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GiRiS

GUnumuzde cagdas degerlerin Uretim ve tlketimini tetikleyen en
blyUk etkenlerden biri, kitle iletisim araglari yani medyadir. Medya hem
kulturel UrUnleri kullanan bir arag, hem de bu drunleri kitlelere ulastiran bir
araci olmasi itibariyle halk bilimi galigmalari i¢in incelenmesi geren dnemli bir
alandrr. Medya, kiresellesmenin temel dinamigi olarak kabul
edilmektedir. Kuiresellesme olgusu “sermayenin, Urin ve hizmetlerin,
insanlarin, simgelerin, sembollerin, anlamlarin ve mitlerin akisini kapsayan
hareket ve dolagim” boyutlariyla ele alinmaktadir. Kiresellesmenin etkileri ise
Ozellikle kulturel alan esas alinarak incelenmektedir. Medya ve kuresellesme
olgularinin etkisiyle kultirin Gretim-aktarim-tiketim sistemlerinin, Grtnlerinin,
etkinliklerinin ve bigimlerinin donuasturaldigu, kitlesellestirildigi sik sik ifade
edilmektedir. “Ulusal kulturlerin kendi anlamlarini surekli yeniden urettigi
sartlarin donusturilmesi” seklinde tanimlanan kuiltirel kiresellesmenin tim

dinyayi etkiledigi belirtiimektedir.

Reklamlar ise medyanin ticari yonunin en temel kullanim alanidir.
Reklamin temel amaci; hedef tlketicilere bir Grin veya bir hizmeti duyurmak,
uriine, markaya, isletmeye karsi tuketicilerde olumlu bir egilim olusturmayi
saglamaktir. Diger bir deyigle reklam, dogrudan satis ya da kar saglamayi
kolaylastirmaya yonelik iletisim kurmaktir. Buna goére reklam; hedef tliketiciyi,
reklami yapilan Urinun ya da hizmetin farkinda olmamaktan olmaya, reklam
mesajini anlamaya, Onerilen satis vaadini kabul ile satin alma arzusu
yaratarak hedef tiketicileri satin alma davranigina yoneltmeyi amagclar. Yani
reklamda ikna etmek ve harekete gegirmek temel hedeftir. iste bu noktada
reklam ve kultur is birligi devreye girer. Cunku hedef kitleyi etkileyip,
yonlendirmek, hedef kitlenin kultlrel alt yapisi, algi ve aligkanliklarini bilmek
ve kullanmak faydalidir. Bdylesi bir fayda s6z konusu iken reklam-kultir
iligkisi kurulmakta ve reklamlarda kultirel unsurlardan ve halk biliminden

sikga faydalaniimaktadir. Bu nedenle reklam ve kultir halk bilimi agisindan



incelenmesi ve yorumlanmasi gereken oOnemli ve dinamik bir alan

olusturmaktadir.

Calismada orneklem alinacak ramazan donemi hem o&zellikle gida
basta olmak Uzere perakendeye yonelik bir cok sektorin satig rakamlari ve
reklam harcamalarinin en ylksek seviyeye ulastigi, hem de geleneksel kultir
Ogelerinin toplumca en fazla yasandigi donemlerin basinda yer almaklardir.
Yani bu ay dini boyutu kadar, kultirel boyutu da olan ve ticari hareketliligi de
pek cok sektor icin arttiran son derece Onemli bir donemdir. Bu nedenle
reklamin ticari boyutunda, amiyane tabiriyle halkin manevi boyutunun ve
geleneklerin birlestirilerek kullanimi s6z konusu olmaktadir. Bu birlesimin
incelenmesi ve sorgulanmasini konu edinen ¢aligsma hem halk bilimi, hem de
lletisim Bilimi acisindan deger arz edecek bir bilgi sunma ve bilgiyi

yorumlama gayretini tagimaktadir.

A.ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve YONTEMi

1.Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amaci; Turk kdltir ve gelenekleri gergevesinde
ramazan ay! boyunca yapilan ¢caligmalardaki kulturel unsurlari hem kullanan,
hem de yeniden yapilandiran medyanin, reklamlarda halk bilimi unsurlarini
ve kultdrel imgeleri nasil kullandiginin tespit edilmesidir. Bu tespiti yaparken
de, ramazan dénemi kampanyalari 6rneklem olarak incelenecektir. Clnku
Ozellikle ramazan aylarinda birgcok yerel ve ulusal O&lgekli firma, satisa
sunduklari drinun tanitiminda kultarel unsurlari 6n plana tasiyici bir reklam
stratejisi uygulamaktadir. Calismada bu varsayimdan hareketle firmalarin
neden ramazan aylarindaki reklamlarinda halk bilimi unsurlarina daha g¢ok
yer vermeyi tercih ettikleri ve bu unsurlari nasil kullandiklar tespit ediimeye
cahgilacaktir. Bu tespitin ardindan firmalarin reklamlarda kullanmayi tercih

ettikleri halk bilimi unsurlarinin neler oldugu ve s6z konusu unsurlara nasil ve



ne sekilde yer verdiklerinin ortaya konmasi da ¢alismanin amaglari arasinda

yer almaktadir.

2.Arastirmanin Yontemi

Bu calisma ampirik yontemin igerik analizi teknigi kullanilarak
hazirlanmistir. 2000 ila 2006 yili baz alinarak medyada yer alan gazete
reklamlari derlenerek igerik analizleri yapilmistir. Orneklem olarak 2000 ila
2006 vyillari arasindaki ramazan aylarinda vyapilan gazete reklamlari
secilmistir. Yapilan teorik ve acgiklayici metinlerin arkasindan halk bilimi ve

kultdrel imgeler agicindan, derlenen reklamlarin analizi gergeklestirilmistir.

3.Arastirmanin Kapsami

Reklamlarin analizinde uygulanacak olan reklam igerik analizi yontemi
icin farkh bir bakis agici gelistiriimistir. Bu bakis acisi i¢inde kalinarak
metinlerin analizinde izlenecek model sdyledir:

Reklam gorseli
Verilen Mesaj
Kullanilan imge
Analiz

Modeldeki ilk ara¢ olan gorsel, anlamin olugmasini saglayan maddi
unsurdur. Gorsel bagka bir seyin yerini tutan kendi diginda bir sey gosteren
her cesit bigcim, nesne, olgu vb olarak tanimlanmaktadir. Reklamlarin
anlamini olusturmasini saglayan goérsel metin; yazili metin, baslk ve
sloganlardir. Modeldeki diger bolium olan mesaj, reklamda verilmek istenen,
amaclanan vaadi iletmektedir. Kullanilan imgeler kisminda, imge analizlerine
dayanarak eger incelenen galismada uygun bir dérnek varsa imgesel ifadeler
analiz edildi. Modelin son bdlimU olan analiz kisminda ise 6ncelikle reklam
metni bir butlin olarak degerlendirilecek, sonrasinda halk bilimi unsurlarindan
kullanildigi tespit edilen 6geler s6zlu edebiyat, giyim-kusam, muzik, dans,

mutfak, eglenceler, gelenek-gorenek, inancglar, mimari gibi temel basliklar



altinda tasnif edilerek, ¢ézimlemesi yapildi. Analiz boéliminde metinler

reklam formati ve reklamin igerigi agisindan da degerlendirildi.

4. Arastirmanin Varsayimi

Bu galigmada reklam cesitli sdylemlerin ifade edildigi bir medya metni
olarak kabul edilmektedir. Ramazan donemi gibi manevi hassasiyetlerin
arttig1 bir zamanda kultirel unsurlarinin kullaniminin artacagi varsayimi

sinanacaktir.

5.Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklan

Calismada temel 6rneklem olarak Turkiye’deki firmalarin 2000 ila 2006
yillari  arasindaki ramazan aylarinda yapmig olduklari  reklam
kampanyalarindan gazete mecrasinda yer alanlar secilmistir. Yayinlanan
reklamlar arasinda sektdr ayrimi olmaksizin s6zli edebiyat, giyim-kusam,
muzik, dans, mutfak, eglenceler, gelenek-gorenek, inanglar, mimari tarz gibi
halk bilimi unsurlari olan ve ulasilabilen butun reklamlar dahil edilmigtir. 2000
ile 2006 yillari arasindaki Ramazan Bayrami da konuyla ilgili bir nem arz
ettigi icin galisma iginde deginilmistir. Ulusal gazetelerden bahsi gegen yillar
icindeki genel tirajlari géz 6nlnde tutularak Hurriyet, Sabah, Zaman ve
Turkiye gazetelerine yogunlasiimig, diger gazetelerden de on plana ¢ikan

reklamlar kullaniimistir.

Bu dénemde yapilan kampanyalarda kullanilan agik hava mecralari,
televizyon radyo mecralari ¢alismaya veriye ulasma sikintisi nedeniyle dahil
edilemezken, internet reklamlarina da ayni sebepten dolayr yer

verilememigtir.



BOLUM I

B.REKLAM VE MARKA HAKKINDA GENEL BILGILER

1.Reklamin Tanimi

Reklam, bir mal ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin,
kimligi belirli sorumlusu tarafindan tarifesi dnceden belli bir Gcret karsihginda
kitle iletisim araglari vasitasiyla olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesidir.
Reklam, tuketicilerin algilamalarini etkileyerek Urin ve hizmetlere deger
katar. Etkin reklam, marka imajina olumlu katkida bulunur ve tuketicileri
isletmenin Urln ve markasina yonlendirir. Reklam ayni zamanda, satis tegvik
ve Kigisel satis ¢abalarina destek olarak, diger tutundurma c¢abalarinin da
daha etkili bir sekilde uygulanmasina firsat olusturabilir (Tek, 1997: 727).
Reklamin satisa destek olmasi ve diger tutundurma g¢abalarina verimli hizmet
edebilmesi icin reklam mesajinin dogru algilanmasi ve dogru hedef kitleye

hitap etmesi gerekir.

Ancak bu noktada, reklam mesajlari ile mesaj kaynagdi olarak
isletmelerin glvenilir olup olmadiklari énemlidir. Clnkd bir reklam ya da
reklam veren igletmenin guvenilirligi reklami izleyenlerin, diger bir ifadeyle
tuketicilerin kanaat ve davraniglari degistirilebilmesinde 6nemli rol oynar
(Unsal, 1984: 186). Reklam tiiketicilere bilgi verme yaninda, onlari ikna
etmeye ve Urlnlere deger katmaya yonelik olarak, tiketicilerin hislerine de
yogun bicimde hitap etmeye calisir (O’Guinn, 2001: 59). Reklam mesajlari
yoluyla olusturulmaya c¢aligilan bilgi ve duygularla tuketicilerin marka ve urin
hakkindaki tutum ve davranislari olumlu bir sekilde etkilenmeye c¢alisilir
(Aaker, 1997: 40).

Uretici ve tlketici arasindaki iletisimi saglayan reklam, ilgili gruplara

mesaj iletmenin yani sira, onlari belirli bir yonde eyleme (satin alma,



deneme) tesvik eder. Bir ¢cok arastirmaci reklama tek yonli bir iletisim bigimi
seklinde yaklagmaktadir. Oysa reklam, uzun donemli etkileri sonucunda
kaynaga yani reklam verene bir geribildirimde bulunmaktadir. Bu nedenle
reklam ¢ift yonla bir iletisim bigimi olarak belirtilebilir. Ayrica medyadan yer ve
zaman satin alinarak mesajlarin istenilen sekilde ve zamanda iletiimesi
avantajl saglanmaktadir. Boylece reklam sayesinde hedef tlketicilerle kaliteli

iletisim ortami kurulabilmektedir.

Reklamin asil amaci, bir markanin ya da urunun tiketilmesini
saglamaktir (Mediacat, 2003: 16). Bu amag igin reklama konu olan marka ya
da Urun icin tuketici zihnine girmek ve orada kalici olmasi tercih edilen bir yer

edinmek ¢ok énemlidir.

2.Reklamin Tarihgesi

Antik cagda reklama gereksinim yoktur. Bu devrede reklam ne yapisal
ne islevsel bir zorunluluktur. Aile ekonomisinin, kapali ekonomik duzenin

gegerli oldugu bir ortamda reklamin yeri olamaz.

Eski Yunan, Finike ve Misir uygarliklarinin tapinaklarinda,
papirtslerde biraktigi sekilleri bir reklam olarak gérmek kuskusuz
olanaksizdir. Bu yazi ve sekiller, satig icin Uretimle ilgili olan bir eylemden
cok, tanitmaya yonelik bir iletisim ve ¢gogu kez guzel sanatlarla ilgili bir nitelik

tasimaktadir.

GunUmuzdeki reklamcilik anlayisi ve uygulamasinin ilk izlerini
gorebilmek igin Orta caga kadar beklemek gerekmigtir. Orta Cag’in ekonomik
ve toplumsal yapisini reklamin olugsmasi igin gerekli ilk kosulu yaratmistir.
Feodal yapida zorunlu is bdlimunun ortaya c¢ikardidi tlketici-uretici ayrimi

reklamin olusmasinda ilk gerek kosul niteligindedir.



is bdlimi ve mesleklerin ortaya cikmasi, tezgahlarin kullaniimaya
baslamasi, Uretimde elde edilen fazla icin pazar aramak, hatta kimi kez
pazarlarda mali satabilme endisesi reklamciligin dogmasinda birincil etken

olmustur.

Tuketici-uretici kesin ayirimi yaninda pazarlara agilma, reklamciligin
vazgegilmez kosullaridir. Ancak reklamin bigimsel bir 6gesi olan iletisim
araclariyla ilgili teknik gelisim reklamcilik tarihinde 6nemli bir yer tutar.
Nitekim, matbaanin bulunmasi ile hem etkin bir yayilma basariimig hem de o
zamana dek insandan olugan “media” (tellal) yerini dnce yazili, sonra gorsel

isitsel araclara terk etmistir.

19. Yuzyilda Avrupa’da baglayan sanayi devriminin reklam Uzerindeki
yansimalari esas olarak uretim sistemindeki degisikliklerde kendini gosterir.
Teknik gelismeler, zamanla kuguk Uretim birimlerinin yerlerini makineyle
uretim yapan buylk birimlere birakmasi sonucunu yaratmistir. Gerekli
makinelerin yuksek maliyetlerinin amortismani ise, ancak yogun bir
kullanimla olacaktir. Dogal ve zorunlu olarak ureticilerin, seri ve kitle Uretime
gecmesi gerekliydi. Bu zorunluluk yogunlagmis buyuk dretim Unitelerinin
ortaya ¢ikmasi olgusunu hazirlamistir. Diger yonden, kendileri de teknik
gelismelerin bir sonucu olan ulastirma araclarindaki hizli gelismeler, giderek
uzaklasan tuketim yerlerine mallarin aktarilmasini kolaylastirmaktadir.
Gergekte, qittikge guglesen bir Uretim mekanizmasi, buna paralel olarak

tuketimin de artmasini gerektirir. (http://www.mdtanitim.com/reklam.htm).

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis Kkitlelere
duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir Gcret karsihdinda, kigisel

olmayan bir bigcimde sunulmasidir.

Baslangici ¢ok eskilere dayanan reklam faaliyetleri, glinimuzdeki
modern reklamciligin ortaya cikigi ile bir hareket kazanmis esas gunluk

gazete ve dergilerin ucuz olarak uretilmesiyle daha da hizlanmigtir. Ayrica



radyonun 1920'lerde kullaniimaya baglanmasiyla ve ardindan 1950'lerde
TV'nin icadiyla reklam faaliyetleri daha da hizlanmis ve 6nemini farkl

boyutlara tagimistir.

Gunumuzde reklam, tutundurma calismalarinda oldukga yaygin sekilde

bas vurulan bir kaynaktir. isletmelerde reklam su amaglarla yapilabilir:

a) Yeni mamull pazara sunmak veya yeni pazarlara girmek.

b) Satin alma gudulerine hitap ederek dar bir zimrenin kullandigi mal
genis kitlelerin kullanmasini saglamak.

c) Firma imaji ve noktaya bagllik yaratmak.

d) Malin 6zellikleri anlatilarak satiggiya yardimci olmak.

e) Talep duzeyini korumak igin malin kullanim zamani ve adetlerini
degistirmek.

f) Satiscilarin ulagsamadigi kesimlere ulagsmak.

g) Onyargi ve yanlis izlenimleri diizeltmek.

h) Tuketiciyi egitmek.
Reklamlar su sekillerde siniflandirilabilir.

Reklamin igerigi bakimindan
Hedef kitle bakimindan
Cografi bakimdan

> bh -

Kullanilan ara¢ bakimindan

Reklam sektorundeki bu hizli gelismeler beraberinde, bu sektérde
kalitenin 6nemini de gundeme getirmistir. Buguln igletmeler Urlin veya
hizmetlerini reklam araciligiyla hedef tuketicilere duyurmaktadirlar. Kalite ise,
tuketicilerin bir uUrin veya hizmeti satin alirken dikkat ettigi en onemli
degiskenlerden biri olmaktadir. Bu nedenle igletmeler Grin ve hizmetlerinin
etkin bir sekilde pazarlamasini saglamak igin, reklami yapilan Grin veya
hizmetin Ozelliklerini ve kalitesini reklamda tuketicilere en iyi sekilde

yansitmaya ¢alismaktadir.



Reklamlarin  kalitesi, musterilerin Urin veya hizmetin kalite
karakteristiklerini en iyi gekilde algilamasini saglama ile dogru orantilidir.
Reklamcilikta kalite bilincinin olusmasi igin, reklamlarda tanimlanan drin ve
hizmet kalite boyutlarina ne derece O6nem verildiginin arastiriimasi

gerekmektedir.

Reklamcilik dinamik, ilging ve gittikce gelisen bir sektordur. Bugun
reklamcilik, gelismis ve gelismekte olan, kapitalist ve sosyalist ekonomilere
sahip Ulkelerde cok onemli bir pazarlama ve kitle iletisim aracidir. Urln,
hizmet, simge ve fikirlerin bilgi verme veya ikna etme yolu ile topluma
iletiimesini saglar. Ancak reklam tek basina urin veya hizmetlerin satisini

gerceklestirmez. Sadece satisa yardimci olur.

Reklam bir kitle iletisim aracidir. Basili yayin (gazete, dergi, poster
gibi) ve elektronik iletisim araclariyla (radyo, televizyon gibi) Grun, hizmet,

simge, fikir veya kurulus ile ilgili mesaj yollanabilir (Kavas, 1985: 54).

Reklamcilik, bugiin endustri ve ticarette ¢ok dnemli bir yayin seklidir.
Bununla birlikte reklamcilik, dinyanin her tarafinda tutulan, benimsenen ve

kar getiren bir meslek haline gelmigtir.

Bilgi caginda yasamlarini surdurmeye calisan kurum ve kuruluslarin
temel amaglari; sahip olduklari fiziksel ve beseri kaynaklari en verimli
bicimde kullanarak hedeflerine ulasmak, Uurin ve hizmetleri Uretip,
pazarlamak ve daha fazla kar saglamaktir. Bu amaglara ulasmak ve rekabet
ortaminda ayakta kalmak isteyen igletmeler igin reklam en etkili pazarlama

iletisimi uygulamalarindan biridir.

Tuketicilerin degisik veya benzer mallara ilgisini gekmek ve onlari
etkilemek acisindan, piyasada yogun bir rekabet s6z konusudur. Reklam,
musgterinin ilgisini cekmek ve mallar arasinda yapacagi secimleri etkilemek

acisindan ¢ok onemli bir etkendir (Olug, 1990: 3).
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Genel olarak isletmeler, reklam yolu ile tlketicilerin tercihlerini
etkileyerek, talebi arttirmaya calisirlar. Talebin artmasi ise isletme igin
varolan pazarin geniglemesi demektir. Bunun sonucunda, igletmenin mal ve
hizmet satiglarinda muhtemel artiglar olur. Reklamin yapilmamasi

durumunda ise, karin azalmasi sonucuyla karsilasilabilir (Gumus, 1995: 7).

Reklam, rekabetsel pazar ortaminda isletmelerin kendilerini
savunmasini, sahip oldugu pazari korumasini, rakiplerini yenerek pazari

genisletmesinde kullanacagi bir savunma ve saldiri silahidir.

Her gun gelisen reklamcihgin, tuketici ile ilgili sosyal sorumlulugunun
oldugu bir gercektir. Serbest rekabet sisteminin ve ticari faaliyetlerin
tamamlayicisi olan reklamin, en énemli fonksiyonu tiketiciye dogru ve yararl
bilgi vermektir. Reklamin bu fonksiyonu yaninda dretici, toptanci,
perakendeci ve tuketiciler i¢in bircok yararli fonksiyonu vardir (Saydan, 1994:
39).

Reklamin fonksiyonlarini baslica iki kisimda gosterebiliriz. Reklamin
birincil fonksiyonlari olarak; “satiglari artirmak, araci saglamak, araciya
yardim, tuketimi artirmak, glven saglamak, uretici igin pazar saglamak,
aliciya yardim, zamanlama, bilgi saglama, marka bagimhhgi, ucuz tretim ve
pazar olusturmak” olarak séylenebilir. Ikincil fonksiyonlari ise, saticilari
cesaretlendirmesi, yoneticileri etkilemesi, yayin aracilari finanslamasi,

isgorenleri etkilemesi olarak sodylenebilir.

isletmelerin kiiresel pazarda rekabet edebilmelerinde en ©nemli
faktorlerden biri Gretmis olduklari Grunleri ya da sunduklari hizmetleri kaliteli
uretmeleridir. Ancak yasanan rekabet, isletmelerin sadece Uretmis olduklari
urn ya da hizmetlerin kaliteli olmasi ile rekabet edecegi anlamina
gelmemektedir. Uretilen Griin ya da sunulan hizmet, iyi bir sekilde tiketicilere
aktariimiyorsa bunun herhangi bir anlami kalmayacaktir. Bu agidan
bakildiginda, tuketicilere Urin veya hizmetleri aktarmada en Onemli

araclardan biri olan reklam buyuk énem arz etmektedir. Paragraf reklamlarda
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urinlerin ya da hizmetlerin mugterilerce kabul gormesi ve talebinin
gerceklesmesi icin en az kendileri kadar reklamlarinin da kaliteli olmasi

gerekmektedir.

Codu reklamin nihai amaci bir Grin ya da hizmetin satigina yardimci
olmaktir (Dutka, 2002: 46). Satigin yani sira tuketicinin zihninde yer edinmek
de reklamin amaglarindan biridir. Reklamin isleyis sureciyle ilgili bazi
modeller gelistirilmistir. Bunlardan en 6nemlisi AIDA modelidir. Sonradan
kiguk degisikliklerle yeniden sekillenerek NAIDAS modeli haline gelmistir.
AIDA modelinde sure¢ oOncelikle Urine dikkat c¢ekilmesiyle baslar ve
tuketicinin ilgilenmesi saglanarak gergeklesir (Dutka, 2002: 47).

Modelin Gguncu agsamasinda ise tuketici urinu kullanmayi arzu eder
ve son olarak satin alma eyleminde bulunur. NAIDAS modeli, AIDA
modelinden farkl olarak oncelikle tuketicinin ihtiyaclarina onem verir.
Reklamda tiketicinin bir ihtiyaci oldugu duygusu yaratilir. Daha sonra dikkat-
ilgi-arzu-eylem asamalarindan gecilir ve en son olarak tuketici tatmini on

plana ¢ikartilir.

Tum modellerde istenilen etkinin saglanabilmesi igin hedef tiketicilerin
arama, tutum ve davranis asamalarindan gecerek, hedef tlketicinin reklami
yapilan mal ya da hizmeti satin alma ihtimalinin artacagi varsayiimaktadir.
Firmalarin drin ve hizmetlerle ilgili eylemlerinin yodnlendirmesi ve genig
kitlelerce kabulinin saglanmasinda, kisaca pazarlama stratejilerinin
etkinliginde, dogru bilgiye ulasma ve bilgiyi islemenin 6nemi buyuktur.
Ozellikle iletisim ve enformasyon teknolojileri alaninda yasanan degisim ve
gelismelere bagli olarak ortaya c¢ikan bilgi artisi, igletmeler ve onlarin
tuketicileri arasinda blyuk capta bilgi bosluklarinin ortaya ¢ikmasina neden
olmus, her gegen gun daha da gelisen teknoloji ve bilgi artisi pazarlama

uygulamalarinda yeniden yapilanmayi gerektirmistir (Aktuglu, 2006: 2) .
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Reklam, aradaki bilgi acgiklarini kapatabilmek igin tasarlanan ve bir
anlamda firma ile magteri arasinda Urin/ marka araciligiyla olugsan bir kdpru
gorevini gérmektedir. Bu koéprinin aradaki iletisimi saglikli kurabilmesi igin
oldukga saglam olmasi gerekir. Yani kopru olarak ifade ettigimiz reklam,

icerdigi tim 6gelerle buttinlesik olmali ve hedefe bunu iletmelidir.

Reklam, bir girket, drin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci
olusturmak icin en guglu aractir. Erisilecek her bin Kisi icin maliyet hesabi
yapilirsa, diger higbir ara¢ reklami gegcemez. Eger, reklam bir de yaratici
nitelikte hazirlanmigsa, bir imaj hatta bir derece tercih nedeni veya en

azindan markanin kabul edilebilirligine zemin hazirlayabilir .

