reklam filminin amaci kdy sakinlerinin teknolojiyle ve telefon kullanimlarinin
yogunlugunu gostermektir. Turkcell’in daha 6nceki reklamlarinda da stirekli izerinde
durulan uzak koyler, sehirden ¢ok farkli ve uzak mekanlar olarak gosterilmis iizerinde
duruldukga Gtekilestirilmistir. Reklamda gegen kdyiin Ege bolgesinde yer almasi da
koyli kadinlarin sosyal medya kullanimlarimin daha olagan bir hale getirilmesinde

etkili olmaktadir.

Reklam filminde kullanilan reklam c¢ekilikleri duygusallikla karisik mizah

cekiciligi olarak adlandirilabilmektedir.
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3.6.4.2.Vodafone Birlikte Olmak Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler :

Stratejik mesaj:

Semboller:

pidesi
Dini terimler:

Mekan:

Birlikte olmak

Baba, anne, kiz ¢cocuk, erkek ¢ocuk

Yildizli saat, televizyon anonsu, hurma, sarma, ramazan

Ramazan, iftar

Ev, i¢ mekan

Tablo 22. Vodafone Birlikte Olmak Reklami Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Yildizl saat 80’11 yillar Zamani gosteren mekanik Kizin
bir arag kiictikligii
Sandalye Ablanin yeri Bir kisilik oturma esyast | Kizinin hakkini
koruma
Sarma [ftar masasinin vazgecilmezi | Piring ve asma yapragindan Anneyi rol
yapilan bir yiyecek model alan kiz
Hurma Ramazanda iftar agmak i¢in Palmiyegillerin eski Ramazan ayini
kullanilan dini gegmise caglardan beri Kuzey cagristiran
sahip bir yiyecek Afrika'da kiiltiirii yapilan, kutsal bir
govdesi uzun, yapraklari meyve
biiyiik ve dikenli bir agacin
meyvesi
Vodafone Gsm operatorii Gsm operat0rii Teknoloji
Anne Masaya yemekleri getiren Elbiseli orta yasli kadin Geleneksel aile
kadin yapist
Beyazit Oztiirk Kizina diiskiin baba Sakall1 bir adam Ozlem, kiz
babast
Erkek ¢ocuk Evin kiigiik cocugu Evin en kiigiik bireyi Teknoloji
Kiz ¢ocuk Abla Kiz evlat Geleneksel
Tiirk kadini

Evin dekorundan 80’li yillara bir geri doniis yapildig1 anlasilmaktadir. O

yillarda kullanilan tiiplii televizyonlar, yildizli saat, iinlii tablo ve kiyafetler ailenin

gecmis yasam hakkinda bilgi vermektedir. Geleneksel aile yapisinin altinin ¢izildigi
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bu reklam filminde Tiirk kiltiriinde o yillarda yaygm olan kadinlarin isledigi
cergevelenmis kanavigeler, servis yapan kiginin hep anne olmasi, ailede herkesin
yerinin belli olmas1 gibi gostergeler bulunmaktadir. Yillarin degistiginin gdstergesi
olarak degisen kiyafet stilleri, sandalyeler, televizyon, duvar saati ve lamba aym

sahnede ii¢ kez degismektedir.

Reklam filminde kiz c¢ocugunun hakkin1i koruyan bir baba figiirii
gosterilmektedir. Buradan kiz ¢ocuklarinin ve kadinlarin korunmaya muhtag olmast
fikri c¢ikmaktadir. Tiirk toplumunda kiz babasi olmak ciddi bir sorumluluk
gerektirmektedir. Erkek ¢ocugunun ilk yillarda elinde gordiiglimiiz tetris adl1 oyuncak
ileriki yillarda cep telefonuna doniisecektir. Erkek ¢ocugunun teknolojiyle olan bu
iligkisi, evlenerek evden uzaklagan ablayr masaya tekrar getirebilme gibi bir durumu
basaracak ve babanin 6zlemini dindirecektir. Annenin her donem yaptigr sarma
yemegi geleneksel bir hale doniiserek anneden kizina gecen bir yetenek gibi
gosterilmektedir. Son donemde telefonla yapilan goriintiilii goriigmede “anne bak ne
yaptim” diyerek gururla gosterdigi sarmalar babanin yiiziinde bir gurur tebessiimii
olusturmaktadir. Vodafone bu reklam filminde, ramazana 6zel bir ay tarife iicreti
alinmayacagini ve bu sayede kalplerin bir olmasinda katkida bulunduklarim

sOylemektedir.

Vodafone markasinin bu reklam filminde, son déonemde marka yiizii olan
Beyazit Oztiirk baba roliinii canlandirmaktadir. Unlii bir komedyen olan Oztiirk,
markanin farkli reklamlarinda kilik degistirerek rol almaktadir. Duygusal ¢ekiliklerin
daha yogun kullanildig1 bu reklamda bagrol oyuncusunun iinlii bir komedyen olmasi

ve abartili oyunculuklar reklama mizah unsuru katmaktadir.

3.6.4.3. Avea Ramazan Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : erkek c¢ocugu, anne, dede, kiz ¢ocugu, bir cift ve
biiyiikanne

Stratejik mesaj: Geleneksellik

Semboller: Davul sesi, ramazan pidesi, minare, cami, terlikler, nar
taneleri

Dini terimler: Ramazan, iftar, nasip olmak, ingallah,
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Mekan: ev, ic mekan

Tablo 23. Avea Reklamlar1 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Yatakta uyuyan ¢ocuk Uyku saati Uyuyan ¢ocuk Fedakarlik
Terlikler iki farkl terlik Ev i¢inde giyilen, arkasi Zaman farki
acik, tiirli ‘t?ici_m_lerde ayak
giysisi
Cami Isiklar1 yanan minare Ibadet edilen mekan Miislimanlik
Davul sesi Uyanan ¢ocuk Davul sesi Sahur vakti
Sofra Sahur zamani Yemek yenilen yer Birliktelik
Nar taneleri Giillag Bir meyve Bereket
Dede Yasli adam Aile biiyiigi Gegmis
Torun Erkek ¢ocuk Erkek ¢ocuk Gelecek

