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Ozet

Kaynaklarin giderek daha sinirli hale geldigi diinyamizda, sirketlerin siirdiiriilebilir uygulamalarda
bulunmasi hayati bir 6neme sahiptir. Stirdiirtilebilirligi is modellerine entegre eden sirketler, yalnizca
stirdiiriilebilir bir gelecege katkida bulunmakla kalmaz, ayn1 zamanda kurumsal sosyal sorumluluk
acisindan bir emsal olusturarak sektorlerindeki diger sirketlerin de davraniglarini pozitif yonde
etkiler. Yap1 Kredi’nin Siirdiiriilebilir Tercih Programi (STEP), siirdiiriilebilir bankacilik alaninda
onemli bir girisim olarak ortaya ¢ikarak daha iyi bir gelecek i¢in siirdiiriilebilirlik kiiltiiriinii ve
bilincini yayginlastirmay1 hedeflemektedir. STEP’in teorik ¢ergevesi, davranigsal ekonomi, kurumsal
sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilir bankacilik ilkelerine dayanmaktadir. Tasarimi ise oyunlastirma
modeli tizerine kuruludur. Bu makale, STEP uygulamasinin kuramsal temeli, oyunlastirma
ozellikleri, sosyal medya paylasim igerikleri, kurumsal mobil uygulama entegrasyonu olmak iizere
bankanin konuya ¢ok yonlii yaklagimini betimsel analiz yontemiyle derinlemesine incelemektedir ve
bankacilik uygulamalarinin ¢evresel siirdiiriilebilirlige yonelik toplumsal degisimi katalize etme
potansiyelini ortaya koyan olumlu bir vaka analizi olarak yonlendirici bilgiler sunmay1
amaglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, dijital bankacilik, kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal
medya, oyunlagtirma.
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Abstract

In a world where resources are becoming increasingly limited, it is essential for companies to engage
in sustainable practices. Yap1 Kredi's Sustainable Preference Program (STEP) is highlighted as an
important initiative in sustainable banking. The program aims to promote sustainability and influence
other companies in the sector to follow suit. The theoretical framework of STEP is based on
behavioral economics, corporate social responsibility and sustainable banking. The program uses a
gamification model to engage customers. This article explores the various aspects of STEP, such as
its theoretical underpinnings, gamification features, social media content sharing, and integration
with the company's mobile application. It serves as a positive case study, demonstrating the potential
of banking practices to drive social change towards environmental sustainability.

Keywords: Sustainability, digital banking, corporate social responsibility, social media, gamification.

Submission date: 15.03.2024 « Acceptance date: 22.05.2024
Maltepe University Faculty of Communication Journal « © 2024 « 11 (1) « spring: 4-27



D \) Maltepe Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2024 + 11 (1) * bahar/spring: 4-27

Giris

Stirdiiriilebilirlik anlayisinin temelini olusturan prensip, tim insanligin davranislarini ve bu
davraniglarin temelinde yatan diisiinceleri, ¢evre ile uyumlu hale getirme ilkesine
dayanmaktadir. Bu ilke, normatif ve etik diisiinceden nesnel bilgiye kadar hayatin her
alaninda degisimi Ongdren yeni bir olusumu ifade etmektedir (Civgin, 2011, s. 18).
Giliniimiizde, daha c¢ok sorgulayan, asir1 tiiketimden kacinan, dongiisel ekonomiye &nem
veren, gelecek nesilleri diisiinen ve siirdiirtilebilirlik ilkelerini benimseyen tiiketicilerin sayisi
her gecen giin artmaktadir. Kaynaklarin kisith ve global 6l¢ekte miicadele edilen problemlerin
var oldugu bir diinyada, sirketlerin ortak bir gelecek kaygisi etrafinda birleserek ¢6ziim odakl
yaklasimlar sergilemeleri biiyliik 6nem tasimaktadir. Kiiresel Olgekte miicadele edilen bu
sorunlara karst etkili ¢oziimler sunabilen ve proje paydaslart icin Olgiilebilir bir fayda
saglayabilen kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) projeleri, 6nemli bir stratejik ara¢ olarak one
¢ikmaktadir. Bu projeler, sadece sirketlerin kar odakli hedeflerini degil, ayn1 zamanda sosyal
ve c¢evresel etkileri g6z Onilinde bulundurarak siirdiiriilebilirlik ilkelerine katki saglamay1
amaglamaktadir (Biilbiil, 2023). Bankacilik sektorii kurumsal sosyal sorumluluga en fazla
yatirrm yapan sektorlerden biridir (Mesta-Cabrejos, Huertas-Vilca, Wong-Aitken, &
Cordova-Buiza, 2023, s. 1).

Tiirkiye’nin 1944 yilinda kurulmus ilk 6zel bankasi olan Yapi1 Kredi’nin tanitim
filmlerini 2023 yilinda yayimlamaya basladigi Siirdiiriilebilir Tercihler Programi (STEP),
davranigsal ekonomi ile kurumsal sosyal sorumluluk ilkelerini birlestirerek, miisterileri
giinliik faaliyetlerinde siirdiiriilebilir se¢cimler yapmaya tesvik eden oyunlastirma temelli bir
uygulamadir. Ayn1 zamanda sosyal medya hesaplarinda yayimlanan siirdiiriilebilirlik temali
iceriklerle de miisterilerinin siirdiiriilebilirlik farkindaliginin olusmasina destek olunmaktadir.
Bu girisim, c¢evresel siirdiiriilebilirlik ideolojisi ¢ercevesinde ¢evre dostu tiiketici
davraniglarini tesvik etmek icin finansal kurumlarin etkili roliinden yararlanarak, bankacilik
sektoriinde stratejik bir degisimi ifade etmektedir. Ik tanitimlarini 2023 yilinda yapmaya
baslayan STEP, kagit tabanli islemler yerine dijital bankacilik hizmetlerinin kullanilmasi,
ginlik adim sayisinin artirilmasi, toplu tasimanin tesvik edilmesi gibi eylemleri

odiillendirerek siirdiiriilebilirligi glinliik bankaciligin dokusuna yerlestirmeyi hedeflemektedir.

Bu nitel arastirma, betimsel analiz yontemi kullanarak finans kuruluslarinin toplumsal
degisimi nasil etkileyebilecegi ve daha siirdiiriilebilir bir gelecek i¢in nasil kritik bir rol

istlenebilecegine odaklanmaktadir.
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Siirdiiriilebilirlik Kavrami ve Siirdiiriilebilir Bankacihik

2015 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan yoksullugu sona erdirmek, gezegeni korumak ve

2030 yilina kadar tiim insanlarin baris ve refaha sahip olmasini saglamak amaciyla Kiiresel

Hedefler olarak da bilinen 17 maddelik Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri yayinlanmistir
(UNDP, 2023).

1.

2.

10.

11.

12.

Yoksulluga Son: Yoksullugun her tiirliisiine her yerde son vermek.

Ac¢hga Son: Acliga son vermek, gida giivenliini saglamak, beslenmeyi

tyilestirmek ve siirdiiriilebilir tarimi tegvik etmek.

Saghk ve Refah: Her yasta herkes i¢in saglikli yasamlar saglamak ve refah1 tesvik
etmek.

Nitelikli Egitim: Kapsayic1 ve esitlikei kaliteli egitimin saglanmasi ve herkes i¢in
yasam boyu 0grenme firsatlarinin tesvik edilmesi.

Toplumsal Cinsiyet Esitligi: Toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmast ve tim
kadin ve kiz ¢gocuklarinin gii¢clendirilmesi.

Temiz Su ve Sanitasyon: Herkes icin su ve sanitasyon mevcudiyetinin ve
stirdiiriilebilir yonetiminin saglanmasi.

Erisilebilir ve Temiz Enerji: Herkes icin uygun fiyatl, glivenilir, siirdiiriilebilir
ve modern enerjiye erisimin saglanmasi.

Insana Yaksir is ve Ekonomik Biiyiime: Kapsayici ve siirdiiriilebilir ekonomik

biliylimenin, tam ve iiretken istthdamin ve herkes i¢in insana yakisir isin tesvik

edilmesi.

Sanayi, Inovasyon ve Altyapr: Dayamikli altyap: insa etmek, kapsayici ve

siirdiiriilebilir sanayilesmeyi tesvik etmek ve yenilik¢iligi desteklemek.

Esitsizliklerin Azaltilmasi: Ulke iginde ve iilkeler arasinda esitsizligin

azaltilmasi.

Siirdiiriilebilir Sehirler ve Topluluklar: Sehirleri ve insan yerlesimlerini

kapsayici, giivenli, direngli ve siirdiiriilebilir hale getirmek.

Sorumlu Uretim ve Tiiketim: Siirdiiriilebilir tiikketim ve iiretim kaliplarinin

saglanmasi.
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13. iklim Eylemi: fklim degisikligi ve etkileriyle miicadele etmek icin acilen harekete

gecmek.

14. Sudaki Yasam: Sirdiiriilebilir kalkinma i¢in okyanuslari, denizleri ve deniz

kaynaklarini koruyup, siirdiirtilebilir sekilde kullanmak.

15. Karasal Yasam: Karasal eckosistemlerin korunmasi, restore edilmesi ve
sirdiiriilebilir kullanimimin tesvik edilmesi, ormanlarin siirdiiriilebilir sekilde
yonetilmesi, ¢ollesmeyle miicadele edilmesi, arazi bozulmalarinin durdurulmasi ve

tersine ¢evrilmesi ve biyolojik ¢esitlilik kaybinin durdurulmasi.

16. Baris, Adalet ve Giicli Kurumlar: Siirdiiriilebilir kalkinma i¢in barisgil ve
kapsayici toplumlari tesvik etmek, herkes icin adalet saglamak ve her diizeyde

etkili, hesap verebilir ve kapsayict kurumlar inga etmek.

17. Amagclar i¢cin Ortakhiklar: Uygulama araclarin1 giiclendirmek ve stirdiiriilebilir

kalkinma i¢in kiiresel ortakligi yeniden canlandirmak.

Bu hedefler, cesitli paydaslar1 i¢eren katilimct bir siirecin sonucudur ve yoksulluk,
esitsizlik, iklim degisikligi, cevresel bozulma, baris ve adalet gibi bir dizi acil sorunun ele
alinmasmna yonelik kiiresel bir taahhiidii temsil etmektedir. Sirdiiriilebilir Kalkinma
Hedefleri, sosyal, ekonomik ve cevresel siirdiiriilebilirligin birbiriyle baglantili oldugunu
vurgulamakta ve kimseyi geride birakmayan kapsayici bir ilerlemeyi hedeflemektedir

(UNDP, 2023).

Birlesmis Milletler Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonunun siklikla atifta bulunulan
sirdurilebilirlik tanimi; siirdiiriilebilir kalkinmayi, gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini
karsilama kabiliyetinden 06diin vermeden, bugiiniin ihtiyaclarini karsilayan bir kalkinma
bigimidir. Bu tanim, modern siirdiirtilebilirlik tartismalar1 agisindan temel kavram olarak
kabul edilmektedir. Bir ¢evre bilimci olan Pamela Matson siirdiiriilebilirligi; insanlarin ve
toplumlarin ihtiyaglarint hem simdi hem de gelecekte karsilayabilme yetenegi olarak
tanimlamaktadir (2018). Bu tanim, diinyanin dogal kaynaklarinin, ekosistemin, iklimin,
atmosferin korunmasi gerektigini vurgulamaktadir. Dernbach ve Cheever stirdiiriilebilirligi;
insan ve doganin verimli bir uyum i¢inde var olabilecegi, simdiki ve gelecek nesillerin sosyal,
ekonomik ve diger gereksinimlerini karsilayabilecegi kosullarin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi
i¢in bir yontem olarak gormektedir (2015, s. 252). Kurumsallasma, Rutinlesme, Adaptasyon
& Evrim olarak ti¢ alt baslikla siirdiiriilebilirligin tanimi yapilabilir. Kurumsallagma boyutuna

gore stirdiiriilebilirlik, yeni uygulamalarin, programlarin veya klinik miidahalelerin bir

8
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kurulus veya topluluk gibi bir ortamda norm haline gelerek, yeni yontemlerin bir kurumun
standart operasyonel prosediirlerine entegre edilmesini vurgular. Rutinlestirme agisindan
sirdiiriilebilirlik, bireysel dlizeyde yeni uygulamalarin olusturulmasiyla ilgilidir. Bu
uygulamalarin kurulus veya topluluk i¢indeki bireylerin rutin veya alisilmis davranislarinin
nasil bir parcast haline geldigine odaklanir. Adaptasyon & Evrim boyutundan
stirdiiriilebilirlik ise programlarin, uygulama stratejilerinin ve bireysel davraniglarin degisme
kapasitesi olarak tanimlanir. Siirdiiriilebilirligin dinamik dogasini vurgular ve degisen ortam
ve kosullara siirekli uyum saglama ihtiyacini kabul eder. Bu tanimlar, kurumsal entegrasyonu,
bireysel aligkanliklarin  degisimini ve  stratejilerin  uyarlanabilirligini  kapsayan
stirdiiriilebilirligin ¢ok yonlii dogasini1 vurgulamaktadir (Moore, Mascarenhas, Bain, & Straus,
2017, s. 4). Mevcut tanimlarin her biri odak noktalar1 ve ifadeleri bakimindan benzersiz
olmakla birlikte, cevresel, sosyal ve ekonomik boyutlar1 kapsayan, mevcut ihtiyaclar1 gelecek
nesillerin sagligt ve yasayabilirligi ile uyumlu hale getirmenin bir yolu olarak

stirdiirtilebilirligin ana fikri tizerinde birlesmektedir.

Finans sektoriinde yiikselen bir paradigma olan siirdiiriilebilir bankacilik, cevresel,
sosyal ve yonetisim kriterlerinin is uygulamalarina ve yatirim kararlarina entegre edilmesini
icerir (Jeucken, 2001). 1990'lardan bu yana finans kuruluslarinin yalnizca ekonomik kosullar
degil, ayn1 zamanda sosyal ve ¢evresel kosullar1 da dikkate almalariyla birlikte siirdiiriilebilir
kalkinma siirecine aktif olarak katilim saglamaya baslamislardir. Giiniimiizde siirdiiriilebilir
finans yaklagiminin ozellikle gelismis iilkelerdeki cok sayida finans kurulusu tarafindan
benimsendigi goriilmektedir (Kaya, 2010, s. 75). Siirdiiriilebilir bankacilik, yalnizca finansal
karliliga odaklanan geleneksel bankacilik modelleri yerine uzun vadeli ¢evresel ve sosyal
etkileri dikkate alan daha biitiinciil yaklasimlara gecisi yansitmaktadir. STEP (Siirdiiriilebilir
Tercihler Programi) uygulamasi, gevresel, sosyal ve kurumsal yonetisim ilkeleriyle uyumlu

davraniglar1 tesvik ettigi i¢in siirdiiriilebilir bankaciligin bir 6rnegi olarak gosterilebilmektedir.

STEP uygulamasmin temel kavramlari, davranigsal ekonomi ve kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) ilkelerine derinlemesine dayanmaktadir. Bu kavramlar programin tasarimi

ve uygulanmasi i¢in teorik bir temel saglamaktadir.

Davranissal Ekonomi, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Oyunlastirma
Davranigsal ekonomi, psikolojik ve duygusal faktorlerin ekonomik karar alma siirecini ve

piyasa sonuglarimi nasil etkiledigini inceleyen bir ekonomi alanidir. Genellikle bireylerin
yalnizca fayda maksimizasyonuna dayali rasyonel se¢imler yaptigini varsayan geleneksel

ekonominin aksine; insanlarin kararlarinin biligsel dnyargilar, sezgisel yontemler, duygular ve

9
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sosyal faktorlerden etkilendigini kabul eder (Thaler & Sunstein, 2008). Davranigsal ekonomi,
bireysel ve grup davraniglarini anlamanin ve etkilemenin kritik énem tasidigi finans, kamu
politikasi, pazarlama ve saglik hizmetleri gibi ¢esitli alanlarda pratik uygulamalara sahiptir.
Bireyler ve bir biitiin olarak toplum adina daha iyi karar almak ve sonuglar1 tesvik etmek icin
politikalarin, tesviklerin ve miidahalelerin nasil tasarlanabilecegine dair yonlendirmeler

saglamaktadir (Kahneman, 2011).

Cevresel zorluklarin giderek arttigt bir ¢agda finans sektoriiniin, toplumun
siirdiiriilebilir uygulamalara tesvik edilmesindeki rolii oldukga kritik bir noktadadir. Yapi
Kredi, STEP uygulamasini baglatarak markay1 bu hareketin 6n saflarinda konumlandirmistir.
Bu girisim, bankacilik sektoriinde siirdiiriilebilir tiiketici davraniglarini tesvik etmeye ve
odiillendirmeye yonelik yeni bir yaklasimi temsil etmekte ve finansal hizmetleri gevresel
yonetim ile uyumlu hale getirmektedir. Program, yalnizca ¢evresel kaygilara bir yanit olarak
degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirligi temel faaliyetlerine entegre eden stratejik bir i modeli
olarak da ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk, bir sirketin yalnizca sosyal refah
girisimlerini degil, ayn1 zamanda ¢evresel etkilerini de kapsayacak sekilde gelismistir. Archie
B. Carrols, sirketleri, iklim degisikligi gibi kiiresel sorunlarin ele alinmasinda kilit oyuncular
olarak konumlandirmaktadir (1999, s. 269). Yap1 Kredi'nin Siirdiiriilebilir Tercihler Programi
(STEP), bankanin c¢evresel siirdiiriilebilirlik taahhiidiinii somutlastiran genisletilmis bir
kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini yansitmaktadir. Bu girisim, Yap1 Kredi'nin yalnizca
olumsuz cevresel etkilerini azaltmakla kalmayip miisterileri arasinda olumlu ¢evresel

davraniglar1 aktif olarak tesvik ettigi proaktif bir KSS yaklagimini da temsil etmektedir.

STEP uygulamasinin yapisi, seceneklerin bireylere sunulma seklinin karar verme
stireclerini dnemli Olclide etkiledigini One siiren, se¢im mimarisi kavramiyla uyumludur.
Se¢im mimarisi, insanlarin karar verme siirecini etkileyen tasarim unsurlarin1 ve yontemlerini
ifade eden bir terim olup, insanlarin se¢imlerini sekillendirebilecek gesitli faktorler {izerine
odaklanmaktadir. Bu faktorler, insanlarin daha 1yi se¢imler yapmalarina yardimci olmak ve
onlar1 belirli bir yonde diirtmek (nudge) i¢in kullanilmaktadir. Se¢im mimarisi, insanlarin
karar verirken rasyonel olmadiklarint ve gesitli biligsel onyargilar, aligkanliklar ve sosyal
etkiler tarafindan yonlendirildiklerini kabul etmektedir (Kahneman, 2011). Se¢im mimarisi
perspektifinde siirdiiriilebilirlik segeneklerini giinliik bankacilik deneyimine entegre eden

STEP, miisterilerini daha ¢evreci se¢imler yapmaya yonlendirmektedir.
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Dijital pazarlama alaninda nispeten yeni bir yaklagim olan oyunlastirma, miisterilerin
motivasyonunu ve davranislarini etkilemek i¢in {irin ve hizmet pazarlamasinda yaygin olarak
kullanilmaya baslanan bir uygulamadir. Oyunlastirma, davranig teorilerinin belirledigi
tasarimlarla, oyun 6gelerinin hedeflenen davraniglari motive etmek amaciyla oyun disindaki
ortamlarda kullanilmas1 anlamina gelmekte olup, son yillarda egitimden pazarlamaya birgok
alanda kullanilmaya baslanmistir. Oyunlastirmanin ana amaci hedef kitleyi katilima tesvik
ederek davranislarini yonlendirmektir (Christians, 2018). Oyunlastirma, alinan puanlar,
rozetler, seviyeler gibi oyun kazanimlarini gercek hayata entegre ederek kullanicilart motive
etme siirecidir. Oyunlastirma (gamification), oyun oynamanin motive edici 0gelerini puan
kazanma, seviye atlama, basari elde etme gibi giindelik aktiviteler veya uygulamalar
kullanarak, katilimi ve motivasyonu artirmak i¢in tasarlanmis bir siiregtir. Bu baglamda,
oyunlagtiritlmis 6geler kullanicilarin uygulamay: diizenli olarak kullanmalarini saglayarak,
strdiiriilebilir yasam tarzina olan baghliklarim1 artirabilir.  Ayrica oyunlastirma,
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmada 6nemli bir motivasyon kaynagi olabilir ve kullanici
deneyimini 1iyilestirerek, siirdiiriilebilir davranislarin benimsenmesine yardimci olabilir

(Zichermann & Linder, 2013).

Puanlar
Rozetler Anlat: | Gaviak Sana
Tarumlanmus Hareket Oddlleri Seckincilik | Bedava Yemek Kilometre tap acmak
Lider Tablolar: Insanhik Kahramans | Kader Cocugu Hep vesil mekanikler
llerleme Gostergeleri Yiiksek Anlam | Isbirlikli yaratma Genel Miikafat

Gergek zamanl kontrol
Zincirleme kombolar
Arunda geribildirim

Gorev Listelent
Kazanma ddala

ak bi beglik
5 Ta;lanina Gtiglendiriciler
Seviye Atlama Senfonist 205:‘];' doidur}:\:
>ondGlle 1l
Aura efekti Anlam yiikleme e R

Adum adun dfreticler Segim algis

Bolim sonu canavan

Arkadas edinme

Sosyal hazine, hediyeleme
Inip Cikma etkisi

Grup gorevieri

Sanal faydalar
Scracth’ den inga etme
Koleksiyon seti
Avatar

g > oA . Miigteri toplamak
Kazanlmg yemek O CtaIYSlS Oviinme
Ogrenme do‘nemecx Su sogutucusu
; ko.ruma Tegekkiir ekonomisi
se alinma

Rehberlik

Goriintiileme 1
Sosyal gaz

Ongérillemezlik

Kaginma Hararetli segimler

Mini gorevier

Gorsel hikayelegtirme
Paskalya yumurtas:
Rasgele ddiller

Batik sermaye trajedisi | Mevcut durum slotu Apagik mucizeler

Atama dinamikleri
Sabit araliklar
Sarkitma

Adimlanmug 8diil
Adimlannug seqenekler

Gen sayim llerleme kavb: | Kirmuz: harf Yuvarlannug ddiiller
Gecikmig geri ?“%mm Gozden kagirma korkusu | Gorsel mezar Havlazlik
Gartlaklama Yok olma firsat: | Aglama ayan Ani ddiiller
Hendekler

Kehanet etkisi

Gorsel 1 Octalysis Oyunlastirma Modeli (Talan&Batdi, 2022)

Octalysis oyunlastirma modeline gore oyunlar; anlam yiikleme (meaning), yetki
(enpowerment), gorev tamamlama-basarma (accomplishment), sahiplenme (ownership), kitlik

(scarcity), kaginma (avoidence), Ongoriilemezlik (unpredictability) ve sosyal etki (social
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influence) olmak iizere sekiz temel 6ge tizerine kuruludur. Gorsel 1’de sekiz unsur ve bununla
iliskili oyun Ogeleri gosterilmektedir. Sekizgenin iist boliimiindeki, anlam yiikleme, yetki,
basarma nedenleri kullanicilarin olumlu motivasyonlar1 ile ¢alisarak kendilerini yetkin, gii¢li
ve Ozerk hissettirir. Bu da oyunda rahatca ilerlemelerini saglar. Sekizgenin alt kismindaki;
sahiplenme, kitlik, kaginma, ongoriilemezlik ve sosyal etki nedenleri ise negatif motivasyon
ile calisan nedenlerdir. Sekizgenin sol tarafindaki, mantiksal diisiinme, problem ¢6zme, planl
olma gibi beceriler beynin sol tarafin1 ¢alistirirken, sag taraftaki 6geler ise beynin sag tarafini
calistirmaktadir (Talan & Batdi, 2022, s. 176). Bu modele gore kullanicilarin STEP

uygulamasini kullanma motivasyonlarinin; anlam yiikleme ve bagarma oldugu sdylenebilir.