Reklamlar yoluyla 6zellikle henuz belli bir marka Grin ya da hizmetin
alicisi konumunda olmayan potansiyel tuketicileri musgteri haline getirebilmek
icin, hiyerarsik olarak birbirini takip eden U¢ asamayi g6z Onlne almak
gerekir. Reklam ilk asamada hedef kitlenin bilgi dlzeylerinde bir degisim
yaratir; ikinci asamada hedef kitlede markayla ilgili sunulan bilgiler
dogrultusunda olumlu bir tutum olusturulur ve son asamada da tuketicinin
reklamda tanitimi yapilan s6z konusu marka urunu satin almak i¢in harekete

gegmesini saglamaya c¢alisir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2005: 65).

3. Reklamin Tirleri

Reklamlarin turleriyle ilgili farkli kaynaklarda bir¢ok siniflandirma ile
karsilasmak mudmkidndur. Bu siniflandirmalar icinde en cok karsilasilan
reklam turleri asagidaki gibi alti ana baslik altinda toplanabilir (Kocabas,
Elden, 2004; 28):

a) Reklami yapanlar yonunden reklamlar (Uretici reklami, araci reklami,
hizmet isletmesi reklami)

b) Amag agisindan reklamlar (birincil talep yaratan reklamlar, segcici talep
yaratan reklamlar)

c) Hedef pazar agisindan reklamlar (tuketici reklami, araci' reklami)
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d) Tasidigi mesaj agisindan reklamlar (mal reklami, kurumsal reklam)

e) Zaman kriterine yonelik reklamlar (hemen satin aldirmaya yonelik
reklamlar, uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar)

f) Cografi kriterlere yonelik reklamlar (bdlgesel reklamlar, ulusal

reklamlar, uluslararasi reklamlar, global reklamlar)

S0z konusu bu reklam tirlerini ise kisaca su sekilde aciklayabiliriz
(Elden, Ulukdk, Yeygel, 2005; 91-96) Reklami yapanlar yontinden reklamlar:
Reklami yapan ya da reklam veren kurumun kim olduguna goére yapilan bu
siniflandirmada G¢ tar reklamdan bahsetmek mimkudnddr. Birinci tip reklam
uretici reklamidir. Urlin ya da hizmetin bire bir Ureticisi olan kurumun
kendisinin yaptigi reklamlardir. Argelik, Piyale, Fiat gibi kurumlarin yaptiklari
reklamlar bu gruba girer. Bu siniflandirma iginde yer alan ikinci tur reklamlar
ise, araci reklamidir. Bu tir reklamlarda reklam veren konumunda olan
kurum, Urun ya da hizmetin bire bir Ureticisi degil tUketicilerde uranun
bulusmasini saglayacak olan araci kurumlardir. Migros, Kipa ya da oto
galerilerinin verdikleri reklamlar araci reklamlari olarak tanimlanir. Hizmet
isletmesi reklamlari ise, bu gruptaki son reklamlardir ve banka, sigorta, tatil
sektorli gibi tiiketiciye hizmet sunan kesimlerin yaptiklar reklamlardir. is
Bankasl, isvigre Sigorta, Anadolu Sigorta, tatil kéylerinin ve otellerin
reklamlari 6rnek olarak verilebilir. Ama¢ agisindan reklamlar: Bu tlrden
reklamlari birincil talep yaratma ve secici talep yaratma agisindan
siniflandirmak mamkundur. Birincil talep yaratan reklamlar, 6zellikle piyasaya
ilk kez ¢ikan bir Urun kategorisinde yer alan bir marka i¢in s6z konusu olan
reklamlardir. Bu tur reklamlarda, ilk etapta Urun kategorisine yonelik olarak
talebin saglanmasi ya da var olan bir talep varsa bunun guglendirilmesi
amagclanir. Bu amacla birincil talep yaratma amaci gudulen reklamlarda daha
cok Uriin faydasi, uriin 6ézellikleri tizerinde durulur. ilk defa piyasaya ¢ikmig
bir Grindn tanitimi s6z konusu oldugu i¢in marka imaji yaratmak ilk asamada
amac degildir. Bu kategoride yer alan ikinci tip reklamlar olan segici talep
yaratmayl amaglayan reklamlar ise, belli bir Grin kategorisi icinde yer alan

belli bir markaya yonelik talebin yaratiimasi ya da guglendiriimesi Uzerinde
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durur. Marka imaji yaratmak, pazarda zaten belli bir yer edinmig bir markaya
yonelik olumlu tutumlari gelistirerek tiketicilerin marka bagimhgini artirmak
hedeflenmektedir. Hedef pazar agisindan reklamlar: Tlketicilere yonelik rek-
lamlar, Grin ya da hizmetlerin bire bir nihai tlketicisi olan kigileri hedef kitle
olarak segen reklamlardir. Bonus Card’ in “Agustos’ ta harca Ekim'de 6de”
kampanyasi bu reklam tarine ornektir. Yine aligveris merkezleri ya da
bankalarin, sigorta girketlerinin yaptiklari indirimleri, sunduklari yeni
hizmetleri duyurduklari reklamlar bu grup igine girer. Aracilara yodnelik
reklamlar ise bu grubun ikinci tur reklamlarini olugturur. Bu tur reklamlar, trin
ve hizmetlerin tuketicilere ulasmasina yardimci olan toptanci, perakendeci
gibi dagitim kanalinda yer alan aracilara yonelik olarak yapilan reklamlardir.
Aracilarin géztnde urunlerin prestiji artirllmaya, bu sayede araci raflarinda
aranan iyi yerler bulmasi saglanmaya calisilir. Bu durum son tuketiciler
gbzunde de Urunun iyi bir imaj kazanmasini saglayacaktir. Tasidigi mesaj
agisindan reklamlar: Bu grupta mal reklami ve kurumsal reklamlardan
bahsetmek mumkundir. Reklama konu olan bir Grin ve hizmetin bizzat
kendisi oldugu zaman mal reklamindan bahsetmek mimkindir. Urliniin ya
da hizmetin Ozellikleri, tuketiciye sundugu faydalar, satig kosullari ve satis
yerleri gibi unsurlarin sunuldugu reklamlardir. Kurumsal reklamlar ise,
reklamin konusunu Uran/hizmetlerin Ureticisi olan kurumlarin olusturdugu ve
kuruma yonelik olumlu bir kurum imaji, olumlu bir tutum yaratiimasini
amaglayan reklamlardir. Yenilenen kurumsal kimlik unsurlarinin (6zellikle
degisen kurumsal dizayn unsurlarinin) tanitiminda, kurumlarin kurulus
yildonumlerinde bu tur reklamlar yogunlukla kullanilir. Zaman kriterine gore
reklamlar: TUketiciyi hemen satin aldirmaya 6zendiren ya da uzun dénemde
satin aldirmaya yonelik olmalarina goére reklamlari siniflandirmak
mumkuandur. Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar, tiketicinin hemen
karar vermesi ve istenilen yonde bir satin alma davranigini vakit
kaybetmeden gercgeklestirmesi Uzerinde durur. Tuketici Grinin 6zellikleri ya
da satis kogsullari ile ilgili merak ettigi her konuda agikga bilgilendirilir. Pesin
fiyatina taksitli satiglar, fiyat indirimleri, kredi kartina taksit imkanlari, “bir 6de

iki al” kampanyalar ya da “eski televizyonunuzu 100 milyona aliyoruz yenisini
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10 ay takside veriyoruz, son gun Nisan” gibi mesajlar igceren reklamlar
tuketiciyi hemen satin aldirmaya yonlendiren reklamlardir. Ancak bazi
urin/hizmetlerin satin alinmasi icin hedef kitlenin belli bir bilgilenme ve ikna
surecinden gegmesi gerekebilir. Tlketicinin s6z konusu markaya yonelik
olumlu tutum ve algi olusturmasi zorunlulugu s6z konusudur. Bu durumda
uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlarla ilk once tuketicinin bilgi
dizeyinde, daha sonra tutumlarinda olumlu yonde bir degigimin
gerceklestiriimesi hedeflenir. Bu agsamalardan sonra bir satin alma davranisi
gerceklesmesi beklenebilir. Cografi kriterlere gore reklamlar: Reklamin hedef
aldigi pazar agisindan yapilan bir siniflandirmadir. Bu siniflandirmaya gore
reklamlar; bolgesel, ulusal, uluslararasi ve global olmak Uzere dort baglikta
siniflandirilabilir. Bolgesel reklamlar, sadece belli bir bolge icinde Uretim ve
satig yapan reklam verenlerin gergeklestirdikleri reklamlardir ve bu reklamlar
icin yerel medya reklam ortami olarak kullanilir. Eger ulusal ¢apta bir pazar
bolumune yonelik olarak yapilan bir Gretim ve dagitim s6z konusuysa, s6z
konusu ulusal pazara yonelik yapilan reklamlar ulusal reklamlar olarak
adlandirilir. Ozellikle g¢okuluslu sirketlerin farkli ulusal pazarlari hedef
sectikleri ginUmuz pazarlama anlayiginda farkh ulkeleri hedef alan reklamlar
ise “Uluslararasi Reklamlar” diye tanimlanir. Uluslararasi reklamlardan farkl
olarak tim dunyayi tek bir pazar olarak kabul eden, tim dinyada hemen
hemen ayni dénemlerde ve ayni konseptler dahilinde yayimlanan reklamlar
global reklamlar olarak adlandirilir. Son dénemlerde global reklamlarda tim
ulkelerde ayni konseptler kabul edilse de, farkli kultirel anlayislarin varhgi
nedeniyle, reklamin her kultirde kabul edilmesini saglamak ve etkinligini
artirmak icin hitap edilen kilttrlere 6zgu anlayiglar ve sembollerin kullanildigi
bir global reklam anlayisina da rastlanmaktadir. Kullanilan mesajin
dayanagl yonunden reklamlar: Bu acgidan reklamlar, “duygusal mesajli
reklamlar” ve “olgusal reklamlar” olarak iki boyutta karsimiza ¢ikar. Duygusal
mesajli reklamlar, daha ¢ok guzellik Urlnleri, kozmetik Grlnler, zayiflatic
arunler, moda, luks tuketim mallari Ureten sektorlere yonelik Urunlerin
tanitiminda kullanilan duygusal igerikli reklamlardir. Bu tarz reklamlarda

genel olarak, agk, sevgi, dostluk, guzellik, seks gibi temalarin iglendigi
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go6rulmektedir. Bu tir reklamlara Hedonik Deneysel Yonli (HEM Yonla)
Reklamlar da denir. Genelde insanlarin trtn ve hizmetleri bazi durumlarda
belli faydalarina gore ince eleyip sik dokumadan, belli duygusal tatminleri
kargilamak icin yani zevk, sevilme, basari, statl, eglence gibi nedenlerle
tukettikleri Uzerinde durulur. Bu yonde yapilan reklamlar genellikle s6zsuz
anlatimlarla ve daha ¢ok imaj ve fantezi yaratma amacli olarak yapiimaktadir.
Olgusal reklamlar ise, daha ¢ok endustriyel Urunlerde kullanilan, belli taniklik
ve belgelere dayanan daha ¢ok mantiga seslenen, rasyonel temelli
reklamlardir. GuUnumuizde bu sinifta yer alan drinler icinde duygusal
reklamlar yapiimaktadir. Bu tiir reklamlara da Bilgi islemci Tiiketici Modeli
Yaklagimli (CIP Yaklasimi) Reklam denir. Bu yaklasim dahilinde ise tuketici,
belli agsamalar dahilinde analitik ve rasyonel acidan, mantikli disinen ve
secim yapan biri olarak degerlendirilir ve bu modele gore ilk etapta tuketici,
bir mal ya da hizmetle ilgili bilgiyi ¢esitli yollardan alir, bu alimi yaparken
gonulll, géndlstz ya da segici dikkat gosterir ve o mal ya da hizmetle ilgili
bilgiler bilingaltina yerlesir. Uglincli asama dikkatin yénlendirildigi unsurun
anlagiimasi asamasidir. Daha sonra bu anlagilan bilgi kabul edilir ve bu bilgi
depolanarak gerekli goruldugu durumlarda kullaniimak Uzere hafizaya alinir.
Bir sonraki adimda tuketici edindigi bilgiler yardimiyla tiketim tercihleri icin
alternatifler gelistirir ve karar verme asamasina gecger. Son asama tiketicinin
tiketim yonunde olusturdugu farkh tercihler arasindan, kendisine gore en
uygun olani satin almasini saglayacak sekilde harekete geg¢mesini ifade
etmektedir (Tek, 1999: 715-716, 734). Reklamin agik yapilip yapilmamasi
(Urdn yerlestirme) yonunden reklamlar: Bu acgidan reklamlar agik, gizli ve
infomersiyal (infomerdal) reklamlar olmak Gzere U¢ sekilde siniflandirilabilir.
Acik reklamlar, tamamen bedeli 6denerek, ajans, musteri ve medya arasinda
kargilikli anlagmalarla yuratulen ve parah reklam oldugu acgikga belli olan
reklamlardir. Gizli reklamlar ise, asil reklami yapilan Urin ve hizmetin
reklaminin, iligkisiz bir konu iginde dolayli olarak yapilmasini icerir. Ornegin,
bir filmde UnlG bir artistin kullandigi otomobil, cakmak ve sigaranin
markasinin gorunmesi, maglarda futbolcularin formalarindaki sponsor

isimleri, marka isimleri ve panolardaki reklamlar gizli reklamlara 6rnek olarak
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verilebilir. Infomersiyal (infomerdal), ingilizcedeki information ve commerdals
kelimelerinin birlegtiriimesiyle olusturulan bir kavramdir. Bu tur reklamlara
O0zel tanitici reklamlar da denilebilir. Bu reklamlar, isletmeler tarafindan
egitim, sanat, kdltdr, turizm vb. alanlarda hazirlanan uzun programlardan
olusur, basinda ve/veya sonunda firma/urtnu tanitici duyurulara yer verilir.
Bilgi ve eglence ile drun/firma promosyonlarini birlestiren 30-60 dakikalik
televizyon reklamlaridir. Bilgilendirmeyle karisik reklamlardir, gizli reklam
degildir (Tek, 1999: 735-736).

4. Markanin Tanimi

Pazarlama politikalarinin  blydk ¢ogunlugu tuketicilerin ~ Grlin
tanimlamasina, reklamlarda ise tuketiciyle iletisim kurulmasina ve Urlinun
tuketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin
onemini ortaya ¢ikarmistir. Boylece diyebiliriz ki Grinun benzerleri arasinda

fark edilebilmesini saglayan 6zellik marka olarak ifade edilebilir.

Marka bir isletmenin mal ve hizmetlerinin baska bir igletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi gartiyla kisi adlari dahil 6zelliklere
sozcukler, sekiller, harfler, sayilar, markalarin bicimi ve ambalajlari gibi
cizimle goéruntulenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tarli isaretlerdir (KHK/556 m.5)
(Karahan,1996:3) .

Amerika pazarlama derneginin tanimina goére ise “bir Urliin ya da bir
grup saticinin mallarini ya da hizmetlerini belirlemeye tanimlamaya ve
rakiplerin mal ve hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim,

terim, isaret, sembol, sekil ya da tim bunlarin birlesimidir.” (Ar, 2003:28).

Ureticilerin ya da saticilarin mallarinin  kimligini belirleyen ve
mallarini rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin

birlesimidir.
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Neredeyse tum tanimlamalar markanin gergek iglevi disindaki
getirilerinden bahsediyor. Gergcekten marka nedir? Diye sordugumuzda
sadece buyuk taninmis milyon dolar kazanan Urunlerin isimleri aklimiza gelir.
Peki nedir bu kadar buyuk olmalarini saglayan, etkileyici bir isim mi? Daha
etkileyicisi bulunur, ambalaj ya da reklam mi1? Hepsinin daha iyisi olabilir,
ama asil olay tuketicinin zihninde bitiyor. Tuketicinin markaya yukledigi

anlama gore marka marka olur.

Marka sadece logo veya isim olmanin da 6tesinde kurum ve drunleri
hakkinda tuketicinin tasidigi duygu ve dusuncelerin ifade edilmesi,

aktarilmasidir.

Bir Gran bir fabrikasyondan ¢ikmis bir seydir, bir marka ise musteriler
tarafindan alinan bir sey. Urlin rakiplerin kopyasidir. Marka ise biriciktir. Bir
uriin gabuk demode olur, bir marka ebedidir. Bu sdzleri Unlu yazar Stephen

King sdylemistir ve ¢ok yerinde sayilabilecek gozlemler olarak kabul edilebilir.

Markalar tuketiciler igin birlegtirici bazi temalar tagir. Bu temalarla
tuketiciler kendilerini bir gruba bir duyguya ait hissederler. Ayni duyguyu
yasamak tuketiciler arasinda yakinlik ve bu yakinlhklar da sosyal gruplari
olusturur. Giyim magazasi sahibi Elise Decateau’'nun gen¢ musterileri
hakkinda soyledigi gibi: “Gruplar halinde geliyorlar. Birine satarsaniz
siniflarindaki herkese okullarindaki herkese satarsiniz (Klein, 2002:90). Buna
badli olarak soyle bir tanim yapilmigtir: Marka belirli tlketiciler arasinda
yakinlik kurmak, bir imaj ya da kisilik olusturmak amaciyla birtakim duygusal

ve fiziksel 6zelliklerin butunlestigi bir kavramdir.

Bir marka gucunde iki temel yapitagi vardir: Mantiga ve performansa

bagli yararlar ile duygusal ve imaja bagl yararlar.

Mantiga ve performansa dayali yararlar Grinun kendisidir. Bize
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sagladigi kolayliklar gibi. Ama asil markanin ayirici 6zelligi duygusal ve imaja
bagh vyararlardir ki kiginin oldugu ya da olmak istedigi her seyi
kapsar(bulundugu ya da olmak istedigi statiden tutunda medeni durum
cinsiyet ve hatta maddi durumu bile). Marka gliinimuzde Grinden daha fazla

bir anlama ve igerige sahiptir:

“ Karizman mi yok bir Versace al bu kadar kolay. Ne cins képek
beslediginden hangi telefonu kullandigina kadar her sey marka. Birbirimizi
markalarla yargiliyoruz. Bbylece bambagka bir insan oluyoruz. Marka bu
anlamda en ilging tuzak.” diyen Strategica Danigmanlik’in bagkani Burak
Ozdemir markanin dinyamizi nasil iggal ettigini sogukkanllikla ilan etmis
bulunuyor (Ongdren, 2003:228).

Marka, tuketiciyi ikna etme ve daha birgok islevi agisindan kabul
gbren bir pazarlama stratejisidir. Zaten asil gucli markanin diger markalar

arasindan kolayca siyrilip tuketici tarafindan kolayca segilebilmesidir.

Marka, tlketiciler igin Grunun islevsel ve duygusal Ozelliklerini
Ozetlemekte, bellekteki bilgileri hatirlatip satin alma kararina yardimci

olmaktadir.

Markanin bilesenlerine bakinca soylenebilen bir isim kismi vardir.
Bu, markanin ismidir. Fark edilmesini ve iletisimi saglayan en énemli bolumu
marka ismidir. lyi bir marka adinin 6zellikleri sdyle siralanabilir:
a) Kisa ve sade.

b) Hecelemesi ve okunmasi kolay.
c) Animsamasi ve farkina varilmasi kolay.
d)

)

e

Okundugunda ve isitildiginde hosa giden ve telaffuzu kolay.

Her zaman gulincel ( Guncelligini kaybetmemis modasi gegmeyen).
f) Tek bir telaffuz bigimine sahip.

g) Her dilde telaffuz edilebilir.
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h) Paketlenme ve etiketleme gereksinimlerine gore degisebilen.
i) Mamulun yararlarini telkin edici.

j) Herhangi bir reklam ortamina uyarlanabilir.

k) Uriinle uyumlu.

) Istenmeyen g¢agrisimlari engelleyici (Demirgali, 2000:18).

Markanin diger kismina gelecek olursak, gozle gorulip sozle ifade
edilemeyen kisma marka isareti denir. Sembol tek basina fark edilme saglar,
gerekli iligskiyi kurar, daha sonra sadakate ve algilanan kaliteye donusebilen
hoslanma ve bedenme duygulari olusturur. Gorsel imajlar kelimelere gore

daha kolay 6grenilmektedir (Demirgali, 2000:24) .

Cagdrisim yapilacak olan sembol, markayla uyumlu, gliizel ve sevimli

duygulari gagristirici olmahdir.

Bugln marka, yalnizca market raflarinda vitrinde ya da reklamlarda
izlenen bir triin olmaktan ¢ikip, tuketicinin zihninin zerreciklerine kadar sinen,
kalbine isleyen ve her satin alma aninda bilingalti tarafinda yonlendirilen
fikirler biitiin{ haline gelmistir (ipekli, 2000:54).

Marka ayni ya da farkli gesitli niteliklerde ve sektorlerdeki Griin veya
hizmetlerin birbirlerinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan uriin veya
hizmet dizaynlari ve tanitim ¢alismalari ile benzerlerinden farklilastirilan, trin
ile birlikte, onu piyasaya sunan Kigileri ve firmalari da tanimlayan, basim ve
yayim yoluyla genis Kkitlelere duyuran, tanitan, onlari bagkalarinin taklit
etmesi ya da haksiz davranisglari kargisinda ait oldugu Ulkenin ya da uluslar
aras! hukuk kurallarinin gergevesinde koruyan, isim, s6zcuk, s6zcuk grubu,
harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn birlesimidir (Ak, 1998:121) .

Marka; bir Uretici ya da saticinin tiketiciye, Urinu ayni gruptaki diger
markalardan ayiran ozellikleri, kalitesi ve satis sonrasi verdigi hizmetlerle ilgili
sozudur (Cuce, 2000:21) .
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Marka aslinda tuketiciyle yapilan gizli bir akittir. TUketicilerin bazi
beklentileri vardir ve marka bu beklentileri cevaplayacagini vaat eder hatta
bazi markalar vardir ki; beklenti daha tiketicinin kafasinda olusmadan

ihtiyaclari bulur ve tam zamaninda tuketiciyle bulusturur.

John Philip Jones “marka islevsel faydalarin yaninda bazi
tuketicilerin satin alacak kadar onem verdigi arti degerleri tagiyan bir

artnddur.” seklinde bir tanimlama yapmaktadir.

Marka denince akla genel itibariyle hep gugll, pazarda s6z sahibi
olan markalar akla gelir. Peki bu markalarin 6zelligi nedir, nasil gugla bir

marka olmuslardir? Hatta bu gl¢li marka tam olarak neyi ifade eder?

GuUglu bir marka “Zaman iginde buylyen ve ayni zamanda pazar
payini da bu suregte buyulten, tuketiciye verdigi s6zu yerine getiren, marka
degerinin hangi noktasindan geldigini bilen, tiketicinin kalbine hitap eden,
tercin edilen, bagh olunan, dogru yerde dogru zamanda yaratici ¢alismalar
yapan, sponsorlukla markanin buyumesine destek olan, agik bir gozle
markaya bakildiginda konsepti belli olan, tuketicisiyle anlamli iligkiler kuran,
pazarlama iletisimi ¢alismalarini marka anlami icine yayan, kiresel ya da
yerel badli reklam PR ve pazarlama iletisimi ¢alismalari yoneten markadir
(Allen,2000’den ,Ozkaya, 2002:19 alinti) .

Musteri ve tuketicilerden gelen, onlarin imgeleminde algilanan,
duygusal ve iglevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tim
izlenimlerin i¢sellestirilmis bir 6zetidir (Knapp, 2000:16) .

5. Markanin Tarihgesi

Markanin iglevi gunumuzdeki anlamindan farkli olarak baglasa da

geliserek gunimuzdeki anlamini ve degerini almistir.
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Guney Fransa'daki Lascaux Magaralar’'nin duvarlarinda aitlik
gOstergesinin bir sekli olan el izleri mevcuttur. Bu el izlerinin M.0.15 binlere
kadar dayandigina inaniliyor. Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler
sahiplik ve kaliteyi belirtmek icin ¢anak ¢omlegin ve diger esyalarin Uzerini
muhurlerlerdi. Boylece gelecekte esyayl begenirlerse kimi dveceklerini, bu
mali nereden temin edebileceklerini, bir problemle karsilasirlarsa hatadan
kimin sorumlu olan kisiyi bulabileceklerdi. 1266 yilinda ingiltere firincilar
Damgalama Yasasi’'ni yudrarluge koydu (Perry, Winsom Ill, 2003:01) .

Buradaki amag elbetteki tuketici bilgilendirmek degil kolay vergi toplamakti.

Markanin glinumuzdeki degere ulagsmasi zor olmustur. Markal
artnler genel itibariyle insanlarin yasam tarzlarini degistirecek nitelikteydi. Bu
nedenle ilk dranlerde bir marka kimligi olugturmak son siralarda yer aliyordu.
Buradaki ilk amag sadece urunu tanimlamaktan gecgiyordu. Bu donemde her
uriin neredeyse yepyeni bir icat niteligi tagiyordu bu nedenle bu yeniliklerle

insanlarin hayatlarinin daha glizel ve daha kolay olacagi ikna edilmeliydi.

Markalamada ilk gorev daha onceleri yerel dukkanlarda variller
icinden alinarak satilan (seker, un, sabun, tahil gibi) Urunlere isim vermek
olmustur. Bu donemde ki markalarda genel itibariyle halka yakin halktan olan
isimler, karakterler secilmekteydi. Eskiden kig¢lk dikkaninda sizin
guvendiginiz o siradan adam kadar, sizden olan biri, bu donem markalarina
bakildiginda Aunt jemima, Dr Brown, Old Grand Dad gibi markalar dikkat

ceker.

