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OZET

Tiiketim kiiltiiriiniin kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde kitle iletisim araglarinin isgal
ettigi yer oldukca 6nemlidir. Bu araglarin basinda gelen reklam, tiiketim kiiltiiriiniin kurucusu
olmasinin yanisira tasiyicist durumundadir. Popiiler kiiltiir 6gelerinden etkilenmeye oldukca
acik olan bu kitle iletisim araci, tiiketim kiiltlirlinliin sonuglarindan da etkilenen bir yapiya
sahiptir. Bu haliyle reklam, iiretici ve tiiketici arasinda kurulan bir ticari iligski olmasindan ote,
tikketim kiiltiirii ve popiiler kiiltiir ile birlikte yogrularak kullandig1i gostergelerle toplumsal
yapiy1 ve i¢inde yasadig kiiltiirii etkilemektedir. Tiirkiye'de tiiketim potansiyeline sahip '6zel
giinler' reklamlar araciligiyla popilerlestirilmekte ve bir tiiketim donemi olarak
kurgulanmaktadir. Tiiketimin en st boyutlara ulastigi 6zel giinlerden biri de, bu tezin
inceleme konusunu olusturan 14 Subat Sevgililer Giinii'diir. Basili reklamlarda kullanilan
sozciik ve gostergeler ile Sevgililer Giinii'ne iligkin bir tiiketim furyasi yaratilarak, sevmenin
ve sevilmenin tiiketerek miimkiin olabilecegi bir diinya iitopyasi tiiketicilere sunulmaktadir.
Bu baglamda bu tez ¢alismasinda reklam ve popiiler kiiltiir iliskisi 14 Subat Sevgililer Giinii
Ozelinde ele alinmakta ve basili reklam metinlerinde kullanilan gostergeler ve mitler

araciligiyla okuyucularin tiikketime nasil yonlendirildigi ortaya konulmaya calisilmaktadir.

"Popiiler Kiiltiir ve Reklam Iliskisi: Basili Reklamlarda 14 Subat Sevgililer Giinii" adl
bu c¢alisma, popiler kiiltiir ve reklam arasindaki iliskiyi ortaya koyma amaciyla
gerceklestirilmistir.  1ki boliimden olusan tezin ilk béliimiinde; popiiler kiiltiir, tiiketim
kiltiri, reklam, gostergebilim ve mit iligkileri literatiir taramasi sonucu elde edilen kuramsal
bilgiler 151¢1nda ele alinmaktadir. Tezin ikinci boliimiinde ise, Tiirkiye’de 14 Subat Sevgililer
Giinii reklamlarmin yogunluk kazandigi 1 Subat-14 Subat 2015 tarihleri arasinda, Tiirkiye'de
en cok satan ilk on gazetede yayimlanan basili reklamlar igerik analizi ve gostergebilimsel
yontem kullanilarak ¢oziimlenmektedir. Agk, sevgi gibi tiim reklamlarda ortak olarak
kullanilan  unsurlarin ~ Sevgililer Gilinii araciligiyla tiiketimi  arttirmak i¢in  nasil

popiilerlestirildigi ve kurgulandig: sec¢ilen reklamlarda incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Popiiler kiiltiir, reklam, tiikketim kiiltiirii, 14 Subat Sevgililer Giinii,

igerik analizi, gostergebilim.
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SUMMARY

RELATION BETWEEN POPULAR CULTURE AND ADVERTISING:
VALENTINE'S DAY IN THE PRINT ADS

Mass media plays a rather important role in formation and sustainment of consumer
culture. As a prominent one of these media, advertising is in the position of carrier of the
consumer culture as well as its constituent role. Open to the effects of popular culture, this
mass medium has a structure which is influenced by the consequences of consumer culture.
As is, far from being a commercial relation between producer and consumer, advertising
affects social structure and culture using signs molded together with popular culture and
consumer culture. Special days which have the potential of consumption are popularised by
means of advertisements and fictionalized as consumption period. One of the special days in
which consumption rates reach to the highest levels is Valentine’s Day, which is the subject
of study of this thesis. An utopia of a world is presented to the consumers where loving and
being loved may be possible through consuming by creating a consumption rush in respect of
Valentine’s Day with the words and signs used in print advertisements. In this context, my
thesis study discusses the relationship between advertising and popular culture specific to
Valentine’s Day and aims to disclose how readers are manipulated into consumption through

signs and myths in the text of print advertisements.

This thesis study titled as "Relation Between Popular Culture and Advertising:
Valentine's Day in the Print Ads" has been conducted with the intention of revealing relation
between popular culture and advertising. In the first part of the thesis consisting of two parts;
popular culture, consumer culture, advertising, semiotics, myth relations are discussed in the
light of theoretical knowledge attained through literature review. In the second part of the
thesis, print ads in the top ten bestselling newspapers published between the dates of February
1 and February 15, when amount of ads related to Valentine's Day gain intensity, are analyzed
using the methods of content analysis and semiotic analysis. It has been examined in the
selected ads that how elements such as love, affection, etc. commonly used in all ads are

constructed and popularised so as to increase consumption.

Keywords: Popular culture, advertising, consumption culture, Valentine's Day, content

analysis, semiotics.
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GIRIS

Reklamlar giiniimiizde sadece bir mali sattirma amaciyla {iretilen metinler olmaktan
cok aynm1 zamanda Kkiiltiiriin icinden gelen ve yasadiklar1 ¢evreyi etkileyen mesajlar olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Reklam, giinlimiizde popiiler kiiltiiriin ayrilmaz bir pargasidir.
Reklamcilik, sosyal degisimi yorumlamak ve kendini bu degisime uyarlama araciligiyla
gelisen bir iletisim eylemi oldugundan tiiketim toplumunun merkezinde bir yerdedir ve bu
bakimdan popiiler kiiltiir olgusu ile de oldukga i¢ i¢edir. Reklamlar toplumsal yasam iginde
herkesin asina oldugu materyalleri alir, kendi amaglarina uygun olarak yeniden tasarlar ve
ortaya yeni bir anlam ¢ikarir; bu siiregte popiiler kiiltiir 6gelerinden biiylik Olcilide
faydalanirlar ve reklam bu anlamda popiiler kiiltiiriin her yerde karsimiza ¢ikan yiizii haline
gelir. Bu ¢alismada, reklam, cesitli sGylemlerin ifade edildigi bir medya metini olarak kabul

edilmektedir.

Popiiler kiiltiir ile reklam arasindaki iliskiyi orneklerle ortaya koyabilmek i¢in, bu
calismada 6zel giin olarak secilen 14 Subat Sevgililer Giinii, tiikketim toplumu tarafindan ask
ve sevgiye dair yaratilan bir giindiir. Ask ve sevgi temelinde olusturulmus bir 6zel giin
kutlamas1 olarak Sevgililer Giinii, bir tiikketim iiriinii olarak kitlelere sunulmaktadir. Bir 6zel
giin kutlamasi olarak Sevgililer Giinii’nii bu ¢aligma acisindan ¢ekici bir 6rnek kilan nokta ise,
Sevgililer Giinii kutlamalarinin bir hediye alma ritiieli haline doniismiis olmas1 ve bu ritiielin
reklamlar araciligiyla siirekli olarak varligini giiclendirerek siirdiirmesidir. 14 Subat Sevgililer
Gini artik, diinyada pek cok iilke tarafindan, haftalar dncesinden yapilan hazirliklar ile
kutlanmaktadir; kitle iletisim araglari ile tiiketicilere hediye almalar1 gerektigi hatirlatilmakta
ve tiiketim askin bir kosuluymuscasina bugiine Ozel tasarlanan hediyeler, reklamlar
araciligiyla tiiketicilere sunulmaktadir. Giiniimiizde insanlar bu 6zel giin i¢in hediye almasa
bile, medyanin ve sistemin etkisi altinda kalarak bu 6zel giin kutlamasina dair programlar
yapmakta ya da bu programlardan haberdar olmaktadir. Boylelikle, ask kavrami bir popiiler
kiiltiir tirtinii olan Sevgililer Giinli ve tliketim baglaminda reklamlar araciligiyla yeniden

uretilmektedir.

Tiiketim toplumunda medyanin rolii oldukca etkilidir ve bu etkiden s6z etmek
kacinilmazdir. Bu nedenle Sevgililer Glinii'niin incelenen basili reklamlar araciligiyla
tilkketiciye nasil empoze edildigi lizerinde durularak; popiiler kiiltiir, reklam ve bir tiiketim

tirtinii olarak Sevgililer Giinii arasindaki iliskiye deginilecektir.



Tiirkiye’de reklam ¢oziimlemesi tizerine gostergebilimsel ¢aligmalar yapan ve bu tez
calismasina da esin kaynagi olan arastirmalardan biri Banu Dagtas’in Reklami: Okumak (2003)
adli eseridir. Dagtas bu calismasinda hem yapisalci, hem de postyapisalct bir yontem
izlemistir. Calismanin yapisalci unsurlari "Saussure, Levi-Strauss ve Barthes’in Mitler
calismasindan hareketle metinlerin ortakliklarinin ve ideolojinin mitsel yoniiniin altinin
cizilmesidir. Yontemin postyapisalciliga kayan unsurlari, nedensizligin gosteren ve gonderge
sistemleri arasindaki bir iligski olarak kabul edilmesidir (Dagtas, 2003: 15)". Bu da ¢alismada
tartismal1 olarak yapilan ¢oziimlemelerin, arastirmacinin kendi ¢oziimlemeleri ve okumalari
oldugunu gostermektedir. Iste bu yapitin tez calismasina onciiliik eden yapitlardan biri
olmasinin baslica nedeni de burada yatar; ¢iinkii tezin ¢éziimleme siirecinde ele alinacak olan
reklamlar Dagtas’in kullanmis oldugu model iizerinden (gosterenler, gonderge sistemleri,
mitler ve analiz) incelenecektir. Bu tez calismasini Dagtag’in calismasindan farkli kilan
yanlar, bir popiiler kiiltiir iirinii olan 14 Subat Sevgililer Giinii temali reklamlarin 1 Subat
2015 - 14 Subat 2015 tarihleri arasinda hem igerik analizi hem de gostergebilimsel analiz
yontemleri ile incelenmesidir. Bu baglamda calisma, popiiler kiiltiiriin reklamlar tizerinde

nasil etkilerinin oldugunu ortaya ¢ikarma amaci tasimaktadir.

Bu calismada, popiiler kiiltiir ile reklam arasindaki iligski, 14 Subat Sevgililer Giinii
temali reklamlar 6zelinde incelenerek ortaya koyulmaktadir. Calisma, alanda bir boslugu
doldurabilme 6zelligi tasidigindan ve konu baglaminda ilk olma niteliginden dolayr 6nem

tasimaktadir.

Arastirmanin Sorunu
Calismanin sorunu, reklam metinlerinde Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin savundugu
gibi hakim ideoloji ve degerlerin yeniden nasil iiretildiginin analiz edilmesi ve popiiler kiiltiir

ile reklam arasindaki bagin incelenmesidir.

Arastirmanin Amaci

14 Subat Sevgililer Giinii, Anneler Gilinii, Babalar Giinii, Yilbas1 gibi tiiketim
potansiyeli bulunan dénem veya giinler tiikketim kiiltiiriiniin kurulmasi ile birlikte adeta bir
tilketim donemine doniistiiriilmektedir. Yaratilan bu o6zel tiikketim donemlerinde, popiiler
kiiltiirtin de kagmilmaz etkisi ve reklamlar araciligiyla 6zel donemin duygusal igerigi uygun
iriinlerle O6zdeslestirilerek tiiketici manipiile edilmekte ve kitlesel bir tiiketim ortami
olusturulmaktadir. Tiiketim kiiltlirliniin en 6nemli pargalarindan biri olan basili reklamlar,
belirlenen 6zel giinleri birer tiiketim etkinligine doniistiirmekte ve popiiler kiiltiir ile reklamlar

arasindaki bag da bu 6zel gilinlerde yaymlanan reklamlarda agikca goriilmektedir.



Bu baglamda, ¢aligmanin ana amaci, bir popiiler kiiltiir iirlinii olan 6zel giinlerin,
reklam metinlerinde ne sekilde kullanildigini ortaya ¢ikarmaktir. Yapilan ¢alisma ile 14 Subat
Sevgililer Giinii’niin, en ¢ok hangi liriin grubu reklamlarinm etkiledigi, reklamlarda kullanilan
gorsellerin hangi mesajlar1 verdigi, reklamlarda yaratilan mitler ile reklam metinlerinin nasil

bir ideoloji barindirdig1 ve yaydigi sorularina cevap aranmustir.

Arastirmanmin Kapsam

Bu calismada, Tiirkiye’nin en ¢ok satan® ilk 10 gazetesinde, 1 Subat 2015 - 14 Subat
2015 tarihleri arasinda yayimlanan reklamlar, oncelikle igerik analizi yontemi ile ardindan
gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Incelenen gazetelerin magazin ve cumartesi
— pazar ekleri ile birlikte, Sevgililer Giinii 6zel eki yayinlayan 5 gazetenin (Posta, Habertiirk,

Milliyet, Sabah, Tiirkiye) ekleri de analize tabi tutulmustur.

Calismanin sinirlar1 olarak 1 Subat 2015 - 14 Subat 2015 tarihlerinin segilmis
olmasinin nedeni, bu tarihler arasinda 14 Subat Sevgililer Giinii temali reklamlarin incelenen
gazetelerde yogunlukla yer almis olmalaridir. Ayrica incelenen reklamlar sadece belli
kategorilerde segilmezken; belirli tarihler (1 - 14 Subat 2015) arasinda segilmesi ¢aligmanin

amacina uygunlugu agisindan tercih edilmistir.

Arastirmanin Onemi ve Ilgili Incelemeler

Popiiler kiiltiir ¢alismalari, son yillarda Tiirkiye’de 6nemli bir sayiya ulasmistir.
Ancak, popiiler kiiltiir alaninda yapilan ¢aligmalar daha ¢ok medya ve televizyon programlari
tizerinedir. Popiiler kiiltiir ve reklam arasindaki iliski bu denli 6nemli olmasina ragmen,
Tiirkiye’de, iletisim alaninda yapilan yiiksek lisans ve doktora tezlerinde, spesifik olarak bu
konu oldukga sinirli sayida ¢alismaya konu olmustur. Bu ¢alismada, popiiler kiiltiir ile reklam
arasindaki iliski, 14 Subat Sevgililer Giinii temali reklamlar 6zelinde incelenerek ortaya
koyulmaktadir. Calisma, alanda bir boslugu doldurabilme o6zelligi tasidigindan ve konu

baglaminda ilk olma niteliginden dolay1 6nem tagimaktadir.

Bu boliimde Tiirkiye’de popiiler kiiltiir alaninda yapilan calismalara yer verilmektedir.
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi taramalar1 sonucunda, Iletisim Fakiilteleri'nin
cesitli boliimleri tarafindan hazirlanan tezler kronolojik olarak tarandiginda, erisim yasagi
bulunmayan 30 teze ulasilabilmistir Bu alanda yapilan her bir tez kullamima agik
olmadigindan, popiiler kiiltiir baglaminda Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar bdliimiiniin

yaziminda, sadece izin verilen tezlerden yararlanilmistir. Tezler arasinda secim yapilirken,

! http://www.medyatava.com/tiraj (Erisim Tarihi: 26.01.2015) Detayl listeye ekler kisminda yer verilmistir.



oncelikle doktora tezleri, ardindan ¢aligmaya yarar1 olacagi diisiiniilen ytiksek lisans tezleri

tizerinden hareket edilmistir.

2005 yilinda, Ankara Universitesi, Radyo ve Televizyon boliimiinden Aydan
Ozsoy’un doktora tezinde, “Popiiler kiiltiir iiriinii olarak durum komedileri: Cocuklar
duymasin 6rneginde aile soylemi” baslig1 ele alinmistir. Calismanin konusu tezde su sekilde
aciklanmaktadir: “Cocuklar duymasin adli popiiler bir durum komedisinin metinlerinden
hareketle, aile kurumu {izerinde egemen/yerlesik ve muhalif/elestirel anlamlar arasindaki
miicadele siirecinde izleyicisinin de katilimiyla siirekli yeniden iiretilen aile sdylemi igindeki
elestiri/muhalefetin yapilasma bicimi, potansiyeli ve niteligi olusturmaktadir (Ozsoy, 2005:
6)”. Calismada derinlemesine goriisme yontemi ile birlikte sdylem analizi yontemi
kullanilmistir. Calisma sonucunda, yaygin olarak tiiketilen popiiler kiiltiir iiriinlerinden biri
olarak incelenen dizi metinleri baglamindaki anlamsal iiretimi, izleyici tarafindan tiiketimi ve

yeniden {iretiminin ¢ézlimlemesi yapilmistir.

Selguk Universitesi Halkla Iliskiler ve Tanitim anabilim dalindan Enderhan
Karako¢’un doktora tezinin basligt “Medya araciligiyla popiiler kiiltiirtin aktarilmasinda
toplumsal degiskenlerin roli” seklindedir. Calismanin ana amaci ise popiiler kiiltiiriin bir
irlinii olarak ortaya ¢ikan popstar yarigmalarinin izleyenler iizerindeki etkilerinin arastirilmasi
ve seyircinin hayat tarzlaria olan etkisinin belirlenmesidir (Karakog, 2007: 10). Calismada
birden fazla yontem kullanilmistir; alan aragtirmasi, derinlemesine goriisme ve anket teknigi
kullanilarak bulunan veriler istatistiksel bir takim yontemlerle yorumlanmistir. Calisma
sonucunda, Tirk televizyon izleyicisinin serbest zamanlarinin biiyiik bir kismini televizyon
karsisinda gegirdigi, bdylelikle televizyonun giindelik yasami sekillendirmede ne kadar

onemli bir faktor oldugu ortaya ¢ikmistir (2007: 185).

Marmara Universitesi, Genel Gazetecilik bilim dalindan Burcu Sabuncuoglu
tarafindan hazirlanan doktora tezinde baslik “Popiiler kiiltiir ve Hayat mecmuasi” olarak
belirlenmistir. Calisma amaci bakimindan incelendiginde, popiiler kiiltiiriin degisim siirecinde
Hayat Mecmuasinin roliiniin belirlenmesi karsimiza ¢ikmaktadir. Calismada igerik analizi
yonteminden yararlanilmistir. “Sonug olarak bu calisma neticesinde goriilmiistiir ki siyasal,
ekonomik ve toplumsal kosullarin birer tasiyicisi olan basin ve oOzellikle sdylemi ve
ulasilabilirligi nedeniyle popiiler kiltir dergileri, popiiler kiiltiiriin degisiminde etkin

olabilmektedir (Sabuncuoglu, 2010: 135)”.

Gazi Universitesi, Radyo Televizyon ve Sinema béliimiinden Zeynep Giiltekin’in

yiiksek lisans tezinde “Bir popiiler kiiltiir iiriinii olarak mafya dizileri: Kurtlar Vadisi Ornegi”



basligi ele alinmistir. Yapilan tezde ¢aligmanin amaci su sekilde agiklanmistir: “Kamuoyunda
biiyliik yanki uyandiran bu dizinin popiiler kiiltiir acisindan siddet ve milliyet¢iligi nasil
sundugu, bunlarin kurulu diizeni pekistiren degerlerle nasil iliskilendirildigini saptamak
amaclanir  (Giiltekin, 2006: 54)”. Calismada igerik ¢Oziimlemesi yOnteminden
faydalanilmistir. Bu galisma ile, dizide yasanan siddet olaylarinin bir adaleti saglama araci
olarak kullanildig1 ve bu yoniiyle siddetin mesrulastirildigi, milliyetgilik vurgusunun fazlaca
yer aldigi, aynt zamanda kahramanlik mitinin kullanilarak olay orgiisiiniin olusturuldugu

sonucuna varilmistir.

Gazi Universitesi, Gazetecilik béliimiinden Derya Olger’in hazirlamis oldugu yiiksek
lisans tezinde konu “Popiiler kiiltiirel imgeler agisindan Tarkan ¢izgi roman iizerinde bir
inceleme” olarak belirlenmistir. Popiiler kiiltiire iliskin olarak yapilan kuramsal incelemelerin,
Tarkan ¢izgi romanlar1 {izerinden somut olarak verilerle desteklenmesi calismanin amacini
olusturmaktadir. Calismada nitel icerik ¢éziimlemesi kullanilmistir ve ¢izgi roman sayesinde
siradan insanlara mutluluk verildigi ve bununla birlikte diizene uyumun gerceklestirildigi

sonucuna varilmistir (Olger, 2006: 11).

Ege Universitesi, Gazetecilik ana bilim dalindan Petek Durgeg’in hazirlamis oldugu
yiiksek lisans tezinin bagligin1 “Popiiler kiiltiir baglaminda mizah dergilerinin degisen islevi:
Penguen dergisi” olusturmaktadir. Calismanin amaci ise, popiiler kiiltiir ile mizah dergilerinin
degisen islevini incelemektir (Durgeg, 2009: 13). Calismanin yontemi, igerik analizi olmakla
birlikte anket tekniginden de yararlanilmistir. Calisma sonucunda, “Penguen dergisinin
giindemi olusturan olaylara iliskin muhalefeti ¢ogunlukla kapaklar tizerinden yaptigi, muhalif
oldugu giindem olaylar1 hakkindaki gorsel materyalleri i¢ sayfalara ¢cok az oranda tasidigi

saptanmigtir (2009: 154)”.

Selguk Universitesi Halkla iliskiler ve tanitim anabilim dalindan Safak Simsek
tarafindan yapilan yiiksek lisans tezinin bashigi “Yasam tarzi ilizerinde popiiler kiiltiiriin
belirleyiciligi ve kitle iletisim araglarinin etkisi: Tiirkiye’de punk kiiltiirii 6rnegi” seklindedir.
Calismanin amaci, bir kiiltiir tipi olan popiiler kiiltiir ile toplum iligkisinin bir sosyolojik
degerlendirmesini yaparak; popiiler kiiltliriin genel kiiltiirel ortam iizerinde ne yonde
etkilerinin oldugunu, toplumlarin yagam tarzlarini nasil etkiledigini ve bu siirecte kitle iletisim
araclar ile nasil bir iligki i¢erisinde oldugunu agiklayabilmektir (Simsek, 2010: 4). Calismada
ankete dayali alan arastirmasi yontemi kullanilmistir. Calismadan, ekonomik degeri olan
herhangi bir diisiince ya da olusumun yerel kalamayacagi, kitlelere hizl1 bir sekilde yayilacag:

ve popiiler kiiltiir iirlinli olacag1 sonucuna varilmistir.



Ege Universitesi, Genel Reklamcilik ana bilim dalindan Nevzat Inan tarafindan
hazirlanan tezin bagligi su sekilde belirlenmistir: “Popiiler kiiltiir ekseninde futbol: Tiirkiye’de
televizyon reklamlarindaki futbolcu kimliklerinin sunumu”. Arastirmanin amaci, televizyon
reklamlarindaki mitlerin kullanimi dahilinde olusturulan reklam ile sunulan futbolcu
kimliklerinin ¢éziimlenmesi olarak sekillenmistir. Dolayisiyla farkli donemlere ait reklam
orneklerinin gostergebilimsel analizi ile toplumun aynasi olarak nitelendirilen reklamlar
lizerinden, yasanan degisim ve olusumlari kimlik sunumlarindaki farklilagsma itibariyla ve
Tiirkiye kapsaminda analizi hedeflenmistir (inan, 2013: 108). Calismada ydntem olarak
gostergebilimden yararlanilmis, belirlenen reklam analiz modeli ile reklamlar ¢6ziimlenmistir.
Calismanin sonucu ise su sekilde ifade edilmektedir: “Bu ¢alisma paralelinde Tiirk reklam
tarihi ile beraber yasayan sosyo0-ekonomik doniisiimiin izlenebilecegi goriilmektedir.
Gelecekte bu konu ile ilgili arastirmalar, analizler esliginde tabani olusturulan literatiiriin
gelistirilebilecegi, yeni bakis acilar1 ve farkli degiskenlerle gerceklestirilecek eslestirmelerle
reklamlarin toplumlarin aynasi ola islevinin yani sira alana iligkin gelisimin yeni bulgularla

izlenebilecegi diistiniilmektedir.

Yeditepe Universitesi, Radyo, sinema ve televizyon anabilim dalindan Saime Ozge
Keskin tarafindan hazirlanan yiiksek lisans tezinin bashigi su sekildedir: “Popiiler kiiltiir
kahramanlarinin karakter, ideoloji ve hayat hikayelerindeki benzerlikler ve bu ortak
Ozelliklerin  tiiketici  toplumla iligkisi”. Calismanin amaci, c¢agdas popiiler kiiltiir
anlatilarindaki kahramanlarin ortak 6zelliklerini belirlemek ve bu ortak 6zelliklerin ortaya
¢ikmasinda etkili olan toplumsal faktorleri ortaya koymaktir. Calismada nitel igerik analizi
yonteminden yararlanilmistir. Calismanin sonucunda dizilerde ana kahramanlarin genellikle
orta sinif, batili, beyaz erkek oldugu gozlenmistir. Kahramanlarin kadin olduklar1 durumlarda

ise bunun dizide ¢esitli yollarla haklilagtirildigi gorilmiistiir (Keskin, 2014: 6, 140).

Yukarida iletisim Fakiilteleri'nin farkli boliimlerine iiye arastirmacilar tarafindan
hazirlanan doktora ve yiiksek lisans tezlerinin ele aldiklar1 konular, arastirmalarinin amaci ve
vardiklar1 sonuglar 6zet bicimde verilmistir. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi
taramalar1 sonucunda elde edilen bilgiler 1s18inda yazilan bu boliimde eksik kalan nokta ise
popiiler kiiltiir alaninda yapilan bazi tezlerin sahipleri tarafindan yayinlanmalarina izin
verilmedigi i¢in bu kisimda yer alamamalaridir. Bu tezlerin sadece basliklarina ve
hazirlandiklar: yila ait bilgileri veri tabanindan kontrol edilebilmektedir. Popiiler kiiltiir alan1
ile ilgili yazilan tezlerin biiyiik bir kismi, televizyon dizileri (Kurtlar Vadisi, Kavak Yelleri,
Kiigiik Sirlar, Hanimin Ciftligi, Cocuklar Duymasin, Tirk Mali) ve sinema filmi (Wall-e,

Kayip Balik Nemo, Buz Devri) incelemelerini kendine konu edinirken, popiiler kiiltiir ve



reklam arasindaki iliskiyi inceleyen tez sayist oldukga azdir (“Popiiler kiiltiir ekseninde futbol:
Tiirkiye’de televizyon reklamlarindaki futbolcu kimliklerinin sunumu” adli ¢alisma
bulunmaktadir). Bu sebeple, ¢alismanin bu boliimiinde, popiiler kiiltiir baglaminda yazilan
tezlerin tiimiine yer vermeye gerek goriilmemistir. Ek olarak, yine ulusal tez tarama
merkezinde kayitl bulunan 3 tez de konumuzla oldukga ilgili oldugundan onlar hakkinda da
kisaca bilgi verilmesi gerekmektedir. “14 Subat Sevgililer Giinii” temasin1 farkli sekillerde

isleyen bu tezlerin basliklari, amag, yontem ve sonug kisimlarina kisaca deginilmistir.

2006 yilinda Hacettepe Universitesi Alman Dili ve Edebiyat1 anabilim dalindan Aylin
Seymen tarafindan hazirlanan yiiksek lisans tezinde baslik olarak “'Anneler giinii', 'Babalar
giinii' ve 'Sevgililer giinii' Gibi Ozel Giinlerdeki Alman ve Tiirk Gazetelerindeki Haberler”
belirlenmistir. Tezin giris boliimiinde ¢aligmanin amact su sekilde ortaya konmustur: Anne
baba ve Sevgililer Giinii'niin iki {ilke gazetelerine yansimasini ve bunlarin algilanisini, ortaya
cikan farklhiliklar1 ve degisiklikleri, iletisime olan etkilerini incelemektir. Calismada
gostergebilim ve anlambilim yontemlerinden yararlanilmistir. Calismanin sonunda ise
sevgililer giinii, anneler ve babalar giinii baglaminda dilsel anlamin 6zellikleri ve kendi
aralarindaki, ayrica bu dili kullanan grubun bagintilari, agiklanarak iki {ilke arasindaki deger

ve diislince benzerlikleri ve farkliliklart ortaya konulmustur.

2011 yilinda Ege Universitesi, Genel Sosyoloji ve Metodoloji anabilim dalindan Ece
Mika tarafindan hazirlanan yiiksek lisans tez ¢alismasinda baslik su sekilde belirlenmistir:
“Yillanmis asklardan tiiketilen asklara: 21. yy’da degisen ask kavrami ve bir inceleme 6rnegi
olarak sevgililer giinii”. Calismanin amaci, ask, tiiketim ve Sevgililer Giinii kavramlarinda
ortaya ¢ikan degisimin iiniversite genglerine nasil yansidigini ve giiniimiiz iliskilerinde agk-
tiiketim iligkisinin nasil degerlendirildigini gdsterebilmek olarak belirlenirken ¢aligmada alan
arastirmas1 yonteminden yararlanilmistir. (Mika, 2011: 63). Calismanin sonucunda, aska,
sevgiye verilen deger azaldik¢ca insanlarin birbirine duyduklar1 saygi ve sevginin de
azaldigina, insani duygulardaki bu tiiketimin her seyin Oneminin kayboldugu toplumda

yasadigimiz gergegine varilmistir.

2013 yilinda Selguk Universitesi, Radyo Televizyon ve Sinema ana bilim dalindan
Cenk Ates tarafindan hazirlanan yiiksek lisans tezinin basligi “Armaganin tarihsel doniistimii
ve modernizmle birlikte tiiketim iriinii olarak televizyon'da sunumu: sevgililer giinii 6rnegi”
seklindedir. Calismanin amaci, armaganin nasil geleneksel anlamindan kopup, hakim sisteme
hizmet eden bir iiriine doniistiigli ve en etkili kitle iletisim araci olan televizyonun bu
doniisiime nasil katkida bulundugunu ortaya koymaktir (Ates, 2013: 2). Arastirma sonucunda,

armaganin arkaik donemdeki anlamindan uzaklastig1 ve kapitalizmle birlikte kar anlayisina



yonelik bir tliketim tirlinline doniistiigli goriilmiistiir. Ayrica televizyonda yer alan reklamlar,
diziler, haberler vb yaymlarin, tiketimi arttirdigi gibi armaganin da tiiketim iriiniine

doniistimiine katkida sagladigi sonucuna ulasilmistir (2013: 130).

Popiiler kiiltiir alaninda yapilan ¢aligmalarin bir kismina yukaridaki paragraflarda yer
verilmektedir ve bu alandaki ¢alismalarin son yillarda Tiirkiye’de 6nemli bir sayiya ulastig
goriilmektedir. Buna ragmen, popiiler kiiltiir alaninda yapilan ¢alismalar daha ¢ok sinema ve
televizyon programlari {izerinedir. Popiiler kiiltiir ve reklam arasindaki iligkiyi Tirkiye’de,
Iletisim alaninda yapilan yiiksek lisans ve doktora tezlerinde, spesifik olarak konu alan smnirl
sayida calisma mavcuttur. Bu calismada, popiiler kiiltiir ile reklam arasindaki iliski, 14 Subat
Sevgililer Glinili temali reklamlar 6zelinde incelenerek ortaya koyulmaktadir. Calisma, alanda
bir boslugu doldurabilme o6zelligi tasidigindan ve konu baglaminda ilk olma niteliginden

dolay1 6nem tasimaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde kuramsal cergeve ve ilgili kavramlar basligi altinda,
poptiler kiiltiir, tiiketim kiiltiirii ve reklam olgular1 incelenecektir. Popiiler kiiltiire iliskin
yaklagimlar, tiiketim kiiltiirii ve 6zel giinler arasindaki bag mercek altina alinacaktir. 14 Subat
Sevgililer Giinii baglaminda ele alinan popiiler kiiltiir ve reklam arasindaki iligki farkli

acilardan, yapilan reklam ¢oziimlemeleri ile sistemli bigimde tartisilacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde, birinci bolimde kuramsal olarak ele alinan popiiler
kiiltiir ve reklam iliskisinin irdelenebilmesi amaciyla secilen, 14 Subat Sevgililer Giinii temali
basili reklamlara igerik analizi uygulanacaktir. Ugiincii béliimde ise, igerik analizi sonucunda
olusturulan kategorilerden, amagli 6rneklem yontemiyle segilen 16 reklam, gostergebilimsel

analiz yontemi ile ¢oziimlenecektir.



BIiRINCi BOLUM
KURAMSAL CERCEVE ve ILGILI KAVRAMLAR: POPULER KULTUR,
TUKETIM KULTURU ve REKLAM

1.1 Popiiler Kiiltiir
1.11 Kiiltiir

Popiiler kiiltiir olgusunu dogru sekilde tanimlayabilmek igin Oncelikle kiiltiir
sOzclgliniin ne anlama geldigini anlamaya ¢alismak yerinde olacaktir. Kiiltiire iliskin tek bir
tanima ulagsmak miimkiin olmamakla birlikte, 6ne ¢ikan kiiltiir tanimlar1 bize bu konuyu

anlama konusunda yardimc1 olacaktir.

Kiiltlir denilen olgunun herkes tarafindan kabul edilen tek ve evrensel bir tanimlamasi
bulunmamakla birlikte, kiiltiire iliskin ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir. Bu tanimlarin
ortaya ¢ikmasindaki etken ise, diinya goriislerinin de c¢esitli olmasidir. Bu ¢erceveler, insan
yasaminda olduk¢a 6nemlidir ve insan iliskilerinin anlamlandirilmasinda da etkilidir. Benzer
cercevelere sahip kisiler tarafindan olusturulan kiiltiir tanimlar1 arasinda bile fikir birligine
varmak neredeyse olanaksizdir. Elbette bu demek degildir ki, kiiltiir tanimlarinin benzer
Ozellikleri yoktur. Yine de bu tanimlarda benzer 06zellikler olmasma karsin tam bir

uzlagmadan s6z edilemez (Alemdar ve Erdogan, 2005: 19-20).

Anthony Giddens, kiiltiirii; "belirli bir grubun iiyelerinin sahip olduklar1 degerler,
izledikleri normlar ve yarattiklar1 maddi iiriinler" seklinde tanimlar ve tezini daha da ileriye
gotiirerek, toplumla kiiltiiriin birbiriyle iligki i¢erisinde oldugunu ve toplumu ortak bir kiiltiirii
paylasan bireyleri bir arada tutan "Karsilikli iliskiler Sistemi" olarak tanimlar (A.Giddens’tan
aktaran, Kizildag, 2001: 23). Raymond Williams ise kiiltiire iliskin tanimlamasini su sekilde
yapmustir: "Yalnizca sanat ve dgrenimde degil ama ayni zamanda kurumlarda ve siradan
giinliik davranista belli anlam ve degerler ifade eden belirli bir yasam tarzina isaret ediyor. Bu
tanima gore, kiiltlir analizi, belirli bir yasam tarzi, yani belirli bir kiiltiirdeki a¢ik ya da ortiik

anlam ve degerlerin ortaya ¢ikarilmasi olur (Williams'dan aktaran, Ozbek, 2012: 76)".

Kiiltiirii  agiklarken hegemonya kavramindan beslenen Williams, s6z konusu
yaklasimina paralel olarak, kitle kiiltiiri ve onunla paralel kullanilan kitle toplumu
kavramlarina her zaman mesafeli yaklasmis, hatta karsi ¢ikmistir. Clinkii kitle kiiltiirii, Batili
kapitalist toplumlarin 19. yiizyilin sonundan itibaren atomize bireylerden olusan tiirdes bir
toplum haline geldigi fikrine dayanan, farkli sinif ve gruplarin varligini yok sayan bir kurama

yaslanmaktadir (Ozbek, 2012: 89). Halbuki Williams ve onun kiiltiire iliskin ¢alismalarini
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temel alan Kiiltiirel Incelemeler gelenegi, modern toplumlarda tek bir kiiltiir oldugu fikrine
kars1 c¢ikar; bir yasam tarzi olarak hakim kiiltiir bulunmakla birlikte her toplumda farkll

kiltiirler ve farkli yasam tarzlar1 da vardir.

“Kiiltiir, bir algilama, yorumlama ve yasama bi¢imidir. Insan maddeyi, canlilari,
diinyay1 ve evreni kendi yasam ilkeleri ile bagdastirirken, ortaya ¢ikan biitiin degerler, kiiltiir
tirtinii olarak adlandirilir ve bu baglamda uygarlik ve bilgi birikimi, kiiltiir ile dl¢iliir (Tez,

2009: 11)”.

Kiiltiir toplumsalin izlerini {izerinde tasir ve toplumsal olandan beslenir; sdyle ki insan
yillarca kendi yasamini, ge¢misten gelen deneyimlerini ve bilgilerini kiiltiir ile aktarir.
Toplumlarin = gelismesi  ve  ilerlemesi de bu  kiiltir aktarimma  baghdir.
Insanin kiiltiirii kendini nasil iirettigiyle yakindan ilgilidir. Kiiltiir, belirli zamanlarda yasayan
belirli topluluklarin iiretim seklini ifade eden sosyal bir kisiliktir. Bunlarin yan sira, kiiltiir,

icerisinde egemenlik ve miicadele alani olma 6zelligini de barindirir (Gilingér, 1999: 21).

Kiiltlir bir yoniiyle, egemen kesimin ¢ikarlarini korumak ve kendilerini egemen sinif
olarak yeniden iiretebilmek icin kullandiklar1 bir kavramdir. Sosyal farkliliklart
mesrulastirmak i¢in uygun duruma getirilen kiiltiir, bilin¢li veya bilingsiz sekilde tiiketilebilir

(Bourdieu’dan aktaran Storey, 2000: 139)”.

Farkl1 ekollerden gelen farkli kiiltiir tantimlamalarindan bazilar1 soyledir:

e Kiiltiir, bir toplumun ya da tiim toplumlarin birikimli uygarligidir.

e Kiiltiir, bilgi, inang, hukuk, ahlak, gelenek gibi insanlarin bir toplumun iiyesi olarak
edindikleri her tiirlii aligkanlik ve yetenegi igeren karmasik bir biitlinliiktiir.

e Kiiltiir, insanlarin diinyaya bakis acisini, olaylart ve bireyleri algilama bi¢imini
belirleyen ve ayni topluluga ait bireylerce paylasilan, bir nesilden digerine gecen
tutum, davranig, degerlendirme, inan¢ ve yasam bicimlerini yorumlamay1 saglayan bir

olgudur (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2001: 30-31).

