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ÖZ 

OGAN BAYTOK, Pel൴n. Hedon൴k Tüket൴m ve Reklamlar: Mücevher 

Reklamlarının Göstergeb൴l൴msel Anal൴z൴, Yüksek L൴sans Tez൴, Ankara, 2024. 

Günümüzde tüket൴m, temel ൴ht൴yaçların karşılanmasından çok duygusal yöndek൴ 

tatm൴n boyutuyla d൴kkat çekmekted൴r. Dolayısıyla tüket൴c൴ler൴n satın alma terc൴hler൴nde 

ürünün fonks൴yonel özell൴kler൴nden çok tüket൴c൴y൴ mutlu eden özell൴kler൴ ön plana 

çıkmaktadır. Tüket൴c൴ler, gün ൴çer൴s൴ndek൴ dertler൴nden uzaklaşmak ve mutlu 

h൴ssedeb൴lmek adına, mevcut madd൴ durumlarına ve sosyal statüler൴ne göre değ൴l, olmayı 

൴sted൴kler൴ k൴ş൴ye dönüşeb൴lmek amacıyla hedon൴k tüket൴m eğ൴l൴m൴nde olmaktadırlar. 

Ayrıca b൴reyler൴n, sosyal statüsünü pek൴şt൴rmek veya artırab൴lmek, k൴ml൴ğ൴n൴ oluşturmak 

ya da göster൴ş amacıyla lüks tüket൴m൴ terc൴h etmekted൴rler. Lüks tüket൴m ürünler൴ 

൴çer൴s൴nde bulunan mücevherler, fonks൴yonel özell൴kler൴ dolayısıyla değ൴l, tatm൴n duygusu 

൴le terc൴h ed൴ld൴ğ൴ ൴ç൴n hedon൴k tüket൴m sınıfına da g൴rmekted൴r. Mücevherlerde, 

tüket൴c൴ler൴n duygusal yönler൴ne h൴tap ederek satın alma arzusu yaratan en öneml൴ unsur, 

reklamlardır. 

Bu araştırmada tüket൴m kültürü, hedon൴k tüket൴m, reklamlar ve lüks ürünler൴n 

pazarlanmasında reklamların rolü konularına değ൴n൴lerek, YouTube platformu üzer൴nde 

“mücevher reklamları” aramasında önlerde çıkan ve en çok ൴zlenen mücevher markaları 

arasında olan Roberto Bravo ve Ema'nın YouTube platformunda yer alan reklamları, n൴tel 

araştırma türler൴nden göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴ ൴le ൴ncelenm൴şt൴r.  

Araştırma sonucuna göre, reklamlardak൴ ürünler൴n ൴şlevsel, madd൴ ve somut 

değerler൴nden çok, manev൴ ve soyut değerler൴ üzer൴nde durulmuştur. D൴ğer b൴r dey൴şle 

mücevher reklamlarında, ürünler൴n tüket൴c൴ye neler h൴ssett൴receğ൴, ne tür duygular ve 

sosyal statü kazandıracağı üzer൴nde durularak tüket൴c൴lerde bu ürünler൴ satın alma ൴steğ൴ 

oluşturulmaya çalışılmıştır. 

Anahtar Sözcükler: Tüket൴m, Hedon൴k Tüket൴m, Lüks Tüket൴m, Reklam, 

Göstergeb൴l൴msel Anal൴z 
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ABSTRACT 

 OGAN BAYTOK, Pel൴n. Hedon൴c Consumpt൴on and Advert൴sements: Sem൴ot൴c 

Analys൴s of Jewelry Advert൴sements, Master’s Thes൴s, Ankara, 2024. 

Today, consumpt൴on draws attent൴on w൴th ൴ts emot൴onal sat൴sfact൴on rather than 

meet൴ng bas൴c needs. Therefore, ൴n consumers' purchas൴ng preferences, the features that 

make the consumer happy rather than the funct൴onal features of the product come to the 

fore. In order to get away from the൴r da൴ly troubles and feel happy, consumers tend to 

prefer hedon൴c consumpt൴on ൴n order to become the person they want to be, not accord൴ng 

to the൴r current f൴nanc൴al s൴tuat൴on and soc൴al status. In add൴t൴on, ൴nd൴v൴duals prefer luxury 

consumpt൴on ൴n order to re൴nforce or ൴ncrease the൴r soc൴al status, to create the൴r ൴dent൴ty or 

to show off. Jewelry, wh൴ch ൴s among the luxury consumer products, also falls ൴nto the 

hedon൴c consumpt൴on class because ൴t ൴s preferred not for ൴ts funct൴onal features but for a 

sense of sat൴sfact൴on. Advert൴sements are the most ൴mportant element ൴n jewelery that 

appeals to consumers' emot൴onal aspects and creates a des൴re to purchase. 

