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14 Subat Sevgililer Giinii Televizyon Reklamlarimin Gostergebilimsel

Coziimlemesi
Elif SESEN"

Oz

Ihtiyag ve tiiketim arasindaki iliskinin degistigi, bireyler igin tiiketimin ihtiyac1 karsilamaktan farkli
anlamlara geldigi ve bir kimlik gostergesine doniistiigii giiniimiiz tiiketim toplumunda, degisen olgulardan
biri de ask ya da sevgi kavramidir. Askin siirekli gosterilmesi gereken bir sey haline gelmesi ve ayrica
titketim nesnelerinden gegerek anlatilmasi ve anlasilmasi bu siirecin temel 6zelliklerinden biridir. Ask ile
tilketim arasindaki iligkiyi yeniden kuran mecralarin baginda ise reklamlar gelmektedir. Tiiketimle
yonlendirilen askin toplumsal algisi, 14 Subat Sevgililer Giinii reklamlari aracilifiyla yeniden
iiretilmektedir. Hediye alarak sevdigini mutlu etme diisiincesinin reklam mesajlar1 ile nasil dolasima
sokuldugunu ortaya koymayi amaglayan bu calismada, 13 Subat 2019 tarihinde 6 ulusal televizyon
kanalinda prime time zaman diliminde yani 21.00 ile 23.00 saatleri arasinda yayinlanan 14 Subat’a 6zel
reklamlar incelenmektedir. Toplam 11 reklamin gdstergebilimsel yontemden hareketle analiz edildigi
caligmada, reklam sGylemini kuran gostergeler ve bu gostergelerin anlamlandirilmasini saglayan gonderge
sistemleri incelenmistir. Reklamlarin ortak vaadinin Sevgililer Giinii’nde alinacak hediyenin askin
gostergesi oldugu yoniindedir.
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Semiotic Analyis of 14th February Valentine’s Day Television
Advertisements

Abstract

In today’s consumer society, where the relationship between the need and consumption changes for
individuals consumption has a different meaning and turns into an identity sign, one of the changing
phenomenon is love. The main characteristics of this process are that love has become something to be
shown continuously, and that is explained and understood through consumption objects. Advertising is one
of the leading channels that reconstructs the relationship between love and consumption. The social
perception of love driven by consumption, is reproduced through 14th February Valentine’s Day
advertisements. In this study, which aims to reveal how the idea of making happy his/her lover by buying
a gift circulating by advertising messages, special advertisements for Valentine’s Day which featured on 6
national television channels on February 13, 2019 during the prime time period, that is, between 21:00 and
23:00, were examined. In the study in which a total of 11 ads were analyzed based on the semiotic method,
the signs establishing the discourse and the referrent systems that give meaning to these signs were
examined. The sharing promise of advertisements is that the gift bought on Valentine’s Day is a sign of
love.
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Giris

Beynelmilel (2006) filminin bir sahnesinde, “Senin kiz arkadasin da vardir simdi
iiniversitede?” diye soran esas kiza, esas oglan Y oktur, kii¢iik burjuva aligkanliklar1 bunlar. Hem
artik devrimci oldum ben.” diye cevap verir. Bunun ne anlama geldigini bilmeyen kizsa “Cok iyi
yapmigsin vallahi.” diye karsilik verir. Ne de olsa asik olmak ya da flort etmek, parast ve bos
zamani olan burjuvalara hitap eden bir seydir. Ancak postmodern tiiketim toplumunda durum
boyle degildir. Lefebvre’nin (1998) tiiketimi yonlendirilmis ya da Orgiitlenmis toplum olarak
tanimladig: tiikketim toplumunda, tiiketim artik gercek oldugu kadar hatta belki de gergekten cok,
simgeseldir. Cagdas tiilketim kaliplar1 sembolik anlam ve deger sistemleri iizerine kuruludur
(Bocock, 1997: 56) ve reklamin da islevi her tiirlii giinliik ya da kiiltiirel deger ve olgular tiiketime
aktarmaktir. Tiiketim toplumuna olumlu bakis agis1 bu toplumu “kapitalist sistemde hizli bir
ekonomik gelisme saglayarak insanlarin her tiirlii ihtiyacini karsilayan toplum” (Odabasi, 2006:
19) olarak goriirken olumsuz ya da elestirel bakis agisina gore ise ekonomik biiyiime ve iiretim
bollugunu geligme ile esitleyen bu toplum aslinda ayrimeiligin isaretleriyle dolu, gostergelerden
beslenen (Baudrillard, 2004: 51) bir toplumdur. Thtiya¢ kavrammin anlaminin degistigi tiikketim
toplumunda, insanlarin ihtiyaglar1 hi¢cbir zaman tam olarak kargilanmamakta ve aslinda iiriinleri
degil bu iiriinlerin sahte imaj ve gostergelerini tilkketen insanlarin ihtiyaglari, hayalleri, umutlart
ve beklentileri somiiriilmektedir. Tiiketimin, bireylerin kimliklerini insa ettikleri bir ara¢ haline
gelmesiyle tiiketilen mallarin kisi i¢in anlami, i¢inde yasadigi toplumsal iligkiler agiyla baglantili
sekilde olusturulan, giindelik yasam pratiklerine yansimis bir tiir dile doniismiistiir.

Barthes’a (1998: 168) gore bu dil icindeki gostergelerden olusan yapi dizgelerinde,
nesneler anlam aktarmaktadir yani bir nesne tiiketim aracililigiyla baska bir seyin (duygu, hayal,
kimlik, prestij, sayginlik, zenginlik, liiks, agk, sevgi vb) yerine gegcmektedir. Tiiketim toplumunda,
toplumun ve onun dekorunun, yani modernligin temel irtinii haline gelen giindelik yasam iginde
kadm-erkek iliskileri de degismistir. Insanin davramslarini, kisiligini, iliskilerini, zevk algisindan,
estetik yapisina kadar her seyini belirleyen bu kiiltiir icinde ask, hem toplumun tiim kesimlerine
yayilmasi gereken bir sey gibi anlatilir hale gelmis hem de her meta gibi pazara ¢ikmistir. Bu
stirecin simgelerinden biri de tiiketim toplumunun vardigi son nokta, tiiketim ¢ilgilig, tiiketim
tuzag gibi sifatlarla anilan ancak her seye ragmen etkisinde kaldigimiz Sevgililer Giinii’diir.
Askin toplumsal algisi, tiiketim baglaminda Sevgililer Giinii ve bu giine 6zel reklamlar
araciligiyla yeniden {iretilmektedir. Yilbasi, bayram gibi diger 6zel giinlerde oldugu iizere
reklamlar, Sevgililer Giinii’nde neler alinmasi ya da yapilmasi gerektigine, bu giiniin nasil
kutlanmasi gerektigine dair ipuglarini hatirlatma gorevini listlenmektedir.