Kiiltiir Latince “cultura” kavramindan dogmustur. Ilk zamanlarda kiiltiir kavrami bir
seyi ekip bigme siirecini ifade ederken, ortagaglarda bu tanim genisleyerek insan beyninin
gelistirilmesi anlaminda da kullanilmaya baslanmistir. Yine de 18. yiizyila degin bu tiir
kullanimi ¢ok nadir olarak goriilmiistiir. Kiiltiir kavrami bazen uygarlik ile esanlamli olarak
bazen de karsilagtirmali ayr1 bir anlamda kullanilirken, Latince “Civilis” kavramindan gelen
uygarlik vatandasmn veya vatandasa ait anlamini tasimaktadir. Uygarlik kavrami Ingilizce ve

Fransizcada, 18. yiizyilin bitimine yakin barbarlik ve ilkellikten kurtulup ileriye dogru olan,
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diizene dogru olan insan kalkinmasini ifade etmek ic¢in kullanilmistir. Almanya’da
karsilagtirmali  sekilde kullanilmaya baslanan uygarlik (zivilisation) negatif g¢agrisimlar
iretirken, kiiltiir pozitif bir anlam tasimaya baglamis ve nihayet kiiltiir, yaraticiligin ifade
edildigi entelektiiel, artistik, sanatsal, ruhsal iirtinler i¢gin kullanilmistir (Alemdar ve Erdogan,

1994: 167).

Kiiresellesme c¢aginda kiiltiir, kiiresel medya sirketleri tarafindan biitiin diinyaya
dagitilan medya igerikleri araciligiyla insanlarin biiylik bdliimii tarafindan paylasilan
anlamlardir ve bu tasinma, isaretler ve dil araciligiyla gerceklesmektedir. Dil aracilifiyla
bigimlendirilen ve iletilen kiiltiirel anlamlar igin tarafsizliktan bahsetmek olduk¢a giigtiir

clinkii dil de tarafsiz bir ara¢ degildir (Barker'dan aktaran Yaylagiil, 2013: 125).

Yukaridaki kiiltlir tanimlarinda vurgulanan ortak yon, kiiltiirlin insandan ayr1 bir olgu
olarak disiiniilemeyecegidir. Her diisliniir, kiiltiir kavramini farkli noktalardan yaklasarak
tanimlasa da, her tanimin igerisinde kendisine yer bulan ortak yan insan olmustur. Farkliliklar
ise tanimlarin kapsamindan kaynaklanmaktadir. Kimi tanimlarda kiiltiir sadece belli bir zaman
insan topluluguna indirgenirken kimi tanimlarda ise, daha evrensel bir bakis acis1 ortaya

konmustur.

1.1.2 Folk / Halk Kiiltiirii ve Ozellikleri

Halk sanati ve kiiltliri genis kokene sahip, karmagsik olmayan, genellikle yerel
gelenekler tarafindan tretilen, baz1 yenilik¢i unsurlar igerebilen bir kiiltiirdlir. Halk kiiltiirii
satilmak i¢in Uretilmediginden ticari bir 6zellik tasimaz. Toplumun organik yasamindan
dogan halk kiiltiirti, kiiltiir endiistrisi tarafindan tasarlanan bir kiiltiir olma o6zelliginden
uzaktir. Bir toplumun gelenek goreneklerini, miiziklerini, edebiyatint kapsar ve halk
tarafindan kendiliginden tretilir. Bicimsel anlamda basit ve anonim olma 6zelligi tagiyan halk
kiltiirii, duyular ve geleneklerle tiretildigi gibi aktarilir da. Halkin deger yargilarini iceren bu
kiltlir, pazarda satilmak iizere iiretilmediginden ona erismek icin para 6denmesi de s6z

konusu degildir (Yaylagiil ve Korkmaz, 2008: 131).

Halk kiiltiirli, tarima dayali toplumlarda, {reticilerin ve tiiketicilerin giinliik
deneyimlerinden olusan, etnik 6zelliklerin baskin oldugu, yapay etkilerden uzak bir kiiltiirdiir.
Popiiler kiiltlir ve kitle kiiltlirlinde oldugu gibi endiistri ile yakindan iliski i¢inde degildir.
Uretilen iiriinler genellikle anonimdir, hem fiireticisinin hem de tiiketicisinin ortak eseridir.
Halk kiiltiiriinlin popiiler kiiltiire doniismesinde rol oynayan kavramlar ise kitlesellesme ve

kentlesmedir (Arik, 2009: 4).
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Popiiler kiiltlirii daha iyi anlayabilmek ve diger kiiltiirlerle arasina net bir ayrim

koyabilmek i¢in, halk kiiltiirii 6zelliklerine deginmek gerekmektedir.

¢ Bicimi oldukga basittir.

e Her tiirlii duyu ya da gelenek aracili ile aktarilabilen ya da iletilebilen bir yapidadir.

e Genellikle herkes i¢in parasizdir.

e Kullanimi agisindan bireysel degil grup miilkiyetindedir.

e Anonimdir.

e Bireysel olarak sunulur.

e Icinden ¢ikt1g1 grubun deger yargilarini igerir ve iletir.

o Kiiltiirel iiriinlerini iireten ve tiiketen arasinda toplumsal statii fark: yoktur.

e Ureticiler ve savunucular amatdrdiir.

e Uriin tiiketiciye doniiktiir (Batmaz, 2006: 97).

Popiiler kiiltiir satin alian, folk kiiltiir ise tiretilendir. Folk kiiltiirii is ve dinlenmenin
birbirini tamamlayici, birbirine zit olmadigi, bitisik oldugu donemin kiiltiiriidiir. Kapitalizm
tarafindan katledilen folk kiiltiirii yok edilemedigi durumlarda ise popiiler kiiltiir sekline
donistirilmiistiir. Kapitalizm, daha agik bir ifadeyle sdylemek gerekirse, folk kiiltiiriinii

metalagtirarak alinip satilan bir mal haline getirmistir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 120-121).

1.1.3  Yiiksek / Seckin / Elit Kiiltiir ve Ozellikleri

Seckinler siifinin kiiltiirii olan yliksek kiiltiir gecmiste yiliksek kiiltiir Giriinleri olan
klasikleri igerir; gelecege doniik olmasinin yani sira kesfedici, yaratic1 ve devrimei 6zellikler
tastyan en miikemmel kiiltiirdiir. Tiyatro, bale, klasik miizik, gilizel sanatlar, siir kiiltiir

tiriinleri yiiksek kiiltiir kapsaminda degerlendirilmektedir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 118).

Yiiksek kiiltiirii diger Kkiiltlirlerden temel olarak ayiran Ozellik, yaraticilar ve
elestirmenler tarafindan yonetiliyor olmasidir. Ayn1 zamanda, kullanicilarinin da, yaratici ve
elestirmenlerin Olciilerini ve yaklasimlarini uygun bularak kabul etmeleridir. Yiiksek kiiltiir,
diger begeni kiiltiirleriyle kiyaslandiginda daha hizli bir degisim gecirmektedir (Gans, 2007:
110).

Yiiksek kiiltiir, kitle kiiltiiri ve popiiler kiiltiir arasinda tiiketim diizeyinde bir
karsilagtirma yapildiginda, yliksek kiiltiir {iyelerinin sahip oldugu ¢ogaltilamayan sanat
eserlerinin ya da ist tabakanin altinda konumlandirilmis olanlarin giremedigi eglence, tatil,
diiglin gibi etkinlikler disinda gergekte dikkat ¢ekici bir farkliliga sahip degildir. Ayni sekilde

folk kiiltiir ile popiiler kiiltiir arasinda bir karsilastirma yapildiginda ise, popiiler kiiltiir
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tirtinlerinin satin alinan trtinler oldugu; folk kiiltiir iiriinlerinin ise imal edilen iiriinler oldugu

goriilmektedir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 119-120)

Seckin sanati ve Kkiiltiiriine ait drlinler biriciktir, yaratici bigimlerdedir, estetik
kaygilarla ve belirli kurallara bagli olarak bir sanat¢i tarafindan iiretilir. Ortaya ¢ikan sanat
eseri, belirli ekonomik gelire ve kiiltiirel statiiye sahip kimseler icin iiretilir. Bu yaklagim,
bireysellikten uzak oldugundan kitle kiiltiiriinii basit, yoz ve bayag: bulurken, popiiler kiiltiir
ve kitle kiiltliirii {irlinlerinin artmasii kendisi i¢in bir tehdit olarak goriir (Yaylagiil ve

Korkmaz, 2008: 131).

Yiiksek kiiltiiriin 6zellikleri Batmaz tarafindan su sekilde siralanmaistir:

e Karmasik bir bigimi ve begenilmesinin estetik dlgtitleri vardir.

o Tiiketicileri yiiksek egitimli kisilerdir.

e  Uriin ok pahali ve degerlidir.

e Miilkiyeti sahipten sahibe gegebilir.

e Bilinen ve {inlii bir yaraticis1 vardir.

e Yaratic1 yetenekli ve becerilidir. Ozgiin bir tarz1 vardur.

e Ilk degerlendirilmesi, yine yiiksek begeni sahibi arkadas gruplar1 ya da elestirmen
toplulugunca yapalir.

e Bu kiiltiirde, ekoller ve kiigiik sanat topluluklar1 bu yiizden olusur. Uriin bir diisiinceyi
vurgular.

e Kiiltiirel ve geleneksel 6nyargilardan bagimsizdir.

e Yenilikcidir.

e Yaraticilar profesyoneldir. Cogu sanatlariyla ge¢inen sanatcilardir.

e Uriin yaraticimin yaratim siireciyle olusturdugu bir diisiinsel ¢aba ve yaraticilikla

ortaya ¢ikmistir ve ancak bu tiir bir cabay1 gosterenlere hitap eder (Batmaz, 2006: 98).

1.1.4 Kitle Kiiltiirii ve Ozellikleri
Kitle kiiltiirii kavrami, Almanca orjinalinde, ‘massenkultur’ sozciigii ile ifade edilir.
‘Masse’ ¢cogunlukla, yoksul ve egitim gormemis siniflar1 tanimlamak i¢in kullanilir. Kavram,

oldukga eski bir sosyoloji ve siyaset bilimi terimidir (Gans, 2007: 21).

Kitle kavrami, ilk donemlerden itibaren olumsuz anlamlara sahip yapidadir. Seckinler
acisindan kitle denildiginde, genellikle egitimsiz, cahil, rasyonellikten uzak, itaatsiz, siddete
egilimli ve siradan insanlardan olusan bi¢imsiz kalabaliklar akla geliyordu. Kitleye olumlu

anlam yiikleyen sosyalist ¢evrelerce ise kitle, is¢i sinifinin giic ve dayanismasini ifade eden
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bir kavramdir ve iyi organize edildiginde, kapitalistlere kars1 baski unsuru olusturacak bir gii¢

haline gelebilir (Mcquail, 1994: 36).

Kitle kiiltlirtiniin anlamsal olarak karsit1 olan kiiltiir yliksek kiiltiirdiir. Kitle kiiltiiriiniin
diizeyi diisiiktiir ve sayisal olarak her zaman c¢ogunlugun temsil ettigi kiiltiirdiir. Nu
Ozeliklerinden dolay1r kavramsal olarak yiiksek kiiltiiriin karsisinda yer alir. Kitle kiltiiri,

iletisimini, kitle iletisim araglari ile saglamaktadir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 118).

Baska bir ifadeyle kitle kiiltiirii, tekelci kapitalizmin satisin1 yapan, uluslar arasi
pazarin istek ve degisimlerine gore bi¢imlenebilen, kurgulanmig, Onceden planlanmais,

paketlenilmis ve tiikketime hazir hale getirilmis bir kiiltiirdiir (Giingor, 1999: 22).

Topluma yayilirken, kitle iletisim araglarini kullanan her tiirlii diisiince ya da davranis,
kitle kiiltiiriinii olusturan bir pargadir. Kitle toplumunun kiltiirii olan kitle kiiltiiriiniin
tiretiminde tiiketenler karar veremezken, egemen giiclerin verdigi kararlar dogrultusunda
tiretilen trtinler, kitle iletisim araclariyla topluma yayilir. Yayilan bu icerikler, farkli yagsam ve
diisiince yapilarina sahip bireyleri ortak bir diisiince ve pratikler potasinda eritir. Kitle
sanatinda bireyselligin izi yoktur ve kitle kiiltiirii {riinleri ticari, standartlagmis, insan
duyarlilik ve diisiincesini gelistirmekten Gte gerileten bir niteliktedir (Yaylagiil ve Korkmaz,

2008: 127-128-129).

Kitle kiiltiirii genel olarak bayagi ve zevkten yoksun bir Kkiiltiir olarak
nitelendirilmektedir. Ekonomik kaygilarin boyundurugundan kurtulamayan, kitle iletisim
araclan tarafindan empoze edilen ve bdylece standartlart diisiiriilen, yiiksek zevklerden her
haliyle uzak bir kiiltiirdiir. Kiiltlir endiistrileri, iiretilen ucuz, standartlasan ve kitle iletisim
araglar1 tarafindan empoze edilen diisiik kaliteli mallara olan ilgiyi karsilamakla mesguldiir.
Konuya ahlaki agidan yaklasanlara gore ise, kitle kiiltliriiniin ahlaki 6gelere sahip oldugu
sOylenemez. Kitle kiiltiiriinde kullanilan siddet 6geleri, diismanlar1 cezalandirmada kullanilan
sadist yontemler goz oniine alindiginda kitle kiiltiiriinde ahlak standartlarindan bahsetmek de
olduk¢a giiclesmektedir. Boyle bir kiiltiirde, kiiltiirel degerlerin objektif olmasindan
bahsedilemezken kiiltiirel degerlerin bozulmasi ya da ortadan kaybolmasiyla beraber
insanliktan ¢ikmis ve insanlia karsi bir diinya ile yiiz yiize kalmak kacinilmaz hale gelmistir

(Alemdar ve Erdogan, 1994: 125-126).

Kitle kiiltiirinlin psikolojik etkilerinden biri de c¢ocuklagtirmadir. Bu etki, kitle
kiiltiirtiniin basit yapisindan ve cocuksu 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Oyuncaklar, spor
etkinlikleri, eglence ve kitle kiiltiirii, bireyleri yapay olarak cocukluk ¢agina geri

gotiirmektedir. Kullandig1 eglenceli silahlarla kitle kiltiirii, aslinda, bireyleri iglerinde
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bulunan sonsuz bosluktan ve duygusuzluktan kurtarmak amacii giitmektedir. Elbette bu
kurtarma ancak kacis ile miimkiindiir. izleyicinin edilgen konumda bulunmas: Kitle
kiltliriiniin yonlendirici etkisini arttirmaktadir. Bu asamada etken olan en biiyiik gii¢ ise,
kuskusuz her gecen giin biraz daha gelisen reklam endiistrisidir. Reklam, sahip oldugu
propaganda ve kandirmaca tekniklerini kullanarak potansiyel tiiketicilere, nasil yasamalari ve

nerede, ne tiiketmesi gerektigini durmadan dayatir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 127).

Kitle kiiltiiriiniin yayginlik kazanmasinda en onemli etken kiiltiir endiistrisinde
yasanan gelismelerdir. Herhangi bir giice sahip olamayan kitleyi yonetmek ve yonlendirmek
icin kullanilan kitle kiltlirii kavramina secenek olarak kullanilan popiiler kiiltiir, halkin

varligiin ve giicliniin gostergesi olarak goriilmektedir (Glingor, 1999: 11).

Tiiketiciler kitle kiiltlirlinde oldukg¢a edilgendir, tiikketimde etken rol oynamazlar.
Diistinmeden ve sorgulamadan maruz kaldiklar1 metalarla, kiiltlir endiistrisinin istilasina ortak
olmaktadirlar (Cagan, 2003: 47). Swingewood’a gore ise, “kitle kiiltiirii, segkin kiiltiiriin
altinda, halk kiiltiiriiniin Gstiinde, yasam aligkanliklarinin yeniden iiretimine dayal1 bir kiiltiirel

yapidir (1996: 146)”.

Kitle kiiltiirii yukaridan dayatilan, icinde yasanmak zorunda olan bir kiiltiirdiir.
Tiiketiciler kiiltiirtin i¢inde yasama, katilma veya katilmama kararmi etkin bicimde
veremezler. Kitlelerin kiiltiirel gereksinimleri, egemen giicler tarafindan, kar etmek ya da

siifsal egemenliklerini siirdiirebilmek adina somiiriilir (MacDonald, 1963: 59).

Kitle kiiltiiriinlin topluma zarar verdigini diisiinen Rosenberg, “Kitle kiiltiirii yalnizca
begenimizi giidiiklestirmek konusunda goézdagi vermekle kalmiyor, dahasi, duyularimizi
giidiiklestirirken, bir yandan da totaliterciligin yolunu yapiyor. Bu arada, birbirine
kenetlenmis olan tim medya, ayni kapiya ¢ikan bu komploya katiliyor” diyerek kitle
kiiltiirtine iliskin diislincelerini net bir bi¢imde ortaya koymaktadir (Rosenberg ve White,
1963: 9).

1.1.5 Popiiler Kiiltiir ve Ozellikleri

Tanimlanmasindaki zorluga karsin literatiirde birbirinden farkli popiiler kiiltiir
tanimlarima ulagsmak miimkiindiir. Popiiler ve kiltir sozciiklerinin farkli tanimlarinin
ardindan, bu iki sozcliglin birlikte ne anlama geldigini kavramak i¢in bu tanimlar1 incelemek

yerinde olacaktir.

Etimolojik olarak popiiler sozciigii, populace, popiilasyon, public, publication, pub,

people gibi kdkenlere dayanir. Es anlam olarak common, demos, demokrasi gibi sozciilerle de
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iliskilendirilebilir. Ingilizcede kullanilan sdzciiklerin anlami ise, halk, yaygmlik,
ortaklasacilik, kamu, demokrasi gibi anlamlara sahiptir. Buradan hareketle su c¢ikarim
yapilabilir: Popiiler kiiltiir halktir, demokrasidir, ortak begenilerdir ve bunlardan da énemlisi
popiiler kiiltiir kent yerlesim biriminin kiiltiiridiir. Bunun yanmi sira, seckin ve folk
kiiltiirlerinin aksine, popiiler kiiltiir sosyolojik bir katmana da sahip degildir (Batmaz, 2006:

19).

Popiilerin tanimi biiylik bir ¢ogunluk tarafindan yanlis anlagilmaktadir. Popiiler olan
popiilerin tanimi, aslinda dilbilimsel temeli ve tanimlanmasi1 bakimidan halkin olma, halktan
gelme Ozelligini tasir. Bu o6zellikler, gilinlimiizde ise yerini ¢ogunluk tarafindan sevilen,

benimsenen ve se¢ilen anlamina birakmistir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 99).

Gilinlimiizde kullanildig1 bigimiyle popiiler, iki anlama sahiptir. Bu anlamlardan ilki,
daha 6nce de belirttigimiz {izere yaygin olarak begenilen, tiikketilen anlamindadir. Bu tanimi
Hall, yaklasim olarak ticari bir tammlama olarak gérmektedir. Ikinci tanimlamada ise tanimin
kokleri 18. ylizyila kadar uzanir ve popiilere, halka ait anlam1 hakimdir. Hall’un bu tanim i¢in
saptamasi ise betimleyici seklinde olmustur. Bu tanimlamanin altinda yatan gergek, tanimin

halkin yaptig1 her seyi tanimlamaya ¢alismasidir (Ozbek, 2012: 81).

Popiiler kiiltirde 6ne ¢ikan iki duygu, haz elde etme ve eglenme giidistdiir. Bu
ozelliklerinden dolay1 popiiler kiiltiire bir vakit gecirme kiiltiirii de denilebilir. Tarih boyunca,
insanlar yapmak zorunda olduklari islerin disinda kalan serbest zamanlarinda rahatlama ve
oziirlesme gereksinimi hissederler. Bu rahatlama gereksinimleri, onlar1 popiiler kiiltiiriin
pratiklerine yoneltir, bu pratikler donemden doneme degisiklik gosterse de degismeyen yonii
‘diissel” bir boyuta sahip olmalaridir. Bireyler, sahip olduklar1 bu diigsel serbest zaman dilimi
icerisinde, gercekte hayatlarinda sahip olamadiklar1 birtakim gereksinimlerini karsilayarak
kendilerini doyururlar. Bu agidan degerlendirildiginde ise, popiiler kiiltlir, insan

metabolizmasinin bir gerekliligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Arik, 2009: 27).

Popiiler kiiltiir kitlelerin yasadiklar reel hayatin kiiltiiriidiir, bu sebeple popiiler kiiltiir
kolektif bir yasam deneyimidir. Insanlar, popiiler kiiltiir iiriinlerini ‘aptalliklarindan’ ya da
‘kandirildiklar1’ i¢in tercih etmezler, icinde yasadiklar1 gercek hayatin kiiltiirii oldugundan
tercih ederler. Bu bakimdan popiiler kiiltiir, dogrusal bir hat iizerinde topluma empoze edilen,

tek boyutlu kiiltiir formu degildir (Aymaz, 2007: 38).

Popiiler kiiltiir genis ¢evrelerce, giindelik hayatin kiiltiirli olarak kabul edilir. Popiiler

kiiltiirlin glindelik hayatin kiiltiirii olarak tanimlanmasi olduk¢a 6dnemlidir ¢linkii ekonomi ve
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iktidar, islevlerini giinliik hayatta yerine getirir. Ideolojik bigimlenmelerin tiimii giinliik

hayatta gergeklesir (Oktay, 1993: 20).

“Popiiler kiiltiir, se¢kin kiiltlirin altinda, halk kiiltiiriiniin {istiinde, en genel yasama
aliskanliklarimin gorsel ve sozel olarak yeniden iiretilmesini saglayan bir kitle kiiltiiriini

kapsar (Batmaz, 2006: 74)”.

Popiiler kiiltiir reel yasami1 fantazya olarak tekrarlarken, reel yasamin siirdiiriilmesini
bir bakima kolaylastirmakta, yasanilan halihazirdaki hayatin yerine baska tiirlii bir yasam
olabilecegi diislincesinin Oniine ge¢mektedir. Bu haliyle, yasamda hissedilen hayal

kirikliklari, acilari, utanci hafifletme islevi gormektedir (Alemdar ve Kaya, 1983: 190).

Ahmet Oktay, popiiler kiiltiiriin yasamin kiiltlirii oldugunu, dolayisiyla gergekligin
olumsuz yanlarindan kurtulmaya yarayan ve yapay mutluluklar {ireten bir kiiltiir oldugunu

belirtmektedir (1993: 23).

Batmaz, Medya Popiiler Kiiltiirii Gizler adli kitabinda, popiiler kiiltiiriin yapisina
ilisgkin oldukca agik ve yalin olan su anlatimi yapmaktadir: Popiiler kiiltiiriin yapisini
belirleyen 6geler, i¢in var oldugu araclar ve etkinliklerdir. Folk kiiltiir ve se¢kin kiiltiir farkl
toplumsal gruplarin begenileriyle olugsmus ayr1 yasam tarzlaridir ve bu toplumsal cevreler
tarafindan degisik araglarla yaratilirlar. Bunun gibi popiiler kiiltiir de kentin i¢inde yasayan
farkli katmanlarin olusturdugu giindelik bir kiiltiirdiir. Bu nedenle denilebilir ki, popiiler
kiiltiir, segkin kiiltiir 6gelerini kullandigi gibi folk kiiltir 6gelerini de kullanabilir. Buradan
hareketle, popiiler kiiltiir isine yarayan farkli araglar1 da kullanabilmektedir demek yanlig

olmaz (2006: 20).

Popiiler kiiltiir, birden fazla sosyolojik grubu ayn1 anda biinyesinde bulundurdugundan
homojenlesmis bir kiiltiiriin olusmasina da izin vermez. Kiiltiirii heterojenlestirir, baska bir
ifadeyle, popiiler kiiltiir sosyolojik topluluklar1 ve bireyleri farklilagtirarak cogullastirir
(Tekeliogu, 2006: 50). Yapisi geregi esnek ve melez olan popiiler kiiltiir her sekle girebilme
ozelligine sahiptir. Ayn1 zamanda ulusal bir egilimi yansitmasina karsin yerel bir 6zellik

tasimaz. Uretimi ve tiiketimi ise kentlerde gerceklesmektedir (a.g.e, 2006: 22).

Unsal Oskay, popiiler kiiltiire iliskin tanimlamalarda bulunurken sunlar1 yazmaktadir:
"Bugiin popiiler kiiltiir, olumsuz yonlerinin iyi incelenmesi gereken bir olgudur. Popiiler
kiiltlir {retiminin ve tiikketiminin denetimi ve kontrolii genis kitlelerin elinde degil,
endiistrilerin ve toplumsal egemenlik odaklarinin elinde bulunmaktadir. Popiiler kiiltiir, genis

kitlelere ulasabilme yoniinde umutlarin baglandigi bir kavramdir. Bunun sebebi de, maddi
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temelleri kalmamis folk kiiltiiriine ya da seckin kiiltiire geri doniilmeyecegidir. Popiiler
kiiltiiri, bireyler icin evrimlestirilerek yol gosterici, egemen Kkiiltiiriin celiskilerini ortaya
¢ikarabilecek bir kendine gelme ve toparlanma dénemi kiiltiirii haline getirmek gerekmektedir
(1982: 341)".

Popiiler kiiltiir bir bakima iktidarda olanlarin yarattiklar1 ve yasattiklar1 kiiltiire karsi
miicadele alanlarindan biridir. Bu miicadele kazanilarak ya da kaybedilerek sonuglanabilir.
Her ne sekilde olursa olsun, popiiler kiiltiir bir boyun egmeme ve miicadele alanidir. Bagka bir
deyisle, hegemonyanin kuruldugu ve giivenliginin saglandigi yerdir. Bu sebeplerden dolay1

popiiler kiiltiir giiniimiizde olduk¢a 6nemlidir (Hall'den aktaran, Ozbek, 2012: 87).

Popiiler kiiltiir bir savas alanina benzetilmektedir. Bu benzetmenin sebebi ise, glindelik
hayatin bir iktidar miicadelesi olarak kabul edilmesi ve popiiler kiiltiiriin de giinliik yasamin
kiiltiirii oldugu yoniindeki varsayimdir. Bu miicadele alaninda uzlagma giigleri ile direnis
giicleri arasindaki savasg, celiskilerin her bakimdan yok edildigi bir alan olarak goriiliir

(Cagan, 2003: 35).

Popiilerde eglence, satin alma davranisi, moda, zevkler 6n plandadir. Bu anlamda
popiilerin ana alani kiiltiirel etkinlikler alanidir (Giingor, 1999: 24). “Popiiler kiiltiir, egemen,
ikincil ve karsit olan kiiltiirel degerlerin ve ideolojilerin farkli bigimlerde ve olasiliklarla
birlestigi, popiiler deneyim ve bilinci yapilandirmada etkili olabildikleri alanlari
saglamlastirmak icin girisimlerinde birbirleri ile yaris ettikleri bir alani teskil eden kiiltiirel

yapilar1 ve uygulamalar1 igermektedir (a.g.e, 1999: 70).

Popiiler kiiltiir kullanim ve tiikketim 6gelerini i¢inde barmdirir. Kullanim ve tiiketim
poplilerin {iretiminin en basindan son sathasina kadar her kademede vardir. Sadece tiiketim
tarafina bakilarak popiiler kiiltiire iliskin saglikli bir sonuca varilamaz. Uretim tarafi da
popiiler kiiltiirii asil olarak yaratan taraftir. Tiiketim tarafi ise popiiler kiiltiiriin yasamasina,
her yan1 sarmasina ve giindelik yasamu etkisi altina almasina sebep olur. Bu bakimdan popiiler

kiiltiirii anlamak i¢in siirecin biitiiniine bakmak gerekmektedir (Cagan, 2003: 37).

Popiiler kiiltiiriin popiiler etkileri arasinda sadece mallari, etkinlikleri ya da hizmetleri
saymak dogru degildir. Bunlar1 popiilerlestirmekle kalmaz, bunlarin i¢inde olan belli diinya
goriiglerini, diisiince sistemlerini de popiilerlestirmeye ¢alisir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 10-

11).

Batmaz, yaptig1 tanimlamalarin ve acikladigi popiiler kiiltiir 6zelliklerinin ardindan,

popiiler kiiltiir elestiricilerini siniflarken su kategorileri olusturmustur:
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e Popiiler kiiltiirtin yaratim siirecindeki olumsuz 6zellikleri vurgulayanlar,
e Yiiksek kiiltiire olumsuz etkisi oldugunu savunanlar,
e Popiiler kiiltiirtin izleyicilere kars1 olumsuz etkileri oldugunu ileri siirenler,

e Popiiler kiiltiirin topluma olan olumsuz etkilerini sdyleyenler (2006: 92).

Tiim bu tanimlamalarin ardindan popiiler kiiltiiriin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

e Bicim olarak orta karmasikliktadir.

e Parayla elde edilebilir, olduk¢a ucuzdur.

e Telif, patent ya da sahiplik yoluyla tiiketime agiktir.

¢ Bilinen bir kaynag1 ya da yaraticisi vardir.

e Standartlastirilmis, yeniden bigimlendirilmis ya da c¢oklastirilmis olarak gosterime
sunulur.

o Kiiltiirel degerleri ve gelenekleri, yeni formiiller bigiminde yansitir.

e Ureten ve tiiketen arasinda toplumsal bir statii fark: vardir.

e Ureticileri ve sunuculari profesyoneldir.

e Uriin tiiketiciye doniiktiir (Batmaz, 2006: 97-98).

Bu 6zelliklere ek olarak Omer Ozer ve Erdal Dagtas’m Popiiler Kiiltiiriin Hakimiyeti
isimli kitaplarinda belirttikleri 6zelliklerden bazilarini eklemek yerinde olacaktir.
e Popiiler kiiltiir artik, halkin kiiltiirii degildir, halktan calinmustir.
e Popiiler kiiltiir tiiketimin 6n belirleyenidir. Tiiketim kiiltiirliniin es anlamlis1 degildir.
e Popiiler kiiltiir, kitle kiiltiirtiniin aynist degildir. Kitle kiiltiirii kendisini tiretirken ve
yeniden iiretirken popiiler kiiltiirden yararlanir.

e Popiiler kiiltiir, her zaman i¢inde ideoloji beslemistir (2011, s. 16-17).

Popiiler kiiltlirtin ge¢misi, sinifli toplumlarin tarihine degin gdtiirtilebilir. Popiiler
kiiltiir tamamen giinliik yagamin igerisinde, gilinliik yasamdan etkilenen ve giinliik yasami da
etkileyen bir kiiltiirdiir. Genel anlamiyla popiiler kiiltiir belirli bir yasam tarzinin ideolojik

acidan yeniden tiretiminde biiyiik 6l¢iide rol oynamaktadir (Batmaz, 2006: 74).

Bunlarin yani sira, Tiirkiye’de popiiler kiiltiirii anlayabilmek i¢in popiiler kiiltiiriin
tarihsel arka planina yonelik bir bakis faydali olacaktir. Popiiler kiiltiiriin ge¢misten bugiine
nasil siireclerden gectigi, degisimi hakkinda fikir edinmemiz agisindan da gerekli

goriildiigiinden burada kisaca popiiler kiiltiiriin tarihsel arka planindan bahsedilecektir.

Popiiler kiiltiir bir alan olarak 1950’lerden baslayarak bigimlenmeye baslamasina

karsin, bu kisa siire iginde 6nemli gelismelere sahne olmustur. Giiniimiizde gerek yurt i¢inde
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gerekse de yurt disindaki pek cok {liniversitede popliler kiiltiir boliimleri ve kiirsiileri
kurulmus, popiiler kiiltiir alaninda dersler konulmustur. Bu alanda c¢aligmalar hizla
stirdiiriilmektedir ve alanyazinin genisligi de konuya ne denli 6nem verildiginin bir gostergesi

olabilir (Gilingor, 1999: 7).

Popiiler kiiltiiriin tarihi Misir, Stimer gibi ilk kent devletlerine kadar uzanmaktadir. Bu
kent devletlerinde is giiciinii denetleyebilmek amaciyla, merkezden uzak yerlere ¢esitli
kamusal islerin yapilmasi amaci giidiilerek belirli bir is giicli toplanmaktaydi. Burada toplanan
is giicli emeginin zihinsel emekle hareket etmesini engelleyebilmek i¢in burada bir Grgiit
kurulmasi fikri gelistirildi. Kiiltiirli iyi taniyan kisiler tarafindan olusturulan bu orgiit, basat
kiiltiirii hakli gosteren ¢aligmalar yapmistir. Buna gereksinim duyulmasinin ana nedeni ise, is
giiciinii olusturanlarin etnik, dini, kiiltiirel farkliliklar tasiyor olmalaridir. Ortagag’da popiiler
kiiltiir, Ronesans Oncesi ve toplumsal yasamda ortaya cikmistir. Kent yasami, popiiler
kiiltiirlin gelisimine zemin hazirlasa da, bu donemde iyi yasam olanaklarinin belli bir kesimin
elinde olmasi, degisimi yaratacak sinifin biraz daha beklemesine sebep olmustur (Aydogan,

2004 33),

Sanayi Oncesi donemde Avrupa toplumlarina bakildiginda, kiiltiirel olarak iki kutup
goriilmektedir. Halk kiiltiirii ve yiiksek kiiltiirden olusan bu kutuplar, gerek yaraticilari
gerekse kullanicilart bakimindan farkliliklara sahiptir. Halk kiiltiirti, birbirinde daginik evlerde
yapiliyordu, kdyliiler birbirinden uzak ve kopuk kdylerde yasadiklarindan bu kiiltiir gozlerden
irak kaliyordu. Kentlerde yasayan segkinler ise yiiksek kiiltiir iiyeleriydi. Bu seckinler
arasinda saraya liye kisiler, soylular, ruhban sinifi, zengin tiiccarlar sayilabilirdi. Bu seckinler
grubu, yiiksek kiiltiirlin iiretilmesine maddi olarak kaynak sagliyordu. Ancak, ekonomik
birtakim degisiklikler sonucu kdylerde yasayan halk sehirlere go¢ etmeye baslayinca, caligma
saatlerinde ve gelirlerinde olusan degisiklikler sonucu bu kitle, halk kiiltiiriinii birakarak ticari
poptiler kiiltiirtin miisterileri haline geldiler. Boylece, popiiler kiiltiir, yliksek kiiltiiriin yaratici
ve uriinlerini de sayica geride birakarak, biliylik bir yayginlik kazandi. Popiiler kiiltiirle
yarisamayan yliksek kiltlir yaraticilart da, seckinlerden aldigi destegi kaybettiklerinde
kendilerini ‘kiiltlir pazar1 denilebilecek bir yerde buldular. Bu asamadan sonra ise, popiiler
kiltir her gegen giin karsisina c¢ikan kitleleri de Oniine katarak biliylime yolunda

ilerlemekteydi (Gans, 2007: 76).

Tiirkiye’de popiiler kiiltiiriin gelisim siirecine bakildiginda, popiiler kiiltiiriin yayginlik
kazanmasinin, sehirlesme ile paralel bir sekilde gergeklestigi goriilmektedir. Kirdan kente
yapilan go¢ siirecinde, modern sehir kiiltlirlerinin hem kurucusu hem de tastyicisi olan

popiiler kiiltiir gelisimini hizlandirmistir (Tekelioglu, 2006: 25).
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Bireyler, popiiler kiiltiir sayesinde icinde bulunduklari durumun olusturdugu
kizginliklari, acilari, hayal kirikliklarini hafifletme iglevi goriir. Bu yoniiyle de Aristoteles’in
onerdigi ‘katharsis’ islevine benzer bir islevi vardir. Popiiler kiiltlir i¢inde bulunan bireyler,
daha iyi bir yasama ulagsma gibi bir hedefe sahip degildirler. Kitle kiiltiirii ile popiiler kiiltiir
karsilagtirildiginda, popiiler kiiltiir yasanilan gergeklige karsi hafif de olsa bir tepki, bir
baskaldir1 6zelligi tasimaktadir (Aydogan, 2004: 37).

1.1.6 Popiiler Kiiltiire iliskin Yaklasimlar

Kitleler iizerinde olumlu ya da olumsuz etkileri olan popiiler kiiltiir her sekilde ideoloji
iiretir. Urettigi bu ideolojiyi kitle iletisim araglari ile kitlelerin bilingaltina yerlestirir. Popiiler
kiiltiire iligkin yaklagimlarda bu ideolojik igerigi yorumlama farkindan kaynaklanmaktadir
(Cagan, 2003: 57). Popiiler kiiltiir birbirinden tamamen farkli olarak, bir tiretkenlik ve direnis
cergevesinde tanimlanabilecegi gibi, ideolojik olarak somiiriilme ve denetim altina alinma

eylemi olarak da goriilebilir (Rowe'dan aktaran Cagan, 2003: 70).

Popiiler kiiltiire farkli yaklagimlar, farkli inceleme yontemiyle farkli tanimlamalar
getirir. Popiiler kiiltiiriin egemen anlamlandirilmasindan farkli olan ve tanimlayanin diinya
gorligiine gore degisen tanimlamalart oldukga g¢esitlidir. Bu kategoriler, popiiler kiiltiire

olumlu yaklagimlar ve popiiler kiiltiire olumsuz yaklagimlar basliklar1 altinda verilmektedir.

1.1.7 Popiiler Kiiltiire fliskin Olumlu Yaklasimlar

Popiiler kiiltiirii olumlayan diisiiniirler, onu kiiltiirel bir akim olarak kabul etmekte ve
popiiler kiltiirii demokrasi ile bireysel Ozgiirliiglin simgesi olarak ele almaktadirlar. Bu
yaklasima gore, popiiler kiiltiir direnis, miicadele, baskaldir1 gibi 6geleri barindirmaktadir ve
bunlar bireysel 6zgiirliige hizmet etmektedir. Bu yaklasimin savunuculari arasinda John Fiske,
Stuart Hall, Marshall McLuhan, Herbert J. Gans, Frederic Jameson, Armand Mattelart ve
Lawrance Grossberg gibi kuramcilar yer almaktadir. Ulkemizde popiiler kiiltiiriin olumlu

yanlarina vurgu yapan bazi diigiiniirler ise Erol Mutlu ve Ahmet Oktay’dir.

Popiiler kiiltiire iliskin olumlu goriise sahip olan diigiiniirler, kiiltiirii, toplum igerisinde
Ogrenilen norm, inan¢ ve degerler olarak goriirler. Onlara gore ¢ogulcu yaklagim ile popiiler
kiltlir insanlar i¢in daha ¢ok se¢enek sunmaktadir. Ayni zamanda, kitle iletisim araglarinin ve
popliler Kkiiltiiriin  insanlar1 haber ve belgeseller yoluyla bilgilendirdigine vurgu
yapmaktadirlar. Kitle iletisim araglarinin insanlara, uzaktan egitim ve farkli izleyicilerin,
farkli ihtiyaglarin1 karsilayan ucuz eglence sundugunu ileri stirmektedirler (Yaylagiil ve

Korkmaz, 2008: 135).
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Popiiler kiiltlirii bir miicadele alani olarak goren Fiske’ye gore, popiiler kiiltiir her
zaman, iktidar iligkilerinin bir pargasidir. Popiiler kiiltiir aracilifiyla egemenlik altina
alinmaya karsi taktikler gelistirilir, bu gii¢lerden kagilir veya bu giiglere kars1 direnise gecilir.

