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Ozet

Tiiketim kiiltlirlinlin kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde kitle iletisim araglarinin isgal ettigi yer
olduk¢a 6nemlidir. Bu araglarin basinda gelen reklam, tiikketim kiiltiiriiniin kurucusu olmasinin
yant sira tastyicist durumundadir. Popiiler kiiltlir 6gelerinden etkilenmeye oldukga agik olan
reklam, liretici ve tiiketici arasinda kurulan bir ticari iliski olmasindan 6te, tiikketim kiiltiir{i ve
popiiler kiiltiir ile birlikte yogrularak kullandigi gostergelerle toplumsal yapiy1 ve iginde
yasadig kiiltiirii etkilemektedir. Tiirkiye'de tiiketim potansiyeline sahip '6zel giinler' reklamlar
araciligiyla popiilerlestirilmekte ve bir tilketim donemi olarak kurgulanmaktadir. Tiiketimin
en list boyutlara ulastig1 6zel giinlerden biri de, bu makalenin inceleme konusunu olusturan 14
Subat Sevgililer Giinii'diir. Basili reklamlarda kullanilan sézciik ve gostergeler ile Sevgililer
Giinii'ne iliskin bir tiiketim furyasi yaratilarak, sevmenin ve sevilmenin tiikketerek miimkiin
olabilecegi bir diinya {itopyas1 tiiketicilere sunulmaktadir. Bu baglamda calismada reklam ve
popliler kiiltiir iliskisi 14 Subat Sevgililer Giinii 6zelinde ele alinmakta ve basili reklam
metinlerinde kullanilan gostergeler ve mitler araciligiyla okuyucularin tiiketime nasil
yonlendirildigi ortaya konulmaya calisilmaktadir. Tiiketim toplumunun olusumu ve varligin
stirdiirmesinde 6nemli bir yere sahip olan reklamlar Tiirkiye’de en ¢ok satan ilk on gazetede,
1 Subat-14 Subat 2015 tarihleri arasinda, igerik analizi ve gostergebilimsel yontem
kullanilarak ¢6ziimlenmektedir.

Anahtar Sozciikler: Popiiler kiiltiir, Reklam, Tiiketim kiiltiirii, 14 Subat Sevgililer Giinii,
Icerik analizi, Gostergebilim.

Relationship Between Popular Culture and Advertising: Valentine’s Day in the Print
Ads
Abstract
Mass media plays a rather important role in the formation and sustainment of consumer
culture. As a prominent medium, advertising plays the position of carrier of consumer culture

as well as its constituent. Open to the effects of popular culture, this mass medium has a
structure which is influenced by the consequences of consumer culture. As is, far from being a
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commercial relation between producer and consumer, advertising affects social structure and
culture in general through signs molded together with popular and consumer culture. In
Turkey, special days with the potential of consumption are popularized through
advertisements and structured as periods of consumption glut. One of the special days in
which consumption rates reach the highest levels is Valentine’s Day, which is the subject of
this thesis. A utopia of a world is presented to consumers where loving and being loved may
be possible through a consumption rush, with words and signs used in print advertisements.
This study discusses the relationship between advertising and popular culture specific to
Valentine’s Day and aims to disclose how readers are manipulated into consumption through
signs and myths in print advertisements. Print ads published in the top 10 bestselling
newspapers between the dates of February 1 and February 15 are analyzed through content
analysis and semiotic analysis.

Key Words: Popular culture, Advertising, Consumption culture, Valentine's Day, Content
analysis, Semiotics.

Giris

Reklamlar giiniimiizde sadece bir mali sattirma amaciyla iiretilen metinler olmaktan
cok, ayn1 zamanda kiiltiiriin i¢inden gelen ve yasadiklar1 ¢evreyi etkileyen mesajlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam, giiniimiizde popiiler Kkiiltlirin ayrilmaz bir parcasidir.
Reklamcilik, sosyal degisimi yorumlamak ve kendini bu degisime uyarlama araciligiyla
gelisen bir iletisim eylemi oldugundan tiiketim toplumunun merkezinde bir yerdedir ve bu
bakimdan popiiler kiiltiir olgusu ile de oldukga i¢ icedir. Reklamlar toplumsal yasam iginde
herkesin agina oldugu materyalleri alir, kendi amaclarina uygun olarak yeniden tasarlar ve
ortaya yeni bir anlam ¢ikarir; bu siiregte popiiler kiiltiir 6gelerinden biiyiik o6l¢iide
faydalanirlar ve reklam bu anlamda popiiler kiiltiiriin her yerde karsimiza ¢ikan yiizii haline

gelir.

Popiiler kiiltiir ile reklam arasindaki iliskiyi orneklerle ortaya koyabilmek icin, bu
caligmada 6zel giin olarak secilen 14 Subat Sevgililer Giinil, tiikketim toplumu tarafindan ask
ve sevgiye dair yaratilan bir glindiir ve bir tiiketim iiriinii olarak kitlelere sunulmaktadir. Bir
ozel giin kutlamasi olarak Sevgililer Giinii’nii bu ¢alisma agisindan ¢ekici bir 6rnek kilan
nokta ise, Sevgililer Giinii kutlamalarmin bir hediye alma ritiieli haline doniligmiis olmas1 ve
bu ritiielin reklamlar araciligiyla siirekli olarak varligimi giiclendirerek siirdiirmesidir. 14
Subat Sevgililer Giinii artik, diinyada pek ¢ok iilke tarafindan, haftalar 6ncesinden yapilan
hazirliklar ile kutlanmaktadir; kitle iletisim araclari ile tiiketicilere hediye almalar1 gerektigi

hatirlatilmakta ve tiiketim, askin bir kosuluymuscasina bugiine 6zel tasarlanan hediyeler,
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reklamlar araciligiyla tiiketicilere sunulmaktadir. Giiniimiizde insanlar bu 6zel giin i¢in hediye
almasa bile, medyanin ve sistemin etkisi altinda kalarak bu 6zel giin kutlamasina dair
programlar yapmakta ya da bu programlardan haberdar olmaktadir. Boylelikle, ask kavrami
bir popiiler kiiltlir {irlinii olan Sevgililer Giinii ve tiikketim baglaminda reklamlar araciligryla
yeniden iiretilmektedir. Tiiketim toplumunun olusumu ve varligin siirdiirmesinde medyanin
rolii oldukga etkilidir ve bu etkiden s6z etmek ka¢inilmazdir. Bu nedenle Sevgililer Giinii'niin
incelenen basili reklamlar aracilifiyla tiiketiciye nasil benimsetildigi lizerinde durularak;
poptiler kiiltlir, reklam ve bir tliketim {riinii olarak Sevgililer Giinli arasindaki iliskiye
deginilecektir. Bu baglamda calisma, popiiler kiiltiiriin reklamlar tizerindeki etkilerini ortaya
cikarma amaci tagimaktadir ve ¢calismada bu iliski, 14 Subat Sevgililer Giinii temal1 reklamlar

incelenerek ortaya konulmaktadir.

Yontem

Reklamlarin incelenmesi ve simiflandirilmasinda ilk olarak icerik analizi yOntemi
kullanilmistir. Yapilan icerik analizi ile ortaya konulan bulgular 15181nda, ikinci bir yontem
olarak reklam incelemelerinde en sik kullanilan yontemlerden biri olan gdstergebilimsel
analiz yontemi tercih edilmistir. Icerik analizi sonucunda belirlenen iiriin kategorilerinden
secilen 5 reklam metnine gostergebilimsel ¢ozliimleme yapilmistir. Tiirkiye’de reklam
cozlimlemesi iizerine gostergebilimsel ¢aligmalar yapan ve bu ¢aligmaya da esin kaynagi olan
arastirmalardan biri de Banu Dagtas’in Reklam: Okumak adli eseridir. Dagtas bu ¢alismasinda
hem yapisalci, hem de postyapisalct bir yontem izlemistir. Caligmanin yapisalci unsurlari
“Saussure, Levi-Strauss ve Barthes’in Mitler calismasindan hareketle metinlerin
ortakliklarinin ve ideolojinin mitsel yoniiniin altinin ¢izilmesidir. Ydntemin postyapisalciliga
kayan unsurlari, nedensizligin gdsteren ve gonderge sistemleri arasindaki bir iligki olarak
kabul edilmesidir” (Dagtas, 2003, s.15). Bu da c¢alismada tartismali olarak yapilan
cozlimlemelerin, arastirmacinin kendi ¢éziimlemeleri ve okumalar1 oldugunu gostermektedir.
Iste bu yapitin galismaya onciiliik eden yapitlardan biri olmasinin baslica nedeni de burada
yatmaktadir; ¢linkii ¢calismada ¢ozlimleme siirecinde ele alinacak olan reklamlar Dagtas’in
kullanmis oldugu model {izerinden (gosterenler, gonderge sistemleri, mitler ve analiz)

incelenecektir.

