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Tuketim aliskanliklarinin kulturel etkenler cercevesinde sekillendigi ve tUketimin bir kultdr nesnesi haline geldigi

tuketim kultUrinde, ozel gunler tuketimle dzdeslesmis birer pazarlama stratejisi konumuna gelmistir. Doneminin
toplumsal yapisini yansitarak basli basina bir kultur tasiyicisi olma gérevi Ustlenen reklam metinleri, tuketim kultdrdnun
devamlhhgini saglarken, bu kultdr icinde 6zel gun reklamlari ise 6nemini ve hacmini her gegen gun arttirmaktadir. Bu
calismada Cumbhuriyet tarihi boyunca yayinlanmis yilbasi reklamlari arasindan amacgli érneklem yoluyla belirlenen
Cumhuriyet Gazetesi'nde yayinlanmis 13 yilbasi reklamindan yola ¢ikarak 6zel gUnlerin sosyal, kulttrel, politik vb. olaylar
dogrultusunda degisen yapisi incelenmistir. Tuketim kulturinun, toplum Uzerindeki hakimiyetini arttirmasiyla hediye
alip verme gunleri haline donusen 6zel gunlere iliskin reklam metinlerinin Cumhuriyet tarihi boyunca degisen yapisi
Norman Fairclough’un sdylem analizi yontemi kullanilarak Pierre Bourdieu'nun kuramsal ¢cercevesi ekseninde incelenmis;
inceleme dogrultusunda, yasanan dénusumler, tUketim kultUrlG agisindan degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda
ulasilan sonuglara goére, Cumhuriyet'in ilk yillarindan itibaren yilbasi reklamlarinda hediye almaya yonelik mesajlar
gorulurken; ilk yillarda én planda olan iyi dilek iceren mesajlarin yerini ginimuze yaklastikga Grin/hizmet tanitimi ve
kampanyalara yonelik mesajlarin aldigi; hedef kitlenin kultUrel sermaye sahibi siniftan salt iktisadi sermaye sahibi sinifa

kaydigi; reklamlar araciligi ile yilbasinda hediye almanin bir norm haline getirildigi gortlmustar.

Keywords: Ozel GUn Reklamlari, Tuketim Kaltard, Yilbasi Reklamlari, Pierre Bourdieu, Sermaye Kavrami.

ABSTRACT

In a consumer culture where consumption habits are shaped by cultural factors and consumption has become an object
of culture, special days have become a marketing strategy identified with consumption. While advertising texts, which
reflect the social structure of the period and undertake the task of being a culture carrier in itself, ensure the continuity
of the consumption culture, special day advertisements increase their importance and volume continuously within this
culture. This study examines the changing structure of special days in relation to social, cultural, and political events.
The analysis is conducted using a purposeful sample of 13 New Year's advertisements published and broadcast in the
Cumhuriyet Newspaper throughout the history of the Republic. The changing structure of advertising texts related to
special occasions, which have turned into days of gift giving and receiving with the increasing dominance of consumer
culture over society, was analyzed on the axis of Pierre Bourdieu's conceptual framework using Norman Fairclough's
discourse analysis method, and in line with the analysis, the transformations experienced were evaluated in terms of
consumer culture. According to the research results, it was observed that while New Year's advertisements from the first
years of the Republic onwards contained messages about buying gifts, the messages containing good wishes, which
were at the forefront in the first period, were replaced by messages about product/service promotion and campaigns
as they approached the present day. Besides, the target audience shifted from the class with cultural capital to the class

with purely economic capital, and buying gifts on New Year's Eve was made a norm through advertisements..

Anahtar Kelimeler: Special Days Advertising, Consumption Culture, New Year Advertisements, Pierre Bourdieu, Theory of Capital.
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Giris

Tuketim kultlrdnun hakimiyeti altinda yasadigimiz
gunUmuz dudnyasinda, belli bir manevi anlam
dogrultusunda ortaya ¢ikmis 6zel gunler oldukga
onemli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir.
Markalar ve reklam yaraticilari tarafindan daha
buyuk bir tuketici kitlesine ulasarak, daha c¢ok
kar elde etmek igin bir firsat olarak goérulen
o6zel gunlerde, bireyler maruz kaldiklari reklam
mesajlarinin etkisiyle  sevdiklerine hediye
almak zorunda hissetmektedir. Ozel glnlerde
hediye almanin bir norm haline gelmesi ile &zel
gunler manevi anlamindan tamamen koparak
hediyelesme ritlelleri altinda her gegen gun
daha fazla tuketimin gerceklestirildigi bir konuma
gelmistir. Son yillarda ¢ok buyUk bir etkiye sahip
olduklari bilinen reklamlarin ézel gunlerde hediye
almaya ydnlendiren konumu esasinda uzun yillara
dayanan koklu bir gegcmise sahiptir. Bu baglamda
calisma  kapsaminda  Turkiye  Cumbhuriyeti
tarihi boyunca yazili basinda yayinlanmis olan
yilbasi reklamlarinin incelenmesi ile tarihsel
donemler icinde reklamlarin hedef kitleye verdigi
mesajlarin analiz edilmesi amacglanmistir. Bu amag
dogrultusunda yilbasi reklamlari Uzerinden &zel
gun reklamlarina dair bir okuma yaparak o6zel
gunlerin sosyal, kulturel, politik vb. olaylara gore
degisen yapisini ortaya konulmustur. LiteratUrde
yer alan tUketim kulturu ve reklam arasindaki bagi
inceleyen pek c¢ok calisma tuketim kudltdrinin
toplumun yapisini  sekillendirmekte etkin rol
oynadigini kabul etmektedir. Ote yandan reklam
sektorinde butceler her gecgen yil artmakta,
tuketiciye ulasmak i¢in markalar her gegen gin
daha fazla caba sarf etmek zorunda kalmaktadir.
Gosterilenbugabagdzdnindebulunduruldugunda
ozel gunlerin tuketiciye ulasmak icin cok buyuk bir
firsat oldugu ve bu nedenle reklam sektdrunde
ozel gun reklamlarinin agirlikh oldugu bir iletisim
takviminin kullanildigr gértulmektedir. Ozel gun
reklamciliginin  reklam  pastasindaki  dilimini
buyUtmesi ile o6zel gunler ile ilgili ¢alismalar
literatUrde yer almaya baslamasina karsin genis
bir tarihsel sure¢ Uzerine yapilmis herhangi bir
calisma bulunmamaktadir. Bu c¢alisma, 6zel gun
reklamlari ile ilgili literatdrdeki c¢alismalardan
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konu ile ilgili TUrkiye Cumhuriyeti tarihini bir butun
olarak ele alan ilk calisma olmayi amaclamaktadir.

Tuketim Kavrami ve Pierre Bourdieu
Sosyolojisi

Etimolojik kokeni Eski Turkcede “tamamlamak,
bitirmek” anlamlarina gelen “tuke” fiiline dayanan
(Nisanyan Sozluk, 2023) tUketim s6zcUgu Turk Dil
Kurumu Guncel Turkge So6zlugunde “1- Tuketme
isi. 2- Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmasi, yogaltim, istihlak, Uretim Kkarsiti
(Tark Dil Kurumu Guncel Turkge Sozluk, 2023)
olarak tanimlamaktadir. Chandler ve Munday
tarafindan Medya ve lletisim Sézligunde (2018,
s. 412), “Arzularimizi ve gercek ya da muhayyel
ihtiyaclarimizi tatmin etmek igin mallari, hizmetleri
ve kitle medyasi icerigini kullanmak..” seklinde
tanimlanan tuketim kavrami, baslangigta bireyin
hayatta kalmak igin ihtiyaglari dogrultusunda
kaynak tUketimi Uzerine kurulu bir pratik
iken, sanayi devriminin ekonomik ciktilari ile
paralel olarak sosyokulturel etkenler ile ihtiyag
disi  tuketimin agirhkli oldugu; salt fizyolojik
gereksinimleri gidermenin yolu olmaktan c¢ikarak,
tuketicinin kendisine bir paket halinde sunulan
tuketim kaliplarini ve bu kaliplarin  sundugu
deneyimleri satin almak isterken yaraticihigindan
ve 6zgUnlugunden uzaklasarak yabancilasmasini
kapsayan c¢ok boyutlu bir yapiya donusmustur. Bu
yeni yapisi ile tuketim Uzerine her zamankinden
daha fazla ve detayli ¢ozUmlemeler yapilmasi
gerekenbirzihinseldeneyimunsuruhalinegelmistir.
(Bocock, 2009, s. 10, 58). GUnUmUuz toplumlarinda
bireyler sadece nesneleri degil, bu nesnelerin sahip
oldugu imgeleri satin alarak kendilerini var etmek
Uzere tuketim pratiklerini sekillendirmektedir.
Bireyin kendini Urettikleri ile degil, tukettikleri ile
var etme arzusu gunumuz toplumlarinda tuketimi
on plana ¢ikarirken tuketimin kualturel ve ideolojik
yonunu kuvvetlendirmektedir (Akarcay vd. 2012,
s. 103). Tuketim kultirinde nesneler yalnizca bir
maddi unsur olmanin otesinde bireyin gosterge
tuketimi ile iliskisinin aracisi olan ve bireyi belirli
bir doyum noktasl olmayan, sonsuz bir déonguye
mahkdm eden aktorlerdir. Bu mahkdmiyet altinda
birey, icinde yasadigi ve bir pargasi oldugu tuketim

toplumunda var olmak icin kendisine sunulan
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nesneleri tuketmeye mecbur hissetmektedir
(Baudrillard, 2008, s. 48). “Dusundlyorum Oyleyse
varim” anlayisinin  “tuketiyorum oyleyse varim”
anlayisina donustmu seklinde betimlenen tiketim
kulturunde saygl duyulan, énem verilen bir birey
olmanin yolu tuketimden gegcmektedir (Bati, 2018,
s.22). Bireylerin ¢esitliligi artan tuketim nesnelerini
ve bu nesnelerin sahip oldugu anlamlari satin
alarak maksimum haz ve doyuma ulasmaya
calistigi tuketim kultdrunde, nesnelerin simgesel
degerini insa etmede en etkili araglarin basinda
gelen reklamlar ile tuketim nesnelerine ask, sevgi,
mutluluk gibi cesitli duygular yUklenerek bireylere
sunulmaktadir. Tuketim, toplumsal bir eylem
haline gelmis olmanin 6tesinde bir yasam bicimine
doénlsmesi ve yarattigi denetim mekanizmasi
ile toplumsal iliskileri belirleyen bir isleve sahiptir.
Bu nedenle toplumsal pratiklerden ayri olarak
dederlendirilmesi imkansizdir (Baudrillard, 2008,
s. 95).

