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Ozet

Tiiketiciler, tercih ettikleri markalar, iiriinler ve deneyimler araciligiyla kendilerini tanimlarken,
tiiketimi iletisim yolu olarak kullanarak, tiiketici kimlikleriyle var olmaya baslamislardir. Reklamlar,
bir yagam bi¢imi ve kimlik satin alma vaadiyle tiiketicinin tiiketme arzusunu koriiklemektedir.
Miicevher ve taki markalari, sembolik deger tiiketimini reklamlarinda etkili bir sekilde kullanarak,
mutlu, degerli, ayricalikli, prestijli ve iistiin olmak gibi duygulara seslenen gostergeler ile tilketme
arzusunu diri tutmaktadir. Sosyo-ekonomik statii belirtmesinin yani sira takilarin tasariminda
kullanilan semboller aracilifiyla, tiiketiciler aidiyet ve duygusal baglarini ifade edilebilmektedir.
Miicevher ve taki reklamlarinin hangi duygulara seslendigi, hangi sosyal durumlar ile
biitlinlestirildigi, reklamlardaki ortiik anlamlarin neler oldugunun ortaya konulmasi bu ¢aligmanin
temel amacidir. Caligmanin ilk asamasinda tiiketim, sembolik tiiketim ve sembolik degerlerin
aktaricisi olarak reklamlar teorik acidan irdelenmis, devaminda Atasay markasinin 2023 yilinda
yayimlanan “Bir Atasay Ailesi” reklam filmlerinden amagli 6rnekleme yontemi ile secilen ii¢ reklam
filmi gostergebilimsel kuramlar temelinde ele alinarak, Barthes’in bes gosterge sistemine gore analiz
edilmistir.
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Abstract

As consumers define themselves through the brands, products and experiences they prefer, they
have begun to exist with their consumer identities, using consumption as a way of
communication. Advertisements work up consumer desire by promising a lifestyle and identity
through consumption. Jewelry brands effectively use symbolic value consumption in their
advertisements and keep the desire to consume alive with signs that appeal to emotions such as
being happy, valuable, privileged, prestigious and superiority. In addition to indicating
socioeconomic status, consumers can express their belonging and emotional ties through the symbols
used in the design of jewelry. The main purpose of this study is to uncover the emotions targeted
by jewelry advertisements, how they are integrated with social situations and what implicit
meanings are conveyed in the advertisements. In the first stage of the study, consumption,
symbolic consumption and advertisements as transmitter of symbolic values were examined
theoretically, and subsequently, three commercials selected by purposeful sampling method
from the "An Atasay Family" commercials of the Atasay brand, published in 2023, were
discussed within the framework of semiotics and analyzed according to Barthes' five codes.
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Giris

Sanayilesmenin basladig1 ilk donemlerde iiretim ihtiyaglara dayali olarak sekillenirken,
zamanla Uretim ve tliketim siireci ihtiyaclardan ziyade arzulardan kaynaklanan bir siirece
doniismiistiir. Bu siirecin odak noktasi, {irtinlerin iiretiminin 6tesinde anlam tiretimidir.

Toplumda kabul goren bir birey olmak i¢in siirekli tiikketim ¢agrisinda bulunulmasiyla
tiretimin siirdiiriilmesi amaglanmaktadir. Giinlimiizde tiiketim kavrami, ihtiyaglar1 karsilama
amacini asarak, kisisel ifade ve sembolizmin bir aracina doniismiistiir. Sembolik tiiketimde,
tiriinler, sadece islevsellikleriyle degil, ayn1 zamanda tasidiklar1 sembolik anlamlar ve
degerlerle iliskilendirilmektedir.

Tiiketim, modern toplumlarda bireylerin sosyal kimliklerini olusturmak ve kendilerini
ifade etmek icin kullandiklar1 bir ara¢ haline gelmistir. Insanlar, tercih ettikleri markalar,
tiriinler ve deneyimler araciligiyla kendilerini tanimlamaktadir. Bu baglamda, bireyler artik
tilketimi bir iletisim yolu olarak kullanarak, tiiketici kimlikleriyle var olmaya baslamistir.
Reklamlar, iiriinleri satin almanin 6tesinde, bir yasam big¢imi ve kimlik satin alma vaadiyle
tilketicinin tiikketme arzusunu koriiklemektedir. Markalar tiiketicilere, trlinlerini Kullanarak
nasil hissedeceklerini, nasil goriineceklerini ve kim olacaklarimi reklamlar araciligiyla
iletmektedir. Bu baglamda reklamlarin anlam yaratma giici, tliketici tercihleri tizerinde derin
bir etkiye sahiptir.

Miicevher ve takilar sik¢a kullanilan giiclii bir sembolik tiikketim araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiketicinin sosyo-ekonomik statiisiinii belirtmesinin yan1 sira takilarin
tasariminda kullanilan semboller araciligiyla, tiiketiciler aidiyet ve duygusal baglarini ifade
edilebilmektedir. Miicevher ve taki markalari, sembolik deger tiiketimini reklamlarinda etkili
bir sekilde kullanarak, mutlu, degerli, ayricalikli, prestijli ve istliin olmak gibi duygulara
seslenen gostergeler ile tilkketme arzusunu pekistirmektedir.

Gostergebilim “sozlii, sozsiiz gosterge sistemlerinin ve bu sistemlerin anlamin
kurulmasindaki ve yeniden kurulmasindaki rollerini” incelemektedir (Mutlu 2012: 121). Bu
alanda ¢esitli ¢aligmalar yapan Barthes (1990), metinlerin temelindeki anlamlar1 kesfetmek
amactyla bes ayr1 gosterge sistemi gelistirmistir. Bu gosterge sistemi, enigmatik kod, eylemsel
kod, yananlamsal kod, sembolik kod ve kiiltiirel kod olarak bese ayrilmaktadir.

Miicevher ve taki reklamlarinin hangi duygulara seslendigi, hangi sosyal durumlar ile
biitiinlestirildigi, reklamlardaki ortiik anlamlarin neler oldugu sorularina yanit aranan bu
calismada, “Bir Atasay Ailesi” reklam filmlerinden amaclh 6rnekleme yontemi ile segilen ii¢

reklam filmi gdstergebilimsel kuramlar temelinde ele alinarak, Roland Barthes’in gelistirdigi
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enigmatik kod, eylemsel kod, yananlamsal kod, sembolik kod ve kiiltiirel koda gore analiz

edilmistir.

Tiiketim Toplumu, Tiiketim Ideolojisi, Modern Tiiketimcilik
Tiketim toplumu, bireylerin ve toplumun temel hedefinin mal ve hizmet tiiketimi oldugu bir

sosyal yapiy1 ifade etmektedir. Tiiketim toplumundaki insanlar, kisisel mutluluk, basari, haz
duygusunu ve toplumsal degerleri genellikle sahip olduklar1 materyal varliklarla
iliskilendirmektedir. Marshall (2021:768) tiikketim toplumunu “toplumlarin giderek maddi
iretimden ve hizmet iiretiminden ziyade mallarin ve bos zamanin tiiketimi etrafinda
orglitlenmesini anlatan bir terim” olarak tanimlamaktadir. Ayrica “gittik¢e artan zenginlik,
burjuvalagma, kitlesel bir popiiler kiiltiiriin ortaya ¢ikisi, biiyliyen 6zel hayata ¢ekilme egilimi,
toplumsal sinifin 6liimi, tiiketim sektorleri ile dilimlerinin ortaya ¢ikmasi ve bireyciligin
artmasini1” da tiikketim toplumuyla iliskilendirmektedir.

Sanayilesme, kapitalist ekonomik sistemin ortaya ¢ikmasina neden olarak iiretim ve
tiketim dinamiklerinde Onemli degisikliklere yol agmustir. Kapitalizm, kar elde etmeye
odaklanan bir sistem olarak siirekli tiiketimi tesvik ederek, bireylerin yasam tarzlarinda ve
hedeflerinde koklii degisimlere neden olmustur. Ihtiyac temelli tiiketimden, kar elde etme
amagl, sinirsiz tiikketim odakli bir doniisiim yasanmistir (Sahin ve Sengiil 2022: 399-400). Kar
odakli, ihtiya¢ olusturma ve olusturulan bu ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik mal ve hizmet
tiretiminin esas alindig1 kapitalist sistemde tiiketim 6nemli ve karmasik bir role sahiptir.
Tiiketici taleplerinin karsilanmas, iirlin ve hizmetlerin satin alinmasi ve kurumlarin kar elde
etmesi ekonomik biiylime ve rekabeti olustururken, asir1 tiiketim, kaynaklarin hizli bir sekilde
tikenmesine ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik sorunlarmma yol agmaktadir. Bununla birlikte
bireylerin siirekli bir ihtiya¢ hissi i¢cinde olmasi, bir liriinii satin aldiktan sonra hemen bagka
bir iirline yonelme egilimi, mutluluk gibi pozitif duygular tiiketimle iliskilendirmeleri,
bireyleri kisir bir dongiiye sokarak tiiketime bagimli hale getirmektedir.