Bu caligmada, Tiirkiye’nin en ¢ok satan ilk 10 gazetesinde 1 Subat 2015 - 14 Subat
2015 tarihleri arasinda yayimlanan reklamlar incelenmistir. Incelenen gazetelerin magazin ve

Cumartesi — Pazar ekleri ile birlikte, Sevgililer Giinli 6zel eki yayinlayan Posta, Habertiirk,
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Milliyet, Sabah, Tiirkiye gazetelerinin ekleri de analize tabi tutulmustur. Arastirma sorular1 su

sekilde belirlenmistir:

1. Sevgililer Giinii temali reklamlar1 olusturan gdrsel ve metinsel 6gelerin ortak 6zellikleri
nelerdir?

2. Sevgililer Giinii temali reklamlarin, belirlenen tarihlerde incelenen diger reklamlara orani
nedir?

3. Sevgililer Giinti temal1 reklamlar agirlikli olarak hangi tirlin/hizmet grubunda daha fazla
yayimlanmaktadir?

4. Reklamlar, mesajlarim giiclii bir sekilde tiiketiciye iletmek igin popiiler kiiltiir 6gelerini,
ozel giin kavramini ve ortak kiiltiirel kodlar1 kullantyorlar m1?

5. Sevgililer Giinii temali reklamlarda kullanilan ortak kiiltiirel kodlar (metinsel ve gorsel

ogeler) ne sekilde kullanilmaktadir?

Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim Kiiltiirii

Tanimlanmasindaki zorluga karsin literatiirde birbirinden farkli birgok popiiler kiiltiir
tanimina ulagsmak miimkiindiir. Etimolojik olarak popiiler sézcligii, populace, popiilasyon,
public, publication, pub, people gibi kokenlere dayanir. Es anlam olarak common, demos,
demokrasi gibi sozciilerle de iliskilendirilebilir. Ingilizcede kullanilan sdzciiklerin anlamu ise,
halk, yayginlik, ortaklasacilik, kamu, demokrasi gibi anlamlara sahiptir. Buradan hareketle su
cikarim yapilabilir: Popiiler kiiltiir halktir, demokrasidir, ortak begenilerdir ve bunlardan da
onemlisi popiiler kiiltiir kent yerlesim biriminin kiiltiiriidiir. Bunun yan1 sira, seckin ve folk
kiiltiirlerinin aksine, popiiler kiiltiir sosyolojik bir katmana da sahip degildir (Batmaz, 2006,

5.19).

Popiilerin tanimi biiylik bir ¢ogunluk tarafindan yanlis anlasilmaktadir. Popiiler olan
poplilerin tanimi, aslinda dilbilimsel temeli ve tanimlanmas1 bakimindan halkin olma, halktan
gelme Ozelligini tasir. Bu oOzellikler, glinlimiizde ise yerini ¢ogunluk tarafindan sevilen,
benimsenen ve secilen anlamina birakmistir (Alemdar ve Erdogan, 1994, s.99). Giiniimiizde
kullanildig1 bi¢imiyle popiiler, iki anlama sahiptir. Bu anlamlardan ilki, daha 6nce de
belirttigimiz iizere yaygin olarak begenilen, tiiketilen anlamindadir. Bu tanimi1 Hall, yaklasim
olarak ticari bir tanimlama olarak gdrmektedir. ikinci tanimlamada ise tanimin kokleri 18.

yiizyila kadar uzanir ve popiilere, halka ait anlami1 hakimdir. Hall’un bu tanim i¢in saptamasi
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ise betimleyici seklinde olmustur. Bu tanimlamanin altinda yatan gercek, tanimin halkin

yaptig1 her seyi tanimlamaya galismasidir (Ozbek, 2012, s.81).

Popiiler kiiltlir genis ¢evrelerce, glindelik hayatin kiiltlirii olarak kabul edilir. Popiiler
kiiltiiriin giindelik hayatin kiiltiirii olarak tanimlanmas1 olduk¢a dnemlidir ¢iinkii ekonomi ve
iktidar, islevlerini giinliik hayatta yerine getirir. Ideolojik bicimlenmelerin tiimii giinliik
hayatta gergeklesir (Oktay, 1993, s.20). Popiiler kiiltiir reel yasami fantazya olarak
tekrarlarken, reel yasamin silirdiiriilmesini bir bakima kolaylastirmakta, yasanilan
héalihazirdaki hayatin yerine baska tiirli bir yasam olabilecegi diisiincesinin Oniine
geemektedir. Bu haliyle, yasamda hissedilen hayal kirikliklari, acilari, utanci hafifletme islevi
gormektedir (Alemdar ve Kaya, 1983, s.190). Bu anlamda reklamlar, yasanilan hayata
alternatif olarak yasanilandan daha giizel, daha piriltili hayatlar ve siirekli olarak sunduklari

liks yasam tarzlar1 ile tiiketiciyi hayal alemlerine gotiirtirler.

Popiilerde eglence, satin alma davranisi, moda, zevkler 6n plandadir. Bu anlamda
poplilerin ana alani kiiltiirel etkinliklerdir. “Popiiler kiiltiir, egemen, ikincil ve karsit olan
kiiltiirel degerlerin ve ideolojilerin farkli bigimlerde ve olasiliklarla birlestigi, popiiler
deneyim ve bilinci yapilandirmada etkili olabildikleri alanlar1 saglamlastirmak icin
girisimlerinde birbirleri ile yaris ettikleri bir alan1 teskil eden kiiltiirel yapilar1 ve uygulamalari

icermektedir (Giingor, 1999, s.70)”.

Popiiler kiiltlir sahte hazlara, siddete ve sekse verdigi agirlik yiiziinden duygusal olarak
yikicidir. Bu yoniiyle insanlar1 kabalastirir ve yabanilestirir. Diger yandan zihinsel olarak da
yikict bir yana sahiptir; insanlar popiiler kiiltiir ile ger¢ek hayattan kacan, hayali bir diinyada
yasayan ve ger¢ek hayatin zorluklariyla miicadele etmekten kaginan bireylere doniisiir. Ve
son olarak insanlarin yiiksek kiiltiire katilmalarin1 engelledigi i¢in kiiltiirel olarak da yikicidir

(Gans, 2007, s.53).

Popiiler kiiltlir ve tiiketim kiiltiirii birbiri ile karsilikli iliski i¢inde olan iki kavramdir
ve birlikte ele alinmalar1 bu sebeple kacinilmazdir. Tiiketim s6zctigl, Tiirk Dil Kurumu’nun
sozliigiinde, “Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, tiiketme isi, iiretim karsit:”
seklinde tanimlanmistir. Pazarlama agisindan degerlendirildiginde tiiketim kavrami, mal satin
alinmasiyla ilgili tim diislinceleri kapsar. Tiiketici deyimi ile de {iriin ve hizmetleri satin alan,

kullanan kisi anlatilmak istenir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.20). insanlar ulasabildikleri her
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seyi tikketme giidiisiine sahiptir ve Mackay'a gore, bu giidii son on yilda 6zellikle gelismistir
(1997, s.14).

Bir tiiketim toplumunda tiiketim sadece ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda
statli ve itibar kazanma, farkli olma, farkli olarak bir gruba ve/veya ait olma bir kimlik
kazanma gibi degerlere de sahip olabilmek i¢in pratige gecirilir. Tiketim toplumunda,
"bireysel begeniler sadece toplumsal konumlar1 -yas, cinsiyet, meslek, etnik durum, vb.-

degil, tiiketicilerin toplumsal degerlerini ve bireysel yasam bigimlerini de yansitmaktadir

(Mutlu, 1998, s.338)".