Reklam filminin ilk sahnesinde ekran ikiye boliinmiistiir ve yatakta uyuyan iki
cocuk goriilmektedir. Renk tonlarindan ve mobilyalardan bir boliimii eski zamani
digeri yeni zamani anlatmaktadir. Anne tarafindan uyandirilan cocuklar duyulan davul
sesiyle mutluluk ve heyecanla pencereye kosarlar. Minarenin 1giklarindan ve havanin
karanlik olmasindan sahur zaman oldugu anlagilmaktadir. Mutlukla sofraya gecen
cocuklar annenin servis yaptig1 ve aile bireyleriyle biiyiikannenin bulundugu masaya
otururlar. Sonraki sahnede sabah olmustur ve anne aksam i¢in hazirlik yapmaktadir.
Elinde bir tabak giillag ile gelen annenin yaninda ¢ocuklarda vardir. Nar tanelerinden
bir tane alan ¢ocuk yemek hazir olmadan sevimli bir ifadesiyle annesine sirinlik
yapmaktadir. Anneler ise bu davrams karsisinda hosgoriiyle giilimsemektedir. Iftar
sofrasina oturuldugunda c¢ift ekran yavasca birlesip tek ekran haline doniisiir. Eski

zamandaki ¢ocuk biiyliylip yeni zamandaki ¢ocugun dedesi olmustur.

Iki farkli zamanin benzer gostergelerle anlatildigi bu reklam filminde ailenin
yasantisinda bazi seylerin degismemesi konu alinmaktadir. Kendi kiiciikliigiinii
torununun kiiciikliigline benzeten dede mutlulukla bir¢ok ramazan ayiyla birlikte bu
yi1l ki ramazan1 da gordiigiinii ve ayni sekilde torununun da birgok Ramazan gérmesini
dilemektedir. Reklam filmlerinde yaslh insanlarin kullanilmasi 6liime yaklastiklar

diisiincesiyle olayr daha dramatik hale getirdigi i¢in Onceki reklam filmlerinde
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kullanilmaktadir. Kiigiik bir ¢ocugun gece uykusundan uyandirildiktan sonra
sersemlemesi ve ardindan gelen davul sesine olan sevinci genel olarak ramazan ayimin
heyecanin1 betimlemektedir. ki farkli zamanda da bulunan terlikler zamanlar
hakkinda bilgi verirken o gilinden bugiine yiyecekler ayn1 kalmaktadir. Degisen tek
seyin yaglar oldugunun alti c¢izilmektedir. Markanin sloganimnin “hayat degisir
Avea’yla” olmasiyla da bir bag kuran reklam filmi bir¢ok seyin degistigini ancak
ramazan coskusunun degismeyecegini soylemektedir. Reklam filminde telefon ve

teknolojiyle ilgili higbir gosterge bulunmamasi dikkat ¢ekici bir baska unsurdur.

3.6.4.4. Avea Mahyact Reklam Filminin Céziimlenmesi

Reklamdaki karakterler : Fasulye (Erdem Yener), mahyaci
Stratejik mesaj: Avea hayat kurtarir.

Semboller: Mahya, minare, cami,

Dini terimler: Iftar, ramazan, tovbe, hak getire.
Mekan: Dis mekan

Tablo 24. Avea Mahyaci Reklami Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam

Erdem Yener Fasulye Beyaz kiyafetli bir adam Avea’ I olmayan
kisinin basina gelen

Biyikli adam Mahyaci Cizgili tigortlii biyiklt adam Akil
Cami Sultan Ahmet cami Ibadet edilen mekan Islam dininin
sembolii
Isiklart yanan minare Iftar saati Camilerde bulunan ezan Allah’a yakin olmak

okunan, yiiksek ve ince yap1

Mahya Hos geldin ramazan | Camilerde iki minare arasina Gelenek
gerilen ipler iizerine kandil
veya elektrik ampulleriyle
yazilan yaz1 veya yapilan

resim
Kofte ve cacik Aclik Yemek cesitleri Tletisim gereksinimi
Avea Mantik GSM operatorii Hayat degisir

Avea’yla
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Avea’nin 2013 yilinda yayimlanan bu reklami “Fasulye” serisinin Ramazan ay1
icin hazirlanan bir siirimidir. Fasulye reklamiyla {ine kavusan Erdem Yener
giinlimiizde, iinlii programlarda komedyen olarak rol almaktadir. Avea’nin 2010
yilinda yayinlanan “Avea Mobil Ogrenci” reklaminda, hali saha maginda kendisinden
ticret alinmayan, Fasulye olarak sayildigi ilk reklamda “Avea ’Ii olmayanlara iyi
davranin, onlara ¢ok yiikleniyorlar” diyerek korunmaya muhtag ezik bir karakter

yaratilmistir.