Tasarim tarihgileri ve teoricileri olan Ellen Lupton ve J.Abbott
Miller’in ifadelerine gore logolar paketlenmis mallarin yeni ve tedirgin edici
isimsizligine kars! bir ¢abayla tanidiklik ve halka aitlik hissi olusturmak igin

sekillendiriliyordu.

Reklamcilarin marka gorustne gore marka bir his olugturabilmelidir.

General Motors’u kisisel sicak ve insani bir seye donustiren “ bir dostun
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adinin bas harfleriydi” diyen Unla reklamci Bartonun sézleri gibi

1940’lar dUreticilerin UGrin Uretse de mdusterilerin aldiklari marka
oldugundan dolay! markalarin degeri anlagiimis ve dogru markalarin kalttr ve
insanlarin hayatlari acisindan ne ifade ettigine yonelik psikolojik ve

antropolojik incelemeye yonelmigtir.

Markalasmanin  baska bir 06zelligi de 1988lerde iyice
belirginlesmistir. Philip Morris Kraft' kagit Gzerindeki degerinin alti katina
12,6 milyon dolara satin alarak markaya verilen degeri ve bunun maddi
acidan getirisini gostermektedir. Bu buUyuk getirisi nedeniyle reklam
harcamalarinda artis yagsanmig ve markalamanin sadece bir yeni is degil
degerli bir is oldugu anlagiimistir. Bu yasanan buyuk degisimlerin ardindan
markalar dunyasini sarsacak ¢ok onemli bir olay gerceklesti. O gunlerde,
klguk markalarla bas etmek i¢in Philip Morris’in Marlboro sigarasinin fiyatini
%20 indirmesiyle “Marlboro Cumasi” adi verilen olay gerceklesmis oldu.
Wall_Street'te bu olay buyuk bir yanki uyandirmisti Marlboro gibi glcli bir
marka bile kuglk ve ucuz markalarin karsisinda dayanamamig ve fiyat
indirimine gitmigti. Panik ortami iyice sarmigti. Bu olay reklamlarin da
sarsilmasina yol agmisti. Marka ise yaramiyorsa reklama da ihtiyag
duyulmazdi. Bu durum buylk tartismalara yol agmistir: Hiram Walker’in
Avrupa Mudurt David Scotland “seksenli yillar markalar ve kibirli tasarimci
etiketleriyle gecti. Doksanlar agik¢a degerlerin yillari olacaktl. Gozlemlerime
gore birkag yil 6nce cebinde tasarimcisinin logosu iglenmis bir gdmlek zekice
olabilirdi ama durust olmak gerekirse simdi biraz eski moda goérinuyor.” Bir
baska yorumda sodyle oldu Cincinatili gazeteci Shelly Reese “Artik arka
ceplerine Calvin Klein sicramis Amerikalilar marketlerde Perrier dolu aligveris
arabalarini surmuyorlar onun yerine Kmart’s Jackly Smith gibi etiketleri olan
kiyafetler giyiyor ve Krager Co. Big K. Sodalari dolu aligverig arabalari ile
manevralar yapiyorlar. Ozel marka ¢agina hos geldiniz”. Bu iki yorumda ne
yazik ki gerceklesmedi o zamanlar bu yorumlariyla dikkat ¢cekmiglerse de

markalarin zaferiyle sonuglandi. Bu markalarin zaferi nasil oldu? Onemli olan
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bu sorunun cevabi, tabii ki burada 6nemli adimi atmis olan markalar bu
durgunluk doneminde bile deger yerine pazarlamayl se¢mis olanlardir.
Markalarin zaferi de buydu. “ Bu sirketler imajlarini ucuz bir gémlek gibi
giymiyorlardi; imajlari igleri ile dylesine kaynasmisti ki baskalari onu kendi
gbmlekleri olarak giyiyorlardi ve markalar c¢oktiginde bu sirketler fark

etmediler bile; onlar iliklerine kadar markaydilar.”(Klein, 2003:38-39).

Bu gegici donemden sonra markaya gereken o6nem veriimeye
baglandi. Tamamiyla imajlarini giyen sirketler bu imajlari i¢in tahmin
edilmeyecek harcamalarda bulundular. Sponsorluk, reklam, promosyon gibi
her turli faaliyeti kullanarak marka imajlarini gelistirmis ve tuketicilerin

vazgecilmezi olmak igin yogun ¢aba harcamiglardir.

Daha yeni gelismekte olan Ulkeler dretim yerine markaya yatirm

yaparak kendi i¢ dongulerini tamamlamaya ¢alismislardir.

6.Markanin Onemi

Gertrude Stain’in Unlt s6zu “Bir gul, bir guldur.” (Kotler, 2000: 75)
pazarlamacilar i¢in bu kabul edilemez bir bakistir. Bir nesnenin algilanisi, ona
nereden ve nasil bakildigina baghdir (Kotler, 2000: 75). Markalasmada bu
bakis acisini degistirmek ve istenilen algiyi tuketicide olugturmak, taleplerin

¢ogalmasina yardimci olmaktadir.

GUnumuz global zemininde rekabetin had safhada oldugu,
tuketicilerin eklenen degere son derece Onem vermesi Uzerine ve artik
uretilenin satildigir donemin son bulmasi Uzerine pazarlama artik zor bir ig

haline gelmisgtir.

Marka, talep olusturmak ve bunu surdurmek i¢in gok buyuk bir Gnem
tasimaktadir. Marka, talep olusturma konusunda igletmenin Urinden ve

Urtinin ozelliklerinden daha etkili bir konumdadir. lyi bir marka stratejisi gok
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onemlidir. Tutundurmaya destek olur, fiyat istikrarina katki ve fiyat
rekabetinde savunma imkani saglar. Yeni mdusteriler kazandirir, tuketici

sadakatini saglar, karlihg artirir.

Marka sayesinde, firma kendini tiketicilere ifade etme imkani bulur.
Marka olmadan Uretici ve saticilar reklamdan daha az yararlanirlar (Ar, 2003:
29).

Markalamada onemli olan tuketicilerin dugunceleridir. Tuketiciler
markall Urunleri bildikleri ve guvendikleri icin kalitesinde bir degisme
olabilecegi yonunde endise duymazlar. Aldiklari her Grandn kalitesinin ayni
olacagini bilirler. Markali Urlnler sayesinde tuketici benligi de tatmin edilir.
Aldigi markali UrUnler sayesinde hem egolari yukselir hem de urune guven
duyarlar. Bireylerin psikolojik olarak farkl hissetme duygularinin farkina varip

onlari “digerleri” arasinda farklilagtirirlar.

Genellikle yeni bir drin pazara sunuldugunda pazarlama
yoneticilerinin farklilik olusturma konusunda pek fazla ¢aba sarf etmedikleri
gorulmektedir. Cunku yeni Urun, yeni olmasindan dolayl zaten farkh
algilanmaktadir. Buna karsin pazara sunulan trtnlerin standart olmasi, genel
kabul gorUs nitelikleri tagsimasi, rutin satin alma kararini icermesi, temel ve
onemli ihtiyaclari karsilamasi gibi faktérlerden dolayr benzerlik tasiyan
urtnlere, farkhihgr simgeleyecek sekilde kimlik kazandirma, ¢ok 6nemli bir

faktor olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Marka pazarlama eyleminde markanin ¢ok onemli Ug¢ rolu vardir
(Goodyear, 1993’den Karaosmanoglu, 1995: 68—69 alint).

a. Marka bir referanstir: Marka tlketicilerle Grin arasindaki
bltlinlesme ve duygulara hitap eden ortak bir paydadir. Urtinle ilgili bilgilerin
bulundugu ve onu rakip urUnlerden ayiran, farkhlagsmasini saglayan bir

oOzelliktir.
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b. Marka bir Kkigiliktir: Psikolojik degerlerin bulundugu marka
kisisellestirilerek ideal bir “ben” olusmasini saglar ve tuketicilerin Granu
kendilerine yakin hissetmeleriyle tuketici tatmini olusturur.

c. Marka bir ikondur: Tuketicilerin blyuk ¢ogunlugu igin marka genis

soyut degerlere sahip simgeler butunudur.

Fizyolojik, psikolojik ve sosyal durtllerle tlketiciler, markali Grunleri

satin alarak, ona 6zel bir stati saglamaktadirlar.
Markanin dnemini dort farkl agidan ele alabiliriz:

Tiketici Acisindan Onemi; Marka tiiketiciler icin birgok degeri
bunyesinde toplamis bir unsurdur. Marka hakkinda bilgi sahibi olmak daha
kolay oldugu i¢in tuketici daha gabuk karar verir. Bu satin alma gergeklesir ve
doyum olusur da tekrar alim olursa ayni drind bulmasi daha kolay olur.
Markanin tlketici agisindan yararlarini siralayacak olursak:

a. Urln hakkinda bilgi verir.

b. Urlinin digerleri arasinda ayirt edilmesini saglar.

c. Tuketicinin kalite garantisidir.

d. Tuketicinin korunmasin saglar. Tulketici malin arkasindaki
ureticiyi  tanir. Malin onarimi igin yedek parcaya ihtiyaci
oldugunda ya da ayni mali tekrar almak istediginde bu isteklerine
kolayca ulasabilir.

e. Marka tuketicilerin kendilerine yararli olabilecek yeni urlnlere
yonelmesini saglar.

f. Tuketiciye secim kolayli§i saglar.

Satin alma davranigina baglh olarak duyacagi ekonomik ya da

psikolojik kaynakl rahatsizlik dizeyi minimumda tutulabilir.

Uretici Agisindan Onemi; Kiiresel rekabet ortaminda faaliyet gosteren

isletmeler pazar paylarini arttirmak, tuketici ilgisini farkli yonlere ¢ekebilmek
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igin Urln geligtirme c¢abalarinin da destegiyle Urunlerinin ana oOzelliklerine
duygusallik gibi yan oOzellikler eklemeye baslamiglar ve urunlerini diger
urinlerden ayirt ettiren bu yan ozellikleri tUketicilerin ilgisini ¢ekecek bir
sekilde kullanmaktadirlar. (Biskin, 2003: 11).

isletmeler agisindan markali Griiniin Uretilmesi blyik dzen isteyen
bir istir. Daima daha iyisini yapma arzusuyla ¢aligirlar. Markali bir Granun
aretimi ¢ok buyuk bir sorumluluktur. Yapilan tek bir hata geri donllemeyecek

bir sekilde sonuglanabilir.

isletmeler tiiketicilerin markaya bakis agilarinin olumlu olmasini
saglayarak, marka baghligi olusturmaya calisirlar. Markaya bagli tlketicilerin
rekabet doneminden en az zararla kurtulmalarini saglayarak zarari onler. Bu
nedenle marka, Ureticiler agisindan ¢ok buyuk bir onem tasimaktadir.

Ureticiler agisindan yararlari sdyle siralanmaktadir:

a. Markali UrUnler kolaylikla taninip tercih edilir. Marka takibinde
onemli rol oynar.

b. Tuketicilerin talepleriyle aracilari markali drtnlere yoneltir.
Marka Urline baglilik yaratir. Ureticinin satiglarini dizenli tutar.

d. lyi taninmis marka yeni Urinlerin piyasaya girislerini
kolaylastirir.

e. Marka sayesinde siparigler duzene girer ve maliyet en aza
indirgenmis olur (Karaosmanoglu, 1995: 70).

f. Basarii bir marka, rakiplerinden ayri bir fiyat stratejisi
uygulayabilir.

g. Marka malin degismez niteliklerini bagkalarinin taklit etmesine
engel olur (Tuna, 1993: 23).

Araci Agisindan Onemi; Marka, araci firmalar icin de buyik bir 6nem
tasimaktadir. Toptanci ve perakendeciler markaya bagh olan tuketiciler

sayesinde yaklasik ne kadar satis yapabileceklerini bilirler. Bununla birlikte
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Ozel olarak bir reklam ¢abasina ve ikna etmeye gerek duymazlar. Markanin
ureticiye sagladigi yararlar araci firmalar igin de gegerlidir. Bununla birlikte
dreticinin Grind markalamasinin 6zel nedenleri vardir. Bunlar (Cemalclilar,
1994: 118):

a. Araci igletmeler pazarlarini ve pazarlama eylemlerini
denetleyebilmek icin mallarini markalarlar. Boylece Ureticinin
etkisinden kurtulurlar.

b. Araci kurulumlar kendi markalariyla magaza imaji yaratmak
isteyebilirler.

c. Kendi markasini kullanan araci, bagdimsiz ureticilerden daha
ucuza alim yapabilir. Bdylece durunlerini daha dusuk fiyatla

pazara sunabilir.

Toplum Agisindan Onemi; Marka birgok agidan oldugu gibi toplum
agisindan da o6nemli bir yere sahiptir. Toplumun degerlerine uygun insa
edilen markalar, bir tGlkenin can damarlaridir. Haluk Sicimoglu’ nun da dedigi

gibi “Bir Ulke sahip oldugu markalar kadar zengindir.”

Markalar hem Ulke platformunda hem de uluslararasi platformda,
uretilmis oldugu Ulkeyi de bir bakima temsil etmektedir. Bu nedenle markanin
ulkeye yakisir bir sekilde kendini ayarlamasi gerekmektedir. Markanin toplum

agisindan olugan yararlarini inceleyecek olursak:

a. Urliniin kalitesinin iyilesmesinde etkili olur.
b. Markali Urlnlerde fiyat istikrari vardir.
c. Topluma yararl yenilikleri arastirip takip ederler ve bunlari

artnlere yansitirlar.



29

C. REKLAM VE KULTUR iLiSKisi

1.Kiltiir Kavrami

Kiltir (culture) ingilizcedeki en karmasik iki (¢ sézden biri olarak
gorulmektedir. (Williams, 2005;105) Kdaltur bir algilama, yorumlama,
slizgegten gecirme ve yasama bicimidir. insan; evreni, canliyi ve maddeyi
kendi hayat ilkeleriyle bagdastirirken, ortaya ¢ikan butlin degerler kultar
urana olarak adlandirilir. Uygarlik ve bilgi birikimi, kaltar ile olgtlur. Kaltar
degerlerini ayristirip bakildiginda, kiginin ve toplumun g¢ok da farkinda
olmadan vyasadigi bir alanin ne kadar oOnemli oldugunu gozlemleriz.

(http://www.turan.tc/kalem/eglencekulturu.htm).

Kaltdr toplumun kendine has bir 6zelligidir, zaman iginde gelisme
gOsterse de koklu degisimler olmaz. Bir kultlr, ne denli geligkin ve ne denli
yaygin olursa olsun, bir baska kultirden Ustin sayllmaz. Hangi amagla olursa
olsun, Kkdulturler arasinda gelismislik-gelismemislik ya da ilerilik-gerilik
degerlendiriimesi yapilmaz; Kulturler, Gstluk althk iliskisine sokulamaz. Kultar
hakkindaki bilimsel tartismada tzerinde gorus birligine varilan konulardan biri
de, kulturel gelismislik ya da gelismemiglik savinin gorece olusudur. Her
batan kultdr, icerisinde bulunan parga ya da alt kdltlrlerden olusur; bunlar

arasinda gerceklesen surekli etkilesimle ve guncel kogullara gore bigimlenir.

Toplumun var oldugu andan itibaren zaman iginde biriktirdigi sosyal
surecgler ve vyasadigi tecrubelerin olusturdugu bir uygarlik olan kultir,
icersinde dil, din, irk, edebiyat, sanat, gelenek- gorenek gibi toplumsal

degerleri barindirir.

2. Kiiltiir ve Reklam Arasindaki iliski

Reklam, bir yandan surekli tluketimi onererek maddi, materyalist

motivasyon saglarken diger yandan, paradoksal bir sekilde, bize maddi
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dunyanin yeterli olmadigini soyler. Reklamcilik bir Grinu satmaya c¢alisirken

kulturel degerlere bagvurur (Dagtas, 2003; 86)

Toplumsal degisimler sonucunda olusan kulturel degerlerdeki degisimin
reklamlara yansimasi, "reklamin kulturel bir olgu, reklam metninin de kulturel

bir metin" olma tezini gug¢lendirmektedir. (Dagtas, 2003; 89)

Gazetelerin var oldugundan beri var olan bir ara¢ olarak reklamin
kapitalist ekonomi ic¢in vazgecilmez olmasi, kuresellesmeyle birlikte yeni
boyutlar ve islevler kazanarak dunya kultarlerini benzegtirmede 6nemli roller
oymaktadir. Bu anlamiyla reklamlar, batili Grlnlerin ve tiketim kultGrandn
bati digi toplumlara transferinde, "misyoner" goérevi goérmektedir. Ve en
onemlisi bir kultirel kotlayici olarak, bu toplumlar tarafindan sempatik
bulunmakta ve gonulli olarak "misyonerlik faaliyeti"ne izin verilmektedir.
(Organ, 2004; 285)

Farkh toplumlarda yayinlanan tum reklamlarin tek merkezli ve tek
hedefli oldugu iddia edilebilir. Bu reklamlar, farkli toplumlarda; tuketim
tercihlerinin, degerlerinin, davranislarinin benzesme egiliminde oldugu ve
kUresellestigini gostermektedir.  Reklamin bir bagka islevi, hi¢ yoktan
ihtiyaclar ortaya cikararak bireyleri tiiketime ydneltmeleridir. ihtiyag olmayan
urin ve hizmetleri zorunlu ihtiyaclarmis gibi tuketicide sahte ihtiyaclar
uyandirarak tiiketimin hacmini artirmaktadirlar. (Organ, 2004; 289). lyi
reklam, keskin bir ifadeye sahip olusuyla digerlerinden ayrilir. Dili oldugu
kadar kultard de anlatmalidir. (Mediacat, 2006; 65)

Pazarlama ve reklam endustrilerinin, kultird buyuk bir mucadele
alani olarak gormekte basarisiz olmalari, uluslararasi pazarlama ve
reklamciliktaki 6nemini kavrayamamalari, kulturel farkhhklarin bilincine
varamamalari, tarihsel olarak uluslararasi pazarlama programlarindaki
basarisizliklarin basarilardan fazla olmasinin ve uluslararasi reklam

kampanyalarinin  ¢ogunlukla hayal kirikhgiyla sonuglanmasinin



31

nedenidir. (Mediacat, 2006; 61). Bir toplumun Kkultirel degerleri ve
geleneklerinin yansitildigi bir reklam ve pazarlama faaliyeti ile aksinin farki

blyuk olacaktir.

Bir reklam igin iyi bir saka, tema ya da bakis acgisi bulmak, populer
kultar sepetinden dogru oyuncaklari segip, dikkat ¢ekici ve akilda kalan bir
kombinasyon olusturana kadar onlarla oynamaya benzer (Mediacat, 2006;
66). Aslinda reklamcilik, populer kiltiarin disinda yapilir. Cunkli daha
geleneksel kavramlar ve kultirel degerler kullanilan reklamlar daha derin

etkiler birakacaktir.

Williamson' a gore de reklamlar gunimuizde yasantimizi yansitan ve
bicimleyen en 6nemli kiltirel etkenlerden birisidir. Sherry' e gére reklamcilik,
dunyay! temsil eden kultirel bir dokimandir. Reklam aracihigi ile kultartn
gercekleri anlasilabilir. Davidson, reklam-kualtar iligkisini, kitlesel mallarla
beraber ele alir. Davidson’a goére kitlesel mallar kalttrla temsil eder. CUnku
sanayi toplumu olarak kendimizi gercgeklestirdigimiz nesnelestirmenin
vazgecilmez parcasidir: Kimliklerimiz, toplumsal baglarimiz, her gun
yasadigimiz pratikler. Dolayisiyla reklamcilik kulturel olanla ilgilidir. Paternan,
reklami1 yorumlamak igin, icinde yer aldigi kaltirin bilgisine sahip olmak
gerektigini savunarak, reklamin kultlrle olan bagini belirtir. Pollay, reklamin
toplumda var olan kultirel davraniglari ve degerleri yansittigini soyler.
Reklami kudlturel bir metin olarak goren Hay' e gore, reklamin gucunu analiz
edebilmek igin, kultirel formasyonda yer aldigini kabul etmek gerekir
(Dagtas, 2003; 87).

Reklamcilik iletilerini olustururken, sembolleri ve fikirleri kullanirken
kalturel modellere ve toplumsal etkilesimlere deginilmesi reklam etkinligini
artiracaktir. Clnku tuketim toplumunda yasam tarzi ve sahip olunan degerler

tuketim aligkanhklarini olusturur. Birey, ¢evresinden ve toplumdan etkilenir.
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3. Reklam ve Geleneksel imge Kullanimi

Imge: Yazinsal Uriinlerde, 6zellikle de siirde dile getirilmek isteneni
daha canl, daha etkili, duyumsanabilir, géz énune getirilebilir bir bicimde
anlatmak igin, onunla bagka seyler arasinda baglanti kurularak zihinde
canlandirilan yeni bicimler, “‘imge” olarak adlandirilir. imge, dis diinyadan
alinan dgelerle olusturulur. dis dinyanin, duyumsamalarin ve izlenimlerin
zihinde goéruntiye donusmesi, resimsel bir deder kazanmasidir

(www.tdk.gov.tr).

imge, edebiyattan psikolojiye, iletisim bilimden sosyolojiye, tarihten
siyaset bilimene degin pek c¢ok bilim dalinin inceleme alanini kapsar. Bu

yuzden bir algilama sekli olarak da dugunulebilir.

imge belirli kiltirel, sosyal, estetik kavramlara iligkin zihinde olugan
gorsel karsiliklardir. Olusan bu imgeler bireylerin tanima yapilari ve sosyal
statuleriyle dogrudan orantilidir. Bu faktorler bireylerin cogul duruma gecgerek
toplumu olusturmasiyla daha buylk Olgekte ve ortak bir nitelik kazanarak
belirgin gorug, kalip yargi ve izlenimleri dogurmaktadir. Bu yargilar kimi
zaman son derece agiklayici ve reel kavramlari ifade ederken kimi zaman da
timuyle reel olmayan, yaniltici ve farkli imgelerin etkinliginde kalarak gegerli
olmayan imaj kavramlarini yansitabilmektedirler. Kulturel iligkiler bu imgelerin
yonlendirici etkisi altinda sekillenebilmekte ve yine bu imgelerin az veya ¢ok
toplumsal entegrasyona destekleyici katkisi ile gelismekte veya
zayiflamaktadir. Turk ve Alman toplumlarinda mikro Olgekte bireyler arasi
iliskilerde goérilen bu imge ve yargilar sosyal yasamda farkh kultlrlerin
sembolik yonunu teskil etmektedir (Yildiz, 2007; 37).

Kitle iletisim araclari, olaylarin ve degerlendirme etmenlerinin
batininden hareketle, olaylari kolektif olarak hissettirmeye, kosullandirmaya
ve bunlarla bir mesaj akimi olusturmaya, dolayisiyla teknik yontemlerle

sosyal bunyeyi beslemeye calismaktadirlar. Sosyal blnyeyi beslerken,
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tuketim kulturd Gzerinde de dnemli bir etkiye sahip olan imge kavrami reklam

ve pazarlama faaliyetlerinde oldukga sik bir sekilde kullaniimaktadir.

4. Reklamlarda Kullanilan imgeler

Cesitli sanat dallari gibi reklam dunyasi da kendi duzenini ve
degerlerini olusturmustur. Bu nedenle reklam dinyasina giren her sey
degisime ugramaktadir. Yildizlar, nesneler, hayvanlar vb. hepsi simgesel,
temsili (bos) varliklara ve olgulara dontismektedirler. Bu déntisim esnasinda
reklam icindeki imgelerin her biri esit anlam ve éneme sahip degildir. imgeler
cok sey anlatmakta ve herkes imgeyi kendi anlayabildigi sekilde
yorumlamaktadir. Bu nedenle de reklamcilarin imgeleri ¢ok dikkatli
kullanmasi gerekmektedir. (Simsek, 2006: 74).

Bir insan, gun igerisinde rutin yagsamina devam ederken cok fazla
mesaj bombardimanina maruz kalmaktadir. Bilboardlar, clp, mega light,
posterler, doner kuleler, totemler ve daha bir strt reklam materyali sayesinde
tuketicilere iletilen reklam mesajlari haliyle bir kaos ve kargasa yaratmaktadir.
Bu sebeple, kullanilan mesaj, olgu ve imge ¢ok iyi secilerek reklam haline

getiriimeli ve hedef kitleye sunulmalidir.

insanlarin gecmisten yasadiklari ve gdrdiikleri seylerden elde ettikleri
birikimlerle olusan imgelerin reklamlarda kullaniimasi, kisiye aidiyet duygusu
hissettirecektir. Bu nedenle de sunulan Urin veya hizmet hakkinda bir kaniya
varacak, olumlu diisinme ihtimali artacaktir. insanlar reklamin sundugu
evrenle gergcek yasam arasinda benzerlik kurmaya calisirlar. Reklamlar
araciligiyla ozellikle alt ve orta sinif insanlara surekli olarak kendi
hayatlarindan memnun olmamalari gerektigi hatirlatilir. Bu da insanlarda bir

eksiklik duygusunun olugsmasina neden olur.

Tark Toplumu’ nda birgok kulturel deger ve geleneksel imge vardir.

