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Tiketim eylemleri insanligin hayatin1 devam ettirebilmesinde en onemli faaliyetler
arasinda yer almaktadir. Tiiketim kiiltiirliniin yaratilmasinda en 6nemli gelisme olan sanayi
devrimi, kitlesel iiretim ile birlikte kitlesel tiiketimi ortaya ¢ikarmistir. Kiiresellesme ile artan
rekabet ve maliyet gibi unsurlar bireylerin ihtiyacindan fazla tliketmesini saglayacak,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini kolaylastiracak unsurlarin yaratilmasini gerektirmistir.
Isletmeler tiiketimin moda ve trendlerle desteklenerek, yeniden iiretilmesinin saglamasinda dzel
giinler, son donemde tiiketim kiiltiirii iginde 6nemli bir unsuru olusturmustur. Tiiketim kiiltiiri
icerisinde dnemli bir yeri olan 6zel giinlerden birisi olan Babalar Giinti, reklam ve pazarlama
stratejileri ile son yillarda daha fazla 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Son donemde Garanti
Bankasi’nin Babalar Giinii reklami1 dikkat ¢eken ve en ¢ok izlenen reklamlardan biri olmustur.
Gosterge bilimsel yontem kullanilarak analiz edilen Garanti Bankas1 Bonus Kart reklamlarinda,
baba ve kiz iliskisine odaklanan, baba figiirlinden yararlanarak satin alma davranislarinda etkili
olmaya calisan bir reklam calismasi olmustur. Reklam filminde verilen mesajlarla sevgi,
merhamet ve sefkat gibi olgulardan yararlanildig1 goriilmiistiir. Hem izlenirlik hem de verilen
mesajlar agisindan basarili bir reklam ¢alismasi oldugu ifade edilebilir.

Anahtar kelimeler: Tiiketim Kiiltiirii, Babalar Giinii, Géstergebilim.
ABSTRACT

Consumption activities are among the most important activities for the survival of
humanity. The industrial revolution, which is shown as the most important development in the
creation of consumption culture, has emerged with mass production and mass consumption.
Factors such as globalization, competition and increasing costs have required the creation of
elements that will enable individuals to consume more than they need and facilitate the
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marketing activities of businesses. Special days have recently constituted an important element
in the consumption culture as businesses try to ensure that consumption is reproduced by
supporting it with fashion and trends. Father's Day, which is one of the special days that has an
important place in the consumption culture, has started to come to the fore more in recent years
with its advertising and marketing strategies. Recently, Garanti Bank's Father's Day
advertisement has been one of the most watched advertisements. In Garanti Bank Bonus Card
advertisements, which were analyzed using the semiotic method, there was an advertising effort
that focused on the father-daughter relationship and tried to be effective in purchasing behaviors
by making use of the father figure. It has been observed that the messages given in the
commercial film benefit from the concepts of love, compassion and compassion. It can be stated
that it is a successful advertisement work in terms of both traceability and the messages given.

Keywords: Consumer Culture, Father's Day, Semiotics.
1. GIRIS

Isletmeler sanayi devrimi sonrasinda Fordist iiretim anlayistyla mal ve hizmetleri seri
bir sekilde iiretmeye baslamiglardir. Bir siire sonra iiriinlerini i¢ pazarda tiiketemeyen
isletmeler, yeni pazarlar aramaya baslamistir. Ayrica artan isletme sayisi ve uluslararasi
rekabet, piyasay1 daha da acimaz hale getirmistir. Bilinglenen tiiketicinin daha segici olmaya
baglamasi, onlar1 satin aldirmaya yonelik ¢esitli anlayiglarin gelistirilmesini saglamistir.
Ihtiyac1 oldugunda satin alan tiiketim profili yerine, siirekli satin aldirmaya calisan tiiketici
profili yaratilmaya baglanmigtir. Fakat zaman zaman tiiketimi yasanan ekonomik buhranlar ve
savaslar kesintiye ugratmistir. Siirec i¢erisinde basta reklam faaliyetleri olmak {izere diger satin
aldirma ve pazarlama yontemleri, tiiketicileri ikna etmede yararlanilan araglar olmustur.

Ginsborg (2010: 105-107)’a gore tiiketimin devamliliginin saglanabilmesi i¢in siirekli
yeni ihtiyaglar yaratilmaktadir. Sistem basarili bir sekilde ¢alismaktadir ¢linkii bir seyin yerine
yenisini koymak bir zorunluluk haline gelmistir. Giinlimiiz tliketicileri, riinleri degil
gostergeleri tiiketmektedir. Bu gostergeler ise tiiketicilere reklamlar vasitast ile iletilir. Tiikketim
nesnelerinin her biri, bir gostergedir. Tiiketici ihtiyaclarinin yerini, toplumsal degerler ve
imajlar almistir (Baudrillard, 2015: 25). Reklamlarda imajlarin bireyler tarafindan kolayca
kabul edilmesi, sunulan imajlarin arzulara ve isteklere daha yakin olmasi ile ifade edilmistir.
Prestij, farklilik, saygilik gibi degerlerin yam1 sira mutluluk da vaat edilmektedir. Ayrica
reklamlar tliketicilere tiiketerek mutsuzlugunu giderecegi mesaj1 verilmektedir (Dyer, 1982: 46-
47).