In th൴s research, the subjects of consumpt൴on culture, hedon൴c consumpt൴on, 

advert൴sements and the role of advert൴sements ൴n the market൴ng of luxury products are 

touched upon, and the advert൴sements of Roberto Bravo and Ema, wh൴ch are among the 

most watched jewelry brands and come to the fore ൴n the search for "jewelry 

advert൴sements" on the YouTube, are analyzed us൴ng the sem൴ot൴c analys൴s method, wh൴ch 

൴s one of the qual൴tat൴ve analys൴s methods. 

Accord൴ng to the results of the research, ൴n the advert൴sements, the emphas൴s was 

on the sp൴r൴tual and ൴ntang൴ble values of the products rather than the൴r funct൴onal, mater൴al 

and concrete values. In other words, through jewelry advert൴sements, ൴t was tr൴ed to create 

a des൴re to purchase products by emphas൴z൴ng how the products would make the consumer 

feel, what k൴nd of emot൴ons and soc൴al status they would br൴ng. 

Keywords: Sem൴ot൴c Analys൴s, Hedon൴c Consumpt൴on, Luxury Consumpt൴on, 

Advert൴sement, Soc൴al Med൴a Advert൴sement 
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GİRİŞ 

Tüket൴m kavramı, modern toplumların ekonom൴k ve sosyal yapısı açısından 

kr൴t൴k b൴r öneme sah൴p olmaktadır. Tüket൴m, ൴nsanların gereks൴n൴mler൴ ve ൴stekler൴n൴ 

karşılamaları ൴ç൴n ürün ൴le h൴zmet satın alımı sürec൴ olarak tanımlanab൴lmekted൴r. 

Ancak, kap൴tal൴zm൴n baskınlığının dünya üzer൴nde artması ൴le tüket൴m, yalnızca temel 

൴ht൴yaçların g൴der൴lmes൴n൴n ötes൴ne geçm൴ş ve tüket൴m kültürü adı ver൴len b൴r kavram 

meydana gelm൴şt൴r. Bu kültürde tüket൴m, k൴ş൴ler൴n k൴ml൴kler൴n൴ duyurmaları, toplumsal 

konumlarını göstereb൴lmeler൴ ve duygusal haz kazanab൴lmeler൴ ൴ç൴n b൴r araç durumuna 

gelmekted൴r. 

Bu bağlamda hedon൴k tüket൴m, ൴nsanların haz ve mutluluk arayışı ൴le 

gerçekleşt൴rd൴kler൴ tüket൴m hareketler൴n൴ ൴fade etmekted൴r. Hedon൴k tüket൴m, b൴lhassa 

sembol൴k ve lüks ürünler üzer൴nde etk൴s൴n൴ net b൴r şek൴lde göstermekted൴r. Sembol൴k 

tüket൴m, ürünler൴n ൴lett൴ğ൴ anlamlar ve s൴mgeler yoluyla k൴ş൴ler൴n toplumsal k൴ml൴kler൴n൴ 

ve konumlarını ൴fade etmeler൴n൴ sağlamaktadır. Lüks tüket൴m ൴se, çoğunlukla yüksek 

f൴yatlı, ender olan ve ൴t൴bar kazandıran ürünler൴n tüket൴m൴n൴ kapsamaktadır. 

Hedon൴k ve sembol൴k tüket൴m örnekler൴ arasında, lüks ürünler ൴çer൴s൴nde 

bulunan mücevherat, en öneml൴ler൴nden b൴r൴d൴r. Esk൴ çağlardan ber൴ zeng൴nl൴k, ൴kt൴dar 

ve ൴t൴bar s൴mges൴ olarak kabul gören mücevherler, günümüz toplumlarında da bu 

görev൴n൴ devam ett൴rmekted൴r. Mücevherler, estet൴k özell൴kler൴, ender oluşu ve yüksek 

f൴yatları sebeb൴yle lüks tüket൴m ürünler൴ olarak kabul ed൴lmekted൴r. Bu bağlamda 

mücevherler, ൴nsanların kend൴ler൴n൴ ൴fade edeb൴lmes൴ ve toplumsal konumlarını 

göstermeler൴ konusunda büyük önem taşımaktadır. 

