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Bu calisma, 2013-2023 yillar1 arasinda televizyonlarda yaymlanan Kent Bayram
Sekerleri reklamlarini, Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz yontemiyle
inceleyerek, reklamlarda kullanilan gorsel ve dilsel 6gelerin nasil bir kiiltiirel
anlam tasidigini incelemistir. Reklamlarin gorsel ve isitsel unsurlari, Barthes’in
birincil ve ikincil anlam cercevesinde coziilerek, tiiketiciye iletilmek istenen
toplumsal ve kiiltiirel mesajlar ortaya konulmustur. Arastirma sonucunda, Kent
Bayram Sekerleri reklamlarimin, yalmzca iiriin tamtim1 yapmakla kalmadigy,
aynl zamanda toplumsal dayanmismayi, aile i¢i baglar1 ve bayram Kkiiltiiriinii
pekistiren anlamlar tasidig1 goriilmiistiir. Ozellikle pandemi donemi gibi sosyal
izolasyonun yogun yasandig1 donemlerde yayinlanan reklaminda kullandiklari,
""Asariz bu bayrami" mesajiyla kiiltiirel degerlerin siirekliligini vurgulanmistir.
Reklamlarin icerdigi nostaljik c¢agrisimlar, aile yapisinin sunumu ve yash
bireylerin temsili, Tiirk kiiltiiriindeki bayramin nasil iiretildigini gostermektedir.
Bu baglamda reklamlar, ge¢misle bugiin arasinda sembolik bir koprii kurarak,
kiiltiirel kimligin yeniden insasimna katki saglamaktadir. Sekerin yalmzca bir
tilketim iiriinii degil, aym1 zamanda paylasim, sevgi ve birliktelik simgesi olarak
sunulmasi, reklamlarin kiiltiirel derinligini artirmaktadir.
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TESEKKUR
Bu tez, uzun siiren bir ¢alismanin ve birgok degerli kisinin desteginin sonucu olarak
sekillendi. "Kent Bayram Sekerleri Reklamlarinin Reklam Cekicilikleri Baglaminda
Incelenmesi" baslikli bu arastirmada, tiiketiciye iletilmek istenen toplumsal, kiiltiirel

ve ideolojik mesajlar derinlemesine incelenmistir.

Bu siirecte bana rehberlik eden, bilgi ve deneyimleriyle yoniimii aydinlatan
danismanim Dog¢. Dr. Ugur Caglak’a siikranlarimi sunuyorum. Onun akademik
destegi, her asamada bana biiyiik katkilar saglamistir. Ayrica, ¢alismama onemli
katkilar sunan, fikirleriyle ve degerli diizeltmeleriyle yoniimii belirleyen Dog. Dr. Nuri
Pasa Ozer Hocama da tesekkiir etmek istiyorum. Onun katkilari, calismalarimin

sekillenmesinde biiyiik rol oynamstir.

Hayatimin en degerli destek¢isi olan esim Veli Enes Kaplan’a ise en igten
tesekkiirlerimi iletiyorum. Onun destegi, sabr1 ve anlayisi, bu zorlu yolculukta bana

gii¢ verdi ve her zaman yanimda oldu.

Bana her zaman giivendigini hissettiren, her adimimda yanimda olan tiim aileme
sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Onlarin sevgisi, motivasyonu ve tesvikleri, bu tezi
hazirlama siirecinde bana cesaret verdi. Ayrica, hayatimda iz birakan ve her zaman
moral kaynagim olan canim babaanneme de tesekkiir etmek istiyorum. Su an aramizda

olmasa da, onun sevgisi ve destegi hep kalbimde yasamaya devam edecektir.
Son olarak, bu caligmanin gdstergebilimsel alanda ilgilenen herkes i¢in faydali

olmasin1 temenni eder, katki saglayan tiim kaynaklara ve bana destek veren herkese

tesekkiirlerimi sunarim.

Aysenur Kaplan



GIRIiS

Reklam, baslangicta halki bilingsizce bilgilendiren ve iirlinleri tanitan bir arag
olarak varlik gosterirken, matbaanin icadiyla birlikte tiiketici davraniglarim
yonlendiren énemli bir unsur olmustur. Reklamciligin tarihsel gelisimi, Orta Cag’da
halki bilgilendiren tellallar ve iiriin tanitan saticilara kadar uzanmaktadir. 19. yiizyilin
sonlarina dogru ilk reklam ajanslarinin kurulmasiyla biiyiik bir sektdre donligmiistiir.
20. yiizyilda radyo ve televizyonun etkisiyle hizla biiyiiyen reklam sektorii, yeni

medya araglarinin ve dijital teknolojilerin etkisiyle bugiinkii sekline evrilmistir.

Reklam, tiiketicilerin iirlin veya hizmete olan ilgisini artirarak satislar
yiikseltmeyi ve markalarla duygusal bag kurmay1 amaglar. Bununla birlikte, psikolojik
olarak statii ve tatmin duygusu yaratir. Indirimler, promosyonlar ve giiven unsurlariyla
tilketicilerin satin alma kararlarini hizlandirarak markanin algisini gliglendirir ve yanlis

izlenimleri diizeltir.

Kiiresellesme ve teknolojik ilerlemelerle birlikte reklam sektorii, markalarin
yalnizca satiglarini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel degerler
iizerinde etkili bir sekilde tiiketicilerle iletisim kurmalarini saglamaktadir. Reklamlar,
iriinlerin faydalarini sunmanin 6tesine gegerek, sembolik anlamlar ve duygusal baglar
olusturmakta ve bu da tiiketicilerin kimliklerini, statiilerini ve davraniglarin
sekillendirmektedir. Gilinlimiizde, reklamlar {irlin satist saglamanin yaninda,
tilketicilere yasam tarz1 ve kimlik sunarak toplumsal degerlerin insa edilmesinde rol
oynamaktadir. Reklamlar yalnizca ekonomik bir ara¢ olmanin 6tesinde, toplumlarin
kiiltiirel yapilariyla etkilesim i¢inde olup, kiiltiirel degerlerin sekillendirilmesinde ve
aktarilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Kiiltiir, reklamlarin icerigini semboller,
renkler, dil ve ideolojik mesajlarla toplumsal normlar1 ve degerleri yansitarak,

tiiketicilerin kimliklerini, tutumlarin1 ve davraniglarini etkilemektedir.

Bayramlar, yalnizca dini ve kiiltiirel kutlamalar degil, ayn1 zamanda ticaretin
canlandig, tiikketim aligkanliklariin arttigi 6nemli donemlerdir. Bu donemde, kiiltiirel

ve geleneksel degerler 6n plana ¢ikarak reklameilikta duygusal baglar kurulmaktadir.



Bayram sofralari, misafirperverlik ve aile birlesimlerinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Boylece reklamlar, kiiltiirel miras1 pekistiren bir islev tistlenmistir.

Kent bayram sekerleri, reklamlarinda 6zellikle "aile" ve "aile i¢indeki baglar"
temalarina dikkat ¢ekilmektedir. Her reklamda, mutlaka bir aile ortami izleyiciye
sunulmakta ve bu sahneler duygusal 6gelerle zenginlestirilmektedir. Yaslh bireylerin
reklamlarda yer almasi, aile biiyiiklerinin degerini vurgularken, ayn1 zamanda bir giin
herkesin yaglanacagi ve bir ziyaret bekleyecegi gercegi hatirlatilmaktadir. Bu
kapsamda, genclerin gelecekte yash bireyler olacagi fikri iglenmekte ve unutulmaya
yiliz tutmus bayram geleneklerinin reklamlarda yer alan gorsellerle canlandirilmasi

hedeflenmektedir.

Bu tez, 2013-2023 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yayimnlanan Kent Bayram
Sekerleri reklamlarmin gostergebilimsel agidan incelenmesi ve bu reklamlarin
toplumsal degerler ve kiiltiirel temalar baglaminda anlamlarinin analiz edilmesini

amaglamaktadir.

Tezin birinci boliimiinde reklam tanimi, reklamin amaglari, Diinyada ve
Tiirkiye’de reklamciligin tarihsel gelisimi, reklam tiirleri, reklam ortamlari, kiiltiiriin
tanimi, kiiltiirii olusturan unsurlar, kiiltiir c¢esitleri ve kiiltiir-reklam iligkisi ele
alinacaktir. Ikinci béliimde, gostergebilim kavrami, Roland Barthes’in gostergebilim
modeli ve unsurlari, géstergebilim ve reklam, Tiirk kiiltiiriinde bayramlarin anlami ve
reklamlara yansimasi, Kent Bayram Sekerleri reklamlarindaki ritiieller tartisilacaktir.
Ucgiincii béliimde ise arastirma konusu, amaci, dnemi, yontemi, evren ve drneklem,
varsayimlar, arastirma kapsami ve sinrliliklari, literatiir taramasi ve analiz edilen 5

reklam ele alinacaktir.



BiRINCi BOLUM
REKLAM VE KULTUR ILISKIiSININ TEMELLERI
1.1. Reklam Tanim

Milattan 6nceki donemlerde bilingsiz bir sekilde uygulanirken matbaanin
ortaya ¢ikistyla tiiketicinin tercihlerini belirleyen, diisiincelerine sekil veren bireylerin
istek, ihtiyac ve beklentilerinin her gecen giin arttig1, iiretici ile tiiketici arasindaki
mesafenin de uzadigi zamanda reklam, markalarin iiriin ve hizmetlerini satma
arzusuyla giinlimiizde vazgecilmez hale gelmistir (Sener, 2007: 2). Kitle iletisim
araclari, iletisim ve teknolojideki gelismelerle birlikte reklam, her alanda karsimiza
cikar olmustur (Ergin, 2014: 1). Bu siire¢, reklamlara her an her yerde maruz
kalmamiza yol agmis, reklamlar artik yalnizca televizyon veya radyo gibi geleneksel
medya kanallarinda degil, sosyal medya ve dijital platformlar gibi yeni mecralarda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin her an yeni bir iiriin ya da hizmetle
karsilagmalarini saglarken, ayni1 zamanda reklamlarla daha fazla etkilesimde bulunma
egilimlerini de artirmaktadir. Reklamlar, artik sadece bilgi verme degil, ayn1 zamanda
bireylerin yasam tarzlarini sekillendiren, toplumsal normlar1 pekistiren bir arag haline

gelmistir.

Reklam, Latincede “¢agirmak” anlamina gelen “clamare” kelimesinden
dogmustur (Arzova, 2006: 2). Reklam, {iriin ya da hizmet i¢in satig amac1 giiden bu
sebeple tiiketicilerin tutumlarini degistirmeye calisan, medya platformlarinda belli
bir {icret karsiliginda yer ve zaman alarak bilgi veren uygulamalardir. Reklam,
tiiketicinin dikkatini {iriin/ hizmete ¢ekerek onlar1 ikna etmeye calisan kitle iletisim
bicimlerinden biridir. Kiiresellesmeyle birlikte pazarlarda rekabet biiylimiis,
tilketicileri reklamlarla ikna etmek zorunlu hale gelmistir. Reklam, giiniimiizde
insanlarin bilingaltin1 hedef alacak bi¢cimde tasarlanan mesajlara evrilmistir. Reklam

verenlerin amaci tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmektir.

Reklam, tiiketicilerin aligveris kararlarini etkileyen giiglii bir pazarlama aracidir
ve sektorler icin Onemli bir yatirnmdir. Amaci, satis ve kari artirmaktir. Medya

araclariyla yapilan reklam, {iriin veya hizmetin tanitimin igerir ve hedef kitleyi ikna



ederek satislar1 artirmay1 amagclar (Kaya, 2018: 100).

Reklamlarla, insanlar yalnizca ne alacaklarini ve ne tliketeceklerini
ogrenmekle kalmaz; ayni zamanda ne diisiinmeleri, nasil hissetmeleri, nasil tepki
vermeleri ve nasil davranmalar1 gerektigini de kesfederler. Reklamlar, sadece
fiziksel ihtiyaclar1 karsilamak i¢in degil, insanlarin tutumlarini, egilimlerini ve
davraniglarini bi¢imlendirmek amaciyla da varhigini gosterir (Cetin, 2014: 565).
Insanlar, reklamlar araciligiyla toplumda kabul géren "dogru" davranis bicimlerini,
arzularin1 ve hedeflerini de 6grenirler. Bu siireg, tiiketicilerin kendilerini, ¢evreleriyle
iliskilerini ve hatta kimliklerini reklamlarin sundugu mesajlar iizerinden insa

etmelerine yol agar.

Reklam, bireyin bir markay: tercih ederek tiim beklentilerini karsilayabilecegi
algisin1 olusturur. Uriinii satin alan kisi, kendini daha iyi ve sevilen biri olarak gérme
egilimindedir. Ancak bu yanilsamadir. Tiiketici, harcamalariyla toplumda statii ve
kimlik edinecegini diigiiniir (Karagor, 2000: 101). Reklam, ticari ve iicretli olma
ozelligiyle diger iletisim bicimlerinden ayrilir ve reklamveren, hedef kitlesinden
olumlu tepki almak i¢in 6deme yapar (Dutka, 2000: 58). Bu nedenle reklamlar, sadece
bilgi vermekle kalmaz; ayn1 zamanda insanlar1 etkilemeyi ve yonlendirmeyi amagclar.
Hedef kitleye ulagsmak icin icerikler dikkatlice planlanir ve duygulara hitap edecek
sekilde hazirlanir. Bu da reklamlarin, ekonomik bir ara¢ olmanin 6tesinde, toplumsal

ve kiiltiirel anlamlar tagiyan bir iletisim sekline doniistiiglinii gosterir.

Reklam, ayn1 zamanda iireticinin tiiketiciyle iletisim kurmasini saglayan bir
yontemdir. Uretici, reklam araciligiyla neyi, neden ve kim icin iirettigini hedef
kitlesine aktarabilir. Reklam, yogun rekabet ortaminda isletmelerin pazardaki yerini
giiclendirmesi ve tiiketicinin zihninde kalic1 bir konum elde etmesi i¢in 6nemli bir
aractir (Elden ve Bakir, 2010: 10). Tiiketiciye ulasan her reklam, markanin durusunu,
degerlerini ve hedeflerini de yansitir. Bu da reklamlari, iiriin tanitiminin 6tesinde bir

kimlik olusturma aract haline getirir.

Reklam insan hayatin1 etkiler, bireysel ve toplumsal kimligi olusturur,

empoze edilen degerlerin yayginlasmasini saglar (Erol, 2017: 56). Reklamlar,



toplumu etkilerken o dénemin kiiltiir ve degerlerini tagir. Bunu yaparken secicidir.
Ornegin reklamlar 6liime, fakirlige ve cinayetlere yer vermez (Zorlu, 2006 Akt. Ergin,
2014:9). Reklamlar, toplumun degerlerine ve normlaria uygun sekilde sekillendirilir,
boylece izleyiciye rahatsiz edici olmayan bir deneyim sunar. Bu da reklamlarin,

toplumsal diizenin bir pargas1 olarak isledigini gdsterir.

Reklami, amaci hedef Kkitlelerine mesaj vermek olan her kurum ve kurulug
kullanabilir. Cilinkii reklamlar araciligiyla, yeni aliskanliklar edinilir ve farkindalik
yaratilir (Kotler, 2003 Akt. Ergin, 2014: 10). Reklam, reklam1 yapilan iirliniin ya da
hizmetin rakiplerinden farklilagmasin1 saglar. Verdigi bilgi ve yeniliklerle

aligkanliklarin degistirilmesine katkida bulunur.

Reklam, modern yasamin ayrilmaz bir pargasi olup, bireyleri her ortamda
etkileyen bir faktordiir. Gazete okumayan veya televizyon izlemeyen kisiler dahi
kentsel alanlarda ve yollarda reklamlarla karsilagmaktadir (Williamson, 2001: 11).
Reklam, her yerdedir, her yerden bize seslenir, her yerde sesi isitilir. Giinliik
hayatimizda reklamlara farkinda olarak ya da olmayarak siirekli maruz kaliriz.
Reklamlarda iirlin ya da hizmet gosterilirken sadece faydast degil sembolik anlamlar1
da ortaya serilir. Uriinlerin reklamini yapmaktan ¢ok, tiiketimi 6zendirir. Tiiketicilere

iriinlere, hizmetlere aclik duymasini saglayarak, satin alma davranis1 kazandirir.

Reklam, kiiltiir endiistrisinin bir parcasi olarak, kitle iletisimi araciligiyla
tiiketicilerde belirli bir iiriine yonelik talep yaratir. Bu dogrultuda reklam, tiiketicilerin
zihinlerinde yapay ihtiyaclar meydana getirir ve piyasa lizerinde egemenlik kurar

(Aydogan, 2005: 48).

Satislar1 arttirmak ya da hatirda kalmak iyi reklam icin yeterli degildir. Uriin,
hizmet ya da marka hakkinda imaj olusturmak, iirlinlin ya da hizmetin
begendirilmesini saglamak, algi yonetmek, insanlarin ihtiyaglarini belirlemek ve
insanlar lizerinde marka hakkinda itibar olusturmak gibi amaglarla da reklam
kullanilmaktadir. Fakat reklamlarin asil amaci iirlin ya da hizmeti satarak kar

etmektir.



Gliniimiizde reklamlarla sembolik degerlere ulasilmaya calisilmaktadir ve
fayda gozden cikarilmistir. Tiiketim sadece iirlin veya hizmetle olmaktan ¢ikmis,
iligkilerin, statiilerin, duygularin eline ge¢mistir. Bu yiizden pazara siiriilen her yeni
iirlin, “yeni formiil’’, “en 1iyisi’’ seklinde nitelendirilmektedir (Bati, 2019: 6). Bu
durum, iriinlerin gercek islevinden c¢ok, insanlar iizerinde biraktigi izlenimin ve
cagristirdigi anlamlarin 6n plana ¢ikmasina neden olmaktadir. Artik bir iirlinii satin
almak, yalnizca onu kullanmak i¢in degil; o iiriinle sunulan kimligi, yasam tarzini ya
da statiiyii de satin almak anlamina gelmektedir. Reklamlar da bu siireci besleyerek,

tiiketimi duygusal ve toplumsal beklentilere yonlendirmektedir.

1.2. Reklamin Amaglari

Reklamin amaci; tiiketicilere iirlin veya hizmeti duyurmak, tiriine, markaya,
isletmeye kars tiiketicilerde iiriinti elde etme arzusu olusturmayi, reklam mesajini
anlamay1 ve Uriinlin pazar payindaki talebini arttirmay1 saglamaktir (Arzova, 2006:

3).

Reklam, {irtin ya da hizmetin tiiketicinin zihninde uzun siire yer etmesini saglar,
ihtiyact oldugunda nereden temin edilecegini hatirlatir ve tutumlarini degistirir.
Reklamin amaci ekonomik, psikolojik, satis ve iletisim olarak siniflandirilabilir.
Ekonomik agidan, satislart artirmayi hedefler ve rekabet ortaminda isletmeler i¢in
onemli bir aragtir. Psikolojik olarak, markayi tercih etmenin statii ve tatmin sagladig:

algisini yaratir (Dogan ve Cevik, 2020: 4813).

Indirim, hediye, ¢ekilis ve promosyon stratejiler, tiikketicinin sadece anlik satin
alim kararlarini etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda uzun vadeli tiiketim aliskanliklarin
da sekillendirir. Indirim ve promosyonlar, iiriinleri daha cazip hale getirerek tiiketiciyi
siirekli olarak yeni firsatlar pesinde kosmaya yonlendirir. Ozel giinlerde yapilan
kampanyalar, duygusal bag kurarak tiiketicinin bu donemlerde daha fazla harcama

yapmasini saglar.



Reklam, markaya duygusal bag kurdurmak, tasarimsal unsurlarla fark
yaratmak, gliven olusturmak ve yanlis algilar1 diizelterek satin alma engellerini ortadan

kaldirmay1 hedefler.

1.3 Diinyada Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin ilk 6rnekleri Orta Cag’da ortaya ¢ikmistir. Eski Roma, Yunan ve
Ibrani uygarliklarinda tellallar, halki bilgilendirmek i¢in duyurular yapmus, saticilar ise
driinlerini tanitmak icin bagirarak satis yapmustir. Bunlar, ticaretle ilgili ilk reklam

uygulamalaridir (Acet, 2013: 6).

1480'de ilk duvar afisi, 1525'te ilk gazete ilan1 yayimlanmig 1812'de ise ilk
reklam ajansi kurulmustur (Cetin, 2014: 562).

1880'lerde Crowell'in depolarinda biriken yulafla yapilan reklam, ilk ulusal
reklam kampanyasini baslatmistir. Bu kampanya, tiiketim kiiltiiriinii degistirip, yeni
pazarlar olusturmus, yeni tiiketim aliskanliklar1 yaratmig ve tiiketici tercihlerinde

degisim saglamistir (Arzova, 2006: 7).

1900’li yillarin baginda radyonun gelismesiyle reklamcilik yeni bir doneme
girmistir. 1920’de ilk radyo istasyonu kurulmus, 1922°de ilk ticari radyo yayim
yapilmis ve 1924’te ilk radyo reklami yayinlanmistir. Radyo, markalar i¢in genis
kitlelere hizl1 ulasim saglayan etkili bir mecra olurken, televizyonun ortaya ¢ikisiyla
reklamcilik gorselligin de katilmasiyla daha da etkili hdle gelmistir. 1941°de ilk
televizyon reklami yayinlanmis, 1950’lerde televizyon reklamcili§i yayginlasarak
standartlagmis ve biiyiik bir etki yaratmistir. 20. yiizy1l, teknolojik gelismelerle birlikte
kiiresel dlgekte reklamciligin hizla biiytidiigi bir "reklam yiizyili" olmustur (Taskiran,

2024: 393-395).

Reklamciligin 6nemli bir doniim noktasi, matbaanin icadiyla yasanmistir.
Matbaanin etkisiyle yazili medya dogmus ve reklamlar bu alanda kendine yer
edinmistir. Bu gelisim, reklamlarin dogrudan tiiketiciye ulasmasina olanak saglamistir

(Ayaz, 2022: 189).



Gilinlimiizde. Internet, uydu ve kablolu yayinlar, multimedya ve dijital
televizyon gibi araclar, reklam ve pazarlamada etkili bir sekilde kullanilmaktadir.
Ayrica, aligveris merkezleri gibi  mekadnlar da reklam alam1  olarak
degerlendirilmektedir. Bu gelismelerin, gelecekte de insan hayatinda biiyiik bir rol

oynamaya devam edecegi ongoriilmektedir (Basal, 1998: 139).

Glinlimiizde ndropazarlama gibi kavramlar, kisisellestirilmis reklamlarin
yayginlasmasiyla ortaya cikmustir. Insanlarin kisisel verileri sayesinde, reklam
verenler kisiye Ozel pazarlama yoOntemleriyle yeni reklam tiirleri ve ortamlari

yaratmaktadir. Reklam, adeta bir kiiltiir ya da dil gibi gelisip biiyiimektedir.

1.4. Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Osmanli doneminde esnaflar, yaptiklari isleri sembollerle tanitirlard:. Ornegin,
terziler makas, ayakkabicilar ise ¢izme sembolii kullanarak mesleklerini gdsterirdi. Bu
uygulama, aslinda dogrudan bir reklam olmasa da, Tiirk reklamciliginin ilk

adimlarindan biri olarak kabul edilmektedir (Diker, 2010: 7).

Osmanli’da reklamcilik, matbaanin gelisiyle baslamistir. Ceride-i Havadis,
devlet desteginin yani sira reklam ve duyurularla gelir elde eden ilk gazete olmustur.
Ardindan Terciiman-1 Ahval de reklamlarla hem tanmirligint artirmis hem de gelir
saglamistir. Ancak bu donemdeki reklamlar genellikle 6lim ilanlart ve emlak
duyurularindan olusmustur. Ticari amaglh ilk reklamlar ise 1864’te Terciiman-1
Ahval’de yayimlanan ve Ramazan’da yeni {lirlinler getiren bir magazayi tanitan

duyurular olmustur (Kologlu, 1999:34).

Amerika’da 6zel sektoriin yonettii yayincilik sayesinde radyo reklamlar
1922°de baslasa da, Tirkiye’de devlet tekelindeki yayincilik nedeniyle radyo
reklamlar1 ancak 29 yil sonra yayma girebilmistir. Bu gecikme, Tiirkiye’yi radyo

reklamcilig1 alaninda geri birakmistir (Altunbasg, 2003: 48).

Cumbhuriyetin ilaniyla birlikte reklamcilik gelisimi yavas ilerlemis, Latin
alfabesinin kabuliiyle okuryazarlik oraninda diisiis yasanmistir. Ancak hiikiimetin

okuma yazma seferberligi ile bu oran artmis, gazetelerin okunma ve sayfa sayilar



yiikselmistir. Bu siirecte reklamlar, yerli mali kullanim1 ve tasarrufu tesvik ederken,
sapka devrimi, Soyadi: Kanunu ve yeni 6l¢ii birimleri gibi reformlar1 halka aktarmada

da 6nemli bir rol oynamistir (Yavuz, 2013: 229).

1957°de yayimlanan Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile gazete ve dergilere reklam
verme yetkisi yalmzca Resmi Ilanlar Sirketi’ne verilmis, bdylece reklamciligin
gelisimi yavaglamig ve devlet kontrolii artmistir. 1960’lardan itibaren reklam
ajanslarinin kurulmasi ve 6zel sektor yatirimlariin artmasiyla reklamcilik biiytiyen bir
sektor haline gelmistir. 1961°de kurulan Basin Ilan Kurumu ise resmi ilanlar ve
yabanci kaynakli reklamlar disindaki reklamlari denetim dis1 birakmistir (Topslimer

ve Elden, 2015).

1980’lerde televizyonun yayginlagsmasi ve renkli yayimna gecis, reklamciligin
gorsellige daha fazla Onem vermesini saglamistir. 1990’larda internetin
yayginlagmasiyla reklamcilik dijital diinyada da yer edinmis, internetin genis erisim
giicli sayesinde reklam verenler kitlelerini biiylitme imkan1 bulmustur (Kurtulus, 1982:

27).

1990'da Magic Box ilk 6zel TV kanali olarak kurulmustur. 1990’larda Biitiinlesik
Pazarlama lletisimi anlayis1 yayginlasarak pazarlamay: kokten degistirmistir. Yeni
mecralar kullanilmaya baslanmig, 1997°de billboardlarin 6nemi artmistir. Mecra
cesitliligi, medya planlama ajanslarmin kurulmasini tetiklemistir. Kamuoyu
arastirmalarina daha fazla 6nem verilmis, global reklamcilik anlayist yerlesmis ve

Yesil Pazarlamanin ilk 6rnekleri bu donemde goriilmiistiir (Yilmaz vd., 2017:43).

2000’li yillardan itibaren reklam ajanslarinda artis yasanmistir. Giinlimiize
gelindiginde, sosyal medya reklamlarinin yayinlanmast ve dijital reklam

ajanslariin kurulmasi reklamciligin iilkemizde gelisim siirecinde yerini almistir

(Yaman, 2021: 1514).
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Tiirkiye’de, tipki diinyada oldugu gibi, reklam ve reklamcilik sektorii siirekli
gelismektedir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte reklamcilik trendleri degismekte ve

sektor, her gecen giin yeni uygulamalar ve stratejilerle biiyiimektedir.
1.5. Reklam Tiirleri

1.5.1. Reklam1 Yapan A¢isindan Reklamlar

Reklamlar, yapan agisindan ii¢ gruba ayrilir: Uretici reklami, Araci reklami ve
Hizmet isletmesi reklami. Uretici reklamu, bir firmanin iirettigi iiriinii genis kitlelere
tanitmak i¢in medya araciligityla yaptigi tanmitimlardir. Araci reklami ise {iretici
olmayan, ancak belirli bir bdlgede iirlinii satan isletmelerin, satis noktalarini one
cikararak yaptigi reklamlardir. Hizmet isletmesi reklamlar ise bankalar ve sigorta
sirketleri gibi firmalarin sunduklar1 hizmetleri hedef kitleye tanitmak amaciyla

gerceklestirdigi reklamlardir (Ozkan, 2014: 46).

Uretici reklamlarma ornek olarak Coca-Cola'nin yaz reklamlarini 6rnek
verebiliriz.  Sicak yaz giinlerinde ferahlatici icecegini vurgularken, ayni zamanda
markanin eglenceli ve pozitif imajint da pekistirir. Araci reklamlarina 6rnek olarak,
bir elektronik magazasinin, "Bu hafta sonu %30 indirim" kampanyas: yapmasi,
dogrudan o magazanin satis noktasini tanitmak amaci tasimaktadir. Hizmet igletmesi
reklamlarina ornek verirsek, bir sigorta sirketinin "Yola ¢ikmadan once hayat
sigortaniz1 yaptirin" reklami, belirli bir hizmeti tanitarak potansiyel miisterileri

cezbetmeyi amaglamaktadir.
1.5.2. Amag¢ A¢isindan Reklamlar

Amag agisindan reklamlar, birincil talep ve segici talep yaratan reklamlar
olarak ikiye ayrilir. Birincil talep reklamlari, yeni bir {iriinii tanitmak ve {irliniin
faydalarim vurgulayarak talep olusturmak amaciyla yapilir. Ornegin, makine
dokumasi hali iireticileri, yiin haliya alternatif olarak kendi iiriinlerinin istiinliiklerini

tanitabilir (Cemalcilar, 1977: 394).
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Segici talep reklamlart ise belirli bir markaya yonelik ilgiyi artirmay1 hedefler
(Cardakli, 2008: 34). Ornegin, Saray Hali, makine dokumasi hallar icin kendi

markasina miisteri cekmeye calisir (Cemalcilar, 1977: 394).