Kiiresel olarak sekillendirilmis ask kavramimin medya ve reklam mesajlari ile nasil

dolasima sokuldugunu sergilemeyi amaglayan bu ¢alisma, 2019 yilinda Sevgililer Giinii’nden bir
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giin 6nce reklamlarin sahikaya ulastig1 13 Subat’ta ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan bu
giine 6zel reklamlari incelemektedir. Calismada, Sevgililer Giinii reklamlarindaki ask ve tiiketime
dair mitler ve imgeler gostergebilimsel yontemden hareketle ¢oziimlenerek bu giine 6zel olarak
yayinlanan reklamlarda tekrar edilen sembollere dair genel bir tablo ortaya konulmaya
calisilacaktr.
Ask, Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam

Ask1 tiim diirtiilerin en giigliisii olarak goren Schopenhauer (2011: 35) askin insan
hayatinda hayat sevgisinin yani basinda durdugunu yazmaktadir. Romanlar, siirler, sarkilar,
filmler ve reklamlarin aska dair algimizi sekillendirmede etkili olduguna dikkati g¢eken
Biiyiikdiivenci (2001: 172) askin anlaminin ve ifade araglarinin zamanla degistigini ve
glinimiizde metalarin sevginin gostergesi olarak sunuldugunu sdylemektedir. Belirli mal ya da
hizmetlere sahip olmaniz ya da size hediye edilmesi durumunda mutlu olacagimizi sdyleyen
reklam mesajlari ile dolu tiiketim toplumunda agk, bir sevgili ya da esin, sevgisinin ifadesi olarak
belirli bir iiriinii satin almasini gerektiren ticari bir isleme, bir aligverise donligmektedir. Miller’e
(2010: 181) gore tiiketim kiiltiirliniin yerlesmesi agki satin alinabilen bir meta haline getirmistir.
Tiiketim kiiltlirlinlin, mal ve hizmetlerin gosterge islevinin fayda islevinden daha 6nemli hale
gelmesiyle karakterize oldugunu belirten Bauman’a (1997: 83) gdre metalarin miibadele
degerinin ortadan kalkmasiyla alinip satilan ve tiiketilen sey, gostergeler haline gelmistir.
Gostergelerin sistemli bir sekilde giidiimlendigi (Baudrillard, 2014: 240) tiiketim toplumunda
nesneler bir baglam icinde tiiketiciye sunulmaktadir. Ornegin bir firin sadece yemek pisirmeye
yarayan bir nesne olarak degil, yeni ve modern diger beyaz esyalarin da sergilendigi bir mutfagin
pargasi, liikks ve modern bir yagsam tarzinin sembolii olarak gosterilmektedir.

Satis, miibadele ve kar amaci giiden iicretli emek ve meta {iretimine dayanan (Marshall,
2005: 382) kapitalist sistemde siirekli yapilan tiilketim propagandasi, modern yasamin ruhsal
yalmzligini hedef alir ve modern insanin bunalimlarina ¢are olarak da tiikketimi gosterir (Lasch,
2006: 125). Ustelik kapitalist sistemin harekete gecirdigi tiiketim seferberlii giyimden
dekorasyona, spor aliskanliklarimizdan dinledigimiz miizik tiiriine, yeme igmeden bos zaman
etkinliklerimize kadar giindelik hayatimizin hemen her animi igine alan genis bir alanda
calismaktadir (Bauman, 2014: 77). Satin almanin ve tiilketimin biiyiisii tiim bu alanlarda siirekli
olarak iiretime c¢evrilmelidir ancak bu da tiiketiciyi asla kazanamayacagi bir oyuna dahil eder.
Nitekim Baudrillard (2013) da Uretimin Aynasi’nda, ihtiyacin artik icgiidiilerce degil metalar
arasindaki iliskilerce belirlendigi, her giin daha fazla gosterge ve imajlarla dolup tasan tiiketim
toplumunda tiiketicilerin asla tatmin olamayacagim sdylemektedir. Ciinkii bireylerin sahip
olduklarindan tatmin olmasi tiiketimi sekteye ugratir. Modern tiiketim kiiltiiriiniin temel

ozelliklerini maddilesme, estetiklesme ve stirekli farklilagsma olarak sayan Zorlu (2003:7) tiiketim
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kiiltiirii ile bireysel begeniler ve yasam tarzlarinin yani sira toplumsal degerlerin de ifade
edildigini vurgulamaktadir. insanlarm gergek ihtiyaglari yerine statii ya da yenilik arama, ilgi
uyandirma gibi saikler ile tiiketimde bulundugu bir sistem olarak tiiketim kiiltiirli, nesnelerin
imgesel diizeyde anlamlandirilmasina dayanmaktadir. Featherstone (1996: 145) aslinda siradan
ya da giindelik nesnelerin liiks, giizellik ve cazibe gibi arzu edilen seylerle baglantilandirildigini
ve bu silirecte metalasan nesnelerin gergek islevlerinin giderek dnemsizlestigini sdylemektedir.
Tiirkiye’de de 1960’lardan baslayarak artan sekilde yerlesen tiiketim aliskanliklari ile tiiketim,
bireyin kimligini ifade etmesinde (Topay ve Erdem, 2019: 173) 6nemli bir arag haline gelmistir.
Toplumsal basari, her alanda yiiksek tiiketim ile 6zdeslesirken, sevgi, dostluk, ask kisaca tiim
insani iliskiler, ticareti yapilabilen birer nesne olmuslardir (Bayhan, 2011: 233).

Ask, iizerinde tiptan biiyiiciiliige uzanan genis bir sektorel agin yiikseldigi (Yildiz, 2013:
192) bir duygudur. Gliniimiiz tiikketim toplumunda ise bir duygu olarak kalmamakta romanlar,
filmler, diziler, reklamlar ile metaforik ve mitsel bir sdyleme doniistiiriilmektedir. Ozellikle
reklamlar kullandiklar1 anlam kurma stratejileri ile bu sdylemin nemli bir parcasidir. Giindelik
hayati yeniden biiyiileyen ve insa eden reklam, siradan liriinlere yeni anlamlar katarak sihirli
imgelere yani mitlere doniismesini ve boylece tiiketicinin iiriiniin ger¢ek ederinin ¢ok daha
tizerinde bedeller 6demeye bireylerin razi edilmesini saglamaktadir. Reklam, ideolojik islevini
insa ettigi mitler sayesinde yerine getirmektedir (Kiikrer, 2010: 29). Bu mitler, bireylere
reklamlarda kurulan simgesel anlamlarla donatilmis kimliklere ancak tiiketim araciligiyla sahip
olunabilecegi diisiincesini asilamaktadir. Satin alma eylemi ile prestij, sayginlik ya da kimlik
kazanma arzularini birbirine baglayan reklam, mevcut toplumsal degerlerden yola ¢ikarak yapay
konumlar yaratir ve bedelini 6demek sartiyla bu konumlara sahip olabileceklerine bireyleri
inandirir. Wernick’in (1996: 63) vurguladigi gibi reklam sadece bir metaya ihtiya¢c duymamiz
gerektigini sdylemekle kalmaz o metanin insa edilmis sembolik anlamin1 da devreye sokar. Bir
iiriin ya da hizmetten ¢ok daha fazlasini basari, haz, sevgi gibi duygulari, degerleri, imgeleri satan
reklam, vaadini basit¢e “bu iiriinii alirsan memnun kalacaksin” seklinde degil, “sadece bu {iriinii
alirsan mutlu olacaksin ve insanlar seni kiskanacak” seklinde ortaya koyar.

