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TV REKLAMLARINDA
RAMAZAN AYINA AIT TEMSILLER
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OZET

Hizla degisen pazar kosullarinda, rekabetin giinden giine artmast sonucu,
benzer mallart direten ¢ok savida firma, pazarlama iletisimi  elemanlarim  daha
profesyonel ve daha rasyonel kullanmak zorunda kalmaktadir. Uretici ile tiiketici
arasindaki uzakhgm giderek arttign, dolaviswla diretici ile tiketicinin  dogrudan
iletisiminin de koptugu goz owmiine almwrsa, dreticiden tiketicive dogru vol alan bir
iletisim bicimi olan reklamin, giniimiiz iretici isletmeleri i¢in ne denli énemli ve goz
ardr edilemez bir faktor oldugu da ortava ¢ctkmaktadir. Yapilan ¢alismada reklamctlikta
onemli yontem ve tekniklerden biri olan doneme iliskin reklam hazirlama, ramazan
avina ozel reklamlar temelinde incelenmektediv. Yapilan niceliksel ve niteliksel
analizler sonucunda, basta gida sektorii olmak iizere otomotiv, bankaciik, basin,
bilisim sekiorlerine ait ulusal ve uluslararas: firmalarin ramazan aving ozel reklamlar
hazwrladigr ve bu reklamlarda kalabalik iftar sofralart, davul, sahur, golge ovunu,
mahya, fes, biyik, mehter margi, sandal ile gezi gibi ramazan ayma ait temsillerin yer
aldigi tespit edilmiy, buna ek olarak 2009 wvilinda bu tir reklamlarm arttig
saptanmiglir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Kiiresellesme, Tiiketim, Ramazan Ayr

THE REPRESENTATIONS OF RAMADAN MONTH IN TV COMMERCIALS

ABSTRACT

Various firms that produces similar goods have to use marketing
communication elements more professional and rational, in quickly changing market
conditions, in conclusion of increasing competition day by dayv. The distance between
producer and consumer is gradually increasing, so that advertisement, which is a
communication form proceeding from producer to consumer, is an important and
undeniable factor for ftoday's producing companics. [n this study, preparing
commercials for periods which is an important method and technique in advertising is
investigated in the base of the advertisements that is special for Ramadan month. In
consequences of the qualitative and quantitative analvses, determined that many
national and international firms from nutrient, automotive, banking, press and
informatics sectors prepare advertisements for Ramadan month and crowded dinner
tables, drums, shadow puppet, fez, moustache, janissary march, journey with rowboat

. efc lake part in this ads, in addition to that this kind of ads increases in 2009.
Key Words: Advertisement, Globalization, Consumption, Ramadan Month
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1. GIRIS

Kitle iletisim araglarinin, bireylerin diinyay1 anlamlandirmalarmndaki rolii
giderek artmaktadir. Televizyonun bireylerin zihinsel semalarinin olusmasindaki
onemi biiyiiktiir. Ozellikle, reklam filmleri, izleyicilere, mal ve hizmetin yam
sira, yasam tarzi, kiiltiir, ideoloji ...vb.ni de pazarlamaktadir. Reklamlarin bu
kiiltirel ve ideolojik yonii reklam yapimecilari, 6zellikle de uluslararas:
firmalarm reklam yapimcilan tarafindan iyi bilinmekte ve bu ozellik marka
bagimlilig1 yaratma y6niinde kullaniimaktadir,

Kiresellesmenin etkisiyle giinimiizde triinler, farkh uluslardan
sirketlerin evlenmeleri yoluyla tiretilmekiz ve farkh ulusiara pazarlanma'
Biitiinlesik pazarlama iietisiminin en &unemli  bilesenlerinden  bir
reklameilik, “kiiresel diisiin, yerel davran™ seklindeki diisiinme tarzi llC Vere]
kiiltiire ait unsurlari, uluslariistii unsurlarla bir arada kullanmaktadir. Bu yolla,
ulusal kiiltiire ait olmayan ogeler, yerel bir unsurmus gibi sunulmaktadir.
Omegin, Coca-Cola firmasi, her yihn ramazan aymda tekrarladig:i reklam
kampanyast yoluyla, asitli-gazli i¢ecegi (zararli oldugu bilinmesine ragmen)
iftar sofralarinin bas kosesine tasimayi basarmistir. Coca-cola firmasini taklit
eden ulusal firmalarda, ramazan ayma ait 6geleri reklam filmlerinde kullanmaya
baglamigtir.

Cahsmada televizyon reklamlarinda ramazan ayma o6zel imgelerin
kullanilmasindaki artis ve doneme 6zel reklam yapan ulusal ve uluslararasi
firmalarm konuya bakis agilari, ulusal ve dini duygulara seslenme sekilleri
elestirel bir bakis acisiyla tartisilmaktadir. Ayrica ¢aligmada ramazanla - ilgili
olarak reklamlarda hangi mitlerin, kiiltirel imge ve temsillerin  daha fazia
kullanildigr da ortaya konmaya cahsiimaktadir. Ulusal ve uluslararasi
firmalarm, gelenekleri ve dini duygulart kullanarak, kurum imajt olusturmaya
¢ahismalart ve satislarin arttirmak istemeleri, “tiiketim ideolojisinin higbir seyi

kullanmaktan ¢ekinmedigi” énermesinden yola ¢ikilarak agiklanmaktadir.

2. Reklam Kavramnin Tanunlanmass

Reklam, talep yaratma sanati olarak bilinmektedir. Herhangi bir mal,
ihtiva¢ oldugu icin ve bu ihtivacim o mal ile karsilanacagi distintldiugii i¢in
satin almmaktadir. Ihtiyaclarm bir kismi, yemek, igmek, dinlenmek gibi insan
biinyesinden dogarken, 6nemli bir kismi ise; zaman ve yasam kosullarindan
dogmaktadir. Reklam ele aldigi mal ve hizmetleri hosa giden taraflart ile
tanitarak kisilerde yeni ihtiyaglar yaratmayi amaglamaktadir (Bir ve Mavis,
1988:18). Ancak bu talep yaratilirken, giniimiiz kogsullari gbz Oniine
alindiginda; yiizyiize iletisim yerine; bilyiik kitlelere ayni anda ufasabilen kitle
iletigim araglar1 yoluyla iletigimin tercih edilmesi gerekmektedir.
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Giiniimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi, hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu durumuna
gelmistir. Uretici ile tiiketici arasindaki uzakhgmn giderek arttigi, dolayistyla
tiretici ile tiiketicinin dogrudan iletisiminin de koptugu gz oniine ahnirsa,
tireticiden tiiketiciye dogru yol alan bir iletisim bicimi olan reklamin, giinlimiiz
tiretici igletmeleri icin ne denli 6nemli ve goz ardi edilemez bir faktér oldugu da
ortaya cikmaktadir. Hizla deisen pazar kosullari, rekabetin giinden giine
artmasi sonucu benzer mallar1 {ireten ¢ok sayida firmanin basarismin, biyiik
Olciide biitiinlesik pazarlama iletisimi elemanlarinin ne kadar profesyonel ve ne
kadar rasyonel kullanildigina bagli oldugu diisiiniilmektedir.