20. yUzyilin ikinci yarisina damga vuran, tuketimi
kultdrel boyutu ile ele alan 6zgun calismalarini
gunumuzde sosyoloji basta olmak Uzere sosyal
bilimler literatirine miras birakan Bourdieu,
yaptigi
eylem kavrami Uzerinden toplumsal tahakkim

bireylerin seyler Uzerine  kurdugu

mekanizmalarini ve bu mekanizmalarin
toplumdaki yansimalarini incelemistir. Gelistirdigi
eylem teorisini “kalici, donustardlebilir dizenler,
yapilari yapilandirma, yani hicbir sekilde kurallara
itaatin bir sonucu olmaksizin tarafsiz bir sekilde
dlzenlenebilen ve dizenli eylemlerin ve temsillerin
yaratilisveyapilandirilisilkeleriolmakisleviniyerine
getirmeye egilimli yapilandirilmis yapilar” olarak
tanimladigi habitus kavrami ile iliskilendirmistir.
Bu iliskilendirmeye gdre habitus, bireylerin
gercgeklestirdigi eylemleri ve davranis kaliplarini
insa eden, degistirip donusturen, bireyin bir baski
sonucunda degil bilingli bir sekilde i¢sellestirdigi
bir yapidir. Habitus, meslek, gelir durumu, egitim
dUzeyi, dini inang seviyesi, yeme icme, giyim, sanat
gibi zevk tercihlerinin bir araya gelmesi ile ortaya
¢itkmaktadir. Bireyin iginde bulundugu habitusu
degismez bir yere konumlandirarak eylemlerini bu
habitusa gore bir makine gibi gerceklestirmesini
beklemek Bourdieu'ye gére oldukca yanlis bir
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yaklasimdir. Bireyin icinde bulundugu toplumun
kalttrel normlarina goére benimsedigi habitus,
basit bir toplumsallasma veya kulturel kabullenme
sureci olmanin dtesinde toplumda var olan siniflari
ve bu siniflar arasindaki esitsizlikleri simgesel
olarak gdsteren ideolojik bir yapidir (Hitchcock,
2020, s. 149-153; Ritzer ve Stepnisky, 2018, s. 84).
Toplumsal hayat i¢inde siniflarin, sahip olduklari
statuleri yansitan simgesel unsurlara yatirm
yaparak kendilerini diger statu gruplarindan
aylrma motivasyonu ile hareket ettigini savunan
Bourdieu'ye gore, siniflandirma mucadelesi sinif
mucadelesinin énemli bir unsuru haline gelmistir.
Bourdieu'ye gore, begeniler temelinde sekillenen
hayat tarzlari arasindaki farkliiklar  “siniflar
arasinda var olan belki de en gucgld bariyerdir”.
Bourdieu sosyolojisinin Kilit kavramlari arasinda yer
alan begeni, ayni zamanda zevksizligi de gdsteren
bir ayrim mekanizmasidir. Zevk ve zevksizlik
unsurlarint - belirleyen  zithklar ayni zamanda
bireylerin ve gruplarin tabakalasmasini da
belirlemektedir (Swartz, 2011, s. 256-258). GlUndelik
hayatta yenilen yemedin sunus biciminden
yasanilan evin dekore edilmesine kadar uzanan
genis bir skalada sosyo-ekonomik olarak farkh
statld gruplarina mensup bireylerin kendilerini
ve ait olduklari gruplari nasil  kullandiklarini
inceleyen Bourdieu, statd gruplarinin kendilerini
tanimlama ve diger gruplardan ayirma yolunun
tuketimden gectigini belirtmistir. Bourdieu'ye
gore tuketilen nesnelerin sahip oldugu simgesel
anlamlarina goére begeniler ve tuketim nesneleri
siniflandirici bir guce sahiptir. Tuketim ve hayat
tarzi tercihleri igerdigi ayrim yaratan unsurlari ile
bireyleri toplum icinde siniflandirarak kapitalist
toplum duUzeninde simgesel bir hegemonya
insa etmektedir (Bourdieu, 2015, s. 678). Calisma
kapsaminda toplumda yer alan Ust duzey sinifa
mensup bireyler arasindaki farkhliklarin Gzerinde
duran Bourdieu, “yeni zenginler”ile “eski zenginler”
arasinda para ile satin alinamayacak begeni
farklari oldugunun altini ¢izmis ve bu farki kendi
6zgun anlatimiile sermaye kavrami ile aciklamistir.
Bourdieu, iktisadi, kulturel, sosyal ve sembolik
olmak Uzere dort sermaye turl bulundugunu ve
bireyin kendisini bu sermaye turleri Uzerinden

tanimladigini ileri sUrmustr. iktisadi sermaye
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bireyin sahip oldugu para, mulk gibi maddi
unsurlari ifade ederken; kultUrel sermaye, egditim
gibi entelektlUel birikimi arttiran birikimleri ifade
etmektedir. Sosyal sermaye, tanisikliklari ve sosyal
iliskileri ifade ederken; sembolik sermaye diger Ug
sermaye tUrdnun mesrulugunu destekleyen ve
ispatlayan imgeleri ifade etmektedir (Bourdieu,
1986, s. 46-49; Isik, 1998, s. 138 akt. Ayvaz ve
Livberber, 2019, s. 1146). Bourdieu'ye gore sermaye,
kultUrel birikimi de kapsayan bir alana sahiptir. Bu
baglamda, yeni zenginler, girisimcilik, ticaret gibi
alanlardan para kazanarak iktisadi sermaye sahibi
olsa da koklu bir gegcmise sahip eski zenginlerin
sahip oldugu kulturel birikime, sanatsal bilgiye,
egitim dlzeyine kisacasli kulturel sermayeye sahip
olmadigi igin farkli yasam tarzlarini ve tUketim
pratiklerini benimsemektedir. Bourdieu'ye gore
modern toplumlarda kultdrel sermaye sahibi
olmanin beraberinde getirdigi zevk, statu gruplari
arasindaki en keskin ayrim mekanizmasidir
(Bocock, 2009, s. 68-73). Marksist dusunurlerin
ekonomik degiskenler Uzerinden ilerlettigi sinif
calismalarini yetersiz bulan Bourdieu, toplumsal
cinsiyet, irk, cografya, milliyet gibi pek cok degisken
Uzerinden cok boyutlu bir sinif tanimi yapmistir.
Bir baska ifade ile Bourdieu, istatistiksel kanitlara
dayanan bir toplumsal sinif tanimlamasindan
kaginarak sosyal iliskiler, medya, reklam vb.
tarafindan insa edilen bir sinif sistemi Uzerinde
durmaktadir (Swartz, 2011, s. 220-221). Bourdieu'ye
gore (2015) toplumda burjuva, kuguk burjuva ve
halk (is¢i) olmak Uzere U¢ sinif bulunmaktadir.
KUguk burjuva sinifi kendi igcinde zanaatkar ve
tUccarlardan olusan geleneksel kiguk burjuva ve
halk sinifina mensup ailelerden gelen, emedini
satarak geg¢imini saglayan orta duzey ydneticileri,
saglik godrevlilerini, ofis ¢alisanlarini, dgretmenleri
vs. kapsayan yeni kuguk burjuva sinifi olmak
Uzere ikiye ayrilmaktadir. Yeni kUcUk burjuva
sinifina mensup bireyler halkla iliskiler, pazarlama,
basin yayin, reklam gibi sembolik Grin ve hizmet
Uretimine ve yayimina iliskin meslekleri icra
ederek begeni ve ihtiyag Ureten kultdr aracisi olma
gorevini Ustlenmektedir.

Reklam Kavrami ve Ozel Giin Reklamlari

Temeli hava, su tuketimi kadar hayati unsurlara

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

207

dayanan tuketimin bir kultur haline gelmesi
kapitalist ekonomi politikalarinin  bir ciktisidir.
Tuketimin, Uretimden 6n planda ve énemli oldugu
tuketim KkUltUrdnun ilerlemesini, sudrdurudlebilir
olmasini saglayan araclarin basinda ise reklam
gelmektedir (Baritci, 2023, s. 231). Etimolojik kdkeni
“iddia, protesto, bagirarak ileri surtlen sey, ilan”
anlamlarina gelen Fransizca réclame sézcugune
uzanan (Nisanyan S&ézluk, 2023) reklam, Turk Dil
Kurumu GUncel Turkge Sézlugunde (2023) “Bir seyi
halka tanitmak, bedendirmek ve bodylelikle
sUrimunu saglamak igin denenen her turlu yol, bu
amag icin kullanilan yazi, resim, film vb.” olarak
tanimlanmaktadir. Alana iliskin literatUrde pek ¢ok
tanimi bulunan reklami, Chandler ve Munday (2018,
s. 341), “Herhangi bir iletisim ortaminda tuketicileri
bir mal veya hizmet satin almaya ikna etmeye
yonelik pazarlama islevi géren ve ayni zamanda bir
markanin ve de markanin &zdeslesmek istedigi
ayirt edici degerlerin farkindaligini surddrme veya
arttirma amacina hizmet eden dikkat cekici bir
sunum” olarak tanimlarken, Balta Peltekoglu (2010,
s. 2-4), belirli bir drdn veya hizmeti tanitmanin
Otesinde Uretici ve tUketiciyi bir araya getirmeyi
hedefleyen, buUnyesinde hem duygusal mesajlar
hem de rasyonel gerekgeler barindiran, hayal gucu
ve yaraticilik ile insa edilen bir iletisim bicimi olarak
tanimlamaktadir. Toplumun yasantisini, kulturel
unsurlarini  tasimasi  ve yansitmasli nedeniyle
McLuhan'in “20. yuzyilin magdara sanati” olarak
nitelendirdigi reklam, Williamson'a gdre ise
nesnelerin dilini insanlara gevirerek insanlar
Uzerinde tutum degisikligi yaratma amaci guden
bir aracidir (Elden, 2018, s. 136; Williamson, 2001, s.
1-12).  Yalnizca para ve meta dolasiminin
gerceklestigi bir alan olmanin 6tesinde bir “kdltdrel
sistem” olan pazar ortaminda reklamlar araciligiyla
kultUrel sembol ve imgeler kitlelere sunularak
toplumsal deger yargilari insa edilmektedir.
Reklam metinlerinde iyi giyimli, modern, basarili
aktorlerin yer almasi bu yargl insalarina 6rnek
olarak gosterilebilir. Bu sekilde reklamlar, simgesel
bir kultdr insa ederek ideal rolleri tanimlayan
imgeleri ile sosyal yasami manipule etmektedir
(Harms ve Kellner, 1991). Reklamlar ayni zamanda
nesneler Uzerinden marka ve tuketici arasinda

sembolik bir bag kurarak toplum icinde yer alan
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statl gruplarini siniflandirma islevi gormektedir
(Bourdieu, 2015, s. 340). insanlk tarihi boyunca
reklam faaliyetlerinin var oldugu tahmin edilmekle
birlikte bilinen ilk reklam &rnekleri Orta Cag
Avrupa’sinda Urln tanitimiyapmak Uzere kullanilan
¢igirtkanlara dayanmaktadir. Matbaanin icadi ile
basili reklam ornekleri goérulmeye baslanmis, yillar
icerisinde sUregelen teknolojik gelismeler ile
reklam, radyo, televizyon, internet gibi yeni
mecralara yayilarak daha genis bir etki alani ile
varhgini devam ettirmistir (Peltekoglu, 2010, s.
60-62). Saylisiz UrunUn pazarda bulundugu ve satin
alinmayi bekledigi gunUimuz piyasasinda markalar
tuketicinin gdézunde gdérunur olabilmek icin buyUk
bir caba sarf etmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda
reklamlar, tuketiciye ulasmanin baslica yoludur
(GUlmez ve Dortyol, 2013, s. 278-279). Klasik anlami
ile belirli bir para karsiliginda belirli bir mecrada
belirli bir Grdnun satisinin arttirilmasi amaci ile
tanitilmasi olarak tanimlanan reklam, tuketim
pratiklerinin  degismesi ile Urdn tanitimini
yapmaktan ¢ok bir yasam tarzi tanitimi yaparak
bireyleri yeni deneyimlere ac¢ hissettirerek
manipule etmektedir. Bir 06zendirme araci
konumuna gelen reklamlar, nesnelere gercek
dlnyada karsiligi olmayan anlamlar yukleyerek
bireylere sunulmak Uzere bir aldatma duzenegi
kurar. Tuketim kualtdrunde reklamcilik, hedef
kitlenin  hevesini gercek disi imgeler ile
korukleyerek tuketime ydnlendiren ve umdugunu
bulamayan tuketicinin hayal kirikligrile sonuglanan
bir strece karslilik gelmektedir (Lasch, 2006, s. 124;
Baudrillard, 2011, s. 216). Tuketimin satin alma
davranisinin  Otesine gecerek bir var olma
gostergesi haline dontsmesi ile reklam tUketiciye
bir varlik vaat etmektedir. Geleneksel tanimindan
cok daha buyuk bir anlama sahip hale gelen
reklam, sayginlik kazanma, bir gruba dahil olma,
benlik ve kimlik insa etme, sinif atlama yolunda
buyUk bir basamak goérevi gormektedir (Dagtas,
2003, s. 78). Bu basamak tuketim kultdrdnun
hakim oldugu kapitalist toplumlarin vazgecgilmez
unsurlarinin basinda gelmektedir. Reklam, yeni
pazarlarininsa edilmesinde ve kamularin tUketiciye
donusmesinde  vazgecilmez bir rol oynar
(Featherstone, 1996, s. 38). Reklam, mevcut