Tiikketim toplumunu ve tiiketim kiiltiiriinii inceleyen Odabasi’na gore, insanlar,
tilketimleri araciligiyla arzu ve isteklerinin Ozelliklerini belirtmek ya da bir iletisimde
bulunmak isterler. Bu anlamda tiiketimin sembolik bir yonii oldugundan bahseder ve
sembolik tiiketimle insanlarin kendileri hakkinda mesajlar ilettigini vurgular. Sembolik
tiiketimin nedenlerini ise sOyle siralar: Statii veya sosyal siifi belirlemek, kendini tanimlayip
bir role biirlinmek, sosyal nitelikte bir varlik olusturmak ve bunu koruyabilmek, kendini
baskalarina ve kendine ifade edebilmek, kimlik yansitmak (1999, s.58). Bu amagclara yonelik
olusan sembolik tiiketim ile simgesel bir anlatim da meydana gelir. Bu da kitle iletisim
araglarinda sunulan yasam tarzi; diger bir deyisle kiiltiir bi¢cimidir. Medyada bu bicimi en
etkili sekilde topluma sunma yollarindan biri reklamdir. "Reklamlar, ¢esitli sekillerde dolaysiz
bedensel tahrik ve estetik hazlar yaratan, tiiketicinin kiiltiirel hayalinde ve tikel tiiketim
alanlarinda coskuyla karsilanir hale gelmis olan tiiketimin duygusal hazlarini olusturan

riiyalar ve arzular diinyasidir (Featherstone, 1996, s.37)".

Reklam, Gostergebilim ve Mitler

Uriine sembolik anlamlar verme konusunda en etkili yontemlerden biri de reklamdur.
Markalarin, rozetlerin, amblemlerin, imajlarin golgesinde kalan modern insan, reklamlarda
tam anlamiyla putlastirilan {riinlere glidilenmektedir (Giines, 1996, s.202). Reklamlarin
icinde barindirdigi sembolik giic her seyi dogal yasamin bir pargasiymis gibi gosterir ve

tiiketim toplumu gosterge ve imajlarla dolup tasar (Featherstone, 1996, 5.97).

Reklam metinlerine uygulanan gostergebilim, gosterge alis verisi iizerine yapilacak

caligmalar ve mal aligverisi lizerine yapilacak arastirmalar i¢in disiplinler arasi bakis agilari
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getirir. Bu disiplinler aras1 alanda gostergebilim, reklam arastirmalarina yontem ve arastirma
amaci acisindan katkida bulundugu gibi reklamda gosterge analizleri ve iletisim siireci igin

teorik bir zemin de saglar (N6th, 1990, 5.476).

Gostergeler; sadece felsefe, bilim, doga veya insana dair yontemlerde kullanilmak
iizere degildirler, herhangi tiirde bir arastirma i¢in bir yontem olarak da kullanilabilirler.
Gostergebilim, bir agiga ¢ikarma, belirtme siirecidir ve her agiga vurma siirecinin dogasinda
aldatma veya kandirma olasilig1 da pek tabi mevcuttur (Deely, 1990, s.11). Bu durum reklam
mesajlari i¢in diisliniildiigiinde daha da anlamli hale gelmektedir. Reklam, somut olan ({iriin)
ile soyut olan (gostergeler) arasinda bir aracidir. Reklamin anlam o6zelliklerinin, reklami
yapilan iirlinlin olumlu 6zellikleri ile rakip iiriiniin olumsuz 6zelliklerini agik¢a yahut gizli
olarak karsilagtirmasi bakimindan ikili bir yapidadir. Bu baglamda reklamin bir mit oldugu
ileri siirtilebilir. Bu savin1 dayanagi ise sudur; reklamin konusu {iriiniin olumlu 6zellikleri ile
rakibin olumsuz o&zellikleri arasinda bir zitlik olusturulmaktadir. Mitler de Oliim-yasam,
seving-keder, savas-baris ve sevgi-nefret gibi evrensel insanlik sorunlarina ¢éziim aramakla
ugrastigima gore, reklam da derinlerde bu zitliklar1 temel almasi agisindan bir mittir (NOth,

1990, 5.479).

Barthes’a gore bir mit bir sey lizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da anlamanin
kiiltiirel yoludur. Bir madde, eylem veya eylem serisi, jest, mimik, stil, sosyal durumlar gibi
gosterge veya gostergeler setine genel bir kiiltiirel anlam verildiginde mitsel anlam ortaya
cikmaktadir. Mitler birbiriyle iligkili kavramlar zinciridir. Nasil yananlam gosterenin ikinci
diizeydeki anlami ise, mit de gosterilenin ikinci diizeydeki anlamidir. Barthes mitlerin ana
islevinin tarihi dogallagtirmak oldugunu dile getirmistir. Bir bagka deyisle mitlerin yaydigi
anlamlar tarihi de beraberinde getirir; fakat mit olarak islevlerini siirdiirebilmeleri igin
yaydiklar1 anlamlarin tarihsel veya toplumsal degil de dogal oldugunu vurgulamalar1 gerekir.
Mit, seyleri oldugundan farkli gosterir ve ayrintilar1 yok sayar, bunu yaparken ise goriiniiste
oldugu gibidir. Bu bakimdan mitlerde siyasal ve toplumsal boyutlar gizli kalmistir (Erdogan,
2005, s.130). Bu bakimdan denilebilir ki, mitlerin gii¢lii ideolojik gorevleri vardir. Mitlerin
cozlimlenmesiyle mitlerin gizli kalmis tarihleri, bir bagka deyisle sosyo-politik isleyisleri

ortaya cikarilabilir.
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Barthes’in “Mitler” ¢aligmasinda, yananlam ideolojiye ve mitsel olana esit kabul edilir

ve buradaki ideoloji anlayisi, hakim burjuva degerlerini mesrulastiran, mitsel isleyistir ki bu
da Marks’m yanlis biling kavramina esdegerdir. Barthes popiiler kiiltiir metinlerindeki mitsel
temsiller ile “kiiciik burjuva degerlerinin” yeniden iiretildigini savunur ve bunu eserinde sdyle
aciklar: "Burjuvazi kendi temel statlisiinden yoksun olan ve hayaller disinda bunu
yagsayamayacak olan biitlin insanlig1 tutuklagsma ve bilincin fakirlesmesi pahasina da olsa
durmaksizin kendi ideolojisinin i¢ine ¢eker. Burjuvazi temsillerini kii¢lik burjuva c¢ikarlari
icin biitiin kolektif imgeler iizerine yayarak toplumsal siniflar arasinda farklilik olmadigi
illiizyonunu destekler (Barthes, 1972, s.140 )". Bu baglamda incelendiginde, Barthes’in mit
analizi, kapitalist ¢ikarlar1 destekleyen diisiinme bicimlerinin nasil mitler haline doniiserek
dogallastigini ve nasil egemen fikirler olarak goriildiigiinii agiklamaktadir (inal, 2003, s.15).
Ozetle, Barthes’m yaptig1, mitleri tarih 6tesi gercekler olarak kavramanin yerine, onlari
retildikleri tarihsel baglamla iliskilendirmek, siyasetten arinmis gibi goriinenin aslinda

siyasal oldugunu gozler 6niine sermektir.

Modern mitler, toplumsal gerceklerin igini bosaltir ve sistemi hakli gosteren anlamlar
yaratmak i¢in kullanilir. Boylelikle mitler, sistem tarafindan dayatilan sahte gercegin
cikarlarin1 mesrulastiran yeni anlamlar kazanir (Erdogan, 2007, s.175). Buradaki sistem,
reklam verenler ve reklamcilarin olusturdugu, {iriinii satin aldirmaya 6zendirmek i¢in ¢alisan

sistem, ¢ikar ise Uiriiniin satisin1 basarmak olarak algilanabilir.