Nesneler ile ilgili ifadeleri, tiiketici ve insan iliskileri tarzinda ifadelere geviren (Dyer,
2010: 168) reklam soyleminde yapilan, temel olarak bir seyin anlamini baska seye yiikleyerek
degeri iiriinle baglantilandirmaktir. ‘Pirlanta ebedidir’ sloganli reklami 6rnek gosteren
Williamson (2001) pirlantanin artik bir tag ya da mineral olarak degil, insani iliskiler baglaminda
bir gosterge olarak anlamlandirildigini sdylemektedir. Belki pirlanta agki satin alamaz ama reklam
bize ebedi aska benzetilen pirlantanin aski saglayabilecegini ima eder ve béylece reklamin dilinde
insanlar ile nesneler yer degistirir. Reklamin temel amaci, hedef olarak belirlenen tiiketici kitlesi

tizerinde belirli bir etki olusturmak ve bu kitlenin diisiince ve aligkanliklarini etkileyerek satin
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almaya yonlendirmektir (Kocabas ve Elden, 2004: 21). Ancak reklam, tiiketicinin degerleri ve
yasam tarzi ile iliski kurup zihninde anlaml bir ¢agrisima yol acarsa bu hedefine ulasabilir. Iste
bu nedenle reklamlar genellikle tiriiniin 6zellikleri hakkinda degildir. Reklamlarinn ilgili oldugu
asil sey tiiketicinin 6zelligidir. Reklamlardaki film yi1ldizlar1 ya da sporcular, romantik anlar, giizel
evler, liiks mekanlar aslinda {iriinle ilgili bir sey sdylemez. Bunlar ve daha bir¢ok reklam imgesi
tiikketicinin hayalleri, duygulari, korkular1 ve fantezilerine seslenir. Postman’a (2006: 192) gore
zaten bir reklamcinin bilmesi gereken sey tiriin hakkinda neyin dogru oldugundan ¢ok, iirlinii satin
alacak tiiketici ile ilgili neyin yanlis ya da eksik oldugudur.
Reklamlarla Metalasan 14 Subat Sevgililer Giinii

Anneler Giinii, Babalar Giinii, Sevgililer Giinii gibi 6zel giinlerin tiikketim toplumunun
kuruculari tarafindan tiiketimi kamgilama amaciyla icat ve ilan edildigini belirten Ersoy (2008:
150) bu durumun sadece tiiketim harcamalarinda degil insanlarin zihniyet diinyalarinda da
degisime sebep olduguna dikkati ¢cekmektedir. Erdogan ve Alemdar (2005: 167) da kapitalist
pazarin ihtiyaglarin1 karsilamak ic¢in bir tiir promosyon olarak kullanilan 6zel giinlerde
tiikketicilerin duygularinin istismar edilmesiyle yaratilan yeni tiiketim kiiltiirli yoluyla insanlarin
stirekli harcama baskis1 altinda tutulduklarini1 sdylemektedirler. Yilbasindan anneler giiniine,
babalar giiniinden sevgililer giiniine 6zel(lestirilen) giinlerin kutlanmasina dair ritiieller medya ve
reklamlar araciligiyla aktarilmaktadir. Kiiltiirel aligverisi hizlandiran kiiresellesme toplumlari
daha yakin hale getirmekle beraber ayni siirecte birbirine benzesmelerine yol agmaktadir (Unalan
ve Dogan, 2019: 4). Bat1 diinyasindan tiim diinyaya yayilan ve kiiresellesen bu 6zel giinlerde,
pazarlama cabalarinin da bir sonucu olarak hediye vermek olmazsa olmaz bir durum halini
almistir (Seker, 2019: 870). Hediye gelenegini sekillendiren temel dinamik haline gelen medya;
reklam mesajlar1 araciligiyla ulusal, yerel ve kisisel ¢esitliligi ortadan kaldirarak kiiresel kiiltiirel
standardizasyonu gergeklestirmede dnemli bir rol oynamaktadir.

Hediye verme sebepleri gesitlidir ve resmi protokol kurallarindan bayramlara, 6zel
giinlerden anlik davramiglara kadar degisebilir. Mauss (1954) hediye degisimini ekonomik,
hukuki, ahlaki, estetik, dini ve mitolojik anlamlar i¢eren toplumsal bir olgu olarak goriir. Hediye,
elde olmayanin verilmesi baglaminda diisiiniildiigiinde askla sevgiyle iliskilendirilmektedir
(Akay, 1999: 89). Hediyelesmenin toplumsal ve ekonomik sonuglart da énemlidir (Rupp, 2003).
Hediye vermenin neredeyse bir zorunluluk haline geldigi 6zel giinlerden biri de Sevgililer
Guni’diir. Son yillarda tilkemizde de popiiler hale gelerek kutlanan Sevgililer Giinii tiiketime
endekslenmis 6zel bir giin olarak kapitalist pazardaki yerini almistir.

Baslangicina dair ¢ok sayida hikaye olan Sevgililer Giinii’ne dair efsanelerden en fazla
dile getirilenlerinden biri, Roma Imparatorlugu zamaninda evliligin yasaklandigi bir dénemde

Valentinus adl1 bir din adaminin gizlice ¢iftleri evlendirdigi ve bunun ag1ga ¢ikmasiyla 14 Subat
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giinii dldiiriildiigline, onun Sliim giliniinlin de hatirasini1 yasatmak adina agk ve sevgi giinii olarak
kutlanmaya baglandigina dayanir (Calesta, 2006: 18). Sevgililer Giinii’niin romantik sevgi ile
iligkilendirilmesi Orta Caga kadar gitmektedir (Siddiqui, 2016: 171). 19. yiizyilin ikinci yarisinda
Ingiltere’den ABD’ye gecen Sevgililer Giinii, 20. yiizyilda neoliberal ekonomiyle beraber gelen
toplumsal degisimle diinyaya yayilir (Brosius, 2012). Ask ve sevgi giliniiniin bir tiiketim
cilginligina doniisiimii ise 1980’lerden sonra olmustur. Ekonomik degerinin farkina varilmastyla
14 Subat, kapitalizmin manivelas: kiiltiir endiistrisi tarafindan kutsanan ve reklam ¢abalarinin en
iist diizeye ¢ikarildig1 giinlerden biri haline gelmistir. Insanlar arasindaki duygular ve iliskiler de
dahil olmak {izere modern insanin yasaminin her noktasina miidahale ederek her seyi ticarilestiren
kapitalizm, Cubuklu’ya (2007: 98) gore ask ve sevgiyi de popiilerlestirerek bir meta olarak
sunmaktadir. Sevginin siirekli ifade edilmesi ve gdsterilmesi gerektigi diisiincesinin bilingli bir
sekilde yayginlastirildigi Debord’un (1996) adlandirmasiyla gosteri toplumunda, duygular ancak
metalardan gecerek ifade edilebilmekte ve hediyenin parasal degeri duygunun yogunlugunun
Olciisti haline gelmektedir. Medyanin parlattigi 14 Subat, 6zellikle erkeklerin eslerine ya da
sevgililerine hediye almalarinin bir dayatma haline geldigi, askin ya da sevginin ancak bir hediye
ile ispatlanabilecegi bir tarihe karsilik gelmeye baslamistir. Sevgililer Giinii baslangicindaki dini
baglamindan farkli sekilde postmodern tiikketim kiiltiirii tarafindan kutsanan ve ticari olarak inga
edilmis bir glindiir (Kimura ve Belk, 2005). Sevgililer Giinii, tebrik kartlari, hediyeler, 6zel
partiler ve tatiller gibi gesitli tiiketim etkinlikleriyle kutlanir. Bu tiir kutlama etkinlikleri igin
giinler 6nce yapilan harcamalar bu giinii kiiresel pazar i¢in vazge¢ilmez hale getirmektedir. ABD
Ulusal Perakende Federasyonu’nun (National Retail Federation) 2019 Yili Sevgililer Giini
Harcama Anketine (Annual 2019 Valentine’s Day Spending Survey) gore, sadece bugiin icin
yapilan hediye aligverisinde kisi basi harcama 161 dolar ve toplam harcama ise 20 milyar dolardan
fazlaydi. Ulkemizde de &zellikle 1990’lardan itibaren hediyelerin fiyati ve gesitliligi artmus,
aligveris siireci abartili hale gelmistir. Aslinda bu durumda, Kozanoglu’nun (1995: 168) sozleriyle
pop c¢ag atesi ile yanan Tiirkiye’de, daha 6nce hi¢ bu kadar sik sdylenmeyen sevgi sdzlerinin i¢ini
bosaltip bir dolgu haline getiren piyasa mantiginin da énemli bir rolii vardir.