Reklami  farkli  bakis agilarindan  ¢esitli - sekillerde  tamimlamak
miimkiindiir. “Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsihgmda,
genel vayin araglarmda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir™
(Unsal, 1984:12) seklinde tanimlanabilmektedir. Tanimindan da anlastlacag
gibi reklamda ana unsurlar; belirli bir ticret karsihginda olmasi, reklami yaptiran
isletmenin belli olmasi, mal ya da hizmet tanitilken genis kitlelere seslenen
genel yvayn araglarimim kullanilmasidir.

Reklamin bilgilendirme ve motive etme yoniinii ortaya koyan baska bir
tamimlamada reklam; “tiiketicileri bir mal veya markanin varhigr konusunda
uyarmak ve mala veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak
amaciyla géze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmast, bu mesajlarin
vayilmasidir” (Kurtulus, 1981:27) seklinde agiklanmaktadir.

Tiim bu tanimlardan hareketle inceoglu (1985:165) reklamcihigy, ... bir
mal veya hizmetin suriilece@i piyasanin ve bu mal va da hizmetin ahicisi
olacaklarin taninmast i¢in vapilacak arastirmalar, reklam amacmin, reklam
giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmasi, reklam biitcesi, reklamin ne zaman
vapilacagi, hangi iletisim araglarinin kullanilacagi konusundaki kararlar ve
reklam igeriginin hazirlanmas1 gibi faaliyetlerin  biitiniidiir”  geklinde
tanimlamaktadir.

3. Devingen Diinyada Kiireseliesme

Guntimizde, dinyanin iktisadi ve siyasal bakimdan Bati Avrupa
merkezli bir yeniden orgiitlenisi olarak adlandirilan kiiresellesmenin kékenleri,
somiirgeciligin baslangicia, XVI. yy.a dek dayandirilabilmektedir. Bu sirecin
eiinimiizde yasanan evresinin ayirt edici yanini ¢ok uluslu sirketlerin elinde
vogunlagan uluslararasi sermaye (Ozellikle mali sermaye) ve metalarin diinya
olgeginde kazandigr devingenligin olaganiisti hizi ve bu devingenlik yetisi
karsisindaki ulusal engellerin kaldirilmasi ya da en azindan asgarilestirilmesi
vontindeki (agirhikhi olarak IMF ve Diinya Bankasi gibi uluslariistii mali
kuruluslar — eliyle  gerceklesen) neo-liberal  politikalar  olusturmaktadir.
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Haberlesme ve Kkitle iletisim teknolojisindeki hizli gelismeler bu ydnelisleri
miimkiin hale getirmektedir (Emiroglu ve Aydin, 2003:538).

I¢cinde bulunulan dénemin; ulus-devletlerin giiciinii yitirmekte oldugu,
gelisen iletisim ve ulagim teknolojilerinin diinyay1 karsiikh baglantililik ve
etkilesim icindeki topluluklardan olusan bir “kiiresel koye™ doniistiirdiigii bir
donem oldugu diisiiniilmektedir. Tki ya da tek kutuplu bir diinyadan, gok
kutuplu ya da kutupsuz bir diinyaya yonelinmekte, kiiresellesme siirecinin
serbest piyasa ckonomisine dayali demokratik toplum modelinin diinya
Oleeginde gecerli  kilindigi, yaygmlastirildign  ve l\urc~ciév«,me olarak
adlandirilan bu siireg icin One @i’lri’ilsn diger & der de sdile ~irala g
Kiiresellesme siireci, gercekte her ¢ ]
gelismis olan) lilkede bulunan ve yalmmlar!m 1$g:ucunun
Orgiitsiiz, yonetimlerinse daha tesvik edici oldugu bol%lele kavdlrma
esnekligine sahip ¢ok-uluslu girketlerin giidimiinde gelismektedir (Giiveng,
1998:43-52). Bu siirecte, ulus-devletlerin sosyal uygulamalari zaafa ugrarken;
militarist, baskic1 dzellikleri gliclenmektedir. Sanayilesmis iilkelerde devletler,
kendi sermayeleri iizerinde koruyucu miidahaleleri siirdiirlirken, uluslararasi
finans kuruluslar, kendi liberal siyasalarini az gelismis ya da geligmekte olan
iilke devletlerine davatmaktadirlar.

3.1. Kiiresellesmenin Kiiltiir Uzerindeki Etkileri

Kiiltiir genel gecer anlaminda, dteden beri yerellikle baglantilandiriimaktadir.
Bu nedenle, kiiltiir; sinirlart ulus-devlete dek esnetilebilecek belirli  bir
mahallede yagayan toplumlarin bu birliktelikleri icinde tarihsel olarak
gelistirdikleri toplumsallik ve diisiinsellik tarzlarindan olusmaktadir. Diger
taraftan, kiiltiirel kiiresellesme ile insanlar yogun olarak yabanci kiiltiirlerin
etkisine maruz kalmakta ve c¢ok-kiiltiirliliige dogru yonelim artmaktadir
(Karagor, 2000:64). Yeryiiziiniin hemen hemen timiinii bir sekilde etkilesime
geciren kiiresellesme siireci iletisim, ulagim teknolojileri etkinligindeki artis,
kuzey-giiney arasindaki gelir farkhiliklarimin  bityiimesi, l\urua,l piyasanin
olusturdugu yeni ortam, etnik-dinsel catismalzr. gevre sorunjar. igsiziik ve tim
bunlarin yol agtig1 kitlesel gocler, kiilttirieri coé‘un bagiarindan koparmakia ve
bolgesizlestirmektedir.