Bireylerin mutluluk, haz, rahatlama gibi pozitif duygu arayislarini, toplumsal
statiilerini, kimliklerini, deger ve davraniglarini tiiketim odaginda sekillendirmeleri tiiketim
kiltirii kavramina karsilik gelmektedir. Elmasoglu’na (2017: 39) gore kitle kiltiirii ve
popiiler kiiltiir tarafindan sekillendirilen tiikketim kiiltiirli; bireyleri, sahip olduklar1 kaynaklari,
iiriin ve deneyimlerin tiiketilmesi i¢in harcamaya yonlendirmektedir. Tiiketim kiiltliriinde

insanlarin ihtiyaclar sinirsizdir ve tiikketim sadece fiziksel degil, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarin
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giderilmesini de kapsamaktadir. Bu baglamda, hangi ihtiyacin 6n plana cikarilacag: tiiketim
kiiltiirliniin ilettigi mesajlara baghdir.

Bocock’a (1997: 57) gore yasamin anlaminin bir seyler satin almak ve Onceden
diizenlenmis deneyimleri yasamak oldugunu savunan tiikketim ideolojisi, kapitalizmi
yasallastirmakta, insanlar1 tiiketici olmak i¢in giidiilendirmektedir. Benzer sekilde Odabasi
(2006) da tiiketim ve tiiketimciligin daha fazla tiiketimi, daha fazla iiretimi ve dolayisiyla
daha yiiksek refahi ifade ettigine deginmektedir. Serbest piyasa ekonomisi taraftarlarinin
ovdigi bu durum, diinya genelinde gecerli bir ideoloji olarak karsimiza cikarken, diger
yandan tiiketimin insanin 6zgiirliigiinii sinirladigi, bagimli hale getirdigi, ger¢cek mutluluk ve
refahin tiiketime dayali olmadigi ve tiiketimin insanin yabancilasmasinda énemli bir faktor
oldugunu savunan goriisler de bulunmaktadir (Odabasi, 2006: 18).

Onceden paketlenen, diizenlenen iiriinler ve deneyimler tiiketicide bir tepki yaratmaya
yonelik kodlanmakta, bu durum yabancilasma siirecini de etkilemektedir. Modern tiiketiciler,
fiziki anlamda aktif olmamalarina ragmen zihinsel olarak olduk¢a mesguldiir. Tiiketim, artik
sadece basit bir viicut ihtiyacim1 karsilamanin 6tesine geg¢mis, zihinsel ve beyinsel bir siire¢
haline gelmistir. Bu durum, modern tiiketim kaliplarinda yabancilasma ve uzaklasma
olgusunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tiiketiciler, siirekli artan 6nceden paketlenmis
irin ve deneyimlerle mesgul olduklar1 i¢in birgok etkinlikte yaraticilik ve ozerklik
duygusundan yoksun olmaktadir (Bocock, 1997: 58).

Tiiketim, yalnizca ihtiyaglarin karsilanmasi ve kar mantigiyla smrlt bir kavram
olmayip, ayni zamanda her seyin gosteris ve sembollerle ifade edildigi bir anlayist
yansitmaktadir. Her sey, imgeler, gostergeler ve tiiketilebilir maddeler olarak bir diizenleme
ve ¢agrisim siirecine dahildir (Baudrillard, 1997: 230). Kapitalizme hizmet eden {iriinlerin
tilketicisi olmak igin Ozel kiiltirel degerler ve sembollerle ilgili bilgi sahip olmak
gerekmektedir. Diger bir deyisle, modern tiiketimde dogal yolla kazanilan hicbir sey yoktur,
bireyler bir seyleri arzu etmek lizere toplumsal olarak egitildikleri bir siire¢ igerisindedir.
Modern tiiketimcilik, tiiketim iriinlerinin satiginin yapilabilmesi i¢in insanlarin bir dizi
kiiltiirel deger ve sembol {lizerinde uzlagmasini ifade etmektedir. Bu bir dizi kiiltiirel deger ve
sembol arasinda iiriin ve deneyimlerin satin alinmasma yonelik arzu yaratan degerler de

olmalidir (Bocock, 1997: 61).

Sembolik iletisim Olarak Tiiketim
Saussure'iin 1916 yilinda yayimlanan “Genel Dilbilim Dersleri” isimli eserinden alinan

tanima gore gosterge, ses ya da goriintii gibi somut bir unsur olan gdsteren ile gdsterenin
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zihinde iliskilendirildigi soyut bir unsur olan gdsterilenin birlesimi olmakla birlikte gosterge
ile gonderge arasindaki iliski zorunlu degildir, toplumsal bir uzlagsmaya dayalidir (Marshall
2021: 282). Sembol ise “bagka bir seyi temsil eden bir edim ya da sey demektir ve sembol ile
gonderge arasindaki bag, gostergede oldugu gibi her zaman keyfi degildir, onlara atfedilen
niteliklerden kaynaklanan bir ¢agrisim (Ornegin, monarsinin sembolii olan bir tagla)
neticesinde giidiilenebilir” (Marshall, 2021: 647).

Simgelerin mantigima benzer sekilde, gostergelerin mantigr da artik bir islev veya
belirli bir ihtiyaca dayanmamaktadir ve bu durum nesnelerin baska bir seye referans verme
yetenegiyle ilgilidir (Baudrillard, 1997: 81). Metalarin tasidigi anlamlar, onlar1 sembolik ve
fizyolojik agidan ayristirmakta; bu da onlar1 birer gosterge haline getirmektedir. Tiiketimde,
kitle iletisim araclar1 ve sosyal etkilesim yoluyla olusturulan sembollerin tasidigi anlamlar,
fizyolojik faydanin Gtesine tagimistir. Bu sayede, bu semboller bireyleri siirekli bir tiiketim
ihtiyacina yonlendiren sosyal anlamlarla donatilmistir. (Sahin ve Sengiil, 2022: 405).

Bireyler, iiriinlerin sagladig1 faydalar ve temel ihtiyaclarini bir kenara birakarak, satin
alimlarini, irlinlerin igerdigi anlam ve degerlere odaklayabilmektedir. Bu tiir satin alma
eylemleri, genellikle temel ihtiyaglar1 asan ve siirekli olarak yeni tiiketim eylemlerine
yonlendiren ihtiya¢ dis1 harcamalar olarak degerlendirilmektedir (Kara ve Diker, 2023: 107).
Bu yeni tiiketim eyleminde tiiketiciler, satin aldiklari {rtinlerin kimliklerini olusturan birer
unsur olduguna inanmakta, bu kimlik ve yasam tarzini insa etmek icin planlanmamis g¢esitli
tilketim davranislarinda bulunmaktadir (Kara ve Diker, 2023: 89). Bu tiiketim davraniglarina
kaynaklik eden psiko-sosyal ihtiyaclar Sahin ve Sengiil (2022: 405) tarafindan soyle
aciklanmugtir:

Psiko-sosyal ihtiyaglar, i¢inde bulunulan gruplarda insanlarin kendilerini temsil ve

ifade etme diirtiisii ile ortaya ¢ikan ve ¢ogu zaman fiziksel ihtiya¢c boyutunun

Otesine gecebilen, zaruriyet hislerine yol agan ihtiyaglar olarak karsimiza

cikmaktadir. Bu agidan aksam yemegi yiyerek doyma hissi yasamak yerine

insanlarin popiiler kabul edilen ve prestij gostergesi olarak nitelenen bir
kafeteryada kahve i¢meyi tercih etmesi durumu ihtiyaglarin psiko-sosyal
boyutunun biyiikligiinii gostermektedir.

Sembolik tiiketimin nedenleri “statii ya da sosyal siifin belirtilmek istenmesi, kendini
tanimlamak ve bir rol olusturmak, toplumsal varligi insa etmek ve bunun devamliligini
saglamak, kendisini hem kendine hem de bagkalarina ifade etmek ve kimligin yansitilmas1”
olarak siralanabilmektedir (Odabasi, 1999: 58).