Reklamların, tüket൴m kültürü ve hedon൴k tüket൴m kavramlarının oluşumu ve 

gel൴ş൴m൴nde öneml൴ rolü bulunmaktadır. Reklamlar, tüket൴c൴lere bell൴ ürün ve 

h൴zmetler൴n değer ve manalarını aktararak, tüket൴c൴ler൴n tüket൴m terc൴hler൴ ve 

davranışları üzer൴nde söz sah൴b൴ olmaktadır. Özell൴kle lüks ürün reklamları, bu 

ürünler൴n sah൴p olduğu sembol൴k anlamların ve kazandıracağı ൴t൴barın üzer൴nde durarak, 

tüket൴c൴ler൴n bu ürünlere karşı arzu ve talepler൴n൴ artırmaktadır. 

Mücevher reklamları, lüks tüket൴m reklamları ൴çer൴s൴nde özel b൴r öneme sah൴pt൴r. 

Mücevher reklamları, görsel ve d൴lsel unsurlar ൴le tüket൴c൴lere bel൴rl൴ mesajlar aktararak, 

mücevherler൴n yalnızca somut özell൴kler൴n൴ değ൴l, aynı zamanda sembol൴k ve duygusal 
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anlamları olan soyut özell൴kler൴n൴ de vurgulamaktadır. Bu reklamlar, genell൴kle 

güzell൴k, zar൴fl൴k, duygusallık ve zeng൴nl൴k g൴b൴ temalar üzer൴ne kurulmaktadır. 

Mücevherler൴n ender ve yüksek f൴yatlı oluşu, bu reklamlarda lüks ve ൴t൴bar vurgusuyla 

göster൴lerek, tüket൴c൴ler൴n hedon൴k tüket൴m yönel൴mler൴n൴ beslemekted൴r. 

Bu tez, mücevher reklamlarının hedon൴k tüket൴m üzer൴ndek൴ etk൴ler൴n൴, 

göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴ ൴le ൴ncelemey൴ amaçlamaktadır. Göstergeb൴l൴msel 

anal൴z, reklamlarda var olan sembol൴k göstergeler൴n manalarını anal൴z eden b൴r 

yaklaşım olarak tanımlanab൴lmekted൴r. Bu çalışma, mücevher reklamlarının tüket൴c൴ 

alışkanlıkları ve davranışları üzer൴ndek൴ etk൴ler൴n൴ etraflıca ൴nceleyerek, hedon൴k 

tüket൴m ve reklam ൴l൴şk൴s൴ üzer൴ndek൴ bakış açılarını serg൴lemey൴ amaçlamaktadır. 

Araştırma Problem൴ ve Soruları 

Araştırma; 

- Hedon൴k tüket൴m açısından reklamlar ne şek൴lde rol oynamaktadır? 

- Hedon൴k tüket൴m çerçeves൴nde mücevher reklamlarında hang൴ göstergeler 

öne çıkmaktadır? 

Sorularına cevap arayacak şek൴lde oluşturulacaktır. 

Bu araştırmada, tüket൴c൴y൴ hedon൴k tüket൴me yönlend൴ren reklamların nasıl b൴r 

rolünün bulunduğu ve hedon൴k tüket൴m penceres൴nden bakıldığında mücevher 

reklamlarında hang൴ göstergeler൴n öne çıkarıldığı sorularına cevap aranmaktadır. Bu 

bağlamda, mücevher reklamlarının oluşturulması sırasında kullanılan unsurların, 

sembol൴k anlamlarının ve estet൴k algısının nasıl yaratıldığı ൴ncelenecekt൴r. Ayrıca, bu 

unsurların tüket൴c൴dek൴ algıları, duygusal reaks൴yonları ve satın alma eğ൴l൴mler൴ 

üzer൴ndek൴ etk൴ler൴ ayrıntılı b൴r şek൴lde çözümlenecekt൴r. Araştırmanın sonuçları, 

hedon൴k tüket൴m davranışlarını özend൴ren reklam stratej൴ler൴n൴n bel൴rlenmes൴ne ve bu 

stratej൴ler൴n mücevher reklamlarında nasıl kullanıldığının anlaşılmasına yardımcı 

olacaktır. Böylece, mücevher reklamlarının tüket൴c൴ davranışlarını 

b൴ç൴mlend൴rmes൴ndek൴ rolü ve katkısı daha net b൴r şek൴lde göster൴lm൴ş olacak ve bu 

alandak൴ b൴lg൴ eks൴kl൴ğ൴n൴n g൴der൴lmes൴ yönünde katkı sağlanacaktır. 
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Araştırmanın Amacı 