Kiiltiirel kiiresellesme ile birlikte; teknoloji, sermaye fikir, ideoloji,
simge ve anlamlar ihra¢ eden gelismis tlkeler, “kiiltiiriin bir anlamda son 20-30
yilda onemli sanayi sektorlerinden biri haline gelmesine inanglardan tutunda,
bilgiye, kanaatlere kadar her seyin metalagma siirecine girmesine, maddi tiriinler
pazarinin yaninda manevi driinler pazari dedigimiz biiyiik zihniyet pazarini
ifade cden baska bir kategorinin eklenmesine neden olarak™ (Bayramoglu v.d.,
1997:59) kiiltiirel hegemonyalarin1 diinyanin geri kalan bolgelerine yaymakta

1
Poyge
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bir kiiltiir emperyalizmi olusturmaktadir. Ote yandan esit olmasa da taraf olan
kiltirler bu duruma farkli ve yaratici bir bicimde katilmakta, bu nedenle de
tiirdeslestirici oldugu kadar farklilastirict olan bir siirecin i¢inde yer almaktadir.
Dolayisiyla, “...¢agdas kiiresellesme kuramina goére kiiresellesme, biitiiniiyle
celiskili iki stire¢ olan tiirdeglesme ile farkhlagmadan olug[makta]” (Marshall,
1999:449) ve bu yiizden yerellesme ile kiiresellesme arasinda farkli, karmagik
iki argiiman ortaya ¢tkmaktadir.

Kiiresel stirecin devreye soktugu yerellesme; yerel olanin egemen
sivasal dinamiklerin kendilerini kiiresel ile biitiinlestirme, yani neo-liberal
stirece entegre olma ya da bu bitlinlesmeye karsi savunma tercihleri
dogrultusunda, geleneklerin yeniden tiretilmesi yoniinde islemektedir. Bu
tercihlere gore yerel kiiltiir ya kendi ozelliklerini kiiresel pivasanin talepleri
dogrultusunda yeniden oOrgiitlemekte, va da dislayict, Gziine ait yonlerini
vurgulayarak igine kapanmaktadir (Emiroglu ve Aydm, 2003:543). Fakat; her
iki tercihte de diinyanin doniistiriildiigii tilkketim toplumu gergeklerinde Kkiiltiir,
yvapilan  secimler c¢ergevesinde  yeniden  yorumlanmakta ve  yeniden
sekillendirilmektedir.

3.2. Kiiresellesen Diinyada Reklamcihk

Isgiiciiniin, fikirlerin ve de ozellikle sermayenin ulusal sinirlar astig
glinlimiizde Mattelart (1995:61), reklam ve pazarlamayr yeri geldiginde
diplomasiden daha Gstiin gormekte ve “Reklam ve pazarlamanin, yurtdigindaki
yart resmi diplomatiar oldugu soylenebil[mekted]ir. Bunlar, iilkenin yasam
tarzini, yurtdisindaki gorevli devlet makamlarindan veya elgilerden ¢ok daha iyi
ve gergekei bir bigimde temsil et[mektedirler]” diyerek onun giiciinii gozler
ontine sermektedir.

Yirminci yiizyilm, cezbetme ve ayartma iiretimine ayarlanmis endiistrisi
ve hareketli sermayesi “kiiresel rekabetin her yeri saran ¢i1girindan ¢ikmg sik ve
karanlik ormaninda kendine ite kaka yol bulup kamunun dikkatini Gizerinde
toplamak i¢in, mal, hizmet ve imajlar arzu uyandirmali ve bunu yapabilmek i¢in
muhtemel tiiketicilerini ayartmali ve rakiplerini piskiirtmelidir. Ancak bir kere
bu isi bagarir bagarmaz, kiiresel kar ve hep daha biiyiik kar pesindeki siirek avi
durmasin diye, cabucak oteki arzu nesnelerine yer agmalidir™ (Bauman,
1999:91). Uluslararas1 reklamcilik aglarinin olusumu sayesinde, uluslarbtesi
boyutlarda bir mesaj akisi aracthgryla, yerel, bolgesel ve ulusal tekil toplumlar
ve kiiltiirler arasinda kalici, giinlik ve genellesmis bir baglanti gelismigtir.
“Amerikan reklamecihigr, diger toplumlarn  halk kiiltiirlerinin - birgok
karakteristigini yeniden tretmektedir]” (Mattelart, 1995:60-61). Yeniden
tiretilen bu sadelik, abartma ve fantezi, iceren halk siirleri, halk miizikleri ... vb.
ifadeler merkezilesmis ve dev organizasyonlar haline gelmis reklam ajanslarindan,
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gazetelerden, radyodan ve televizyondan tiim diinyaya yayilmaktadur.
Baglangigcta satis yontemlerini modernlestirme teknigi olarak ortaya ¢ikan
reklamcilik, bu tiir kaynaklar1 oniine katip siiriikleyerek, Ikinci Diinya
Savagi’ndan sonra Amerikan bayrag altinda ¢ikarma yapmaktadir. Ashinda bu,
ilk biiyiik uluslararasilagma dalgasuim olusturmaktadir. Bu uluslararasi aglar,
sadece endiistriyel ve ticari iiriinlerin tanitimmni yapmamakta, aym1 zamanda
kiiltiirel ve politik etki aglarim1 da olusturmaktadirlar. “Dolayisiyla, gliniimiiziin
reklameiligl sistem igindeki ekonomik roliiniin disinda siyasal, sosyal ve
kiiltiirel islevler de iistlenen, toplumsal yap1 lizerinde etkm gehskm b1r
uluslararast orgiitlenme Mattelartin {19523
gel{mektedir]” (Pekman, 2041 :208).

Tiim diinyada Amerikan reklam aglarmin hakim konumu, ticari ve sanayi
bir iistiinliigii ifade etmektedir. “Amerikan sirketlerinin yerlestigi her yerde
dagilmalar oldu. Cok az sayidaki ulusal reklam endiistrisi onlara direnebildi.
Ingiltere, Italya, Almanya, Belgika, Ispanya, Hollanda, Latin Amerika ve bazi
Asya tlkeleri ... Guiglii bir uluslar arast baskiya ragmen bazi iilkeler kendi ulusal
sektorlerini kurmayi, hatta veni giiclii ajanslar olusturmayi basardilar” (Mattelart,
1994:11), Isvec, Finlandiya ve Brezilya da bu direnebilen iilkeler arasinda yer
almaktadir. Reklam sirketlerinin diinya tizerindeki dagihmi biyiik farkliliklar
gostermektedir. Bu durum genellikle sirketlerin kendine 6zgii stratejilerinin ve her
tilkenin reklam pazarinin olgunluk derecesinden kaynaklanmaktadir.