Gilintimiiz tiiketicileri, tiiketimi gercek-ideal bir kimlik yansiticist ve bireyi temsil eden

temel faktorlerden biri olarak gormektedir. Bir baska ifadeyle tiiketim olgusu, belirli ilgi
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alanlari, kimligi inga eden degerler ve toplumsal statii dahilinde belirli bir ifade bi¢imi olarak
iletisim siireclerinde yer almakta, sosyal ¢evre ile etkilesimi saglayan isaret ve kod sistemleri
icermektedir (Otay Demir ve Kodak, 2012: 57).

Kimlik duygusu, artik belirli bir ekonomik sinifa, sosyal statii grubuna veya etnik
koken, cinsiyet gibi digsal faktorlere bagli bir kazanim olarak degil, giderek daha fazla insanin
kendi kimligini aktif bir sekilde olusturmak zorunda kaldig: bir siire¢ olarak diisiiniilmelidir.
Bu kimlik olusturma siirecinde, tiiketim 6nemli bir rol oynamaktadir. Baudrillard'a (1988)
gore, tiiketiciler giyim, gida, taki, mobilya veya eglence tarzin1 sadece var olan kimliklerini
yansitmak i¢in satin almamaktadir. Aksine tiliketiciler, kimlik duygularini bu satin alinan
nesneler araciligiyla insa etmektedir. Modern ve postmodern kapitalizmde, bir birey
kendiliginden "cazibeli bir kadin" veya "yakisikli bir erkek" olmamaktadir. Bireyler, kendi
kimliklerini insa etmeyi amaglayarak, tiiketim yoluyla arzu ettikleri kisi gibi olmaya
calismaktadir. Giysiler, parfiimler, otomobiller, yiyecek ve igecekler, bu siiregte rol
oynayabilecek unsurlardir. Tim bu unsurlar, bireyin kendi varligim1 ve kendisiyle ayni
anlatim kodlarini, gosterge/sembol sistemini paylasan diger kisiler i¢in, o kisinin belirli bir
kimlik veya 6zellikte oldugunu ifade etmektedir (Bocock, 1997: 74).

Sembolik anlamlar, tiiketicinin giyiminden otomobiline, miizik disklerinden dnceden
kaydedilmis videokasetlerine ve ev esyalarina kadar her tirlinii satin almasi tizerinde etkilidir.
Satin alinan nesneler, maddi bir objeden ¢ok, tiiketici tarafindan kimlik ifadesi olarak
kullanilacak anlamlar tasimaktadir (Bocock, 1997: 59). Basfirinct (2011: 183) giinliimiizde
bireylerin kendilerini ifade etmesinde tiiketim kaliplarinin etkisinin biiylik oldugunu ve
tiketimin kimlik olusturmadaki roliiniin git gide arttigim1 vurgulamistir. Benzer sekilde
Sertalp (2016: 395) de tiiketimin, “bireylerin kimliklerini insa ettikleri ve toplumdaki
konumlarim belirledikleri bir kavram olageldigini ve bireylerin diger tiim kimliklerinden 6nce
tiikketici kimlikleri ile var olmaya basladiklarini” ifade etmistir. Gengtlirk Hizal (2003: 66) ise
yasam tarzlar1 iizerinde durmus, yasam tarzlarinin toplumsal siire¢ icerisinde sekillenen ve
giinliik yasamda bireylerin zevkini belirleyen bir biitiinliik olustugunu 6ne siirmiistiir. Bu
biitiinliiglin unsurlari, farkli yasam tarzlarina bagli olarak c¢esitlenmektedir. Bu unsurlar
kimliklerin, tiiketim aligkanliklarinin, toplumsallagsma siireclerinin, sembollerin ve sinirlarin
belirlenmesinde etkili ve 6nemli faktorlerdir. Featherstone’a gore (1991: 83);

Belirli statii gruplarinin farkli yasam tarzlart kapsaminda kullanildiginda daha
sinirli bir sosyolojik anlam ifade eden yasam tarzi deyimi, cagdas tiiketici kiiltiirii
icinde bireysellik, kendini ifade sekli ve belli tarza sahip bir 6zbiling gibi ¢esitli
cagrisimlar uyandirmaktadir. Bireyin viicudunun, giysilerinin, konusmasinin, bos
zamanlarin1 degerlendirme seklinin, yeme-igme tercihlerinin, evinin, arabasinin,
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tatil se¢imlerinin ve bunun gibi diger se¢imlerinin, tiiketilen malin sahibi ya da
tiiketicisinin bireysel zevki ve stil duygusu hakkinda fikir veren unsurlar olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir (aktaran Bocock, 1997: 39).

Grubb ve Grathwohl’a gore (1967: 25) moda, sembolik siniflandirma ve tiiketici
davraniginin en 6nemli 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (aktaran Kirboga, 2019: 387).
Sembolik etkilesim yoluyla toplumsallasma siirecinde bir iletisim bigimi olarak kabul edilen
ve se¢imlere dayali olarak isleyerek kimlikleri ifade eden moda, 1980 sonrasinda piyasa
ekonomisine gecisle birlikte yasam tarzlar ve tiikketim aligkanliklarindaki degisimlere entegre
olmustur (Gengtiirk Hizal, 2003: 65). Modada, bireylerin her an her seyden haberdar olmasi
ve giyim, nesneler, otomobiller konusunda siirekli olarak kendini giincellemesi bir sorumluluk
olarak kabul edilmelidir. Bu siirekli ¢evrim, tiiketim toplumunun gergek bir iiyesi olmak i¢in
gereklidir (Baudrillard, 1997: 113).

Sahin’e gore (2016: 109) tarihi boyunca giysiye, bedeni koruma amacindan ziyade
baska anlamlar da atfedilmistir. Endistriyel {iretimin heniiz baslamadigi zamanlardaki
geleneksel giyim anlayislari, ait olduklart toplum tarafindan Ortiik anlamlari bilinen, o
topluma ait anlamli bir dili olan maddi kiiltiir unsurlar1 olarak 6n plana ¢ikmistir. Benzer bir
yaklagimla Kirboga (2019: 393) da moda tasarimcilarinin ortaya koydugu modellerin,
insanlarin toplumsal statiisiine, ekonomik durumuna, inanglarina ve ideolojilerine ya da
hayranlik duyduklari kisilere referans olusturabilecegini ifade etmistir.

Bireyler belirli bir markanin ¢anta veya saatini satin alarak, bu {irlin araciligiyla prestij, statii
ve bagar1 gibi sembolik degerleri temsil etmeyi amaclayabilmektedir. Bu tiir tilketim, sadece
fiziksel bir ihtiyacit karsilamak yerine, sosyal imaj1 giiglendirmek ve toplumsal kimligi
vurgulamak amacimi tagimaktadir. Belirli bir diyet veya beslenme trendini takip etmek
amaciyla 0Ozel saglikli besinleri satin almak, bu duruma baska bir Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Birey bu iirlinleri tiiketerek saglikli ve bilingli bir yasam tarzini
sembolize etmeye g¢alismaktadir. Bunun yani sira sosyal medya iizerinden paylasilan 6zel
etkinlikler veya seyahat deneyimleri de sembolik tiikketime 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Bir kisi, egzotik destinasyonlara seyahat ettigi veya o6zel etkinliklere katildigi gonderilerle,
sosyal medya hesaplarinda belirli bir yasam tarzin1 yansitmay: hedefleyebilmektedir. Bu
durumda, seyahat veya etkinlikler sadece kisisel zevkleri tatmin etmekle kalmamakta, ayni
zamanda sosyal ¢evre i¢inde belirli bir statiiyii ve yasam tarzini1 simgelemektedir.

Belirli bir sanat akimina ya da kiiltiirel harekete duyulan ilgiyi yansitan sanat eserlerini satin
almak ve bunlar1 evde sergilemek, kisinin kendi estetik tercihlerini ve kiiltiirel kimligini ifade

etmeyi amaclamaktadir. Bu sekilde sanat eserleri, sadece dekoratif olarak kullanilmamakta,
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bireyin sanatsal ve kiiltiirel zevklerini de sembolize etmektedir. Benzer sekilde belirli bir
marka, desen veya tarzi segmek de kisinin aidiyet, statii veya yasam tarzini sembolize
etmesine yonelik bir tercihtir. Ornegin belirli bir markanin spor kiyafetlerini satin almak,
sadece fiziksel konforu saglamamakta, giyilen kiyafet, kisinin spora olan baghligimi veya

enerjik yasam tarzini ifade etme amacini tagimaktadir.