1.5.3 Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Isletmelerin reklam stratejileri iice ayrilir: itme, gekme ve birlesme stratejisi.
Itme stratejisi, iireticinin iiriiniinii pazarlama kanallarinda zorlayarak ilerletmesi ve
satig giiciiyle desteklemesidir. Cekme stratejisi, tiiketicilerin iriinii adiyla talep
etmesini saglayarak marka bagimlilig1 olusturmay1 hedeflemesidir. Birlesme stratejisi
ise, itme ve ¢ekme yontemlerini birlestirerek hem dagitim kanallarin1 harekete
gecirmekte hem de tiiketiciyi reklamlara yonlendirerek iiriine talep yaratmaktadir

(Cergi, 2019: 18).

Cekme stratejisinde, tiiketici talebini yaratma ve markanin farkindaligim
artirma konusunda daha uzun vadeli bir yaklagim benimser. Tiiketicinin {irlinli aramas1

saglandiginda, markanin giicii ve sadakati de artar.
1.5.4. Tasidig1 Mesaj Ac¢isindan Reklamlar

Reklamlar, mesaj agisindan iki gruba ayrilir: Mal reklamlar1 ve kurumsal
reklamlar. Mal reklamlari, belirli bir markanin {iriiniinii tanitarak kalite, fiyat ve
kullanim kolaylig1 gibi avantajlarini vurgular. Kurumsal reklamlar ise firmanin
prestijini artirmay1 ve miisteri sadakati olusturmayir amaglar. Bu tiir reklamlarda,

markanin saygimligina yonelik mesajlar 6n plandadir (Topsiimer ve Elden, 2020: 31).

Mal reklamlar1 dogrudan tiiketiciye hitap ederken, kurumsal reklamlar

markanin uzun vadeli imajini sekillendirmeye yonelik caligmaktadir.
1.5.5. Zaman Kriteri A¢isindan Reklamlar

Zaman kriterine gore reklamlar, tiiketiciyi hemen veya uzun vadede satin
almaya tesvik eder. Bu reklamlar, tiiketiciyi hizli karar vermeye yonlendirir. Ornegin,
“Iki al, bir bedava” veya “Ikincisi yar1 fiyatina” gibi kampanyalar, anlik satin alma

davranigini tetikler (Kuris, 2019: 9).
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Bu tiir kampanyalar, tiiketicinin karar verme siirecini hizlandirarak, ani bir
satin alma eylemi gergeklestirmesine olanak tanir. Ayni zamanda, sinirli siireli teklifler
ve cazip indirimler, tliketicinin firsati kagirma korkusu yaratir, bu da karar alma
stirecini daha da hizlandirir. Ancak, bu tiir reklamlar genellikle kisa vadeli basarilar
saglarken, markalarin uzun vadeli miisteri sadakati olusturabilmesi i¢in daha stratejik

ve deger odakli yaklagimlar gelistirmesi gerekmektedir.
1.5.6. Cografi Kriter Acisindan Reklamlar

Reklamlar cografi kapsamlarina gore bes gruba ayrilir: Yerel, Bolgesel, Ulusal,
Uluslararast ve Kiiresel reklamlar. Yerel reklamlar kiigiik sehir ve kasabalarda
perakendeciler tarafindan yapilirken, bolgesel reklamlar birkac sehri kapsayan ve o
bolgedeki firmalarca hazirlanan tamitimlardir. Ulusal reklamlar, tiim iilkeyi hedef
alarak genis kitlelere ulasmay1 amagclar. Uluslararas: reklamlar ise farkl: iilkelerde, o
iilkenin kiiltiirel degerlerine uygun mesajlarla olusturulur. Kiiresel reklamlar ise tim
diinyay1 tek pazar olarak gorerek, ayn1 kampanyay1 diinya ¢apinda uygulayan biiyiik
sirketler tarafindan gerceklestirilir (Ozkan, 2014: 48).

1.6. Reklam Ortamlan
1.6.1. Yayin Yapan Reklam Mecralar:

Radyo: Radyo reklamciligi, insanlarin radyoyu ilgiyle dinlemesi ve genis bir
dinleyici kitlesi olusturmastyla markalar icin dnemli bir mecra haline gelmistir. insan
sesinin etkili kullanimi, gorsele ihtiyag duymadan dinleyicileri ikna edebilme giiciine
sahiptir. Bu nedenle, radyo reklamlar1 markalar i¢in etkili bir iletisim araci olmustur
(Babacan, 2015: 101). Diisiik prodiiksiyon maliyeti ve yayin tarihine yakin siirede
degisiklik yapilabilmesi, esnek bir reklam ortami sunar. Ulusal ve yerel kanallar ile
belirli ilgi alanlarma hitap eden programlar, hedef kitleye ulagmay1 kolaylastirir.
Giliniin her saatinde her yerden dinlenebilmesi ise radyoyu etkili bir reklam araci haline
getirir (Diker, 2010: 17). Her yerde kolayca dinlenebilmesi, diisiik maliyetli olmasi ve
dinleyicinin hayal giiciine hitap etmesi gibi avantajlari olsa da yalnizca isitsel bir mecra

olmas1 ve mesajlarin hizli gegmesi nedeniyle reklamlarin gézden kagma ihtimali
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bulunmaktadir (Cardakli, 2008: 40). Radyo reklamlar1 gorsellik icermedigi ve
dinleyicilerin dikkatini dagitan unsurlar fazla oldugu i¢in daha az akilda kalir
(Sutherland, 2008: 233). Ozellikle ara¢ kullanan kisiler, trafise ve cevreye

odaklandiklar i¢in reklamlara daha az dikkat ederler.

Televizyon: Ilk ortaya ¢ikti§1 giinden itibaren gérsel ve isitsel dzellikleriyle,
toplumun haber alma ve eglenme gibi temel ihtiyaglarin1 karsilarken giiniimiizde de
reklamlar i¢in siklikla bagvurulan bir mecra olmaya devam etmektedir (Elden, 2016:
223). Televizyon, yakin ¢ekim, gorsel efektler ve kurgular sayesinde iirlin veya
hizmetin tiim 6zelliklerini etkili bir sekilde tanitma imkani sundugundan, reklam
mesajinin hedef kitle iizerinde iz birakmasini saglamaktadir (Taskin & Sahim, 2007:
92). Tiiketicilerin gordiiklerine inanma egilimleri ve mesajin hizli yayilmasi,
televizyonu etkili bir reklam mecrast haline getirmistir. Ancak, yiiksek maliyetli
olmas1 6nemli bir dezavantajdir. Dogru medya planlamasi ve strateji ile marka imaji
ve sadakati gili¢lendirilebilir, ancak yanlis bir planlama maddi kayiplara yol acabilir

(Kuris, 2019: 16).

Sinema: Sinema salonlarindaki genis perdeler ve gelismis ses sistemleri,
reklamlarin gorsel ve isitsel olarak daha dikkat ¢ekici olmasini saglamaktadir. Ayrica,
sinemada izleyiciler, televizyon izlerken oldugu gibi kanal degistiremez ya da sohbet
gibi dikkat dagitic1 seyler yapamaz. Bu ylizden, sinema perdesinde yayinlanan
reklamlar, gosterim siiresi boyunca siirekli olarak izlenmektedir (Ekmekei, 2024: 14).
Bu durum, sinema reklamlarmnin etkisini artiran 6nemli bir faktordir. Sinema
salonunda izleyicinin dikkatini siirekli olarak reklama odaklayabilmesi, reklamlara
yonelik algiy1 daha giiclii hale getirir. Ayrica, sinemada izleyicinin genellikle pasif bir
tilketici konumunda olmasi, reklamlarin mesajin1 daha dogrudan ve etkili bir sekilde
iletmeye olanak tanir. Bu da sinema reklamlarinin, televizyon reklamlarina kiyasla

daha fazla etkilesim yaratabilmesine olanak saglar.

Sinemada reklam gosterimi, daha dar bir hedef kitleye hitap etse de reklamverenlere
bircok avantaj sunmaktadir. Bu avantajlardan biri, sinemanin iiriin yerlestirmeye
olanak saglayan bir¢gok medya aracinin bulunmasidir. Filmler igerisinde marka veya

iriin birlestirilebilmektedir. Sinemada iiriin yerlestirme farkli tiirlerden ayrilmaktadir.
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Bunlar yalnizca gorsel yerlestirme, yalnizca isitsel yerlestirme ve hem gorsel hem de
isitsel unsurlarin bir arada biitiinlesik {iriin yerlestirme seklinde siniflandirilmaktadir

(Tosun vd., 2018: 453).
1.6.2. Basili Reklam Mecralari

Gazete: Gazeteler, ticari iceriklerin yani sira kiigiik ¢apli duyurulara da yer
veren, reklamciligin en eski ve en kokli araglarindan biridir. Genis bir okuyucu
kitlesine ulagsma ve farkli bolgelere hitap etme imkani saglar. Ancak gazetelerin, kisa
kullanim 6mrii olmasi, hedef kitle belirleme konusunda zorluklar yasanmasi, sinirl
teknik imkanlar1 ve yogun reklam igerigi gibi olumsuz ydnleri de vardir (Cardakls,
2008: 41). Gazete, genis kitlelere hitap eden ilk reklam mecralarindan biridir ve
ozellikle detayli bilgi gerektiren iiriin ve hizmetlerin tanitim1 i¢in uygundur. Gazeteler
taginabilir oldugu icin istenilen yerde ve zamanda okunabilir. Televizyona kiyasla
daha ekonomik bir reklam araci olup, icerigin kesilip saklanabilmesi de 6nemli bir

avantajdir (Diker, 2010: 19)

Dergi: Gazetelere kiyasla baski kalitesi daha yiiksek olup, belirli ilgi alanlarina
ve hedef kitlelere hitap eden reklamlar i¢in idealdir. Dergiler, genel konulara veya
belirli hobilere, meslek gruplarina yonelik olabilir. Ust diizey hedef kitlelere ulasma
avantaj1 sunarken, baski kalitesi ve renkli sayfalartyla dikkat ¢eker (Taskin & Sahim,
2007: 130). Dergiler, genellikle belirli bir konuyu isledigi i¢in tiiketiciler tarafindan
tercih edilerek satin almir. Ornegin, ev hanimlarina yonelik bir reklamda yemek
dergisi tercih edilebilir (Berkowitz, 2003 Akt. Cetintiirck, 2009: 35). Dergi
reklamciliginin en biiyiilk dezavantaji, sayfalardaki yogun reklam igerigidir.
Reklamlarin fazlali§i zamanla okuyucuda bikkinlik yaratabilir ve basili reklamlarin

g0z ard1 edilmesine sebep olabilir (Karagor, 2007: 50).

El ilanlar: Disiik maliyetli ve reklami destekleyici materyaller olup,
genellikle acilislar veya indirimler hakkinda bilgi vermek igin hazirlanir. Igerigi kisa
stireli oldugundan hizla giincelligini kaybeder. Hedef kitleyle dolayli bir iletisim kuran
bu reklam araci, genellikle satis noktalarinda veya etkinliklerin gerceklesecegi
bolgelerde dagitilarak potansiyel miisterilere ulagsmayir amaglar (Dokeroglu ve

Gokgearslan, 2020: 319). Sokakta dagitilarak tiiketiciye kolayca sunulabilir, sade ve
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dikkat c¢ekici mesajlarla etkili olabilir ve diisiik maliyetlidir. Ancak en zayif yonii,
insanlarin el ilanlarini istemeden alabilmesi ve ¢ogu zaman dikkate almadan atmasidir

(Kuris, 2019: 26).

Katalog ve Brosiirler: Uriinler hakkinda detayl bilgi igeren, genellikle ¢ok
sayfali ve maliyeti el ilanlarina gore daha yiliksek olan basili reklam materyalleridir.
Kataloglar, ileri tarihli satiglar i¢in {riinleri listeleyerek tiiketiciyi bilgilendirirken,
brostirler daha dikkat c¢ekici tasarimlarla hazirlanarak misteriyi hizlica ikna edip
dogrudan satisa yonlendirmeyi hedefler (Dokeroglu ve Gokgearslan, 2020: 319).
Kataloglarin en gii¢lii yonii, bir vitrin iglevi gorerek iiriinleri kaliteli baski ve dogru
sergileme ile tiiketiciye sunmasidir. Sayfalar arasinda gezinirken iiriinleri vitrindeymis
gibi gormek, tiiketicide ilgi ve hayal giicii uyandirabilir. Ancak en zayif yonii, baski
kalitesinin diisiik olmasi durumunda etkisinin azalmast ve diger basili reklam

araclarina kiyasla daha maliyetli olmasidir (Tayfur, 2013: 182).
1.6.3. Dijital Reklam Mecralari

Acik Hava Reklameihgi: Agikhava reklamlari, en eski ve en yaygin reklam
mecralarindan biridir. Billboardlar, duvar ve cat1 panolari, tasit reklamlar1 gibi cesitli
formatlarla hedef kitleye ulasir. Ayrica, havaalani, metro ve tren istasyonlar1 gibi
bekleme alanlarinda detayli reklam igerikleri sunularak tiiketicilere daha fazla bilgi

aktarilabilir (Peltekoglu, 2010: 180).

Agikhava reklamlari, tiiketicilerin biiylik boliimiiniin zamanini1 disarida gegirmesi
nedeniyle reklamverenler tarafindan tercih edilmektedir. Hareket halindeki hedef
kitleye her an ulasabilme imkani sunarak etkili bir tanitim araci olur. Bu yiizden,
acikhava reklamlar1 genellikle reklam kampanyalarinda destekleyici bir mecra olarak

kullanilir ((Elden, 2003: 223).

Acik hava reklamciliginin en biiyliik dezavantaji, mesajin ayritili bir sekilde
sunulamamasidir. Billboardlar, cephe giydirmeler ve 1sikli tabelalar, markanin
mesajini en az kelimeyle ve net bir sekilde iletmek zorundadir. Bu nedenle agik hava
reklamlari sade ve dikkat ¢ekici olmali, ancak detayli bilgi sunamadigi i¢in tiiketiciye

yalnizca gorsel ve sloganlarla hitap edebilmektedir (Yaman, 2014: 57).
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Internet: iletisim alanindaki teknolojik yenilikler, bireylerin yasam bigimini
ve birbirleriyle etkilesimini doniistiirmiistiir. Bu degisim, toplumlar, kiiltiirel yapilar,
ekonomik sistemler ve devletler lizerinde de etkili olmustur. Son yillarda bu
doniistimiin en belirgin 6rnegi ise internettir. Kisa siirede diinya genelinde benimsenen
internet, aligveristen medyaya pek ¢ok alanda yaygin sekilde kullanilmaktadir (Topgu,
ve Cakir, 2005: 71).

ABD tarafindan gelistirilip kisa siirede diinya geneline yayilan internet, giiniimiizde
milyarlarca insanin kullandig1 vazgegilmez bir iletisim arac1 haline gelmistir. Internet,
kisa siirede kiiresel capta yayginlasarak ekonomi, kiiltiir ve bir¢ok alanda biiyiik
degisimlere yol agmistir. Pek cok sektor dijital ortama tasinirken, reklamcilik da bu
doniistimden etkilenmis ve pazarlamacilar tiiketicilere internet lizerinden ulagsmaya

baslamistir (Elden, 2016: 262).

Web siteleri, markalarin ge¢misi, vizyonu, misyonu ve sundugu {iriin-hizmetler
hakkinda bilgi verir. Kotler ve Keller’a gore, yaratici ve seffaf bir web sitesi,
tiiketicinin glivenini artirarak markanin tercih edilme olasiligini ytikseltir. Markalar,
ana web sitelerinin yani sira mikro bloglar ve kisisel internet sayfalar1 gibi ek dijital

platformlar da kullanabilir (Kotler ve Keller, 2018: 618).

Sosyal Medya: Sosyal medya, bloglar, vloglar, sosyal aglar, mesaj panolar1 ve
podcastler araciligiyla video, fotograf, gorsel, metin, karikatiir, diisiince ve haber gibi
icerikleri paylasabildigi ¢evrimici platformlardir. Dijital reklamcilikta en sik
kullanilan mecralar arasinda yer almaktadir. Sosyal medya da icerik, herkes tarafindan

iiretilebilir, iiretilen igeriklere kisisel yorumlarin eklenebilir (Yagmurlu, 2011:6).

Markalar, sosyal medya platformlar1 araciligiyla kullanicilariyla dogrudan etkilesime
gecmektedir. Sayfalara yapilan agiklamalar sayesinde, hedef kitlenin olumlu veya
olumsuz geri bildirimleri siirekli olarak takip edilebilmektedir. Boylece markalar,
potansiyel miisterileriyle daha etkili iletisim kurma firsati elde etmektedir. Ayrica
sosyal medya reklamlar1 giiclii bir viral pazarlama yontemi olarak da kullanilmaktadir.
Kullanicilar, platformlarin sundugu cesitli icerikleri paylasarak tercih etmektedir

(Akkaya, 2013: 15).
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Mobil Reklamlar: Mobil reklam, kablosuz medya araciligiryla mobil cihazlar
iizerinden hedef kitleyle etkilesim kurmayi saglar. Markalar, diisikk maliyetle her
zaman ve her yerde tiiketicilere ulasabilir. Mobil cihaz ekranlarinda gosterilen
reklamlar, hedefkitleye dogrudan ve kisisel bir sekilde erigim imkani sunar (Bas, 2009:
82). Mobil reklamlar, hedef kitleye dogrudan ve kisisel olarak ulagsma imkan1 sundugu
icin dnemli bir pazarlama aracidir. Yazili, sesli ve gorsel icerikler, tiiketicinin konumu,
zamani ve tercihleri dogrultusunda kolayca kisisellestirilebilir. Ornegin, bir grencinin
bulundugu kampiise gore kiralik ev ilanlar1 veya okudugu boéliime gore ders
kitaplariyla ilgili reklamlar gonderilebilir. Mobil pazarlamada mesajin icerigi kadar

iletim zamani da kritik rol oynar (Barutgu, 2008: 85).

Oyun i¢i Reklamlar: Oyuncular, oyun deneyimleri sirasinda tanitilan markay1
veya irlinii fark edip benimserler. Bu tiir reklamlar, marka ile secenekler arasinda
baglanti kurmada kritik bir rol oynar (Lee ve Seounmi, 2008: 145). Oyun i¢i reklamlar,
markalarin miisterileriyle etkilesim kurmasini saglayarak marka mesajlarinin daha
etkili ve ikna edici olmasia yardimci olur. Oyun igerigine entegre edilen markalar,
oyuncular tarafindan dogal bir sekilde algilanir ve eglenceli bir ortamda deneyimlenir

(Bozkurt ve Oyman, 2016: 523).

Banner Reklamlar: Banner reklamlar, farkli boyutlarda tasarlanan ve
platformdan bagimsiz olarak kullanilan gorsel, metin, grafik veya video gibi 6geler
iceren sabit ya da hareketli reklamlardir. Kullanicilar bu reklamlara tikladiginda baska
bir sayfaya yonlendirilir ve goriintiileme basina maliyetlendirilir (Arslan, 2017: 23).
Banner reklam, bir iiriin veya hizmetin tanitim1 ve satiginin artirilmasi amaciyla en ¢ok

ziyaret edilen web sitelerinde kullanilan bir reklam tiiriidiir (Bulunmaz, 2013: 4).

Pop-Up Reklamlar: Pop-up reklamlar, ziyaret edilen web sitelerine trafik
yonlendirmek amaciyla tasarlanmistir. Kullanici bir web sitesini agtiginda, otomatik
olarak ayr1 bir pencere seklinde goriiniir ve tiklandiginda farkli bir siteye yonlendirir.
Gorsel ve isitsel animasyonlar igeren bu reklamlar, kullanic1 ekran1 kapatana kadar
ekranda kalir (Mehta vd., 2010: 52). Reklam verenler tarafindan sik¢a kullanilan ve

aniden beliren bu reklam tiirii, kullanicilar i¢in rahatsiz edici olabilir. Bu nedenle,
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kullanicilar daha rahat bir internet deneyimi saglamak amaciyla acilir pencere

reklamlarin1 engelleyen tarayicilar tercih etmektedir (Kaya, 2024: 25).

Elektronik Posta Reklamlari: E-posta, marka bilinirligi olusturma,
miisteriyle etkilesimi silirdiirme ve siparig bildirimleri gibi amaglarla kullanilan etkili
bir iletisim aracidir. Pazarlamacilar, biiltenler, 6diil programlar1 ve topluluk
caligmalariyla e-posta pazarlamasini yaygin sekilde kullanmaktadir. Kisisellestirilmis
icerikler sunarak bilgi, eglence ve promosyon iletimi saglamaktadir (Merisavo ve
Raulas, 2004: 499). Bu yaklasim, e-postanin yalnizca bir bilgilendirme araci degil,
ayni zamanda miisteriyle duygusal bir bag kurma firsatt sundugunu gostermektedir.
Kisisellestirilmis icerik sayesinde markalar, alicilarin ilgisini canh tutarak sadakati

artirabilir ve uzun vadeli iligkiler gelistirebilir.

1.7. Kiiltiiriin Tanimi

“Kiltiir” kelimesi, Latince “colere” kelimesinden tiiretilmistir ve bu kelime,
korumak, mayalamak, ekmek anlamlarma gelir. Tiirk¢ede, eski zamanlarda “harf”
olarak da kullanildig1 soylenmistir. Kiiltiir kavrami, 18. yiizyilin baglarina kadar
Avrupa’da, tarim ve hayvan bakimu ile iliskilendirilmigken, 18. yiizyildan sonra “beyni
isleyip yetistirme” anlamina gelmeye baslamis ve “medeniyet/uygarlik” anlamlariyla

baglantili hale gelmistir (Erdogan, 2002: 131).

Kiiltiir, bir toplumun genelinde oldugu gibi, alt gruplarinda da farkli bigimlerde
varlik gosterir. Giddens, kiiltiirii, bir grubun degerleri, normlar1 ve {irettikleri maddi
iriinler tizerinden tanimlar. Kiiltiir, bir toplumun veya grubun yasam tarzina, giyim,
evlilik, aile, caligma iliskileri, dini térenler ve bos zaman aktiviteleri gibi unsurlarla

yansir (Giddens, 1997: 18).

Kiiltlir, toplumlarin temelini olusturan ve bireylerin yasamini sekillendiren
yapidir. Sadece ritiiel ve geleneklerden ibaret olmayip, kimlik kazandiran, anlam

iireten ve nesiller boyu aktarilan degerdir (Erbas, 2024: 7).
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Kiiltiir terimi, isleme, yetistirme, inga etme ve egitme gibi temel anlamlar
icinde barindirmaktadir. Kiiltiir, popiiler kiiltiir, halk kiiltiirii, kiiltlir endistrisi, kitle
kiiltiird, yiiksek kiiltiir, arabesk kiiltiir ve alt kiiltiir gibi farkli dallara ayrilarak farkl
tanimlamalara sahiptir. Bu kiiltlir tiirleri, devletler, sirketler ve medya araciligiyla

sekillendirilip yayilmaktadir (Ttirten, 2023: 82).

Insanlar, topluluklar halinde yasar ve bu yasami, toplumlarina ait normlar,
gelenekler ve goreneklere gore siirdiirlirler. Her toplum, cevresel ve toplumsal
degisimlerle kendi kiiltliriinii olusturur. Kiiltiir, sadece bir toplumla sinirli kalmaz,
cevredeki topluluklara da yayilabilir. Kitle iletisim araglarinin gelismesiyle kiiltiirlerin
kiiresel yayilimi hizlanmis ve farkhi kiiltiirler arasindaki etkilesim, yeni kiiltiirel
bicimlerin dogmasina sebep olmustur (Dogan, 2020: 903). Kiiltiirlerin birbirine temas
etmesi zenginlestirici ve doniistiiriicli bir siiregtir. Bu etkilesim, bazen kiiltiirel

cesitliligi beslerken bazen de baz1 yerel degerlerin siliklesmesine yol agabilir.

Cografi konum, iklim, su kaynaklar1 ve arazi yapisi gibi somut dgeler ile
yasalar, diinya gorlisii, gelenekler, ahlaki degerler ve dil gibi soyut unsurlar bir araya
gelerek kiiltlirti olusturur. Giyimden beslenmeye, aliskanliklardan sembollere kadar
toplumun her detay kiiltiiriin sekillenmesinde rol oynar (Erbas, 2024:6). Ornegin,
iklim kosullari, insanlarin giyim tarzin1 ve beslenme aligkanliklarini etkilerken, dil ve
gelenekler toplumsal iligkilerin ve degerlerin temelini atar. Dolayisiyla, kiiltiir sadece
giinliik yasamin bicimlerini belirlemekle kalmaz, ayni1 zamanda bireylerin diinyay1
nasil algiladigini, hangi degerlere sahip oldugunu ve toplumla nasil etkilesime

girdigini de sekillendirir.

Kiiltiir, bir toplumun uzun yillar boyunca biriktirdigi deneyimler, degerler ve
milli bilinciyle sekillenen bir kavramdir. Bu kiiltiir, toplumun her yoniinde kendini
gosterir. Orne@in, bir cenaze toreninde tercih edilen renkler veya bir diigiin
hazirhigindaki geleneksel uygulamalar, kiiltiiriin toplumda nasil yansidigini gosterir.
Bu nedenle, bir toplumun kiiltiirel kimligi ve degerleri dikkate alinmasi gereken
onemli faktorlerdir (Isik vd., 2024: 652). Bu tiir ritiieller, bir aidiyet duygusunun da

ifadesidir. Toplumlar bu sayede ge¢misle bag kurar ve kusaktan kusaga aktarir.
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1.8. Kiiltiirii Olusturan Unsurlar

Dil: Dil, toplumlarin varligini siirdiiren en temel unsurdur. Baski altindaki
topluluklar bile dillerini koruyarak kimliklerini yasatir. Bir milletin olusumu, diliyle
ifade bulup birlesmesiyle gergeklesir. Dil, kiiltiirel farkliliklarin temelini atar ve millet
olma siireci dil farkiyla baglar. Din de dilin gelisiminde etkili olup, ibadet dilinde
giinliik dilden farkliliklar yaratir. Dini bayramlar, 6zel giinler ve kutsallar dile yansir,
edebiyat ve medya araciligiyla nesilden nesile aktarilir, kiiltiirel siirekliligi saglar
(Kiizeci, 2018: 112-117). Ozellikle bayramlar gibi 6zel giinlerde kullanilan dil,

bireylerin kiiltiirel aidiyetini pekistirir.

Din: Din, bir toplumun kiiltiiriinii sekillendiren ve ayn1 zamanda o kiiltiirden
etkilenen 6nemli bir unsur olarak, zamanla yerel gelenekler, inancglar ve ritiiellerle
etkilesime girer. Her din, bulundugu cografyaya ve kiiltiirel baglama uyum saglamak
icin kendine 0zgii yeni bigimler olusturur. Bu etkilesim, dini pratiklerin, ibadet
bi¢imlerinin, giyim kusamin veya bayram kutlamalarimin zamanla degismesine ve
farklilagsmasina yol agar. Yerel halkin kiiltiirel degerleri ve alisgkanliklari, dinin
uygulama bigimlerini doniistlirerek, o dinin hem evrensel kimligini korumasint hem
de yerel toplumun yagam bigimine entegre olmasini saglar. Boylece din, hem koklerine
sadik kalarak varligini siirdiiriir hem de dinamik bir sekilde yerel kiiltiirle
harmanlanarak evrimlesir (Karacan, 2003: 6). Dinin kiiltiirle i¢ ice ge¢cmesi, hem
inancin bireylerin giinliik yagamina yerlesmesini saglarken, dinin farkli cografyalarda

farkli yorumlarla var olmasini saglamaktadir.

Degerler: Kiiltir ve degerler birbirlerini korur ve gelistirirler. Degerler,
toplumun eylemlerini yonlendiren soyut ilkeler olup, bireyler bu degerleri hedeflere
ulasmak igin rehber olarak kullanir. Ornegin, "hakkaniyet" gibi soyut bir deger,
toplumda anlam bulmadik¢a etkili olamaz. Degerler, normlar1 sekillendirerek
toplumsal kurallar ve kiiltiirlerin olugmasina katkida bulunur, sosyal iligkilerin
gelisiminde rol oynar. Ayrica, aile, egitim ve din gibi temel kurumlar, bu degerlerin
benimsenmesi ve kusaklar aras1 aktarilmasinda 6nemli gorevler tistlenir. Sonug olarak,

toplum degerleri sekillendirirken, bu degerler de toplumu etkiler (Yazici, 2014: 214-
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216). Toplumun deger yargilari, bireylerin sosyal hayatta nasil davranacaklarini

belirlerken, kiiltiir de bu degerlerin somutlasarak giinliik yasama yansimasini saglar.

Normlar: Normlar, bir toplumda bireylerin hangi davraniglar1 sergilemesi
gerektigini belirleyen, yazili olmayan sosyal kurallar ve olgiitlerdir. Bu kurallar,
kiiltiirel degerler ve toplumsal beklentiler dogrultusunda zamanla sekillenir ve
toplumun genel yapisina uyum saglar. Normlar, sosyal gruplarin iiyelerinin
davraniglarin1 yonlendirir ve dogru ile yanlis arasindaki farki belirler. Toplum icinde
kabul goren uygun davraniglari tanimlayan bu kurallar, bireylerin etkilesimlerinde ve
toplumsal yasamlarinda rehberlik eder. Boylece, normlar sadece toplumsal diizeni
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda grup igindeki uyumu da pekistirir (Cevizci, 2003:
668). Bu yazili olmayan kurallar, bireyin sadece ne yapmasi gerektigini degil ne
yapmamasi gerektigini de dgretir. Toplum igindeki sessiz bir anlagsma gibidir; herkes

farkinda olmadan bu kurallara uyar ve bu sayede sosyal uyum kendiliginden saglanir.

Semboller: Duygu, diisiince ve hayallerin sz, yaz1 veya resme dokiilmesiyle
ortaya ¢ikan semboller, kiiltiirlere 6zgii sifre ve kodlar1 olusturur. Bu sifreler, tarihsel,
cografi, dini ve insani unsurlar tarafindan sekillendirilip anlamlandirilir. Her sembol,
kiiltiirel yapilar icinde gizli anlamlar1 kusaktan kusaga aktarir (Cetinkaya, 2013: 74).
Bir motif, bir renk ya da bir figiir, hafiza ve kimlik tasiyicisidir. Bu ylizden semboller
hem bireylerin kiiltiirel aidiyetini giliglendirir hem de ge¢misle gelecek arasinda

goriinmez bir koprii kurar.