Kiiresel reklamcilik, diinyanin pek ¢ok yerinde tiiketilen markalarm
pazarlanmasi sorununun ¢éziimiine iliskin degisik iilke pazarlarinda tanitim-igin
saptanan genel stratejilerden olusmaktadir. Bu genel strateji altinda, kiireselligin
derecesini mal yva da hizmetin dzelliklerinden, iitkenin pazar &zellikleri, rekabet,
vb.ne kadar genis bir velpaze icindeki faktorler belirlemektedir. Baska bir
deyisle, kiiresellesmenin derecesinin belirlenmesinde, reklaman. yerel kiiltiirel
motiflere gére ayarlanmasi gerekmektedir. Ancak bu gereklilik tiimiyle ulusal
ogelerin kullanilmasi olarak ele almmamaktadir. “Think  global-act local”
(Global disiin yerel davran) gbriistiniin inde bu gereklilidin oldugu
soylenmektedir (Akyiirek, 1996:231). Global reklam mm?sma.armm Sranegi olan
Coca-Coca dahil pek ¢ok global marka sahibinin, reklam-veren ve reklam ajansi
yoneticilerinin bu goriisii benimsedigi bilinmektedir.

Reklam ve pazarlama teknikleri, Amerika’nin yaptigt en basarils
ihracat1 olusturmaktadir. Ayrica Amerikan reklam sirketleri diinya tizerinde dort
bir yanda ¢esitli reklam sirketlerini egitici bir rol iistlenmekte, bircok ajansta
Coigate & Palmolive, Procter & Gamble, General Foods gibi ¢ok ulustu
Amerikan sirketlerinde yetismis bir pazarlamaci bulundurarak misyonun
devamliligmi saglamaktadir. Uluslararast sermayenin sembolieri olan, Mc

sespitivie bir
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Donald’s ve Burger King, Ford ve General Motors, Shell ve BP, Coca Cola ve
Pepsi, Starbucks ve Aroma, IBM ve Microsoft ...vb. hangi sektore bakilirsa
bakilsin diinya piyasasinin biiyiik bir kismina sahip olan ve kontrol eden
sirketler olarak bilinmektedir. Sirketlerin diinya piyasasinda daha biiyiik yer
kapmalarinda reklamlar ¢ok onemli goriilmektedir. Bugin ABD'de reklama
harcanan para 196.5 milyar dolar olarak hesaplanmakta ve 1998 Birlesmis
Milletler Insani Gelisme Raporuna gore de kiiresel reklam harcamalari diinya
ekonomisinin biiylime hizindan Ggte biri kadar daha fazla géziikmektedir
(Morgan, 8.11.2006). Dolayisiyla diinyayt kiiresel koy haline getiren ve
reklamlar i¢in bu kadar ¢ok harcama yapan sirketler, birbirleriyle de kiyasiya
miicadele etmek durumunda kalmaktadir.

Standardize olmusg tiriinler ile smirsiz bir pazar haline gelen diinyada
“isletme i¢in basarinin sirr1 global rekabet giliclinii bilmek. hareketleri global
Olgekte planlamak ve global pazar egilimlerini anlayabilmekte yat{maktadir]”
(Akyiirek, 1996:230). Kiiresel iletisim cagmm yasandig1 giiniimiizde, mal ya da
hizmetlerin basanst ise global markalar olarak konumlandirilmalarindan
gecmektedir. Diinya agisindan sermaye hareketlerinin serbestlestigi, uluslararas
sermaye harcketlerinin trilyon dolart astigi, enformasyon ve iletisim alaninda
teknolojik gelismenin piyasalart birbirine yaklastirdigi ve alternatif yatirim
araclarimin - arttigr giinimiiz diinya ekonomisinde rekabetin yogunlasmasi
kacinilmaz olmaktadir. Nitekim diinya ticaretinde liberal yaklagimlarin n plana
ctkmasiyla rekabet anlayisi degismis ve yenilikei piyasa ekonomisine paralel
olarak rekabet yogunlasmistir,

4. TV Reklamlari, Tiiketim Kiiltiirii ve Kiiresellesme

Ginimiz toplumlary, farkhi kuramcilar tarafindan medya toplumu,
tiketim toplumu ve post-modern toplum sekilde tanimlanmakta, iginde
bulundugumuz dénem ise¢ post-kapitalist donem, ileri (ge¢) kapitalizm ve
kiiresel kapitalizm olarak adlandirilmaktadir. 1950°lerden sonra Tirkive'de de
tiim diinyada oldugu gibi yasanan hizli endiistrilesmenin bir sonucu olarak, arti-
driiniin eritilmesi gerektigi ger¢egi ortaya ¢ikmistir. Bu durum tiim diinyada
tiikettirmeye yonelik politikalarin artmasini da beraberinde getirmistir. Ancak, o
yillarda tiikettirmeyi amaglayan politikalar devlet eli ile ulusal pazarlara yonelik
olarak dretilirken, 1960’1t ve 1970’li villardan itibaren kiiresellesme siirecinde
kiiltiir endustrileri yoluyla tiitketim degerleri tiim diinyada yayginlastirdmigtie, O
yillardan itibaren modernlesme tiiketim iizerinden kurulmus ve endiistri
toplumu, tilkketim toplumu haline gelerek giiniimiiz post-modern toplumlarinin
yapisal doniisimil hizlandirilmustir. Dolayisiyla bu dénemden itibaren sistemi
ayakta tutan dusiinceler, ideolojiler ve degerler sistemi de tiiketim kiiltiirii
tizerinden kurulmaya baslanmistir.

59



Yeni DUSUNCELER, Say1 5, Haziran 2010

Tirkiye Ikinci Diinya Savasi’'na fiilen katilmamasina ragmen, savas
sirasindaki stkint1 ve kitlik déneminden etkilenmistir. Ancak 1950’lerden sonra
hizla gelisen endiistrilesme sonucu Kitlesellesen ve c¢esitlenen iiriin boliugu
degerler sistemini de etkilemigtir. Bunun sonucu olarak; tiim toplumlarda oldugu
gibi Tirkiye’de de tek kullammlik trtinleri saklamak yerine tiiketmek, eskileri
degerlendirmek yerine atmak 6ne ¢ikan davrams bigimi olmustur. Endiistrilerin
gelismesi ve artig, tilketim kiltiirinii de c¢esitlendirerek arttumakta ve
zenginlegtirmektedir. Bu durum, reklam ve moda sektorleri tarafindan da
desteklemigtir. 1980 sonrasi kapitalizm ve endustrlyahzmm blr geregl olarak
uluslararasi mal dolasiminm sonucu it g
tikettirenlerin ve hatta bir deviet politika cag 1@” ve
“Kiiciik Amerika” olma vaatleri; iilke vatandaslarmm tuket1m kiitard  ike
tanigmasma baska bir deyisle; “toplumun McDonaldlastiriimasi”™ na zemin
olusturmustur (Odabasi, 1999:18-39). 1980 sonrasi, merkezden baslayarak ¢evre
iilkelerde de uygulamaya giren neo-liberal politikalarin devletler tarafindan
benimsenmesi, sermaye ve mal dolasimmin éniindeki engellerin agilmasina neden
olmaktadur.