Sembolik Degerlerin Aktaricis1i Reklamlar
Sembolik tiiketimin gerceklestirilmesinde, tiikketim kiiltiiriiniin 6ngordiigii gibi marka olgusu

tiikketiciler i¢in biitlinlestirici ve tamamlayici niteliklere sahiptir. Markalarin sembolik
vaatlerini hedef kitlelere aktaran kitle iletisim araglar1 da bu iletisim siirecinde belirleyici ve
etkin bir role sahiptir. Tiiketici, markanin mesajlarint medya aracilifiyla almakta, cikarilan
anlami kendi yapilandirma siirecine eklemektedir. Bu noktada tiiketimi giiclendiren pazarlama
ve reklam ¢alismalar1 dikkat ¢ekmektedir (Otay Demir ve Kodak, 2012: 56).

Glinlimiizde reklamlar, yasamimizin her kosesine niifuz etmis, yasam tarzimizi
yonlendirebilecek ve tiikketim aligkanliklarimizi  degistirebilecek bir diizeye ulasmistir
(Akbulut ve Erdogan, 2007:5). Bununla birlikte isletmeler ve tiiketiciler i¢in vazgegilmez bir
unsur olarak, pazarlama iletisiminin diger bilesenleri gibi dnemli bir konuma gelmistir.
Reklamin iletisim amaci tarafsiz degildir; aksine, iiretici tarafindan bilingli bir sekilde
yonlendirilmis ve sekillendirilmis bir iletisimdir (Kocabas ve Elden, 1997: 23). Markalar,
sembolik tiiketimi tetikleyen reklamlari iletisim araci olarak kullanirlar. Tiketicilerin
dikkatini ¢ekerek, onlar1 sasirtarak, hayal kurdurarak, hissettirerek, satin alma isteklerini en
etkili sekilde harekete gegirme konusunda basarili bir rol oynamaktadir (Kose ve Cakir, 2016:
28). Atiker’e (1998: 38) gore reklamlar, yasam tarzlarini degistiren tiiketim aliskanliklarini
Ogretirken neyin, nasil ve hangi tiketim toplumuna girebilmek icin tiiketilecegini
gostermektedir. Cengel ve Tepe (2003: 171) ise reklamlarin, belirli yasam tarzlarimi tesvik
ettigi, baska bir deyisle bu yasam tarzlarin1 markalarla birlikte genis bir kitleye tanitarak, bu
yasam tarzlarin1 yayginlastirma roliinii iistlendigini ifade etmektedir.

Sembolik reklamlarin, bir markanin toplumsal paketi oldugunu sdyleyen Cengel ve
Tepe (2003: 162) markanin belirli bir sosyal durum ve sosyal iligkilerle biitiinlestirilerek,
tiiketicilere bu sosyal baglam i¢inde sunuldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda reklamlarda,
marka veya iiriin ile elde edilen anlamlar arasinda statii gostergesi, belirli bir sosyal sinifa ait
olma arzusu, kisisel kimligi ifade etme gibi anlamlar, gostergeler ve semboller araciligiyla

iletilmektedir (Kdse ve Cakir, 2016: 28)
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Reklam, tiiketiciye agik veya oOrtilk mesajlar sunmaktadir. Buradaki ortiik mesajlar
sembolik anlatim araciligiyla iletilmektedir. Ornegin, X markali pahali bir canta sadece kendi
magazalarindan satin alinmalidir. Eger baska bir yerden satin alinirsa, bu statli ve sayginlik
kazanma amacina uymayarak sembolik anlamini1 kaybetmektedir. Ciinkii bireyin kimlik algisi,
belirli bir yasam tarzin1 benimseme arzusundan tiiretilmis bir davranisa isaret etmektedir.
Ayni sekilde, bir kadinin sadece tek tag takmasi yeterli olmayabilir; bu noktada marka ve
model de 6nem kazanmaktadir (Eyice v.d., 2014: 94).

Ac¢ik mesajlar genellikle iiriiniin 6zelliklerini ve faydalarini belirtirken, ortiilk mesajlar
duygusal tepkileri veya belirli bir yasam tarzin1 cagristirarak tiiketiciyle bag kurmayi
hedeflemektedir. Ornegin bir otomobil markasmin reklamlarinda giivenligi 6n plana
cikarmasi, bir bilgisayar reklaminda hizli islemci ve yiiksek depolama kapasitesinin
vurgulanmasi acik mesaj iken, kisinin Ozglirliigli ve cekiciligini vurgulayan bir parfim
reklami veya liikks bir saat markasinin reklaminda, saat takan kisinin basari ve prestij
simgeleriyle gevrili olarak gosterilmesi, ortiik anlamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sembolik tiiketim kavramiyla reklama konu olan iiriin veya hizmetler, temel islevsel
faydalarini1 asarak; daha karmasik, duygusal faydalara odaklanmistir. Reklamlardaki imajlarin
ve anlamlarin yaratict bir sekilde nasil hissettirildigi, tiiketicileri etkileme ve baglama
konusunda onemli bir etken haline gelmistir. Hazlara ve arzulara hitap eden, gilindelik
yasamda yiizlerce reklam iletisine maruz kalan bireyler dikkate alindiginda, sembolik tiiketim
kavraminin 6zellikle liiks marka algis1 ile iligkilendirilmesi hususunda dikkate deger bir
durumla kars1 karsiya kalinmaktadir (Kose ve Cakir, 2016: 28). Fonksiyonel 6zellikleri bir
kenara birakarak, metaforlar araciligiyla sembolik tiiketim arzusunu etkili bir sekilde yansitan
liks markalar; giiniimiizde tliketimin sembollestigi bir ortamda o©zellikle vurgulanmasi
gereken bir olguyu temsil etmektedir. Litks markalarin; mutluluk, 6zgiinliik, ayricalik, deger
ve Ozel hissettirme gibi duygusal ihtiyaclar: tatmin etmeyi amagladiklar1 goriilmektedir. Bu
amacla, pazarlama stratejilerinde liiks deger aktarimini desteklemek icin cesitli gostergeleri
dikkatle kullanmaktadirlar (Kose ve Cakir, 2016: 40).

Reklamlar, insanlar1 tiiketime yonlendirmek igin giiglii bir manipiilasyon aracidir.
Reklamlar, iiriinlerin dogrudan faydalarindan ziyade, bu firiinleri kullanmanin getirecegi
degeri vurgulamaktadir. Ornegin, bir araba reklaminda motor giicii yerine aracin dis
gorliiniimiiniin, giizel bir manzara esliginde paylasilmasi, tiiketicilere bu aracla birlikte "ne
kadar havali" olacaklarini gosterme amaci tasimaktadir. Bu baglamda, araba sadece bir tagima
aracindan Ote, cekicilik simgesi olarak islev gormektedir. Benzer sekilde, pirlanta tek tas

yiiziik, tek tas reklamlarinda oldugu gibi, sadece bir hediye olmanin o6tesinde, kadinin
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digerlerine ustiinliik saglama ve gdsteris yapma araci olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle,
gizli kalmayacak sekilde parmaginda siirekli olarak goriinen tek tash bir pirlanta, kadin i¢in
onemli kabul edilmektedir. Bu baglamda, tiiketim triinleri bireylerin kimliklerini belirlemekte
ve reklam endiistrisi, bu siireci destekleyen bir sekilde faaliyet gostermektedir (Eyice v.d.,
2014: 93).

Kapsam ve Amag
Liiks tiiketim iiriinleri reklamlarinin hangi duygulara seslendigi, hangi sosyal durumlar ile

biitlinlestirildigi, reklamlardaki ortiik anlamlarin neler oldugunun gdstergebilimsel
¢oziimleme yontemiyle aciga c¢ikarmak bu caligmanin temel amacidir. Bu ¢alisma,
reklamlarin yani sira dizi ve film analizine yonelik gelecekte yapilacak diger caligmalara

ornek teskil edecek bir analiz modeli sunarak, alanyazina katki saglayacaktir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Uriin ve deneyimlerin sembolik degerlerine gore tiiketilmesi, sembolik tiiketim olarak

adlandirilmaktadir. Bireyler tiikettikleri iirlin ve deneyimler araciligiyla diger kisilere,
kimliklerine, yasam tarzlarina ve sosyal statiilerine dair mesajlar gondermektedir.