Kiiltiirel semboller, duyusal deneyimlerle iligkilidir; yiyecek ve igeceklere
yiiklenen sembolik anlamlar, tat algisini etkiler. Ayrica, semboller mitolojilerde de yer
alir; 6rnegin, yilan figiirli Misir mitolojisinde dliimsiizliik ve yeniden dogusu simgeler

(Seyidoglu, 1992, 50-57).

Orf ve Adetler: Orf ve adetler, kiiltiiriin 6nemli unsurlarmi olusturur ancak
zamanla toplumsal degisimler nedeniyle sorunlara yol acabilmektedirler. Ozellikle
hizli sosyal ve Kkiiltiirel degisim i¢inde bulunan toplumlarda, eski gelenekler
kaybolmakta ve yeni nesiller bu degerleri reddetmektedir. Tiirkiye'de de modernlesme

ile birlikte geleneksel degerlere karst olumsuz bir tavir olusmaktadir. Giliniimiizde
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modern sanayi toplumunun getirdigi hizli degisim, 6rf ve adetlerin toplumsal hayatla
uyum saglamasini zorlastirmaktadir. Insanlar, biiyiiksehir hayatinda, farkli kiiltiirlerle
karsilagsmakta ve geleneksel degerlerin etkisi zayiflamaktadir (Yanardag, 2017 :54).
Geleneklerin kaybolmasi kimlik kaybi riski dogurmaktadir. Bu noktada 6énemli olan,
gecmisin degerlerini tamamen reddetmeden, onlar1 gliniimiiz sartlarina uyarlayarak
yasatmanin yollarmni bulmaktir. Ciinkii 6rf ve adetler, yalnizca gegmise ait degil, ayn1

zamanda gelecege taginacak kiiltiirel bir mirastir.

Gocler: Gog, farkli kiiltiirlerin birbirleriyle etkilesime girmesine olanak
saglayan onemli bir siiregtir. Go¢ eden bireyler, eski kiiltiirlerini yanlarinda gétiirseler
de yeni toplumda uyum saglamak bazen zorluklarla karsilagabilir. G6¢, insanlarin daha
iyl yasam kosullar1 arayisina ¢ikmalarini saglasa da, ayni zamanda kendi dini ve
kiiltiirel degerlerini koruma ¢abalarin1 da beraberinde getirir. Bu siireg, bireylerin
kimliklerini muhafaza etmeye yonelik bir miicadele anlamina gelebilir. Gog, kiiltiirel
cesitliligi artirarak toplumsal zenginlik yaratabilir; ancak goce hazirliksiz olan
toplumlar i¢in bu durum, sosyal gerilimlere ve uyum sorunlarina yol agabilir. Boylece,
goc sadece kiiltiirel zenginlesmeye degil, ayn1 zamanda baz1 toplumsal tehditlere de

neden olabilir (Sonmez, 2023: 160-161).

Ticaret: Kiiltlirel benzerlik, dis ticareti kolaylastirir. Kiiltiirel farkliliklar iyi
yonetildiginde dis ticarete avantaj saglayabilir. Kiiresel rekabet i¢in firmalarin,

kiiltiirel farkliliklar iizerinden stratejiler gelistirmesi dnemlidir (Ozsoy, 2018: 37).

Guo (2004: 802), ticaret ve ekonomik igbirliginin kiiltiirel yakinlik iizerine
kurulu oldugunu ve benzer kiiltiirel kimliklere sahip toplumlar arasinda daha kolay ve
etkili oldugunu belirtmistir. Guo'ya gore, kiiltiirel faktorler dis ticareti istatistiksel
olarak anlamli sekilde etkiler; kiiltiirel benzerlik, islem maliyetlerini diisiirir ve

uluslararasi ekonomik faaliyetlerde kiiltlirel unsurlarin 6nemini artirir.

Kiiltiirel yakinlik, karsilikli glivenin ve anlayisin daha hizli kurulmasini
sagladig igin, ticari iliskilerin daha sorunsuz islemesini saglar. Ayrica, uluslararasi

isbirligi ve kiiltiirel aligverisin de temelini olusturur.
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Ekonomi: Ekonomi, bir toplumun maddi ve manevi ihtiyaclarmi karsilama
bigimlerini sekillendiren 6nemli bir kiiltiirel unsurdur. Bir toplumun kiiltiirel yapisi,
ekonomik kalkinma iizerinde dogrudan etkili olabilir ¢linkii kiiltiirel degerler,
ekonomik gelisimi destekleyen bir temel olusturur. Maddi ihtiyaglarin karsilanma
bicimi, her toplumda farkli kiiltiirel 6zelliklere ve yerel geleneklere bagli olarak
cesitlenir. Bu nedenle, ekonomik kalkinma yalnizca finansal ya da fiziksel kaynaklarin
artistyla sinirli kalmaz; ayni zamanda kiiltiirel ve manevi kalkinmayi da kapsar.
Toplumlarin ekonomik gelisimi, onlarin kiiltiirel degerleriyle i¢ ice gegcmis bir siirectir
ve her iki alan birbirini besleyerek toplumun genel refahini artirir (Barisik ve Simsek,
2022: 15). Kiiltiirel degerler, is yapma bigimlerini, giiven iligkilerini ve toplumlar
arasindaki is birligini etkileyerek ekonomik gelismeyi besleyen énemli bir faktordiir.
Bu nedenle, ekonomik kalkinma siireci, kiiltlirel kalkinma ile paralel ilerler ve her iki

alan birbirini destekleyerek toplumlarin genel refahini artirir.

Politika: Kiiltiir, glinimiizde siyaset ve dis politikada ©nemli bir rol
oynamaktadir. Devletler, kiiltiirel hedeflere dayali kararlar alirken toplumsal destek de
ararlar. Bu siirecte siyasetciler, kiiltiirii mesrulastiric1 bir ara¢ olarak kullanabilirler.
Kiiltiir, hem bir hedef hem de mesrulastirma araci olarak, devletlerin siyasi
kararlarinda etkili bir rol oynar (Bayar, 2018: 450). Kiiltiiriin siyasetle iliskisi, dikkatle
ele alinmasi gereken bir alandir, ¢linkii kiiltiir, hem toplumlar1 birlestiren hem de bazen

boliicii bir gii¢ olabilmektedir.

Sanat: Sanat, her toplumun dinamiklerini, inanglarini, geleneklerini ve
degerlerini etkili sekilde yansitan ifade aracidir. Toplumlar, sanat yoluyla manevi
kiiltiirlerini somut hale getirir ve bu sayede kiiltiirel kimliklerini korur ve nesiller aras1
aktarim saglar. Sanat, her kiiltiirlin kendine 6zgii estetik degerlerini, sembollerini ve
anlam diinyasini barindirir; bir toplumun diisiinsel ve duygusal evrimini, toplumsal
yapisini ve bireylerin diinyaya bakis agilarin1 ortaya koyar. Bu yoniiyle sanat, sadece
bir estetik deneyim degil, ayn1 zamanda kiiltiiriin ruhunu ve temel unsurlarini tagiyan

bir iletisim aracidir (Soysaldi, 2018: 309).

Edebiyat: Kiiltiir tarihgileri i¢cin en Onemli kaynak edebiyat olup, edebi

metinler yazildiklari donemin dilini, kiiltiiriinii ve sanatin1 yansitarak o dénemin genel
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goriintiisiinii sunmaktadir. Edebi eserler, donemin egilimlerinden yasam tarzlarina
kadar birgok yoniinii aktarir. Ornegin, Tanzimat dénemi edebiyatinin énde gelen
isimlerinden Namik Kemal’in eserlerinde, donemin sanat anlayisi, aile yapisi ve
gelenekleri belirgin sekilde ortaya ¢ikmistir (Nalcioglu, 2016: 708). Bu baglamda,
edebi metinler yalnizca estetik birer {irlin degil, ayn1 zamanda tarihsel ve sosyolojik

birer belge niteligi tasimaktadir.

Hukuk: Hukuk, yalnizca toplumsal diizeni saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda
adaletin teminati olma gorevini de iistlenir. Ancak hukuk, kiiltiirel unsurlardan
bagimsiz diisiiniilemez; ¢iinkii hukukun temelleri, toplumun sahip oldugu kiiltiirel
degerler ve normlarla sekillenir. Bir toplumun kiiltiirel yapisi, hukukun isleyisini,
yasalara bakis agisin1 ve adaletin nasil saglanmasi gerektigini belirler. Bu baglamda,
hukuk ve kiiltiir arasindaki iligki, toplumun degerler sisteminin, bireylerin hak ve

sorumluluklarmin nasil belirlendigini ve uygulanacagm etkiler (Ugiincii, 2016: 355).

Cevre: iklim ve gevresel kosullar, bir kiiltiiriin sekillenmesinde 6nemli bir rol
oynar. Sert iklim kosullarinda, verimsiz topraklarda ve sinirli dogal kaynaklarla ¢evrili
bolgelerde yasayan bireyler, hayatta kalabilmek ve gecimlerini siirdiirebilmek igin
genellikle daha girisken, caliskan ve direngli bir karakter gelistirirler. Bu tiir zorlu
cevrelerde, insanlar adaptasyon yeteneklerini en iist diizeye ¢ikararak toplumsal ve
kiiltiirel 6zellikler olustururlar. Ote yandan, daha elverisli ve verimli cevrelerde
yasayan bireyler ise, dogal kaynaklarin bollugundan faydalanarak daha rahat bir yasam
tarzt benimseyebilir ve bu da onlarin kiiltiirel yapilarinda daha pasif bir tutum
sergilemelerine yol acabilir (Yesil, 2007: 112). Insanlarin dogayla kurdugu iliski,
yalnizca ekonomik faaliyetlerini degil, ayn1 zamanda deger yargilarini, toplumsal

dayanigma bi¢imlerini ve hatta diinya goriislerini bile sekillendirebilir.

Ahlak: Ahlak, bireylerin eylemlerini yonlendiren, kiiltiirel etkilerle bicimlenen
degerler sistemidir. Her kiiltiir, bireylerin dogru ve yanlis anlayiglarini sekillendirerek,
onlarin toplumsal hayattaki davranislarini belirler. Ahlak, sadece bireysel sorumluluk
anlayisiyla birlikte toplumun genel deger yargilarii da olusturur. Kiiltiir, insanin
degerlerini sekillendirirken, ahlak da bu siiregte belirleyici bir rol oynar; zira ahlaki

normlar, kiiltlirel yapmin temellerine dayanir ve toplumun diizenini saglamak igin



25

onemli bir aragtir (Cetin, 2016: 76). hlak, toplumun kiiltiirel temelleri iizerinde insa
edilen ve o toplumun uyum iginde var olabilmesi i¢in gerekli olan Onemli bir

diizenleyici unsurdur.

Egitim: Egitim, toplum bireylerinin bilgi edinme ve toplumsal degerleri
benimseme siirecidir ve her kiiltiir i¢in bilylik bir 6neme sahiptir. Egitimin i¢erdigi
degerler ve kullanilan yontemler, toplumun kiiltiiriiniin sekillenmesinde belirleyici bir
rol oynar. Egitim sistemi, bireylerin diinyay1 nasil algiladigini1 ve toplumsal normlara
nasil uyum sagladigini etkiler. Ornegin, ezberci egitim yaklasimlari, bireyleri daha
pasif alicilar haline getirirken; 6grenci odakli ve sorgulayici yontemler, elestirel
diistinme ve yaratici becerilerin gelismesine olanak tanir. Bu farkli egitim yontemleri,
toplumun kiiltiirel yapisina bagl olarak farkli insan tiplerinin ve toplumsal davranig
bicimlerinin ortaya ¢ikmasina yol acar (Yesil, 2009: 111). Egitim sistemi araciligiyla
bireylere kazandirilan diistinme bi¢imleri, toplumsal yapinin doniisiimiinii de etkiler.
Bu nedenle, bir toplumun egitim anlayisi, onun kiiltiirel degerleriyle paralel bir gelisim

gosterir ve kiiltlirel stirekliligin saglanmasinda 6nemli bir rol oynar.

Teknoloji: Teknoloji, kiiltiirel degisimlerin en 6nemli giiclerinden biridir ve
ozellikle yeni medya teknolojilerinin yayginlagmasi, kiiltiiriin evriminde biiytik bir rol
oynamaktadir. Dijital kiiltiir ve tekno-kiiltiir gibi kavramlar, bu doniistimiin
giintimiizdeki izlerini yansitir. Teknolojinin hizli gelisimi, toplumsal etkilesim
bicimlerinden, kiiltiirel iiretim siireclerine kadar pek cok alanda doniigiim yaratmus,
bireylerin kiiltiirel deneyimlerini sekillendiren yeni araclar ve platformlar sunmustur.
Bu siireg, kiiltiirel ifadelerin daha hizli yayilmasini, ¢esitlenmesini ve kiiresel boyutta
etkilesimleri arttirarak kiiltlirel yapilar1 yeniden tanimlamaktadir (Seylan ve Giiney,

2016: 94).

1.9. Kiiltiir Cesitleri

1.9.1. Popiiler Kiiltiir
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Popiiler kavramu, ingilizceden tiiretilmis olup, Orta Cag’da "halk" anlaminda
kullanilmistir. Bugiin ise, genis kitleler tarafindan "sevilen ve tercih edilen" anlaminda
kullanilmaktadir (Giingor, 1999: 18). Bu degisim, kavramin zamanla nasil anlam

kaymasina ugradigin ve kiiltiirel baglamda yeniden iiretildigini gostermektedir.

Popiiler kiiltiir, sanayi devrimi sonrasi endiistriyel toplumlarin is dist
zamaninda gelisen ve kitlelerce benimsenen bir olgudur. Kitle iletisim araclariyla
yayilan ve tliketimle sekillenen popiiler kiiltiir, yerel kiiltiiriin aksine satin alinip
tiiketilir (Akgam, 2007: 57). Insanlar, popiiler kiiltiir {iriinlerini yalnizca izlemekle
kalmaz, ayn1 zamanda bunlar1 hayatlarinin bir parcasi yaparak, kimliklerini ve
degerlerini tiikketim {izerinden olustururlar. Bu durum, bireylerin kiiltiirel
deneyimlerinin daha yiizeysel hale gelmesine ve yerel kiiltiiriin daha az

Onemsenmesine neden olabilir.
1.9.2. Folk/ Halk Kiiltiiri

Halk kiiltlirti, anonim olarak gelisen ve geleneklerle nesilden nesile aktarilan
bir kiiltiirdiir. Bu kiiltiir, dogdugu toplumun degerlerini yansitarak, genellikle ticari
amag giitmeden ve tiiketiciye yonelik olarak sekillenir. Miizik, edebiyat ve benzeri
unsurlar halk kiiltiiriiniin bir pargasi olup, siirekli olarak halk tarafindan yeniden
iretilir ve kugsaktan kusaga aktarilir. Ticari bir degisim araci olarak degil, toplumsal

yasamin dogal bir sonucu olarak varligini siirdiiriir (Korkmaz ve Yaylagiil, 2008: 131).
1.9.3. Elit Kiiltiir

Elit kiiltlir, belirli bir estetik birikime dayali sekillenen kiiltiirel yapidir. Bu
kiiltiiriin  iiriinleri, yalmzca yliksek egitim seviyesine sahip bireyler tarafindan
anlagilabilir. Bu iiriinler alaninda uzmanlar tarafindan tasarlanir ve degerlendirmeler
seckin gruplarca yapilir. Elit kiiltiir, kalite ve benzersizlik arayisi tasir ve bu nedenle
iriinlerin fiyatlar1 yiiksek, erisilebilirlikleri sinirlidir. Hem yaraticilik hem de iiretim
stireclerinde biiyiik bir titizlik ve 6zen gerektiren bu kiiltiir, sosyal statii gostergesi
olarak da onemli bir rol oynar (Oktay, 1993: 18). Bu kiiltiire erisim, bireyin sadece

maddi giiciiyle degil, ayn1 zamanda kiiltiirel sermayesiyle de dogrudan iliskilidir.
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1.9.4. Kitle Kiiltiirii

Fiske ‘ye gore kitle kiiltiirti, pasif ve duragan bir halk kesiminin kiiltiiridiir. Bu
kesim, toplumsal yap: ig¢indeki baglarimi kuramamis, sinif bilincinden yoksunluk,
cesitli toplumsal ve kiiltiirel dayanigmalar1 kavrayamayan ve bu nedenle gii¢siiz ve
etkisiz kalan bireylerden olusan bir gruptur (Sentiirk, 2007: 28). Kitle kiiltiirii, popiiler
kiiltiirlin sanayilesmis ve ticarilesmis bir bi¢imidir. Belirli bir endiistri tarafindan
sekillendirilir ve ticari ¢ikarlar1 6n planda tutar. Bu endiistri, bireylerin tercihlerine
duyarsizdir ve kiiltiirel farkliliklar1 ortadan kaldirarak, yanlis ihtiyaglar yaratir ve
manipiilasyon igerir. Kiiltiir endiistrisi tarafindan iiretilen bu kiiltiir, yayginlastirict ve
cogaltict bir 6zellige sahiptir. (Sahin, 2005: 167). Bu ¢cergevede kitle kiiltiirti, elestirel
diistinceyi zayiflatir ve tek tiplesmeyi beraberinde getirir. Dolayisiyla kitle kiiltiiri,

bireysel yaraticilig1 bastirirken, kiiltiirel ¢esitliligi tehdit eder.
1.9.5. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, toplum yapis1 iginde, ana kiiltiirle ¢atigmayan ancak ona paralel
olarak varlik gosteren, kendine 6zgii degerler, inanglar ve davranis bigcimlerine sahip
topluluklardir. Bu alt kiiltiirler, bireylerin sosyal kimliklerini ve toplumsal yerlerini
sekillendiren farkli faktorlerden beslenir. Bunlar, ¢ogunlukla sosyo-ekonomik durum,
etnik koken, cografi yerlesim, yas gruplari, bireylerin benimsedigi yasam tarzlari,
egitim seviyeleri, dini inanglar ve politik goriisler gibi etmenlere dayali olarak ortaya
cikar. Her bir alt kiiltiir, bu faktorlerin etkisiyle farkli bir diinya goriisii ve kiiltiirel
pratikler gelistirir, bdylece ana kiiltiirden ayr1 bir kimlik kazanir (Ak¢am, 2007: 77).

1.9.6. Maddi Kiiltiir

Maddi kiiltiir, insan tarafindan iiretilen tiim somut 6geleri kapsar ve bu 6geler,
bir toplumun yasam bicimi, teknoloji ve sanatsal ifade bi¢imlerini yansitir. Maddi
kiiltiir, insanlik tarihinin en eski izlerini tasir; yaklasik 2,5 milyon yil 6nce Etiyopya'da
ortaya ¢ikan tag aletler, bu kiiltiirel miras1 temsil eden ilk somut 6rneklerdir. Bu ilk
aletler, insanlarin hayatta kalma stratejilerini gelistirmeleri, cevreye adapte olmalari ve

toplumsal yapilar kurmalarina olanak tantyan temel araglardi. Maddi kiiltiir, sadece bir
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nesnenin iglevini degil, ayn1 zamanda o donemin insanlarinin diislinsel ve kiiltiirel

evrimini de gozler Oniine serer (Dikegligil, 2013:138).
1.9.7. Manevi Kiiltiir

Manevi kiiltiir, soyut degerler, inanglar, gelenekler ve toplumsal normlardan
olusan bir yapidir. Bu unsurlar, bireylerin diinyay1 anlama bigimlerini ve toplumsal
iligkilerini belirler. Manevi kiiltiir, kimliklerini de olusturur. Toplumlar, bu manevi
kiiltiir etrafinda birlesir ve yasam big¢imlerini bu inanglar ve normlara gore organize
eder. Her birey, bu manevi unsurlarla etkilesim i¢inde bulunarak, toplumsal yapilarin
bir parcasi haline gelir ve hem bireysel hem de toplumsal diizeyde bir uyum ve denge

kurar.

1.10. Kiiltiir ve Reklam Iliskisi

Reklamlar, yalnizca ticari araglar degil, ayn1 zamanda toplumlarin kiiltiirel
yapilariyla etkilesimde bulunan ve kiiltiirel degerlerin iletilmesinde 6nemli bir rol
oynayan metinlerdir (Biiyiikkayaci vd., 2014: 61). Reklamlar, genellikle iiriin ya da
hizmet tanitiminin 6tesinde, toplumsal normlari, deger yargilarini ve kiiltiirel kodlar1
da i¢inde barindirir. Bu sayede, reklamlar yalnizca tiiketicilere ekonomik bir mesaj
iletmekle kalmaz, ayn1 zamanda onlarin sosyal ve kiiltiirel diinyalariyla da baglanti

kurar.

Kiiltiir, reklamlarin igerigini sekillendiren ve giiclendiren 6nemli bir faktordiir.
Her reklam, belirli bir kiiltiirel baglam i¢inde anlam kazanir ve bu baglamda kullanilan
semboller, imgeler ve degerler, tliketicilerin diinyaya bakislarini ve kimlik algilarim
bicimlendirir. Reklamlar, kiiltlirel kodlar1 kullanarak toplumsal degerleri iletirken,
ayni zamanda tiiketicilerin davraniglarin1 yonlendiren ideolojik mesajlar da verir
(Erdogdu ve Tasdelen, 2019: 1300). Her bir reklam, bir {irliniin tanitimin1 yapmakla
kalmaz, ayn1 zamanda o iiriinle baglantili olarak belirli bir yasam tarzini, kimlik

anlayisin1 ve toplumsal rolii de pazarlamaktadir. Bu kiiltiirel dgeler ve semboller,
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izleyicinin bilingaltina yerlesir ve zamanla bireylerin tiikketim aligkanliklarini ve

diinyaya bakis ac¢ilarini sekillendirir.

Reklamlar, toplumun deger yargilarmi ve diisiincelerini dontistiirerek kiiltiir
tizerinde 6nemli bir etki yaratir. Siirekli karsilagilan reklamlar, bireylerin algilarini ve
diisiince bicimlerini hizla degistirebilir. Ornegin, reklamlarda sik¢a kullanilan ifadeler,
zamanla giinlik dile yerlesebilir veya toplumsal cinsiyet rollerine dair normlar,
kiiltiirlin sekillenmesinde rol oynayabilir (Y1ldiz, 2022: 297). Bir reklamda sik¢a tekrar
edilen bir mesaj, toplumun ortak hafizasinda norm haline gelebilir ve bu da kiiltiirel
yapinin bir parcast olmasina neden olur. Reklamlarin bu giicii, genellikle gengler
iizerinde daha belirgindir, ¢iinkii reklamlar yeni davranig bigimlerini ve yasam

tarzlarmi benimseme noktasinda etkili bir aragtir.

Toplumun paylastii inanglar, semboller ve gelenekler, reklamlarin ilettigi
mesajlart daha etkili hale getirebilir. Boylece reklam, kiiltiirel ve duygusal diizeyde de
bir bag kurmay saglar. Tiiketiciler, bir iirlin ya da hizmeti satin alirken, bu iiriinle
sadece bir ihtiyac karsilamay1 degil, ayn1 zamanda kendilerini bir kiiltiirel baglamda

ifade etmeyi de amaclarlar.

Farkl kiiltiirler, benzer unsurlar1 barindirsa da her biri kendine 6zgii anlamlar
ve degerler tasir. Bir kiiltiirde olumlu bir anlam tasiyan sembol ya da renk, baska bir
kiiltiirde farkli bir algiya yol agabilir. Bu kiiltiirel farkliliklar, bireylerin yasam
tarzlarim1 ve reklam anlayiglarimi etkiledigi gibi, ayni zamanda reklamin nasil
algilandigin1 da sekillendirir. Bu yiizden etkili reklamlar, hedef kitlenin kiiltiirel
ozelliklerine uygun sekilde tasarlandiginda daha giiclii bir etki yaratabilir (Elden,
2005: 276). Reklamlarin kiiltiirel baglama uygun bi¢cimde olusturulmasi, markalarla

daha derin bir bag kurulmasini saglar.

Reklamlar, popiiler kiiltiiriin, marka imajinin ve toplumsal degerlerin
birlesiminden dogan gii¢lii aracglardir. Markalar, popiiler kiiltliriin unsurlarin1 kendi
iletisim stratejilerine dahil ederek hem marka degerlerini giiclendirir hem de
toplumdaki egilimlere hitap ederler. Bu siirecte, reklamlar izleyicilere yalnizca bir
iriin ya da hizmeti tanitmakla kalmaz, ayn1 zamanda belirli yasam tarzlarin ve kiiltiirel

degerleri de sunar. Ancak, reklamlarin bu etkisi her zaman olumlu olmayabilir.
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Reklamlar, gereksiz tiiketime ve siirekli yenilik arayisina tesvik edebilir, bu da
bireylerin homojenlesmesine ve toplumsal cesitliligin daralmasina yol agabilir. Bu
stireg, tiiketici davraniglarini tekdiize hale getirebilir ve toplumsal degerlerin
yiizeysellesmesine neden olabilir (Peltekoglu, 2010: 123-124). Ozellikle popiiler
kiiltiir o0geleriyle desteklenen reklamlar, bireylerin yasam bi¢imlerinden tiiketim
aligkanliklarina kadar pek ¢ok alanda yonlendirici bir rol iistlenebilir. Bu siirec,
bireylerin tiikettikleri iriinlerle kendilerini tanimlamalaria yol acar ve toplumda bir

yer edinmeye calisirken, 6zgiinliikten uzaklagsmalarina neden olabilir.

Dil, reklamciligin temel yapi taslarindan biridir ve bir reklamin etkili
olabilmesi i¢in kullanilan dilin dogru ve kiiltiirel baglama uygun olmasi biiyiik 6nem
tagir (Williamson, 2000: 15). Bu noktada, dilin dogru ve yerinde kullanimi, reklamin

kiiltiirel bir strateji olarak da degerlendirilmesini gerektirir.

IKiNCi BOLUM
GOSTERGEBILIM VE BAYRAM ILIiSKiSi
2.1. Gostergebilim Kavramm

“Semion” kelimesi, eski Yunancada “gostergebilim” anlamina gelmektedir.
Eski Yunan’da, ozellikle tip alaninda, hastalik belirtilerini tanimlamak ve teshis
koymak i¢in kullanilmistir. Hipokrat ve Galenos gibi iinlii hekimler, hastaliklar1 teshis
ederken “semeion” terimine bagvurmuslardir. Gostergebilim diisiincesini benimseyen
filozoflar arasinda Ingiliz John Locke ve Amerikali Charles Sanders Peirce de yer

almaktadir (Akerson, 2005: 84).

Insan, ¢evresindeki nesnelerle etkilesime girerek bunlara anlam yiikler, ancak
yazinsal bir metinle karsilastiginda bu siire¢ farkli bir boyut kazanir. Okuyucu, metni
yalniz basina okur ve bu okuma siireci, onun ideolojik bakis acilarina, deneyimlerine
ve diisiinsel ¢ercevesine gore cesitlenen anlamlar ortaya ¢ikarabilir. Bu durum, metnin
her birey icin farkli sekillerde yorumlanabilecegini gosterir. Egitimde, yazinsal
metinlerin dogru ve derinlemesine bir sekilde anlasilabilmesi i¢in gostergebilimsel

yontemlerin kullanilmasi biiylik dnem tasir. Gostergebilim, metinlerin anlamlarini
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cozlimleyerek, okuyucunun metne yaklagimini ve algisint daha bilingli hale getirir,
bdylece metnin ger¢ek anlamini ve alt metinlerini daha etkili bir bicimde ortaya koyar

(Ugan, 2016: 97).

Gostergebilim, c¢evremizdeki gostergelerin isleyisini ve anlam {iretme
stireclerini inceleyen bir bilim dalidir. Bu alan, diinyanin anlamli bir biitlin
olusturdugunu varsayarak, her tiirlii nesnenin iletisim siirecinde bir anlam tagidigin
kabul eder. Gostergebilim, gostergelerin farkli baglamlarda nasil anlamlar tirettigini
ve bu anlamlarin nasil algilandigini arastirir. Bu siire¢, verici ve alict arasindaki
etkilesimin nasil sekillendigini ve anlamin nasil olusturuldugunu inceler.
Gostergebilim hem dilsel hem de gorsel semboller araciligiyla anlamin olusumu
tizerinde durarak, iletisimdeki her Ogenin roliinii ve bu &gelerin bireyler arasi

iliskilerdeki islevini anlamaya ¢alisir (Olmez, 2022: 437).

Gostergebilimin, bilimsel bir alan olup olmadig1 tartisilsa da medya
teorilerinde 6nemli bir yer tutar ve sinema, televizyon, tip, mimari gibi bir¢ok alanda
kullanilir. Yorumlamaya dayali oldugu i¢in, anlamlar1 agiga ¢ikaran bir ara¢ olarak

goriiliir (Parsa ve Parsa, 2004: 6).

Gostergebilim, gdstergelerin ve anlamlarinin incelenmesidir. Ug temel alani

vardir:
Gosterge: Gosterge tiirleri, anlam tagima bigimleri ve kullanimi arastirilir.

. Kodlar ve Sistemler: Toplumun gereksinimlerine gore gelistirilen kodlar ve iletisim

yollar1 incelenir.
. Kiiltiir: Kiiltiir, kullanilan kodlar ve gostergelere baglidir.

Gostergebilim, metne odaklanir ve okurun, metnin anlamina katk: sagladigini kabul

eder. Okuma, kiiltiirel deneyime dayal1 bir beceridir (Fiske, 2003: 62-63).