Fiske goriislerini su sekilde agiklamaktadir:

“Endiistri toplumlarinda poptiler kiiltir kendi o6ziiyle celigkilidir. Popiiler kiiltiire
doniistiiriilen metanin, ayn1 zamanda halkin ¢ikarlarim1 da temsil etmesi gerekmektedir.
Popiiler kiiltiir tiketim degil, kiiltiirdiir. Toplumsal bir sistem icerisinde anlamlar1 ve hazlari
yaratan, onlar1 dolasima sokan etkin bir siiregtir. Kiiltiir, endiistrilesmis de olsa, metalarin

alinip satilmasi ¢ergevesinde dyle adamakilli betimlenemez (Fiske, 1999: 35)”.

Fiske, popiiler kiiltiir tanimlamasinda halk vurgusunu gili¢lendirmektedir, ona gore
popliler kiiltiir, kiiltiir endiistrisi tarafindan tiretilmez, halk tarafindan yapilir. Bu yoniiyle de
kitle kiiltiiriinden farkli bir kiiltiirdiir. Kitle kiiltiirii, endiistriler araciligiyla iiretilip dagitilan
kiiltiirel metalarin toplumsal farkliliklar1 ortadan kaldiracak sekilde insanlara dayatildigina ve
bu endiistrilerin edilgin, yabancilagmis izleyici kitlesi i¢in kendi i¢inde bir biitiinliigii olan bir
kiiltiir yarattigina inanlarin kullandiklar1 bir terimdir diyen Fiske, popiiler kiiltiirii iiretenin
halk oldugundan ve halkin sabit bir sosyolojik kategori olmadigi noktasindan hareket
etmektedir (1999: 21).

Popiiler kiiltiirii egemen kesim degil, tam tersine halk olusturmaktadir bu sebeple de
popiiler kiiltlir insanlar1 yoneten bir kiiltliir degildir. Egemen giiclere karsi tepki iginde
bi¢imlendirildiginden popiiler kiiltiir egemen olanin kiiltiirii degildir ve asla onun bir pargasi
olamaz. Popiiler kiiltiir, toplumsal miicadelenin bir {iriinii olarak ortaya ¢ikmistir. Popiiler

kiiltir demek halkin kiiltiirii demektir (Lull, 2001: 104).

Popiiler kiiltiirii bir direnme alam1 olarak goren Fiske, ozellikle popiiler kiiltiir
metinlerinin tartismali ve karsit okumasinin, hakim kiiltiire kars1 bir direnme olusturacagini
ileri slirmektedir. Fiske popiiler kiiltiir iirlinlerinin ¢oklu okunmasiyla, hakim kiiltiire karsi
diren¢ olusacag tezini “lktidar Oyunlari iktidarin Isleyisi” (1993) g¢aligmasinda ortaya
koymustur ve oldukga iyimser bakis a¢is1 yliziinden siklikla elestirilmistir. (Dagtas, 2013: 16).

“Kiiltiir, bir ittifak (razi olmak anlaminda) ve diren¢ arenasidir. Kismen de olsa
egemenligin (hegemonya) ortaya ¢iktig1 ve giivence altina alindig1 yerdir. Bununla birlikte o,
sosyalizmin ve sosyalist kiiltiiriin yalnizca basit¢e ifade edilebilecegi bir alan degil; aym
zamanda tizerine tesis edilecegi yerlerden biridir. Popiiler kiiltlirlin 6nemi de bundan
kaynaklanir (Hall’den aktaran Storey, 2000: 10)”. Siradan insanlar kiiltiirel aptallar olarak

gormeyen Hall, bu kisilerin popiiler kiiltiir bi¢gimlerinde kendi hayatlarinin bir parcasi olan
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gercekligin nasil temsil edildiginin de farkinda olduklari iddiasini ileri siirmektedir (Hall'den

aktaran Ozbek, 2012: 87).

“Saf anlamda popiiler kiiltiir, ne bu siireglere kars1 gelisen popiiler direnis gelenekleri
demektir, ne de bunlara ya da bunlarin yukaridan dayatilmis bicimleri demektir. Popiiler
kiltlir, doniisiimlerin iizerinde isledigi zeminin ta kendisidir (Hall'den aktaran Cagan, 2003:

252)”.

Halkin i¢inden ¢ikan, dogan ve halk tarafindan tiretilen popiiler kiiltiir, halkin giliciiniin
gostergesi olarak goriilmektedir. Popiiler kiiltiire olumlu bakanlarin bir kismi burada adi
gecen halki, isci sinifiyla 6zdes olarak alir. Bu nedenle de is¢i sinifinin kiiltiirline karsi duyarl
olmak ve gelismesi i¢in ¢aba sarf etmek, toplumun huzuru i¢in gerekli olarak goriilmektedir

(Glingor, 1999: 11).

Kanadal1 iletisim kuramcisi ve diisiiniir olan Marshall McLuhan, genel olarak, kitle
iletisim araglarina ve onun kiiltiirel etkilerine karst olumlu bir bakis acgisina sahiptir.
McLuhan'in ileri siirdiigli en onemli diisiince, popiiler kiiltiirin ve popiiler kiiltiiriin
aktarilmasin saglayan unsurlarin, diinyada sinirlar1 kaldirarak toplumlar1 birlestirdigi ve
insanlar arasindaki siif bazli mesafeleri azaltmasidir. McLuhan’a gore kiiltiiriin belirleyici
ilkesi, igeriginden ¢ok iletildigi ‘aracin niteligi’ ile ilgilidir. iletisim araglarmin igerigi degil,
teknigi, daha dogrusu araglarin kendisi 6nemlidir. Giintimiizde farkli toplumlara ait kiiltiirel
ozellikleri tiim diinyaya yayan en etkili ara¢ ¢agdas medyadir. Cagdas medya, duygulari
ulagtirmanin bir¢ok farkli yontemine sahiptir ve haberlesme ile ilgili yiiksek teknolojileri
icermektedir. Farklt mekanlarda yasayan insanlar arasindaki iletisimin bu denli artmasi belirli
bir kiiltiire ait olma bilincini azaltmistir. Bu haberlesme ag1 sayesinde bireyler tiim diinyadan
haberdar olmakla kalmamakta ayn1 zamanda diinyay1 bir biitiin olarak algilamaktadirlar.
McLuhan’a gore diinya herkesin birbirinden haberdar oldugu bir koy ortamina
doniismektedir. Tipki kabile toplumunun iiyeleri gibi global/kiiresel kdyiin iiyeleri de
birbirlerinden haberdardir ve birbirlerine bagimlidir. Aradaki tek fark ise global koylin
mekansal olarak tiim diinyay1r kaplamasidir. Bu anlamda, kiiresel Olgekte bir diyalog
yagsanmakta ve tim bunlar 6nyargilara ve dar goriisliiliige son vererek biitiiniiyle bir degisim
mesaj1 vermektedir. Alisilagelen vatandaslik, devlet gibi kavramlar giderek artan oranlarda
sorgulanmaktadir. Yeni teknoloji herkes i¢in, diinyanin her kdsesini ulagilabilir kilmaktadir

(Eskinat, 1998: 37-38).

McLuhan’a gore, insanlar, global koylin tiyeleri olmaktan kurtulamazlar ve bu global

kdyiin iiyeleri arasinda kiiltiir birligi bulunmaktadir. Bir bagka ifadeyle, bu kdyde herkes ayn1
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kiiltiire sahiptir ve bu bakimdan da bireyler arasinda siniflasma bulunmamaktadir. Popiiler
kiiltiirin yayilmasini saglayan kitle iletisim aracglari, insanlar1 ve insanlarin yasam tarzlarini
belirlemektedir. McLuhan’a gore, teknolojiler yalnizca insanlarin kullandigi icatlar olmaktan
Ote, insanlar1 yeniden icat eden araglardir. Marshall McLuhan ile birlikte, popiiler teknoloji
poplilerlesmeye baglayarak, popiiler kiiltiiriin daha ¢ok yiiceltilmesine katkida bulunmustur.
Bu goriise gore, teknolojinin hizla ilerlemesi, okuryazarlik ve iletisimin yayginlagmasi

kitleleri demokratlastirmistir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 263).

Popiiler kiiltiirii bir direnis alan1 olarak goriip bireylerin popiiler kiiltiir iirlinlerinin
mesajlarin1 aynen alimlamayarak, kendi kiiltlir siizgecinden gecgirecegini savunan goriisiiyle
Amerikali kurame1 Lawrence Grossberg ,“popiiler” olani sosyolojik bir kategori olarak degil,
insanlarin ¢agdas diinyada devam eden politik miicadeleleri ve yasamlarinin olusturdugu bir

alan olarak ele almaktadir (Grossberg,1993: 90).

Popiiler kiiltiire olumlu bakis agis1 gelistiren Armand Mattelart’a gore bu kiiltiir,
direnenlerin, egemenlige kars1 miicadele etmeyi secenlerin kiiltiiriidiir. Popiiler kiiltiir kendi
basina var olmamistir, onu var eden egemen Kkiiltiirdiir. Popiiler kiiltiirii yasatan da bu
karsitliktir. Popiiler kiiltiir artik yasanmayan zamanlarin, ge¢misin kiltiirii degil aksine

bugiiniin kiltiiridiir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 111).

Popiiler kiiltiire olumlu gondermelerde bulunan bir diger diisiiniir olan Jameson’a gore
popliler kiiltiir, yiiksek kiiltiirden aslinda daha {istiindiir ¢linkii popiiler kiiltiir daha ¢ok kisi
tarafindan begenilir ve tiiketilir; bu bakimdan da popiiler kiiltiirii, kitlelerin begendigi ve
tikkettigi bir kiiltiir olarak gordiigiinden yiiksek kiiltiirden daha gergcek¢i bulmaktadir
(Jameson, 1979: 135).

Herbert J. Gans’a gore, siradan insanlar kisiliklerini olusturma asamalarinda,
kimliklerini gelistirme siireglerinde, yaraticilia ulagma seriivenlerinde ve kendilerini ifade
etme yollar1 bulmalarinda popiiler kiiltiir yararli bir rol oynamistir (2007: 81). Diger yandan,
popliler kiiltiir her seyi birbirine karigtirarak ortaya homojen bir kiiltiir ¢ikarir. Bu kiiltiirlin
demokratik unsurlar tasidig1 sdylenebilir. Higbir sey arasinda ayrimeilik yapmaz ve mesafeleri

esit olarak koyar (Cagan, 2003: 58).

1.1.8 Popiiler Kiiltiire fliskin Olumsuz Yaklasimlar
Popiiler kiiltiire iliskin olumsuz yaklasima sahip olan diisiiniirlerin baslicalar1 bu
boliimde ele alinmaktadir. Basta Frankfurt Okulu iiyeleri olan, Herbert Marcuse, Theodor W.

Adorno, Max Horkheimer olmak iizere John Storey ve Tiirkiye’de popiiler kiiltiire iligkin



25

onemli ¢aligmalara sahip Korkmaz Alemdar, Unsal Oskay, Irfan Erdogan, Veysel Batmaz ile

diger 6nemli diisiiniir ve kuramcilarin, popiiler kiiltiir ile ilgili goriislerine yer verilmektedir.

Popiiler kiltiirtin  kitleleri uyusturduguna, en sert tabiriyle onlart aliklastiran /
aptallastiran bir yapiya sahip olduguna inanan diisiiniirler, popiiler kiiltiire olumsuz yaklagim
sergilerken popiiler kiiltiirii orta siiflarin kiiltiirii olarak goriip mevcut diizene meydan okuma

0zelligini 6n plana ¢ikaran diisiiniirler ise olumlu tarafta yer almaktadirlar (Wilson, 1992).

Popiiler kiiltiire karst ¢ikip elestirel bir tavir gosterenler, bu tutumlarim1 birgok
gerekceye dayandirirlar. Popiiler kiiltiiriin metafizik, toplumsal biitiinliikk ve parcalanmanin,
yikict enerji ile ¢okiigiin bir kanit1 oldugunu ileri siirerler. Diger yandan ise popiiler kiiltiiriin
ticari bir ayagmin olmasi, gercekligi manipiile etmesi, insan iligkilerini siradanlastirarak
standart hale getirmesi, diisiik bir diizeye, muhafazakar ve aptallastirici bir etkiye sahip olmasi

bakimindan da elestirilmistir (Daviee ve Bigsby'den aktaran, Cagan, 2003: 234).

Kapitalist kiiltiirii anlamada olduk¢a 6dnemli bir yere sahip olan Frankfurt Okulu ayn1
zamanda popiiler kiiltiire kars1 miicadelede de uzun bir tarihe ve 6neme sahiptir. Frankfurt
Toplumsal Arastirmalar Enstitiisii 1923’te, Felix Weil, Friedrich Pollock ve ilerleyen
zamanlarda enstitlinlin yoneticisi olan Max Horkheimer tarafindan kurulmustur (Slater, 1998:
15-16). Popiiler kiiltiir incelemelerinde Frankfurt Okulu’nun 6nemi sahip olmasinin bir
sebebi, “kiiltiir endiistrisi” kavramini alana kazandirmis olmalaridir bu bakimdan popiiler
kiiltiire yaklagirken, kiiltiir endiistrisi kavramini da incelemek gerekmektedir. Popiiler kiiltiirii
anlamak icin ise i¢inde bulundugu sistemi anlamak gerekmektedir; ancak bu sekilde dogru bir
tanimlamaya varilabilir, bu bakimdan kitle kiiltiirtinii popiiler kiiltiir ile 6zdes olarak kullanan
Frankfurt Okulu iiyeleri aym1 zamanda kitle Kkiiltiirii ve elbette popiiler kiiltiiri
olumsuzlamaktadir (Glingér, 1999: 14). Frankfurt Okulu’nun goriisiine gore, kitle endiistrisi
kitleleri ideolojik bakimdan kéle gibi yonetirken ayni zamanda yonlendirmektedir. Frankfurt
Okulu diisiiniirlerinin iizerinde kafa yorduklar1 asil sorun, ‘insanin 6zgiirlesmesi’ sorunudur.
Bunun i¢in de, tarithsel ve toplumsal siirecleri inceleyerek, yasanan gelismelerin insanlarin
ozgiirlesmelerine degil kolelesmelerine katki sagladigini gormiislerdir. Bu noktada, kiiltiir
alanindaki gelismeleri analiz etmek ic¢in kiiltliir endiistrisi ve kitle kiiltiiri kavramini
gelistirirler. Frankfurt Okulu tiyelerinin kiiltiir endiistrisi kavramsallagtirmas1 iizerinde bu
denli durmasmin altinda yatan neden ise, kiiltiiriin endiistrilesme yoluyla aslinda kitleleri
egemen simiflar icin bir ikna ve hegemonya altina almasidir (Yaylagiil ve Korkmaz, 2008:

142-144).
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Kiiltlir endiistrisinin adi 1940’larda konulmus olmasina karsin, 1930’lardan 1969°da
Olene kadar Adorno’nun kiiltlir incelemelerinde basat role sahip bir kavram olmustur. Kiiltiir
endiistrisi kavrami, Adorno’nun ilk metin karalamalarinda kitle kiiltiirii diye adlandirilirken,
daha sonralan kiiltiirin asagidan ya da kitlelerden yiikselmedigini bunun tam aksine aslinda
yukaridan dayatilan ve yonetilen bir kavram oldugunu anlatmak i¢in degistirilmistir

(Kejanlioglu, 2005: 184).

Horkheimer ve Adorno, popiiler kiiltiir veya kitle kiiltiirii gibi tanimlamalarin yerine
kiltlir endiistrisi kavramini kullanmayi tercih etmislerdir. Bu tercihlerinin altinda yatan neden
ise, kiiltiirin, kiltiir endiistrisi tarafindan kendiliginden olmayan, yapay, metalagsmis /
ticarilesmis olarak iretilmis oldugunu distinmeleridir. Tiiketimin dogasini belirleyen bu
kiiltiir, kitleler tarafindan tiiketilmek iizere yapilandirilmigtir. Distiniirlere gore, kiiltiir
endiistrisi, kapitalizmin tahakkiimiinii yayginlastirma amaciyla teknolojiyi kullanmistir. Akl
da aragsallagtirmasinin yani sira insanlari ve onlarin kiiltiirel anlatimlarini  metaya
dontistiirmiistiir. Her iki diisiintire gore, kitle kiiltlirii triinleri halktan veya kitlelerden
kaynagini almaz, aksine, yukaridan dayatilan, yonetilen bir kiiltiir olarak tanimladiklari kiiltiir
endiistrisinin toplumsal denetim arac1 olarak kullanildigina vurgu yaparlar (Ozer ve Dagtas,

2011: 75).

Marksist edebiyat elestirisi ve kiiltiirel elestirilerde popiiler kiiltiir halk {izerine empoze
edilmis kitle kiiltliridiir. Ticari aygitlar tarafindan iretilir ve dagitilir; halk birbirinden farkli
olmayan atomlasmis kitle olarak goriiliir. Halkin bu iiretim ve dagitimda higbir denetimi
olmadig1 gibi hicbir yaratici ve verimli girisimi de bulunmaz. Burada Frankfurt Okulu
diistintirlerinin de belirttigi gibi, kiiltiir endiistrisinin rolii aydinlatma - aydinlanma kilifi

altinda yiiriitiilen bir kitle kandirmasindan ibarettir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 107).

Insanlar kendi degerlerini anlamak igin sahip olduklari mallar1 bir 6lgii aract olarak
kullanirlar. Bir bakima ruhlarini ve benliklerini, sahip olduklar1 otomobil, teknolojik arag
geregler, mal varliklar1 gibi nesnelerle kesfederler. Boylece bireyi topluma baglayan sistem
degiserek yerini yaratilan yeni gereksinimlere birakir. Marcuse’a gore reklam, sahte ihtiyaglar
yaratma konusunda oldukca etkilidir. Bu reklamlar, bireyler iizerinde tek tiplesmeye ve
birbirine 6zenen, kendi kisisel zevklerini ve se¢imlerini olusturamamis bireylerin glinden

giine artmasina sebep olur (Marcuse, 2010: 22).

“Kiiltiir endiistrisi konumunu saglamlastirdikca tiiketicilerin ihtiyacim1 topluca
karsilayabilmekte, bir ihtiyacit lretmekte, yonlendirmekte, disiplin altina almakta, hatta

eglenceye de el koyabilmektedir; ¢iinkii kiiltiirel gelismeye sinir konmamistir (Horkheimer,



27

1996: 202)”. Buradan c¢ikarabilecegimiz anlam sudur ki, kiiltiir endiistrisi kendisini,
tilketicinin ihtiyaclara yonelik iriinleri tirettigini belirterek savunuyordu; oysa tiiketicilerin

bu ihtiyaglar1 hissetmesini saglayan da farkli yollarla da olsa kiiltiir endiistrisinin kendisidir.

"Adorno’ya gore hakiki tecriibenin ve hakiki bireyin var olamadig1 ¢agdas yasamda,
Oznel tecriibenin yerini yOnetilen bir biling almistir. Bu nedenle, popiiler kiiltlir iiriinleri,
kiiltiir endiistrisinin  kotardigi, gidiliip yonetilmis soziim ona tecriibeyi yansitirlar

(Adorno’dan aktaran, Ozbek, 2012: 66-67)”.

Kiiltiir endiistrisi kapitalizm yanlist ideolojileri aktif olarak yaymaya ¢aligtig1 gibi ne
yaptigiin ¢okta farkinda olmayan, kendisini bitip tiikenmek bilmeyen bir eglencenin i¢inde
bulan bir kitle toplumu yaratir. Kiiltlir endiistrisinin en tipik mesajlar1 ise, uyumlu yasama,

tilketme, ¢aligsma, bireysel olarak basarili olma iizerine kuruludur (Smith, 2005: 72).

Kiiltiirtin bir endiistri haline gelmesine ortam hazirlayan gelisme kitle iletisim
araglarinin ortaya ¢ikmasidir, bu araglarla kiiltiirlin bizzat kendisi de endiistri haline gelmistir.
Frankfurt Okulu’na gore ozgiirlesme ve {itopik niteligin var olabilecegi yer yiiksek sanattir.
Yiiksek sanatin karsiti olan kitle kiltlirii ise tiiketicileri sistemle uzlastirir ve kapitalizme
hizmet eder. Bu sayede birey kendi toplumsal konum ve g¢ikarlarii saglikli bir sekilde
goremez, bu da beraberinde kacmilmaz olarak sahte ihtiyaglar ve yanlis bilinglilik
kavramlarmi getirir ki bu kavramlar, Frankfurt Okulu’nun o6ne siirdiigii glidiip yonetme

kuraminin da temel kavramlari niteligindedir (Ozbek, 2012: 66).

Topluma kitle iletisim araglar1 araciligiyla yayilan her tiirlii diistince ve davranis, Kitle
kiiltiirlintin bir parcasini olusturur. Kitle toplumunun kiiltiirii olan kitle kiiltiiriiniin iiretimine
tiiketici karar veremez. Uriinlerin iiretimine ve kitle iletisim araclar1 yardimiyla yayilmasina
karar verenler, egemen giiclerden baskasi1 degildir. Endiistriyel bir yap1 tarafindan standart
sekilde emtia formunda iiretilen kitle kiiltiirli araciligiyla mal ve hizmetlerin satisinin yan sira
kapitalist diinya goriisli de satilmis olur. Kitle kiiltiirii {iriinlerinin en popiiler olanlarini ve
genis kitleler tarafindan tiiketilen formlarini ifade etmek icin ise popiiler kiiltiir kavrami

kullanilir (Yaylagiil, 2008: 128,129).

Bireyin kendini yetersiz hissettigi, eziklik duydugu, toplumsal yasama uyum
saglayamadigi zamanlarda, popiiler kiiltiir énemli bir islev goriir. Popiiler kiiltiir bu gibi
durumlarda, gergek hayatin siirdiiriilebilmesi icin kolaylastiric1 bir etki sunar. Boylece, birey
var olan1 benimsemenin acisint ve utancini unutma egilimine girer. Birey gercek yasamin
acilarindan ve stresinden uzaklagmak istedigi anlarda popiiler kiiltiir iirlinlerinin tiiketicisi

konumuna gelir (Oskay, 2010: 262).
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Glinliik hayatin stres ve sorunlarindan kacgisa 6rnek olarak futbol verilebilir. Halkin
olan kiiltiir, halkin elinden alinarak, tizerinde degisikliklere gidildikten sonra halka geri
verilir. Bu degisim kitle iletisim organlariyla saglanir. Halkin oyunu olan futbol, halkin
elinden alinarak kitle iletisim yoluyla paketlenerek eglence haline getirilerek halka geri

sunulmustur (Alemdar ve Erdogan, 1994: 108).

Popiiler kiiltiir 6zgiirliigin kiiltiirii degildir. Fiske’nin belirttiginin aksine popiiler
kiiltiir, hicbir zaman o6zglrliigiin, miicadelenin, direnisin kiiltiiri olmamistir. Giiniimiize
gelindiginde de durum ayni kalmistir. Popiiler kiiltiir, yonlendiren ve kitleleri baski altinda
tutan bir yapiya sahiptir (Ozer ve Dagtas, 2011: 17). Bir baska ifadeyle, popiiler kiiltiir
pazarda tliketilmek i¢in, pazar tarafindan siparis edilen, 1smarlama kitle kiiltiiriinde yer alan
en popiiler triinleri ve tiikketimleri anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Popiiler kiiltiiriin
ozgiirliikklerin saglayicisi oldugu soylenebilir. Popiiler kiiltlir 6zgiirliik ortamini gelistirir.
Fakat diger yandan bu 6zgiirliik alan1 6zel tesebbiisiin madde ve ideoloji satis 6zgiirliigiinden
baskas1 degildir. Bireyin 6zgiirliigli gibi goriinen bu 6zgiirliik esas anlamiyla sahte gercekler
yaratan 6zel tesebbiisiin 6zgiirligiidiir. Popiiler kiiltiirde, tanimlayici gii¢ halk (tiiketici) olarak
goriinmesine karsin aslinda, iiretim bigimlerini tanimlayan ve satisin1 yapan reklamcilik
endiistrileridir. Bu anlamda ise, popiileri popiiler yapan gii¢ halkin giicii degil, ekonomik ve

ideolojik giigtiir. Bu giigte elbette ki halka bagimlidir (Erdogan, 1999: 22, 27, 28, 33).

Gramsci, Frankfurt Okulu temsilcilerinden farkli olarak, popiiler kiiltiir {irlinlerini
tiketen kitlenin sirf pazar ¢ikarlarinin karsisinda edilgen olarak durmadigini savunur. Eger
kitlelere tiiketilmesi i¢in sunulan herhangi bir {iriin ticari bir basar1 elde etmisse bunun nedeni
kendi basina bu kiiltiirlin piyasaya sunumundaki basaridan kaynaklanmaz. Asil neden iiriiniin
kitleler tarafindan anlasilmaya elverisli olmas1 ve kitlenin duygularina hitap etmis olmasidir

(Gramsci, 1999: 80).

Gramsci’nin etkisinde kalarak popiiler kiiltiiri degerlendirenler ise, popiiler kiiltiirii
halk tarafindan tretilen halkin kiiltiirii olarak gormezler. Popiiler kiiltiir bu anlamda ne halk
tarafindan iretilen kiiltiirdiir, ne de halki y6netmek i¢in iiretilmis olan bir kiiltiirdiir. Bu
yaklasima gore, popiiler kiiltiir yasadigr donemin 6zelliklerine gore form degistirebilen, belli
bir sahay1 kapsayan, bu sahada egemen, alt ve karsit kiiltiirel degerlerle etkilesim i¢inde olan
fakat egemen Kkiiltiirlin alt gruplarin kiiltiirii iizerinde gii¢ uygulamadig: bir kiiltiirdiir (Cagan,

2003: 73).

Tuncay Birkan, popiler Kkiiltiir kavramina yapilan vurgu ile yiiksek kiiltiirle

ilgilenmeyi bir tercih sorunu gibi gostermenin halkin biiyiikk kisminin bunlarla
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ilgilenebilmesinin onlindeki maddi engellerin g6z ardi1 edilmesi anlamma geldigini

diistinmektedir (2002: 13).

Yapilan elestirilerin ve yaklagimlarin kdkeninde, genellikle 1930’1u ve 1940’11 yillarin
kitle kiltiirii yaklasimi ve kiiltiirlin emtialagsmas1 konusundaki yaklasimlar bulunmaktadir

(Mutlu, 2001: 9).

1.2 Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam
1.2.1 Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim sozciigii, Tiirk Dil Kurumu’nun sozliigiinde, “Uretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi, tiketme isi, Uretim Kkarsiti” seklinde tanimlanmustir. Pazarlama
acisindan degerlendirildiginde tiiketim kavrami, mal satin alinmasiyla ilgili tiim diistinceleri
kapsar. Tiiketici deyimi ile de iiriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi anlatilmak istenir
(Odabas1 ve Barig, 2002: 20). Insanlar ulasabildikleri her seyi tiiketme giidiisiine sahiptir ve
Mackay'a gore, bu giidii son on yilda 6zellikle gelismistir (1997: 14).

"Tiliketim kiltlirdi, tiikketim bi¢imlerinin olusturdugu etkinliklerden, tutumlardan ve
toplum degerlerinden meydana gelir. Reklamlar basta olmak iizere medya, materyal
iyeliklerle git gide esdeger hale gelen 'iyi yasam' i¢in sonu olmayan bir 'en iyi' arayisini tesvik
eder. Bir bagka deyisle medya, 'iyi yasam' i¢in ucuz, kolayca erisilebilir ve sonu olmayan
tiketim yollar1 sunar" (Cindoruk, 1993: 13). Bir tiiketim toplumunda tiiketim sadece
ihtiyaclart karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda statli ve itibar kazanma, farkli olma, farkli
olarak bir gruba ve/veya ait olma bir kimlik kazanma gibi degerlere de sahip olabilmek i¢in
pratige gecirilir. Tiiketim toplumunda, "bireysel begeniler sadece toplumsal konumlar -yas,
cinsiyet, meslek, etnik durum, vb.- degil, tiiketicilerin toplumsal degerlerini ve bireysel yasam
bigimlerini de yansitmaktadir (Mutlu, 1998: 338).

Tiikketim toplumunu ve tiikketim kiiltiiriinii inceleyen Odabasi’na gore, insanlar,
tiiketimleri araciligiyla arzu ve isteklerinin Ozelliklerini belirtmek ya da bir iletisimde
bulunmak isterler. Bu anlamda tiikketimin sembolik bir yonii oldugundan bahseder ve
sembolik tiiketimle insanlarin kendileri hakkinda mesajlar ilettigini vurgular. Sembolik
tiiketimin nedenlerini ise sdyle siralar (1999: 58) :

1. Statii veya sosyal sinifi belirlemek,

2. Kendini tanimlay1p bir role biiriinmek,

3. Sosyal nitelikte bir varlik olusturmak ve bunu koruyabilmek,
4. Kendini baskalarina ve kendine ifade edebilmek,

5. Kimlik yansitmak.
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Bu amaglara yonelik olusan sembolik tiiketim ile simgesel bir anlatim da meydana
gelir. Bu da kitle iletisim araclarinda sunulan yasam tarzi; diger bir deyisle kiiltiir bigimidir.
Medyada bu bi¢imi en etkili sekilde topluma sunma yollarindan biri reklamdir. Reklamlar
"cesitli sekillerde dolaysiz bedensel tahrik ve estetik hazlar yaratan, tliketicinin kiiltiirel
hayalinde ve tikel tiikketim alanlarinda coskuyla karsilanir hale gelmis olan tiikketimin duygusal

hazlari"n1 (Featherstone, 1996: 37) olusturan riiyalar ve arzular diinyasidir.

Featherstone, reklam endiistrisi ile yakindan iligkili buldugu tiiketim ahlakini $oyle
tanimlar: “1920°1i yillarin sonunda devralinan yeni tiiketim ahlaki, an’1 yasamayi, hedonizmi,
0z disavurumu, beden giizelligini, paganizmi, toplumsal yilikiimliiliklerden bagimsiz olmayz,
uzak yerlerin egzotikasini, islup gelistirmeyi ve hayatin {sluplagtirlmasini coskuyla
selamliyordu (1996: 187)”. Bu Oyle bir diinyadir ki, demografik 6zellikleri ne olursa olsun
tiim bireyler tliketim kiiltiirii icerisinde kendilerini ifade etme olanaklarina sahiptir ve bu ifade
bicimlerini Featherstone aciklarken su ifadeleri kullanmistir. “Bu diinya iligkilerinde ve
tecriibelerinde yeninin ve en son modanin pesinde kosan, maceradan hoslanan, hayatin tim
olanaklarin1 aragtirmak i¢in riske girebilen, yasayacagi tek bir hayatin oldugunun ve bu
hayattan zevk almak, yasantilamak ve diga vurmak icin ¢ok gayret etmek gerektiginin

bilincinde olan erkek ve kadinlarin diinyasidir (1996: 147)”.

Tiiketim toplumu, II. Diinya Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikmistir. Savasin ardindan
gelen toplumsal refah, 1929 Amerika Birlesik Devletleri ekonomik krizi sonrasi tercih edilen
ekonomik politikalar, tiikketim toplumu veya tiiketim kiltlirii kavraminin dogumuna sebep
olmus ve bu tarz yasayis tiim diinyayi etkileyerek tiiketim artisina yol agmistir (Dagtas, 2003
78).

Durkheim, “esit hayat sartlar’” gibi kavramlar1 tartisirken satin alma giicii lizerine
yogunlasarak, her bireyin gelisip gosterigli bir yasam siirebilecegi idealini tagimistir (Miller,
1996: 117,132). Ote yandan tiiketimin, insanin &zgiirliigiinii elinden aldigini, baskalarina
bagiml kildigini, mutluluk ve refahin nesne tiiketiminden ge¢medigini ve tiikketimin insanin
yabancilasmasindaki en Onemli unsur oldugunu One ¢ikaran, tiketimin sirekli

kamgilanmasina karsi olan kat1 goriisler vardir (Odabasi, 1999: 4).

Diger yandan, tiiketim kavrami kisinin istegini tatmin etmesi bakimindan olumlu ve
doyurucu bir anlama gonderme yaparken, birey kendisi disinda var olan gii¢lere baglh
oldugundan ve ihtiyaglarinin neler olabilecegi konusunda dayatmalara maruz kalabildiginden,

her zaman mutluluk getirmeyebilir (Poole, 1993: 53).
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Tiiketim, sadece satin alma davranisi ile de alakali degildir, onun 6tesinde sahip olmak
ve olmak kavramlariyla arasinda derin bir bag vardir. Sahip olunan sey, kisiyi bir sey yapar;
yani onu sifatlandirir, etiketlendirir, kimligine veya imajma bir anlam katar; sahip oldugu
seyler ve kendisini saran ortam hakkinda bireyin ne hissettigi tiiketimin temel hareket

noktasidir. (Solomon ve digerleri, 1999: 1).

Lipovetsky’e gore mevcut kiiltiir, insanlar1 ihtiyaglarini acilen gidermeye, onlar1 hazza
6zendirmeye ve kendini gerceklestirmeye tesvik etmektedir. Bu kiiltiiriin insanlara verdigi
mesajlar ise su sekilde siralanabilir: Fazla oyalanmadan tiiket, seyahat et, kendini sev, higbir
seyden vazgecme ve istedigin her seye sahip olmaya g¢alis. Gegmistekinin aksine, parlak
gelecek hayallerinin  yerini, giinimiizde tiiketimle renklenen bir simdicilik almistir.
Hipermodernite ile ‘acil’ kavrami onem kazanmistir. Etrafimiza baktigimizda her yas
grubundan insanin programinin ¢ok yogun oldugunu goriiriiz, dolayisiyla zamanin da ¢ok
degerli oldugunu siirekli kendimize hatirlatiniz. Artik bizler, paranin veya ozgiirliigiin az
olmasindan ziyade, zamanin yetmemesinden sikayet ederiz. Bunun sonucu olarak da insanlar
artik yasadiklar1 her andan zevk almayr amaglamakta, bu tarz bir yasam siirmeyi

arzulamaktadirlar (Lipovetsky’den aktaran Kiligaslan, 2012: 67-68).

Tiirkiye toplumu baglaminda diisiiniildiiglinde tiiketim kiiltlirii; maddi triinlere ve
hizmetlere olumlu anlamlar atfedilen hedonist, gosteris ve bir gruba ya da kiiltiire ait olma —Ki
bu kiiltiir cogunlukla Bati1 kiiltiirii olmaktadir- gibi amaglar icin estetiklesmis {riinler ve
hizmetlerin satin alindigy, sahiplenildigi, tiikketildigi ve bir boliimiiniin de pesine diisiildiigii bir

ortamin kiiltiirtidiir (Zorlu, 2003).

1.2.2 Reklam

“Reklam; bir {irlin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak
sekilde, genis halk kitlelerine, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi
cabalarinin biitiiniinii iceren islevdir. ” Bu tanimla benzerlik gosteren diger bir tanimda ise
reklam; “kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir pazarlama iletisimi yontemi” olarak verilir.
Reklamda, reklam yapanin kimligi acik¢a belli olmalidir ve yapilan reklam i¢in reklami
yayinlayan ya da tasiyan araca para 6ddenmelidir. Goriildiigii gibi, bu tanimda reklam verme
konusunda, iletisim araclarindan faydalanma ve bu hizmetin bir ticret karsiliginda yapilmasi

ozelligi 6n plana ¢ikmistir ( Elden, Ulukok ve Yeygel, 2007: 62-63).

Reklam sayesinde kitle iletisim araglarinin mesajlarina maruz kalan en kiigiik tiiketici
grubuna bile ulasilabilir tam da bu sebeple reklam, tiiketim mallar i¢in iletisim karmasinin en

onemli noktasini olusturur. Isletmeler, rekabet ortamida devamliliklarini siirdiirebilmek icin,
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reklama fazlasiyla ihtiya¢ duyarlar. Reklamcilik, insanlik tarihindeki ilk alim-satim ya da
degis-tokus faaliyetlerinin baslamasina kadar gétiiriilebilir. ilk caglarda bile insanlar, satmak
istedikleri mallarin gilizelliklerini 6vmek suretiyle reklam yapmiglardir. 15. yiizyilda
matbaanin icadiyla giinlimiiz reklamciligimin temelleri atilmis olsa da sanayi devrimi ile
tiretimin artirllmasi, kitlesel iretime gecis, kitlesel reklami1 da beraberinde getirmistir.
Teknolojiyle beraber gelisen kitle iletisim araglart ise reklam medyasini karmasik bir sektor
haline getirmistir (Tayfur, 2006: 6).

Reklamin baglangicini magara duvarlarindaki ilk esya resimlerine dayandiranlar olsa
da bugilinkii haliyle reklamciligin temelleri, tasimaciligin gelisimi, dolayisiyla mallarin

dagitiminin kolaylagmasi, niifus artis1 ve sanayilesme ile birlikte, 20. yiizyilda atilmistir (Lane
ve Russell, 2001: 1-2).

Reklam, modern zamanlarin en temel iirlinlerinden radyo, televizyon, dergi ve gazete
gibi kitle iletisim araclar1 ile bireylerin yasamlarinda kendisine bir yer edinmistir. Reklamin
temel var olus nedeni kisaca, modern zamanlarin {iriin ve hizmetlerini daha genis kitlelere
tanitarak satisi1 tesvik etmek, yani izleyicisi, dinleyicisi veya okuyucusuna tanittig1 iirlin ya da

hizmetin tiikketimini 6zendirmektir (Horzum, 2008: 34).

Reklam, bireyi belli bir markanin satin alinmasi ile tiim arzularini tatmin edebilecegine
inandirmaya calisir. Boylelikle, iiriinii satin aldigt zaman tiiketicinin kendisini daha iyi
hissetmesini, kendisini daha ¢ok sevmesini, bagkalar1 tarafindan daha ¢ok sevilecegini
sanmasini saglar -ama bu bir sanmadan ibarettir-. Tiiketen birey, tilketim ile toplum iginde bir
rol ve statii kazanacagina inanir (Karagor, 2000: 101). Reklamlar kullanilmaya baglandig ilk
giinlerden bu yana insanlar1 etkileyen en gii¢lii anlatim bi¢gimlerinden biridir. Reklamin amac1
tanitmak, iiretici ile tiiketici arasinda iliski kurmak iken glinlimiizde reklamlar bu islevlerinin

yani sira bir yagsam bi¢imi satmaktadir.