Bunlarin bir ¢gogu reklamlarda hem yerli hem de yerel davranan global



34

markalar tarafindan kullaniimaktadir. Reklamlarda kullanilan imgeler uzun
arastirmalar ve calismalar silreci tespit edilmektedir. Uriin, hedef kitle ve
zaman kullanilacak imge agisindan ¢ok oOnemlidir. Son zamanlarda Mc
Donald’ s reklamlarinda kullanilan Tdrk motifleri bu konuya ¢ok iyi bir
ornektir. Turklerde yaygin bir gelenek olan halay ¢cekme aliskanhdi, sofra
kaltura, ziyaret aligkanh@r gibi birgok geleneksel imge basarili bir sekilde

kullanilarak, Turk tuketicisinin dikkatini cekmeyi basarmigtir.

Reklamlarda kullanilan ya da kullanilabilecek olan Turk imgelerinde
bazilari ise soyledir; Urfa’ nin aci biberi, Karadeniz’ in horonu, Sivas’ In
kangal kdpegi, Konya’ nin etli ekmegi, Kayseri’ nin pastirmasi, izmir’ in kizlari
vb. BOtin bunlar bir yere ait olan ya da tim topluma mal olmus,

duyuldugunda ya da goruldugunde bizi kanaate vardiran imgelerdir.

GUnUmuzde televizyon basta olmak Uzere bagska mecralarda da
kullanilan reklamlar, dinyada hemen her yerde taninan bazi sembolleri
ortaya c¢ikarmistir. Mc Donald's' in altin kubbeleri, Apple bilgisayarlarinin
isiriimig elmasi, Marlboro'nun kovboyu, Nike'in amblemi gibi. Tuketiciler
tarafindan bu semboller goruldugunde artik temsil ettigi objenin gérulmesine
gerek kalmamaktadir. Calismaya konu olan Turk geleneksel imgelerin
bircogu da reklamlarda goruldiginde Turk toplumunda belli olgularin
hatirlanmasina neden olmaktadir. Mesela, ramazan pidesinin ramazan ayini
hatirlatmasi gibi. Bununla birlikte Turk toplumunda geleneksel imgelerin
kullanim fazlahgi reklama dikkat gekme oranini da arttirabilmektedir (Simsek,
2006: 79).



BOLUM II

REKLAMLARIN KULTUREL BOYUTU ve 2000- 2006 DONEMi RAMAZAN
AYI REKLAMLARININ GOZUMLENMESI

Halk bilimi, Bati Avrupa’ daki aydinlanma ¢agi dusunce akimlarindan
beslenerek dogan bir bilim dah olarak, XIX yuzylla damgasini vuran
“uluslasma” ideolojisinden olabildigince yararlanarak kurumlagsmis ve ortaya
clktigi donemden baslayarak cesitli ideolojik ve kudlturel hareketlerle yeni
kuramsal c¢ergeveler kazanarak gunumuze gelmigti. Halk  bilimi
arastirmalarini motive eden temel dinamiklerden biri “millet” kavramindaki
degisim ve bu dedisimin tanimlanarak iginin doldurulmasi dusuncesidir. Bu
donemde Turkge’ de millet teriminin kullanimi, “MUsliman milleti” veya
“Hnistiyan milleti” gibi orneklerde gorulecegi Uzere din temelindeki gruplagsma
icin kullaniliyordu. Bati Avrupa’ da aydinlanma ¢agdi dncesinde paralel bir
yapinin varligi goértlmektedir. Toplumsal gruplarin dil ve folklar temelindeki
farkhliklarini  6ne c¢ikaran ve bu farklihklar temelinde kendilerini
tanimlamalarini  saglayan gelismeler, aydinlanma ¢aginin  zihniyet
devrimlerinin bir pargasi olarak etkinlesmistir. Dil ve folklar temelindeki farkli-
hklarin arastiriimasi ile “ulus”, “uluslasma” ve “ulus-devlet” bilinci birlikte
gelismistir. Bu kuramsal cergeve, folklorun dogdugu cografyada fazla bir
degisime ugramadan XX. vyuzyllin ortalarina kadar gelmigtir. Ortaya
cikisindan XX. yuzyil ortalarina gelinceye kadar birbirlerini Greten, birbirlerini
yalanlayan, birbirlerinin bulgu ve degerlendirmelerini gegersiz veya gereksiz
sayan cesitli kuramsal gelismeler yagsayan bu disiplinin “ulusgu” ytzu hep 6n
planda gorulmuastur. Baslangigta bu ulusguluk, ulus kimligini tanimlama ve
olusturma kaynaklari olarak halk bilimi verilerinin gérulmesi bigiminde ortaya
cikmigtir (Oguz, 2002; 25).
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Halk bilimi, milletlerin kultur, deger, gelenek gibi alisilagelmis olgularin
bilimsel agidan agiklanmasinda etkin bir role sahiptir. Bir toplulugun millet ve
ulusguluk kavramlarina sahip olabilmeleri ve birlik duygusu igerisinde hareket
edebilmeleri icin geg¢migle gunumuz degerlerini kombine eder. Benlik
duygusu ve aidiyet kavramlarini olusturarak milletleri millet yapan olgular

Uretir.

Halk biliminde kultirin tarihsel degisim sure¢ ve bigimlerini izlemek
acisindan “kualturel her varlik”, ilke olarak ulusal kalit kavrami igine alinmahdir
(Oguz, 2002; 25). insanlarin kiltirel degisim slreclerinde edindikleri

aligkanliklar olsa da bu gelenek ve aligilagelmis degerleri degistirmez.

Geleneksel tuketim, otorite ve referanslarinda bazi degisimler
gériilmektedir. ideolojik ve geleneksel degerlerle birlikte, modern ve bireysel
degerler ve normlar da artik gagimiz insaninin énemli referanslari arasinda
yer almaktadir (Organ, 2004; 298) . Ancak bu referanslarin arasinda imge,

gelenek ve kulturin de 6nemli bir yeri vardir.

Batililasmanin Turk toplumunda kaniksanmasi ve yumusamasi da bu
tUketime yonelik surecin yasanmasiyla olanakli hale gelmigstir. Tark Toplumu,
Batili Uretim ve tuketim iligkileriyle tanigip kaynastikga Batiyi, “kargi bir kaltur”
olarak dusunmek vyerine belli kesimleriyle “ideal bir yasam” tarzi olarak
algilama egilimine girmektedir (Organ, 2004; 299). Bati yasam tarzinin

benimsenmesi beraberinde yasam alanlarinin da degisimi getirmigtir.

Memur, elit ve bazi orta sinifin disinda kalan ve genel nufusun
neredeyse 4/5 ini olusturan kirsal nufusun, koylulerin énemli bir kisminin
kentlere gogusuyle birlikte ntfusun blyudk bolimua batili ve modern tiketim
kaliplariyla karsi karsiya kalmistir (Organ, 2004; 297). Bu sekilde yasam
alanlar1 degisen kitleler, tuketim aliskanhlarini da belli 6lgulerde degistirmigtir.
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Halk bilimine gére, Tirk halkinin yasaminda islamiyet énemli bir
kilturel etkendir. Bu nedenle de ramazan ayi, Ramazan/Seker Bayrami,
Kurban Bayrami ve kandiller, bu grupta degerlendirilen kutlama ve
eglencelerdir. Ramazan ayi, dinsel etkinin en yogun oldugu dénemdir. Bu
kutsal ay icinde insanlar her zamankinden daha fazla bir araya gelerek
sohbet ederler ve hep birlikte sahura kadar eglenirler. Bu toplanti ve
edlenceler daha ¢ok koy odalarinda, kahvehanelerde veya evlerde, genellikle
kadin-erkek ayri olarak dizenlenmektedir. Ramazan ayi suresince helva ge-
celeri dizenlenmekte; saz ve s6z meclisleri kurulmakta, gesitli oyunlar (yuzuik
oyunu vb.) oynanmakta ve en guzel yemekler yenmektedir. Turk insani
Ramazan ve Kurban Bayramlarina buyuk énem vermektedir. Bu bayramlarda
dini gorevlerini yerine getiren insanlar, geriye kalan zamanlarini es dost
ziyaretleri yaparak, sohbet ederek ve cesitli eglencelere katilarak gegirirler
(Ozdemir, 2004; 50).

Batdn bu geleneksel imgeler halk bilimi 1s1ginda incelendiginde, turk
halkinin yasam tarzi, eglence ve tuketim kultiru Uzerinde buyuk etkisi oldugu

goOrulmektedir.

Reklam, kudltur ve geleneksel imge kullanimi gergevesinde, Turk
Toplumu i¢in énemli bir deger olan ramazan ayi incelenecektir. Bu ayda
yapilan gazete ilanlari toparlanmigtir. Belirlenen ¢ergevede incelenecek olan

reklamlar 2000 ila 2006 yili ramazan aylarina ve ramazan bayramlarina aittir.

Tlrkiye’ de ramazan ayinda yapilan reklamlar ve bu reklamlarin
kulturel ve imgesel acidan degerlendirmeleri her bir reklam igin ayri ayri ve

reklam gorsellerinin altina yapilacaktir.

A. Sozlu Edebiyat
So6zli Edebiyat hakkinda 6rnek teskil edecek o6zellikte reklam

bulunamamistir.
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B. Giyim-Kusam
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Sekil:1 Sekil:2

3.Kasim.2005, Hurriyet, s.6 14.Ekim.2006, Zaman, s.6

Verilen Mesaj : Bayramda yeni ve temiz giyinmek gerekliligi.

Kullanilan imge  : Cocuk ve kirmizi ayakkabi ile sik bir elbise.

Analiz : Ramazan ayi Muslimanlar igin, gunahlarindan
arinma ve bir ay boyunca ibadete yoOnelerek sevap kazanma ayidir. Bu
arinma ve yenilenme doneminde vyeni giysiler ve temizlik 6n plana
¢cikmaktadir. Bu gibi anlamlara sahip olan bu ay, global markalar igin de bir
firsat tegkil etmektedir. Tipki Becon Berlin markasinin, Turkiye’ de
Muslumanlar igin degerli olan bu ayi kullanmasi gibi. Ulusal markalar bu tur
durumlarda yerel davranarak, bdlge insaninin beklentilerini karsilamaya

yonlenmektedir.

Bayramlarda yapilan ziyaretlerde ve evde karsilanan misafirlerin
kargisinda temiz ve bakimli olmak, yeni kiyafetler giymek bir bayram

gelenegdidir. Evyap reklaminda goérulen havluya sariimig, arinmis, temiz,
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sevimli ¢ocuk figiri ve o6nde duran kirmizi ¢ocuk ayakkabilari bayram
cagrisimi yapan iki onemli 6gedir. Gunahlardan arinilan ve ¢ocuklari
sevindirmenin de sevap olduguna inanilan bayram oncesinde aileler mimkun
oldugunca g¢ocuklarina yeni kiyafetler almaya ¢alismaktadirlar. Bu alinan yeni
kiyafetlerin adi ise “Bayramlik” tir. Temizligin ¢ok 6n planda tutuldugu bayram
gunleri icin Evyap cocuk ve ayakkabi figurunu kullanirken, Becon gikhgr on
plana c¢ikarmaktadir. Sik bir takim elbise gorseli sayesinde bayramda
olunmasi gereken siklik dizeyi imgelenmekte ve insanlar iyi giyinmeye
yonlendirmektedir. Boylece bu ulusal marka, Muslimanlar i¢in dnemli olan
bu ayda, “sizden biriyim” mesaji vererek marka degerini yukseltmektedir.
Global dusun yerel davran stratejisinin uygulama sansi buldugu ramazan ayi,
markalar icin konumlandirma faaliyetlerinde oldukga degerlidir. Becon

markasi kendisini yerel bir konumlandirmayla sunmaktadir.

Konumlandirma genel itibariyle bir Grin ve onun en dnemli bileseni
olan markalarin tiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore tuketici
zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik uygulamalardir. Konumlandirma
markanin rakipleriyle olan farkhliklarini anlatarak tuketici ve igletme arasinda
bir kopri kuran ve modern pazarlamanin odak noktasi olan bir konudur
(Ozerdogan, 2005: 31).

Tanimdan anlagildigi gibi konumlandirma aslinda digerleri
arasindan siyrilip ¢ikmak kendini tuketicinin  gdzinde belirtmektir.
Konumlandirma bir bakima tuketicinin zihninde algilanisidir. Yagadigimiz
bilgi ¢aginda her gln milyonlarca bilgi bize ulagsmaktadir. Bu bilgilerden
sadece ilgimizi cekenleri dinleyerek bir ayiklama siirecine giriyoruz. iste
tamda bu nedenden markalar,tuketicinin zihnine girmek ve kendilerini dogru
algilatmak icin konumlandirma stratejisini kullanarak farklilagsmahlardir.
1970’lerde iki reklamci olan Al Ries ve Jack Trout tarafindan olusturulan
konumlandirma metoduyla markalar Grunlerine tuketici zihninde bir yer

kazandirmaya galigsmisglardir.
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2006 yili reklam calismalarinda tuketici zihninde yerel davranarak
yer edinen Becon markasi ve temizlik konumlandirmasini ramazan ayi ile
Ozdeslestiren Evyap markasi amaca hizmet eden gorselleri mesajlarini

iletmiglerdir.

‘HADI OPUSUP: “MistFRLER ~ “Oool KOCCAMAN
D PR e GGKZOUI
U AL s obies

PressnP.

Sekil:3 Sekil:4
14.Ekim.2006, Yeni Asya Gazetesi, s.15, 16, 17

Verilen Mesaj : Yeni kiyafetlerin satin alimi i¢in yonlendirmeler.

Kullanilan imge : Temiz ve yeni kiyafetler.

Analiz :Bu reklamda ana tema olarak bayramlarda
cocuklarin sevindirilmesi ve bayramlarin kus olanlarin baristiriimasina vesile
olarak degerlendiriimesi geleneg@i kullaniimigtir. Bayram nesenin, sevginin,
muhabbetin arttigi, insanlarin bir araya gelip sohbet ettigi, paylasimda
bulundugu sureglerdir. Boyle bir zamanda kirginlarin kirgin kalmasi hos
karsilanmamaktadir. Cetinkaya da Ramazan Bayrami igin tasarladigi
reklamlardan birinde kiyafet tanitimlari igin “Haydi 6pusup, barisin” slogani ile
bayramin bu 6zelligine gonderme yapmistir. Bir diger reklaminda “Misafirler

birazdan gelmeye baslar” lafi ile evlerdeki bayram sabahi telaselerinde rutin
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kullanilan bir imgeyi ©6ne c¢ikarmistir. Cocuklara bayramlik alinarak
sevindiriimelerine ise “Ooo! Kocaman geng¢ kiz olmussun” soylemi ile dikkat
cekmistir. Son derece basarili bir seri reklam uygulamasi ile gayet sempatik
bir bayram mesaji veren Cetinkaya’ nin stratejisi en basarililar arasindadir.

Cunki ramazan ayi icin marka ve Urunlerine bir kisilik kazandirmislardir.

Marka Kkisiligi, “kisilerde bulunan karakter o&zelliklerinin,
markalara verildigi zaman markada yapilan c¢agrisimdir.” Marka genellikle
demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, sosyal stat, irk); yapan sekli (aktiviteler,
ilgi alanlari, oncelikleri); veya Kkisilik Ozellikleri (neseli, guvenilir, sicak,
heyecanli vb.) ile tarif edilmektedir (Schmit, 1997:133) .

Marka kisiligi fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlari kapsayan
bir dedger vaadi marka ve tuketici arasinda baglanti kurmaya yarayan
kavramdir. Marka kimligi bir markanin ayirt edici 6zelligi, kendine has iglevsel
nitelikleri ya da sembolik degerleri igermesi ya da her ikisini de belirli oranda
icermesiyle yaratilan bir kigilik aracigiyla saglanir (Hankinson and Cowking,
1996’dan Ozgoban, 2003:9 alinti ).

GUnumuaz arun liderleri tuketicilerin algilama kabiliyetlerinin ¢ok
genis oldugunu dustnerek hareket ederler. Yeni ¢ikan Urlnlerin kendilerini
hem mantiksal hem de duygusal acidan etkilemesini beklerler. iste bu
duygusal yon igin genis bir pazarin talepleri dogrultusunda markalarina dogru

kisiligi kazandirmalar gerektigini bilirler.

Bu kisilik secilirken marka kisiligi tuketiciye olmak istedigi ‘ideal ben”
e daha yakin hissettirecegi, kendisinde bulunan eksiklikleri kapatabilecegi bir
Kisilik segmelidir. Bu da pazarin iyi analiz edilmesini gerektirir. Kadinlarin bir
¢ogu kozmetik reklamlarindaki kadinlardan hoslanmasalar bile erkeklerin
begendigi genis bir kitlenin guzel dedigi o kadinlara benzeyebilmek adina
caba sarf ederler. Kigilik se¢ciminde tam tersi de olabilir. Kendinde olan bir

Ozellige daha yakin hissedebilir. Mesela cola turka reklamlarinda tark
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olmaktan gurur duyma ve vyabancilari Turklestirme vardir. Bu 0ozelligi
benimsemis kisiler bu bagdastirmayla ve daha bir¢ok psikolojik etmenle bu
markay! kullanir hale gelmiglerdir. Bu nedenle kisilik segilirken trune ve
tiiketecek kesime uygun bir marka kisiligi secilmelidir. Ozellikle ikame
mallarda farklilastirmak, arti bir deder katmak adina markaya Kkisilik
kazandirihr. Bu tarlG bir farkhlastirma markanin rakipleri arasinda segilme

olasiligini arttirir, kolay taninmasini saglar ve reklamini devam ettirir.

Upshaw, marka bakimindan kigiligin cansiz durumundaki bir
nesneye ya da hizmete can verdigini ve olasi tuketicilerin savunmalarini
kirmaya yardimci oldugunu belirtmektedir. Cekici bir kigilik, tuketiciye satin
almadan 6nce satis yapabilmekte, satin alma kararini destekleyebilmekte ve
tuketiciyle marka arasindaki duygusal bagin olusturuimasina yardimci
olmaktadir (Upshaw, 1995'den Ozkaya, 2002:95 alint). Ozellikle sosyal
alanda kullanilan drunler (giyim, cep telefonu araba vb.)tuketici Uzerinde

daha etkili olmaktadir.

Donyanin naresinde ohussanu olyn, Westarn Union saynsinde navdikbarinize hirtsow giivant bic |.ﬂ&|_hll| para
WE ST E R " pinderatifirsiniz. Cinki Waatern Uinion'da zaman £ybi ok, banks hesaiina gorek yok, DGrymds 200,000, Tiinkiys
u " ' o H ganalinds 2000in Gzerindeki anlagmal Western Unlan nokias ila sevdiddarinizin ibtyaglana: anandd kargslayin

|
PARA GONDERME i |

15.Kasim.2004, Zaman, s.3



43

Verilen Mesaj :Hediyelesmenin  6nemi, aradaki uzakhgin
onemsiz oldugu.

Kullanilan imge : Bayramlik kiyafetler ve hediyelesme.

Analiz :Western Union global bir marka olarak ramazan
ay! icin yerel davranan markalar arasindadir. Geleneksel olan bayram
hediyelesmesi ve harghk verilmesi imgelerine yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Bayram da buyuUklerin kiugukleri sevindirmek igin harglk
vermesi gelenegi artik yerini daha degerli ve kiymetli hediyelere vyerini
birakmaya baslamigtir. Ayni sekilde balon ve mendil gibi hediyeler de artik
daha modern bir hal almigtir. Eskiden sadece elini 6pmeye gelen kugugunu
sevindirmek igin buyukler tarafindan verilen harglik, giniumuzde kargo ya da
posta gibi yollarla génderilen hediyeler seklinde olmaya baglamistir. Western
Union butin bu gelismelerini géz 6nudne alarak ramazan ayinda, farkh bir
marka imaji yaratarak duygusal mesajlar vermistir. Bu da marka
konumlandirmasi agisindan, manevi degeri yuksek olan bu ay ic¢in son
derece uyumlu bir hal almistir. Konumlandirmayi alti tir uygulamayla
g6stermekteyiz (Ozerdogan, 2005: 36-37):

. Uriin 6zelligi ya da Uriin sinifina gére konumlama,

)

b. Kullanim yerine goére konumlama,

c. Kullanici grubuna gore konumlama,

¢. Rakibe gore konumlama,

d. Faydaya gore konumlama,

e. Tutkulu konumlama.

Tlketicinin  ihtiyaglarina ve pazarin  durumuna gdére bu
konumlandirmalarda en uygunu secilerek pazara adim atilir. Marka
Konumlandirma dokimanin da, konumlandirma igin 6nem arz eden her sey
mevcuttur. Bu dokumana gore hazirlanan bir analizle pazardaki durum
ogrenilebilir ve uygun konumlandirma segilebilir. Bu ilanda fayda, Grin

Ozelligi ve kullanim alani iyi bir sekilde birlestirilmistir.

Bayramda sevgi tasimaciligi konseptiyle mesajlarini iletmekte olan

Western Union, gorselinde aile imgesi kullanmistir. “Uzakta olan bir dede,
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bayram igin torunlarina ve c¢ocuklarina gonderdigi hediyeler igin kargo
firmasina glvenmis ve bu guven bosa c¢ikmamis, hediyeler sevdiklerine
ulasmis” hikayesini anlatan gorselde gocuklarin sevinci 6n plana ¢ikariimigtir.
Torunlarina hediye génderen dedenin de, her ne kadar bu anlaml ginde
birlikte olamasalar da, mutlulugu yuzinden okunmaktadir. Western Union
sadece hediyeleri ulastirmayi degil, bayramin nesesi, sicakligi ve sevgisini

de insanlara iletmeyi amaglamis ve bu dogrultuda basaril bir ilan ¢alismasi

yapmigtir.
C. Mizik

¥ bonus

FASL-| RAMAZAN
MARKETLERDE
Sekil:7
4 .Ekim.2006, Turkiye Gazetesi, s. 2
Verilen Mesaj :Bayram icin yapilan aligveriglerdeki saglanan

kolaylik.

Kullanilan imge  :Fasil ekibi ve mahya
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Analiz :Bu reklamda, Turk kulturine has bir imge olan
Fasil konsepti, Bonus Card’ in yarattigi reklam karakterleri olan meshur
kafalariyla birlestiriimigtir. Reklamda fasil ekibini butinlestirmek amaciyla bir
de Mahya gorseli kullaniimistir. Ramazan aylarinda camilerin minareleri
arasina gerilen 1sikli yazi geritlerine mahya denir. Eskiden mahyacilik, buyuk
bir ustalik isteyen gergek bir sanat daliydi. Bu alanda yetismis blyuk ustalar,
yerlerini alacak olan ciraklara isin butun inceliklerini ogretirlerdi. Mahya
kurmak igin, caminin en az iki minareli olmasi gerekir. Eskiden buyuk
camilerde, iki minare arasina ip veya teller gerilir, mahya ustasi da, genellikle
zeytinyag doldurulmus kandilleri veya mumlu fenerleri ipin Uzerine dizerek
istedigi dini yaziy1 yazar, hatta resimler yapardi. Butun ramazan boyu bu
kandiller, rizgéara ragmen geceleri piril piril yanardi. Camilerin elektrikle
aydinlatiimaya baslamasindan sonra, mahyacilik kolaylasti ve ayri bir sanat
olmaktan c¢iktl. Kandil yerine renkli elektrik ampulleriyle ve yeni yaziyla
mahya kurma gelenegi bugln hala surduralayor
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Mahya).  Sirddrtlen bu gelenek zamanla
gazinolarda kullanilan neon isiklandirmali tabelalara donusmustur. Tipki
eskiden sadece ramazan ayina Ozel goOsteri yapan fasil ekiplerinin
televizyona tasinmasi gibi. Zamanla belli donusumler gegiren ancak hala
ramazan ayini en guclu hatirlatan semboller olan Fasil ekibi ve Mahya

reklam gorselinde kullanilarak, Bonus Kart’ a uyarlanmistir.

Marka kimligi, ramazan ay! kimligine burundurdlmustur. Marka
kimligi, marka icin anlami, yonelimi ve amac¢ belirlemeye yardimci bir
cercevedir (Uztug, 2003:43). Kimlik, bir sirketin GrGndn veya hizmetin esas bir
0z, konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi
kontrol edilebilir unsurlarindan olusur (Perry, Wisnom, 2003:14) . Marka
kimligi, markanin olusumunda gercekten 6nemli olanlarin basinda yer alir.
Marka imajiyla marka kimligi ¢ok karigtirilan iki temel kavramdir. Bu
karigikhidr onlemek igin marka kimliginin tanimini ve kapsamini iyi bilmek
gerekir. Markanin, en genel taninma ve anlasiima vaatlerinin yapi tasidir

marka kimligi (Elitok, 2003:44). Gorsel kimlik olusturmak G¢ asamalidir.
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Markaya hayat getirmek igin yapilacak ilk sey, konumlandirma ve Urunle
alakall bir kigilik ve karakter gelistirmek. ikincisi marka kimligini hatirlanabilir
kiimaya yardim etmektir. Uglinclisii ise marka unsurlarini ayni bakis ve
duygularla bir araya toplamaktir. Bu unsurlarin bilesimi ana gorsel kimligi
olusturur (Perry, Winsom, 2003:21) .