Avea’nin bu reklam filminde ilk sahne “Hos geldin Ramazan” mahyasiyla
acilmaktadir. Mahya’ ya yakinlasildik¢a “N” harfinde yiiriiyen fasulye goriilmektedir.
Ggliikle ip tizerinde yliriiyen baskarakter uca yaklastigi an mahyaci onu goriir, korku
ve saskinlikla “Fasulye sen nerden ¢iktin” diye sorar. Avea’ I1 olmanin, mantikli
olmak, akil sahibi olmak gibi niteliklerle biitiinlestigi bu reklam filminde fasulye
karakteri, ezik, akil yoksunu ve iletisim kuramayan bir karakteri betimlemektedir.
Fasulye Avea’ I1 olmanin iyi bir sey oldugunu bildigi halde, Avea’y1 tercih etmeyip
iletisim kurmak icin farkli yollar aramaktadir. Bu diyalogda Fasulye’ nin sdyledigi
“Ya mahyaci biliyorsun Avea’ I1 olmadigim i¢in kimseyi arayamiyorum, sms, internet
desen zaten hak getire, diyorum ki hazir elin degmisken buradan ben bi anneme
ulagsam buraya anne iftara kofte yapsana yazsak olabilir mi” climlesi reklamdaki
mizah vurgusudur. Avea’ya ge¢mek yerine, iletisim kurmak i¢in bu kadar zor ve
abartili bir yol se¢ilmesi ve sonrasinda Mahya’ dan diismesi, reklamda mizah
cekiciliginin kullanimiyla agiklanmaktadir. Aksi yonde hayatini riske atarak girisecegi
bu yontem son derece mantiksiz kalacaktir. Avea’ i olmayan Fasulye beyaz bir
pantolon ve tisort lizerine giydigi kus figlirleri olan bir gdmlekle bir ip cambaz1 gibi
davranmaktadir. Mahyacinin biyikli olmasi ve ¢izgili tigortiiyle tipik bir Tiirk erkegini
simgelemektedir. Fasulye’ nin bu istegini olduk¢a sagma bulan mahyacinin, “yanina
da cacik ister misin teklifiyle” oldukca sevinen fasulye sevincini belli etmek i¢in
alkislarken asagi diismektedir. Cacik Tiirk kiiltiiriine ait ana yemeklerin yaninda
yenilen bir meze ¢esididir. Fasulye bagirarak diiserken mahyaci arkasindan “tovbe
tovbe” diyerek kinayan bir tavir takinmaktadir. Islam dininde tévbe etmek “herhangi
bir isten ¢cok pisman olarak tekrarlamama karar1 aldigini anlatan bir s6z” anlamina

gelmektedir (TDK, Erisim Tarihi:14.12.2016).

Reklam filminde kullanilan ¢ekicilikler mizah ve geleneksellik ¢ekiciligidir.
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3.6.4.5.Vodafone Faturasizlar Reklam Filminin Coziimlenmesi

Reklamdaki karakterler :

2), Oguzhan Kog¢ (mahalle sakini)

Stratejik mesaj:
Semboller:
Dini terimler:

Mekan:

Vodafone kolayliktir.

Eser Yenenler (davulcu-1 ), ibrahim Biiyiikak (davulcu-

Davulcu, kasket, yelek, mahalle, geleneksel motifler

Hayirli, Ramazan.

Dis mekan

Tablo 25. Vodafone Faturasizlar Reklanm Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Davulcular Eser Yenenler, Ibrahim Davul ¢alan iki kisi Geleneksel, eski
Biiyiikak
Oguzhan Ko¢ | Modern mahalle sakini Pencereden bakan adam Yeni, giincel
Davul Ramazan sembolii Biiyiik ve enlice bir kasnagin Duyuru araci
iki yanina deri gegirilerek
yapilan, tokmak ve degnekle
calinan calgt
Yelek Osmanli motifi Kirmizi {izeri yaldizh yelek Geleneksel
Dar sokaklar Mabhalle Evler ve sokak Eski mahalle yagsami1
Biyik Geleneksel Tiirk erkegi Ust dudak iizerinde ¢ikan Erkeklik
killar
Vodafone Ramazan kampanyasi GSM operatorii Gelenegin yerini
teknolojinin almasi
Camgiizeli Oguzhan Kog Cigek Teknoloji, modern

Vodafone’ li

Reklam filmi tipki bir bagka televizyonun iginde “kolay tv”’ adli bir kanali

izliyormus hissi yaratmak iizere kurgulanmaktadir. “Dizi: faturasizlar” ekran

goriintiisityle devam eden reklam filminde dizi izlenimi yaratilmustir. ki davulcunun

sokagin basinda goriindiikleri zaman sag alt kosede dizinin ismi olan faturasizlar

goriilmektedir. Bu dizi 90’1 yillarda yayinlanan kaygisizlar adli diziye bir gonderme

olabilecek bir isme sahiptir. Vodafone abonelerinin kaygisiz olacagi izlenimini

yaratmak i¢in ve ayn1 zamanda 90'l1 yillardaki mahalle kiiltiirinliin animsatmak i¢in bu
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isim segilmistir. Televizyon kanalinin adinin Kolay Tv olmas1 Vodafone’ nin hayati
kolaylastirdigina ve bu operatorii  kullanan kisilerin = kaygi  duymalarini

gerektirmeyecek Ozelliklere sahip oldugunu vurgulamaktadir.

Reklam iki tinlii komedyenin Ramazan sebebiyle davulcu kostiimleri giyinmis
bir halde, sahur zaman1 davul ¢alarak sokagin basinda ilerlemeleri ile baglamaktadir.
Eser Yenenler; “abi var ya gecen bir vurdum davula bizim mahalle, asagidaki mahalle,
yukaridaki mahalle hepsi ayn1 anda ayakta” erken bir yandan davulla ritim tutmaktadir.
Buna karsilik Ibrahim Biiyiikak; “O da bir sey mi abi ben gegen Istanbul’da bir vurdum
davula Berlin’ dekiler uyandi.” ciimlesiyle reklama abart1 unsurlar1 katmaktadir. Saat
farki g6z oniine alindiginda Berlin’deki insanlarin sahur vakti i¢in, daha bir saat siire
oldugunu belirten metin yazarlar1 abartma yontemiyle komedi unsurlar

katmaktadirlar.

Akl ve Vodafone’ lu olmay1 temsil eden Oguzhan Kog pencereden bakip “abi
ben biitiin mahalleyi yatagimdan kalkmadan sahura kaldirtyorum” diyerek
davulcularin dikkatini ¢ekmektedir. Bu isi nasil basardigi soruldugunda Vodafone’ li
oldugu i¢in bedava dakikalar internet ve smsleri sayesinde harcadik¢a kazandigini
sOylemektedir. Oguzhan’in bu duyurusu karsisinda onu ciddiye almayan, alayci bir
tavir takman davulcular, teklifi ve kampanyalari gérmezden gelmeyi tercih
etmektedirler. Onlar1 kampanyayla tanistirmak isteyen Oguzhan’1 camgiizeli adli bir

bitkiye benzetip dalga gecmektedir.