Gostergebilim, sadece goriinenle yetinmez; metnin ya da olayin altinda sakli
olan, dogrudan ifade edilmeyen anlamlar1 agiga ¢ikarir. Gostergebilimsel analiz, metni
bir biitiin olarak ele alirken ayn1 zamanda onu parcalara ayirir; simgeleri, isaretleri ve

bunlarin birbirleriyle kurdugu iliskileri inceler. Bu ¢oziimleme siireci, okura elestirel
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bir bakis agis1 kazandirir. Ayn1 zamanda, sadece metinle siirli kalmaz; gorseller,
sesler, beden dili, mekan ve hatta giindelik yasamin rutinleri bile birer gosterge olarak

degerlendirilebilir. (Civelek ve Tiirkay, 2020: 773).

2.2. Roland Barthes’in Gostergebilim Modeli

20. ylizy1lda gostergebilim alaninda 6ne ¢ikan isimlerden biri olan Roland
Barthes, gostergebilim alanina 6nemli katkilarda bulunmus bir Fransiz filozofudur.
Barthes’a gore gostergebilim, yalnizca bir bilim dali olmanin 6tesine gecerek diistinsel

bir yolculuga dontigmiistiir (Barthes, 2021: 13-18).

Roland Barthes, 1957°de yazdig1 Mythologies (Cagdas Soylenler) adli eseriyle
biliylik etki yaratmistir. Bu kitapta mitleri, kiiltiirel anlamlar tasiyan ve egemen
ideolojilere hizmet eden iletisim sistemleri olarak tanimlamaktadir. Gostergebilim
Ilkeleri, Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Giris ve Moda Dizgesi gibi eserleriyle de
gostergebilimin akademik temellerinin olusmasina katkida bulunmustur (Karaman,

2017: 30).

Roland Barthes’a gore gostergebilimsel ¢oziimleme, anlamin nasil iiretildigini

aciklamak i¢in {i¢ temel kavrama dayanir: gosteren, gdsterilen ve gosterge.

Gosterge, bir seyin yerine gegen ve o sey hakkinda anlam tasiyan simge ya da
isarettir. Orneg@in, bir arabanin yakit gdstergesi, siiriiciiye benzinin azaldigini ya da
dolu oldugunu anlatir. Yani gosterge, dogrudan sdylemeden bir durumu ya da nesneyi
temsil eder. Gorsel gostergeler ise resimler, simgeler ya da isaretler gibi gozle goriilen
seylerdir. Ornegin, bir kirmiz1 151k durmamuz gerektigini anlatir; bu bir kelime degil
ama herkes tarafindan anlami bilinen gorsel bir gostergedir. Gostergeler hayatimizin
her alaninda anlam kurmamiza yardimci olur. Onlar1 dogru anlayabilmek i¢in belli bir
bilgi birikimi ve kiiltiirel altyapiya sahip olmak gerekir (Kirecci, 2023: 1727-1729).
Gostergeler, bir toplumun kiiltiiriine gore sekillenir ve farkl kiiltiirlerde ayn1 gosterge
farkli anlamlar tasiyabilir. Ornegin, baz1 kiiltiirlerde bir renk, sevgi veya mutlulugu

simgelerken, baska bir kiiltiirde ayn1 renk 6liim veya yas anlamina gelebilir.
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Barthes, gostergebilimin toplumsal yap1 ve kiiltiirel dinamikler icerisindeki
isleyisini inceleyerek, bu alan aracilifiyla toplumu anlamlandirmay1 hedeflemistir.
Ona gore, tiim metinler ve gorsel 6geler, belirli anlamlari tagiyan birer gosterge sistemi
olarak degerlendirilmektedir. Gostergeler iki temel bilesenden olugsmaktadir. Bunlar,
gosteren ve gosterilendir. Gosteren sozclik, fiziksel olarak algilanabilen big¢imsel
yapiy1 ifade ederken, gdsterilen ise bu yapinin zihinde cagristirdigi kavramsal
anlamdir. Barthes, bir gostergenin yalnizca tek diizeyli bir anlam tasimadigim

savunmus ve bu yapiy1 diiz anlam ve yan anlam ile ayirmistir (Bircan, 2013: 23).

Diiz anlam, bir gostergenin ilk bakista verdigi temel anlamidir. Yan anlam, o
gostergenin ait oldugu kiiltiir, tarih ve ideolojik yap1 i¢inde kazandig: ortiik anlamlari
kapsar. Bu yaklasim, reklamlarin yalnizca tiiketiciyi bilgilendiren ya da ikna eden
metinler olmadigini; ayni1 zamanda toplumun degerlerini, normlarini, arzularini ve
ideolojilerini yansitan giiclii yapilar oldugunu gozler oniine serer (Kiregci, 2023:

1738).

Diizanlam, toplumdaki bireyler tarafindan genellikle ortak bir bicimde
algilanan, agik ve dogrudan ifade edilen anlami temsil eder. Yananlam ise, bireylerin
duygusal tepkileri, kisisel deneyimleri ve i¢inde bulunduklar1 kiiltiirel ¢evrenin
etkisiyle sekillenen, daha derin ve ortiik anlam katmanlarini ifade eder. Bu baglamda,
yananlamin olusumu; bireylerin hisleriyle, toplumsal kodlarla ve kiiltiirel referanslarla
kurdugu etkilesim sonucunda ortaya c¢iktigi diislincesini desteklemektedir (Fiske,

2013: 181-184).

Diiz anlam, gostergenin agik ve herkes tarafindan kabul edilen temel anlamidir,
fotografta neyin yer aldigidir (Fiske, 2003: 116). Diiz anlam, bir gostergenin dogrudan
gonderme yaptigi nesneyi ifade eder ve dis diinyada karsilig1 bulunur. Bu, gostergenin
temel ve acik anlamidir; anlam veren ile anlamin iliskisi degismeden kalir (Elden vd.,
2005: 483). Diiz anlam, gdstergenin acik ve ortak anlamini ifade eder. Ornegin, bir
sokak manzarasi fotografi, belirli bir sokag1 gosterir ve "sokak" kelimesi de bu yolu
anlatir. Ancak ayni sokagin farkli bigimlerde fotograflanmasi, bu fotograflarin

anlamin1 degistirebilir. Bir fotograf mutlu, sicak bir atmosfer yaratirken, diger fotograf
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soguk ve zalim bir izlenim birakabilir. Bu farklilik, diiz anlamdan ziyade yan anlamla

ilgilidir (Fiske, 2013: 116).

Yan anlam gostergenin kiiltiirel ve duygusal ¢cagrisimlariyla sekillenir (Fiske,
2013: 116). Bu yan anlamlar, izleyicinin kisisel deneyimleri, kiiltiirel birikimi ve
toplumsal baglamiyla sekillenir. Her gosterge yalnizca bir diiz anlam tagimaz, ayni
zamanda baglama ve yorumlamaya bagl olarak bir¢ok farkli anlam katmanina sahip

olabilir.

Yan anlam, toplumda kabul goren deger yargilari, prestij ve seckinlik gibi
kavramlara dayanir. Reklamlarda dogrudan ifade edilmeyen, ima yoluyla iletilen gizli
mesajlar yan anlamlari olusturur (Erkman, 2005: 83). Yan anlamlar, bir kelimenin ya
da isaretin ilk anlammin G&tesinde, insanlar tarafindan o kelimeye yiiklenen ek
anlamlardir. Bu ek anlamlar, yasanilan toplumun degerlerine, inanglarma ve
aliskanliklarina gore degisir. Bu ylizden ayn1 kelime ya da simge, farkli yerlerde ya da
farkl kiiltiirlerde bambagka sekillerde algilanabilir (Karaman, 2017 Akt. Bahadir,
2023: 363-364). Yan anlam, gostergenin duygu, kiiltiirel degerler ve heyecanla
birlesmesidir (Fiske, 2013: 116).

Barthes’in gelistirdigi bir diger gostergebilimsel yaklagim ise 1973 yilinda
ortaya koydugu "mit" kavramidir. Fiske’ye gore (2013: 118) Mit, “'Bir kiiltiiriin,
gercekligin ya da doganin bazi goriiniimlerini agiklamasini ya da anlamasint saglayan

IR

bir dykiidiir. Ilkel mitler yagsam ve éliim, insan ve tanrilar, ivi ve kétii hakkindadir

Ona gore mit, gostergenin ikinci anlam katmaninda yer alir: yananlam bu
diizeyde gosteren haline gelirken, mit ise bu diizeydeki gosterilen olarak karsimiza
cikar. Mitler, giindelik hayatta karsilasilan olaylar, nesneler ya da fikirler iizerine
kuruludur ve en temel islevlerinden biri, tarihsel ve ideolojik olan1 dogal bir ger¢eklik
gibi gostermektir. Mitler insan eliyle yaratilir, icerdikleri anlamlar siyasi ve toplumsal

gondermeler tasir ve zamanla siradanlagip topluma mal olur (Fiske, 2019: 184- 190).

Barthes, gostergelerin ikinci diizeydeki isleyisini mit araciligiyla agiklar. Mit,
bir kiiltiiriin gerceklik ya da doga hakkinda anlam olusturdugu bir dykiidiir. ilk mitler

yasam, 0liim, iyi ve kotii gibi temel konulart islerken, modern mitler erillik, aile, basar1
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gibi sofistike temalar1 igerir. Barthes'a gore, mit, bir seyin kiiltiirel anlamimi ve

kavramlarini agiklayan bir yolu temsil eder (Fiske, 2003: 117-118).

Mitler, insanlarin diinyay1 anlamaya c¢alisirken ortaya ¢ikardigi hikayeler veya
diistincelerdir. Bu mitler zamanla toplumda yayginlasir ve insanlarin nasil diistinmesi,
davranmasi gerektigi konusunda kaliplar olusturur. Roland Barthes’a gore mitler, belli
bir diisiince bi¢imini yani ideolojiyi yansitir. Bu da toplumda gii¢lii olanlarin
diistincelerini yayginlagtirmalarina yardimei olur. Mitler sadece bireyleri degil, toplum

icindeki gli¢c dengelerini de etkiler (Barthes, 2015 Akt. Yilmaz, 2020: 16).

Barthes, mitlerin toplumda anlamlari nasil etkiledigini agiklar. Ona gore mitler,
o donemde gii¢lii olanlarin ¢ikarlarini yansitir ve bazi seyleri sanki “dogalmis™ gibi
gosterir. Ornegin, erkeklerin ¢alisip para kazanmasi, kadmnlarin ise evde cocuk
bakmasi gibi diigiinceler, aslinda toplumun o anki diizenine uygun olsun diye ortaya
cikan mitlerdir. Bu tiir diisiinceler, kapitalizmin yani para ve iiretim sisteminin igine
yarar (Fiske, 2003: 122-123). Bu mitler, bireylerin toplumsal diizeni sorgulamadan

kabul etmelerini saglayarak, toplumun egemen yapilarinin devamini pekistirir.

Bazi medeniyetlerdeki evrensel mitler, giizellik, gii¢, kahramanlik gibi degerler
onemli kabul edilir. Bu degerler, reklamlarda kullanilarak hem {irtinleri tanitir hem de

insanlara kendilerini bu degerlerle ifade etme firsati sunar. (Ak¢am, 2007: 98).

Barthes’in gostergebilim analizine gore, reklamlarda iiriinler sadece fiziksel
ozellikleriyle degil, sembollerle de tanitilir. Yani, tirtinler belirli kiiltiirel ve toplumsal
anlamlarla iliskilendirilir. Ornegin, viski gibi bir {iriin, {ist sinif ve sosyallesme gibi
sembollerle bagdastirilir. Reklamlar, renkler, gorseller, sesler ve kelimelerle bu
sembolik anlamlar1 giiclendirir ve tiiketicilerin se¢imlerini etkiler (Diker, 2010: 39).
Bu durumda reklamlarda anlatilan sadece {iriiniin kendisi degil, ayn1 zamanda o tirtinii
kullanmanin hissettirdigi duygular ve ¢agrisimlar da olur. Yani viski reklaminda
sadece icki degil, ayn1 zamanda siklik, prestij ya da arkadas ortami gibi kavramlar da
satilir. Boylece tiiketici sadece bir iiriin degil, o {iriinle birlikte gelen yasam tarzin1 da

satin almis olur.
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Roland Barthes’in gostergebilimsel analizinde metonomi, bir seyin tamami
yerine, onun bir parcasi ya da ozelligiyle temsil edilmesidir. Barthes’a gore, bu tiir
secimler, toplumsal gerceklikleri yansitmak i¢in yapilan bilingli tercihlerdir ve kiiltiirel
ya da ideolojik bir bakis acistyla yeniden sunulur. Ornegin, bir televizyon dizisinde
cinayet sahneleri, siddet ve kaosla iligskilendirilmis bir kent yagamini gosterir. Cinayet
sahnesi, aslinda toplumun i¢indeki ¢atigmalar ve sorunlar1 simgeler, ancak izleyiciye
bu durum dogal bir ger¢eklik olarak sunulur. Barthes, metonimik anlamlarin genellikle
degismez ve dogal olarak kabul edilmesinin yaniltici oldugunu sdyler, ¢ilinkii bu
anlamlar toplumsal yapilar ve ideolojiler tarafindan sekillendirilmistir (Fiske, 2013:
127-128). Yani Barthes’a gore, dizide gordiigiimiiz cinayet sadece bir olay degil;
aslinda toplumun derin sorunlarmin simgesi olabilir. Ama bu olay dyle bir sekilde
sunulur ki, sanki bu karmasa ve siddet hayatin dogal bir par¢astymis gibi goriiniir.
Oysa bu bakis acis1, toplumdaki belli diisiinceleri ve ideolojileri normallestirmenin bir
yoludur. Bu yiizden gordiiglimiiz her goriintiiniin arkasinda kiiltiirel ve toplumsal bir

anlam olabilir.

Barthes’in gdstergebilimsel analizine gore, metafor, bilinmeyeni bilinen bir
kavramla iligkilendirerek yeni anlamlar yaratma siirecidir. Metaforlar, iki alakasiz sey
arasinda kurulan baglarla, toplumsal ve kiiltiirel kodlar1 yeniden sekillendirir (Parsa ve
Parsa, 2002 Akt. Diker, 2010: 41). Reklamcilar, metaforlar1 kullanarak belirli
duygular1 ve anlamlari tiiketicilere iletmeyi hedefler. Ornegin, Sevgililer Giinii'nde
kirmiz1 giil gondermek, sadece bir ¢icek degil, ask, tutku ve romantizm gibi anlamlar1
da tasir. Bu tlir metaforlar, toplumdaki anlamlar1 giiclendirir ve onlar1 sanki "dogal"
bir gergeklik gibi kabul ettirir. Barthes’e gore, metaforlar, bir kiiltiiriin degerlerini ve
ideolojilerini aktarmada 6nemli bir rol oynar, ¢iinkii bu metaforlar toplumsal anlamlari
pekistirir ve insanlarin diistinme sekillerini etkiler (Brierley, 1995 Akt. Diker, 2010:
45). Bu yiizden bir reklamda kirmizi giil gormek, izleyicide sadece “gicek”
diistincesini degil, ayn1 zamanda romantik bir iliskiyi ya da agki ¢agristirir. Aslinda bu,
reklamin bize duygusal bir bag kurdurarak iirlinii daha ¢ekici hale getirme yoludur.
Metaforlar sayesinde, reklamdaki nesneler ya da goriintiiler farkli anlamlar kazanir ve

biz de bu anlamlar1 sorgulamadan kabul ederiz.
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Barthes’in gostergebilimsel analizinde simge, nesnesiyle baglantisi kiiltiirel
uzlagmalar ve toplumsal kurallarla belirlenen bir gostergedir. Bir gosterge, farkli
tiirleri bir arada barindirabilir. Trafik isaretindeki tiggen sekil, simgesel anlam tagiyan
bir gdstergeyken, ha¢ hem goriintiisel hem de kiiltiirel bir simge olarak iki diizeyde
anlam tasir. Bu baglamda, simge, kiiltiirel ve toplumsal kodlarla beslenen, toplumsal
baglamda derinlesen bir igarettir. Simge, toplumsal degerleri ve ideolojileri yansitarak
bireylerin algilarini sekillendirir ve iletisimin temel yapi taglarindan birini olusturur
(Fiske, 2013: 72). Ornegin bir kalp simgesi, cogu insan igin sevgi ya da aski temsil
eder. Bu anlam zamanla toplumda yerlesmis ve neredeyse herkes tarafindan bu sekilde
okunur hale gelmistir. Reklamlar da bu simgeleri kullanarak bize hizlica bir duygu ya
da mesaj iletir. Bu yiizden simgeler, sadece gorsel degil, ayn1 zamanda kiiltiirel

anlamlar tasiyan giiclii iletisim araclaridir.

2.3.Gostergebilim ve Reklam

Gostergebilim, reklamcilikla siki bir iligski i¢indedir ¢iinkii reklamlar, anlam
iiretme siireclerinin yogun kullanildig1 alanlardir. Reklamlar, belirli bir {irin ya da
hizmeti tanitmak i¢in, kiiltiirel kodlar ve semboller araciligiyla izleyicilerin zihninde
anlamlar yaratmayi hedefler. Bu baglamda, gostergebilimsel analiz, reklamlarin
sadece bilgi vermekten c¢ok, izleyicinin algisini, degerlerini ve inanglarim
sekillendirme amacmm tasidigini ortaya koyar. Ornegin, bir reklamda kullanilan
renkler, nesneler, karakterler ya da mekanlar, yalnizca estetik bir tercih degil,
izleyicinin zihninde belirli bir mesajin iletilmesini saglamak i¢in secilir. Bu secimler,
reklamin hedef kitlesine hitap eden, onlar1 etkileyen ve ikna eden anlamlar iretir
(Faizan, 2019 Akt. Kavut, 2023: 80). Bu noktada, reklamlarin sadece gorsel olarak
dikkat cekmekle kalmadigi, ayn1 zamanda toplumsal degerler ve duygusal ¢agrisimlar
izerinden bir hikaye anlattig1 goriiliir. Bu da reklamin, izleyicide daha gii¢lii ve kalic1

bir izlenim birakmasini saglar.

Kiiltiirel kodlar ve simgeler, izleyicinin yetistigi ortamla dogrudan iliskilidir ve

bu durum reklamin etkisini belirler. Gostergebilim, reklamlarin arkasindaki gizli
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anlamlar1 agia cikararak, reklamlarin toplumsal ve kiiltiirel etkilerini daha iyi
kavramamizi saglar. Bu yoniiyle reklamlar, icinde bulunduklari zamanin aynas1 gibi
diistintilebilir. O donemki toplumsal normlar, kadin-erkek rolleri, giizellik algilar1 ya

da statii gostergeleri reklamlarin igeriginde kendine yer bulur.

Reklamlar, sembolik gostergeler kullanarak tiiketicinin zihnindeki anlamlari
yeniden sekillendirir. Gorsel iletisimin gelismesiyle birlikte, dilsel unsurlarin yaninda
gorsel gostergeler de onemli hale gelmistir. Bu durum, reklamcilikla gostergebilim
arasindaki smirlart bulaniklagtirmis ve her iki alanin birlesmesine yol a¢mustir.
Logolar, renkler, semboller ve sloganlar gibi sembolik &geler, etkili bir
gostergebilimsel yaklagim ile giiclii mesajlar olusturur. Ozellikle metaforlar, genis
kitleler tarafindan kolayca anlasilabilir ve hedef kitlenin zihninde derin bir etki birakir

(Kireg¢ci,2023:1731).

Reklamlar sadece bir iirliniin tanitimmni yapmakla kalmaz, ayni zamanda
izleyicinin diigiince bicimlerini, degerlerini ve toplumsal algilarin1 da sekillendirir.
Gostergebilim, reklamin etkisini degerlendirirken, s6zlii, gorsel ve davranigsal
unsurlari nasil etkilesimde bulundugunu inceleyerek, bu unsurlarin miisteri algisini
nasil yonlendirdigini anlamamiza olanak tanir. Bu sekilde reklamlar, kiiltiirel kodlar
ve toplumsal gostergeleri kullanarak, izleyicilerin zihninde yeni anlamlar yaratir ve
onlar1 belirli bir tiiketim anlayisma ydnlendirir (Iplikgi, 2022: 293).
Boylece reklamlar yalnizca bir iirlin satin almaya degil, o iiriiniin temsil ettii yasam
tarzin1 benimsemeye de davet eder. Bu durum, tiiketim kiiltiiriiniin nasil sekillendigini

anlamamiz agisindan 6nemlidir.

2.4. Tirk Kiltiiriinde Bayramlarin Anlami ve Reklamlara Yansimasi

Bayramlar, belirli gilinlerde topluluk tarafindan kutlanan ve ulusal kimligi
yansitan, cesitli islevlere sahip ve ¢ok yonlii davranig bigimlerini iceren kiiltiirel
yapilardir (Cobanoglu, 2000: 33). Bayramlar, insanlarin bir araya geldigi, duygusal
baglarin gii¢lendigi 6zel zamanlardir. Toplumun ortak degerlerini yagatma ve gelecek

nesillere aktarma konusunda da 6nemli bir rol oynarlar.
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Bayramlar, XI. ylizyilda Tiirk diinyasinda Divan-1 Liigati’t-Tiirk’te yer alir.
Kasgarli Mahmud, Oguzlarin “id” giiniine bayram dediklerini ve bugiinii “seving ve
eglence giinii” olarak kutladiklarini belirtir. Ayrica, “bayram” kelimesinin Farslardan
alindigini ve ¢igekler ve 1siklarla siislenmis alanlara bayram yeri denildigini ifade eder.
Bayram kutlamalari, 6zellikle ¢iceklerle siislenmis, ¢ira veya mesalelerle aydinlatilan

meydanlarda yapilir, gece de devam eder (Koca, 2004: 4).

Tiirk-Islam kiiltiiriinde biiyiik bir 6nem atfedilen bayramlar etrafinda say1siz
inan¢ ve uygulama viicut bulmus ve bu degerler asirlarca yasatilarak nesilden nesile
aktartlmistir. Birgok farkli inanis, ritiiel, siradan gibi goriinen fakat o gilinlere 6zgii
birgok uygulama bayram giinlerinde karsimiza ¢ikmaktadir (Ceylan, 2023: 13). Bu
yiizden bayramlar, sadece dini bir gorev degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir miras olarak
da goriliir. Bayram sabahi erken kalkmak, biiyiikleri ziyaret etmek, 6zel yemekler
yapmak gibi gelenekler bu 6zel giinleri anlamli kilar. Her bir uygulama, ge¢cmisten

gelen degerlerin bugiinkii hayatla bulugmasini saglar ve toplumsal baglar1 giiclendirir.

Bayram hazirliklar1 aligverigle baslar; bayramlik kiyafetler ve ikramliklar 6n
plandadir. Cocuklar, bayram sabahi bayramliklarini giyip dolasirken erkenden namaz
kilinir ve bayramlagilir. Arefe giinii Oliiler ziyaret edilir. Bayram sabahi, kahvalti
sonrasi akraba ve komsular ziyaret edilip, tatlilar ikram edilir. Cocuklar har¢lik ve
seker toplar (Apak, 2022: 841-842). Bu gelenekler, bayramin herkes i¢in 6zel ve
heyecanli gecmesini saglar. Ozellikle ¢ocuklar icin bayram, hem eglenceli hem de
unutulmaz bir deneyimdir. Biiyiikler ise bu ziyaretler sayesinde hem sevdikleriyle
hasret giderir hem de kiiltiirel degerleri yasatmanin mutlulugunu yasar. Bdylece
bayram, sadece bir kutlama degil, kusaklar arasi baglar1 giiclendiren bir zaman dilimi

haline gelir.

Bayramlar, aligveris agisindan da yogun bir donemdir. Firmalar, bayram
donemlerinde kiiltiirel ve geleneksel degerleri yansitan reklamlarla, tatlilar,
cikolatalar, kahveler ve bayramlik kiyafetler gibi iirlinleri 6ne ¢ikarir. Bu reklamlar,
bayramin manevi havasiyla uyumlu bir sekilde, aile birlesimlerini, misafirperverligi
ve sevdiklere duyulan 6zel ilgiyi vurgular. Bayram sofralarinin hazirlanmasi, Tiirk

kiiltirinde o6nem tasidigindan bayram doneminde tiikketim artar ve aligveris
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hareketliligi zirveye ¢ikar. Reklamlar, bu donemde tiiketiciyi hem duygusal hem de
kiiltiirel baglamda etkileyerek, geleneksel tatlarin ve bayram sofralarinin 6nemini 6ne

cikarir.

Tiirk bayramlarinin reklameciliga yansimasi, sadece ekonomik bir hareketlilik
yaratmakla kalmaz, ayn1 zamanda kiiltlirel kodlarin ve toplumsal degerlerin reklam
dilinde yeniden iiretilmesini saglar. Bayramlar, reklam diinyasinda markalarin
tilketiciyle duygusal bag kurdugu, kiiltiirel miras1 ve gelenekleri yeniden
sekillendirdigi 6nemli bir donemdir. Bu siireg, reklamlarin sadece ekonomik bir arag
olmanin Gtesine gegerek, Tiirk kiiltiiriinde bayramlarin anlamint pekistiren bir islev
iistlenmesine olanak tanimaktadir. Bu nedenle bayram ddnemlerinde yayinlanan
reklamlar, sadece iiriin tanitmakla kalmaz; ayn1 zamanda insanlarin kalbine dokunur,
onlarda tanidik ve sicak duygular uyandirir. Reklamlar, bayramlarin birlik, paylagsma
ve sevgi gibi degerlerini hatirlatarak, markalarin izleyiciyle samimi bir bag kurmasina
yardimci olur. Boylece hem kiiltiirel anlam korunur hem de tiiketiciyle duygusal bir

iletisim kurulmus olur.

2.5. Kent Bayram Sekerleri Reklamlarindaki Ritiieller

2.5.1. Aileyle Birlikte Bayramlagsma: Bayramlar, Tiirk kiiltiiriinde aileyle
birlikte vakit gegirmenin, toplumsal baglarin giiclenmesinin ve kiiltiirel degerlerin
pekismesinin 6nemli bir aracidir. Bayram sabahi, ailelerin bir araya gelerek
bayramlagmas1 hem duygusal hem de toplumsal baglar1 giiclendiren 6zel bir anidir. Bu
bayramlagma, sadece bir kutlama degil, ayn1 zamanda aile {iyeleri arasindaki giiven
duygusunu pekistiren, karsilikli sevgi ve saygiy1 artiran bir ritiieldir. Ailelerin birlikte
bayramlagmas1 hem ge¢misten gelen gelenekleri yasatirken hem de gelecek nesillere
bu degerleri aktarma firsati sunar. Aile icindeki bayramlasma, sadece bireyler
arasindaki bagi kuvvetlendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda ailenin genis ¢evresiyle olan
iligkilerini de derinlestirir. Bayram sabahi yapilan bu birlesmeler, toplumsal
kaynagmay1 tesvik eder ve insanlarin kendilerini bir toplumun pargasi olarak

hissetmelerine katki saglar. Ayni mekanda yasamanin getirdigi benzer yasam tarzlar
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ve paylasilan degerler, giiven duygusunu artirir ve aidiyet hissini pekistirir. Bayramlar,
aile bireylerinin birbirleriyle daha fazla vakit gecirmesine, daha derinlemesine iletisim
kurmasina ve kiiltiirel miras1 bir arada yasamasina olanak tanir. Bu 6zel giinler, aile
icinde birlikte gecirilen kaliteli zamanla, toplumsal baglarin kuvvetlendigi, sevgi ve
dayanigma duygularinin 6ne ¢iktig1, geleneksel degerlerin yeniden hatirlandigi anlamh
bir donemdir (Yalgin, 2022: 153). Bu baglamda diisliniildiigiinde, bayramlarin
yalnizca dini ya da kiiltiirel bir gérevden ibaret olmadigi, ayn1 zamanda sosyal
iligkilerin yeniden insa edildigi ve giiclendirildigi bir zemin sundugu goriilmektedir.
Ozellikle aile fertlerinin bir araya gelmesi, bireylerin kendilerini degerli ve giivende
hissetmelerine katki saglar. Bayram sabahi yasanan bu bulusmalar, giinliik hayatin
kosusturmasinda ihmal edilen duygusal baglarin tazelenmesi acisindan da oldukga

kiymetlidir.

2.5.2. Bayramhk: islam kiiltiiriinde, 6zellikle bayram gibi 6zel giinlerde giizel
ve 0zenli giyinmek, adabin ve sayginin bir gostergesidir. Bayram hem dini hem de
toplumsal ac¢idan 6nemli bir giin oldugundan, bu 6zel donemde insanlar hem
kendilerine hem de ¢evrelerine olan saygilarini en iyi sekilde ifade etmek i¢in 6zenle
giyinirler. Bayramlik kiyafetler, sadece estetik bir se¢cim degil, ayn1 zamanda manevi
bir degeri tasir. Bayram sabahi, temiz ve diizenli giyinmek, ev sahibine ve ziyaret
edilen kisilere saygi gostermek, sosyal iligkilerin temelini gili¢lendiren bir davranis
bicimidir. Ziyaretlerde ise, bayramlik giyim, misafire gosterilen degerin ve ev sahibine
duyulan sayginin somut bir ifadesi olarak kabul edilir. Bayramlarda, aile iiyeleri,
dostlar ve komsular arasindaki ziyaretler, sevgi, hosgorii ve dayanisma duygularim
pekistirir. Bu nedenle, bayramlik kiyafetler sadece bir geleneksel zorunluluk degil,
ayni zamanda toplumsal baglarin gii¢lendigi, kiiltiirel degerlerin yasatildig1 6zel bir
amdir. Insanlar, bayramlk kiyafetleriyle birbirlerine saygi gosterirken, bu
davranislariyla toplumsal normlara ve Islam'mn giizellik ve temizlik anlayisina uygun
bir sekilde hareket ederler. Bayramlik giyinmek, bireylerin hem kendilerini hem de
baskalarint O6nemsediklerini ifade eden, sosyal uyumu pekistiren bir kiiltiirel
uygulamadir. "Misafir kiyafetiyle karsilanir, kisiligiyle ugurlanir" s6zii de, bu
durumun Onemini vurgulamaktadir (Karadag, 2018: 13-15). Bu dogrultuda

degerlendirildiginde, bayramlik kiyafetler yalnizca bir gelenek ya da dis goriiniis
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meselesi degil, ayn1 zamanda bireyin hem kendisine hem de i¢inde bulundugu topluma
kars1 duydugu sayginin disa yansimasidir. Bu 6zenli giyim hali, bayram giinlerine has
olan manevi atmosferin daha derinden hissedilmesini saglar. Ozellikle ¢ocuklukta
edinilen bu aliskanliklar, bireyin kiiltiirel kimligini sekillendiren ve toplumsal aidiyet

duygusunu gii¢lendiren 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir.