ekonomik duzende yerinin saglamhdini  ve
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vazgecilmezligini tarih boyunca pek c¢ok defa
kanitlamistir. 1929 ekonomik Kkrizi, ikinci DUnya
Savas! gibi dunya tarihini derinden etkileyen, yakin
gecgmisin  en trajik olaylarinda dahi reklam
yatirimlarinin  artarak devam etmesi bunu
gostermektedir (Elden, 2016, s. 147). Bu érneklere
guncel olarak 2019 yilinda ortaya c¢ikan ve etkisi
tum duUnyaya yayillan Covid-19 pandemisini
eklemek de mumkudnddr. Dunya genelinde
milyonlarca insanin hayatini salgin sebebi ile
kaybettigi, tum dunyanin korku ve panik halinde
oldugu pandemi gunlerinde markalar reklam
harcamalarina kesintisiz bir sekilde devam etmistir.
Reklam yatirimlarinin  her doénemde kesintisiz
FCBArtGroup
Kurucu Ortadi ve Ajans Baskani Ozgur Saglam

devam etmesinin  gerekliligini

Covid-19 salgini ddneminin sartlari sektdrel bir géz
ile degerlendirirken tuUketicinin hafizasini taze
tutmanin 6énemi Uzerinde durmus ve her kriz
déneminin kendi sartlarini yaratarak reklam
faaliyetlerine sahne oldugunu belirtmistir. Covid-19
baglaminda gelisen sarti dijital reklamcilik olarak
(Karahasan, 2021).
ekonomik krizlerin, salgin hastaliklarin insanlarin

yorumlamistir Savaslarin,
hayatlarini dogrudan tehdit ettigi ddnemlerde
dahi kesintiye ugramayan reklam faaliyetleri,
sistemin devamliliginda tuketime olan dodrudan
bagdinin  ve bireylerin her kosulda tuUketime
yonlendirilmeye hazir oldugunun birer
gostergesidir. Markalar, her durumda satis yapmak
ve kazanclarini arttirmak icin ¢cabalamakta, bu
caba dogrultusunda her firsati degerlendirmekte
ve hatta yeni firsatlar yaratmaktadir. GUnUmuUzde
markalarin daha fazla satis icin yarattigi en buyUk
firsatlardan biri de &zel gunlerdir. Her sene
MarketingTR gibi iletisim sektdérinde dnemli bir
yere sahip kurumlar, &zel gun takvimleri
hazirlamakta ve markalar bu takvimlere bagl
kalarak iletisim planlarini yonetmektedir (Yildiz,
2021) Yayinlanan bu takvimlerde milli ve dini 6zel
gunlerin yani sira bir meslege veya bir gruba
atfedilen gunler de yer almaktadir. Bu 6zel gunlerin
her biri markalar icin daha ¢cok satis yapmak igin bir
firsat olarak degerlendiriimektedir. Markalar,
tuketim kultdrdnun tasiyicisi olan  reklamlari
ozellikle hediye alma potansiyelinin yUksek oldugu

0zel gunlerde hedef kitlelerini harekete gecirmek
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icin kullanmaktadir. Bu durumun sonucunda
gundelik hayat icinde 6zel gunlerin énemi ve
bilinirligi her gegen gun artmakta ve her sene 6zel
gunler yaklasirken tuketicinin beyninde bir zil
calmaya baslamaktadir. Bir bagka ifade ile,
markalar arasinda gUg¢lu bir rekabet ortaminin var
oldugu tuketim kultdrinde markalar, hediye
alisverisi potansiyelinin Ust duzeyde oldugu o6zel
gunleri birer pazarlama stratejisi olarak gorur ve
reklamlar araciligiyla hedef kitlelerini sevdiklerine
hediye almak zorunda hissettirecek mesajlar
vererek onlari tuketime ydnlendirmektedir (Akgul
ve Varinli, 2017, s. 3, 27). Bireylerin her gun yUzlerce
reklama maruz kaldiklari pazar ortaminda markalar
ve reklamcilar éngoérulebilir ve planh tuketici
davranislarini organize ederek, tuketicileri 6zel
gunlerde hediye almaya tesvik etmektedir. Bu
baglamda gunun anlamina uygun olarak
kategorize ettikleri UrUnleri 6n plana ¢ikararak 6zel
gunleri tuketim kualturd iginde belirli bir misyonun
gerceklesmesi icin  kullanmaktadir (Close ve
Zinkhan, 2006, s. 356-357). GUnUmuzde &zel gun
reklamlari genis kitleleri ayni anda ayni duygunun
catisi altinda birlestirerek, yarattigi hediye alma
durtusu ile tuketim kulturd icindeki gorevini yerine
getirmektedir (Adali Aydin, 2015, s. 93).

Tasidiklari sembolik anlamlar ile &zel gunlerin
vazgecilmez bir parcasi olan hediye olgusuna
tarinhsel olarak bakildiginda, hediyenin tarih
boyunca buUtun cografyalarda bir kdltur kalibi
olarak var oldugu goérulmektedir. Ayni zamanda
hediye kulturd zaman icinde degisebilir veya
bir cografyadan digerine aktarilabilir (Tezcan,
1989, s. 30-33). Yilbasi gibi 6zel gunlerin hediye
ile iliskilendirilerek kutlanmasi Bati kultdrinden
Turkiye'ye yayillmasi bu kualtdr aktariminin  bir
ornegidir. Tuketim potansiyeli barindiran ve
hediyesiz gecirilmesi uygunsuz karsilanan tum
6zel guUnler manevi bir ortaya c¢ikis hikayesine
sahiptir. Gegcmisi milattan 6nceye dayanan yilbasi
kutlamalari tarih boyunca farkli kulturlerde farkli
riteller ile yeni baslayan yildan sans, umut, bolluk,
bereket dilemek Uzerine sekillenmistir (Koyuncu,
2022). Turkkdlturundecgoktanriliinangddneminden
itibaren gesitli ritGeller ile kutlanan yilbasinin

buginkdanlami Osmanli imparatorlugunda miladi
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ve hicri takvimin bir arada kullaniimaya baslandigi
1840 yilina dayanmaktadir. 26 Aralik 1925 tarihinde
Turkiye Cumhuriyeti'nin resmi takvim olarak miladi
takvimi kabul etmesiyle 1 Ocak, resmi olarak yeni
yilin baslangici olarak belirlenmistir. Bu baglamda
10Ocak'in yeni yilin baslangici olarak kabul edilmesi
1840 yilindan itibaren kismen; 1925 yilindan itibaren
ise tamamen gergeklesmistir. 1931 yilinda ilk defa
yilbasi 6zel piyangosunun cekilmesi ile (Baykal,
2014) yilbasinin ticari anlaminin 6n plana ¢ikmaya
basladigl sonucuna ulasilabilir. Farkli ritteller ile
asirlardir gelisi kutlanilan yeni yilin hediyelesme
ile 6zdeslesmesinde reklam uzun yillardir aktif
bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, reklamlar
araciligi ile bireylere yilbasinda sevdiklerine hediye
almasi gerektigi sUrekli olarak hatirlatilarak bir
hediyelesme gelenedinin insa edildigini soylemek
muUmkundar.

Tirkiye Cumhuriyeti’nde Reklamcilik ve
Tiketim KiltGrinin Tarihi

Turkiye Cumhuriyeti reklamcilik tarihine
bakildiginda, Cumbhuriyet’in ilanindan itibaren
ozellikle yabanci sirketlerin dlzenli olarak ilan
vermesi sonucunda gazeteler icin yeni bir gelir
kapisi aralanmasi ile Turkiye Cumhuriyeti'nde
reklamciligin onemi

artmaya basladigi

gorulmektedir. Bu gelismeden itibaren
reklamciligin  seyrine bakmak gerekmektedir.
1944 yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario
Begen tarafindan kurulan Faal Reklam Acentasi
Turkiye'nin ilk modern reklamcilik kurulusu olarak
reklam faaliyetlerine baslamistir. 1950’li yillarda
radyonun reklam kabul etmesi ile gelismeye
baslayan reklam faaliyetleri 1961'de Basin
ilan Kurumu'nun kurulmasi ile reklam verme
hakkinin  Resmi ilanlar Sirketi'nin tekelinden
kurtulmasi, 1970'lerde TRT'nin televizyon reklami
kabul etmeye baslamasi gibi gelismeler reklam
sektdérunun blyumesini hizlandirmistir. TUrkiye'ye
Batl standartlarinda modern reklamciligi getiren
Eli Aciman’in yaninda yetismis Ersin Salman ve
ortaklari tarafindan 1975 yilinda kurulan Ajans Ada
“reklamda neyi sdyledigin kadar nasil soyledigin de
cok onemlidir” anlayisiyla yaratici ekolUn temsilcisi
olarak reklamcilikta yeni bir kapiyl aralamistir.

Yaraticilik odakli bir reklam anlayisiyla isleyen
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Ajans Ada, basta Eli Aciman olmak Uzere sektor
tarafindan benimsenen rasyonel reklam mesaji
gelenegini yikarak duygusal reklam mesajlarini
hedef kitlesi ile bulusturmaya baslamistir (Tekinay,
N.A, 2004; Rio Film istanbul, 2017). GunUmuzde
hala hatirlanan pek c¢ok reklami ile Ajans Ada,
sektord yeniden bicimlendirerek Turkiye
Cumhuriyeti reklamcilik tarihinde bir donum
noktasi olmustur. Oguzhan Akay'in ifadesi ile
(2006), Ajans Ada'nin her isinin begenilmesi ve
Uzerine gunlerce konusulmasi “A la Ajans Ada”
sOylemini dogurmustur. 24 Ocak 1980 kararlari
ile Uretim ekonomisinden tUuketim ekonomisine
gegilerek  Turkiye'de  tuketim  toplumunun
tohumlarinin atilmasi sonucunda Turk toplumu
Batili gibi olma, Batili gibi yasama imkanina sahip
olmustur. Ajans Ada gibi reklamcilik sektortne yeni
bir soluk getiren yerli ajanslarin yani sira ¢okuluslu
reklam ajanslarinin da Turkiye reklam piyasasina
dahil olmasi ile reklam sektord 1980l yillarda
buyuk bir atilim yakalamistir. Bu yillardan itibaren
reklam harcamalari bilingli olarak gergeklestirilen
bir yatirrm olarak degerlendiriimeye baslamistir
(Canbaz Yavuz, 2006, s.164-168). 1980'li yillardaki
bu yukselis 1990’ yillarda kurulan 6zel televizyon
kanallarinin etkisiyle devam etmistir. TUketim
toplumunun iyice yerlestigi 1990'larda reklamlar
yasam tarzi ve kimlik edinme araci olarak tUketim
nesnelerini sunmaya baslamistir. Bu ddnemde
reklamlarin ana temasi iyi yasamin gerekliligi ve
iyi yasama ulasmanin yollari olmustur (Aydogan,
2005, s. 71-78:; Yavuz, 2004, s.44-45; Unsal, 1984, s.
49). Bireysel internet kullanimin yayginlasmasi ve
internet hizinin artmasi ile 2000'li yillarda baslayan
dijitallesme, reklam sektérini de dogrudan
etkilemistir. Bu gelisme ile internet yeni bir
reklam mecrasi olarak kabul gérmeye baslamis,
2010’'lardan itibaren hayatimiza giren sosyal medya
mecralari ile gunUimuzun en populer mecralarinin
basinda gelen sosyal

medya reklamciligi

dogmustur (Aslaner ve Aslaner, 2020, s. 25).
Reklamcilik  sektoru bUyudukce, reklamlar
araciligr ile sunulan mesajlar toplumun daha
buUyuk bir kesimine ulasmasi, Turkiye'de tuketim
kaltlrdndn hakimiyetini beraberinde getirmistir.