Reklamda kullanilan ¢ekicilikler kiiltiirel o6gelerle harmanlanmis mizah
ogeleridir.
3.7. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Bu calismada 19 reklam filmi iizerinde yapilan gostergebilimsel arastirma
sonucunda kiiltiirel ve dini 6gelerin reklam sektdrlerine ve yillarina gére dagilimlari
goriilebilmektedir. 19 reklam filminin 7 tanesi gida sektorii, 5 tanesi gsm, 4 tanesi

banka, 3 tanesi ise perakende sektoriine ait reklamlardir.
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Tablo 26. Sektorler ve Cekicilikler

Sektorler Cekicilikler
Gida Nostalji, sicakhk, milliyetcilik/vatanseverlik ve
geleneksellik
Banka Unlii kullanimi, degerler ve iyilik, mizah
Perakende Bereket, sicaklik, huzur ve kithk
Gsm Mizah, geleneksellik, modernlik

2016 yilina ait Algida, Pinar, Uludag, Lipton, Oba, Garanti, Akbank, Vodafone,
Kuveyt Tiirk olmak iizere 5, 2015 yilina ait Migros, Migros Money, Kipa, Turkcell,
Cola Turka olarak 5, 2014 yilinda yayinlanan Avea, Torku olmak iizere 2, 2013 yilinda

Avea, Vodafone, Finansbank olmak iizere 3 reklam filmi incelenmistir.

e Gida reklamlarinin 3 tanesinde mekan olarak evin bahgesi segilmistir. Iki gida
reklami1 evin i¢inde kalan diger ikisi de dis mekanlarda gegmektedir.

e 7 gida reklami 6’s1 sofra basinda gegmektedir.

e 7 gida reklaminin 2 tanesinde iinli kullanilmistir.

e 7 gida reklaminin 6’sinda deneyim sahibi saygi duyulan bir dede figiirii vardir.

¢ (ida reklamlarinin tamaminda ramazan ve iftar terimleri kullanilmaktadir.

e (ida reklamlarinin iki tanesi gegmise duyulan 6zlem, 2 tane birliktelik, 2 tane
milliyetcilik/vatanseverlik ve son olarak bir tanesinde de merhamet

cekicilikleri lizerinde kurulan stratejiler benimsenmektedir.

Gida reklamlarinda kullanilan tim reklam ¢ekicilikleri  duygusal
cekiciliklerdir. Gida reklamlarinin tiimiinde dini terimler bulunmaktadir. Gida
reklamlarinin tiimiinde kiiltiirel semboller kullanilmistir. Bu reklamlarda Cola Turka
reklam1 hari¢ olmak iizere diger tiim reklamlarda biyikli ve sakalli erkekler
bulunmaktadir. Yine Cola Turka reklami hari¢ tiim reklamlarda geleneksel aile
yapisinin bir gostergesi olarak yemegi kadin hazirlayip, servis ve sunumu yine bir
kadin yapmaktadir. Algida reklaminda goriilen nazar boncugu, Lipton reklamindaki

ramazan topgusu, oba makarna ve Cola Turka reklamlarindaki ramazan davulcular ve
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her reklamda goriilen ramazan pidesi reklamlarda ¢ekicilik unsuru yaratan ve donemi
simgeleyen geleneksel gostergelerdendir. Gida sektoriiniin  kullandigi duygusal

cekicilikler; nostalji, sicaklik, milliyetcilik/vatanseverlik ve geleneksellik olmaktadir.

e 4 banka reklamindan 3 tanesi harcama ve tiikketme istegi iizerine kurulmaktadir.

e 4 banka reklamindan 3 tanesi verdigi kredilerin kampanyalarindan
bahsetmekte bir tanesi sadece ramazani tebrik etmektedir.

e 4 banka reklamindan 2 tanesi bayram harcamalari i¢in kredi imkan1 sunarken
bir tanesi ramazan dolayisiyla ek puan vadetmektedir.

e 4 banka reklaminin 3 tanesinde {inlii kullanilmistir.

e Banka reklamlarmin iki tanesinde ramazana Ozel davulcu figiirii

kullanilmaktadir.

Kuveyt Tiirk banka reklami disinda diger tiim banka reklamlari tiiketimi
arttirmak amaciyla para harcamak ve kredi ¢ekmek iizerinedir. Kuveyt Tiirk
bankasimnin Islami degerleri benimseyen ve bu dogrultuda hareket eden bir banka
imajina sahip olmasi sebebiyle ramazan ayinda degerler ve iyilik ¢ekiciliklerini
kullanmaktadir. Garanti, Akbank ve Finansbank reklamlar1 tiikettikce mutlu
olunacagini ramazan aymnda masraflarin ¢ogaldigini vurgulamaktadirlar. Banka
reklamlarinda inlii kullanimi, bankalarin gliven temelli kurumlar olmasi sebebiyle
sik kullanilan bir reklam ¢ekiciligi olmaktadir. Kuveyt Tiirk bankasi disindaki tiim

banka reklamlarinda mizah ¢ekiciligi kullanilmaktadir.

e 3 adet perakende reklamindan ikisi Migros markasina biri Kipa markasina
aittir.

e 3 reklamin hepsinde ramazan ve iftar terimleri kullanilmaktadir.

e Perakende reklamlarin tamaminda duygusal reklam c¢ekicilikleri
kullanilmaktadir.

e 3 reklamin 2’sinde ramazan ve iftar terimleri kullanilmaktadir.