Reklamlarin izleyicisi olan bireyler kendilerini degil, arzu ettikleri durumlari, yagsamlari
sunan reklamlar1 izlemek isterler. Reklamci ve pazarlamacilarda tiiketicileri satin almaya
yonlendirecek olan diinyay1 reklamlarda sunarak satin almaya ikna etmeye calisirlar. Yapilan
reklamlar akildan ¢ok, duygu ve isteklere hitap etmektedir (Kadioglu, 2014: 51; Peltekoglu ve
Uralman, 2016: 5). Tiketimin siirekli hale getirilmesi isletmeler i¢in son derece 6nemli hale
gelmigtir. Reklam tliketimi desteklemekle birlikte, son yillarda tim diinyada 6zel giinlerin
pazarlama faaliyetlerinde siklikla kullanildig1 goriilmiistiir. Kadinlar giinli, anneler giinii,
babalar giinii vb. giinler tiikketimi destekleyen 6zel gilinler olarak 6nem tagimaktadir. Bu 6nemli
giinler ihtiya¢ duyulan tiiketimden ziyade, ihtiyag¢ yaratmaya yoneliktir. insanlarin hayatlarinda
onemli figiirlerden biri olan anne ve babalar, ¢gocuklarinin dogumlarindan itibaren yetigkin bir
birey olmalarina kadar gegen ki siirecte 6nemli bir gorevi yerine getirmektedir. Ebeveynlerin
cocuklarini yetistirmek i¢in sarf ettigi emeklerin karsilig1 olarak, reklamlar araciligiyla yilda bir
glinde olsa anilmasi, kutlanilmasi ihtiyaci yaratilarak, tiiketim kiiltiiriiyle siirekli olarak
onlimiize serilmektedir.

Ailede anneler gibi babalarinda c¢ocuklarmin gelisiminde 6nemli bir sorumlulugu
bulunmaktadir. Genellikle ev isleri ile ugrasan ve ¢alisan bir anne; ¢ocuklari ile ilgilenmesi i¢in
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babanin yardimina ihtiya¢ duymaktadir. Babalarin ¢ocuklariyla vakit gecirme, kosusturma,
yaramazlik yapma gibi babaligin sadece ¢cocugu yetistirmek degil, onunla arkadag olabilmesini
de gerektirmistir. Bu diisiinceden hareketle Garanti Bankasi Bonus Karti i¢in Babalar Giinii’ne
0zel hazirlanan reklam caligmasinda babalik ‘bir arkadasla nasil eglenceli zaman gegcirilebiliri’
izleyiciye aktarmaya calismistir. Calismada reklamda verilmeye calisilan mesajlar
gostergebilimsel agidan incelenmistir. Ayrica reklam ¢aligmasinda babaligin ne kadar eglenceli
olabilecegi aktarilmaya ¢alisilmistir.

2. TUKETIiM KULTURU VE BABALAR GUNU

Tiketim kiiltiirii ile zaman igerisinde ihtiyaclarin karsilanmasindan ziyade, medya
araciligryla tiikketiciler mutlu olmak i¢in satin almaya tesvik edilmistir. Tiikketmek mutlu olunan
bir aktivite ve bir eglence haline gelmistir. Filmler ve reklamlar aracilifiyla tiiketim stirekli
olarak pompalanmistir (Bocock, 2005: 12). Tiiketim temel diizeyde “harcamak, israf etmek,
bitirmek” seklinde tanimlanmistir (Featherstone, 1996: 49). Herhangi bir ihtiyacin ya da
ihtiyaclarin giderilmesi olan tiiketme eylemlerinde konusmak, yemek-igmek, sevmek, sevilmek
gibi bircok ihtiya¢ bu cercevede degerlendirilmistir. Tiiketim; ihtiyacin giderilmesi i¢in bir
iirliniin satin alinmasi, kullanilmasi ve atilmasi olarak tanimlanmistir (Odabasi, 1999: 4). Ayrica
tiketim Tirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan: “Tiiketme isi, liretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi1” seklinde tanimlanmstir (https://sozluk.gov.tr/).

