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Oz

Disiplinleraras: bir yapiya sahip olan kiiltiir, iletisimsel bir aktarim siirecidir. Bu yoniiyle
kiiltiir, kitle iletisim araglar1 vasitastyla nesilden nesile aktarilarak varligini siirdiiriir. Bu araglardan
olan televizyon, icat edildigi ilk yillardan itibaren toplumun giindelik yasamina déhil olmustur.
Ozellikle goriintii ve sesin bir arada kullamlabilmesi, reklam verenler tarafindan televizyonun éncelikli
kitle iletisim araglarindan olmasini saglamistir. Reklamlar her ne kadar kapitalizm kapsaminda
titketim kiiltiiriiniin bir trlinii olarak goriilse de toplumlarin kiiltiirel degerlerini de bir ara¢ olarak
kullanarak ayni zamanda soz konusu unsurlarin nesilden nesile aktariminda rol tstlenmistir. Bu
kapsamda calismada, televizyon reklamlarinin Ramazan Bayrami’na ait kiiltiirel degerlerin nesilden
nesile aktariminda sagladigi katkinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
verilerin analizi i¢in Denzin ve Lincoln’tin (2003) nitel arastirmalar i¢in 6nermis oldugu 7 adimdan
olusan analiz siireci takip edilmistir. Calismaya 2022 yili Ramazan aymin son 7 giinii ve Ramazan
Bayrami’nin 3 giinli olmak iizere toplam 10 giin Tiirkiye genelinde yayin yapan televizyon kanallarinin
reklam kusaklart dahil edilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda televizyon reklamlarinin kiltirel
degerlerin aktariminda ¢ok az etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Abstract

Culture, which has an interdisciplinary structure, is a communicative transfer process. In
this respect, culture continues to be transferred from generation to generation through mass media.
Television, one of these tools, has been included in the daily life of society since the first years
of its invention. Television has emerged as a primary mass media tool for advertisers, mainly due
to its effective integration of visuals and sound. Although advertisements are seen as a product of
consumption culture within the scope of capitalism, they also transmit these elements from generation
to generation by using the cultural values of societies as a tool. In this context, the study aims to
assess how television advertisements contribute to passing down the cultural values of the Ramadan
Feast across generations. For this purpose, the analysis process, which consisted of 7 steps suggested
by Denzin and Lincoln (2003) for qualitative research, was followed to analyze the data. The study
examined advertisements on television channels operating throughout Turkey for 10 days, which
included the final 7 days of Ramadan and the 3 days of the Ramadan Feast in 2022. The analysis
revealed that television advertisements had little effect on transferring cultural values.
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Giris

Kiiltiir, yapis1 geregi disiplinlerarasi bir olgudur. Disiplinlerarasi olan kiiltiir, dogal
olarak iletisim ile yakin bir iliski igerisindedir. Her toplumun kendine 6zel nesilden nesile
aktarmig oldugu kiiltiirel degerleri bulunmaktadir. Kiiltiirel degerler, iletisim ve kitle
iletisim araglar1 araciligiyla nesilden nesile aktarilmaktadir. Bu yoniiyle iletisim, kiiltiiriin
sonraki nesiller tarafindan benimsenmesinde araci rolii iistlenmekte dahasi kiiltiiriin
yasatilmasinda kitle iletisim araglar1 hayati rol iistlenmektedir.

Genelde kitle iletisim araglari, 6zelde ise televizyon ve kiiltiir arasindaki baglanti,
iletisim calismalarinda ve kiiltiir alanindaki calismalarda konu edinilmektedir. Bu
kapsamda kiiltiir ile kitle iletisim araglar1 arasindaki iligki ikili boyutta ele alinmaktadir.
Buna gore kitle iletisim araglar1 i¢cinde yer aldigi kiiltiirden etkilenmekte ve bu
etkilenmenin sonucu olarak kendi kiiltiiriiyle i¢inde bulundugu kiiltiirii harmanlayarak
yeni bir kiiltlir olusturmaktadir (Lundby & Ronning, 2014). Dolayistyla medya, kiiltiir
acisindan 6vgii ile yergiyi de beraber barindirmaktadir.

Teknolojinin gelismesine paralel bir sekilde kitle iletisim araclarindan olan
televizyon, glindelik yasama dahil olmus ve toplum i¢inde kullanim yayginligini devam
ettirmektedir. Barindirmis oldugu dizi, film, tartisma programlari, haberler, yarigsmalar ve
reklam gibi program g¢esitleriyle siirekli bir akis halinde olup, insana her aninda
erisilebilmektedir. Reklamlar ise hemen hemen biitiin kitle iletisim araglarinda
kullanilmaktadir. Bu kapsamda ulusal ve uluslararasi pazarlarda varliklarini siirdiiren
sirketler i¢in reklam, yagamlarini siirdiirebilmeleri i¢in vazgecilmez bir kosul olarak yer
edinmektedir. Ozellikle hedefkitlenin kiiltiirii reklam veren sirketler iin iiriinlerinin talep
gormesi agisindan kullanilan bir ara¢ olarak yer almaktadir. Reklam bu yoniiyle
degerlendirildiginde kiiltiir ve kiiltiirel degerlerden tiiketicilerin ikna edilmesini saglamak
icin faydalanmaktadir. Reklamlar, televizyon kanallarinda da kullanilan ve bir {iriin veya
diisiinceyi tanitmaya yarayan dnemli bir yontem olarak belirmektedir. Bunu yaparken de
kiiltiirel 6gelerden faydalanmakta, kiiltiirii hem bir ara¢ olarak kullanmakta hem de onun
nesilden nesile aktarilmasina araci olmaktadir. Bu kapsamda reklamlar ile kiiltiir arasinda
onemli bir baglant1 bulunmakta; reklamlar kiiltiiri hem aragsallastirmak ve somiirmekte
hem de onun devam etmesine katki sunmaktadir.

Bir toplumun kiiltiirii ele alindiginda ise kitle iletigsim araglar1 ve reklamlar 6zelinde
bayramlar 6ne ¢ikmaktadir. Kiiltiirel bir deger olan bayramlar ve bayramlara 6zgii
degeler, reklamlar icin de kullanislilik agisindan 6nemlidir. Bu baglamda reklamlar
araciligiyla bayramlara 6zgii degerler hem nesillere aktarilmakta, hatirlatilmakta ve
dolayistyla o degerlerin devam etmesi saglanmakta hem de tanitimi yapilan {iriiniin satis1
hedeflenmektedir. Bu yoniiyle kiiltiir, reklamlar i¢in satis odakli bir stratejinin parcasini
olusturmaktadir. Bayramlar agisindan dnemli kiiltlirel degerler olan akraba, es ve dost
ziyaretleri diger bir ifade ile sila-1 rahim, hediyelesme, barigma, seker toplama, bayram
sofrasi, bayram hazirligi, el 6pme, kolonya ve deyimler 6zellikle Ramazan ayinda ve
Ramazan Bayrami’nda yogun bir tema olarak reklamlarda da islenmektedir.

Biitiin bu bilgilerden hareketle calismada 2022 yili Ramazan Ayi1 Bayrami’na
iliskin ulusal yaym yapan televizyon kanallarindaki reklamlar incelenmektedir. Bu
kapsamda Ramazan ayinin son 7 giinii ile Ramazan Bayram siiresini de kapsayan 3 giin
olmak tizere toplam 10 giin siireyle, TRT, Kanal D, Star TV, Atv, Show TV, Fox TV,
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Kanal 7, NTV, CNN Tiirk, A Haber, Haber Tiirk, TGRT ve TV8 kanallarinin reklam
kusaklari ele alinmistir. 25 Nisan 2022-4 Mayis 2022 tarihlerini kapsayan siiregte toplam
286 reklam kusaginda 7180 adet reklamin yayimlandigi ve bu reklamlardan 20 firmanin
Ramazan Bayrami temali reklamlar1 yayinladiklar1 goriilmiistiir. Denzin ve Lincoln’lin
(2003, s.1-45) nitel arastirmalar i¢in 6nermis oldugu ve 7 asamadan olusan analiz yontemi
kullanilarak s6z konusu reklamlar, Ramazan ayr ve Ramazan Bayrami kapsaminda
kiiltiirel degerlerin nesilden nesile aktarilmasindaki kullandiklar1 gorseller ve sdylemler
bakimindan analiz edilmistir.