Tiiketim toplumu yaratmada biiylik rolii olan kiiresel dlgekli reklamlarda da mitlerin
kullanim1 yayginlagmaktadir. Kitle iletisim araclari, temelde ticari bir ara¢ olarak kar elde
etmek tlizere kurulu olduklarindan daha ¢ok hedefe ulasmak kaygisiyla modern mitler
yaratmaktadirlar (Tellan, 2004). Yaratilan bu modern mitlerin hayat buldugu en 6nemli mecra
ise hi¢ kuskusuz reklamlardir. Tam da bu ylizden reklam ve mit baglantisi, reklamlarin altinda

yatan ideolojileri dogru ¢oziimleyebilmek i¢in olduk¢a dnemlidir.

Bulgular
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14 Subat Sevgililer Giiniine Iliskin Basih Reklamlarin Icerik Analizi

Calismanin aragtirma bdliimiinde oncelikli olarak, medya igeriklerinin arastirilmasinda
ve bu iceriklere iligkin pek ¢ok soruya yanit verilmesinde kullanilan igerik analizi yontemi
kullanilmistir. Bu ¢alismada, Tiirkiye’nin en ¢ok satan ilk 10 gazetesinde, 1 Subat 2015- 14
Subat 2015 tarihleri arasinda yayimlanan reklamlar incelenmistir. incelenen gazetelerin
magazin ve Cumartesi — Pazar ekleri ile Sevgililer Glini 6zel ekleri de analize tabi

tutulmustur.

Belirlenen gazetelere uygulanan igerik analizi yontemi ile elde edilen veriler tablolar
ile daha anlasilir hale getirilmistir. Tablolar araciliiyla, reklamlarin gazetelere gore dagilima,
sevgililer giinii temal1 reklamlarin iiriin kategorilerine gore dagilimi, sevgililer giinii temali

reklamlarin hizmet sektorii kategorilerine gore dagilimi ¢calismada ayrintili olarak verilmistir,

Tablo 1: Reklamlarin Gazetelere Gére Dagilimi

Gazete Ad1 Sevgililer Giinii | Diger Reklam | Toplam Reklam | Oran
Temah Reklam | Sayilan Sayilar
Sayilan
1. Zaman 17 46 63 %27
2. Posta 53 86 139 %38
3. Hiirriyet 113 217 330 %34
4. Sozci 40 78 118 %34
5. Sabah 94 204 298 %31,5
6. Habertiirk 67 87 154 %43,5
7. Tirkiye 17 54 71 %24
8. Milliyet 55 116 171 %32
9. Bugiin 12 26 38 %31,5
10. Yeni Safak 20 59 79 %25
Tiim gazeteler 488 973 1461 % 33,4

Tablo 1'deki verilere gore, belirtilen tarihlerde, 6rneklem olarak ele alinan gazetelerde
yayinlanan 1461 reklamdan 488’1 Sevgililer Giinii temas1 tasimaktadir ve bu sayilar genel
reklam sayilarina oranlandiginda 9%33,4 gibi hi¢ de azzmsanmayacak bir rakam karsimiza
cikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu tablo, arastirmanin amacii destekledigi gibi ayni zamanda
aragtirma sorularina da cevap vermektedir. Belirlenen tarihlerde incelenen gazetelerin

ortalama reklam sayis1 146’dir. Bu oran, Sevgililer Giinii temal1 reklam sayilar1 bakimindan
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hesaplandiginda ise gazete basina diisen ortalama reklam sayis1 49’dur. Genel reklam sayilari
bakimindan ortalamanin altinda kalan gazeteler: Zaman, Tiirkiye, Bugiin, Yeni Safak, Sozcii
ve Posta iken; ortalamanin iistiinde olan gazeteler Hiirriyet, Milliyet, Habertiirk ve Sabah

gazeteleridir.

Tablo 2: Sevgililer Giinii Temali1 Reklamlarm Uriin Kategorilerine Gore Dagilimi

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

Sevgililer Glinli temal1 reklamlarin kategorilere gore dagilimi incelendiginde, iiriin
kategorisi baglig1 altinda ilk sirada %25’lik oranla elektrik-elektronik {iriinler gelmektedir.
Ayn1 zamanda hizmet sektoriinde yer alan teknoloji magazalar1 kategorisinde ise %24’liik pay
goze carpmaktadir. Bu rakamlar genele oranlandiginda ise, tiim reklamlarda toplamda %24,5
oranini vermektedir. Goriildiigii lizere incelenen reklamlarin kategorik dagiliminda tiim
reklamlarin neredeyse dortte biri “teknoloji” ve “teknolojik {iirlinler” {izerinedir. Teknoloji
marketlerinin ve teknolojik tirtinlerin reklamlari ile okuyucular ‘en son’, ‘en yeni’, ‘en moda’
olan akilli telefonu, tableti ya da diger teknolojik iiriinii satin alma noktasinda
yonlendirilmekte, tiiketime tesvik edilmektedir. Ancak bu tliketimin ihtiyaca yonelik bir
tiiketim oldugu sdylenemez. Bu, siklikla var olan ‘akilli’ bir telefonu bir kenara birakip sézde

‘daha akillisin1” almak seklinde gerceklesmektedir.

Tablo 3: Sevgililer Giinii Temali Reklamlarin Hizmet Sektorii Kategorilerine Gore Dagilimi
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Hizmet Reklam Sayilar Oran

Banka / Banka Kartlar 67 %27

Teknoloji Magazalari 60 %24

Market 45 %18

Otel / Eglence 30 %12

Gsm Operatorii 23 %9

Aligverig Merkezi 18 %7

Kargo 9 %3

Hizmet Reklam Sayilar: Toplam 252 %100

Sevgililer Giinii temal1 reklamlarin kategorilere gore dagilimi incelendiginde, hizmet
sektorii kategorisi bagligi altinda %27°lik oranla Banka / Banka Kartlar1 gelmektedir.
Kapitalizmin en etkili silahlarindan biri olan kredi kartlar1 bu kategori igerisinde kendine
olduk¢a 6nemli bir yer tutmustur. Boylece, 6zellikle kredi kart1 reklamlariyla bu 6zel giinde
sevgilinize paraniz olmasa dahi sahip oldugunuz -reklam vaatlerine gore- cok ozellikli ve
oldukea islevsel kartiniz ile hediye alabilirsiniz. Zira giinlimiiz tiiketim toplumu, piiriten is ve
para biriktirme ahlakinda oldugu haliyle, bir “fasarruf ciizdani” degil, “kredi kartlar:
toplumudur” (Bauman, 1999, s.50). Bu orana oldukc¢a yakin olan teknoloji magazalar1 %24
iken, market %18’lik bir paya sahiptir. Sevgililer Giinii i¢in otel ve eglence mekani1 sunan

reklamlarin yiizdesi ise 12°dir.
14 Subat Sevgililer Giiniine Iliskin Reklam Metinlerinin Gostergebilimsel Analizi

Glinlimiizde ozellikle, gostergebilime karst modern diinyanin tarihinden kaynaklanan
israrl bir talep vardir. Kitle iletisiminin gelismesi, dilbilim, iletisim kuramlari, bigimsel
mantik ve yapisal insanbilim gibi bilim dallarinin basarisi, anlambilim ¢éziimlemesine yeni
olanaklar saglayarak bu istegi desteklemektedir (Barthes, 1999, s. 31-32). Arastirmanin bu
boliimiinde, amagli 6rnekleme yontemi ile segilen 5 reklam gdstergebilimsel analiz yontemi

incelenmistir.
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SEVGILINIZ YOKSA SEVGILINIZ VARSA

CUNKO
ASKLA YAPILAN

L)

cbecens oo VESTEL

Sekil 1: Vestel, Posta (14 Subat 2015), Sayfa: 4.

Gosterenler: Gorselde ilk olarak, reklam metninin ikiye bdliinerek kullanildigini
gorliyoruz, metnin sol tarafinda "Sevgiliniz Yoksa: 14 Subat Dénme Dolap Giiniiniiz Kutlu
Olsun" yazarken; metnin sag tarafinda ise, "Sevgiliniz Varsa: Ona Vestel Sefa Tiirk Kahvesi
Makinesi ile Giizel Bir Kahve Yapin Cilinkii Agkla Yapilan Kahvenin Tadi Bir Bagka Olur"
yazmaktadir. Reklam metninde kullanilan gorsel se¢imleri, kullanilan baslik ve sloganlar ile
biitiinliik icindedir; reklamin solunda déonme dolap silueti goriiliirken, saginda ise sloganda ad1

gegen Uriin olan kahve makinesi, bir ¢ift fincan ve kalpler goriilmektedir.