Pek cok toplumsal 6greti ve pratikle birlesen Sevgililer Giinii, popiiler kiiltliriin en agik
ve en pembe rengi olarak (Arik, 2004) kapitalizmin metalastirdig1 ve fetislestirdigi, agkin tiiketim
ile Ozdeslestirildigi bir kiiltiirel gosterge haline gelmistir. Sevgililer Giinii'nde insanlarin
birbirlerine hediye alma zorunlulugunu hissetmeleri kitle kiltiiriiniin tezahiirii olarak
degerlendirilebilir (Candz, 2015: 141). Bugiine 6zel hazirlanan reklamlarla da sevginin ekonomik
araglarla ifade edilmesi mesrulagtirilarak 6zendirilir. Vannini’ye (2004: 171) gore, Sevgililer
Giinii’nde metalarin romantiklesmesi ve romantizmin metalagsmasi olmak iizere birbirine bagl iki

siire¢ s0z konusudur. Basta reklamlar olmak iizere medya ¢esitli araglarla, bir gosteri olarak ask
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fikrini iletir. Metalarin romantiklesmesi, medya belirli davranis ya da driinleri romantizmin
gostergesi olarak sundugunda ortaya cikar. Ornegin ikisi de cicek olmasina ragmen kaktiis,
romantik degildir ama kirmiz1 giil, romantiktir ya da liikks bir restoranda mum 15181 esliginde yenen
bir aksam yemegi romantiktir ama fastfood restoranindaki 6gle yemegi romantik degildir.
Romantizmin metalasmasi ise evlilik teklifi i¢in tek tas yiiziik alinmasi gibi belirli tiiketim
pratiklerinin bireylerin zihninde askin sembolii olarak yerlestirilmesinin sonucunda ortaya ¢ikar.

Sevgililer Giinii’niin tiiketim ve reklam agisindan yeri ve roliine dair cesitli ¢alismalar
yapilmistir. Minowa, Khomenko ve Belk’in (2011: 45) Sevgililer Giinii hediyelerinde cinsiyete
dayali ritiiellerin; tiikketim ideolojisi ile zamanla degisen toplumsal degerler ve cinsiyet rollerini
yansittigini ortaya koymuslardir. Close ve Zinkhan (2006: 359) bu giine &zgi tiiketici
davraniglarinin baginda tek tas yiiziik, kirmiz1 giil, ¢igek, oyuncak ayi, aksam yemegi gibi
hediyeler verilmesinin geldigini belirtmektedirler. Rugimbana, Donahay, Neal ve Polonsky’e
(2003) gore bu hediyelerin seg¢iminde reklamlarin yarattigi atmosfer 6nemli bir faktordiir.
Sevygililer Giinii reklamlarinda genel olarak bir kadinin ancak erkegi i¢in 6zel olarak hazirlanarak
giizel goriinmesi halinde, bir erkek ise kendisinden beklenen romantik davraniglari gosterirse
“ideal” bir sevgili olabilecegi fikri yerlestirilmeye ¢alisilir. Ulkemizde yapilan ¢alismalardan
Atar, Sener ve Onay’in (2016) Sevgililer Giinii i¢in hazirlanan dergi reklamlarini inceledikleri
calismalarinda, en ¢ok reklami yapilan iiriinlerin tek tas ve pahali miicevherler oldugunu
belirterek bu durumu sevginin biiyiikliigiiniin hediyenin pahasi yani fiyatiyla gosterme istegiyle
aciklamaktadirlar. Aydin ve Akcan’in (2017) Sevgililer Giinii hediyelerini inceledikleri
calismalarinda, bazi reklamlarin sevdigini mutlu etme amacini 6ne ¢ikarmakla birlikte hemen tiim
reklamlarin daha fazla tiiketim ile daha mutlu olmay1 vadettigini belirtmektedirler. Gazete
reklamlarimi inceleyen Adali Aydin (2016) da calismasinda incelenen reklamlarda belirli
iiriinlerin kullanilarak daha asik ya da daha mutlu olunacag; ile belirli {iriinlerin satin alinarak iyi
bir sevgili olunacagi mitlerinin sikg¢a tercih edildigini ortaya koymustur. Denilebilir ki reklamlar

hediyenin maddi degerini 6ne ¢ikaracak sekilde kurgulanmaktadir.

Yontem
Bu ¢aligmanin amaci, markalar tarafindan Sevgililer Glinii’ne 6zel olarak hazirlanan ve
2019 yilinda wulusal kanallarda yaymlanan televizyon reklamlarinin gostergebilimsel
¢Oziimlemesini yapmaktir. Nitel aragtirmalarda sik¢a kullanilan amacgh 6rneklem ydntemine
basvurulmustur. Amagh 6rnekleme belirli bir hedefe ulasmak i¢in arastirilan konu kapsaminda
incelenen olguyu agiklamaya yardimei olacak ve belirli niteliklere sahip nesne, birey, mekan ya
da orneklerin se¢imine dayanir (Marshall, 1996: 523). Calismada oncelikle bir medya takip

ajansindan 2019 yilinda Sevgililer Giinii’nlin bir giin 6ncesinde yani 13 Subat 2019 tarihinde
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ATV, Fox TV, Kanal D, Show TV, Star TV, TRT 1 olmak iizere ulusal televizyon kanallarinda’
prime time saatleri (21.00-23.00 aras1) arasindaki programlarda yaymlanan reklamlarin listesi
edinilmis, tekrarlar ¢ikarilmistir. 14 Subat Sevgililer Giinii’'ne 6zel 13 reklam tespit edilmis ve
sonraki asamada reklam videolarina, video paylasim kanali Youtube’dan ulagilmaya calisilmis
olup 2 reklamin (Colins ve Lizay) videosuna ulasilamamistir. Dolayisiyla Sevgililer Giinii’ne 6zel
olarak hazirlanmis 11 reklam, arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Calisma kapsamindaki
reklamlar, gostergebilimsel yontemden hareket eden Chapman’in (1986) Reklamda Mit Analiz
Modeli ile incelenmistir.

Gostergebilim, her tiirlii metinde imgelerin ve gostergelerin anlamlarini ¢oziimleyerek
anlamin nasil meydana geldigini ortaya koymayir amaclar. Gostergebilim agisindan trafik
isaretlerinden kiyafetlere, sofra adabindan romana, fotograftan reklama her sey bir metin, bir
sOylemdir. Gostergebilimin temel ¢oziimleme birimi olan gosterge, baska bir seyi cagristirarak
iletisimi miimkiin kilar. Gosterge bir kelime, bir ses veya gorsel bir imge olabilir. Gdsterge;
gosteren ve gosterilen olmak tlizere iki unsurdan meydana gelir. Gosteren; harfler, ses, goriintii
gibi gostergenin algilanan yanidir. Gosterilen ise gostergenin zihnimizde olusturdugu imge,
kavram ya da anlamdir. Reklam agisindan baktigimizda reklami yapilan iiriin gosteren, liriiniin
vadettigi sey ise gosterilendir. Ornegin reklamlarda konforun gostergesi arabada uyuyan bir
bebek, agkin gdstergesi tek tas yiiziik olarak sunulabilir. Bunu saglayan ise nesne ile duygu
arasinda kurulan baglanti yani gostergelerin anlamlandirilmasidir.

Modern toplumlarda reklamin, geleneksel toplumlardaki efsanelerin dogasi ve islevine
benzeyen mitsel bir boyutu vardir. Gostergebilimin betimledigi moda, spor, yemek, reklam gibi
sistemler araciligiyla diinyay1 anlamlandirmay1 saglayan mitler (Coward ve Ellis, 1985: 51) insan
davranist i¢cin model olusturur. Postman’a (1994: 92) gbre mit, farkinda bile olmadigimiz,
bilincimizin derinliklerine gomiilmiis bir diisinme seklidir. Gostergebilimi gilindelik
hayatimizdaki hemen her seye hakim olan mitlerin analizi ile baslatan Barthes (2014)
anlamlandirmanin diiz anlam ve yan anlam olmak {izere iki diizeyde gerceklestigini
soylemektedir. Ilk diizey olan diiz anlam, gdstergenin ne oldugunun zihinsel olarak kavranmasina
dayanan bilinen anlamidir. Yan anlamda ise kiiltiirel ve toplumsal kodlara bagli olarak gostergeye
bir bagka anlam ya da deger atfedilir. Yani yan anlam, ima edilen anlamdir. Ornegin bir reklam
gorselindeki elma, Newton un yercekimini kesfetmesini saglayan elmaya atfen “bilimsellik” ile
ya da Pamuk Prenses’in yiyip zehirlendigi elmayi g¢agristiracak sekilde “kiskanglik” ile

kodlanabilir. Reklam agikg¢a sdylenen ya da “gosterilen” diizlemde degil, ima edilen “gdsterenler”

T Tiirkiye’de ulusal ¢apta yayin yapan kanallar listesinde yer alan Kanal 7, TV8 ve Beyaz TV de takip edilen tarihte
bu giine 6zel bir reklam yayinlanmamistir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye%27de yay%C4%B1n_yapan_televizyon kanallar%C4%B1_listesi).
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diizleminde isler. Yani reklamin anlamini asil kuran, yan anlamdir. Ornegin bir margarin reklami
aslinda gosterilen “iiriin” diizeyinde degil, anne sevgisini o margarini kullananlarin daha iyi bir
anne oldugu imgesine tahvil ettigi “gosteren” diizeyinde anlamlandirilir. Williamson’a (2001:30)
gore reklami anlamak icin nasil isledigini ¢oziimlemek gerekir. Reklami yapilan iiriine ilk
asamada, izleyicide zaten bir anlami olan bir nesne ya da kisi tarafindan deger verilir; sonraki
asama ise iiriiniin kendisinin bir anlam ifade etmesidir. Once bir nesne, bir duygunun yerine geger,
sonra reklamdaki {iriin o nesnenin yerine gecerek bu duyguyu kendine mal eder. Ancak bu
anlamlandirma siireci izleyicinin iginde bulundugu sosyokiiltiirel, ideolojik ve psikolojik yapidan
bagimsiz degildir. Bir baska deyisle anlam, bir gostergede kendiliginden var olmaz (Giinay, 2002:
173). Reklamin hedefi olan kisi, gdsteren ile gosterileni birlestirip gosterge haline getirmek igin
kiiltiirel kodlara yani gonderge sistemine bagvurur.

Reklamlarin ¢dziimlemesinde gostergebilimin temel kavramlarindan yola ¢ikan
Chapman (1986) reklam mitlerinin analizi i¢in bir model ortaya koymustur. Tablo 1’de verilen
Chapman’m (1986: 70-73) analiz modelinde reklam, izleyicilerine vaatlerde bulunan bir yap1
olarak kavramsallastirilir. Vaadin ziddi, problem olarak ve reklamdaki vaatlerin problemleri
¢Ozmek lizere konumlandirilmasi siireci de kisaca mit olarak adlandirilir. Mitin ¢6ziimlemesinde
‘gosterenler’, ‘gosterilenler’ ve ‘gdnderge sistemleri’ olmak iizere iic temel analitik aragtan
faydalanilir. Gostergebilimde gosterge kavraminin birer pargast olan gosterenler (signifiers) ile
gosterilenler (signifieds) modelde anlamin olusmasini saglayan temel iki analitik aragtir. Basili
reklamlarda baslik, metin (gorsel ya da yazili) ve slogan anlamin olusmasini saglayan temel
gosterenler olarak one ¢ikarken goriintiilii reklamlarda ise temel gosterenler, imge ile metin ve
varsa slogandir. Ugiincii analitik arag olan gonderge sistemleri (referrent systems) ise reklamimn
temel 6gelerinin dayandigi ve bu 6gelerin anlamlarini yansitan temel sosyokiiltiirel kaynaktir.

Mitler

1. Gésterenler (Reklamda ne gosteriliyor?): 1k asamada reklamda gériinen ile gdsterilenlerin
anlami kavramsal olarak ayrigtirillir ve bunun i¢in de Oncelikle gosterenler ile
gosterilenlerin ayrilmasi gerekir. Reklamda gostergeler genellikle metaforlar ya da
metonimiler (diiz degismece) ile temsil edilir.

2. Gosterilenler (Reklamda goriinenler ne anlatiyor?): Ikinci asamada her gostergenin ne
cagristirdigina bakilir. Cok sayida gosterilen, ayni tema etrafinda toplanarak hikayenin
kurucu 6gesi olarak isler.

3. Gonderge Sistemleri (Reklami yapilan iiriin ile kullananlarin diinyasi nasil?): Gosterenler
ile gosterilenlerin bir biitiin olarak Uriine ya da kullanicilarina dair ilettigi mesajlar

¢Oziimlenir.
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Vaatler (Reklam izleyiciye ne oneriyor?): Reklamlar {iriin, tiriiniin kullanicilari ya da
marka ile ilgili duygusal ya da bilissel vaatler ileterek izleyicileri iirlinii satin almaya ikna etmeyi
amaglar.