Reklam ve Kiiltiir

Reklam tarihsel olarak incelendiginde kdkenlerinin insanlarin takas ekonomisini
yiiriittiikleri donemlere dayandigini ifade etmek miimkiindiir. Bu kapsamda Antik Maisir,
Babil, Antik Yunan ve Roma kalintilarinda yapilan arkeolojik kazilar sonucunda reklam
unsuru tasiyan izlere rastlanmistir. Buna gére Antik Misir doneminde kacan bir esiri
bulup getiren kisiye ¢esitli 6diillerin verilecegini ifade eden papiriis, esirlerin 6zelliklerine
gore belirlenmis olan fiyatlarinin kazili oldugu duvar resimleri, Roma ve Antik Yunan
sehirlerinde cesitli lirlinlerin, sirklerin ve gladyator yarigmalarin ilanlarinin kazinmis
oldugu taglar ve siitunlar s6z konusu reklam unsurlarinin bazilarini olusturmaktadir
(Unsal, 1984, 5.20). Reklamin antik niiveleri olarak adlandirilabilecek olan sz konusu
donem sonrasi gelisen teknoloji ve pazarlama cabalariyla reklamcilik da degisim ve
doniisiim gecirmistir. Bu kapsamda teknolojinin gelisim seyriyle beraber agik hava
tabelalar1, dergiler ve gazeteler gibi basili kitle iletisim araclariyla radyo, televizyon,
internet ve ardindan gelen sosyal medya, reklam icin énemli unsurlar1 olusturmustur
(Elden, 2016).

Reklam koken olarak Fransizca reclame sozciigiinden Tiirkgeye kazandirilmis; bir
iriin, kurum, fikir veya goriisiin kitlelere iletilmesi amaciyla mesajlarin bir bedel
karsiliginda, reklam1 veren kisi veya kurumun kimliginin belli olmasi esasina dayanarak
cesitli mecralarda yayimlanmasidir. Temel amacin reklami yapilan konusunda hedef
kitlenin satin alma davranisini sergilemesi olan reklam bu yoniiyle “diiriist olmayan kaba
yontemlerle ikna ve istismar edici” (Cetinkaya, 1989, s.31) olarak kokeni olan
Fransizcada tanimlanmaktadir. Benzer sekilde reklam, Tiirk Dil Kurumu (t.y.) tarafindan
“Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen
her tiirlii yol” olarak tanimlanmakta ve taniminda yer alan “her tiirlii yol” ibaresi reklamin
anlamint  ve kullandigi metotlarin  kapsamimi olumlu ve olumsuz anlamda
genisletmektedir.

Diger taraftan reklam Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing
Association [AMA]) (2023) tarafindan “belirli bir hedef pazarin veya kitlenin iiyelerini
tirtinleri, hizmetleri, kuruluslar1 veya fikirleri hakkinda bilgilendirmek ve/veya ikna
etmek isteyen ticari firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlar1 ve bireyler
tarafindan zaman veya mekana duyurularin ve mesajlarin yerlestirilmesidir” seklinde
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla reklam bir markaya veya iirline karsi ilgisiz olan
tiiketicilerin dikkatini c¢ekerek ilgi uyandirilmasini saglayan c¢abalari kapsamaktadir.
Diger bir ifade ile tiiketiciler reklamlardan iiriinlerle ilgili ikna olacagi bilgileri elde
etmektedir (Tiirkeli & Tosun, 2022, s.424). Reklam bu yoniiyle marka veya {iriin
farkindaliginin olusmasinda 6nemli araglardan bir tanesini olusturmaktadir (Uribe, 2016).
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Reklam konusundaki tanimlardan yola ¢ikildiginda reklamin ozelliklerini su
sekilde siralamak miimkiindiir (Topstimer & Elden, 2015, s.16):

“1. Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.
. Reklam, belirli bir iicret karsilig1 yapilir.

. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

. Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

2

3

4. Reklam, bir kitle iletisimidir.

5

6. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.
7

. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara ¢éztimler vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile, isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak icin koordineli bir sekilde ¢aligir.”

Reklamin tanimlari incelendiginde daha ¢ok ekonomik yonii 6n plana ¢ikmaktadir.
Buna karsin reklamin hedef kitlesi ile olan iligkisinde kiiltiirel boyutlar da bulunmaktadir.
Buna gore reklam, kapitalizm ve ekonomi disinda kiiltiirel degerleri sekillendiren tutum,
davranig ve fikirleri etkileyebilecek giice sahiptir (Mooij, 2021). Bu kapsamda reklam
tiikketicilerin kiiltlirlerine agilan bir kap1 olarak da tanimlanmaktadir (Ghandeharion &
Badrlou, 2018). Reklamlarin kiiltiirel boyutta da etkili olmasi toplumun tabiat1 geregi
karsiliklilik dogurmaktadir. Bu baglamda reklamlar toplumlarin yagamini etkilerken ayni1
zamanda yasamlarindan da etkilenmektedir. Dolayisiyla reklamlar onun hedef kitlesini
olusturan tiiketicilerin davranis kaliplarinda ve deger yargilarinda degisim ve doniisiimii
saglayabilmektedir (Arslan, 2014, s.58). Bu yoniiyle ele alindiginda reklamlarin sunmusg
olduklar tiiketim bi¢imininin deger iiretimi ile glidiilendigini ifade etmek miimkiindiir
(Mengii, 2006). Her giin ¢ok sayida reklama ¢ok cesitli mecralarda maruz kalinmasi,
reklamin toplumun giindelik yasam pratikleri ve kiiltiirii iizerindeki etkisine dair de fikir
sunmaktadir (Dowling & Kabanoff, 1996).

Reklamlardaki kiiltiirel 6gelerin kullanimi, hedef kitle ile kiiltiirel iletisim kurma
yolu olarak ele alinmaktadir. Bu kapsamda kiiltiir, ayn1 zamanda hedef kitleyi olusturan
toplum ile ortak bir paydada bulugma ¢abasi anlamina gelmektedir. Dolayistyla tarihsel
degerler, normlar, inanglar, degerler ve goriisler; reklamlar igin kiiltiirel oOgeler
kapsaminda kullanilan unsurlar arasinda yer almaktadir (Taylor ve digerleri, 1996, s.14).
Glinlimiizde insanlarin giindelik yasamini sekillendiren ve kiiltiirel bir unsur haline
dontisen reklamlar, toplumlara sadece ne alacaklarina ne tiiketeceklerine ne
giyineceklerine degil ayn1 zamanda ne diigiineceklerine ve nasil davranacaklarina dair
gondermeler de igermektedir (Yildiz, 2022). Yani reklamlarin basini ¢ektigi medya
icerikleri aktardigi sembolik bi¢imler araciligi ile insanlarin giinliik yasantilarindaki
eylemleriyle etkilesime girmekte ve etkileyebilmektedir (Erdem & Kaynar, 2022, 5.742).
Buna gore reklamlarin ayn1 zamanda hedef kitlesinin satin alacagi iiriin veya deger ile
kiiltiirleri arasinda duygusal bag kurdugunu ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla farkli
bir lilkenin pazarina girme amacini tagiyan bir marka, markanin pazara yeni bir iiriin
sunmas1 veya sadece tutundurma ve pekistirme ¢abalariyla ilgili iilkenin kiiltiirel 6gelerini
barindiran reklam stratejilerini kullanmasi1 marka ve iiriin i¢in fayda saglamaktadir (Sucu,
2020, s.397).
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Folklorik Bir Ara¢ Olarak Televizyon Reklamlari

fletisim arastirmalarinin dnemli bir unsurunu kiiltiir konusu olusturmaktadir.
Ozellikle sanayilesme ve modernlesme siirecleriyle beraber gelisen iletisim araglarinin
toplum tizerindeki etkisi, kiiltiir alanindaki ¢aligmalarda da iletisim ve iletigim araglarinin
rolliniin artmasini saglamistir (Giingor, 2016, s.293). Bu baglamda iletisim olmadan
kiiltiir iiretilemez ve dahast “kiiltiir iletisimden gegerek tretilir” (Erdogan & Alemdar,
2010, s.351). Dolayisiyla kiiltiir ve iletisim arasinda miitekabiliyet ilkesi geregi birbirini
destekleyen, biiyiiten ve doniistiiren bir iliski bulunmaktadir.