2006 yili ramazan ayi igin yapilan Garanti Bankasi kredi karti olan
Bonus kart reklaminda yapilacak olan aligverig indirimi ile ilgili anlatilan
duyurum, marka kimliginin ramazan aymina burundurilmus hali ile
iletimektedir. Garanti Bankasi, ramazan ayi i¢in yaptidi kampanya ile ilgili
duyurumlarinda, ayin ruhuna uygun bir konsept belirlemigtir. Kampanyanin
adindan da anlasilacagi Uzere Fasl-1 ramazan mesaji veriimekte, ramazan
ayinin maneviyatinin yani sira bir eglence kultirune de sahip olduguna
gonderme yapilmaktadir. Ramazan ayi i¢in yapilan basarili kampanyalardan
biri olan Bonus’ un Fasl-1 ramazan kampanyasi basili ilanlarinda kullanilan
Isikh gerceveler ve en tepedeki oval gorsel de Turk hat sanati gizgilerine
benzetilerek, tamamen Turk kultirune ait imgelerden olugan bir butunluk

kazandirmigtir.

Sekil:8
3.Ekim.2006, Milli Gazete, s.4
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Verilen Mesaj :iftar yemegini disarida yemek isteyenlere davet.

Kullanilan imge  :Davul ve cami.

Analiz :Ramazan ayinin en eglenceli, coskulu ve
maneviyati giicli kismi iftar sofralaridir. islam dininde oruc ibadetinin sona
ermesi iftar zamaninin gelmesi ve gerceklesmektedir. Bu da camilerde
ezanin okunmasi, cami serefelerinin 1siklandiriimasi ve top atilmasi suretiyle
insanlara duyurulmaktadir (Simsek, 2006; 117). Turk mutfak kaltGrindeki
zenginlik iftar sofralarinda kendini daha iyi hissettirir. Her yorede iftar
sofralarini birbirinden degisik yemekler, tathlar susler. Yoreye has bir ¢orba
ile yemeg@e baglanir ve arkasindan yine ayni sekilde yoresel yemekler yenir.
Zamanla disariya tasinan iftar sofralarinda geleneksel lezzetler bulmak
zordur. Restoranlar ramazana 6zel ¢ikardigi mendlerle alternatif sunarken,
mumkun oldugunca herkese hitap edecek yemekleri segmek durumundadir.
Bu yuzden disarida yenilen iftar yemeklerinde geleneksel 6gelere rastlamak
zordur. Reklamda goéruldugu gibi bir balik restoran ramazana 6zel bir ikramda
bulunmaktadir. Balikk ana yemek olarak ongorulurken oncesinde bir ¢orba
yaninda salata ve tath ile geleneksel sofralarla uyumlu hale getiriimeye
cahisiimistir. Meniilerde bulunan iskender, biftek, pirzola gibi modern kiiltiire
ait yemekler sunularak disarida iftar yemegi yapma aliskanhgi

kazandirilmaktadir.

Gunumuzde, iftar sofralarini disaridaki mekanlara tagimanin oncelikli
sebebi, bayanlarin da is hayatina katiimis olmalaridir. is hayatinda aktif
olarak rol almaya baslayan kadinin eve gidip iftar yemegi hazirlama sansi
olmamasi sebebiyle, artik disarida iftar yemegi kiltaru gelismistir. Bundan
hareketle gorulen ug¢ farkl ilanda oldugu gibi firmalar ramazan ay1 boyunca
farkli paketlerle, farkh alternatiflerle hedef kitlesine seslenirken, ramazan
davulu, cami gibi imgeler kullanmaktadirlar. Kiyak Kardesler reklam ilaninda
cogunlukla kullanilmis olan ramazan ayina ait imgeler, yazilar okunmadan da

mesaji dogru olarak iletmektedir.
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Ramazan'a Ozel

lfear ve imsak saatherini
ofrenmek igin, Ocretsiz
Ramazan'a Oze] hizmetimiz
5080 bir kisa mesaj ghinderin.
Saatler ve giiniin iftar menizsi,
kisa mesaj olarak cep
telefonunuza gelsin.

Ba hizmetten frydilanmak gire

* Cep relefaeranunun mess] bokémine e,
+ Mesaj bobimite,ifae v mmsak vakiderini
grenmek i n admi” vyt
ks pemarase paun,

* Mesanun S080°e ghnderin.

Torbelten Ramazla Ol
Gile gk ellana..

* B adlans yasarke, icken Tk karsheee
lullanmayiner.

/s

LEFALGT S TURKCEL

Sekil:9 Sekil:10
4.Aralik.2000, Turkiye, s.3

RamazanCELL
LA TURKCELL

Sekil: 11
17.Kasim.2002, Zaman, s.19-20

Verilen Mesaj : Iftar ve sahur saatlerinin hatirlatiimasi.

Kullanilan imge : Ramazan davulu.

Analiz :Ramazanda davul c¢alinmasi ¢ok uzun vyillardir
devam eden bir gelenektir. Cok eskiden teknolojinin gelismedigi donemlerde,
insanlara iftar ve sahur saatlerinin hatirlatiimasi icin davul ile duyurum
yapilirdi. Davul c¢alinarak, hem guriltustyle insanlara vaktin girdigi
duyurulmaya calisiir hem de mani, tekerleme gibi edebi sdzlerle bu ifade
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edilirdi. Eskiden davul calarak insanlara sahur vaktini haber veren
davulculara yardimci olan Dellal adi verilen gir sesli insanlar vardi. Dellal
hizmetleri karsihdinda, isin mahiyetine gore saticidan, alicidan bedelin
ondalik hesabi ile Ucret alan kisilerdir. Bu meslege dellaliye denir. Dellallarin
hepsi bir mal konusu Uzerine ihtisas sahibi olduklari i¢in isimleri de ona gore
anilirdi. Ev, arsa dellallari, bedesten dellallari, balikhane dellallari, araba
dellallar1 gibi. Bir diger dellal ise gazetelerin c¢ikmasiyla ehemmiyetini
kaybeden dellallardir. Eskiden bir duyuru yapiimasi gerektiginde gur sesli biri
yuksek bir noktaya ¢ikarak duyuruyu yapar ve dellala adini alirdi. Gazete ve
akabinde dijital teknolojilerin gelismesiyle, ¢iplak sesle bagirarak duyurum
yapan bu meslek de zamanla kayboldu. Ancak ramazan aylarinda halen
devam eden davul ¢alma gelenegdinin yani sira yiksek sesle mani okuyarak

insanlari uyandirma da devam etmektedir.

Ramazanla butinlesmis olan davul ve dellal imgesi Turkcell
reklamlarinda, cep telefon ile bagdastiriimistir. Davul c¢alan bir Turkcell
karakteri ile davullun Gzerinde elini agzina koyarak duyurum yapan dellal
karakterini gormek mumkundur. Cep telefonu kullanimi o kadar
yayginlagmistir ki, insanlar icin neredeyse vazgecilmez bir ihtiya¢c haline
gelmigtir. Haberlesmenin yani sira haber alimi, bilgi paylasimi, alarmli saat
olarak kullanilan cep telefonu igin Tlrkcell, ramazan da da énemli iki 6ge
olan iftar ve sahur vakitlerini duyurmayi vaad etmektedir. Eger cep telefonu
hattiniz Turkcell ise, ramazan da iftar ya da sahur vakitlerinde geleneksel
hale gelen davul ve beraberinde maniyi, cep telefonunuzdan alabilirsiniz
mesaji verilmektedir. Boylece Turkcell davul ve dellal gelenegini dijital

teknolojiye donusturerek bir marka kisiligi yaratmigtir.
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_ Her markette, her saatte, o =i H |

_ her75 YTL ve iizeri aligverige

' CardFinans'tan 15 YTL indirim! L |
Ustelik ilk aligveristen itibaren. {

Sumarkette, bu marketie degl. O saatte. bu saatte hig degill.
30 Eylil - 5 Bl iy, -CardFinans fiyesi o l
. %

CardFinans’muzls yapn, e 75 YTL ve flzer algveriginiee 15YTL

Inelirien axaran * Eved, puar: defil indiim osanen! Baghka bir devighe

b 75 YT1. diegerindeli b ehatrenios %20 yansibslien.
CardFinansls hayith Ramazan'las; hayurls bayramlar.

Ll b s ek T il
4 000 i\ s s i S e ey i

Sekil:12
10.Ekim.2006, Milliyet Gazetesi, s.4

Verilen Mesaj :Ramazan’ da yapilan aligverislerde uygulanan
indirim kampanyasi.

Kullanilan imge :Ramazan davulu ve hat sanati.

Analiz :Hat sanati, arap harfleri cevresinde olusmus
guzel yazi sanatidir. Bu sanat Arap harflerinin 6. yuzyil ve 10. yuzyil arasinda
gegcirdigi bir gelisme ddéneminden sonra ortaya cikmistir. Hat, Arapcga cizgi
demektir. Turk hat Sanati denilince, Turklerin islamiyet’ i kabul ediglerinden
sonra okuma yazma vasitasi olarak segtikleri Arap asilli harflerle vicuda
getirilen sanat yazilari anlasilir. Turk hat sanati 19. yuzyilda ve 20. yuzyil
baslarinda da parlakligini surdirdl, ama 1928'de Arap alfabesinden Latin
alfabesine gegcilince yaygin bir sanat olmaktan c¢ikip yalnizca belirli egitim
kurumlarinda oOgretilen geleneksel bir sanat durumuna gelmigtir
(http://www.hat-tezhib.com/). Reklam gorselinde kullanilan c¢erceve ve
cizgiler hat sanatinin bir drnegidir. Card Finans, davul ve hat imgesi ile

indirim haberi vermektedir.
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“Geldi ramazan, indirim kazan” ifadesi, ramazanda davulcularin
soyledigi mani ile benzestirilerek, dikkatler ¢cekilmeye caligiimigtir. Reklam
gorselinin etrafindaki hat sanati gizgileri davul ve mani imgesiyle
birlestiriimistir. Dinsel 06geleri animsatan bu iki c¢agrisim reklamda
kullanilarak, modern hayatta unutulmaya yuz tutan gelenekleri yasatmaya
calismistir. Marka bir ¢agrisim yoluyla hatirlatiimak istenmigtir. Markalar her
ne kadar ayni UrUnleri Uretiyor gibi gortinseler de farkliliklarini bu gagrisimlari
sayesinde kazanmaktadirlar. Semboller, sloganlar canli renkler ve insanlar
kullanilarak markaya karsi olumlu izlenimler olugsturmaya calisilir.
Cagrisimlarla tuketicilere karsi, belirli 6zelliklere sahip Urunlerin kendilerinde
olmadigi duygusu uyandirilarak bu drtnlere kargi satin alma istegi olusturulur
(Pekanlar, 2003:12).

insan beyni 6yle ya da bdyle her giin milyonlarca bilgi akinina ugrar.
Bu bilgi kirliligi arasinda bize yarayanlari sec¢ip ayirmak yine beynimize duser.
Markalar da tiketicinin beynine bdyle girerler. Marka c¢agrisimi marka
hakkinda olusan bu bilgilerin hafizada saklanarak gerekli oldugu anda bize
tekrar hatirlamamizi saglayan soyut ve somut her seyi kapsar. Cagrisimlarda
amag, markayl hatirlatmak ve bu hatirlayigsta olumlu duygularin ortaya
cikmasidir. Marka c¢agrisimlari; bilgi 6zetleme, farklilagtirma (konumlama),
satin alma nedeni olusturma, olumlu izlenim, tutum olusturma ve marka

genigletme gibi amaclara hizmet ederler.

Marka c¢agrisiminda olusan bilgi olumlu olarak markaya
aktariimalidir. Bu aktarim sonunda tuketicinin zihninde bir kelimeye
donusmelidir. “Bagka kimsenin sahip olmadigi bir kelimeye sahip olmalidir”.
Boylece marka cagrisimlari sayesinde Urunun rakiplerinden ayrilmasinda

onemli bir rol oynamaktadir (Uztug, 2003:32).
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Bir tek davul calamiyoruz!

RAMAZANIN TADI,
APIKOGLU SUCUK VE
PASTIRMALARI

ILE CIKAR! . ==Y,

AR
Irmaakiye bilgleci, iftar ve sahur icin Szsl yemak tarifieri ve glnllic
minider, Brel jekerme bEKImI, bayrama dzel progran. gl 4
segenakler, 'oric v gadhk balimd, Ramazan‘s Szel konuklars
8 lar e baslenme Snariberl.,
il Rardngan Dosyas'nds.
Ramazan Dosyas, e-kolsy.ret/ramazan’da.

Ramazan:e-kolay’da

Sekil:13 Sekil: 14
18.Kasim.2001, Hurriyet, s.16 2.Kasim.2005, Zaman, s.21

Verilen Mesaj : internete ilgi gekme ve yiyecek duyurumu.

Kullanilan imge : Ramazan davulu

Analiz :Reklami yapilan Urin her ne olursa olsun,
Ramazan ayini ifade eden bir imge ile basarili reklamlar yapilabilmektedir.
Bir internet markasi olan e-kolay ve bir gida markasi ramazan davulu imgesi
ile duyurumlarini gergeklestirmistir. Ramazan davulunu calan davulcunun
kiyafeti de geleneksel bir kiyafettir. Kafasinda bulunan fes, gdmlek tGzerindeki
yelek ve salvar geleneksel bir davulcu kiyafeti olma 6zelligi tagimaktadir.
Ramazan’ da gida tiketimin ¢ok olmasi munasebetiyle, gida sektérindeki
reklam verenler i¢in oldukga verimli bir donemdir. Ayni sekilde yemek yani
iftar ve sahur vakitlerini hatirlatan kampanyasindan bahseden internet
markasi da bu ay! etkin olarak kullanmistir. Uyku ve yemek duzeninin
degistigi bu dénemde saglikla ilgili bilgi igeriginin internet sitesinde o6ne
cikarilmasi ve geleneksellesmis imgelere yer verilmesi reklamin etkinligini
artirmaktadir. Geleneksellik imgesi marka imaji olusturma amaci gutmektedir.
Imaj insanlarda oldugu kadar markalar igin de gok 6nemli bir unsurdur.
Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigiyla ilintilidir. imajin tanimlarina

bakacak olursak: Herhangi bir kiginin bir olay olgu veya objeye tepki verirken
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dikkate aldigi bilgi inan¢ ve duyumlarinin bir bileskesidir (Toubeau, 1971: 58).
Marka imaji tlketicinin o marka hakkinda —deneyimlerinden vb.- edindigi
enformasyon toplaminin, segici algi, énceki inaniglar, toplumsal normlar ve
unutma tarafindan degisiklige ugratiimis halidir (Randall, 2005:18). Bu
reklamda gorulen geleneksellesmis imgeler ve bununla yapilan gagrisimlar
marka imajina katki saglamak amacindadir. Uriin kisiligi, duygular ve
zihninde olusan c¢agrisimlar gibi tUm belirleyici unsurlari icerecek sekilde
arinun algilanmasidir. Tuketicinin marka hakkinda sahip oldugu inanglar

bultlinu olarak tanimlanabilir (Uztug, 1997:21).

D. Dans
Sekil:15
24 .Aralk.2000, Hurriyet, s.22
Verilen Mesaj :Ramazan’ 1 ugurlamak igin yapilan etkinlige
davet.

Kullanilan imge  :Semazen

Analiz :Mevlevilik deyince ilk akla gelen sema, lugatte
isitmek manasindadir (http://www.semazenevi.com). Terim olarak, muasiki
nagmeleri dinlerken vecde gelip hareket etmek, kendinden gegip donmektir.

Hz. Mevlana zamaninda belli bir nizdma baglh kalmaksizin dinf ve tasavvifi
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bir cogkunluk vesilesiyle icra edilen sema’, sonradan tam bir disiplin icine
alinmig, siki bir nizama baglanmis; icrasi ogrenilir ve ogretilir olmustur.
Sema, sembolik olarak, kainatin olusumunu, insanin alemde dirilisini, Ylce
YaraticI’ ya olan ask ile harekete gegisini ve kullugunu idrak edip “insan- 1|
Kamil” e dogru yodnelisini ifade eder. Sema’ eden canlara Semazen
denilmigtir. Mevlevilikte donmek tabiri yoktur. Mevleviler Sema' eder
(http://lwww.semazenevi.com/). Sema etmek ve semazen olmak ile Allah’ a
inanmak arasinda baglanti, ney esliginde yapilan sema ile insanlara
yansitilmaktadir. inancli kimselerin maneviyatinin yogunlasti§i ramazan
ayinda Galleria AVM tarafindan yapilan halkla iligkiler c¢alismasindaki
Semazen imgesi, davete katilimi artiran énemli bir unsurdur. Ramazanin son
gunlerinde, kutsal ay1 ugurlamak maksadiyla, insanlarin keyifle izleyebilecegi
bir sema gosterisine davet eden ilan gorseline kayitsiz kalmayacak insan
sayisi da suphesiz ¢ok fazla olacaktir. Tuketicinin alacagi markanin imajini
icsel kimligiyle sosyal etkenlerin arasinda bir yol izleyerek bir uygunluk
olusturmus olmasi bu kabul edilebilirligi artirmaktadir. Marka imajinin
olusumunda tuketici ¢ok cesitli etkilere maruz kalmaktadir ve bu etkilerin her

tuketici tarafindan 6zel olarak algilanmasiyla marka imaji olusmaktadir.
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E. Mutfak

G PR s e

A A A
~ hem soframzda, hem de cebinizde bolluk olsun

C

IRtz solframa

 Sekil16 Sekil:17
11.Ekim.2005, Zaman, s.4 6.Ekim.2003, Zaman, s.2

Verilen Mesaj : Iftar agmaya ve iftarlik alisverise davet
Kullanilan imge : iftar Sofrasi
Analiz : Ramazani temsil eden en onemli gorsellerden

biri iftar sofrasidir. Geleneksel iftar sofralarinda iftariyelik olarak vigne, kaysi,
gul recelleri, zeytin tanesi, kasar peyniri, beyaz peynir, pastirma, sucuk,
havyar salatasi, balik yumurtasi, hurma, pide, susamli simit kiiglk tabaklar
icinde bulunurdu. Corba gesitleri ardin yumurta, ardindan et yemegi olarak
orman kebabi, pirzola guveci, talas kebabi, tava pirzola gibi yemekler gelirdi.
Bundan sonra sira borege gelirdi. Boregi sebze yemegi takip eder, ancak
sebze yemegine fazla itibar eden olmazdi. Ramazanda 6zellikle zeytin yagl
sebze ve ballk yenmezdi. Sebzeden sonra pilav, pilavdan sonra ise tatl
gelirdi. Tath olarak hafif olmasi nedeniyle gullag en makbul tath kabul edilirdi.
Lokma tatlis| ve kadayif da diger makbul tathlardi. icecek olarak da menekse,
aga¢ cicegi, demir hindi ve nar suruplari tercih edilirdi. (Olgun: 2001:70).

Gelenekte son derece zengin olan iftar sofrasini hazirlamak da son derece
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buayuk bir 6zen ve yogun bir erzak tedariki gerektiren bir suregtir. Bu suregten
istifade etmek isteyen oteller toplu iftar davetlerini otellerin restoranlarinda
gerceklestirmek suretiyle davet verene zahmetli iftar sofrasi hazirlama
siirecini yasatmamay! oneriyor. iftar davetlerini kendi restoranlarinda
gerceklestirmek icin ise iftar soframiza bekliyoruz konulu reklamlar yapiyor.
Perakende market markasi Migros’da zengin iftar sofralarini doldurmak igin
gerekli tum erzaklarin aligverigini kendi firmalarindan yapilmasi i¢in ayni tarz

bir reklam ¢aligmasi yapiyor.

‘\0“:\ Etap ;‘\ltll]e]rde

 —— AMazqn Sof\““\“

Sekil:18
17.Ekim.2004, Turkiye, s.4

Verilen Mesaj : Ramazanda digsarida yemek yiyenler icin bir
duyurum.

Kullanilan imge : iftar sofrasi ve Camii.

Analiz : Ramazan ayinda orug tutan Muslumanlar, aksam

yemeklerini belli bir saatte ayni anda acar, bunun igin de vaktin girmesi ¢ok
onemlidir. Vaktin girdigi okunan aksam ezani, atilan top ve cami
minarelerinde yanan renkli isiklarla anlasilir. Otel Altinel isimli mekan, orug
tutan kitleyi iftar icin kendi mekanina davet etmek amaciyla hazirlamis oldugu
Ramazan reklamlarinda birgok imgeyi bir arada kullanmigtir. istanbul’ un
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genel bir gorunumu minyatur seklinde isiklandirilarak verilmig, aksamuzeri
tam iftar vakti cagrisimi yapilmigtir. Ayrica Sultanahmet Camii minaresindeki
iIsiklandirmalar ve yuksek ihtimalle “Hos geldin ramazan” yazan rahleyle,

basarili bir reklam gorseli hazirlamistir.

Glnumuzde fast food kultirinun disinda yine farkh bir kultdr olarak
hayatimiza giren acik bufe restoranciliktan s6z edilmektedir. Reklamda
kullanilan agik bufe imgesi esasinda geleneksel aliskanliklar arasinda yoktur.
Ramazan sofralari gorbayla baslayip diger yemeklerin sirayla yendigi bir
bitlnldk icerir. Ancak agik blfeye doénlsen bu tarz sofralarda insanlara

birden ¢ok alternatif, gelenegin aksine bir sira icermeden sunulmaktadir.

lar i age: vako.. Trkye ffiﬂ .[a k@% far saat!

ey et vy
= \J
Sekil:19 Sekil:20

14.Ekim.2006, Hurriyet, s.8 23. Aralk.2000, Zaman, s.23
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Sekil:21
19.Ekim.2004, Zaman, s.5

Verilen Mesaj : iftar sofralarini sisleyen gida markalariyla ilgili
duyurumlar.

Kullanilan imge : iftar vakti ve saat imgesi.

Analiz : Ramazan ayi igin iftarin ne ifade ettigi ve nasil

olduguyla ilgili daha énce detayli bilgiler vermistik. Bu G¢ reklamda da ortak
olarak kullanilan imge saat yani iftar vaktinin girdiginin gdstergesi olan bir
malzemedir. “iftar icin ABC vakti”, “Tiirkiye’ nin a kalite iftar saati ”, “Ankara
icin iftar vakti” gibi s6zIU ifadeler basarili gorsellerle desteklenmigtir. Yuvarlak
bir saatin igine Urln yerlestiriimesi, tabaktaki Grin diziliminin saate
benzetilmesi ve sucugun da ayni sekilde saat gibi kullaniimis olmasi verilen
mesajla bir butunlik saglamistir. Ezan okunmasi ve top atiimasi gibi
aliskanliklar her ne kadar vaktin girmis oldugunu anlatsa da iftar yemegi icin,
saat burada en 6nemli aractir. Butiin giin beklenen zaman geldiginde yani a¢
karinlarin doyurulacagi vakit girdiginde elbette vaktin girdigini gosteren saat
olduk¢ca onemli bir imgedir. Bu kadar 6nemli bir malzemenin reklamda
kullanilmasi da verilen mesajin etkisini ve marka kimliginin gicunu suphesiz

artirmistir.



59

Marka kimligi, goruldigu uUzere neredeyse markay! olusturan
her seyi kapsamaktadir. Marka kimligi butin bu Ozellikleriyle iglevsel
duygusal ya da kendisini ifade etme yararlarini kapsayan deger Onerisi
geligtirerek tuketicinin marka hakkindaki algilarini yonetme hususunda
onemli bir unsur olusturmaktadir. Marka kimligi olusumunu daha yakindan
inceleyecek olursak kimlik olusumu; Konumlandirma, sozlu, gorsel ve

deneyimsel olarak dort esasa ayrilir.

Marka kimligi bakig agisindan konumlandirma, bir dayanak
noktasidir. Sirketin, drinun ya da verilen hizmetin s6zlu ya da gorsel iletigim
tonunu belirler. Konumlandirma pazarla iligkisi olan ayri bilesenlerin toplami
gibidir. Bu bilesenler ise teklif tonu, fiyat noktalari, hedef pazarlari, rakip
uygulamalar, sirket iligkileri, hedef kitleler, kilit 6zellikler ve yararlar, hedef
kitle mesajlama matrisi, iletisim nitelikleri, 6z varlik, konumlandirma ifadesi,
kimlik amaglar ve teknik parametrelerden meydana gelmektedir (Perry,
Winsom, 2003:19) . S6zIU bir marka kimligi yaziyla sdylenebilen ve telaffuz
edilebilen her seyden olugsmaktadir. Bunlarin igine isim, tanimlayici,
konumlandirma, etiket g¢izgisi, brosur veya satis kagitlarinin kopyalari
girmektedir (Perry, Winsom, 2003:19) .

" [} (o] H ' P '
Tiirkiye igin “4ffar” vakt il

b e

&8

LT

Sekil:22 Sekil:23
27.Ekim.2003, Hurriyet, s.6 5.Aralik.2000, Zaman, s.3
Verilen Mesaj : Iftar vakti yeme igme ile ilgili duyurum.