Tiiketim gilinlimiizde sadece arzu ve ihtiyag¢larin karsilanmasi degil genellikle bir takim
sembol ve degerlerin tiiketilmesi olarak tanimlanmistir. Tiikketim ekonomik bir bakis a¢isinin
yani sira sosyal ve kiiltiirel olarak yaklasilmis ve kendini semboller ve gostergelerle ifade eden
bir dil 6zelligi gostermistir. Baudrillard (2015: 53) batili toplumlarda kiiltiiriin, 6nemli derecede
tilketime dayandigini; modern toplumlarda tiiketim {irtinleri araciligiyla kiiltiirlerini yeniden
iiretmekte, tasvir etmekte ve istedikleri bicimlerde etkiledigi {izerinde durmustur. Tarihsel
siirecte tiiketim kiiltiirtiniin genellikle II. Diinya Savasi’nin bitisi 1945 sonrasinda, toplumsal
refahin artirabilmesi ve 1929 ekonomik buhranini tekrar yagsamamak i¢in Keynes¢i ekonomik
politikalarin tercih edilmesi; Fordist {iretim tarzinin benimsenerek énce ABD topraklarinda
daha sonra batili iilkelerinde goriilen tiiketim artisinin gostergesi olan kiiltiir, tiiketim kiiltiirii
olarak adlandirilmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 29). Tiiketim, ihtiyaglarin giderilmesi i¢in
temel bir davranis olarak yer alirken; endiistri devrimiyle birlikte tiiketim daha farkli bir yapiya
biliriinmiistiir. Giinlimiizde biitiin diinyada bir tiiketim stratejisi olarak da kullanilan babalik
konusunun akademik bir ¢alisma haline gelmesi ise 1970’li ve 1980’li yillarda baglasa da
onemli gelismeler 1990’11 yillarla birlikte kendini gdstermistir (Marsiglio, Amato, Day ve
Lamb, 2000: 1173; Podnieks, 2016: 10). Bu donemden itibaren babalik konusu sosyal, kiiltiirel,
politik, hukuksal ve tip alanlarinda tartisilir hale gelmistir.

Gegmiste baba figiirii ¢ocuklarin ¢ekindikleri bir otoriteyken bugiin ise ¢ocuklarla
arkadas olan, oyun oynayan, birlikte zaman geciren, yeni seyler 6greten, rehberlik eden ve
kendisini rol model alabilecegi bir rol iistlenmistir (Sahin, 2007: 771). Ciinkii ¢ocuk {izerinde
babanin davranislar1 yetiskinlik donemi i¢in belirleyici olabilmektedir. Baba c¢ocugun
beslenme, bakim, oyun gibi sorumluluklarina ne kadar 6zen gosterirse ¢ocugun zihinsel
gelisimi iizerinde o kadar etkili olacagi ifade edilmistir (Uzun, Simsar ve Karaca, 2019).

Medya iizerinden babalik, donemlerine gore farkli sekillerde yansitilmistir. Radyoda
babaya 1940’11 yillarda ¢ocuklar i¢in komedi unsuru olarak bakan dizilere yer verilirken;
1950’11 yillarla birlikte televizyonlar babalar giiliing konuma getirdigi i¢in su¢lanmistir. 1990’11
yillara gelindiginde ise babalarin bedeni popiiler kiiltiir ve medyanin ilgisini ¢cekmistir. Boylece
babalik yeni bir gekil almistir (LaRossa, 2004: 282). Reklamcilar ve reklam verenler ise
iirlinlerin satisinda baba figiirinii 6n plana ¢ikarmislardir. Bunu yaparken baba olmanin
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eglenceli kismina deginilmis ya da ¢cocuklarinin geleceklerini sorumluluk altina alan bir imajla
yansitilmiglardir.

Babalar giiniiniin ¢ikis hikdyesi, Amerikan i¢ Savas1 (1861-1865) esnasinda gazi olan
bir askerin kizi, yillar sonra anneler giiniinden esinlenerek babalar giiniiniin kutlanmasini
istemesiyle 1910 yilindan itibaren ilk kez babalar giinii kutlanmaya baslanmistir. Resmi olarak
1966 yilinda ulusal bir giin ilan edilmesiyle o glinden itibaren her yil haziran aymin tigilincii
pazar giinli babalar giinii seklinde kutlanmaya baslamistir (Schmidt Akt., Akgiil, 2014: 83).
Haziran aymin {iglincli pazarinda kutlanan babalar giiniiniin temelinde babalar1 onurlandirma
diisiincesi yatmistir. Cinsiyet temelinde bir ayrim olan annelik ve babaliktan ziyade, bugiinde
toplumun 6nemli bir yapitagini olusturan aile kurumu 6ne plana ¢ikartilmigtir. Ciinkii anne ve
baba olmak cocuklar1 yetistiren, koruyan bir sorumlulugu ve degeri getirmektedir (Ozkalp,
2000: 133). Belirtilmesi gereken bir husus da yalnizca biyolojik olarak anne ya da baba olunmaz
goriisiidiir. Biyolojik olarak anne ve babasi olmayan ¢ocuklarla ilgilenen bireylerde anne ve
baba sifatlarin1 kazanmaktadir. Dolayisiyla babalik figiirii biyolojik olmaktan ziyade pratikte
ortaya ¢ikan bir durum olmaktadir. Ve babalar giinii bu sorumlulugu yerine getirebilenler i¢in
kutlanmalidir. Tiirk toplumunun kiiltiirel yapisinda saygi ve sevginin Onemli olmasi,
sevdiklerine deger vermenin bir gostergesi olarak onemli giinlerin hatirlanmasi ve hediye
verilmesini gdstermektedir. Isletmeler anneler ve babalar giiniine 6zel kampanyalarla, iiriinler
gelistirerek satin alma davraniglarina yon vermektedir (Bayuk, 2009: 191).