Gilinlimiiz tiiketim toplumunda ise reklam, geleneksel tanim ve islevine yeni 6zellikler
katarak tiiketicinin hayatinda var olmaya devam etmektedir. Bu baglamda reklam, ihtiyagtan
ote sayginlik kazanma, farkli olma, cazibeyi artirma, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj
edinme, smif atlama gibi psikolojik ihtiyaclara dayandirilan simgesel degerler adina
yapilmaktadir (Dagtas, 2003: 78). Bu anlayisa gore tiiketici reklamdaki iirlinii ihtiyact oldugu

icin degil, yasam tarzina dair sundugu mesajlar sebebiyle satin almak ister.

Baska bir deyisle reklam, talep yaratma sanati olarak tanimlanmaktadir. Reklam ele
alinan mal veya hizmetleri hosa giden taraflariyla tanitarak yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina

yardim etmek olarak da ifade edilmektedir. Bu tanimda ise reklamin, hedef kitleye tanitimi
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yapilan {iriin ya da hizmetin olumlu yanlarmi gosteren, hedef kitlede hizmet ya da iiriine
yonelik ihtiya¢ yaratan bir konumda olmasi ve ikna etme durumu vurgulanmistir. 1964
yilinda Amerikan Pazarlama Birligi reklami; “reklam veren tarafindan bir iiriiniin, hizmetin ya
da fikrin, bedeli Odenerek, kisisel olmayan yollarla tanmitimi” olarak tanimlamistir.
Gliniimiizde bu tanim daha da genisletilmis; isletmeler, kar amaci olmayan kuruluslar, kamu
kurumlar veya bireyler tarafindan kendi iiriin ve hizmetleri, fikirleri hakkinda belli bir hedef
pazari olusturmak ve kitleyi ikna etmek amaciyla kitle iletisim araglarinda satin alinmis 6zel

zamanlarda veya yerlere ikna edici mesajlarin yerlestirilmesidir (Babacan, 2008: 22-23).

Reklamla ilgili tim tanimlar dikkate alindiginda reklam 5M “money- message-
mission-measurement-media” kavramlar1 yani “para-mesaj-amag-6lgiimleme-medya” olmak
tizere reklamin en 6nemli unsurlarini bir baslik altinda toplamaktadir. Bunlarin agilimi ise:

e Para; reklama ayrilan biitceyi,

e Mesaj; reklamda verilmek istenen iletiyi,

e Amag; reklamin ne kadar islevsel oldugunu,

e Olgiimleme; reklamin ne kadar islevsel oldugunu,

e Medya; reklamin hangi yayin araclarini kullandigini anlatmaktadir.

Reklam iiretici ile tiiketiciyi ayni ortamda bulusturarak, {iriin ya da hizmetin tanitimini

yaparak, tiiketiciye o iirlinii alma konusunda ikna etme durumudur (Elden, Ulukok ve Yeygel,
2007: 66) .

Reklam insan gdziiniin sinirlarinin eristigi her yerde; her kosede, her alani, otobiislerin
iistiinii, camlarimi, duraklarini, tramvayi, metroyu, havalimanlarini, gazeteleri, dergileri,
kalemleri, yiiriyen merdivenleri, lokantalari, posetleri, eczaneleri, cakmaklari, not
defterlerini, sapkalari, binalarin dislarini, zeplinlerle, balonlarla gokyliziini kaplamakla
kalmayip, radyoda ki sarkiyi, televizyondaki filmleri, spor miisabakalarinin yayinlarini ve
hatta sporcularin bedenini kullanarak kendi egemenligini kurmus durumdadir. Her firsatta
toplumlara kendi i¢inde ki mesaji empoze etmeye calisan artik neredeyse her yerde
gordiiglimiiz, duydugumuz hatta bize zorla gosterilen, ¢ogu zaman maruz kaldigimiz bir

anlatim bi¢imidir (Koban, 2009: 66-67).

Reklam kavramini farkli agilardan ele alarak tanimladiktan sonra, tarihsel olarak hangi
asamalardan gegerek giiniimiize geldigini incelemek agisindan oldukga dnemli bir tabloya
burada yer vermek yerinde olacaktir. Tablo 1.1'de verilen, reklamciligin tarihi ¢izelgesi

reklamin tarihsel gelisimini de 6zetle okuyabilmek i¢in gerekli goriilmektedir.
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Tablo 1.1 Reklamcihigin Tarihi Cizelgesi

M.0.3000 Kagak kole i¢in som altin ve sikke vaat eden yazili reklam

M.0.500 Napoli’de bulunan Pompeii antik kentinde, politik ve ticari amacli duvar yazitlari

M.S.1 Yunan binalarinda ilk biiyiik harf yazilir

1472 Londra kilisesi kapilarina ¢ivilenmis ingilizce ilk basili reklam

1650 Ik gazete reklam, calinan atlarin bulunmas: icin ddiil vaat ediyordu

1704 Amerika’daki ilk reklamin Boston Newsletter’da basilmasi

1729 Reklamda beyaz alan uygulamalarinin (Benjamin Franklin) kullanilmasi

1841 Volneyn B.Palmer’in Amerika“da ilk reklam ajansim kurmasi

1844 Ik dergi reklamlar

1876 “Komisyon karsilig1 reklam” sdzlegmesinin ilk kez uygulanmasi

1888 Printers’Ink adindaki, reklam profesyonelleri i¢in hazirlanan ilk yayin

1900 Reklamin dikkat gekiciligi ve ikna kabiliyeti {izerine psikolojik calismalarin
yapilmast

1900 Northwestern Universitesinin reklamcilig1 bir disiplin olarak kabul etmesi

1903 Scripps-McRae Cemiyeti“nin sansiir uygulamasina baslamast ve ilk yilinda
$500.000’11k reklam1 geri ¢cevirmesi

1905 Ik ulusal reklam plani ( Gilette tras bigaklari icin)

1911 Simdiki adi Amerikan Reklam Federasyonu olan kurum tarafindan reklamcilikta
diiriistliik kodlarinin tespit edilmesi

1920 Modern reklamciligin babasi sayilan Albert Lasker’in reklamciligi “basili
satigeilik” olarak tarif etmesi, Sinema yildizlarinin reklamlarda yer almaya
baglamasi, Dergilerde tam renkli baskiya gecilmesi

1922 Radyo’nun finansman ihtiyacim karsilamay1 basarmakla sonuclanan ilk radyo
reklami

1924 Sponsor destegine sahip ilk radyo yayini

1930 Advertising Age (Reklamcilik Cag1) dergisinin kurulmasi

1938 Lanham Trade Mark (Alameti Farika) yasasi ile marka isimleri ve sloganlarin
giivence altina alinmasi

1946 Amerika“da halka ag¢ik yayin yapan 12 TV istasyonu mevcuttur

1948 46 TV istasyonu faaliyette olup, 300 tanesi de yayma basglamak icin onay
beklemektedir

1950 TV’de ilk kez politik reklamlarin kullanilmasi

1971 Amerikan ordusunun goniillii askerligi tesvik etmek icin reklama baglamasi

1972 Petrol kitlig1 sebebiyle talebi yavaslatmay1 hedefleyen reklamlarla “pazarlamama”
déneminin yasanmasi

1990 Pazarlamacilarin harcamalarin1 reklamdan satis promosyonuna kaydirmalari
sonucu biiyiik ajanslarin batis1 veya birlesmeye gitmek zorunda kalmalari

1994 TV’nin tim pazara ulagsmak i¢in tek ara¢ olmaktan ¢ikmasi, reklam
profesyonellerinin pazar iliskileri bina etmeye yonelik yeni strateji olarak
biitiinlesik pazarlama iletisimlerini benimsemeleri

2000 400 milyon kullanici ile internet, TV’den sonra en hizli gelisen yeni reklam

mecrasidir

Kaynak: Arens, F.William, 2002, Contemporary Advertising, International Edition McGraw-
Hill, sf.31, ( Ozsoy ve Madran, 2010: 39-40 )

Reklam, yiizeysel goriinlisii degismis, bunun sonucu olarak kiskanilacak duruma

gelmis insanlar gostererek bizi bu degisime inandirmaya calisir ¢iinkii bilir ki kiskanilacak

durumda olmak, c¢ekici olmaya esittir. Bu acidan bakildiginda ise, reklamcilik gekicilik

tiretme siirecidir (Berger, 2008: 131-139). Dahasi, reklam 6ziinde 6zlem uyandirici bir seydir.
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Gorevi gegmisi, gegmisin 6zlem duyulan yanlarini gelecege satmaktir. Bir bakima reklam,
tikketicide iginde bulundugu yasamdan memnun olmadigi duygusunu az veya c¢ok
kamcilamayr amaclar. Kisi toplumun yasaminda degil, kendi 6zel yasaminda bir eksiklik
duymalidir. Reklam ona, sunulan nesneyi satin aldiginda yasaminin daha iyi olacagini soyler.
Reklamda s6zii edilen nesneye sahip oldugunda birey daha mutlu olacak, yasaminda eksik
kalan bir parca tamamlanmis olacaktir. Aslinda reklamin dayandigi temel huzursuzluk su
korkudan dogar: Higbir seyin yoksa sen de bir hi¢ olursun. Yani para harcama giicii, yasama
giiciiyle bir tutulur. Reklamlarda anlatilan masallara bakilirsa, para harcama giicili olmayanlari
gercekten kimse sevmezken, harcama giicline sahip olanlar ¢ilginca sevilir (Berger, 2008:
142-143).

“Reklamciligin ne kadar etkileyici, ne kadar giiclii ve ne kadar kiskirtic
oldugundan kusku duyulmaz. Onun bize sundugu, insan mutlulugunun gergek
kaynaklarinin imgeleridir - aile yagami, romantizm ve ask, cinsellik ve haz, arkadaslik
ve toplumsallik serbest zaman ve dinlenme, bagimsizlik ve yasamin denetimi - . Iste
bunlardan s6z ettigi icin reklamecilik, o kadar giicliidiir. Reklamciligin yanlighigi,
yaptiklarint gostermesinde degil (bunlar gercektir), verdigi yanitlardadir. Ask,
arkadaslik ve cinsellik isteriz ve reklamcilik bunun nesneler yoluyla saglanacagini
gosterir. Reklamcilik, insanin toplumsal iliskisi acisindan sahip oldugu arzuyu alip,
yeniden algilatarak, yeniden kavramsallastirarak bunu meta diinyasiyla
baglantilandirarak iletilebilecek big¢ime doniistiiren bir fantazya fabrikasidir (Jhally,
2002: 81)”.

Reklamlara baktigimizda en yalin anlamiyla bir {irliniin tanitimmin yapildigini
gormemiz kagiilmazdir ve bu gordiiglimiiz anlam reklamin diiz anlamidir. Ne zamanki
reklam1 bir gostergeler dizgesi olarak ele aliriz, o zaman bu reklamin altinda yatan ikinci
anlami, diger bir ifade ile yan anlami goriiriiz ve bodylece reklami okuma siirecimiz de
baglamis olur. Reklamin islevlerinden birinin insanlarin sahip olduklar1 seylerden daha
fazlasini, yenisini istemeyi saglamak ve ekonomik, maddi olanaklar1 ne olursa olsun, onlar1
daha fazlasini istemeye oOzendirmek oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Reklamim bunu
yapabilmesi i¢in de tanittigi iirlin ya da hizmete anlam yiiklemesi gerekmektedir. Ciinkii amag
iriinii satmak ve hedef kitleye bu lriinii satin aldirmaktir. Bu noktada reklamin bir imaj

yaratmas1 onem kazanmaktadir (Uzoglu Baygu ve Uluyagci, 2005: 81).

Jim Ring, reklam iletisimi boyutuyla dort temel kategori belirlemektedir. Bunlar;

e  Uriiniin farkina varilmasim saglayan reklamlar
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e Insanlarm diisiincelerini degistirmeye yonelik reklamlar
e Insanlarm goriislerini giiclendiren reklamlar

e Eglendirici reklamlar (Ring, 1996: 86).

Reklami ¢ok farkli agilardan kategorilere ayiran, smiflandiran pek c¢ok arastirmaci
bulunmaktadir. Bunlardan biri de, "Reklam Nasil Cozlimlenir" kitabinin yazari Rengin

Kiigiikerdogan tarafindan yapilan dortli siniflandirmadir :

Tutumu Tutum Degistirme
Giiclendirme
Eglendirme flgi Uyandirma

Sekil 1.1 Reklamin Dort Tiirii (2011: 12)

Yukaridaki sekilde reklamin dort temel tiirlinii goriiyoruz, giiniimiizde ise klasik
reklam anlayis1 yerini “cagdas”, “cekici”, “daha eglendiren”, “daha ikna edici” “daha etkili”
bir reklam anlayisina birakmistir. Ancak unutulmamalidir ki, reklam soylemi “devinim
icinde” , “kaygan”, “tam olarak simurlari belli olmayan”, “tiirdes olmayan” bir ozellikler
biitiinlinli ¢agristirmaktadir. Bu dogrultuda reklam iletisiyle “ikna ediciligin” saglanmasi da o

denli giiglesmektedir seklinde agiklamaktadir. (Kiiglikerdogan, 2011: 12)

McLuhan reklamciligi 20.ylizyilin en biiylik sanat tiirii olarak ilan etmistir. Oysa
reklamlar zorunluluktan dogmus tesadiiflere bagli bir sanattir ¢linkii reklam verenler her
zaman i¢in bir sanat yapitinin pesinde olmayip, genellikle pazarlama aracinin yaratilmasini
parasal agidan desteklemek isterler. Reklamlar simgeler diinyasi ile {iriinler diinyas: arasinda
bir koprii kurarken, {iriine yiikledikleri 6zel anlamlar ile mallardan markalar yaratmaya ¢aligir.
Reklamlar, giinliik yasamin, yaygin fantezilerin kabul edilmis kligselerin hem ger¢ek¢i hem de
¢ilgm yansimalarini sunmuslardir. Iste tiim bu 6zellikler reklamlar1 ¢agdas uygarhiga iliskin
yorumlar ac¢isindan en zengin kaynak haline getirmektedir. Bu haliyle reklam popiiler

tutkunun ve kaginilmaz olarak tiiketimin aracidir (Rutherford, 2000: 16-17).
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“Reklamin amaci, seyircide ya da izleyicide i¢inde bulundugu yasamdan bir 6l¢iide,
memnun olmadigi duygusunu kamgilamaktir. Reklamin korkung bir etkileme giicii vardir,
ayni zamanda reklam ¢ok 6nemli bir siyasal olgudur... Reklam ele gecirme giiciinden baska
bir gii¢ tanimaz. Biitiin diger insan yetileri ya da gereksinmeleri bu korkung giiclin buyruguna

sunulmustur” (Cevik, 1993: 33) .

1.2.3 Reklam ve Gostergebilim

Uriine sembolik anlamlar verme konusunda en etkili yontemlerden biri de reklamdir.
Markalarin, rozetlerin, amblemlerin, imajlarin gélgesinde kalan modern insan, reklamlarda
tam anlamiyla putlastirilan tirtinlere giidiilenmektedir (Giines, 1996: 202). Reklamlarin i¢inde
barindirdig1 sembolik giic her seyi dogal yasamin bir parcasitymis gibi gosterir ve tiiketim

toplumu gosterge ve imajlarla dolup tasar (Featherstone, 1996: 97).

Reklam metinlerine uygulanan gostergebilim, gosterge alis verisi lizerine yapilacak
calismalar ve mal alis verisi lizerine yapilacak arastirmalar i¢in disiplinler arast bakis agilari
getirir. Bu disiplinler aras1 alanda gostergebilim, reklam arastirmalarina yontem ve arastirma
amac1 agisindan katkida bulundugu gibi reklamda gosterge analizleri ve iletisim siireci igin
teorik bir zemin de saglar. Dahasi gostergebilim, analitik ufku dar olan s6zel alandan ikna
edici iletisimin i¢ ice gee¢mis coklu sifrelerine genisletir. Reklam, iki akademik disiplin,
ekonomi ve gostergebilim arasinda yatan bir aragtirma alanidir. Reklam, ekonominin devami
icin mesaj aligverisinin bir yerde zorunlu olarak isletildigi bir siirectir. Ekonomik sliregte
diisiiniildiiglinde ise reklam, s6z konusu mesaj alis verisinin hem araci hem amacidir (Noth,

1990: 476).

Gostergeler; sadece felsefe, bilim, doga veya insana dair yontemlerde kullanilmak
tizere degildirler, herhangi tlirde bir arastirma icin bir yontem olarak da kullanilabilirler.
Gostergebilim, bir aciga ¢ikarma, belirtme siirecidir ve her agiga vurma siirecinin dogasinda
aldatma veya kandirma olasiligi da pek tabi mevcuttur (Deely, 1990: 11). Bu durum reklam

mesajlart i¢in diisiiniildiiglinde daha da anlamli hale gelmektedir.

Greimas’a gore reklam, somut olan (iirlin) ile soyut olan (gostergeler) arasinda bir
aracidir. Reklamin anlam 6zelliklerinin, reklami yapilan {iriiniin olumlu 6zellikleri ile rakip
iiriiniin olumsuz oOzelliklerini agik¢a yahut gizli olarak karsilagtirmasi bakimindan ikili bir
yapidadir. Greimas bu baglamda reklamin bir mit oldugunu ileri siirer. Bu savini dayandirdig:
nokta ise sudur; reklamin konusu {iriiniin olumlu 6zellikleri ile rakibin olumsuz 6zellikleri

arasinda bir zitlik olusturmaktadir. Mitler de 6liim-yasam, seving-keder, savas-baris ve sevgi-
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nefret gibi evrensel insanlik sorunlarma ¢6ziim aramakla ugrastigina gore, reklam da

derinlerde bu zitliklari temel almasi agisindan bir mittir (NGth, 1990: 479).

1.2.4 Reklam ve Mitler

Barthes’a gore bir mit bir sey tizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da anlamanin
kiiltiirel yoludur. Bir madde, eylem veya eylem serisi, jest, mimik, stil, sosyal durumlar gibi
gosterge veya gostergeler setine genel bir kiiltiirel anlam verildiginde mitsel anlam ortaya
cikmaktadir. Mitler birbiriyle iligkili kavramlar zinciridir. Nasil yananlam gosterenin ikinci
diizeydeki anlami ise, mit de gosterilenin ikinci diizeydeki anlamidir. Barthes mitlerin ana
islevinin tarihi dogallastirmak oldugunu dile getirmistir. Bir bagka deyisle mitlerin yaydigi
anlamlar tarihi de beraberinde getirir; fakat mit olarak islevlerini siirdiirebilmeleri igin
yaydiklart anlamlarin tarihsel veya toplumsal degil de dogal oldugunu vurgulamalar gerekir.
Mit, seyleri oldugundan farkli gosterir ve ayrintilar1 yok sayar, bunu yaparken ise goriiniiste
oldugu gibidir. Bu bakimdan mitlerde siyasal ve toplumsal boyutlar gizli kalmistir (Aktaran
Erdogan, 2005: 130). Bu bakimdan denilebilir ki, mitlerin giiglii ideolojik gdrevleri vardir.
Mitlerin ¢ozlimlenmesiyle mitlerin gizli kalmis tarihleri, bir bagka deyisle sosyo-politik

isleyisleri ortaya ¢ikarilabilir.

Barthes, yapisal dilbilimden hareketle, Géstergebilimin Ilkeleri isimli eserinde
gostergebilimin temel ilkelerini ortaya koymustur. Bunlar: Dil ve s6z; gosteren ve gosterilen;
dizim ve dizge; diiz anlam ve yan anlamdir. Barthes, Saussure’iin dil/s6z ayirimindan yola
cikarak ‘soz’lin ¢ozlimlemesini dilin ¢ézlimlemesinin 6niine gecirir, dilin evrimini saglayan
sOzdiir. Anlamlandirmay1 anlayabilmek icin bireyin dilsel kodlarinin birlesimlerini ve bunlari
disa vurmasini saglayan diizenekleri ¢oziimlemek gerekir. Barthes, coziimlemelerinde
anlamlama edimini ele alirken gosterge kavramini da yeniden tanimlar. Anlamlama, gosteren
ile gosterileni birlestiren ve Uriinii gosterge olan edimdir. Saussure’iin kendi i¢inde kapal1 ve
degerini dizimsel degerinden alan gdsterge kavrami yerine Barthes, toplumsal baglami iginde
anlamlandirma degerini kuran gosterge kavramina gecis yapar. Boylelikle Saussure’iin
‘dizimsel diizlem’ kavraminin yaninda Barthes, ‘cagrisimsal diizlem’ kavramini gelistirir.
Yani anlamin kurulusunda ayni anda bir arada bulunmayan 6geler birbirine baglanir. Barthes
bu ¢agrisimsal 6gelere ‘dizgisel olgular’ adini verir ve gostergeleri dizgeler olarak ¢oziimler.
Hjelmslev’in diiz anlamli-yan anlamli diller ve {ist diller ayriminda baz1 degisiklikler yapar ve
dil i¢inde gostergeler araciligiyla kurulan anlamin diiz anlam ve yan anlam olmak {iizere iki
dizgeden olustugunu ortaya koyar. Diiz anlam ve yananlamdan hareketle somut kiiltiirel
metinler iizerinde ¢oziimlemeler yapar. Yananlami diizanlama dayandiran Barthes, diizanlam1

verili kabul eder ve ideolojiyi agiklamak i¢in de yananlam {izerinde durur. Yan anlamin 6nemi
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toplumsal gostergebilimin temelini olusturmaktadir. Barthes da dil ile ideoloji iligkisini
simgesel olanin alaninda tanimlar ve gostergelerden olusan dizgelerin anlamlandirmay1 nasil
olusturdugu ¢6ziimlenerek toplumsal olanin anlasilabilecegini soyler (Barthes’dan aktaran

Dagtas, 2003: 70).

Barthes’in “Mitler” ¢alismasinda, yananlam ideolojiye ve mitsel olana esittir.
Barthes’1in buradaki ideoloji anlayisi, hakim burjuva degerlerini mesrulastiran, mitsel isleyistir
ve Marks’in yanlis biling kavramina esdegerdir. Barthes popiiler kiiltiir metinlerindeki mitsel
temsiller ile “kiigiik burjuva degerlerinin” yeniden iiretildigini savunur ve bunu soyle agiklar:
"Burjuvazi kendi temel statlisiine sahip olmayan ve hayalin disinda da bu statiiyii
yasayamayacak ola tiim insanligi siirekli olarak kendi ideolojisinin igine ¢eker, bunun insanlik
icin maliyeti bilincin fakirlesmesi ve donuklagmasidir. Burjuvazi temsil etme bigimlerini,
kiigiik burjuva imgelerinin biitiin kurumlarina yayarak, toplumsal siniflar arasindaki hayali

esitligi onaylar (Barthes’dan aktaran Dagtas, 2003: 70)".

Gilinimiizde 6zellikle, gostergebilime karst modern diinyanin tarihinden kaynaklanan
israrlt bir talep vardir. Kitle iletisiminin gelismesi, dilbilim, iletisim kuramlari, bi¢imsel
mantik ve yapisal insanbilim gibi bilim dallarinin basarisi, anlambilim ¢éziimlemesine yeni

olanaklar saglayarak bu istegi desteklemistir (Barthes,1999: 31-32).

Levi-Strauss mitlerin tek baslarina anlasilamayacaklarini, fakat dil gibi farkliliklar ve
karsithiklar biitiinii olarak anlasilacaklarimi gosterir. Mitler araciligiyla toplumun kiiltiirel
degerleri iizerinden ge¢misten giiniimiize kadar olan doniisiimleri, benzerlikleri ve farkliliklar
ortaya koyarak toplumun zihinsel birlikteliklerini, yap1 taslarini belirler (Coward ve Ellis,

1985: 37).

Berger, ornegin, incelemis oldugu nemlendirici bir iiriiniin reklamindan ¢ikardigi
simgeler ve kodlarla reklamin igerdigi miti de ¢ekici bir sekilde dile getirir :

“ Pek ¢ok kozmetik reklami nem, 1slaklik ve bunlarla ilgili kavramlart viicudun
kurak bir ¢olde, kuru ve kisir bir ortamda kalma tehlikesi varmisg¢asina one ¢ikarirlar.
Bu reklamlar kadinlarin {ireme yeteneklerini yitirme korkusuna esdeger olan viicut
stvilarint kaybetme endisesini glindeme getirir. Bu bagka bir anlamda seksilik, cazibe
ile de iligkilendirilir. Viicut suyunun kaybi cinsel etkinligin ve kapasitenin yitirilmesi
esdeyisiyle cinselligin yok olmasi demektir. Bu nedenle kuru ten cinsel olarak pek
tepki vermeyen kadini animsatir, hatta kisirligi ¢agristirir. Bunun nedeni suyun bizim
diisiincemizde dogumumuzla yakindan iligkili olmasidir. Bu saflikla da baglantilidir:

vaftiz torenlerinde oldugu gibi (Berger, 1993: 136)”.
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Strauss, Amerikan yerlilerinin mitlerinin arkaik kokenleri {izerine ¢aligirken Barthes
ise modern zaman mitleri {izerine ¢alismistir. Burjuvazinin iktidarini tesis etme bigimlerinin
analizini igeren, Tiirk¢e’ye "Cagdas Soylenler" olarak c¢evrilen "Mythologies" isimli kitabinda
Barthes, yapisalc1 bir yaklasimla burjuva ideolojisini yarattigindan hareketle mitlere yonelik
bir elestiri gelistirdi. Kitapta, yeme, giyinme, tatile ¢itkma gibi ayinlerin, igaret sistemlerinin
bir anlamlandirma sistemi olan mitler tarafindan yonlendirildigini ifade eder. Barthes, dil,
sOylem, konugma edimi ve sozsel, gorsel pek cok anlam birimlerini de bu mit tanimlamasi
icinden degerlendirir. Barthes bu mitleri, egemen sinifin ¢ikarlar1 dogrultusunda islev goren,
onlar1 dogallastiran ve diinyanin o anki durumunu ebedilestiren temsil etme bi¢imleri olarak
tanimlar. Bu agidan bakildiginda, Barthes’in mit analizi, kapitalist ¢ikarlar1 destekleyen
diisiinme bi¢imlerinin nasil mitler haline doniiserek dogallastigin1 ve nasil egemen fikirler
olarak goriildiigiinii agiklamaktadir (Inal, 2003: 15). Ozetle, Barthes’m yaptigi, mitleri tarih
oOtesi gercekler olarak kavramanin yerine, onlar tiretildikleri tarihsel baglamla iligkilendirmek,

siyasetten arimnmig gibi goriinenin siyasal oldugunu gozler 6niine sermektir.

Barthes “Mitler” c¢alismasinda yananlami dogrudan mit ve ideolojiye esitlemistir.
Tarihsel bir mit analizi yapar ve modern mitlerin, tiiketime yonelik yeni diinya sisteminin
temel degerlerini mesrulastirmak {izere calistig1 fikrini benimser. Fiske ise bilim, cinsiyet,
basar1 gibi farkli iktidar olma bigimlerinin mesrulastirilmasini da birer mit olarak goriir. Levi-
Strauss da Greimas gibi modern mitlerin ilkel mitler gibi ikili karsitliklar arasindaki ¢eliskileri

¢Ozmeyi vaat ettigini savunur (Dagtas, 2003: 97).

Modern mitler, toplumsal gerceklerin i¢ini bosaltir ve sistemi hakli gdsteren anlamlar
yaratmak i¢in kullanilir. Boylelikle mitler, sistem tarafindan dayatilan sahte gercegin
¢ikarlarint mesrulastiran yeni anlamlar kazanir (Erdogan, 2007: 175). Buradaki sistem, reklam
verenler ve reklamcilarin olusturdugu, tirlinii satin aldirmaya 6zendirmek i¢in ¢alisan sistem,

c¢ikar ise {irliniin satisin1 bagarmak olarak algilanabilir.

Gostergebilim anlam sorunuyla ilgilenirken, mitler de dogayi, nesneleri, canlilar1 ve
diinyay1r anlama ve anlamlandirma ¢abasindan dogmuslardir. Mitler olaganiistiidiir ve ¢ok
genis bir yelpazede belirirler. O zaman i¢inde olaganiistii olan ve heyecan veren, ulagilmasi
zor olup, biiyiik ilgi uyandiran yenilikler de mit olabilir. Ornegin cep telefonlari, dijital
fotograf makineleri, insana benzeyen robotlar ve bu tip hayranlik uyandiran yenilikler de mit
olarak kabul edilebilmektedir. Aile, aile, mafya, asiret reisligi, kavusmalar1 biiyliklerce
engellenen iki gencin aski, entrika, komplo, baskalarinin hayatlarint merak etme, dedikodu,

bayram mitleri vb. daha 6nceki aragtirmalarda tespit edilmis mitlerdendir (Eker, 2004: 133).
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Tiiketim toplumu yaratmada biiyiik rolii olan kiiresel 6l¢ekli reklamlarda da mitlerin
kullanim1 yayginlagmaktadir. Kitle iletisim araglari, temelde ticari bir ara¢ olarak kar elde
etmek tizere kurulu olduklarindan daha ¢ok hedefe ulasmak kaygisiyla modern mitler
yaratmaktadirlar (Tellan, 2004).

1.2.5 14 Subat Sevgililer Giinii

Adorno ve Horkheimer’a gore hayatin her alami “kiiltiir endiistrisi tarafindan
metalastirilmakta ve bdylelikle hakim ideoloji hem ekonomik hem de ideolojik olarak
kitlelerin bilincinde yeniden iiretilmektedir. 19. yiizyildan itibaren etkisini her gegen giin biraz
daha arttiran ve sadece ulusal 6lgekte degil, kiiresellesme ile beraber uluslar arasi diizeyde de
yayginlasan tiiketim kiiltiirii ve ‘degerlerin metalagmasi’ hayatin her alaninda bi¢imlendirici

bir gorev gérmektedir (Arik, 2004: 80-82).

Sevgililer Giinii, giinlimiiz popiiler kiiltiiriiniin bir¢ok 6gesini lizerinde tasimaktadir ve
modern toplumlarda en dnemli popiiler kiiltiir iireticisi kaginilmaz olarak medyadir. Modern
toplumlarda medya, c¢ogunlukla biiyiikk sermaye giiglerinin kontrolii altindadir ve fiiretim
araglara sahip olmanin verdigi ideolojik iistlinliik bu araglarin yapilanmalarinda énemli bir
role sahiptir. Bu bakimdan denilebilir ki, medya giiniimiizde glindelik yasam kiiltiiriinli sadece
belirlemekle kalmayip ayni zamanda yeniden iiretmektedir. Bu yeniden iretimin baslica

soylemi de kitlelere tiiketim ideolojisini benimsetmektir (Arik, 2006: 146).

"Diin popiiler tanimlayan gii¢ halkti. Bugiin popiileri tanimlayan medya denen ve
reklamcilikla yasayan ticari amaclh ticari giictiir. Yani popiilerin tanimi halkin elinden
alinmistir; tanimi yapan sermaye giiciidiir (Erdogan, 1999: 135)". Bu a¢idan yaklasildiginda,
Sevgililer Giinii, bagka bir¢ok toplumsal pratik ile beraber; popiiler kiiltlirlin ve modern
hayatin en acik, en pembe rengi olarak toplumsal siiregteki yerini alir. Boyle bir giiniin
varligim1 tanimlayan, onu yasatan ise halktan ziyade sermaye giiciidiir. Medya ve reklamlar
araciligiyla, tiim diinyada 14 Subat Sevgililer Giinii her gegen yi1l daha da satafatl, diinyanin

en 6nemli giiniiymiiscesine kutlanmakta ve her gecen giin daha fazla popiilerlestirilmektedir.

Bahsedilen olusumda, olgular baglamindan kopartilir ve her sey birbirin yerine
gececek sekilde tasarlanir. Burada bahsedilen birbirinin yerine ge¢cme ifadesi, smnir
cizgilerinin bulaniklagsmasin1 ya da ortadan kalkmasini, boylelikle eskisinden farkli olan
varliklarin birbirinin yerine ge¢mesini ifade eder (Ritzer, 2011: 167). Birbirine gegcmeye en
belirgin 6rnek olarak ise tiiketim arzusu yaratilan ve Kkapitalizmin elinde daha da
‘ozellestirilen” 6zel glinlerdir. Tam da bdyle giinlerde ileti araciyla, ticari isletmeler; arzularla,

reklamlar ve ideolojiyle i¢ ige gecer ve metalastirilarak birbirine doniisiir (Arendt, 1996: 416).
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Kapitalizm, bu anlamda degerleri ve duygulart da kendi ideolojik yoriingesinde

pazarlamaktan geri durmaz ve bu baglamda sanati, dini, siyaseti, gelenekleri de aragsallagtirir.

Boyle bir siirecte agk da, din de, gelenekler de kendilerini piyasanin ydriingesinden
kurtaramazlar. Sevgililer Giinii gibi 6zel giinlerin kiiltiir endiistrisinin en gézde zamanlarindan
olmasinin asil sebebi, seylesen olgunun ekonomik ve bunun yaninda ideolojik potansiyelinin

biyiikliigiidiir (Hendrickson, 1995: 59) .

Medyanin koriikledigi  Sevgililer Guinti kiiltiir endiistrisinin elinde bir tiiketim
histerisine doniistiiriilerek, bu askin en gorlinlir oldugu zamanda agirlikli olarak ticari bir
formasyonda sunulur. Sevgiyi ifade etmenin ¢esitli yollari; ekonomik boyutu dogallastirilarak
medya araciligiyla tavsiye edilir. Bu giiniin coskusunu arttirmak i¢in medya tarafindan
hazirlanan enformasyon paketleri hizla yayilir. Bu paketin igerigi ise su sekillerde karsimiza
cikar: ‘nereye gidelim sayfalari’, ‘sonsuz hediye segenekleri sayfalari® elbette ki tim bu
sayfalar gizli reklam niteligindedir. Hediye sayfalarinin hazirliklar1 aylar 6ncesinden baslar ve
bu silire¢ tam olarak bir reklam ve halkla iligkiler kampanyasidir. Gazeteler, dergiler ve
televizyonlar bu 6zel giinde yayin akislarini degistirirler ve bu giine 6nem atfederler. Sadece
tiiketim alternatifleriyle ve alinan hediyelerle sinirli kalmayan bu giinde yeni “gereksinimler”

tiretilir ve tiiketiciye pek ¢ok farkli bicimde sunulur (Baudrillard, 1995: 78).

Tiliketim toplumunda, medya sahip oldugu giici gostermekte, televizyonda,
gazetelerde, internette yayginlagsan Sevgililer Giinii reklamlar1 ve promosyonlar, kisilerin
algisini tiiketime ¢cekmeye hizmet etmektedir. Bu baglamda, Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler
Giini, Babalar Giinii gibi pek ¢ok 6zel giiniin hayatimizda gittikce daha fazla yer kapladigim
gormemiz medyadan bagimsiz bir olgu olarak degerlendirilemez. Medya bize bu o6zel
giinlerde nasil davranmamamiz gerektigini, hangi hediyeyi tercih etmemiz gerektigini, hatta
sevdiklerimize hangi hediye araciligiyla ne kadar deger verebilecegimizi, sevgimizi nasil
gosterebilecegimizi bile anlatir. Bunun sonucu olarak da alinan hediyeler herkes i¢in benzer
olmaya baslar; ¢linkii hediye kavrami da modanin ve imajin giicline maruz kalmaktadir.
Toplumda moda haline gelen bir hediyelesme ve 6zel giin kutlama gelenekleri giin gectikge

artmaktadir.
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IKINCI BOLUM
14 SUBAT SEVGILILER GUNUNE ILiSKIN BASILI REKLAMLARIN ICERIK
ANALIZI

2.1 Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Teknikleri

Yapilan bu ¢alismada konuyu saglam bir kuramsal temele oturtmak i¢in Kiiltiirel
Incelemeler ¢ercevesinde, popiiler kiiltiir ve tiiketimi de kapsayan bir literatiir taramasi
yapilmistir. Reklamlarin incelenmesi ve smiflandirilmasinda igerik analizi yOntemi
kullanilmistir. Yapilan icerik analizi ile ortaya konulan bulgular 1s181inda, ikinci agsamada
gostergebilimsel analiz yontemi tercih edilmistir. Igerik analizi sonucunda belirlenen
kategorilerden secilen toplam 16 reklam, reklam c¢oziimlemelerinde siklikla kullanilan

gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir.

2.1.1 Icerik Coziimlemesi

Icerik ¢oziimlemesi, medya iceriklerinin arastirilmasinda ve bu iceriklere iliskin pek
¢ok soruya yanit verilmesinde kullanilan vazgecilmez yontemlerin basinda gelir (Wimmer ve
Dominick, 2000: 165). igerik ¢oziimlemesine iliskin farkli birgok tanimlama bulunsa da bu
tanimlamalardan en yaygin olarak kabul goreni 1952 yilinda Berelson tarafindan yapilmugstir.
Berelson’a gore igerik ¢oziimlemesi, iletisimin belirgin iceriginin nesnel, sistematik ve nicel
tanimlarini yapan bir arastirma teknigidir. Bu tanimda igerik ¢oziimlemesinin dort temel
unsuruna vurgu yapilmaktadir. Bunlar:

1. lgerik ¢dziimlemesi acik icerikle ilgilidir. Yani igerik ¢dziimlemesi, iletilen mesajin
acik igerigine odaklanan bir yontemdir. Ne sdylenmis ise onu alir ve igerigin neden
boyle oldugu ya da insanlarin buna nasil tepki verdigi ile ilgilenmez. Yine de igerik
coziimlemesi, agik igerigi ortaya ¢ikarmak icin kullanildigi gibi kapali anlamlar
ortaya c¢ikarmak icin de kullanilabilir. Ancak pozitivist aragtirma gelenegine dayanan
icerik ¢ozlimlemesinde asil olan, agik ya da kapali olam1 ortaya ¢ikarmak degil,
Olctlebilirliktir. Berelson’in igerik ¢ozliimlemesine iliskin olarak siraladigi nesnel ve
nicel olmas1 gerektigine iliskin vurgular1 bunu dogrulamaktadir.

2. lIgerik ¢oziimlemesi nesneldir. Pozitivist arastirma gelenegine dayanan icerik
coziimlemesi, nesnel bilgi anlayis1 iizerine kuruludur. Berelson’a gore ¢oziimleme
siniflamalarinin benzer iceriklere uygulanabilecek ve benzer sonuclar elde edebilecek
sekilde net olmalar1 gerekir. Nesnellik kavrami, optik bir arac¢ olarak ‘objektif’ ile

degismeceli olarak agiklanabilir. Oyle ki, objektiften bakan birisi gercekligi oldugu
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gibi goriir ve o objektiften kim bakarsa baksin gordiigiimiiz sey degismeyecektir,
goriinen sey objektifin gosterdigi olacaktir. Ancak icerik ¢oziimlemesi agisindan
nesnellik siklikla sorgulanan oldukga tartismali bir konudur. Bu elestirilerin odaginda
bulunan nokta ise iletisimsel icerigi kodlayan kodlayicilarin 6znelligidir. Bu sorun
kodlayicilar aras1 giivenilirlik ve uyum testleri ile asilmaktadir. Ozetle sdylenebilir ki,
icerik ¢coziimlemesi kategorik olarak nesnel bilgi elde etmeye yonelik bir yontemdir.