Problemler (Reklam neyi azaltmay1 / ¢6zmeyi Oneriyor?): Problem {iriin ya da iriini
kullananlarla ilgili olabilir. Bu son asamada reklamin azalttig1 ya da ¢6zdiigii sorun, gerginlik ve
celiskiler ortaya konulur.

Tablo 1: Reklamda Mit Analiz Modeli

MITLER

3. Gonderge VAATLER PROBLEMLER

1. Gosterenler | 2. Gosterilenler . .
Sistemleri

Uriin ile | Bir sosyal/kiiltirel mit icin metafor olarak | Uriiniin olumlu Ur}mun g tiketiciye
cagristirdigl olumsuz

ilgili kullanilan iiriiniin rold taraflart

taraflar
M . e Uriiniin Uriiniin mevcut ya da
Uriinii kullanan kisinin temel vasiflari, ihtiyaclar .
Kullanici e i ; kullanicilarinin | potansiyel
A ve sosyal konumu gibi dzellikleri kisaca mitsel
ile ilgili ortresi olumlu kullanicilarinin
P ozellikleri olumsuz 6zellikleri

Kaynak: (Chapman, 1986: 73)

Reklamlarin Mit Analizi

Calismada toplam 11 reklam analiz edilmistir. Reklami yapilan iiriinlerin 3 tanesi
miicevher, 2’ser tanesi ulagim ve elektronik, digerleri ise aligveris sitesi, mobilya, banka ve ev
tekstilidir. Reklam gorselleri ve metinlerindeki mitler, vaatler ve problemler ¢éziimlemeye tabi
tutulmus olup analiz, Tablo 2’de 6zet olarak sunulmaktadir. Bu ii¢ bashiga dair incelenen
reklamlarin sOylemlerinde tekrar eden ya da One c¢ikan noktalarin ortaya konulmasi icin de
reklamda anlami kuran temel gosterenler olan imge ve metin (gorsel) ile yazili metin ve sloganlar
(varsa) incelenmistir.

Reklamlarda mitsel sOylem, gostergenin iki temel 6gesi olan gosteren ve gosterilen ile
bunlar1 anlamlandirmay1 saglayan gonderge sistemi araciligryla kurulmaktadir. Temel gosterenin
ask oldugu reklamlarda gosterilen ise yiizik, ¢ikolata, cep telefonu, kolye gibi bir nesnedir.
Reklamlardaki gosterenler ile gdsterilen yani ask ile nesneler arasinda bag kurmayi saglayan
gonderge sistemi ise bilylik oranda Sevgililer Giinii’diir. Bu giinde hediye almak, romantik bir
sevgili/es oldugunu gostermek gibi “yapilmasi gerekenler” reklamlardaki imgeler vasitasiyla
izleyicilere “gdsterilmekte”dir. Ornegin Ozdilek reklaminda sinirli bir sesle “Ahmet bugiin
giinlerden ne?” diye soran gen¢ kadina, geng erkek tereddiitle “Bugiin? 14 Subat.” diye karsilik
verir. “Bir kere de beni sasirt Ahmet” diye sevgilisine ¢ikisan genc¢ kadin, odanin kapisim
actigmda yatagin tizerindeki kalpli nevresim takimindan yerdeki mumlara, kirmizi giillerden
kalpli kiiciik kirmizi renkli lambalara romantik bir sekilde siislenmis bir oda ile karsilasir.

“Sasirtirnm hayatim sen iste yeter ki’ diyen sevgilisine, ellerini kalbinin {izerinde birlestirip
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olduk¢a yumusak bir sesle adin1 sdyleyerek cevap verir geng kadin. Romantizmin sembolleri
olarak sunulan kalp, mum ve giiller ile donatilmis oda, aska dair algimizi sekillendiren ve
Sevgililer Giinii’'nde romantizm adina yapilmasi gereken davranis kaliplarini belirleyen gonderge
sisteminin bir parcasidir. Aska dair mitik sdylem, Maksimum Kart reklaminda oyuncu Mert
Firat’in soyledigi sarkida da yankisini bulmaktadir. Ideal bir sevgili olmak igin yapilmasi
gerekenler, sarkinin “Triblinii satip gitmedigim maglar; yagmur camur gittigim yollar var.
Telefondan sildirdigi kizlar; tango, salsa gittigim Kurslar; tatlig tatlis bir stirii kur var.” seklindeki
sozlerinde anlatilmaktadir. Sarkinin devaminda “Yaparsin, sen de yaparsin. insan asktan bihaber,
biiylik konugsma birader.” sozleri ile hemcinslerine seslenen asik geng erkek “Yap yap ne varsa,
kalbine girmenin yoluysa. Gel gel utanma, agk deger tiim bunlara.” sozleri ile agka dair tavsiye
verir. Erkege “yap ne gerekiyorsa” diye seslenen reklamda askin gostergesi olarak sunulan
davranis ise giil, ¢ikolata, peliis ayicik gibi bir nesnenin satin alinmasidir. Enza Home reklaminda
da geng bir erkek sevgilisine yine ¢igek ve peliis ayicik hediye etmektedir. Aska dair mitsel
sOylemin diger bir 6rnegi olan Blue Diamond reklaminda, pahali bir yiiziik ile edilen evlenme
teklifi romantizmin ve agkin biiylikligiiniin gostergesi olarak sunulmaktadir. “Asik oldugunuz
kadina evlenme teklif etmek kolay degil ama ona tek tag yiiziik almak ¢ok kolay” sozleri tek tag
yliziigiin zorlu evlilik teklifini kolaylagtiracagi algisini yaratmaktadir. “Her kadimin hakki”
slogani ise tek tash yiiziikle evlilik teklifini, erkek icin bir zorunluluga, kadin i¢in ise bir hakka
dontistiirmektedir.

Reklamlardaki vaatler araciligiyla iyi/ideal/istenen bir sevgili olmanin kosulu bir hediye
almaya baglanmaktadir. Reklam sdyleminin temel vaadi, alacaginiz hediyenin sevginizi/askinizi
anlatacagidir. Ornegin Cigek Sepeti reklaminda kolye, gicek, peliis ayicik, parfiim, ¢ikolata,
kemer gibi gorseller ile “Askini1 anlatmanin en giizel yolu” olarak sunulan hediyeler arasinda,
kisiler “Sevdigine 6zel hediyeyi” se¢meye cagrilmaktadir. Pirlanta kolye, Aris ve Zen Pirlanta
reklamlarinda askin sembolii olarak sunulurken Arig Pirlanta reklaminda “Pirlanta ile 151811
yansit, goster kendini” sozleri ile kadina gilizel gériinmenin ve sevildigini bagkalarina géstermenin
yolunun pahali bir miicevherden gectigi mesaj1 verilmektedir. Alinan hediye, ne kadar pahaliysa
karsidaki kisi i¢in o kadar degerli oldugunuzu kanitlayan bir gostergeye déniismektedir. Ornegin
Pegasus reklaminda masa basinda bilgisayardan hediye se¢meye ¢alisan geng bir erkegin oldugu
odaya giren geng bir kadin telefonla konusmaktadir. Ekranda en klasik Sevgililer Giinii hediyesi
oyuncak ay1 goriinmektedir. Telefonda kiz arkadasina (ya da esine) Sevgililer Giinii ig¢in hediye
olarak ne alabilecegini soran Necip adli arkadasina geng kadin “Hédiik gibi gidip de oyuncak ay1
alma, onun yerine Pegasus hediye kart1 al” der. Bunu duyan sevgilisi oyuncak ay1 almaktan
vazgecip hemen havayolunun sitesine girer. Sonrasinda gen¢ kadin, “Ama sakin ucuz olanini