Gonderge Sistemleri: Eglence, yalmizlik, ironi (reklam metninin sol tarafi); ask,

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

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

mutlu olunacagi miti.

Analiz: 14 Subat Sevgililer Giinii'nde ve bu giline yakin tarihlerde yayimlanan bu
reklam metni, gorsel metin, baslik, yazili metin ve sloganlardan olusmaktadir. Gorsel metin,
reklamin solunda donme dolap siluetini gosterirken; saginda ise, sloganda adi gegen {iriin olan
kahve makinesi, bir ¢ift fincan, her fincandan duman seklinde ¢ikan kalpler ve kahve
makinesinin yaninda, biri biiylik digeri kii¢lik (erkegi ve kadini temsilen) kirmizi iki kalp, yan
yana goriilmektedir. Erkegin biiylik kalple simgelestirilmesi onun hem fiziksel olarak
biiylikliigiine hem de toplumda birincil konumda olusuna; kadini temsil eden kiigiik kalp ile
de kadimin hem fiziksel olarak daha kiicilik, narin yapili olusuna hem de toplumdaki ikincil

konumuna gonderme yapilmaktadir. Ayrica kadini temsil eden kalbin 6nde, erkegi temsil
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eden kalbin arkada olusu da erkegin kadin1 koruyup kollama, deyim yerindeyse kanatlarinin
altina alma durumuna bir génderme niteligindedir. Kahve fincanlarindan ¢ikan dumanlarin
kalp seklinde olmas1 kahvenin agkla yapildigina dair bir mesaj vermektedir. Reklamin baslig1
"Sevgiliniz Yoksa, Sevgiliniz Varsa" olarak ikili bir ayrima dayanirken, yazili metin ise, 14
Subat Sevgililer Giinii i¢in alternatifler sunmaktadir. Sevgilisi olanlar i¢in, 14 Subat Sevgililer
Giinli'niin ne kadar keyifli gegebilecegine vurgu yapan reklam metninde kullanilan kirmizi
renk, ask ve cinselligi ¢agristirdig1 gibi titresimi en kuvvetli ve dinamik renk olarak kabul
edilmektedir. Uyarma, hareketlendirme ve tahrik etme 6zellikleri tagiyan kirmizi renk, fiziksel
olarak ataklig1 ve canlilig1, duygusal baglamda bir isi sonuna kadar gotiiren azmi ve kararliligt
gostermektedir (Parsa ve Parsa, 2004, s.46). Yasadigimiz toplumda Tirk kahvesi oldukca
onemli sembolik anlamlara gelmektedir, 6zellikle kiz isteme tdrenlerinin vazgecilmez bir
gelenegi olan kahve, reklam metninde kullanilan geleneksel desenli kahve fincanlar ile askin
mutlu bir sonla yani evlilikle tamamlanabilecegine de bir gonderme yapmaktadir. Kahve
fincanlarinin deseni ile geleneksek Tiirk ¢ini is¢iligine de reklamda yer verilmis ve boylelikle
kiiresel bir tiiketim kiiltiirii diger bir deyisle popiiler kiiltlir iirlinii olan Sevgililer Giinii
geleneksel Tiirk kiiltiirii icine eklemlenmeye calisilmistir. Bir fincan kahvenin kirk yil hatir
vardir s6zli de bu reklam baglaminda 6nemlidir ve kahve bu baglamda askin uzun stireligine,
kaliciligina vurgu yapmaktadir denilebilir. Diger yandan, sevgilisi olmayanlar i¢in de bir 6neri
sunan reklam metni, donme dolabin mucidi olan George Ferris'in dogum giinii olan 14
Subat'in, her yil tiim diinyada "Ferris Wheel Day" (Doénme Dolap Giinii) olarak kutlandigi
bilgisini tiiketici ile paylasirken, 14 Subat Sevgililer Giinii kadar bilinmeyen, kutlanmayan
bugiine dair bilgi verirken esprili bir dil kullanir. Sevgilisi olmayanlarin da 14 subat tarihinde
kutlayacagi bir alternatifinin olmasit ve bugiiniin de donme dolap giinii olarak reklamda
kullanilmasi bir bakima ironiktir de; romantik komedilerde, ask temali filmlerde oldukga sik
kullanilan dénme dolap figiirli, reklam metninde goriildigi gibi zihinlerdeki bu
yansimasindan farkli sekilde kullanilmistir. Reklam metni biitlin olarak degerlendirildiginde
ise, ask ve keyfin one c¢ikarildig1 ve iiriin 6zelliklerinin tamitimiin ikinci planda kaldigt

goriilmektedir.
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Sekil 2: Sephora, Sozcii (13 Subat 2015), Sayfa: 3.

Gosterenler: Gorsel metin, sol omzunun iizerinde biiyilik bir kupa tasiyan geng, atletik
ve giiclii bir erkek; kupa seklinde bir parfiim sisesi ve iki yaninda kupay1 (parfiim sisesini)
tastyan iki geng, gilizel ve yan c¢iplak kadmn. Beyaz bulutlar, gokyiizli, parfiimiin markasi.
Slogan olarak: "Seviyoruz...Zaferin Ciiretkar Kokusu!" kullanilmistir. Yazili metinde ise,
"Erkek parfiimleri i¢in sansasyonel yeni bir sayfa acan karst konulamaz bir koku. Erkekler
kadar kadinlari da cezbeden giiglii, karakteristik kokulara bayiliyoruz!" aciklamasi

goriilmektedir.

Gonderge Sistemleri: Giig, kadin ve erkek cinselligi, cekicilik, estetik, mitolojik

gonderme.

Mitler: Paco rabanne invictus kullanilarak basartya ulasilacagi miti, gii¢lii ve koruyucu

erkek miti, tanrisal erkek miti, cinsellik miti.

Analiz: 13 Subat 2015 tarihinde, Sevgililer Giinii'ne bir giin kala yayimlanan bu
reklam metni, gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan olusmaktadir. Gorsel metin, her
iki cinsin birlikte kullanilmasiyla olusturulmus olmasma ragmen, erkek figiirii reklam
metninde oldukga biiyiik yer kaplamaktadir. Sol omzunda biiyiik¢e bir kupa tasiyan bu geng,
giiclii, atletik viicut Olgiilerine sahip, dovmeli erkek kendinden olduk¢a emin durusu,
yliziindeki hafif tebessiim ile karsi cinsi fethetmek i¢in hazir bir komutan edasiyla poz
vermektedir. Reklam metninde erkek gokytiziinde ve beyaz bulutlarda, mitolojik bir tanr1 gibi
konumlandirilirken kadinlar ise antik donem tablolarinin melek figiirlerine benzetilmistir. Bu
melekler parfiim sisesini tutmakta yani parfiim erkege ilahi g¢ekiciligini veren bir iksir gibi