Miicevher ve takilar sik¢a kullanilan giiclii bir sembolik tiiketim araci olarak karsimiza
cikmaktadir. Miicevher ve taki markalari, sembolik deger tiiketimini reklamlarinda etkili bir
sekilde kullanmaktadir. Miicevher ve taki markalari, sembolik deger tiiketimini reklamlarinda
etkili bir sekilde kullanarak, mutlu, degerli, ayricalikli, prestijli ve {istiin olmak gibi duygulara
seslenen gostergeler ile tilketme arzusunu diri tutmaktadir. Sosyo-ekonomik statii
belirtmesinin yani sira takilarin tasariminda kullanilan semboller araciligiyla, tiiketiciler doga,
hayvan sevgisi gibi duygusal baglarini, bir dine veya siyasi gorlise baghiliklarini ifade
edilebilmektedir. Bu baglamda, ¢alismanin evrenini Tiirk miicevher ve taki markalarinin
reklam filmleri olusturmaktadir. Arastirmacinin arastirma hedefi dogrultusunda, arastirma
sorununa en uygun olan 6gelerin evrenden se¢ilmesini saglayan (Simsek, 2018: 121) amacgh
ornekleme ile Atasay markasinin 2023 yilinda yayimmlanan “Bir Atasay Ailesi” reklam
filmlerinden 1ii¢ tanesi arastirmanin Orneklemi olarak belirlenmistir. Bu 06rneklemin
secilmesinde, arastirmanin hedefi dogrultusunda, ulasilabilir liiks tiiketim markasi olan
Atasay’in “Bir Atasay Ailesi” reklaminin, belirli bir sosyo-ekonomik statiiye seslenirken, yas,
cinsiyet, tarz ve zevk acisindan ¢esitlilik igermesi ve tasarimlarda kullanilan sembollerin

birgok mitolojik, duygusal bag ve aidiyet anlamlar1 tagimasi belirleyici olmustur.
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Arastirmanin Yontemi
Mutlu’nun (2012: 121) tanimina gore gostergebilim “sozlii, sozsiiz gosterge sistemlerinin ve

bu sistemlerin anlamin kurulmasindaki ve yeniden kurulmasindaki rollerini inceleyen bir
bilim dalidir”. Tekinalp ve Uzun (2019: 144) ise gostergebilimi, gostergeleri ve onlarin
calisma sekillerinin arastirilmasi olarak tanimlamaktadir.

Fransiz gostergebilimci Roland Barthes'a gore, tiim goriintiiler, hareketler, mimikler ve
objeler bir anlam ifade etmekte, yasamimizda var olan her sey gostergelerden olugmaktadir.
Gosteren ve gosterilen bir araya gelerek gostergeyi olusturmakta, bu gdostergeler analiz
edildigi miiddetce anlam kazanmaktadir. Barthes, gostergenin kendisinin o sey olmadigini, o
seyi cagristirarak bir iletisim olusturdugunu savunmaktadir (Barthes, 2016: 27-28).
Gostergebilim alaninda gesitle teoriler gelistiren Barthes (1990), metinlerin, temel yapilarini
kesfetmek amaciyla bes ayr1 gosterge sistemi veya cerceve belirlemistir. Gostergeleri
diizenleyerek biitlinliiklii bir anlat1 olusturulmaya calisildiginda, bu sistem kacinilmaz olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Dil i¢in gramer ne ifade ediyorsa, anlati i¢in de kodlar ayni 6neme
sahiptir; herhangi bir seyin anlam kazanabilmesi i¢in bu kodlarin var olmas1 gerekmektedir.
Bu kodlar, metinlerin ele alindigi, siiziildiigii ve anlamsal olarak birbirine baglandig1 bes
farkli ag veya elek olarak goriilmektedir. Her bir ag, farkli malzemeleri yakalar ve bu
malzemeler bir araya geldiginde, gostergelerin siiziildiigii ve algimizin diizenlendigi bir ag
sebekesi olugturmaktadir (aktaran Edgar-Hunt v.d., 2015: 28).

Metinlerin temelinde yatan anlamlarin ortaya konulmasini saglayan bu gosterge
sistemi enigmatik kod, eylemsel kod, yananlamsal kod, sembolik kod ve kiiltiirel kod olarak
bese ayrilmaktadir. Enigmatik kod okuyucunun ilgisini ¢eken ve metni yapilandiran aragtir.
Tiim metinler kasitli olarak okuyucunun zihninde sorular canlandirarak merak uyandirmakta,
okuyucuyu sasirtmakta ve dikkati toplamaktadir. Metinlerde bazilar1 agik, bazilar1 ortiik
olmak {izere sonsuz sayida soru vardir. Anlatiy1r olusturan eylemlere dayanan gostergeleri
niteleyen eylemsel kod okuyucuya bir goriintii gosterilirken baska bir mesajin verilmesini
ifade etmektedir. Yananlamsal kod ise karakterler ve ortami yaratan gostergeler hakkinda
¢ikarim yapilmasini saglayan kod sistemidir. Jest ve mimikler, giysiler, konusmalar bu
¢ikarima imkan tanityan gostergelerdir (Edgar-Hunt v.d., 2015:29). Tema ile baglantili olan
yananlamsal kod cagrisimsal kod olarak adlandirilmaktadir. Sembolik kod da temayla
baglantilidir ancak daha biiyiik bir 6l¢ektedir. Erkek ve kadin, gece ve giindiiz, iyi ve kotiiliik
ikili karsithiklar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlar insanin gergekligi algilama ve

diizenleme bi¢iminin temelini olusturmaktadir. Kiiltiirel kod ise metnin O6tesinde yaygin
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olarak kabul edilen seylere yonelik referanslar icermektedir. Ornegin, “Ajan Angelis bazen
tuhaf coraplarla ¢alisirdi” ciimlesi okuyucunun zihninde Angelis’in nasil biri olduguna dair
onceden var olan bir imaj1 ¢agristirmaktadir (Barry, 2002: 51).

Bu ¢alismada “Bir Atasay Ailesi” reklam filmlerinden amagh 6rnekleme yontemi ile
secilen ii¢ reklam filmi gdstergebilimsel kuramlar temelinde ele alinarak, Roland Barthes’in
gelistirdigi bes farkli gosterge sistemi olan enigmatik kod, eylemsel kod, yananlamsal kod,

sembolik kod ve kiiltiirel koda gore analiz edilmistir.

Bulgular
“Aile En Degerli Hazine” baslikli reklam filmi gorkemli biiyiik bir kapiyla agilmaktadir ve

ekranin tam ortasinda “Bir Atasay Ailesi” yazis1 biiylik harflerle goriilmektedir. Yakin
cekimlerle once takilan takilar sonra karakterler ve yazilar gosterilerek, karakterlerin kim
oldugu bilgisi hedef kitleye sunulmaktadir. Karakterler biiylik bir malikane igerisinde, bu
malikinenin bahcesinde gosterilmektedir. “Kuzen” Serkan Senalp bu malikanenin bahgesine
liks bir ara¢ ile gelmektedir. Reklamin devaminda “biiyiikanne” Sumru Yavrucuk uzun,
biiyiik ve ihtisamli bir yemek masasinda aile fertlerini tek tek sayarak hos geldiniz konusmasi
yapmaktadir. Reklamin baslangicinda evin “kiigiik kizi” olarak tanitilan Ipek Cigek aile
yemegine ge¢ kalmistir. Yine reklam filminin basinda “kiigiik ogul” olarak goriilen Samet
Kaan Kuyucu telagh bir sekilde, kuzeni Serkan’a tektas kutusunu bulamadigini sdylemektedir.
Yiiziik kutusunu masanin altinda bulan Samet, baslangigta “miistakbel gelin” olarak tanitilan
Songiil Haydarpasa’ya evlilik teklifi etmektedir. Yiiziikk kutusunun igerisinde tektas
bulunmaktadir. Songiil, Samet’in evlilik teklifine biiylik bir mutlulukla kabul etmekte, tiim
aile cosku ve mutluluk i¢inde ¢ifti alkislamaktadir. Reklamin sonunda tiim aile malikanenin
bahgesinde bir arada yer almakta, ekranda biiyiik harflerle “Atasay 1937” yazis1 goriiliirken
“Aile en degerli hazine, ailenize ve en 6zel anlariniza yakisan pirlantalar Atasay’da” dis sesi
duyulmaktadir.