2.5.3. Seker Ikrami: Bayramlarda, misafirlere seker ve cikolata ikrami,
geemisten giiniimiize gelen 6nemli bir gelenektir. Seker ikrami, sadece tath bir jest
degil, ayn1 zamanda misafire gosterilen saygi ve ikram anlayisinin da bir ifadesidir.
Tath ikraminin kokeni, oldukca eski donemlere dayanmaktadir. 10. yiizyilda yasamis
olan Harezmli bilgin Biruni’'nin yazilarinda, seker kamisindan elde edilen tath
ozsuyunun ilk kez Nevruz Bayrami'nda kesfedildigi belirtilmektedir. Zamanla bu
gelenek, diger bayramlara da yayilmis ve bayramlarin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmistir. Ozellikle Ramazan Bayramu ile 6zdeslesen seker, zaman icinde bu bayramin
"Seker Bayrami" olarak anilmasina yol a¢cmustir. Bayramlar, kiiltiirel ve sosyal
anlamda insanlar1 bir araya getiren 6zel gilinler oldugu i¢in, seker gibi tatlilarin ikram
edilmesi, misafire hos geldin demenin, sevdiklerimize olan ilgimizi ve degerimizi
gosterme seklidir. Bu tatl ikrami, hem cocuklara hem de biiyiiklerimize bayramin
getirdigi neseyi ve mutlulugu hatirlatirken, gegmisten gelen bu geleneksel uygulama,

bugiiniin bayramlarini daha da 6zel kilar (Koca, 2012: 112).

2.5.4. Ev Ziyaretleri ve Misafir Agirlama: Tirk misafirlik anlayisinin
kokeni, Islamiyet'ten &nceye dayamr. "Tanri misafiri" deyimi, geleneksel
misafirperverligi anlatan ifadedir. Misafirperverlik, sadece bir gelenek degil, ayni
zamanda dini inanglarla da baglantilidir. Tiirk kiiltiiriinde misafir kargilamak bir ritiiel
gibidir; misafir kapida karsilanir, en iyi sekilde agirlanir ve ugurlanir. Bu uygulamalar
hem Islamiyet hem de eski Tiirk Adetlerinin etkisiyle sekillenmistir. Misafir-ev sahibi
iliskisi, "Bir fincan kahvenin kirk y1l hatir1 vardir" s6ziiyle 6zetlenir, bu da misafirin
vefa duygusunu yansitir. Tiirk misafirperverligi, toplumsal degerler arasinda 6nemli

bir yer tutar ve diinya ¢capinda olumlu bir algiya sahiptir (Altunbay, 2016: 360).

Bayramlar, ev ziyaretlerinin ve misafir agirlamanin en yogun yasandigi

zamanlardir. Bu donemlerde, insanlar sevdiklerine olan bagliliklarin1 gostermek,
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kiiltiirel degerleri yasatmak ve toplumsal baglarint gliglendirmek amaciyla evlerini
ziyaret ederler. Davet olmasa dahi, bayram siiresince insanlar birbirlerine misafirlige
gitmeyi bir sorumluluk olarak goriirler. Ev sahibi, misafirin gelme olasiligin1 goz
onlinde bulundurarak evini hazirlar ve sofralar kurar. Misafir agirlamak, sadece
fiziksel bir ikramda bulunmak degil, ayn1 zamanda misafire giiven, hosgori, sabir ve
giiler yiiz gibi psikolojik ihtiyag¢larini karsilamak anlamina gelir. Bayramda yapilan
ev ziyaretleri, toplumsal aidiyet duygusunun pekistirilmesi, insanlarin birbirlerine olan
baglarmi kuvvetlendirmesi i¢in O6nemli bir firsattir. Bu sekilde, bayramlarda ev
ziyaretleri ve misafir agirlama, kiiltiirel bir anlam tasiyan 6nemli bir toplumsal iglevi

yerine getirir (Gokgen ve Ulutas, 2018: 128).

2.5.5. Sofra Hazirhiklarr: Bayram gibi 6zel giinlerde, sofralar yalnizca lezzetli
yemeklerin sunuldugu yerler degil, toplumsal iliskilerin gii¢lendigi, degerlerin
paylasildigi anlamli alanlardir. Bayramlarda yapilan sofra hazirliklari, "Halil Ibrahim
Bereketi" anlayisina dayanir, sofrada paylasilan her lokmanin bereketin artacagina ve
toplumsal dayanismanin pekisecegine inanilir. Aileler ve komsular bir araya gelir,
sofralar kurulur ve insanlar birbirlerine deger vererek, huzur i¢cinde yemeklerini
paylasir. Bayram sofralari, misafire saygi gosterilen, helal lokmalarin ve temiz
yiyeceklerin sunuldugu, baskalarin1 6nceleme anlayisinin en giiclii sekilde yasandigi
yerlerdir. Bu geleneksel ikramlar, sadece fiziken degil, ayn1 zamanda ruhsal anlamda
da bir paylasim ve fedakarlik anlami tagir. Ev sahibi, misafire en iyi sekilde ikramda
bulunmak i¢in elinden geleni yapar, sofrada sunulan yemeklerin her biri, misafire
duyulan sayginin ve hosgoriiniin bir ifadesidir. Sofranin paylasildigi bu bayram
giinlerinde, insanlar arasindaki baglar gii¢lenir ve toplumda dayanisma duygusu artar

(Gokgen ve Ulutas, 2018: 125).

2.5.6. Biiyiiklerin Ellerini Opme ve Bayram Tebrigi: Kiiciikler,
biiyiiklerinin ellerini Operek onlara saygilarini gosterir ve ayni zamanda bayram
tebriklerini iletirler. Bu gelenek, toplumsal saygi ve gorgli kurallarinin bir parcasi
olarak nesilden nesile aktarilmaktadir. Ozellikle anne babalar gibi saygideger kisilerin
ellerini 6pmek, bir sevgi ve baglilik ifadesi olarak kabul edilir Peygamber Efendimiz

de ashabina bu konuda izin vermis ve kendisinin de ellerinin Opiilmesine miisaade



44

etmigtir. Bu durum, biiyliklerin ellerini dpmenin sadece bir gelenek degil, aym
zamanda Islam kiiltiiriinde sevgi ve sayginm bir simgesi oldugunu gostermektedir.
Bayramlar, bu gelenegin en yogun sekilde yasandigi zamanlardir. Bayram
tebriklerinin en anlamli bi¢cimlerinden biri, biiyiiklerin ellerini pmek ve onlara iyi
dileklerde bulunmaktir. Bu gelenek, toplumdaki baglar1 giiclendirir, saygi ve sevgi

temelli iliskilerin olugmasina katki saglar (Karadag,2018: 74).

UCUNCU BOLUM
GOSTERGEBILIMSEL BiR INCELEME: KENT BAYRAM SEKERLERI
REKLAMLARININ INCELENMESI

3.1. Arastirma Konusu

Tiiketim kiiltiiriiniin iletisgim araglariyla sekillendigi giiniimiizde, reklamlar
yalnizca bir iiriin tanitim araci olmaktan ¢ikarak, toplumsal degerlerin, kimliklerin ve
kiiltiirel kodlarin tasiyicist haline gelmistir. Bu baglamda, 6zellikle bayramlar gibi
toplumsal hafizada gii¢lii yer edinmis zaman dilimlerinde yayinlanan reklamlar, hem
kiiltiirel temsillerin hem de duygusal anlatilarin yogun olarak kullanildigi 6rnekler

sunmaktadir.

Bu tez, 2013-2023 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yayimnlanan Kent Bayram
Sekerleri reklamlarinin gostergebilimsel analizini konu edinmektedir. S6z konusu
reklamlarin toplumsal degerler ve kiiltiirel temalar baglaminda tasidigi anlamlari

ortaya koymay1 amaclamaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci

2013-2023 yillart arasinda Tiirkiye’de yayimlanan Kent Bayram Sekerleri
reklamlarinin gostergebilimsel analizini yapmak, reklamlarda kullanilan gorsel ve

dilsel 6gelerin nasil bir kiiltiirel anlam tasidigin1 incelemek, reklamlarin toplumsal
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degerler, semboller ve anlamlar a¢isindan nasil yapilandirildigini ¢éztimlemek, Kent
Bayram Sekerleri reklamlarinin, reklamcilik ve kiiltiir arasindaki etkilesimi nasil

sekillendirdigini anlamaya caligsmak bu ¢aligmanin amacini olusturmaktadir.

3.3.Arastirmanin Onemi

Bu aragtirma, reklamlarin toplumun kiiltiirel degerleriyle nasil etkilesime
girdigini ve bu etkilesimin kiiltiirel anlamlar iizerindeki etkilerini ortaya koyarak,

kiiltiirler aras1 iletisimde 6nemli bir yer edinmektedir.

Reklamlarin toplum tizerindeki etkilerini anlamak, 6zellikle reklamcilar ve pazarlama
uzmanlar i¢in yeni stratejiler gelistirilmesine yardimci olacak bilgiler sunmakta ve

reklamcilikla ilgili pratige onemli katki saglamaktadir.

Kent Bayram Sekerleri gibi geleneksel bir markanin reklamlarinda toplumsal
degerlerin nasil temsil edildigini inceleyerek, kiiltiirel temsillerin giiclinii anlamamiza

olanak tanimaktadir.

Tiirkiye’deki gostergebilim caligsmalar: literatiiriine katkida bulunarak, reklamlarin
kiiltiirel analizine dair eksik olan alanlar1 doldurmakta ve bu alandaki bilgi birikimine

onemli bir katki saglamaktadir.

3.4.Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada, 2013-2023 yillar1 arasinda televizyonda yayimlanan Kent
markasina ait bayram sekeri reklamlari, nitel arastirma yontemlerinden biri olan
Roland Barthes’in gdstergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle incelenecek ve

reklamlarin igerdigi kodlar ile mitler derinlemesine ¢oziimlemeye calisilacaktir.

Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yaklagiminin tercih edilmesinin
nedeni, reklamlarin daha derinlemesine incelenmesine olanak tanimasi ve
gostergelerin farkli acilardan, ¢ok boyutlu bir sekilde analiz edilmesine imkan

saglamasidir. Barthes’in gostergebilimsel yoOntemi, yalnizca yiizeydeki anlanu
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cozlimlemekle kalmaz, ayn1 zamanda kiiltiirel, toplumsal ve bireysel diizeyde tagidig
sembolik yiikleri ve anlamlar1 da ortaya koyar. Bu yaklagim, yan anlamlarini, mitlerini
ve toplumsal kodlarini agiga ¢ikarir. Bu nedenle, Kent Bayram Sekerleri reklamlarinin
cozlimlemesinde Barthes’in gostergebilimsel yaklagiminin seg¢ilmesi, reklamlarin

derin yapisin1 daha kapsamli bir sekilde anlamak i¢in ideal bir yontemdir.

Dil 1. Gosteren 2. Gosterilen

3. Gosterge " .
1. GOSTEREN II. GOSTERILEN

Saylem
M. GOSTERGE

Tablo 1- Mitin (Soylen) Coziimlenmesi (Barthes,2014: 184)

3.5. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini, genig bir izleyici kitlesinin erigsimine agik ve hem gorsel
hem de isitsel olarak kolayca algilanabilen televizyon kanallarinda yayimlanan,

bayram donemine 6zel hazirlanan reklamlar olusturmustur.

Arastirmada 6rneklem olarak ise Kent markasinin 2013-2023 yillar1 arasinda

televizyon kanallarinda yayimlanan bayram sekeri reklamlar1 se¢ilmistir.

3.6.Veri Toplama ve Analiz Araclan

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak nitel arastirma tekniklerinden biri
olan gostergebilimsel analiz yontemi tercih edilecektir. Arastirmada incelenecek
videolar, Kent markasinin resmi YouTube hesabi iizerinden se¢ilmis ve bu mecra
tizerinden kayit altina alinarak analiz edilmistir. YouTube, reklamlarin orijinal
hallerine kolay erisim saglamas1 ve markanin dijital stratejisini yansitmasi agisindan

uygun bir kaynak olarak degerlendirilmistir.
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3.7.Arastirma Problemleri

Reklamlarin iceriginde yer alan aile yapis1 ve kusaklar arasi iliskiler toplumsal

dayanigma ve birliktelik duygusunu hangi yollarla gii¢lendirmektedir?

Pandemi doneminde yayinlanan Kent Bayram Sekeri reklami, geleneksel

degerleri yasatma konusunda nasil bir rol iistlenmistir?

Reklamlarda kullanilan goriintiiler ve sozler, izleyici acisindan hangi anlamlari

cagristirmaktadir?

3.8. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar:

Bu ¢aligma, Kent markasinin 2013-2023 yillar1 arasinda televizyon kanallarinda
yayimlanan bayram sekeri reklamlartyla sinirlidir. Kent markasinin tercih edilme
nedeni, uzun yillara dayanan kokli reklam ge¢misiyle, Tiirk kiiltiiriinde bayramlara
dair giicli temsiller sunmasidir. Ayrica marka, farkli donemlerde yayimladig:
reklamlarla, toplumsal degisimleri gézlemlemek acisindan da zengin bir analiz alani

sunmaktadir.

Zaman araligi olarak 2013-2023 yillarimin tercih edilmesi ise bilingli bir
smirlamadir. 2013 yili, televizyon reklamciliginda dijitallesmenin etkilerinin
belirginlesmeye basladigi ve modern pazarlama stratejilerinin 6ne ¢iktig1 bir donem
olmas1 nedeniyle baglangi¢ noktasi olarak belirlenmistir. 2023 yil1 ise gilincel baglan
kapsamasi ve elde edilen verilerin gegerliligini korumasi agisindan ¢alisma i¢in uygun
bir bitis noktasidir. Bu on yillik siire¢, reklamcilik anlayisinda yasanan dontistimleri
ve kiiltiirel gostergelerin zaman igerisindeki evrimini anlamak agisindan yeterli bir

dénem sunmaktadir.
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3.9.Literatiir Taramasi

Kent Sekerleme reklamlarinin gostergebilimsel agidan incelenmesine yonelik cesitli
akademik caligmalar, reklamlarin toplumsal, kiiltiirel ve sembolik anlamlarini ortaya
koymaya yonelik 6nemli katkilar sunmaktadir. Bu ¢alismalar, reklamlarda kullanilan
gostergelerin yalnizca iirlin tanitimima hizmet etmedigini, ayn1 zamanda kiiltiirel
kodlar, duygular ve ideolojik yapilar araciligryla hedef kitleye ¢esitli anlamlar ilettigini

gostermektedir.

Yildinnm’m (2019) “Televizyon Reklamlarina Gdostergebilimsel Bir Yaklasim: Kent
Sekerleme Reklami” baslikli calismasinda, Kent reklamlart estetik ¢ekicilik, miizik,
oyuncu kullanimi, slogan gibi 6geler ilizerinden Roland Barthes’in diiz anlam—yan
anlam kuramiyla analiz edilmis; ancak ¢aligma yalnizca 2019 yilina ait sinirh sayida

reklamla sinirli kalmistir.

Durdubas’in (2022) “Televizyon Reklamlarinda Yasl Temsilinin Yashhk Algisina
Etkisi” baslikli arastirmasinda ise Kent markasina ait iki reklam, yashlik temsilleri
baglaminda c¢oziimlenmis; ancak genel kiiltiirel kodlarin doniisiimiine yo6nelik

derinlikli bir gostergebilimsel okuma sunulmamustir.

Reklam metinlerinin gostergebilimsel yontemlerle analizine kuramsal katki sunan bir
diger calisma, Tuncer’in (2020) “Gédstergebilimin Céziimleme Modelleri Isiginda
Reklam Anlatilart” baglikli makalesidir. Calismada, reklam anlatilarinda kullanilan
temel karsitliklar (6rnegin, doga—kiiltliir, genglik—yashlik, gercek—sahte) analiz
edilmig; gostergebilimsel c¢oziimleme tekniklerinin reklamcilik alanma nasil

uyarlanabilecegi drneklerle agiklanmistir.

Kumsal Kinay’in (2019) “Nostalji Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi” baglikli
yiiksek lisans tezinde ise, nostaljik Ogeler igeren bes reklam Barthes’in yontemiyle
incelenmis, nostalji lizerinden marka imaj1 ingasinin nasil gerceklestigi tartisilmistir.
Calisma, reklamlarin ge¢mis deneyimlerle duygusal bag kurma yoluyla tiiketici

davraniglarini etkiledigini gdstermektedir.
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Bu baglamda duygularin yonetimi ekseninde 6nemli bir katki sunan bir diger ¢alisma
da Ayse Yavuz’'un (2020) “Reklamlar Araciligiyla Duygu Yonetimine
Géstergebilimsel Bir Bakis: Coca-Cola Ornegi” baslikli yiiksek lisans tezidir. Bu
calismada, Coca-Cola reklamlar1 iizerinden duygusal gostergelerin, tiiketiciyi nasil
ikna ettigine ve reklamlarda hikdye anlatiminin nasil yapilandirildigina
odaklanilmistir. Roland Barthes’in diiz anlam—yan anlam kavramsallastirmasi
cergevesinde yiirlitiilen analizde, Coca-Cola’nin yalnizca bir i¢ecek olarak degil; aile,
mutluluk, sevgi, dostluk gibi evrensel degerlerin tasiyicist bir kiiltiirel sembol haline
nasil geldigi sorgulanmigtir. Ayrica, tiikketicinin kendi kimligini olusturmasinda dil,
din, gelenek, aile gibi kiiltiirel 6gelerin nasil aragsallastirildigi ortaya konmustur. Bu
baglamda reklamlarin, post-kapitalist toplumda duygulara hitap ederek ideolojik

yapilar1 dogal ve kagiilmazmis gibi sunabildigi sonucuna ulagilmistir.

Son olarak, Aycan Turan’in (2022) “Ziraat Bankasi 152. Yil Reklam Filmi” iizerine
yaptig1 caligma da reklamlarin ulusal degerlerin, tarihsel hafizanin ve kiiltiirel kimligin
temsilinde nasil islev gordiigiinii gostermektedir. Turan, reklam filmindeki birlik,
beraberlik, vefa, gelenek ve yardimlagma temalarinin gostergebilimsel ¢oziimlemesini

yaparak reklamlarin kiiltiirel kodlar1 nasil yeniden yapilandirdigina dikkat ¢gekmistir.

Bu literatiirden hareketle, Kent Bayram Sekerleri reklamlarinin uzun vadeli bir
gostergebilimsel ¢oziimlemesi heniiz gergeklestirilmemistir. Bu nedenle, benim
calismam 2013-2023 yillar1 arasinda yayimlanan Kent reklamlarini kapsayan on yillik
bir siireci ele alarak, reklamlarda yer alan gorsel ve dilsel gostergelerin kiiltiirel
anlamlari1 Roland Barthes’in yontemiyle analiz etmeyi amacglamaktadir. Boylece
reklamlarin zaman icinde gegirdigi dontsiimler, toplumsal ve kiiltiirel kodlar

baglaminda incelenerek literatiire 6zgiin ve kapsamli bir katki sunulacaktir.

3.10. Bulgular ve Yorum
3.10.1. Reklam Analizi 1: 2015 Kent Seker/ Sevdiklerini Hatirlamaktir

Bayram



50

Arastirmada, Kent markasinin “Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’ adl
reklam1 ¢oziimlenmistir. Bu reklamda, “Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ slogani
Oone c¢ikarilmakta olup, reklamin ana temasi olarak “aile” ve “aile i¢i iletisim”
vurgulanmaktadir. Reklamda, duygusal bir atmosfer yaratmak i¢in etkileyici miizikler

kullanilmistir.

Resim 1- “Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Birinci Sahnesi
Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 02.01.2024)

Efektlerden ge¢mis zamanlara ait oldugu izlenimi veren reklamda, bir
pastanenin Oniinde iki sevgili oturmaktadir. Pastanenin vitrininde ise Kent markasina
ait sekerler sergilenmektedir. Kiz, masada sevgilisinin elini tutarken, erkek
giilimsemektedir. Kiz, erkegin gozliiklerini ¢ikarip nazikge siliyor ve ardindan

gozliikleri yeniden erkegin yliziine takmaktadir.

“ Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklami Birinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-2

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Kadin Kadin- Erkek Iliskisi
Insan Erkek Kadin- Erkek Iliskisi
Mekan Pastane Bulusma
Gorme Aract Gozlik Erkegin gozliiklerinin kirli

oldugu ve temizlenmesi
gerektigi durumu
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“Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu
Gozlikleri silmek, net bakis acist kazanma arzusunun metaforudur. Bu,

iligkinin i¢indeki karmasiklig1 ¢6zme ve sevdiklerimizin diinyasini netlestirme ¢abasi

olarak da yorumlanabilir.

Gozliklerin silinmesi, bakis a¢isini temizleme anlamini tasir. Gozliikleri
silmek, sadece temizlik degil, birinin hayatindaki karmasay1 ortadan kaldirma, onlarin
diinyasin1 daha net gorebilme arzusunun ifadesidir. Gozliikkleri silmek, kisinin
cevresine ve hayatina daha net bakmasini saglamaktir. Bu, mecazi anlamda
sevdiklerimizin hayatimizdaki bulanikliklar1 gidermemize yardimeir oldugunu,

zorluklarimizi ve karigikliklarimizi ¢6zme konusunda destek olduklarini ifade eder.

Gozlikler bu sahnede, iliskilerin i¢indeki goriis acisini simgeler. Gozliiklerin
silinmesi, sadece temizlik hareketi degil, iki kisi arasindaki duygusal bagin bir
yansimasidir. Bu eylem, insanlarin birbirlerine destek olma stirecinin simgesi halinde

gosterilmigtir.

Sonug olarak, bu reklamda yer alan gdzliikleri silme sahnesi, Barthes’1n ikincil
anlam diizeyinde, sevgi, Ozen, iligski, bag kurma gibi kavramlarin simgesi haline

gelmistir.
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Resim 2- “Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ ikinci Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erigim Tarihi: 02.01.2024)

Sonraki sahnede, evlendikleri anlasilan gelinlikli ve takim elbiseli c¢ift,
kalabalik arasindan arabalarina dogru ilerlemektedir. Gelin, bu esnada yine damadin
gozIligini ¢ikarip silmekte ve ardindan gozliigii nazik¢e yeniden takmaktadir. Cift,
giiliiserek arabaya binerken sahne degisir. Bir sonraki sahnede ise, yeni evli ¢iftin
arabaya bindikleri ve kizin erkege hediye olarak aldig1 gézIiigl verdigi goriilmektedir.
Ancak, bu sahnede ¢ift arasinda bir tartisma basladig1 gézlemlenmektedir. Bu durum,

iliskilerdeki inisgli ¢ikislar1 ve duygusal baglar1 vurgulayan bir an1 temsil etmektedir.

“ Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklam Ikinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-3

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Kadin Kadin- Erkek Iliskisi
Insan Erkek Kadin- Erkek Iliskisi
Gorme Aract Gozlik Iliskilerdeki 6zen ve sevgi,

birbirini destekleme
Damat ve gelin arasindaki | Giiliimseyen ciftin | Mutlu  ve saghkli bir
giilimseme birbirlerine olan sevgi | iliskinin simgesi
dolu bakislar
Ulasim araci Araba Hayati birlikte paylasma
kararliligt
Gorme Aract Kadmin erkege hediye | Hediyelerle duygusal
gozliikk almasi bagin giiclendirilmesi
Gerginlik Ciftin tartismaya | Iliskilerdeki inisli ¢ikislar
baslamast

“Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Evlilik, insan yasaminda 6nemli bir doniim noktasidir ve her agamada derin bir
anlam tagir. Evlilik torenlerine 6zgili gelenekler, toplumlarin yasadigi degisimlerle
birlikte bazilar1 kaybolmusken, bazilar1 ise hala varliklarimi siirdiirmektedir. Bu
gelenekler, yalnizca eskiye ait etkinlikler degil, ge¢misin birikiminden gelecege
tasidigimiz degerlerdir. Bu degerler kolayca olugsmaz ve onlar1 olusturamayan

toplumlar, bir millet olarak varlik gosteremezler (Aydemir, 2013: 623-655).
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Tiirk kiiltiiriinde diigiinler, birlik ve paylagimin en 6nemli simgelerindendir. Bu
senlikli etkinlikler, toplumu farkli kesimlerinden insanlari bir araya getirerek
toplumsal baglar1 gii¢lendiren organizasyonlar haline gelir. Diigiinlerde yapilan
eglenceler, giinlilk yasamin bir yansimasi olarak oyunlarla zenginlestirilir. Baharin
gelisi gibi 6nemli zamanlarda Tiirkler, diigiinlerde de toplumsal baglarini pekistirme

firsat1 bulmuslardir (Berber, 2009: 10).

Gozliiklerin silinmesi eylemi, metafor olarak kullanilmaktadir. Gozliik, gelin
ve damadin diinyalari1 daha net gorebilme arzusunun bir semboliidiir. Gozliikleri
temizlemek, ciftin birlikte gelecege dair zorluklarin iistesinden gelme arzularini

simgeler.

Gelinin damadin gozliigiinii silmesinin yan anlami, evlilik, zaman i¢inde bazen
sikintilar ve engeller ortaya cikarabilir. Gozliiklerin silinmesi, sorunlarin giderilmesi
gerektigini ifade ederken, engelleri asma arzusunu simgeler. Bu hareket, evliligin

Ozenle insa edilmesi ve anlamli bir sekilde siirdiiriilmesi gerektigi mesajin1 verir.

Gelinin damata gozliik hediye etmesi, metonimi olarak okunabilir. Gozliikler,
burada bireylerin algilarini, hayatlarmi ve iligkilerini temsil eden bir gdstergedir.
Gozliikler, hayat1 birlikte gormek, ortak bakis acisina sahip olmak anlaminda
sunulmustur. Bu hareket, onlarin evliliklerinde birbirlerini anlayarak yasamaya,
birbirlerinin diinyasina daha dikkatli bakmaya ve ayn1 gozliikkten bakmaya calistiklar

bir siirectir.

Ciftin arabaya binmesi ve giiliimsemesi, hayatlarin1 birlestiren iki insanin,

bireylerin sorumluluklarini ve birlikte yiirtidiikleri yolu ifade eder.

Tartigsma, iliskinin sadece huzurlu anlardan ibaret olmadigini, zorluklar ve ¢atismalarla
da ylizlesmek gerektigini hatirlatir. Gerginlikler, sadece iligkiyi test etmekle kalmaz,
ayni zamanda birlikte olmanin, bliylimenin ve olgunlagsmanin da bir parcasi haline

gelir.
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Resim 3- “Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Ugiincii Sahne

Kaynak: Kent markasimin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erigim Tarihi: 02.01.2024)

Sonraki sahne, arabada baglar. Arka koltukta ciftin ¢ocuklar1 oturmaktadir.
Cift, birbirlerine bakip giilimsemektedirler. Bu sahne, mutlu ve huzurlu bir aile
tablosu sunarak, iliskinin zamanla gii¢lenip devam ettigini ve duygusal baglarin
derinlestigini simgeler. Ciftin giiliimseyen bakislari, aile i¢indeki sevgi ve anlayigin

bir yansimasi olarak izleyiciye aktarilmaktadir.

“*Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklam Ugiincii Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-4

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Kadin Kadin- Erkek Iliskisi
Insan Erkek Kadin- Erkek Iliskisi
Insan Kiz Cocugu Evliligin  ve  ailenin

giiclenmesi

“Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Ciftin giiliimseyerek birbirlerine bakmalar1 ve giiliimsemeleri, mutlu ve
huzurlu bir aile yapisini simgelemistir. Giilimseme, metafor olarak, iliskideki sevgi,

huzur ve baghlik duygularini anlatmaktadir. Ciftin ¢ocuklariyla arabada oturmasi,
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nesiller aras1 baglar1 simgelemistir. Aile i¢indeki giiliisler, birbirini anlama ve kabul
etmeyi gostermistir. Giilimseme, aile iiyelerinin duygusal uyum iginde olmalari,

birbirlerine kars1 agik fikirli ve hosgoriilii olmalarini gozler 6niine sermistir.

Giiliimseme, reklamin yan anlaminda, iliskilerdeki biiylime ve gelisim siirecini
isaret etmigstir. Ciftin giilimsemesi ve arka koltukta oturan cocuklar, birlikte
biliylimenin sembolii olmustur. Bu sahne, zaman i¢inde ve birlikte gegirilen zamanla

giiclenen baglar1 gostermektedir.

Sahnedeki aile, simgesel bir anlam tasir. Aile burada, toplumsal ve giiclii bag

olarak dne cikar. Aile, ayn1 zamanda sevgi, fedakarlik ve giivenin simgesidir.

Resim 4- “Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Dordiincii Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erigim Tarihi: 02.01.2024)

Sonraki sahnede, erkegin saglarinin dokiilmiis ve beyazlamis, yaslanmis bir
sekilde gozliiklerini takarak masada bir seyleri tamir ederken goriintiilendigi goriiliir.
Erkek, kap1 tarafina baktiginda, ona bakan esini fark eder. Esinin de yaslanmis oldugu,
zamanin izlerini tagiyan bir sekilde gézler Oniine serilir. Bu sahne, zamanla degisen ve

yaslanan bir iliskiyi, birlikte gecirilen yillarin ardindan gelen duygusal baglilik ve
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sadakati simgeler. Eslerin birbirlerine duydugu sevgi ve bagllik, gegen zamanin

getirdigi degisiklere ragmen devam etmektedir.

“Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklam Dordiincii Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-5

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Kadin Kadin- Erkek Iliskisi
Insan Erkek Kadin- Erkek Iliskisi
Beyaz Sag Erkek yaslanmis Zamanin etkisi ve degisim
Tornavida Tamir Yaslanmis olmasina

ragmen aktif ve ¢oziim
odakli oldugu gosteriliyor.

Bakis Kadinin, esini izlerken | Kadinin, esine  olan
ona sevgi dolu bakmasi baglillk  ve  sevgisini
gosteriyor.

“Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Erkegin saclarinin dokiilmesi ve beyazlamasi, yaslanma siireci, zamanin
gecisinin metaforudur. Saclar, genglik ve canlilik ile iliskilendirilirken, beyazlama ve
dokiilme, gegmisin izleri, yasanmislik ve olgunlagsma sembolleridir. Bu, iliskide gecen
zamant, gelisen baglilik ve sadakati temsil eder. Yaglanma, bir fiziksel degisim oldugu
gibi, gozliikler de ayn1 zamanda degisen bakis acilarini, zamanla sekillenen duygusal
baglar1 gosterir. Yaslanma, genellikle gerileme olarak algilansa da, bu sahnede
yaslanma bilgelik, deneyim ve dayaniklilikla iligkilendirilmistir. Erkek, yaslanmasina

ragmen iiretken bir sekilde hayata tutunmaktadir.

Yaglanma metonimi olarak kullanilmistir. Fiziksel degisimler, iliskinin 6ziinii

etkilemez, ¢iinkii sevgi ve baglilik hala yerindedir.

Yaglanma, yan anlam tagiyan anlama sahiptir. Ciftin yaslanmasi, zamanin
etkisiyle olusan fiziksel degisimlerin, aralarindaki duygusal baglilik ve sadakatle
uyumlu sekilde ilerledigini simgeler. Yaslanma, sadece fiziksel bir degisim degil, bir

iliskinin zamanla nasil gli¢lendigine dair bir semboldiir. Zaman, ¢iftin dis goriiniistinii
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degistirebilir, ancak birbirlerine duyduklar1 sevgi, goriinmeyen baglar ile daha da

kuvvetlenir.

Ciftin yaglanmasi, iliskinin zamanla daha olgunlastigini, duygusal anlamda
daha derinlestigini simgeler. Birlikte geg¢irilen yillar, duygusal baglar1 daha da
giiclendirir. Kadinin erkegi izlerken ki sevgi dolu bakisi sadakati simgeler.
Yaslandikea fiziksel ¢ekicilik degisebilir ancak sadakat kalicidir. Cift, zamana ragmen
birbirlerine olan sevgi ve bagliliklarin1 koruyarak yaslanmislardir. Zaman, ¢iftin

birlikte yasadiklar1 deneyimleri daha degerli kilmis ve saglamlagtirmistir.

Bu sahnenin miti, evlilik ve sadakattir. Yaslanmak, sadece fiziksel degil, aynm
zamanda iligkilerdeki 6grenilmis sadakat ve sevginin bir parcasidir. Ciftin yaslandikca

birbirlerine olan bagliliklar1 degismeyen bir aski simgelemistir.
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Resim 5- “Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Besinci Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erigim Tarihi: 02.01.2024)

Sonraki sahnede, kadin pencereden disariya bakmaktadir. Arabadan inen
torunlarin1 gordiigiinde biiyiik bir sevingle kollarin1 acar. Torunlar, kosarak kadinin
yanina gelir ve ona sarilirlar. Bu sahne, ailenin bir araya gelmesini ve kusaklar arasi

sevgi baglarimi simgeler. Kadinin torunlariyla olan bu dokunakli ani, ge¢misin ve
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geleneklerin siirdiiriilmesinin, ailedeki giiclii baglarin ve nesiller arasi sevginin bir

gostergesi olarak izleyiciye aktarilmaktadir.

“Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklami Besinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-6

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Kadin Kadin- Erkek Iliskisi
Insan Erkek Kadin- Erkek Iliskisi
Pencere Kadinin pencereden disar1 | Kadinin sabirsizlig
bakmasi

Araba Torunlarin arabadan | Aile baglarinin pekismesi
inmesi

Seving Kadinin kollarin1 acarak | Kadinin torunlarina
torunlarina yaklagmasi duydugu sevgi ve 6zlem

“Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Kadinin pencereden disariya bakmasi ve torunlarini gordigiinde kollarim
acmasi, zamanin ve nesillerin ge¢isinin metaforudur. Kadinin torunlarina duydugu
sevgi ve onlara kollarin1 agarak sarilmasi, aile i¢indeki sevgiyi gosterir. Bu hareket,
nesiller arasi sevginin ve geleneklerin aktarilmasinin bir metaforudur. Torunlarin
kadma kosarak sarilmasi, nesiller arast bagliligi géstermistir. Yaglanmig bir kadinin
torunlarina sarilmasi, toplumda yaslilarin ve genglerin birbirine nasil destek

olabilecegini anlatmaktadir.

Kadinin torunlarin1 kucaklamasini, metonimi olarak degerlendirebiliriz.
Torunlar, gecmisin degerlerini ve ailenin temel yapisim1 temsil etmistir. Onlarla
kucaklagsmak, kadinin gegmisle olan bagini, ¢ocuklarina ve torunlarina olan sevgi ve
sadakatini slirdlirme istegini simgelemistir. Torunlar, bu anlamda nesillerin devamini,
geleneklerin siirdiiriilmesini ve aile baglarinin giiclenmesini temsil etmistir. Kadinin

sarilmasi, aile i¢indeki sevgi, giiven ve baglilik gibi degerlerin simgesi olmustur.

Kadin burada, aileyi bir arada tutan ve kusaklar arasi baglari siirdiiren bir figiir
olmustur. Torunlar1 kucaklamak, gecmisin ve kiiltiiriin devamliligini saglama amacin

tasimigtir. Torunlar, gelecek nesillerin simgeleri olarak, mitin pargasi olmustur.
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Resim 6- “’Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram®> Altinc1 Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erigim Tarihi: 02.01.2024)

Sonraki sahnede, yash kadin, esinin fotografinin bulundugu ¢er¢evenin 6niine

esinin gozliiklerini yerlestirirken, arkadan "Ben seni unutmak i¢in sevmedim" adli

sarki calmaktadir. Bu duygusal an, esine duydugu sevgiyi ve bagliligi simgeler.

Sarkinin sozleri, askin ve anilarin kaliciligini vurgular. Reklamin sonunda, Kent

logosu ekranin ortasinda belirir ve reklam sona erer. Bu son sahne, izleyiciye hem

duygusal bir mesaj verir hem de iirlinle iligkilendirilen gii¢lii baglar1 ve degerleri

pekistirir.

“ Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’> Reklami Altinc1 Sahne

Anlamin Birinci Boyutu Tablo-7

ontline esinin gozliiklerini
yerlestirilmesi

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Insan Kadin Kadin- Erkek Iliskisi
Gozlik ve cerceve Kadin, esinin fotografinin | Fotograf  ve  gozliik,

bulundugu gercevenin | anilarin - ve  hatiralarin

onemini gosterir.
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Miizik Arkadan, "Ben seni | Sarki, askin ve anilarin
unutmak i¢in sevmedim" | kalict1 oldugunu, gercek
sarkis1 calmaktadir. sevginin zamanla yok

olmadigim anlatir.

Isaret Kent logosu erkanda | Kent logosu izleyiciye,
belirir. sevgiyi duygusal baglar

one ¢ikardigini anlatir.

“Sevdiklerini Hatirlamaktir Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Gozliiklerin fotografin Oniine yerlestirilmesi, kadinin esinin hatirasina olan
saygisinl ve bagini gostermistir. Ayrica, gozliikler, zamanla degisen ama sevginin
kalic1 oldugunu anlatan bir metafordur. "Ben seni unutmak i¢in sevmedim" sarkisinin
sozleri de metafordur. Sarkinin sézleri, askin gecici olmadigini ifade etmistir. Kadin,
esini unutmak icin degil, siirekli olarak onu hatirlamak ve ona olan sevgisini daima

yasatmak icin sevmistir.

Burada gozliikler, esin hatirasin1 temsil etmistir. Fotograf ise, ge¢misin
hatirlaticisidir. Kadinin gozliikleri fotografin oniine yerlestirmesi, sadakatini temsil

etmistir. Bu durumda gozliik, esin hatirasi ile iliskilendirilen bir metonimi olmustur.

"Ben seni unutmak i¢in sevmedim" sarkisinin yan anlami, gegici olmayan agki

simgelemistir.

Gozliklerin yerlestirilmesi, yaslanmis bir kadinin ge¢mise olan baglarmi
gosterirken, ayn1 zamanda sevginin zamanla ne kadar kalic1 oldugunu vurgulamistir.
Bu eylemdeki yan anlam, ge¢misin ve anilarin unutulmaz oldugunu ve her aninin
degerli oldugunu anlatmigtir. Kadin, her seyin degisse de sevginin degismeyecegini

anlatan bir mitin temsilcisi haline gelmistir.

Fotograf, gecmisin simgesi, gozliikler ise esin hatirasinin somut simgesi
olmustur. Sadakat, askin kalicili1 ve geleneksel aile degerlerinin siirekliligi, kiiltiirel
olarak anlatilmaya calisilan mitolojik yapidir. Kadin, esinin gozliiklerini yerlestirerek,

gecmisle bugiin arasinda bir koprii kurar. Bu, askin zamansizligt ve bagliligin



61

stirekliligi ile ilgili bir toplumsal mitin bir pargasidir. Gozliikler ve fotograf, bu mitin

somutlastirilmis simgeleri olur.

3.10.2. Reklam Analizi 2: 2018 Kent Seker/ Kent, Her Bayramin Sekeri

Arastirmada, Kent markasmin "Kent, Her Bayramin Sekeri" reklam
cozlimlenmistir. Bu reklamda, "Kent, Her Bayramin Sekeri" slogan1 6ne ¢ikmaktadir.
Reklamin temel mesaji1, "Yillar gegse de Kent olan evlerdeki giilimseme degismez ve
Kent degismez" seklinde belirlenmistir. Bu tema, markanin yillar boyunca siiregelen
giivenilirligini ve bayramlarin vazgecilmezi olma 6zelligini vurgulamaktadir. Kent'in
degismeyen kalitesi ve evlerdeki sicak, mutlu atmosferle olan iliskisi, reklamin ana

odagin1 olusturmustur.

Resim 7- ’Kent, Her Bayramin Sekeri Reklam1”’ Birinci Sahne
Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 18.01.2024)



Resim 8- “Kent, Her Bayramin Sekeri Reklamn”’ ikinci Sahnesi

Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 18.01.2024)
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Resim 9- “Kent, Her Bayramin Sekeri Reklami’’ Ugiincii Sahnesi

Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 18.01.2024)
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Resim 10- “Kent, Her Bayramin Sekeri Reklam1’’ Dordiincii Sahnesi

Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 18.01.2024)

Reklamda, kameranin agilisi ile birlikte objektifin tam ortasinda kirmizi
elbiseli bir cocuk ve hemen saginda bir seker kasesi goriinmektedir. Seker kasesine
uzanan bir kadin, ana karakter olan ¢cocugun 6niinden geger ve geri dondiigiinde ¢ocuk
artik bir gen¢ olmustur. Kameranin 6niinden gecen baska bir kisi ile birlikte geng kiz,
yetiskin bir kadina doniisiir. Son olarak, yine ayni sekilde bir kisi kameranin 6niinden

gecerken, yetiskin kadin yasli bir kadina dontistir.

Bu dort sahnenin ortak 6zellikleri sunlardir: Ana karakter her sahnede kirmizi
bir elbise giymekte ve siirekli olarak giiliimsemektedir. Ayrica, her sahnede mutlaka
kosede bir yerlerde Kent sekerlemeleri goriinmektedir. Tiim bu doniisiim ve zamanin
gecisi sahneleri boyunca, dis ses tarafindan su sozler duyulmaktadir: "Evler, el
openler, nesiller degisti her sene. Degigsmeyen bir Kent var bir de su giiliimseme." Son
climlede gecen "bir de su giilimseme" ifadesi, 4. sahnede yash kadinin yiiziine
yakistirilmaktadir. Bu, reklamin duygusal bir vurgu yaparak zamanin gegisine ragmen
Kent markasinin degismeyen kalitesini ve insanlarin giiliimsemesindeki stirekliligi

simgelemesi amacini tasir.
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“ Kent, Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Birinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-8

GOSTERGE

GOSTEREN

GOSTERILEN

Kirmizi elbiseli ¢cocuk

Cocugun neseli ve masum
oluiu

Cocugun  giiliimsemesi,
markanin sevilen imajini
yansitir

Seker
kadin

kasesine uzanan

Kadinin zamanla degisen
rolleri

Zamanm gecisi ve Kent
markasinin farkl
donemlerdeki varligt

Cocugun geng¢ bir kiza
donlismesi

Zamanin  gecisini
olgunlagmay1 simgeler

Ve

Bu doniisiim, markanin
her donemde Kkalitesini
korudugunu anlatir.

ctuimlesi

iliskiyi simgeler

Gen¢ kizin  yetigkin | Zamanin  geg¢isini  ve | Bu doOniisiim, markanin
kadina doniismesi olgunluk asamalarini | her donemde kalitesini
simgeler korudugunu anlatir.

Yetigkin  kadinin yash | Yaslanma Yaglhlikla, markanin

kadma doniismesi zamanin getirdigi
degisimlere ragmen var
olmaya devam ettigini
gostermektedir.

"Bir de su giilimseme" | Giilimseme, mutlu bir | Insanlarin degisen yillara

ragmen giillimsemelerini
kaybetmedigini ve Kent
markasinin her donemde
pozitif bir kalitesi
oldugunu simgeler.

Kent sekerleri

Markanin siirekliligini ve
kalitesini simgeler

Kent sekerleri reklamda,
markanin gecmisten
giniimiize  gelisini ve
zamanin gecisine ragmen
kalitesinin sabit oldugunu
anlatmgtir.

“ Kent, Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Anlamin Ikincil Boyutu

Bayramlar yalnizca bir arada olmay1 degil, ayn1 zamanda yemek paylasimi ve

keyifli sohbetleri de igermektedir. Bayramlarin, yardimlasma ve paylasma giinleri

oldugu, bu 6zel zamanlarda aile {iyeleri, akrabalar, dostlar ve komsularla anlamli

sohbetlerin yapildig1 goriilmektedir. Ozellikle kiislerin baristigi, anlasmazliklarin

coziildiigi ve giizel sozlerin paylasildigi sohbetler 6ne ¢ikmaktadir. Giindelik isler,
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siyaset veya ekonomi gibi can sikici konulardan ziyade daha birlestirici konularin
konusuldugu sohbetler yapilmaktadir. Bayramlarda, eski bayramlar ve kaybedilen
biiytikler gibi konular giindeme gelmektedir. Kisileraras iletisim agisindan, bayram
ziyaretleri ve sohbetleri, duygu, diisiince ve bilgi aligverisinin yapildig1 6zel bir ortam
sunar ve bu da bayramlarin kisileraras: iletisimi besleyip zenginlestirdigini

gostermektedir (Calisir vd. ,2018: 213)

Kirmiz1 renkli elbise, ask, sevgi ve enerji gibi duygular1 temsil ettiginden
metafor olarak kullanilmigtir. Cocuk, gen¢ kiz ve yash kadinin tiim sahnelerinde
kirmiz1 elbise giymesi, baglarin zamanla de§ismeyen bir yOniinii simgelemistir.

Kirmizi elbise, markanin taptaze, geng ve canli kimligini de simgelemistir.

Tiirk ulusu ve kirmizi renk, derin bir bag kurmustur. Bu renk, Tiirklerin eski
inanglarina dayanan bir sembol olup, ates ve koruyucu ruhla iliskilidir. Tiirkler, kirmizi
rengin kutsal olduguna inanmis ve bu nedenle kirmizi bayrak kullanmiglardir. Kirmizi
hem manevi bir anlam tasimis hem de Tiirk kiiltiirinde ulusal bir sembol haline

gelmistir (Tanrikulu,2024: 337-339).

Giilimseme, mutluluk ve memnuniyetin metaforu olarak kullanilmigtir. Ana
karakterin her yas doneminde giilimsemesi, mutlulugun ve giiler yiizliiliiglin siirekli
oldugunu, Kent markasinin da zamanla degismeyen mutlulugu temsil ettigini
gostermistir. Reklamda kirmiz1 elbiseli ¢ocugun zamanla geng, yetiskin ve yasli bir
kadina doniismesi, hayatin dongiisiinii ve nesillerin gegisini metaforik olarak
simgelemistir. Burada, zamanin gecisi, insan hayatindaki degisimleri ve olgunlagsmay1

simgeleyen bir metafor olarak kullanilmistir.

Seker kaseleri metonomi olarak kullanilarak mutlulugu, bir araya gelmeyi ve
paylasimi temsil etmistir. Markanin varliginin her sahnede yer almasi, Kent’in siirekli
olarak insanlarin sevinglerini paylastigini ve bayramlarda hep bir arada oldugunu

gozler dniline sermistir.

Her yas donemi gegtikce elbisenin ayni kalmasi, degismeyen kaliteyi

metonomi olarak yansitmigtir.
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Gengten yasliya dogru evrilen karakter, sabirla yasanan bir olgunlasma ve
markanin stirekliligi simgesi olmustur. Giilimseme, markanin sicaklik ve pozitif
duygular1 yansittigini, ayn1 zamanda {iriiniin insanlara neseli anlar ve mutlu anilar

sundugunu simgelemistir.

"Evler, el openler, nesiller degisti her sene" ifadesi, Kent sekerlerinin evde,
ailede, kutlamalarda ve geleneklerde hep var oldugunu ima etmistir. Markanin
toplumsal baglamdaki degisime ragmen toplumda halad sabirli bir sekilde yerini

korudugunu anlatmistir.

Resim 11- “Kent, Her Bayramin Sekeri Reklam1’’ Besinci Sahnesi

Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 18.01.2024)
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Resim 12- “Kent, Her Bayramin Sekeri Reklam1’> Altinci Sahnesi

Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 18.01.2024)

Reklamda, ekranda Kent sekerlemelerinin yer aldigi bir kase ve kirmizi elbise

giymis yash bir kadin goriiliir. D1s ses bu sahnede, “Buyurmaz misini1z?” diyerek son

sahneye gecis yapilir.

Ekranin neredeyse tamami bulanik olup, yalnizca Kent sekerleme kasesi nettir.

Arka planda ise mutlu bir aile goriigmesi sahnesi yer almaktadir. Dis ses, reklamin

sonunda “Kent, her bayramin sekeri” diyerek son bir vurguda bulunur. Bu, yillardir

her bayramda mutlu ailelerin tercihi olan Kent marka sekerlemelerin, bayramlarin

vazgecilmezi oldugu mesajini gii¢lendiren bir kapanis sahnesidir.

“Kent, Her Bayramin Sekeri’> Reklam Ikinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-9

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Kase Kent markasinin sekerleri | Kent sekerlemeleri,
bayramlarda  mutluluk,
paylasim getirir.

Kirmizi elbise giymis | Yashh kadin, zamanin | Kent sekerlerinin, nesiller

yash kadin gecisi ve nesillerin | boyu varligini korumasi

devamliligina isaret eder
Bulanik arka plan Zamanin gegisi Kent Bayram sekerleri,

yillar gecse de  sabit

kalmistir
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Mutlu aile gorlismesi | Bayramlarda ailelerin bir | Aileler, bayramlarda bir
sahnesi araya gelmesi ve | araya gelir ve Kent
paylasimda bulunmasi sekerleri, bu 6zel anlarin
bir parcasidir
Dis ses "Buyurmaz | Davet ve samimiyet, | "Buyurmaz misiniz?"
misiniz?" misafirperverlik ifadesi, ev sahipligi ve
bayramlarin  atmosferini
simgeler.
Dis ses "Kent, her | Kent sekerlerinin | Markanin bu gelenekteki
bayramin sekeri" bayramlarda vazgecilmez | 6nemli rolii
bir {iriin oldugunu anlatir

“Kent, Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Anlamin Ikincil Boyutu

Ekrandaki bulanik arka plan, zamanin akigini simgelemistir. Ancak Kent
sekerlemelerinin net sekilde goriinmesi, markanin tarihten gelen kalitesini
vurgulamistir. Kent markasi, seker markasi olmanin 6tesinde, kiiltiirel miras haline
gelmigstir. Bayramlar gibi toplumsal ritiiellerin ayrilmaz bir pargasi olarak, gegmisten
bugiine kadar gelen bir gelenek halini almigtir. Bu dogrultuda Kent sekerleri, sadece

bir tiiketim nesnesi degil, ayn1 zamanda bir kiiltiiriin, bir ritiielin semboliidiir.

Kirmiz1 renk, eski Tiirk inanglarinda siyah ve beyazla birlikte sik¢a kullanilan
ve sembolik anlamlar tagiyan bir renktir. Samanlar, {ist diinyaya seyahat ederken
kirmiz1 elbiseler giyer ve davullarini kirmiziya boyarlardi. Ayrica, kirmizi renk kotii
ruhlar uzaklastirici bir 6zellige sahip olarak kabul edilirdi (Organ, 2011: 65). Kirmizi
elbiseli yaslt kadinin gOriintlisi, zamanin gecisini ve nesillerin devamin
simgelemistir. Kadin figiirii, gegmisin yasanmis anilarini ve geleneklerin stirekliligini
anlatirken, sekerlerin her bayram sofralarindaki yerini almasi, bu ritiielin nesilden
nesile aktarilmasinin sembolii olarak gosterilmistir. Burada Kent sekerleri, metonimi

olarak, bayramlarin ve 6zel kutlamalarin vazgecilmez 6gesi olarak tanimlanmastir.

Tiirk yeme-igcme kiiltiiriinde tatlinin 6zel bir yeri vardir. Geleneklerimiz ve
giinliik yasamimizda tatliya duyulan ilgi, atasozleri, tiirkii ve sarkilarda sikca yer bulur.
Ramazan Bayrami'nin halk arasinda "Seker Bayrami" olarak anilmasi, tatliya olan

bagliligin bir gostergesidir. Ayrica, dost ziyaretlerinde "Tatli yiyelim, tatli konusalim"
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diyerek sekerlemeler hediye edilmesi veya ikram edilmesi yaygin bir gelenektir

(Diizgiin ve Yilmaz, 2016: 20).

Seker ikram etme gelenegi, Tiirk Kiiltiiriinde var olan bir ritiieldir. Bayramlar,
insanlar icin bir araya gelme, toplumsal baglar1 giliclendirme ve ge¢misi hatirlama
zamanidir. Seker, tatli bir ikram olarak, bu kutlamalarin nesesini artirir. Kent sekerleri,
bayramlarda insanlara ikram olarak sunulurken, ayni zamanda kiiltiirimiiziin bir
pargast olarak yerini alir. Kent sekerleri, sadece ikram degil, bir kiiltiiriin tagiyicisidir.
Bu sekerler, bir araya gelen ailelerin sofralarindaki 6zel lezzetlerden biridir ve bu
dogrultuda toplumsal birlikteligin aract olmustur. Ailelerin bayramda bir araya
gelmesi, birlikte gecirilen zamanin degerini simgeler. Kent sekerleri ise bu baglari

kutlamada, bir araya getirmede 6dnemli bir sembol halini almistir.

Islam &ncesi gdgebe Arap toplumunda misafirperverlik, ¢o6liin zorlu
kosullarinda hayati bir dneme sahipti ve seref ile asaletin bir gostergesi olarak kabul
edilirdi. Misafire ikram ve iyi agirlama, ahlaki erdemlerden sayilarak Arap siirlerinde
oviing kaynagi olmustur. Ancak, bu davranis ¢ogunlukla kisisel sohret kazanma ve
oviinme amaci tasirken, Hz. Ibrahim'den beri bazilari bunu erdemli bir gelenek olarak
stirdiirmiistiir. Ayrica, hac ibadetinin misafirperverlik anlayisi tizerinde 6nemli etkileri
olmustur (Cagrici, 2005: 171). "Buyurmaz mismiz?" ifadesi, misafirperverlik,
samimiyet ve ictenligi simgelemistir. Aile i¢indeki sicak iliskiler, geleneksel misafir
agirlama kiiltiiriine gonderme yapmaktadir. Kent sekerleri, sicak karsilamalarin ve aile
icindeki kutlamalarin parcasidir. Buradaki samimiyet, markanin toplumsal

iligkilerdeki yerini ve islevini vurgulamistir.

Ekranin bulanik olmasi, gegmisin ve zamanin siliklesmesini, belirsizlesmesini
simgeler. Ancak seker kasesinin net olmasi, geleneklerin de§ismeden varligim
stirdlirdliglinii anlatir. Bu, toplumda degisen kosullara ragmen Kent markasinin, sabit
bir yer edindigini ifade eder. Ayn1 sekilde, bayramlar da her yil tekrar eden bir ritiiel
olarak, toplumsal hafizada ve kiiltiirel belleklerde yerini alir. Kent markasi, bu ritiiel

icinde siirekli var olan, degismeyen bir 6ge olarak toplumda kiiltiirel miras1 yansitir.
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3.10.3. Reklam Analizi 3 :2019 Kent Seker/ Her Bayramin Sekeri

Arastirmada, Kent markasinin "Her Bayramin Sekeri" reklami1 ¢6ziimlenmistir.
Bu reklamda, ‘’Bayramda ailemizle olamazsak, bayramlasir aile oluruz’’ slogani
kullanilmaktadir. Reklamda bayramin, fiziksel mesafeler ne olursa olsun, aileyi bir
araya getiren ve birbirine yakinlagtiran 06zel bir zaman dilimi oldugunu
vurgulamaktadir. Reklam, bayramin yalnizca bir tatil degil, ayn1 zamanda duygusal
baglar1 giiclendiren, insanlar1 birlestiren bir deger oldugunu izleyiciye iletmeyi

amaglamaktadir.

Resim 13- “Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Birinci Sahne
Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erigim Tarihi: 02.02.2024)

Reklamda, tren gecenin karanlhiginda gara ulagsmistir. Treni bekleyenler
arasinda, modern giyinimli yash ¢ift ve ¢ocuklu geng ¢ift bulunmaktadir. Yagh adam,
“’Pardon bir sey soracaktim?’’ diyerek birkag kisiye seslenir ancak cevap alamaz. Bu
esnada, kiigiik bir kiz yasl ¢ifti izlemektedir. Bu sahnede, geng ciftler 6n planda yer
almakta, yash ¢ift ise geri planda kalmaktadir. Ardindan bir demiryolu ¢alisani,
“Yardim ister misiniz?” diyerek yash ¢ifte yaklasir ve valizleri i¢in yardim teklif eder.
Bu sahne, yaslilara yardimin 6nemini ve toplumsal dayanigmay1 vurgulayan bir mesaj

tagir.
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“Kent, Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Birinci Sahne

Anlamin Birinci Boyutu Tablo-10

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Ulagim Araci Tren Yolculuk

Karanlik Gece Belirsizlik

Cift Modern giyinimli yash | Gegmisin ve geleneklerin
cift temsilcisi, zamanin akisi

Cift Cocuklu geng cift Gelecek, genclik, enerji

Yash adam Yash adamin "Pardon bir | Yardim ¢agrist
sey soracaktim?" sorusu

Kiiciik kiz Kiicik kizin yagh ¢ifti | Gelecek neslin gozlemi,
izlemesi sefkat, merhamet

Demiryolu calisant Demiryolu caliganinin | Yardimseverlik, genclerin
"Yardim ister misiniz?" | ve toplumun yashlara
sorusu saygisi, empati

Yik Valiz Seyahat

“Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Tren, yolculugu temsil ettiginden metafor olarak kullanilmistir. Ayn1 zamanda
gecmisten gelecege bir baglantiyi ifade etmistir. Yagh ¢ift, zamanin gegisini, geng ¢ift

ise gelecegi, yeniligi, toplumsal doniisiimii simgelemistir.

Toplum aga¢ gibi disiiniildiigiinde, yashlar bu agacin ayakta kalmasim
saglayan kokler gibidir. Yashlar, kiiltiirel degerleri koruyarak, toplumun stirekliligini
saglar. Yaglilarin toplumdaki rolii kaybolursa, kusaklar aras1 kopukluklar yaganabilir.
Kiiltiir, kugaklar arasinda aktarilirken, yashlarla gencgler arasindaki baglarin

zayiflamasi toplumsal uyumu bozabilir. Toplumlarin varligi, yashilarin ailede ve

toplumdaki rollerine baglidir (Aydinbas, 2023: 140).

Yasgli adamin sorusunun cevapsiz kalmasi, yalnizlik, sosyal mesafe ve
toplumdaki degerlerin zayiflamasi gibi yan anlamlar tagir. Bu durum, yaslilarin sosyal
hayatta daha fazla goriiniir olmalar1 gerektigine dair gonderme yapmistir. Kur'an,

yaslilara dzellikle ana-babalara saygiy1 ve bakimin énemini vurgular. Isra Suresi'nde,
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yaslanan ana-babaya "of" dememek, onlar1 azarlamamak ve giizel sozlerle yaklagmak
gerektigi belirtilir. Bu ayetten, yaslilara ve ana-babalara gosterilecek sevgi ve sayginin
bir toplumda huzur ve giiven saglamada temel oldugunu anlamak miimkiindiir. islam,
yashlar1 asla dislamaz, aksine onlara 6zel bir deger verilmesini emreder. Allah,
yaghlara gosterilen saygiyi, onlarin insanin ¢ocuklugunda gosterdigi sefkatle

iligkilendirerek hatirlatir (Sarkavak, 2017: 283).

Demiryolu ¢alisaninin yardim etmesi, toplumsal dayanigsmanin 6nemini ve
yaslilara saygiy1 anlatan bir yan anlam tasir. Bu, toplumun bir arada olma ve birbirine

yardim etme degerlerini vurgulamigtir.