Sosyal Medya ve Kurumsal Mobil Uygulamalarin Entegrasyonu
Sosyal medya, en yalin haliyle, "Web 2.0'in temel ilke ve teknolojik temelleri iizerine insa

edilmis, kullanicilarinin igerik olusturmasina ve paylasim yapmasina olanak saglayan web
tabanli bir uygulamadir (Kaplan, 2015, s. 197). Mobil uygulamalar nihai pazarlama
araglaridir. Kullaniciyla bire bir etkilesimi desteklemesi ve islemleri kolaylagtirmalari
nedeniyle miisteri katilimi i¢in biiyiikk bir potansiyel sunmaktadir. Kurumsal mobil
uygulamalar iletisim calismalarini biligsel, duygusal ve davranigsal tepkileri artiran etkilesimli
miisteri deneyimlerine doniistiirmektedir. Bu dogrultuda uygulamalar firmalara pazarlama
hedeflerine ulagsmalari, miisteri yolculugunu etkilemeleri ve sekillendirmeleri i¢in bir¢ok firsat
sunmaktadir (Stocchi, Pourazad, Michaelidou, Tanusondjaja, & Harrigan, 2022, s. 196).
Sosyal medya ve kurumsal mobil uygulamalarda paylasilan bilgilerin entegrasyonu, bir fikrin
etkili bir sekilde yayilmasi i¢in oldukca dnemlidir. Bilgi tiiketiminin agirlikli olarak ¢evrim igi
gerceklestigi glinlimiiz dijital caginda, sosyal medya ve mobil uygulamalarin isletmeler
tarafindan uyumlu bir sekilde kullanilmasi, bir fikrin erisimini ve etkisini énemli dlgiide
artirmaktadir. Sosyal medya platformlari, hizli paylasim ve etkilesimi kolaylagtiran genis bir
kitle ve etkilesimli 6zellikler sunar (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011, s. 268). Ote yandan,
mobil uygulamalar daha kisisellestirilmis bir kullanict deneyimi, bildirimleri dogrudan
kullanicilara ileterek daha yiiksek goriiniirlik ve etkilesim saglar. Bu iki gii¢lii kanali
birlestirmek, fikirlerin yayilmasi i¢in ¢ok yonlii bir yaklasim saglayarak, hedef kitleye erisimi
ve etkiyi en {iist seviyeye cikarir. Bu biitiinlesik yaklasim yalnizca gorliniirligli artirarak
kitleyi genisletmekle kalmaz ayni zamanda dijital ortamda etkili ve siirekli bir etkili iletisim
saglar. Bu da fikirlerin hedef kitlede yanki bulmasini ve somut sonuglara yol agma olasiligini

artirir.
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Yontem
Bu arastirmada, programin ilk sosyal medya paylasiminin yapildig: tarihten itibaren 2024

Ocak ayma kadar gegen zaman diliminde yayimlanan sosyal medya paylasimlari ve uygulama
tasarimi ve igerigi incelenmistir. Betimsel analiz yontemi kullanilarak hazirlanan bu nitel
calisma, finans kuruluslariin daha siirdiiriilebilir bir gelecek icin toplumsal degisimi
yonlendirmede nasil 6nemli bir rol oynayabilecegine dair bir i¢erik sunmay1 hedeflemektedir.
Betimsel arastirmalar bir durumu, bir konuyu, spesifik gruplari, fiziksel ortamlari, tercihleri,
davraniglar1 detayli bir sekilde tanimlamaktadir (Biiyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz, &
Demirel, 2020, s. 25). STEP’in oyunlagtirilmis tasariminin merkezinde siirdiirtilebilirlige
odaklanmak yer almaktadir. Puan kazandiran eylemlerden sunulan 6diillere kadar program her
yonilyle stirdiiriilebilir ¢evresel hedeflerle uyumludur. Bu arastirmanin temel amaci, STEP
uygulamasinin bankacilik sektoriinde yarattigi ¢ok yonlii doniisim ve bu doniisiimiin
stirdiiriilebilirlik kiiltiiriinti tesvik etmedeki etkinligini kapsamli bir sekilde incelemektir. Bu
baglamda, arastirma oOzellikle kullanict dostu bir uygulama olan STEP’in oyunlastirma
ozelliklerini, teorik cercevesini, sosyal medya paylasim igerikleri ve kurumsal mobil
uygulama entegrasyonunu ele alarak, bu Ogelerin miisteri katilmini ve etkilesimini
artirmadaki potansiyel roliinii detayli bir sekilde incelemektedir. Ayrica, bu tiir teknolojilerin
toplumsal degisimi nasil tesvik edebilecegi ve finans sektoriindeki geleneksel is modellerini
nasil doniistiirebilecegi konusunda yeni perspektifler sunmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismanin
hem akademik hem de pratik alanda, finansal teknolojilerin sosyal ve ¢evresel etkilerini

anlamak adina 6nemli bir katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Yapi Kredi /STEP Ornek incelemesi
2022 Siirdiiriilebilir Kalkinma Raporu'na goére Tiirkiye, 163 iilke arasinda 71. sirada yer

almistir. Tiirkiye'nin 2030 hedeflerine ulasmasin1 saglamak {izere tasarlanan Siirdiiriilebilir
Tercih Programi (STEP), kalici ve ¢6ziim odakli yaklasimlar sunarak siirdiiriilebilirlik
alaninda 6nemli bir katki saglamay1 hedeflemektedir. STEP, yasam tarzlarindan ticaret yapma
bicimlerine, tiiketim aliskanliklarindan tercihlere kadar genis bir yelpazede siirdiirtilebilirlik
kiltiriini  besleyip, bu kiiltirdeki  degisimleri  desteklemektedir.  “Tiirkiye’deki
stirdiiriilebilirlik kiiltiirtinii ve bilincini kalkindirmak i¢in bir doniislim programi” olarak
adlandirilan; Sirdiiriilebilir Tercih Programi (STEP), siirdiiriilebilirlik ilkelerini, miisterilerin
giinliik bankacilik deneyimleriyle i¢ ige gegirecek sekilde tasarlanmistir. Bu nedenle de
miisterilere ulasilabilecek her kanaldan biitiinlesik bir erisim saglamayr amaglamaktadir. Bu

boliimde, STEP'in ilk tanmitildig: tarih 2023 Ocak ayindan, 2024 Ocak ayina kadar ki zaman
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diliminde programin yapisal tasarimi incelenerek, ¢evre bilincinin rutin finansal islemlere

nasil entegre edildigi vurgulanmaktadir.

Yap1 Kredi mobil uygulamasi araciligiyla, Gorsel 2. STEP Uygulamasi Giris
ekranindan STEP uygulamasima giris yapilabilmekte ve iiyelik s6zlesmesini onayladiktan
sonra programa katilim saglanabilmektedir. Sistem kullanicinin programa katilimi ig¢in 50
puanlik bir hos geldin puani tanimlamaktadir ve puan kazanimlari1 kullanicinin siirdiiriilebilir

tercihleri arttik¢a birikmeye devam etmektedir.

ihtiyaclariniz icin taksitli nakit avans! >

ann
O M. g . o .

Para Cek/ Son Aylik Odeme

Varliklarim Yatir Hareketler Planim

Benim Diinyam

f_?(@@'s’xv

Nedir? Aracim+ Evim+ World PAY
see T2 [
Pg
S limi
Step Bankam+ Seyahatim+ Akilli Rehber

Gorsel 2 STEP Uygulamasi Giris Ekrani

Yap1 Kredi uygulamasi tizerinden STEP’e katilim saglandiktan sonra miisterinin e-posta
adresine Gorsel 3.’deki icerik gonderilmektedir. Bu gorsel, gostergebilim (semiyotik)
acisindan analiz edildiginde, miisteri tarafinda anlam yaratacak bir¢ok 6ge bulunmaktadir.
Gorselde, ¢ocuk, masumiyetin sembolii olarak, biiylime ve gelismenin bir metaforu olan
fidan1  tutarken  gosterilmektedir. Fidan, diinyanin ve ¢evrenin  korunmasini,
stirdiiriilebilirligini temsil etmektedir. Arka planda yer alan giines paneli ve riizgar tiirbini,
temiz enerji ve teknolojinin ¢evre dostu kullanimini simgelerken, ¢ocuk ve doga arasindaki bu
iligki, gen¢ nesillerin ¢evre bilincini ve teknolojinin doga ile uyumlu bir sekilde

kullanilmasinin 6nemini vurgulamaktadir.
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YapiKredi StQ;’:‘

Step ile daha guizel
bir gelecege hos geldiniz!

Bir tercih cok sey degistirir diyerek ciktigimiz bu yolculukta bizimle
birlikte oldugunuz igin cok heyecanliyiz! Ortak gelecegimiz igin attiginiz
bu biyiik adim, yasam tarzinizdan tlketim aliskanliklariniza kadar cogu
seyi degistirecek ve gelistirecek.

Simdi Yapi Kredi Strdrdlebilir Tercih Programi ile glinliik tercihlerinizi
degistirerek Step Puan kazanabilir, biriktirdiginiz puanlan bagisa
donusturerek giizel bir gelecegin temelini atmaya baslayabilirsiniz.

Detayl bilgiye yapikredi.com:rden ulasabilir, Sirdiirilebilir Tercihler @
Instagram hesabimizi takip ederek harekete gegebilirsiniz.

Gorsel 3 Siirdiiriilebilir Tercihler

Gorselin biitiinii, siirdiiriilebilir bir gelecege atifta bulunarak, bu unsurlarin uyumlu birlesimini

ve toplumsal bir sorumluluk mesajini gayet acik bir sekilde iletmektedir.

Saussure’un gosteren/gosterilen iligkisi kapsaminda da gorsel su sekilde agiklanabilir:
Cocuk: Masumiyet, gelecek nesil, grenme ve biiylime.

Fidan: Diinya, ¢evre, siirdiiriilebilirlik.

Telefon: Teknoloji, bilgi erisimi, modern egitim.

Agac: Doga, yasam, biiylime, cevre.

Glines Paneli ve Riizgar Tiirbini: Yenilenebilir enerji, siirdiiriilebilirlik, cevre koruma.

Ikonlar: Yenilik¢ilik, dijital diinya, iletigim.
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Oyunlastirma Destekli Siirdiiriilebilir Davramislarla Toplumsal Fark Yaratma

Cevreci Gamze

Surdurulebilir tercihleriniz Step Puana dontissun;
biriken puanlarinizla hem badis hakki kazanin, hem
de Step yolculugunda bir seviye daha ilerleyin!

Detaylar icin tiklayiniz.

(\\»(}) Desteklediginiz Projeler >

Gorsel 4 Seviye Ekrani

Y1l boyunca biriktirilen STEP puanlar, STEP yolculugundaki seviyeyi belirlemektedir.
Kullanic1 programa dahil olduktan sonra 1.500, 2.000 ve 2.500 puanlara ulastikca Gorsel 4.’te
belirtildigi gibi sirastyla Cevreci, Doga Savaseisi, Gelecegin Koruyucusu, Diinyay1 Degistiren
seviyelerine ulagirlar. Her yilsonunda da STEP seviyeleri sifirlanir ve yeni yil ile birlikte yeni
seviye i¢in yeniden STEP puan biriktirilmeye devam edilir. Kullanici seviye takibini,

uygulama icerisindeki ekrandan kolaylikla yapabilmektedir.

—  Sosyal Sorumluluk Projeleri ®
Step Bagis Hakki ilerlemeniz

o
Step'e 1. Badis 2.Bagis 3.Badis
Katilim 100 TL 100 TL 100 TL

®

TEGV - Yapi Kredi Step
Dogayla Birlikte

Turkiye Egitim Gonallaleri VakFfi
(TEGV); ilkogrenim gagindaki ¢ocuklara,
tim etkinlik noktalarinda nitelikli >

egitim destedi saglayarak egitimle g..

Koruncuk Vakfi - Yapi Kredi
Step Beslenme Gantasi
Destegi
Koruncuk Vakfi, temel ihtiyaglara
‘}w ve egitime erigimi sinirl olan kiz >
Koeuncul k cocuklarinin egitim ve bakim
hizmetlerine destek olmaktadir.

Gorsel 5 Step Bagis Hakka
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Gorsel 5.’deki gibi kullanicilar siirdiiriilebilir tercihleriyle biriktirdikleri STEP puanlariyla,
Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi, Koruncuk Vakfi, Cevre ve Kiiltiir Degerlerini Koruma ve
Tanitma Vakfi, Tirk Egitim Vakfi gibi vakiflara bagis yapabilmekteler. Gorsel 6.’da
Stirdiiriilebilir Tercihler Programi uygulamasinin toplam bes baslik altinda detaylandirilmis

tercih segenekleri bulunmaktadir.
1. Kagit Tasarrufu

E-hesap ozeti tercihi: Bu tercih ile kullanici ay igerisinde kredi kartlar1 ve esnek hesap

kullanimlar1 i¢in alacaklar1 her e-hesap 6zetiyle puan kazanirlar.

Dijital belge tercihi: Bu tercih ile kullanict mobil internet subesi, Yapt Kredi subeleri,
miisteri iletisim merkezi tizerinden yapacaklari iirlin ve hizmet kullanimlariyla tiim dijital

belge tercihleri STEP puanina yansimaktadir.

ATM’lerde e-bilgi fisi tercihi: Bu tercih ile kullanicinin ATM’lerde gerceklestirilecek
islemler sonrasit bilgi fisi almayarak, e-bilgi fisi tercih etmesiyle de STEP puani

kazanmaktadirlar.

Dijital slip tercihi: Basili slip yerine dijital slip tercih eden kullanicilar, her aligveris sonrasi

puan kazanmaktadirlar.

E-dekont tercihi: Yap1 Kredi Subelerinden yapilan islemler sonucunda kagit dekont yerine e-

dekont tercih eden kullanicilar gergeklestirilen islemler sonrasi puan kazanmaktadirlar.
2. Siirdiiriilebilir Uriin/Hizmet Tercihi

Step markalarindan ahsveris: STEP’in siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri dogrultusunda
caligmalar yapan bazi markalar1 STEP markasi ilan etmis olup, bu markalardan aligveris

yapan kullanicilar, islem sonrasi puan kazanmaktadirlar.

Siirdiiriilebilirlik temal fonlara yatirnm: Bu tercih dogrultusunda, siirdiiriilebilir

yatirimlara kaynak saglayan fonlara yatirnm yaparak STEP puan kazanilabilmektedir.
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— Step Q)
h

step 1 1 /1500
Puan
Puan Gecmisi >

ilk hedefe ulasmaniza 1390 puan kald1.

Hedef puana ulastiginizda, sececeginiz Sivil
Toplum Kurulusuna sizin adiniza 100 TL bagis
yapacagiz.

@ Step Puanlarinizile
Q\ﬂ) Destekleyebileceginiz >

Projeler

Aralik Ayi ilerlemeniz

110 Puan Tamamlanan 7/130
|
Kagit Tasarrufu 60 Puan
Surdarilebilir Uriin/Hizmet

| Tercihi OPaan
Saglikli Yasam Tercihi 0 Puan

| suarduralebilir Ulasim Tercihi 0 Puan

Sivil Toplum Kuruluslarina Destek 0 Puan

Gorsel 6 Step Tercihleri

Doga dostu mortgage kullanimi: A ve B sinifi enerji kimlik belgesi bulunan konutlara 6zel

doga dostu mortgage iiriinii tercih edildiginde her islem basina puan kazanilabilmektedir.

Doga dostu tasit kredisi kullanimi: Kullanicilar ¢evreye duyarli doga dostu bir tasit i¢in

kredi aldiklarinda puan kazanmaktadirlar.

Dijital 6deme tercihi: Kullanicilar Yapt Kredi Mobil ve World Mobil araciligiyla

gerceklestirecekleri dijital 6demeler ile STEP puan kazanmaktadirlar.
3. Saghkh Yasam Tercihi

Giinliik adim sayisi: Kullanicilar her giin 5.000 adim atarak giinliik hayatlarina siirdiiriilebilir
bir aligkanlig1 dahil ederken, hedefe ulastiklar1 giinlerde de STEP puan kazanmaktadirlar.

Saglik verilerine erisim mobil telefonlardaki saglik uygulamalar1 aracilifiyla saglanmaktadir.
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4. Siirdiiriilebilir Ulasim Tercihi

Sehir Kkartlarina bakiye yiikleme: Kullanicilar Yapr Kredi subeleri aracilifiyla sehir

kartlarina yapacaklar1 bakiye yliklemeleri neticesinde STEP puan kazanabilmektedirler.

Elektrikli scooter, motosiklet ve bisiklet kullanimi: Bu ara¢larin kullanimi i¢in Yap1 Kredi

subeleri araciligiyla bakiye yiiklendiginde de puan kazanilabilmektedir.
5. Sivil Toplum Kuruluslarina Destek

Sivil toplum kuruluslarina bagis: Yapi Kredi subeleri araciligiyla sivil toplum kuruluslarina

bagis yaparak da puan kazanilabilmektedir (STEP, 2024).

Yap1 Kredi oncelikle bir finans kurulusu olarak temel islevi olan bankacilik hizmetlerini
stirdirmektir. Banka, miisterilerini stirdiiriilebilir eylemler yapmaya tesvik ederken diger
yandan da kendi c¢ekirdek isleyisini silirdirmek zorundadir. Yapir Kredi Bankasinin bu
yaklagimi, finansal {iriinlerinin kullanimini artirmak ve bankanin biiylimesine katki saglamak
acisindan stratejik bir yaklasim olarak da degerlendirilebilir. Bu baglamda banka,
miisterilerini  siirdiiriilebilirlik konusunda egitmek, onlara c¢evre dostu aligkanliklar
benimsemeleri i¢in araglar saglamak ve bu siirecin bir parcgast olarak finansal hizmetlerini

kullanmalarini tegvik etmek suretiyle, iki amaci da birlestirmeye c¢alistig1 sdylenebilir.

Sosyal Medyada Siirdiiriilebilirlik Diyaloglar1 ve Egitici Icerikler
Yap1 Kredi STEP uygulamasi tizerinden kullanicilar, siirdiirtilebilirlik temali blog sayfasina

ve hem Spotify hem de Google Podcast’te yayimlanan “Siirdiiriilebilirligi Konusalim” adli
podcast kanallarina da yonlendirmektedir. Banka, Instagram, YouTube, LinkedIn gibi dijital
kanallar araciligiyla hem uygulamay: tanitmaya hem de siirdiiriilebilirlik kavramiyla ilgili

bilgilendirici igerikler yayimnlamaya her giin diizenli olarak devam etmektedir.

“Bir tercih ¢ok sey degistirir” sloganiyla yola ¢ikan STEP, siirdiiriilebilir yasam
bigimini tesvik ederken Birlesmis Milletler'in Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri'ni de 6n
plana ¢ikararak, bu global amaglarin yayginlastirilmasina ve insanlarin bu hedefler konusunda
bilinglenmesine katkida bulunmaktadir. Sosyal medya paylagimlari, kullanicilarin ve
takipgilerin Strdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarini
saglamak ve bu hedeflere ulasmak i¢in bireysel diizeyde neler yapabileceklerine dair

farkindalik yaratmak i¢in tasarlanmistir.
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st68  surdurulebilirtercihler

.

Gorsel 7 Nitelikli egitim

Her sosyal medya paylasimi, Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri maddeleri odaginda,
temiz enerji kullanimi, Gorsel 7. nitelikli egitim, Gorsel 8. paylasim ekonomisi ve ikinci el
kullanimlar, Gorsel 9. siirdiiriilebilir beslenme, sifir aclik, saglik ve refah gibi bilgilendirici
basliklar icermektedir. Bu igerikler, siirdiiriilebilirlik konseptini somut ve anlasilir hale
getirerek,  bireylerin  gilinlilk  yasamlarinda  yapabilecekleri  kiiclik  degisiklikleri
vurgulamaktadir ve ayn1 zamanda, siirdiiriilebilir eylemlerin hem yerel hem de kiiresel
etkilerine dikkat ¢ekmektedir. Boylelikle, STEP uygulamasi, finansal hizmetlerin 6tesine
gecerek, bireyleri daha bilingli ve sorumlu tiiketiciler olarak gelistirmeye ve toplumun

stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagsmasina yardimei olmaya calismaktadir.

sté%  surdurulebilirtercihler Takip :

Paylasim

e L
ekonomisi {
ve ikinci el g

Ayin Konusu

Gorsel 8 Paylasim ekonomisi ve ikinci el

STEP uygulamasinin "Sirdiiriilebilirligi Konusalim" podcast serisi Yekta Kopan
moderatdrliigiinde, her boliimde farkli konuklar davet edilerek, toplumsal ve cevresel
sorunlara dikkat cekmeyi ve bu konular hakkinda farkindalik yaratmayi1 amaglayan 6nemli bir
diger medya girisimidir. Ortalama olarak bir saat siiren canli yaymlarin sayist Ocak 2024
tarihi itibariyle 50’ye ulasmistir. Konuklarin davet edildigi canli yaymlarin yani sira dort/bes
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dakikalik siirdiiriilebilirlik ile ilgili mini bilgilendirmeler de yayimlanmaktadir. Yap1 Kredi'nin
bu platformda ele aldig1 bagliklar, Birlesmis Milletler'in Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri'ne
paralel konulari igererek, bu konular iizerinde derinlemesine tartismalar sunmaktadir. Ornegin
konu basgliklarindan biri olan; "Cinsiyet Esitligi ve Kadinlarin Giiglenmesi" boliimii, cinsiyet
esitliginin ekonomik ve sosyal kalkinma i¢in temel bir gereklilik oldugu vurgulanmaktadir.
Kadinlarin giiclenmesi, is diinyasinda, politikada ve toplumsal yasamin her alaninda daha
fazla s6z sahibi olmalarmi tesvik ederken, aym1 zamanda genis capl siirdiiriilebilirligin de
anahtar bir unsuru olarak ele alinir. Bu bolim, kadinlarin liderlikteki rollerinin
giiclendirilmesi, esit is firsatlar1 ve toplumsal cinsiyet esitligi konularmi ele alarak

dinleyicilere bu alanlarda atilacak adimlar konusunda ilham vermektedir.

st88  surdurulebilirtercihler

Ayin Konusu

Gorsel 9 Siirdiiriilebilir beslenme

Diger bir konu bashg "Siirdiiriilebilir Modada Ileri D&niisiim Hareketi", moda
endiistrisinin ¢evresel etkilerine odaklanilarak, siirdiiriilebilirlik c¢abalar1 kapsaminda alinan
onlemler tartisilmaktadir. Bu boliimde, geleneksel iiretim yontemlerinin yerini alan, atik
malzemeleri degerlendiren ve yeniden kullanimi tesvik eden yenilik¢i yaklasimlara yer
verilmektedir. Ileri doniisim odaginda, sadece atiklarin azaltilmasmi degil, ayn1 zamanda
yaratici tasarim ve iiretim siireclerinin nasil bir doniisiim gegirebilecegi hakkinda da bilgiler

verilmektedir.

"Eskiyi Yeniden Yaratmak: Ileri Doniisiim Nedir?" boliimii, ileri doniisiimiin ne
oldugunu ve nasil uygulandigin1i ayrintili bir sekilde inceleyerek, dinleyicilere atik
malzemelerin nasil degerli {iriinlere doniistiiriilebilecegi konusunda bilgiler vermektedir. Bu
yaklasim, tliketim aligkanliklarinin yeniden diislinlilmesini ve atiklari azaltarak kaynaklarin

korunmasina katkida bulunulmasini saglamaktadir.
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"Dijital Karbon Ayak izi" boliimiinde, internet kullaniminin, dijital cihazlarin ve bulut
depolama hizmetlerinin ¢evre iizerindeki etkisi ele alinmaktadir. Bu bdliim, e-postalarin,
¢evrim i¢i video izlemenin ve sosyal medya kullaniminin karbon ayak izini artirabilecegini ve
enerji tiikketimine nasil katkida bulundugunu vurgular. Ayrica, dijital aligkanliklar1 daha

stirdiiriilebilir hale getirmek i¢in atilmas: gereken adimlar tartigir.

"Deniz Ekosistemini Korumak" bolimiinde ise, denizlerin korunmasi ve deniz
biyogesitliliginin stirdiiriilebilir yonetimi iizerinde durulmaktadir. Deniz kirliligi, asir1
avlanma ve iklim degisikliginin deniz ekosistemleri iizerindeki etkileri incelenir. Bu bdliim,
denizlerin saghiginin korunmasinin neden 6nemli oldugunu ve bireylerin bu konuda nasil

pozitif bir etki yaratabilecegini anlatir.

“Ambalaj ve Atik Yonetiminin Karbon Ayak izi Uzerindeki Etkisi” ise, tiiketim
aliskanliklarinin ve atik ydnetiminin ¢evre iizerindeki etkilerini detayli bir sekilde inceleyen
bir boliimdiir. Ambalaj malzemelerinin iiretimi, kullanim1 ve bertarafi sirasinda ortaya ¢ikan
karbon emisyonlarina dikkat ¢eker. Ayrica, siirdiiriilebilir ambalaj ¢oziimleri ve atik azaltma
stratejileri gibi konular1 ele alarak, daha yesil bir tiiketim modeline gecis yapilmasinin

O6nemini vurgular.

STEP'in bu podcast serisi, bilgi verici igerigi ile siirdiiriilebilirlik konusundaki
diyaloglar1 tesvik ederek, dinleyicileri eyleme gegmeye cagirmaktadir. Podcast’ler
siirdiiriilebilirlikle ilgili karmasik konular1 anlasilir ve erisilebilir bir sekilde sunarak
dinleyicilerin gevre bilincini artirmay1 amaglamaktadir. Her boliim, siirdiiriilebilir bir gelecek
icin gerekli olan toplumsal degisim ve inovasyona dair Onemli konular1 giindeme

tasimaktadir.

STEP, geleneksel medya araclarindan biri olan televizyonda da yaymladig
bilgilendirici reklamlarla, siirdiiriilebilirlik bilincini ve eylemlerini daha genis kitlelere
ulastirmayr amaglamaktadir. Bu reklamlar, STEP'in siirdiiriilebilirlik odakli cabalarin1 ve
uygulama {izerinden sunulan 6zelliklerini tanitarak, izleyicilere siirdiiriilebilir yasam tarzlar
hakkinda bilgi vererek, onlar1 bu konuda bilinglendirmektedir. Bu televizyon reklamlari,
cesitli demografik gruplara hitap ederek siirdiiriilebilirlik konusunda farkindalik yaratmada
kilit bir rol oynamaktadir. Reklamlar, gorsel ve duygusal etki yaratacak sekilde tasarlanir; bu
da izleyicilerin mesaji daha iyi anlamalarin1 ve hatirlamalarin1 saglar. Reklamlarin igerigi,
genellikle siirdiiriilebilir davraniglarin giinlilk yasama nasil entegre edilebilecegini gosteren

pratik Oneriler, STEP uygulamasinin nasil kullanilacagi ve bu uygulamanim kullanicilarina
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sundugu avantajlar gibi konular1 icermektedir. Ayrica, STEP'in televizyon reklamlari,
stirdiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasma siirecinde her bireyin oynayabilecegi rolii de
vurgulamaktadir. Bu reklamlar, cevresel sorunlara dikkat c¢ekerek ve siirdiiriilebilirlik
konusunda bilinglendirici bilgiler sunarak, toplumu bu global hedeflere katkida bulunmaya
tesvik etmektedir. Bu strateji, STEP'in sadece dijital platformlarda degil, ayn1 zamanda daha
geleneksel medya kanallar1 iizerinden de siirdiiriilebilirlik mesajin1 yayma g¢abasinin bir
parcasidir. Televizyon reklamlari, genis bir izleyici kitlesine ulasma ve siirdiiriilebilir yasam
tarzlarin1 benimseme konusunda toplumsal bir diyalog baslatma potansiyeline sahiptir. Bu
yaklasim, STEP'in siirdiiriilebilirlik konusundaki taahhiidiinii gdstererek, bankanin finansal
hizmetler sunmanin 6tesinde, toplumda olumlu bir degisim yaratma misyonunu destekler.
Ornegin; “Ne degisecek ki?” isimli reklam filminde bir tercihin bircok sey degistirecegine
vurgu yaparak, bireyleri siirdiiriilebilir eylemlere tesvik etmektedir (YapikrediSTEP, 2023).
“Toplu tasima tercih edin, STEP puan kazanin” isimli reklam filminde ise bireyleri hususi
araglari1  kullanmak yerine toplu tasima araglarinin kullanimina yonlendirmektedir
(YapikrediSTEP1, 2023). Bir diger reklam filmi olan “Dijital ekstre tercih edin, dogay1
koruyun” 6rneginde ise toplumu, dijital ekstre kullanimina 6zendirerek dogayr korumaya

yonlendirmektedir (YapikrediSTEP2, 2023).

Sonuc ve Oneriler
Yap1 Kredi'nin STEP uygulamasi, siirdiiriilebilir bankacilik alaninda énemli bir ilerlemeyi

temsil etmekte ve finans kuruluglarinin siirdiiriilebilir tercihleri tesvik etmede oynayabilecegi
giiclii rolii gostermektedir. Bu makale, Siirdiiriilebilir Tercih Programinin siirdiiriilebilir
yasam konusunda farkindalik yaratma cabasinin altin1 ¢izerek, sektdrde iyi bir 6rnek olma
rollinii vurgulamaktadir. Program diinyaya fayda saglamasinin yani sira, stirdiiriilebilirligin is
stratejisine nasil basarilt bir sekilde entegre edilebilecegini de gostermektedir. Bankacilik
sektorii gelismeye devam ederken, STEP gibi programlar daha siirdiiriilebilir bir gelecegin
sekillendirilmesinde Onemli bir rol oynayarak, sorumlu ve ileri goriislii bankacilik

uygulamalari i¢in etkili bir model olusturabilirler.

Kiiresel diizeyde kurumsal sosyal sorumluluk, dogrudan topluma ulagmay1 amaglayan bir dizi
aracin bir pargasidir. Bu baglamda tiretkenlik, kurumsal politikalar ve degerler, zaman iginde
stirdiiriilebilir bir taahhiit gerektirdigi siirece topluluk gelisimine katkida bulunur. Bu
dogrultuda, paydas iligkilerinin itibar1 ve yOnetimi, iyi is uygulamalart yoluyla

giiclendirilmekte, kurulusun davramisini  ve kamuoyunun odagimi etkilemektedir.
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Tesvikleri, degistirilmis bir se¢im mimarisi ile birlestiren program, siirdiiriilebilir se¢imleri
daha erisilebilir ve genis bir miisteri tabani i¢in cazip hale getirme potansiyeline sahiptir. Bu
yaklasim, ¢evre yanlis1 davraniglar1 tegvik etmek i¢in ipuglarinin ve tesviklerin kullanildig

'yesil diirtme' kavramiyla uyumludur (Schubert, 2017, s. 1).

STEP'in isleyisi Yapt Kredi'nin dijital bankacilik platformuna derinlemesine entegre
edilmistir ve miisteriler i¢in kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Miisteriler, fiziksel bir subeyi
ziyaret etmek yerine c¢evrimig¢i bankacilik hizmetlerini kullanmak gibi son derece basit bir
stirdiiriilebilir eylem gergeklestirdiklerinde, otomatik olarak STEP puanlar1 kazanmaktadirlar.
Odiil sistemi STEP'in kritik bir bilesenidir ve programa siirekli katilimi motive etmek igin
tasarlanmigtir. Miisteriler biriktirdikleri puanlari, bankacilik hizmetlerinde indirimlerden
cevre projelerine katkilara kadar ¢esitli ddiiller i¢in kullanabilirler. Bu sistem sadece katilimi
tesvik etmekle kalmaz, ayn1 zamanda miisterileri eylemlerinin cevresel degeri konusunda
egitir. STEP’in basarisi, Yap1 Kredi'nin mevcut bankacilik hizmetleriyle ve biitiinlesik sosyal
medya paylasimlariyla sorunsuz bir sekilde entegre olmasiyla ilintilidir. STEP’in kullanici
dostu araylizii sezgisel ve ilgi ¢ekici olacak sekilde tasarlanmistir. Miisteriler mobil bankacilik
uygulamasi {iizerinden puanlarint ve seviyelerini kolayca takip edebilir ve etkilerini
goriintiileyebilirler. Bu tasarim, programin yalnizca erisilebilir olmasini saglamakla
kalmayarak, ayni zamanda programin siirdiiriilebilirlik hedeflerini gii¢clendiren olumlu bir
kullanict deneyimi de sunmaktadir. STEP, siirdiiriilebilirligin 6nemi ve bireysel eylemlerin
nasil bir fark yarattig1 konusunda egiten bilgilendirici igerikler saglayarak, farkindalig artirir
ve cevresel konularin daha iyi anlasilmasini saglar. Programin puana dayali 6diil sistemi
motivasyon i¢in gii¢lii bir aragtir. Misteriler siirdiiriilebilir eylemlerinin somut faydalarini
gordiikce, bunlar1 tekrarlama olasiliklar artar ve bu da uzun vadeli davranig degisikligine yol

agar.

Gilinlimiizde bir¢ok banka siirdiiriilebilirlik yolculuguna ¢ikmis olsa da STEP birkag¢ kilit
noktada farklilasmaktadir. Yalnizca kurumsal diizeydeki siirdiiriilebilirlik cabalarina
odaklanan bir¢ok programin aksine STEP, bireysel siirdiiriilebilir eylemleri ddiillendirerek
misterileri konuya dogrudan dahil etmektedir. Bu katilim stratejisi bankacilik sektoriinde
nispeten yenidir. Bazi programlar yalnizca yesil finansman veya kagitsiz bankacilik gibi
belirli alanlara odaklanirken, STEP dijital islemlerden toplu tasima kullaniminin tesvik
edilmesine kadar daha genis bir siirdiirtilebilir eylem yelpazesini kapsar ve bu da onu daha

biitiinsel bir girisim haline getirir.
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Bu caligma, Yap1 Kredi'nin Siirdiiriilebilir Tercih Programi (STEP) iizerinden siirdiiriilebilir
bankacilik ve finansal teknolojilerin toplumsal ve cevresel etkilerini detayli bir sekilde
incelemistir. STEP, davranissal ekonomi ve kurumsal sosyal sorumluluk ilkelerini
birlestirerek, oyunlastirma ve dijital platformlar araciligiyla miisterileri siirdiriilebilir
eylemler yapmaya tesvik etmektedir. Programin, siirdiiriilebilirlik kiiltliriinii tesvik etme ve
cevresel bilinci artirma konusunda 6nemli bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda,
diger finans kuruluslarina, miisterilerini siirdiirtilebilir davraniglara tesvik etmek i¢in benzer
stratejiler gelistirmeleri Onerilmektedir. Bu, oyunlastirma ve dijital platformlar1 kullanarak
miusteri katilimin1 ve etkilesimini artirarak yapilabilir. Finans sektorii, siirdiiriilebilirlik
hedeflerine ulagmak icin eylemlerine yenilik¢i teknolojileri ve dijital ¢oziimleri daha fazla
entegre etmelidir. Bu entegrasyon hem g¢evresel etkinin azaltilmasi hem de miisteri
deneyiminin iyilestirilmesi agisindan onemlidir. Ayrica bankalarin ve finans kuruluslarinin,
miisterilerini siirdiiriilebilirlik konusunda bilgilendirmek ve egitmek i¢in daha fazla kaynak
ayirmalar1 gerektigi diistiniilmektedir. Diger yandan, devlet ve diizenleyici kurumlar da
stirdiiriilebilir bankacilig1 destekleyen politikalar tesvik etmeli ve uygulamalidir. Boylelikle,

sektor genelinde stirdiiriilebilir uygulamalarin benimsenmesini hizlanacaktir.

Bu oOneriler, finans sektoriinlin stirdiirtilebilirlik konusunda daha etkin bir rol oynamasi ve
toplumda olumlu bir degisim yaratilmasi i¢in kritik bir 6neme sahiptir. STEP, bu alanda
atilabilecek adimlar i¢in bir model teskil etmektedir ve sektor genelinde benzer uygulamalarin

yayginlagtirilmasi toplumsal siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmada 6nemli bir adim olacaktir.
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Ozet

Makale, sosyal medyada aktif ve belirli bir kitleye sahip hesaplarin, onlar takip eden ve etkilesim
icinde bulunan bireylerin seyahat aliskanliklarina ve yasam tarzlarina olan etkilerini incelemektedir.
Sosyal medya platformlarun ve kullaniminin yayginlasmasi, influencerlarin yiikselmesine ve
takipgiler iizerinde derin etkiler yaratmasina neden olmustur. Ozellikle seyahat influencerlari,
takipgilere diinya genelinde farkli kiiltiirleri, manzaralar1 ve deneyimleri tanitmak adina biiyiik bir
platform olusturmustur. Bu baglamda, seyahat influencerlarinin paylagimlari, takipgilerin yagam
bicimlerini sekillendiren 6nemli bir etmen olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu arastirma, seyahat
influencerlarinin yasam bigimlerine olan etkilerini anlamak amaciyla 6zel bir vaka incelemesine
odaklanmistir. "Biz Evde Yokuz" adli Instagram hesabi, 6zellikle seyahat igerikleri lizerine
odaklanan ve genis bir takipgi kitlesi bulunan bir sosyal medya hesabi olarak dikkat cekmektedir. Bu
hesabin paylagimlari, takipgilere sadece seyahat rotalarini tanitmakla kalmayip ayni zamanda bir
yasam bicimi sunmaktadir. Ilgili arastirma, "Biz Evde Yokuz" hesabinin takipgilerin yagam
bi¢cimlerini nasil etkiledigini anlamak ve bu etkilerin takipg¢ileri ile arasindaki dinamiklere nasil
yansidigini igerik analiz yontemiyle daha yakindan incelemeyi amaglamaktadir.
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Abstract

The article examines the effects of accounts that are active on social media and have a certain
audience, on the travel habits and lifestyles of the individuals who follow and interact with them.
The spread of social media platforms and their use has led to the rise of influencers and their
profound impact on followers. Travel influencers, in particular, have created a huge platform to
introduce followers to different cultures, sights and experiences around the world. In this context, the
shares of travel influencers stand out as an important factor shaping the lifestyles of their followers.
This research focused on a specific case study to understand the impact of travel influencers on their
followers’ lifestyles. The Instagram account which has a large follower base , named, "Biz Evde
Yokuz" draws attention as a social media account that focuses especially on travel content. Posts of
this account not only introduce travel routes to followers but also offer a lifestyle. The relevant
research aims to understand how the "Biz Evde Yokuz" account affects the lifestyles of its followers
and to examine more closely how these effects are reflected in the dynamics between it and its
followers using the content analysis method.
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Giris

Dijital gelismelerin giinden giine ilerlemesiyle birlikte sosyal medya platformlari, bireylerin
yasam tarzlari, tercihleri ve diinya algilar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Bireyler,
giinliik deneyimlerini paylasma, diinyanin her yerinden diger insanlarla baglanti kurma ve
belirli bir yasam tarzini benimseme konusunda sosyal medyanin sundugu olanaklari
degerlendirmekteler. Bu etkilesimlerin 6nemli birer temsilcileri ise seyahat influencarlaridir.
Sosyal medyanin yeni kanaat onderleri ya da fenomenleri seyahatlerinden deneyimledikleri
bilgileri, fotograf ve videolar1 kullanicilar ile paylasarak kisileri etkileyebilmektedir. (Litvin,
2008: 459). Yeni tip kanaat 6nderlerinin dijital diinyada kulaktan kulaga iletisimin bir pargasi
oldugu ve turizm tiiketicileri tarafindan giivenilir bir kaynak olarak goriildiigli birgok
aragtirmada vurgulanmistir. (Lee vd., 2011: 677; Magno & Cassia, 2018: 289) Seyahat
influencerlari, cografi siirlar1 asarak, takipgilerine sadece yeni yerleri tanitmakla kalmayip
aynt zamanda bir yasam bi¢imi sunmaya basladik¢a, sosyal medya iizerinde seyahat
deneyimlerini paylasan ve takip¢ilerine kendine 6zgii bir yasam tarzi sunan hesaplar 6n plana
cikmistir. Makalede incelenen "Biz Evde Yokuz" hesabi, bahsedilen dijital etkilesimlerin

Oonemli bir 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

"Biz Evde Yokuz”, igeriklerinde yalnizca manzaralari veya popiiler destinasyonlari
degil, ayn1 zamanda bir yasam bi¢imi yansitmakta ve takipgilerine kesif ve paylasimin
Otesinde, belirli bir estetik, tutum ve degerler biitiinii sunarak bir kiiltiir sunmaktadir. Bu
kiiltiir, takipgilerin yasam bicimlerini etkilemekte ve dijital diinyada bir toplulugun
olusmasma olanak saglamistir. Bu baglamda, "Biz Evde Yokuz" hesabinin seyahat
influencerliginin 6tesindeki etkilerini anlamak, sosyal medyanin bireylerin giinliik hayatlarina
ve yasam tarzlarina olan etkilerini kavramak acisindan 6nemlidir. Bu arastirma, sadece bir
sosyal medya hesabinin paylasgimlarini degil, aynm1 zamanda bu paylasimlarin takipgiler
lizerindeki etkilerini anlamak amaciyla ki Asamali Akis kurami temelinde igerik analiz
yontemiyle hazirlanmistir. "Biz Evde Yokuz" hesabinin, takipgilere yansiyan yasam big¢imleri
ve takipcileri Ulzerindeki etkileri agisindan detayli bir degerlendirme ortaya koymay1
amaglayan bu arastirma, sosyal medya igeriklerinin bireylerin seyahat tercihleri ve yasam

bi¢cimlerine olan etkisini anlamak i¢in bir perspektif sunmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Hedefleri
Bu makale, sosyal medyanin etkisi iizerinde odaklanarak, 6zellikle seyahat influencerlar

aracilifiyla bireylerin yasam bigimleri ve tercihleri tizerindeki etkilerini anlamay1 amaclar.

Sosyal medyanin evrimi, insanlarin yasam bic¢imlerini ve tercihlerini etkileyen giiclii bir arag
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olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Seyahat influencerlari, 6zellikle "Biz Evde Yokuz" hesab1 gibi
icerik iireticiler, cografi sinirlar1 asarak, takipgilerine belirli bir yasam tarzini yansitmaktadir.
Bu noktadan hareketle makale; sosyal medyanin giicii ve etkisi, seyahat influencerlarinin rolii,
takipgileri ile olan etkilesimi, bu etkilesime bagli olarak paylasim igeriklerinin belirli bir
tiiketim tarzin1 benimsetmesi ve genel hatlariyla sosyal medya kullaniminin bireylerin yasam
bicimleri T{izerindeki potansiyel etkilerini kesfetmeye yonelik unsurlar1 igermekte ve
gelecekteki aragtirmalara katki saglama amacini tasimaktadir. Bu genel amag dogrultusunda
“Biz Evde Yokuz” Instagram hesabinin Ocak — Aralik 2023 tarihleri araliginda paylastig tiim

gonderi (post) tiirlindeki i¢eriklerinin analizi i¢in belirlenen hedefler asagida siralanmistir:

- “Biz Evde Yokuz”un Instagram paylasimlarinda en sik kullandig1 kelimeleri, ilettigi

yasam bi¢imi unsurlarinin baglaminda nitel igerik analizi yontemiyle degerlendirmek.

- “Biz Evde Yokuz un spesifik bir génderisi iizerinden takipgilerinin seyahat tercihleri,
ilgileri, 6nerileri ve yasam tarzlari iizerindeki etkilerini Iki Asamali Akis kurami temelinde

nitel igerik analizi yontemiyle degerlendirmek.

Literatiir Incelemesi

Sosyal Medya Kavram ve Bireylerin Yasam Bicimlerine Etkisi

Sosyal medya kavrami, dijitallesen diinyada siirekli gelisen teknolojiler 1s1¢inda hayatimiza
girmis bir kavramdir. Web 2.0 araglarinin yardimiyla tek yonli bilgi paylasimindan, ¢ift
yonlii, es zamanli bilgi paylasimina ulagilmasimi saglayan sosyal medya kavrami, bireylerin
internet tizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin diigiincelerini paylasmasini saglayan,
katilimer gevrimigi bir ortam olarak tanimlanmaktadir. (Ozgen & Elmasoglu, 2016: 188).
Sosyal medyanin yaygin kullanimiyla birlikte seyahat influencerlari, 6zellikle Instagram gibi
gorsel agirlikli platformlarda, genis bir takipci kitlesi tarafindan ilgiyle takip edilmektedir.
Influencerlar, yalnizca seyahat destinasyonlar1 hakkinda bilgi vermek amaciyla degil ayni
zamanda belirli bir yasam tarzini da takipgilere sunmaktadir. Sosyal medya, bireylerin giinliik
yasam bigimlerini etkileyen 6nemli bir faktor haline gelmistir. Influencerlarin paylasimlari,
takipcilerin tiiketim aligkanliklarini, seyahat tercihlerini ve genel yasam degerlerini etkileme
potansiyeline sahiptir. (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya platformlarindan Instagram,
seyahat influencerlar1 i¢in 6zellikle etkili bir platformdur. Gorsel agirliklt yapisi, takipgilere
seyahat destinasyonlarin1 ve yasam tarzin1 gorsel olarak sunma imkani saglar. Instagram
fenomenlerinin paylasimlari, takipgilere yansiyan yasam bi¢imi lizerinde giiclii bir etki

birakmaktadir. (Jin & Phua, 2014). Sosyal medya hesaplari, bir topluluk olusturarak
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takipgilerle etkilesimde bulunma firsatt sunmaktadir. Makalede incelenen "Biz Evde Yokuz"
hesab1 gibi influencerlar, bir topluluk olusturarak takipgilere 6zglin bir yasam tarzini
benimseme ve paylasma sansi tanimaktadir. Sosyal medya platformlarindaki tiiketici
rezonansini (izleyicilerin belirli postlara tepkisi) inceleyen onceki ¢alismalarda; platformdaki
icerigin faydaliligi, platformun tiiyeleri arasindaki baglantinin giiciiniin tiiketici rezonansina
olumlu etki etmesi arastirilmis ve sosyal medya platformlarindaki tiiketici rezonansinin ise
satin alma, tepki verme, tiilketme niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu bulunmustur. (Shang &
Ya-Ling Wu, 2016) Yapilan caligmalarda ¢ikan bulgular, sosyal medya platformlarinin

tiiketici davraniglari tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu vurgulamaktadir.

Yasam bicimi kavrami, bireylerin degerlerini, tutumlarini, aliskanliklarin1 ve
davraniglarin1 iceren genis bir perspektifi ifade eder. Bu kavram, bireylerin giinliik
yasamlarini nasil diizenlediklerini, tiikettikleri iirlinleri se¢gme sekillerini, sosyal iliskilerini ve
kiiltiirel tercihlerini anlamak i¢in kullanilmaktadir. (Dolan & Fleming, Huijgen, 2012 : 6119)
Yasam bi¢imi kavramu ile ilgili literatlire baktigimizda cesitli tanimlamalar yapilmistir. Moore
(1963), yasam tarzini bireylerin tiikettikleri {irlinler olarak aciklarken, Wind ve Green (1974),
faaliyetlerin, ilgi alanlarinin ve fikirlerin yam sira kisilik 6zellikleri ve degerlerin yasam
tarzin1 etkileyen onemli unsurlar oldugunu savunmustur. Bahsedilen degerler, bireylerin
yagsamlarinda rehberlik eden temel prensipler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Vyncke, 2002).
Kisilerin oncelik verdikleri ve hayatta neyin dnemli oldugunu anlamalarina yardimci olan
temel inanglar, bireylerin yasamini belirli bir amag¢ dogrultusunda yonlendirmelerini
saglamaktadir. (Kahle & Rose & Shoham, 2000; Rokeach, 1973). Bu anlamda degerler,
bireylerin benimsedikleri yasam tarzinin temel bir belirleyicisidir (Gunter & Furnham, 1992).
Bireylerin degerlerinin anlagilmasi, davraniglarin1 6ngdrebilmek agisindan kritik bir 6neme
sahiptir (Lee & Kahle, 2019). Bu perspektiften yola ¢ikarak, bireylerin degerlerinin yalnizca
belirli bir inang sistemine degil, ayn1 zamanda bu inanglarin nasil bir yagsam tarzina ve tiiketim
aligkanliklarina yansidigini anlamak i¢in daha genis bir cergeveye yerlestirilmesi gerektigi
one siiriilmektedir (Kahle & Valette-Florance, 2012). Bu nedenle, degerlerin ve bu degerlerin
ortaya ¢ikardigi tutumlarin, bireylerin yasam tarzlarini sekillendirmedeki onemli roliinii
anlamak, tiiketicinin davraniglarini ve tercihlerini daha etkili bir sekilde analiz etmek igin
onemli bir adim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Aragtirmanin odaginda ele alinan ‘“hareketli yasam
bicimi” kavrami; saglik, aktivite ve genel yasam kalitesi ile iligkilendirilen bir terim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. (Dishman, 1994; Warburton, Nicol, & Bredin, 2006) Hareketli yasam

bicimi, bireylerin giinliikk rutinlerine diizenli fiziksel aktivite entegrasyonunu igermektedir.
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(Lee, 2012) Bu yasam bicimi, yalnizca fiziksel aktivite degil, ayn1 zamanda saglikl1 beslenme
aliskanliklarin1 da icermektedir. Dengeli bir diyet, viicut saghigini destekler ve enerji
seviyelerini artirarak aktif bir yasam tarzimi desteklemektedir. (Lichtenstein, 2017). Ayrica
hareketlilik, bireylerin mental sagliklarini da olumlu yonde etkilemekte, stresle basa ¢ikma
becerilerini gelistirerek pozitif bir yagam tutumu benimsemeyi tesvik etmektedir. (Rebar,
2015). Hareketli yasam big¢imi, bireylerin fiziksel, psikolojik ve sosyal sagliklarin1 kapsayan
biitlinliiklii bir yagam tarzi olarak tanimlanir. Bu kavram, akademik literatiirde disiplinler arasi
genis bir yelpazede incelenmekte ve bireylerin yasam kalitesini artirmak i¢in etkili bir strateji

olarak degerlendirilmektedir.

iki Asamah Akis Kuramm Temelinde Influencerlarin Bireylerin Yasam Bicimlerine
Etkisi

Gilinlimiizde sosyal medya platformlarinda kanaat oOnderi konumuna yiikselmis olan
influencerlar, 6zellikle gezilecek yerlerin tanitimindaki rolleri ile karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
kapsamda, iki asamali akis kurami, influencerlarin etkilesim ve bilgi iletim siireclerindeki
roliinii anlamlandirmaya yonelik temel bir cerceve sunmaktadir. iki Asamali Akis Kuramu,
Katz & Lazarsfeld (1955) tarafindan gelistirilmis ve influencer kavraminin giiniimiizdeki
onemli teorik temellerinden birini olusturmustur. Kuram, geleneksel bir yaklagimi
reddederek; medya mesajlarinin dogrudan izleyicinin kulaklarina veya gozlerine ulastigi
varsayimini sorgulamaktadir. Medya kanallar1 araciligiyla iletilen gercek bilgilerin yani sira,
medyadan gelen mesajlar1 yorumlayan ve baskalarina aktaran bireylerin (kamuoyu 6nderleri)
etkisinin de izleyiciler iizerinde etkili oldugunu savunmaktadir. (Aytekin, 2020 : 26)
Kamuoyu oOnderi kavrami, bu teorik c¢erceveyi giiglendiren bir unsur olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu kavram, medya iletilerinin 6nce kamuoyu onderleri tarafindan alindigini ve
daha sonra toplumun daha az aktif liyelerine ulastirildigin1 one siirmektedir. Medya iletiler,
birinci asamada belirli bireyler tarafindan alinip yorumlanir ve ardindan ikinci agamada bu
bireyler, toplumun genelinde daha az aktif olan iiyelere iletiyi aktararak etki olusturmaktadir.
(Aytekin, 2020: 27) Seyahat influencerlari, bu kuram baglaminda icerik iireticileri olarak
goriilmekte ve sunduklar1 seyahat deneyimleri ve Onerileri ile medya mesajlarin1 yorumlayip
kisisellestiren bir aract konumundadirlar. Seyahat influencerlarinin ilk asama etkisi, sosyal
medya kanallar1 {izerinden paylastiklar1 igerikleri igerir. Takipgileri, influencerlarin
deneyimlerinden etkilenmekte ve seyahatle ilgili bilgileri bu asamada dogrudan almaktadir.
Bu noktada, influencerlarin gezilecek yerleri tanitma, kiiltiirel deneyimleri paylagsma ve
takipgilere ilham verme rolii 6nemli bir etki yaratmaktadir. Ikinci asamada ise, takipgilerin

influencerlarin paylasimlarindan etkilendikten sonra, bu deneyimleri kendi c¢evrelerine
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aktardiklar1 asama olarak belirlenir. Seyahat influencerlari, takipgilerinin goéziinde birer
kamuoyu onderi haline gelerek, onlarin deneyimleri, Onerileri ve seyahatle ilgili bakis acilari,
sunduklar1 yasam bigimleri, takipgiler tarafindan giivenilen ve deger verilen kaynaklar olarak
kabul edilir. Bu asamada, influencerlarin etkisi ¢ogalir ve genis bir topluluga yayilarak kendi

toplulugu olusturan bir etkileyici olarak karsimiza ¢ikar.

Arastirma Yontemi
Bu arastirma, “Biz Evde Yokuz” Instagram hesab1 6zelinde Ocak — Aralik 2023 tarihleri

arasindaki gonderilerini (post) inceleyerek, seyahat influencerlarmin iki Asamali Akis Kurami
cercevesindeki etkilerini anlamak ve degerlendirmek icin nitel igerik analizi yOntemi
kullanilarak hazirlanmigtir. Hesabin belirlenen tarih araligindaki paylasim altinda yazdig:
metinler Nvivo programi kullanilarak analiz edilmistir. Nitel icerik analizi, metinlerin
derinlemesine incelenmesini, belirli temalarin ve kavramlarin ortaya ¢ikarilmasini saglayan
bir aragtirma yontemidir. (Hsieh & Shannon, 2005) Bu ydntem, seyahat influencerlarinin
sosyal medya platformlar1 tizerinden paylastiklar1 igerikleri derinlemesine anlamak ve
takipciler iizerindeki potansiyel etkilerini ortaya ¢ikarmak i¢in uygun bir se¢enektir ve sosyal
medya iceriklerini anlamak ve yorumlamak igin etkilidir. Onceki arastirmalar, icerik analiz
yonteminin sosyal medya iceriklerinde kullanildiginda igeriklerin daha kapsamli bir sekilde
anlasilabildigini gostermektedir (Krippendorff, 2018). Sosyal medya platformlarindan
Instagram'in tercih edilmesinin temel nedeni, bu platformda yogun bir sekilde fotograf ve
video paylasiminin yapilabiliyor olmasi, takipgileri ile dogrudan etkilesim kurmalart ve
influencerlarin bu platformda yogun bir sekilde varlik gdsteriyor olmalaridir. WeAreSocial'in
2021 yilina ait giincel verilerine gore, Instagram'in kullanici sayist 1 milyar1 asarak 6nemli bir
kitlenin bulusma noktasi haline gelmistir. Ulkemiz de bu platformu 46 milyon kullanici sayisi
ile en yogun kullanan tilkelerden biri olarak 6ne ¢ikmigtir. (Wearesocial, 2022). Sosyal medya
influencerlarinin tiiketicilerin karar verme siirecine olan etkisi iizerine daha 6nce bir¢ok farkli
calisma yapilmis olsa da, gezilecek yerlerin tanitimindaki rollerine ve takipgilerinin yagam
bicimlerine olan dogrudan etkilerine dair sinirli sayida arastirmaya rastlanmistir. Bu
baglamda, ilgili arastirma, Instagram iizerinden igerik iiretip paylasan “Biz Evde Yokuz’un
yaptiklart paylagimlarin bireylerin yasam big¢imleri tizerindeki etkilerini inceleyerek, seyahat
tercihleri ve yasam tarzlarmi nasil etkiledigini anlamak adina bu alanda bir degerlendirme

sunmay1 amaclamaktadir.
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"Biz Evde Yokuz” Uzerinden Seyahat ve Hareketli Yasam Bicimi: Bir Icerik Analizi
Calismasi

Influencer olarak adlandirilan kisiler; sosyal medya platformlari, bloglar ve dijital platformlar
araciligiyla marka, iirlin veya hizmet deneyimlerini takipcileriyle paylasarak pazarlama
caligmalarini yiiriiten, belirli bir hedef kitleyi etkileyip yonlendirebilen kisiler veya gruplardir.
Genis bir takip¢i kitlesine sahip olan influencerlar, bu takipgilerin marka tercihlerini
etkileyebilme ve satin alma kararlarini degistirebilme yetenegine sahiptirler.(Seker, 2022 : 22)
Seyahat influencerlarmin bireylerin tiiketim aligkanlig1 tizerindeki etkileri; destinasyon
tercihleri, tilketim egilimleri, deneyim odaklilik, siirdiiriilebilirlik, yerel kiiltiir ve ekonomiye
destek ve karar siireci olarak siralanabilir. Influencerlar, paylastiklari igeriklerle belirli
destinasyonlar1 tanitarak, takipgilerin tatil tercihlerini etkilemekte ve bu sayede belli bolgelere
olan talebi artirmaktadir. Onerdikleri markalar, oteller veya aktiviteler, takipgilerinin bu
tirtinleri tercih etmesine neden olmakta ve sunulan iirlinler veya hizmetler, bireylerin tatil
planlarini1 ve seyahat aliskanliklarini etkilemektedir. Influencerlar, sunduklar1 yagam bigimleri
ile takipgilerinin ilgisini ¢ekmektedir. Takipgiler, sunulan yasam tarzlarini takip ederek,
yorumlar ve 6zel messaj (Direct Message) araciligiyla takip ettigi hesaba dogrudan ulasarak
meraklarini1 giderebilir ve sunulan yagsam tarzini kendi 6zel hayatlari igin bir ilham olarak
kabul etme egilimi gosterebilir. Seyahat influencerlarinin onerileri ve deneyim paylagimlari,
takipgilerin giinliik yasamini ve seyahat planlarini etkileyerek tiikketim tercihlerini belirleme
konusunda da olduk¢a etkilidir.  Bu baglamda, "Biz Evde Yokuz" gibi seyahat
influencerlarinin, takipgilerine yansiyan yasam bi¢imleri iizerindeki etkilerini farkli yonlerden

anlamak 6nem kazanmustir.

"Biz Evde Yokuz" Instagram sayfasi, seyahat igerikleri iireten bir influencer olarak ele
alinmistir. 349 bin takipgili hesabr inceledigimizde; farkli kiiltiirlerin, yerel geleneklerin ve
gezi destinasyonlarinin tanitilarak takipgilerine kiiltiir ve gezi egitimi sundugunu séylemek
miimkiindiir. Bu sayede, bireylerin diinya goriisiinli genisletmelerine ve farkli yasam tarzlarini
anlamalarina katkida bulunmaktadir. Paylastiklar1 seyahat igerikleri, takipgilerine cesitli
yasam tarzlar1 sunar. Genellikle farkli cografyalarda yasayan insanlarin giinliik yasamlarini
gostererek, bireylerin kendi yasam tarzlarini cesitlendirmelerine ve zenginlestirmelerine
yardimcr olmaktadir. Kiiltiirel cesitlilik olarak, farkli kiiltiirlerle etkilesimde bulunma ve
iletisim kurma konusundaki igerikleri, takipgilere toplumsal etkilesim ve kiiltiirel anlayis
gelistirme firsat1 sunmaktadir. Bu da farkli cografyalardaki yasam bigimlerini tanitarak global
cesitliligin anlasilmasina katkida bulunduklari anlamini tasimaktadir. Bu baglamda bireylerin

kiiresel anlamda daha bilin¢li olmalarmma yardimer olmaktadir. Ayrica siirdiiriilebilirlik
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anlaminda takipgilerine dogayir ve cevreyi koruma, sorumlu turizm uygulamalari gibi
konularda bilgi vermektedir. Hesabin popiilerligi ve ulastigi kitle sayis1 sayesinde
gerceklestirdikleri isbirlikleri ve marka anlasmalar1 ise, hesabin savundugu degerlere ve
tilkketim tercihlerine bir ayna tutmaktadir. “Biz Evde Yokuz” kendinlerini tanimlarken
deneyim odaklt bir imaj ¢izmekte ve amaglarmi su sekilde siralamaktadir

(https://www.bizevdeyokuz.com/biz-kimiz/):

“Biz Evde Yokuz bir deneyim blogu. Aslinda biz gezmek icin yola ¢ikmadik.
Diinyada kendimize katmak istedigimiz bir siirii deneyim var. Onlar diinyanin
dort bir kosesinde oldugu i¢in seyahat ediyoruz. Yani gezmek bu deneyimleri
kovalamanin dolayli sonucu. Asil hedef 6lmeden 6nce yapmak istedigimiz seyleri
gerceklestirmek. Peki nasil deneyimleri kovaliyoruz? Yaban hayat icin gontlli
olmak, Nat Geo’nun diinyanin en giizel treklerinden biri sectigi Salkantay Trek‘i
yapmak, bisikletle tura ¢ikmak, serbest parasiitle adrenalin patlamasi yasamak,
Amazon Ormanlari‘nda safari, Hindistan’da kremasyon seramonisi izlemek, Dogu
Ekspresi ile iilkenin bir ucundan obiiriine gidip buz tutmus Cildir Golii’nde balik
tutmak, hayatta kalma egitimi almak gibi seyler...”

< bizevdeyokuz & Q
EIZ 1.392 349B 699
=VDE Génderi Takipgi Takip
YOKUzZ

Biz Evde Yokuz
@ bizevdeyokuz

i} Duygu & Bilgehan

‘¥’ Award-winning Travel Blog
¢, 5x Best Blog of the Year
Cevirisine Bak

é) www.bizevdeyokuz.store ve 1 diger

Takiptesin v Mesaj E-posta 20

Dresden % Pragrx 2024 Ajanda Venedik&) Romantik

Gorsel 1 “Biz Evde Yokuz” Instagram Profili (https://www.instagram.com/bizevdeyokuz/)

"Biz Evde Yokuz" hesabinin paylastigi seyahat igerikleri, hesabin temel konseptini

olusturmakta ve takipgilerine farkli destinasyonlart1 kesfetme firsati sunmaktadir.
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Paylagimlarinda yalnizca gezi rotalarini degil ayn1 zamanda ziyaret ettigi yerlerin gastronomi
ve kiiltiiriini de gostermektedir. Yemek fotograflari, yerel lezzetlerin tanitimi ve kiiltiirel
deneyimler, takipgilere bir destinasyonu sadece gormekle kalmayip ayni zamanda 0 yerin
lezzetlerini ve Kkiiltiiriinii  sanal olarak deneyimleme imkani1 sunmaktadir. Giinliik
yagsamlarindan Kesitler paylasarak takipgilerine bir yasam bi¢imi yansitir. “Biz Evde Yokuz”
icerikleri; hesap sahiplerinin giinliik aktivitelerini, hobilerini, kisisel tiiketim ve ilgi alanlarini
paylasarak takipgileriyle daha yakin bir bag kurmaktadir.

"Biz Evde Yokuz" hesabmin gergeklestirdigi is birlikleri, takipgilerine belirli bir
yasam tarzi ve tiikketim tercihleri konusunda gesitli mesajlar iletmektedir. Yapilan is birlikleri
sayesinde takipcilere yonlendirdikleri marka ve iriin tercihleri, takipgilerin tiiketim tercihi
aligkanliklarn1 da etkilemektedir. Sosyal sorumluluk anlaminda markalarla yaptiklari is
birliklerinde siirdiiriilebilir yasama, c¢evre bilincine deneyim odakli bir perspektiften
yaklagarak kendilerini takip eden kitleleri bu baglamda bilin¢lendirme ve harekete gecirme
gorevi Ustlenmiglerdir.

Paylasimlarindan 6rnek olarak; 23 Eyliil 2023 tarihinde Avrupa Hareketlilik Haftas1
kapsaminda Istanbul Kuzguncuk rotasmnda bir gezi vlogu yaymlamiglar ve
#GelecekEnerjiniKoru etiketi ile paylasim yapmislardir. Takipgileri ile olan etkilesimlerinde
siklikla hareketli yasam, siirdiiriilebilirlik mesajlar1 vererek gezdikleri destinasyonlara yonelik
tarihi ve mimari bilgilerin yan1 sira, bulunduklar1 bélgede yapilacak aktiviteler, gezi rotalari,
doga aktiviteleri gibi bir¢ok farkli konu baslhiginda bilinglendirme c¢alismasina yer
vermektedir. Paylasimin altina yazilan metinde, yapilan is birligi kapsaminda etiketler ile

desteklenmistir. (https://www.instagram.com/reel/CxgTfHWL4uQ/)

“Baktik Avrupa Hareketlilik Haftasi’'nda Avrupa’nin her yerinde insanlar
sehirlerini  bisikletle geziyor, yiirliylis turlarina ¢ikiyor, biz de hemen
[stanbul’'umuz igin keyifli mi keyifli bir yiiriiyiis rotas1 ¢ikardik. Hig siiphesiz
Kuzguncuk Istanbul’'un en sevimli semtlerinden. Bogaz keyfi, c¢ok Kkiiltiirlii
gecmisi, nostaljik mimari dokusu, diikkanlar1 ve giizel mekanlari ile istanbul’dan
ayrilmadan sizi ¢ok uzaklara gotiirecek. @trmobilityweek #SehriniKesfet
#GelecekEnerjiniKoru #AvrupaHareketlilikHaftas1 #SaveEnergy
#MobilityWeek”
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Reels ©
KUZGUNCUK

Avrupa Hareketlilik Haftasi
iginKuzguncuk Onerilerimiz

@, bizevdeyokuz ve trmobilityweek

Baktik Avrupa Hareketlilik Haftasi'nda Avrupa’nin her
yerinde insanlar sehirlerini bisikletle geziyor, yiriiyis
turlarina gikiyor, biz de hemen istanbul'umuz icin
keyifli mi keyifli bir ytriyus rotasi ¢ikardik. Hi¢
stiphesiz Kuzguncuk istanbul’un en sevimli
semtlerinden. Bogaz keyfi, ¢ok kiiltiirlli gegmisi,
nostaljik mimari dokusu, diikkanlari ve glizel mekanlari
ile istanbul'dan ayrilmadan sizi gok uzaklara
gotiirecek.

Diger Kuzguncuk Noktalari:

- Fethi Ahmet Paga Yalisi

- Marko Paga Kosku

- Uryanizade Ahmet Esat Efendi Cami

- Beth Ya'akov & Beth Nissim Sinagogu

e denemenlazim ve 2.028 diger kisi begend

J3 bizevdeyokuz - Orijinal ses 2 trmobilityweek

Gorsel 2 23.09.2023 tarihli “Biz Evde Yokuz” Instagram Paylasim.
(https://www.instagram.com/reel/Cxg TTHWL4uQ/)

Gergeklestirilen is birlikleri, takipgilere belirli bir tiiketim kiiltliriinii veya trendi benimseme
cagrisinda bulunmaya yoneliktir. Yukarida Orneklendirilen is birliginde, influencerin
takipcilerine verdigi mesaj videodan desifre edilerek metin haline getirilmistir:

“Avrupa Hareketlilik Haftas1 kutlaniyor. Arabamizi evde biraktigimiz zaman
aslinda sehirleri gezmek hem ¢ok daha keyifli hem de ¢ok daha pratik. Biz de size
arabasiz gezebileceginiz ¢ok giizel bir Kuzguncuk rotasi hazirladik. Kuzguncuk’a
gelmenin en keyifli yolu bence vapur ama tabii ki otobiis de bir segenek. Buraya
geldiginiz zaman yiirliyerek gezmenizi Oneririm ama kolayca paylasimli
scooterlardan da bulabiliyorsunuz. Bir sehri hissetmenin kesinlikle en giizel yolu
boyle yavas yavas gezmek ciinkii arabayla 6nilinden gecip gittiginiz bir siirii detay1
bdylece kesfediyorsunuz....Rotamiz hazir madem, o zaman sizi sehri kesfetmeye
bekliyoruz.”

Soylemden hareketle, “Biz Evde Yokuz”un bu is birliginde takipgilerine hareketli
yasam tarzi ve sehir kesfi konusundaki onerilerini igerdigini goriilmektedir. Paylasimda
Avrupa Hareketlilik Haftasi'na atifta bulunularak bireyleri arabasiz gezmeye tesvik

edilmektedir. Bu sekilde takipgilere sehirlerin kesfinin arabasiz yapilmasinin keyifli ve pratik

oldugu mesaj1 hareketlilik kapsaminda iletilmektedir. Kuzguncuk rotasi i¢in alternatif ulasim
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Onerileri sunularak; vapur, otobiis, yliriiylis ve paylasimli scooterlar gibi farkli segeneklerle
sehri gezmek icin ¢esitli yollar Onerilmektedir. Yavasca gezmekle sehrin detaylarini
kesfetmenin vurgulanmasi, takipgilerine hizli gegilen detaylari kagirmanin yerine sehrin
atmosferini daha iyi hissetmenin 6nemini anlatarak farkindalik mesaji verilmektedir. “Biz
Evde Yokuz”, kendi deneyimlerini paylasarak takipgileri ile daha samimi bir iletisim
kurmakta ve takipgilerine kendi yasam tarzlarin1 paylagmaktadir. Bilinglendirme kapsaminda
Avrupa Hareketlilik Haftasi'na 6zel olarak yapilan bu paylasim, cevre dostu ulasim
yontemlerini tesvik ederek siirdiiriilebilir bir yasam tarzim1 da desteklemektedir. Gonderi
altina yapilan yorumlar incelendiginde, toplu tasima araglar1 hakkinda bilgi almak istendigi ve
hareketli yasama tesvik anlaminda takipgilerin kendi hayatlarindan verdigi ornekler ile “Biz
Evde Yokuz”a destek verildigi gézlemlenmistir. “Biz Evde Yokuz’un gerceklestirdigi is
birligi, takipcileri ile etkilesimi goz Oniine alindiginda olumlu bir geri bildirim, katilim ve

farkindalik yarattig1 olarak degerlendirilmektedir.

Arastirma Bulgulan

1. “Biz Evde Yokuz”un 23 Eyliil 2023 Tarihli “Avrupa Hareketlilik Haftas1”
Paylasimi Iki Asamah Akis Kuram Baglaminda I¢erik Analizi

Iki Asamali Akis Kurami, "Biz Evde Yokuz" hesabmin etkilesim zincirini a¢iklamada
onemli bir ¢ergeve sunar. Bu baglamda yukarida deginilen Instagram paylasimi, iki yonlii akis
kuram1 baglaminda “Biz Evde Yokuz un takipcileriyle olan etkilesimine odaklanmaktadr. ilk
asama “medya mesaji”dir. “Biz Evde Yokuz” paylasiminda Avrupa Hareketlilik Haftasi’ni 6n
plana cikararak bireyleri arabasiz gezmeye tesvik ederek, sehir kesfi i¢in c¢esitli ulasim
olanaklarin1 6nermektedir. Bu yonlendirme medya mesajinin baslangici olarak kabul edilir ve
takipci kitlesine hareketli yasam tarzin1 benimsemeleri i¢in bir ilham kaynagi olarak
verilmektedir. Ikinci asama, takipci geri bildirimleri ve doniisleridir. Takipgiler, “Biz Evde
Yokuz”un paylasimina cesitli yorumlar, begeniler ve yeniden paylasimlar ile tepki
vermektedir. Bu asamada, takipgilerin verilen medya mesajina nasil tepki gosterdikleri ve
kendi yasam tarzi deneyimlerini nasil aktardiklari acisindan &nemlidir. Ikinci asamada
takipgiler, “Biz Evde Yokuz”un oneri ve yonlendirmelerini degerlendirip kendi hayatlarina
entegre etme karar1 almaktadir. Hareketli yasama yonelik tesvik, alternatif ulagim 6nerileri ve
sehirdeki detaylar1 kesfetme vurgusu, alinan geri bildirimler (yorumlar, begeniler vb.) 1s1ginda
takipgilerin yasam tarzlar1 iizerinde etki birakti§i gozlemlenmektedir. iki asamali akis
kuraminda geri bildirimler ve etkilesim dnemlidir. “Biz Evde Yokuz”, takipgilerinden gelen

geri doniislerini dikkate alarak ve paylasimdan elde edilen verilere dayanarak takipgilerle
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dogrudan bir etkilesim ve iletisim kurmaktadir. Bu etkilesim, hesap sahiplerinin gelecekteki

paylagimlarini sekillendirmek agisindan yol gostericidir.

2. “Biz Evde Yokuz”un Ocak — Arahk 2023 Tarih Arahginda Paylasimlarinda
Kullandig1 Kelime ve Anlam Analizi

"Biz Evde Yokuz" Instagram hesabinin belirlenen tarih araliginda gonderi (post)

paylasimlarinda  kullandigi  kelimelerin  sayisal ve anlamsal analizi, igeriklerin

anlamlandirilmasi1 ve takipgi kitlesine iletilen mesajlarin anlasilmasi agisindan biiylik bir

oneme sahiptir. "Biz Evde Yokuz" hesabinin igeriklerinin kelime secimleriyle ilgili

gerceklestirilen analizi, nitel arastirma programi Nvivo kullanilarak gerceklesmistir.

Word Length Count  Weighted Percentage (32) % Similar Words

igin 4 37 0.84 igin, igine

2023 4 33 0.75 2023, 2023'Gn

seyahat 7 25 0.57 seyahat

guzel 5 23 0.52 gazel

gibi 4 19 0.43 gibi

sehrin ] 19 0.43 sehrin

kadar 5 13 0.34 kadar

olan 4 13 0.29 olan

Eighirligi 10 12 0.27 Zisbirigi, iskirligi

datca 5 11 0.25 datca, datca'dan, datca'min, datga'ya, datca'y
lara 4 11 0.25 lara, lara'nin, lara'ya, lara'y
sonra 5 11 0.25 sonra

iginde ] 10 0.23 iginde

Tablo 1 “Biz Evde Yokuz”un Belirlenen Tarih Arahginda En Sik Kullandig1 Kelimeler, (Nvivo, 2024)

Yukaridaki tabloda, “Biz Evde Yokuz”un Ocak — Aralik 2023 tarih araliginda paylastigi
toplam 31 gonderinin altina yazdiklar1 metinler analiz edilmistir. Analizde tekrarlayan
kelimeler, ka¢ kere tekrarlandigi, ne siklikla kullanildigi gibi veriler elde edilmistir. Bu
verilere gore, “Biz Evde Yokuz” hesabinda en sik kullanilan kelime “seyahat” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Hesabin temasina (seyahat, gezi) uygun olarak secilen ve tekrarlayan
bu kelime, takipcilerine vermek istedikleri mesaj icin bir anahtar kelime konumundadir.
Hesapta kullanilan etiket (hashtag) paylasimlari incelendiginde en sik kullanilan etiketin
“isbirligi” oldugu goriilmektedir. Belirlenen tarih araligindaki 31 paylasim i¢inde 12 kere
kullanilan bu kelime, hesabin bir yil i¢inde 12 is birligi yaptig1 sonucunu ¢ikarmaya olanak
saglamaktadir. Bu da, igerik iireticilerin marka is birliklerinde “seyahat” odakli “is birlikleri”

yaptiklar olarak yorumlanabilir.
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Gorsel 3 “Biz Evde Yokuz”un Belirlenen Tarih Arahiginda En Sik Kullandig1 Kelimeler, (Nvivo, 2024)

Nvivo programinda analiz edilen veriler, yukaridaki gorselde bir kelime evreni olarak
sunulmustur. Gorseli inceledigimizde de, “Biz Evde Yokuz” hesabinda Ocak — Aralik 2023
tarihleri arasinda One ¢ikan kelimelerin “seyahat”, “sehir”, “giizel”, “rehberli”, “etkilesim”,
“meshur” oldugu gozlemlenmistir. Etiket (hashtag) olarak ise “#isbirligi” ©on plana
cikmaktadir.

Elde edilen veriler, “Biz Evde Yokuz’un takipg¢ilerine iletmek istedigi mesajlar1 ve
sundugu yasam tarzim1 anlamak adma &nemli ipuglari sunmaktadir. One ¢ikan kelimeler
arasinda "seyahat" ve "sehir" On plandadir. Bu kelimeler, hesabin takipgilerine seyahat
deneyimlerini ve farkli sehirlerde yasananlar1 kesfetme arzusunu 6n planda tuttugu olarak
yorumlanabilir. "Giizel" kelimesi ise bu deneyimlerin olumlu ve keyifli bir sekilde
paylasildigin1 vurgulamaktadir. "Rehberli" kelimesi, hesabin takipgilerine rehberlik etme ve
onlara yol gosterme amacini ifade etmek veya gezilerine eslik eden rehberleri ifade etmek i¢in
kullanilmistir. Cift anlamiyla da yorumlanabilen kelime, "Biz Evde Yokuz"un seyahat
etmekle kalmayip aymi zamanda takipgilerine bu deneyimleri rehberlikle sunmay1
hedefledigini gosterebilir veya gezilerini rehber esliginde gergeklestirdiklerini ifade ederek
seyahat tercihlerine yonelik bir yorum yapilabilir. “Etkilesim" kelimesi, hesabin takipgilerle
etkilesimde bulunmaya 6nem verdigini ve paylasimlar araciligiyla bir topluluk olusturmay1

amagladigini ortaya koymaktadir. Analizde one ¢ikan "#isbirligi" etiketi ise, "Biz Evde
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Yokuz" hesabinin markalarla igbirlikleri yapma egiliminde oldugunu ve bu isbirliklerini
takipgilere aktarmayr amagladigint gosterir. Bu durum, hesabin yalnizca seyahat
deneyimlerini paylagsmakla kalmayip ayni zamanda markalarla olan iligkilerini ve Gnerilerini
de takipgilere iletmeyi amagladigini gosterir. Bu arastirma, "Biz Evde Yokuz" hesabinin
takipgilerine sundugu yasam tarzin1 daha derinlemesine anlamamiza olanak saglamistir.
Hesabin vurguladigi anahtar kelimeler ve etiketler, takipgilere seyahat etme arzusunu,
etkilesim ve topluluk olusturma istegini, ayn1 zamanda markalarla isbirliklerini 6n plana
cikarmaktadir. Bu unsurlar, "Biz Evde Yokuz" hesabinin takipgilere sundugu yasam tarzini ve

mesajlarini belirleyen temel dgeler olarak degerlendirilebilir.

Sonuc¢
Ozellikle sosyal medya platformlarinda mesajlarin hizla yayilabilmesi, markalar ve tiiketiciler

arasinda etkilesim ve etkilesimde Ustiinliik saglamaktadir. (Zhang vd., 2013 : 1). Giiniimiiz
tilketicileri, giivendikleri kisilere dayanarak, sosyal medyayi aktif olarak kullanmakita,
kullanici yorumlarina biiyiik 6nem vermekte, yorumlarmi takip etmekte, forumlarda bilgi
aligverisi yapmakta ve sosyal medya platformlarinda “kendileri gibi olanlar ile” fikir
aligverisinde bulunmaktadir. (Ayhan 2012 : 79). Sosyal medyanin hizli iletisim ve etkilesim
imkanlari, seyahat ve turizm alaninda da 6nemli bir degisim yaratmaktadir. Hareketli yagsam
tarzi ve bireysellesen seyahat tiiketimi, bu platformlarda etkilesim saglayarak seyahat
tercihlerini sekillendirmekte ve bireylerin karsilikli olarak yasam tarzlarimi etkileyerek
doniistiirmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, sosyal medya araciliiyla giivenilir kaynaklardan
bilgi alarak, kisisellestirilmis seyahat deneyimleri olusturma konusunda daha bilingli ve segici
hale gelmektedirler.

Stirdiiriilebilir turizmde sosyal medyanin rolii, ¢evre dostu seceneklerin ve yerel
kiiltiirlerin tanitim1 yoluyla bilinglendirme ve farkindalik olusturmakla sinirli degildir. Ayni
zamanda bireyler, sosyal medya platformlarinda seyahat etiketleri, paylasimlar ve
influencerlarin onerileriyle siirdiiriilebilir turizme katkida bulunmaktadir. Bu, tiiketicilerin
sadece seyahat etmeyi degil, ayn1 zamanda seyahatlerinin ¢evresel ve sosyal etkilerini de goz
oniinde bulundurmasimn tesvik etmektedir. Bu yasam tarzinda sosyal medyanin rolii, hareketli
yasam tarzini benimseyen bireyler arasinda bu degerleri paylagma, motivasyon ve bir topluluk
olusturma agisindan Onemli bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medyanin belirgin rolleri
arasinda, ilham ve motivasyon ilk sirada sayilabilir. Cesitli konularda paylasim yapan ve aktif
yasam tarzini benimseyen influencerlar, paylasimlari araciligiyla takipgilerine ilham vererek

onlar1 harekete gecirir ve yonlendirir. Influencerlar aynm1 zamanda trendleri belirleyen ve

42



Onan - Seyahat Influencerlarinin Yasam Bigimlerine Etkisi:
“Biz Evde Yokuz” Icerik Analizi

bunlar kitlelerine ulastiran kisiler olarak karsimiza ¢ikar. Sosyal medya platformlart ve belirli
konu hakkinda giiniimiizde kanaat dnderi olarak konumlayabilecegimiz influencerler, benzer
yasam tarzini benimseyen bireyleri bir araya getirerek bir topluluk olusturur.
Gergeklestirdikleri marka, liriin vb. igbirlikleri sayesinde deneyimlerini takipgilerine aktararak
bu marka, trlin vb. hizmetlerin kesfedilmesini ve tiiketilmesine olanak tanir. Seyahat
influencerlari, sosyal medya araciligiyla kendi yasam tarzlarimi paylasmalarina ve diger
insanlarin benzer paylasimlariyla etkilesime girmelerini saglar. Bu etkilesim, bireyler arasinda
bir dayanisma duygusu yaratir ve hareketli yasam tarzini siirdiirmeye yonelik bir motive
unsuru yaratir.

Bu baglamda igerik analizi yoluyla incelenen "Biz Evde Yokuz" hesabi, hareketli
yasam tarzi ve bireysellesen tiiketim aligkanliklar1 konularinda etkilesim yaratmak adina
kullanict yorumlar1 ve marka is birlikleri g6z oniine alindiginda etkili bir platform olarak 6ne
¢ikmaktadir. "Biz Evde Yokuz" sosyal medya hesabi, bu etkilesimleriyle bireylerin yasam
bicimlerini seyahat ve kesif istegi artisi, siirdirilebilirlik ve c¢evre farkindaligi,
bireysellestirilmis seyahat plani1 hazirligi, paylasilan deneyimlerin etkisi, sosyal baglantilar ve
topluluk agisindan sekillendirmektedir. “Biz Evde Yokuz” hesabinin paylagimlari,
takipgilerinde seyahat ve farkli yerleri kesfetme arzusunu artirmaktadir. Dogaya yonelik
paylasimlar veya alternatif seyahat rotalari, takipgilerin yeni yerler kesfetme istegini harekete
gecirmektedir. Cevre dostu seyahatler, yerel kiiltirler ve dogal yasami vurgulayan
paylasimlar, takipgilerin siirdiiriilebilirlik ve ¢evre bilinci konusunda daha duyarli olmalarina
olanak saglar. "Biz Evde Yokuz" hesabinin oOnerileri, takipgilerin seyahat planlarini
kisisellestirmelerine yardimct oldugu, etkilesim kurduklar1 kullanicilarin  yorumlarina
dayanarak gozlemlenmistir. Takipgiler, "Biz Evde Yokuz"un paylastig1 deneyimleri gorerek,
kendi seyahat ve yasam tarzlarini sekillendirmede onlar1 birer rehber olarak kabul etmekte ve
soru-cevap etkilesimleriyle farkliliklara olan meraklarini tatmin etmektedir. Ayn1 zamanda
hesap, bir topluluk olusturarak benzer ilgi alanlarina sahip kisileri bir araya getirmektedir.
Paylastiklar1 deneyimler ve Kkitleleri ile olan siirekli ve dogrudan iletisim ve etkilesim,
takipgilerinin tercihlerinde ve yasam bigimlerinde dogrudan etkiye sahip olduklarini
gostermektedir. Ayrica popiilerlik disinda ¢evresel ve kisisel degerlere de odaklanarak,
seyahat deneyimlerini ¢esitlendirmek ve bilingli tercihler yapmak isteyenlere ilham veren bu
etkili yaklagim, tiiketicilerin seyahatlerini daha bilingli ve kisisellestirilmis bir sekilde
yonlendirmelerine katkida bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerden hareketle, "Biz Evde Yokuz" hesabinin,

hareketli yasam ve bireysellestirilmis seyahat tercihleri konularinda takipgiler {izerinde 6nemli
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etki ve izlenimler biraktig1r goriilmiistiir. "Biz Evde Yokuz" hesabinin tanittigi az bilinen
destinasyonlar, takipgilerin geleneksel turistik bolgelerden uzaklagarak alternatif rotalara
yonelmelerini tesvik ve bu da turizmde c¢esitliligi artirmaktadir. Topluluk olusturma ve
deneyim paylasimi, hesabin sagladig1 etkilesim platformu aracilifiyla benzer ilgi alanlarina
sahip kisileri bir araya getirerek bilgi aligverisi ve fikir paylasimini tesvik etmektedir. Hesabin
takipgilere inceleme yetisi kazandirma potansiyeli bulunmaktadir ki bu da influencerdan gelen
Onerileri gbzden gecirerek daha bilingli seyahat kararlar1 almalarina yardimer olmaktadir. Bu
etkiler, "Biz Evde Yokuz" hesabinin siirdiiriilebilir turizm ve bireysellesen seyahat tiiketimi
konularinda 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Arastirma bulgulari, "Biz Evde Yokuz"
hesabinin takipgilerine iletmek istedigi mesajlar1 ve sundugu yasam tarzini anlamak agisindan
onemli ipuclar1 sundugunu ortaya koymustur. Analizde ©One ¢ikan kelimeler arasinda
"seyahat" ve "sehir" kelimeleri, hesabin takipgilere seyahat deneyimlerini ve farkli sehirlerde
yasananlari kesfetme arzusunu vurgulamaktadir. "Giizel" kelimesi, bu deneyimlerin olumlu ve
keyifli bir sekilde paylasildigini vurgulamaktadir. Cift anlamiyla yorumlanabilen "rehberli"
kelimesi, "Biz Evde Yokuz"un seyahat etmekle kalmayip ayni zamanda takipgilere bu
deneyimleri rehberlikle sunmay1 hedefledigini gostermekte veya gezilerini rehber esliginde
gerceklestirdiklerini ifade ederek seyahat tercihlerine yonelik bir aligkanligi ortaya
koymaktadir. “Etkilesim" kelimesi, hesabin takipgilerle etkilesimde bulunmaya Onem
verdigini ve paylasimlar aracilifiyla bir topluluk olusturmayi amacladigini vurgulamaktadir.
Analizde 6ne cikan "#isbirligi" etiketi ise, genel hatlariyla"Biz Evde Yokuz" hesabinin
markalarla isbirlikleri yapma egiliminde oldugunu ve bu isbirliklerini takipgilere aktarmay1
amagcladigini gosterir. Arastirmanin temelini olusturan ki Asamali Akis Kurami, "Biz Evde
Yokuz" hesabmin etkilesim zincirini agiklamada 6nemli bir c¢ergeve sunmaktadir. Hesap,
seyahat icerikleri ile takipgilerine ulasarak onlari etkilemektedir. Takipgileri, hesabin 6nerdigi
yasam tarzini benimseyerek bu etkilesimi ikinci asamada yasam tarzlarina doniistiirmektedir.
Arastirma sonuglari, "Biz Evde Yokuz" hesabinin takipgilerine sundugu yasam tarzini ve
mesajlarimni belirleyen temel 6geleri ortaya koyar. Analizde vurgulanan anahtar kelimeler ve
etiketler, "Biz Evde Yokuz" hesabimnin takipgilerine seyahat etme arzusunu, etkilesim ve
topluluk olusturma istegini, ayn1 zamanda markalarla isbirliklerini 6n plana ¢ikardigini
gostermektedir. Bu unsurlar, "Biz Evde Yokuz" hesabinin arastirma kapsaminda belirlenen
tarih aralig1 ve spesifik bir igbirligi ¢alismasini sundugu gonderi paylagimlari incelendiginde
en sik kullandig1 kelimelerden yola ¢ikilarak sundugu yagsam tarzini ve mesajlarin belirleyen

temel Ogeler olarak degerlendirilebilir.
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Biz Evde Yokuz" Instagram paylasimlarinin analizi {izerinden yasam bigimi
unsurlarmi degerlendirmek ve takipgiler iizerindeki etkilerini Iki Asamali Akis Kurami
temelinde incelemek adina bu alanda yapilacak galismalara farkli bir bakis agis1 kazandirmay1
amaglamistir. Nvivo nitel arastirma programi yardimi ile yapilan kelime analizi ile "Biz Evde
Yokuz"un paylagimlarinda sik¢a kullanilan kelimeler, seyahat, sehir, giizel, rehberli, etkilesim
gibi pozitif ve ilham verici unsurlart igerdigi belirlenmistir. Bu kelimeler, hesabin takipgilere
keyifli ve kesif dolu seyahat deneyimleri sunma amacini sunmaktadir. Iki Asamali Akis
Kurami ekseninde gergeklestirilen analiz, "Biz Evde Yokuz"un takipgileri tizerinde olumlu
etkiler biraktigin1 ortaya koymustur. Hesabin seyahat igerikleri, takipgilerin seyahat tercihleri
tizerinde olumlu bir etki yaratarak, yeni yerler kesfetmeye tesvik ettigi goriilmistiir. 23 Eyliil
2023 tarihli gonderi iizerinden yapilan analiz, "Biz Evde Yokuz"un takipgilerinin ilgi
alanlarina uygun ve oneri niteliginde paylasimlar yaptigini1 gostermektedir. Bu durum, hesabin
takipcilere hem bilgi verici hem de motivasyon saglayict bir icerik sunma ¢abasini
yansitmistir. Yapilan analizler, "Biz Evde Yokuz"un yasam tarzi unsurlarini takipgilere
basarili bir sekilde ilettigini gostermis ve hesabin paylasimlari, takipgileri arasinda bir
topluluk olusturarak ortak yasam tarzi degerlerini paylasan bir kitlenin varligmni ortaya
koymustur. Elde edilen veriler 1s1ginda, "Biz Evde Yokuz"un takipgileri lizerinde olumlu
etkiler birakan bir icerik sagladigi ve seyahat ile yasam bi¢imi unsurlarimi basariyla

birlestirdigini sdylemek miimkiindiir.
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Ozet

Tiiketim toplumu, bireylerin yasamlarinin biiyiik 6l¢tide tiiketim faaliyetleri ve tiiketim
malzemeleriyle sekillendigi bir toplumsal yapidir. Tiiketim kiiltiirii ise, tiiketimin hakimiyetinde olan
bir topluma ait kiiltiirdiir. Bu kiiltiire ait deger, norm ve kabiiller de tiikketimin devamin1 desteklemek
amachdir. Bu makale, tiiketim kiiltiiriinde beden insasini, bedenin metalagsmasi temelinde incelemek
amaci tasir. Bu calismada, tiiketim kiiltiiriinde tiiketimin bir varlik gostergesi haline gelmesi, atomize
bireylerin kendi bedenlerini inga ederken birer ticari iiriin gibi metalastirmalari sorunsalina dikkat
¢ekmek amaclanmistir. Calismada tiiketim kiiltiirsi, bu kiiltiir dahilinde beden, reklam konusu iiriin
izerinden tiiketiciye imaj pazarlanmasi, kavramlar1 incelenmistir. Tiliketim kiiltiiriinde beden
insasinin beden iizerinden en yogun cinsellikle temsil edildigi “Biscolata Pia Egzotik™ reklamu,
amacl 6rneklem yontemiyle se¢ilmistir. Reklam, gériinen anlamin 6tesinde ortiik ileti ve
cagrisimlarin tespit edilmesi hedefiyle, Barthes’in gostergebilimsel analizi ile ele alinmis, diizanlam
ve yananlam baglaminda detayli olarak incelenmistir. Sonug olarak, tiikketim toplumunda bedenin,
reklamlarda temsil edilen imajlarla metalastirilarak tiiketicilerde satin alma yonelimi yaratma amaci
giidiildiigli saptanmustir.

Anahtar kelimeler: Tiketim kiltiirii, tiketim kiiltiiriinde beden, gostergebilim, reklam,
Biscolata.
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Abstract

Consumption society is a social structure in which the lives of individuals are largely shaped by
consumption activities and materials. Consumer culture is the culture of a society dominated by
consumption. The values, norms, and assumptions of this culture are designed to support the
continuation of consumption. This article aims to examine the construction of the body in consumer
culture through the commodification of the body. It aims to draw attention to the problematic of how
consumption becomes a sign of existence in consumer culture and how atomized individuals
commodify their bodies as commercial products while constructing their own bodies. The study
examines the concepts of consumer culture, the body within this culture, and the marketing of image
to the consumer through the product subject of advertising. The "Biscolata Pia Exotic"
advertisement, which represents the construction of the body in consumer culture with the most
intense sexuality through the body, was selected through purposive sampling. The advertisement was
analyzed with Barthes' semiotic analysis to identify implicit messages and associations beyond the
apparent meaning, and was analyzed in detail in the context of plain meaning and connotations. As a
result, it was found that in the consumer society, the body is commodified with the images
represented in advertisements and the aim is to create a purchase orientation in the consumer.
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Giris

Tiketim kiiltiirli, gliniimlizde bireylerin yagsam tarzini sekillendiren, toplumsal ve kiiltiirel
yapiy1 kendi dinamikleriyle yapilandiran 6nemli bir faktordiir. Bu kiiltiir sadece nesnelerin
tiiketimi iizerinden siliregelmemekte, bireylerin kimliklerini, tercihlerini ve hatta beden
algilarin1 diizenlemektedir. Tiiketim kiiltiirii tiiketime yonelik imajlar {izerinden kendini kitle
iletisim araclar1 ile yeniden {lretmekte, bireyler de iiretilen bu imajlara paralel olarak
kendilerini yeniden tasarlamaktadir. Tiiketim kiiltiirii, tiikketim degerlerinin egemen oldugu bir
toplum modeline ait bir kiiltlirdiir. Bu toplumda bireylerin kabul gormesi, tiikketim eylemi
icinde bulunmalarina bagli oldugundan, kitle iletisim aracglari, topluma tiiketimi tesvik eden
mesajlar tiretmektedir. Reklamlar aracilifiyla tiiketicilerin yasamlarim1 degistirecek, herkes
tarafindan kiskanilacak bir yere tasiyacak hayal imgeler yansitilir. Tiiketiciler hayal ettikleri
kendileri olma arzusu ile tiiketim dongiisii icinde tutulur. Beden, insanin topluma agilan yiizii
olmasi sebebiyle i¢cinde bulundugu kiiltiiriin deger ve begenileri ile inga edilerek, metalasir ve

tiikketimin pargasi olur.

Marx, Felsefenin Sefaleti adl1 kitabinda, maddi ve manevi her seyin satilabilir bir meta
olarak pazarlanmast ve kullanim degerinin degisim degeri haline gelmesi konusunu,
degisimin kendi tarihi oldugunu belirterek agiklar. Ortacag’da tiretimin tiikketimi astig1 kisim
degisime tabi idi, sonrasinda iiretimin tiilketimden fazla olmasina bakilmaksizin tiim iirlinler
degisim konusu olmustur. En sonunda, asla degisime konu olmayacagi diisiiniilen vicdan,
gorls, erdem, bilim, agk gibi seyler de satilik olarak pazara tasinmistir. Bu zaman, maddi,

manevi her seyin alinip satilabildigi genel bir ¢liriime zamanidir (1966: 33-35).

Tiiketmek kavrami, nesnelerin tiikketimi degil, kiiltiirel gostergeler ve onlar arasindaki
iliskilerin tiiketilmesidir. Bu anlamda tiiketim durmayacak, modern/postmodern kapitalizmde
tiketme arzusu devam edecektir (Bocock, 1997: 75). Nesnelere degil gostergelerin
tiiketilmesine dayanan bu kiiltiirde bireyler tiikettikleri ile kimlik olustururlar. Bocock’a gore;
“tiiketimin, bat1 kapitalizminde insanlarin yasamlarinda bu kadar 6nemli bir konuma
ulasmasimin sebebi, kimlik olusumu ve kimligin korunmasi siire¢lerinin kapsamina

girmesidir.” (2005: 116).

Modern toplum, tiyelerini asil olarak iireticiler olarak kullanmasiyla tanimlaniyordu.
Bu toplum, iiyelerini sekillendirme tarzini, bu rolii iistlenme ihtiyact dogrultusunda
belirlerken, norm olarak sunulan sey, bu rolii iistlenme yetenegi ve istegiydi. Giiniimiiz gec-
modern veya post-modern asamasinda ise toplum fiyelerini, Oncelikle tiiketici rolleriyle

sekillendirir. Bugiiniin toplumu, iiyelerini belirleme seklini temel olarak tiiketici rolil
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gerekliligi lizerinden sekillendirirken, norm olarak gosterilen sey, bu tiiketici roliinii tistlenme
yetenegi ve istegidir. Tiiketici piyasasi, tliketicilerin daima cezbedici yeni isteklere maruz
birakilarak siirekli heyecan ve coskulu bir halde olmalarini saglar. Bu durum aslinda
memnuniyetsizlik ve gilivensizlik tlizerine kurulu olup, tiiketiciyi siirekli yeni cazibelerle
ayartarak yasamaya zorlar. Tiiketici, her ziyaretinde kendini buyuruyormus gibi hissetse de,
aslinda hali hazirda tiiketmek iizerine egitilmis ve pazarin cazibesini reddetme 6zgiirliigiinden
yoksun birakilmistir. Tiiketici, anlamli bir yasamin, toplumsal bir yer edinmenin aligveris
merkezine diizenli ziyaretleri gerektirdigi yoniinde sekillendirilmistir (Bauman, 1999: 40- 43).
Tiiketim toplumunda piyasa, bireylerin ihtiyag¢ duymasmi beklemeden, zihinlerini
yonlendirerek ve bunu yaparken de Ozgiirce karar verdiklerine inanmalarini saglayarak

titketim dongiisiiniin hiz kesmeden devamini saglamaktadir.

Kapitalizmin doniislim gecirmis hali olan neoliberalizm ve finans kapitalizminde
yurttas, tiiketiciye doniigmiis, yurttagin 6zgiirliigii yerine tiiketicinin edilgenligi tiretilmistir.
Birey bu sistemde, kendisinin hem girisimcisi hem de somiiriilen is¢isidir (Han, 2019: 15-19).
Neoliberal iktidar, bireye direkt miidahalede bulunmaz, baskinin merkezi bireyin kendisi
haline gelmistir. Tiiketici birey, kendini girisimcisi olarak sistemin igine var edebilmek igin
sistem degerleri ile Ortiismek ve bu anlamda gerekli performansi gostermek igin kendini
baskilar. Kitle iletisim araclarmin irettigi enformasyon bireyi bi¢imlendirmekte, algi
yonetimiyle bireyin riza liretmesi ve uyum saglamasi hedeflenmektedir. Bu siirecteki itaat,
disaridan fiziksel giic uygulayarak degil, tiketim kiiltiirii degerlerine ikna edilmesi ve
zihinlerinin yonetilmesiyle gerceklesir. Tiiketim kiltiirii i¢inde, bireyler artik kendilerini
enformasyon saglayict kaynaklar tarafindan sekillendirilmekte ve itaat duygusu, klasik

donemdeki fiziksel gii¢ yerine medya araciligiyla tiretilen alg1 yonetimi ile saglanmaktadir.

Tiiketiciler, sadece iirlinlerin satildig1 pazarin degil, duygusal iliskilerin de bir pargasi
olarak kabul edilirler. Kapitalist yapi, insanlarin hem arzu nesneleri, hem de arzu edilen
kisiler olmasmi ister. Ekonomik biiylime, meta tiiketimi yani sira, bu isleyisin zeminini
olusturan kiiltiirel atmosferin ve toplumsal cazibe baglarinin yeniden iiretilmesine dayanir

(Rojek, 2003: 17).

Geg¢miste, tiiketim temel olarak hayatta kalmak ve zorunlu ihtiyaglar1 karsilamakla
sinirliyds; ihtiyaglar giderildikten sonra tiiketimin bir anlami kalmiyordu. Ancak tiiketim
toplumunda, tiikketimin kendisi degil, onu sinirlayan islevsellikten kurtulmus, kendi varligini

hakli ¢ikarma yetisi 6n plandadir. Tiiketimin, islevsel sinirlardan kurtulmasi, kendini
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gerekcelendirirken dis bir neden arama zorunlulugundan arinmasidir. Ortodoks psikoloji,
ihtiyaca, tatmini halinde ortadan kalkacak bir gerilim olarak bakmaktadir. Ancak tiikketim
toplumunda, bireyleri siirekli hareket halinde tutan sey, bu gerilimi canli tutma ve hatta her
adimda daha da giiclendirme ihtiyacidir. Tiiketim toplumu, tatminin imkansiz oldugunu kabul
eder ve tiiketimi ihtiya¢ degil, arzu iizerine kurar. Arzu, kendi kendini besleyen ve gerekce
gerektirmeyen bir diirtiidiir, bir ama¢ veya hedefe ihtiyagc duymaz. Tiiketimin tiiketiciyi
yaratan sey, tliketim arzusudur ( Bauman, 2018: 254-255). Tiiketim toplumunun bireyleri
siirekli arzulayacaklar1 nesnelerin diislerine siiriiklenilerek, zihinlerinde pesinde kosacaklari

istekler tiretirler. Tatminin miimkiin olmayisi, bu diislerin sinirsiz olmasi ile Ortiisiir.

Tilketim kiltiirii, artik fiziksel tiiketimin degil, insanlarin toplumsal statiisiinii ve
iligkilerini belirleyen en kritik unsurun sembol ve imaj tliketimi oldugu bir kiiltiir haline
gelmistir. Bu kiiltiirde, semboller ve imajlar kiiltiirel bir ¢ergeve icinde diisiiniiliir ve
bireylerin sosyal konumlarini belirler (Saylan, 2009: 42-43). imaj ve sembollerin toplumsal
yayiliminda reklamlar, bireylerin zihinlerinde ihtiyaca yonelik duygusal bag kurma goérevi

ustlenir.

Sosyallesme oyununda, her oyuncunun istedigi sosyal oOdiilleri elde etmek igin
yapmast gereken seyler, kendilerini pazarlanabilir varliklar olarak diistinmek, dikkat ¢ekmek,
kendilerini tanitmak ve etkili bir sekilde sunmaktir. Bu sekilde, toplum icinde degerli bir
konumda bulunabilirler ve varliklarin1 devam ettirebilirler. Tiiketim toplumunda, insanlarin
toplumun gergek iiyeleri olmalari, tiiketim metasi olmalar1 kistasi ile 6lglimlendiginden,
kendini meta haline getirmek bireysel bir 6deve doniislir ve bu durum stirekli bir miicadele
gerektirir. Tiliketimin asil amaci ihtiyacin giderilmesi, arzunun tatmini degil, tiiketicinin
metalastiritlmasidir (Bauman ve Lylon, 2013: 45-47). Satilabilir bir mal olarak tasarlanan
tiketici, mevcut diizende siirekli giincellenerek idealize edilen kalip ve formlara uyum

saglayarak meta degerini ylikseltmek i¢in ¢abalar.

Tiliketim kiiltiirli, yasamin anlaminin seyler satin almak ve Onceden diizenlenmis
deneyimler yasamak oldugunu savunan, modern kapitalizmi hakimiyeti altina alan etkin bir
ideolojidir. Tiiketim kiiltlirli, kapitalizmi mesrulastirmakla kalmaz, ayn1 zamanda insanlari
hem hayallerinde, hem de gercekte tiiketime yonlendirir ve yabancilagsmanin artmasina hizmet
eder. Uriinler ve deneyimler, tiiketicinin istenen tepkiyi vermesi i¢in programlanmis ve
paketlenmis olarak sunulur. Tiiketim artik sadece bedensel ihtiyaglar1 karsilayan basit bir

stirec olmaktan c¢ikip, zihinsel bir deneyim haline gelmistir. Tiketicinin yaraticiligini
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kullanabilecegi bir alan olmayan bu paket sunumlarda, yabancilasma olgusu derinlesir
(Bocock, 1997: 57- 58). Yasamin her alaninin tiikketime ydnlendirilebilecek bir mecraya
gevrilerek bireyin harcamaya yonlendirilmesi ve ihtiyaglarin manipiile edilmesi, sistematik bir
tiikketim ideolojisinin eseridir.

Tiiketim toplumunda herhangi bir malin nesnel islevi disinda konfor, prestij vb.
gosterge degerlerini temsil etmesi, asil tliketim alanini olusturur. Gosterge mantiginda
tilkketime konu, ihtiya¢ veya islev degil, gostergelerle temsil edilen arzulardir (Baudrillard,
1997: 89). Tiiketim toplumu, iirettigi arzular aracilifiyla bireylerin tiiketici yonlerini tesvik
eder, tim pazarlama faaliyetleri bireylerin tiilketim dongiisiinii devam ettirecek sekilde
harcama yapmalar1 {izerine tasarlanir. Bireyin varolusunu tiiketimle gerceklestirebildigi,
tiketim kiiltlirliniin drettigi deger ve imgelere sahip oldugunda bu kiiltliriin ve toplumun
pargas1 olacagi kabulii, bireyi metalastirir. Bu calisma, tiiketim kiiltliriinde beden insasinin
bireyin bedeni iizerinden metalasmasini incelemeyi amaglar. Bireyin, reklamlarda temsil
edilen imajlarla metalastirilmasi siireci lizerinden degerlendirme yapilmasi, tiiketimin devami

niteligindeki dinamiklerin tespiti ve konuya dikkat cekmesi bakimindan énemlidir.

Tiiketim Kiiltiiriinde Beden

Kiiresellesme ile birlikte gelenekler ve yerlesik degerlerin etkisinin azalmasi, bireyin kendi
kimligini kendisinin olusturdugu bireyciligi getirmistir. Geleneksel kimlik kaliplarinin
ortadan kalkmastyla, bireyler, etkilesimde oldugu ortamlarla evrilmekte, iginde bulunduklari
baglamla bireyselliklerini olusturmaktadirlar. Giyim, beslenme, saglik, bedenimizle iligkimiz
ve bos zaman ugrasilart gibi yasantidaki kiiglik detaylarla bireyin kimligi sekillenmektedir
(Giddens, 2008: 102). Gelenekselligin bireysellige siiriiklenmesi, bireyin sosyalizasyon
siirecinin aile, es, dost, akraba ¢gemberinden uzaklagmasina sebep olmus, birey bu baglamda
yalnizlagmistir.

Beden, bireyin toplumda goriiniirliigiinii sagladigi ara¢ olmasi sebebiyle, bireyin
toplum i¢inde iistlendigi sosyal rollerin de temsilini saglar. Bu bakimdan insanin sosyal
alanda varlik gostergesi bedenidir. Toplumsal bir varlik olarak insan, bedeniyle toplum iginde
yer alir. Toplumsal iligkiler, insan bedenlerinin topluma sunulmasi ile ger¢eklik kazanir.
Bedenlerin toplum i¢inde yer almasi, bedenlerin birbirleriyle karsilasip etkilesime girmeleri,
birbirlerine miidahale etmeleri veya birbirlerine kars1 gli¢ dengeleri kurmalar1 sebepleri ile
karmasik bir siirectir. Bedene yapilan miidahaleler, i¢ veya dis kaynakli olabilir. Bu
miidahaleler, estetik operasyonlarla bedeni degistirme ve doniistiirme amacli olabilecegi gibi,

beden iizerinde iktidar kurma gibi farkli nedenlerle de gerceklesebilir. Beden, sosyal
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iletisimde, iktidar iliskilerinde ve sinifsal iliskilerde énemli bir rol oynar; toplumun farkl
aktorleri tarafindan hem etkilenir hem de onlar1 etkiler. Bu durum, bedenin canli bir dil olarak
islev gordiigii ve istenildigi 6l¢iide kontrol edilebildigi anlamina gelir (Okumus, 2009: 2-3).
Birey, bedeni araciligi ile topluma mesaj verme ve temsil kalib1 olusturma derdindedir. Birey,
bedenini topluma sunmak istedigi sekilde sekillendirmenin mimaridir ve bu temsilin

sorumlulugunu tagir.

Modern sonrasi ¢agda beden artik, sadece fiziksel degil, toplumsal bir olgu; kiiltiirel,
sosyal ve siyasal bakis acilariyla sekillenen, haz ve arzu temelinde kurgulanmis, goriinen
diinyada bireysel varolusun en temel gostergesidir. Tiiketim kiiltiirii bedene yeni bir anlam
katmistir; baskalarinin ilgisi ve arzusuyla gelen toplumsal sempati, bedenin cekiciligini
belirler. Birey, bedenini gosterise dayali sekilde sergilemeye basladigi anda, bu durum
yalnizca dis goriinlise odaklanan yilizey varlik seklinde bir varolus bi¢imine yol acar (Kose,
2011: 76-77). Bu durum, insanin 6zgiin varolusunu derinlikten ziyade dig goriiniise dayali
olarak yansitmasiyla birlikte, yasamin anlaminin yiizeysel degerlere indirgendigi bir déneme
isaret etmektedir. Bedenin, toplumsal begeniye dayali olarak sekillenmesi, insanin 6ziinde
yatan derinlikleri degil, yalnizca dissal cekiciligi One ¢ikaran bir deger sistemini

vurgulamaktadir.

Tiiketim toplumunda bedenin nesnelesmesi konusunu, Baudrillard, soyle aktarir:

Tiiketilen seyler arasinda diger nesnelerden daha giizel, daha kiymetli, daha essiz —tiim
diger nesneleri 6zetlemesine ragmen otomobilden bile daha fazla yan anlamlarla yiiklii bir
nesne vardir: Bu nesne BEDEN’dir.Bin yillik piiritanizm ¢agindan sonra fiziksel ve cinsel
Ozgiirlesme bigiminde bedenin ‘yeniden kesfi’ ve reklamlarda, modada, kitle kiiltlirlindeki
(6zellikle de disil bedenin...) mutlak-varligi-bedenin etrafimi kusatan saglik, perhiz,
tedavi kiiltii, genclik, erillik/disillik saplantisi, bedenle ilgili bakimlar, rejimler, fedakarca
uygulamalar, bedeni kusatan arzu sdyleni- bunlarin hepsi bedenin giiniimiizde kurtulus
nesnesine doniistiigiiniin tanigidir (1997: 163).

G0z ve gormeye dayali egemenligin hiikiim siirdiigii imgeler imparatorlugu olarak ifade
edilebilecek gilinlimiiz teshir toplumunda, goriiniir olmayan ve digerlerine agilmayanin
degisim degerinden s6z edilemez (Isik, 2018: 81-93). Bu sebeple de birey, kendisini bu
gorlintii evreninde temsil edecek imgelerini yaratma derdine diismiis ve goriiniir olmanin
basat vasitas1 olan beden, bireyin meta temsiline doniismiistiir. “Insanlar bedenlerini kendileri
olusturur ve kullanirlar, ama onu kendi sectikleri kosullar altinda kullanmazlar ve
olusturduklar1 bedenler ideolojilerle kaplidir. Ama bu ideolojiler duragan degildir; bedensel
teknik ve uygulamalarla ¢ogaltilabildikleri gibi, degistirilebilirler de.” (Frank’tan akt. Bocock,
1997: 102)
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Debord, ‘Gosteri Toplumu’ kitabinda gosterinin, kendini tartismasiz ve erisilmez devasa
bir olumluluk olarak sundugunu aktarir ve bu toplumda goriiniirliigiin 6nemini soyle ifade
eder ‘Goriinen sey iyidir, iyi olan her sey goriiniir’ (2019: 37). Imajlar ve gdstergelerin
gosteriye doniistiigli tiiketim toplumu bireyleri, goriinerek varlik gdsterebilmekte, gosterinin

bir pargasi olabilmektedirler.

Konforlu hayatlarina ragmen, bireyler iclerinde hep bir eksiklik tasir, birilerinin fark
etmesini, i¢lerindeki degeri gormesini arzularlar. Sadece bu oldugunda, degerli ve
vazgecilmez olduklarini diisiiniir, baskalarina farkli olduklarint géstermek i¢in dikkat ¢ekmek
isterler. Dikizleme kiiltiirii, insanlarin bireysel kimliklerini, ara yollarla kazanmaya calistig
yaniltict bir ¢dziimdiir. Insanlar izlenildiginde, digerlerinin onlar hakkinda yorum
yapmalarina imkan tanidiklarinda, birey olduklarinin bilincine erisirler (Niedzviecki, 2010:
38). Bireyin vitrini olmasi sebebiyle beden, dikkat ¢ekmenin ve ilgi odagi olmanin birincil
temasi olarak tasarlanmasi, sunulmasi ve iizerinde calisilmasi gereken bir basat mesele haline

gelir.

Rojek, bedenin metalagmasi konusunu soyle aktarir: “Marx Oncelikle metalar hakkinda
yazmigsa da ayni gozlem beden i¢in de gegerlidir. Degisim degerinin egemenliginde olan
toplumlarda bedensel sunumun ifadesi ve imgesi, ekonomik ve toplumsal agidan Onem
kazanir” (2003: 112). Cekicilik ve arzu olusturabilme yetenegi, pazarda talep goren nitelikler
haline gelir. Beden, artik sadece arzunun odak noktasi olmanin Gtesine geger ve farkliligr ile
cazibeyi vurgulayan bir goriiniime doniisiir. Bu durumda, beden, kisisel bir miilk degil,
baskalarinda arzu uyandirmak ve genel olarak toplum fizerinde etki birakmak amaciyla

tasarlanip paketlenmis bir tiiketim nesnesidir, meta haline gelmistir.

Toplumsal yasamda, kalabaliklarin varligi, hemen hemen herkesin birbirine anonim bir
sekilde bagli oldugu bir durumu beraberinde getirir. Bu kalabaligin i¢inde var olmanin temel
unsuru, siirekli degisen bir imaj akisi i¢inde goriiniir olmaktir. Bireyin varligi ve digerlerinin
ilgisi, goriintirlik egemenligi c¢ercevesinde sekillenir. Kent hayatinda, yiginlar arasinda
duygusal bir bag yoktur; herkes, kendi menfaatleri dogrultusunda digerleriyle iliskisini
istedigi gibi giincelleyebilir ve bu mekanik isleyis, imajlar {izerinden yonetilir (Balandier,
2018: 22). Imaj merkezli goriintii egemenligi toplumsalinda bireye diisen, imajini temsil

edecek bedenini, varlik gostergesi olarak pazara sunmaktir.

Her birey, kendi yansimasi arayisi igindedir. Varolugsunu 6ne siirme imkani artik mevcut

olmadig1 icin, var olma veya dikkat ¢cekme kaygisin1i bir kenara birakarak kendini
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sergilemekten baska secenek kalmamistir. "Iste buradayim!" demek yerine, "Gériiliiyorum,
bir imajim var, bana bak!" sdylemini benimsemek, narsisizmin Gtesinde bir durumu ifade
eder. Bu, yiizeysel bir disa doniikliik; herkesin kendi goriintiislinii pazarlamaya calistig1 bir tiir
reklamcilik naifligidir (Baudrillard, 1995: 27). Goriniirliik i¢in farkli olmak ve beden ile
sergilenen imajin fark edilecek sekilde insasi gerekir. Birey bu anlamda bedenini, zamanin
giizel ve degerli imajlariyla yeniden insa eder, moda olanmi giyer, ideal viicut formu igin
beslenir, spor yapar. Zamanin degisimi ile genel kabul goéren deger ve begenilerin degisimine
paralel olarak bireyin imajin1 olusturan beden insasinin da giincellenmesi gerekir ve bu

giincellemeler tiikketimin sonsuz dongiistinii olusturur.

Reklam Konusu Uriin Uzerinden Tiiketiciye Imaj Pazarlanmas:
Reklam icin farkli tanimlamalar yapmak miimkiindiir. “Reklam; bir {irtin veya kurum

mesajinin, bir goriis veya diisiincenin kitlelere iletilebilmesi amaciyla, ¢esitli duyurularin bir
bedel karsiliginda, degisik mecralarda yayimlanmasi seklinde tanimlanabilir” (Cakir, 1997:
5). Reklamlar i¢cinde yasanan zamanin ve toplumsal gelismelerin ve yeniliklerin aynasidir.
Yasama dair her yenilik, farklilik, popiilerlik, imaj, moda ve semboller reklamlar1 olusturur
(Organ, 2004: 90). Bu baglamda her reklam, toplumun o an i¢inde bulundugu zamana ait
degerler biitiiniine hitap eder.

Reklamlar tiiketiciye bir iirlinii aldiginda, yasantisinin degisecegi hayalini pazarlar.
Pazarlanan iiriin veya hizmet, satin alindiginda tiiketiciyi digerleri nazarinda kiskanilacak
seviyeye tasiyacaktir. Reklamlarin bireye seslendikleri yer, zevk aghigidir. Ilik bir denizde
yiizme zevkini pazarlayan reklam, bunu ne kadar inandiric1 yaparsa, izleyici bu hayalin o
kadar uzak oldugunun farkina varir. Reklam bu noktada iletilen hayal ile bu hayalden ayr
diistligiiniin bilincine varan gelecegin alicisina hitap eder. Reklam araciligiyla hedef aliciya,
satilmak istenen iirlinle ¢ekicilik kazanmis kendi imgesi yansitilir. Reklami izleyen hedef
alicinin mutluluk sebebi, bu {irline sahip oldugu zaman bagkalar1 tarafindan kiskanilacak

olmaktir (Berger, 2013: 131-132).

Hedonik tiiketim, bireylerin ¢esitli {iriin ve hizmetleri sadece ihtiyaglarin1 karsilamak
icin degil, haz almak i¢in tiikettikleri, keyif ve zevkin oncelikli oldugu bir tiiketim anlayigini
mutluluk ve haz zorlamasi almistir. Tim potansiyelini tiiketime seferber etmeye
odaklanmakla yiikiimlii olan bireyler, mutlu olmama hakkina sahip degildirler. Siirekli bir haz
ve mutluluk arayis1 iginde olmasi beklenen tiiketicilerin aksi davranis sergileyerek sahip

olduklar1 ile yetinmeleri, toplumdis1 kalmalari riskini dogurur. Tiiketim toplumu, aym
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zamanda tiiketim aligkanliklarinin  6grenildigi ve toplumsal olarak bu aligkanliklarin
kazandirlldigi bir toplumdur (Baudrillard, 1997: 94-95). Reklamlar, bireylerde merak
uyandiracak, tiiketmek icin sabirsizlanacaklari, keyif ve zevk kaynagir ve mutluluk vesilesi
olabilecek nesnelerin pazarlanmasi ve tiikketim aligkanliklariin bireylere aktarilmasinda basat

rol oynamaktadir.

Insanlar, kendilerini ifade etmek ve kimliklerini tanimlamak igin sembol ve imgelere
ihtiyag hissederler. Ozel bir tarz benimseyen, belli yiyecekler tiiketen veya belirli aksesuarlari
kullanan insan olma arzusu, metalar aracilig: ile kimlik insasina 6rnek verilebilir. Reklamlar
bireylere, kaybettikleri veya aradiklar1 biitiinligli ve kisisel kimliklerini olusturabilecekleri
secenekleri pazarlamaktadir. Dolayisiyla, tiiketim ideolojisi, insanlarin kimliklerini
tanimlamak i¢in alternatif bir strateji olarak goriiliir, ¢ilinkii reklamlar, kisisel kimlik
olusturma siirecinde alternatif sunarlar (Demir, 2005: 240). Reklamlarda servis edilen
tiriinlere sahip olan, tiiketen kisilerin, reklamlarda bu iiriinleri tiikketen kisilerin 6zelliklerine ve
kimliklerine sahip olacaklar diisiincesi, {irliniin nesnel varlig1 iizerinde bir pazarlama unsuru
olusturmaktadir.

Reklamda goriilen hem 6zdeslesilmek istenen rol model, hem de rekabet edilmesi
gereken bir rakip hiikmiindedir, bu baglamda ilgili iiriiniin tiiketilmesi narsistik egonun da
tatmini amacinm giider (Demir ve Yigit, 2013: 464). Modernizmle gelen bireysellikle birlikte
bireyin kimlik tesisinde kitle iletisim araclar1 ve reklam 6nemli rol oynamaktadir. Bireyin
ornek alabilecegi rol modeller, satilmak istenen triinlerle birlestirilip, bireyin kendini bu rol
modellerle 6zdeslestirip, bireylerin reklam konusu nesneleri satin aldiklarinda, idealize edilen
kimliklere de sahip olacaklar1 yoniinde bir biling asilanmaya ¢alisilmaktadir.

Synder ve Fromkin, insanlarin, digerlerinden farkli olma istegi tasimalarinin
sebebinin, baskalarina benzemekten kaginma ve bunu bir tehdit olarak gormeleri oldugunu
iddia etmektedirler (1977: 518). Tiiketicilerin farklilagsma arzularinin incelenmesi, iiriinlerin
ticarilestirilmesi ve popiiler hale getirilmesi i¢in biiylik bir 6neme sahiptir. Pazarlamacilar,
insanlarin 6zgilin olma istegini karsilamak i¢in farklilik sunan {riin 6zelliklerini vurgulayan
mesajlar ve kisisellestirilmis stratejiler tiretirler. Bireylerin digerlerinden farklilagmasi, kisisel
tarzlarini yansitan benzersiz tirtinlerle saglanir (Tian vd., 2001: 50-52). Reklamlar bu sebeple,
idealize edilmis karakterlerin kullandigi, bireyleri digerlerinden farklilagtiracak essiz ve
benzersiz iiriinleri pazarlar. lizleyiciler, reklam konusu iiriinleri satin alarak, iiriinlerin

sembolize ettigi karaktere de biiriinebilecekleri algisi iizerinden harcamaya yonlendirilir.
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Gorme duyusunun en 6nemli duyu olarak kabul edilmesinin sebebi, bireylerin giinliik
deneyimlerini goz ile fotograflandirarak zihinlerinde olusturabilmelerine dayanir
(Dissabandara ve Dissanayake, 2019: 5362). Géorme duyusunun bu giicii sebebiyle, reklam
stratejilerinde {riinler, tiiketicinin gérme duyusunu cezbedecek miikemmel gorseller ve
imajlarla tasarlanir.

Reklam bireylerin giinliikk yasamlarii sekillendiren kitle iletisim endiistrisinin 6nemli
bir bilesenini olusturmaktadir. Reklam, sadece iirlin ya da hizmet satisina destek olan bir arag
degil, aym1 zamanda tiiketim mekanizmasinin kimligini doniistiiren kiiltiirel bir kaynaktir
(Becan, 2015: 109). Reklamlar, giinliik pratikleri etkileyerek toplumun genel dinamiklerine
yon verir ve tiikketimin devamini saglar. Reklamlardaki kadin ve erkek rolleri, ya toplumsal
cinsiyet rolleri taklidi, ya da ¢ercevelenmis toplumsal cinsiyet rollerine bagkaldir1 seklindedir.
Her iki yontemde de hedef aliciya hayal bir imaj sunulur.

Toplumsal cinsiyet, toplum tarafindan bigimlendirilen ve erkeklere ve kadinlara belirli
kimlikler ve roller atfeden bir kavramdir. Toplumsal cinsiyet, bireylerin ve gruplarin yasam
sanslarin1 belirleyen kritik bir etken olarak one c¢ikan bir tabakalagsma bi¢imidir. Ev
yasamindan, devlet kademelerine kadar tiim toplumsal kurumlarda rolleri etkileyen bu
kavram, elde edilebilecek firsatlar1 da belirgin bir sekilde sekillendirir. Kiiltlirler arasinda
rollerde ¢esitlilik olsa da, kadinlarin erkeklere gore daha giiclii oldugu nadir goriilen bir
durumdur. Genellikle erkeklere yiiklenen roller daha fazla deger goriir ve beraberinde daha
biiylik odiilleri barindirir: Her kiiltiirde c¢ocuk yetistirme ve ev igleri gibi sorumluluklar
genellikle kadinlara aittir, erkekler ise aile gelirini ve ge¢imini saglamakla yiikiimliidiir. Bu 1s
boliimii, cinsler arasinda gii¢, sayginlik ve servet agisindan esitsiz bir tablo sunar (Giddens,
2008: 514).

Burgoon vd., erkek ve kadin bakisi lizerinden toplumsal cinsiyet rollerinin genel kabul
goren davranis kaliplarimi sOyle ifade eder: GOz temasinin 6zel bir bigimi olan "gdziinii
dikmek", s6zel olmayan iletisimdeki karsitliklar1 acik¢a gozler oniine serer. Bir erkegin bir
kadina g6z dikmesi, dogal bir davranis olarak kabul edilebilir; kadin bu bakistan rahatsizlik
duyarsa, kafasin1 bagka yone cevirebilir. Ote yandan, bir kadinin bir erkege goz dikmesi,
cogunlukla cinsel bir davet davranisi olarak yorumlanir (Burgoon vd., 1996, akt. Giddens,
2008: 172). Buna benzer sozsel olmayan iletisim drnekleri toplumsal kabulde erkegin kadin

tizerindeki giicliniin gostergesidir.
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Arastirmanin Amag ve Yontemi
Bu makale, tiiketim kiiltiirlinde beden insasini, bedenin metalagsmasi temelinde inceleme

amac1 tasimaktadir. Tiiketim kiiltliriiniin genel olarak toplumun tiiketim odakli degerlerine ve
normlarina dayanmasi, bu kiiltiirde tiiketimin bir varlik gostergesi haline gelmesi, atomize
bireylerin kendi bedenlerini insa ederken birer ticari iirlin gibi metalagtirmalar1 sorunsalina
dikkat ¢ekmek amaclanmistir. Makale, tiiketim kiiltiirlindeki beden insasi siirecini, bir reklam
ornegi ile derinlemesine analiz ederek, bireylerin bu siirecin iginde nasil sekillendiklerini
anlamayi hedefler. Bu anlam ¢ercevesinde, bedenin metalasmasinin tiiketicilerin yasamlarinda
ve toplumsal diizeyde nasil bir etkilesim yarattigini anlamak 6nemlidir. Bu makale, tiiketim
kiltlirii ve bedenin metalagsmasi konularini, bir reklam 6rnegi ile analiz ederek, bulgulari
betimsel olarak degerlendirip birinci elden 6nemli bir bakis sunmay1 amaglar.

Birey bu toplumda satilacak diger {irlinler gibi tasarlanmakta, meta pazarina
sunulmaktadir. Bireyin bizzat kendisi beden iiriiniiniin tasarlayicis1 ve pazarlayicisidir. Kitle
iletisim araclar1 ilizerinden reklamlar araciligiyla toplum bilincine asilanan degerler, bireyler
tarafindan idealize edilerek, beden temsilleri bu ideal Orneklere benzetilmektedir. Kendi
beden ve kimligini tasarlamada dahi 6zgiir olmayan atomize bireylerin, toplumun pargasi
olabilmek adina metalasmay1 goze almalariin, kendilerine yabancilagma sonucunu getirmesi
bakimindan tiiketim kiiltiiriinde beden insas1 ve bedenin metalasmasi konular1 6nemlidir.

Makale, tliketim kiiltliriinde beden insasinin en yogun sekilde cinsellikle temsil
edildigi reklamlardan birisi olan ‘Biscolata Pia Egzotik’ reklamini ele alir. Bu reklam, amagh
orneklem yontemiyle secilmistir. Amacli/yargisal ornekleme yontemi, “Ogelerin g¢alisma
orneklerinden rastgele degil, belli 6zelliklerine dayanarak secilmesine dayanmaktadir” (Boke,
2011: 125). Bu ornekleme yonteminde, “gerekli bilgiyi en iyi sekilde saglayacak elemanlar
ornekleme olarak secilmektedir” (Ozdemir, 2010: 95). Tiiketim kiiltiirinde beden insasini,
bedenin metalasmasi temelinde incelemek ve bu olgunun reklamlarda temsilinin, goriinen
anlamin Otesinde Ortiik ileti ve cagrigimlarinin tespit edilmesi hedefiyle Barthes’in
gostergebilimsel analizi ile detayli incelemeye tabi tutulmustur.

Gostergebilim, dilbilimsel teknikleri nesnelere uygulayan ve her seyi dil araciligiyla
ifade etmeye, dilin Otesindeki konular1 da dil kullanarak anlatmaya g¢alisan bir diisiince
tarzidir. Gostergebilimin temelleri XX. yiizyilin basinda Amerikali Charles Sanders Peirce ve
Isvigreli Ferdinand de Saussure tarafindan atilmistir. Gosterge, baska bir seyin yerini tutan,

kendisi 0 sey olmamasina ragmen o seyi g¢agristiran bir birimdir (Akerson, 2005: 20-21).
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Barthes, Géstergebilim Ilkeleri’nde gdstergebilimi, dilbilimin alt béliimii olarak ele almis ve
amacini su ifadelerle aktarmistir: “Burada sunulan Ilkelerin tek amaci, dilbilime dayanarak
¢Ozlimsel kavramlar ortaya koymak™. Barthes, ilkelerini yapisal dilbilimden kaynaklanan dort
baslik ile ele alir: Bunlardan ilki, dil ve s6z, ikincisi, gosteren ve gosterilen, ti¢linciisii, dizge

ve dizim, dérdiinciisii, diizanlam ve yananlamdir (1979: 1-2).

Birincil Dazlem Ikincil Dozlem

A , )
|f \ \

Gergeklik Gistergeler Kiiltiir

B
i Gisteren J /

Sekil 1 Barthes’in Anlamlandirma Semasi (Fiske, 2003: 120).

Gaésterilen

Barthes’in anlamlandirma modelinde, diizanlam anlama gonderme yaparak
anlamlandirmada ilk sirada yer alir. Yananlam ise ilk dizgenin gostergesini kendi gdstereni
yapar. Yananlam mit ve ¢agrisim boyutlarini da kapsadigl igin tarih ve kiiltliir ekseninde
ideoloji, anlati ve sosyokiiltiirel ¢oziimlemelerde kullanilir. Barthes, yananlam ile modern
kapitalist toplumun mitlerini analiz eder. Giyim, moda, yemek gibi gosterge sistemlerinin,
cesitli yananlamlar igeren mitler tarafindan sekillendirildigini vurgular. Gostergelerde birincil
anlam bulunsa da, zamanla birincil diizlemden ikincil diizleme dogru bir gegis ortaya ¢ikar.
Birincil diizlemin gostergesi, ikincil diizlemin gostereni haline gelir. Mitler, bu baglamda
gostergebilimin ikincil diizlemine kapi aralar. Zamanin ilerlemesiyle birlikte mitlerde de
degisimler olur (Bircan, 2015: 25-28).

Barthes, metinlerdeki gostergelerin ayni zamanda anlam tasidigini savunmustur.
Barthes, Saussure’un yapisalciik kuramini, diizanlam ve yananlam kavramlariyla
incelemistir. Diizanlam, bir sozcligiin asil ve genel anlamim ifade ederken, yananlam, o
sOzciige tarihsel silire¢ ig¢inde kazandirilan farkli anlamlari temsil eder. Anlambilimsel
¢Oziimleme, metinde kullanilan 6gelerin siire¢ i¢indeki anlamlarini ortaya ¢ikarmaya yardimei

olur ve bu sebeple tarihsel ve kiiltlirel degerlendirmeleri de igerir.
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Barthes’e gore her reklam, {irlinii tanitmani yani sira ayni zamanda bir iletisim
aracidir ve icerisinde bir¢ok anlam katmani barindirir. Barthes, reklam metinlerinin igerigi ve
anlatim1 arasinda karmasik bir iliski bulundugu vurgulanirken, iki tiir bildiri oldugu belirtilir:
Birincisi anlatim ve igerik diizleminden olusan birinci bildiri, digeri ise gosterilenin
miikemmelligini vurgulayan ikinci bildiri. Ikinci bildiri, ilkini tamamlayici bir roldedir ve
reklamin asil amaci, tiriiniin miikemmelligini vurgulamaktir. Sonug olarak, reklamlarin dili,
izleyenleri ¢ok sayiida olast hayal ve diinyaya ulagtirma giicii ile zenginlestirilmistir ve

insanlar bu yolla tiriinlerle ilgili anlam yaratirlar (Barthes, 1993: 157-161).

Arastirmanin Sinirhliklar:
Calismada amacli 6rneklem yontemiyle Solen Cikolata firmasmin {irettigi “Biscolata Pia

Egzotik” iiriinii i¢in, Proximity Istanbul Reklam Ajansi’nin 2011 yilinda Kiiba’da ¢ektigi,
“Biscolata Pia Egzotik™ reklami secilmistir. Biscolata reklam serisinin ‘mekan” ve “atmosfer”
degisiklikleri disinda “iirlinii sunan cazibeli erkek” temasini tasidigr goriilmiis, tekrara
diismemek icin beden temsilini en yogun ¢iplaklikla sunan tek bir reklamin ele alinmasinin,
detayli analize imkan verecegi kanaatine ulasilmigtir. Bedenin metalagsmasi yoniinde farkl
sembollerle tiiketiciyi tetikleyici mesajlar veren bu reklama ait sekiz ayr kesit belirlenmistir.
Amaclh orneklem yontemiyle secilen reklam ve bu reklama ait sekiz kesit, bu caligmanin

siirliliklarint olusturmaktadir.

Bulgular ve Yorumlar
1989 yilinda Gaziantep’te kurulmus Sdlen  firmasi, resmi web  sitesinde

(https://www.solen.com.tr/) kendini cesur ve yenilik¢i olarak tanimlamakta, segilen “Biscolata
Pia Egzotik” reklami da, firmanin yaptig1 tanimlamaya uygun olarak cesur ve yenilik¢i tarzi
ile dikkat ¢ekmektedir. Calismada, “Biscolata Pia Egzotik” reklamina ait sekiz Kesit,
Barthes’in gostergebilimsel analizi ile ele alinmis, diizanlam ve yananlam baglaminda detayli
olarak incelenmistir.

1. KESIT: Tropikal ada sunumu (00.00 - 00.02 sn aras1)

Q%™ /

(http://www.youtube.com/watch?v=zNvP60HCn7E, erisim tarihi: 02.01.2024.)
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Diizanlam: Palmiye agaclar1 arasindan denize dogru ilerleyen birinin goziinden goriinen
deniz.

Semboller: Palmiye agaglari, deniz, sahil

Yananlam: Tropikal bir ada, siradanhigin kirilmasi ve dislerin gerceklesmesi ve cenneti
temsil eder. Tropikal bir ada, dinlenme, liiks yasam cagristirir. Biyolojik ¢esitlilik ve egzotik
dogalariyla tropik adalar, kesif ve macera tutkusunu tetikler, renklilik, canlilik ve enerji sunar.
Tropikal ada, ulasilmasi zor ve uzak yer oldugundan, yogun sehir yasamindan kagmak, huzur
bulmak ve sakinlik anlamlari tasir.

Deniz, genis ve agik olma oOzelligi nedeniyle, ozgiirliigii ve kacist simgeler. Deniz
manzaralari, izleyicilere rutinlerinden uzaklasma arzusu ve Ozgiir bir atmosferin diislerini
kurdurur. Deniz, derin duygusal anlamlar tasir. Romantik bir atmosfer yaratir ve agk, 6zlem
veya romantizm c¢agristirir. Deniz, sinirsizligl ve sonsuzlugu simgeler, biiyiikliik ve sonsuz bir
potansiyeli temsil eder.

Palmiye agaglari, giinesli ve tropikal destinasyonlarda bulundugundan tatil, dinlenme ve tatil
atmosferini simgeler. Palmiye agaclari, bereketi ve refahi simgeler, zengin topraklar1 ve
comert dogayi temsil eder.

Sahil, tatil ve dinlenmeyle giiclii bir baga sahiptir. Kumlu plajlar, giines ve deniz, rahatlama,
kagis ve huzur cagristirir. Sahil, deniz kenarinda yiiriiyiis, glin batimi gibi anilarin
yasanabileceg8i romantik bir atmosferi temsil eder.

Palmiye agaglari, giinesli ve tropikal destinasyonlarda bulundugundan tatil, dinlenme ve tatil

atmosferini simgeler. Palmiye agaclari, bereketi ve refah1 simgeler, zengin topraklari ve comert dogay1

temsil eder.

Sahil, tatil ve dinlenmeyle giiglii bir baga sahiptir. Kumlu plajlar, giines ve deniz, rahatlama, kagis ve
huzur ¢agristirir. Sahil, deniz kenarinda yiirliyiis, giin batimi gibi anilarin yasanabilecegi romantik bir

atmosferi temsil eder.

2. KESIT: Sahile uzanmus bir kadin géziinden ada (00.02 - 00.03 sn arasi)

(http://www.youtube.com/watch?v=zNvP60OHCn7E, erisim tarihi: 02.01.2024.)
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Diizanlam : Tek bacagmi kivirip sirtiistii kumlara uzanmis bir kadin goziinden deniz,
gokylizii, sahil ve uzakta bir ada.

Semboller: Deniz ve gokyiizii, bos bir sahil, ¢iplak kadin bacagi, uzakta bir ada.

Yananlam: Mavi deniz ve gokyiizii, 6zgirlik ve genislik, sinirlarin Gtesine gegme, yeni
olanaklara agik olma ve sinirlar1 zorlama duygularmi cagristirir. Mavi deniz ve gokyiizi,
dinginlik, i¢sel huzur ve rahatlama hissi yaratir. Mavi renk, sonsuzluk hissiyatini ve zamanin
akisini temsil eder. Sonsuz deniz ve gokylizii, zamanin ge¢isini ve yasamin siirekli akigini
simgeler. Mavi gokylizli, hayal giicli, kesif ve yeni fikirlerle iligkilidir. Gokyiizi,
bilinmeyenin kesfi ve siirlar1 zorlama arzusunu temsil eder.. Mavi deniz ve gokyiizii, igsel
denge ve huzur ¢agristirir. Mavi renk umut ve iyimserlikle iliskili oldugundan, mavi bir deniz
ve gokyiizii, olumlu enerji, umut ve aydinligi simgeler.

Bos bir sahil, acik deniz ve genis bir ufuk ¢izgisi ile birlestiginde, gelecege dair belirsizlikleri
ve bilinmeyenleri simgeler. Bu durum, gelecege yonelik umutlar, hayaller ve kesif arzusu
uyandirir.

Ciplak kadin bacagi, cinsellik, ozgiirliikk, davetkarlik, an1 yakalama ve yasamin keyfini
cikarmayi gagristirir.

Uzakta bir ada, 6zgiirliik ve macera, kendine doniis ve yeniden dogusu cagristirir.

3. KESIT: Ellerinde tropikal meyve sepetleri ve giimiis bir tepsi ile denizden yariciplak ¢ikan
tic erkek (00.08 - 00.09 sn aras1)

(http://www.youtube.com/watch?v=zNvP60OHCn7E, erigim tarihi: 02.01.2024.)

Diizanlam: Mavi dalgalar, denizden ¢ikan, meyve sepetleri ve kapakli glimiis bir tepsi tagiyan
yari ¢iplak ti¢ erkek

Semboller: Dalgalar, denizden yari1 ¢iplak ¢ikan ii¢ erkek, meyve sepeti ve giimiis tepsi
Yananlam: Dalgalar, siirekli bir akis ve degisimle iligkilidir. Bu durum, yasamin siirekli
evrimi ve zamanin akigini temsil eder. Dalgalarin kuvveti ve enerjisi, gili¢liiliikk, direng ve

yasamin zorluklariyla bas etme kapasitesini simgeler. Dalga sesleri ve deniz manzarasi,
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genellikle 6zgiirliikk hissiyatini ve serbestligi cagristirir. Bu durum, sinirlardan uzaklagma ve
yeni olanaklara agilma arzusunu ifade eder.

Denizden yari ¢iplak ¢ikan ii¢ erkek cinsellik, macera, bilinmezlik simgeler.

Meyve sepeti, genellikle bolluk, bereket ve doganin comertligi ile iliskilendirilir. Meyveler,
doganin verimliligini ve dogal kaynaklarin zenginligini simgeler. Taze meyveler, ferahlik ve
canlilik hissiyatini yaratir. Meyve sepeti, tazelik ve enerji ¢cagristirir.

Gilimiis, liks ve zarafetle iligskilendirilir. Bir glimiis tepsi, 6zel ve zarif bir sunumu temsil eder.
Glimiis tepsiler, genellikle 6zel davetlerde, yemek sunumlarinda veya misafir agirlamada

kullanilir, gosterisli, 6zenli ve prestijli bir sunumu ifade eder.

4. KESIT: Denizden gikmus yar1 ¢iplak iki erkegin yakin plan kasl viicutlar1 (00.09 - 00.10

sn arasi)

(http://lwww.youtube.com/watch?v=zNvP60HCn7E, erisim tarihi: 02.01.2024.)

Diizanlam: Denizden ¢ikan yar ¢iplak iki erkegin belden yukar1 goriintiisii

Semboller: Deniz, denizden ¢ikan yari ¢iplak iki erkek

Yananlam: Deniz, birgok kiiltiirde arinma, yeniden dogma ve temizlenme semboliidiir.
Erkeklerin denizden ¢ikmasi, bir tiir fiziksel veya ruhsal arinmayi temsil eder.

Denizden ¢ikan yar1 ¢iplak iki erkegin, yar1 ¢iplakliklari ve dogal ¢evre i¢inde bulunmalari,
gerceklik, samimiyet ve dogallig1 ifade eder. Bu durum, dogal viicut hallerini ve ¢evreleriyle
olan i¢ ice gecmisligi vurgular. Yar ¢iplak erkek bedenleri, cinsellik, ¢ekicilik ve dogal viicut
halleriyle iliskilendirilir. Bu durum, viicudun dogalligin1 ve insanin cinsel dogasini ifade eder.
Cinsellik dogalin ve doganin bir parcasidir mesaji verilir. Denizden ¢ikan adamlarin yari
ciplak olmasi, 6zgiirliik ve hafiflik hissini temsil eder. Bu durum, sinirlamalardan kurtulmus,
Ozgiir bir ruh halini ifade eder. Kaslh viicutlar, genellikle ¢ekici veya ¢ekim giiciinii, giic ve
dayaniklilig1 temsil eder. Bu durum, insanin dogaya kars1 giiclii bir baglamda nasil durdugunu
ve bu giiciinii nasil ifade ettigini gdsterir. Viicuduna 6zenli ve bakimli erkegin kasl viicudunu

sunmasl, bireyin 6zgiivenini ve kendini ifade etme yetenegini temsil eder. Bedenin bu sekilde
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sergilenmesi, kendine giivenin bir gostergesidir. Kasli viicut, saglikli bir yasam tarzini

simgeler, cinsellik ve arzu ¢agristirir.

5. KESIT: Sahilde uzanmis bir kadin géziinden denizden ¢ikan ii¢ erkek (00.10 - 00.12 sn

arast)

(http://lwww.youtube.com/watch?v=zNvP60OHCNT7E, erisim tarihi: 02.01.2024.)

Diizanlam: Bacaklarini kivirip sirtiistii kumlara uzanmis bir kadin goziinden deniz, gokylizii,
sahil, uzakta bir ada ve yar1 ¢iplak denizden ¢ikan ii¢ erkek.

Semboller: Deniz, gokyiizii, bos bir sahil, ¢iplak kadin bacaklari, uzakta bir ada, yar1 ¢iplak
denizden ¢ikan ii¢ erkek.

Yananlam: Mavi deniz, gokylizii, bos bir sahil, 6zgiirliik ve sinirsizlik sembolize eder. Bu
Ozglr ve smirsiz ortamda sahile uzanmis kadin, bacaklari asidan manzaray1r ve uzaktan
kendisine yaklasan yar1 ¢iplak ii¢ erkegi izlemektedir. Kadinin bacaklarinin davetkar durusu,
yenilikleri kesfetmeye acik oldugunu sembolize eder.

Yarn ciplak denizden c¢ikan ii¢ erkek, geleneksel maskiilen normlara veya idealize edilmis
erkeklik kavramlaria atifta bulunur. Bu durum, gii¢, cesaret ve dayaniklilii ifade eder. Yari
¢iplak olma durumu, spontane ve rahat bir atmosferi temsil eder. Bu durum, yasamin anlik
tadin ¢ikarma, kendine duyulan rahatlik ve igsel 6zgiiveni simgeler, cinsellik ve ¢ekicilikle
iligkilidir. Denizden ¢ikan erkeklerin viicut dili, giizellik, saglik ve ¢ekicilik hissini yansitir.
Denizden ¢ikan erkekler, yasamin basit zevklerini ve doganin sundugu giizellikleri tatma
arzusunu ifade eder. Bu durum, hayatin tadin1 ¢ikarma, macera ve eglenceyi simgeler. Yari
ciplak bir sekilde denizden ¢ikmak, bedenle barisik olma, 6zgliven ve kendine saygiyi

simgeler. Bu durum, bedenin dogal haliyle kabullenilmesini temsil eder.

6. KESIT: Hizmet icin bekleyen yar1 ¢iplak erkekler (00.28 - 00.29 sn arasi)
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(http://www.youtube.com/watch?v=zNvP60HCn7E, erisim tarihi: 02.01.2024.)

Diizanlam: Biri 6ne dogru egilmis elinde eldiven ve glimiis kapakli tepsi ile, diger ikisi
ananas ve mango dolu sepetleri ile hizmet i¢in bekleyen ii¢ adam.

Semboller: Tropikal meyveler, giimiis tepsi ve eldiven, hizmet i¢in bekleyen yari ¢iplak
erkekler

Yananlam: Tropikal meyveler, egzotiklik, comertlik veya zenginlik ¢agristirir.

Glimiis tepsi ve eldiven, liikks ve zarafeti simgeler Bu nesnelerin kullanimi, bir sunumun ya
kalitesini vurgulamak ve 0zel bir deneyim sunmak amaciyla yapilir. Eldivenler, yiyecek
servisi sirasinda hijyen saglamanin yani sira 6zel bir hizmetin de bir gostergesidir. Giimiis
tepsi ise Ozenle hazirlanan veya 6zel sunum gerektiren yemeklerin tasinmasi i¢in kullanilir.
Glimiis tepsi ve eldiven kullanimi, liiks arzulart olan belirli bir hedef kitlenin beklentilerine
uygundur. Ornegin, yiiksek kaliteli restoranlarda veya 6zel etkinliklerde bu tiir aksesuarlar
daha yaygin olarak kullanilir.

Hizmet etmek ve sunum yapmak bekleyen erkeklerin duru sekilleri, benzersiz bir deneyim,
liiks ve 6zel bir hizmeti vurgular. Geleneksel cinsiyet rollerinin aksine kadin hizmet edilen,
erkek hizmet eden konumundadir. Bu temsil, kadini, geleneksel kabiildeki izlenen ve hizmet
eden statiiden, erkekleri izleyen ve onlar tarafindan hizmet edilen statiiye ¢ikarmistir. Bu
erkeklerin yar1 ¢iplak sekilde kadina hizmet i¢in beklemesi, kadinin giiclinii, kontrolii veya

istiinliigiinii sembolize eder ve cinsellik ¢cagristirir.

7. KESIT: Giimiis bir tepside Biscolata Pia Egzotik sunumu (00.31 - 00.32 sn aras1)
-

(http://www.youtube.com/watch?v=zNvP60OHCn7E, erigim tarihi: 02.01.2024.)
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Diizanlam: Yar ¢iplak bir erkek, eldivenli eliyle giimiis bir tepside Biscolata Egzotik Pia
Egzotik iirlinii sunmakta, bir kadin eli de Biscolata’ya uzanmaktadir.

Semboller: Yari ¢iplak bir erkek tarafindan eldiven ve glimiis tepsi ile sunulan Biskolata Pia
Egzotik, uzanan kadin eli

Yananlam: Yari ¢iplak bir erkegin, eldiven ve giimiis tepsi ile Biscolata Pia Egzotik sunumu,
liiks restoranlardaki ‘ana yemek”, “sefin spesiyalitesi” tanimlamalariyla eslestirilmistir Bu
anlamda Biscolata {riinii, kendinden Once servis edilen diger iirlinlerden, giimiis tepsi ve
eldivenle servis edilmesi ile farklilasir. Eldiven ve glimiis tepsi, zerafet ve liiks, iist siifa
yapilan hizmet anlamlari tasir.

Erkegin kadina giimiis tepsi ile bir iirlin sunmasi, kadim1 hizmet edilen seviyesine tasir.
Geleneksel olarak kadinlarin agirlikli olarak mutfag: temsil ettigi diisiiniildiigiinde, bu durum
bu normlart yikar. Yari ¢iplak halde Biscolata sunma eylemi, cinsellik ¢agristirir. Bu durum,
cekim giicli ve cinsel ¢ekimle ilgili bir mesaj1 ifade eder.

Erkek tarafindan giimiis tepsi ile sunulan iirline uzanan kadin eli, erkegin flort etme teklifine
kadinin yaklasim gostermesini simgeler. Erkek ve kadin arasindaki bagi, giimiis tepsi ile
sunulan Biscolata saglamistir. Bu anlamda Biscolata iirlinli, bu bagi saglayan cinselligi
simgeler. Giimiis tepsi ile sunulan Biscolata Pia Egzotik iirlinline elini uzatan kadin, tabular
yikmay1 ve dzgiirliige adim atmay1 temsil eder. Biscolata Pia Egzotik tiriinlindeki ananas ve
mango tipi egzotik meyvelerin, siradan meyvelerden farklilasmasi, Biscolata secen kadina,

baska bir diinyanin kapilarinin agilacagini sembolize eder.

8. KESIT: Ayakta duran yari ¢iplak ii¢ erkek (00.33 - 00.36 sn aras1)

(http://www.youtube.com/watch?v=zNvP60HCn7E, erisim tarihi: 02.01.2024.)

Diizanlam: Biri saglarini diizelten, biri ellerini kavusturmus, digeri ellerini kalgasina koymus
ayakta durarak poz veren li¢ yar ¢iplak erkek.

Semboller: izleyen kadin1 duruslar1 ve bakislariyla etkilemeye calisan yari ¢iplak ii¢ erkek
Yananlam: Biri saglarini diizelten, biri ellerini kavusturmus, digeri ellerini kalgasina koymus
ayakta durarak poz veren ii¢ yar1 ¢iplak erkek temsilleri, giic ve 6zgiiveni simgeler. Birinin
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saclarin1 diizeltmesi, digerinin ellerini kavusturmasi, digerininse kalgcasina ellerini koyarak
durmasi, erkeklikle iliskilendirilen gili¢, Ozgiiven ve ¢ekicilikle baglantihidir. Erkekler
denizden ciktiklar1 icin 1slak saclidir, 1slaklik da cinselligi ¢agristirir. Reklamin bu kesitinde
erkeklerin belden iist kisimlar1 gosterildiginden, goziin biitiinsellik arzusu gerisini izleyenin
hayal giiclinde ¢iplaklikla birlestirir. Belden yapilan ve alt kismi1 kesik, iist kismi1 ¢iplak olan
bu kadraj, cinsellige sert bir gobnderme yapar.

Servisini ve hizmetini yapmis erkeklerin ayakta pozisyonda kadinin memnuniyetini izler
sekilde yar1 ¢iplak beklemeleri, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerindekinin zitt1 olarak
kadina verilen st bir statii temsilidir. Kadin izlenen ve hizmet goren degil, izleyen ve hizmet
edilendir. Gorselin kadraj1 alttan iistii goriir sekilde sunuldugundan, kadinin yatar pozisyonda
ve hiyerarsik olarak iist statlide oldugu, erkeklerin ayakta durarak kadinin bu statiisel
ustiinliigiinii kabul ettikleri gosterilir.

Ayakta durarak poz veren ii¢ yari ¢iplak erkek temsili ile, “kusursuz erkekleri haketmek ve
cennete diismek i¢in bu irlnleri tercih etmelisiniz”, “siirlandirmalarin, baskilarin ve
yasaklarin olmadig1 bu riiya aleminde, i¢giidiilerinizi 6zgiir birakabilirsiniz, bu riiyada sadece
siz ve davetkar kusursiz erkekler var” mesaji verilmektedir. Denizden ii¢ tane birbirinden
yakisikli erkegin ¢ikmasi, kadinin tercihi i¢in opsiyonlar sunulmasi anlamina gelir. Birden
fazla partner, geleneksel yapinin hos gérmeyecegi bir tercih olup, reklamda ii¢ yakisiklinin
kadina hizmet etmesinin, geleneksel zincirlerin kirilmasi ve sinirsiz 6zgiirliik anlami tagidigi
goriiliir. Ayakta durarak poz veren {i¢ yar1 ¢iplak erkegin uzanan bir kadin tarafindan izleniyor
olusu, kadin cinselliginin 6zgiirlestigi, kadinin bastirilmis roliinden siyrilarak cinselligini

Ozgiirce yasayabilecegini ifade eder.

“Biscolata Pia Egzotik” reklaminda, evren olarak tropikal bir ada sahili se¢ilmesi,
siradanlig@in kirilmasi ve diislerin gerceklesmesini ifade eder. Tatile ¢ikilan hayal yer olarak
tropikal ada, dertlerin bittigi keyif i¢in gegirilecek anlar vadeder. Reklamda ada, bu anlamda
adeta bir cennet olarak sunulmustur.

Sahilde uzanmis kadinin goziinden izleyiciye sunulan reklamin, erkek izleyicide
olusturacagi anlamlar {izerinden reklam degerlendirildiginde, vadedilen cennette, bahsi gecen
hayal kadinin sectigi adam olabilmek ve rekabette one ¢ikabilmek i¢in, kash, gii¢lii ve ¢ekici
olunmasi gerektigi, bedenin tercih edilme noktasindaki kilit unsur oldugu goriilmektedir.

Kadin izleyici i¢in boyle bir cennette yakigiklilar tarafindan arzu edilmek i¢in, erkek
izleyici icin ise bdyle bir cennette bir kadin tarafindan arzulanmak i¢in, en vazgegilmez unsur,

“kusursuz bir bedene sahip olmak™ tir. Reklamda uzanan kadinin sadece bacaklarmin bir
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kism1 goriilmesine ragmen, bu yakisiklilarin servis ve hiirmetine layik olabilmek i¢in kadinin
giizel bir beden biitlinligii oldugu izleyici erkege hayal ettirilir.

Reklam, izleyenin cinsellik azusunu, kusursuz erkek bedeni gorseli ve biitiini
goriilmese de kusursuz oldugu ongoriilebilen kadin bedeni hayali ile tetikler. Reklamdan,
“Cinsel olarak tercih edilmek ve tercih etme hakkina sahip olmak i¢in bedeninizi
kusursuzlastirin” genel ¢ikarimi yapilabilir. Cinsellikten duyulan hazla, “Biscolata Pia
Egzotik” tiriinlinden duyulan haz, izleyicinin zihninde eslestirilmek istenmistir.

“Biscolata Pia Egzotik™ reklaminin dilsel ileti ¢6ziimlemesi, kesitler aras1 gegisin ¢ok
hizli olmasi ve seslerin kesitler arasinda ayriminin anlamli bir analize imkan vermemesinden
dolayr ayr1 bir boliim olarak degerlendirilmektedir. Reklam, dalga sesleri ve kus sesleriyle
baslar. Dalga sesleri ve kus sesleri, doganin safligi, huzuru ve siiklineti sembolize eder. Bu
sesler, insanlara dogayla biitiinlesmis bir deneyim sunar. Bu sesler, insanlar iizerinde
sakinlestirici bir etki birakarak ruhsal rahatlama saglar. Deniz dalgalar1 ve kus sesleri, bir tatil
ortamini veya kacist temsil eder. Bu sesler, dinleyiciyi uzak bir yerde hayal etmeye
yonlendirir ve pozitif bir atmosfer yaratir. Dalga ve kus sesleri sonrasi tempolu bir miizik
baslar. Aralikli olarak “Biscolata” diyen bir kadin sesine su ifadelerle bir erkek sesi
katilmistir: “Ananas, mango, seftali ve dayanilmaz kakao. Biskolata keki ve ¢ikolatasiyla,
himmm biskolata pia, bir 1sirik daha?”. Bu ifadelerdeki, “dayanilmaz” ve “isirik” kavramlari,
yananlam olarak Havva’nin kandirmasiyla yasak elmayi 1sirarak cennetten kovulan Adem
mitine gonderme yapmaktadir. Reklam, erkek izleyiciyi, kendisini cennetten kovduracak
kadar bastan cikaracak Havva’yi, kadin izleyiciyi ise, kendi i¢in cennetten kovulmay1 goze
alabilecek Adem’i bulabilmesi igin, Biscolata Pia Egzotik iiriiniine yonlendirir. Bu mitteki
Adem ve Havva arasindaki kandirma unsuru elbette ki cinselliktir ve reklam da cinsel bir

nesne olarak erkek bedeni kullanilarak tasarlanmistir.

Sonug ve Tartisma
Tiiketim kiiltiird, tiiketimin hakimiyetinde olan bir topluma ait kiiltiirdiir. Bu kiiltiire ait deger,

norm ve kabiiller de tiikketimin devamimi desteklemek amaghdir. Thtiyagtan tamamen kopmus
olan tiiketim, gostergelerle temsil edilen arzular tizerinden yiiriitiiliir. Tiiketim kiiltlirli imge ve
semboller {iretir, tiiketiciler de bunlara paralel imajlar edinmek icin tiiketme eyleminde
bulunurlar. Bireyin topluma kendini gosterdigi aract bedeni olup, tiiketicilerin varlik
gosterebilmek icin basat meselesi kendi beden temsillerini inga etmeleridir. Bu insa, tiikketim
kiiltliriiniin yarattig1 algilar ve kaliplarla sekillenir. Reklamlar, kiiltiiriin kendini yeniden

tiiretmesinin en yaygin yontemi oldugundan, bu calismada kitle iletisim araglar1 {izerinden

69



D \) Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisie © 2024 « 11 (1) « bahar/spring: 48-72

tiretilen reklam segilmistir. Tiiketim kiiltlirlinde beden insasinin en yogun cinsellikle temsil
edildigi “Biscolata Pia Egzotik” reklami, amagli 6rneklem yontemiyle secilmis, Barthes’in
gostergebilimsel analizi ile ele alinmis, diizanlam ve yananlam baglaminda detayli olarak
incelenmistir. Sonug olarak, cinselligin tiiketim kiiltiiriinde beden insas1 araci olarak reklamda
kullanilmasinin, erkek veya kadin tiiketicilerde satin alma yonelimi yaratma amaci giittigii
goriilmiistiir. O {irlin veya hizmeti satin almasi halinde birey, daha giizel, daha ¢ekici, daha
essiz, daha vazgecilmez olacak, hayati degisecektir. Tiiketim kiiltiiriiniin varlik gostergesi
tilkketmek oldugundan, birey siirekli tiiketim dongiisii i¢cinde kalarak kendini var etmektedir.
Reklamlar, bireylerin hayallerindeki kendi imgelerini onlara sunacak sekilde tasarlanmakta,
tiretilen bu reklamlar araciligiyla da {irtinler, kusursuzlastirilmis bedenlerle pazarlanmaktadir.
Kusursuzlastirilmis bedenin yiiceltildigi tiiketim toplumunda, beden metalasmistir. Imaj
olusturma cabasi, giizellige, kabul gormeye ve fiziksel Ozelliklere odaklanarak bedeni
nesnelestirir. Giysiler ve moda, bedeni istenen forma sokmak i¢in ara¢ olarak kullanilir. Tibbi
miidahaleler, diri bir viicut i¢in spor aktiviteleri, cilt ve sa¢ bakimi, hep birlikte bedenin imaj
iiretme silirecindeki yolculuklaridir. Bu siire¢, bedenin pazarin satilabilir iirlinii yani metasi
haline getirilmesi stirecidir. Tilketiciler, kendi idealize ettikleri versiyonlarina ulasma
arzusuyla tiiketim dongiisii icinde tutulurken, bedenleri de bu siiregte kiiltiiriin degerleri ve
beklentileri tarafindan insa edilip metalasmaktadir. Tiiketim, birey igin Ozgir bir se¢im
olmaktan ziyade, kisisel mutluluk, haz, toplumsal statii ve basariya gétiiren, tercih edilmemesi
halinde diglanma, degersizlik ve 6zsaygi yitimine sebep olabilecek zaruri bir se¢im haline
dontigmiistiir. Toplumsal normlar ve degerlerin tiiketim yoluyla dayatilmasi, bireylerin
kimliklerini ve benliklerini tiikketim kaliplar1 {izerinden insa etmelerine, Ozgiinlik ve
bireysellikten uzaklagmalarina, psikolojik ve sosyal sorunlara neden olmaktadir. Bu noktada,
tilketim kiiltlirliniin bireylerin yasamlarini etkileme bi¢imi, sadece maddi tiiketimle sinirh
kalmay1p, ayn1 zamanda bireyin kendisini algilama, tanimlama ve toplumsal kabul arayisinda

etkili bir rol oynamaktadir.
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Ozet

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

Anahtar kelimeler: Reklam, géstergebilim, tiiketim, modern tiikketimcilik, sembolik iletigim.
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Abstract

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

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

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

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

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

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

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

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

edilmistir.

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

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

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

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

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

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

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

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

olmalidir (Bocock, 1997: 61).

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

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

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

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

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

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

Otesine gecebilen, zaruriyet hislerine yol agan ihtiyaglar olarak karsimiza

cikmaktadir. Bu agidan aksam yemegi yiyerek doyma hissi yasamak yerine

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

enerjik yasam tarzini ifade etme amacini tagimaktadir.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

sembolik kod ve kiiltiirel koda gore analiz edilmistir.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

-Samet neden panik?

-Tektas nerede?

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

-Kampanya kosullari neler?

-Her {irtine taksit var m1?

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

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

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

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

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

Sembolik Kodlar -Geleneksellik — Modernlik
-Gosteris — Sadelik

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

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

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

-Kalabalik aile sofrasi

-Tiirk musikisi

-Malikane, liiks otomobil gibi zenginlik gostergeleri

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

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

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

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

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

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

A: O kadar ugmayalim. yapacagi siirpriz iizerinde uzun uzun

C: Venedik’te gondol? Kemanci sizin diisiinmektedir.

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

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

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

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

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

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

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

yapilmistir.

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

Gosteren: Siyah renk

Gosterilen: Asillik, gii¢, gorkem

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

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

gelinlik cagrisimu.

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

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

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

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

Gosteren: Bordo renk

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

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

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

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

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

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

Gosteren

Gosterilen

Aslan figiirii (baba takiyor), bagparmaga yiiziik
takmak

Glig, dzgiirliik, kendinden emin olmak

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

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

A harfi

Atasay ailesi

Daire (anne takiyor)

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

Yildirm sembolii (kiigiik kiz Ipek takiyor)

Dinamizm, asilik, Batili yasam tarzi, geleneksel
olmayan

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

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

bulunan takilardaki sembollerin, takiyr takan kisinin Ozelliklerine gore kullanildigi,

sembollerin anlamlarinin karakterlerin kisilik 6zellikleriyle uyumlu oldugu goriilmiistiir.

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

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

iletisimsel 6zellik gostermektedir.

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

Evin (reklamin) biiyiik kapiyla agilmasi

Gorkem-ihtigam, gosteris

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

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

Sonu¢

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

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

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

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

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

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

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

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

kendilerini ifade etmektedir.
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