goriinmektedir. Kiiciik bir ayrinti olarak sdylenilebilir ki, reklamda adi gegen parfiimiin,
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kelime anlam1 (Invictus ) feth olunamaz, zapt edilemezdir. Bu kokuyu siiren erkegin kolayca
feth edilemeyecegi mesaji verilirken; reklam metninde kupa seklindeki parfiim sisesini
tasityan iki kadiin hali hazirda hallerinden olduk¢a memnun, yari ¢iplak, seksi bakis ve
pozlarla bulunmasi ise, erkek i¢in fethin olduk¢a kolay oldugu yoniinde yorumlanabilir.
Bulutlarin igerisinde resmedilen tablo, siiriilen koku ile duyularin harekete gececegine ve
kars1 cinsin ayaklarinin yerden kesilecegine dair bir mesaj tasimaktadir -kupa seklindeki
parfiim sisesinin her iki yanindan tutan kadinlarin yiikselmesi parfiim sisesine tutunmalarina
bagl goriilmektedir. “Reklamlar, kiiltiirel bir metin olarak gesitli gostergeleri kullanir. Bu
gostergeler popiiler kiiltiiriin  objeleridir. Dolayisiyla metinlerde olusan anlam; c¢esitli
sOylemler aracilifiyla olusur ve bu sdylemler toplumsal giic merkezlerini temsil eder (Hay,
1989, s.141)”.  Bu reklam oOzelinde de inceledigimizde, metinde temsil edilen gii¢
merkezlerini gdrmek (ataerkillik, cinsellik, kapitalizm gibi) miimkiindiir ve bu agidan Ingiliz
kiiltiirel ¢caligmalarinin hegemonya kavrami altinda agiklanan, hakim degerlerin bir yeniden
iretimi olarak yorumlanabilir. Gorsel metinin tamamlayicis1 konumundaki slogan
"Seviyoruz...Zaferin Ciiretkar Kokusu" incelendiginde ise, kazanmanin, zafer elde etmenin
ciiretkar olmaya bagli oldugunun vurgulandigim1 goriiyoruz. Reklamda kullanilan yazili
metinde, "Erkek parfiimleri i¢in sansasyonel yeni bir sayfa acan kars1 konulamaz bir koku.
Erkekler kadar kadinlar1 da cezbeden giiglii, karakteristik kokulara bayiliyoruz!" agiklamasi
ile kokunun her iki cins i¢in de ¢ekici olmasi gerektigine, bu kokuyu kullanan erkeklerin
aldig1 hazzin yani sira kadinlar tarafindan da cezbedici bulunacagi sdylenmekte ve asil vaad
(karst cins tarafindan begenilme, c¢ekici bulunma hali) reklam metninde bir kez daha

vurgulanmaktadir.

Sekil 3: NT, Bugiin (12 Subat 2015), Sayfa: 3.
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Gosterenler: Gorsel metinde sayfa ortadan ikiye boliinmiis, sayfanin saginda oyuncak
ayicik ile tablet, solunda ise not defteri ile miizik ¢alar konumlandirilmistir. Slogan olarak,
"Gergekten severse ayri diinyalarin insanlari da kavusur" kullanilirken; reklam, "Sevgililer
giiniinde, sevdiklerinizi mutlu edin diye yiizlerce ¢esit, binlerce iirlin NT magazalarinda
sizlerle bulusuyor" yazili metni ile de desteklenmistir.

Gonderge Sistemleri: Teknoloji, romantizm, geleneksellik.

Mitler: Nostalji miti. Asik olunacagi miti. Uyum miti.

Analiz: Reklam metni, gorsel metin, slogan ve yazili metinden olusmaktadir. Reklam
metni incelendiginde iki rengin hakim olarak kullanildig1 géze ¢arpmaktadir. Karsitliklardan
yararlanan ve ikili bir anlatima sahip reklam metninde sagda kullanilan sar1 renk; toplumsal
yasami ve birlikte ¢alismay1 yansitan bir anlama sahiptir, ayrica hiiziin ve 6zlemin rengidir.
Yerine gore canlilik ve seving duygularini da tetikleyebilen bir renktir. Solda kullanilan mor
renk ise, nevrotik duygular1 agiga cikarirken, keder, i¢e kapanis ve melankoliyi ifade eden
mor, intihar edenlerin de en ¢ok sevdikleri renktir. Bu sebeple, mor rengin bilingaltini
korkuttugu saptanmistir. Antik Yunan ve Roma kiiltiiriinde mor asil sinifi belirleyen ve
giyimde yalnizca aristokratlar tarafinda kullanilabilen bir renktir (Parsa ve Parsa, 2004, s.46-
48). Reklam metninin sag tarafinda, sar1 renk tizerinde konumlandirilmis iki nesne peliis bir
oyuncak ay1 ve tabletin yarisindan olugmaktadir. Birbirinden oldukg¢a farkli bu iki hediye
alternatifinin reklamda birlikte kullanilmasi reklamin sloganina bire bir uyum saglarken ayni1
zamanda tiiketiciye, nt magazalarindaki {riin cesitliligi hakkinda da fikir verme yo6niinden
onem tagimaktadir. 'Sevgiliniz ister duygusal, romantik bir kisilige sahip olsun; isterse de tam
bir teknoloji bagimlis1 fark etmez, eger bir nt magazasina ugrarsaniz ona gore bir hediye
bulmaniz miimkiin' mesaji hem slogan hem de gorsellerle tiiketicinin zihnine kazinirken;
birbirinden oldukca farkli beklenti ve ihtiyaglara sahip ciftlerin bile bir sekilde (ger¢ekten
severse = nt magazalarindan yeteri kadar aligveris yaparsa) kavusacagi, mutlu olacagi
sOylenmektedir. "Ayr diinyalarin insanlar1" tamlamasi Yesilgam filmlerine sik¢a konu olmus
bir durumdur ve Sevgililer Giinii'nde bdyle bir gonderme ile nostaljik duygular harekete
gecirilmeye calisilmis, yar1 esprili bir dille reklam metni olusturulmustur. Mor renk iizerinde
goriilen iki nesne ise, bir not defteri ve miizik ¢alarin yarisidir. Mor rengin ¢agrisimlart goz
oniline alindiginda, kullanilan bu iki nesne ile melankoli ve duygusallik 6n plana ¢ikarilmis
gibi durmaktadir. Reklam metninin tam ortasinda konumlanan ve bir tarafi sar1 diger tarafi
mor olan minik kalp ile bir kesisim noktas1 yakalanirken; yazili metinde "Sevgililer Giinii'nde,

sevdiklerinizi mutlu edin diye yiizlerce ¢esit, binlerce iirlin NT magazalarinda sizlerle
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bulusuyor" verilen mesajla iiriin ¢esitliligine, birbirinden oldukg¢a farkli hediye alternatiflerine
vurgu yapilmaktadir. Bu reklam metninin geneline bakildiginda, kiiltirde degisen birtakim

degerlerin reklama yansidigint gérmek miimkiindiir.

Hayatiniza birazcik
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Sekil 4: Flotty loves, Milliyet (14 Subat 2015), sayfa: 2.

Gosterenler: Gorsel metinde, ilk olarak birbirine yakin duran bir horoz ve tavuk
goriilmekte, ayn1 zamanda reklam metninin alt kisminda grafik olarak bir horoz ve tavuk
gorseli kalpler igerisinde verilmektedir; reklam metninin sol tarafinda ise bir paket
yumurtadan olusan {irlin gorseli sergilenmektedir. Slogan, "Hayatiniza birazcik ask katin" ve
yazili metin kullanilarak reklam tamamlanmustir.

Gonderge Sistemleri: Ask, cift olmak, mutluluk, saglik, organik besin, dogallik.

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

beslenilecegi miti.

Analiz: 14 Subat Sevgililer Giinii'nde tam sayfa olarak yayimlanan reklam metni,
gorsel metin, yazili metin ve slogandan olugsmaktadir. Gorsel metinde, pembe bir fon iizerinde
sayfanin neredeyse 3/1'ini kaplayacak biiyiikliikkte, olduk¢a saglikli bir horoz ve tavuk
fotografi yan yana goriilmektedir. Bu tablonun hemen yanina kondurulmus bir kalp igerisinde,
"Sevgililer giiniiniiz ask dolu olsun :)" mesaji yer almaktadir. Ik bakista anlasilmasi zor olan
bu mesaj (Sevgililer Giinii, agsk gibi kavramlarin horoz ve tavuk gorseli ile bagdastirilmas: ve
nasil bir lirlintinti reklaminin yapildiginin anlagilmasi giictiir), yazili metin sayesinde reklamin
kendisini agiklamasina olanak vermektedir. Yazili metinde gegen ifadeler: "Giinlerden bir