3. Icerik ¢dziimlemesine iliskin biitiin tanimlarin kabul ettigi en ayirt edici unsur igerik
¢Ozlimlemesinin nicel olmasidir. Nicellik, sayisallastirma islemini igermektedir ve
verilerin karsilastirilabilirliginin saglanmasi agisindan islevseldir. Pozitivist arastirma
gelenegi, dlgiilebilecek seylerin (nesne, olgu ya da siireclerin) bilgisinin pesindedir ve
igerigin Ol¢iilmesi, bunlarin nicel olarak ifade edilebilmesi, agik olmasi1 demektir.

4. Igerik ¢dziimlemesinin en dnemli unsurlarindan bir digeri de sistematikliktir. Belirli
bir yol izlenerek yapilir ve neyin, nasil yapilacagi 6nceden belirlenmistir. Diger bir
deyisle, icerik ¢oziimlemesinde kurallar agik olmalidir ve arastirmanin biitiin
boliimlerine esit oranda uygulanmalidir. Icerik ¢oziimlemesinin sistematik olusu, onun
tekrarlanabilir oldugunun da bir kamtidir. Bu sayede aynm1 malzemeyle, ayni yol
izlenerek ayni sonuglara -elbette herhangi bir 6lgme hatasit yapilmamigssa- ulasilabilir

(Atabek, 2007: 4-6, Gokge, 2001, 5.7-10).

2.1.2 Gostergebilimsel Analiz

Gilinlimiizde iletisim kavrami, insan hayatinin tim etkinliklerini kapsadigindan her
zaman ve her yerde goriilen bir olgudur. Aym1 zamanda iletisim, toplumsal olusu itibariyle
anlamlarin da paylasimidir. Paylasilan bu anlamlar1 ele alip inceleyen bilim dallarindan biri de
gostergebilimdir. En yalin tanimiyla gostergeleri inceleyen bilim dali olan gdstergebilimi
anlayabilmek i¢in gostergenin ne oldugunu iyice anlamak gerekir. En bilinen haliyle gosterge,
bir baska seyin yerini alabilecek nitelikte ve kendi disinda bir baska seyi gosteren her c¢esit
olgu, nesne ya da varliktir diyebiliriz. Bu tanim sadece dilbilim i¢in gegerli olmayip aym
zamanda gostergebilim, mantik, felsefe gibi ¢ok ¢esitli bilim dallar1 tarafindan da kabul edilir.
Birden fazla gosterge tiirlinden s6z edilse de hepsinin ortak paydasi insanla insan ve insanla
doga arasinda iletisim saglamay1 amag¢ edinmis olmasidir. Kisacas1 gostergeler hangi alanda
kullaniliyor olursa olsun tasidigi en temel 6zellik iletisim saglama 6zelligidir ve bu ylizden
toplumla ilintilidir (Giinay, 2002: 181). Bir baska ifadeyle, “insanin insan igin ve diinyanin

insan i¢in tasidig1 anlamlar1” arastiran bir bilimsel tasaridir gostergebilim (Rifat, 2014: 7).

Sozcliglin en genis anlamiyla, bir baska seyin yerini alabilmesini saglayan 6zellikler

tasidigindan kendi disinda bir nesne, olgu, varlik belirtebilen 6gedir gosterge. Algilanabilir
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nitelik tagiyan bu 68e bir tiir uyaran olarak da diisiinebiliriz: Anliktaki imgesi bir baska
uyaranin imgesine bagl oldugundan onu ¢agristirabilen bir uyaran. Ornek vermek gerekirse
duman, atesin; giilen bir yliz, mutlulugun; balik s6zciigii, bir hayvanin gostergesi sayilir.
Oldukga degisik alanlari, hem dilsel, hem de dil dis1 diizlemleri ilgilendiren bir kavram
oldugundan gosterge kavrami caglar boyunca tartisilmig, birbiriyle Ortiismeyen pek c¢ok

goriisiin ortaya atilmasina sebep olmustur (Vardar, 2001: 71).

Kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini
alabilecek nitelikte olan her ¢esit bigim, nesne, olgu, vb. dille ilgili bilimlerde genel olarak
gosterge olarak adlandirilir (Rifat, 1998: 113). Gosterge terimi ‘isaret’ kelimesini kapsar ve
zaman zaman isaretle es anlamda kullanilmigtir. Bir disiplin i¢inde gostergebilim, en basit
anlamda gostergelerin analizi veya isaret sistemlerinin nasil isledigi {izerine yapilan

arastirmalar1 ifade eder (Barthes, 1994: 4).

Tiirkce’de ozellikle dilbilim sozcligii 6rnek alinarak iiretilmis olan gostergebilim
(semiologie) terimi ilk bakista “gostergeleri inceleyen bilim dali” ya da “gdstergelerin
bilimsel incelemesi” olarak tanimlansa da gilinlimiizdeki etkinlik alani, kendisini
olusturan“gosterge” ve “bilim” sozciiklerinin anlamsal toplamindan fazla ve degisik bir boyut

kazanmistir (Rifat, 1996: 9).

Tiirkce’de gosterge denince akla ilk olarak ara¢ gelmektedir. Gostergenin sozliik
anlami, ‘bir aygitin islemesiyle ilgili kimi 6l¢timlerin sonucunu kendiliginden gdsteren aractir.
Ornegin otomobildeki benzin gdstergesi, kii¢iik bir aragtir. Gstergenin islevi, bir durum ya
da olgu hakkinda dolayli yoldan bilgi vermektir. Dolayisiyla, bir gostergeyi dogru

okuyabilmek i¢in nasil okunacaginin 6nceden d6grenilmis olmasi gerekir (Erkman, 1987: 8-9).

Gostergebilim bagimsiz bir bilim degildir. Kiltlirtin farkli yanlariyla ilgilenen
dilbilimi, edebiyat, miizikoloji, sanat tarihi, arkeoloji, tarih, sosyoloji, siyasal bilimler, teoloji,
iletisim bilimleri gibi pek cok dogal ve kiiltiirel alanlarin gostergesel karakterlerini inceler
(Erdogan ve Alemdar, 2002: 350). Bizi tamamen cevreleyen gostergeleri anlamanin yolu,
gostergelerin  diger gostergelerle kurduklar1 yapisal iliskiyi anlamakla miimkiindiir.
‘Gostergeleri inceleyen bilim” olarak kisaca tamimlanan gostergebilim, bu yoniiyle,
yasadigimiz diinyayr anlamamizda ve anlamlandirmamizda bize yardimci olan bir bilim dali

konumundadir. Tam da bu sebeple sosyal bilimler agisindan da olduk¢a 6nemli bir yontemdir.

Baudrillard, bir gdsterge sanayisi igerisinde yasadigimizi su sozlerle vurgulamaktadir:
"Bati'min yaptigi en biiylik isin diinyanin ticarilesmesi, her seyi ticaretin

yazgisina birakmis olmasi oldugu sdyleniyor. Oysa en biiyiik is, diinyanin
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estetiklesmesi, kozmopolit bicimde sahnelenmesi, gorilintilye doniistiiriilmesi,
gostergebilimsel olarak diizenlenmesi olmalidir. Bizim tanik oldugumuz sey, ticaretin
maddi kurallarinin 6tesinde, reklamlar, medya ve goriintiiler araciligiyla her seyin bir

gOsterge sanayisine doniismiis olmasidir (Baudrillard, 1995: 21)".

Saussure’lin takipgisi olan Barthes, anlamlandirmanin iki temel diizeyi olarak kabul
edilen diizanlam (denotation) ve yananlam (connotation) kavramlarini gelistirerek sistemli bir
model ortaya ¢ikarmistir. Diizanlam, bir metindeki gostergelerin ortak olarak algilanan, acik
anlamina gonderme yaparken anlamlandirma siirecinin birinci diizeyidir ve kimligini
belirleyen, bilinir yapan, gosteren, isaret eden, atayan, adlandirilan, verilen anlamdir. Bu
yonilyle de dogrudan isaretlemeyi ve bir kelimenin isimlendirdigi seyi anlatir. (Erdogan ve
Alemdar, 2002: 353). Diizanlam, ger¢ek diinyadaki nesnenin zihinde olusturdugu ilk yansima
ise, yananlam gostergenin izleyicinin duygu, heyecan ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda
meydana gelen etkilesimdir. Bu acidan da anlamlandirma siirecinin ikinci diizeyidir. Bu
asamada okuyucu tanimlamis oldugu (diiz anlaminm ¢ikardigl) gostergenin yorumunu yapar.
Her gosterge okuyucuya psikolojik ifadeler cagristirdigi i¢in bir yananlama sahiptir. Bir baska
ifadeyle yananlam 6zneldir, nedensizdir ve bir kiiltiire 6zgiidiir (Lusted'den aktaran Tekvar,

2006) .

Bu tez caligmasinin igerigine baglh kalarak, bu iki kavramla ilgili soyle bir 6érnek
verilebilir: bir reklamdaki yiiziik kutusunun fotografi bir tektas yiiziigli anlamlandirdig1 gibi
(ki bu diizanlam) ayn1 zamanda, zenginlik, statii, elde edebilirlik, sevilir olma, her seye deger
olma gibi iligkisel anlamlar1 (yananlam) vermek icin de kullanilir. Miicevher reklamlarinda,
ambalajla birlikte, oldukg¢a giizel, dekolte kiyafetler icerisinde, seksi goriiniimlii bir kadin
sadece bir kadin1 anlamlandirmaz; ayn1 zamanda miicevher ile ¢ekici hale gelen kadinin, nasil
elde edilebilecegini de ima eder. Yiiksek lisans tezi olarak hazirlanan bu arastirma, basili
reklamlara yonelik betimleyici bir arastirma niteligindedir ve tezde gostergebilimsel yontem
kullanilmistir. Modern insanin tiim hayati gostergelerle kusatilmisken, goriinenin ardindakini
gorebilmek, alt mesajlar1 okuyabilmek ve yiizeyle birlikte derindeki anlamlart ayirt edip

¢cozebilmek giinlimiiz insaninin yasaminda artik bir gerekliliktir.

Ozellikle Tiirkiye’de, bu konuda yapilmis c¢alismalarda dikkati ceken sey,
gostergebilimin temel kuramcilarindan Roland Barthes’in yapitlarindan ¢okga yararlanilmis
olmasidir. Barthes’in reklamlara gostergebilimsel yaklasimi pek ¢ok arastirmaya Onciiliik
etmistir. Barthes, daha ¢ok ¢agdas mitlerin analizi tizerinde durur ve bununla ilgili Mitler /
Mythologies (1973) adl1 bir ¢alisma ortaya koyar. Bu yapita gére mitler, kapitalist sistemdeki

baz1 ideolojileri mesrulastirmak i¢indir ve bu ideolojileri topluma dogalmis gibi yansitir. Bu
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yaklasimda bireylerin mitlerdeki ilintili kavramlarin farkinda olmalarma ragmen bu
kavramlarin mitsel niteliklerinden haberdar olmadiklar1 da vurgulanmaktadir (Dagtas, 2003:

64).

2.1.3  Evren ve Orneklem

Calismanin arastirmadan olusan ikinci boliimiinde, birinci boliimde kuramsal olarak
ele alan popiiler kiiltiir ve reklam iligkisinin irdelenebilmesi i¢in 14 Subat Sevgililer Giinii
temal1 basil1 reklamlar secilmis ve bu reklamlara igerik analizi yontemi uygulanmustir. Igerik
analizi sonucunda elde edilen kategorilerden amaca uygun olarak 6rneklem belirlenmis ve
secilen reklamlar iizerinde popiiler kiiltiir ve reklam iligkisini ortaya koyabilmek igin,

gostergebilimsel analiz yapilmustir.

Calismanin sinirlar1 olarak 1 Subat 2015 - 15 Subat 2015 tarihlerinin segilmis
olmasinin nedeni, bu tarihler arasinda 14 Subat Sevgililer Giinii temali reklamlarin incelenen
gazetelerde yogunlukla yer almis olmalaridir. Ayrica incelenen reklamlar sadece belli
kategorilerde secilmezken; belli tarihler (1-15 Subat 2015) arasinda seg¢ilmesi c¢aligmanin

amacina uygunlugu agisindan tercih edilmistir.

Bu calismada, Tiirkiye’nin en ¢ok satan ilk 10 gazetesinde 1 Subat 2015 - 14 Subat
2015 tarihleri arasinda yaymmlanan reklamlar, farkli acilardan incelenmistir. Incelenen
gazetelerin magazin ve cumartesi — pazar ekleri ile birlikte, Sevgililer Giinii 6zel eki
yayinlayan 5 gazetenin (Posta, Habertilirk, Milliyet, Sabah, Tiirkiye) ekleri de analize tabi

tutulmustur.

2.1.4 Arastirma Sorulari

e Sevgililer Giinii temali reklamlar1 olusturan gorsel ve metinsel oOgelerin ortak
ozellikleri nelerdir?

e Sevgililer Giinii temal1 reklamlarin, belirlenen tarihlerde incelenen diger reklamlara
orani nedir?

e Sevgililer Giinii temali reklamlar agirlikli olarak hangi iirlin/hizmet grubunda daha
fazla yayimlanmaktadir?

e Reklamlar, mesajlarim1 giiclii bir sekilde tiiketiciye iletmek igin popiiler kiiltiir
ogelerini, 6zel giin kavramini ve ortak kiiltiirel kodlar1 kullaniyorlar m1?

e Sevgililer Giinii temal1 reklamlarda kullanilan ortak kiiltiirel kodlar (metinsel ve gorsel

ogeler) ne sekilde kullanilmaktadir?
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2.2 14 Subat Sevgililer Giiniine iliskin Basih Reklamlarin icerik Analizi

Calismanin arastirma boliimiinde, medya igeriklerinin arastirilmasinda ve bu igeriklere
iliskin pek ¢ok soruya yanit verilmesinde kullanilan, vazgecilmez yontemlerin basinda gelen
icerik analizi (Wimmer ve Dominick, 2000: 165) yontemi kullanilmistir. Bu calismada,
Tiirkiye’nin en ¢ok satan ilk 10 gazetesinde, 1 Subat 2015- 14 Subat 2015 tarihleri arasinda
yayimlanan reklamlar, farkli agilardan incelenmistir. Incelenen gazetelerin magazin ve
cumartesi — pazar ekleri arastirmaya dahil edilirken, Sevgililer Giinii 6zel eki yaymlayan 5

gazetenin (Posta, Habertlirk, Milliyet, Sabah, Tiirkiye) ekleri de analize tabi tutulmustur.

2.2.1 Reklamlarin Gazetelere Gore Dagilimi

Tablo 2.1 Reklamlarin Gazetelere Gore Dagilim °

Gazete Ad1 Sevgililer Giinii | Diger Reklam | Toplam Oran

Temali Reklam | Sayilari Reklam

Sayilarn Sayilarn
1. Zaman 17 46 63 %27
2. Posta 53 86 139 %38
3. Hiirriyet 113 217 330 %34
4. Sozci 40 78 118 %34
5. Sabah 94 204 298 %31,5
6. Habertiirk 67 87 154 %43,5
7. Tirkiye 17 54 71 %24
8. Milliyet 55 116 171 %32
9. Bugiin 12 26 38 %31,5
10. Yeni Safak 20 59 79 %25
Tiim gazeteler 488 973 1461 % 33,4

Tirajlarma goére numaralandirilarak incelenen gazetelerin Sevgililer Giinii temali
reklam sayilari, diger reklam sayilari, toplam reklam sayilari ve Sevgililer Giinii temali
reklam sayilarinin toplam reklam sayisina olan oranlar1 Tablo 2.1°de gosterilmektedir. Ayrica
gazetelerin giin bazinda reklam sayilari tablolar halinde ekler bdliimiinde sunulmaktadir. Bu

tablolara iligskin bulgular ise her gazete i¢in birer paragraf halinde asagida verilecektir.

? Belirtilen tarihlerde incelenen gazetelerin giin bazinda, daha ayrintili bilgisi ekler kisminda bulunan tablolarda
yer almaktadir.
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Tirajlara gore Tiirkiye’nin en ¢ok satan gazetesi Zaman’da 1-14 Subat 2015 tarihleri
arasinda yayimlanan reklam sayis1 toplamda 63’tlir, bu reklamlardan 17'si Sevgililer Giini
temasim1 tagimaktadir. Sevgililer Giinii temali reklamlarin sayisinin genel reklam sayisina
oran1 %27'dir. Genel olarak s6ylemek gerekirse, bu tarihlerde yayimlanan her 4 reklamdan
1’1 Sevgililer Giinii ile ilgilidir. Diger yandan, incelenen diger gazetelerin reklam sayilart goz
Ontine alindiginda, Zaman Gazetesi reklam sayis1 bakimindan Bugiin Gazetesi'nden sonra en

az reklam yayinlayan gazete olarak goriinmektedir.

Posta gazetesinde 1-14 Subat 2015 tarihleri arasinda yayimlanan reklam sayisi
toplamda 139’tur, bu reklamlardan 534 Sevgililer Giinii temasin1 tagimaktadir. Sevgililer
Giinti temal1 reklamlarin sayisinin genel reklam sayisina orant % 38°dir. Oldukga yiiksek olan
bu oran, popiiler kiiltiiriin bir iirlinli olan 14 Subat Sevgililer Glinii’niin, reklamlar tizerinde ne
denli biiylik etki gosterdiginin de bir kanit1 olarak yorumlanabilir. Ayrica, Posta Gazetesi
incelenen gazeteler arasinda reklam sayis1 bakimindan 4. sirada yer almaktadir ve belirlenen
haftalarin tirajlarina goére, Tiirkiye’nin en c¢ok satan ikinci gazetesi olma o6zelligini
tasimaktadir. Reklamlar s6z konusu oldugunda, gazete satis sayilart onemli bir etken
oldugundan bu nokta dikkat g¢ekicidir. Posta gazetesi 11 Subat Carsamba giinii, Sevgililer
Giinii i¢in 6zel ek ¢ikarmigtir ve o tarihte yayimlanan reklam sayis1 13 iken, bu reklamlardan

7’si Sevgililer Glinii temalidir®,

Hirriyet Gazetesi'nde 1-14 Subat 2015 tarihleri arasinda yayimlanan reklam sayisi
toplamda 330°dur ve bu rakam diger gazetelerin reklam sayilari ile karsilastirildiginda
hepsinden daha yiiksektir, bu baglamda Hiirriyet Gazetesi reklam yayinlama agisindan ilk
sirada yer almaktadir. incelenen 330 reklamdan 113’ii Sevgililer Giinii temasini tagimaktadir
ve Sevgililer Giinii temali reklamlarin sayisinin genel reklam sayisina orani ise , %634’tiir. Bu
oran, Ozellikle iki haftalik bir siire¢ géz Oniine alindiginda 14 Subat Sevgililer Giinii'niin

reklamlar iizerindeki etkisi daha iyi anlasilacaktir.

Incelenen on gazete icerisinde ortalama bir reklam sayisina sahip olan Sozcii
Gazetesi'nde, belirlenen tarihlerde yayimlanan toplam reklam sayis1 118°dir. Sevgililer Giinii

temal1 reklamlarin sayist 40 olarak belirlenirken, bu say1 genele oranlandiginda ise kargimiza

yaklasik %34 orani ¢ikmaktadir.

Toplam reklam sayis1 bakimindan incelendiginde ikinci sirada yer alan Sabah
Gazetesi'nin Sevgililer Giinii temali reklam sayis1 94’tiir. Bu rakamin genel reklam sayisina

orani ise %31,5’tir. 12 Subat Persembe giinii gazetenin Sevgililer Giinli i¢in 6zel olarak

® Belirtilen tarihlerin bilgisini igeren tabloya eklerden ulasabilirsiniz.
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yaymlamis oldugu 6zel ekinde 21 reklam Sevgililer Giinli temasimi tasimaktadir. O giin
yayimlanan reklamlar ile kiyaslandiginda Sevgililer Giinii temali reklamlarin diger reklam

sayilarindan fazla oldugu gérﬁlmektedir4.

Belirlenen tarihlerde Habertiirk Gazetesi'nde toplamda 154 reklam yayinlanmistir ve
bunlardan 67’si Sevgililer Glinii temal1 reklamlar kategorisinde yer almaktadir. Bu say1 genele
oranlandiginda ise karsimiza %43,5 orani1 ¢ikmaktadir. Neredeyse her iki reklamdan birinin
Sevgililer Giinii ile ilgili olmasi aragtirma agisindan olduk¢a onemli bir sonugtur. Habertiirk
Gazetesi 11 Subat Carsamba giinii rutin olarak her giin yayimladig: eklerin yani sira 6zel bir
Sevgililer Giinti eki c¢ikararak sadece o giin, 14 adet Sevgililer Giinii temali reklam
yaymnlamistir®. Sayilardan da anlasilacag: iizere, Sevgililer Giinii 6zel eki reklam sayilarma ve

temalara da biiylik 6l¢iide etki etmistir.

Incelenen gazeteler arasinda ortalamanin altinda reklam sayisi ile yer alan Tiirkiye
Gazetesi'nin toplam reklam sayist 71 iken Sevgililer Giinii temali reklam sayis1 17’°dir. Bu
say1, toplam reklam sayilarina oranlandiginda %24 rakami ¢ikmaktadir ve genel olarak
sOylemek gerekirse, bu tarihler arasinda gazetede yer alan her 4 reklamdan 1’1 Sevgililer
Gilinli temas: ile ilgilidir. Tirkiye Gazetesi'nde dikkat ¢eken bir diger nokta ise, 8 giin
Sevgililer Giinii temal1 reklam yayinlanmazken, Sevgililer Glinii'ne bir hafta kala reklamlarin
yayinlanmaya baslanmis olmasidir. Ayrica adi gegen gazete, 12 Subat Persembe giinii
Sevgililer Giinii eki ¢ikarmis ve ekte Sevgililer Giinii temal1 9 reklam yer almustir®. Gorildugu
gibi Sevgililer Giinii temali yayimlanan toplam 17 reklamin 9’u sadece bu ekte yer almistir.
Denilebilir ki, 14 Subat Sevgililer Giinti yaklastik¢a gazetenin reklam sayisinda da belirgin bir

artis olmustur.

Incelenen gazeteler arasinda reklam yaymlama sayilart bakimindan ikinci sirada yer
alan Milliyet Gazetesi toplamda 171 reklama yer verirken bunlardan 55’1 Sevgililer Giinii
temasina sahip reklamlardan olugmaktadir. Bu say1 genel reklam sayisina oranlandiginda ise
karsimiza %32 orani ¢ikmaktadir. Milliyet gazetesi 12 Subat Persembe tarihinde rutin olarak
her giin yaymladig eklerin yani sira 6zel bir Sevgililer Giinii eki ¢ikararak sadece o giin, 18
adet Sevgililer Giinii temali reklam yaymlamustir’. Sayilardan da anlasilacag iizere, Sevgililer

Giinti ozel eki, reklam sayilarina ve temalara da biiyiik 6lciide etki etmistir.

* Ayrintili tabloya ekler kisminda yer verilmistir.
® Belirtilen giiniin tablosu ekler kismundadr.

® Ayrintili tabloya ekler kismunda yer verilmistir.
” Ayrintili tabloya ekler kisminda yer verilmistir.
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Incelenen gazeteler arasinda en az sayida reklama sahip olan Bugiin Gazetesi'nin 1
Subat -14 Subat arasindaki tarihlerde yayimlanan reklam sayisi toplamda 38’dir. Yayimlanan
reklamlardan 12’si Sevgililer Giinii temasi tasimaktadir, bu say1 genel reklam sayisina
oranlandiginda ise karsimiza %31.5 rakami ¢ikmaktadir. Incelenen gazeteler arasinda reklam
sayilar1 bakimindan kiyaslandiginda ortalamanin bir hayli altinda reklam sayisina sahip olan
Bugiin Gazetesi, Sevgililer Giinii temali reklamlarin oranlandiginda ise diger gazetelerle
benzer bir deger vermektedir. Bu bulgu, Sevgililer Giinii'niin reklamlar {izerindeki belirleyici

etkisini ortaya koymakta ve arastirmay1 destekler bir nitelik tasimaktadir.

Belirlenen tarihlerde, 6rnekleme dahil edilen Yeni Safak Gazetesi'nde ise toplamda 79
reklam yayimlanmistir ve bunlardan 20°si Sevgililer Giinii temali reklamlar kategorisinde yer
almaktadir. Bu say1 genele oranlandiginda ise karsimiza %25 orami ¢ikmaktadir. Incelenen
iki haftalik siirecte, Yeni Safak Gazetesi'nde ¢ikan her 4 reklamdan 1’i Sevgililer Giinii

temasini tasimaktadir.

Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, belirlenen tarihlerde incelenen gazetelerin
ortalama reklam sayisi 146°dir®. Bu oran, Sevgililer Giinii temali reklam sayilar1 bakimindan
hesaplandiginda ise gazete basina diisen ortalama reklam sayis1 49°dur. Genel reklam sayilari
bakimindan ortalamanin altinda kalan gazeteler: Zaman, Tiirkiye, Bugiin, Yeni Safak, Sozcii
ve Posta iken; ortalamanin {istlinde olan gazeteler Hiirriyet, Milliyet, Habertiirk ve Sabah

gazeteleridir®.

2.2.2 Sevgililer Giinii Temah Reklamlarin Uriin Kategorilerine Gore Dagihm

Tablo 2.2 Sevgililer Giinii Temal Reklamlarin Uriin Kategorilerine Gére Dagilim

Uriin Reklam Sayilar Oran
Elektrik /Elektronik 57 %25
Kozmetik 31 %13
Ev Tekstili / Mobilya 31 %13
Miicevher / Saat 29 %12
Kitap / Kitap evi 22 %10
Otomobil 24 %10
Yiyecek 17 %7
Kiyafet 12 %5
Diger 10 %4
Uriin Reklam Sayilar1 Toplam 233 %100

8 Bu oran toplam reklam sayismimn (1461), incelenen toplam gazete sayisina (10) boliinmesiyle bulunan ortalama
bir degerdir.
% Ayrintil grafik degerleri eklerdedir.
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Sevgililer Giinii temali reklamlarin kategorilere gore dagilimi incelendiginde, iiriin
kategorisi baslig1 altinda ilk sirada %25’lik oranla elektrik-elektronik {iriinler gelmektedir.
Ayn1 zamanda hizmet sektoriinde yer alan teknoloji magazalar kategorisinde ise %24’liik pay
gbze ¢arpmaktadir. Bu rakamlar genele oranlandiginda ise, tiim reklamlarda toplamda %24,5
oranin1 vermektedir. Goriildiigii lizere incelenen reklamlarin kategorik dagiliminda tiim
reklamlarin neredeyse dortte biri “teknoloji” ve “teknolojik iirlinler” iizerinedir. Teknoloji
marketlerinin ve teknolojik iirtinlerin reklamlari ile okuyucular ‘en son’, ‘en yeni’, ‘en moda’
olan akilli telefonu, tableti ya da diger teknolojik {irlinii satin alma noktasinda
yonlendirilmekte, tiiketime tesvik edilmektedir. Ancak bu tiikketimin ihtiyaca yonelik bir
tilketim oldugu sdylenemez. Bu, siklikla var olan ‘akilli’ bir telefonu bir kenara birakip s6zde
‘daha akillisin1’ almak seklinde gergeklesmektedir. Veblen’in (2005: 130-139) sozleriyle
sOyleyecek olursak bu tiiketim ihtiyaca yonelik degil, gosteris tliketimidir ve gosteris
tilketimi, list sinifsal konumu vurgulamanin bir aracidir. Yani X marka akilli telefonun sz
gelimi X6 versiyonu piyasaya sliriilmiisse giiniimiiz toplumu agisindan bakildiginda, ayni
markanin 3,4 ve 5 modellerini kullanmanin ‘gdsteris’ acisindan pek bir anlami yoktur. Zira
tilketim kiiltiirii agisindan kullandiginiz otomobil, giydiginiz kiyafetler, oturdugunuz ev / evin
bulundugu semt, taktiginiz aksesuarlar ve kullandiginiz cep telefonu bir biitiin olarak statii ve
prestij gostergesidir. Bu nedenle kapitalizmin yaratis1 olan ve insanlarin bir yi§in olarak
tilketime yonlendirildigi 6zel giinler, daha dogrusu ‘6zel tiikketim giinleri’, reklamverenler
acisindan Ozellikle cep telefonu, tablet vb. gibi teknolojik {iriinlerin hedef kitlelere
pazarlanmasi i¢in paha bicilemez firsat olarak goriinmektedir. Nitekim bu durum, yukaridaki
tablodan da agik bir sekilde okunmaktadir. Uriin kategorisinin altinda yer alan ev tekstili /
mobilya ile kozmetik {iriinler %13’liik paya sahiptir. incelenen reklamlar igerisinde bu
kategoriyi %12’lik dilimle miicevher / saat takip ederken, otomobil ve kitap / kitabevi
kategorisinde yer alan reklamlarin orami ise %10’dur. Uriin bagh@ altinda incelenen

kategoriler arasinda, %7 yiyecek, %5 kiyafet ve %5 diger oranlar1 yer almaktadir.
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2.2.3 Sevgililer Giinii Temahh Reklamlarin Hizmet Sektorii Kategorilerine Gore
Dagilim

Tablo 2.3 Sevgililer Giinii Temali Reklamlarin Hizmet Sektorii Kategorilerine Gore

Dagilim

Hizmet Reklam Sayilari Oran
Banka / Banka Kartlar 67 %27
Teknoloji Magazalari 60 %24
Market 45 %18
Otel / Eglence 30 %12
Gsm Operatori 23 %9
Aligveris Merkezi 18 %7
Kargo 9 %3
Hizmet Reklam Sayilar1 Toplam 252 %100

Sevgililer Giinii temali reklamlarin kategorilere gore dagilimi incelendiginde, hizmet
sektorli kategorisi baghigi altinda %?27’lik oranla Banka / Banka Kartlar1i gelmektedir.
Kapitalizmin en etkili silahlarindan biri olan kredi kartlar1 bu kategori igerisinde kendine
olduk¢a 6nemli bir yer tutmustur. Boylece, ozellikle kredi kart1 reklamlartyla bu 6zel giinde
sevgilinize paraniz olmasa dahi sahip oldugunuz -reklam vaatlerine gore- ¢ok ozellikli ve
oldukca islevsel kartiniz ile hediye alabilirsiniz. Zira giiniimiiz tiiketim toplumu, piiriten is ve
para biriktirme ahldkinda oldugu haliyle, bir “fasarruf ciizdan” degil, “kredi kartlar:
toplumudur” (Bauman, 1999: 50). Bu orana olduk¢a yakin olan teknoloji magazalar1 %24
iken, market %18’lik bir paya sahiptir. Sevgililer Giinii i¢in otel ve eglence mekani sunan
reklamlarin yiizdesi ise 12’dir. Bu oranlart %9 ile GSM operatorleri, %7 ile aligveris

merkezleri ve %3 ile de kargo sirketi reklamlar1 takip etmektedir.

2.2.4 Reklamlarda Kullanilan Sloganlar ve Sikhiklar: 10

Bu c¢alisma agisindan incelenen reklamlarda "neye" ve "nasil" vurgu yapildiginin
ortaya konulmasi énemlidir. Bu nedenle bu ¢alismada Sevgililer Giinii temali reklamlarda,
siklikla hangi unsurlar iizerinden hedef kitleye mesaj aktarildiginin tespit edilmesi i¢in
reklamlarin sloganlarina bakilmistir. Reklam metninin analizinde olduk¢a onemli bir yere
sahip olan sloganlar, asagida verilen tablolar ile ait olduklar1 kategori baglaminda siralanarak,

kullanim sikliklartyla birlikte verilmektedir.

19 fncelenen sloganlar kategorilere gore tablo haline getirilmis ve sloganlar siklik derecelerine gore siralanmaigtir.
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Tablo 2.4 Market

Market Slogan Sikhk
Migros Tiirkiye’nin En Sevilen Siipermarketi 15
Carrefour Gergek Asklar Carrefoursa’da 15
Migros Askiniza lyi Gelecek Firsatlar 3)
Kipa Sevgililer Giinii’niiz Kutlu Olsun 4
Migros Bu Firsatla Askinizi Tatlandirin! 1

Tablo 2.4’te market kategorisi altinda incelenen reklamlarda, ii¢ biliyiik market
zincirinin bes farkli reklam slogani goriilmektedir. Bu sloganlarda en dikkat c¢ekici unsur,
birbirinden farkli olan bu metinlerde ask, sevgi, Sevgililer Giinii s6zciiklerinin kullanilmis
olmasidir. Sevginizi paylasmak, askinizi yasamak icin belirtilen marketlerden aligveris
yapmaniz sloganlar araciliiyla tiiketiciye salik verilirken, nasil daha mutlu olacaginiz da
“firsat, kampanya” sozciikleri ile vurgulaniyor. Tiiketici bu marketlere giderek, vurgulanan
firsatlar1 yakaladiginda ayni zamanda, bu 6zel giinde biiylik askini1 da gerektigi gibi yasama

firsatin1 kagirmamais olacaktir.

Tablo 2.5 Yiyecek

Yiyecek Slogan Sikhik
Bolulu Hasan Usta Tatl Asiklar1 Kalbimiz Sizinle! 8
Flotty Loves Yumurtalar: Hayatiniza Birazcik Ask Katin 3
Eataly Kalbe Giden Yol Eataly’den Geger 3
Eataly Sevgililer Giiniinii Kutlamanin En Lezzetli Yolu | 2
Safya Aygicek Yagi I¢ine Bir Parga Sevgi Kattik 1

Tablo 2.5’te yiyecek kategorisi altinda incelenen reklamlarda, dort farkli markanin
sloganlar1 goriilmektedir. En fazla tekrarlanan slogan “Tatli Asiklar1 Kalbimiz Sizinle” iken,
reklam gorselinde kullanilan kalpli tatli kabr slogani destekler niteliktedir. Ayrica, Sevgililer
Giinti ile oldukg¢a 6zdeslestirilen ¢ikolatanin hakimiyeti bu reklamda da goriilmektedir. Bu
kategori altinda incelenen tiim sloganlarda ™ask", "sevgi”, "Sevgililer Giini", "kalp”
sozciikleri gegmektedir. Bu bakimdan her bir slogan Sevgililer Giinii'niin 6nemine atifta
bulunmaktadir. Tercih edeceginiz yumurta ile bile “hayatiniza ask katabileceginiz” gibi, yine
tercih edeceginiz yiyecek markasi ile sevgilinizin kalbine giden yolda emin adimlarla

yiiriiyeceginizin garantisi bu reklamlar araciligiyla tiiketiciye sunulmaktadir.
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Tablo 2.6 Teknoloji Magazalar:

Teknoloji Magazalari Slogan Sikhik
Teknosa Sevgililer Giinii Hediyesi Teknosa’dan Alinir 19
Gold Teknoloji Askina 15
Vatan Sevgilin Yoksa indirim Var 8
Bimeks Yoksa Siz Hala Sevgilinize Kalpli Yasttk mi | 6
Alryorsunuz?

Mediamarkt Mutlu Olmak I¢in Sevgili Sart Degil 5
Bimeks O’nun Kalbine Giden Yol En Cok Cesitle Bimeks’te 4

Tablo 2.6°da birbirinden farkli bes teknoloji magazasinin reklam sloganlarini
gormekteyiz. Sloganlar incelendiginde genel olarak Sevgililer Glinli'ne vurgu yapildigi, bu
0zel giinde tliketicinin sevgisini gerektigi gibi gosterebilmesi i¢in mutlaka bu magazalara
ugramasit gerektigi sOylenmektedir. "Teknoloji”, ™ask", "sevgi”, "Sevgililer Giinii"
sOzciiklerinin gectigi sloganlarda sevgiliniz varsa zaten mutlu oldugunuz varsayilmakta,
yoksa tliziilmemeniz gerektigi, “Sevgiliniz yoksa indirim var” slogani ile mutlu olmanin bir
yolunun da indirimlerden gectigi vurgulanmaktadir. “Mutlu olmak igin sevgili sart degil”
slogani ile sevgi/sevgilinin yerine teknoloji bir ikame olarak koyulmakta; “Yoksa siz hala
sevgilinize kalpli yastik m1 aliyorsunuz?” slogani ile de ge¢misteki hediye aligkanliklarina
vurgu yapilirken, artik zamanin degistigi, sevgilinize sevginizi gosterebilmek icin kalpli
yastiktan ¢ok daha fazlasini (maddi olarak da daha pahali olan teknolojik {irtinleri) almaniz
gerektigi soylenmektedir. Degisen hediyelesme kiiltiiriine yapilan vurguyu bir baska sloganda
da agikga gorebiliriz “Sevgililer Giinii hediyesi Teknosa’dan alinir”. Slogan olduk¢a agik
sekilde tiiketiciyl sevgisini gosterebilmek i¢cin mutlaka bir magazasina bekledigini, bu giinde
alimacak hediyenin sevgiliye layik olabilmesi i¢in teknolojik bir iirlin olmasi gerektigine

gonderme yapmaktadir.
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Tablo 2.7 Elektrik / Elektronik

Elektrik-Elektronik | Slogan Sikhik
Grundig Icinden Hediye Cikan Hediye 11
Samsung Askinizin Hediyesi Galaxy A’dan 7
Miele Miele camasirlariniz1 yikayip kurutsun siz de sevginizi | 7
doyasiya yasayin!

Vestel Havada Ask Kokusu, Vestel’de Firsatlar Var 6
Vestel 14 Subatta Tiim Sevenler Venus’le Vestelleniyor 5
Samsung Tiirkiye’nin En Sevilen Cep Telefonu Markasi 1

Tablo 2.7°de Elektrik-elektronik kategorisi altinda toplamda bes markaya ait, alti
slogan bulunmaktadir. En fazla sikliga sahip olan “Icinden hediye cikan hediye” slogani
Sevgililer Giinii i¢in 6zel olarak diisgiiniilmiis bir diziistii bilgisayar reklamidir ve sevgilisine
bu hediyeyi alan kisinin ayn1 zamanda bir harici bellek hediye kazanacagi vurgulanmaktadir.
Boylece c¢ift tarafli bir fayda saglanacagi reklam vaadi olarak Oniimiize konulmaktadir.
“Askimizin hediyesi Galaxy A’dan” slogan siklig1 7 iken verilen mesaj oldukga agiktir, yine
ayni sikliga sahip Miele markasinin kullandig1 sloganda ise sevginizi doyasiya yasamanizin
on kosulu, bir Miele marka ¢amasir makinesi edinmeniz gerektigidir. Vestel markasinin
kullandig1 iki farkli sloganda ise, ask ve sevgi sozciiklerine vurgu yapilirken Samsung’un
tercih ettigi sloganda ise bir durum tespiti yapilarak “Tiirkiye’nin en sevilen cep telefonu
markas1” oldugunun alt1 ¢izilmistir. Bu sloganda da Sevgililer Giinii'ne iligkin géndermeyi (en

sevilen olma durumu) gérmek miimkiindiir.