Literatiirde bahsedildigi gibi Tiirkiye’de yer alan siipermarket zincirlerinin
biiyiikk bir kismmin Migros sirketi tarafindan satin alinmasi sonucu siipermarket
reklamlarinda sadece iki marka bulunmaktadir. Bu iki markanin bereket ve sicaklik
temalarmin kullanildigi bu reklamlarda iiriin ¢esitliligi vurgulanmaktadir. Ramazan ve

iftar terimlerinin kullanimi dini 6gelerin kullanimina isaret ederken Migros’un bayram
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ve Kipa reklamindaki sicaklik ¢ekiciligi 6n plana ¢gikmaktadir. Sonug olarak perakende
reklamlarinda kullanilan duygusal c¢ekicilikler; sicaklik ve huzur ve kithik

cekicilikleridir.

e 5 Gsm operatorii reklaminin 4 tanesinde davulcu ve mahya gostergeleri
bulunmaktadir.

e 5 Gsm operatorii reklammnin 3 tanesinde iinlii komedyenler
kullanilmaktadir.

e 5 Gsm operatorleri reklamlarindan 4 tanesi mizah ¢ekiciligini
kullanmaktadr.

e 5 Gsm operatori reklaminin tamaminda ramazan ve iftar terimleri
kullanilmaktadir.

e 5 Gsm operatorii reklammin 4 tanesinde cami ve minare figiirii

bulunmaktadir.

Ramazan ve iftar terimlerinin kullaniminin yani sira 5 reklamdan 4’tinde cami
ve minare figlirliniin bulunmasi gsm operatorlerinin ramazan ayinda yayinlanan
reklamlarinda dini gostergeleri yogun olarak kullandigini gostermektedir. Gsm
operatorlerinin literatiirde bahsedildigi gibi saldirgan bir strateji izlemedikleri ancak

bunun ramazan donemiyle alakali oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirmanin sonucunda ramazan ayinda yayinlanan reklamlarda bu
doneme ait geleneksel, kiiltiirel ve dini gostergeler kullanilmaktadir. Ramazan
doneminde yayinlanan bu 19 reklamdan gida sektdriine ait olanlar duygusal
cekicilikleri kullanirken, bankalar agirlikli olarak mizah cekiciligini, perakende
reklamlarinda duygusal cekicilikler ve gsm operatorleri reklamlarinda da agirlikh
olarak mizah ¢ekiciligi kullanilmaktadir. Literatiirde gecen davranis bi¢imlerinden;
biiyiiklere saygi, el 6pme, misafirperverlik, bayramlagma, bayram har¢hig: kiiltiirel
gostergeler siklikla kullanilmistir. Islam kiiltiiriiniin simgelerinden olan cami ve
minarelerin kullanilmasi reklamlarda genellikle iftar saatinin geldigini belirtmek igin
kullanilmistir. Geleneksel gostergelerden olan bryikli Tiirk erkegi, Osmanli motifi
islenmis yelekler, fes ve nazar boncuklu, kivrimli siislemelere sahip yazi karakterleri
reklamlarda kullanilarak, tiiketicinin ramazan aymin kiiltiirel atmosferine girmesini

kolaylastirilmaktadir. Reklamlarda Islam dinine ait namaz kilmak, dua etmek gibi

126



ibadetlerde kullanilirken ayni zaman yemin etmek, masallah, iftar, sahur, ramazan,

tovbe, besmele gibi dini terimlerin kullanimlarina yogun bir bicimde rastlanmaktadir.
SONUC

Her insan belli bir kiiltiirin i¢ine dogmakta ve bu kiiltiirle hayati
sekillenmektedir.  Sonrasinda da insanlar bir araya gelerek kiiltiirii
sekillendirmektedirler. Kiiltiir bircok farkli O6genin birlesmesiyle bir biitiini
olusturmaktadir. Kiiltiir onu meydana getiren dil, din, estetik, teknoloji ve materyal
kiiltiir, sosyal organizasyon, degerler, tutumlar ve egitimin bir yansimasidir. Kiiltiir
kavrami daha kiiciik gruplarin olusturdugu alt kiiltiirii ve herkes tarafindan benimsenen
popiiler kiiltlirii de kapsamaktadir. Kiiltiiriin bu kapsayiciligi insanoglunun bir takim
ihtiyaclarindan kaynaklanmaktadir. Hayati boyunca ihtiyaglarini karsilamak icin
yasayan insan bu ihtiyaglar dogrultusunda yasamini sekillendirmektedir. Gegmis
donemlerde fiziksel ihtiyaglarin1 dahi karsilamakta zorlanan, toplayicilik ve avcilikla
yasamini devam ettiren insanoglu giiniimiizde akilli telefonundan yemek siparisi
verebilmektedir. Degisen ve gelisen teknolojiler 1s18inda hayatimiza giren ve
vazgecilmez olan tiim nesneler kiiltiirle sekillenmektedir. Afrika’da yasayan ve hala

ilkel olarak yasamayi tercih etmis kabilelerin varligi da bilinmektedir.

Insanlar i¢in kutsal sayilan kiiltiirel ve dini degerler, giiven duyabilecekleri
ortamlar ve yasam alanlar1 yaratmalarini saglamistir. Bu yiizden Afrika’da bir kabilede
yasayan bir geng¢ ile Istanbul’ da bir yiiksek standartlarda yasayan bir geng
hayatlarindan esit derecede memnundur. Tiim insanlar dogup biiyiidiikleri ya da
alistiklan kiiltiirle yasamay1 tercih etmektedirler. Bu durumda kiiresel markalarin
acilacaklar1 yeni pazarlarda yerel kiiltiirleri inceleyip o kiiltiiriin gereksinimlerine gore
sekillenmeleri, gliven duygusunu ve benimsenmelerini saglayacaktir. Bunu
basarabilmek i¢in saglam degerler iizerine kurulmus reklam stratejilerine ihtiyag
duyarlar. Bu mesaj stratejilerinde kullanacaklar: kiiltiirel ve dini gostergelerle hedef

kitleleri arasinda siki bir bag olusacaktir.