“Atasay’la Sevgini Simdi Géster, 12 Aya Varan Alisveris Kredisi ile Ode” baslikli
ikinci reklam filmi, gorkemli ve ihtisaml1 biiyiik bir kapiyla agilmakta, ekranin tam ortasinda
“Bir Atasay Ailesi” yazist biiyiik harflerle yer almaktadir. Ailenin erkekleri bir arada
goriilmekte, ilk reklam filminde “biiylikbaba” olarak tanitilan Ahmet Mark Somers’in, evlilik
y1ldoniimiinde esi Sumru’ya alacagi hediye ile ilgili beyin firtinas1 yapilmaktadir. Herkes
sirayla Ahmet’e bir oneri sunmaktadir. Sunulan her siirpriz 6nerisinin yaninda mutlaka bir
pirlanta hediye yer almaktadir. Ahmet pirlanta ile birlikte sunulan siirpriz fikirlerinin higbirini

begenmemektedir. Samet’in sadece giizel bir pirlanta set alma Onerisi Ahmet’in hosuna
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gitmistir. Reklamin devaminda bir konfeti patlamakta, ¢ocuklardan biri “siirpriz” diye
bagirmaktadir. Herkes cosku ve mutluluk igerisinde alkislarken, Sumru saskinlik ve mutluluk
igerisinde pirlanta seti eline almaktadir. Ahmet, pirlantayr Sumru‘nun boynuna takmaktadir.
Reklamin sonunda biitiin aile, malikanenin igerisinde bir arada yer almakta, ekranda biiyiik
harflerle “Atasay 19377 yazis1 goriiliirken “Atasay’la sevgini simdi goster, 12 aya varan
aligveris kredisi ile 6de” dis sesi duyulmaktadir.

“llk Gériiste Asik Olacaginiz Uygun Fiyathi Pirlantalar Atasay’da” bashikli iigiincii
reklam filmi gorkemli ve ihtisamli biiyiik bir kapiyla agilmakta, ekranin tam ortasinda “Bir
Atasay Ailesi” yazisi bliylik harflerle yer almaktadir. Birinci reklam filminde “kiigiik kiz”
olarak tanitilan Ipek, odasinda bir arkadasiyla goriintiilii olarak konusmaktadir. Sumru,
Ipek’in sesini duyarak odasina dogru ydnelmektedir. ipek arkadasina hepsine asik oldugunu
sdylerken, Sumru saskinlik icerisinde odaya girmekte ve Ipek’e sitem edip birini se¢gmesini
soylemektedir. Ipek ise hepsinin ¢ok uygun oldugunu bu yiizden hepsini satin aldigini
sOylemektedir. Bu kez Sumru giilerek “ben de birini buldun sandim” demektedir. Reklamin
devaminda takilar tek tek yakin ¢ekimlerle gosterilirken “ilk goriiste asik olacaginiz uygun
fiyatl pirlantalar Atasay’da” dis sesi duyulmaktadir. Reklamin sonunda Ipek, etrafinda birden
fazla taki kutusu ile gosterilmekte, ekranda biiyiik harflerle “Atasay 1937 yazisi
goriilmektedir.

“Bir Atasay Ailesi” reklam filmlerinden amacli 6rnekleme ile secilen ii¢ reklam filmi,
Roland Barthes’in, anlatilarin temelinde yatan anlamlari ortaya ¢ikarmak amaciyla gelistirdigi
bes farkli gosterge sistemine gore analiz edilmistir. Enigmatik kod, eylemsel kod, sembolik

kod ve kiiltiirel kod analizi bulgular1 Tablo 1°de sunulmustur.

Barthes’in Kod Analiz
Sistemi
Enigmatik Kodlar -Bu insanlar kim?

-Kii¢iik ogul Samet panik halde ceplerinde ne artyor?

-Samet neden panik?

-Tektas nerede?

-Miistakbel gelin Songiil, Samet’in evlilik teklifini kabul edecek mi?
-Ailenin en kiiciik kiz1 Ipek kimden bahsediyor? - Kime asik olmus?
-Ahmet, esi Sumru’ya nasil bir siirpriz yapacak?

-Kampanya kosullari neler?

-Her {irtine taksit var m1?

-Uriinlerin fiyatlari nedir?
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Eylemsel Kodlar -Yere diz ¢okiip yiiziik kutusunu agmak, evlilik teklifiyle biitiinlesen bir
eylemdir.

-Kiiciik kiz Ipek ve annesinin isaret ve serce parmagimni kaldirarak
selamlasmasi, Ipek’in “heavy metal miizik” dinledigini ifade eden bir
eylemdir.

-Ipek ve Samet’in ellerini birlestirmesi, ipek’in aileye katilmasini ve
kenetlenmeyi, hayatlarini birlestirmelerini temsil etmektedir.

-Babanin kdpegi kucagindan indirmemesi ve oksamasi, hayvansever bir
aile olduklarin1 gostermektedir.

-Ipek’in yemege gec kalmasi, digerlerinden oldukca farkli, kuralbozan,
0zgiir ruhlu biri oldugunu yansitmaktadir.

Sembolik Kodlar -Geleneksellik — Modernlik
-Gosteris — Sadelik

-Siyah — Beyaz Renkler
-Cilgin — Agirbaslh
-Marjinal-Klasik
-Sakinlik-Hareketlilik

Kiiltiirel Kodlar -Evlilik teklifi edilirken tektas verilmesi ve diz ¢okiilmesi

- Heavy metal miizik dinleyenlerin giyim tarzi, Batil1 yasam tarzi
-Yildoniimlerinde hediye alinmasi

-Kalabalik aile sofrasi

-Tiirk musikisi

-Malikane, liiks otomobil gibi zenginlik gostergeleri

Tablo 1 “Bir Atasay Ailesi” Reklam Filmlerinin Enigmatik Kod, Eylemsel Kod, Sembolik Kod ve Kiiltiirel Kod
Analizi

Tablo 1°deki bulgulara gore, “Bir Atasay Ailesi” reklam filmlerinden amach
ornekleme ile segilen ii¢ reklam filminde, Barthes’in enigmatik kod, eylemsel kod, sembolik
kod ve Kkiiltiirel kodu yer almakta; bu kodlar anlamsal olarak birbirine baglanmakta ve
biitiinliiklii bir yap1 olusturmaktadir. Gerek aile yapisiyla, karakterlerin 6zellikleriyle, gerekse
sosyal iligkiler ve sosyal statiiyle ilgili algilarin sekillendirildigi, bununla birlikte marka ve
markanin tirtinleri hakkindaki bilgilerin bu kodlar araciligiyla sunuldugu goriilmektedir.

“Bir Atasay Ailesi” reklam filmlerinde genis aile yapisi, aile i¢cindeki sevgi, baglilik ve
dayanisma vurgulanmistir. Kalabalik aile yemekleri ve aile ici iliskiler 6n plana ¢ikarilmistir.
Geleneksel Tiirk aile yapisi, modern yasam tarzlariyla harmanlanarak sunulmustur. Bu kodlar,

hem geleneksel degerlere bagliligi hem de modernlige olan adaptasyonu temsil etmektedir.

Soylem Analiz
-Ilk goriiste asik olacaginiz uygun fiyatl -Ilk goriiste agik olmak; ask ile Atasay arasinda bir
pirlantalar Atasay'da. cagrisim olusturulmustur. “Asik oldugunuz kisiye
-40. yilinizda alin 41°e kadar 6dersiniz. taki almalisiniz.”
-Atasay’la sevgini simdi goster 12 aya varan | -Sevgini gdstermenin yolunun pirlanta hediye
aligveris kredisi ile ode. etmek oldugu soylenmektedir. “Sevdigin kisiye
degerli bir sey hediye etmelisin.”
-12 aya kadar varan taksit secenegiyle “ulasilabilir
liiks” algis1 olusturulmustur.
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A: Yarin annenizle 40. evlilik -“Evlilik yi1ldoniimiinde erkek kadina hediye alir”
yildoniimiimiiz ne yapacagiz? mesaj1 verilmistir ve bu ¢ok mithim bir konu

B: Zepline binip Alpler’in Gstiinden gecerken | olarak gosterilmistir. Ailenin tiim erkekleri bir
pirlanta hediye edin. araya gelerek Ahmet’in esine

A: O kadar ugmayalim. yapacagi siirpriz iizerinde uzun uzun

C: Venedik’te gondol? Kemanci sizin diisiinmektedir.

sarkinizi ¢alarken pirlanta verin. - Verilen oneriler herkesin yapabilecegi siirprizler
A: Elin kemancist musiki bilmez. degildir. “Taksit segenekleri ve uygun fiyatlarla
D: Giizel bir pirlanta set mi olsa? Atasay’da | herkes kolaylikla alabilir, pirlanta almak, Zepline
kampanya varmas. binip Alpler’de u¢gmak kadar ¢ok da uzak bir fikir
A: Cok iyi. degil” mesaj1 verilmistir.

- Verilen her 6nerinin sonuna mutlaka bir pirlanta
eklemesi s6z konusudur. Ahmet tiim Onerileri
reddetmekte, elestirmektedir. Bununla birlikte
“elin kemancist musiki bilmez” diyerek Tiirk
kiiltiirinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Tek basina
pirlanta bir set alip esine hediye etmek ona yeterli
ve en dogru siirpriz olarak gelmektedir. Buradan,
Atasay’1n tek basina zaten yeterli olacagi anlami
¢ikmaktadir.

-Ziumrit gozli kizim Miicevher analojisi yapilmuistir.
-Altin kalpli ogullarim
-Pirlanta torunlarim

Tablo 2 “Bir Atasay Ailesi” Reklam Filmlerinin Yananlamsal Kod Analizi (S6ylem)

“Bir Atasay Ailesi” reklam filmlerinden amagli 6rnekleme ile segilen ii¢ reklam filminin
Tablo 2°de yer alan Barthes’in yananlamsal kod analizine gore marka, ask, sevgi, heyecan ve
mutluluk gibi duygularla iligskilendirilmistir. Atasay’dan miicevher satin almak aski, sevgiyi ve
verilen degeri gostermenin bir yolu olarak sunulmustur. Zepline binip Alpler’de u¢gmak, “uguk bir
fikir” olarak, Atasay’dan pirlanta almak daha kolay ve makul olarak kodlanmistir. Sevdiginiz
birine silirpriz yapmak i¢in Atasay’dan miicevher almanin yeterli oldugu mesaji verilmistir.
Miicevher fiyatlarin uygunluguna ve aligveris kredisi imkanlarina vurgu yapilmis, bdylelikle
Atasay’dan miicevher ve taki satin almanin kolay oldugu mesaj1 verilmistir. Bunlara ek olarak,
Atasay reklamlarinda, Batili yagam tarzinin pek ¢ok gostergesinin yani sira Tiirk kiiltliriine 6zgii,
geleneksel gostergelere de yer verildigi goriilmektedir. Reklamda sunulan Atasay ailesinin
fertlerine hitap edilirken ziimriit, altin ve pirlanta gibi degerli taglarin isimleri kullanilarak Atasay
markasi ile Atasay ailesi arasinda analoji kurulmustur. Farkli toplumsal rolleri, yasam tarzlari ve
zevkleri olan, farkli yaslardaki tiim aile fertleri, Atasay’in hedef kitlesini temsil etmektedir. Aym
zamanda bu ¢esitlilik Atasay’in {irlin ¢esitliligini yansitmakta, Atasay’da her tarza uyum saglayan
takilarin var oldugu anlamiyla karsilagilmaktadir.

Karakterler hakkinda ¢ikarim yapilmasmi saglayan (Edgar-Hunt v.d., 2015:29)

yananlamsal kod analizine gore, Gorsel 1, Gorsel 2, Gorsel 3, Gorsel 4 ve Gorsel 5’°te yer alan aile
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tiyelerinin kiyafet ve taki segimlerinde, onlara 6zgli kisisel oOzellikleri yansitan segimler

yapilmistir.

Gorsel 1 “Bir Atasay Ailesi” reklam filmi siyah renk kullanimui (Youtube, 2023)

Gosteren: Siyah renk

Gosterilen: Asillik, gii¢, gorkem

Gorsel 2 “Bir Atasay Ailesi” reklam filmi bej-beyaz renk kullanimi (Youtube, 2023)

Gosteren: Pastel krem-bej tonlar ve beyaz renkler
Gosterilen: Pastel krem-bej tonlar, daha yumusak, romantik, sadelik, rahatlik, modernligi temsil
eden renklerdir. Beyaz rengin psikolojik temsiliyetleri arasinda yeni baslangiclart yer alir, gelin-

gelinlik cagrisimu.

Gorsel 3 “Bir Atasay Ailesi” reklam filmi mavi renk kullanimi (Instagram, 2023)
Gosteren: Mavi renk

Gosterilen: Sakinlik, siikiinet
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Gorsel 4 Bir Atasay Ailesi” reklam filmi siyah ve beyaz renk kullanimi (Instagram, 2023)
Gosteren: Sumru ve Ahmet’in iistiindeki siyah ve beyaz renkler
Gosterilen: Beyaz biitiinleyici ve tamamlayict bir renktir. Beyazin temel 6zelligi denge
saglamaktir. Siyah ise asillik, kontrol ve disiplin, otorite ve iktidar izlenimi verir, varlikli ve
basariya odakli kadinlar, zarafet, sofistike ve giiven duygusu kazandiracagi i¢in genellikle
siyah renkli giysileri tercih eder.
Gosteren: Ipek’in renkli saclari, siyah ojeleri, el isareti, siyah agirhikli kiyafetleri

Gosterilen: Heavy metal miizik dinler, ¢ilgin, marjinal, dikkat ¢ekici

Gorsel 5 “Bir Atasay Ailesi” reklam filmi bordo renk kullanimi (Youtube, 2023)

Gosteren: Bordo renk

Gosterilen: Ozgiiven
“Bir Atasay Ailesi” reklam filmlerindeki toplu aile karelerinde siyah rengin agirlikli
kullanilmasiyla ailenin asil, gii¢lii ve gorkemli olarak sunuldugu goriilmiistiir. Biiyiik gelin
olarak tanitilan Glines Giirpinar sakin, agirbasli, zamansiz siklik ve geleneksel takilari seven
bir karakterdir, Giines’in kiyafetlerinde ve takilarinda sakinlik ve siikineti temsil eden mavi
renk kullanilmistir. Bordo renk 6zgiliveni temsil eden renklerden olup, psikolojik anlami
acisindan bu rengi giymeyi seven kisiler lizerinde 6zgiiven kazanimini saglayan bu renk, aile
tiyelerinden kuzen Serkan Senalp’in iizerinde kullanilmustir. Nitekim Serkan, o6zgiliveni
yiiksek tavirlar sergileyen bir karakter olarak goriilmektedir. Analiz edilen birinci reklam
filminde ailenin kiigiik oglu Samet’in Songiil’e evlilik teklif ettigi goriilir. Samet ve
Songiil’iin giydigi kiyafetlerin renklerine bakildiginda, krem, bej ve beyaz renklerin

kullanildig1 goriilmektedir. Bu renklerin psikolojik anlamlar1 arasinda romantik, sadelik,
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rahatlik, modernlik ve yeni baslangiclar vardir. Evlilik teklif eden Samet’in kampanya
bilgilerinde yer alan karakter Ozellikleri arasinda romantik oldugu belirtilmistir. Ayrica
miistakbel gelin Songiil’iin beyaz bir elbise giymesi yeni baslangi¢lar1 temsil etmekle birlikte,
gelin ve gelinlik ¢agrisimi da yapmaktadir. Bliylikanne Sumru ve biliyiikbaba Ahmet’in
kiyafetlerinde siyah ve beyaz renkler tercih edilmistir. Siyah ve beyaz ayrilmaz iki renk olarak
anne ve babanin birlikteligini temsil etmektedir. Bununla birlikte baba figiirliniin dengeleyici
ve biitiinleyici rolii beyaz rengin psikolojik anlamiyla uyusurken, Sumru’nun kontrol edici,
disiplinli, otoriter ve iktidar izlenimi, siyah rengin psikolojik anlamlariyla ortismektedir.
Bunun yani sira gosterisi seven bir karakter olarak takilarinin daha goz alict ve satafath
kullanildig1 goriilmektedir. Evin kiigiik kiz1 Ipek’in renkli saglari, siyah ojeleri, el isareti,
siyah agirlikli kiyafetleri, deri ceketi, eldivenleri ve file ¢oraplari, Ipek’in heavy metal miizik
dinleyen, marjinal bir karakter oldugunu yansitan yananlamsal kodlardir. ipek Batili yasam
tarzin1 benimsemis geng bir karakterdir ve geleneksel anlamda miicevher kullanmayacak bir
hedef kitleyi temsil etmektedir. Ipek’in yani sira, farkli toplumsal rolleri, yasam tarzlar1 ve

zevkleri olan, farkli yaslardaki tiim aile fertleri, Atasay’in hedef kitlesini temsil etmektedir.