Tablo 2.8 GSM Operatorleri

GSM Operatorleri | Slogan Sikhik
Avea Sevgilinin Kalbine Giden Yol Avea’dan Geger 10
Vodafone Sevgililer Giinii'nde Son Teknoloji Hediyeler Cok | 10

Satanlar Masasi’nda

Turkeell Markayla Miisterinin Biiyiik Aski 6

Tablo 2.8’de Ug farkli GSM Operatoriine ait sloganlar gériilmektedir. Ug sloganda da
“ask", "sevgi, "Sevgililer Giinii” sozciikleri ile sloganda Sevgililer Giinii'ne iliskin verilmek
istenen mesaj desteklenmistir. “Sevgilinin kalbine giden yol Avea’dan gecer” sloganinda,

sevgilinize verdiginiz degeri gdstermek ic¢in, onun kalbine hitap etmeniz i¢in mutlaka bir
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Avea bayiine ugramaniz gerektigi tiiketiciye dikte edilmektedir. “Sevgililer Giinii’'nde Son
Teknoloji Hediyeler Cok Satanlar Masasi’nda” sloganini kullanan Vodafone, tim sevgilileri
magazalarina bekledigini sOylerken aynm1i zamanda “son teknoloji” ve “cok satan”
kavramlarma vurgu yaparak tiiketiciye, sevgilinize verdiginiz degeri ancak bu sekilde
gosterebileceginiz yolunda bir mesaj vermektedir. ‘“Markayla miisterinin biliylik aski”
sloganinin sahibi Turkcell diger GSM operatorlerine gore daha duygusal bir slogan
kullanmaktadir ve miisterisiyle markasi arasindaki sadakate dayanan birliktelige vurgu
yapmaktadir. Bu noktada Turkcell’in diger GSM operatorlerine gore daha koklii bir gegmise

sahip olmasi bu slogani kullanmasinda etken olmus olabilir.

Tablo 2.9 Banka / Banka Kartlan

Banka / Banka Kartlari Slogan Sikhik
Bonus Bonus’tan Asik Olunacak Firsat 15
Bonus Sizde Ask Bonus’ta Firsat Bitmez 10
Miles&Smiles Sevgilinizi Havalara Uguracak 2000 Mil 6
CardFinans Sevgililer ~ Giiniiniz ~ Kutlu, = CardFinansla | 6

alisverisiniz mutlu olsun!

CardFinans Sevgililer Giinii’nde de CardFinans lazim! 5

Yapikredi Sevgide Smur Tanimayanlarin Sevgililer Giini | 3
Kutlu Olsun

Bonus Her Sey Askiniz I¢in! 3

Akbank Bizim Igin En Degerlisi Bize Verdiginiz Deger 3

Axess Love More 2

Tablo 2.9°da banka / banka kartlarinin kullandiklari sloganlar sikliklarina gére sirali
olarak goriilmektedir. Kategorilere gore slogan sayilar1 incelendiginde gerek siklik gerekse de
cesit bakimindan en fazla saymin bu kategoride oldugunu gérmekteyiz. Kullanilan tim
sloganlarda "ask", "sevgi", "Sevgililer Giinii" sozciikleri siklikla kullanilirken, bu sézciikler
kullanilan “firsat” sozcligli ile tamamlanmigtir. En fazla kullanilan slogan, “Bonus’tan asik
olunacak firsat” ile Bonus kartin kullandigi ti¢ farkli slogandan biridir. Bunu sikliklarina gore,
“Sizde Ask Bonus’ta Firsat Bitmez” ve Her Sey Askimz Icin!” takip etmektedir. "Sevgilinizi
Havalara Uguracak 2000 Mil" slogani ile reklami yapilan kartin 6zelligine gonderme
yapilirken ayni zamanda bu karta sahip olmak, sevgilinizi havalara ugurmanin 6n kabulii
olarak sunulmaktadir. "Sevgililer Giinliniiz Kutlu , CardFinansla aligverisiniz mutlu olsun!"

ve "Sevgililer Giinii’'nde de CardFinans lazim!" sloganlarini kullanan marka, bir yandan
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tiiketicinin Sevgililer Giinii'nii kutlarken diger yandan, bu giinii kutlamak i¢in CardFinans'a

olan ihtiyaciniza vurgu yapiyor.

Tablo 2.10 Kozmetik

Kozmetik Slogan Sikhik
Gratis Sevgililer Giinii I¢in Kars1 Konulmaz Firsatlar 7
Gratis Sevgililer Giinii’nlin En Giizel Firsatlar1 Gratis’te 6
Sevil Kozmetik Sevgililer Giiniinde Sevil’de Ask Var 4
Watsons Biiyiik Sevgililer Giinii Indirimi Baslad 3
Bargello Parfiim | Cikolata Ask Gibidir Kokusuyla Cezbeder! 1
Invictus Parfiim Seviyoruz...Zaferin Ciiretkar Kokusu! 1

Tablo 2.10'da Kozmetik markalarina ait sloganlar goriilmektedir. Bu sloganlarin ortak
ozelligi tiimiinde "ask", "sevgi", "Sevgililer Giinii" sozciiklerinin geciyor olmasidir. Ozellikle
yaymlanma sikligia gore incelendiginde ilk iki slogan da bu sozciikleri takip eden bir diger
tekrarlayan sozciik "firsat"tir. Kars1 konulmaz ve en giizel olarak nitelendirilen bu firsatlar
Sevgililer Giinii'nde tiiketiciye sunularak mitkemmel -sadece gorsel olarak- Sevgililer Giinii
gecirmenin bir anahtar1 olarak gosterilmektedir. Sevgiyi, aski ve giizelligi sadece sekle
indirmenin en bariz 6rnegi olan bu kozmetik reklam sloganlarinin her biri, kadinlar1 hedef
almakta, yalniz "Seviyoruz... Zaferin Ciiretkar Kokusu!" sloganina sahip parfiim markasi
reklam g(irselindell kaslt bir erkek viicudu kullanarak bu ¢emberi kirmaktadir. Kozmetik
markalarinin kullandig1 reklam sloganlar1 genel olarak incelendiginde karsimiza su sonug
cikmaktadir, Sevgililer Giinii kozmetik aligveris yapmak i¢in en uygun giindiir, bu giinde
tiiketiciye sunulan cazip firsatlar kacirilmamalidir, sevmenin bir 6n kabulii olarak mutlaka

herkes stislenmeli, giizel kokular siirmeli ve o giin her zaman oldugundan daha giizel (!)

olmalidir.

1 Reklam metni gostergebilimsel analiz béliimiinde sayfa 72'de ¢oziimlenmistir.
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Tablo 2.11 Ahsveris Merkezleri

AVM Slogan Sikhk
Optimum Avm Bu Y1l Sevgililer Giinii 14 Cift i¢in Unutulmaz Olacak 5
Maltepe Park Biiyiik Asklar Maltepe Park’ta Yasanir! 2
Kanyon En Giizel Ask Mektuplar1 Kanyon’da 2
Forum Istanbul Forum Istanbul’da Aski Yakala 1
Carrefour Bursa Avm | Sevgilinin Hayalindeki Hediyeyi Carrefour Bursa Avm | 1

Buluyor

Sevgilinizle Yarigin Ask Kazansin 1

Tablo 2.11'de Alisveris merkezleri tarafindan kullanilan sloganlar ve sikliklari
goriilmektedir. Sikliklar1 bakimindan diger kategorilerle kiyaslandiginda daha diisiik sayilara
sahip olan bu sloganlarda amag, daha ¢ok duyurumdur. Sloganlarin tiimiinde iizerinde 6nemle
durulmak istenen nokta ise, en giizel Sevgililer Giinii'niin aligveris merkezinde yasanacagidir.
"Biiyiik Asklar Maltepe Park’ta Yasanir!", "Forum Istanbul’da Aski Yakala", "En Giizel Ask
Mektuplar1 Kanyon’da" sloganlar1 bu fikri dogrudan empoze ederken, kullanilan diger
sloganlarda daha dolayli bir anlatim kullanilsa da yine ayni ana fikir verilmektedir. Duyurum
Ozelligi tasiyan sloganlar ile 14 Subat Sevgililer Giinli'niin kutlanacagi en giizel yerin tiim
aligveris ¢ilginligt igerisindeki aligveris merkezleri oldugu vurgulaniyor ve buralarda yapilan

14 Subat Sevgililer Giinii 6zel eglenceleri i¢in tiiketmeye istekli tiim sevgililer davet ediliyor.

Tablo 2.12 Otomobil

Otomobil Slogan Sikhk

Mercedes-Benz Hem Anne-Baba Hem Sevgili Olabilenlere 9

Ford Fiesta Kara Sevda 5

Ford Fiesta Ask Atesi 5

Mercedes B-Serisi | B’ni Seviyor musun? 3

Hundai Onu Gordigiinde Kalbinin Sesini Dinle. Sana Anlatacak Cok | 1
Seyi Olacak

Tablo 2.12'de Otomobil kategorisi altinda siralanan sloganlar ve sikliklari
goriilmektedir. "Hem Anne-Baba Hem Sevgili Olabilenlere" slogani en fazla tekrarlayan
reklam slogani olarak karsimiza ¢ikarken, onu ayn1 markanin farklit model i¢in kullandigr iki

farkl1 slogan takip etmektedir: "Kara Sevda" ve "Ask Atesi". Kirmizi ve Siyah renkli araba
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gorsellerinin kullanildig1 bu reklam metinlerinde ask ile ilgili deyimlere gonderme yapilirken,
otomobilin de basl basmna bir 'agsk' oldugu vurgusu yapilmaktadir. "B’ni Seviyor musun?"
sloganinda ise, kii¢iik bir kelime oyunu ile {iriiniin ad1 sloganda gegirilmekte, 'seviyor musun'
sorusuyla verilmek istenen mesaj tamamlanmaktadir. "Onu Gordiigiinde Kalbinin Sesini
Dinle. Sana Anlatacak Cok Seyi Olacak" sikligi bakimindan en diisiik degere sahip olan bu
sloganda, otomobilden ziyade bir kisiden bahsediliyormus hissi yaratilmig, boylece otomobil
kisilestirilerek 14 Subat Sevgililer Glinii'nde dinlemeniz gereken tek seyin kalbiniz ya da

sevgilinizin kalbi degil otomobilinizin de sesi oldugu lizerinde durulmustur.

Tablo 2.13 Kitap / Kitabevi

Kitap / Kitabevi Slogan Sikhik
D&R Tiim Sevgililer D&R’da. 5
Kitap Bir Omiir Sevgili Kalmak Istiyorsaniz. .. 4
Kitap Ask Miihiirlenmektir Son’suzluga! 3
Kitap Ik Goriiste Ask Gergek Olabilir Mi? 1
Kitap Ask Giizel Ama Sonunda Oldiiriiyor 1
Kitap Ask Ecel Gibidir Geldi mi Kagamazsin 1
NT Magazalari Gergekten Severse Ayr1 Diinyalarin Insanlar1 da Kavusur 1

Tablo 2.13'te kitap ve kitabevi sloganlarin1 ve sikliklarini gérmekteyiz. Caligmanin
bulgular arasinda oldukga ilging bir yer kaplayan kategoride, bu ¢esitlilikte slogan olmasi
analiz agisindan 6nemlidir. 14 Subat Sevgililer Giinii diisiiniildiigiinde miicevher, kozmetik ya
da pahali hediye reklamlarmin olmasi beklenirken kitap ve kitabevi reklamlarinin da
kullanilmasi, kapitalizmin bizi nasil da kusattiginin giizel bir 6rnegi olabilir. Siz, baz1 duyarl
tiiketiciler pahali hediyelere, miicevherlere karsi olabilirsiniz fakat bu tiiketim zincirinin
disina itilmenize gerek yoktur, sevgilinize alacaginiz bir kitapla -hem de Sevgililer Giinii'niin
temasina uygun Kkitaplar arasindan- siz de mutlu bir Sevgililer Giinii gegirebilirsiniz
demektedir. Kullanilan tiim sloganlarda "ask, sevgi, sevgili" sozciikleri gegerken, dzellikle
kitap tanitimlar1 i¢in kullanilan sloganlarda askin tiirlii tarifleri verilerek tiiketicide merak

uyandirilmaktadir.

Tablo 2.14 Kiyafet

Kiyafet Slogan Sikhk

Penti Askinla Biiyiile 5

Hatemoglu O Sizin En Biiyiik Hediyeniz | 4
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Tablo 2.14 Kiyafet kategorisi altinda iki slogan ve sikliklar1 goriilmektedir; "Askinla
Biiyiile" ve "O Sizin En Biiyiik Hediyeniz". Bir kadin giyim markast olan Penti ve erkek
giyim markasi olan Hatemoglu tarafindan kullanilan sloganlarda, her iki cinsin de kars1 cinsi
etkileyebilmesi i¢in kiyafet se¢iminin Onemli oldugu vurgusu ¢ikarsanabilir. "Askinla
Biiyiile" sloganinin kullanildigi reklam metninde i¢ ¢amasirlart ile boy gosteren bir kadin
model goriiyorken, "O Sizin En Biiylik Hediyeniz" sloganini kullanan reklamda ise erkege

dair olan takim elbise, kravat, mendil gibi giyim aksesuarlar1 gormekteyiz 12,

Tablo 2.15 Aksesuar

Aksesuar (Miicevher/ Saat) | Slogan Sikhk
Lacoste Sevdigin i¢in Tam Zamaninda 8
Aris Pirlanta Seven Kalpler Unutmaz © 4
Pandora Pirlanta Pandora ile Askinizi Sonsuza Dek Yasayin 3
Ferro Saat Happy Valentines Day 3
Guess The perfect Gift For Valentine’s Day 1
Euromoda Aksesuar Sevdikleriniz I¢in Binlerce Segenek 1
Emel Diamond Sevgililer Giiniine Ozel Tiim Uriinlerde! 1

Tablo 2.15'te Aksesuar kategorisi altinda yer alan slogan ve sikliklar1 gériilmektedir.
Yaymlanma sikligina gore ele alindiginda ilk slogan "Sevdigin Igin Tam Zamaninda" ile bir
saat markasina aittir. Sloganda, Sevgililer Giiniiniizii kutlamak i¢in, sevgiliye alinabilecek
uygun hediye oldugunun alt1 ¢izilirken tam zamaninda sozciikleriyle de {iriin 6zelliklerine
gonderme yapildigr sdylenebilir. Diger yandan, 14 Subat Sevgililer Giinli'niin vazgecilmez
hediye alternatifleri arasinda yer alan pirlanta markasina ait iki slogan, "Seven Kalpler
Unutmaz ©" ve "Pandora ile Askinizi Sonsuza Dek Yasaymn" seklinde kullanilmistir. ilk
sloganda 'unutmamak’ eylemi ‘pirlanta almaya' es tutulmustur demek hatali bir yaklasim
olmaz; reklam metnine gore, seven kalplerin gdstergesi unutmamaktir ve unutmayan kisi de
sevdigine bir pirlanta alarak ona verdigi degeri gosterebilir. ikinci sloganda da askin sonsuza
dek yasamasmin Pandora ile miimkiin olabilecegi sOylenmekte; pirlantasiz gececek bir
Sevgililer Giinii ile tiiketicinin askina vade bigilemeyecegi mesaji sloganda acikga

verilmektedir.

12 Kyyafet kategorisine ait Penti reklami gostergebilimsel analiz boliimiinde ¢oziimlenmistir, bakiniz sayfa 81.
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Tablo 2.16 Otel / Eglence Mekam

Otel / Eglence Mekani Slogan Sikhk
Crystl Hotels Farkimiz Mutlulugunuz 3
Sheraton Otel “Seni Seviyorum” Demenin En Ozel Yolu 2
Atli Otel Aska Davet 1
The Grand Tarabya Hig Eskimeyen Asklara 1
Izoletta Aska Yolculuk Izoletta’da Yasanacak 1

Tablo 2.16'da Otel / Eglence Mekan1 kategorisi altinda kullanilan sloganlar ve
sikliklar1 goriilmektedir. Ik slogan hari¢ diger sloganlarin tiimiinde "ask" ve "sevgi"
sozciikleri kullanilmistir. "Farkimiz Mutlulugunuz" sloganinda ise, agsk ve sevgi sozciikleri
yerine mutluluk kavramina gonderme yapilarak dolayli yoldan da olsa Sevgililer Giinii ile bag
kurulmustur. Bu kategori altinda incelenen tiim reklamlarda verilmek istenen ana fikir ise,
Sevgililer Giinii'niin ¢ok 6zel bir giin oldugu, boyle 6zel bir giiniin, ¢ok 6zel olan bir mekanda
kutlanmas1 gerektigidir; bu baglamda kullanilan tiim sloganlardan bu c¢ikarim kolayca

yapilabilir.

Tablo 2.17 Ev Tekstili / Mobilya

Ev Tekstili / Mobilya Slogan Sikhk
Istikbal Yeter ki Ask Olsun! 8
Bellona Sevdiginize En Ozel Hediye 7
Ozdilek Seni Seviyorum Demenin En Sicak, En Yumusak Hali | 4
Hisar Hisar’la Ask Baskadir...Sevgililer Giinliniiz Kutlu | 2
Olsun...
Korkmaz Askin En Leziz Hali 1
Pera Ankastre Mutfaklarin Gergek Aski Pera’dan 1
Kelebek Kelebek’ten Ayaklarinizi Yerden Kesecek Bir Firsat 1

Tablo 2.17°de Ev Tekstili / Mobilya kategorisi altinda incelenen sloganlar ve sikliklari
goriilmektedir. Diger kategorilere ait sloganlar ile kiyaslandiginda daha cesitli bir tablo ile

karsilasildig1 agiktir. Tercih edilen sloganlarda "agk", “sevgi", "seni seviyorum" sozciikleri
yogunlukla kullanilirken, bu sozciikler "firsat" ve "hediye" kavramlariyla biitiinliik icerisinde
verilmektedir. "Yeter ki Ask Olsun!" slogani en fazla sikliga sahiptir ve yine ayni tiirden bir
{iriiniin slogan1 olan "Sevdiginize En Ozel Hediye" ikinci sirada gelmektedir. "Seni

Seviyorum Demenin En Sicak, En Yumusak Hali" slogani siklig1 bakimindan {igiincii sirada
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bulunurken; "Hisar’la Ask Baskadir...Sevgililer Giiniinliz Kutlu Olsun..." slogan1 da birden

fazla kez tekrarlamaktadir.

Tablo 2.18 Kargo

Kargo Slogan Sikhik
Aras Aras Kargo’dan Sevgililer Giinti Hediyesi! | 7
MNG Ask Smir Tanimaz! 2

Tablo 2.18’de Kargo kategorisi altinda yer alan iki farkli slogan ve sikliklari
goriilmektedir. "Aras Kargo’dan Sevgililer Giinii Hediyesi!" slogani ile reklam metninde
Sevgililer Giinii'ne 6zel bir uygulamanin yapildig1 ve saatli gonderi hizmeti ile tiim sevgililere
firma tarafindan bir hediye verildigi belirtilmektedir. “Ask Siir Tanimaz!” slogan ile

Sevgililer Giinii'ne 6zel reklam veren bir diger kargo sirketinin kullandigi sloganin sikligi ise

2’dir.

Tablo 2.19 Diger

Diger Slogan Sikhik
Markafoni.com Askin1 Tamamla 4
Opera O’na Oliimsiiz Ask1 Hediye Edin 2
Hepsiburada.com Askini Bulduysan Hediyesi Burada! 1
Hobium.com Sevgililer Giinii Hediyeniz Hazir m1? 1
Miizikal Komedi Ask En Keyifli Anlar1 Paylasmaktir 1
Mavi Kusak Hareketi | Bu Sevgililer Giinii Masmavi! 1
DSmart O Askla Tanist1 Simdi Sira Sizde 1

Tablo 2.19°da Diger kategorisi altinda bulunan reklamlarin sloganlari gériilmektedir.
Birbirinden oldukga farkli {irlin ve hizmet gruplarina ait sloganlarda farkli olmayan nokta ise,
hepsinde Sevgililer Giinii temasina uygun olarak “ask", “sevgi,” sozciiklerinin kullanilmis
olmas1 ve “hediye” sozciigiiyle de bu kavramlarin tamamlanmis olmasidir. Ozellikle siklik
bakimindan ilk sirada yer alan “Askin1 Tamamla” slogani ile askin ancak tiiketim sayesinde
alinan {iriinler ile tamamlanilacak bir sey gibi sunuldugu sdylenebilir. “O’na Oliimsiiz Agk1
Hediye Edin” slogani ile sanatsal bir organizasyonun reklaminin yapilmasi bakimindan ilging

bir bulgudur.
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UCUNCU BOLUM
14 SUBAT SEVGILILER GUNUNE ILiSKIN BASILI REKLAM METINLERININ
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

3.1 Reklam Metinlerinin Gostergebilimsel Analizi

Bu boéliimde, yapilan icerik analizi ile ortaya konulan bulgular 15181nda, ikinci asama
olarak gostergebilimsel analiz yontemi tercih edilmistir. Reklam ¢dziimlemelerinde siklikla
kullanilan gostergebilimsel analiz yontemi ile her kategoriden, amagl olarak segilen 16

reklam incelenmistir.

Tiirkiye’de reklam ¢oziimlemesi iizerine gostergebilimsel ¢aligmalar yapan ve bu tez
calismasina da esin kaynagi olan arastirmalardan biri de Banu Dagtas’in Reklami Okumak
(2003) adli eseridir. Dagtas bu ¢alismasinda hem yapisalci, hem de postyapisalci bir yontem
izlemigtir. Calismanin yapisalct unsurlari “Saussure, Levi-Strauss ve Barthes’in Mitler
calismasindan hareketle metinlerin ortakliklarinin ve ideolojinin mitsel yoOniiniin altinin
cizilmesidir. Yontemin postyapisalciliga kayan unsurlari, nedensizligin gosteren ve gonderge
sistemleri arasindaki bir iliski olarak kabul edilmesidir” (Dagtas, 2003: 15). Bu da ¢aligmada
tartismal1 olarak yapilan ¢oziimlemelerin, arastirmacinin kendi ¢oziimlemeleri ve okumalari
oldugunu gostermektedir. Iste bu yapitin tez caliymasma onciilik eden yapitlardan biri
olmasinin baslica nedeni de burada yatmaktadir; ¢linkii tezin ¢dziimleme siirecinde ele
alinacak olan reklamlar Dagtas’in kullanmis oldugu model {izerinden (gosterenler, gonderge
sistemleri, mitler ve analiz) incelenecektir. Bu tez ¢alismasini Dagtas’in ¢alismasindan farkli
kilan en 6nemli yan ise, popiiler kiiltiiriin bir iiriinii olan 14 Subat Sevgililer Giinii haftasindan
secilen reklamlarin incelenmesi ve boylece popiiler kiiltiiriin reklamlar iizerinde nasil

etkilerinin oldugunu ortaya ¢ikarma amaci giitmesidir.
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3.1.1 Vestel Reklam

SEVGILINIZ VARSA

SEVGILINIZ YOKSA

CUNKO
ASKLA YAPILAN

—(RAHVENIN TApz-—

- o v VESTEHL

Gorsel 3.1 Vestel (Posta, 14 Subat 2015: 4)

Gosterenler: Gorselde ilk olarak, reklam metninin ikiye boliinerek kullanildigini
goriiyoruz, metnin sol tarafinda "Sevgiliniz Yoksa: 14 Subat Donme Dolap Giiniinliz Kutlu
Olsun" yazarken; metnin sag tarafinda ise, "Sevgiliniz Varsa : Ona Vestel Sefa Tiirk Kahvesi
Makinesi ile Giizel Bir Kahve Yapin Ciinkii Askla Yapilan Kahvenin Tadi Bir Bagka Olur"
yazmaktadir. Reklam metninde kullanilan gorsel se¢imleri, kullanilan baslik ve sloganlar ile
biitiinliik icindedir; reklamin solunda donme dolap siliieti goriiliirken,saginda ise sloganda adi

gecen lirlin olan kahve makinesi, bir ¢ift fincan ve kalpler goriilmektedir.

Gonderge sistemleri: Eglence, yalnizlik, ironi (reklam metninin sol tarafi); ask,

beraberlik, keyif, teknoloji (reklam metninin sag taraft).

Mitler: Mutlu aile / mutlu ¢ift miti. Vestel Sefa Tiirk Kahvesi Makinesi kullanarak

mutlu olunacagi miti.

Analiz: 14 Subat Sevgililer Giinii'nde ve bu giine yakin tarihlerde yayimlanan bu
reklam metni, gorsel metin, baglik, yazili metin ve sloganlardan olusmaktadir. Gorsel metin,
reklamin solunda donme dolap siliietini gosterirken; saginda ise, sloganda adi1 gegen iiriin olan

kahve makinesi, bir ¢ift fincan, her fincandan duman seklinde ¢ikan kalpler ve kahve
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makinesinin yaninda, biri biiylik digeri kii¢lik (erkegi ve kadin1 temsilen) kirmiz iki kalp, yan
yana goriilmektedir. Erkegin biiyiik kalple simgelestirilmesi onun hem fiziksel olarak
biiyiikliigiine hem de toplumda birincil konumda olusuna; kadin1 temsil eden kiigiik kalp ile
de kadmin hem fiziksel olarak daha kiiglik, narin yapili olusuna hem de toplumdaki ikincil
konumuna gonderme yapilmaktadir. Ayrica kadin1 temsil eden kalbin onde, erkegi temsil
eden kalbin arkada olusu da erkegin kadimi koruyup kollama, deyim yerindeyse kanatlarinin
altina alma durumuna bir génderme niteligindedir. Kahve fincanlarindan ¢ikan dumanlarin
kalp seklinde olmas1 kahvenin askla yapildigina dair bir mesaj vermektedir. Reklamin bashigi
"Sevgiliniz Yoksa, Sevgiliniz Varsa" olarak ikili bir ayrima dayanirken, yazili metin ise, 14
Subat Sevgililer Giinii i¢in alternatifler sunmaktadir. Sevgilisi olanlar i¢in, 14 Subat Sevgililer
Giinli'niin ne kadar keyifli gegebilecegine vurgu yapan reklam metninde kullanilan kirmizi
renk, ask ve cinselligi ¢agristirdigi gibi titresimi en kuvvetli ve dinamik renk olarak kabul
edilmektedir. Uyarma, hareketlendirme ve tahrik etme 6zellikleri tasiyan kirmizi renk, fiziksel
olarak ataklig1 ve canliligi, duygusal baglamda bir isi sonuna kadar gotiiren azmi ve kararliligi
gostermektedir (Parsa ve Parsa, 2004: 46). Yasadigimiz toplumda Tiirk kahvesi oldukca
onemli sembolik anlamlara gelmektedir, 6zellikle kiz isteme tdrenlerinin vazgegilmez bir
gelenegi olan kahve, reklam metninde kullanilan geleneksel desenli kahve fincanlar ile agkin
mutlu bir sonla yani evlilikle tamamlanabilecegine de bir gonderme yapmaktadir. Kahve
fincanlarinin deseni ile geleneksek Tiirk ¢ini is¢iligine de reklamda yer verilmis ve boylelikle
kiiresel bir tiiketim kiiltiirii diger bir deyisle popiiler kiiltiir iiriinii olan Sevgililer Giinii
geleneksel Tiirk kiiltiirii i¢ine eklemlenmeye calisilmistir. Bir fincan kahvenin kirk yil hatiri
vardir sozli de bu reklam baglaminda 6nemlidir ve kahve bu baglamda askin uzun stireligine,
kaliciligina vurgu yapmaktadir denilebilir. Diger yandan, sevgilisi olmayanlar i¢in de bir
oneri sunan reklam metni, donme dolabin mucidi olan George Ferris'in dogum giinii olan 14
Subat'in, her yil tiim diinyada "Ferris Wheel Day" (Dénme Dolap Giinii) olarak kutlandigi
bilgisini tiiketici ile paylasirken, 14 Subat Sevgililer Giinii kadar bilinmeyen, kutlanmayan
bugiine dair bilgi verirken esprili bir dil kullanir. Sevgilisi olmayanlarin da 14 subat tarihinde
kutlayacagi bir alternatifinin olmasi ve bugiiniin de donme dolap giinii olarak reklamda
kullanilmasi bir bakima ironiktir de; romantik komedilerde, ask temali filmlerde oldukca sik
kullanilan doénme dolap figiirii, reklam metninde goriuldiigii gibi zihinlerdeki bu
yansimasindan farkli sekilde kullanilmistir. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde
ise, ask ve keyfin one cikarildig1 ve iiriin 6zelliklerinin tanitimmin ikinci planda kaldigt

goriilmektedir.
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3.1.2 Sephora Reklam

SEPHORA

CiLT BAKIMI - MAKYAJ - PARFUM

Gorsel 3.2 Sephora (Sozcii, 13 Subat 2015: 3)

Gosterenler: Gorsel metin, sol omzunun {izerinde biiyiik bir kupa tagiyan geng, atletik
ve giiclii bir erkek; kupa seklinde bir parfiim sisesi ve iki yaninda kupay1 (parfiim sisesini)
tasiyan iki geng, gilizel ve yar1 ¢iplak kadin. Beyaz bulutlar, gokyiizii, parfiimiin markasi.
Slogan olarak: "Seviyoruz...Zaferin Ciiretkar Kokusu!" kullanilmistir. Yazili metinde ise,
"Erkek parfiimleri i¢in sansasyonel yeni bir sayfa agan karsi1 konulamaz bir koku. Erkekler
kadar kadinlar1 da cezbeden giiclii, karakteristik kokulara bayiliyoruz!" agiklamasi

gorilmektedir.

Gonderge sistemleri: Giic, kadin ve erkek cinselligi, cekicilik, estetik, mitolojik

gonderme.

Mitler: Paco rabanne invictus kullanilarak basariya ulasilacagi miti, giigli ve

koruyucu erkek miti, tanrisal erkek miti, cinsellik miti.

Analiz: 13 Subat 2015 tarihinde, Sevgililer Giinii'ne bir giin kala yayimlanan bu

reklam metni, gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan olusmaktadir. Gorsel metin, her
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iki cinsin birlikte kullanilmasiyla olusturulmus olmasina ragmen, erkek figiirii reklam
metninde oldukga biiyiik yer kaplamaktadir. Sol omzunda biiyiik¢e bir kupa tasiyan bu geng,
giiclii, atletik viicut oOlgiilerine sahip, dovmeli erkek kendinden olduk¢a emin durusu,
yiiziindeki hafif tebessiim ile karsi cinsi feth etmek i¢in hazir bir komutan edasiyla poz
vermektedir. Reklam metninde erkek gokyliziinde ve beyaz bulutlarda, mitolojik bir tanr1 gibi
konumlandirilirken kadinlar ise antik donem tablolarinin melek figiirlerine benzetilmistir. Bu
melekler parfiim sisesini tutmakta yani parfiim erkege ilahi ¢ekiciligini veren bir iksir gibi
gorinmektedir. Kiigiik bir ayrint1 olarak sdylenilebilir ki, reklamda adi gecen parfiimiin ,
kelime anlam1 (Invictus ) feth olunamaz, zapt edilemezdir. Bu kokuyu siiren erkegin kolayca
feth edilemeyecegi mesaji verilirken; reklam metninde kupa seklindeki parfiim sisesini
tagtyan iki kadinin hali hazirda hallerinden olduk¢a memnun, yar1 ciplak, seksi bakis ve
pozlarla bulunmasi ise, erkek icin fetihin oldukca kolay oldugu yoniinde yorumlanabilir.
Bulutlarin igerisinde resmedilen tablo, siiriilen koku ile duyularin harekete gegecegine ve
kars1 cinsin ayaklarinin yerden kesilecegine dair bir mesaj tagimaktadir -kupa seklindeki
parfiim sisesinin her iki yanindan tutan kadinlarin ytikselmesi parfiim sisesine tutunmalarina
bagli goriilmektedir- . “Reklamlar, kiiltiirel bir metin olarak ¢esitli gostergeleri kullanir. Bu
gostergeler popiiler kiiltiiriin  objeleridir. Dolayisiyla metinlerde olusan anlam; g¢esitli
sOylemler araciligiyla olusur ve bu soylemler toplumsal giic merkezlerini temsil eder (Hay,
1989 :141)”. Bu reklam 6zelinde de inceledigimizde, metinde temsil edilen gii¢ merkezlerini
gérmek (ataerkillik, cinsellik, kapitalizm gibi) miimkiindiir ve bu acidan Ingiliz kiiltiirel
calismalarinin hegemonya kavrami altinda agiklanan, hakim degerlerin bir yeniden tiretimi
olarak  yorumlanabilir.  Go6rsel = metinin  tamamlayicis1  konumundaki  slogan
"Seviyoruz...Zaferin Ciiretkar Kokusu" incelendiginde ise, kazanmanin, zafer elde etmenin
cliretkar olmaya bagli oldugunun vurgulandigin1 goriiyoruz. Reklamda kullanilan yazili
metinde, "Erkek parfiimleri i¢in sansasyonel yeni bir sayfa agan karsi konulamaz bir koku.
Erkekler kadar kadinlar1 da cezbeden gii¢lii, karakteristik kokulara bayiliyoruz!" agiklamasi
ile kokunun her iki cins igin de ¢ekici olmasi gerektigine, bu kokuyu kullanan erkeklerin
aldig1 hazzin yani sira kadimnlar tarafindan da cezbedici bulunacagi sdylenmekte ve asil vaad
(kars1 cins tarafindan begenilme, c¢ekici bulunma hali) reklam metninde bir kez daha

vurgulanmaktadir.
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3.1.3 istikbal Reklanm

- .

i g

yeter Ki Clk olsun!

SEVGILILER GUNU HEDIVESI
TABII Ki iISTIKBAL’DEN.

Sevgililer Gana'ne ozel tasarlanan,
yepyeni Love ve Tiamo Nevresim Takimian ile
sevginizi herkese gosterin.

Istikoal

Her ev gzeldir

Gorsel 3.3 Istikbal (Posta, 14 Subat 2015: 3)

Gosterenler: Gorsel metin olarak sagda, 2 farkli model kalp ve ¢i¢ek desenli nevresim
takiminin kullanildig1 yatak odasi kesiti, solda ise sagda kullanilan odalardan birinin yakin
¢ekimi ve yatagin lizerinde gecelikleriyle oturan bir kadin ve oniinde kalpli bir hediye paketi

goriilmektedir. Slogan "Yeter ki ask olsun!" ve yazili metin reklamin diger gosterenleridir.
Gonderge sistemleri: Ask, konfor, rahatlik, yenilik.

Mitler: Sevgililer Giinii'ne 06zel tasarlanan Tiamo ve Love nevresim takimlari

kullanilarak asik olunacagi miti ve ayricalikli olunacagi miti.

Analiz: Reklam metni, gorsel metin (yatak odasi kesitleri), slogan (Yeter ki ask
olsun!), baslik (Sevgililer Giinii hediyesi tabii ki Istikbal'den) ve yazili metinden (Sevgililer
Giinli'ne 6zel tasarlanan, yepyeni Love ve Tiamo nevresim takimlari ile sevginizi herkese
gosterin) olusmaktadir. Gorsel metinde kullanilan renkler pembenin degisik tonlarindan
secilmistir. "Pembe renk, uyum, nese, sirinlik ve sevginin simgesidir. Rahat hissettiren ve
dinlendiren bir renktir (Parsa ve Parsa, 2004: 46-48)". Pembe renk ayni zamanda masumiyeti
de simgelemektedir ve reklamda erkek model kullanilmayisi ile kadinin masumiyetine ve
kirilganligina vurgu yapilmistir; boylece, gorsel metinde kullanilmayan erkek figiirii ile yatak

odasinda, ¢ift kisilik bir yatagin {istiinde oturan kadinin masum kadin imaj1 zedelenmemistir.
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Yatak odasi1 kisinin en mahrem alani oldugu gibi ayn1 zamanda dis diinyadan soyutlanacag,
uyuyup dinlenerek bir sonraki giline hazirlanacagi alandir, dinginlik dolu bu rengin
tasarimlarda kullanilmasi rahatlik hissini pekistirirken reklam tasariminin tamaminda farkli
tonlarinin kullanilmis olmasi ise Sevgililer Giinli'ne dikkat ¢ekmek i¢in tasarlanmis bir ayrinti
olabilir. Sevgililer Giinii, ask, kalp, yatak odasi anahtar kelimelerinin yan yana geldigi bir
tasarimda tutkunun rengi kirmizi yerine pembenin kullanilmis olmasi markanin daha
muhafazakar bir reklam stratejisi izledigini ortaya koyabilir. Renklerin yani sira, Sevgililer
Glinii'ne uygun olarak reklamin hemen hemen her yerinde kalpler kullanilmigtir. Sevginin bir
sembolii olarak kullanilan kalpler, Sevgililer Giinli'ne 6zel olarak tasarlandigi belirtilen
'yvepyeni' lriinler lizerinde de sik¢a uygulanmistir. Bu kalpli nevresim takimlarina sahip
olunarak sevginin herkese gosterebilecegine (!) dair bilgilendirme ise reklamin yazili
metninde tiiketicinin bilgisine sunulmustur. Reklam metninde goze c¢arpan bir ayrinti, ¢ift
kisilik bir yatak olmasina ragmen gorsel metinde bir kadinin var olmasidir. Yatak odasi, evin
en mahrem yeri olarak kadinin mekani olarak belirlenirken erkek ise bir kamusal alan aktorii
olarak reklam gorselinde bulunmamaktadir . Bu bakimdan reklam metni biitiiniiyle, Sevgililer
Gilinli'niin sadece kadinlarin kutlayacagi, onlar i¢in diizenlenmis bir 6zel gilin gibi
anlatmaktadir. Reklam metni bir biitiin olarak degerlendirildiginde, reklamda toplumsal
cinsiyet rollerinin yeniden tiretildigi ve iiriin taniiminin yani sira iriinle ilgili bir imajin da

kodlandigini sdylemek miimkiindiir.