giin, mutlu bir tavuk ve onu ¢ok seven bir de horoz varmis. Dogalarina uygun olarak kosup
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eselenir, birbirlerine kur yaparlarmis. Mutlu ¢iftimizin yumurtalar1 da agsk yumurtasi, bizim
deyimimizle 'horozlu' olurmus. Biz de bu taptaze ask yumurtalarina flotty loves adini verdik.
Organik yumurta flotty loves't ask ve afiyetle tiiketiniz" seklindedir. Yazili metnin altinda
¢izim olarak yer alan horoz ve tavuk gdorseli ¢imlerin {lizerinde kanat ¢irparken gdriinmekte,
etraflarinda beliren kalplerden ve yazili metinden birbirlerine kur yaptiklar1 anlagilmaktadir.
Reklam metninin sag alt kdsesinde horozlu organik kiimeslerde iiretilen ilk yumurta oldugu
belirtilirken, sol kosede ise iriiniin paketinin yani sira hangi marketlerde bulunabilecegi
bilgisine yer verilmektedir. Bdylece iiriiniin o6zellikli bir iiriin oldugu, her yerde
bulunamayacagi ve herkes tarafindan tliketilemeyecegi algis1 pekistirilmektedir. Sevgililer
Gilinli'ne 6zel olarak tasarlanmis bu iiriin reklami, pek ¢ok insan tarafindan giinliik olarak
tiikketilen ve kolayda bulunan bir iirin olan yumurtay: bir hikaye igerisinde sunarak, diger
yumurtalardan farklarma ve 6zelliklerine vurgu yapmaktadir. Ozellikle neyin saglikli neyin
sagliksiz oldugunun her gecen giin daha cok tartisildig: bir ortamda, mesaj dikkat ¢ekici ve
akilda kalic1 olmasi bakimindan hikayelestirilerek ve kisilestirilerek verilmistir. Gorselde
kullanilan horoz ve tavugun hikaye baglaminda mutlu bir ¢ifti (sevgili ya da evli ) temsil ettigi
boylece hem Sevgililer Giinii ile bag kurulmus hem de yumurtanin gectigi siiregler espirili bir
dille tiiketiciye yansitilarak iirlin hakkinda bilgiler aktarilmistir. Reklam metni biitlin olarak
degerlendirildiginde ise, degisen degerlerin (saglikli beslenme trendi, organik yasam sdylemi

gibi) reklam metnine yansidigini sdylemek miimkiindiir.

Sekil 5: Penti, Posta (11 Subat 2015), Sayfa: 7.

Gosterenler: Gorsel metinde yagmurlu bir ormanin igerisinde gecelikle poz veren geng

bir kadin, "Askinla biiyiile" slogani ve markanin ad1 goriilmektedir.
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Gonderge Sistemleri: Ask, kadin cinselligi, giizellik, doga ve dogallik.

Mitler: Penti {irlinleri kullananlarin sevgililerini biiyiileyecek giizellikte olacaklar
miti. Ask miti.

Analiz: Reklam, incelenen diger reklamlarin aksine yazili metin kullanilmayan nadir
reklamlardan biridir ve gorsel metin- slogan ikilisinden olugsmaktadir. Bu sayede reklamdan,
reklami yapilan {irlinlin kendi kendisini anlatmasinin beklendigi sdylenebilir. Gorsel metinde,
yagmurlu bir orman igerisinde, ilizerinde pembe bir gecelik olan, dudaklar1 hafifce arali,
durusuyla davetkar goriinen geng ve giizel bir kadin goriilmektedir. Uyum, nese, sirinlik ve
sevginin simgesi olan, rahat hissettiren ve dinlendiren bir renk olan pembenin (Parsa ve Parsa,
2004, s.46) secilmis olmasi hem giinlin anlam ve Onemine uygunluk agisindan hem de
reklamin vermek istedigi mesaj acisindan oldukca uygun durmaktadir. Sacglar1 arkaya dogru
oylece atilmis geng ve giizel kadin, makyajsiz ve dogal goriinmektedir. Bu haliyle kadin, arka
fonu kaplayan orman goriintiisityle de uyum igerisinde gibidir. (Uyumu bozan tek seyin
driiniin kendisi oldugunu goérmek ise zor olmasa gerektir, geceligin ormanda giyiliyor
olmasi!) Reklamin slogani reklami agiklamak i¢in olduk¢a Onemlidir, "Askinla biiyiile"
olduk¢a kisa, net ve amacii anlatan bir ciimledir. Reklamda olusturulan gorsel ile
diistintildiglinde, Sevgililer Giinii'nde bir kadmin tek ihtiyacinin, kendisini oldugu gibi de
giizel gosterecek Penti marka bir gecelik ve dogal giizelligi ile birlesen aski (!) oldugu
vurgusudur. Diger yandan reklam metninde mekan olarak tercih edilen orman, sisli ve gizemli
havasiyla bilinmezlerle dolu korkutucu bir alan olarak da okunabilir. Gérsel metinde goriilen
kadin, bu agidan bakildiginda muhtemelen bir orman perisidir ve geceligi giyen her kadinin
Penti ile sihirli gii¢leri olan bir periye doniisebilecegi mesaj1 verilmektedir. Reklamin geneline
bakildiginda, aski yasamak ve yasatmak i¢in Penti marka iirlinden bagka bir seye ihtiyag
olmadigi, sevgiliyi agkla biiyiilemek icin bir geceligin yetecegi mesaji reklam metninden

cikarilabilmektedir.

Sonug

Sevgililer Giinii glinlimiizde diinyada pek cok iilke tarafindan, giinler hatta haftalar
oncesinden yapilan hazirliklar ile kutlanmaktadir. Bugiine 6zel tasarlanan hediyeler cesitli
kitle iletisim araglar1 ve ozellikle reklamlar aracilifiyla tiiketicilere sunulmakta ve bu 6zel
giiniin hediyesiz gecmemesi gerektigi fikri tliketicilere her firsatta hatirlatilmaktadir.
Tiiketiciler, her gegen giin popiilaritesini arttiran Sevgililer Giinii i¢in hediye almasa bile,

medyanin ve sistemin etkisi altinda kalarak bu 6zel giin i¢in programlar yapmakta ya da en
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azindan bu programlardan haberdar olmaktadir. Béylece insanlarin neye ihtiya¢ duydugu, bu
giine iligkin yayimlanan reklamlar tarafindan belirlenmekte ve kendi ihtiyacinin farkinda

olmayan birey, toplumda aktif ya da pasif bir tiikketici konumuna gelmektedir.

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

tiiketiciye benimsetilmeye ¢aligildig1 yer de reklam metninin yine kendisidir.

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

yollarin1 bulmaktadir.

Medya araciligiyla yayilan tiiketim ideolojisi en gii¢lii yansimasint reklamlarda
bulurken; tiiketiciler 6zellikle belirli giinlerde normalde karsilasabileceklerinden daha fazla
sayida reklam ve ¢esitli promosyonlara maruz kalmaktadir. 14 Subat Sevgililer Giinii de bir
hediye alma ritlieline doniistiiriilerek bir 6zel giin kutlamasi olarak tiim diinyada ve lilkemizde
oldukca popiiler hale gelmis ya da baska bir deyisle endiistri tarafindan popiiler hale
getirilmistir. Boylelikle Sevgililer Giinii'nde temsil edilen degerler -ask, sevgi, deger verme,
deger goérme- bir meta gibi kolayca sahip olundugu gibi kolayca da vazgecilebilir olmustur.
Her seyin degerinin para ile dlgiildiigii bu sistemde, sevgiliye alinan hediyeler ile askin
bliytikliigii ya da sevgiliye duyulan duygu yogunluklar1 secilen hediyeye endekslenmistir.

Yapilan ¢aligmada Sevgililer Giinli'ne yakin tarihlerde ve o giinde yayimlanan basili reklam
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metinlerinde kullanilan gostergeler ve mitler araciligiyla okuyucularin bu yonde ne sekilde

yonlendirildigi ortaya konulmustur.

Tiiketim toplumu bir¢ok olguyu kendi baglamindan uzaklastirdigi gibi bu giine ait
degerler olan ask, sevgi, sevgili olma kavramlariin niteligini de degistirmis ve yaratilan
tiiketim arzusu ile 6zellestirilen bu giin ticari bir boyut kazanmistir. Bu noktada popiiler kiiltiir
ile reklam arasindaki iligki, incelenen reklam metinlerinde acik¢a goriilmektedir. 1 Subat-14
Subat 2015 tarihleri arasinda Tirkiye'nin en ¢ok satan ilk 10 gazetesinde yayimlanan
reklamlar igerik analizi yontemi ile incelendiginde popiiler kiiltiir ile reklam arasindaki yakin
iliskiyi ortaya koyan veriler elde edilmistir. Belirtilen tarihlerde, incelenen tiim gazetelerde
toplamda 1461 reklam tespit edilirken bunlardan 488't Sevgililer Giinli temasi1 tasimaktadir.
Bu rakamlar kendi igerisinde oranlandiginda ise Sevgililer Giinii temali reklamlarin
yayimlanan tiim reklamlara oran1 % 33,4'tiir. Calismada elde edilen bu oran, popiiler kiiltiir ile

reklam arasindaki pozitif korelasyonu gozler 6niine sermektedir.