Tiiketim ideolojisi bireyleri siirekli tiiketime yonlendirmek igin cesitli
stratejiler kullanmaktadir; 6zel hafta ve giinlerin yaratiimasi bunlardan birisidir. Yag
giinleri, bayramlar ve diigiinlerin yani sira anneler giinii, babalar giinii, sevgililer
giinii, hemgireler giinii ... vb. yeni giinler icat edilerek hediye alip verme tdrenleri
arttirilmakta ve desteklenmektedir. Hediye alip verme, potlag kiiltiiriinden farkh
olarak serbest piyasa ekonomisine, piyasalardaki para akigimin hizlanmasina hizmet
etmektedir. Dini bayramlar ve giinler de tiiketim kiiltiirinden paymm almaktadir.
Ramazan ay: ve Ramazan Bayramu Kkitleleri tiiketime yénlendirmek icin firsat
olarak goriilmektedir. Gazete ve dergilerin yam sira televizyon reklamlar da bu
donemde tiiketimi tesvik etmek agisindan Gnemli bir rol tistlenmektedir.

Reklameilik tiketim ideolojisi i¢in, lokomotif olabilecek sektorlerden
birisidir. Reklamcihgin yerine getirdigi; biri ek«onamll\ dlgerl 1deol 0}11\ oimal\
tizere iki anahtar fonksivonu bulunmaktad
reklameiligin  serbest piyasa ekonomisinin; ikincisi  ise, :
davramglarin isleyisine sagladigi katki olarak goriilmektedir. Reklam metinlerinde
riin pazarlanirken, mal ve hizmetleri tanitmanm yani sira; mitlere ve kiiltiirel
ogelere basvurularak yasam tarzi ve deger yargilari olusturuimaktadir. Oncelikle
“kiiresel diigiin, yerel davran” mantigindaki uluslararasi1 firmalarn reklamlarinda
goriilmeye baglanan ramazan ayma iligkin 6geler, giderek ulusal sirketler
tarafindan da kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle Coca-cola firmasmin iiriiniinii,
ramazan sofrasina tagsmmasi ile birlikte baslayan ramazan reklamlari, giinlimiizde
pek cok firma tarafindan kullanilir hale gelmektedir.

B J
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Medya Takip Merkezi® (3.11.2006). 9 Eyliil-25 Ekim 2006 tarihleri
arasinda yapti1 arastirmada, ay boyunca 68 degisik markanm ramazana ve
bayrama 6zel reklam yayimladigmni tespit etmistir. Bu sayiya Avrupa’da yasayan
Tiurklere yonelik yaymn yapan TV kanallari; ATV Euro, Showtiirk, Euro D,
Kanal 7 Int. gibi kanallarda sik¢a yer alan Sebahat, Gazi Siit Uriinleri ve
Yukatel gibi markalar da dahil edilmistir. Arastrmada Coca-cola’nmn reklam
yaymlamada niceliksel tstinliigiinden bahsedilmektedir. Algida’nin sadece yaz
aylarinda degil, bu yil ramazan aymda verdigi reklamla izleyenleri sasirttign
vurgulanmistir.

5. Arastirmanin Yontem ve Teknigi

Aragtirma icin 2000, 2003, 2006 ve 2009 yillarinin ramazan aylarinda
Tirkiye’de  ulusal televizyon Kanallarinda yeralan reklam  filmleri
kaydedilmistir. Reklam kayitlari, son on yilin ramazan aylarnna iligkin iicer
yillik aralarla elde edilmigtir. Biitiin video kayitl islemleri akgam prime-time’da
(anahaber biilteninden sonra baslamak kaydiyla) gerceklestirilmistir. Kayitlar,
Kanal D, ATV, Star, Show, TGRT, Samanyolu, Kanal 7, CNN-Tirk, NTV ve
Cinc 5 olmak iizere ulusal vaym yapan kanallardan almmistir. Ancak
vayinlanan reklamlar agisindan bu kanallar arasinda biyiik bir farka
rastlanmamaktadir, yani; kanallarda aym reklam filmleri yaymlanmaktadir.
Tekrarlanan reklamlar ve iginde ramazan ayina iligkin 6geler icermeyenler
clendikten sonra kalan reklamlar niceliksel ve niteliksel olarak incelenmektedir.
Reklamlarin yillar bazinda sayilarnt diginda, reklamlarin iceriklerinde yer alan
gostergeler ve soylemler de ¢oziimlemeye tabi tutulmaktadir.

6. Arastirmanin Veri ve Bulgular

6.1. 2000 Yili Ramazan Ayimna Ait Reklamlar

2000 yili ramazan ayina iligkin kayitlar incelendiginde Coca-cola,
Sabah ve Millivet gazeteleri, Siitas ayran, Link, Ulker Cokokrem, Renault ve
Telsim firmalarma ait sekiz reklam filminin ramazan ayina iliskin imge ve
sovlemlere yer verdigi goriilmektedir. Sabah gazetesi 21 kupon karsiliginda
Kuran-1 Kerim verirken, Milliyet gazetesi 28 kupon karsiligimda Kuran-1 Kerim
veya Biiyiik Islam [lmihali vermektedir. Coca-cola reklaminda ise “Herkes
birlikte, Keyfimiz yerinde™ sloganiyla camdan bakarak iftar saatini bekleyen bir
cocuk ve geleneksel-modern pek ¢ok ramazan sofrasi gegislerle verilmektedir.
Ailelerinin birlikteligine ve iftar sofrasina vurgu Link reklaminda da devam
ctmekte, saat tik-taklari, zeytine uzanan el ve “haydi buyrun™ ifadesi ile iftar
vemegine baslanmakta, “aile boyu senlink™ slogantyla reklam filmi sona
crmektedir. Sitas ayran reklaminda golge oyunu seklinde konusturulan inckler,

internet sayfast: http://www.medyatakip.com/medyaarastirmalari/php
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karabeneklim ifadesi ile karagoze benzetilmekte, reklam filmi sofralarda siitag
ayran sloganiyla bitmektedir. Telsim reklaminda bir bardak su ekranda
goriiniirken, isteyenin telsim cep-yayin sayesinde bulundugu sehrin iftar saatini
Ogrenebilecegi belirtilmektedir. “Renault’da Ramazan Senligi” vurgusuyla
firmanm ramazan ay1 boyunca yaptigi indirim kampanyast tamitilmaktadir.
Cokokrem reklaminda ise dumani tiiten pidenin igi agilarak irlin stirilmekte,
ramazanda da yenilebilecegi belirtilmektedir. 2000 yilinda reklam filmlerinde
ramazan ayina iliskin imgeler olarak iftar sofrasi ve saatinin, pidenin ve golge
oyununun kullanildigs gériilmektedir.