3. REKLAM VE GOSTERGEBILIM

Reklam; hedef kitleler {izerindeki etkinin arttirilmasi i¢in mal ve hizmete dikkati ¢cekme,
ilgi uyandirma, bir diisiinceyi ac¢iklama, motive etme, bilgilendirme, istek olusturma, eyleme
gecirme ve insanlarin neyi diisiinecegini, hatirlayacagini ve hissedecegini belirlemektir (Bilici,
2017: 132). Reklam, pazarlama iletisiminde isletmelerin pazarlama stratejilerinde kullanilarak
tiikketicilerin zihinlerinde yer alan diisiincelerin harekete gegmesini saglamaktir (Elden, 2016:
140). Farbey (2002: 81)’e gore reklam mesajinin basarisinin temeli, reklam mesajlarinin
yaratict olmasidir. Reklam mesajlari, isletmenin hedef kitlesinin dikkatini ¢ekebilmesi ve ilgiyi
kendi iizerine toplamasi derecesinde basarili sayilmaktadir.

Yapilan arastirmalar (Bafios-Gonzalez, Baraybar-Fernandez ve Rajas-Fernandez, 2020,
Elden, 2016; Tiizel, 2010; Singh ve Jain, 2008) gostermektedir ki reklam uygulamalarin
basarisinda bireylerin reklamlardan etkilenerek mal ve hizmet satin almasiyla iligkilidir. Bu
konuda modern bir gostergebilimci olan Barthes, calismalarini daha ¢ok popiiler kiiltiir
cOziimlemeleri tizerine yapmustir. Barthes’in lizerinde ¢alistig1 yapisal ¢oziimleme yontemi,
bilgi verme amaci igermemekle birlikte anlam tasiyan olgular (mobilya, giyim, aksesuar vb.)
iizerine odaklanmistir. Barthes, anlam tagiyan bu olgular1 “anlamlandirma” kavramiyla ifade
ederek, diizanlam iceren gostergelerle ikincil gdstergeler olan yananlamlar: arasinda nasil bir
iliskinin olabilecegi lizerinde durmustur (Karaman, 2017: 30; Vardar, 2001: 88). Boylece bir
gostergede, gosterilen ve gosteren arasindaki iliskinin kurulmasi anlamlandirma olarak ifade
edilmistir. Bu alanda Barthes diizanlam ve yananlam kuramlarmin 6nciisii olup, anlamlandirma
kuraminda gosterenin gostergesini, gosterilen olarak zihinde anlamlandirma siireci olarak
belirtmistir. Burada diiz anlam gostergenin neyi temsil ettigini, yan anlam ise gostergenin nasil
algilandigini temsil etmektedir (Karaman, 2017: 31). Ciinkii toplumsal iletisimde 6nemli bir
ara¢ olan gosterge, kiiltliriin kendine atfettigi anlam disinda farkli seyler diisiindiiren, temsil
eden bi¢im, goriiniig, nesne ya da olgulardir. Bu anlamda gdsterge oncelikle dogal diller, trafik
isaretleri, bircok jest, flamalar, isaret dili alfabesi, afisler, mimarlik, moda, miizik, edebiyat,
resim gibi bireyin hayatina anlam katan dizgelerdir (Rifat, 2009: 11-12).

Barthes’in gostergebilim metodu kullanilarak arastirmada Bonus Kart Babalar Giinti
reklamindaki gdstergeler ikili bir yapida incelenerek, reklamlarin anlamlandirma boyutu olan
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“diizanlam/yananlam” ¢oziimlemeleri yapilmistir. Calismada 6ncelikli olarak tiikketim kiiltiirii
ve babalar giinii agiklanmis ardindan reklam ve gostergebilime deginilmistir. Ydntem
boliimiinde ise arastirmanin 6rnek olayini olusturan Garanti Bankas1 Bonus Kart Babalar Giinii
reklaminin diizanlam ve yananlam diizeyleri analiz edilmistir.

4. ARASTIRMANIN AMACI

Reklam iiriinlerin tanitim, tiiketicilerin bilgilendirilmesinde ve toplumu etkilenmesinde
onemli bir biitlinlesik pazarlama yontemidir. Bu nedenle zamana uyum saglayan reklamlar
kapitalist sisteme slireklilik katarak, yenilenmeyi ve doniisiimii stirekli kilmistir. Reklamlar,
belirlenmis diisiincelerin hedef kitleye aktarilmasinda 6énemli bir gorevi yerine getirmektedir.
Reklamlar tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarin1 karsilayacak iiriinlerden haberdar
edilmesinde kullanilan en 6nemli ara¢ konumundadir. Bu nedenle isletmelerin temel amaci
satin alma siireclerinin her asamasinda tiiketicilerde iiriin satin alma giidiisiiniin uyandirilmasi
olusturmaktadir (Imbriale, 2007).