Turkiye Cumhuriyeti tarihinde tUketim kudltdrdnun
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ortaya cikisi ve gelisimi su sekilde &zetlenebilir:
Cumbhuriyet’in ilani ile baslayan modernlesme
yolculugu Turkiye Cumbhuriyeti tarihinde
tuketimin yayginlasmasina neden olan ilk olay
olarak kabul edilmektedir. Modern giyim, bos
zaman aktiviteleri, kadinlarin toplum iginde ve is
hayatinda goérunur olmasi, balo kultUrine dayall
eglencelerin popdulerligi gibi faktorler Bati tipi
tuketimin yayginlasmasina zemin hazirlamistir.
Bu dénemde ve devaminda gelen ikinci Dinya
Savasl yillarinda tuketim surecine yalnizca varlikh
kesim dahil olabilirken, 1950'li yillarda &zellikle
beyaz esya kullaniminin yayginlagsmasi, radyonun
evlere girmesi gibi teknolojik gelismelerle tuketim
toplumun alt tabakalarina dogru yayillmaya
baslamistir. 1960 ve 1970'li yillarda tuketim bir
kimlik ifadesi olarak degerlendirilmeye baslamis,
reklamlarin  da yayginlasmasi ile &zellikle
yabanci menseili UrUnlere hayranlik artmis ve
tuketim kitlesellesmeye baslamistir. 1980 sonrasi
ise  Turkiye'nin serbest piyasa ekonomisini
benimsemesi ile  kuresellesmenin  etkileri
gorulmus, tuketim nesneleri tlkeye hizla girmis ve
tuketilmistir. Bu yillarda tuketim glcu toplumdaki
en temel statl gostergesi haline gelirken, reklam
ve medya aracihidiyla her sey metalasmaya
baslamistir.  1980'li yillarda etkisi gdrulmeye
baslanan ve 1990'll yillarda toplumun merkezine
yerlesen tuketim ile tuketim kulturt hakimiyetini
ilan etmistir. 2000'li yillardan itibaren ise internet
ve dzellikle sosyal aglarin yayginlasmasi ile tiketim
kultlrdnun etkisi her gegen gun artmaya devam

etmektedir (Topay ve Erdem, 2019, s. 173-176).

Arastirmanin Yéntemi

Gergeklestirilen  literatUr taramasi, belirlenen
arastirma kapsami ve sorulari dogrultusunda
Norman Fairclough'un elestirel soylem analizi
arastirmanin yontemi olarak belirlenmistir. Dile
dayanan temeli itibari dilbilime dayanan sdylem
analizi, sosyolojiden felsefeye; siyaset biliminden
iletisime sosyal bilimlerin pek ¢ok dalinda
kullanilmaktadir. Kelime anlamina bakildiginda
sOylem, Turk Dil Kurumu Guncel Turkge So6zIUgu
tarafindan “Soyleyis, soylenis, sesletim, telaffuz.
Kaliplasmis, kliselesmis soz, ifade. Bir veya bircok
cumleden olusan, basi ve sonu olan bildiri,
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tez. (2023)" seklinde tanimlanirken, Medya ve
iletisim S6zIUgU'nde “Cimleden daha bUyUk bir
dilbilimsel ¢6zimleme birimi. Tum Kisilerarasi
iletisim bigimleri. Belirli bir alandaki (*reklamcilik
sdyleminde oldugu gibi) dil ¢esidi veya kullanimi
(Chandler ve Munday, 2018, s. 373)" seklinde
tanimlanmistir.  Toplumun kultUrel, politik,
sosyolojik dinamiklerinin yansimalarini bunyesinde
barindirmasi nedeniyle sdylem, cok boyutlu, birden
fazla anlam igeren, dikkatle ve elestirel bir bakis
acisl ile incelenmesi gereken bir yaplya sahiptir.
Elestirel sdylem analizi kapsaminda analiz edilen
metne “kim soyllyor, kime soyltyor, hangi amacla
soyltyor, neden soyluyor” gibi sdylemin arka
planinda kalan mesajlari ortaya ¢ikarmaya yonelik
sorular sorulmali ve ydneltilen bu sorular sosyoloji,
psikoloji, felsefe, politika gibi sdylemi besleyen
unsurlar  dogrultusunda  cevaplandirilmahdir.
Fairclough'a gore soéylem analizi toplumsal bir
hareketi ifade eden, toplumu ve kultlrlu Ureten
metin ile toplum arasinda ideolojik bir bag
kurmaktadir (Fairclough ve Wodak, 1997, s. 258).
Elestirel sdylem analizi aracihgiyla dilin, iktidar ve
ideoloji ile olan baglantisi Uzerinde durulmakta
ve toplumdaki egemen sinifin gérinmez bir hale
getirerek, esitsizlige dayall ideolojisini mesru
gostermesinin 6nune ge¢cmek amacglanmaktadir
(Fairclough, 1996, s. 109). Kapitalist toplumlarda
reklam, egemen sinifin ¢ikarina olacak sekilde
bir dil kullanarak kulturel ve ideolojik donUsume
aracilik etmektedir. Reklam sdylemi, yaydigiyasam
tarzi ve kimlik ogeleri ile kapitalist ekonominin
cikarina olacak sekilde U¢ boyutlu bir sureg
sonucunda anlam Uretmektedir. Elestirel sdylem
analizinin birinci boyutu tanimlama asamasini
olusturan metinden meydana gelmektedir. Bu
boyut metnin dilsel yapisi ve icerikte yer alan
gorsellerin incelenmesi  Uzerine kuruludur ve
bu asamada yapilan reklam ¢dzUmlemelerinde
metnin kapitalizm ile ilintili gostergeler araciligi
ile anlam dUrettigi g6z oénunde bulundurularak
metin cézimlemesi yapilmalidir. ikinci asama
olan yorumlama asamasinda ise birinci asamada
tanimlanan metin, daha genis bir perspektiften
ideolojik, politik, sosyolojik unsurlar dogrultusunda
yorumlanmakta ve metinyorumlamalarileyeniden

Uretilmektedir. Reklam analizi baglaminda bu

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

211

asamada sosyal pratikler cercevesinde reklamin;
egemen ideoloji ile iligkisi, Urettigi kultury,
anlami, manipulasyonu, yonlendirmeyi aciklamak
hedeflenmektedir. Son asama olan UgUncl
asamada ise ikinci asamada yapilan yorumlardan
elde edilen veriler sosyokulturel pratiklerin de géz
onune alinmasi ile bir sonuca ulastiriimaktadir.
Reklam analizi esnasinda sdylem analizinin dglncu
asamasina gelindiginde reklamin, gercekligi ve
anlami hangi irrasyonel zemine dayandirarak
tuketiciye sundugu aciklanmahdir (Fairclough,
2004; Doyuran, 2018, s. 316; Papatya ve Genis, 2018,
s. 957-959).

Bu calisma kapsaminda, yayinlandigi dénemin
sartlari g6z 6nunde bulundurularak Cumhuriyet
tarihi  boyunca yayinlanan yilbasi reklamlari
Uzerinden &zel guUnlerin manevi anlamindan
koparak hediye almak Uzerine kurulu tuketim
gunlerine dénusme sureci Norman Fairclough'un
Uc boyutlu elestirel sdylem analizi yontemi
kullanilarak incelenmistir. Reklam metinlerinin
donemin okunmasi

sartlari  dogrultusunda

amaciyla  Cumhuriyet tarihi, Cumhuriyet'in
ilanindan baslayarak tek partili hayatin son
buldugu déneme kadar gegen dénemi kapsayan
1923-1950 vyillari, cok partili hayata gecisle birlikte
baslayan, devlet politikalarinda degisikliklere
gidilen, bir yanda modernlesmeye ydnelik
cabalarin oldugu, bir yanda ise U¢ ayri darbenin
golgesinde, siyasi bir kaos altinda gegen dénemi
kapsayan 1951-1980 yillarl, neoliberal ekonomi
politikalarina ve postmodern yasam pratiklerine
gegisin  basladigl, kuresellesmenin etkilerinin
hissedilmeye baslandigi  dénemi  kapsayan
1981-2000 yillari ve teknolojinin, dijitallesmenin,
kUresellesmenin, postmodern yasam bicimlerinin
etkilerini  hayatin her alaninda gdstermeye
basladiglr donemi kapsayan 2001-2023 yillari arasi
olmak Uzere yUz yilhk Cumhuriyet tarihinin dort
ayri déneme ayrilarak incelenmistir. Arastirma
kapsaminda Cumbhuriyet tarihi boyunca yayin
hayatina en uzun sUre devam eden gazete olmasi
nedeniyle Cumhuriyet Gazetesi'nin 31 Aralik
tarihli tum arsivi taranmis ve belirlenen dort
ddénemin her birinde yayinlanan yilbasi reklamlari

drdn tdrune godre kategorilere ayrilmis, ayrilan
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her kategoriden bir reklam amach &rneklem
yontemi ile arastirma kapsamina dahil edilmistir.
Bu arastirmada, Cumhuriyet Gazetesi'ne ait arsiv
taranirken gazetenin ilk yillarinda Latin Alfabesi
kullanimina gecilmemis olmasi nedeniyle Harf
Devrimi 6ncesindeki yillar arastirma kapsamina
dahil edilmemis ve arastirma kapsamina uygun
bulunan ilk reklamin 1936 yilina ait olmasi
nedeniyle drneklem secimi bu yildan baslatiimistir.
Bu dogrultuda, birinci donem igin bir adet saat,
bir adet mucevherat, bir adet icki reklami; ikinci
doénem, bir adet kUgUk ev aleti, bir adet gida, bir
adet banka reklami; tgUncl donem icin bir adet
banka, bir adet icki, bir adet sirket tebrik reklam;;
dorduncl dénem icin bir adet telekomunikasyon
sirketi, bir adet televizyon kanali, bir adet i¢ki, bir
adet belediye reklami olmak Uzere o&rnekleme
dahil edilen on Uu¢ yilbasi reklami, “Yilbasi
reklamlarinda yer alan unsurlar Cumhuriyet
tarihi boyunca ne yénde degisim gdstermistir?”,
"Cumb~huriyet tarihi boyunca yilbasi reklamlarinda
yer alan figdrlerin temsil ettigi sinif ve yasam
tarzinda dedisiklik yasanmis midir?", "Cumhuriyet
tarihi boyunca yilbasi reklamlarinin déndsuamd,
Bourdieu'ntin kuramsal c¢ercevesine goére nasil
degerlendirilmelidir?" sorulari kapsaminda analiz