Bu arastirmanin  birinci boélimiinde yer alan “kiiltiir kavrami”ni
tanimlayabilmek i¢in kavram tiim boyutlartyla incelenmektedir. Kiiltlirii kavraminin
tanimlanmasinin zorluklarindan bahsedilen bu boliimde, bu zorluklarin temel sebebi
kiiltliriin cok yonlii olusuna baglanmaktadir. Kiiltiir kavraminin ¢cok yonlii ve kapsayici

olmasi sebebiyle tam anlamiyla sinirlar ¢izilememekte ve bu da net bir tanim ortaya
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koymanin zorluklarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Kiiltliriin tanimlari;
kullanma alanlarina gore, bilimsel alanda, kiiltiir, beseri alanda-giinliik dilde kiiltiir,
maddi (teknolojik) ve biyolojik alanda kiiltiir ve estetik alanda kiiltiir seklinde farkli
alanlarda nasil tanimlandig1 6rnekleriyle agiklanmaktadir.

Kiiltiir kavraminin farkli uzmanlardan tarafindan kabul edilen tanimlarinin
ardindan, bireylerin yasamlar1 geregi iginde bulunduklar1 kiiltiirel siiregleri
anlatilmaktadir. Bu siire¢lerde dogumundan itibaren i¢inde bulunulan bir durumun
gerekliligi olan kiiltiirleme, farkli kiiltiirlerin etkileriyle gerceklesen, kiltiirlesme,
zorla kiiltiirleme, Ozlimseme, Kkiiltirel yayilma ve Kkiiltir soku kavramlari
aciklanmaktadir. Kiiltiir kavramini derinlemesine ele alan birinci bolimiin alt
basliklarinda agiklanan kiiltiirel gostergeler ve toplumda yarattiklar: etkiler 6rneklerle
aciklanmaktadir. Kiiltiir insanla bir biitiindiir. Insanoglu da ihtiyaclarini karsiladig
stirece yagamini devam ettirebilmektedir. Bu baglamda kiiltiir ve ihtiyaclar ayrilmaz
birer ikilidirler. Insanlarin ihtiyaclar1 ve bu ihtiyaclarla sekillenen kiiltiiriin unsurlari
detayli olarak tanimlanmaktadir. Ornegin barmma ihtiyaci sonucu ortaya ¢ikan evler
farkl kiiltiirlerde farkli sekillerdedir. Orta Asya da kabuklu bdcekler pazarlarda
satilirken, Tirkiye’de bu durum tiksinmeyle karsilanmaktadir. Kiiltiir tim temel ve
psikolojik ihtiyaglar etkiledigi gibi inanma ihtiyaciyla yakindan iligkilidir. Bu inanma
ithtiyacinin neticesinde ortaya ¢ikan dinler de bu aragtirmanin sacayaklarindan birini
olusturmaktadir. Insanlar dini inanglar1 geregi kimi zaman kendilerini zincirlere
vurmakta, yilin en sicak zamanlarinda 11 saat a¢ ve susuz kalmaktadirlar.

Temel ihtiyaglarini siirlandirarak gergeklestirdikleri orug ibadeti sadece Islam
dinine 6zgi bir ibadet degildir. Bu yiizden tek tanrili ve birbirleriyle iligkili olduklar
diisiiniilen ii¢ biliyiik dinin kiiltiirleriyle ve ibadetleriyle tanimlanmasinda yarar
goriilmiistiir. Tiirkiye’de ramazan aylarinin incelenecegi bu arastirma da Hristiyanlik
dinine ait 6zel bir donem olan Noel zamani hakkinda da bilgi verilmektedir. Bu
konuyla ilgili bilgi verilmesinin sebebi Islam diinyasindaki dini bir dénemin
kutlanmasiyla ayn1 dogrultuda ilerlemesidir. Literatiirde bu konu hakkinda yazilmis
bir makalede algakgoniilliiliik ve tevazu sifatlariyla bilinen bir dinin 6zel bir donemi
olan ramazan ayinin, gosterisli ve abartili gegirilen Noel zamanlarina benzedigi
anlatilmaktadir. Mantikl1 bir yaklasimla maddi durumlar1 kotii olan insanlarin hayat
sartlarini anlayabilmek i¢in tiim giin a¢ kaldiktan sonra aksam aligveris merkezlerinde
iftar a¢1p ramazana 6zel kampanyalardan aligveris ederek gereksiz tiiketmek anlamsiz

kalacaktir.
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Orug ibadetinin ve 6zel giinlerin farkli dinlerdeki yansimalarina bakildiktan
sonra Islam dini {izerine biraz daha derin bir arastirmaya gecilmistir. Islam’da goriilen
siiflandirmalar; laikler, koktendinciler, modernistler gelenekgiler olarak yer almakta
bu siniflara mahsus bireylerin dine karsi tutumlar1 anlatilmaktadir. Islam dininde
ramazan aymin Onemi kiiresellesen diinya da ramazan bashigi altinda da farkl
Miisliiman iilkelerde ramazanin nasil yasandigina dair bilgiler verilmektedir.

Calismanin ikinci kisminda yer alan Osmanli devleti ve ramazan basliginda
Osmanli devletinde ramazan aylarina verilen 6énem aktarilmis ve o giinden bugiine
taginan gelenekler anlatilmistir. Ardindan gelen Osmanli devletinde reklamcilik
basligi adi altinda reklamciligin ilk zamanlar sozlii reklamcilik olarak baglamasi
anlatilmaktadir. So6zlii reklamlar tliccarlarin mallarin1 satarken maniler sdylemesi,
yaratict benzetmeler kullanmasi olarak agiklanmaktadir. Osmanli devletinde bir¢ok
gelisme ve iyilesmenin yasandigi lale devrinde yapilan 1slahatlar sonucu matbaanin
gelmesi ve ticarette var olan kisitlamalarin kaldirilmasiyla reklamciligin oOnii
acilmaktadir. Ancak Osmanli devletinden Tiirkiye cumhuriyetine ge¢is doneminde
yasanan toplumsal olaylar sebebiyle dini konularin g6z ardi edilmesi ve {istiiniin
kapatilmasi anlatilmistir. Bu yiizden Tiirkiye cumhuriyeti doneminde ramazan ayinin
yerini daha milliyet¢i hareketler ve reklamlar almistir. Bdylelikle reklamlarda
kullanilan dini ¢ekiciliklerin yerini milliyetcilik ve vatanseverlik almistir. Dini
gostergelerin tekrardan yogunlagmasi siyasi iktidarlarinda etkisiyle 2000’1i yillardan
sonra baglamaktadir. Dini ve Kkiiltiirel gostergeler; tiikketim toplumuna doniisme,
internetin gelismesi, reklamlarin yogunlagmasiyla artik reklamlar1 daha cazip daha

dikkat ¢ekici hale getirmek i¢in kullanilan semboller haline gelmektedir.