Calismanin amaci televizyonda ve yeni medyada yayimlanan Garanti Bankasi1 Bonus
Kart (https://www.youtube.com) reklaminin tiiketicilerin satin alma siire¢lerindeki derin
anlamlar1 (sahip olma arzusu, kullanma ve haz) ortaya koymaktir. Arastirma kapsaminda
incelenen reklam filmi 2017 yilinda yayimlanmasina ragmen halen popiilerligini siirdiiren bir
reklam filmi olmas1 nedeniyle segilmistir. Oyle ki, videoya erisimin saglandig1 07.03.2022
tarihinde Youtube “Bonus Tv’ kanalinda 1.500.736, “Sevilen Reklamlar” kanalinda 1.195.721,
“Cocuklarin Diinyas1” kanalinda 888.719 ve “batesmotelpro” kanalinda ise 162.084 olmak
iizere toplam 3.747,260 goriintiilenme sayisina ulasmis olup, Google arama motorunda “babalar
giinii reklam1” aratildiginda ilk sirada yer almigtir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma nitel arastirma yontemlerinden biri olan gostergebilimsel analiz yonteminden
yararlanilmistir. Bonus Kart reklam filmi, Roland Barthes’in diizanlam ve yananlam
kavramlarina gore iki anlamsal kod araciligiyla analiz edilmistir. Anlamlandirmanin goriinen
kismi diizanlam araciligiyla goriilmeyen fakat hedef kitlenin alg1 ve duygulariyla hissedebildigi
kismi ise yananlam kod aracilifiyla analiz edilmistir. Boylece diizanlam kismi gostereni,
yananlam kismi ise diiz anlamin gostergesi durumundadir (Fiske, 1996: 116). Bu yiizden
reklamdaki kareler, bir taraftan “diizanlamin gostergesi” durumundayken diger taraftan
“yananlamin gostereni” islevi gorevini listlenmektedir.

Calismada Bonus Kart reklami, gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Bu
kapsamda kisilerin sosyal kimliklerini bi¢gimlendiren ve tiiketim kiiltiirii baglaminda “Babalar
Gilinii” temasin1 kullanmasi ve bu temanin pazarlamada faaliyetlerinden yararlandiklar: reklam
faaliyetlerinin gostergebilimsel yontemle incelenmesi ¢calismanin temelini olusturmaktadir. Bu
nedenle reklam filmindeki sahnelerin gostergelerin olusturdugu anlamlar bu yonde analiz
edilmistir. Arastirmaya kaynaklik eden Roland Barthes tarafindan ortaya koyulan diizanlam ve
yananlam kavramlaridir.

6. BULGULAR VE YORUM

2017 yilinda yayimlanan Garanti Bankasi Bonus Kart markasinin reklam filmi
arastirmaya konu olmustur.

6.1. Garanti Bankasi Bonus Kart Reklam Filminin Coziimlenmesi
6.1.1. Reklam Film Kiinyesi
Yayim tarihi: 13 Haziran 2017

Kurulus: Garanti Bankas1 Bonus Kart
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Videonun ismi: I¢indeki cocugu hi¢ kaybetmeyen babalarimiza. ..

Filmin Ozeti: Bir babamin, kizinin hayatinda yasadigi sorunlarla nasil basa
cikabileceginin yollarim1 #BabamlaCocukOlmak etiketiyle konu alan film 2 dakika 6 saniye

surmektedir.

Resim 1. Baba ile Kizinin Koltukta Oturur Goriintiisii (https://www.youtube.com)

Tablo 1. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Dizanlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Baba-Kiz1 Baba ile kizinin koltukta oturur goriintiisii Okuldaki fiziki ortam
Tablo 2. Reklam Filmindeki Birinci Sahnenin Yananlami
Gosterge Gosteren Gosterilen

Garanti Bankasi Bonus
Reklam Filmi

Kart

Baba ile kizinin koltukta bagkasini dinleyen
goriintiisi

Okul midiirii tarafindan, kizinin okulda yaptig:
hatanin babasina sikayet edildigi goriintii. Kiz
tiziintii ve pigmanlik duymaktadir.

Resim 2. Baba ile Kizinin Elleri Agizlarinda Goriintiisii (https://www.youtube.com)
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Tablo 3. Reklam Filmindeki Ikinci Sahnenin Diizanlam1

Gosterge Gosteren Gosterilen
Baba-Kiz1 Baba ile kizinin elleri agizlarinda goriintiisii Okulun 6niindeki fiziki ortam
Tablo 4. Reklam Filmindeki ikinci Sahnenin Yananlami
Gosterge Gosteren Gosterilen

Garanti Bankas1 Bonus Kart
Reklam Filmi

Baba ile kizinin 1slik ¢almaya ¢alisan
gOoriintiisii

Baba kizina okulda ¢almamast sartiyla 1slik
calmay1 dgretmektedir ve kiz bundan mutluluk

duymaktadir.

Resim 3. Babanin Kizinin Elini Opmesi (https://www.youtube.com)

Tablo 5. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Diizanlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Baba-Kiz1

Babanin kizinmn elini §pmesinin goriintiisii

Okulun 6niindeki fiziki ortam

Tablo 6. Reklam Filmindeki Ugiincii Sahnenin Yananlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Garanti Bankasi Bonus Kart
Reklam Filmi

Babanin kizinin elini sevgi dolu bir sekilde
Opmesinin gorintiisi

Baba, kizinin okulda 1slik ¢almamay1 kabul etmesi
ile duydugu memnuniyeti onun elini sevgiyle
Operek gostermektedir.
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Resim 4. Kap1 Ziline Basan Kiz Goriintiisii (https://www.youtube.com)

Tablo 7. Reklam Filmindeki Dordiincti Sahnenin Diizanlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kiz

Kapz ziline basan kiz goriintiisii

Apartman 6niindeki fiziki ortam

Tablo 8. Reklam Filmindeki Dordiincti Sahnenin Yananlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Garanti Bankas1 Bonus Kart
Reklam Filmi

Kizin apartmandaki dairelerin biitiin
zillerine basan goriintiisii

Kiz apartmandaki biitiin zillere basarak hata
yapmaktadir.