secme dedim” sozleriyle telefon konusmasmin igerigini sevgilisine anlatmaktadir. Goriinen
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bilgisayar ekraninda en ucuz paketi secmeye hazirlanan erkek bundan da hemen vazgecer “lyi
demissin hayatim, Necip pintidir ¢linkii” der. Erkegin yanina yaklasip “Sen ne yapiyorsun?” diye
soran gen¢ kadina “Tesadiifiin bdylesi. Ben de sana Pegasus Sevgililer Giinii hediye karti
almistim. Ona bakiyorum.” diye karsilik verir. Ekrana bakip buna ¢ok sevinen gen¢ kadin
“Sevgilim benim” diyerek erkege sarilir. Ne de olsa erkek en pahali hediye kartini alarak sevgisini
ispatlamustir. Eger hediye pahali degilse o zaman da romantik ve farkli olmalidir. Ornegin “Simdi
her yer kalp, giil, cikolata, peliis ayicik dolu. Atlas Global ise herkese yetecek kadar sevgiyle dolu.
Sevgililer Giinii’nde istediginiz yere ugun diye bir bilet alana ikincisi hediye” seklindeki Atlas
Global reklami klasik hediyelerden farkli bir secenek sunar gibi goriinmekte ancak yine de hediye
almay1 Sevgililer Giinii’niin olmazsa olmazi olarak saymaktadir. Reklam metni bir adim daha ileri
giderek hediyeyi yani ucak biletini sevgiyle dolu olarak nitelemekte ve insani duygu sevgi ile
nesneyi yer degistirmektedir. Vestel reklaminda ise ekranda geng bir erkek goriinmekte ve iist
sesten “Hey gidi koca yiirekli adam. Yiirek yedin ve Sevgililer Giinii’nde sevgiline kiigiik ev aleti
aldin demek. Alkishyoruz seni ve simdi de iliskin igin saygi durusu.” sozleri duyulmaktadir.
Reklamda daha sonra cenaze marsi esliginde kirik bir kalp altindaki mezar taginda iliskinin dogum
ve 6liim tarihi gériinmektedir. Oliim tarihi 14 Subat 2019°dur. Geng erkek, sembolik mezarin
basinda yas tutmaktadir. Alt yazida ise “Biz iliskilere saygimizdan Sevgililer Giinii’nde kiiciik ev
aleti satmiyoruz. Daha romantik Oneriler i¢in www.vestel.com.tr” yazmaktadir. Reklam her ne
kadar {irtin ile duygu arasinda dogrudan bir bag kurmuyorsa da sevgili olmaya ve romantizme
dair algimiz1 etkileyen gonderge sisteminin sekillenmesine katkida bulunmaktadir. Ciinkii daha
cok mutfakta kullanilan kiiciik ev aletleri Sevgililer Giinii’nde bir erkegin sevgilisine verebilecegi
‘romantik’ hediye sinifina girmemektedir.

Reklamlarda ¢6ziim Onerilen en 6nemli problem ise kisinin sevgisini anlatamamasidir.
Tek tag yiiziik evlilik teklifini olmas1 gerektigi hale getirerek kabul edilmesini saglayacak, pirlanta
kolye ya da sik oturma grubu sevgilinize (ya da esinize) sevildigini gosterecek, tatil igin ugak
bileti ya da hediye kart1 da yine sevgilinize comert goriinmenizi saglayacaktir. Hepsinin ortak
paydasi ise askin tiikketim nesnelerinden gecerek anlatilabilecegi ya da gosterilebilecegi sdylemini
desteklemeleridir. Ornegin Samsung reklaminin “Sevginiz hala taze ama telefonunuz eskiyse,
degistirin. Askiniz parlasa da fotograflariniz karanlik ¢ikiyorsa degistirin” seklindeki metni, aski
taze ve parlak tutmanin yolunun nesnelerden gectigini sdylemektedir. Enza Home reklami ise her
ne kadar “6nemli olan ona sevdiginizi sdylemenizdir” dese de sik mobilyalar ile dolu bir ev,

sevgiyi anlatmak i¢in daha uygun bir ortam olarak sunulmaktadir.
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Tablo 2: Reklamlarin Mit Analizi

M“:LER — — - - VAATLER PROBLEMLER
1. Gosteren [ 2. Gosterilen | 3. Génderge Sistemleri
1) ARIS PIRLANTA
Pirlanta kolye Pirlanta kolye Miicevher tasarimcisi Ask ile tasarlanan Is1g1n1 yansitmak Gosterigsiz goriinmek
Kadinlar Pirlanta kolyeyi takan kadin Gosteris, giizellik Askin sembolii hediye Kendini gostermek Sevildigini gosterememek
2) ATLAS GLOBAL
Ugak bileti Giil, kalpli ¢ikolata, peliis ayicik Sevgi, ask Geleneksel hediyeler Tatil, eglence Sikict olmak
Bilet alacak kisiler Tatile ¢ikmis eglenen insanlar Tatil yerleri Farkli bir hediye Birlikte zaman gegirme Geleneksel hediyelerle kendini sinirlanmak
T
3) BLUE DIAMOND
Cesitli miicevherler takmig bir
Tek tas yiizik unli, tek tas ylizik, hediye | Ask, liks, gosteris Evlilik teklifi Teklifin kabul edilmesi Olumsuz cevap alma riski
paketleri
Yiiziik alacak < . . - - Teklifinin kabul edilmeme
erkekler Dogrudan gosterilmemis Ask Evlilik teklif edecek erkek Olumlu cevap Korkusu/gerginligi
4) CICEK SEPETI
. Cicek, kolye, pelis ayicik, . . - .. . e .
Hediye parfiim, kemer, cikolata Sevgi, ask Sevgililer Giinii Askin gostergesi Sevgiliye 6zel hediye bulamamak
;Z?IZQ alacak Dogrudan gosterilmemis Sevgi, ask Sevgililer Giinii Askini anlatmak Hediye almay1 unutmak
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- “ CicekSepeti
"clq.ekSepetl. - Cle e
5) ENZA HOME MOBILYA
Mobilya Peliis ayicik, koltuk takimi Sevgi, ask Sevgililer Giinii Sevgiyi ifade etmek Sevgiyi anlatamamak
ltlilsoitlJellya alacak Geng bir erkek ve bir kadin Sevgi, ask Sevgililer Giinii Ask1 yasatmak Aski siirdiirememek
— '
@ enzaHoOME |
6) MAKSIMUM KART
Kredi kart Cicek, hediye paketi, peliis ayicik | Ask Sevgililer Giinii Askini gostermek i¢in hediyeler almak | Sevgilinin begenecegi hediyeyi bulamamak
;ii%ir alacak Sarki sdyleyen geng bir erkek Ask Sevgililer Giinii Askini gostermek Askini anlatamamak