Sevgililer Glinli temali reklamlarin kategorilere gore dagilimi incelendiginde, iiriin
kategorisi bashigi altinda ilk sirada 9%25’lik oranla elektrik-elektronik iiriinlerin geldigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda hizmet sektdriinde yer alan teknoloji magazalar kategorisinde
ise %24’liik pay gdze carpmaktadir. Uriin kategorisinin altinda yer alan ev tekstili-mobilya ile
kozmetik iiriinler %13’liikk paya sahiptir. incelenen reklamlar icerisinde bu kategoriyi %12’lik
dilimle miicevher- saat takip ederken, otomobil ve kitap-kitabevi kategorisinde yer alan
reklamlarin orani ise %10’dur. Uriin bashgi altinda incelenen kategoriler arasinda, %7
yiyecek, %5 kiyafet ve %5 diger oranlar1 yer almaktadir. Hizmet sektorii kategorisi bagligi
alinda  %27’lik oranla Banka / Banka Kartlar1 gelmektedir. Kapitalizmin en etkili
silahlarindan biri olan kredi kartlar1 bu kategori igerisinde kendine olduk¢a 6nemli bir yer
tutmustur. Bu orana oldukg¢a yakin olan teknoloji magazalar1 %24 iken, market %18’lik bir

paya sahiptir.

Bu caligmada ikinci yontem olarak gostergebilimsel analiz yontemi tercih edilmistir.
Icerik analizi sonucunda belirlenen kategorilerden amagl 6rneklem yoluyla segilen toplam 5
reklam tizerinde popiiler kiiltiir ve reklam iligkisini ortaya koyabilmek i¢in, gostergebilimsel
analiz yapilmistir. Reklamlar incelenirken Dagtas’in kullanmis oldugu model {izerinden
hareket edilmis, incelenen her reklam gdsterenler, gonderge sistemleri, mitler ve analiz

basliklar1 altinda ele alinmistir. Bu baghklar ile tartismali olarak yapilan reklam
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¢Oziimlemeleri, arastirmacinin kendi ¢éziimlemeleri ve okumalarindan ibaret olmakla birlikte
popiiler kiiltlirin bir iriinii olan 14 Subat Sevgililer Giinii'ne 2 hafta kala yayimlanan
reklamlarin incelenmesi ve boylece popiiler kiiltiiriin reklamlar iizerinde nasil etkilerinin

oldugunu ortaya ¢ikarma amaci giitmiistiir.

Gosteren, gostergede anlamin olugmasimi saglayan maddi 6gedir ve reklam
metinlerinde anlamin olugsmasinda etkili olan gdsterenler; gorsel metin, yazili metin, baslik,
slogandan olusmaktadir. Yapilan c¢alismada anlami olusturan nedensizligin gosterenle
gonderge arasinda oldugu verili olarak kabul edilmistir. Bunun sebebi ise, reklam metinlerinin
birden fazla gosterene sahip olmasidir. Incelenen reklam metinlerinde siklikla slogan
kullanimmin tercih edildigi tespit edilirken; kategori ayrimi yapilmaksizin Sevgililer
Glinli'niin bir sembolii haline gelen "kalp" figiirii siklikla kullanilmistir. Bu kullanim
esnasinda reklami yapilan {irlin veya hizmet ile baglantili olup olmamasina dikkat edilmemis
(6rnegin, yiyecek kategorisi altinda incelenen yumurta reklaminda bile asik tavuk ve horoz
resmi ile kalpler kullanilmistir) ; sevgi ve agkin simgesi haline gelen "kalp" figiirii, incelenen
reklamlarin neredeyse tamaminda gesitli ebat ve renklerde Sevgililer Giinii'ne 6zel olarak
siklikla kullanilmigtir. Ayrica incelenen reklamlarin bir diger ortak 6zelligi ise, cogunlukla
kirmiz1 ve pembe renklerinin reklam tasariminda tercih edilmis olmasidir. Askin ve sevginin
rengi olan kirmizi ile romantizm ve masumiyetin rengi olan pembe, Sevgililer Giinii temali
reklamlarda en ¢ok tercih edilen iki renk olmustur. Boyle bir ayrima Sevgililer Giinii temali
reklamlarda rastlanirken diger reklamlarda bu sekilde belirgin bir renk kullanimina ulagsmak

imkansizdir.

Analize tabi tutulan reklamlarin génderge sistemleri incelendiginde ise, "ask”, "sevgi”,
”n " " n n [

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

"firsatlart yakalama" gondergelerinin reklamlarda ortak olarak kullanildig: goriilmektedir.

Arastirmanin bulgular1 mitler baglaminda genel olarak degerlendirildiginde, reklam
metinlerinde reklami yapilan iirlin ya da hizmetin kullanilarak "daha dsik"”, "daha mutlu”,
"ayricalikli", reklamda ad1 gecen {irlinii satin alarak "iyi bir sevgili olunacag:"” mitlerinin ortak
olarak tercih edildigi goriilmiistiir. Ayrica incelenen reklam metinlerinde kullanilan diger
mitler de sOyle siralanabilir: Mutlu ¢ift / mutlu aile miti, cinsellik miti, reklamdaki iiriini
sevgilisine hediye ederek askin gosterilebilecegi miti, reklami yapilan iiriin veya hizmeti satin

alarak ayricalikli olunacagi miti, tiikketimin mutlu edecegi miti, nostalji miti.
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Reklam, sundugu hizmet ya da {irlinii popiiler kiiltiir ile bagdastirmakta ve tiiketicinin
arzularimi harekete gecirecek gostergelerle donatmaktadir. Boylelikle tiiketici iiriinden ziyade
iiriinlin sundugu imgeleri tiiketmektedir. Reklam analiz sonuglarina bakildiginda bu gercek
acikca goriilmektedir. Ozel giinlerin basinda gelen 14 Subat Sevgililer Giinii'niin bir tiiketim
donemine doniistiiriilmesiyle birlikte, bu donemde reklami yapilan {irlin ve hizmetlerde
kullanilan gostergelerin reklam metinlerinde benzer sekillerde kullanilarak satis vaadinde
bulunuldugu goriilmektedir. Popiiler kiiltiiriin etkisi ile yaratilan reklam, iriiniin gergek
ozelliklerini anlatmak yerine manipiile edici ve imajlar1 6n plana ¢ikaran oOzelliklerini
anlatmaktadir. Reklamlarda kullanilan mitler ile tiiketiciye yeni degerler sistemi ve modern

kimlikler satilmaktadir.

Boylece agk, sevgi gibi Sevgililer Giinii'nde iizerinde en ¢ok durulan kavramlar artik,
ideolojik unsurlarin ve kar elde etmenin aracit haline gelmektedir. incelenen reklam
metinlerinde sevgiliye duyulan askin alinan hediyelerle gosterilebilecegine vurgu yapilirken
belirlenen tarihlerde yayinlanan reklamlarda goriilen iiriin g¢esitliligi ise her ekonomik siniftan

tiiketici i¢in bir se¢enek oldugunun kanit1 gibidir.

Sonug olarak, yapilan bu ¢aligma ile popiiler kiiltlir ve reklamlar arasindaki bag icerik
analizi ve gostergebilimsel reklam ¢oziimlemeleri araciligiyla ortaya konulmustur. 14 Subat
Sevgililer Giinli'nlin popiilaritesinden faydalanilarak hazirlanan reklam metinleri ile tiikketim
temelli modern kapitalist diinya yeniden iiretilerek tiiketicilere sunulmakta ve daha fazla satis
hedefiyle her yil bu giinde, sistem kendini yenileyerek ve varligim1 kuvvetlendirerek bir

sonraki yilin Sevgililer Giinii'ne kendini hazirlamaktadir.
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