Resim 5. Pirlanta Yiiziigli Parmagina Takan Kiz Gorlintiisii (https://www.youtube.com)

Tablo 9. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Diizanlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kiz Karsisindaki birine bakan kiz goriintiisii Apartman oniindeki fiziki ortam
Tablo 10. Reklam Filmindeki Besinci Sahnenin Yananlami
Gosterge Gosteren Gosterilen

Garanti Bankasi: Bonus Kart
Reklam Filmi

Karsisindaki insana sugluluk
duygusuyla bakan kiz goriintiisii

Kiz apartmandaki biitiin zillere basarken ayni apartmanda
yagayan babasini tantyan komsusuna yakalanir. Komsusu
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babasina yaptig1 hatay1 anlatacagini sdylemesi tizerine kiz
iiziintii, sugluluk ve pismanlik duyar.

Resim 6. Baba ve Kizin Halinin Ustiindeki Gériintiisii (https://www.youtube.com)

Tablo 11. Reklam Filmindeki Altinci Sahnenin Diizanlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Baba-Kiz

Baba ve kizin halinin iistiindeki goriintiisii Evdeki fiziki ortam

Tablo 12. Reklam Filmindeki Altinci Sahnenin Yananlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Garanti Bankasi Bonus Kart
Reklam Filmi

Baba ile kizinin sohbet eden
gorilintlisti

Babann apartmandaki biitiin zillere basarken yakalanan
kizina #BabamlaCocukOlmak etiketini destekler nitelikte
“Kizim sadece tek bir zile basarsan yakalanmigsin! sdylemi
iizerine kizin anlik mutluluk duymasi

Resim 7. Elinde Kirik Bir Oyuncak Olan Kizin Goriintiisii (https://www.youtube.com)
Tablo 13. Reklam Filmindeki Yedinci Sahnenin Diizanlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kiz

Elinde kirik bir oyuncak olan kizin goriintiisii Evdeki fiziki ortam
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Tablo 14. Reklam Filmindeki Yedinci Sahnenin Yananlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Garanti Bankas1 Bonus Karsisindaki insana sugluluk ve endise Kiz evde top oynarken babasinin yelkenli gemi oyuncagini
Kart Reklam Filmi duygulariyla bakan kiz goriintiisii kirar. Bunun {izerine erkek kardesi bu durumu babast

gelince anlatacagini sdylemesi tizerine iiziintii, endige ve

sugluluk duyar.

Resim 8. Baba ve Kizinin Sokakta Futbol Topuyla Birlikte Goriintiisii
(https://www.youtube.com)

Tablo 15. Reklam Filmindeki Sekizinci Sahnenin Diizanlam

Gosterge Gosteren Gosterilen
Baba-Kiz Baba ve kizinin sokakta futbol topuyla birlikte goriintiisii Sokaktaki fiziki ortam
Tablo 16. Reklam Filmindeki Sekizinci Sahnenin Yananlami
Gosterge Gosteren Gosterilen

Garanti Bankasi1 Bonus Kart
Reklam Filmi

Baba ve kizinin sokakta futbol oynayan
goriintiisi

Baba, kizina topun nerede ve nasil oynanmast
gerektigini anlatir.
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Resim Gorsel 9. Babanin Elinin Basinda Kizinin Ise Yiiziinde Olan Gériintiisii
(https://www.youtube.com)

Tablo 17. Reklam Filmindeki Dokuzuncu Sahnenin Diizanlami

Gosterge Gosteren Gosterilen

Baba-Kiz Babanin elinin basinda kizinn ise yiiziinde olan goriintiisii Sokaktaki fiziki ortam

Tablo 18. Reklam Filmindeki Dokuzuncu Sahnenin Yananlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Garanti Bankasi Bonus Baba ve kizinin sokakta pismanlik Baba, kizina topun nerede ve nasil oynanmasi gerektigini
Kart Reklam Filmi duygusu tastyan goriintiisii anlatirken topla bir yerlerin camini kirar. Bunun {izerine

pismanlik ve endise duygulari tasiyan baba
#BabamlaCocukOlmak etiketini destekler nitelikte kizini
kucaklayip ortamdan uzaklasir.

Resim 10. Duvara Resim Yapan Kiz Goriintiisii (https://www.youtube.com)
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Tablo 19. Reklam Filmindeki Onuncu Sahnenin Diizanlami

Gosterge Gosteren Gosterilen

Anne-Kiz Kizin odasinin duvarima resim gizerken annesine baktig1 goriintiisii Evdeki fiziki ortam

Tablo 20. Reklam Filmindeki Onuncu Sahnenin Yananlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Garanti Bankasi Karsisindaki insana sugluluk ve endise Kiz duvara annesiyle birlikte resimlerini ¢izer fakat annesi
Bonus Kart Reklam duygulariyla bakan kiz goriintiisii duvart boyamamasi gerektigini ve bu durumu babasi gelince
Filmi anlatacagini sdylemesi {izerine iiziintii, endise ve sugluluk duyar.