Kiiresellesen diinyada ramazan ve reklam bagligi altinda diinyada ramazanin
nasil karsilandigit Misliiman iilkelerin bu aylarda yaymladiklar1 reklamlarla
anlatilmaktadir. Bu reklamlarda kiiresel markalarin farkl iilkelerde benimsedikleri
stratejileri gormek miimkiin olurken, Coca- Cola markasinin Suudi Arabistan’ da
kullandig1 kampanya ile Tiirkiye’dekinin farkli olmasi 6rneginde oldugu gibi kiiresel
bir markanin iki Miisliiman {ilkede dahi farkli stratejiler benimsedikleri

goriilebilmektedir.

Reklamlarda kullanilan stratejilerin, hedef kitlede kisa vadede satin alma
isteginin yaratilmasinin yani sira marka i¢in uzun vadede marka sadakati yaratmalari

beklenmektedir. Bu stratejilerin, iknay1 gerceklestirebilmeleri i¢in bir takim 6zellikler
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ve ¢ekicilikler barindirmasi gerektirmektedir. Bu ¢ekicilikler ikinci bdliimde ortaya
c¢ikis siireglerinden itibaren alaninda uzman Davies, Pollay ve Moriarty’in reklam
cekicilik siiflandirmalariyla devam etmektedir. Pollay "1 42 reklam ¢ekiciligi daha
rahat anlasilmasi bakimindan tathilastirilarak verilmis ve tanimlariyla agiklanmstir.
Davies, reklam c¢ekiciliklerini; reklam ¢ekiciligi, uygulamalari ve hedef kitlede
yaratmak istedigi sonuclariyla ele almistir. Bu ¢alismada okunabilirlik agisindan
tabloyla verilmistir. Moriarty yaptig1 siniflandirmada c¢ekicilikleri 24 farkli reklam
cekiciligi olarak betimlemis ayrica 24’iincii reklam cekiciligi olarak betimledigi;
duygusal ¢ekicilikleri kendi arasinda 9 ayr1 kategoriye daha ayirmistir. Bu
siiflandirmalarin  ardindan tiiketiciyi ikna etmek i¢in gerekli olan tiim mesaj

cekilikleri isim ve tanimlartyla agiklanmistir.

Arastirmada yer alacak {iriin gruplarinda yer alan markalarin sektorel anlamda
hangi konumda olduklar1 ve ramazan donemi disinda nasil reklam stratejileri
benimsedikleri bu tez agisindan 6nemli bir noktadir. Bu yiizden ikinci boliimiin son
kisminda Tiirkiye’ de bulunan ve reklamlari yayinlanan gida, finans, perakende ve gsm

operatorleri hakkinda bilgi verilmektedir.

Arastirmanin konusu, yontemi, amaci, ¢éziimlemeler ve degerlendirmelerinin
bulundugu 3. boliim arastirmanin en 6nemli kisimlarindan biridir. Arastirmanin
konusu; ramazan aylarinda yayinlanan televizyon reklamlarinda kullanilan reklam
cekiciliklerinin dini ve kiiltiirel a¢idan incelenmesidir. Bu arastirmada yer alan {iriin
gruplari, ramazan doneminde son 4 yilda en c¢ok reklam veren sektorlerden
secilmektedir. Bu sektorler gida sektdrii, finans sektorii adi altinda bankalar, iletisim
teknolojileri baghigr altinda yer alan gsm operatorleri ve perakende zincirleri olarak
gecen stipermarketlerdir. Bu inceleme reklam diinyasi ve bu konuda arastirma yapacak
diger kisiler icin 6nemli bir kaynak olacaktir. Literatiirde son 5 yila bakildiginda bu
konuda yapilmig aragtirmalarin basili reklamlar {izerine oldugu, televizyon
reklamlarin1  konu alan arastirmalarin ise 2000’li yillarin baglarinda kaldig
gbzlemlenmektedir. Bu aragtirmanin amaci ramazan aylarinda yayinlanan farkli {iriin
gruplarina ait reklamlarda yer alan reklam cekiciliklerinin ortaya cikarilmasidir.
Ramazan aylarinda yayinlanan reklamlarin se¢ilmesi sebebi bu aylarda dini ve kiiltiirel
duygularin yogunlasmasidir. Ramazan aymin Islamiyet’in kutsal saydigi Kuran-1
Kerim kitabinin indirildigi ay olmasi sebebiyle de Miisliiman tiiketicilerin dini

duygulara kars1 hassas ve tiiketime agik oldugu bir ay olarak kabul edilir. Ornegin Tiirk
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damak tadina ait, ancak normal kosullarda pahali oldugu i¢in reklamlarda goriilmeyen

ve tiikketilmeyen pastirma en ¢ok bu ayda tiiketilmektedir.

Bu ¢alismada incelenecek 6gelerin ¢ok yonlii ve karmagik, kiiltiirel ve dini
Ogeler barindirmasi sebebiyle bu arasgtirmada kullanilacak yontem gostergebilim

analizi olarak secilmistir.

Gostergebilimsel yontem  gostergenin  kendisi, icinde gdstergelerin
diizenlendigi kodlar ya da sistemler, kodlar ve gostergelerin i¢inde isledigi kiiltiir
olarak ti¢ farkli bilesenden olusmaktadir. Kiiltiirel bir alanda yapilacak bu ¢alisma i¢in
dilbilimin alt dali olan anlamlandirma {izerine de bilgi verilmis; yan anlam ve diiz
anlam kavramlar1 aciklanmistir. Arastirmanin ¢éziimleme kisminda reklamlarda yer
alan karakterler, dini semboller, kiiltiirel gdstergeler ve mekanlar ayrintili bir sekilde
¢Oziimlenmistir. Ayrica tablolastirilarak verilen gostergebilimsel ¢ozliimlemeler

degerlendirme ve bulgularin daha rahat anlasilmasini saglamaktadir.