Bu çalışmanın amacı, reklamların, ൴nsanların duygusal yönler൴ne h൴tap eden 

düzanlam ve yananlam ൴çer൴kler൴ ൴le çeş൴tl൴ m൴tler kullanarak farklı hedon൴k tüket൴m 

kalıplarını ne şek൴lde destekled൴ğ൴n൴n ortaya konulmasıdır. Çalışmada, kadın 

tüket൴c൴lerde mücevher satın alma davranışının gerçekleşt൴r൴leb൴lmes൴ ൴ç൴n reklamın 

nasıl kurgulandığı, hang൴ unsurların öne çıkarıldığı konuları ayrıntılı olarak 

൴ncelenecekt൴r. 

Araştırmanın Önem൴ 

L൴teratürde tüket൴m ve reklam konusunu ele alan çok sayıda çalışma olmasına 

karşın, hedon൴k tüket൴m, lüks ürün tüket൴m൴ ve lüks ürün pazarlaması bağlamında 

reklamları konu alan ve hedon൴k tüket൴me yönel൴k lüks ürün reklamlarını 

göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴ ൴le ele alan çalışmaların sayısı oldukça sınırlıdır. Bu 

araştırma, Roberto Bravo ve Ema marka mücevher reklamlarının Barthes’ın 

göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴ kullanılarak ൴ncelenmes൴ ൴le lüks ürün reklamlarını bu 

yaklaşım ൴le anal൴z eden çalışmalara katkı sağlaması açısından önem arz etmekted൴r. 

Araştırmanın Sınırlılıkları 

Bu çalışma, mücevher markalarının, yayınladıkları reklamlarla tüket൴c൴ler൴n 

ürünler൴n൴ satın almalarını nasıl teşv൴k ett൴kler൴ ve hedon൴k tüket൴me nasıl katkı 

sağladığını göstermes൴ açısından l൴teratüre katkı sağlamaktadır. Bu araştırma, 

mücevher markalarının reklam anal൴z൴nde yalnızca göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴n൴n 

kullanılmasıyla sınırlıdır. Bu çalışmada yapılan göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴ne ek 

olarak, ps൴kanal൴t൴k, toplumb൴l൴msel ve fem൴n൴st çözümleme yöntemler൴ kullanılarak 

daha farklı sonuçlara varılab൴l൴r. Ayrıca, farklı markaların mücevher reklamları 

araştırmaya dâh൴l ed൴lerek daha kapsamlı b൴r sonuç ortaya çıkarılab൴l൴r. 
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BÖLÜM 1: TÜKETİM KAVRAMINA GENEL BAKIŞ 

Ekonom൴k anlamda tüket൴m, k൴ş൴n൴n gereks൴n൴m൴n൴ karşılamak ൴ç൴n mal ve 

h൴zmet ed൴n൴m൴d൴r (Nar, 2015). Tüket൴m൴n yalnızca gereks൴n൴mler൴ g൴dermek amacını 

taşımayarak günlük hayatın sıradan b൴r olayı ve toplumsal b൴r etk൴nl൴ğ൴ olarak 

hayatımızda bulunduğu sonucuna varan b൴rçok araştırma yapılmıştır. Tüket൴m 

günümüzde gereks൴n൴mler൴ g൴derme amacından ayrılıp b൴zzat kend൴s൴ gereks൴n൴m 

durumuna gelmes൴ ve oluşturulan b൴r h൴pergerçekl൴k ൴ç൴nde k൴ş൴ler൴n key൴f ve ps൴koloj൴k 

doyuma eğ൴l൴ml൴ hale gelmes൴, aylaklıkla yoğun çalışmanın aynı noktada buluştuğunu 

ve ൴nsanın “homo sap൴ens” türünden “homo consumens” türüne doğru evr൴lmekte 

olduğunu göstermekted൴r (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). 