Resim 11. Dolap Tutan Baba ve Onu Izleyen Kiz Gériintiisii (https://www.youtube.com)
Tablo 21. Reklam Filmindeki On Birinci Sahnenin Diizanlami1

Gosterge Gosteren Gosterilen

Baba-Kiz Dolap tutan baba ve onu izleyen kiz goriintiisii Evdeki fiziki ortam

Tablo 22. Reklam Filmindeki On Birinci Sahnenin Yananlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Garanti Bankasi Bonus Kart Babanin evde kizina elbise dolabimnin Baba, kizina duvari boyamasi yerine dolabin arkasini
Reklam Filmi arkasini gosteren goriintiisii boyamasinin daha uygun olacag: ve kimsenin

gbremeyecegini sdyler. Bunun iizerine kizi mutluluk
duygusu tagir.
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Resim 12. Kizini On Planda Flu Babanin Arka Planda Odaklanmis Gériintiisii

(https://www.youtube.com)
Tablo 23. Reklam Filmindeki On Ikinci Sahnenin Diizanlami
Gosterge Gosteren Gosterilen
Baba-Kiz Kizini 6n planda flu babanin ise arka planda odaklanmis Evdeki fiziki ortam
goriintiisii

Tablo 24. Reklam Filmindeki On Ikinci Sahnenin Yananlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Garanti Bankas1 Bonus Kart
Reklam Filmi

Kizina sefkat ve sevgi dolu gozlerle
bakan baba goriintiisii

Kizina boyama yaparken baba sevgi, merhamet, sefkat ve
mutluluk duygularim birlikte tasir. Kiz da bu durumdan
mutluluk duyar.

icindeki cocugu hic kaybetmeyen babalarimizin

Babalar Giinii kutlu olsun.

Resim 13. igindeki Cocugu Hi¢ Kaybetmeyen Babalarimizin Babalar Giinii Kutlu Olsun
Goriintiisii (https://www.youtube.com)
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Tablo 25. Reklam Filmindeki On Ugiincii Sahnenin Diizanlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Yazi

Icindeki gocugu hi¢ kaybetmeyen babalarimizin Babalar Arka plandaki baba-kiz flu 6nde ise

Giinii kutlu olsun goriintiisii

odaklanmig olan beyaz yazi

Tablo 26. Reklam Filmindeki On Ugiincii Sahnenin Yananlami

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Garanti Bankasi: Bonus
Kart Reklam Filmi

Arka planda “Igindeki cocugu hi¢ kaybetmeyen Igindeki cocugu kaybetmeyen babalarin

babalarimizin Babalar Giinii kutlu olsun” sesi

¢ocuklariyla daha olumlu zaman gegirebilecegi
anlatilmaktadir.

Resim 14. Dolabin Arkasina Cizdigi Resimle Ilgilenen Kizina Bakan Baba Gériintiisii

(https://www.youtube.com)
Tablo 27. Reklam Filmindeki On Dérdiincii Sahnenin Diizanlami
Gosterge Gosteren Gosterilen
Baba-Kiz Dolabin arkasina ¢izdigi resimle ilgilenen kizina bakan baba Evdeki fiziki ortam
goriintiisii
Tablo 28. Reklam Filmindeki On Dérdiincii Sahnenin Yananlami
Gosterge Gosteren Gaosterilen

Garanti Bankas1 Bonus Kart Kiz1 resime bakarken, kizina sefkat ve

Reklam Filmi

sevgi dolu gozlerle bakan baba
goriintiisii

Dolabin arkasini boyamasini isteyen baba bu sefer
kendisiyle birlikte resimlerini ¢izmesini ister. Bunun
iizerine kiz mutluluk ve seving duygular tagirken; baba
sevgi, merhamet, sefkat ve mutluluk duygularini birlikte
hisseder.
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®bonus

Ailem icin

Resim 15. Garanti I Love Bonus Ailem I¢in Yazis1 (https://www.youtube.com)

Tablo 29. Reklam Filmindeki On Besinci Sahnenin Diizanlami

Gosterge Gosteren Gosterilen

Yazi Garanti I love Bonus Ailem I¢in Yazisi Yesil fon iistiine beyaz yazi

Tablo 30. Reklam Filmindeki On Besinci Sahnenin Yananlami

Gosterge Gosteren Gosterilen
Garanti Bankast Bonus Kart Garanti I love Bonus Ailem I¢in yazisindaki Yazidaki “Love” yani askin “kalp” ile
Reklam Filmi “Love” yani agk “kalp” ile sembolize sembolize edilmesi babalara duyulan sevgiyi
edilmistir. temsil etmektedir.
7. SONUC