6.2. 2003 Yili Ramazan Avina Alt Bekiamlar

2003 yili ramazan ayma ait veklam ot firmann rameazan aving Oz
reklam filmlerine rastlanmaktadir. Bunlar Dardanel, Coca-cola, Cola- Tuﬂ\a ve
Siitag’tir.  Siitag yogurt, ayran ve peynir i¢in ayri ayn gekilen Siitas Musiki
Cemiyeti reklam serisiyle Tiirk Sanat miiziginin iyi bilinen klasik eserlerinin
sozleri Siitas tiriinlerine uyarlanarak degistirilmekte, reklam filmleri mahya’
seklinde yazilan “Sizin i¢in iftar vakti, Siitas icin iftthar vakti” sloganiyla sona
ermektedir. Coca-cola, Sari Cicek ilahisi esliginde Agn, Sanlurfa, Zonguldak,
Konya ve Istanbul’da yasayanlarm iftar sofrasindaki ¢esitli meslek gruplarmt ve
geleneksel-modern aile tiirlerini reklam filminde kullanmakta, tlkenin farkh
yorelerinde iftar saatini bekleyenleri, Coca-colalarin bardaga doldurulusunu ve
vemege baslamay1 vurgulamaktadir. Cola-Turkamin seri reklam uygulamasi ile
tamdigimiz Amerikali David tiplemesi, Tirklesmis ve Musliiman olmustur,
ramazan topuna giivenmediginden, orucunu agmak i¢cin ezani beklemektedir, “No
ezan, no iftar” sozii ile reklam filmi sona ermektedir. Dardanel ton ise “Ramazanda
sagliklt beslenmek i¢in balik” vurgusuyla reklam filmini tamamlamaktadir. 2003
yihndaki Ramazan ayna ait reklamlardaki temsiller; ramazan sofrasi, ezan, iftar
yemekleri, ramazana iliskin imgeler olarak ortaya ¢ikmaktadur.

6.3. 2006 Yili Ramazan Ayma Ait Reklamlar

2006 yili ramazan ayi reklamlarinda ise; Coca-cola, Cola-Turka, Pcpﬂ
Cola, Algida, Tikvesli, Maret, Pinar. Ulker fcim, Ulker Cokokrem, Sek :
Biryag, gibi gida sektoriintin yant sira Maximum Card, Bonuscard, ¢ i
World Card, Gima, CarrefourSa, Ford, Deniz Feneri, Burger King gibi farkh
sektorlere ait toplam 21 firmanin ramazan konulu reklam filmlerinin
vaymlandig1 gériilmektedir. Cokokrem, pidenin arasina siiriilen findik kremasi
ile ilgili reklam filmini tekrarlamaktadir. Cola-Turka Igdir’dan baslayip
Gokgeada’da biten bilyiik ramazan sofrast ve “hep beraber sofraya™ slogani ile
reklam filmini diizenlemektedir. Coca-cola ve Pepsi-cola da benzer temalarla

* . . - - .. . s
Cami minareleri arasina 1gtklandirma sistemi ile yazilan dini vecizeler
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reklam filmleri yayinlamaktadirlar. Pmar’m kuklalar mide, kemik ve bagirsak
oru¢ agmaktadirlar, bir reklam filmi pinar sucuk, diger versiyonu ise pinar
beyaz peynirle ilgilidir. Deniz Feneri, davul sesleri ve sahur vurgusuyla ve
~davul sesleri yoksullukla miicadelenin sesi olsun™ sloganiyla ramazan temals
bir reklam yaymlatmigtir. Gima, gélge oyunu kahramanlart Karagéz ve
Hacivat’m agzindan Gima’daki indirimleri anlatmaktadir. Card Finans, davul
sesi ve animasyonu ile “her markette, her saatte indirim™ duyurusu yapmaktadir.
World Card’in “wadaa™ animasyon karakterleri fesli ve biyikl olarak sandalla
gezmekiedirler, bu arada Migros ve Turkcell’le yapilan ortak kampanya
duyurulmaktadir. Maximum Card davul sesi ve golge oyunu esliginde anlasmali
marketlerden yapilan alisverislerde puan kazanilacaginmi bildirmektedir. Ford
firmast “Iord uyandirma servisi, ramazanda da uyandirmaya devam ediyor”
slogant ve davul sesi ile 2006 yilinda tek ramazan temal reklam yapan
otomotiv firmasi olarak tespit edilmigtir. Algida reklam filmi, baklava ustasinin
¢iragimi iftara davet etmesiyle baslamakta, c¢irak iftardan sonra tath olarak
baklava yemeyi beklerken, daha hafif oldugu belirtilen Algida tathlarn servis
vapimaktadir. Biryag firmasmin animasyon karakterleri; aygicekleri, daha
onceki reklam filmlerinde giline-bakmaktan sikilip gezmeye baglamiglardi,
ramazan ayinda da bir iftar sofrasma gelen ayeicekleri, insanlarin neden
vemediklerini, neyi beklediklerini merak etmekte ve filmin sonunda beklenilen
sevin ezan oldugunu d6grenmektedirler. Burger-King “Sultanlarin Meniisii™nii
iftar i¢in 6nermektedir, bu reklamda mehter marsi, yenigeri biyigi ve kiyafetleri
kullantlmakta, reklam filmi “alti kitada hiikiim siiren marka” slogamyla
bitirilmektedir. Reklam filmlerinde, kalabalik iftar sofralar, iftar yemekleri ve
tathlari, davul, sahur, gélge oyunu, Karagdz-Hacivat, mahlalar ramazana ait
lemsiller olarak ortaya ¢ikarken; fes, biyik, mehter marsi, yenigeri gapkasi ve
kemeri Burger King tarafindan Osmanli dénemine ait dgeler oldugundan,
sandal ile gezi ise gecmige ait oldugundan yerellik unsuruna vurgu yapmak
amactyla kullanildigr distiniilmektedir.