3.1.4 Aris Reklanm

Axm o5k dile bt Gok. wl 4 var..Tok alyanslardan 2po0181- 0070
kolyolore... Arls'te ask), sevgiyi nlarca, y . Cank( Arlsto ask var:) ¥

Seven kalpler g ot
U n Utm aZ )SmllllanﬂnﬂnﬁzFlrhmmllun) ? ) 5' o3

Pﬁlantnlmm kralicesi:) "qu w
COLOR. < Ty
Akliniz B ) © ©
i kalll':)' D ??‘499
. n:-nuvmwm &
19 g

D Color/vsz
Prtanta Tektas: 0.93 ct
Ulustarar kil

s " S5on ooty o Yok
99 §
1 setf ARISGWEM:E!ME
G < ﬂ R
o Bevs s By Beanon +2.999 P o s s
+3.999 g ©1.699 £1.599
-
.

\«l»\

ONLINE ALISVERIS www.arispirtanta.com  Merkez Magaza; 0212 520 01 02

poreaTanaon

Al Ptants Sanat ’mmu.m. mmmmm i olti holye
s a0 1 —

5649
YapiKredi

126 1S indirim’! 4 taksit! WORLD

Gorsel 3.4 Aris (Hiirriyet, 13 Subat 2015: 9)
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Gosterenler: Gorsel metin, 16 degisik model miicevher ve bir kadin yliziinden
olusurken, reklamin slogani "Seven kalpler unutmaz:)" olarak kullanilmig, bunun yanisira
yazili metinlerde birden ¢ok mesaj birarada verilmistir: "Sevgililer giiniiniiz pirlantali olsun

:)", " D Color akliniz kalir :)", "Pirlantalarin kraligesi :)".
Gonderge sistemleri: Zenginlik, liiks, kalite, giizellik.
Mitler: Aris miicevherleri kullanilarak mutlu ve ayricalikli olunacagi miti.

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, slogan, birden fazla baslik ve yazili metinden
olusmaktadir. Gorsel metin 16 farkli Aris marka miicevher modelinin yanisira giizel bir
kadinin yiiziinii yakin plandan gostermektedir. Kadin, reklam metninin sol iist kdsesinden
bugulu gozlerle degisik modeldeki pirlantalara bakmakta gibidir. Ayrica ¢enesinin altinda,
dudaklarina yakin pozisyonda tuttugu elinde iki adet pirlanta yiiziik goriilmektedir. Reklamda
kullanilan her bir pirlanta modelinin altina iirlin bilgisi ve fiyatlar1 da yazilarak, tiiketiciye, her
biitgeye uygun bir pirlanta hediye bulunabilecegi mesaji verilmektedir. Reklam metninin
altinda bir kredi kart: reklam bandi konumladirilarak "World'e 6zel %15 indirim! Ustelik 4
taksit" bilgilendirmesi yapilmistir. Bdylece, pirlanta almanin sadece nakit parasi olanlarin elde
edecegi bir hak olmadigi, sevdigini diisiinen herkesin -kredi kartiyla da olsa- sevgilisini
alacagi pirlanta ile mutlu etme hakkinin oldugu vurgulanmaktadir. Bir bakima liikse ulagmak
taksitle de olsa tiiketiciler icin miimkiindiir (!). Yazili metinde, "Aris'te ask1 dile getirmenin
1s1lt1 dolu bir ¢ok yolu var... Tektaglardan elmaslara, alyanslardan kolyelere... Aris'te aski,
sevgiyl paylasmak icin onlarca, yiizlerce segenek var . Ciinkii Arig'te agk var :)" Reklam
metninde kurulan her ciimlenin sonuna eklenen giiliiciik :) imgesi iiriine sahip olunmasi ile
mutlu olmak arasinda dogrudan bir bag kurulmasina génderme yapmaktadir. Reklam metni
biitlin olarak incelendiginde, marka imajinin 6n plana c¢ikarildig1 (6zellikle iiriinlerin
uluslararas: sertifikali olmasi ve Arig giivencesinin reklam metninde vurgulanmasi) ve
markanin tiiketiciler i¢in neden g¢ekici olmas1 gerektigi gerekcelendirilmektedir. Bu bakimdan
incelendiginde, bu markayi tercih edecek tiiketicilerin kullanacaklari iiriin sayesinde mutlu
olacaklarinin vaat edilmesi mitsel bir igerik tasimaktadir ve mutluluk da vaat edilen degerler

arasinda en On siralarda yerini almaktadir.
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3.1.5 NT Reklam

AVT | o

Dinyalarn

Gorsel 3.5 NT (Bugiin, 12 Subat 2015: 3)

Gosterenler: Gorsel metinde sayfa ortadan ikiye boliinmiis, sayfanin saginda oyuncak
ayicik ile tablet, solunda ise not defteri ile miizik¢alar konumlandirilmistir. Slogan olarak,
"Gergekten severse ayri diinyalarin insanlar1 da kavusur" kullanilirken; reklam, "Sevgililer
giiniinde, sevdiklerinizi mutlu edin diye yiizlerce ¢esit, binlerce iiriin NT magazalarinda

sizlerle bulusuyor" yazili metni ile de desteklenmistir.
Gonderge sistemleri: Teknoloji, romantizm, geleneksellik.
Mitler: Nostalji miti. Asik olunacagi miti. Uyum miti.

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, slogan ve yazili metinden olusmaktadir. Reklam
metni inelendiginde iki rengin hakim olarak kullanmildig1r goéze ¢arpmaktadir. Karsitliklardan
yararlanan ve ikili bir anlatima sahip reklam metninde sagda kullanilan sar1 renk; toplumsal
yagsami ve birlikte ¢alismay1 yansitan bir anlama sahiptir, ayrica hiizlin ve 6zlemin rengidir.
Yerine gore canlilik ve seving duygularini da tetikleyebilen bir renktir. Solda kullanilan mor

renk ise, nevrotik duygular1 agiga ¢ikarirken, keder, ige kapanis ve melankoliyi ifade eden
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mor, intihar edenlerin de en ¢ok sevdikleri renktir. Bu sebeple, mor rengin bilingaltini
korkuttugu saptanmistir. Antik Yunan ve Roma kiiltiiriinde mor asil smifi belirleyen ve
giyimde yalnizca aristokratlar tarafinda kullanilabilen bir renktir (Parsa ve Parsa, 2004: 46-
48). Reklam metninin sag tarafinda, sar1 renk lizerinde konumlandirilmis iki nesne pelus bir
oyuncak ay1 ve tabletin yarisindan olusmaktadir. Birbirinden olduk¢a farkli bu iki hediye
alternatifinin reklamda birlikte kullanilmasi reklamin sloganina bire bir uyum saglarken ayni
zamanda tiiketiciye, nt magazalarindaki {iriin ¢esitliligi hakkinda da fikir verme yoniinden
onem tasimaktadir. 'Sevgiliniz ister duygusal, romantik bir kisilige sahip olsun; isterse de tam
bir teknoloji bagimlist fark etmez, eger bir nt magazasina ugrarsaniz ona gore bir hediye
bulmaniz mimkiin' mesaji hem slogan hem de gorsellerle tiiketicinin zihnine kazinirken;
birbirinden oldukca farkli beklenti ve ihtiyaclara sahip ¢iftlerin bile bir sekilde (gercekten
severse = nt magazalarindan yeteri kadar aligveris yaparsa) kavusacagi, mutlu olacagi
sOylenmektedir. "Ayri diinyalarin insanlar1" tamlamasi yesilcam filmelerine sik¢a konu olmus
bir durumdur ve Sevgililer Giinii'nde boyle bir génderme ile nostaljik duygular harekete
gecirilmeye calisilmis, yar1 esprili bir dille reklam metni olusturulmustur. Mor renk iizerinde
goriilen iki nesne ise, bir not defteri ve miizik¢alarin yarisidir. Mor rengin ¢agrisimlar: gz
ontine alindiginda, kullanilan bu iki nesne ile melankoli ve duygusallik 6n plana ¢ikarilmis
gibi durmaktadir. Reklam metninin tam ortasinda konumlanan ve bir tarafi sar1 diger tarafi
mor olan minik kalp ile bir kesisim noktas1 yakalanirken; yazili metinde "Sevgililer Giinii'nde,
sevdiklerinizi mutlu edin diye ylizlerce c¢esit, binlerce iirlin NT magazalarinda sizlerle
bulusuyor" verilen mesajla iirlin ¢esitliligine, birbirinden oldukga farkli hediye alternatiflerine
vurgu yapilmaktadir. Bu reklam metninin geneline bakildiginda, kiiltiirde degisen birtakim

degerlerin reklama yansidigini gérmek miimkiindiir.
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3.1.6 Fiesta Red ve Fiesta Black Reklam

Kara Sevda

RD FIESTA BLACK

Ask Atesi

. / WA s
" . PN =
s - - __.;,.....b—

Gorsel 3.6 Fiesta Red (Hiirriyet, 7 Subat 2015: Son sayfa), Fiesta Black (Posta, 7 Subat
2015: 3)
Gosterenler: Gorsel metinde, arka fonda isiltili bir sehir manzarasinin Oniinde

(soldaki giin batiminda, sagdaki gece ¢ekilmis ¢ekilmis) konumlandirilmis otomobil. Baglik

olarak "Ask Atesi" ve "Kara Sevda" kullanilirken reklam, yazili metinle tamamlanmustir..
Gonderge sistemleri: Ask, sevda, hiz, macera, gii¢, estetik.

Mitler: Yeni Ford Fiesta marka otomobillerden biri kullanilarak askin tiim diinyaya

gosterilecegi miti. Otomobilde kullanilan son teknoloji ile ayricalikli ve gliglii olunacagi miti.

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, baslik ve yazili metinden olusmaktadir. Bu
sablon her iki reklam i¢in de gecerlidir (analizde iki reklama birden yer verilmesinin sebebi,
ayni mesaj ve alt metni ¢ok ufak degisikliklerle birebir kullaniyor olmasidir). Ik reklamda
baslik olarak "Ask Atesi", ikincisinde ise "Kara Sevda" kullanilmistir; boylece Sevgililer
Giinii'ne yonelik bir gonderme daha baglikta kendini gostermekte ve ardindan yazili metinde
de desteklenmektedir. Yeni Ford Fiesta Red tarif edilirken, "I¢i i¢ine sigmiyor, yerinde
duramiyor. Ciinkii 1.0 litrelik EcoBoost motoru tam 140 beygir gii¢ iiretiyor. Ona ssahip
olmak istiyorsan onun kadar hizli davran ¢iinkii vakit kaybetmeyi hi¢ mi hi¢ sevmiyor. Tipk1

senin gibi..."

ifadeleri ile otomobil kisilestirilerek tiiketiciye benzetilmistir. Yazili metnin
devaminda ise, "Sen de ask atesiyle yaniyorsan #BeniSeviyorsan hashtagini kullan, sevgiline
eglenceli bir gorevle meydan oku. Gorevi tamamlasin, sosyal medya askinizla yankilansin"
climlesi ile sosyal medya iizerinden yiiriitiilen kampanyanin duyurumu yapilmaktadir. Ayni
ifadeler ikinci reklamda da ufak degisiklilerle (ask atesiyle yanmak yerine kara sevdaya

diismek) baglikla uyumlu sekilde yerini almaktadir. Ayrica "beniseviyorsan.com" internet
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sayfasinin adresi verilerek sosyal medya {lizerinden yiiriitilen kampanyaya referansta
bulunulmustur. Reklamda, gorsel metni tiim detaylariyla otomobil doldurmaktadir; plaka
yerlerinde otomobilin adi1 / modeli (Fiesta Red/Fiesta Black) yazilarak, yazili metinde
kullanilan otomobile bir kisilik kazandirilma yolu desteklenmistir. Arka fonda sehrin 1s1klari,
koprii ve yiiksek gokdelenler goriiliirken, arabanin siirliciisii olmamasina ragmen farlarinin
acik sekilde gosterilmesi, arabanin her an harekete hazir oldugu (yazili metinde vurgulanan
hiz 6zelligine de bir géonderme olarak diisiiniilebilir) ve yeni sahibini bekledigi anlamina
gelmektedir. Otomobillerde tercih edilen renklerin (kirmizi1 ve siyah) agk atesi ve kara sevda
tamlamalariyla kullanilmasi da Sevgililer Giinii'ne 6zel bir vurgu yapmaktadir. Reklam metni
bir biitiin olarak degerlendirildiginde, hem iirlinlin 6ne ¢ikan bazi yeni 6zelliklerinin tanitildigi

hem de kullanilan metaforlar araciligiyla bir deger sunumu yapildigr gériilmektedir.

3.1.7 Flotty Loves Reklam

Hayatniza birazCik
ask katin

R
2

B,

Giinlerden bir giin, mutiu bir tavuk ve onu gok seven bir de horoz varmig.
Dogalanna uygun olarak kogup eselenir, birbirlerine kur yapariarmis.
Mutlu giftimizin yumurtalan da agk yumurtasi, l
bizim deyimimizle “horoziu” olurmug?
Biz de bu taptaze ask yumurtalanna flotty loves adin verdik.
Organik yumurta flotty loves'i agk ve afiyetle tiketiniz.

4>

% w Horozlu
“= organik
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Gorsel 3.7 Flotty Loves (Milliyet, 14 Subat 2015: 2)

Gosterenler: Gorsel metinde, ilk olarak birbirine yakin duran bir horoz ve tavuk
gorilmekte, ayn1 zamanda reklam metninin alt kisminda grafik olarak bir horoz ve tavuk

gorseli kapler icerisinde verilmektedir; reklam metninin sol tarafinda ise bir paket
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yumurtadan olusan iiriin gorseli sergilenmektedir. Slogan, "Hayatiniza birazcik ask katin" ve

yazili metin kullanilarak reklam tamamlanmistir.
Gonderge sistemleri: Ask, cift olmak, mutluluk, saglik, organik besin, dogallik.

Mitler: Saglik ve dogallik miti. Askla yetisen yumurtalar sayesinde organik

beslenilecegi miti.

Analiz: 14 Subat Sevgililer Giinii'nde tam sayfa olarak yayimlanan reklam metni,
gorsel metin, yazili metin ve slogandan olusmaktadir. Gorsel metinde, pembe bir fon tizerinde
sayfanin neredeyse 3/1'ini kaplayacak biiyiikliikte, olduk¢a saglikli bir horoz ve tavuk
fotografi yan yana goriilmektedir. Bu tablonun hemen yanina kondrulmus bir kalp icerisinde,
"Sevgililer giiniiniiz ask dolu olsun :)" mesaj1 yer almaktadir. {lk bakista anlasilmasi zor olan
bu mesaj (Sevgililer Giinii, agsk gibi kavramlarin horoz ve tavuk gorseli ile bagdastirilmasi ve
nasil bir iirlinlinii reklaminin yapildiginin anlasilmasi giigtiir), yazili metin sayesinde reklamin
kendisini acgiklamasina olanak vermektedir. Yazili metinde gegen ifadeler: "Giinlerden bir
giin, mutlu bir tavuk ve onu ¢ok seven bir de horoz varmis. Dogalarina uygun olarak kosup
eselenir, birbirlerine kur yaparlarmis. Mutlu ¢iftimizin yumurtalar1 da ask yumurtasi, bizim
deyimimizle 'horozlu' olurmus*. Biz de bu taptaze ask yumurtalarina flotty loves adin1 verdik.
Organik yumurta flotty loves't ask ve afiyetle tiiketiniz" seklindedir. Yazili metnin altinda
¢izim olarak yer alan horoz ve tavuk gorseli ¢imlerin {izerinde kanat ¢irparken gdriinmekte,
etraflarinda beliren kalplerden ve yazili metinden birbirlerine kur yaptiklar1 anlagilmaktadir.
Reklam metninin sag alt kosesinde horozlu organik kiimeslerde tiretilen ilk yumurta oldugu
belirtilirken, sol kosede ise lriiniin paketinin yanisira hangi marketlerde bulunabilecegi
bilgisine yer verilmektedir. Boylece iirlinlin 06zellikli bir iirlin oldugu, her yerde
bulunamayacagi ve herkes tarafindan tiiketilemeyecegi algis1 pekistirilmektedir. Sevgililer
Giinii'ne 6zel olarak tasarlanmis bu iriin reklami, pek ¢ok insan tarafindan giinliik olarak
tiiketilen ve kolayda bulunan bir iirlin olan yumurtay: bir hikaye igerisinde sunarak, diger
yumurtalardan farklarma ve dzelliklerine vurgu yapmaktadir. Ozellikle neyin saglikli neyin
sagliksiz oldugunun her gecen giin daha ¢ok tartisildigr bir ortamda, mesaj dikkat cekici ve
akilda kalic1 olmasi bakimindan hikayelestirilerek ve kisilestirilerek verilmistir. Gorselde
kullanilan horoz ve tavugun hikaye baglamimda mutlu bir ¢ifti (sevgili ya da evli ) temsil
ettigi boylece hem Sevgililer Giinii ile bag kurulmus hem de yumurtanin gectigi siirecler
espirili bir dille tliketiciye yansitilarak iirlin hakkinda bilgiler aktarilmistir. Reklam metni
biitiin olarak degerlendirildiginde ise, degisen degerlerin (sagliklt beslenme trendi, organik

yasam sOylemi gibi) reklam metnine yansidigini séylemek miimkiindiir.
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3.1.8 Penti Reklami

Gorsel 3.8 Penti (Posta, 11 Subat 2015: 7)

Gosterenler: Gorsel metinde yagmurlu bir ormanin igerisinde gecelikle poz veren

geng bir kadin, "Askinla biiytile" slogan1 ve markanin ad1 goriilmektedir.
Gonderge sistemleri: Ask, kadin cinselligi, giizellik, doga ve dogallik.

Mitler: Penti driinleri kullananlarin sevgililerini biiyiileyecek giizellikte olacaklari

miti. Ask miti.

Analiz: Reklam, incelenen diger reklamlarin aksine yazili metin kullanilmayan nadir
reklamlardan biridir ve gorsel metin- slogan ikilisinden olusmaktadir. Bu sayede reklamdan,
reklami yapilan {iriiniin kendi kendisini anlatmasinin beklendigi soylenebilir. Gorsel metinde,
yagmurlu bir orman igerisinde, lizerinde pembe bir gecelik olan, dudaklar1 hafifce arali,
durusuyla davetkar gdriinen geng ve giizel bir kadin goriilmektedir. Uyum, nese, sirinlik ve
sevginin simgesi olan, rahat hissettiren ve dinlendiren bir renk olan pembenin (Parsa ve Parsa,
2004: 46) secilmis olmas1 hem giiniin anlam ve 6nemine uygunluk agisindan hem de reklamin
vermek istedigi mesaj agisindan oldukc¢a uygun durmaktadir. Sacglar1 arkaya dogru Oylece
atilmis geng ve giizel kadin, makyajsiz ve dogal goriinmektedir. Bu haliyle kadin, arka fonu
kaplayan orman goriintiisiiyle de uyum igerisinde gibidir. (Uyumu bozan tek seyin {iriiniin
kendisi oldugunu goérmek ise zor olmasa gerektir, geceligin ormanda giyiliyor olmasi!)
Reklamin slogani reklami agiklamak i¢in oldukca 6nemlidir, "Askinla biiyiile" oldukca kisa,

net ve amacint anlatan bir climledir. Reklamda olusturulan gorsel ile diisiiniildiiglinde,
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Sevgililer Giinii'nde bir kadinin tek ihtiyacinin, kendisini oldugu gibi de giizel gosterecek
Penti marka bir gecelik ve dogal giizelligi ile birlesen agki (!) oldugu vurgusudur. Diger
yandan reklam metninde mekan olarak tercih edilen orman, sisli ve gizemli havasiyla
bilinmezlerle dolu korkutucu bir alan olarak da okunabilir. Gorsel metinde goriilen kadin, bu
acidan bakildiginda muhtemelen bir orman perisidir ve geceligi giyen her kadinin Penti ile
sithirli glicleri olan bir periye doniisebilecegi mesaji verilmektedir. Reklamin geneline
bakildiginda, aski yasamak ve yasatmak i¢in Penti marka iiriinden baska bir seye ihtiyag
olmadigi, sevgiliyi askla biiylilemek i¢in bir geceligin yetecegi mesaji reklam metninden

cikarilabilmektedir.

3.1.9 Markafoni.com Reklam

Buse Terin ve Markafous ile

ASKINI
TAMAMLA

Romantikten stipheciye, gocuk ruhludan melankolige
askinizin tarzina gére ydzlerce Urlin Markafonide.

‘B

- markafoni.com ’ y

Gorsel 3.9 Markafoni.com (Milliyet, 6 Subat 2015: Son Sayfa)

Gosterenler: Gorsel metinde, kirmizi bir zemin {lizerinde bulunan geng ve {inlii bir
kadin, birbirinden farkli nesneler (ayakkabi, lamba, elbise, ¢anta, radyo, kupa, ceket, sapka,
gomlek, fotograf makinasi, alblim) baslik olarak "Buse Terim ve markafoni ile Agkini
Tamamla" ifadesi goriilmektedir. Reklam metni, yazili metin "Romantikten siipheciye,
cocuk ruhludan melankolige askinizin tarzina gore yiizlerce iriirn Markafoni'de" ile

tamamlanmaktadir.
Gonderge sistemleri: Moda, ask, degisim.

Mitler: Alisveris yapilarak askin tamamlanabilecegi miti.
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Analiz: Tiim bir gazete sayfasini kaplayan reklam metni, gorsel metin, yazili metin ve
basliktan olusmaktadir. Gorsel metin, kirmizi bir zemin iizerinde kendinden olduk¢a emin
sekilde duran geng ve giizel bir kadin (aym1 zamanda {inlii teknik direktdr Fatih Terim'in kizi
olan Buse Terim) goriilmektedir. New York'ta bir moda okulunu bitiren ve Tiirkiye'de bu
alanda calisan iinlii simalardan biri haline gelmis olan Terim ile reklamda {inlii kullanimina
gidilmistir. Gorsel metinde, tiim sayfada arka fon rengi olarak kirmizi se¢ilmistir. Kirmizi, agk
ve cinselligi ¢agristirdig1 gibi fiziksel olarak atakligi ve canliligi, duygusal baglamda bir isi
sonuna kadar gotiiren azmi ve kararliligi gosterir.Titresimi en kuvvetli ve dinamik renk
olmasmin yanisira uyarma, hareketlendirme ve tahrik etme ozelliklerini de biinyesinde
barindirir (Parsa ve Parsa, 2004: 46). 14 Subat Sevgililer Giinii diisiiniildigiinde kirmizi
rengin bu denli belirgin sekilde kullanilmis olmasi da daha anlamli hale gelecektir. Gorsel
metni incelemeye devam ettigimizde, birbirinden olduk¢a farkli nesneler goriilmektedir
(papyonlu bir ceket gomlek takimi, ayakkabi, lamba, fotograf makinasi, elbise gibi).
Reklamda kullanilan baslik "Buse Terim ve Markafoni ile Askint Tamamla" ile reklam
metninde kullamlan farkli nesnelerin ne anlama geldigi aciklik kazanmaktadir. Ozellikle,
yazili metinde kullanilan "Romantikten siipheciye, ¢ocuk ruhludan melankolige askinizin
tarzina gore yiizlerce iiriin Markafoni'de" climlesi ile, ad1 gegen sitede her tiirlii {iriiniin
bulunabilecegi ve bdylece tiiketicinin sevgilisinin tarzina gore bir hediyeyi, bir uzman
yardimiyla (modanin bilirkisisi olarak konumlandirilan Buse Terim) satin alabilecegi
vurgulanmaktadir. Reklam metninde moda uzmani olarak konumlandirilan kadin, kisa sagli,
pantolon ceket giymis ve bu yonleriyle eril 6zelliklere sahip bir kadin imaji ¢izmektedir.
Yasamak ve tiikketmek icin bir erkege ihtiyac duymayan, halihazirda satin alma giicii olan,
kariyer sahibi bu modern kadinin aski bir erkege yonelik degil, aligverise yoneliktir. Bu
acidan bakildiginda, reklam metninde kadinin aski olarak kodlanan aligveris eylemi aslinda
erkegin yerini almistir demek miimkiindiir. Bu reklam metni biitlin olarak
degerlendirildiginde, reklamda askin tamamlanmasi gereken bir duygu durumu olarak
sunuldugu; aski gerektigi gibi tamamlamanin yolunun ise aligveris ve tiilketimden gegtigi, bu

yoniiyle de reklamda iiriinden ziyade bir yasam tarzi sunumunun yapildig1 goriilmektedir.
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3.1.10 Miles&Smiles Reklami

Sevgilinizi
havalara ucuracak

2.000 mil

Mlles& Smiles

SVERISINIZ UCAK HIZINDA BILETINIZ
Fow

Gorsel 3.10 Miles&Smiles (Hiirriyet, 14 Subat Cumartesi: 2)

Gosterenler: Gorsel metinde balonlara tutunmus ve ayaklar1 yerden kesilmis mutlu
bir ¢ift, bulutlarin iizerinde iki kirmiz kalp, sag alt kdsede iki adet kredi kart1 goriinmektedir.
Reklam metninde baglik olarak kullanilan "Sevgilinizi havalara uguracak 2.000 mil" ifadesini

yazili metin takip etmektedir.
Gonderge sistemleri: Ask, mutluluk, seyahat.

Mitler: Mutlulugun tiiketimle saglanacagi ve kredi kartt kullanarak ayricalikli

olunacagi miti.

Analiz: Sevgililer Giinii'ne birkag giin kala ve Sevgililer Giinii'nde de yayimlanan bu
reklam metni, gorsel metin, baslik ve yazili metinden olusmaktadir. Gorsel metin,
miles&smiles logolariyla kapli balonlara tutunarak ayaklart yerden kesilmis bir c¢ifti
gostermektedir. Ask, mutluluk hormonu saglayan bir duygudur ve tarif edildigi deyimlerden
biri de “ayaklarin yerden kesilmesi” deyimidir. Ayn1 sekilde ucak seyahatleri de insanlarin
“ayaklarin1 yerden keser”. Denilebilir ki, burada asktan kaynaklanan mutluluk ugak
seyahatine gonderme yaptigindan ask ve u¢cmak Ozdeslestirilmistir.  Ayrica kalplerin

bulutlarin tizerinde konumlandirilmasi askin ulagilmasi zor ve kutsal bir duygu olduguna da
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gonderme yaparken kalplerin boyutlar1 ve konumlandirilma sekilleri kadin ve erkek
arasindaki toplumsal rol esitsizligini de gosterir. Reklamda kullanilan baskin renk, incelenen
diger reklamlarda kullanilan renklerden farkli olarak gri ve tonlaridir. Normal sartlar altinda,
diplomatik ve agir bir renk olan gri, tarafsizligi, hareketsizligi, yavashigi ve ciddiyeti temsil
etmesine ragmen (Parsa ve Parsa, 2004: 48) bu reklam metninde sahip oldugu anlamin
oldukca disinda kullanilmistir. Reklamda adi gegen iiriiniin kurumsal renginin gri olmasi, ayni
zamanda Ozellikle siklikla seyahat eden kesimlere (is adamlar1 gibi) yonelik bir kredi karti
olmas1 da bu rengin kullanilmasinda etken olmustur. Reklam metninde grinin hakimiyetini
kiran renk kirmizidir ve bulutlarin tizerinde biri kiigiik digeri biiyiik, onlii arkali duran iki
kirmiz1 kalp bir kadin ve erkegi temsil etmektedir. Kalplerin bulutlarin iizerinde duruyor
olmasi ve reklam metninde goriilen ¢iftin sevgi dolu hali (erkek kadma sarilmis ve
yanagindan 6pmektedir) bulutlarin iizerinde olmak deyimini karsilamaktadir. Ciftin ugmasini
saglayan balonlarin erkegin elinde olmasi ve kadinin erkegin yardimiyla ugmasi (erkek
balonlar, kadin da erkegin kendine sarilmis olmasi sayesinde uguyor) Sevgililer Giinii'nde
erkekten daha fazla fedakarlik beklendiginin bir gdstergesi olarak yorumlanabilir. Ozellikle
kadinin elinde bulunan giil ile de erkegin kadina mutlaka bir hediye almasi gerekliligi
vurgulanmaktadir. Gorsel metnin yanisira, reklamin baghigi olduk¢a agiktir "Sevgilinizi
havalara uguracak 2.000 mil", bu ifade yazili metin ile desteklenmekte ve belirtilen tarihler
(14 Subat Sevgililer Giinii'ne ozel tarihler) arasinda yapilacak aligverislerde (elektronik,
kuyum, ¢igek, otel gibi Sevgililer Giinii'nde genellikle tercih edilebilecek aligveris kalemleri)
her 200 tl'ye 200 mil kazanilabilecegi belirtilmektedir. Reklam metninin sag alt kosesinde
kredi kartinin gorselleri bulunurken, kredi kartina sahip olabilmek i¢in yapilmasi gereken tek
seyin reklamda belirtilen numaraya mesaj atmak oldugu bilgisi de tiiketiciye verilmektedir.
Reklamda tanitilan kampanyadan faydalamlabilmesi igin yapilmasi gereken adim ise, "flk
harcamadan 6nce CANIM yazip 3340'a sms gonderin, kampanyaya katilin" ifadesiyle
tiikketiciye anlatilmaktadir. Kampanyaya katilim i¢in de "canim" sdzciigliniin se¢ilmis olmasi,
artik ask sozciiklerinin de kampanya, kazanma, tiiketme ve daha ¢ok tiiketme kavramlariyla
yan yana, ne kadar da rahat kullanildiginin bir gostergesi gibidir. Tiiketicinin nakit olarak
sevgiliye hediye alacak parasi olmasa da bu kredi kart1 sayesinde, az bir ¢abayla sevgilisinin
ayaklarini yerden kesebilecek (hem gergek hem de mecaz anlamiyla) imkani bulmaktadir ve
tabi ki ayaklarin yerden kesilmesi, daha ¢ok tiiketim sayesinde kazanilacak ucak biletine
baghdir. Reklam metni bir biitiin olarak degerlendirildiginde, {irlin tanitimmnin yapildig: ve
iriinii  kullanan tiiketicinin neler kazanacaginin uzun uzadiya anlatilarak reklamin

tamamlandigini soylemek miimkiindiir.
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3.1.11 Vatan Reklam

Sevygilin, indirimin,
yoksaj var’

e )

©(as 56 58)
vatanbilgisayar.com

Gorsel 3.11 Vatan (Sabah, 14 Subat 2015: 29)

Gosterenler: Gorsel metinde, tam sayfa olarak yayimlanan reklam ortadan ikiye
ayrilmugtir , yiizleri gériinmeyen bir kadin ve bir erkek, iizerinde "Sevgilin yoksa", "Indirimin
var" ifadeleri yazili olan pankartlar1 tutmaktadirlar. Pankartlarda yazili olan ifade reklam
metninin bagligin1 olustururken, reklamda yogun sekilde kullanilan yazili metin ile de

tiiketiciye bilgilendirme yapilmaktadir.
Gonderge sistemleri: Teknoloji, ask, indirim, tiikketim.

Mitler: Sevgilisi olmayanlarin, (indirimli fiyatlarla) teknolojik aletlere sahip olarak

mutlu olacagi miti. Bagka bir ifadeyle, tiikketimin mutlu edecegi miti.

Analiz: Reklam metni, gérsel metin baslik ve yazili metinden olusmaktadir. Sevgililer
Giinli'nde tam sayfa olarak yayimlanan reklam metninde kadin ve erkegi temsil ettigi
diisiiniilen mavi ve pembe renkleri kullanilarak sayfa ikiye boliinmiistiir. Reklamin mavi ve
tonlarmin kullanildigi sol tarafinda, yiizii gériinmeyen bir erkek "sevgilin yoksa" yazisini
tutarken; reklamin pembe ve tonlarina sahip sag tarafinda ise, yine yiizii goriinmeyen bir

kadin elinde "indirimin var" yazisini tutmaktadir. “Sevgilin yoksa” yazisini tutan bir erkek ve
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yazi rengi ile bulundugu alanmn zemin rengi mavi; “Indirimin var” yazismni tutan bir kadin, ve
yazi rengi ile bulundugu alanin zemin rengi pembedir. Reklam metninde, sevgilisi olmamak
bir erkek sorunu olarak kodlanirken para ile ilgili sorunlar kadina aitmis gibi kodlanmis ve
kadinlarin indirim, aligveris askina isaret edilmistir. Her iki alanda da dorder farkli {iriin
tanitimi yapilarak, bu tirlinlerin 6zellikleri ve fiyatlar1 hakkinda tiiketiciye oldukg¢a genis bilgi
sunulmustur. Erkegin oldugu tarafta, daha ¢ok bir kadinin erkege alabilecegi liriinler yer
alirken; kadinin bulundugu tarafta tanitimi yapilan triinler ise bir erkegin kadina alabilecegi
tiirdendir (tiras makinesi, sa¢ diizlestirici gibi). Gorsel metin, biiyiik oranda {iriinlerin tanitimi
ile smirliyken; reklam metninde kullanilan baslik "Sevgilin yoksa, indirimin var" ifadesi
Sevgililer Giinii'nde sevgilisi olmayan kisilerin kendi kendilerine hediye alarak, kendilerini
mutlu edebileceklerine isaret etmektedir. Kadin ve erkegin ihtiyaclarina uygun olarak
reklamda yer alan triinlerin sevgilisi olmayan kisilerin kendilerinin almasi yoniinde bir mesaj
verilmektedir. Boylelikle 14 Subat Sevgililer Giinii'nde sahip olunamayan sevgilinin yerine
indirim konularak, eksikligi hissedilecek olan ask duygusunun yeri, magazanin yaptigi
indirimler ve buna bagl olarak tiiketim sayesinde doldurulmus olacaktir. Reklam metninin alt
tarafinda bir bilgilendirme bandi kullanilarak "cep telefonu dahil tiim iiriinlerde 36 aya kadar
vade yapilabilecegi" bilgisi tiiketiciye verilirken, incelenen diger reklamlarda da siklikla
goriildiigii gibi bol taksitli ve uzun vadeli satisa yonelik bir 6zendirmenin yapildigi bu
reklamda da gbze carpmaktadir. Inceledigimiz diger reklam metinlerinde de siklikla
karsilagtigimiz reklam i¢inde reklam (bir {irlin tanittim1 yapilirken ayn1 zamanda o reklamda
tanitilan tirline sahip olmanin bir yolu olarak sunulan kredi kartlari, banka kredileri gibi) bu
reklamda da kendisini gostermektedir; hatta verilen 6rnek kredi maliyet tablosu ile tiiketici
reklam metninde oldukga agik ve rasyonel bicimde bilgilendirilmektedir. Reklam metni bir
biitiin olarak degerlendirildiginde, hem cok sayida iiriiniin tanitildigi, hem de bu {irlinlere
sahip olmak icin yapilmasi gerekenlerin anlatildigi; diger yandan da reklamda kullanilan dil
ile 14 Subat Sevgililer Glinii'ne dogrudan génderme yapildig1 (sevgiliniz varsa hediyeyi o
alsin, yoksa da o kadar ¢ok indirim var ki siz kendinize bir hediye alin mesajinin verildigi)

rahatlikla goriilmektedir.
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3.1.12 CarrefourSa Reklam

Carrefour {9 %

14 SUBAT CUMARTESI - 16 SUBAT PAZARTES! 2015

S CFRGEK ASKLAR CARREFOURSA’DAI

Tum el;‘glz, viicut bakim
Urunleri ve parfumlerde

750

INDIRIMY

Gorsel 3.12 CarrefourSa (Hiirriyet, 14 Subat 2015: 7)

Gosterenler: Gorsel metinde birbirinden oldukga farkli, ¢cok sayida iirlin kirmizi fon
lizerine yerlestirilmis beyaz kalpler igerisinde ve sayfanin kalan yerlerine serpistirilmis
sekilde goriilmektedir. "Ne lazimsa Carrefoursa" sloganini, "Gergek asklar Carrefoursa'da”
bashigr takip etmekte ve reklam, tiiketiciye indirim haberi veren bir yazili metin ile

tamamlanmaktadir.
Gonderge sistemleri: Ask, tiikketim, indirim.

Mitler: Gergek askin Carrefoursa'da aligveris yapilarak yasanacagi miti. Tiikketimin bir

ask oldugu miti.

Analiz: 14 Subat Sevgililer Giinii'nde tam sayfa olarak yayimlanan bu reklamda, genel
olarak ask ve cinselligi ¢agristirdigi kabul edilen kirmizi renk kullanilmistir. Reklam metni
rasyonel bir igerige sahiptir ve yazili metinde biiyiik bir indirimden bahsedilmekte, bu
indirimin 14 gsubat tarihinde gecerli oldugu bilgisi tiiketiciye sunulmustur. Kisisel bakim
iriinlerinde gecerli olan biiyiik indirim, pek c¢ok bilinen markanin degisik iiriin gorselleri
kullanilarak desteklenmistir; boylece herkesin Sevgililer Giinii'nde bakimli olmasi, giizel
kokmas1 gerektigi reklamda olmazsa olmaz bir unsur olarak sunulmustur. Indirim miijdesinin

paylasildigr alanin altinda ¢ok farkli igeriklere sahip pek cok iirlin yanlarinda fiyatlariyla
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birlikte tiiketiciye sunulurken, bdylece hemen hemen herkesin kendi begeni ve maddi
kosullarina uygun olarak sevgilisine bir hediye alabilecegi yoniindeki mesaj
giiclendirilmektedir. "Gergek Asklar Carrefoursa'dal!" slogani ile tanitimi yapilan iiriinler
arasinda da bir bag kurularak, 6zellikle 14 Subat Sevgililer Giinii'nde satin alinmast muhtemel
tirtinler (kalp desenli bardaklar, el yapimi agk kupalari, pelus ayiciklar, kalpli ¢ikolatalar vs.)
kirmiz1 fon {iizerine her bir iiriin i¢in kondurulmus beyaz kalpler igerisinde tanitilmistir.
Basligin hemen altinda daha kiiclik puntolarla yazilmis olan "Raflar ayirsa bile sevenleri
ayirmayin" ifadesi, nostaljik bir gobnderme olarak yorumlanabilecegi gibi ayn1 zamanda iiriin
cesitliligine, kadin - erkek kisisel bakim iiriinlerinin raflarinin farkli yerlerde olmalarina da
vurgu yaparak ikili bir anlam1 tasiyor olabilir. Tam sayfa olarak verilen reklam metninin alt
kisminda bir serit halinde kampanya katilim kosullarin1 ve ¢esitli kredi kartlarinin logolarini
gormekteyiz, reklam metni bu haliyle bir biitiin olarak degerlendirildiginde iirlin tanitiminin
yapildigi, ozellikle iiriin fiyat bilgisinin tiiketici ile birebir paylagilmasi agisindan rasyonel

igerige sahip bir reklam oldugu sdylenebilir.