7) OZDILEK
. Yatak, kalpli nevresim takimi, i - e .
Nevresim takimi . 14 Subat, ask Sevgililer Giinii Sevgiliyi/kadim sasirtmak Askini gosterememek
mumlar, cigekler
Hediye alacak L . - Sevgiler  giiniini  unutmadigim . PR -
erkeKler Tartigan geng bir ¢ift 14 Subat, agk Sevgililer Giinii gostermek Sevgiler giiniinii unuttugu igin elestirilmek
8) PEGASUS
Hediye kart1 Bilgisayar ekrani, peliis ayicik 14 Subat, ask Geleneksel hediyeler Sevgilinin/kadinin begenisi Sikicr ve ucuz hediye almak
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;?((éllz;ir alacak Geng bir erkek ve bir kadin 14 Subat, agk Farkli bir hediye Sevgiliye comert goriinmek Stirekli ayn1 hediyeleri almak
[T —
9) SAMSUNG
Telefonlar1 ile fotograf o - Askin  her anmm  fotograflarla o
Cep telefonu Cep telefonu ceken ciftler Sevgililer Giinii biriktirmek Askin degerli anlarim kagirmak
Iieslii:?n alacak Ug farkl gift Askin tazeligi ve parlakhigi | Sevgililer Giinii Askin tazeligini korumak Aski giincel tutmak
Sevgititer
Geinuirne 6zef
tasinabilir sarj cihazi
hediye firsati
10) VESTEL
- . - . Askin  Olimi, iligkinin - - . .
Kiigiik ev aletleri Kiigiik ev aletleri, mezar tagt bitmesi Sevgililer Giinii Uygun hediye se¢gmek Yanlis hediye segmek
;ii%ir alacak Geng bir erkek ve sevgilisi Romantizm Sevgililer Giinii Tligkinin devam etmesi Ayrilmak
a - - -
= =t oib
11) ZEN PIRLANTA
Pirlanta kolye Pirlanta yiiziik ve kolye Ask Sevgililer Giinii Ask1 gostermek Aski gosterememek
Erkekler Dogrudan gosterilmiyor Ask, evlilik teklifi Sevgililer Giinii Uygun bir evlilik teklifi yapmak Evlilik teklifinin kabul edilmemesi

ZENTAS'LAR

ASKIN RITMI
PIRLANTA KOLYE HEDIYE
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Sonuc¢

Tiim diinyada ve tilkemizde markalarin satig artirmada Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler Giinti,
Babalar Giinii gibi 6zel tarihlerden faydalanmaya c¢aligmasi daha sik goriilen bir uygulama haline
gelmigtir. Reklamlar ile bu giinlerin 6zel ve 6nemli oldugu yoniinde yeni bir hayat tarzi ve bu giinlere
0zel hediye alinmasi gerektigi fikri yerlestirilmeye calisir. Hiristiyan bir rahibin idamla sonuglanan
hazin hayat hikayesi etrafinda olusturulan bir mitin, nasil iyi kurgulanmis bir eski zaman ask masalina
doniistiiriildiigliniin 6rnegi olan Sevgililer Giinii, i¢ine ustaca yerlestirilen “sevdigine hediye vererek
mutlu etme” motifi sayesinde karli bir satis stratejisi haline gelmis ve hizla kiiresellesmistir.

Kisilerin tiiketime cagrilmasini ve satin almaya ikna edilmesini insani duygu ve iliskiler ile
nesneler arasinda bag kurarak bir bagka deyisle nesneleri birer gostergeye doniistiirerek basaran reklam
sdylemi, bunun igin cesitli génderge sistemlerinden faydalanir. Once gdsteren ile gdsterileni birbirine
baglayan, daha sonra da kisiler i¢cin bir deger ya da anlam ifade eden gosterilene dair duygu ve
diisiincelerimizi gosterene aktaran reklam, izleyicisinin bu iki 6geyi zihninde birlestirerek gosterge
haline getirebilmesi ve istendik yonde anlamlandirabilmesi i¢in basvuracagi génderge sisteminin de
temel taglarini dizmeye katkida bulunur. Boylece mum 1s1ginda aksam yemegi romantizmin ya da tek
tag yliziikk askin sembolii haline gelir. Bu anlamlandirma siireci, izleyicide inga edilen mitler sayesinde
islemektedir.

2019 yilinda Sevgililer Giinii’'nden bir giin 6nce yani 13 Subat 2019 tarihinde ulusal televizyon
kanallarinda yayinlanan reklamlari, gostergebilimden yola ¢ikarak ¢oziimlemeyi amaglayan bu ¢alisma,
reklam sOyleminin agka ve tiiketime dair mitsel sdylemini incelemektedir. Caligma kapsaminda
incelenen Sevgililer Giinli igin 6zel olarak hazirlanmis reklamlarda, mitsel ask sOylemini kuran
gonderge sistemi, bu glinde “yapilmas1” ve “yapilmamasi” gerekenlere dair yerlestirilmeye calisilan
davranis kaliplarina dayanmaktadir. Reklamlarda ¢6ziimii 6nerilen temel problem sevgiyi gerektigi gibi
gosterememek, temel vaat ise Sevgililer Giinii’nde alinacak hediyenin askin gostergesi oldugudur.

Reklamlarin cinsiyetgi bir sdylemi de vardir. Ciinkii alic1 olarak genellikle erkege seslenir. Blue
Diamond, Enza Home, Ozdilek, Pegasus, Vestel, Zen Pirlanta reklamlarinda hedef alicinin erkek oldugu
cesitli imge ya da ifadeler ile belli edilmektedir. Ornegin Enza Home reklaminda hediye ayicik erkegin
elindedir, Ozdilek reklaminda sevgilisine siirpriz yapan erkektir. Pegasus reklaminda hediye alan ya da
Vestel reklaminda iligkinin devami i¢in dogru hediyeyi almasi gereken de erkektir. Close ve Zinkhan’in
(2006) ¢alismasinda tek tas yiiziik, ¢igek ya da aksam yemegi gibi Sevgililer Giinii’ne has olarak kabul
goren hediyelerin kadinin erkekten bekledigi seyler oldugu ifade edilmektedir. Atar ve arkadaslarinin
(2016) galismasinda da en fazla dergi reklami1 yapilan 14 Subat hediyelerinin basinda erkeklerin almasi
beklenen pahali miicevherlerin geldigine dikkat ¢ekilmektedir. Bir baska deyisle reklami yapilan tiriinler
cinsiyetei kaliplar1 yansitmaktadir.

Orneklemin genelleme yapmaya yetersiz olmasinmn yami sira ¢alisma kapsaminda incelenen

reklamlarin izleyici géziinden de analizinin eksik olusu calismanin temel sinirliliklaridir. Farkli

e
32




Karadeniz Sosyal Bilimler Dergisi, {lkbahar 2021, Y. 13, S. 24, s. 17-35
caligmalarla, reklam mesajlarinin anlamlandirilmasini saglayan gonderge sistemlerinin kiiltiirel,
tarihsel, psikolojik ve sosyolojik olarak daha genis bir perspektifle incelenmesi reklamlarin

yerlestirmeye calistig1 mitsel soylemin ortaya konulmasi agisindan faydali olacaktir.
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