6.4. 2009 Yilh Ramazan Ayma Ait Reklamlar

2009 yilina ait ramazan temali reklamlara bakildiginda Coca-cola, Carte
D%or, Knor, Mc Donald’s, Burger King, Luna, Ozsiit, Cola-Turka, Pepsi,
Aveaz, Ipragaz, Danette, Solo, Bosch, Domestos, Nutella, Chokella, Siitas,
scelva, ABC, Posta, Bonus Card, Garanti, Turkcell, Vodafon, Arzum, Pmar
sucuk, CarrefourSa, Bizim, Tansag, World Card ve Uludag olmak iizere 32
firmanm yer aldi@) goriilmektedir. Sadece “kiiresel diisiin, yerel davran™ tavriyla
harcket eden yabanct markalarin degil, yerli markalarinda ramazana 6zel reklam
kampanyast bazirladigr - gorilmektedir. Coca-cola’nin  bebegin - goziinden
ramazani anlattign “keske herkes hep bu ay oldugu gibi olsa™ sloganli reklamin
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yant sira, Carte D’or geleneksel Tiirk tatlilar1 kampanyas ile ramazan sofralarinda
yer almak istemektedir. Ramazan temal reklamlara Knor “Iftar vakti gorba
vakti, corba vakti Knor vaktidir” diyerek ramazan ayinda daha fazla gorba
icilmesine gonderme yapmaktadir. Mc Donald’s corbali keskiillii ramazan
meniisii sunarken, Burger King, I¢im ayran ve Dolcia siitlii tath hediyeli iftar
meniisii  hazirlamaktadir. Luna (margarin) ramazanda sihirli  lezzetler
kampanyasi ile iiriiniinii tanttmakta, Ozsiit ise Karagdz ve Hacivat ile ramazan
ayma Ozel frambuazh giillag ve hurmali pasta iriinlerini anlatmaktadir. Cola-
Turka, kullandigi fesli adamlar ve ramazan ayma uyar]anm1§ ‘vangin olur blZ
vangma gideriz” tlrkiistt ile ramazan avine Jzel 20k selir {

portakall hedive kampanyvas:m ra i ] ir.
Seda Sayanh kampanyasiyla Turkcell kontm davltmal\ta boylehk]e biitiin
torunlar iftara cagrilabilmektedir. Ipragaz, golge oyununu kullanarak bir tiiple
birlikte 2 litrelik Pepsi vermektedir. Aygaz, ramazan kampanyasi ile tiipii
ramazan ayinda alip bir ay sonra ddenebilecegi, iistelik World Cardla 2 taksit
olanagi ve puan kazanma miijdelenmektedir. Danette, ramazan nedeniyle siitli
tathilarin1 50 kurusa indirdigini “Costum yine dalgalaniyorum ben” parcasinin
uyarlanmis hali esliginde a¢iklamaktadir. Solo pegete boyle sofralara, boyle
pegete yakisir diyerek ramazan sofralarinda yerini almaya ¢alismaktadir. Bosch
bulagik makineleri ramazan sofralarmm bulagiklarint yikamakta, Domestos
camasir suyu ise mutfaktaki felakete halledecegini vaat etmekte, boylelikle
kalabalik iftar davetlerinde kendi iirlinlerinin dnemi vurgulanmaktadir. Nutella
ramazanin ortasinda basladig1 kampanya ile triiniinii pide iizerine siirmekte ve
aym yontemle ramazan kampanyast yapan Chokella’ya rakip olmaktadir. Siitas,
Ramazan adinda bir ¢ocugun oyuna dalip pide almayi unutusunu konu alan
Bolu/Goyniikte ¢ekilmis “Nerde Kaldin, Ramazan?” sorusuyla. biten reklam
kampanyasi diizenlemistir, “Tirkiye igin iftar vakti, Sutas igin iftihar vakti”
sloganint yine kullanmistir, minarelerin arasinda ise “Hog geldin Ramazan”
mahyasi1 goriilmektedir. Seiva makarna, sinema sana.tc;lsl Ugur Yiicel'le, hem
iftarda hem sahurda yenilebileceini belirtmeki baklivat ise eski
ramazanlar tadinda lezzet taneleri vaad ir. Posta gazetesi ramazana
Ozel zeytinyagli yemekler kitab1 vermektedir. Bonus Card,. ascilar esliginde
verdigi tarifle ramazanda nasil puan kazanilacagini anlatmaktadir. Garanti
bankasi kredi kampanyalarini késeye yazdigi “ramazana 6zel” yazist esliginde
tanitmaktadir. Turkcell, pop miizik sanatcist Mustafa Sandal’t kullandigl
kampanyada “saat 10 oldu, acalim artik”, “biraz daha bekleyelim, yanls
agmayalim”, “top patladi”, “ben su ile acacagim® gibi ikili anlamda kullaniimrs
kelimelerle muhabbet kart kampanyasi tanitmaktadir. Vodafon, gazeteci Hakki
Devrim ve torununu kullanarak ramazan kampanyasini tanitmaktadir. Arzum
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kiiglik ev aletlerini iftar ekibi kampanyasi ile anlatmaktadir. Pmar Sucuk,
sinema ve tiyatro sanatgisi Kadir Copdemir’le ramazana ozel reklam
vapmaktadir. CarrefourSa ise karag6z ve Hacivat kullanarak indirimlerini
anlatmakta, pastirma ve pidedeki indirim fiyatlarim belirtmektedir. Bizim
firmasi “11 ayin sultanina boyle yenilik yakisir, bizim mutfak soguk ayran as
¢orbasi™ sloganiyla yeni {riiniinii tanitmaktadir. Tansas ramazana Ozel,
“ramazan bereketi Tansas’ta” kampanyasi yapmustir. World Card Tirk sanat
miizigi sanat¢is1t Muazzez Ersoy’la wadalarin ¢aldigr orkestra egliginde ramazan
kampanyasint tanitmaktadir. Uludag limonata, Karagdz ve Hacivat figiirleri
esliginde “Iftarda, sahurda, ramazanda sofrada, Uludag Limonata” melodisini
vermekte ve ev yapimi tadinda oldugunu vurgulamaktadir. 2009 yilinm en ilgi
ceken ramazan temali reklam filmi Coca-cola’ya aitken, bazi firmalarin ise var
olan reklam filmlerini ramazana ait s6ézciikler veya vazilarla i¢inde bulunulan
aya uyarladiklar1 gorillmektedir. Karagdz-Hacivat, gélge oyunu, fes, kanun,
davul, mahya 2009 yilinda ramazana ait simgeler ve temsiller olarak reklam
filmlerinde kullanilmigtir. Soylemlerde ise top patlamasi, ramazan keyfi, iftar
sofrast en ¢ok vurgulananlardir,

7. Degerlendirme

Ucer y1l ara ile ramazan aylarinda kaydedilen reklam filmleri g6z oniine
alimdiginda, ramazan temali reklamlarin sayisimin giderek arttigi ve 2009 yilinda
en yiiksek sayiya ulastigi tespit edilmistir. Genellikle ramazan davulu, Karagoz
ve Hacivat, iftar sofrasi, ezan, mahya gibi temalar, TV reklamlarinda ramazana
iligkin imge ve sesler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sari Cicek ilahisi, mehter
marst, Tirk Sanat Mizigi'nin eski parcalart ramazanda nostalji duygusu
varatmak amaciyla kullaniimaktadir. iftar sofrasi ve ailelerin birlikte mutlu
olmast en ¢ok vurgulanan temadir. Kola gibi gazh igeceklere zeytinden veya
hurmadan once uzanibmasi, ramazanla kolanin baglantusinin - kurulmaya
calisilmas: elegtirel yaklagsmay1 gerektiren bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir,
¢iinkii iftarda yemegin ¢ok kagirldiktan sonra degil, bos mideye ve a¢ karina
kola igilmesinden bahsedilmektedir. Pinar sucuk reklaminda Siiperman’in,
Cola-Turka reklammda ise David’in seferi olmasina vurgu yapibmaktadir, dini
bir konu olan seferilik iki reklam filminde ortaya ¢ikmaktadir. Cami
minarelerine tsiklarla yazilan sézler olarak bilinen mahyalar yine Siitag, Pmar,
Coca-cola, tarafindan kullanilmaktadir. 2003 yilinda “Amerika’y1 Turkalagtirmak™
slogani ile reklam kampanyalarina baglayan Cola-Turka firmasi’nin, 2006
yilinda Coca-cola ile benzer temali bir reklam filmi hazirlamast dikkat ¢ekici
goriillmektedir. Firma kiiresellesmenin dayatmalart sonucunda hayali bir istek
olan “Amerika’y1 Turkalastirmak™ idealinde 1srar edememekte, Pepsi ve Coca-
cola ile rekabet edebilmek i¢in uluslararast firmalarla ayni temalart kullanmak
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zorunda kalmaktadir. Pepsi-Cola ve Coca-cola gibi uluslararas: firmalarin amaci
Miisliimanligs vayginlastirmak degil, daha ¢ok iriin pazarlamak amaciyla
iiriin@inii satacag iilkeye gore satis teknikleri gelistirmektir, ancak Ulker gibi
muhafazakar olarak bilinen ulusal firmalarin da benzer satis tekniklerine
yoneldigi ve “dini” satis arttirma amach olarak kullandigi goriilmektedir.
Algida Carte D’or, ekmek kadayifli, telkadayifli, incirli tathl, kazandibili,
sakizli muhallebili ... gibi pek ¢ok geleneksel Turk tatlisim dondurma ile
birlestirerek Coca-cola’dan sonra ramazan sofralarinda kendine yer
edinmektedir. Carte D’or gibi Chokella ve Nutella f' rmalarl da “kuresel du@un
verel davran” mantigiyla, gelenekse! ram 1 it ik j
birlestirmekte ve reklam fikminde diman e

Tiirkiye’de TV reklamlarinda ramazana 1h§km imgelerin giderek arttigt
ve davul, ezan, iftar, sahur, Karagéz-Hacivat gibi geleneksel ve dini motiflerin
ramazan aym temsil eden imgeler haline geldigi tespit edilmistir. Onceki
yillarda gazetelerin ramazan ayinda kupon kargihgr Kuran-1 Kerim tefsiri
vererek tirajlarim arttirmaya ¢alistiklart goriiliirken; giiniimiizde sadece peynir,
sucuk, ayran ... vb. gida maddelerinin reklamlarmda degil, kredi kart1 ve alis-
veris merkezlerinin reklamlarinda da tiikketimi arttumak amaciyla ramazan ayma
iliskin temsillerin ve dini igerikli imgelerin kullanilarak dini duygularin
somiiriildiigii gérilmektedir.

8. Sonug

Halkin dini duygularmin sémiiriilmesinin, sadece uluslararas: sirketler
tarafindan degil, ulusal sirketler tarafindan da satis teknigi olarak kullaniimasina
kiiresellesme sonucunda orgiitlii pazar yapismin kendisini yeniden tiretmesi ve
sirketlerin pazara egemen olma miicadelesi agisindan yaklasmak gerekmektedir.
Kiiresel ve yerel firmalarin ramazana 6zel televizyon reklamlari, tiiketim
ideolojisi dogrultusunda, gelenck-gérenek ve dini Ogeleri sOmiirmekten
cekinmemektedir. Tiiketim ideolojisinin, kendi markasmin satisini artirmak
icin, her seyi miibah goren mantigt, dini ve geleneklert dahi kullanabilmektedir.
Ramazan aymun Misliimaniar icin anlam: ve biithip olin oruc tutmug insanm
ruhani duygularla orucunu agmasi, ulusal ve yerel fmnmann marka kimligt
olusturma ve satislarini arttirma amaglart icin kullanilabilmektedir. Ustelik bu
oru¢ agma amna iliskin haz sadece yiyecek-icecek firmalar tarafindan degil,
otomotiv, bankacilik ... gibi pek ¢ok sektdr tarafindan alig-veris ve tuketimi
artirma amactyla kullanilmaktadir.

Sonug olarak, kiiresellesmenin etkisi ulastigi boyutlarda, Miisliimanlar
icin kutsal olan Ramazan aymi dahi tiketim kiiltiirii i¢inde eriterek, Ramazan
ayinda, insan pratikleri, giinliik faaliyetleri, ramazanmm anlami ve ramazanla
ilgili iliskiler tiiketim ideolojisi tarafindan ticarilestirilmektedir. Iftar, sahur,
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davul, mahya, yeniceri biyig1, mehter marsi, fes, gdlge oyunu (Karagéz-
Hacivat) ...vb. kiiltirel ve dini ogeler ticarilestirilip tiiketim ideolojisi
tarafindan doniistiirilmekte ve bireylerin ramazan ayinda nasil davranmalari,
neleri tiiketmeleri gerektigine iligkin giindelik yasam pratikleri reklam
endlstrileri tarafindan yeniden-insa edilmektedir. Uluslararast sermayelerin
sinir tanimayan reklam kampanyalari, ulusal diizeyde yaratilan reklam filmlerini
de etkilemekte, boylelikle uluslararasi sermayenin c¢evre iilkeleri somiirmesine,
ulusal firmalarda kendi tilkelerinde tiiketim kiiltiriiniin deger ve ideolojilerini
vayginlagtwmak yoluyla katkida bulunmaktadir.
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