Kullanilan imge : iftar vakti.
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Analiz : Iftar vakitlerinde, bitiin giin orug tutup iyice
acikmis olan Muslumanlar genellikle, detayh sofralar hazirlarlar. Bu detayl
sofralarda hazirlanan yemeklere lezzet katmak icin bir baharat markasi iftar
vakti imgesi ile duyurum yapmigtir. Telsim ise, iftar yemegdine baslamadan
once yapilan geleneksel bir davranisi imge olarak kullanmistir. Oru¢ agcmak
olarak kullanilan tabir, yemege bagslamadan 6nce su igilmesini gerektiren bir
gelenedi anlatir. Telsim su ile oru¢ agma imgesini ile vermis oldugu
mesajinda da ayni zamanda iftar vakitlerini cep telefonu ile duyurma 6zelligini

anlatmaktadir.

intiyaca hitap eden bir mesajla marka duyurumu yapilan bu ilanlarda
marka bagimhligi saglanmaya da c¢alisiilmaktadir. Marka baglihgi tuketicinin
kendisi igin dnemli olan bir Urinde surekli olarak tatmin olmasinin dogurdugu
sonug olarak tanimlanabilir (Ozerdogan, 2005: 17). Tiketicinin belirli bir
markaya olan baghligi rakip markalar arasindan surekli olarak belirli bir
markayl se¢cme egilimidir. Marka bagimlihditiketici kisi ya da kisilerin
pazarda bulunan tum markalar arasindan surekli olarak ayni tercihte
bulunmasidir. Marka bagimhligi ge¢mis deneyimler, arkadas grubu,
toplumdaki sosyal stati, markanin fiyati vb. nedenlerden dolayi
olusabilmektedir. Marka bagimlihgi olusturmak ve devam ettirmek her zaman
isletme icin cok 6nemlidir. Rekabet ortamindan en az zararla ¢cikmak igin
isletmeler hali hazirda tiketici toplulugu bulundurmaktadir. Unli Pareto
ilkesine gore yapilan satislarin %80’i, %20’lik bir tuketici toplulugu tarafindan
olmaktadir. Bu da sadik tuketicilere onem verilmesini gerektirmektedir
(Ozerdogan, 2005:22). MRM midisteri hizmetleri direktéri Asli Onasci da bu
ilkeyi dogrular nitelikte sdyle bir agiklamada bulunmustur: “Sirketler giin
sonunda donup baktiklarinda gelirlerinin  yuzde 80’ninin  musterilerin
%20’sinden geldigini gorurler ve bu yluzden marka sadakati olusturmalari
gerekir (Balci, 2002:84).

Tuketicilerin marka baghliginin bu kadar kolay olmadigi ginimuzde

cesitli promosyonlarla markanin denenmesi saglanip tuketicinin en azindan
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marka hakkinda bir bilgiye sahip olmasi amaglanmaktadir. Bu ilanlarda
amaglananlardan biri de budur.

Divan Pub ASE
saatlerinde 20 k:

DiVAN E— [ < world J

Sekil:24
14.Ekim.2006 Aksam Gazetesi, s.7

Verilen Mesaj :iftar yemegi icin bir mekana ve bir banka kartina
yonlendirme.

Kullanilan imge  :Asc¢l ve mahya.

Analiz :Yap! Kredi Bankasi kredi karti World Card ilanlari
icin tipki Garanti bankasinda oldugu gibi mahyadan neon igiklarina
donustarulen isiklar kullanmistir. Boylece eski ramazanlar da Sultanahmet
Meydani gibi kalabalik yerlerde ve cami minarelerinde yapilan igiklandirmaya
benzer bir stille yapilan ¢apraz promosyonu duyurmaktadir. iftar yemegi igin
farkh bir mekana yonlendiren ilanda markanin karakteri olan VADA karakteri

de as¢l sapkasi ile ayin konseptine uygun hale getirilmistir.



62

Mekan olarak populer kultire hitap eden Divan Pub, bu aya ozel
olarak  kendini konumlandirmigtir. Divan Pub olarak gelenegin
populerlestirilerek donusturilmesine 6rnek teskil eden firmadir. Divan ismiyle
Osmanli sarayina gonderme yapmakta, eski ve Kkokli bir firma imaji
sergilemektedir. ingiliz sosyal kiltiiriiniin en énemli parcalarindan birisi olan
pub, Public House kelimelerinin kisaltiimasindan olusur. Publar insanlarin
bos vakitlerini gegirdigi, dinlendigi ve bir arada bulundugu , alkol tuketilen
yerlerdir. (http://tr.wikipedia.org/wiki/Pub) Divan Pub olarak Osmanli kaltlrG
ve ingiliz kiltiiri arasinda bir yere konumlanmis firma ramazan dénemine
0zel Word kart ile is birliligi icinde yurittigu kampanyasindaki iftar saatlerine
O0zel puan uygulamasiyla, oru¢ tutanlarin iftarini agmasi icin tercih edilebilir
bir mekan olma gayreti i¢indir. Bu reklam kapitalizmin halk kultGranG katlettigi
katletmediginde ise kitle kulturi ve populer kultir sekline doénusturdugu,
alinan ve satilan bir mal haline getirdigi, yerel kultur Grandnu yeni eklerle
degistirdigi gibi populer kultir ve kapitalizm elestirilerini akla getirmektedir
(Erdogan ve Alemdar, 2005:48-50).
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Sekil:25 Sekil:26
9.Ekim.2006, Milli Gazete, s.5 11.Ekim.2005, Zaman, s.21
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Verilen Mesaj : Emlak ve dershane satigini artirmak igin iftar
yemedi daveti.

Kullanilan imge : iftar yemegine davet.

Analiz : Ramazan ayinin ¢gok énemli bir pargasi olan iftar
yemeklerinin bir diger 6zelligi ise, es, dost, akraba hep birlikte yenilmesidir.
Bir ay boyunca tanidik kimseler eve iftar yemegine davet edildigi gibi,
bagkalar tarafindan yapilan davetlere de icabet edilir. iftar daveti asla geri
cevrilmez, kim ¢gagirdiysa onun evine yemege gidilir ya da kimi ¢agirdiysaniz
o sizin evinize yemege gelmek durumundadir. Bu geleneksel bir durumdur,
herhangi bir yazili sarta dayanmamaktadir. Bu iki reklamda birisi ev satmak
amaciyla bu énemli davet imgesini kullanirken, digeri de dershaneye 6grenci
kaydi amaciyla kullanmistir. Hat sanati gizgileriyle suslenen ve bdylesine
onemli bir imge ile duyurumu yapilan bu c¢alisma basarili bir halkla iligkiler

calismasidir.

Tuketicilerin hangi markay! tercih ettigi, satin alma miktari ve satin
alma zamani, nereden ve hangi sartlarda alindigi, hangi siklikta bu satin
almalarin tekrarlandigi, iki satin alma arasindaki zaman, son satin almada
tercih edilen markanin hangisi oldugu, satin alma kararinda istikrarli

oldugunu gosterir.

Tuketiciler marka sadakatinde guven ve kaliteyi on planda tutarlar ve
vaat edilen degerlerin kendilerine saglanacagina inanirlar. istek ve ihtiyaclari
beklentilerinin Ustinde gergeklesmisse yuksek marka tatmini, beklentileriyle
ayniysa orta marka tatmini, beklentilerinden kotlyse olursa ya dusuk
seviyede bir tatmin ya da tatminsizlik olmustur. Bu tatmin seviyelerinden
dusuk seviyede olani, olumlu olusan diuguncelere gore daha ¢ok tuketiciye
iletildigi ortaya c¢ikmistir. Bu da olumsuz dusuncelerin iletilecedi birgok
tuketicinin, fikirlerini degistirmek icin bir stirl zaman ve para kaybina neden
olur. Bu nedenle olumsuz dusuncelerin olusumunu en basta engelleyerek,

musteriyi temel alan bir pazarlamayla bu tatmin seviyeleri yukseltilmelidir.
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Ramazanjinjtadiy %I;;ﬁn'-liamazaﬁ avan;alta_tff?;

Ramazan ahjverislerinde de
azel avantajlanniz var.

Sekil:27 Sekil:28 Sekil:29
8.Kasim.2004 Hurriyet s.5 8.Ekim.2006 Aksam, s. 28
18.Kasim.2002 Hurriyet, s.4

Verilen Mesaj : Ramazan aligveriglerinde yapilan kolayliklar.

Kullanilan imge : Ramazan pidesi.

Analiz :Pide ekmegi Tuarkler tarafindan genellikle
ramazan ayinda tuketilen geleneksel bir ekmek c¢esididir. Ramazan
sofralarinin en 6nemli yiyecekleri arasindadir. Kredi karti reklamlari igin
kullanilan pide imgesi, ramazana 6zel yapilan indirimleri anlatmak amaciyla
gorselde yer almaktadir. Migros, pideyi ortadan ikiye bdlerek, urunlerdeki
%50 indirimi anlatmaya c¢alismaktadir. World Card ise iki pideyi Ust Uste
koyarak, verecegi ekstra aligveris puanlarindan bahsetmektedir. Ayrica
pidenin firindan satin alinip eve getirilirken kagida sarilmasi ayrintisini da
kullanmayi! ihmal etmemistir. Card Finans ise gorselinde pidenin tam
ortasinda kendi logosunda bulunan c¢izgileri kullanarak butlnlestirme
yapmistir. Ramazan ayi disinda bulunmasi pek mimkdn olmayan, tamamen
bu aya Ozel g¢ikarilan ramazan pidesi, ramazan ayi ¢agrisimini en basarili

yapan imgelerden biridir. Bu yluzden ramazana 6zel duyurumlarini yapan
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markalar pide kullanarak bu gecici ve kagirilmamasi gerektigini iddia ettikleri

mesajlarini pide ile vermektedirler.

f’ &
w‘ Rﬁnnazanﬁa da
- BUlker Cokokrem

anizda:. &

YANKS s

Yarks Optk ve Gilines GAzkikler Seckin Gzl Majazalannda

Sekil:30 Sekil:31

9.Ekim.2005, Zaman , s.3 16.Aralik.2000, Sabah, s.6
Verilen Mesaj :Ramazan kutlama mesaji ve yemek igin

alternatif.

Kullanilan imge  :Ramazan pidesi

Analiz :Ramazan c¢agrisimi yapan o6nemli bir imge
olmasi nedeniyle, pide her turlu drin reklaminda kullanima uygundur. Yanks
markasi gozIluk drand reklami yapmak ve insanlara bir kutlama mesaj
géndermek amaciyla yapmis oldugu ilanda pide imgesini kullanmigtir. ki
adet gozIlik cami olmasi ve bu camlarin yuvarlak olmasi gdrselde iki adet
yuvarlak ramazan pidesi kullanilarak butunlik olugturulmaya caligiimigtir.
Muslimanlara has olan bu 6zel ayda Turkiye’ de yasayan Muslimanlar ile
yakinlagma isteyen Yanks, uluslararasi bir gozluk markasidir. Hedef kitlesi
icin 6nem arz eden bu ayin kendisi igin de énem arz ettigi vurgusunu pide

imgesi ile gerceklestirmistir. Cokokrem gorselinde ise bol susamli, lezzetli bir
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goruntuye sahip pidenin yaninda yenilecek uygun bir Grin sunulmaktadir.
Yine burada da pidenin cgekiciligi ve guglu ramazan c¢agrisimi dikkatleri

cekmektedir.

Bu ilanlarda da markayi yerel olarak konumlandirma amaglanmigtir.
Markalar tuketici zihninde bir yer edinmek igin oncelikle pazarda edinmek
istedikleri yeri saptarlar. Buna uygun bir marka kimligiyle pazara uyum
saglarlar ve tuketicinin zihninde rakiplerden farkli iz birakacak bir yer
edinirler. Bunun icin de pazarin durumuna bakilmalidir. Once rakipler,
pazarda yasanan degisimler, tuketiciler, UrUnun pazardaki yeri, Uranun
Ozelligi, kullanimi gibi etmenleri gézden gecirmelidirler. Konumlandirma
tiketicinin beyninde bir yer bir kelimeye sahip olmal ki kendine 6zgu olsun.
Cunku tuketicilerin zihninde tanimlanan 6zelliklerde sadece bir tane marka
eslesebilmektedir. “Moda” deyince aklimiza Vakko, “guvenlik” deyince Volvo,
“Muhendislik harikas1” deyince Mercedes’in geldigi gibi marka da bir kelimeye
sahip olmalidir. Bir marka konumu; hedef tlketici, avantaj olusturma, aktif

iletisim, kimlik ve deger ifadesi bilesenlerinden olusmaktadir.
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F. Eglenceler

¥ TURKCELL

s ‘Gheeira
free=s-ia = i Wi Fll g JagAnd Rarirds. piamie £r14s 10

MIGROS
Sekil:32
10.Ekim.2006, Aksam, s.3

Verilen Mesaj : Alisverigi keyifte donustirmek

Kullanilan imge  :Saltanat kayigi, fes, Osmanli dénemi istanbul
mimarisi

Analiz :Ramazan ay1 blyuk sehirlerin geleneginde
edlenceli yonlyle bayram niteligi goésteren bir donemdir. Clnkl ramazanda
oru¢ tutanlar sahura kadar uyumayip, iftara ile sahur arasindaki zamani
edlenerek gecirirlerdi. Bu siurede istanbulun Sehzadebasis’nda
Direklerarasi, Cemberlitas tarafinda Divanyolu adeta bayram yeri goruntusu

alirdi. Ramazan gosterilerinin baginda Karagoz oyunu gelirdi. Evlerde yapilan
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toplantilarin yani sira kahvelerde asiklarin saz ve turku fasillarindan baska,
birkag gece suren uzun halk hikayeleri anlatirdi. (Boratav,1999:262) Bu
nedenle ramazani ¢agristiran en dnemli unsurlardan biri edlencelerdir. Dini
gunlerle ilgili eglenceler baglaminda yapilan alisverisler ekonomik yapi
uzerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Nitekim bayramllarin, iftarliklarin,
ikram maddelerinin, ev arag ve gereglerinin satin alinmasi uygulamasi konun
ekonomik iglevlerini 6rneklemektedir (Ozdemir, 2005:312). Eglencelerin
ekonomik ve ticari boyutlarinin olmasi, konun reklamcilik agisindan degerini

arttirmaktadir.

Word kart marka kimligini olusturan mor adamina fes giydirip, saltanat
kayiginda, Osmanli ddnemini istanbulunda bogaz turu yaptirmaktadir.
Burada eksi Osmanli saray eglencelerine génderme yapilmakta, ramazan
donemiyle Osmanli saray eglencelerinin keyfi, Migros’tan word kart ile
yapillacak aligverislerden elde edilecek Turkcell kontér hediyesine
benzetiimeye calisiimaktadir. Bu reklamda ramazanin keyifli yénune vurgu

yapilmistir.

Bu bayram ok seker gegecek |

Sekil:33 Sekil:34
6.Kasim.2006, Star, s.9 10.Ekim.2006, Zaman, s.9
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Sekil:35 Sekil:36
3.Ekim.2006, Sabah, s.26 11.Ekim.2006, Hurriyet, s.21
Verilen Mesaj :Bayram igin tatile ¢ikanlara alternatifler.

Kullanilan imge  :Nostaljik gorinumlu alisverig ¢cantasi ve unluler

Analiz :Gorulen bu dort farkh ilanda bir aylik slrecin
sonunda baslayacak olan Ramazan Bayrami igin bir ydnlendirme s6z
konusudur. Eskiden bayramlara 6zel olarak duzenlenen eglencelerde ¢adirlar
kurulur ve cgesitli geleneksel fasil ekibi, orta oyunu gibi gosteriler yapilirdi. Bu
cadirlar hala bazi belediyeler tarafinda duzenlenmektedir ancak eskisi gibi
kapsamli ve yaygin degildir. Artik eglence anlayisi farkli bir boyuta
donusmus, yerlesen kent kiltlrd ile beraber farkh bir eglence anlayisi ortaya
cikmistir. Populer kudlturin getirdigi muzikli barlar, gece eglenceleri ve

otellerde konaklama ile gerceklestirilen eglenceler yayginlasmistir.

Artik, gunimuz yasgantisinda bayramlar tatil olmasi munasebetiyle
insanlarin destinasyon amagh bir yerden bir yere seyahat etmesi igin firsat
olarak gorulmektedir. Onceden mevcut olmayan bu tatil aligkanhi§i sonradan
is hayatinin yodun bir hale gelmesi ve degisen sartlar minasebetiyle yeni bir
tatil alani olarak bayramlarin kullaniimasina sebep olmustur. Bu anlamda,

ticari karhliklarini artirmak isteyen firmalar reklam ve duyurum faaliyetlerinde
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yaklagsan bayram o0gesini malzeme yaparak yeni bir ihtiya¢ alani yaratmakta

ve ramazan ayini imge olarak kullanmaktadir.

Bu firsattan yararlanmak icin
hemen DUNYA yazip
kisa mesajla 2121’ génderin,

il o R TURKCELL

Sekil:37
14.Ekim.2006 Aksam, s.4

Verilen Mesaj :Bayram tatili igin yurtdigina gidenlere sevdikleriyle
bayramlasmalari igin saglanan kolayliklar.

Kullanilan imge  :Bayram tatili ve eglence.

Analiz :Turkcell’ le Baglan Hayata slogani ile baslayan
yeni Urin lansmaninda kullanilan ¢ocuk Turkcell kahramanlari Seker
Bayramin’ nda kullanimiyla, mesaj butlinlugu agicindan iyi bir uyum igindedir.
Reklamda c¢ocuk kullaniminin yayginlagmasiyla ¢ocuk karakterler yaratan
marka bayram mesaji icin de ayni karakterleri kullanmistir. Seker Bayram/’
nin en ¢ok cocuklari ilgilendirmesi agisindan neseli ve eglenceli, elinde
bayram mesaji tasiyan ¢ocuk kahramanlarin verdigi mesaj dikkat cekicidir.

Bayram tatili icin yurtdisinda olmay! tercih edenlere, “Bayramlagsma” olanagi
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saglayan bu ilan, arka fonda kullanilan ve yabanci bir Ulke izlenimi yaratan

gorselle desteklenerek mesaj butunligu saglamaktadir.
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Sekil:38
10.Ekim.2006, Turkiye Gazetesi, s. 7

Verilen Mesaj :iftar yemegini digarida yemek isteyenlere davet.
Kullanilan imge  :Saray

Analiz :Reklam verenler igin ramazan ayinin vazgegilmez

dJelerinden birisi de iftar yemekleridir. Caprice Palace Hotel de bu unsuru
kullanarak ramazan ayina Ozel bir paket olarak hazirladigi iftar yemeklerini
duyurmustur. Bunun igin Osmanl da 6énemli bir yere sahip olan saraylara
gbnderme yapan bir gorselle mekanina saray algisi yaratarak insanlari
yemege davet etmigstir. Bu iftar yemeklerini daha eglenceli ve coskulu hale
getirmek icin ise Unlu sanatgilari kullanarak konser organizasyonlari

duzenlemigtir, burada amag ilgiyi daha ¢ok ¢ekmektir.
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Firmanin ismi ingilizcede saray anlamina gelmektedir. Sadece
Turkiye’de faaliyet gosteren firmanin tesettlr otel tarzinda bir yapisi vardir.
Firmanin hem Osmanli saraylarina gonderme yaparak iftar yemeklerini
satmaya c¢alismasi, hem de Osmanh kultiriandn ¢ok disinda bir marka adini

kullanmasi kultarin populerlestiriimesi agisindan dikkat ¢ekici bir ornektir.

Ramazan

Gima'lardan (= c (s mizla P
yapacagimiz her 40 YTL 1k 2.5 It 2
aligverise, aminda 1 adet 2.5 It."lik | Cl:ll::'a-Clslla \

Z {
Coca-Cola hediye! . Hediye! y

Sekil:39
4.Ekim.2006 Milliyet, s.5

Verilen Mesaj : Hesapl aliveris.

Kullanilan imge  : Bayram aligverigi.

Analiz :Cola Cola ramazan ayinda en fazla reklam
kullanan uluslar arasi markalarin basinda yer almaktadir. Medya Talip
Merkezi tarafindan yapilan 2006 yili ramazan ayi reklamlari konulu
arastirmanin bulgularina gére ramazana 6zel reklamlariyla ekranlarda en sik
yer alan marka ise Coca Cola oldup, 4 binin Uzerinde verilen Coca Cola

reklamlarinin %83’U ramazan temasini isledigi tespit edilmistir.
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Ramazanda baglayan ve bayram bitimine kadar devam etmekte olan
tiketim cilginliginda Coca Cola, Card Finans ve Gima igbirligiyle yapilan
indirim kampanyasi insanlari aligverigse yonlendirmektedir. Son derece genis
bir hedef kitleye sahip olan Coca Cola yaptidi yerel reklam uygulamalarina
ramazan ayi icin Tirkiye’ de de devam etmektedir. iftar sofralarinda genis
Olcide kendine yer bulmayi basarabilen bu marka “Global dusin yerel
davran” stratejisini son derece basarili bir sekilde uygulamaktadir. Yaptigi
reklamlar ve ramazan ayl boyunca devam eden kampanyalari sayesinde
ramazan sofralarinin vazgecilmezi olmayi basarmistir. Geleneksel Turk
mutfagindaki iceceklerden olan meyve serbetleri ve limonatalar giderek
unutulurken, iftar sofralarinin yeni icecegi kola, insanlarin hayatlarina girmeyi

basararak ramazan sofralarinda yerini almigtir.

¥ FINANSBANK

Sekil:40
15.Ekim.2006, Hiirriyet, 5.8

Verilen Mesaj : Bayram aligveriglerinde saglanan kredi kolayligi.
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Kullanilan imge : Aligveris ve yasli-cocuk imgesi.

Analiz :Finansbank, Kredikolay adini verdigi kampanyay!
duyurmak icin buyukannesine sarilan torun imgesini kullanmigtir. Bu imge bu
ilanin bir bayram ilani oldugunu cagristirmaktadir. Kredikolay Bayrami
sloganiyla da verecegi ihtiyag kredisini zamana ve duruma uyumlu hale

getirmistir.

Bankasi’'ndan
pbayram gelenegi...

BAYRAM
KREDIiSi

Sekil:41 Sekil:42

9.Ekim.2006, Aksam, s.8 8.Ekim.2006, Sabah, s.8
Verilen Mesaj :Bayram aligveriglerinin kredi kartiyla yapilmasina
yonlendirme.

Kullanilan imge  :Bayram aligverigi ve bayramlik alinan kiz gocugu
ile babasi.

Analiz :Ramazan ayinin ana temalarindan biri olan
yardimlasma temasi ticari alana tasinmistir. TUketim kultGrandn getirmis
oldugu kredi karti ile harcama yapma aliskanhigi bu ay i¢in yardimlagma
seklinde kendini gostermektedir. Bayrama 0zel kredilerle bayram tatili ve
bayram aligverisleri igin insanlara yardim etme vaadi sunulmaktadir. Dini bir

bayram olan Ramazan Bayramrnin islam dini tarafindan uygun olmadigi
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disunulen faizli krediyi pazarlamak icin vesile edilmesi de dini bir gelenegin
donusturulmesi agisindan dikkat ¢ekicidir. Ramazan ayinda bluyUk oranda
tuketim artigi gosteren sektorlerden biri de gida sektorine ek olarak giyim
sektoriddr. Ramazan ayina ait kultirel 6gelerden birisi de, sonrasinda
gelecek olan bayramda ve ramazan ayi boyunca sik ve temiz giyinme
kalturadar. Bayramla beraber yeni kiyafetler alinmasi hem temiz ve sik
olmak, hem de gocuklari sevindirmek amaciyladir. islam dini sevap ve giinah
kavramlariyla ilgili belli sinirlar koymustur, bu kapsamda c¢ocuklari
sevindirmenin de sevap kazandiracag: belirtimis ve tum inananlara
duyurulmustur. Genel olarak tim bu ihtiyaglari kapsayan bir ramazan paketi
sunan Halkbank ilanlarinda hem g¢ocuk ve baba hem de bir aligveris poseti
gorsellerini kullanarak, bu aya ait tiketime ydnlendirme yapmistir. Ayni
sekilde is Bankasi da geleneksellesmis bir hal olan aligveriglerde yaptig
kolayligi ilanlarinda vurgulamigtir.

Ae Ao Ao Ao Ao Ao

AVRUPA'DA ALISVERISLER =
" PR EAVRAMDA AMERIKADA 2TAKS|T!
be do do do Ao B Ae N Ao
) T, O, VR O '
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| AMERRCA DA TEK SEFERDE YARACAGING 100 USD VE UZERI HARCAMALARINGT 0 TAKSTTE SoevEsiLnsinz. ‘1’ Q'AO
R e A A
Sekil:43 Sekil:44
15.Ekim.2006, Hurriyet, s.7 15.Ekim.2006, Hurriyet, s.5
Verilen Mesaj :Bayram aligveriglerinin yurtdisinda yapilmasina
yonlendirme.

Kullanilan imge  :Bayram aligverigi.

Analiz :Ramazan sonrasi gelen bayramla ilgili olusturulan
yeni geleneklerden biri de seyahat ve tatil amagh yurtdisina c¢ikmaktir.
Burada bayram ve bayramlagsma gelenegdinin donustirilmesi s6z konusudur.

Buna 6zendirmek icinse Garanti Bankasi, aligveris ¢antali kadin figurlerini
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kullanarak ve ilanlarini yaziyla da destekleyerek, hem insanlarin tatilleri igin
yurtdisini segmesine hem de orada yapacaklari aligveriste Bonus
kullanmalarina 6zendirmektedir. Kullanilan Amerikan bayragi ve aligverise
daha ¢ok merakli olan kadin gorselleri de verilen mesajlari
kuvvetlendirmektedir. Bu gagrisimlar, marka yayma stratejisi ve konumlama
stratejisinde 6nemli bir yer almaktadir. Ozellikle son zamanlarda en gok
uygulanan sey “marka yayma” stratejisidir. Belli bir marka Gzerinden onun
olumlu 6zelliklerini kullanarak pazar elde etmeye ¢alismak, kimlik, imaj, kisilik
gibi marka olugturmanin temellerini olusturmusg bir markanin kanatlari altinda
olmaktir. Bu kadar kolay olmasa da yeni bir marka olusumundan ¢ok daha
kolay ve masrafsizdir. Marka yaymada 6nemli olan, olumlu dzelliklerin yeni

urin grubuna transfer edilmesi ve bu 6zellikleri tiketicinin 6zimsemesidir.