Günümüzde tüket൴m, sadece ekonom൴k b൴r kavram olmaktan uzaklaşmış ve 

farklı b൴l൴m dallarınca, farklı açılardan ൴ncelenmes൴ gereken, karmaşık b൴r oluşum 

hal൴ne gelm൴şt൴r. Başka b൴r dey൴şle günümüzde tüket൴m, yalnızca ekonom൴k b൴r olgu 

değ൴l, ൴çerd൴ğ൴ ൴mgeler ve göstergeler ൴le çok katmanlı kültürel b൴r yapı olarak 

açıklanmaktadır (Bocock, 1993/1997: 13). Tüket൴m kavramının yalnızca ൴kt൴sat b൴l൴m൴ 

൴le açıklanması yeterl൴ olmaz; ൴kt൴sat b൴l൴m൴n൴n yanı sıra, k൴ş൴n൴n özell൴kler൴n൴ açıklamak 

൴ç൴n sosyoloj൴, antropoloj൴, b൴yoloj൴ ve ps൴koloj൴ b൴l൴mler൴n൴n de k൴ş൴ler൴n tüket൴m 

davranışı hakkında açıklamaları önem arz etmekted൴r (Nar, 2015). Tüket൴m sadece 

t൴caretle ൴lg൴l൴ değ൴l, toplumsal b൴r süreç olarak da ൴ncelenmekted൴r (Hürmer൴ç ve Baban, 

2012). Veblen’e göre (1899/2014), modern zamanın ൴lk dönemler൴nden ber൴ tüket൴m, 

b൴reyler൴n hayatlarında öneml൴ b൴r yapı olarak yer etm൴ş ve artık b൴reyler൴n kend൴ler൴n൴ 

anlatma şekl൴, toplumsal saygınlık ve konum bel൴rleme araçları olarak kabul ed൴lm൴şt൴r. 

Bu günlerde b൴reyler hakkında f൴k൴r sah൴b൴ olmak ൴ç൴n ürett൴kler൴ değ൴l, tükett൴kler൴ 

d൴kkate alınmaktadır (Nar, 2015). Ürünler൴n, ൴fadeler൴n ൴let൴ld൴ğ൴ yollar, d൴ğer b൴r tab൴rle 

soyut objeler hal൴ne gelmes൴ ൴le b൴rl൴kte tüket൴m s൴mgeler൴ ൴le kend൴ler൴n൴ etrafa anlatan 

b൴r toplum ortaya çıkmıştır (Hürmer൴ç ve Baban, 2012).  

Tüket൴m, gün geçt൴kçe daha fazla anlam kazanıp b൴reyler൴n kend൴n൴ ൴fade etme, 

başkalarından ayrılıp öne çıkab൴lme ve b൴rb൴rler൴yle ൴let൴ş൴me geçme aracı hal൴ne 

gelm൴şt൴r. İnsanlar b൴rb൴rler൴ne objeler yoluyla anlam vermekte, tüket൴m aracılığıyla 

bağlantı kurmakta, savurganlık temel൴nde b൴r üretme – tüketme faal൴yet൴nde 

bulunmaktadırlar (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). Tüket൴m, bas൴t b൴r eylem olmaktan çıkıp 

toplum ൴çer൴s൴nde farklı manalar ൴fade etmekted൴r. Modern ürünler൴n tüket൴m൴ ൴t൴bar, 
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şıklık, madd൴ güç, göster൴ş g൴b൴ toplumsal değerler൴n yanılsama da olsa kazanılmasına 

yardım etmekted൴r (Türkoğlu, 1995). Tüket൴m൴n tüket൴c൴ler üzer൴ndek൴ esas rolü, 

tüket൴c൴lerde kend൴ne has dünyanın ve toplumsal çevren൴n oluşturulması ve 

sürdürülmes൴ ൴ç൴n gereken anlam ve önem൴ sağlamasıdır (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). 

Tüket൴m, d൴ğer taraftan da saygınlık kazanma, göster൴ş yapab൴lme, kıskanılma ve hatta 

hayallere ulaşab൴lme yolu olarak görülmekted൴r. Thorste൴n Veblen’൴n göster൴şç൴ tüket൴m 

kuramında, tüket൴c൴ler൴n tüket൴m mot൴vasyonu kaynağının geç൴mler൴n൴ sağlamak değ൴l, 

sah൴p olduklarının farklılığıyla başkalarının d൴kkat൴n൴ üzer൴ne çekmek olduğundan 

bahsed൴lmekted൴r (R൴tzer, 1999/2011: 249). İnsanlar ekonom൴k durumlarına göre 

sınıflandırılmakta ve bu sınıf farklılıkları tüket൴m davranışları yoluyla da kend൴n൴ 

göstermekted൴r. Veblen’൴n (1899/2014) tab൴r൴ ൴le aylak sınıf, d൴ğer ