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YENIDEN URETILEN KEKSTRA REKLAMINDA KULTUREL KOD
DEGISIMININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZi'

Tugay DURMAZ'

OZET

Uygarlik tarihi boyunca tim toplumlarin kiltirleri olmustur. Zamanin ilerlemesiyle beraber
gerceklesen kulturler arasi etkilesim, degisen nesiller, dedisen gunlik pratikler ve gelisen
toplumlar gibi etmenler kiltirin degismesine neden olmustur. 20. ve 21.yy da gelisen
kapitalizmin en blytk pazarlama araci olan reklam, hedef kitlesinin kiltlrine uygun icerikler
uretmek zorundadir. Hedef kitlenin kulturel kodlariyla bezenmemis reklamlar, hedef kitleye
yeterince etkin bir bicimde ulasamaz. Kitlesine ulagsamayan veya ona dokunamayan reklam
ise basari elde edemez. Lakin reklamlarin kullandiklari kiltirel kodlar da kultarin degismesi
sonucunda kaginilmaz olarak degismektedir. Her an degismekte olan toplumda ve kiltlrde,
deger yargilar da degismektedir. Bugtin erdemli olan yarin erdemsiz, degersiz olan degerli
olabilir. Bu degisimin reklama yansimasinin kaginiimazhgi sonucunda on tg yillik aradan sonra
tekrar ¢ekilen Kektra reklaminin incelendigi bu ¢alismada érneklem olarak Kekstra’nin 2006
ve 2019’da hazirlamig oldugu reklam ele alinmistir. S6z konusu reklamlar ayni igerige sahiptir.
Kaltirin degisme nedenleri ve aradan gegen on U¢ yilin reklama kulltirel yansimasi
gOstergebilimsel olarak analiz edilmistir. Toplumun degisen degerlerinin yansimasini 2006
versiyonu ve 2019 versiyonu Uzerinden gostergebilimsel olarak incelenmis ayni zamanda
sdylem ¢ozimlemesi, renk paleti analizi ve 2019°da yeniden gekilen reklama eklenen emojileri,
emoji kullanimi agisindan analiz edilmistir. Bu analiz neticesinde reklamin hazirlandigi
toplumun ve bu toplumun kaltlrindn degisimi 6rnek reklam Gzerinden ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gdstergebilim, Kekstra, Kiltlrel Kod, Kiiltir, Reklam

SEMIOLOGICAL ANALYSIS OF CULTURAL CODE CHANGE IN THE
RE-PRODUCE KEKSTRA ADVERTISEMENT

ABSTRACT

Throughout the history of time, all societies had their own culture. Factors such as intercultural
interaction, changing generations, changing daily practices and developing societies that have
occurred with the advancement of time have caused the change of culture. As the biggest
marketing tool of capitalism developing in the 20th and 21st centuries, advertising has to
produce content suitable for the culture of its target audience. Advertisements that are not
adorned with the cultural codes of the target audience cannot reach the target audience
effectively enough. Thus, an advertisement that cannot reach or touch its audience cannot
achieve success. However, the cultural codes used by advertisements inevitably change as a
result of the everchanging culture. In everchanging society and culture, value judgments also
change. What is virtuous today can be unvirtuous tomorrow and what is worthless can be
valuable. As a result of the inevitability of the reflection of this change in the advertising, the
advertisement of Kekstra, which was re-produced after thirteen years, its 2006 and 2019
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variants were examined in this study as a sample. The advertisements in question have the
same content. The reasons for the change of culture and the cultural reflection of the past
thirteen years on the advertisement were analyzed semiologically. The reflection of the
changing values of the society was analyzed semiologically through the 2006 version and the
2019 version, at the same time, it was analyzed in terms of discourse analysis, color palette
analysis and emojis added to the advertisements shot in 2019, and their use. As a result of
this analysis, the change of the society in which the advertisement is prepared and the culture
of this society is demonstrated through the sample advertisement.

Keywords: Semiology, Kekstra, Cultural Code, Culture, Advertising

1. GiRIS

Toplumlar kiltirden bagimsiz distinmek olasi degildir. Kaltlr, toplumlar bir arada tutan ve
onlara ortak degerler sunan, ekonomi, teknoloji, gelenekler, dénemin ihtiyaclari, toplumun
sahip oldugu inan¢ vb. pek cok farkli etmenden olusur. 20.yy itibari ile hakim hale gelen
kapitalizm hakimiyetini reklam ile kurdugu siki iletisime borcludur. Reklamlar tiketiciye,
reklamini yaptidi Griint neden tiketmesi gerektigini aciklar ve onlar tiketmeye ikna eder. Bu
ikna slreci icin ise kitleye ve bireye ulagsmasi gerekir. Bunun igin reklamlar kultirel kodlardan
faydalanir.

Kltur sabit bir olgu degildir ve her sey degistigi gibi kiiltirde ¢esitli etmenlerden 6tlrl degisir.
Reklamlar ise bu degisime ayak uydurmak, doneminin kuiltirel kodlarini kavrayarak hedef
kitlesine ulagmasi gerekir. Bu kulttrel degisimlerin reklamlar Gzerindeki etkisi 5nemli 6rneklem
yaratir. Gorsel ve isitsel metalar yordamiyla hazirlanan reklamlarin gostergebilimsel analizi ile
kalturel kodlar ve dogal olarak bu kodlarda meydana gelen degisim ortaya konulabilir.

2. MATERYAL VE YONTEM
2.1. Gostergebilimsel Analiz

Gostergebilimin en basit tanimi “géstergelerin bilimi” seklindedir. Gostergebilimin kdkenine
inildiginde orta ¢agda John Locke’a kadar uzansa da ¢agdas gdstergebilimin temeli 20.yy’da
atiimistir. Birbirlerinden habersizce ayni konu tzerinde ¢alisan iki bilim insani tarafindan farkl
yaklagimla ortaya konulan gdstergebilimin Avrupa’daki kurucusu dilbilim ekolinden gelen
Saussure’dir. Saussure Gostergebilim’i Yunanca “Semio” ve “Logie” kelimelerinden yola
ctkarak isimlendirmigtir. Gorunenlerin/Gostergelerin bilimi olarak tanimlanan gdstergebilim,
Amerika’da ise mantik bilimci filozof Pierce tarafindan benzer ama farkh bir isim olan
“Semiotics” olarak isimlendirilmigtir. Pierce mantik bilimci olarak yaklastigi gostergebilimi bir
mantik ¢caligmasi olarak gérmuag, mantikli baglantilar Gzerine temellendirmistir (Parsa, 2013).

Bati dillerinde semiology ve semiotics (semiyoloji ve semiyotik) olarak iki farkl sekilde
kullanilan gdstergebilimin neden bu sekilde farkl yaklagimlara sahip oldugunu da bilmek
gerekir. Semiyoloji Saussure tarafindan gelistiriimis bir alandir. Dilbilim menseili olup
gostergelerin bildirisim agisindan inceleyen, kendini gercekgi bir yaklasimla, gézlemlenebilir,
somut 6geleri betimliyormus gibi dil ve dil yetisi ile konuya yaklasan bu alan Turk¢ede bildirisim
gostergebilimi olarak anilmaktadir. Gostergeleri kavramlar arasindaki iligki ile incelemektedir
(Rifat, 2009).

Gostergebilimin  goéstergelerin  bilimi oldugunu sdylemistik. Saussure, gdstergebilimi ve
gOstergeyi tanimlamak igin, “gdstergebilim dizgelerin bilimi anlamina geldigine gore, gosterge
ilke olarak bu bilimin temelidir... Gosterge ise bir kavram ile igitim imgesini birlestirir.” (Parsa
2013) Gosterge, kendisi haricinde bir seyi veya bir seyleri temsil eden, yerini alabilen, her tirll
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bicim, 6ge ve olgu olarak tanimlanabilir. Gdsterge, gosteren ve gosterilenden meydana gelir.
Bu gosteren bir igitim imgesi olabilecegi gibi yazili bir metin, giyim kodlari, jest mimikler gibi
her tarlu gorsel, igitsel vb. iletisim imgesi olabilir. Bu yluzden gostergeler iletisimin gerceklestigi
her alanda var olmaktadir (Rifat, 2009).

Bu tanimlamanin yani sira Saussure, dilbilimin, gdstergebilimin bir pargasi olmasi
gerektiginden ancak bu sekilde dilbilimin yerini bulacagindan ve insan iletisimin daha iyi
anlasilabilecegini soyler (Culler, 1985) Ayrica “dinyanin seylerden daha c¢ok, iligkilerden
olustugu distncesi Uzerine sekillenen yapisalcihgin” da kdkeni, Saussure’iin Genel Dilbilim
Dersleri adli eserine dayanmaktadir (Atabek, 2007). Yapisalcilik insani bilimlerin tutarhligini
arttiran, kavramlarin ve d&gelerin iligkisini aciklayan bir ydntemdir ve Saussure’in
gOstergebiliminin buna dayanarak olusmustur. Yapisalcilar, gdstergelerdeki ylzeysel yapilari
degil, derindeki yapilari incelemektedirler. Levi-Strauss mitlerin ve akrabalarin derin yapilarini,
Barthes ise anlatinin dilbilgisinin derinlerindeki yapilari bu sekilde arastirmaktadir (Atabek,
2007).

Saussure’a gore gosterge bir nesnedir ve goésteren ile goésterilenden olusur. Gdsteren,
gosterilenin imgesidir. Semboller, yazi, s6zli ifadeler, sesler birer gosterendir. Gdsterilen ise
gOstergenin isaret ettigi kavramdir. Algiladigimiz ve anlamlandirdigimiz kavramdir. Bu kavram
ayni dili kullanan ayni kultlr yapisina sahip bireyler tarafindan anlagsilabilir. ClUnka dil bir
uzlasimdir ve belirli kod ve kod agimlarina ihtiya¢ duyar (Fiske, 2015).

Roland Barthes, ¢cagdas gostergebilimin kurulmasinda ve gelismesinde blyuk katkilari olan bir
Fransiz disunur ve yazardir. Gostergebilimin Avrupa’daki es kurucusu olan Dilbilimci
Saussure’lin gostergebilimini gelistiren Barthes, bazi konularda Saussure ile ayri dismastir.
Daha dnceden Saussure ve Jacobson’in gostergebilimin, dilbilimi kapsadigini distinduklerini
belirtmistik, lakin Barthes’a gore gostergebilim dilbilimi kapsar nitelikte degildir. Barthes’a gore
gOstergeler, anlami iletirken dilsel bir iglev ile bunu yapmaktadirlar. Kulttrel kodlar ve
kendilerine 6zgu dil yapilarini kullanirlar. Protokol sirasi, reklam panolari, sinema vb. pek ¢ok
farkh gdstergesel kodlar aslinda iletisimi yine bir dilsel yapi tGizerinden saglamaktadir. Uzlasim
ve ifade bicimi dil ile benzerlik gdstermektedir. Bu yuzden gdstergebilimin, dilbilimi kapsayici
nitelikte degil, dilbilim tarafindan kapsanacak nitelikte oldugunu iddia eder (Rifat, 2005).

2.2. Materyal

Bu arastirmanin amaci, degisen kiiltirel yapinin reklama etkilerini incelemek ve ortaya
koymaktir. Bu amagla hazirlanan arastirmanin sinirlari Ulker markasinin Kekstra driininiin
2006 ve 2019 yillarinda hazirlamig oldugu iki reklami olarak belirlenmigtir. Bu arastirmada
2006 ve 2019 yapimi Kekstra reklamlarinin segilmesinin nedeni, kilttirel degisimin ayni
reklamin yeniden ¢ekimi Gzerinde gosterdigi etkiyi basarili bir sekilde ortaya konulabilmesidir.
Ayni reklamin 13 yil arayla yeniden hazirlanmasi degisimi acik bir sekilde ortaya koymaktadir.
Aragtirmanin yontemi géstergebilimsel analiz olarak belirlenmigtir.

3. BULGULAR
3.1. Kiiltiirel Kodlarin Reklam ile Etkilegimi

Yakin gec¢miste pazarlama ve pazarlama stratejileri diinya genelinde énem kazanmistir.
Globallesen diinya Uzerinde hizla yayilan kapitalist sistem, tlketim kaltird ve Grin/marka
cesitliligi ciddi bir pazarlama rekabetini beraberinde getirmistir. Bu rekabette ise 6ne ¢ikmak
icin cesitli reklam turleri ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada inceleyecegimiz konulara girmeden
once arastirmada yer alan ve galismanin 6zind olusturan terimleri tanimak faydali olacaktir.
Reklam, Uretici ve isletmeci igin, genisleyen pazarda artan rekabette kendini tercih edilebilir
yapmak icin kullanilan bir alandir (Kocabas, Elden, 2011).
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Tuketici igin ise reklam, tlketicinin aradigi trin ve UrGn 6zelliklerini onlarca se¢enek arasinda
gorindr kilan, kendisinin ihtiyacini karsilayacak driin veya fikri saglayan aractir (Kocabas,
Elden, 2011).

Kitle iletisim araglarindan alan kiralanarak hedef kitleye urlin veya hizmetle ilgili insanlarin
Onerilen davranis bicimlerini kendiliginden istemelerini, benimsemelerini saglamak amaciyla
yapilan tanitim ve bilgilendirme etkinligi olarak tanimlanan reklam, ginimuzde tuketiciye satin
alma eylemini gerceklestirmeyi amaclayan bir alandir. Bu satin alma eyleminin disinda
reklama “Bir mala ya da hizmete iligkin bir iletiyi (mesaiji) s6zIi ya da gorintili olarak Pazar
birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere reklam yapmak denir’ (Classer, 1972) seklinde de
tanim yapilabilir. Ayrica 1981’de Kemal Kurtulug’'un Pazarlama Aragtirmalari kitabinda yer alan
tanima gore reklam “tuketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda uyarmak ve mala
veya marya, hizmet veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla géze veya kulaga hitap
eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin yayilmasidir.” Amerikan Pazarlama Birligi’nin
tanimina gore reklam “Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin
tarafindan édendidi anlasilacak bigcimde yapilan ve ylz ylze satis disinda kalan tanitim
faaliyetleridir.” (Kocabasg, Elden, 2011).

Bu galismanin odagdinda bulunan bir diger ana terim olan kultirtin tanimini yapmak olduk¢a
zordur. Bu alanda pek ¢ok calismasi olan Raymond Williams “Kiiltiir, ingiliz dilinin en karmasik
iki ya da U¢ kelimesinden biridir. Cunku artik farkli entelektiel disiplinlerdeki ve dusince
sistemlerindeki dnemli kavramlar i¢in kullanilir hale gelmistir” (Williams, 2011) diyerek bu
tanimin zorluguna dikkat gcekmigtir.

Tarih icerisinde kiiltiiriin pek ¢ok kez anlami ve kullanimi degismistir. insanlarin medeniyet
seviyelerinden bahsederken kullaniimig, Sanayi Devrimi sonrasi yukselen romantizmle
beraber manevi olan anlaminda kullaniimistir. 19. yy. da romantik milliyetgilik ile birlikte kultar
alt dallara ayrilmis ve gunlik yasamin ritlellerini tanimlamak icin kullanilmaya baslanmistir.
Bunca anlam degisimi sonucunda Williams, kdltlr teriminin G¢ ana tanimini belirlemistir:
(Smith, Riley, 2016).

* Kisinin veya toplumun estetik, entelektiiel ve ahlak konusundaki gelismisligini ortaya koymak
ve tanimlamak

» Sanatsal etkinlikleri tanimlamak ve siniflamak igin kullanilir. Ornegin; kiltir dgeleri, kiltar
mirasi, kultir bakanhgi

* Kigi ya da toplumun yagsam bigimini tanimlamak, gelenek ve goéreneklerini, inanglarini ortaya
koymak

Gegctigimiz ylzyillarda kaltirin tanimi olarak ilk iki madde 6ne ¢iksa da 20.yy’in ilk yarisi itibari
ile Gg¢lncld tanim birgok antropolog tarafindan 6ne cikartilmistir. Lakin bu esnada diger
tanimlarda basta entelektiiel kesimlerde olmak tizere kullanilmaya devam etmistir. Bu tginci

tanimin 6ne ¢ikmasi ile beraber “kiltur” yuksek sanatlardan ve bati “uygarligi” baglamindan
kopartilip daha tarafsiz ve dogdal olan anlamina ¢ekilmistir (Smith ve Riley, 2016).

Bu iki 6nemli kavramin iliskisi Dyer'a gore gagdas reklamcilidin insanlari tiketmeye tegvik
ederken celiskili bir sekilde fiziki dinyanin yetersiz oldugunu sdyler ve Urinu pazarlamak icin
kiltarel kodlardan faydalanir. Kiltard, dilleri, mitleri ve degerleri kullanir. Leiss ise reklamin
sadece pazarlama olmadidini, kiltir ile karsilhikh bir iligkisi oldugunu séyler. Hatta reklami,
kalturin ana kurumlarindan biri olarak tanimlar. Kaltir ile reklam arasindaki baga en guzel
ornek ise Pateman’dan gelir; reklamlari incelemek igin iginde Uretildigi kultlrl bilmek gerekir
(Dagtas, 2009). Kiiltirel kodlar olmadan reklam hedef kitlesinin dilinde konusamaz ve iletmek
istedigi icerigi aliciya iletemez.
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Reklamcilik i¢in kiltirel degerler 6nemlidir. Bir Grintn sadece “lezzetli” oldugunu soyleyerek
onu pazarlayamazsiniz. Reklamin hedefi olan kitleye uygun bir dil ile onu anlatmali ve bu
rtinii/fikri tiketmeye onlari ikna etmelisiniz. ikna TDK’ya gére “Bir konuda birinin inanmasini
saglama, inandirma, kandirma” seklinde tanimlanir. Bir baska kaynakta ise “dnceden
belirlenmis sonuclara ulasmak amaciyla, bilingli olarak, insan guduilerinin manipulasyon
yoluyla distince ve eylemlerin degistiriimesi girisimi” olarak ele alinmaktadir (Zeybek, 2013).

Reklam ise bu ikna siirecinde hedef kitlenin kltirel kodlarindan istifade eder. Ornegin bir gida
olan margarin ginimizde insanlarin sagliksiz olarak degerlendirdigi bir Grindir. Lakin
margarin markasi, urinu yesillikler arasinda yapilan bir reklamda ortalikta meyveler varken
ekmege margarin suren bir blylkanne tarafindan torununa uzatirken gésterirse bizimki gibi
dogu toplumlarinda “yashlarin bilgeligi” ve onlara duyulan saygidan 6ttrl margarin aklanmaya
baslayacaktir. Ayrica yasl insanlar eski aliskanliklarini degistirmezler ve sagliklarina dikkat
ederler. Yasi ilerledigi halde ding goérinen bir yashnin, saglikl beslendigine dair inang
kuvvetlidir. Bunu bir de toruna ikram edilen margarin ile birlestirirsek, urin daha temiz ve

guvenilir bir izlenim birakacaktir.

Bu reklamda bulunan yesil alan, meyve, yasl blyukanne, torun ve piknik gibi 6geler bizim
toplumuz igin énemli kiiltirel kodlardir. Bunun yani sira ekmek islam toplumlarinda kutsaldir.
Tark toplumunda da kutsalligi yaygin olan bir gidadir ve ayni zamanda emegin temsilidir.
Emekgciden, haktan ve helal olandan bahsedilirken ekmekten faydalanilir lakin ayni kodlar
Amerika’da higbir sey ifade etmeyebilir ya da ¢ok bagka anlamlara ¢ikabilir.

Reklamlar bu kodlan kullanarak objesi ile kitlesi arasinda bir bag kurar. Bu bag zaman
icerisinde farkli anlamlara gelebilir, baglamindan kopabilir veya yok olabilir.

3.2. Reklamin Degisen Dili: Kulturel Bakis Agisi

Herakleitos'un “Ayni nehirde iki kere yikanmaz” diyerek ifade ettigi degisim hayatin her
alaninda kacginilmazdir. Kiltir de bu kaginilmaz olandan etkilenir ve zaman igerisinde farkl
etkilere maruz kalarak degisim gecirir. Bu degisimler kimi zaman etkilenmeye bagli
oykinmelerle kimi zaman ise sadece zamanin gecmesi ile gergeklesir. Tim bu degisim
sureclerinde ise kdltdrin tasiyicilari olan insanlar daha ¢ok etken olmasina karsin ayni
zamanda edilgendir. Kultlr var ettigi gibi yasatan ve dogal olarak degisimine sebep olan insan
ile kltur arasinda karsilikli bir etkilenme ve etkileme iliskisi mevcuttur.

Toplumsal ve kilttrel degisimin pek ¢ok farkl unsuru vardir. Ne toplum ne de kiltir sebepsiz
yere degismez. Zaman icerisinde farkli unsurlarin farkli tezahurleri ile dedisiklik gerceklesir.
Toplumsal degisimin unsurlari siralarsak; demografik, teknolojik, kiltirel, ekonomik, ideolojik
ve catisma unsurlari olarak sayilabilir. Bu degisimlerin tamami ayni zamanda kulturel
degisimlere de neden olur ¢inki toplum kilttirinden ayr distintlemez.

Weber kiltirel degisimlerin gergeklesmesi icin degerlerin degismesi gerektigini 6ne sirmis ve
bu deger degisimlerinin uzun sdre din ile ilgili oldugunu, dini degisimlerin kiltlrel degisimleri
getirdigini 6ne surmastir. Buna Ornek olarak ise Bati Kapitalizminin dogusuna bagladigi
Protestanigin dogusu ve islam’in daginik ve gdcebe Araplar yar yerlesik hayata gegirip,
merkezi otoriteye bagl bir devlet haline getirmesini gdstermistir. Lakin ilerleyen zamanlarda
dinin kaltar Gzerindeki etkisinin buylk oldudu fikri kabul edilse de kulturel degisimlerin kaynagi
olarak dini gostermenin dogru olmadigina yénelik pek cok calisma ypilmistir. Ozellikle
Sorokin’in Cagdas Sosyal Teoriler adli kitabinda, dini kiltirel dedisimin merkezine alanlara
yonelttigi bir soru yer alir: Eger tim sosyal kurumlar dindeki degismelerin etkisi altinda ortaya
cikiyor ise o zaman dinin kendisi ne zaman ve nasil degisir?”. Sorokin, kiltlrel ve toplumsal
degisimlerin tek kaynakli olamayacagini 6éne sUirmustlir ve bu goris pek ¢ok sosyolog
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tarafindan kabul edilmistir. Sims, kultirel ve toplumsal degisimlerin maddi kiiltirden baslayip
kaltarin tamamina yayildigini soylemistir. Bu ylzden ekonomik degisimler toplumsal ve
kultarel degisimler igerisinde 6nemli yer tutmaktadir (Ornek, 2006).

Kapitalizmin bu maddi kiltird dogrudan ve derinden etkiledigi distnultrse kiltlrel degisimler
icerisinde reklamin boyutu da yadsinamaz. Daha énce de kapitalizmin en blyUk yénlendirme
araci olan reklamin ve kulturan baglantisina vurgu yapilmisti.

Kultar degistikce reklaminda mevcut kiltire uygun icerikler Urettigini gérmek olagandir. Ayni
urtinln farkh dénemlerde yapilan reklamlari farkl kodlar ile 6riilmis olabilir. Ornegdin 60’larda
yapilan bir reklamda eve ekmek getiren erkektir ve satin alma glcunu temsil ederek reklam
metinlerinde yer alirken 2019’da eve ekmek getirenin cinsiyeti yoktur. Bunun diginda 1900’lerin
basinda siyahiler yasa 6nunde beyazlarla esit olsa da meslekleri geredi beyazlara hizmet
etmekteydiler ve reklamlarda da bu sekilde yer aliyorlardi. Lakin 2000 sonrasi bir politikaci
olarak hatta bagkan olarak reklam metinlerinde gortilmeleri oldukga olagan bir durumdur.

Kulturel degisimlerin dnemli unsurlarindan biri de teknolojidir. Veblen’e gére teknoloji toplumsal
gelismenin bir unsurudur ve teknolojinin kultlrel degisime sebep olabilmesi igin, toplumun
aligkanliklarini degistirmesi gerekmektedir (Ornek, 2006). Teknoloji en genel tanimi ile TDK’da
“Insanin maddi cevresini denetlemek ve degistirmek amaciyla gelistirdigi ara¢c gereclerle
bunlara iligkin bilgilerin tumU” olarak tanimlanmistir (TDK, 2019).

Teknolojik gelisimler insanlarin yasam pratiklerine etki etmektedir. Tekerledin icadindan bu
yana yapilan pek ¢ok devrim niteligi tasiyan teknolojik trGn Uretilmistir. Buharli makinelerle
sanayilesme baslamis, elektrigin kullaniimasi ile yasam pratiklerini derinden etkileyen cesitli
makineler Uretilmis bunlar evlerimizin vazgecilmezleri halini almigtir. Haberlesme teknolojileri
yayllmig, ulasim hizlanmis, evlerimiz aydinlanmis ve daha pek ¢ok farkli kavram ve driin
hayatimiza girmistir. Batin bu degisimler insan hayatini ve yasam bicimini derinden
etkilemigtir.

Kiltir degistikce reklam da ona ayak uydurup c¢agin kodlarini kullanarak GrGndnd
pazarlamaktadir. Aksi taktirde hedef kitlesine asla ulasamaz.

Bu g¢alismada yer alan Kekstra reklamlari da kadlttrin yaklasik 13 yil gibi aslinda olduk¢a kisa
bir sure de nasil degistigini ve bunun reklamlara nasil yansidigini ortaya koymaktadir. Bu
kiltarel degisimin en énemli érneklerinden birisi de teknolojik gelismelerin ginlik yasama ve
dolayisiyla deger yargilarina, kultiire nasil yansidigini géstermektedir.

4. TARTISMA VE SONUC

4.1. Kekstra Reklaminin Yeniden Cekilmesinde Kiiltiirel Kod Degigiminin
Gostergebilimsel Analizi

Calismanin érneklemini olusturan Kekstra reklam filmleri birbirinin ayni yapiya sahiptir. ilk kez
2006 yilinda yayimlanan reklam filmi Kekstra’nin en bilinen reklamlarindan birisidir. Dénem
gencligi tarafindan reklam sarkisi ezberlenmistir. Buna istinaden aradan gecgen 13 yil sonunda
Kekstra ayni reklami yeniden ¢ekmis ama aradan gecgen 13 yilin etkisi ile degisen kulturel
kodlar yeni reklam filmine yansimistir. Ozellikle Whatsapp adli sohbet uygulamasinin
yayllmasi ile hayatimizda genis yer tutan emojiler bu reklam filminde de yogun sekilde
kullaniimistir. Goérsel bazi degisiklikler disinda sarki sdzlerinde de degisiklikler meydana
gelmistir.
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Gorsel 1: Gurbuz sinifa girer.

2006 Versiyonu 2019 Versiyonu

Reklam, Glrbiz'Gin kapiyi kirarcasina igeri girmesi ile baslar. Her iki reklam filminde de Glrbiz
adi gibi Gurbuz bir lise 6grencisidir. Kilolu ve boyu uzundur. Kravat gevsek, gdmleginin bir
kismi ise pantolonun digindadir. Bir kabadayi gibi kapiyi kirarcasina acar ve ilk filmde ortalik
toz duman olurken ikinci filmde bu toz emoiji ile filme eklenmistir. Reklamin efektlerinde olusan
bu degdisim, insanlarin duygu ve dislncelerini ifade etmede kullandiklari emoijilerin 6zellikle
gencler arasinda ne kadar yaygin oldugunu hatirlatmakta ve bunu reklama tasimaktadir.

Sarki da “Gurbuz tam bir canavar, Tum sinif ondan korkar” diye baglar ve bize Gurbiz’dn
okulun korkulan ismi oldugu imaji verilir. Sarkinin devaminda 2006 versiyonu ve 2019
versiyonu ayrismaya baglar. 2006 versiyonunda, “Kapida gorinir goérinmez, saklanir
Kekstralar’ der. 2019 versiyonunda ise “Ortamda goérindr gériinmez, saklanir Kekstralar”
denmektedir. Burada Dil dedisimi dikkat cekmektedir. Gengcleri hedef kitle sec¢en reklam,
gencler arasinda degisime ugrayan dili ortaya koymaktadir. Eskiden kapida gérinen, simdi
ortamda gorinmektedir.

Gunumuz dinyasinda 6zellikle sosyal hayatlar sanal ortamlara aktariimis, sosyal medya
Uzerinden olusturulan sosyal mecralar olusturulmus. Hayatin sanallagsmasi ile somut diinyadan
uzaklasilmaktadir. Bunun bir yansimasi olarak diinyayi algilama bigimleri ve dogal olarak dilsel
iletiler de degismistir. “Kapida goérinir gériinmez, saklanir Kekstralar’ sarki sézinin Ortamda
gorinlr gérinmez, saklanir Kekstralar’ seklinde degdismesi de bu soyutlasmaya bir érnektir.
Ozellikle Z ve Q kusaklarinin teknoloji ve sanal ortamlarda sosyallesmesi ve hayati tecriibe
etmeye baslamasi dilsel yapiyl da etkileyerek daha kisitli ifadelerin oldugu az kelime ile ¢ok
fazla anlamin aktariimaya calisiimasi ile kisith anlama sahip somut ifadeler, genis anlama
sahip soyut ifadelere evrilmistir. Buna Ornek olarak internet Ustinden yapilan sohbetlerde
kisaltilan kelimeler, Twitter gibi alanlarda sinirlanan karakter limitleri drnek gdsterilebilir.

Gorsel 2: Saklanan Kekstralar

2006 Versiyonu 2019 Versiyonu
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duzgundar. 2019 versiyonunda erkek 6grencinin gémleginin kollari sivanmig, kravati ise
gevsek olarak gérundr.

Reklamin bir diger ana karakteri olan Nazli elinde Kekstrasiyla gorunur. Lakin Nazli’nin kimligi
iki reklamda da farklidir. iki reklamda da giizel bir kiz olan Nazli karakteri 2006 versiyonunda
sinif birincisidir ve Kekstra tek eglencesidir, 2019 versiyonunda ise Nazli 50K (50.0000)
takipcili Instagram hesabina sahip populer kizdir ve Kekstrasiyla fotograf ¢ekilmeyi sever.
Sarki sézleri ise 2006 versiyonunda “Nazli okul birincisi, Kekstra tek eglencesi, Kekstrasini
tam yerken, Glrbiz yanina geldi” seklindedir. 2019 versiyonunda ise

“Nazl Instagram fenomeni, 50 ka takipgili, Kekstrasini tam ¢ekerken, Girblz yanina geldi”
seklindedir. Reklamin en can alici kultirel degisimi burada gerceklesmistir. 2006 yilinda
hazirlanan reklamda ana karakter, toplumun basarili 6grenciyi sevmesi ve dnemli gérmesine
bir génderme iken 2019 yilinda insanlar igin degisen oncelikler sonucunda Nazli 50.000
takipgili Instagram hesabina sahip bir “fenomen” olmustur. Son yillarda artan diplomali issiz
sdylemleri ile 6zellikle sosyal medya hesaplarinda yapilan anti-egitim propagandasi,
fenomenlik Gzerinden hizli para kazanan insanlarin artmasi ile iyice yayllmis ve bunun
yansimasi topluma oldugu gibi reklamlara da olmustur.

2006 versiyonunda Nazli sirasinda oturmakta ve etrafa bakarken bir yandan Kekstrasini
acmaktadir, 2019 versiyonunda ise Nazli Kekstrasi ile fotograf ¢ekiimektedir ve daha énce
cekildigi fotograflar Instagram icerigi olarak ekrana yansimaktadir.

Gorsel 3: Nazli Kekstrasiyla goéranur

2006 Versiyonu 2019 Versiyonu

Gorsel 4: Nazli, Gurblz'u fark eder.

2006 Versiyonu 2019 Versiyonu
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Gurblz sinifa girdiginde onu fark etmeyen Nazli 2006 versiyonunda Kekstrasini yemek
Uzereyken Gurbiz’l fark eder ve sok olur, 2019 versiyonunda ise bir elinde Kekstra diger
elinde telefon varken, muhtemelen az dnce c¢ektigi fotografina bakarken Gurbiz't fark eder ve
sok olur. Bu esnada sarki sdzleri Gurblz’un Nazl’'nin yanina geldigini sdylemektedir. 2006
versiyonunda kekstra, Nazli’nin elinde 6n plana gikarken, 2019 versiyonunda cep telefonu 6n
plana ¢ikar. 2019 versiyonunda ayrica emoji kullanimi gorulmektedir.

Gorsel 5: Nazl Kekstra'yi saklar.
2006 Versiyonu 2019 Versiyonu

Gurbuz’t fark eden Nazli, Kekstrasi’ni saklamak igin diger arkadaslarindan farkh bir yol izler.
Kekstranin karakteristik bir Ozelligi olan jolesi alta gelecek sekilde ters cevirir. 2006’da
yayimlanan versiyonundan énceki pek ¢ok reklamda da ayni numaradan bahsedilir. Jolesi altta
kalan Kekstra kek, normal kek gibi gérinmektedir. 2006 versiyonunda Nazli’nin masasi gorece
daginiktir. Basarih 6grenciyi temsil edecek diizene sahip masada oturan ve boynunda kravati
duzgun, érnek, galiskan édrenci imaji gizilir. Sinif birincisi olan zeki kiz Nazli, Kekstra paketini
saklar ve Kekstray! ters gevirerek defterinin Gstine koyar. Gurblz, Nazl’'nin yanina gelince
Kekstrayl normal bir kek zanneder ve Gzllerek geri déner.

Gorsel 6: Gurbuz Uzulerek Nazl’'nin yanindan ayrilir.

2006 Versiyonu 2019 Versiyonu

p—
Diizenli fiziksel aktivite cocuklarda biiyiime ve geligmeyi hizla

2019 versiyonunda ise nizami sekilde dizenli bir sirada oturan Nazl’'nin kravati yoktur.
Kiyafetleri duzgundur, yine érnek 6grenci imaji vardir. Kafasini kullanan Nazli, eski versiyonda
oldugu gibi Kekstrayi ters gevirerek Gurbiz't kandirir. Glrbiz Uzilerek Nazl’'nin yanindan
ayrilir. Bu esnada sarki “Nazli kafayi kullandi, Kekstra'y ters c¢evirdi, Jolesi altta kalinca,
Gurbuz onu kek sandi” seklinde devam eder ve her iki versiyonda da aynidir.
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Gorsel 7: Nazli Kekstra’sini yemektedir.

2006 Versiyonu 2019 Versiyonu

e ve gelismeyi hizlandinr.

Gurbuz’in Nazli tarafindan kandiriimasindan sonra Gurbiz kabadayi kimligini bir kenara
birakarak hayal kirikligina ugramis halde boynu bikik ve aglar vaziyette siralarin arasinda
yurimektedir. Batin sinif bu durumu kutlarcasina el ele halayvari bir halde edlenmektedir.
Burada 6grencilerin halay ¢eker gibi eglenmesi, Tlrk kuilttrt icerisinde digin vb. kutlama
eglencelerinde halay cekmesine kiltiirel bir ggndermedir. Ogrencilerin kutlamasi ve eglencesi
kalturel kod ile aktarilmistir. Her iki versiyonda da bu goérilmektedir. 2019 versiyonunda yine
emoijiler kullanilarak goérsel zenginlestiriimistir. Bu planin hemen ardindan ise tekrar Nazli
gOrundr.

2006 versiyonunda yuzunde gururlu bir ifade ile Kekstrasini yemektedir. Yaptigi zekice plan
ise yaramis ve zorba, kabaday! imajina sahip Girbuz alt edilmistir. 2019 versiyonunda ise
Nazh Kekstrasini isirirken canli yayin yapmaktadir. Ekranda,

Instagram canli yayininda “like” gostergesi olarak kullanilan kalpler gérinmektedir. Boylece
Nazl’'nin Kekstra yerden Instagram canli yayini yaptigini anlamis oluruz.

Sarki s6zleri ise 2006 versiyonunda “Glrblz gittigi anda, Kek yine Kekstra oldu, Nazli j6lenin
kremanin, Tadina yine doydu” denilmektedir. 2019 versiyonunda ise “Glrbiz gittigi anda, Kek
yine Kekstra oldu, Nazl jéleye kremaya Ve likelara doydu” denilmektedir. 2006 versiyonunda
kekstranin tadi dne ¢ikartilirken, 2019'da popdlaritesi 6n plana c¢ikartilip, joleli kek gidasi
baglamindan kopartilip arzu nesnesi olarak konumlandirmistir.

4.2. Emoji Kullanimi

Gorsel 8: 2019'da hazirlanan Kekstra reklaminda kullanilan emojiler
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Glnimuzde internet kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte yazinsal iletisim artmistir. Ozellikle
populler mesajlasma uygulamalari ve sosyal medya Gzerinden yapilan yorumlarda insanlarin
gunlik konusmada vurgu ve tonlamalarla yaptiklari ifadelerin yazinsal iletisimde eksikligi
Uzerine duygu ifade etmek icin emoji adi verilen gdstergelerden faydalaniimaya baglanmistir.
Bu emojiler daha sonra fotograf gibi gérsel materyaller (zerinde de cesitli amaclarla
kullaniimaya baslanmistir. Sosyal medyada paylasilan gorsel iceriklerde sisleme, duygu ifade
etme veya sansur (istenmeyen goérintlinin yani sira bebek ylzlerini 6rtme veya muhafazakar
cevrelerde yayimlanmaya uygun olmayan hallerin gizlenmesinde) kullaniimasiyla gorsel
materyallere de eklenen emojiler artik reklamlarda da kendilerini gdéstermeye baslamistir.

Kekstra reklami igerisinde emoijiler kendilerine 15 ayri sekilde yer bulmustur. Glarbiz’lin sinifa
girisi ile baslayan bu ifadeler efekt ve duygu ifadesi amaciyla kullaniimigtir. Gurbiz’in sinifa
girisinde kapidan c¢ikan duman emoijisi, siralarinda oturan iki erkek 6grencinin yasadigi
saskinhgi belirten Unlem duygu emoijisi, Gurbiz’in kizginligini ifade eden kulaktan c¢ikan
duman emojisi, saklanan Kekstranin degerini gosteren pariltt emojisi, Nazl’'nin Instagram
paylasimlarinin gorintlsi (bu bir emoji olmasa da efekt oldugu icin analize dahil edilmistir),
Nazl’'nin sevilen, sempatik biri oldugunu gdsteren kalp emojisi, Glrbuz’an, Nazl’y fark ettigi
anda gozlerinde beliren ifade emojisi, Nazl’'nin Girbiz'i gérdiginde saskinhgini ifade eden
emoiji, Nazl’'nin Kekstrayi gevirisini gésteren ok emoijisi, Nazl’'nin Girbiz’e gulimsemesinin
emojisi, Gurbuz’un saskinligini ifade eden soru igareti emojisi, GUrbuz’un hayal kirikhdinin
ifadesi olan g6z yasi emoijisi, siniftakilerin Girbiz’in alt edilmesi tizerine eglenirken ylzlerinde
beliren cesitli seving emojileri, Nazl’'nin Glrbuz'iin ardindan onunla dalga gegerken ylzinin
etrafinda beliren “Ha! Ha!” emojileri, Nazli’nin canl yayin yaptigini gésteren kalp emojileri bu
reklam filmi icerisinde kullanilan emojilerdir.

Burada goéruldigu gibi emojiler hem duygu ifade etme hem de efekt amaciyla kullaniimigtir.
2006 versiyonunda heniz toplumun emoji kullanimi ile tanismamig olmasindan 6tirl boyle bir
efektlendirme reklam icerisinde mevcut degildir. iki reklam filminin karsilastirilmasi sonucunda
aradan gecgen 13 yilda insanlarin duygu ifade edis bigimlerinde ki sanal degisim gértlmektedir.

4.3. Reklamin Renk Paleti Analizi
Gorsel 9: Kekstra reklami renk paletleri

2006 Versiyonu

2019 Versiyonu

Gostergebilimsel analizde renk kullanimi 6nemlidir. Kekstra reklamlarini incelerken iki versiyon
arasinda renk kullaniminin farki gérilmektedir. 2006 versiyonlu reklam daha karanlik bir sinifta
daha koyu renklerin ve pastel tonlarin hakim oldugu bir atmosfere sahiptir. 2019 versiyonunda
ise daha aydinlik bir sinif ortami gértlmektedir. Renkler daha canl ve pastel tonlardadir.

2006 versiyonda sinifa daha korkutucu bir atmosfer hakimdir. Glrbiiz'tin gelisi ile sinifa hakim
olan korku ve endise atmosferde de hissedilmektedir. 2019 versiyonunda ise daha renkli ve
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aydinlik bir sinif ortami vardir. Gurbuz geldiginde sinifa hakim olan gerginlik i1s1gi ve renkleri
etkilememigtir. Iki reklam filmi de birlikte izlendiginde 2006 versiyonun daha soguk, 2019
versiyonunun ise daha sicak bir yapiya sahip oldugu sdéylenebilir.

4.4. Kekstra Reklam Filmi Sarki Sozleri
2006 Versiyonu

Gurbuz tam bir canavar
Tdm sinif ondan korkar
Kapida goriandr gérinmez

Saklanir Kekstralar

Nazl okul birincisi
Kekstra tek egdlencesi
Kekstrasini tam yerken

Gurblz yanina geldi

Nazli kafayi kullandi
Kekstra'yi ters gevirdi
Jolesi altta kalinca

Gurbiz onu kek sandi

Gurblz gittigi anda
Kek yine Kekstra oldu
Nazli jélenin kremanin

Tadina yine doydu

2019 Versiyonu

Gurblz tam bir canavar
Tdm sinif ondan korkar
Ortamda gorundr gérinmez

Saklanir Kekstralar

Nazli Instagram Fenomeni
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Elli Ka takipgili
Kekstrasini tam ¢ekerken

Gurbuz yanina geldi

Nazh kafayi kullandi
Kekstra'yi ters gevirdi
Jolesi altta kalinca
Gurbuz onu kek sandi

Gurblz gittigi anda
Kek yine Kekstra oldu
Nazl joleye kremaya
Ve likelara doydu

SONUC

Kekstra Griiniiniin 2006’da hazirlamis oldugu reklam 13 yil aradan sonra yeniden ¢ekilmistir.
13 yilda bir toplumun kiltirinde birtakim degisikliklerin olmasi normal bir durumdur. Bu
degisimlerin yansimalari ise reklam vb. iceriklerde kendini géstermektedir. Ayni reklamin
yeniden cekilmesi ve zamanin kulturel sartlarina uygun olarak hazirlanmasi kulttrel degisim
analizi igin degerli bir calisma alani yaratmaktadir.

Kekstra reklaminin sahne analizleri sonucunda, gorsel olarak degisimler gorulmektedir.
Reklamin genel atmosferi daha canli renk ve aydinlatmaya kavusmustur. Goérintide cinsiyet
dagilimlar daha esit olarak hazirlanmistir. internet (izerinden mesajlasmanin artmasi ile
hayatimiza giren emoji kavrami, reklamlarda da kendini agikga gbstermeye baslamistir.
Kekstra reklaminda sik sik efekt ve duygu ifadesi amaciyla emojilere yer verilmistir.

insanlarin duygu ifadeleri igin kullandigi emoijiler yazili iletisimde birer duygu géstergesi iken
bu baglamdan ¢ikip kendine yeni bir baglam kazanmistir. Bdylece degisen duygu ifadelerinin
yeni ifade bicimlerine evrildigi ortaya konmustur.

Sarki sozlerinde ise gunluk dildeki bazi deg@isimler ve deger yargilarinin degismekte oldugunun
okumasi yapilmaktadir. 2006’da “Kapida goérandr gériinmez” olarak gegen sarki s6zU yerini
“Ortamda gorinir gériinmez” ifadesine birakmistir. Z ve Q kusaklarinin bireyleri arasinda
ortam kelimesi mekanlarin tamamini tanimlamak i¢in yaygin olarak kullanilir olmustur. Kapida
belirmek gibi somut ifadeler yerini ortamda belirmek gibi soyut ifadelere birakmistir. Artan
sosyal medya kullanimi 6zellikle Z ve Q kusaklarinin hayati algilama bigimlerini degistirmis,
degisen hayat algisi ise ifadelerin degismesine neden olmustur. Sanal ortamlarda kullanilan
dilin kisitlanmasi, daha si§ bir kelime haznesinin olusmasina neden olmustur. Sanal
ortamlardaki dil daha kisith ifadelerin oldugu az kelime ile ¢ok fazla anlamin aktariimaya
calisilmasi ile kisith anlama sahip somut ifadeler, genis anlama sahip soyut ifadelere
evrilmistir. Ayrica sosyal medya Uzerinde Once arkadas sayisi olarak baslayan sayisal
degerler, zamanla “takipgilere” evrilmig, insanlarin degeri takip¢i sayilari ile dogru orantili hale
gelmistir. Bunun bir yansimasi olarak reklam metni “Nazli okul birincisi, Kekstra tek eglencesi,
Kekstrasini tam yerken Gurblz yanina geldi” halinden “Nazli Instagram Fenomeni, Elli Ka
takipgili, Kekstrasini tam c¢ekerken, Glrblz yanina geldi” haline ddénismustir. Okul
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birinciliginden gelen basarinin yerini Instagram fenomenligine birakmis, bu fenomenligin delili
ise 50K (50.000) takipgi olarak gdsterilmistir. Buna benzer bir érnek ise Falim sakiz markasinin
30.y1l nostalji reklaminda mevcuttur.

Falim 30.yil nostalji reklaminda Yesilgam filmlerinden alisik oldugumuz bir sahnenin
“guncellenmig” hali yer almaktadir. Zengin bir baba figru, yaninda geng bir oglan vardir. Deniz
kenarinda oturmaktadirlar ve baba oglana “Kizimi derhal birak, al yiz milyon takipgiyi ¢ik git
burdan” demektedir. Alisilmis Yesilgam sahnesinde takipgi yerine para kullanilir, delikanlinin
para ugruna askindan vazgec¢mesi beklenirdi. Lakin delikanli agkini segerek mutlu mesut
yasarlardi. Bu reklam filminde ise para yerine takip¢i vaat edilmektedir. Gen¢ adam sasirir,
go6zleri parlar, baba ise bir de sponsorlu icerik diyerek arkada ki para dolu ¢antayi isaret eder.

Geng adam ne yapacadini sasirmistir tam o sirada bir adet Falim sakiz ¢igner ve Falim marka
sakizlarin icinden ¢ikan fali okur ve falda “Kalbinin sesini dinle saskin, Fenomen yapacak seni
askin” denmektedir. Ardindan sevgilisi lUks bir yatin Gstinde canli yayin agcmig halde gelir ve
yuksek oranda like aldigindan bahseder, Geng adam, babanin teklifini reddederek “Ben senin
bildigin fenomenlerden degilim” der. Reklam boyunca mutluluk ve teklifler takipgi sayisi
Uzerinden vyapilmakta, fal bile agkin Un getirecegini soyler. Mutluluk aska degil Une
baglanmistir. Kekstra reklami ile ayni metayi kullanarak basari, mutluluk kavramlari tamamen
sosyal medya Unine baslanmis bdylece toplumun deger yargilarinin ne denli degistigi ortaya
konmustur. Asktan vazge¢cmek icin sponsor ve yiz milyon takipg¢i vaat edilmis, Nazli’nin okul
birincigili elli bin takipgcili Instagram hesabi ile dedistirilmigtir.

Bunun yani sira, 2006’'da okul birincisi olan Nazl igin Kekstra tek eglence kaynagi iken,
2019’da Instagram fenomeni olan Nazl’nin “like” kazanma araci olmustur. 2006’da degerli
olan, éykunulen olan ¢aliskanlik ve okulda basarillik iken, 2019’da takipgi sayisi ve poplarite
olmustur. Sarkinin sonunda ise Nazli Kekstranin jolesi ve kremasina yani tadina doyarken
2019 itibari ile jole krema ve ‘“like”lara doymaktadir. Bdylece Kekstra lezzetli bir gida
baglamindan kopartilip, popularite araci bir metaya dénusmustur.

Hizla degisen kiltlrel dederler, duygusal tatminlerden sanal tiketim metalarina evrilmigtir.
Ask, para, okul birinciligi gibi degerler bir zamanlar toplumun el Ustinde tuttugu kavramlardi.
Ebeveynler ¢cocuklarinin okuyup basarili olmasini, is gli¢ sahibi olduktan sonra iyi bir es bulup,
onu sevdikten sonra yuva kurup ebeveyn olmasini isterdi. inceledigimiz reklam filmlerinin
ortaya koydugu Uzere bu degerler tiketim metalar ile degdistiriimistir. Okulda bagsarinin énemi
kalmamig, yedigimiz gidanin lezzeti veya besin deg@erleri bile birer tiketim metasi haline
getirilip bir objeye donlstirilmis, bununla beraber sosyal medya fenomenligi ile bireye deger
atfedilmistir. Bir bagka 6rnek olarak sundugumuz Falim reklaminda da benzer durumlar
sergilenmistir.

Toplumun kultidrel kodlarini kullanarak tuketimi arttirmayi hedefleyen reklamlar toplumun
aynasi gibidir. GUnldn sartlarini analiz etmek ve bu analizleri kiyaslayarak degisimi ortaya
koymak mimkindir. Bu ¢alismanin da ortaya koydugu tzere Turk toplumunda degerler ve
kiltarel yapi degismektedir. 13 yil icerisinde degisen degerler reklamlara yansimis ve bu
yansima gdstergebilimsel analiz Gzerinden ortaya konulmusgtur.
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