Kiiltiir sadece iletisim ve kitle iletisim araglarinin etkisi ile degisim veya doniistim
gecirmez. Bu kapsamda bir toplumun bagka bir toplumun etkisi altinda kalmasi veya
kiiresellesme ve dijitallesme gibi etmenler sonucu olusan degisim ve doniisiim kiiltiirel
degisim olarak ifade edilmektedir. Buna karsin kiiltiiriin duragan bir yapiya sahip
olmadig1 bu nedenle de dinamik olarak devamli bir sekilde kendisini {irettigi bu sebeple
de kiltiirel degisimin olagan oldugunu ifade etmek de miimkiindiir. Kiiltiirel alandaki
degisimin, kiiltlirlin bir ayaginin teknolojiye bagli olmasindan dolayr teknolojinin
etkisinde yogun bir sekilde kaldig1 da 6nemli bir gergekliktir (Cakir, 2022, s.80).

Halk kiiltiirii ise genel anlamda kiiltiire gére daha duragan bir yapiya sahip olmasina
ragmen Ozellikle teknolojinin etkisiyle degisime ve donilisiime maruz kalmaktadir. Kiiltiir
gibi halk kiiltiirii de temelinde iletisimsel bir aktarim siirecidir. iletisim ve kitle iletigim
araglart araciligiyla nesilden nesile aktarilan ve bir kiiltiir pratigi olarak da ifade
edilebilecek olan halk kiiltiirii, teorik olarak mesajin kaynagindan alicisina aktarilarak
icra edilmektedir (Giiliim, 2018, s.131). Halk kiiltiirtiniin 6nemli bir 6zelligini onun ticari
olmayis1 olusturmaktadir. Buna gore halk kiiltlirli, halkin yasam pratikleri igerisinde
kendiliginden dogar ve bu kiiltiir lizerinden ticari gelir edilmemektedir. Diger taraftan
halk kiiltiiriiniin diger bir 6zelligi ise birlestirici olmasidir. Buna gore halk kiiltiirii
iiretilmis oldugu toplumun bir arada tutma islevini, gelenekler, adetler, gérenekler vb.
unsurlar araciligiyla gergeklestirmektedir (Gilingor, 2016, s.302-303).

Teknolojinin giindelik yasama en onemli katkilarindan bir tanesi televizyondur.
Televizyon icat edildigi 19. ylizyilin baglarindan itibaren teknolojik gelismelerin de
etkisiyle devamli gelismis ve giindelik yasamin ©6nemli unsurlarindan olmustur.
Televizyonun giindelik yasamdaki etkisi beraberinde kiiltiir ile ilgili tartismalar1 da
getirmistir. Buna gore kitle iletisim araglarindan olan televizyonun islevlerinden bir
tanesini de kiiltlirlin, normlarin, geleneklerin nesilden nesile aktarilmasinda aracilik
etmesi olusturmaktadir (McQuail, 2010). Diger taraftan televizyon, her ne kadar kitlelerin
afyonu olarak adlandirilmis olsa da barindirmis oldugu program formatlariyla kiiltiiriin
nesilden nesile aktarilmasi islevini iistlenerek bilinen gergeklerin hatirlaticis1 6zelligini
de barindirmaktadir (Fulford, 2017, s.20). Bu yoniiyle televizyonu Davis’in (1979, s.35)
“siireksizlik tehditleri arasinda siireklilik arayisinin nostalji kaynakli diyalektigi” olarak
acikladig1 ve siireklilik arayisini nesilden nesile aktarma islevini yerine getiren bir arag
olarak da tanimlamak miimkiindiir. Davis’in s6z konusu agiklamasi, nostalji tanimlamasi
icerisinde kiiltiiriin “siireklilik saglayici unsurlarindan olan ‘aidiyet’, ‘kimlik’, ‘yuva
Ozlemi’, ‘kolektif bellek’ gibi kavramlar agisindan hayati éneme sahiptir” (Kdse &
Aydin, 2020, 5.763).
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Televizyonun 6nemli islevlerinden olan hatirlatmaya gore televizyon tarihte kalmis
kiiltiir ve gelenek gibi 6nemli unsurlarin hatirlanmasina katki sunmaktadir. Televizyon
bu islevini gergeklestirirken Ozellikle reklamlar Onemli gorev {istlenmektedir
(Yazdanparast ve digerleri, 2018). Temelinde iletisime dayanan reklamlar, iletisim
acisindan mesajin kaynagi tarafindan iletilen iletinin hedef yani alic1 tarafindan
coziimlenebilecek kodlar1 icermesi gerekliligini tasimaktadir (Fiske, 2014). Bu
kapsamda, reklamlarin kiiltiirel bir ileti oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu yoniiyle
reklam, yeni bir deger olustururken tanitilan iiriin veya degerin folklorik unsurlarina
yaslanarak ilgili Uriiniin halk nezdinde pekismesine katki sunmaktadir (Bugra, 2006,
s.53). Bir iiriin, diisiince ya da soyut olan bir seyin satilmasinin temel amaglar arasinda
yer almasi (Bati, 2012, s.10) ve reklamin hatirlatmak veya bir konuda hedef kitleyi ikna
etmek gibi fonksiyonlar1 (Macklin, 1987) bir arada diisiiniildiiglinde kiiltiirel ve folklorik
unsurlardan faydalanmasi1 da kac¢inilmazdir. Ciinkii reklamlarin hedef kitle tarafindan
anlagilabilir olmasinin yolu hedef kitlenin kiiltiiriinden ve zihinsel kodlarindan
geemektedir. Buna gore Tiirk Dil Kurumu (t.y.) tarafindan “bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve bdylelikle silirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” seklindeki
tanimda “denenen her tiirlii yol” kapsaminda kiiltiirel 6gelerin kullanilmasi da bu
kapsama girmektedir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiiriiyle 6zdeslestirilebilmesine ragmen,
tiikketim ile birlikte reklamlarin igerikleri ile kiiltiiriin devaminda da rol iistlendigini ifade
etmek miimkiindiir. Ozellikle genis kitleler iizerindeki etkisiyle beraber diisiiniildiigiinde
reklamlarin ayn1 zamanda kiiltiirel 6geleri hatirlatict yonii de one ¢ikmaktadir.

Kiiltiirel 6geler kapsamindan degerlendirildiginde bayramlar 6ne ¢ikmaktadir. Her
tirlii kiiltiir, din ve milletin kendine ait bayramlar1 bulunmaktadir. Bu kapsamda ¢ok
sayida kiiltiirel bayrami bulunan Tiirklerin Isldim dini ile tanigsmalarindan sonra dini
bayramlar da yasamlarinin bir pargasi haline gelmistir. Bunun yani sira Islim &ncesi
donemde kiiltiirel olarak Tonnies (2019) tarafindan tanimlandigi sekliyle cemaat toplumu
ozelliklerini barindiran Tiirkler, Islam sonras1 ddnemde de bu 6zelligini korumaya devam
etmistir (Onat, 2022). Bu baglamda 6rf, adet, gelenekler ve din giindelik yasamda baskin
rol tstlenirken ortak irade ve birlikte yasama da cemaat tipi sosyolojinin ana unsurlari
arasinda yer almaktadir (TOnnies, 2019).