3.1.13 The Grand Tarabya Reklam
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Gorsel 3.13 The Grand Tarabya (Sabah, 6 Subat 2015: 9)

Gosterenler: Gorsel metin, otelin farkli alanlarindan ¢ekilmis fotograflardan kesitler

"

sunarken; baslik "Hi¢ eskimeyen asklara..." olarak kullanilmis ve yazili metin ile reklam

tamamlanmistir.
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Gonderge sistemleri: Ask, romantizm, ayricalik.

Mitler: Sevgililer Giinii'niin The Grand Tarabya otelinde gegirildiginde en romantik

ve unutulmaz olacagi miti.

Analiz: Sevgililer Giinii'ne 1 hafta kala yayimlanan bu reklamda gorsel metin olarak
otelin odalarindan ¢esitli alanlar kullanilmistir (otel odasinin genel goriinimii ve ¢ift kisilik
bir yatak, deniz manzarasina sahip bir jakuzi, tatli atistirmaliklar gibi). Sevgililer Giinii'ne
0zel olarak hazirlanan ve 1 hafta 6ncesinden yayimlanan bu reklamda kullanilan gorseller ile
ideal bir Sevgililer Giinii'niin hangi kosullarda geg¢mesi gerektigine dair bir kodlama
yapilmaktadir. Mutlu gegmesi gereken bir Sevgililer Giinii i¢in olmazsa olmaz kosul
romantizmdir ve bu sart gerek jakuzi igerisindeki giil yapraklar1 ve mumlarla, gerekse de
atistirmalik olarak gosterilen kalpli, ¢ilekli cikolatalarla saglanmaktadir. Goérselde kullanilan
kolaj haline getirilmis fotograflarin arka zeminini kahverengi olusturmaktadir. Kahverengi
insan1 hizlandirma 6zelligi ile bilindigi gibi, ayn1 zamanda gergekgiligin, plan ve sistemin
rengidir (Parsa ve Parsa, 2004: 48). Reklam metninde kullanilan fotograflarda oldukga tertipli,
temiz ve sik i¢ mekanlar gérmekteyiz, bu bakimdan kahverenginin bu reklam metninde tercih
edilmis olmasi, Sevgililer Giinii gibi 6zel bir giinde, bu oteli tercih etmeniz halinde herseyin
sorunsuz -planl ve sistemli- sekilde yliriiyecegine bir gonderme olarak yorumlanabilir. "Hig
eskimeyen agklara..." bashigimmin kullanildigi reklamda, tiiketiciye verilmek istenen mesaj
yazili metinde desteklenmektedir: "Sevgililer Giinii hi¢ bu kadar 6zel olmamisti. En 6zel
aksam yemeklerinden, romantizm dolu konaklama programlarina bu sene Sevgililer Giinii'niin
en pirtltih hali The Grand Tarabya'da". Istanbul'un ilk 5 yildizli otellerinden biri olan The
Grand Tarabya Oteli "Hi¢ eskimeyen asklara..." ifadesiyle oldukg¢a koklii olan gegmisine bir
gonderme yaparken, Ozellikle kemiklesmis tiiketici kitlesine de asklarinin eskimeyerek,
Istanbul'un en giizel otelinde, en piriltili haliyle siirecegini sdylemektedir. Reklam metni, sag
alt kosede bilgi ve rezervasyon icin verilen irtibat numarasi ve web sitesi adresi ile
tamamlanmaktadir. Reklam biitlin olarak degerlendirildiginde ise, bir yagam tarzi sunumunun

yapildig1 rahatlikla gortilmektedir.
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3.1.14 Avea Reklamm

SEVGILININ KALBINE
GIDEN YOL
AVEA'DAN GECER

PEsin Fiva
, 7INg
2LAY

Gorsel 3.14 Avea (Posta, 7 Subat 2015: Son Sayfa)

Gosterenler: Gorsel metinde, sayfaya boydan boya gerilen bir ip iizerine, kalp
seklinde mandallar ile tutturulmus, cesitli markalara ait cep telefonlar1 goriilmekte; baglik
olarak "Sevgilinin kalbine giden yol Avea'dan gecer" ifadesi kullanilarak, reklam metni yine

kalp igerisinde tiiketiciye yonelik bilgilendirme igeren yazili metin ile tamamlanmaktadir.
Gonderge sistemleri: Sevgi, agk, teknoloji, hediyelesme.

Mitler: Sevgililer Giinii'nde Avea'dan segilecek en dogru hediyeyle sevgilinin kalbinin

kazanilacagi miti. Teknoloji miti.

Analiz: Sevgililer Giliniine yakin tarihlerde siklikla yayimlanan tam sayfa reklam
metni, gorsel metin, baslik ve bilgilendirici yazili metinden olusmaktadir. Gorsel metin,
birbirinden farkli marka ve modellerde 7 telefonun bir ip ilizerinde sallanan goriintiisiinden
ibarettir. Kalpli mandallar aracilifiyla ip iizerine tutturulmus gibi goriinen telefonlarin marka
ve model bilgisi ise her bir telefonun hemen altinda agiklama olarak tiiketiciye sunulmaktadir.
Telefonlarin marka ve modellerinin farkli olmasina karsin ortak 6zellikleri her birinin akill
telefon olmasidir ve reklam bu bakimdan incelendiginde, gorselde kullanilan telefonlar
icerisinde sadece telefon Ozelliklerine sahip -akilli telefon kategorisinin diginda- bir model

bulunmamas1 dikkat c¢ekicidir ve reklam, bu bakimdan incelendiginde, teknolojinin



88

belirleyeciligi agikga goriilebilir. Ayrica baglikta kullanilan ,"Sevgilinin kalbine giden yol
Avea'dan geger" ifadesi de teknolojinin, sevgilinin kalbini fethetmek i¢in adeta bir sovalye
rolii gordiigiinii kanitlar gibidir. Ustelik reklam metninde kadin veya erkek hedef kitle ayrim1
yapilmayarak, teknolojinin her iki cins i¢in de gerekli oldugu vurgusu yapilmistir. Reklam
metninde, gerek gorsel olarak gerekse yazili metinde, ozellikle kadm/erkek vurgusunun
olmamas1 teknolojik {iirlinlerin cinsiyetsizligi ile aciklanabilir. Diger yandan, reklam
metninde baskin sekilde kullanilan kirmiz1 renk, agsk ve cinselligi ¢agristirdigi gibi, titresimi
en kuvvetli ve dinamik renktir. Uyarma, hareketlendirme ve tahrik etme 6zellikleri tasir;
tansiyonu yiikseltir, kan akigini hizlandirir. Kirmizi renk, fiziksel olarak atakligi ve canliligi
igerisinde barindirir (Parsa ve Parsa, 2004: 46). Sevgililer Giinii'nde yayimlanan reklamlarda
oldukea tercih edilen kirmizi renk, teknolojinin degiskenligini, icerisinde barindirdigi hiz ve
canliligr da simgelemekte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Boylelikle, hem teknoloji aski
hem de sevgiliye duyulan ask, kullanilan gorsellerde kirmizi rengin potasinda eritilerek
harmanlanmistir. Reklamda yazili metinde "pesin fiyatina 24 ay taksitle" bilgilendirmesi de
yine agkin, sevginin en goriinen sembolil haline gelmis olan kalp icerisinde verilmektedir. Bu
kez kirmiz1 zemin {izerindeki kalbin beyaz oldugu ve yazi renginin kirmizi tercih edildigi
goriilmektedir. Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde, hem {irlin tanitiminin
yapildigi hem de iiriinle ilgili bir yasam tarzi sunuldugu (reklam gorselinde secilen tiim

telefonlarin akilli olmasi) sOylenebilir.
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3.1.15 Kanyon Avm Reklam
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Gorsel 3.15 Kanyon Avm (Hiirriyet, 1 Subat 2015: 13)

Gosterenler: Gorsel metinde oldukg¢a siirli bir kullanim goze carpmakta (kirmizi bir
kalp, kus tiiyili bir kalem ve Rome yazi1 baskili bir mektup pulu) iken, baslik "En giizel ask
mektuplar1 Kanyon'da" reklam metninin biiyiik kismini kaplamakta ve bu ifadeyi yazili metin
olarak uzunca bir agiklama ve kampanya kosullarinin yazili oldugu bolim ile takip

etmektedir.
Gonderge sistemleri: Seyahat, agk, romantizm.
Mitler: Nostalji miti.

Analiz: Reklam metni, kisith olarak kullanilan gérsel metin, yazili metin ve reklam
alaninin biiyiik kismini kaplayan baglik ciimlesinden olusmaktadir. Gorsel metinde, Sevgililer
Giinii temali incelenen reklamlarin biiyilk oraninda kullanilan kalp sembolii bu reklam
metninde de karsimiza ¢ikmaktadir. Genel olarak sepya rengin kullanildigi reklamda nostaljik
bir hava olusturulmak istenmistir. Sepya daha c¢ok eskimis fotograflar1 ya da hiiziinli
sonbahar yapraklarin1 ¢agristiran melankolik bir renktir. Gorsel metinde kullanilan kus tiiyli
kalem reklam bashigi olarak kullanilan ciimlenin sonunda -onu yazmis gibi-
konumlandirilmistir; kus tiiyii kalem de ge¢mise ait bir nesnedir ve genel olarak edebiyati

(siir, mektup, roman gibi) ¢agristirir. Reklamda bahsedilen sergi, bir ask mektuplar1 sergisi
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oldugundan, mektuplarda zarflarin iizerinde kullanilan bir mektup pulu da gorsel olarak
kullanilmistir. Mektup pulunun iizerinde Rome yazilidir ve Italya'nin énemli degerlerinden
tarihi bir yap1 olan kolezyumun ¢izimi vardir. Reklam metni, bahsedilen nostaljik 6geleri
icermekle birlikte, ayn1 zamanda giinlimiizde artik gegerliligini yitirmis olan mektuplarin
sergilenmesi de bashi basina nostaljik bir cekicilik unsurudur. Mektup pulunun yaninda
konumlandirilmis olan kirmizi bir kalp igerisinde -sergi boyunca yapilacak 100 lira ve iistii
aligverisle kazanilacak ¢ekilis hakki sayesinde- kazanilmasi vaad edilen 6diill " 5 ¢ifte Roma
seyahati" yazmaktadir. Reklam, gorsel metin disinda kampanya katilim kosullarinin
anlatildig1 uzunca bir yazili metin ile tamamlanmaktadir. Sanatsal bir deger tasiyan sergi, bu
reklam metninde tiikketimin bir pargasi haline getirilmis ve tiiketicilere, 2-14 subat tarihleri
arasinda hem serginin gezilmesi hem de tiiketilmesi (100 TL ve {izeri harcama kosulu)
konusunda ¢agr1 yapilmistir. Bu c¢agriya uymalar1 durumunda ise tiiketiciye, romantizm dolu
bir sehir olan (diinyaca iinlii agk ¢esmesi, biiylilii kopriileri ve tarihi yapilari ile) Roma vaad
edilmekte ve bu haliyle Sevgililer Giinii konseptine uygn bir 6diil olarak goriinmektedir.
Reklam metni biitiin olarak degerlendirildiginde, reklamda bahsi gegen aligveris merkezinin
Sevgililer Giinii'ne 6zel olarak diizenledigi etkinligin rasyonel bi¢imde tanitildigi, kampanya
kosullarmin agiklanarak tliketiciye bilgi verildigi goriilmektedir.  Tiketim toplumunda
tirettiklerinden ¢ok tiikettikleriyle deger kazanan bireyler, bu reklam metninde en mahrem
olmasi gereken ask mektuplar1 sergisi araciligiyla tiiketime yonlendirilmekte ve 6dil ile de

sartlandirilmaktadirlar denilebilir.
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3.1.16 MNG Kargo Reklami

W #MNGKargoileTatile

ASK SINIR TANIMAZ!
Sevdiginiz ile birlikte diinyada hayal ettiginiz yere gitme sansi.

Sizin icin bu biyuk hediye cekilisine katilan kargonuz
“Sevgililer Gini” firsati olan
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Gorsel 3.16 MNG Kargo (Sabah, 7 Subat 2015: 11)

Gosterenler: Gorsel metinde seyahate hazir sekilde ellerinde bavullari ile mutlu bir
cift, arka fonda diinyanin farkli sehirlerine ait en bilindik mimari yapilar,bir ugak ¢izimi ve
mng kargo kutular1 kutular1 yer almaktadir. Reklam metni, baslik olarak kullanilan "Agk sinir
tanimaz!" ifadesi ve kampanyaya iligkin gerekli bilgilerin verildigi yazili metinden

olusmaktadir.
Gonderge sistemleri: Ask, seyahat, mutluluk
Mitler: Mng Kargo kullanilarak 6zgiir olunacagi miti. Yurtdist miti.

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, baslik ve yazili metinden olugmaktadir. Gorsel
metinde yiizlerinde kocaman bir giilimseme ile seyahate ¢ikmaya hazir bir ¢ift, ellerinde
bavullar1 ile goriilmektedir. Ciftin arkasinda diinyanin cesitli sehirlerinden {inlii mimari
yapilarin ¢izimleri, MNG kargo baskili kutular ve havalanan bir ugak siliieti goriilmektedir.
Gorsel metinde kullanilan renkler, markanin logosunda da kullanilan, kurumsal renklerini
olusturan turuncu ve laciverttir. Gérsel metinde yogun sekilde kullanilan turuncu ve tonlari,

sicak renk sinifindan bir renk olarak bilinir, giinesin rahatligin1 ve parlakligini hatirlatir.
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Sicak, tutkulu bir ferahlik havasi uyandirsa da titresimi kirmiz kadar yogun degildir. Diger bir
renk olan lacivert ise, sonsuzlugu, otoriteyi, verimliligi simgeler. O yiizden diinyadaki
firmalarin yaridan fazlasi logolarinda laciverti kullanir. Lacivert giyen kisiler kendilerini ¢ok
daha karizmatik ve inandiric1 hissederler. Insanlarin iizerinde basaril1 ve giiglii imajlar1 birakir
(Parsa ve Parsa, 2004: 46-47). Bu bakimdan, gorsel metinde erkek modelin {izerindeki
kiyafetin ve bavulun hatta logo baskili kutularin lacivert olmasi dikkat ¢ekicidir. Ayrica
turuncu ve tonlarinin gorsel metinde bu denli yogun kullanilmasi sicak ve tutkulu bir yurtdis
seyahatine gonderme yaparken, rahat bir hayat1 da simgelemektedir. Ciftin arkasinda bulunan
mimari yapilarin ¢esitliligi ise kampanya icerigine bir génderme yapmakta, se¢imi tiiketiciye
birakarak seyahat Ozgiirliigli sunmaktadir. Reklamda baslik olarak kullanilan "Agk sinir
tanimaz" ifadesi hem kampanyay1 anlatmak i¢in kullanilmis hem de sunulan kargo hizmeti
sayesinde sinirlarin ortadan kalktigina dair bir vurgu tasimaktadir. Yazili metin ile kampanya
hakkinda tiiketiciye bilgi verilirken, kargonun kampanyaya tiiketici adina katildigr ve
kazanildig1 takdirde istenilen yere seyahat edilebilecegi bilgisi paylasiliyor. Ayrica kargo
gonderilerinde Sevgililer Gilinli firsati olarak sunulan %25 indirim bilgisi tiiketiciye
verilmektedir. Reklam metninin sag iist kdsesinde yer alan #MNGKargoileTatile hashtagi ile

kampanya sosyal medya ile de baglantili olarak ilerlemektedir.
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SONUC

Sevgililer Giinii giiniimiizde diinyada pek ¢ok lilke tarafindan, giinler hatta haftalar
oncesinden yapilan hazirliklar ile kutlanmaktadir. Bugiine 6zel tasarlanan hediyeler cesitli
kitle iletisim araglar1 ve Ozellikle reklamlar araciligiyla tiiketicilere sunulmakta ve bu 6zel
giiniin hediyesiz gecmemesi gerektigi fikri tiiketicilere her firsatta empoze edilmektedir.
Gliniimiizde tiiketiciler, her gegen giin popiilaritesini arttiran Sevgililer Giinili i¢in hediye
almasa bile, medyanin ve sistemin etkisi altinda kalarak bu 6zel giin i¢in programlar
yapmakta ya da en azindan bu programlardan haberdar olmaktadir. Boylece insanlarin neye
ihtiya¢ duydugu, bu giine iliskin yayimlanan reklamlar tarafindan belirlenmekte ve kendi
ihtiyacinin farkinda olmayan birey, toplumda aktif ya da pasif bir tiiketici konumuna

gelmektedir.

Giliniimiiz tiiketim toplumunda reklam, geleneksel tanim ve islevlerine yenilerini
katarak tliketicinin hayatinda her gegen giin daha fazla yer kaplamaya devam etmektedir. Bu
baglamda reklam; ihtiyagtan Ote statii kazanma, herkesten farkli ve biricik olma, kimlik ve
imaj edinme, smif atlama gibi psikolojik ihtiyaglara dayandirilan sembolik degerler adina
yapilmaktadir. Bu anlayisa gore tiiketici reklamdaki tirlinii ihtiyact oldugu i¢in degil,
reklamda sunulan yasam tarzina dair sundugu vaatler i¢in satin almak ister. Tiiketici aslinda
incelenen reklamlar baglaminda, "iyi bir sevgili olmak i¢in" , "sevgilisine sevgisini yeterince
gosterebilmek icin", "boylesine 6zel bir giinde sevgilisi gilizel bir hediyeyi hak ettigi i¢in"
satin almanin bir parcasi olur. Elbette ki sunulan bu ve benzeri sebeplerin yaratildigi ve

tilketiciye empoze edildigi yer de reklam metninin yine kendisidir.

Kat1 olan her seyin buharlastig1 ve duygularin da acimasizca eritildigi bir diizende agk
da tiiketilmektedir ve ask, ozellikle Sevgililer Giinii baglaminda kapitalizmin fetislestirdigi
duygularin basinda gelmektedir. Giinlimiizde daha ¢ok tartisilir olan, Sevgililer Glinii'niin agk,
sevgi temelinde ortaya cikmis bir 6zel giin kutlamasi olmasi disinda, tiiketim toplumu
degerleri igerisinde kazandigi anlamdir. Bu gilinde ask, yasamsal bir gereklilik olarak
tanimlanmakta, pazar / endiistri sevgililerin arasina girerek bu iligkiden yararlanmanin tiirlii

yollarini bulmaktadir.

Medya araciligiyla yayilan tiikketim ideolojisi en gliglii yansimasmi reklamlarda
bulurken; tiiketiciler 6zellikle belirli giinlerde normalde karsilasabileceklerinden daha fazla
sayida reklam ve ¢esitli promosyonlara maruz kalmaktadir. 14 Subat Sevgililer Giinii de bir

hediye alma ritlieline dontstiiriilerek bir 6zel giin kutlamasi olarak tiim diinyada ve tilkemizde
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olduk¢a popiiler hale gelmis ya da baska bir deyisle endiistri tarafindan popiiler hale
getirilmistir. Boylelikle Sevgililer Giinii'nde temsil edilen degerler -agk, sevgi, deger verme,
deger gorme- bir meta gibi kolayca sahip olundugu gibi kolayca da vazgegilebilir olmustur.
Herseyin degerinin para ile Olgiildiigi bu sistemde, sevgiliye alinan hediyeler ile askin
biiyiikliigii ya da sevgiliye duyulan duygu yogunluklart segilen hediyeye endekslenmistir.
Yapilan bu tez ¢alismasinda Sevgililer Giinii'ne yakin tarihlerde ve o giinde yayimlanan basilt
reklam metinlerinde kullanilan géstergeler ve mitler araciligiyla okuyucularin bu yonde ne

sekilde yonlendirildigi ortaya konulmustur.

Tiiketim toplumu bir¢cok olguyu kendi baglamindan uzaklastirdigi gibi bu giine ait
degerler olan ask, sevgi, sevgili olma kavramlarinin niteligini de degistirmis ve yaratilan
tiiketim arzusu ile 6zellestirilen bu giin ticari bir boyut kazanmistir. Bu noktada popiiler kiiltiir
ile reklam arasindaki iligki, incelenen reklam metinlerinde agik¢a goriilmektedir. 1 Subat-14
Subat 2015 tarihleri arasinda Tiirkiyenin en ¢ok satan ilk 10 gazetesinde yayimlanan
reklamlar icerik analizi yontemi ile incelendiginde popiiler kiiltiir ile reklam arasindaki yakin
iliskiyi ortaya koyan veriler elde edilmistir. Belirtilen tarihlerde, incelenen tiim gazetelerde
toplamda 1461 reklam tespit edilirken bunlardan 488'i Sevgililer Giinii temas1 tagimaktadir.
Bu rakamlar kendi igerisinde oranlandiginda ise Sevgililer Giinii temali reklamlarin
yayimlanan tiim reklamlara oran1 % 33,4'tlir. Calismada elde edilen bu oran, popiiler kiiltiir ile

reklam arasindaki pozitif korelasyonu gozler oniine sermektedir.

Sevgililer Giinii temali reklamlarin kategorilere gore dagilimi incelendiginde, iriin
kategorisi bashig1 altinda ilk sirada 9%25°lik oranla elektrik-elektronik iirtinlerin geldigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda hizmet sektdriinde yer alan teknoloji magazalar kategorisinde
ise %24’liik pay gdze carpmaktadir. Uriin kategorisinin altinda yer alan ev tekstili-mobilya ile
kozmetik iriinler %13 liikk paya sahiptir. Incelenen reklamlar icerisinde bu kategoriyi %12’lik
dilimle miicevher- saat takip ederken, otomobil ve kitap-kitabevi kategorisinde yer alan
reklamlarin orani ise %10°dur. Uriin bashgi altinda incelenen kategoriler arasinda, %7
yiyecek, %5 kiyafet ve %5 diger oranlar1 yer almaktadir. Hizmet sektorii kategorisi basligi
altinda  %27°lik oranla Banka / Banka Kartlar1 gelmektedir. Kapitalizmin en etkili
silahlarindan biri olan kredi kartlar1 bu kategori igerisinde kendine oldukc¢a 6nemli bir yer
tutmustur. Bu orana oldukg¢a yakin olan teknoloji magazalar1 %24 iken, market %18’lik bir
paya sahiptir. Sevgililer Giinii i¢in otel ve eglence mekani sunan reklamlarin yiizdesi ise
12°dir. Bu oranlart %9 ile GSM operatorleri, %7 ile alisveris merkezleri ve %3 ile de kargo

sirketi reklamlari takip etmektedir.
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Bu c¢aligma agisindan incelenen reklamlarda "neye" ve "nasil" vurgu yapildiginin
ortaya konulmasi 6nemli oldugundan c¢alismada, Sevgililer Giinii temali reklamlarda, siklikla
hangi unsurlar iizerinden hedef kitleye mesaj aktarildiginin tespit edilmesi i¢in reklamlarin
sloganlarina bakilmistir. Reklam metninin analizinde oldukc¢a 6nemli bir yere sahip olan
sloganlar, calisma icerisinde kullanilan tablolar ile ait olduklar1 kategori baglaminda
siralanarak, kullanim sikliklaryla birlikte verilmistir. Uriin ve hizmet kategorisinde yer alan
16 farkli reklam sloganinin ortak 6zelligi ise, Sevgililer Giinii ile 6zdeslesen "ask", "sevgi",
"sevgili", "sevgililer giinii" gibi sozciiklerin "hediye", "firsat", "indirim" gibi tiiketimi
kamgilayan sozciikler ile birlikte kullamlmis olmasidir. Incelenen her sloganda bu
sozciiklerden -"agk", "sevgi", "sevgili", "sevgililer giinii"- bir veya birkacinin kullanildig:
tespit edilirken; sloganlarin genelinde ise, mutlu bir Sevgililer Giinii gecirmek i¢in reklami

yapilan tiriine / hizmete sahip olmanin sart olarak kosuldugu gorilmistiir.

Bu calismada ikinci yontem olarak gostergebilimsel analiz yontemi tercih edilmistir.
Icerik analizi sonucunda belirlenen kategorilerden amaca uygun olarak secilen toplam 16
reklam {izerinde popiiler kiiltiir ve reklam iliskisini ortaya koyabilmek i¢in, gdstergebilimsel
analiz yapilmistir. Reklamlar incelenirken Dagtas’in kullanmis oldugu model {izerinden
hareket edilmis, incelenen her reklam gosterenler, gonderge sistemleri, mitler ve analiz
basliklar1 altinda ele alimmustir. Bu bagliklar ile tartigmali olarak yapilan reklam
¢Oziimlemeleri, arastirmacinin kendi ¢éziimlemeleri ve okumalarindan ibaret olmakla birlikte
popiiler kiiltiiriin bir {iriinii olan 14 Subat Sevgililer Gilini'ne iki hafta kala yayimlanan
reklamlarin incelenmesi ve bdylece popiiler kiiltiiriin reklamlar {izerinde nasil etkilerinin

oldugunu ortaya ¢ikarma amaci glitmiistiir.

Gosteren, gostergede anlamin olugmasmi saglayan maddi ogedir ve reklam
metinlerinde anlamin olusmasinda etkili olan gosterenler; gorsel metin, yazili metin, baslik,
slogandan olusmaktadir. Yapilan calismada anlami olusturan nedensizligin gosterenle
gonderge arasinda oldugu verili olarak kabul edilmistir. Bunun sebebi ise, reklam metinlerinin
birden fazla gosterene sahip olmasidir. Incelenen reklam metinlerinde siklikla slogan
kullaniminin tercih edildigi tespit edilirken; kategori ayrimi yapilmaksizin Sevgililer
Glnii'niin bir sembolii haline gelen "kalp" figiirii siklikla kullanilmistir. Bu kullanim
esnasinda reklami yapilan {iriin veya hizmet ile baglantili olup olmamasina dikkat edilmemis
(6rnegin, yiyecek kategorisi altinda incelenen yumurta reklaminda bile asik tavuk ve horoz
resmi ile kalpler kullanllmlstlrl3) ; sevgl ve askin simgesi haline gelen "kalp" figiirt,

incelenen reklamlarin neredeyse tamaminda gesitli ebat ve renklerde Sevgililer Giinii'ne

13 Coziimlenen reklam 80. sayfada yer almaktadir.
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ithafen siklikla kullanilmistir. Ayrica incelenen reklamlarin bir diger ortak o6zelligi ise,
cogunlukla kirmizi ve pembe renklerinin reklam tasariminda tercih edilmis olmasidir. Askin
ve sevginin rengi olan kirmizi ile romantizm ve masumiyetin rengi olan pembe, Sevgililer
Giinii temal1 reklamlarda en ¢ok tercih edilen iki renk olmustur. Boyle bir ayrima Sevgililer
Giinii temali reklamlarda rastlanirken diger reklamlarda bu sekilde belirgin bir renk

kullanimina ulagsmak imkansizdir.

Analize tabi tutulan reklamlarin génderge sistemleri incelendiginde ise, "agk", "sevgi",
n n n n

"mutluluk”, "romantizm", "sevgililer giiniinii kutlama", "hediyelesme", "tiiketim", "indirim",

"firsatlar1 yakalama" gondergelerinin reklamlarda ortak olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Mitler baglig1 altinda Levi-Strauss ve Barthes'in mit ¢oziimlemeleri ekseninde reklam
metinlerindeki mitler tespit edilmis ve analiz kisminda deginilmistir. Analizlerde her reklam
metni kendi biitiinliikli yapisi i¢inde degerlendirilmis ve popiiler kiiltiir / tiketim kiltiird ile
baglantis1 kurularak farkli agilardan tartigilmistir. Arastirmanin bulgulart mitler baglaminda
genel olarak degerlendirildiginde, reklam metinlerinde reklami yapilan iiriin ya da hizmetin
kullanilarak "daha asik", "daha mutlu", "ayricalikli", reklamda adi gegen iirlinii satin alarak
"iyi bir sevgili olunacagi" mitlerinin ortak olarak tercih edildigi goriilmiistiir. Ayrica
incelenen reklam metinlerinde kullanilan diger mitler de soyle siralanabilir: Mutlu ¢ift / mutlu
aile miti, cinsellik miti, reklamdaki iiriinii sevgilisine hediye ederek askin gosterilebilecegi
miti, reklami1 yapilan iiriin veya hizmeti satin alarak ayricalikli olunacagi miti, tiiketimin

mutlu edecegi miti, nostalji miti.

Reklam, sundugu hizmet yada {iriinii popiiler kiiltiir ile bagdastirmakta ve tiiketicinin
arzularimi harekete gecirecek gostergelerle donatmaktadir. Boylelikle tiiketici {irlinden ziyade
irtiniin sundugu imgeleri tiiketmektedir. Reklam analiz sonuglarina bakildiginda bu gergek
acikca goriilmektedir. Ozel giinlerin basinda gelen 14 Subat Sevgililer Giinii'niin bir tiiketim
donemine doniistiiriilmesiyle birlikte, bu donemde reklami yapilan {irlin ve hizmetlerde
kullanilan gostergelerin reklam metinlerinde benzer sekillerde kullanilarak satis vaadinde
bulunuldugu gorilmektedir. Popiiler kiiltiiriin etkisi ile yaratilan reklam, iiriiniin gergek
Ozelliklerini anlatmak yerine manipiile edici ve imajlar1 6n plana ¢ikaran oOzelliklerini
anlatmaktadir. Reklamlarda kullanilan mitler ile tiiketiciye yeni degerler sistemi ve modern

kimlikler satilmaktadir.

Boylece ask, sevgi gibi Sevgililer Giinii'nde {izerinde en ¢ok durulan kavramlar artik,
ideolojik unsurlarin ve kar elde etmenin aract haline gelmektedir. Incelenen reklam

metinlerinde sevgiliye duyulan askin alinan hediyelerle gosterilebilecegine vurgu yapilirken
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belirlenen tarihlerde yayinlanan reklamlarda goriilen {iriin ¢esitliligi ise her ekonomik siniftan

tiikketici i¢in bir segenek oldugunun kanit1 gibidir.

Sonug olarak, yapilan bu ¢alisma ile popiiler kiiltiir ve reklamlar arasindaki bag icerik
analizi ve gostergebilimsel reklam c¢oziimlemlemeleri aracilifiyla ortaya konulmustur. 14
Subat Sevgililer Giinii'nlin popiileritesinden faydalanilarak hazirlanan reklam metinleri ile
tilketim temelli modern kapitalist diinya yeniden iiretilerek tiiketicilere sunulmakta ve daha
fazla satig hedefiyle her y1l bu giinde sistem kendini yenileyerek ve varligini kuvvetlendirerek

bir sonraki yilin Sevgililer Giinii'ne kendini hazirlamaktadir.
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EK 1- GAZETE SATIS RAKAMLARI

EKLER
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19.01.2015-25.01.2015 tarihleri arasinda, 6rneklem olarak belirlenen 1 Subat 2015-14 Subat

2015 tarihlerinin bir hafta 6ncesinde elde edilen gazete satis rakamlar1 farkli iki kaynaktan

elde edildigi haliyle asagidaki listelerde sunulmustur.
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EK 2- TURKIYE'NIN EN COK SATAN iLK 10 GAZETESININ YAYIMLADIGI
REKLAMLARIN TEMA ve SAYILARI

1 subat 2015 - 14 subat 2015 tarihleri arasinda, Tiirkiye'nin en ¢ok satan ilk 10 gazetesinin

yayimladiglr reklamlarin tema ve sayilar1 asagidaki tablolar aracilifiyla ekler kisminda

sunulmaktadir.

Zaman Gazetesi

Tarih

Sevgililer Giinii
Temali Reklam

Sayilarn

Diger Reklam

Sayilan

Toplam Reklam

Sayilan

1 Subat Pazar

2 Subat Pazartesi

3 Subat Sali

4 Subat Carsamba

5 Subat Persembe

6 Subat Cuma

7 Subat Cumartesi
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8 Subat Pazar

9 Subat Pazartesi

10 Subat Sali

1 1subat Carsamba

12 Subat Persembe

13 Subat Cuma
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14 Subat Cumartesi

O B B PN W O W PR W DN RN W

| O O N B O 01 011 0o & N b NN W

TOPLAM
REKLAM

17

o
(@]

(o]
w




Posta Gazetesi
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Tarih Sevgililer Giinii Diger Reklam Toplam Reklam
Temah Reklam Sayilan Sayilan
Sayilan

1 Subat Pazar 2 9 11

2 Subat Pazartesi - 1 1

3 Subat Sali 1 6 7

4 Subat Carsamba - 8 8

5 Subat Persembe 1 4 5

6 Subat Cuma - 4 4

7 Subat Cumartesi 11 14 25

8 Subat Pazar 3 12 15

9 Subat Pazartesi 2 2 4

10 Subat Sal1 5 4 9

1 1subat Carsamba 7 6 13

12 Subat Persembe 1 3 4

13 Subat Cuma 6 4 10

14 Subat Cumartesi 14 9 23

TOPLAM 53 86 139

REKLAM




Hiirriyet Gazetesi
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Tarih Sevgililer Giinii Diger Reklam Toplam Reklam
Temal Reklam Sayilan Sayilan
Sayilan
1 Subat Pazar 6 17 23
2 Subat Pazartesi 3 11 14
3 Subat Sali - 16 16
4 Subat Carsamba 3 12 15
5 Subat Persembe 1 15 16
6 Subat Cuma 16 15 31
7 Subat Cumartesi 17 18 35
8 Subat Pazar 11 25 36
9 Subat Pazartesi 3 13 16
10 Subat Sal1 5 15 20
11subat Carsamba 8 12 20
12 Subat Persembe 2 15 17
13 Subat Cuma 15 18 33
14 Subat Cumartesi 23 15 38
TOPLAM 113 217 330

REKLAM




Sozcii Gazetesi
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Tarih Sevgililer Giinii Diger Reklam Toplam Reklam
Temah Reklam Sayilan Sayilan
Sayilan

1 Subat Pazar 2 13 15

2 Subat Pazartesi - 5 5

3 Subat Sali 1 3 4

4 Subat Carsamba 1 3 4

5 Subat Persembe 1 - 1

6 Subat Cuma - 4 4

7 Subat Cumartesi 6 8 14

8 Subat Pazar 5 15 20

9 Subat Pazartesi 1 4 5

10 Subat Sal1 2 7 9

1 1subat Carsamba 3 4 7

12 Subat Persembe 11 3 14

13 Subat Cuma 2 4 6

14 Subat Cumartesi 5 5 10

TOPLAM 40 78 118

REKLAM




Sabah Gazetesi
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Tarih Sevgililer Giinii Diger Reklam Toplam Reklam
Temah Reklam Sayilan Sayilan
Sayilan
1 Subat Pazar 4 29 33
2 Subat Pazartesi 1 13 14
3 Subat Sali 1 9 10
4 Subat Carsamba 4 11 15
5 Subat Persembe 1 10 11
6 Subat Cuma 5 13 18
7 Subat Cumartesi 13 23 36
8 Subat Pazar 14 17 31
9 Subat Pazartesi 1 12 13
10 Subat Sal1 4 11 15
1 1subat Carsamba 4 6 10
12 Subat Persembe 21 13 34
13 Subat Cuma 7 20 27
14 Subat Cumartesi 14 17 31
TOPLAM 94 204 298

REKLAM




Habertiirk Gazetesi
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Tarih Sevgililer Giinii Diger Reklam Toplam Reklam
Temah Reklam Sayilan Sayilari
Sayilan

1 Subat Pazar 4 10 14

2 Subat Pazartesi - 2 2

3 Subat Sali - 9 9

4 Subat Carsamba 2 5 7

5 Subat Persembe 1 5 6

6 Subat Cuma 2 2 4

7 Subat Cumartesi 8 11 19

8 Subat Pazar 9 10 19

9 Subat Pazartesi 4 4 8

10 Subat Sal1 5 - 5

1 1subat Carsamba 14 11 25

12 Subat Persembe 4 5 9

13 Subat Cuma 5 7 12

14 Subat Cumartesi 9 6 15
TOPLAM 67 87 154

REKLAM




Tiirkiye Gazetesi
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Tarih

Sevgililer Giinii
Temali Reklam

Sayilan

Diger Reklam

Sayilan

Toplam Reklam

Sayilan

1 Subat Pazar

2 Subat Pazartesi

3 Subat Sali

4 Subat Carsamba

5 Subat Persembe

6 Subat Cuma

7 Subat Cumartesi

8 Subat Pazar

9 Subat Pazartesi

10 Subat Sali

1 1subat Carsamba
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12 Subat Persembe
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13 Subat Cuma
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14 Subat Cumartesi
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Milliyet Gazetesi
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Tarih Sevgililer Giinii Diger Reklam Toplam Reklam
Temah Reklam Sayilan Sayilan
Sayilan

1 Subat Pazar 2 10 12

2 Subat Pazartesi - 8 8

3 Subat Sali - 4 4

4 Subat Carsamba 2 4 6

5 Subat Persembe 1 4 5

6 Subat Cuma 5 5 10

7 Subat Cumartesi 7 15 22

8 Subat Pazar 4 15 19

9 Subat Pazartesi - 8 8

10 Subat Sal1 3 5 8

1 1subat Carsamba 1 8 9

12 Subat Persembe 18 9 27

13 Subat Cuma 4 6 10

14 Subat Cumartesi 8 15 23

TOPLAM 55 116 171

REKLAM




Bugiin Gazetesi
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Tarih

Sevgililer Giinii
Temali Reklam

Sayilan

Diger Reklam

Sayilan

Toplam Reklam

Sayilan

1 Subat Pazar

2 Subat Pazartesi

3 Subat Sali

4 Subat Carsamba

5 Subat Persembe

6 Subat Cuma

7 Subat Cumartesi

8 Subat Pazar

9 Subat Pazartesi
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10 Subat Sali

1 1subat Carsamba

12 Subat Persembe

13 Subat Cuma

14 Subat Cumartesi
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Yeni Safak Gazetesi
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Tarih

Sevgililer Giinii
Temali Reklam

Sayilan

Diger Reklam
Sayilan

Toplam Reklam

Sayilan

1 Subat Pazar

2 Subat Pazartesi

3 Subat Sali

4 Subat Carsamba

5 Subat Persembe

6 Subat Cuma

7 Subat Cumartesi

8 Subat Pazar

9 Subat Pazartesi

10 Subat Sali

1 1subat Carsamba

12 Subat Persembe

13 Subat Cuma

14 Subat Cumartesi
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EK 3- ORTALAMANIN USTUNDE ve ALTINDA REKLAM ALAN GAZETELER ve
REKLAM SAYILARI

Habertirk

Hurriyet
330

154 i I
Milliyet
171

Ortalamanin Uzerinde Reklam Alan Gazeteler ve Reklam Sayilari

Sabah
298

Bugin
38

Posta
139

Tlrkiye
71

Sozcu
118

Yenisafak
79

Ortalamanin Altinda Reklam Alan Gazeteler ve Reklam Sayilar
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