Resim 14- “Her Bayramin Sekeri’’ Reklamu ikinci Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 02.02.2024)

Sonraki sahnede, tren hareket etmis ve ¢ocuklu genc aile ile yasl ¢ift trene
yerlesmislerdir. Yasli ¢ift, torunlarinin fotografina bakarak bayram sabahi kavugmay1
dort gozle beklerken, geng ¢ift akrabalarini ziyaret etmeyi heyecanla diistinmektedir.
Kiigiik kiz ise kirmizi elbisesini giymeyi sabirsizlikla beklemektedir. Bu sahne, her bir
karakterin bayramin getirdigi 6zel anlar1 ve sevgi dolu anlar1 heyecanla beklemesini,

bayramin farkli kusaklar i¢in ne kadar anlamli ve degerli oldugunu simgeler.
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“ Kent, Her Bayramin Sekeri’’ Reklam ikinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-11

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Fotograf Yash c¢iftin torunlarinin | Yash ¢iftin torunlariyla
fotografi bulusmay1  sabirsizlikla
beklemesi
Yash Cift Yash c¢iftin heyecanli | Bayramin 06zel bir ani
bakislar1 olarak goriilmesi
Kiiciik Kiz Kicik kizin kirmizi | Kiigiik  kizin  elbiseyi
elbise giyme heyecani giymek icin sabirsizlikla
beklemesi, bayramin
cocuklar icin sevincini
simgelemis

“Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Yash ¢iftin torunlarmin fotografina bakmasi, zamanin gecisini ve kusaklar
aras1 baglar1 simgeleyen metafor olmustur. Fotograf, gecmisi hatirlatirken, aym
zamanda bayram sabahi i¢in duyulan heyecani da gozler Oniine sermistir. Bu
baglamda, bayramin hem ge¢misteki hem de gelecekteki kusaklar i¢cin 6nemli ve
degerli bir gelenek oldugu vurgulanmis, kirmizi elbise ile mutluluk ve heyecan gibi

temalarin bir metaforu olarak karsimiza ¢ikmaistir.

Torun fotografi bir metonimi olarak, torunun temsil ettigi aile sevgisi, bag ve
geleneksel degerleri temsil etmistir. Elbise lizerinden, bayram i¢in yapilan hazirliklar
ve geleneksel kutlamalar anlatilmistir. Yasl ¢iftin torun fotografina bakmasi, gegmisi
hatirlama, gelenekleri yasatma ve aile {iyeleriyle bir araya gelme gibi giiglii yan
anlamlar ortaya g¢ikarmistir. Fotograf, gecmigle bag kurmayi ve sevgi temalarim

cagristirmistir.

Kiiciik kizin sabirsizlikla kirmizi elbisesini giymeyi beklemesi mutluluk,
heyecan ve bayramin baslangici gibi yan anlamlar tagimistir. Kirmizi renk, seving ve

kutlama igin bir simge olarak islev gormiistiir.
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Reklamda gegen bayram yolculugu, kusaklar arasi baglara yapilan bir
yolculugu simgelemistir. Bu baglamda, aile olmanin yalnizca kan bagiyla sinirh
olmadigini, toplumsal degerlerin ve geleneklerin de aile baglarini giliglendirdigi

vurgulanmustir.

Geleneksel degerlere baglilik ve yaslilara saygi gibi kiiltiirel temalar, toplumsal
huzurun temel taslarin1 olusturur. Degerler, bireylerin toplumla olan iligkisini ve o
toplumun kiiltiiriinii anlamamiza yardimci olan onemli gostergelerdir. Bir kisinin
bliyligiine saygi gostermek i¢in elini Opmesi ya da yerden aldigi ekmek parcasini
yliksek bir yere koyma cabasi, o bireyin kiiltiirel ve ahlaki degerlerine dair ipuglari
verir. Bu davranislar, bireyin i¢cinde bulundugu toplumun olusturdugu degerler sistemi

tarafindan sekillendirilir, bireylerin toplumsal uyumunu saglar (Bolat, 2016: 328).

Reklam, modern toplumda giderek unutulan saygiyr yeniden hatirlatarak,
markanin yalnizca ticari bir amacinin 6tesinde, toplumsal bir sorumluluk iistlendigini
ima etmis, izleyiciyi geleneksel degerlere ve aile baglarina yeniden yonlendiren bir
toplumsal mesaj vermistir. Bu sahnesiyle reklam, bireyleri ge¢misle bag kurmaya, aile

biiyliklerine saygi gostermeye ve geleneksel baglari siirdiirmeye tesvik etmistir.

Resim 15- “Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Uciincii Sahnesi

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 02.02.2024)



75

Sonraki sahnede, tren, yol ¢alismasi nedeniyle durmak ve beklemek zorunda
kalmistir. Yolcular, trenden disariya bakarken, yiizlerinde hayal kiriklig1 ve sabirsizlik
belirginlesir. Bu sirada, kiigiik kiz, yasli amcayr izlemekte ve ona iiziilerek
bakmaktadir. Bu sahne, zorluklarla karsilasilan bir durumun, 6zellikle yaslilar i¢in
daha derin bir anlam tasidigin1 ve genglerin, biiyiliklerine karsi duydugu empatiyi

vurgulamaktadir.

“Kent, Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Uciincii Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-12

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Trenin durmasi Ariza Yolculugun beklenmedik
bir sekilde kesintiye
ugramasi
Kiiciik kiz Kiicik kizin izilerek | Kii¢iik kizin, yasl amcaya
yasli amcay1 izlemesi kars1 duydugu empati

“Her Bayramin Sekeri’’> Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Yaslilik, hayatin sonunda yasanan zorluklarin metaforu olarak gosterilmistir.
Yaslilik, yalnizlik, kirilganlik ve destek ihtiyaci gibi anlamlar tagimistir. Kiigtik kizin
iiziilerek bakmasi, empati ve sefkatin metaforu olmustur. Kii¢iik kizin {iziilmesi, bir

kusagin digerine duydugu saygiy1 ve bakim gereksinimini gostermistir.

Trenin zamanin gecisini temsil ederken durmasi, bu ilerlemenin kesildigini
gostermis, yol caligsmasi, engeller ve zorluklarla karsilagarak ilerleyememesi hayatin

zorlayici kosullarini, engelleri agmaya ¢alismay1 simgelemistir.

Gengler, hayatta karsilagilan zorluklar1 asabilmek i¢in yaslilardan 6grenilen
bilgi ve deneyimi temsil ederler. Bu, kusaklar arasi bagi ve zamanin gecisini

simgeleyen mit olmustur.

Kiiciik kiz, gencligi ve umut dolu gelecegi, kiigiik kizin bakisi, toplumun
gelecegini, sevinci, merhameti ve duyarlilifi, yaslh amca da gegmisin ve deneyimin

simgesi olmustur.
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Yolcularin seyahatin kesintiye ugramasiyla ilgili olan hayal kiriklig:
sabirsizlik, hayatin akisina kars1 duyulan garesizlik konusunda duyulan kaygiyi ifade
etmistir. Bu durum, 6zellikle yaglilar i¢in hayatta geri doniis olmayan zamanin gegisini
ve genclerin bu gecisi anlamakta giiclik ¢ekmesini simgelemistir. Kiigiik kizin
iziilerek bakmasi, gen¢ kusagin, yashlari anlayisla karsilayip, empatik bir tutum

sergilemesi gerektigi yan anlamini tagimigtir.

Resim 16- “Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Dérdiincii Sahnesi

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 02.02.2024)

Yolcular, yol ¢aligmasi nedeniyle trende beklerken, bayrami trende gegirmek,
onlara yeni bir firsat sunar ve trende bulunan diger yolcularla bayramlagmalarina
olanak tanir. Kiigiik kiz, sonunda istedigi kirmizi elbisesini giymistir. Yash ¢iftin
yanina gelerek "lyi Bayramlar" diyerek onlart mutlu eder. Kiiciik kizin ardindan, geng
cift de yasl ¢iftin elini 6per. Yasl adam, "Gel, seker veriyim gel" diyerek cebinden
cikardigi mendilin i¢indeki sekerleri kii¢iik kiza uzatir. Bu sahnede, yash kadin,
kirmiz1 tact kiigiik kiza takarken, tacin ve elbisenin rengi, Kent logosunun rengiyle
ayni olmasi dikkat cekmektedir. Bu detay, markanin reklamda giiglii bir sekilde yer

almasini ve bayramin kutlama, paylasma ve mutluluga dair anlamini pekistirmektedir.
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“Kent, Her Bayramin Sekeri’’ Reklami Dordiincii Sahne

Anlamin Birinci Boyutu Tablo-13

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kiigiik kiz Kiigik kizn  kirmizi | Kiz  ¢ocugunun bayram
elbisesi icin giydigi 6zel, kutlama
anlami tagiyan kiyafet
Kiigiik kiz Yaslh ciftin yanina gelen | Kiicik  kizin  bayram
kiz kutlamasi
Kutlama "lyi Bayramlar" dilegi Bayramin kutlanmasi
Geng cift ve yash ¢ift Geng ¢iftin yash ¢iftin | Saygi ve sevgi gostergesi
elini 6pmesi
Yasli adam Yaslt adamin "Gel, seker | Bayram gelenegi olarak
veriyim" demesi seker verme
Seker Mendilin icindeki | Bayram gelenegi olarak
sekerler seker verme
Yash kadin Yash kadinin kiigiik kiza | Bayramin kutlanmasi
kirmizi tag takmasi
Kirmiz1 Kirmizi tacin ve elbisenin | Kent markanin bayramla
Kent logosunun rengiyle | iliskilendirilmesi
uyumu

“Her Bayramin Sekeri’’> Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Seker, sadece bir tath olmanin 6tesinde, bayram kiiltiiriinde paylasmanin,

misafirperverligin ve aile i¢indeki sevginin bir semboliidiir. Yash adamin seker teklif

etmesi, Kent markasinin da bu bayram gelenegine katki sagladigini gosteren metonimi

halinde sunulmustur. Seker, geleneksel bayram kutlamalarinin bir simgesidir ve

mutluluk, paylasma ve misafirperverlik gibi kavramlarla baglantilidir. Yaslh adamin

seker dagitmasi, markanin bayramdaki paylagma temasini pekistirmistir.

Tiirk kiilttirlinde misafire ikram edilen yiyecekler, imkanlar dl¢iisiinde en iyisi

olarak sunulur. Misafirperverlik, bazen sosyal bir sorumluluk olarak, bazen de sadece

hayir duast almak amaciyla yapilir. Misafire saygi gosterilir, ona en iyi sekilde hizmet

edilir ve hediyeler verilir, bdylece karsilikli saygi ve sevgi devam eder. Misafir de ev

sahibine saygi gosterir ve ona deger verir. Misafirperverlik, dostluk, yardimseverlik,

saygl, sevgi gibi bircok dnemli degeri iginde barindirir (Altunbay, 2016: 369).
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Kirmiz1 renk, seving, kutlama ve paylasma gibi olumlu duygular1 temsil
etmistir. Tacin renginin, Kent markasinin kirmizi logosuyla ayni renk olmasi markanin
bayramda vazgegilmez ve geleneksel bir 6ge haline gelmesini metonimik olarak ifade

etmistir.

Reklamdaki bayram kutlamasi, toplumda aile baglarini gii¢lendiren, toplumsal
dayanismay1 ve gelenekleri yasatan bir ritiiel olarak islenmis, bayram her kusagin
birbirine sevgiyle baglandigi, geleneklerin ve degerlerin aktarildigi bir mit bir islev

gormustur.

"lyi Bayramlar" selamlasmasi aile baglarinin, toplumsal birlikteligin ve sevgi
dolu iliskilerin bir ifadesi olmustur. Kiiciik kizin yash cifte "lyi Bayramlar" demesi,
geleneksel degerlerin giiglii bir sekilde yasatildigini ve markanin da bu gelenekleri
kutlama ve paylasma yoluyla destekledigini gostermistir. Yasl adamin seker teklif
etmesi, misafirperverlik ve yardimlagma gibi toplumsal degerleri ifade ederken, ayni
zamanda Kent markasinin aile i¢indeki baglar1 giiclendiren bir arag olarak, bu degerleri

pekistirdigini anlatmistir.

3.10.4. Reklam Analizi 4 : 2020 Kent Seker/Kent Bayram Reklamm

Aragtirmada, Kent Markasi’nin 2020 yilinin pandemi baslangicinda
yaymmladigr bayram reklami ¢oziimlenmistir. Standart reklamlarindaki duygusal
0zlem ve nostalji iceren senaryolardan farkli olarak, bu reklamda "Umutlu Bayramlar"
slogan1 kullanilmistir. Bu slogan, pandemi siirecinin getirdigi zorluklarla miicadele
eden halkin umutsuzluguna dikkat ¢cekmek amaciyla tercih edilmistir. Reklamda,
karamsar bir atmosferden ziyade umut, dayanigma ve gelecege dair iyimser bir bakis
ac1s1 0n plana ¢ikarilmigtir. Bu yaklagim, izleyiciye pandemi doneminde moral vermek

ve insanlar1 bayramin ruhuyla birlestirmek i¢in tercih edilmistir.
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Resim 17- “Kent, Bayram’’ Reklam Birinci Sahne
Kaynak: Kent markasimin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)

Agcilis sahnesinde, elinde telefon tutan yagh bir kadin gériinmektedir. Kadinin
yalniz oturmasi ve telefona 6zlem dolu gozlerle bakmasi, birilerini bekledigi ve onlara
duydugu 6zlemi agik¢a yansitmaktadir. Bu sahne, yalmizlik ve uzaklik duygularim
izleyiciye aktarirken, pandemi siirecinin etkileriyle birlikte insanlarin sevdiklerinden
uzak kalmalarinin getirdigi duygusal zorluklar1 vurgular. Kadinin bakislari, izleyiciye

bayramda sevdiklerine kavusma arzusunu ve bu dénemdeki 6zlemi anlatmaktadir.

“Kent, Bayram’’ Reklami Birinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-14

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Telefon ve yash kadin Telefona 6zlemle bakan | Kadinin sevdikleriyle
yash kadin iletisim kurma arzusu
Yash kadin Kadinin yalniz olusu Pandeminin insanlar1
sosyal agidan izole etmesi

“Kent Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Reklamda, yasl kadinin telefona 6zlemle bakmasi, pandemi siirecinin getirdigi
sosyal izolasyonu ve insanlarin sevdiklerinden uzak kalma durumunu simgelemistir.
Bu sahne teknolojinin, mesafeleri asma ve insanlarin bir araya gelme cabasini
doniistiirdiigiini de vurgulamistir. Telefon burada, bag kurma umudu ve sevdiklerine

ulagma arzusu ile biitlinlesmis bir metafor olarak karsimiza ¢ikmistir. Kadin, fiziksel
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olarak yalniz olsa da teknolojiyi kullanarak bayramin birlestirici giiciinii siirdiirme
cabasini tagimistir. Bu baglamda, geleneksel bayram mitinin teknolojiyle doniigiimii

reklamda goriilmektedir.

Bayram, ailelerin bir araya gelmesi, paylagsma ve dayanigsma tizerine kurulu bir
gelenektir. Pandemi siireci bu miti gegici olarak zorlagtirmis olsa da, reklamda
teknoloji sayesinde bayramin anlaminin silinmedigi ve baglarin kopmadigi ifade
edilmigtir. Yashh kadinin yalmzlik icinde telefona bakarken duydugu umut,

teknolojinin birlestirici giiclinii simgelemis bir araya gelme temasini stirdiirmiistiir.

Kadinin yalniz basina oturmasi, pandeminin getirdigi sosyal izolasyonu
simgelemistir. Kadinin telefona bakisi, gelecekteki bir bulusmanin umutlarini tagimis,
reklamda teknolojinin sayesinde yalmizligin ve uzakligin, bayramda bile olsa
paylasildigina dair mesaj iletilmistir. Marka, bu siirecte rol {istlenerek, zor zamanlarda
toplumu bir araya getirme g¢abasi iginde yer almistir. Reklam, markanin bu koti
durumu iyilestiren bir giicii oldugunu ima etmis, toplumsal bir sorumluluk tagidigini

gdstermistir.

asariz

\ou bA'jVAW'

Resim 18- “Kent, Bayram’’ Reklam ikinci Sahne

Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)
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Yasl teyzenin elindeki telefona yaklasan kamerayla birlikte, teyzenin eski
toplu aile fotograflarina baktig1 goriilmektedir. Bu an, ge¢gmisteki mutlu bayramlar ve
sevdiklerini anma duygusunu izleyiciye hissettirir. Teyzenin nostaljik bakislari,
kaybolan zamanla birlikte sevdiklerine duydugu 6zlemi simgeler. Bu sahnede, dis ses
"Asariz bu bayrami1" diyerek izleyiciye umut ve dayanigma mesaji1 verir. Pandemi
kosullarinin  zorluklarina ragmen, birlikte olmanin ve bayrami sevdiklerimizle
paylasmanin miimkiin olduguna dair bir iyimserlik sunulur. Bu s6z, zorluklara ragmen

giiclii kalmanin ve bayrami, sevgiyle, umutla kutlamanin vurgusudur.

“Kent, Bayram’’ Reklam ikinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-15

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Telefon Telefon ekranindaki eski | Gegmis bayramlarda
toplu aile fotograflar yasanan birliktelik,

mutluluk ve sevgi dolu
anlarin hatirasi

Yasl kadin Ozlem ve duygusal bir | Pandemi nedeniyle
hatirlama sevdiklerinden uzak kalan
bireylerin, gecmise

duydugu ozlem ve
kavusma arzusu.

“Asariz bu bayrami” dis | Umut ve dayanisma | Pandemi zorluklaria
sesi mesajl ragmen, birlikte giicli
kalinabilecegi ve
bayramin sevgiyle
kutlanabilecegi mesaji
Teyzenin aile | Nostalji ve animsama Bayramlarin sadece bir
fotograflarina bakmasi kutlama  degil, aym

zamanda aile baglarini
giiclendiren duygusal bir
deneyim oldugunun
gosterilmesi

“Kent Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Sahnede, teyzenin telefondaki eski aile fotograflarina bakmasi, ge¢misteki

mutlu bayramlari ve o giinlere duyulan 6zlemin metaforu olarak sunulmustur. Telefon
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burada gecmisin mutlulugu ve gelecekte kavusma umudu arasinda bir koprii gorevi

gormusgtur.

Teyzenin elindeki telefon ve ekrandaki eski aile fotograflari, pandemi
doneminde toplumun aile baglarina duydugu 6zlemi ve fiziksel mesafeyi asma
cabasimni temsil etmistir. Fotograflar, toplumsal O6zlemin metonomisi olarak

sunulmustur.

Bayramlar, ailelerin bir araya geldigi ve dayanismanin 6n planda oldugu bir
mit olarak sunulmustur. Pandemi bu miti fiziksel olarak kesintiye ugratsa da, dis sesin
“Asariz bu bayrami1” mesaji, bu gelenegin manevi diizeyde devam edecegini

vurgulamaistir.

Sahnede teyzenin nostaljik durusu ve fotograflara 6zlemle bakmasini yan
anlam ile iliskilendirecek olursak ge¢mise duyulan 6zlemi ve gelecekte kavusma
umudunu ifade etmistir. Fotograflar, sadece gec¢misi hatirlatmakla kalmamus,

bayramlarin sevgi ve paylagim anlamini da yan anlam olarak tagimaistir.

Telefon ekranindaki eski aile fotograflari, pandeminin fiziksel mesafesine
ragmen sevgi ve baglilikla aile bireylerini bir arada tutmanin miimkiin oldugunu

simgelemistir. “Asariz bu bayram1” mesaji, dayanigma ve umut simgesi olmustur.

Resim 19- “Kent, Bayram’* Reklami Ugiincii Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)
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Bu esnada, arkadaki pencereden bir sepet sallanir ve i¢inde Kent sekerleri
oldugu goriiliir. Sepetin sallanmasi, bayramin geleneksel ikramlarini ve paylasilan
mutlulugu simgeler. Sepetin yaninda ise "Yasariz Bu Bayram1" yazisi belirir ve dis ses
ayni ciimleyi tekrarlar. Bu sahne, zorluklarla gegen bir yilin ardindan bayramin umudu,
paylasmay1 ve birlikte olmay1 simgeleyen bir am1 olarak izleyiciye sunulur. Kent
sekerlerinin reklamdaki rolii, bu 6zel anlarin tatlandirilmasina ve bayramin ruhuna
olan katkisina isaret eder. "Yasariz Bu Bayram1" mesaji, izleyiciye iyimserlik ve
dayanigma duygusu asilarak pandemi siirecinde bile bayramin keyfini ¢ikarabilecegi

umudu verilir.

“Kent, Bayram’’ Reklam Ugiincii Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-16

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
“Yasariz Bu Bayrami” | Reklamin slogani Bayramin umut,
yazisi dayanisma ve mutluluk
duygulariyla
yasanabilecegi mesajt
Pencereden sarkitilan | Mahalle ve komsuluk | Pandemi doneminde
sepet kiiltiiriiniin bir unsuru sosyal mesafeyi korurken
bile bayramin ruhunun
paylasilabilecegi vurgusu

“Kent Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Reklamdaki sallanan seker dolu sepet, bayramin paylasim ve dayanisma
ruhunun metaforu olmustur. Sepet, gecmisten gelen geleneksel bir uygulamay1 temsil

etmistir.

Sepetin iginde yer alan Kent sekerleri, bayram ikramlarinin ve paylagsmanin

metaforu olmustur.

Reklam, pandeminin getirdigi zorluklara ragmen “birlikte olma ve paylagma”
mitini  gliglendirmektedir. Sallanan sepet ve “Yasariz Bu Bayrami” slogani,
bayramlarin her kosulda insanlar1 birlestiren giiclii bir gelenek oldugunu

vurgulamaistir.
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Sepetin sallanmasi, sadece fiziksel bir eylemi degil, aynt zamanda umut,
dayanisma ve geleneksellik duygularini ¢agristirmistir. Sepetin sarkitilmast hem

sosyal mesafeye ragmen geleneklerin devam ettirilmesini temsil etmistir.

Reklamdaki Kent sekerleri, bayram sembolii olmustur. Seker, tathi bir ani,

mutluluk ve birliktelik simgesi olarak ele alinmistir.

Resim 20- “Kent, Bayram’> Reklami Dérdiincii Sahne

Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)

Teyze, bu sefer elinde eski bir fotograf albiimiine bakarken, ge¢misteki anilari
hatirlar. Fotograflardaki aile bireyleri ve ge¢mis bayram anlari, ona sevgi ve baglilik
duygularin1 tekrar hatirlatir. Bu sahnede, dis ses "Animizda var olanlar" derken,
geemisin degerini ve aile igindeki baglar1 vurgular. Eski fotograflar, hem kaybolan
zamanin hem de ge¢misteki giizel anlarin 6nemini simgeler. Bu sozler, pandeminin
getirdigi zorluklara ragmen sevdiklerimizle paylastigimiz anilarin degerini ve

bayramlarin birlestirici giiciinii hatirlatir.

“Kent, Bayram’’ Reklami Dordiincii Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-17
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Teyze Teyzenin fotograf | Aile bireyleri ve ge¢mis
albiimiine bakmas1 bayramlarin  sevgi ve
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baglilik duygusuyla
hatirlanmast
“Animizda var olanlar” | Reklamin temel mesajinin | Gegmiste yasanan anilarin
dis sesi sesli ifadesi ve aile baglarinin
oneminin vurgulanmasi
Fotograf Fotograflarin belirsiz ve | Izleyicinin kendi
bulanik goriiniimii anilartyla bag kurmasini
saglama
Teyze Teyzenin duygusal bir | Gegmisteki giizel anilar ve
yiiz ifadesi aile baglarinin, bugiinkii
zor zamanlarda umut
kaynag1 olmasi

“Kent Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Eski fotograf albiimii, ge¢misin giizelliklerini ve aile baglarin1 hatirlama
metaforu olarak gosterilmistir. Albiimiin i¢indeki fotograflar, zor zamanlarda teselli

ve umut veren bir kap1 olmustur.

Albiimdeki fotograflar, gecmiste yasanan bayramlarin tiim duygusal
atmosferini metonomik olarak yansitmistir. Teyzenin alblime bakmasi, aile gegmisiyle
giiclii bag kurmanin gostergesidir. Fotograf albiimii, aile ge¢misi ve birlikteligin
simgesi olarak gosterilmistir. Eski fotograflar, kaybolan zamanin, giizel anilarin ve

baglarin temsili olmustur.

Reklamda vurgulanan “aile igindeki baglar” ve “geg¢misin hatiralar1” bir
bayram miti olarak sunulmustur. Bayramlarin, aileyi bir araya getiren ve bireylerin
aidiyet hislerini giiglendiren 6zel zamanlar oldugu mit olarak iiretilmistir. Ayrica,
pandeminin yarattig1 fiziksel mesafeye ragmen bu baglarin devam edebilecegi mesaji

verilmistir.

Eski fotograflar ve bulanik goriintiiler, izleyicinin kendi ge¢gmisine dair duygu
olusturmasina zemin saglamistir. “Anmimmizda var olanlar” ifadesi, bu nostalji

duygusunu gii¢lendiren bir yan anlam tasimaktadir.
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vav olawlar

kent

Resim 21- “Kent, Bayram’’ Reklam Besinci Sahne

Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)

Resim 22- “Kent, Bayram’’ Reklami Altinci Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)

Kamera bu sefer farkli bir evin igerisine yonelir ve goriintiilii konugma yapan
bir kadin1 gosterir. Telefonun ucunda, saglik personeli oldugu anlasilan bir erkek
vardir. Dig ses, "Canimizda var olanlar" diyerek, sevgi, dayanisma ve saglik
caliganlarinin 6nemine vurgu yapar. Dis sesten hemen sonra, ekranda telefonu tutan
kadinin yiizii belirir ve ¢ocugu oldugu anlagilan bebek, telefondaki erkek saglik

personeline dogru sarilmak ister. Bu sahne, pandemi siirecinde sevdiklerinden uzakta
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olan insanlarin, birbirlerine duydugu 6zlemi ve saglik ¢alisanlarinin toplumdaki kritik
rollerini simgeler. Aym1 zamanda, insanin hayatta kalmasmin ve sevdiklerine

kavusmasinin temelinde sagligin oldugu mesajin1 verir.

“Kent, Bayram’’ Reklami Besinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-18

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kadin Goriintiilii konusma Fiziksel mesafeye ragmen
iletisim kurmanin 6nemi
Erkek Telefonun  ekranindaki | Saglik caligsanlarinin
saglik personeli pandemideki
fedakarliklari
Bebegin telefondaki | Bebegin sevgisini ifade | Sevdiklerine fiziksel
kisiye dogru sarilmak | eden hareket olarak dokunmanin ve
istemesi kavusmanin insanlar igin
bir ihtiya¢ olmasi
“Canimizda var olanlar” | Mesajin sdzel vurgusu Saglik, ve dayanisma
dis sesi

“Kent Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Telefon ekranindaki saglik ¢alisani, saglik ¢alisanlarini ve onlarin pandemideki
fedakarliklarin1 simgelemistir. Saglik personelinin goriintiisii, pandemide hayatini

riske atan tiim saglik calisanlarinin bir temsilcisi olarak sunulmustur.

Telefon, pandemi doneminde sevdiklerimizle olan iletisimimizi siirdiiren bir

simge haline gelmistir.

Telefon ekrani, fiziksel olarak uzak olunsa da duygusal baglarin devam ettigini

ve sosyal mesafeyi gosteren bir metafor olarak kullanilmistir.

Cocugun telefona dogru sarilma hareketi, insanlarin birbirlerine duydugu
0zlem ve sevgiyi temsil etmistir. Bu sahne, pandemide saglik ¢alisanlarinin kahraman
oldugu mitini desteklemistir. Sagligin, bayram gibi 6zel giinlerde daha da anlam

kazandig1 mesaj1 verilmistir.

Bayram gelenekleri, dogas1 geregi yiiz ylize insan etkilesimi gerektiren bir
yapiya sahipken, salgin siireciyle birlikte bu gelenekler baskalasarak gilincellenmis ya

da yeniden sekillenmistir. "Evde kal, hayat eve sigar" gibi sloganlarla toplumun
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aligkanliklar1 yeniden degerlendirilmis, baz1 geleneklerin yerine yeni davranig

bicimleri benimsenmistir (Sarag, 2020: 20).

Goriintiilii konusma yapan kadin ve saglik calisani, fiziksel olarak uzak olunsa
bile sevginin devam ettigini gostermektedir. “Canimizda var olanlar” ifadesi, sadece
sevdiklerimizi degil, ayn1 zamanda saglik calisanlar1 gibi toplumun hayatta

kalmasinda kritik rol oynayanlar1 icermistir.

Resim 23- “Kent, Bayram’> Reklami Yedinci Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)

Balkonda oturup tek basina kitap okuyan bir kadin goriiliir. Kadin, yalniz
basina huzurlu bir anin tadini ¢ikarirken, dis ses "Evin senin bu bayram" der. Bu sahne,
bayramda yalniz olmanin, kisisel alanin ve i¢ huzurun énemini vurgular. "Evin senin
bu bayram" ifadesi, 6zellikle pandemi doneminde evde kalmanin, sevdiklerinden uzak
olmanin getirdigi yalnizlikla basa ¢ikma ve bireysel huzuru bulma temalarini isler.
Ayn1 zamanda, bu sahne, evin bir siginak ve giivenli alan olarak degerini hatirlatir,

bayramin fiziksel degil, duygusal bir anlam tasiyabilecegini gosterir.