edilmistir.
Arastirma Bulgulari ve Tartisma

1923-1950 Yillan Arasinda Yayinlanan Yilbasi
Reklamlan

31 Aralik 1936 Tarihli inhisar Likorleri Reklami

Gorsel 1
inhisar Likérleri Yilbasi Reklami (31.12.1936)
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31 Aralik 1936 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde
yayinlanan inhisar Likérleri reklami Fairclough'un
yaklasimina gore incelendiginde reklamda metin
baglaminda “Yilbasinda inhisar Likérleri  En
Makbul ikram ve Hediyedir. Cilek Ahududu Visne
Kaysi Portakal Muz Begendik” metni ile donemin
sampanya kadehini tutan bir kadin eli, asmasinda
Uzum ve gesitli meyvelerin yaninda bir sampanya
kadehi iceren gorsellerin yer aldigi gorulmektedir.
Reklam metni yorumlandiginda yer alan meyve
resimleri arandn dogalligini simgelerken
sampanya bardagi ve bu sampanya bardagini bir
kadinin tutmasi bir modernlik/Batiliik gdstergesi
olarak degerlendirilebilir. Tarihsel baglamda likor
incelendiginde ise Cumbhuriyetin ilk yillarindan
1970'li yillara kadar uzanan surecte likdrin yaygin
olarak tercih edilen bir bayram hediyeligi oldugu
goérulmektedir. Ayfer Tung, Bir Maniniz Yoksa
Annemler Size Gelecek adh kitabinda likdrun
yerini “Cumhuriyet degerlerine bagh hemen her
aile evinde, mutlaka ¢ok zarif bir esya olan likor
takimi bulunurdu. ince boyunlu bir sise ile minik
kadehler o yillarin degerli esyalari arasindaydi.”
ifadesi ile anlatmistir (Tung, 2023, s.337). Likoérun
edindigi bu konum, 1930’'larda Ataturk’an Turkiye
Cumbhuriyeti'ni her alanda kalkinmis, kultar ve
sanat baglaminda Bati Avrupa Ulkelerini yakalamis
bir Ulke olmasi ig¢in hayata gecirdigi kalkinma
projeleri kapsaminda insa edilen Mecidiyekoy
inhisarlar idaresi Likdér ve Kanyak Fabrikasi ile
iliskilendirmek mumkundur (Onar, 2019). ButUn
bu veriler dogrultusunda genel bir dederlendirme
yapildiginda “en makbul ikram ve hediyedir”
ifadesi ile yilbasinda insanlarin bir araya geldigdi, bu
ortamlarda likorun misafirlere ikram; ev sahibine
hediye sunuldugu gorUlmektedir. Yeni kurulan
rejimde yilbasinin Avrupai bir havada kutlanmasi,
hediyenin dnemli gdérulmesi, alkollu bir icecek
olmasina karsin yilbasi ikrami ve hediyesi olarak
onerilmesi ile likdrun, sekuler, Batili ve modern,
cumhuriyet¢i yasam tarzinin bir unsuru olarak
konumlandigi goérulmektedir. Reklamda likoru
elinde tutan kadin modelinin kadehi ayak
kismindan, kibar ve dogru bir sekilde tutmasi ise
tasvir edilen yasam tarzini benimsemis, bu yasam
tarziile yasayan bir statu grubuna mensup bir birey

oldugunu goéstermektedir. Bourdieu’nin kuramsal
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cercevesi ekseninde bakildiginda reklam metninin
seslendigi hedef kitlenin kultlrel sermaye sahibi,
eski zengin sinif oldugu; bu sinifin zevk ve yasam
pratiklerine uygun mesajlar icerdigi, bu dogrultuda
likdrlin birsembolik sermaye gorevi gordugu dikkat
cekmektedir. BUtin bu veriler dogrultusunda
inhisar Likérleri'ne ait reklama bir bltlin olarak
bakildiginda, Batili yasam tarzini benimsemis,
kulturel birikimi yuksek, sekuler, yilbasi kutlamayi
belirli ritteller kapsaminda adet haline getirmis bir
kitleye seslenildigi; kaldirilan kadeh ile tuketicileri
reklami yapilan markanin etrafinda birlesmeye
davet edildigi sonucuna varilmaktadir.

31 Aralik 1940 Tarihli Singer Saat Reklami
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saatleri istanbulda yalniz Eminénid merkezindeki
magazamizda satilir — istanbulda subemiz yoktur /
Adres: SINGER SAAT Magazalari. istanbul, Eminénu.
No.8" metni ve reklam metni kapsaminda tanitilan
saatin “acik ve kapali vaziyette” halinin gdrsellerine
iliskin gizimler gérulmektedir. Reklam metni
yorumlandiginda saat farki nedeniyle Avrupa ile
ticari, kulturel iliskilerin zora girmesinden dolayi
26 Aralik 1925'te miladi takvimin kabul edilmesi ile
24 saat sistemine dayall uluslararasi saat kullanimi
yururltge girdigi (Milli Egitim Bakanhgi, 2023)
g6z o6nunde bulunduruldugunda saat, Batidan
gelen, modern, alafranga bir yasam tarzini temsil
ederken ayni zamanda pirlanta ve elmas taslar

ile suslU Singer Saat'i luks bir yasam tarzini da

Gorsel 2

Singer Saat Yilbasi Reklami (31.12.1940)

micssesemizin sdresine dikkat etmeniz lkomdir

SINGER SAATI

31 Aralik 1940 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde
yayinlanan Singer Saat reklamiincelendiginde “BiR
HAKIKAT! Sayin musterilerimizin nazari dikkatine:
Pirlantali ve elmasli saat demek, bir kelime ile
Singer Saati demektir. CUnkuU: Pirlantali ve elmaslh
saatlerin butun hakiki evsafi meshuru alem olan
SINGER saatlerinde toplanmistir. Bunun icin: Saat
alacaginiz zaman, tereddidslz SINGER saati
almalisiniz. Ve saatin Uzerindeki SINGER markasina
muessesemizin adresine dikkat etmeniz lazimdir.
Modayi takib eden her asri kadin icin kiymetli
taslari ve nefis islemesine hakikaten nazari dikkati
celbeden bdyle bir harikulade SINGER saatine
sahib olmak adeta bir saadetir./ SINGER SAATI hosa
gidecek en makbul ve ne giizel HEDIYELIKTIR / No
82 - A200 elmasive 11 pirlantali 500 lira EMSALLERI
GIiBI 15 SENE GARANTILIDIR / Dikkat: Singer

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Prlantali vo elmash sast demel, bir kellme le S INGER S A AT demekile. Cinki :
Prrlantah ve glrrash saatlertn bitis hakikl eveah meshuru dlem clan SINGER matlerinde toplanmugtr Bunun
feln: Sant alacajhmiz sman, tereddidsiizy SINGER ssati almaliwenr Ve saatin deetedeli S ING ER markamna,

Modayi takih eden her asr! kndin lein kiymet] taglarile ve nefis (glemesile habikaten nazan dikkati celbeden
bivle bir harikulide S | N G E R saatine sahlb olmak adeta bir saadetir,

Hosa gidecek en makbul
ve en gioel
No. 2 - A 280 clmas ve 11 purlantaly 500 B EMSALLERI Ginl 15 ENE  GARANTILIDIR
Dikkai: Singer saatieri Dtanbulds valmr Emindail merk exindeki madazamisda satily . fstanbulds gubemir yoktur
Adres: SINGER SAAT Magssalar. istanbul, Emindad. N §

e e ——— —

T ——Ty

TN I NT AT

HEDIYELIKTIR

temsil etmektedir. Reklam metninde yer alan
“moday! takib eden her asri kadin” ifadesi ile
cagdas bir kadin ile Singer Saat'in 6zdeslestirildigi
gorulmektedir. Asri bir kadin modeline hitap eden
Singer Saat'in “hosa gidecek en makbul hediye”
olarak nitelendirilmesi ve bu saate sahip olmanin
mutluluk ile iliskilendirilmesi ile bir tuketim
nesnesi olan saat ile bir duygunun pazarlandigi
gorulmektedir. Bourdieu’'nin perspektifinden
bakildiginda reklam metninin kudltlurel sermaye
sahibi,eskizenginsinifahitapettigi;asrivurgusunun
toplumsal siniflar arasinda bir ayristirma araci
olarak kullanildigl, asri gorunmek icin reklami
yapilan Singer Saatleri'nin bir sembolik sermaye
gorevi Ustlendigi gorulmektedir. Reklama iligkin
butln bu veriler bir arada degerlendirildiginde &zel

gun olan yilbasinda hediye almaya yonelik acgik
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ve net bir sekilde ¢cagri yapildigi, reklami yapilan
drdnudn yasam tarzi ile 6zdeslestigi, mutlu ve asri
kadin imajina sahip olmak icin Singer Saat’e sahip
olmanin gereklilik oldugu mesaji gdrtlmektedir.
Bu baglamda tuketim kultUirune yonelik bu
stratejilerin 1940’ yillardan itibaren net bir sekilde
goruldugunu soylemek mumkundur.

31 Aralik 1947 Elgin Saatleri Yilbasi Reklami

Gorsel 3
Elgin Saatleri Yilbasi Reklami (31.12.1947)

=
LORD ELGIN Saalleri 21 Tash

swp st kil yuesten b whodt hariahe
Tar M TEBAS! WEDIVEA] wmoeh el sl erde

ELGIN SAATLERI
L.

Sat Veelarls
J. DIAMANDSTEIN 375, Dokl Caddesi
N. MUBAREKYAN 330, lstikli] Caddesi

31 Aralik 1947 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde

yayinlanan  Elgin  Saatleri  yilbasi  reklami

incelendiginde reklamda metin baglaminda
“Beynelmilel séhreti haiz Amerikan / LADY ELGIN
Saatleri 19 Tasl / LORD ELGIN Saatleri 21 Tasli / olup
saatcilikte inkilab yaratan bir teknik harikadir. Zarif
bir YILBASI HEDIYESI ancak muhtelif modellerde
ELGIN SAATLERI ile yapilir. / Umumi Acentasi: N.
MUBAREKYAN / Satis Yerleri: 3. DIAMANDSTEIN
375, istiklal Caddesi/ N. MUBAREKYAN 330, istiklal
Caddesi” metni ve kadin ve erkek saatleri 6zel
kutulari icinde resmedilmis halde yer almaktadir.
Reklam metni yorumlandiginda, Birlesik Krallik
basta olmak Uzere Batida bir soyluluk Unvani
olarak kullanilan Lady ve Lord ifadeleri dikkat
cekmektedir. “Saatgcilikte inkilab yaratan bir teknik
harikadir” ifadesi ile saatlerin kalitesine vurgu
yapan reklam metni ile yenilikci, kaliteli urun
arayisinda olan, kendisine lady&lord yakistirmasini
yapan, modern, Batili yasam tarzini kendi hayatina
adapte etmek isteyen bireylere seslenilmektedir.
Elsan Saatlerinin sahibi olarak isimleri yer alan J.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Diamanstein ve N. Mubarekyan'in gayrimuslim
oldugu isimlerinden anlasiimaktadir. Bu dénem
kapsaminda incelenen diger reklam metinlerinde
oldugu gibi Elgin Saatleri reklaminda da kulturel
sermaye sahibi, eski zengin sinifa seslenildigi
ve Amerikan, Lord, Lady gibi yakistirmalar ile
bir kimlik belirleme araci ve sembolik sermaye
gosterimi olarak tuketim nesnelerinin kullanildigi
Yilbasinda Batili,
toplumda gergeklesen degisimlere hizla ayak

gorulmektedir. modern,
uyduran bireyler icin saat hediye edilebilecegine
yonelik mesajlar ile UrlUne bir karakter atandigi ve
bu karakter Uzerinden pazarlamasinin yapildigi
sonucuna varilmaktadir.