Bu yoniiyle degerlendirildiginde isldim’dan sonra kutlanmaya baglanan dini
bayramlar ile Islim &ncesi dénemde kutlanan bayramlar kutlanma bigimleri ac¢isindan
Islam ile harmanlanarak devam ettirilmistir (Oguz ve digerleri, 2012, s.10). Buna gore
Islom dininde “sila-i rahim” olarak adlandirilan ve “akrabalik baglarmi yasatmayi,
akrabalarin birbirini ziyaret etmesini ve 1yi iliskiler kurmasini ifade eden ahlak terimi”
(Cagrici, 2009, s.112) olarak tanimlanan davranis, 6zellikle bayram kutlamalari1 esnasinda
daha goriiniir kilmmaktadir. Dini bayramlarm kutlanmasinda hem Islam dininin
emirlerinden olan sila-i rahim hem de Islam 6ncesi dSnemde de cemaat tipi sosyolojinin
de bir iirlinii olan Tiirk kiiltiiriinde yer alan akraba, es ve dost ziyaretleri nesilden nesile
aktarilarak devam ettirilmektedir. Dolayisiyla zaten bir kiiltiir olarak var olan ziyaretler
Islam dini ile birlikte ayn1 zamanda bir yiikiimliiliik haline doniismiistiir. Bu kapsamda
Batu & Tos (2022) tarafindan yapilan arastirmada Nevruz kutlamalarinda da Tirk
Cumhuriyetlerinde farkli gelenek, gorenek, adet ve ritiiellerle kutlanmasina ragmen ortak
olan noktay1 akraba ziyareti olusturmaktadir. Bunun yani sira kokenleri Isldm 6ncesi
doneme dayanan Hidirellez kutlamalarinda da sosyal dayanigma ve akraba ziyaretleri
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onemli bir adet ve gelenek olarak yer almaktadir (Uca, 2007). Benzer sekilde Islam
sonrast donemde de dini bayramlardan olan Ramazan ve Kurban bayramlarinda da
Tirkiye’nin farkli bolgelerinde bayram kutlamalarinda bir gelenek olarak akraba ziyareti
yer almaktadir (Oguz ve digerleri, 2012). Akraba ziyaretinin ayni zamanda cemaat
toplumu 6zelliklerinden olan birlikte yasama ve dayanigsmanin da dogal bir sonucu
oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Tiirklerin Islam 6ncesi déneminden itibaren giindelik yasamda yer alan akraba
ziyaretlerinin modernlesme ve sehirlesme siiregleriyle beraber ozellikle bayramlar
0zelinde zaman zaman kesintiye ugradigi veya glndemde daha az yer aldig
goriilmektedir. Modernlesme siireci, kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle birlikte
Tiirkiye’de toplumun bayram geleneklerinden olan akraba ziyaretinin azaldig1 veya bu
gelenegin unutulmaya yiliz tuttugu yoniinde degerlendirmeler mevcuttur (Calisir ve
digerleri, 2018; Sakaoglu, 2000; Oguz ve digerleri, 2012). Ayn1 zamanda asirlardir devam
eden ancak son zamanlarda kesintiye ugradigi diisliniilen ziyaret geleneginin
yasatilabilmesi i¢in ise bu ziyaretlerde gelenege doniismiis olan ikram kiiltiirli, bayramlik
kiyafet, seker toplama, bayram sofralari, bayram hazirliklari, kolonya ve mendil gibi
folklorik degerler cergcevesinde Ozellikle bayram zamanlar1 tiiketimi tesvik etmek
kapsaminda ziyaret temal1 televizyon reklamlar1 dolasima girmektedir. Diger taraftan
birliktelik mesajlari, barismanin O6nemi, bayram namazi, deyimler gibi igerikler de
reklamlar da kullanilmakta ve bu yoniiyle kiiltiir agisindan ayn1 zamanda yeniden
canlandirma baglaminda 6nemli rol listlenmektedir.

Reklamin hatirlatma islevi her ne kadar iirlin temelli bir yaklasimi esas alsa da,
ozellikle kiiltiirel degerlerin devreye girdigi bayram gibi donemlerde hem kiiltiirel 6gelere
hem de kiltiirel ogelerin aragsallagtirilarak {irtine vurgu yapilmasiyla satigin
amaclandigim ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla teknolojinin gelismesi ile birlikte
halk kiiltiirii agisindan igerik ve yeniden liretim konularinda 6zellikle bir degerin nesiller
aras1 aktariminda televizyon reklamlarinin 6nemli hatirlatma islevi iistlendigini ifade
etmek miimkiindiir. Bu baglamda reklamlar hakkinda reklamlarin yar1 eglence yari
gerceklik Olciitii oldugu (Solomon, 2004, s.29) tanimlamasi, unutulmaya baslanmis olan
bayram gelenekleri kapsaminda ele alinabilir. Buna gore reklamlar ayni zamanda
ozellikle kiiltiir konusunda var olan bir sorunu dolayisiyla da bir gergekligi de
betimlemektedir.

Arastirma Yontemi

Calismada, firmalarin iriinlerinin tanitimini yapmak i¢in yayinladiklart reklam
filmlerinde Ramazan Bayrami ile ilgili kiiltiirel degerlerin yer alip almadigi ve yer
aliyorsa hangilerinin nasil aktarildig: arastirilmaktadir. Bu kapsamda 2022 yi1li Ramazan
Bayramu siirecini kapsayan Ramazan ayinin son 7 giinii ve Ramazan Bayrami’nin 3 giinii
olmak tizere toplam 10 giin siiresince Tiirkiye genelinde yaymn yapan TRT, Kanal D, Star,
Atv, Show TV, Fox TV, Kanal 7, NTV, CNN Tiirk, A Haber, Haber Tiirk, TGRT ve TVS8
kanallariin reklam kusaklarinda yer alan reklamlar ele alinmistir. Yayinlanan reklamlar
bakimindan bu kanallar arasinda biiyiik bir farka rastlanmadig1 ve bir iirliniin reklam1 her
kanalda aym sekilde yayinlandigi i¢in tekrar eden ve konu ile ilgili olmayan reklamlar
elendikten sonra bayram ile ilgili folklorik 6geleri barindirmalar ve kiiltiirel aktarima
aracilik etmeleri bakimindan kalan reklamlar niceliksel ve niteliksel olarak incelenmistir.
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Niceliksel veriler ile reklam kusagi igerisinde yer alan folklorik 6gelerin yer aldigi
reklamlarin sayilar1 ortaya konarak somut veriler ortaya konulmus ve sonrasinda
reklamlarda yer alan gostergeler ve sOylemler nitel analiz yontemiyle incelenmistir.

Nitel analiz tasariminda Denzin ve Lincoln’iin (2003, s.1-45) nitel arastirmalar i¢in
onermis oldugu 7 adimdan olusan analiz siireci takip edilmistir. Bu siireglerin ilk 3
adiminda arastirmact, konu ile ilgili genel bir degerlendirme yapar, konuya yaklagim tarzi
belirler ve tasarimi hazir hale getirir. Analizin ilk {i¢ basamagi, teorik kisimda belirtilen
hususlar ¢gercevesinde gerceklestirilmis ve ¢calismanin genel hatlar1 belirlenmistir. Sonraki
dordiincii adimda arastirmanin tasarimina uygun sekilde veriler tespit edilerek
toplanmakta, besinci adimda ise bu veriler analiz edilmektedir. Bu asamalarda ilgili
reklam filmleri tespit edilmis ve bu reklamlarda yer alan goriintii ve sOylemler tespit
edilmistir. Altinci adimda verilerin yorumlanmasi asamasina geg¢ilmis ve reklam
filmlerinde yer alan gorsellerin ve sOylemlerin ne anlam ifade etti§i ve ne amacla
kullanildiklart agiklanmistir. Yedinci ve son adim olan baskalarini bilgilendirmede, elde
edilen bulgular neticesinde ulasilan bilgiler sonu¢ kisminda belirtilmistir.

Bulgular

25 Nisan 2022 ile 4 Mayis 2022 tarihleri arasinda 13 ulusal kanalda toplam 286
reklam kusagi yer almigtir. Kanalin tiirli ve yayinlandiklar: saatlere gore farkli sayilarda
olmakla birlikte bu reklam kusaklarinda toplam 7180 adet reklam filmi gosterilerek
markalar topluma tamtimlarini gerceklestirmislerdir. ilgili reklam kusaklarinda 28
firmanin Ramazan Bayrami temasina sahip reklam filmleri gosterilmistir. 28 firmanin 8
tanesi herhangi bir kiiltiirel 6ge kullanmadan sadece “bayram” ifadesini hazirladiklari
reklam filmlerinde kullanmistir. Bu sebeple 8 firmanin reklam filmleri ¢aligmanin
amacina uygun veri saglamadigi i¢in kapsam disinda tutulmustur. Ramazan Bayramu ile
ilgili kiiltiirel 6geleri filmlerinde kullanan 20 firmanin 23 reklam filmi 10 giinliik siire
boyunca 735 defa tekrar ederek toplam reklam filmlerine (7180 adet) orani yaklasik
%10’larda kalmistir. Ortalama 25 reklam filminin yer aldigi reklam kusaklarinda
cogunlukla 2 veya 3 kiiltlirel 6ge tasiyan reklam filmi yer alirken, bayramin hemen 6ncesi
olan 30 Nisan ve 1 Mayis’ta bile sadece birka¢ reklam kusaginda kiiltiirel 6geleri tagtyan
en fazla 6 reklam filmi gosterildigi tespit edilmis ve oran olarak yine diisiik oldugu
goriilmiistiir.
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Tablo-1 Reklam Veren Firmalar ve Filmlerinde Kullanilan Kiiltiirel Ogeler
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20 firmanin 13 ulusal kanalda yayinladig1 reklam videolarinda yer alan kiiltiirel
ogeler Tablo-1.’de goriilmektedir. Bazi firmalar reklam filmlerinde birkag kiiltiirel 6ge
lizerine yogunlasirken bazi firmalar ise tabloda belirtilen kiiltiirel 6gelerin biiytlik
cogunluguna reklam filmlerinde yer vermektedir. Denzin ve Lincoln’iin (2003) nitel
analizine uygun olarak firmalarin reklam filmlerinde yer alan bayramla ilgili
gostergelerin ve sOylemlerin folklorik ve kiiltiirel agidan degerlendirilmesi sonucunda
asagidaki bulgulara ulasilmaktadir.