. Ramazanda
“ her 30 milyonluk
allsverlse anmda 3 milyon

prorn

'
©7OKOCBANK  T5
1

Sekil:45
17.Ekim.2004, Hurriyet, s.17
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Verilen Mesaj :Aligverislerde kazanilacak indirim.

Kullanilan imge  :Gdlge oyunu sahnesi.

Analiz :Ramazan ayinda 6nemli bir oranda artis gosteren
tiketim kudltard disundldiginde, bu ayda en ¢ok reklami marketlerin
yapmasi da kaginiimazdir. iftar ve sahur kiltirinden dolayr gida
aligverigindeki bu artigi degerlendiren Migros, ramazan ay1 kampanyasi igin
kullandigi basin ilanlarinda geleneksel Turk golge oyunu olan Hacivat ve
Karagdz’'u andiran bir sahne kullanmistir. Burada halkin sahnesine ¢ikan bir
aligveris arabasi gondermesi soz konusudur. Bu aya 0zel imgelerle ilanlarini
susleyen markalar farkh farkli temalar olusturmakta, Migros bu ilanla halk
tiyatrosu sahnesi ¢agrisi yapmis ve insanlari o sahnedeki otantik goranumlu

alisveris arabasina dolayisiyla da aligverise yonlendirmistir.
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Sekil:46 Sekil:47
2.Aralik.2000, Tarkiye , s.13 27.Kasim.2001, Tarkiye, s.4
Verilen Mesaj : Nestle’ nin Mis kaymakli yodurdu, Kristal Kola.

Kullanilan imge : Hacivat- Karagoz.
Analiz : Golge oyunu adi verilen tiyatro turt, Hacivat ve

Karagdz karakterleri ile bir zamanlar toplumun en énemli eglencesiydi. Eski
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zamanlarda ramazan gecelerinde mutlaka ramazan eglenceleri yapilir,
beklenen iftar topu atildiktan sonra iftariyelikler sofraya gelirdi. iftar yemegini
yiyen herkes dogruca Karagdz ve Hacivat gosterisi seyretmeye giderdi.
GuUnumuzde bu gelenek artik pek uygulanmamaktadir. Bu ylizden ramazan
ay! reklamlariyla yasatiimaya devam edilmektedir. Nestle ve Kristal Kola
reklamlarinda Hacivat ve Karag6z’ un o meshur diyaloglarina yer verilerek,
golge oyunu havasi yaratilmistir. “Ramazan geldi Karagézim”, “Karag6zim
civanim hadi Kristal alahim” gibi sdylemlerle aralarindaki diyaloglar da Urlnle
batlinlestirilmistir. Ancak burada Kristal Kola ilaninda Hacivat’ in civanim
hemen Kristal alalim” lafina kargilik, Karagéz’ Un verdigi “Aman Haci Cav
Cav hig durmayalim” seklinde cevap vermesi, aralarinda bir anlasma
oldugunu godstermektedir. Halbuki Karagdéz ve Hacivat birbirleriyle
cekismeleriyle Unll, nadir zamanlarda uyumlu davranan, surekli birbirlerine
tatll sert zit cevaplar veren karakterlerdir. Ancak bu reklamda bu gelenegin
biraz digina ¢ikilmistir. Gelenekteki dontisum satigi yapilan Urin Uzerindeki

uzlasi seklinde olmustur.
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Sekil:48
26.Ekim.2004, Hurriyet, s.31
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Verilen Mesaj :Garanti Bankasi ekstra Bonus kazanma firsati.

Kullanilan imge  :Golge oyunu karakterlerinden Zenne.

Analiz :Zenne eski dilde kadin demektir. Karagoz
oyunundaki butiin kadinlara genel olarak Zenne denir. Bir elinde yelpaze,
cicek ya da semsiye tasir. Oyunlarda genellikle geng zenneler gonul islerinde
kosar, yasli olanlar ise dirdirci ve kocalarini usandiran tiplerdir (Karag6zin
karisi, Hacivat in karisi). Klasik karag6z oyunlarinda zenne isimleri Salkim
inci, Salli Natir, Nuridil, Dimyat Pirinci, Sekernaz, Yedi Dagin Cicegi,
Hasirasigtinin kizi Rabis, Cemalifer, Hirmiz Hanim, Dirdane Hanim,
Setaret (Arap halayik), Dilber, Nazikter VS seklindedir
(http://www.karagoz.net/zenne.htm). Garanti Bankasi reklaminda orta
oyunun meshur karakteri Zenne’ yi, klasik Bonus sagclariyla kendi kurumsal
kimligine benzeterek duyurumunu yapmigtir. Bu agamada marka kimligi igin
hedef, yillar boyu surebilmesidir. Markanin yillar boyu surebilmesi icin de
degisime acik hale gelmesi gerekmektedir. Bu da ancak marka kimliginin iyi
bir sekilde yodnetilmesiyle olur. Markanin degistiriimesi ve gelistiriimesi
gereken anlarda degisime musait hale getiriimesi kontrol edilebilir unsurlarin
bulunmasiyla olur. Marka kimliginin tasarimi kadar yudrutilmesi ve
degistirilmesi gibi stratejik ©6nem tasiyan hamleleri yapmak, rekabet
kosullarini iyi degerlendirebilmek igin ¢ok dnemli bir kozdur. Burada marka
kimligini yansitan sag¢ sekli, ramazan doénemini imgeleyen karagdz
tiplemesiyle butlnlestirilerek sunulmustur. Secilen karag6z tiplemesinin
bayan karakter olmasi, kampanyanin hedef kitlesinin bayanlar olmasiyla
iligkilendirilebilir.

I HOSGELDIN

" YA SEHR]

RAMAZAN

‘(\\Y 8
- / Ramazan geldi; Sofralar bereketlend

 Mraya imlerle senlendil

Sekil:49
29.Ekim.2003, Zaman, s.15
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Verilen Mesaj : Ramazan indirimi.

Kullanilan imge  : Hacivat- Karag6z

Analiz :Afra bir market markasi olarak, gida tuketiminin
epeyce yogdunlastigi ramazan ayinda Hacivat ve Karagoz ile bir karsilama
mesaji yayinlamigtir. ilanin alt kismindaki “Ramazan geldi, sofralar
bereketlendi, Afra’ ya gelenler, indirimle senlendi” cimleleri de orta oyunu
repliklerine benzetilmistir. Ramazan ayi boyunca ilk 15 gun Hos geldin
ramazan ifadesi kullanilirken, son 15 glninde ugurlamak amacgh Elveda
ramazan ifadesi kullanilir. Bu iki farkli durumda reklamlarda sikca
kullaniimaktadir. Afra ‘kargila’ mesajini segerek hem ramazani kargilamayi

hedeflemis, hem de alisveris igin insanlari Afra’ ya davet etmigtir.

Bu reklamda dikkat ¢eken bagka bir unsur da Kombasan gibi sermaye
yapisi olarak islami yapi sergiledigi bilinen bir grubun perakende market
markasi olan Afra’nin, ilanini yayinlamak i¢in yayin politikasiyla islami kesime
hitap eden Milli Gazete'yi tercih etmesidir. Burada reklami yapilan firma ile,

tercih edilen mecranin hedef kitlesinin benzegtigini sdyleyebiliriz.

Sekil:50 Sekil:51
5.Ekim.2005, Sabah, s.6 17 .Kasim.2002, Sabah, s.15



81

Verilen Mesaj : Ramazandaki gida aligverisi ve tuketimi ile ilgili
yonlendirme

Kullanilan imge  : Hacivat- Karag6z

Analiz : Bonus kredi karti reklamlari ramazan ayi igin
yapmis oldugu tum ilanlarda oldugu gibi burada da kullanmis oldugu imgeyi
Bonus kafa ile suslemistir. Meshur gdélge oyunu karakterlerinden Hacivat ve
Karagdéz' U Bonus insanlarina benzeterek saglar eklemis ve bdylece
markasiyla 6zdeslestirmistir. Ayni sekilde Superfresh de Urlnlerini reklamda

kullandigi karakterlerin elinde goruntuleyerek, markasini on plana gikarmistir.

Burada geleneksel karakterler kullanilarak, geleneksel beslenme
aliskanliklarinin disinda kalan dondurulmus litalyan pizzasi gibi Grlnlerin
reklami yapilmaktadir.  Geleneksel sofralara ¢addas c¢o6zim sloganiyla
reklamini buttnleyen firma, ¢cagdas olarak nitelendirdigi Grinunl, gelenegin

destegini alarak sofralara tagimaya ¢alismaktadir.

G.Gelenek-Gorenek

fivatiaria!

Sekil:52 N Sekil:53
5. Kasim.2003, Zaman, s.3 7.Ekim.2006, Sabah, s.6

Verilen Mesaj : Hesapli ramazan aligverigi
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Kullanilan imge : Ramazan Davulu

Analiz : Ramazan davulcusu, Muslimanlarin tuttuklari
ramazan ayinda geceleri sahur vakti sokak aralarinda gezerek insanlari
davul sesi ile uyandiran kigidir. Ramazanda gerceklesen bu uygulama
Tarkiye'de Osmanli doneminden bu yana devam eden bir gelenek halini
almistir. (http://tr.wikipedia.org/wiki/ramazan_davulcusu) Gunumuzde calar
saat olmayan evin kalmamasi ramazan davulcusunun gerekliligini ortadan
kaldirdiysa da, nostaljik bir uygulama olarak bazi semtlerde hala ramazan
davulcusuna rastlanmaktadir. Ramazan davulcusu gorseli 6zellikle duyuru
icerikli reklamlarda tercih edilmektedir. Firmalar eskiden beri duyuru iglevini

ustlenen davulcunun gorseli vasitasiyla, kampanyalarini duyurmaktadirlar.

Say ramlar
qlilmets

Bseee

ONLARI DA GOLDORELIM |
Alacaginiz her balajh Ulker Bayram
Sekern ile Darols d

Sekil:54
12.Ekim.2006, Milliyet, s.15

Verilen Mesaj :Bayramda ikram edilen seker satislarindan
kazanilan para ile yaslilara yapilan yardim.
Kullanilan imge :Bayram gekeri ve bayramda hatirlanmasi

gereken yaslilar.
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Analiz :Ramazan ayinin hemen bitiminde baslayan
Ramazan (Seker) Bayrami da en az bu ay kadar énemli bir donemdir. Dini
bayramlardan biri olan Seker Bayraminda musliUmanlarin uymasi gereken
bircok kural ve uzun zamandir uygulanan birgok geleneksel 6ge vardir.
Bayrama 0Ozel hazirliklar yapilmakta ve bayram sureci resmi kurumlarda tatil
ilan edilmektedir. Temizlenen evler, yapilan yemekler ve tathlar ve giyilen
temiz kiyafetlerle es dost ziyareti yapmak uyulmasi gereken kurallardan
baslicalaridir. Bayramlarin en 06zel tarafi yakin akrabalarin, es dost ve
tanidiklarin birbirlerini ziyaret etmeleri gelenegidir. Bayram boyunca yapilan
ziyaretlerde ailenin en buyugunden baglanarak kuguklere dogru ziyaretler
gerceklestirilir. Yaglilarin 6nemli ve 6zel bir yeri vardir. Bayramda ¢ok yaslilar
evlerinden ¢ikmaz, herkes onlarin ellerini 6pmeye gider. (Boratav,1999:262)
Onlar hatirlamak, ziyaretlerine gitmek hem Allah katinda buylk sevap
kazanmaya hem de toplumun takdirini toplamaya sebep olur. Ulker de
bayram reklamlarinda hem misafire sunulan seker 06gesini, hem de
bayramlarda 6zel bir yere sahip olan yashlari imge olarak kullanmistir.
Ozellikle saglanan gelirin bir kisminin yaglilarin barindi§i yerlere yardim

olarak gonderilmesi de basarili bir halkla iligkiler galigmasidir.

Iyi Bayramlar Tlrkiye!

Sekil:55

3.Kasim.2005, Hurriyet, s.14

Verilen Mesaj : Bayram kutlamasi ve Urun tanitimi.

Kullanilan imge : Bayram sekeri ve gocuk



84

Analiz :Bayram Seker Bayrami oldugu igin verilen
mesajlarin genelinde kullanilan seker imgesi dikkatleri cekmektedir. Aras
Kargo da ilanlarinda seker imgesinin yani sira gocuk gorseli de kullanmigtir.
Bu bayram iginde Urin tanitiminda bu imgelerin araci olmasi konu ile bir

batunluk saglamaktadir.

Reklam veren firmanin bir kargo sirketi olmasi ve bayramin en temel
duygusal cagrisimlari olan cosku, sevgi, umutlarin tagsinmasi igin hedef
kitlesine ‘sira sizde’ sloganiyla seslenmesi arasinda ticari bir baglanti vardir.
Cunklu gorselleriyle destekledigi sekerlerin alicilara iletiimesi i¢in kendi
firmalarini tercih edilmesini saglamak da bu ilanin amaclarindan birdir.
Burada hediyelesme geleneginin kargo firmalari vasitayla gergeklestiriimesi

seklinde bir donugumden s6z edebiliriz.

Hem ziyaret Hem ticaret

e aigarm i o pek e, el iy, Bk haasonu bebn Rafanelii b hanara brdken, Gain,
10 s ForTy beyramal san B3N Posieyi, ond 56730 Gimann asinds né ked folay iy yernge Glein Tom
Ford yaticl satolan byramn 2. w8 3. ginier apic. Mas Syarete, ham fcanvts Deowiz. W bayrami Apeeih bl gn,
Ford Gt Hah 404 3573 8 e ord bt

N\ e

Sekil:56 Sekil:57
3.Kasim.2005, Hurriyet, s.15 2.Aralik.2002, Hurriyet, s.19
Verilen Mesaj : Bayram kutlamasi ve Gran tanitimi.

Kullanilan imge : Bayram sekeri.
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Analiz : Hem ziyaret hem ticaret mesaji Ford ve D&R
ilanlarinda bayram sekeri ile verilmigtir. Bu ilanlarda tath bir bayram gelenegi
olan seker gorselde, bayramlasma gelenegi de reklam metininde
kullaniimistir.  Reklamlarin amaci geleneksel 6geleri vesile ederek Urin
tanitimini ve satisini gergeklestirmektir. Bu reklamlarda, firmalarin ticari
olarak kendisine katki saglayacagini dusundugu gelenekleri kullandigi,
kullanirken de kendi amaglari dogrultusunda donustirme egiliminde oldugu
goOrulmektedir. Odabagsi ve Barisg (2002: 313- 328) da, tuketici davraniglarini
etkileyen psikolojik ve sosyal faktorlerin de kuiltarin etkisinde oldugunu
belirttikten sonra, kulturtiin Uretim ve tuketim sureglerindeki belirleyiciligine ve
arnlerin pazarlanmasi asamasinda ulkelerin kaltlrel yapilarinin “igerik,
etnografik saha arastirmalari ve deger oOlgimleri” yontemleri kullanilarak
mutlaka incelenmesi gerektigine dikkat ¢gekmis, satis artirma gabasinda bu
verilerden yararlaniimasi gerektigini belirtmigtir. Bu reklamda firmanin kualturel
degerleri tuketici davranisini etkileyen bir psikolojik faktor algiladigi ve satis

arttirma ¢abalarinda bu nedenle kullandigi gértilmektedir.

OO A SR 6D

Citibank'tan seker gibi
bayram hediyeleri!

BEDe  Enkyifi®

= bayram aligverisi

daha gok
o 5 =~ $ o 4 oF \1":.‘;
'''' R | Mlg{ 051d.

daha

Sekil:58 Sekil:59
7.Kasim.2006, Hurriyet, s.3 22.Kasim.2003,Hurriyet, s.4
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Verilen Mesaj : Bayram aligverisleri i¢in aran tanitimi.

Kullanilan imge : Bayram sekeri.

Analiz : Ramazan ayi1 boyunca tuketimde gorulen artislar
bayramda da devam etmektedir. Gida disinda giyim ve hediyelesme
baglaminda da tlketimde artislar olmaktadir. Migros ve Citibank bu artisa
istinaden indirim ve kredi gibi cazip imkanlar iceren kampanyalarini seker
imgesi ile duyurmaktadir. Ayrica Citibank, bayramlarda geleneksel olan
hediyelesme kavramina da bir gdnderme yaparak, ekstra puanlarla insanlara

hediyeler vermektedir.

Bu reklam, Citi Bank gibi ingiliz kékenli bir bankanin ilk etapda, Turkiye
pazarindaki ¢alismalarinda yerel kultlrel degerlerle destekli bir pazarlama
politikasi hedefledigini disundirmektedir. Ancak pazarladigi Grindn faiz
icerikli bireysel ihtiyag kredisi olmasi, ‘seker tadinda’ hediye seklinde
sundugu paketinin de, kredi kartini ile yapilacak olan gekiliste hediye
kazanma sansi olmasi, c¢eligki yaratmaktadir. Clinkd bayram gelenegindeki
yardimlasma duygusu, banka merkezli borglanma yontemiyle vyer

degistirmektedir.

Bu reklam, Citi Bank gibi ingiliz kékenli bir bankanin ilk etapda, Turkiye
pazarindaki ¢alismalarinda yerel kultlrel degerlerle destekli bir pazarlama
politikasi hedefledigini disindirmektedir. Ancak pazarladigi Urinu, faizle
bor¢clanmay! tesvik eden bireysel ihtiya¢ kredisi olmasina ragmen ramazan
bayramini ¢cagristiran, ‘seker tadinda’ hediye sloganiyla sunmasi kendi icinde
celiski yaratmaktadir. Clinkd bayram gelenegindeki yardimlasma duygusu,

banka merkezli bor¢glanma yontemiyle yer degistirmektedir.
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seker gibi fiyatlarla

Sehir igindeki sevdiklerinizie Sehir digindaki sevdiklerinizle
bayram sohbetlerinin dakikas: bayram sohbetlerinin dakikasi

31 bin 500 TL 63 bin TL

Sekil:60
2.Aralik.2002,Hurriyet, s.7

Verilen Mesaj : Bayram igin Grdn tanitimi.

Kullanilan imge : Bayram sekeri.

Analiz :Bayramlarin temel ritiellerinden olan
hediyelesme ve bayramlagsma gelenegi, degisen yasam kosullariyla birlikte
doénusume ugramistir. Gunumuzde bayramlasmanin temel dinamidi olan bir
araya gelme, akraba ve dostlarla bir arada bulunma, tanidiklarin ziyaretine
gitme gibi ritieller hem teknolojik kosullarin degismesi, hem de bayramlarin
bir tatil imkani olarak gorilmeye baslanmasi nedeniyle degisime ugramistir.
Bu durumlarda bayramlasmak igin bir araya gelemeyen, yuz ylze
gérisemeyen insanlar gelenegi telefonlasmak seklinde devam ettirmektedir.
Bu bir bakima, o6zgun baglamindan koparilan kultirel anlamlarin,

sembollerin, populer hale getirilerek pazarlanmasi olarak degerlendirilebilir.
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Turk Telekom, sabit hatlardan yapilan gorugmelerde yaptigi indirimi
bayram sekeri ve iki adet muhabbet kusu ile duyurmaktadir. Muhabbet
kuglari karsilikli bayram kutlayan iki insani temsil ederken, bir tabak seker de
aradaki samimiyet ve sicakligi anlatan bir 6ge olmustur. Bu reklamda, bir
taraftan gelenegin geleneksel seklinden uzaklasan insanlar, bir taraftan da
gelenegin sicakligi ve nostaljisiyle yeni yaratiimakta olan gelenek alaninda

tuketime sevk edilmektedir.

BIIHI'III'I hir tane daha alin.
3 1 Rt iz

e g aatlr D'

Sekil:61 Sekil:62
14.Kasim.2003, Zaman, s.5 3.Kasim.2004, Hurriyet, s.3
Verilen Mesaj : Bayram kutlamasi ve Gruan tanitimi.

Kullanilan imge  : Bayram sekeri.

Analiz :Bayramlarda yapilan  ziyaretlerde sunulan
sekerden bir yerine birka¢ tane alinmasi yonunde israrli davranma gelenegi
de bayram gelenekleri arasindadir. Hosgorlu ve paylasimi ifade eden bu
gelenek ONON Ayakkabi ilaninda bu gorselle sunulmustur. Vakko’da bayram
cikolatasi UrGnG igin yine ayni sekilde bu gorsellere yer vermistir. Bu
reklamda fes gorselinin tercih edilmesinde Osmanli Devleti zamaninda fesin
yaygin bir sekilde kullaniimasi nedeniyle fesin Avrupa’da Osmanli'ya
gonderme yapan bir unsur olarak algilanmasini  gosterebiliriz.

http://tr.wikipedia.org/wiki/Fes_(%C5%9Fapka) Firma fes gorseliyle eski
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Osmanli ramazanlarinin yarattigi nostaljik géndermeyi kullanarak, yeni

paketiyle sundugu ¢ikolatalarini tuketicisine sunmaktadir.

Sekil:63
16.Aralik.2001, Hurriyet, s.6

Verilen Mesaj :Bayram kutlamasi ve el dpmelerde 6dul olarak
Turti verilecegi.

Kullanilan imge  :El 6pme.

Analiz :El 6pme anne-babaya, saygiya layik yagllara ve
Oogretmenlere kargi yoOneltilen bir davranigtir. Muslimanlar arasinda
kUguklerin buyuklere hirmetlerini goéstermek igin ellerini éplUp alinlarina
goturmeleri yerlesmis bir adettir. Ramazan Bayrami gelenekleri arasinda da
el 6pmek vardir. Bayramda dostlar, akrabalar birbirini ziyaret eder. Gengler
yashlarin ellerini 6perler, onlarin hayir dualarini alirlar ve onlardan para, ufak
esyalar gibi hediyeler alirlar (Boratav,1999:262). Cok yashlar evlerinden
¢cikmaz, herkes onlarin ellerini 6pmeye gider. Eti bu gelenegi kullanarak,

bayukannesinin elini Open bir torun gorseli ile mesajini iletmeye
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calismaktadir. Eti’'nin mesaji unutulmaya yuz tuttugu ddsindlen bayram
gelenekleri olan aile buyuklerinin ziyaretine gidilmesi, ailenin bir araya
gelmesi, yashlarin ihmal edilmemesi 6gelerini kullanarak eski bayramlara
sahip ¢ikmak temasi Uzerine kuruludur. Firma bu sekilde gecirilecek bir
bayrami simsicak ve sevgi dolu olarak tanimlamakta ve herkesi bu tarz bir
bayram gegirmeye tesvik etmektedir. Duygusal gondermeleriyle hedef
kitlesine seslenen firma, bluylkannesinin elini 6pen toruna verilebilecek en
guzel hediyenin de Eti Turti oldugunu gostermektedir. Bdylece Eti yarattigi
duygusal durum ve kendi urinu arasinda baglanti kurarak satigini arttirma

yontemini kullanmaktadir.

Bayramlar bizim icin
'‘onem’ tasir.

Iyi bayramiar...

Bayramiar umut tagir. Yikil adirder, L

Sabiat ciduljunds, yeni bir g
i bayramiar, dileriz ki herkese, her yirede,
hucak dodusu sevgivi, ghzlerde parlayan
i irir. O neyecan,

vimamryier e . o -
L bliyGkler sabirsszdhr, Bayramiar Snemiidie

yiredimize tagidili tim glizel duygular kin_
WWW.Arascange.com Bayrameniz kutlu elsun...

Sekil:64
26.Kasim.2003, Zaman, s.24

Verilen Mesaj : Bayram kutlama mesaji ve bayramdaki
paylasimin Aras Kargo i¢in ¢cok énemli oldugu.

Kullanilan imge : El 6pme.

Analiz :Buyukannesinin elini 0pen ¢ocuk imgesi ile nemi
anlatilan bayram igin, Aras Kargo “Bizim igin Oonem tasir’ sloganini

kullanmistir. Bir kutlama ilani niteligindeki reklamda bayramlarin duygusal
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nitelikleri Uzerine yogunlasiimistir. Reklam metininde bayram sevinci ana

tema olarak kullaniimigtir. Bir kargo firmasi olarak tim goénderilerinizi buyuk

bir dnemle tasiriz. Boylece gonderileriniz sorunsuz bir sekilde sahiplerine

ulasir, sizler de cosku dolu ve sevingli bir bayram gegirirsiniz mesaji da olan

bu reklamda firma aktif satis beklemeden bir imaj ¢alismasi yapmistir. Bu

tazr reklamlar firmalarin hedef kitlesiyle bayramlagmasi ve bir halka iligkiler

calismasi olarak degerlendirebiliriz.

t
I
1 Simd)
5

ESKi TATLI GELFNEGINIZ

i

I}AMAGINIZDA KALAN

Hhalayban pnm‘hnnzh In sstalinsun ustas olmag,

Hict Mehmet Bubtyer'nin v
19320 Ankar'da b, mmmwwmwmm;mmu g, |
Plﬂ:l&luﬂﬂnizdaga!heh keyfini yeniden kq&wucnwgmmahdcn nlub@lyhl

BULATHAN HELVACISI
P Koo Crd B v e, Lo et
Mo it 1, Bk P 5] Mt/ Ao Tty

Sekil:65

13.Kasim.2002, Zaman Gazetesi, s.15

Verilen Mesaj

Kullanilan imge

: Tathda geleneksel hale gelmis olan bir lezzet.