31 Aralik 1958 Tamek Konserveleri Reklami

Gorsel 6

Tamek Konserveleri Yilbasi Reklami

. “Agmak
. Killfetige__ __ .
Katlanara
Yilbagi
Sofranizi
Nelis
“TAMEK,
Yemek ve
Mezelerile
Donatabileceksiniz.
Gesitlerin
Fevkiladeligi
Milgkillpesent
Misafirlerinizin

12 Cegit hanr yemek
3« Tup
&6 » Kompaste
2 .
3 » Sebre Konservesi
6 = Regel v marmalit

Domates salga ve sulan

TAMEX
YEGANE  KALITE KONSERVE

31 Aralik 1958 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde
yayinlanan Tamek Konserveleri yilbasi reklami
incelendiginde metin baglaminda “Bu yilbasi
isiniz KOLAYLASTI! / yalniz kutu acmak kulfetine
katlanarak yilbasini sofranizi nefis “TAMEK"” yemek
ve mezeleri ile donatabileceksiniz. Cesitlerin
fevkaladeligi muskulpesent misafirlerinizin dahi
takdirini kazanacaktir / 12 cesit hazir yemek, 3
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tursu, 6 komposto, 3 sebze konservesi, 6 recel
ve marmelat, domates salca ve sulari / TAMEK
KONSERVELERI YEGANE KALITE KONSERVE"
ifadelerinin yani sira ikisi 6n planda ikisi arka
planda olmak Uzere oldukga sik giyimli iki kadin ve
iki erkek resmedilmistir. On planda olan erkek, bir
likor kadehinde Tamek domates suyu doldururken
masanin Uzerinde gesitli ikramlar ve dolu bir likor
kadehi gériulmektedir. insan figtrlerinden olusan
gorselin altinda buyuk bir “TAMEK Barbunya
Fasulyas!” konservesi yer almaktadir. Reklam
metni yorumlandiginda, kadinin yapili saglari,
gosterisli takisi, gece elbisesi; erkegdin yapil sacl,
kol dugmeleri, ceket mendili ve Uzerindeki smokini
ile Avrupai bir davet ortami oldugu gorulmektedir.
Reklamda yer alan bu kiyafet kodlar ile bir
sinif resmedilmektedir. Zevk sahibi, yeme icme
kultUrune hakim bir sinif resmedilirken bu ortamla
oldukgca zit bir unsur olan konserve icecek ve
hazir yemekler, halkin geneline hitap ederken
resmedilen |Uks, elit, modern, Avrupai ortami
kendi hayatlarina uyarlamayl vaat etmektedir.
Likér bardaklarinda domates suyu ikram edilmesi
ile yilbasi kutlamalarinda alkollt iceceklerin
yerini meyve sularinin aldigini godstermektedir.
Cumbhuriyetin kurulus yillarindan itibaren modern
bir Ulke insa etme amaciyla 6rnek alinan Bati
ulkelerinin  burjuva sinifinin sahip oldugu igki
tuketim rutinlerinin  Turkiye Cumhuriyeti'’nde
yansimalari gorulirken 1958 tarihli bu reklamda
likdr bardaginda domates suyu ikrami, 1950l
yillarda Demokrat Parti'nin uygulamis oldugu
icki karsiti politikalar ve guclenen muhafazakar
egilimler ile iliskilendirmek mumkundur (Aslan,
2023). Bourdieu’'nun c¢ercevesinden bakildiginda
reklam metninde yer alan figurlerin Ust sinifi taklit
eden kUcUk burjuvaziyi yansittigi gorulmektedir.
Reklamda yer alan mekana tamamen uyumsuz
olan konserve gidalar ise Bourdieu’'nin eski ve
yeni zenginler arasindaki beslenme aliskanliklarina
bir 6rnek olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Dolayisiyla,
reklamda sahip oldugu ekonomik sermayeyi
sembolik sermaye ile desteklemekte yetersiz
kalmis figurler oldugunu sdylemek mumkundur.
Reklama bir butun olarak bakildiginda, uzun
ugraslar sonucu hazirlanmasi beklenen davetlerin

kolaylastirilmasi vaat edilirken ayni zamanda
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toplumda yer alan yUksek kulturel sermaye sahibi
burjuva sinifinin yasam tarzlari ve tUketim tercihleri
halka sunularak kolay yoldan bu yasam tarzina
ulasabilme arzusunun tuketiciye sunuldugu
sonucuna varilmaktadir.

1981-2000 Yillari Arasinda Yayinlanan Yilbasi
Reklamlan

31 Aralik 1986 Tarihli Simerbank Yilbasi
Reklami

Gorsel 7
Sumerbank Yilbasi Reklami (31.12.1986)

LS S MR, = SESEER,

Halkimzin
Yeni Yilou kutlar,
Ay mutluluklar ve

& esenlikler dileriz.

Siimerbank

31 Aralik 1986 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde

yayinlanan  Sumerbank  yilbasi reklaminda
metin baglaminda, “Halkimizin Yeni Yilini kutlar,
mutluluklar ve esenlikler dileriz.” ifadesinin yani
sira Sumerbank imzasi ve logosu, yilbasi susleri
ile cam agaci dallari ve logoya dogru el ele
ilerleyen bir sekilde dort cocuklu bir ailenin siluet
seklinde ¢izimi bulunmaktadir. Dort ¢ocuklu, alti
kisilik ailenin SUimerbank’in anahtar seklindeki
logosuna dogru yurUmesi buUtun bir ailenin
ihtiyacglarini  Sumerbank'tan karsilayabilecegini
gosterirken, reklamin herhangi bir Grdn tanitimi
icermeden, yalnizca bir kuruma ait tebrik mesaji
barindirmasi 1980'li  yillarda uygulanan liberal
ekonomi politikalarinin bir ¢iktisi olarak c¢ikarilan
kanunlar ile kamu istiraklerinin 6zellestirilmesine
yonelik  projeler kapsaminda SUmerbank’in
ozellesme kapsamina alindigi 1986 yilinin ardindan
(Polatoglu, 2021) kurumun imajini pekistirme ve
Ozellesme surecine daha guglu girmek igin bir

strateji olarak yorumlanabilir. Yilbasi susleri ile
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donatiimis cam agaci dallari ise ge¢mis yillarda
cok daha nadir bir kitle tarafindan yilbasi kutlama
ritiellerinin basinda geldigi kabul edilen yilbasi
agacl suslemenin halk tarafindan benimsendigini
gostermektedir. Bourdieu ekseninden bir ifade ile,
Ust sinifa ait bir pratigin is¢i sinifina kadar yayildig;
isci sinifinin kendi sermayelerine uygun olacak
sekilde bir yilbasi kutlama pratigi gelistirdigi
gorulmektedir.  Sonug¢ olarak, Sumerbank’in
dénemin ekonomi ve siyasal ortami sebebiyle
birtakim dénusumler yasamasi ile paralel olarak
kurumsal imajini guglendirmek, halka seslenmek
ve halki kuruma ¢ekmek adina herhangi bir Urdn
tanitimi yapmadan yalnizca iyi dilek iceren bir
mesaj verdigi sdylenebilir.

31 Aralik 1990 Tarihli Efes Pilsen Yilbasi Reklami

Gorsel 8
Efes Pilsen Yilbasi Reklami (31.12.1990)

Birkioe rooe e yillan korplamalc diodivie

31 Aralik 1990 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde
yayinlanan Efes Pilsen yilbasi reklam metninde
“Mutlu yillar / Birlikte nice yeni yillar karsilamak

”

dilegiyle.." ifadesi ile karli bir havada Efes Pilsen
kutulari ve kapaklari ile stslenmis, bircok kayan
yildizin bulundugu bir yilbasi agaci ve logo olarak
yine Efes Pilsen kapagdi kullanildigi gértimektedir.
Reklam metninin merkezinde yer alanyilbasiadaci;
Hiristiyan gelenegdi olarak ortaya ¢ikmasina karsin
oncelikle Cumhuriyet'in ilk dénemlerinde yuksek
gelir grubuna mensup, Batili yasam sUren kitleler
tarafindan, ilerleyen donemlerde ise halkin bircok
farkh sinifi  tarafindan benimsenmistir. Yilbasi

agacinda sus yerine kullanilan Efes Pilsen kutu ve
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kapaklari, Grdnu yilbasi ile dogrudan birlestirirken;
renkli yildizlar ve hareketli, renkli, dinamik yazi
karakteri ile eglence vurgusu yapillmaktadir.
“Birlikte nice yeni yillari karsilamak dilegiyle..."
ifadesi ile Efes Pilsen yilbasi kutlamalarinin bir
parcasl olarak konumlandiriimis ve tuketiciler bir
nevi bu kutlamalara davet edilmektedir. Sonug
olarak, Cumbhuriyet'in ilk yillarinda kutlama
masalarinda yer alan sampanya, likdr gibi ickilerin
yerini daha siradan ve ucuz bir igecek olan
biranin almasi yilbasi kutlamalarinin ¢cok daha
genis kitlelere, belli kaliplara bagiml kalmadan

kutlanmaya basladigini gostermektedir.

31 Aralik 1998 Tarihli Interbank Yilbasi Reklami
Gorsel 9

Interbank Yilbasi Reklami (31.12.1998)

Buyuklere - :
. yuksek kazanc . .
ve sigorta, . > U «
- kuciiklere kumbara!

31 Aralik 1998 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde
yayinlanan Interbankyilbasireklamiincelendiginde
metin baglaminda, “BUyuklere yuksek kazang
ve sigorta, kucuklere kumbara! / Yeni il
kazancli karsilamak isteyenlere 6zel bir hesap..
YeniyllHesabi / Yeni bir yili cifte kazancla karsilayin.
Birikimleriniz guvenli, yuksek gelirli bir hesapta
degerine deger katsin. KugUklere de harika bir
kumbara armagan edin. Ayrica Yeniyill Hesabi
acanlarin baska bir avantaji daha var: InterKonut,
Ferdi Kaza Sigortasi ya da Seyahat Sigortasi sahibi
oluyorlar. Bu avantajlardan yararlanmak icin bize
ugrayin veya arayin, biz size gelelim; Interbank’ta
size bir Yeniyll Hesabi acalim. Gecikmeyin,
¢UnkU Yeniyll Hesabi'nizi en ge¢ 31 Ocak '99
tarihine kadar actirabilirsiniz. Yeni yil, 110 yildir
musterilerimizin birikimlerini daima en iyi sekilde

degerlendirmis bir bankayla ¢alismanin guvenini
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yasayanlarla Kkarsiliyoruz. Nice mutlu yillara! /
Yeniyil Hesabi ile ilgili.. Dilediginiz an Interbank
Telefon Bankaciligi Servisi'ni arayabilirsiniz: 444
00 22*** veya 0212 212 66 66" ifadeleri, “Bire bir
bankacilik” slogani ve 110 yil amblemi ile Interbank
logosu ve hediye paketleri ve oyuncaklar ile dolu
bir yilbasi adacinin altinda Interbank’in hediye
ettigi kumbara ile olduk¢a mutlu iki kuguk
cocuk fotografi bulunmaktadir. Reklam metni
analiz edildiginde, liberal ekonomi politikalar,
kuUresellesme, teknolojik gelismeler gibi etkenler
dogrultusunda ézel bankacilik ve bu &zel bankalar
bunyesinde bireysel bankaciligin populerlesmeye
baslamasi ile rekabete dayall bir sektér dinamigi
ortaya ¢cikmistir. Bu nedenle bankanin hizmetlerini
detayll bir sekilde potansiyel musterilerine
anlatmasi pazar payini buyUterek daha ¢ok kar
elde etmek adina gergeklestiriimis bir hamle
olarak okunmaktadir. 110 yilhk banka gec¢misinin
yani sira gesitli sigortalarin ve kazang firsatlarinin
tanitilmasi ise tuketicilerin daha c¢ok tuketim
yapma motivasyonlarini arttirirken kendilerini
guvende hissetmeleri saglamak amacglanmistir.
TUketicilerin firsati kagcirmamak igin acele etmesi
icin her an bankaya ulasabilecekleri hatirlatilirken
ayni zamanda bu firsatin hedef kitlenin ailesinin
iyiligi icin oldugu vurgulanmaktadir. Bu baglamda
yeni yil hesabi agarak Interbankli olmak iyi
ebeveyn olmak olarak konumlandiriimistir. Reklam
fotografinda yer alan mutlu ¢ocuklar, oyuncaklar,
hediyeler, yilbasi agaci ayni zamanda refah seviyesi
yuUksek ve mutlu bir aile hayatini temsil ederken
cocuklara yilbasi hediyesi olarak verilen kumbara
ise gocuklara para biriktirerek tuketici olma yolunu
acan sembol olarak degerlendirilebilir. Cocuklarin
ilgisini cekecek bu hediye ve gorsel ile ailelerin
cocuklari tarafindan Interbank’a yonlendirilmesini
de mUmkun kilmaktadir. 1994 ekonomik krizinin
ardindan, Turkiye Cumbhuriyeti icin ekonomik
toparlanma yillarinda yayinlanan bu reklam
halkin ekonomik olarak guvende olma ihtiyacini
gorerek bu guUven duygusunu pazarlamaktadir.
Reklam metninde bulunan yilbasi agaci, hediyeler,
oyuncaklar bir statlyU goésteren sembolik sermaye
ogeleri olarak 6ne cikmaktadir. BUtun bu verilere
bakildiginda,

ikramiye gibi ekstra kazang getirecek hediyeleri

Interbank’in  yilbasi  nedeniyle
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ve musterilerinin ¢ocuklarina verdigi kumbara
hediyesi ile yilbasl rituelleri yerine getirerek
vatandasa fayda saglamay! vaat ederken esas
amacinin bireylerin tUketim hacmini buyuterek
kendilerine daha baglh hale gelmesini saglamak

oldugunu soéylemek mumkundur.