Turkcell firmas1 Ramazan Bayrami igin iki filmle toplum karsisina ¢ikmustir. ilk
filmde, dakika veya internet paketi hediye edilebildigi vurgusu yapmak i¢in Ramazan
Bayrami’nda yaygin olarak goriilen hediyelesme davranisi gosterilmektedir. Ayrica
insanlarin siirekli olarak toplu sekilde gosterilmesi de yine bayramin birlikte olma kiiltiirii
ile iligkilendirilmektedir. Bunun yani sira reklam filmi Ramazan ay1 igerisinde
yayilandigi i¢in Ramazan ay1 ile 6zdeslesmis olan davulcu, maniler ve deyimler ile ana
fikir giiclendirilmektedir. Boylece reklam filminde gegmiste toplumda var olan bayram
hediyelesmesi, birlikte olma ve Ramazan’a 6zgli deyimler kullanilarak giliniimiiz
toplumuna folklorik olarak aktariminda bulunulmaktadir.
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Turkcell’in ikinci reklam filmi bayramdan 6nceki giin (arefe giinii) yayinlanmistir.
Bu film zaman olarak bayrama daha yakin yayinlandigi i¢in hem dogrudan bayrama
yonelik hazirlanmis hem de kiiltiirel 6geler daha fazla yer almistir. Film igerisinde bayram
ziyaretleri yani sila-i rahim en ¢ok kullanilan kiiltiirel 6ge olarak goriilmektedir. Kimi
zaman telefonla kimi zaman fiziksel olarak gerceklestirilen bu ziyaretlerde torunlar ve
dedeler/nineler birlikte siklikla gosterilmektedir. Sila-i rahimin en 6nemli tarafi olan
dedelerin/ninelerin torunlariyla bulugmasi biiyiik bir seving igerisinde goriintiilerde
yansitilirken, el 0pme, insanlarin birlikte oturup konusmasi ve sofrada topluca yenen
yemekler de topluma aktarilan diger kiiltiirel 6geler olarak filmde kullanilmaktadir.
Ayrica reklam filminde yer alan sarki sézleri ayn1 zamanda yazi ile ekrana verilmektedir.
Her sarki sozii ekrana seker goriintiisii ile beraber gelerek bayramin belki de en yaygin
adeti olan seker ikrami izleyicilere aktarilmaktadir.

LC Waikiki firmasmin yayinladigi reklam filminin temasini, firma ticari olarak
konfeksiyon sektoriinde yer aldigi i¢in, bayramlik kiyafet olusturmaktadir. Filmde
goriilen biitiin kisilerin kiyafetleri diizgiin, canli ve temizdir. Bu durum zaten bayramlarda
toplumun kiiltiirii kapsaminda degerlendirilebilecek olan yeni ve temiz kiyafetleri giyme
adeti kapsaminda c¢ergevelenmekte ve reklam filminde bu davramis tekrar
hatirlatilmaktadir. Reklam filminde ana temay:1 desteklemek icin bayrama ait diger
kiiltiirel 6geler de siklikla kullanilmistir. Sila-i rahim, birlikte olma, hediyelesme kiiltiirel
Ogeleri ile dede ile torunlarin bayram ziyaretlerinde bir araya gelerek sarilmalari ve
oyunlar oynamalar1 film igerisinde belirgin bir sekilde vurgulanmaktadir. Bir baska
kiiltiirel 6ge olarak bir¢ok yiyecegin ve igecegin bulundugu bayram sofrasi kurularak
herkes bu sofra etrafinda neseli bir sekilde konusmakta ve yemek yemektedir.
Glniimiizde 6zellikle giivenlik gibi sebeplerle yapilamayan ve unutulmaya yiiz tutmus
bir bayram adeti olan ¢ocuklarin kap1 kap1 dolasarak seker toplamalar1 da reklam filmi
icerisinde yer alan kiiltiirel 6gelerden bir digeridir. Giizel giyimli bir kadin kapry1 agarak
cesitli sekerlerin oldugu genis bir tabagi1 ¢ocuklara uzatmakta ve ¢ocuklar da avuglarini
doldurarak, bu sekerlerden almaktadir. Gegmiste aynen bu sekilde yasanan bayram adeti
film igerisinde kullanilarak giiniimiiz toplumuna aktarilmakta ve hatirlatilmaktadir.

Kent sekerleme firmasinin yayimladigi reklam filminde anne ve g¢ocuk iliskisi
tizerinden ¢ok yasl iki kisinin hikayesi aktarilmaktadir. Cocuk, yash olmasina ragmen
elinde balon ile annesini ziyaret etmekte ve sila-i rahim yapmaktadir. Yine anne ve
cocugun kiyafetleri bayramlik kiyafet seklindedir. Cocuk, annesinin elini 6pmekte ve
bayram gelenegini yasatmaktadir. Ayrica gocuk bir mendil i¢erisindeki sekerleri annesine
vermektedir. Bu davranis ile hem mendil hem hediyelesme hem de seker bir bayram adeti
olarak vurgulanmaktadir.

DeFacto firmasinin reklam filmi her ne kadar stiidyo ortaminda ¢ekilmis olsa da
kiiltiirel olarak toplumda yer alan ¢esitli sekillerdeki bayramlasma davranislarindan
bahsetmektedir. Bu davranislar icerisinde yer alan dede ve torun bayramlagsmasinda el
Open cocugun yanaklarinin sikilmasi gosterilmektedir. Bunun yaninda el Optiirmeyen
biiyiikler de gosterilerek diger bir bayramlagma davranist yansitilmistir. Diger bir 6rnekte
cocuklar sevingle kendilerine ikram edilen sekerleri avu¢ dolusu alarak ceplerine
doldurmaya calismaktadir. Bu sekilde sunulan birkag¢ bayramlasma davranisiyla birlikte
hepsinde giizel kiyafetler, biiyiiklerin ziyaret edilmesi kapsaminda sila-i rahim ve bayram
birlikteligi gibi kiiltiirel 6geler yansitilmaktadir.
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Flo firmasinin reklam filminde ise ayakkabi 6zelinde bayramlik kiyafet vurgusu
yapilmaktadir. Filmde bu vurgu yapilirken bayram ziyareti, bir arada olma, biiyiiklerin
elinin Opiilmesi ve ziyarete gidilirken hediye gotiiriilmesi gibi gelenekler de
yansitilmistir.

Madam Coco firmasimin yayinladigi reklam filmi her ne kadar Anadolu orf ve
adetlerinden daha ¢ok Ingiliz tarzin1 yansitiyor olsa da film icerisinde yer alan sofra,
cesitli yemekler ve sofra basinda toplanan insanlar, bayram ziyaretlerini ve bayramda
birlikte yenen yemekleri hatirlatmaktadir. Ayrica kendi iiriinlerinin verildigi hediyelesme
de yine film icerisinde gegen bir diger bayram gelenegi olarak ifade edilebilir.

Tamami {irlin tanitimi iizerine olan fakat bu tanitimi yaparken kisaca bayrama
deginen reklam filmleri incelendiginde; Paulmark firmasinin ¢ocuk, erkek ve kadin
olmak iizere ii¢ farkl1 filminde sadece kiyafet iizerine yogunlasildig1 ve bayramlik kiyafet
vurgusu yapildigr goriilmektedir. Migros’un filminde ise seker ve c¢ikolata tanitimi
yapilirken bayram kutlamasi da yapilmaktadir. Kutlamada “sevdiklerinizle beraber mutlu
bayramlar dileriz” ifadesi kullanilarak bayramin birliktelik ruhu yansitilmaktadir.
Altiny1ldiz firmasinin filminde de kiyafet tanitimi yapilirken “bu bayram kavusuyoruz”
ifadesi kullanilmistir. Bu ifade ile yine bayramin birliktelik ruhu yansitilirken kiyafet
tanitimi ile bayramlik kiyafet vurgusu yapilmaktadir.