Degerlendirme ve bulgular kisminda bahsi gegen 19 reklam filminin 7 tanesi
gida sektorii, 5 tanesi gsm, 4 tanesi banka, 3 tanesi ise perakende sektOriine ait
reklamlardir. Bu reklamlar 2013 ve 2016 yillar1 dahil olmak {izere 30 giinliikk ramazan
doneminde yayinlanan reklamlardan se¢ilmistir. Ramazan ayiin giin icerisinde yeme
ve igme gereksinimlerini kisitlamasi sonucu gida reklamlarinin bu dénemde artmasi
olagandir. Ramazan ayinda artan ihtiyaglara ¢6ziim olarak sunulan bankalarin ve
perakende satig yapan siipermarketlerin sagladigi ayricalik ve kredi imkanlariin yer
aldigr reklamlar gostergebilim analizleriyle ¢oziimlenmektedir. Bu 4 sektore ait
reklamlarin se¢ilmesinin nedeni ramazan aylarinda en ¢ok reklam veren sektorler
olmalaridir. Bu reklamlarin ¢dziimlenmesinin ardindan elde edilen sonuglar; reklam
filmlerinin ramazan donemlerinde kiiltiirel ve dini gostergeleri daha fazla kullanmasi,
saldirgan stratejilerini bir kenara birakip, sicaklik ¢ekiciligini tercih ettikleri ve mizahi

yonil agir basan reklamlar yayinlandigidir.

Arastirma bulgularina gore ramazan donemlerinde artan ihtiyaglar ve bu
ihtiyaglara ¢6ziim sunan reklamlar kiiltiirel ve dini ogeleri siklikla kullanmaktadir.
Reklam filmlerinin analizleri dogrultusunda elde edilen bilgilere gore bu 19 reklamdan
gida sektoriine ait olanlar duygusal ¢ekicilikleri kullanirken, bankalar agirlikli olarak
mizah ¢ekiciligini, perakende reklamlarinda duygusal ¢ekicilikler ve gsm operatdrleri

reklamlarinda da agirlikli olarak mizah ¢ekiciligi kullanilmaktadir. Gida sektoriiniin

131



kullandig1 duygusal c¢ekicilikler; nostalji, sicaklik, milliyetgilik/vatanseverlik ve
geleneksellik olurken, perakende reklamlarinda kullanilan duygusal ¢ekicilikler;
sicaklik ve huzur ve kitlik ¢ekicilikleridir. Ramazan aylarinda yayinlanan reklamlarda
kiltiirel ve dini gostergelerden olan biiyiiklere saygi, el Opme, misafirperverlik,
bayram har¢ligr gibi tiim gostergelere yer vermektedirler. Geleneksel aile yapisinin
Ozellikleri olan kadinin yemek ve mutfakla olan iliskisi, erkeklerin masanin
baskdsesinde oturmalar1 reklamlarda rastlanan ortak bulgulardandir. Ozellikle banka
reklamlarinda hissedilen tiiketim arttirma unsurlari, harcama isteklerini arttiran 6duller
ve krediler ramazan aylarinda siklikla vurgulanmaktadir. Reklamlarda siklikla
kullanilan nostalji ¢ekiciligi de ge¢cmise olan 6zlemin gelenekselin degerli oldugu

goriisiinli yansitmaktadir.

Sonug olarak kiiltiirlin, yasamin bir parcasi oldugu diisiincesinden hareketle bu
arastirmada kiiltlirel ve dini degerlerin tanimlar1 yapilmis, bu degerlerin ticari faaliyet
gosteren kurumlar tarafindan nasil cekicilik unsuru haline geldigi gosterilmistir.
Diinya tizerinde kendi kiiltliriinden ve deger verdigi inanglarindan etkilenmeyecek tek
bir insan yoktur. Dini, dili ve 1rk1 fark etmeksizin her insanin bagli oldugu degerler ve
bunlar iizerinden kazang saglayan bir takim kuruluslar bulunmaktadir. Baska bir
acistyla belki de bu reklamlar sayesinde unutulan ve artik dnemini yitiren bir takim

degerler yeniden canlanacak ve toplumlar hak ettikleri seviyeye ulasacaklardir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular reklam sektorii ve arastirmacilar
acisindan onemli bilgiler icermektedir. Ramazan ay1 ve reklam konusunda yapilan
arastirmalarin  bundan 10 yil Oncesine ait olmasi ve ¢ekicilikler tizerine
yogunlagmamalar1 bu c¢aligmayr alaninda tek kilmaktadir. Ramazan aylarinda
yayinlanan reklamlarin iiriin gruplari ve sektorleri baz alarak incelenmesi Tiirkiye’de

yapilan arastirmalar arasinda bir ilk olacaktir.

Bu calismanin tiiketimin arttifi, kiiltiirel ve dini degerlerin yogun olarak
hissedildigi donem olarak sadece ramazan aymi kapsamasi bu arastirmanin bir
eksikligidir. Orneklemin daha genis tutuldugu bir arastirma ve farkli sektorlerden daha
fazla reklam incelenmesi daha nitelikli sonuglar yaratacaktir.  Ayrica sonraki
aragtirmalarda Noel donemi ve ramazan aymin karsilastirildigi bir ¢alisma, kiiltiirel
farkliliklar1 betimlemek acisindan yararli olacaktir. Donemsel olarak artan tiiketim

ihtiyaclarmin yilin hangi donemlerine denk geldiginin arastirilacagi ve Orneklem
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icerisine dahil edilecek anneler giinii, sevgililer giinii ve yilbasi zamanlarini da igine

alan bir arastirma reklamcilar ve markalar agisindan yol gosterici olacaktir.
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