2001-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Yilbasi
Reklamlan

31 Aralik 2002 Tarihli Yilbasi Reklami

Goérsel 10
Turk Telekom Yilbasi Reklami

| nice nice yillara...

31 bin 500 TL 63 bin TL 126 bin TL “

31 Aralik 2002 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde
yayinlanan Turk Telekom yilbasi reklam metninde,
“yari yariya fiyatlarla nice nice yillara / hafta ici
aksam 8'den sabah 8'e, pazarlari tim gun boyunca
ve resmi tatillerde sehir i¢i yeni yil sohbetlerinin
dakikasi 31 bin 500 TL / hafta ici aksam 8'den sabah
8'e, pazarlari ttm gun boyunca ve resmi tatillerde
sehirlerarasi yeni yil sohbetlerinin dakikasi 63 bin
TL / haftaici sabah 8'den aksam 8'e sehirlerarasi
yeni yil sohbetlerinin dakikasi 126 bin TL" ifadeleri,
konfetiler arasinda doért muhabbet kusu ve Turk
Telekom logosu bulunmaktadir. Cikarttigr insan
konusmasina ¢ok yakin sesler ile konustugu
varsayllan muhabbet kuslarinin Turk Telekom
kampanyalari sayesinde birbiri ile telefon araciligi
ile iletisim kuran insanlari temsil ettigi reklamda
yer alan konfetiler ile ortama bir kutlama havasi
katilmistir. Reklamda tanitilan ekonomik paketler
ve alti c¢izilen uygun fiyat vurgusu, reklamin
yayinlandigi dénemde yasanan ekonomik kriz
ortami ile iliskilendirilebilir. Ucuzluk vurgusunun
tuketicilere kurum tarafindan bir hediye olarak

sunulmasi ile musteri gekme amaci gudulmustur.
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31 Aralik 2005 Tarihli CNBC-E Yilbasi Reklami
Gorsel 11
CNBC-e Yilbasi Reklami (31.12.2005)

bu gece 24:00
31 Aralik 2005 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde
yayinlanan CNBC-e yilbasl reklami metni, THE
VICTORIA'S SECRET FASHION SHOW / bu gece
24:00" ifadesini, bir Victoria's Secret mankenini
ve gosterinin yayinlandigi CNBC-e'nin logosunu
icermektedir. 2000'li yillara gelindiginde ozel
kanallarin da sayisinin artmasiyla birlikte televizyon
tam anlamiyla gundelik hayatin  merkezine
oturmustur. Her kanalin yilbasi gecesi icin bir
program duzenleyerek birbirine rakip oldugu 31
Aralik gecesinde CNBC-e'nin tum dunya ile paralel
olarak Victoria's Secret sovunu yilbasi programi
olarak yayinladigi gérulmektedir. Senelerce dlzenli
olarak duzenledigi yilbasi sovlari ile dinya ¢apinda
ilgiiletakipedilenVictoria's Secret Moda Sovu kanat
basta olmak Uzere birtakim gosterisli aksesuarlar
ile dikkat ceken defileleri ile cok kesin bir guzellik
algisi yaratmaktadir. Modellerine melek denilen
Victoria’s Secret zayif, fit, guzel, seksi bir kadin
modeli idealize etmektedir. 1990'lI yillarda ideal
kadin vicudunu tanimlamak icin kullanilan 90-60-
90 beden dlguleri 2000'li yillarda yerini sifir bedene
birakmistir. Dinya Saghk Orgutl standartlarina
goére tamamen sagdliksiz kategorisine giren sifir
beden kapitalist tuketim toplumunun cinsiyetciligi
korukleyerek topluma sundudu bir fantezidir. Bu
fantezinin insasinda yarattigi kusursuz beden algisi
ile buyuk rol oynayan markalarin basinda gelen
Victoria Secret melek olmanin gerekliliklerini ve bu
kategoriye girmeyen toplumun bUyUk bir kismini
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oteki konumuna dustugunu hatirlatan sovu ile
tum dunyaya hatirlatmaktadir (Suigmez, 2018). Bu
baglamda Victoria's Secret'in bir yilbasi eglencesi
dlzenlemenin veya bir Grdn satmanin otesinde
tuketim toplumu icinde bir tuketim nesnesi, hatta
bir proje alani olarak bedeni konumlandirdigi
gorulmektedir. Sembolik anlamlar yuklU tdketim
nesneleri araciligi ile bir persona sundugu ve
kadin bedenini bir seyir nesnesi haline getirerek
pazarladigi soylenebilir. Yilbasi kutlamanin kugUk
bir zUmre tarafindan zarif, sik, ézenle hazirlanan
bir sure¢ olmaktan c¢ikarak o6zel bir nitelik,
Bourdieu'nin ifadesiyle sermaye icermeden
televizyon karsisinda alelade gegirilen bir etkinlige
donusumu dikkat cekmektedir.

31 Aralik 2006 Tarihli Burgaz Yas Uziim Rakisi

Yilbasi Reklami
Gorsel 12
Burgaz Yas UzUm Rakisi Yilbasi Reklami (31.12.2006)

Burgaz Yas -..--

Uzom Rakisiyia
yilbas: keyfim yerinde

31 Aralik 2006 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde
yayinlanan Burgaz Raki yilbasi reklam metni
“Burgaz Yas Uzim Rakist'yla yilbasi keyfim yerinde”
ifadesi ve kar Uzerinde bulunan, daldan yapilan eli
ile raki kadehi tutan biyikl, yilbasi sapkasi takan
bir kardan adam, yilbasi agaci isiklari ile sUslenmis
Burgaz Raki sisesi ve kar tanelerinden olusan bir
arka plan icermektedir. Reklam metninde yer
alan unsurlar incelendiginde yilbasi agaci 1sidi ile
suslenmis raki, yilbasi sapkasi gibi unsurlar Bati
kultarunun birer simgesi iken, kardan adamin
biyigi, raki tutmasi ise Turkiye'ye 6zgU kultlrdn
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simgesi olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Yilbasi agaci,
kardan adam gibi global unsurlarin yanina buyik,
raki gibi milli unsurlar eklenerek kuresel unsurlar,
yerel degerler ile birlestiriimistir. Reklamda
Cumbhuriyet'inilk yillarindaki kutlamalarda yer alan
Avrupai igkiler ve balo gibi unsurlarin tamamen
kaybolarak yerini geleneksel, halka ait &gelere
biraktigi

alaturkalastirildigi, rakiicmenin eril bir eylem olarak

goérllmektedir.  Yilbasi  kutlamanin
konumlandirilmasi ile hedef kitlenin erkeklerden
olustugu gorulurken, yilbasi kutlamanin Batih
bir eylem olarak goérulmesinin sonuna gelindigi

gorulmektedir.

31 Aralik 2020 Tarihli Kartal Belediyesi Yilbasi

Reklami
Gorsel 13
Kartal Belediyesi Yilbasi Reklami (31.12.2020)

Zor giinleri hep birlikte agacak,
zadhkh ve huzurlu ginleri yine
hep beraber kargloyacadz.

~ [ Mutlu yillar

"Keortal

GOKHAM YUKSEL
KARTAL BILEDIYE BATHAN

31 Aralik 2020 tarihli Cumhuriyet Gazetesi'nde
yayinlanan Kartal Belediyesi yilbasi reklami
incelendiginde reklamda metin  baglaminda,
“Zor gunleri hep birlikte asacak, saglkl ve
huzurlu gunleri yine hep beraber karsilayacagiz
Mutlu VYillar Kartal / GOKHAN YUKSEL KARTAL
BELEDIYE BASKANI" ifadeleri, belediye baskaninin
maskeli bir portresi, belediye logosu ve baskanin
“Biricik ailem KARTAL" slogani ile yer almaktadir.
Gazetenin bir mecra olarak c¢ekiciligini de
kaybetmesi sonucunda yazili basinda yayinlanan
yilbasi reklamlarinin belediye gibi resmi kurum
tebriklerinin tekeline ge¢mesine bir érnek olarak
gosterilebilecek Kartal Belediye Baskani'nin yeni
yil tebrik mesajindan olusan bu reklaminda iginde

bulunulan Covid-19 salginina vurgu yapilmistir.
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Kartal kelimesinde yer alan birinci “@” harfi yerine
kalp kullanilmasi, belediye baskaninin Kartal
halkini biricik ailesi olarak tanimlamasi ile bir
yakinlik vurgusu yapilmistir. Herhangi bir segimin
arifesinde olmadigi donemlerde dahi devam eden
siyasi aktorler tarafindan verilen reklamlar, siyasal
iletisimin kesintisiz bir sure¢ oldugunu gosterirken
Cumhuriyet Gazetesi'ninilanverilecek mecraolarak
secilmesi belediye ve gazete arasindaki siyasal
ideoloji benzerligine dayandigi gértlmektedir.

Sonug

Yilbasi, tarih boyunca farkli cografyalarda, farkli
ritbeller ile yeniyildan bereket, bolluk, sans dilemek
icin  kutlanmistir. Tuketimin kdulturel bir o6ge
konumuna geldigi ve gundelik, sosyal, ekonomik
baglamlari ile icinde yasadigimiz toplumun odak
noktasina yerlestigi tuketim kultUrunde yilbasinin
da icinde bulundugu &zel gunler, markalar
tarafindan her gegen gun daha da sertlesen
rekabet ortaminda daha c¢ok tuketiciye ulasarak
satislarini arttirmak igin kagirilmaz bir firsat olarak
gorulmektedir. Markalarin satislarini arttirmak icin
biryandan kampanyalarditzenlerken digertaraftan
reklamlar araciligiyla tuketicileri sevdiklerine
hediye almaya ydnlendirmektedir. Bu baglamda
“Tuketiyorum J&yleyse varim” motivasyonu ile
hareket eden modern tuketiciler igin 6zel glnlerin
bireylere yeni bir varolus sebebi sundugunu
soylemek mMuUmkundudr. Yayinlandigr doénemin
kosullari dogrultusunda tasarlanan reklamlar,
yayinlandigi déneme iliskin mesajlar icermektedir.
Dolayisiyla reklam metinleri araciligiyla tarihsel
okumalar yapmak muUmkundudr. Bu g¢alisma ile
Cumhuriyet tarihi boyunca yayinlanan yilbasi
reklamlar, doénemin sartlari  dogrultusunda
incelenmis ve bu inceleme sonucunda yilbasi
reklamlari Uzerinden &zel gun reklamlarinin

gecirdigi donusum degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda Cumhuriyet tarihi 1923-
1950, 1951-1980, 1981-2000, 2001-2023 olmak Uzere
dort doneme bolunmus, Cumhuriyet Gazetesi'nin
yayin hayati boyunca yayinlanan yilbasi reklamlari
bu ddnemlere goére incelenmis ve her dénemin
en yaygin kategorilerinden birer 6rnek arastirma