Yapi1 Kredi bankasinin reklam filminin baslangicinda ¢ok sayida akrabanin bayram
ziyaretinde bulundugu goriilmekte ve sila-i rahim ile birlikte olma vurgulanmaktadir.
Sonrasinda ¢ocuklar ve bayramlik kiyafet goriintiileri ile ¢ocuklarin bayram sevinci ile
bayramlik kiyafet iliskilendirilmektedir. Filmin sonunda ise biitiin akrabalar ile birlikte
biiyiik bir bayram sofrasi etrafinda neseli bir sekilde yemek yenmektedir. Bu goriintiiler
ile de bayram sofrasi gelenegi vurgulanmaktadir.

Boyner firmasinin reklam filminde ise ‘“hasretle beklemek” ve “kavusma ani”
ifadeleri kullanilarak bayramda yapilan akraba ziyaretleri yani sila-i rahim vurgusu
yapilmaktadir. Ayrica bu vurgu yapilirken motosiklet iizerinde bulunan gencler
goriilmektedir. Burada genglerin bilyiikleri ziyaret etmesi ve birliktelik vurgusu
yapilirken ayrica dede ve torun goriintiileri ile de bu vurgu giiglendirilmeye calisilmigtir.

Biilent Borek firmasinin reklam filminde yagh ve evli ¢iftin bayramlagmasiyla film
baslamaktadir. Kadin kocasinin eline kolonya dokerken “iyi bayramlar” demektedir.
Burada bir bayramlagma adeti araciligiyla kolonya, kiiltiirel bir 6ge olarak gosterilmistir.
Ayrica bu diyalog yasanirken ortada seker dolu bir kap goériinmektedir. Burada da seker
geleneksel bir 6ge olarak sunulmaktadir. Daha sonrasinda ¢ocuklar ve torunlar ziyarete
gelir ve hediye olarak borek getirirler. Firma kendi boreklerini bayramla iliskilendirmeye
calisirken bayram ziyareti, bayram birlikteligi, torun ile dede/nine ve hediyelesme
kiiltiirel degerlerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Filmin sonunda bu boreklerin sofra baginda
hep birlikte yenmesi ise bayram sofras1 vurgusunu yapmaktadir.

GKN kargo sirketinin reklam filminde dede ve ninenin oldugu bir kahvalti
sofrasinda anne ve ¢ocuk, evin babasini beklemektedir. Burada babanin bayram namazi
kildig1 anlasilmaktadir. Cocuk, sofradan bir seyler yemeye yeltendigi sirada annesi
“oglum, bu bayram kahvaltisi, baban1 bekliyoruz” demektedir. Burada ge¢cmiste siki
sitkiya uyulan bir bayram ritiieli yansitilmigtir. Bayram sabahi yapilan kahvaltida
cocuklarin heyecanli bir sekilde babalarinin namazdan dénmesini beklemesi pek ¢ok evde
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yasanan bir durumdur. Ilave olarak torun ile dede/nine, bayram sofrasi da izleyicilere
aktarilan kiiltiirel 6geler olarak goriilmektedir. Son olarak reklamin ana vurgusu olan
bayramda bile calisan kargo gorevlisi cocuga sapka hediye etmektedir, bu hediye de
bayram gelenegi olan hediyelesmeye gonderme seklinde ifade edilebilir.

Media Markt’in reklam filminde herhangi bir sekilde {iriin tanitimi olmaksizin
sadece bayram vurgusu yapilmaktadir. Yaklagik 7 saniye siiren filmde giizel kiyafetler
giymis dede, nine, ¢ocuklar ve torunlarin oldugu kalabalik bir aile bir araya gelerek 6z
cekim yapmaktadir. Bu goriintiilerle birlikte dis ses “Media Markt tiim ailelerin bir arada
oldugu mutlu bir bayram diler” demektedir. Bu filmde bayramda bir araya gelme, sila-i
rahim, torun ve dede/nine ile bayramlik kiyafet {izerinden bayram gelenekleri
aktarilmaktadir. Ayrica filmin sonunda firma logosu ile birlikte bir seker gorseli yer
almaktadir. Bu gorselde bir diger bayram gelenegi olan bayram sekeri vurgulanmaktadir.

Vakitbank’in hazirlamis oldugu reklam filmi, diger firmalarin hazirlamis oldugu
filmlerden biraz daha farkli sekilde bayram temasini islemektedir. Bayrama ait orf, adet
ve geleneklerin yerine “bayram” kelimesinin yer aldig1 ve hayatin pek ¢ok aninda ama
ozellikle de neseli anlarinda kullanilan deyimler aktarilmaktadir. Boylece bir yandan
bayrami hayatin bir pargasi haline getirirken bir yandan bayram ile ilgili deyimleri
topluma aktarmakta ve anlatmaktadir. “Arife gosterilir bayram gosterilmez”, “bayram
degil seyran degil”, “bayram havasi esmek”, “bayram yerine donmek” ve “(midesi)
bayram etmek” deyimleri ile hayatin her aninda bayramin yeri oldugu ifade edilmektedir.

Siitag’in reklam filmi, Siitag Uriinleriyle hazirlanmis bir bayram sofrasi ile
baslamaktadir. Yine giizel giyimli, biiyiiklerin ve kiigiiklerin bir arada oldugu kalabalik
bir aile ortam1 goriilmekte, herkes bu yemek masasi etrafinda toplanmaktadir. Yemeklerin
fotografini ¢ekenlere, babaanne bayram sofrasi ifadesi ile bu sofraya saygi gosterilmesi
gerektigini ifade etmektedir. Firma {rlinlerini tanitirken bayrama ait olan birliktelik,
bayramlik kiyafet, sila-i rahim ve bayram sofrast geleneklerini aktarmaktadir.

Her ne kadar ticari bir firma olmasa da Adalet ve Kalkinma Partisi’nin yayinlamis
oldugu Ramazan temali reklam filmi incelemeye dahil edilenler arasinda kiiltiirel ve
folklorik o6zellikleri en ¢ok barindiran film olarak 6ne ¢ikmaktadir. Filmde, bayramda
yasanan cesitli kutlama ortamlar1 aktarilmaktadir. Bayram namaziyla baslayan filmde,
evde yapilan basta yemek olmak tlizere bayram hazirliklari, uzun yolculuklardan sonra
yapilan bayram ziyaretleri, bir araya gelen aileler, dedeler, torunlar, el épmeler, tath
ikramlari, cocuklarin kapr kap1 dolasip seker toplamasi ve kendilerine mendil hediye
edilmesi, seker ikram edilmesi, kdy meydanlarinda yapilan bayramlagmalar, giizel
kiyafetler, darginlarin baristirilmasi gibi pek ¢ok bayram adetleri aktariimaktadir.

ETS Tur’un reklam filminde anne, baba ve ¢ocuktan olusan ¢ekirdek ailenin deniz
kenarindaki mutlu bir aninda “en giizel anlarimiz1 paylastigimiz nice giizel bayramlara,
iyi bayramlar” ifadesi kullanilmaktadir. ifade edilen sdzlerde normalde birliktelik ve sila-
i rahim yansitilirken, ailenin bulundugu konum olarak deniz kenarimnin tercih edilmesi tatil
fikrini ima etmektedir. Bayram adetleri ve geleneginde her zaman i¢in tatil ve sila-i rahim
konusu birbiriyle ¢atisan iki konu olmus ve ETS Tur’un reklam filminde bu catisma
gormezden gelinerek beraber ele alinmustir.

Trendyol Hizli Market reklam filmi, miisait zamani olmayanlarin bayram
aligveriglerini  firmalar1  aracilifiyla  yapabileceklerini ~ vurgulamak amaciyla
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hazirlanmistir. Bu amaca yonelik bayram telasi i¢inde bayram sofrasi i¢cin yemek
hazirlama, bayram temizligi yapma, ¢ocuklarin seker toplama anlar1 ile birlikte
cocuklarin ve torunlarin biiytiklerini ziyaretleri gosterilmistir. Boylece bu isleri yaparken
aligverisi diislinmeye gerek kalmayacagi ima edilirken ayn1 zamanda Ramazan’in rutin
adetleri de hatirlatilmaktadir.