: Yasca blyuk kitle tarafindan sikga telaffuz edilen

ve 0zlenen geleneksel Eski ramazan.

Analiz

:“Ah nerede o eski ramazanlar’ diye baslayan

bircok konusmaya, habere ya da yaziya rastlamak muUmkundir. 30 yasin

Uzerindeki herkeste eskiye 6zlem ve dolayisiyla manevi anlami olan ramazan
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ayina ozlem s6z konusudur. Bahariye markasi ramazan reklamlari i¢in bu
temayi kullanmigtir. Hat sanatina ait gizgilerle ve figurlerle sundugu uranleri
geleneksel olarak algilatmak amaciyla bu imgeyi kullanmigtir. Damaginizda
kalan eski tatli geleneginiz sloganiyla da bunu pekigtirerek basarili bir mesaj
iletmigtir. Eski ramazanlara duyulan ozlem, simdiki ramazan aylariyla
eskilerinin kiyaslanmasinin yani sira, insanlarin yaglandik¢a, geng yaslarina

duyduklari 6zlemden de kaynaklanmaktadir.

H. inanglar

G

Liaiel

Sultanzade

Zongin maniisd, kokiteli hizmes, nazib mekan il EYUP SULTAN CAMIl karsisindeo
Sahurda agk bifs 10 YTL Ramssen e Kemainzdyiz
hor man0sT 20 YT - w Zorgin ihor oboly o Yermml Taytroghlor s Yéoesed scliows cayslart ke haby o Cig bt 5 A piogk falehl
vl g ol P 40 i i . el it o Fir il vl AL

Sekil:66 Sekil:67
9.Ekim.2006, Milli Gazete, s. 3 19.Ekim.2006, Milli Gazete, s. 8
Verilen Mesaj :Ramazani karsilama ve ugurlama mesaji.

Kullanilan imge  :Camii, mahya, gul
Analiz :MUslimanlarin ~ ibadet yeri olan camiler,

ramazanda 6nemli bir yere sahiptir. Bir araya gelerek “cemaat” halinde
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namaz kilan Muslumanlar, dini duygularin daha 6n plana ¢iktigi ramazan
suresince camii maneviyatini son derece yogun bir gekilde yasarlar. Normal
zamanlarda camiye gitmeyenler bile sirf ramazan oldugu i¢in camiye gitmeye
baglar. Teravih namazi kiima aliskanliyi bunun baslica sebebidir. iftar
yemeginden sonra yatsi namazinin hemen ardindan kilinan teravih namazi
da ramazanla beraber baglayan bir 6gedir. Ayrica 6zellikle ramazanin ilk
basladigi birkag gun ile sonlarina dogru birka¢c gin boyunca insanlarin
teravih namazi igin camiye gitme oranlari daha fazla artar. Sultanzade
ramazani kargilamak igin, ittifak ise ugurlamak igin cami imgesini kullanarak

dikkatleri gekmeye calismistir.

ittifak Holding’in kullandigi giil imgesi islam inancina gére Hz
Muhammet'i temsil etmektedir. ittifak Holding gibi sermayedarlarinin dini
kesimden oldugu distnulen bir kurumun, kutlama ilanini Milli Gazete gibi
ayni kesime hitap eden bir bir mecrada yayinlamasi, ilanin hedef kitlesini belli
etmektedir. Firmalar kendileri ya da hedef kitle olarak 6nemli gdordukleri
kesimin dnemsedigi donemlerde bir halka iliskiler caligsmasi olarak kutlama

ilani yayinlamak gibi bir yontemi de kullanmaktadirlar.

o 1 Ramazan Hiirriyetim’le
ol bir baska giizel
Hiirriyetim’de!

tarihgler,
+ Hat ustalan e osarleri,

2 e
belediyelutin yapig
Akdivititier, i

= i i verein atel ve
Liviainind

 Tlivkiye'den ve Ollayndan |
ramasen haberid J

: s B . gt m‘hufﬂvﬂhcam.lr}'rmﬁi: mumlm
Sekil:68 Sekil:69
4.Aralik.2000, Hurriyet, s.19 29. Kasim.2001, Hdrriyet, s.6
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Verilen Mesaj :Ramazanla ilgili bilgilere ulagsma olanagi.

Kullanilan imge  :Camii, mahya

Analiz :Ramazan ayi etkinliklerle ve farkl aktivitelerle
suslenen bir surectir. Populer kaltirin énemli bir pargasi olan medya, kendi
icerigini de manevi degerlerin on planda oldugu doneme uygun hale
getirmekte, ramazana Ozel sayfa ve icerikler hazirlamaktadir. Mecralar
ramazana 6zel hazirladiklari bélumlerini de duyurmak i¢in kendi reklamlarini
da yapmaktadir. Bu surecte il il tum merkezleri gosterecek sekilde faaliyet
takvimleri yapilmaktadir. Hurriyet gazetesi, ramazan ayinin diger aylardan
ayricaligini vurgulayan “On bir ayin sultan” tanimini da reklaminda
kullanmistir. Yilin on bir ayl boyunca insanlar ibadetlerini yapip, yeme
icmelerine de normal bir sekilde devam etmektedirler. Ancak ramazanda bir
ay boyunca rutin olan hergsey degismektedir. Farkli bir maneviyat, farkli bir
yeme igme aliskanligina uyum saglayan inananlara gore farkli bir icerigin de
gazete tarafindan hazirlandigi mesaji verilmektedir. Harriyet reklamlarinda
ise bu kadar 6nemli ayla ilgili tim detaylarin bulunabileceginin mesaiji

verilmektedir.

Deniz Feneri

ww.clenizfeneric g b

Wﬂmm
B yudum s olmak istiyen hetkest
RAMAZAN BOYUNCA bu dhivartba et
ediyor, Yarmiannan dualirta kargitic bulduunu
uncAmayn

KUMANYA PAKETIMIZ 40 YTL'dir,

ANKARA
L« CANSUYU gonssan
- OPDARAGAL e AR DR ISTANBLL

wiww cansuyu.orglr - 0212521 6565

Sekil:70 Sekil:71
14.Ekim.2006, Ortadogu, s. 14 14.Ekim.2006, Milli Gazete, s. 3
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Verilen Mesaj : Yardima ihtiyaci olan kimselere yardim ¢agrisi.

Kullanilan imge  : Yoksul gocuk.

Analiz : Muslumanlarin inanigina gore ramazan ay! hayir
ve bereket ayidir. Ramazan orucunun temel mantiginda aglarin, yoksullarin,
ihtiyac sahiplerinin hatirlanmasi, onlarin sikintilarinin  ve zorluklarinin
hissedilmesi de vardir. Musliumanlar arasinda bu ayda yardim ruhunun
canlanmasi yogunlasan maneviyatlari ile ilgilidir. islam’ in sartlar arasinda
olan ve zekat adi verilen, insanlarin mal varliginin belli bir ylzdesini fakirlere
verdigi yardim turl daha c¢ok bu ayda yapilir. Ayrica her orug¢ tutan
Maslimanin vermekle yukimlu oldugu fitre adi verilen yardim da ramazan
ayinin hemen bitiminde verilmelidir. Derneklerin yapmis oldugu ilanlarda,
insanlarin duyarliliklarini artirmak igin ve biraz da acima hissi uyandirmak
icin fakir cocuk imgesi kullaniimigtir. Verilen mesajlarda ¢odunlukla insanlara
empati kurduran ve yogun bir acima hissiyle yardima yoOnlendiren

mesajlardir.

Yardimlasma ve bagis konulu reklamlarin ramazan doneminde
yardimda bulunma bir dini vazife olmasi nedeniyle, yayin politikasiyla dini
egimler gosteren Milli Gazete, Yeni Asya gibi mecralarda daha yogun

kullanildigi dikkat cekmektedir.

Yardimlari elden ulastirmak yerine araci kurumlar olan dernekler
vasitasiyla gdbndermek de yine yeni olusmakta olan bir ramazan gelenegi

oldugunu sodyleyebiliriz.
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RAMAZAN

Yardim Paketleriniz

. o o ot
Yardmicin || n.
® | RAMAZAN PAKETI D&serN LAR ﬁ
I FTA R e SUPERMARKETten
. .:2:. :*';.w- :. mﬁmm RAMAZAN'A'
Bereket ve (= 500
VAKTIz:

OZEL
LER LS G (10iRiMLER.
~ hiiziinle Karsilayan |

HATRLANIR
kardeslerimiz icin

RAMAZAN PAKETI nmmﬂ PAKETI |

| & g 4,990,000 I |
- S ke asnoon | azs0000 | |

=

2 yardim vakt.

.2 Onlarin yoksul

o sofralarim . B
S bereketlendirmenin  p7.495000
?"_g: vakti! |B.|5EM!DG - moacdesisoRFLs |
2 _ " PANTEME K751/ anleL '
g I-I'* - g 200 | .\H‘ ;'ﬂ" luymmqr 1' |
8

2
§ias

"‘""""‘,"“‘“ P i || ABCMATIK ¥
] Elecal E
| s | 16.490.000 ! I s8s0.000- | Jaumon

| f‘;i%)hgﬁi{dn_s@mmm m

'ﬁu

- | R - U2 COK KOIAY:
OF T ke i || e e
Sekil:72 Sekil: 73
14.Ekim.2006, Yeni Asya, s. 12 16.Kasim.2001, Zaman, s.14

Verilen Mesaj : Ramazan ayinda yapilan yardim oranlarini
artirmak ve insanlari yardimlagmaya sevk etmek.

Kullanilan imge : iftar vakti, yardimlagma.

Analiz : TUrk toplumunda “ihsan, lutuf, inayet, hibe, bahs,

bagis, behiyye, yadigar, hérmet, bahsis, esantiyon, ¢corba parasi, ¢ay puli” ve
benzeri sdzclklerle de ifade edilen armadan ya da hediye, ve dolayisiyla
hediyelesme, kultird olusturan bir gelenek, sosyal yasami meydana getiren
ve ayakta tutan karmasik bir sistem olarak kabul edilmelidir. Yardimlagsma
geleneginin cagdas yorumlanig sekli olan ramazan paketleri gunumuzde
yayin olarak kullaniimaya baslamistir. Hem bu paketleri satisa sunan
Danistanlar Super Market gibi firmalar, hem de bu paketleri ihtiyag
sahiplerine ulastirmak isteyen araci kurumlar reklamlar vasitasiyla hedef
kitlelerine ulagsmaya calismaktadirlar. “Yardim icin iftar vakti” slogani ile

ramazan ayinda artan hosgoru, yardimseverlik ve paylagim duygusuna bir
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gbénderme yapilmaktadir. iftar vakti geldiginde tim giin orug tutarak, achigin
ne demek oldugunu anlamig olan insanlarin dikkatini gekecek olan bu slogan
oldukga etkilidir. Diger a¢ olan insanlarin halinden anlamalari bakimindan
ramazan ayinda orug¢ tutan insanlardan ramazan paketi alip yardimda
bulunmalari igin de marketlerin 6zel uygulamalari vardir. Bu aya oOzel
hazirlanan ve 6zel fiyatlandirilan yardim paketlerinin tanitildigi ilanda sol Ust
kosede bir de ramazan davulcusu dikkatleri cekmektedir. Marketten satin
alinacak ve birine verilecek her bir yardim paketi hem iftar zamanlarinda hem
de sahurda ihtiyag¢ sahiplerinin karnini doyuracaktir mesaji vermek igin davul
imgesi ile desteklenmigtir. Yardimlagma ile ilgili verilen mesaj, global bir
alandadir. Sadece Turkiye de degil tim dinyadaki yoksullara yardim etme

gerekliligi vurgulanmaktadir.



SONUG

Ekonomi ve is dunyasinda ulkenin gelisiminde dnemli bir yeri olan ve
ulkenin nabzini tutan sektdrlerden biri de reklamciliktir. Reklamlar, dreticilerle
tuketiciler arasindaki bagi kurar. Reklami yapilan Grunun piyasada belli bir
yer edinmesi reklamin begenilmesine, reklamin begenilmesi ise drundn
hedefledigi kitlenin ihtiyaglari yonunde etkilenmesine baghdir. Basarili bir
reklam kampanyasi, dogru tespit edilmig bir toplumsal egilimin gelecege
donuk ¢ozumunu planlar ve insanlari reklam yoluyla tanitimi yapilan trine
yonlendirir. Bu sebepten dolayidir ki, reklamcilik belli bir kalttr birikimi, kivrak
bir zeka ve genis bir yaraticilik gerektiren bir is haline gelmistir. Cok yonlu ve
genis bir alani kapsayan bu is icin kullanilan o6gelerin ise toplumun her
kesiminden olmasi ve hitap edece@i kitlenin iyi belilenmis olmasi

gerekmektedir.

Klresellesmenin felsefesi olan tlketim kualtdrinl yayginlastirmada
reklamlar her zaman ‘OncU’ rol oynamaktadir. Bu baglamda kulttrel ve dini
boyutuyla Turkiye pazari igin 6zel bir durumu olan ramazan ayi reklamlari,
postmodernizmin tum karakteristik 0gelerini icermektedir. Ayni zaman ve
mekanda var olabilmesi olanaksiz goriinen 6geler yan yana getirilir. izleyici,

okuyucu, dinsel ritteller.

Bu calismada orneklem olarak alinan ramazan ayinin, gida basta
olmak Uzere birgok sektdrin satis rakamlari ve reklam harcamalarinin arttigi
bir déonem olmasi agisindan reklamcilik i¢gin énemli bir firsat oldugu
belirlenmistir. Bu ayin, ayni zamanda dini ve kdilttrel unsurlarin en fazla
animsandigl, geleneksel kultirin toplumca en fazla yasandigi donemlerin

basinda yer almakta oldugui ile ilgili bilgi ve yorumlarla ortaya konulmustur.

Ramazan ayinda, tum Kkitle iletisim araglari dini 6ne ¢ikarir ve dinsel
pratikleri popdulerlestirirler. Tum toplum benzesen pratikler igersinde bir

sureligine esitlenir ve yasanilan cgeligkilerin Gzeri ortulur. Dinsel ve geleneksel
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olan tum imgeler populerlegtirilerek, tuketimsel gudu araclari haline gelir.
Gazete ve televizyon kanallari ramazan ayi Uzerine odaklanir. Ramazana
iliskin haberler yapilir. Ozellikle bu dénemde ramazana 6zel Uriin reklamlar
yayginlasir. Televizyonlar haberlerde ramazanla ilgili konulara deginir, 6zel
ramazan programlari yayinlar, cinsellik iceren programlar ya bir ay sureyle
yayindan kaldirilir ya da geg¢ saatlere gekilir. Bu aya Ozel olarak yapilan
uygulamalardan biri de ramazan g¢adirlari ile "yoksullarin" animsanmasi ve
onlara yardim edilmesi, ag¢lik sorunun ¢6zumu gibi manevi 6gdelerdir. Bu
konunun son donemde Ramazan medyanin gundemini olusturdugu

gozlenmigtir.

Ramazan ile ilgili reklamlarda Turkiye’de son zamanlarda yaygin hale
gelen bir diger uygulama da, yabanci sirketlerin reklamlaridir. Ramazan ayi
Musliman olan kesim igin 6nem arz etmektedir ve bu kitleye ulasma igin de
etkili bir vesile olarak degerlendiriimektedir. Yabanci sirketlerin g¢ogu
“pazarlanan Urlnleri almaya ikna etmek igin dncelikle hedef kitlenin deger ve
kabullerinin belirlenmesi gerekir’ ilkesiyle hareket etmektedir. Bu nedenle
“sizden biriyiz” ve “sizin igin degerli olan bizim i¢in de degerlidir’ gibi mesajlari
iletmek amaciyla bu donemde reklam calismalarini ramazan motifi temelinde
Ozellegtirmektedir. Toplum hassasiyetlerinin arttigi bu dénemde, geleneksel
imgelerin reklamlardaki kullanimin da arttigi gorilmektedir. Uluslararasi
sirketler, ramazanin ruhuna uygun igeriklerde yaptiklari reklamlarla
yerellesmeye caligiyorlar. Onar igin tuketimin yogun oldugu ramazan ayi

kalturel icerikli reklam ayidir.

Tuketim yogunlugunun arttigi bu donemde mesaj iletmek isteyen ve
tuketim pastasindan pay almak isteyen sirketler igin, ramazan ayina ait
ogeleri bilmek ve ona gore hedef kitleye ulasmak 6nemlidir. Kapitalist tiketim
kaltarl surecinde, dinsel pratikler temel belirleyendir ve din de tuketim igin
etkili bir firsatlar sunmaktadir. Reklamlar burada medyanin etkisiyle

donuasturalar.
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Yapilan reklam igerik analizleri ve verilen bilgiler dogrultusunda
yararlanildigi ramazan ayinda yazili basinda, geleneksel imgelerde etkili bir
sekilde belirlenmistir. ister kiresel ister, yerli nitelik tagisin, tim markalar igin
ramazan ayinin onemli bir dénem oldudu gorulmustir. Bu dénemde
ramazana ait bir cok imge ve rituel, reklamlarda yer almig, bunlar araciligiyla
istenilen mesajlar iletilmistir. Geleneksel degerlerin hemen her reklamda yer
almasi gelenegin modern toplumda suregelen fonksiyonun bir gostergesi
olarak degerlendirilebilir. Ancak calisma kapsaminda yapilan incelemede
reklamlarda kullanilan kultirel 6gdelerin firma amagclarina hizmet edecek
sekilde donusturuldugu tespit edilmigtir. Firmalarin hedef kitleye gore

donustarulen reklamlara yoneldikleri gorulmustar.

Ramazan donemi reklamlarinda kullanilan halk bilimi unsurlarina
cesitlilik agisindan bakildiginda farki oranlar elde edilmigtir. Reklamlarda bazi
unsurlara ¢ok yogun bir sekilde karsilasilirken, bazi unsurlarin hig
kullaniimadig1 goértulmuastir. Mesela ramazan davulcusu simgesi sik sik
kullanilirken, ramazan manileri gibi so6zli edebiyat unsurlarina sik olarak
rastlanmamistir. En fazla kullanilan halk bilimi unsurlarinin yemek, gelenek-
gorenek ve ramazan eglenceleriyle ilgili oldugu tespit edilmigtir. Reklamlarda
yogunlukla kullanilan geleneksel imgelerin “Hacivat, Karagéz, davulcu, mani,
mahya, fasil ekibi, iftar sofrasi, seker, pide gibi” ramazan ayinin eglence ve
keyif boyutunu vurgulayan imgeler oldugu tespit edilmistir.  Firmalarin
ramazanin din yonune vurgu yapmaktansa, tiketim ve harcamay tetikleyen

eglence boyutunu 6n plana gikartmayi tercih ettikleri saptanmistir.

Bu calismada 2006 ila 2006 yillari arasindaki ramazan aylarinda
gazetelerde yapilan reklamlarin igerik analizi yapilmistir ve orneklerle
desteklenmeye calisiimistir. Incelenen gazetelerdeki reklamlarin bigimsel
Ozellikleri (sutun buyuklugu, renk vb.), ayni reklamin baska hangi ortamlarda
yayinladigi, ayni markanin farkh yillardaki ilanlarindaki kullandi§i tasarimlar

ise sadece goOzleme dayali olarak incelenebilmistir. Analizi yapilan
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reklamlarla benzer igeriklere sahip olan diger reklamlar ise ekler bolumunde

sunulmustur.

Sonug olarak Turkiye’de ramazan aylarinda yayinlanan yerli-yabanci
uran ve hizmet reklamlarinda halk bilimi unsurlari iceren geleneksel imgeler
kullanilmaktadir. Bu tarz imgelerin reklamlarda kullaniimasi hem reklamlarin
ilgi ¢ekiciligin arttirlmasi, hem de geleneksel imgelerin unutulmalarinin
Onlenmesi agisindan yararli olacagi éngorulmektedir. Ancak populer kultarin
kendi bigimlerinin birgogunu halk kultiriunden aldigi ve iglevsel donusumlere
ugratarak kendisine mal ettigi, kaynagi bogaltip yeni bir 6z yukleyerek, dort
duvar arasina soktugu ve bu unsurlari kultur endustrisinin Gretim yerine
tasidig1 bilinmektedir. Ayrica popduler kultlr-kiresellesme-medya elestirileri
de g6z onunde tutuldugunda konuda yeni arastirmalara ihtiya¢ duyuldugu
aciktir. Ebette ki reklamlar ticari bir amaca hizmet etmektedir, bu nedenle
kullandigi materyalleri amaglari dogrultusunda doénustirmesi kaginilmazdir.
Ancak bu donltsuml yaparken, reklamcilarin ve reklam verenlerin,
baglamindan koparttig1 kultur unsurlarini daha bilingli kullanmak gayretinde
olmasi, alanla ilgili calisma yapan halk bilimcilerinin de, kultirel unsurlarinin
imgelestiriimesi konusu uzerinde yogunlagip sektore saglikh veri sunmasi ve
verimli igbirligi ortaminin olusturulmasi gerekmektedir Bu, hem ortaya
cikacak reklamin kalitesi ve verimliginin artmasi, hem de kultlr unsurlarinin

daha genis kitlelere ulagsmasinin saglanmasi agisindan faydali olacaktir.
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OzZET

[KORKMAZ, Derya Filiz]. [Turkiye’'de Ramazan Ayi Baglaminda Reklam
Kltir iliskisi], [Yiksek Lisans tezi], Ankara, [2008]

Cagdas degerlerin Uretim ve tuketimini tetikleyen en buyuk
etkenlerden biri, kitle iletisim araglari yani medyadir. Medya hem kdulturel
arunleri kullanan bir arag, hem bu Urdnleri kitlelere ulastiran bir araci olmasi
itibariyle Halk Bilimi ¢alismalari igin incelenmesi geren onemli bir alandir.

Reklamlar ise medyanin ticari yonunun en temel kullanim alanidir.

Klresellesmenin beraberinde getirdigi populer kaltir sonucu, medya
ve reklamcilik, dunyanin her yerinde oldugu gibi Turkiye’ de de 6nem arz
eden bir koldur, buyluk degisimlerin yasandigi bir alandir. Bugunin degisen
global ortaminda bltin organizasyonlar rekabet avantaji elde etmek ve
marka yaratmak igin yeni yollar aramaktadirlar. Bunu yaparken de bilimin

bircok dalindan faydalanmaktadirlar.

Reklamin temel amaci; hedef tiuketicilere bir Griin veya bir hizmeti
duyurmak, drine, markaya, isletmeye karsi tlketicilerde olumlu bir egilim
olusturmayi saglamaktir. Diger bir deyisle reklam, dogrudan satis ya da kar
saglamayi kolaylastirmaya yonelik iletisim kurmaktir. Buna goére reklam;
hedef tuketiciyi, reklami yapilan Uridnun ya da hizmete iliskin farkinda
olmamaktan olmaya, reklam mesajini anlamaya, onerilen satis vaadini kabul
ile satin alma arzusu yaratarak hedef tlketicileri satin alma davranisina
yoneltmeyi amaglar. Bunun i¢in de kulturel ve geleneksel birgok imgeden

faydalanir.

Bu calismada, reklam, markalagsma, kulturel ve geleneksel degerlerin
kullanimiyla ilgili yapilan teorik ¢caligmalar, literatur aragtirmalari sonucu elde

edilen bilgiler dogrultusunda agiklanmistir. Onemli bir geleneksel ve kiltirel
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deger olan ve tuketim kudlturine onemli katkisi bulunan Ramazan ayi baz
alinarak, bir igerik analizi uygulamasi yapilmigtir. Calisma 2006 ila 2006
yilllarindaki ramazan aylarinda vyapilan reklamlar arasindan derlenen

orneklemler Uzerine uygulanmigtir.

Anahtar Kelimeler:
1. Reklam
2. Marka
3. Kulturel imge
4. Halk bilimi
5. Ramazan ay

6. icerik analizi.
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ABSTRACT

[KORKMAZ, Derya Filiz]. [Advertisement and Culture Relationship in terms of
the Ramadan Period inTurkey], [Master Thesis], Ankara, [2008]

One of the important factors that triggering production and
consumption of modern values is mass media, meanly media. Media is both
an instrument that uses cultural instruments, also is an important study area
for Folk Science as being an instrument that clocks products to people.
Advertisements are the main usage area of media’s commercial aspect as

well.

Changings have reached fast and unexpected size, so that protecting,
increasing market share by traditional marketing understandings and
applications, and finding new markets and taking advantage of competition is

nearly impossible in this dynamic area.

The result of the popular culture that globalization brings, media and
advertising became an important sector in which big changings take place,
both in Turkey and rest of the world. In today’s changing global area, all
organizations are seeking new ways in order to attain competition advantage

and create brands. While doing this, they benefit many branches of science.

The main goal of an advertisement is to announce a product a service
to target consumers and to provide positive tendency to brand, product and
company. In other words, advertisement is connection towards to simplify
directly sales and making profit. According to this, advertisement is aiming for
channeling target consumer to realize the product or service, to understand
the idea of advertisement and to pointing people to buying behavior by
creating purchasing demand. For doing this, they take advantage of many

simulacrum both cultural and traditional.
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In this study, advertising, branding, theoretical studies about usage of
cultural and traditional values are examined by the results of literature review.
A content analysis has applied that based on Ramadan which is an important
traditional and cultural value, contributes to consumption culture. The study
has implemented over a sample of advertisements that collected from the

newspapers in the period of 2000-2006 years, month of Ramadan.

Key words:

1. Advertisement
Brand
Cultural Simulacrum
Folk Science

Ramadan
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Content Analysis