Insanlarin aver toplayici topluluktan bilgi toplumuna kadarki gegen siiregte, tiiketilen
nesneler farklilik gdstermesine ragmen tiiketme eylemi hep devam etmistir. Zaman igerisinde
insanlar dncelikle ihtiyaclar1 kadar iiriin tiiketirken, giiniimiizde ise mal ve hizmetlere ulasimin
kolaylasmasi ve cesitliligin artmasi satin alma siireglerini karmasik ve zor hale getirmistir.
Tiiketim kararlarini etkileyen igsel ve dissal faktorler pazarlama departmanlarinin {izerinde
onemle durdugu konulardan biri olmustur. Isletmeler ise faaliyetlerini devam ettirebilmek igin
iirlinlerini miisterileri ile bulusturmak ve bunu siirekli hale getirmek istemistir. Bu nokta
reklamlar 6nemli bir arag haline gelmistir.

Reklamlar tiiketicilerde aliskanlik olusturma ve aligkanliklarin degistirilmesinde 6nemli
bir aractir. Reklamlar kitle iletisim araglari ile tiiketimi kitlesellestirme iglevine dnemli bir gii¢
kazandirmaktadir. Hem reklami yapilan iirlinlerin tiiketilmesi ile toplum kontrol altinda
tutulmakta hem de reklamlar aracilifiyla diretilen imgeler belirli hayat tarzlarinin
yerlesiklesmesine hizmet etmektedir (Timisi, 1996: 35). Normal zamanlar disinda, satis
faaliyetlerini hareketlendirmek icin pazarlamacilar 6zel giinlerden yararlanma yoluna
gitmiglerdir. Bu dénemlerde anne, baba, sevgili gibi kisilere, verdigi degeri gostermek i¢in
bireyler bunu bir hediye ile taglandirmak istemektedir. Bu donemlerde markalar normal
zamanlardan farkli olarak gorsel-isitsel medya araclar1 ve yeni medyada yayimlanmak iizere
ozel gilinler cercevesinde reklam filmleri hazirlatmaktadir. Yayimlanan reklam filmleri ile bu
onemli giinleri animsamakta giicliik ceken bireylerin dikkatleri ¢ekilebilmektedir. Reklamlar,
tiiketicilerin dikkatini ¢ekebildigi ve satiglara yansiya bildigi 6l¢iide basarili sayilmaktadir. Bu
nedenle markalar tliketici lizerinde etkili olabilecek hikayeleri isleyen ve satiglar artirabilecek
reklamlar hazirlamaktadir. ACEV’in (Anne Cocuk Egitim Vakfi) 2017 yilinda Tiirkiye’de Ilgili
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Babalik ve Belirleyicileri arastirmasinda baba c¢ocuk iliskisi boliimiinde kendi istek ve
ihtiyaglarin1 arka plana atarak ¢ocugunu her zaman 6n plana koymali ve fedakarlik yapmal
seklinde ifade edilmistir. Aragtirmanin ilerleyen béliimlerinde anneler kadar babalarda ¢cocuk
konusunda sorumluluk almalidir.

Reklamlarin basarili olmasi tiiketicileri satin almaya motive edebilmesindeki basarisi,
reklam filminde islenen unsurlarin etkinligi ile miimkiindiir. Bu kapsamda Garanti Bankas1
Bonus Kart tarafindan 2017 yilinda yayimlanan babalar giinii temali televizyon reklami
incelenmistir. Gostergebilimsel yontemle incelenen reklam filminde Garanti Bankasi Bonus
Kart markasinin kullandig1 olgular arasinda ev ile sokak ortami, goriintii odaklama veya
flulagtirma, baba, kiz, mutluluk, seving, sevgi, merhamet, sefkat, memnuniyet, endise, sugluluk,
pismanhk ve {ziinti gibi  gorsel mesajlar aktarilmak istenmistir.  Ayrica
“#BabamlaCocukOlmak” metaforu ve “Igindeki ¢ocugu hi¢ kaybetmeyen babalarimizin
Babalar Giinii kutlu olsun” seklindeki isitsel mesajlara yer verilmistir. Bu isitsel mesajlarda
sevgi, merhamet ve sefkat gibi olgulardan yararlanilmistir. Reklamlar {iriine ya da 6zel giine
has tiiketimi etkilemek veya yonlendirmek amaciyla yapilmaktadir. Yelmen (2018)
caligmasinin sonucuna benzer sekilde incelenen reklam kampanyasinda, tebrikten etmekten
ziyade faydaci bir bakis agisiyla tiikketimin 6zendirilmesinin baskin oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin en Onemli kisit1 daha once calisilmamis, izlenirligi yliksek olmasina
ragmen birka¢ yil Oncesinin reklam filmi olmasidir. Bir diger kisit yalmizca reklam filmi
iizerinde yapilan bir ¢alisma olmasidir. Gelecek c¢alismalarda farkli sektdrler ve iirlin gruplar
iizerinden arastirmalar yapilabilir. Ayrica televizyon reklami oOzelindeki gerceklestirilen
arasgtirmanin yani sira farkli medya tiirlerinden yazili ve isitsel ortamlar iizerinde de
incelenmesi, calismadaki eksikligin giderilmesi konusunda 6nem tasimaktadir.
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