Koza Altin Isleme firmasinin reklam filminde kendileri ile ilgili bir tanitim
yapmadan Ramazan ile ilgili igerikler yer almakta ve toplumun bayrami kutlanmaktadir.
Filmde Ramazan ile ilgili cesitli gorseller kullanilmistir. Bu gorsellerde sila-i rahim,
birliktelik, torun ile dede/nine ve seker yer almaktadir. Ramazan adetleri arasinda bulunan
gorseller ile topluma s6z konusu adetler hatirlatilmaktadir.

Tartisma ve Sonug

25 Nisan 2022-4 Mayis 2022 tarihleri arasinda 13 ulusal kanalda, 20 firma
tarafindan yayimlanan 23 reklam filmi, Ramazan Bayrami’na ait kiiltiirel ve folklorik
temalar1 kullanip kullanmadiklar1 ve kullanilmiglarsa nasil kullandiklar1 konusunda
incelenmistir. Nicel veriler ve nitel analizler sonucunda elde edilen bulgular neticesinde
Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ve reklam veren firmalarin Ramazan Bayrami ve ona ait
kiiltiirel ve folklorik temalar1 6nemsemedigi goriilmiistiir. Kiiltlirel 6gelerin yer aldigi
reklamlarin genel reklamlara oraninin %10’u gegmemesi bu sonucu desteklemektedir.

23 reklam filminde Ramazan Bayrami’na ait 15 kiiltiirel 6ge kullanilmistir. Her bir
firmanin kendi ig alan1 ve iirlin tiirline gore bu 15 6geden kendisine uygun olani tercih
ederek reklam filmlerinde yer verdigi goriilmiistiir. Kiiltiirel 6gelerden “birliktelik” 17
reklam filminde yer alarak en ¢ok kullanilan kiiltiirel 6ge olmustur. “Bayramlik” ve “sila-
i rahim” ise 12 reklam filminde yer alarak ikinci en ¢ok kullanilan kiiltiirel 6ge olmustur.
“Birliktelik” ve “sila-i rahim” 6gelerinin en ¢ok kullanilan kiiltiirel 6geler olmasi aslinda
toplum olarak birliktelige, biiyliklere saygiya ve insan iligkilerine deger verdigimizi ve
bunun yansimasi olarak firmalarin da bu degere kayitsiz kalmadiklar1 seklinde ifade
edilebilir. Ayn1 zamanda reklam filmleri vasitasi ile bu durum yeni nesillere de
aktarilmaya ve 0gretilmeye calisilmaktadir.

Reklamlarin belirtilen bu katkisina karsin, Koza Altin Isletmesi, Media Markt ve
Vakifbank haricindeki reklam filmlerinde firmalar kendi is ve hizmet alanlari ile ¢esitli
kiiltiirel 6geleri iliskilendirmektedir. Ornegin, giyim firmasi ile bayramlik, seker firmasi
ile bayramlik seker, yemek firmalari ile bayram sofrasi vs. gibi kendi satigin1 artirmak
veya tiiketime tesvik etmek amaciyla kullanilmistir. Bu durum ig¢in firmalarin biiyiik
cogunlugunun Ramazan Bayrami geleneklerini bir satis teknigi olarak kullandig: ifade
edilebilir. Dini duygularin ve geleneklerin, tiikketim ideolojisinin desteklenmesi icin
aragsallastirildig1 ve aslinda bayramin ruhunun tam tersi dogrultuda konumlandirildig:
ifade edilebilir.

Sonu¢ olarak az sayidaki reklam filmlerinin, yeni nesillere bayrama ait kiiltiirel
degerleri 6gretmesi ve hatirlatmasi bakimindan folklora katki sagladig: fakat bu kiiltiirel
degerlerin tiiketimi tesvik etmek ve satiglarini artirmak icin aragsallastirdigl sonucuna da
ulagilmistir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde bayram temali kiiltiirel degerlerin nesilden
nesile aktarilirken temel amacin tiiketim kiiltiirtinii desteklemek oldugu ifade edilebilir.
Dolayistyla ticari olmayan halk kiiltiiriiniin ticarilestirildigini vurgulamak gerekmektedir.
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Extended Abstract

Numerous factors contribute to the cultural memory of societies and ensure cultural
continuity. Culture, which has an interdisciplinary structure, naturally has a close
relationship with communication. The influence of communication tools, particularly
developed during industrialization and modernization, has amplified the significance of
communication and its tools within culture. Every society possesses cultural values that
are passed down through generations. These cultural values are transmitted via
communication and mass media. In this context, communication serves as a bridge for
the adoption of culture by future generations, while mass media are crucial for preserving
culture.

One of the most significant contributions of technology to everyday life is
television. Since its invention in the early 19th century, television has continuously
evolved and become an important element of daily life, thanks to technological
advancements. The impact of television on daily life has also sparked debates regarding
culture. Therefore, one of the functions of television as a mass communication medium
is to facilitate the transmission of culture, norms, and traditions from one generation to
another. Another important function of television, as a reminder, is its contribution to
remembering significant elements of past cultures and traditions. In fulfilling this
function, television advertisements play a crucial role. Advertisements rely on effective
communication and must incorporate codes that the intended audience can understand.
Therefore, it can be argued that advertisements serve as cultural communication. In this
context, while creating new value, advertisements help to establish the introduced product
or idea in the public's perception by utilizing folkloric elements. Considering that one of
the primary objectives of advertising is to sell a product, idea, or abstract concept and that
advertisements serve multiple functions, such as reminding and persuading the target
audience on a particular topic, it is inevitable for them to utilize folkloric elements. The
target audience interprets advertisements through the lens of their cultural backgrounds
and mental frameworks. When we consider cultural elements, holidays play a significant
role. Every culture, religion, and nation observes its holidays. For instance, after the Turks
adopted Islam, they integrated religious holidays into their lives, adding to the many
cultural holidays they already celebrated. Although the reminder function of advertising
is primarily based on a product-oriented approach, it is possible to state that during
periods such as holidays, where cultural values come into play, the aim is to promote both
cultural elements and the commercialization of these elements by emphasizing the
product.

This study investigates the presence and manner of representation of cultural values
related to the Ramadan holiday in advertising films published by companies to promote
their products. Within this scope, commercials aired during a total of 10 days, including
the last 7 days of the month of Ramadan and the 3 days of the Ramadan holiday, covering
the 2022 Ramadan holiday period, on TRT, Kanal D, Star, Atv, Show TV, Fox TV, Kanal
7, NTV, CNN Tiirk, A Haber, Haber Tiirk, TGRT, and TV8 channels broadcasting
nationwide in Turkey were examined. These commercials were analyzed using the seven-
step analysis process suggested by Denzin and Lincoln for qualitative research. After
reviewing the aired commercials, no significant differences were observed among the
channels, as the same advertisement for a product was broadcast across all of them.

274 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Kiiltiir, Reklam ve Bayramlar: Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Ramazan Bayrami Ogelerinin Analizi

Consequently, repetitive and irrelevant commercials were excluded, allowing for a
focused analysis of the remaining advertisements. This analysis was conducted
quantitatively and qualitatively, specifically examining their incorporation of folkloric
elements related to the holiday and their role in facilitating cultural transmission.
Quantitative data expressed the number of commercials containing folkloric elements
within the advertising slots, providing concrete information, and subsequently, the
indicators and discourses present in the advertisements were interpreted qualitatively.

As a result of examining the 10-day advertising slots of the relevant channels, it
was determined that companies use certain cultural elements related to the Ramadan
holiday in their advertising films. Through these advertising films, past holiday traditions
are conveyed and taught to future generations. Each company was observed to utilize
cultural elements to promote its products and boost sales during this transmission period.
As aresult, advertisers tend to commodify these cultural elements. When examining how
holiday-themed cultural values are passed down from generation to generation, it
becomes clear that the main objective is supporting consumer culture. It is essential to
emphasize the commercialization of folk culture that is traditionally considered non-
commercial.

Etik Beyam: “Kiiltiir, Reklam ve Bayramlar: Televizyon Reklamlarinda Kullanilan
Ramazan Bayrami Ogelerinin Analizi” baslikli ¢calisma, etik kurul izni gerektirmeyen
arastirmalar arasindadir.