Gorsel 6 “Bir Atasay Ailesi” reklam filmi taki ve kiyafetlerinden secki (Youtube ve Instagram, 2023)

Gorsel 6’nin yananlamsal kod analizine gore reklam filmlerinde, karakterlerin kiyafetlerinde
kullanilan renkler, Atasay’in taki koleksiyonundaki renklerdir. Bu renkler ayni zamanda,

ziimriit ve safir gibi degerli taglarin renkleridir.
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Gorsel 7 “Bir Atasay Ailesi” reklam filmi takilarda kullanilan semboller (Youtube, 2023)

Gosteren

Gosterilen

Aslan figiirii (baba takiyor), bagparmaga yiiziik
takmak

Glig, dzgiirliik, kendinden emin olmak

I¢ ice gecmis A harfli zincir kolye, zincir kolye
(hemen hemen herkes takiyor)

Zincir yagamsal varolusta evliligin semboliidiir ve
zincirin  halkalar1 kan bagini, baghligi ifade
etmektedir: anne-baba, erkek-kiz ¢ocuklar gibi.

A harfi

Atasay ailesi

Daire (anne takiyor)

Anne figiirii de tipki baba figiirii gibi biitiinleyici ve
tamamlayicidir. Daire tiim geometrik bicimlerin ana
ve kapsayic1 6gesidir. Daire kendisini gogaltarak;
diger geometrik bigimleri meydana getirmektedir.

Yildirm sembolii (kiigiik kiz Ipek takiyor)

Dinamizm, asilik, Batili yasam tarzi, geleneksel
olmayan

Tablo 3 “Bir Atasay Ailesi” Reklam Filmlerinin Yananlamsal Kod Analizi (Takilardaki Semboller)

Tablo 3’teki bilgilere gore, reklamlarda karakterlerin kullandigi, Gorsel 7°de 6rnekleri

bulunan takilardaki sembollerin, takiyr takan kisinin Ozelliklerine gore kullanildigi,

sembollerin anlamlarinin karakterlerin kisilik 6zellikleriyle uyumlu oldugu goriilmiistiir.

Burada o6zellikle Ipek’in kullandigi yildirim sembollii kiipe, giyim tarziyla birlestiginde,

Ipek’in Batili yagsam tarzini benimsedigi ve “heavy metal miizik” dinleyicisi olduguyla ilgili

iletisimsel 6zellik gostermektedir.

Gosteren Gosterilen
Malikane Zenginlik, ekonomik statii
Liiks arag Zenginlik, ekonomik statii

Evin (reklamin) biiyiik kapiyla agilmasi

Gorkem-ihtigam, gosteris

Evin kapisindaki A harfi Atasay’in A’si
Evin kopegi Ciki’nin pirlanta tasmasi Zenginlik, Kopegin degerli olmasi
Tektas Evlilik teklifi

Tablo 4 “Bir Atasay Ailesi” Reklam Filmlerinin Yananlamsal Kod Analizi (Nesneler)
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Tablo 4’teki bilgilere gore marka, zenginlik ve ihtisam gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1 bir
yasam tarzi i¢erisinde sunulmakta ve refah seviyesi yiiksek bir sosyo-ekonomik statiiyii isaret
etmektedir. Bunlarin yani sira, reklam filmlerinde yer alan tiim kodlar modern ve sehirli
kimligi yansitmaktadir.

Sonu¢

“Bir Atasay Ailesi” reklam filmlerinde liiks taki markalarinin bir¢ogunda goriilen ve
alisilagelmis olan “bireysel kadin” reklami tasarisinin disina ¢ikilmis, toplumumuzda 6nemli
olan “aile” kavramu iizerine gidilmistir.

Reklamlarin anlat1 yapisina bakildiginda, kalabalik aile, kayinvalide-gelin iliskisi, ayn1
masa etrafinda toplanip yemek yemek gibi Tiirk kiiltiiriine 6zgii anlati kodlarinin yer aldigi
goriilmektedir. Bununla birlikte reklam filmlerinde kalabalik bir aile sofrasinda paylasilan
manevi duygular ve kuvvetli aile baglar1 tizerinde durulmustur. Aile degerleri ve baglilig
hatirlatilarak, sosyal kimlik ve aidiyet hissi gli¢lendirilmistir. Bu geleneksel kodlarin yani sira,
modernlik kavrami da 6n plana alinarak geleneksel ve modern tarzin birlikteliginin hedef
kitleye sunulmustur. Marka, bu kodlarla, hem geleneklerine bagli kalma hem de modern
diinyada yer alma kimligini vaat etmektedir.

Markanin liikks tiikketim markasi olmasi dolayisiyla, reklam serisinde de koklii, saygin,
zengin ve ayni zamanda eglenceli bir aile olarak gosterilen Atasay ailesi; farkli 6zelliklere
sahip bir¢ok liyeden olusmaktadir. Miicevher ve taki reklamlarinda alisilagelmis olan tek bir
kadin figliriiniin disina ¢ikilarak, reklamda birbirinden oldukga farkli figiirler yer almistir.
Genel anlamda refah seviyesi yiiksek bir sosyo-ekonomik statiiye hitap ediyor olsa da
reklamin yas, cinsiyet, tarz ve zevk agisindan tek bir gruba seslenmedigi goriilmiistiir. Bu
refah seviyesi yliksek sosyo-ekonomik grup icerisinden hitap edilen orta yas, geng, ¢ocuk,
kadin, erkek, evli, bekar, sade, gosterisli, geleneksel, modern, ¢ilgin gibi bir¢ok farkli grubun
varlig1 s6z konusudur. Bunun yani sira tiiketicilerin evcil hayvanlarina 6zel takilarin bile
reklamda yer aldigi gorilmiistiir. Karakterlerin giyimi, mekanlarin dekorasyonu ve yasam
tarzlari, modern ve sehirli kimligi yansitmaktadir. Bu baglamda reklam filminde yer alan her bir
bireyin belirli bir tarz1 ve hedef kitleyi temsil ettigi saptanmustir.

“Aile En Degerli Hazine” sloganin 6n plana ¢iktig1 reklamlarin hikayesine bakildiginda,
markayla aile kavrami arasinda bir analoji kuruldugu gortilmektedir. Koklii, zengin, saygin ve
birbirinden farkli bir¢ok iiyeye sahip olan Atasay ailesi, aslinda bir¢ok farkli kategoride zengin
iriin ¢esitliligine sahip olan Atasay takilarini temsil etmektedir.

Tiiketimin, glinlik yasamin vazgegilmez bir pargasi olarak sunuldugu bu reklam filmlerine

genel anlamda zengin, saygin, havali, asil, mutlu, keyifli bir yasam tarzinin ilistirildigi, 6zel
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anlamda ise her takimin belirli bir kimligi ve tarzi yansittigi ortaya konulmustur. Takilarda
kullanilan sembollerin, takiy1 takan kiginin 6zelliklerini yansittigi, bu agidan takilarin iletisimsel
ozellik gosterdigi saptanmistir. Bunlarin yami sira marka, ask, sevgi, mutluluk ve heyecan gibi
duygularla bir arada sunulmustur. Pirlanta satin almak aski, sevgiyi ve verilen degeri géstermenin
bir yolu olarak kodlanmistir. Markanin, liikks, zenginlik, ihtisam gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1 bir
yasam tarzi ve sosyo-ekonomik statiiyle biitiinlestirilmesinin yan1 sira, bu gérkemli yagama sahip
olmanin Atasay ile kolay olduguna, fiyatlarin uygunluguna ve alisveris kredisi imkéanlarina vurgu
yapilarak hedef kitleye sunulmustur. Ozel giinlerin dnemine vurgu yapilarak, bu 6zel giin
kutlamalarinda Atasay takilari en dogru se¢enek olarak gosterilmistir.

Reklam mesajlarinin, hayatin i¢inden bir dille verilmesinin yani sira reklamda yer alan bu
eglenceli ailenin hikayesinin bir dizi ya da film senaryosu gibi aktarilmasi, hedef kitlenin reklamla
bag kurmasini, hedef kitlenin hikayenin icine dahil olmasini, karakterlerle 6zdesim yasanmasini
saglamaktadir. Bu stratejiyle reklam, hedef kitlenin aklinda yer etmektedir.

Reklamlar yasam tarzi, kimlik veya belirli degerlerle iliskilendirilen bir dizi sembol
icermektedir. Reklamlar iiriin veya hizmeti belirli duygusal baglantilari, aidiyeti, prestiji ve
statiiyli sembolize ederek tiiketicilere sunmaktadir. Sembolik degerlerin aktaricisi olan reklamlar,
bir yasam bi¢imi ve kimlik satin alma vaadiyle tiiketicinin tilketme arzusunu koriiklemektedir.
Tiiketiciler reklamlar araciligiyla Ogrendikleri sembolik degerleri satin alarak toplumda

kendilerini ifade etmektedir.
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