sorulari kapsaminda analiz edilmistir.
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Yilbasi  reklamlarinda yer alan  unsurlarin
Cumbhuriyet tarihi boyunca ne ydnde degisim
gosterdigi ile Cumhuriyet tarihi boyunca yilbasi
reklamlarinda yer alan figurlerin temsil ettigi sinif
ve yasam tarzinda yasanan degisikliklerin neler
olduguna iliskin arastirma sorulari bulgularla
dederlendirildiginde; 1923-1950 yillarini kapsayan
birinci donemde yer alan reklamlarda IUks Urunler,
Batili yasam tarzini yansitan imgeler, istanbul
merkezli kurumlarin reklamlari gorulmektedir.
Bu doneme ait reklamlarda yer alan giyim-
kusam, sofra unsurlari modern, Batiya donuk,
Bourdieu’'nun ifadesiyle eski zenginler sinifina
mensup Cumhuriyet’'in milli burjuvazisini
yansitmaktadir. Yilbasi kutlamanin yalnizca kulturel
sermaye sahibi, kUguUk, segkin bir gruba hitap ettigi
bu dénemde pahali hediyelerin yani sira alkollU
iceceklerin yilbasi ile iliskilendirildigi, davetlere
eli bos gitmemek amaciyla icki goturdlmesi
gerektigi belirtiimektedir. Cumhuriyet Gazetesi'nin
Mustafa Kemal Ataturk'in Ankara'da meclisin
gerceklestirdigi  calismalardan istanbul halkini
haberdar etme amaciyla Cumhuriyet adi tasiyan
bir gazete ¢ikarmasi adina Yunus Nadi Bey'i tesvik
etmesiyle yayin hayatina baslamasi, ikinci yilinin
ardindan La Republique adiyla Fransizca basim
yaparak Turkiye Cumhuriyeti'ni Avrupa’ya tanitma
amaci gUderek yeni rejimin temsilcisi olma
misyonu (Arikan, 2023) arastirmanin bu donemine
iliskin  ciktilari ile dogrudan ortusmektedir.
Arastirmanin ikinci donemini kapsayan 1951-1980
yillari arasinda yayinlanan yilbasi reklamlarina
bakildiginda ise, pirlanta, mUcevher gibi reklamlar
ile 6n plana ¢ikan ilk dénemin aksine ev esyalari,
gida gibi halkin geneline hitap eden c¢ok daha
ulasilabilir Grin  kategorileri 6n planda yer
aldigr gérulmektedir. Bu dénemde yayinlanan
reklamlarda ev ve aile kullanimina uygun Urunlerin
yani sira kurumlarin kendi yilbasi piyangolarini
duzenlendigi dikkat ¢ekmektedir. Bu dénemde,
ilk donemin aksine yilbasi kutlamak burjuvazinin
tekelinden c¢ikarak orta sinifa sirayet ederken
bircok banka ve buUyuk sirket yeni tuketiciler
yaratmak icin kendi piyangolarini duzenleyerek,
bireylerin iktisadi sermayeye sahip olarak sinif
atlama istegini koéruklemistir. Bu ddnemde
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ayrica reklami yapilan drUnlere sembolik
anlamlar yuklenerek, UrUnler bir sinif atlama
aracl olarak konumlandirilmaya baslanmistir. Bu
doéneme iliskin arastirma verileri dénemin siyasi
ortami kapsaminda ele alindiginda, Demokrat
Parti'nin iktidara gelmesi ile yabanci sermayeyi,
ozellestirmeyi savunan devletcilik ilkesine ve
sekllerlesme c¢abasina karsi cikan iktidarlarin
mevcudiyetiile ideolojik olarak paralellik gosterdigi
goérulmektedir.  1980-2000 yillarini

arastirmanin UglUncu déneminde ise, neoliberal

kapsayan

ekonomi politikalarina gegisin yansimasi olarak
tamamen iktisadi sermayeye hitap eden reklamlar
mesajlart  dikkat ¢ekmektedir. Bourdieu’nun
ifadesiyle yeni zengin olan bu sinifin sahip oldugu
ekonomik sermaye ile, sinif atlayabilecedi, diledigi
her seye sahip olabilecegini sdyleyen ideolojide
sekillenen bu ortamda banka reklamlari 6n plana
clkarken herhangi bir Urun tanitimi olmadan
kurum imajina yonelik mesajlar iceren reklamlar
gorulmeye baslanmistir. Arastirmanin doérddncu
doénemi olan 2001-2023 déneminin ilk yarisinda
tamamen ulasilabilir, herhangi bir kultdrel birikim
gerektirmeyen, halka yoénelik mesajlar iceren
icki, televizyon ve telekomuUnikasyon reklamlari
on planda iken, alkollu iceceklere iliskin reklam
yasaginin basladigi 2013 yilindan itibaren gazetenin
mecra olarak gekiciligini de yitirmesiyle eglence
temall reklamlarin bittigi, bu reklamlarin yerini
siyasal propaganda aracli olarak reklami kullanan,
Cumhuriyet Gazetesi ile yakin ideolojiye sahip
Cumhuriyet Halk Partili belediye baskanlarinin
tebrik  mesajlarinin  aldigr  gorulmustur.  Bu
dénemde Cumhuriyet Gazetesi'nde yayinlanan
ilanlarin yaratici reklamciliktan uzaklasarak politik
baglantilardan ibaret bir yapiya dénustugu dikkat
cekmektedir.

Cumhuriyet tarihi boyunca yilbasi reklamlarinin
doénlsumuU Bourdieu’'nin kuramsal gergevesine
goére nasil  degerlendirilebilecegine  yonelik
arastirma sorusu bulgularla degerlendirildiginde;
Bourdieu’'nun belirttigi gibi reklamin tuketime
dayall ekonomilerde nesnelerin sembolik
anlamlarina ve nesnelere karsi duyulan sahte

ihtiyaglarin  Uretilmesinde rol sahibi olduguy;
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reklamlarin kultUrel araciolarak egemen sdylemleri
yeniden Ureterek, yasam tarzina ve begenilere
yonelik mesaj ve vaatlerle siniflari tanimladidi
ve bu siniflar arasindaki farklari ortaya koydugu
gorulmustur. Arastirmanin sonucunda, reklam
metinlerinde hedef kitle olarak konumlandirilarak
seslenilen sinifin habitusunu temsil eden sembolik
sermaye unsurlarinin  reklamlarda bulundugu,
tuketicilere kendilerini diledikleri sinifa tasimak
icin birtakim nesnelere sahip olmasi gerektigi
gibi mesajlarin yer verildigi dikkat cekmektedir. ilk
dénemden itibaren yilbasi reklamlarinda hediye
almaya ydnelik mesajlar gérulurken; ilk donemde
on planda olan iyi dilek iceren mesajlarin yerini
gunumuze yaklastikca Urdan/hizmet tanitimi ve
kampanyalara yodnelik mesajlarin ve kurumlarin
musterilerine sundugu promosyonlarin yer aldigy;
hedef kitlenin ilk dnce kulturel sermaye sahibi
siniftan salt iktisadi sermaye sahibi sinifa daha
sonra ise halka yoneldigi; reklamlar ile yilbasinda
hediye almanin bir norm haline getirilmesinin
Cumbhuriyet'in ilk yillarina dayandigi gérdlmustur.

Calisma, reklam sektoérunde hacmi her gegen gun
buylyen &zel gun reklamlarini Cumhuriyet tarihini
bir butun olarak ele alarak incelemesi acgisindan
0zgun degere sahiptir. Gergeklestirilen bu calisma,
her gegen gun daha da gesitlenen ve ulasiimasi
guc hale gelen tuketiciyi ayni duygular etrafinda
toplama glcu agisindan stratejik degere sahip olan
ozel gun reklamlarina iliskin gelecek calismalara
ilham olabilecek potansiyele sahiptir. Calismanin
kapsami genisletilerek anneler gunu, babalar
gund, sevgililer gunu, 6gretmenler gund, milli ve
dini bayramlar gibi &zel gunler Uzerinden tuketim,
toplumsal cinsiyet, populer kultdr, postmodernite
gibi bircok farkl kuramsal c¢erceve Uzerinden
arastirma yurUutulebilir. Bu galisma elestirel sdylem
analizi yontemi ile yUruatulUrken; cesitli nicel ve
nitel arastirma yéntemleri ile arastirmaya farkli bir
perspektiften yaklasilarak ¢esitliokumalar yapmak
da mUmkundur.
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Extended Abstract

While advertising texts, which reflect the social
structure of the period in which they are published
and undertake the task of being a culture carrier,
ensure the continuity of the consumption
culture, special day advertisements increase their
importance and volume continuously within
this culture. Thus, this study aims to examine the
changing structure of special days in line with
cultural, political, social, and economic events
based on New Year's advertisements published
and broadcast throughout the history of the
Republic.

Norman Fairclough's three-stage critical discourse
analysis method of definition, interpretation, and
conclusion was chosen as the research method.
The changing structure of advertising texts related
to special occasions, which have turned into gift-
giving days with the increasing dominance of
consumer culture over society, was analyzed on
the axis of Bourdieu's conceptual framework
throughout the history of the Republic, and
in line with the analysis, the transformations
experienced were evaluated in terms of consumer
culture. The study answers the following research
questions, “How have the elements in New Year's
advertisements changed throughout the history
of the Republic?”, “Have there been changes in
the class and lifestyle represented by the figures
in New Year’s advertisements throughout the
history of the Republic?” and “How should the
transformation of New Year’s advertisements
throughoutthe historyofthe Republic be evaluated
according to Bourdieu’s theoretical framework?”.
In order to read the advertising texts in line with
the conditions of the period, the hundred-year
history of the Republic was analyzed by dividing
it into four different periods: 1923-1950 period,
which covers the period from the proclamation
of the Republic until the end of single-party life,
1951- 1980 period that began with the transition
to multi-party life, during which changes were
made in state policies, efforts were shown towards
modernization on the one hand, and political chaos
under the shadow of three separate coups on the
other, 1981-2000 period, which covers the period
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when the transition to neoliberal economic policies
and postmodern life practices began, and the
effects of globalization began to be experienced,
and 2001-2023 period, covering the period when
technology, digitalization, globalization, and
postmodern lifestyles started to show their effects
in all areas of life. Within the scope of the research,
the archive of Cumhuriyet Newspaper was
reviewed (newspapers published on December
31st were examined) as it is the newspaper that
continued its publishing life for the longest time
throughout the history of the Republic, and the
advertisements included in the sample using the
purposive sampling method were analyzed using

Norman Fairclough's discourse analysis method.

Special occasions offer individuals a new reason
to exist for modern consumers who act with
the motivation of “/ consume, therefore | am.”
According to the results, between 1923 and
1950, the cultural capitalist class, representing
the modern, Western lifestyle, was in focus
with its clothing and tableware elements and
luxury product advertisements, while between
1950 andl1980, it was observed that New Year's
celebration was transferred from the monopoly
of an elite minority to the working class. In this
period, when many banks and large corporations
organized their lotteries to create new consumers
and fueled individuals’ desire to move up in class
by owning economic capital, product, and lifestyle
pairings began to be observed. In the 1980-2000
period, as a reflection of the transition to neoliberal
economic policies, bank advertisements aimed
entirely at economic capital came tothe fore,andin
those years, human figures in advertisements were
replaced by photographs promoting products or
services. In the first half of the 2000-2023 period,
advertisements for alcoholic beverages and
technology brands were at the forefront; however,
after 2013, when the ban on advertisements for
alcoholic products began, the newspaper lost its
attractiveness as a medium, and entertainment-
themed advertisements ended, and then New
Year's Eve advertisements were reduced to
greeting messages from municipalities. As a result

of the research, it is concluded that symbolic
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capital elements representing the habitus of
the class addressed by positioning as the target
audience in the advertisement texts are present
in the advertisements, and there are messages
such as consumers should have certain objects to
move themselves to the class they wish. From the
first period onwards, New Year's advertisements
contained messages about buying gifts, and
the messages of good wishes, which were at
the forefront in the first period, were replaced by
messages about product/service promotion and
campaigns and promotions offered by institutions
to their customers. Besides, the target audience
first shifted from the class with cultural capital to
the class with purely economic capital and then
to the public, and consequently, it was observed
that the norm of buying gifts on New Year's Eve
through advertisements dates back to the first
years of the Republic.

It was observed that the existing studies in the
literature on special day advertisements, which
have increased in visibility in literature with their
rising importance in the sector,are currentandona
limited date range. This study extends the scope of
the existing literature by analyzing a hundred-year
period. The scope of this study, which examines
special days throughout the history of the
Republic through New Year's Day advertisements,
can be further expanded, and other studies
that examine different or more than one special
day on many different conceptual frameworks
such as consumption, gender, popular culture,
postmodernism can be conducted in future.
While this study is conducted with the critical
discourse analysis method, other researchers
could do sociological readings by approaching the
research from a different perspective with various

guantitative and qualitative research methods.
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