Yazar Katki Oram Beyam: Birinci Yazarm katk: oram %50, Ikinci Yazarin katki
orani %50°dir.

Cikar Catismas1 Beyami: “Kiiltiir, Reklam ve Bayramlar: Televizyon
Reklamlarinda Kullanilan Ramazan Bayrami Ogelerinin Analizi” baslikli ¢alismada
herhangi bir kisi veya kurumla ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.

Kaynakca

American Marketing Associattion. (2023). Advertising. 8 Temmuz 2023 tarihinde
https://www.ama.org/topics/advertising/ adresinden alindi

Arslan, E. (2014). Tiirkiye’de reklam sloganlarinin giindelik dil pratikleri {izerindeki
etkisinin degerlendirilmesi: Ege Universitesi 6grencilerine yénelik bir arastirma.
Marmara Iletisim Dergisi, (21), 57-72.
https://doi.org/10.17829/midr.20142110298

Bati, U. (2012). Reklamin dili. Alfa Yaymlar1.

Batu, M., & Tos, O. (2022). Tiirk diinyasinda somut kiiltiirel bir miras olarak nevruz
kutlamalari. R. Gafarli, & M. Ekici (Der.) icinde, 5. Uluslararasi Dede Korkut Tiirk
Kiiltiirii, Tarihi ve Edebiyati Kongresi Kongre Kitabi Cilt-2 (s. 366-374). Farabi
Yayevi.

Bugra, M. G. (2006). Folklor-reklam iliskisi baglaminda yerellik ve milliyetgilik
ogelerinin kullanimi. Milli Folklor, (71), 53-55.

Cagric1, M. (2009). Sila-i rahim. TDV Islam Ansiklopedisi. 9 Agustos 2023 tarihinde
https://islamansiklopedisi.org.tr/sila-i-rahim adresinden alindi

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 m 275



Ahmet Selman Seyhan, Levent Bulut

Cakar, E. (2022). Sozlii tarih ve kiiltiirel degisim: “Televizyona merhaba”. Milli Folklor,
Kis (136), 79-93, https://doi.org/10.58242/millifolklor.1057508

Calisir, G., Unal, A. M., & Aydogan Kilig, T. (2018). Dini bayram geleneklerinin
kigilerarasi iletisime yansimalar. Zeugma 1. Uluslararast Multidisipliner
Calismalar Kongresi Kongre Kitabt (s. 204-216). IKSAD Yayinevi.

Cetinkaya, Y. (1989). Kapitalizm manivelas: reklamcilik. Kitap Dergisi, (32), 30-32.

Davis, F. (1979). Yearning for yesterday. A sociology of nostalgia. The Free Press.

Denzin, N. & Lincoln, Y. (2003). Introduction. N. Denzin, & Y. Lincoln (Ed.) i¢inde, The
landscape of qualitative research, (s. 1-45). Sage.

Dowling, G., & Kabanoff, B. (1996). Computer-aided content analysis: What do 240
advertising slogans have in common?. Marketing Letters, 7(1), 63-75.

Elden, M. (2016). Reklam yazarlig:. 1letisim Yayimnlari.

Erdem, B. N. & Kaynar, A. (2022). “Sesimizi duyan var m1?”: [zmir depremi konulu
televizyon haberlerinde ¢ocuklarin temsili. Sel¢uk Iletisim Dergisi, 15(2), 737-766.
https://doi.org/10.18094/josc.1113783

Erdogan, I., & Alemdar, K. (2010). Oteki kuram: Kitle iletisim kuram ve arastirmalarinin
tarihsel ve elestirel bir degerlendirmesi. Erk Yaynlari.

Fiske, J. (2014). fletisim ¢alismalarina giris. (S. Irvan, Cev.). Pharmakon Kitap.
Fulford, R. (2017). Kitle kiiltiirii caginda hikayecilik. (E. Kardelen, Cev.). Kolektif Kitap.

Ghandeharion, A., & Badrlou, L. (2018). Iranian advertisements: A postcolonial semiotic
reading.  Kasetsart  Journal  of Social  Sciences, 39(2), 334-342.
https://doi.org/10.1016/].kjss.2018.05.008

Giiliim, E. (2018). Dijital iletisim teknolojileri aracili bir folklorik deneyim alani olarak
sanal ortam. Milli Folklor, Giiz (119), 127-139.

Giingér, N. (2016). Iletisim: Kuramlar ve yaklasimlar. Siyasal Kitabevi.

Kose, H., & Aydm, H. (2020). Medyatik popiiler kiiltiirde nostalji: Kiiltiirel doyum
lizerine bir inceleme. Folklor/Edebiyat, 4(26), 757-T79.
https://doi.org/10.22559/folklor.1343

Lundby, K., & Ronning, H. (2014). Medya-kiiltiir-iletisim: Medya kiiltiiri araciligyla
modernligin yorumlanisi. (N. Giirkan, Cev.). S. Irvan (Ed.) i¢inde, Medya kiiltiir
siyaset (s. 13-28). Pharmakon Yaynevi.

Macklin, M. C. (1987). Preschoolers' understanding of the informational function of
television advertising. Journal of Consumer Resereach, 2(14), 229-239.
https://doi.org/10.1086/209108

McQuail, D. (2010). McQuail's mass communication theory. Sage.

Mengii, M. (2006). Reklam sloganlar1 ve tiiketici zihni. Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, (25), 109-121.

276 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Kiiltiir, Reklam ve Bayramlar: Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Ramazan Bayrami Ogelerinin Analizi

Mooij, M. d. (2021). Global marketing and advertising: Understanding cultural
paradoxes. Sage.

Oguz, M. O., Késemek, M., Cicekoglu, N., & Yildiz, T. (2012). Tiirkiye'de Z_QII yilinda
yasayan Ramazan ve Kurban Bayrami geleneksel kutlamalari. Gazi Universitesi
THBMER.

Onat, H. (2022). Tiirkiye'de din anlayisinda degigim siireci. Endiiliis Yayinlart.
Sakaoglu, N. (2000). Bayramda gelenek farki. Popiiler Tarih, (7), 28-33.

Solomon, M. R. (2004). Tiiketici kralligimin fethi, markalar diyarinda pazarlama
stratejileri. (S. Cetinkaya, Cev.). MediaCat.

Sucu, 1. (2020). Reklam uygulamalarinda kiltirleraras: iletisimin ve kiyafet
kullanimlarinin etkisi. /nsan ve Sosyal Bilimler Dergisi, 3(1), 392-404.

Taylor, R. E., Hoy, M., & Haley, E. (1996). How French advertising professionals
develop creative strategy. Journal of  Advertising, 25(1), 1-14.
https://doi.org/10.1080/00913367.1996.10673492

TDK. (t. y.). Giincel Tiirk¢e sozliik. Eyliil 2023 tarihinde https://sozluk.gov.tr/
adresinden alind1

Topsiimer, F., & Elden, M. (2015). Reklamcilik: Kavramlar, kararlar, kurumlar (14.
Baska). Iletisim.

Tonnies, F. (2019). Cemaat ve cemiyet. Vakifbank Kiiltiir Yayinlari.

Tiirkeli, O. & Tosun, N. B. (2022). Tkna bilgi modeli baglaminda iistbilisin reklamdan
kaginma iizerindeki etkisi. Selcuk Iletisim Dergisi, 15(1), 422-449.
https://doi.org/10.18094/j0sc.1018083

Uca, A. (2007). Tiirk toplumunda Hidirellez - 1. Tiirkiyat Arastirmalar: Enstitiisti Dergisi,
14(34), 113-138.

Uribe, R. (2016). Separate and joint effects of advertising and placement. Journal of
Business Research, 69(2), 459-465. https://doi.org/10.1016/.jbusres.2015.06.052

Unsal, Y. (1984). Bilimsel reklam ve pazarlamadaki yeri. Tibi Reklam Yayinlari.

Yazdanparast, A., Naderi, 1., Spears, N., & Fabrize, R. O. (2018). Advertising and
pseudo-culture: An analysis of the changing portrayal of women in print
advertisements. Journal of  Macromarketing, 2(38), 185-205.
https://doi.org/10.1177/0276146718762475

Yildiz, H. N. (2022). Kiiltiir ve reklam iliskisi. MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi,
11(1),293-308. https://doi.org/10.33206/mjss.886628

KiAD Sayi 14/Bahar-2025 m 277