“Kent, Bayram’’ Reklami Altinc1 Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-19
GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
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Balkon, kadin ve kitap Kadinin yalniz basmna | Kisisel alanin  ve ig¢
balkonda kitap okumas1 | huzurun 6nemi

“Evin senin bu bayram” | Reklamin temel mesajinin | Evde kalmanin ve

dis sesi sesli ifadesi yalnizligin, bayramin

Oziinden  uzaklasmadan

kisisel huzur saglama sekli
olarak aktarilmasi

“Kent Bayram’’ Reklami Anlamin ikincil Boyutu

Kadinin yalniz basina kitap okumasi, huzur ve 6zgiirliigiin metaforu olarak
gosterilmistir. Evde gecirilen yalniz zaman, kisisel huzur ve igsel dinginlik ile
Ozdeslestirilmistir. “Evin senin bu bayram” ifadesi, evin sadece bir barinma yeri degil,
aynit zamanda gilivenlik ve huzurun simgesi olarak bir mit insa etmistir. Bayram,
fiziksel olarak bir arada olmak zorunlulugundan c¢ikarilarak, duygusal bir kutlama

bicimi oldugu miti ortaya ¢ikmistir.

Kadinin yalniz bagina kitap okumasi, yalmizligin huzur verici bir sekilde
karsilanabilecegi ve i¢sel diinyayla baris yapilabilecegi bir yan anlam tagimistir. “Evin
senin bu bayram” ifadesi, yalniz kalmanin aslinda kisisel bir alan yaratma ve igsel

tatmin saglama firsati olduguna dair ¢agrisim yapmustir.

Resim 24- ‘““Kent, Bayram’’ Reklamm Sekizinci Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)
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Resim 25- “Kent, Bayram’’ Reklam1 Dokuzuncu Sahne

Kaynak: Kent markasimin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)

Resim 26- “Kent, Bayram’’ Reklam1 Onuncu Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)

Hemen pesi sira, Kent sekerleme kasesinden seker alan bir ¢ocuk gortiliir. Dig
ses, "Sevin senin bu bayram" der. Cocuk, sekerleri bir kagit kese igerisine koyar ve
ardindan kese asil1 bir kapiya yonelir. Cocuk uzaklasirken, ilk sahnede gordiigiimiiz
yash kadin kapiy1 acar ve iizerinde "lyi Bayramlar" notu bulunan sekerleme kesesini

alir.
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Bu sahnede, bayramin nesesini ve paylagsmanin giizelligini simgeleyen bir
anlatim yer almaktadir. Cocuk, sekerleri alarak sevingle bir yere gotiiriirken, sekerleme
kesesi ile birlikte yash kadina bayram tebrigi gonderilir. Bu, bayramda sevdiklerimize
duydugumuz bagliligt ve bu duyguyu birbirimize aktarmanin Onemini vurgular.
Ayrica, sekerin ve bayramin 6zelligi olan ikramda bulunma gelenegi de hatirlatilir,

zorluklar iginde bile seving ve mutlulugun paylasilabilecegi mesaj1 verilir.

“Kent, Bayram’’ Reklami Yedinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-20

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Cocuk Cocugun seker almasi Bayramda seker ikrami
Dis ses: “Sevin senin bu | Dig ses, sevincin ve | Bayramin  atmosferinde
bayram mutlulugun seving 6nemli bir unsurdur

paylasilmasinin bayramin
bir pargasi oldugunu

vurgular
Cocuk ve kese Cocugun sekerleri 6zenle | Bayramda sevdiklerimize
keseye koymast ikram hazirlamanin,
bayramin degerini temsil
etmesi
“lyi Bayramlar” notu Kadinin tebessiimle | lyi dileklerin

sekerleri ve notu almasi paylasilmasiyla toplumsal
baglarin gili¢lendirilmesi

“Kent Bayram *> Reklam1 Anlamn ikincil Boyutu

Seker, bayramin nesesi ve tatliligiyla 6zdeslestirilmis; paylasma eylemiyle de
dayanigma metaforik sekilde yansitilmistir. “Sevin senin bu bayram” ifadesi, bayramin
fiziksel hediyelerin 6tesinde bir manevi seving kaynagi oldugunu ima etmis, sevincin

yalnizca bireyde degil, toplumsal baglarda yasandigini vurgulanmustir.

Cocugun sekerleri tagima eylemi, bayramdaki aile baglarini, paylagimi ve
bagliligi metonomi olarak gostermistir. Yash kadmin seker kesesini almasi, yash
kadimin yalnizligini bir an i¢in dindiren bir eylem olarak, tiim toplumun pandemideki

birlesme ihtiyacina gonderme yapmuistir.
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Ikram geleneginin, 6zellikle pandemi gibi zorluklar altinda bile, devam ettirilmesi
gerektigi mesaj1 verilmistir. Kusaklararasi1 baglar, cocuk ve yaslt kadinin iletigimi,

toplumun gengler ve yaslilar arasinda dayanisma ve sevgi mitini yeniden iiretmistir.

“Iyi Bayramlar” notu, duygusal bir mesaj olarak, fiziksel olarak bir arada olunamasa

bile sevginin ve bagliligin ifade edilebilecegini gdzler dniine sermistir.

Resim 27- “Kent, Bayram’’ Reklami1 Onbirinci Sahne

Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)

Resim 28- “Kent, Bayram’’ Reklami Onikinci Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 12.02.2024)
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Kamera, uzaktaki ¢ocuga doner ve ¢ocuk, giilimseyerek el sallamaya baslar.
Bu esnada miizik hareketlenir ve dis ses "Umutlu Bayramlar" der. Son sahnede, cocuga
karsilik vererek el sallayan yasli teyze goriiniir. Bu sahne, bayramda sevdiklerimizle
baglanti kurmanin, uzak mesafelere ragmen duygusal baglarin giiclii kalmasinin
onemini vurgular. Ekranda "Umutlu Bayramlar" yazis1 belirir ve reklam, izleyicilere
umut dolu bir mesaj birakarak sona erer. Bu final, pandeminin zorluklar1 i¢inde bile

bayramin ruhunu, umut ve sevgi ile kutlayabilecegimizi simgeler.

“Kent, Bayram’’ Reklam Sekizinci Sahne
Anlamin Birinci Boyutu Tablo-21

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Cocuk Cocugun  sevingle el | Uzak mesafelere ragmen
sallamas1 duygusal baglarin
korunabilir
Dis ses: “Umutlu | D1g ses, umut mesajiyla | Bayramlarin, zorluklar
Bayramlar pandeminin yarattig1 | karsisinda insanlara umut
karamsarliga kars1 | ve moral asilayan bir arag
iyimserligi vurgular olmasi
Yash kadin Yash kadinin ¢ocuga el | Kusaklar arasi iletisim ve
sallamasi, sevginin ve | sevginin, fiziksel
bagmn karsilikli oldugunu | mesafelere ragmen
gosterir stirdiiriilebilir olmasi
“Umutlu Bayramlar” | Bayramin umut kaynagi | Pandemi ddneminde bile
yazisi olmasi bayramlarin, insanlar i¢in
mutluluk, birliktelik ve
dayanigma simgesi olarak
degerini korudugu mesaj1

“Kent Bayram Reklam1’® Reklami Anlamun ikincil Boyutu

Cocugun el sallamasi, mesafelerin sevgi ve umut ile asilabilecegini ve fiziksel
uzakliga ragmen duygusal baglarin giiclii kaldigin1 gosteren metafordur. “Umutlu
Bayramlar” ifadesi, pandeminin karamsarligini agsmak icin gelecege dair iyimserlik

metaforu olarak kullanilmigtir.
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El sallama eylemi, fiziksel mesafelere ragmen iletisim kurma ve duygusal
baglar siirdiirmesini temsil etmis ve yasl teyzenin ¢ocukla olan iletisimi, toplumdaki

kusaklar arasi sevgi ve dayanigmanin yansimasi olmustur.

Bu sahnede, bayramlarin, toplumu bir araya getiren ve insanlarin duygusal
baglarmi giiclendiren gelenek oldugu miti islenmistir. Pandemi gibi zor zamanlarda
bile bu baglarin kopmadigi fikri vurgulanmis, zorluklara ragmen hayatin devam

ettigini ve umudun korundugunu simgeledigi mesaj1 verilmistir.

Cocuk, masumiyet, umut ve gelecegi temsil etmis, bayramin getirdigi seving
ve iyimserlik duygusunu c¢agristirmistir. “Umutlu Bayramlar” yazis, pandeminin

olumsuzluklarina ragmen gelecekteki giizel gilinlere dair bir temenniyi ima etmistir.

3.10.5. Reklam Analizi 5: 2021 Kent Seker/ Yasin Ka¢ Olursa Olsun, Her

Bayram Cocuk Olursun!

Aragtirmada, Kent markasinin "Yasin Kag¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk
Olursun!" reklami incelenmistir. Bu reklam, 2021 yilinda yayinlanmis olup, "Yasin
Kag Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun!" sloganini kullanmaktadir. Reklamda
vurgulanan ana tema ise, "Insan her yasta cocuktur ve annesine dzlem duyar" seklinde

Ozetlenebilir.

Resim 29- “Yagsin Ka¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! > Reklam Birinci Sahne
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Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)

Resim 30- “Yasin Kag¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! >’ Reklamn ikinci Sahne
Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)

Resim 31- “Yagin Kag¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! >’ Reklamm Ugiincii Sahne

Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)
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Resim 32- “Yagin Ka¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! >’ Reklami Dérdiincii Sahne

Kaynak: Kent markasimin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)

Resim 33- “Yasin Ka¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! >’ Reklami Besinci Sahne
Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)
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Resim 34- “Yagsin Ka¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! >’ Reklami Altinc1 Sahne
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Kaynak: Kent markasimin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)

Komodinin iistiinden aldig1 ¢er¢eveyi gogsiine koyan yasl adamin, bir sonraki

sahnede ayaga kalkarak pencereden disariya baktig1 goriiliir. Disarida, yaslt bir kadin,

kiigiik bir erkek ¢ocugu ve ¢ocugun elindeki balon dikkat ¢eker. Sonraki sahnede ise

yasli adamin hazirlik siireci gézler oniine serilir. Siyah takim elbise ve siyah kravat

takan yasli adam, saglarin1 taradiktan sonra siyah ayakkabisinin bagciklarini

baglamadan, bir avu¢ Kent markasina ait oldugu anlasilan sekerlerden alip cebine

koyar.

“Yasin Kac¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! *> Reklam

Birinci Sahne Anlamin Birinci Boyutu Tablo-22

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Cergeve Yasli adamin c¢ergeveyi | Gegmise duyulan 6zlem,

gbgsiine bastirmasi sevilen kisinin hatirasina
duyulan baglilik

Pencere Yagli adamin pencereden | Gegmisten bugiine
disaridaki insanlara | geleneklerin devam etmesi
bakmasi

Disaridaki ¢ocuk ve kadin | Aile Kusaklar aras1  bagin

vurgulanmasi
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Seker Yashi adamin sekerleri | Seker Ikrami
avucuna alip  hazirhik
yapmasi

Siyah takim elbise Yasli adamin  Ozenle | Bayrama verilen 6nem
hazirlanmasi

“ Yasin Kag¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! >’ Reklam

Anlamin ikincil Boyutu

Yasli adamin pencereye yoOnelmesi, ge¢mise ve ¢ocukluguna bakmasi

metaforik bir anlam tagimistir. Seker, cocukluk ve bayram ruhunun metaforu olmustur.

Bu sahnede, metonomik kullanimlar sunlardir: Seker, dogrudan bayramin bir
temsili olarak kullanilmistir. Siyah takim elbise, 6zel bir anlam yiiklenen giinlerin
metonomik bir gostergesi olmustur. Adamin ¢ergeveyi gogsiine yaslamasi, dogrudan

gecmise ve 0zlenen kisilere gdnderme yapmustir.

Yasglhi adamin sekerleri cebine koymasi, nesiller arasi stireklilik mitini
olusturmustur. “Yasin kag olursa olsun, her bayram ¢ocuk olursun” slogani, bayramin
insan1 yeniden c¢ocukluk duygusuna dondiiren zaman dilimi oldugu mitini

pekistirmistir.

Reklamdaki yan anlamlar, sekerleme avuglama, ¢ocukluk anilarina doniisii
cagristirmistir. Pencereye bakis, gegmise duyulan 6zlemin sembolii olmustur. Balon,

cocuk olmay1 ve bayram nesesini ¢agristirmistir.

Bu sahnedeki simgeler, seker; mutluluk, cocukluk anilar1 ve bayram nesesini,
fotograf cercevesi; hatiralari ve 6zlemi, siyah takim elbise; ciddiyet ve saygiy1, balon,

cocukluk ve masumiyeti simgelemistir.

Yasli adamin parmagindaki alyans, esine baghiligim1 ve onun vefatim

simgelemistir. Fistolu beyaz nevresim dogallig1 ve 6liimii ¢agristirmistir.
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Resim 35- “ Yasin Kag¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! *> Reklami Yedinci Sahne
Kaynak: Kent markasimin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)

Resim 36- “Yasin Ka¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! >’ Reklami Sekizinci Sahne
Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)
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Sagliginiz icin g

Resim 37- “Yasin Ka¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! >’ Reklami Dokuzuncu

Sahne

Kaynak: Kent markasimin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)

Sonraki sahnede, merdivenleri ¢ikan amcanin kravatinin renginin degistigi

gozlemlenmistir. Baloncuya yaklasan amca, pencereden gordiigii balonun aynisindan

alir. Evdeki gergin ve giilmeyen yiizii, balonu eline aldig1 an neselenir ve giilmeye

baglar. Apartmanin girisindeki merdivenleri ¢ikarken, amcanin yakinini ziyarete

geldigi anlasilmaktadir. Binanin kapisindaki 1 numara da, tipki yagh adamin kravati

gibi kirmiz1 renktedir.

“ Yasin Kag¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! *> Reklam
y

ikinci Sahne Anlamin Birinci Boyutu Tablo-23

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Kravat Amcanin siyah kravatinin | Kravat, bayramin getirdigi
kirmiziya doniistiigli | neseli ve coskulu bir ruh
gozlemlenir haline gecisi ifade eder
Balon Amcanin pencereden | Cocukluk masumiyeti ve

gordiigii balonun aynisini
almasi

bayram sevinci
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Apartman kapisi Apartman kapisindaki 1| 1 numara, ziyaret edilen
numara yerin 0zel ve onemli bir
yer oldugunu vurgulamis

“Yasin Kac¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! *> Reklami Anlamin

ikincil Boyutu

Sahnede, kravatin renginin degismesi, karakterin ruh halindeki dontisiimii
simgelemis, hiizlinlii ruh halinden canli ve neseli bir duyguya gecisin metaforu olarak
kullanilmistir. Balon almak, ayni zamanda cocukluga doniis temasi etrafinda
sekillenmis ve burada nostalji miti devreye girmistir. Insanin yaslansa da iginde hala
bir ¢ocuk oldugunu ve bu g¢ocugun O6zlemlerini hissettigi vurgulanmistir. Balon,

cocuklugun masumiyetini ve sevincini hatirlatan bir metonimi olarak kullanilmstir.

Merdivenleri ¢ikmak, zamanin gegisi ve gegmise dogru bir yolculuk yapma
metaforu olarak karsimiza ¢ikmistir. Ziyaret edilen yerin "1 numara" olmasi, 6nemli
bir mekan oldugu anlami metonomik olarak anlatilmigtir. Ziyaret edilen kisi, aile
baglarinin merkezindedir. Bu, reklamin aile baglarin1 ve gelenekleri yiicelten alt
metninin bir yansimasidir. Burada, aile miti vurgulanmstir. Insan yaslasa da, aile

baglar1 her zaman degismez ve giiclii kalir.

Reklamdaki nostalji miti, sadece ge¢gmise duyulan 6zlemi degil, ayn1 zamanda
geemisle kurulan baglarin, geleneklerin ve degerlerin pazarlanmasini da igermistir.
Nostalji genellikle ev, yurt ve aidiyet kavramlariyla 6zdeslesir, kisiye huzur ve gliven
veren bir yere, bir zamana geri donme arzusunu barindirir. Bu duygu, bireyin
geemisteki yasamina dair derin baglarini ve 6zlemlerini ortaya ¢ikarir. Gegmisteki
amilar ve yasantilar, bireylerin diinyasinda énemli izler birakir. Ozellikle aile ve ev
hayat1 gibi &geler, kisilerin belleginde giiglii bir yer edinir. Ornegin, yillar &nce
dinlenen bir sarki veya eski bir televizyon dizisi, zamanla kaybolan duygulari tekrar
giindeme getirir, izleyiciye ge¢cmisteki duygusal anlar1 hatirlatir ve sembolik diizeyde
olsa da, o anilar1 yeniden yasatir. Nostaljik dgeler, bireylerin hem ge¢misi hem de

kiiltiirel kokleriyle bag kurmalarini saglar.
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Reklamda, nostalji bir pazarlama araci olarak kullanilmistir. izleyici karakterin
geemisteki ¢ocukluk anilarina ve aile baglarima duydugu 6zlemle bag kurmasina
olanak saglamaktadir. Bu, izleyiciyi ge¢misin degerleriyle bag kurmaya ve o degerleri

yasatmaya tesvik etmistir.

Balon almak, ¢ocukluk hatiralarin1 geri getirirken, kravatin kirmizi olmasi,
bayram coskusunu, canlilik ve enerjiyi simgelemistir. Balonu eline alinca giilmesi,

bayramin getirdigi neseyi temsil etmigtir.

Resim 38- “Yasin Ka¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! > Reklami Onuncu Sahne

Kaynak: Kent markasinin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)
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Resim 39- “Yasin Ka¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! >’ Reklami Onbirinci Sahne

Kaynak: Kent markasimin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)

Resim 40- “Yasin Ka¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! >’ Reklami Onikinci Sahne
Kaynak: Kent markasiin resmi YouTube hesabindan alindi. (Erisim Tarihi: 21.02.2024)
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Yasli adam zile basar ve kapiy1 yasl kadin agarak, "Oglusum gelmis" diyerek
ona sarilir. Igeri girdiklerinde, yash kadin oturmakta ve oglu onun elini pmektedir.
Annesi, ogluna bez bir mendilin i¢inde sekerler sunar. Seker dolu bezi alan yagl adam,

cebinden ¢ikardigi sekerleri de annesine ikram eder.

“ Yasin Kag¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! *> Reklam

Uciincii Sahne Anlamin Birinci Boyutu Tablo-24

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Yash adam Yash adamin zili calmas1 | Bayram ziyareti
Annenin ogluna sevingle | Yashh kadinin “Oglusum | Aile sevgisi, 6zlem ve
sarilmasi gelmis” demesi mutluluk, bayramin
duygusal birliktelik
anlami
Anne Yasli adamm  oturan | Saygi ve sevgi ifadesi
annesinin elini 6pmesi
Seker Yasglhh adamin sekerlerini | Bayramda hediyelesme ve
annesine ikram etmesi paylasim

“Yasin Kac¢ Olursa Olsun, Her Bayram Cocuk Olursun! *> Reklami Anlamin

ikincil Boyutu

Kiigiikken annesinden seker alan ¢ocuk, simdi biiyliyiip annesine seker ikram
etmektedir. Bez mendildeki sekerler, paylasimin ve anne sevgisinin metaforudur.

Kapidan igeri girme, ge¢cmisle bulusma metaforu olmustur.

Bu sahnede yaratilan mitler sunlardir: Bayram, nesiller arasi sevgiyi ve saygiy1
giiclendiren bir zamandir. Bir anne i¢in evlat, yasi kac olursa olsun hep cocuktur.
Seker, bayrami mutluluk kaynagi ve aile baglarimin semboliidiir. Seker paylasimi,

sadece tath yemek degil, gegmisle kurulan duygusal bir bagdir.

Tirk kiiltiirtinde misafirperverlik, geleneksel bir ritiieldir. Misafir, kapida

karsilanir, igeriye alinir, en iyi sekilde agirlanir ve gitmeden once tekrar kapiya kadar
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ugurlanir. Bu gelenekler, Islamiyet ve eski Tiirk orflerinin etkisiyle sekillenmistir.
Misafirperverlik, Tiirk toplumunun Onemli degerlerinden biridir ve ev sahibi,
misafirden higbir karsilik beklemeden ona en iyi sekilde hizmet etmeye calisir
(Altunbay, 2016: 359- 361). Yash adamin annesini ziyaret etmesi, Tiirk kiiltlirtinde
bayramlarin aile birlikteligi ve nesiller aras1 baglar1 gliglendirdigi mitini yansitmistir.
“Oglusum gelmis” ifadesi, sevgi ve 0zlem duygularimi cagristirmis, aile igindeki

duygusal baglarin sicakliini hissettirmistir.

Bayramda biiyiiklerin ellerini 6perek ziyaret etmek, kiiltiirel olarak dnemli bir
rittieldir. Tiirk kiiltiiriinde biiyiiklerin elini 6pmek, sayg1 gdstergesi olarak kabul edilir
ve genellikle bayramlarda, misafirliklerde, yolculuk oncesi veya sonrasi gibi 6zel
durumlarda uygulanir. Cocuklarin biiyiiklerin elini 6pmesi nezaket kurali olarak
goriiliir. Anne babalar da ¢ocuklarma sik sik “6p bakalim amcanin/teyzenin elini”
seklinde telkinlerde bulunarak bu gelenegi siirdiirmeye calisir. Geleneksel Tiirk
toplumunda, el opme kiiltlirel bir sayg: ifadesi olarak 6nemli bir yer tutmaktadir
(Selguk, 2005: 9). Bu gelenek, sozlii iletisimde de yer bulur. Kiiglikler, biiyiiklere
“ellerinden Operim” diyerek saygi gosterirken, biiylikler de “goézlerinden Operim”
seklinde karsilik verir (Koca, 2012: 184). El 6pme, geleneksel olarak biiyiiklerin saygi
gordiigii bir kiltlirli ¢agristirir. Bu davramig, Tirk kiiltiirlinde sevgi ve hiirmetin

ifadesidir. El 6pme, bayramda biiyiiklerin 6nemini ve toplumdaki yerlerini simgeler.

Sekerlerin karsilikli ikram edilmesi, bayramin paylagsma ve sevgi getiren bir
donem olduguna dair bir miti temsil etmistir. Seker, bayramin nese, mutluluk ve

tatlilikla 6zdeslesmesini simgelemistir.
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SONUC

Yapilan bu calismada gostergebilimin, kiiltiirel kodlarin ve toplumsal
degerlerin analizindeki Onemi, yalnizca reklamlarin dilsel ve gorsel unsurlarim
incelemekle sinirli kalmayip, ayni zamanda bu unsurlarin Tiirk toplumunun kiiltiirel
baglamindaki anlamlarini ¢oziimleme siirecini zorunlu kilmistir. Gostergebilimsel
yaklasim, reklamlarin her bir detayinda yer alan anlamlar aracilifiyla toplumun
geleneksel degerlerini anlamamiza olanak tanimaktadir. Bu baglamda, Kent Bayram
Sekerleri reklamlari, toplumsal ve kiiltiirel kodlarin aktarilmasi ve gili¢lendirilmesinde
onemli bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Gostergebilim, bu reklamlarin

toplumdaki yerini ve etkisini anlamamiza yardimci olan bir anahtar rol iistlenmistir.

Calismada elde edilen sonuglara dayali olarak, Kent Bayram Sekerleri
reklamlarinin kiiltiirel ve toplumsal rolii, yalnizca ticari olmanin 6tesine gegerek,
toplumsal degerleri ve gelenekleri anlama konusunda 6nemli bir etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Bu reklamlar, pandemi gibi zorlu donemlerde bile, geleneksel bayram
kiiltiiriinii yasatmay1 ve toplumsal dayanigmay1 giiclendirmeyi basarmis, dolayisiyla
kiiltiirel sorumlulugu zirveye tasimistir. Reklamlarin sadece birer iirlin tanitimi degil,
ayni zamanda birer kiiltiirel aktarim araci olarak islev gordiigli ve toplumsal baglari
pekistirdigi tespit edilmistir. Bu da, Kent Bayram Sekerleri'nin, marka olmanin
Otesinde, toplumsal bir misyon {istlendigini ve kiiltiirel bir etki yarattigini gozler 6niine

sermektedir.

Kent Bayram Sekerleri reklamlari, yalnizca bir seker markasinin tanitimiyla
simirlt kalmayip, Tirk kiltiiriindeki bayram geleneklerini, aile icindeki baglar1 ve
toplumsal degerleri derinlemesine yansitan dnemli bir kiiltiirel arag¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Gostergebilimsel bir bakis acgisiyla incelendiginde, reklamlarin igerdigi
dilsel ve gorsel unsurlarin her biri, birer sembol olarak Tiirk toplumunun kiiltiirel

kodlarmi ve geleneksel degerlerini aktarmaktadir.

Seker, yalnizca bir tatli degil, bayramin, paylasmanin ve sevginin simgesi

olarak islev gormektedir. Kent Bayram Sekerlerinin reklamlari, toplumun gegmisten
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bugiine aktardig1 degerleri, modern diinyada bile nasil yasatabilecegimizi ve bayram

gibi 6zel anlarda ailevi baglar1 nasil gliglendirebilecegimizi gostermektedir.

Pandemi donemi, sadece saglik agisindan degil, ayn1 zamanda toplumsal,
kiiltiirel ve ekonomik anlamda da biiyiik bir smnavdan gegtigimiz bir siirecti. Insanlar,
fiziksel mesafelerin arttig1, sosyal etkinliklerin kisitlandig1 bir donemde, daha once
alisik olduklar1 yasam tarzlarindan uzaklastilar. Ancak, bu zorlu donemde bile
toplumsal baglarin gii¢lii bir sekilde siirdiiriilmesi, kiiltiirel ve geleneksel degerler i¢in
yeni firsatlar dogdu. "Asariz bu bayrami" mesaj1 toplumsal baglarin ve geleneksel
degerlerin teknoloji ve yeniliklerle nasil hayatta kalabilecegini ve bu degerlerin,
herhangi bir fiziksel mesafeden bagimsiz olarak, insanlar1 nasil bir araya
getirebilecegini vurgulamaktadir. Bu noktada, reklamlar sadece ticari bir amag
tasitmanin Otesine gecmekte, kiiltiirel bir sorumluluk {istlenmekte ve toplumsal
birlikteligi giiclendiren bir rol oynamaktadir. Duygusal baglarin 6n planda oldugu
bayramda, insanlar arasindaki baglar gliglendirmek i¢in yapilan bu reklam, sadece bir
tilketici kitlesi yaratmanin Gtesinde, kiiltlirel bir sorumluluk iistlenerek toplumsal
dayanigmanin giiclenmesine de katki saglamistir. "Asariz bu bayram1" gibi mesajlarla
insanlarin umudunu yesertmis ve sosyal izolasyona ragmen, insanlar arasinda

geleneksel degerlerin, dayanigmanin ve birlikteligin hala canli oldugunu hatirlatmstir.

Ayrica, yash bireylerin reklamda yer almasi, Tiirk kiiltiiriinde aile biiyiiklerinin
onemine ve nesiller arasi baglarin giliglendirilmesine dair bir hatirlatmada
bulunmaktadir. Bu baglamda, reklamin her sahnesi hem nostaljik bir ge¢misi
yansitirken hem de gelecege yonelik bir kiiltiirel aktarimin Onemini ortaya
koymaktadir. Kent Bayram Sekerleri, bu unsurlar sayesinde, sadece bir {iriin degil, bir
kiiltiirel mirasin tasiyicist ve toplumsal degerlerin aktaricist olarak karsimiza

cikmaktadir.

Kent Bayram Sekerleri’nin reklamlarinda, sekerlerin gosterilmesi, aile
dyelerinin birlikte zaman geg¢irmesi, sofralar etrafinda bir araya gelerek

bayramlasmasi, toplumun ortak degerlerinin ve gelenekleri olarak aktarilmistir.
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Reklamlarda kullanilan renkler de Tirk kiiltiiriindeki bayram atmosferini
yansitmaktadir. Kirmizi gibi sicak renkler, bayramlarin neseli ve coskulu havasini

simgelemistir.

Literatiir taramasinda ulasilan ¢alismalar, reklamlarin yalnizca {irlin tanitimi
amaciyla degil, ayn1 zamanda ideolojik yapilar, kiiltiirel kodlar ve toplumsal roller
iizerinden anlamlar ilettigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda Yildirim (2019),
Durdubas (2022), Tuncer (2020), Kinay (2019), Yavuz (2020) ve Turan (2022) gibi
aragtirmacilarin katkilari, gostergebilimsel ¢oziimlemenin reklam analizlerindeki
Onemini ortaya koymustur. Ancak bu ¢alismalarin ¢ogu ya yalnizca belirli donemlerle

sinirh kalmig ya da kiiltiirel kodlara iliskin daha sinirli bir bakis agis1 sunmustur.

Bu bosluktan hareketle, calismam 2013-2023 yillar1 arasinda yayimlanan Kent
Bayram Sekerleri reklamlarini kapsayan on yillik bir siireci analiz ederek, bu
reklamlarda yer alan kiiltiirel sembollerin, toplumsal degerlerin ve nostaljik unsurlarin
doniisiimiinii  Roland Barthes’in diiz anlam—yan anlam kurami c¢ercevesinde
degerlendirmistir. Boylece reklamlarin zaman i¢indeki degisimi, kiiltiirel baglamda ele

alinmis ve literatiire kapsamli ve 6zgiin bir katki sunulmustur.

Sonug olarak, Kent Bayram Sekerleri reklamlari, izleyiciye yalnizca bir {iriin
sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda duygusal, kiiltiirel ve toplumsal bir deneyim de
yasatmaktadir. GOstergebilimsel agidan bakildiginda, reklamlar sadece birer iiriin
tanittim1 degil, Tiirk toplumunda yer etmis bayram geleneklerini ve toplumsal degerleri
hatirlatan ve yasatan 6gelerden olugsmaktadir. Bu anlamda, reklamlar, toplumu bir

arada tutan ve kiiltiirel baglar1 pekistiren gii¢lii bir etkiye sahiptir.

Bu c¢aligma, analiz ve bulgulara dayanarak, Kent Bayram Sekerleri
reklamlarinin gostergebilimsel analizi ve kiiltiirel etkileri {lizerine yapilmistir. Bu
calisma ile reklamcilik, kiiltlirel caligmalar ve toplumsal degerler literatiiriine katki
sunulacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢aligma kiiltiirel baglamda reklamlarin nasil bir rol

oynadigini analiz etmeye odaklanmugtir.
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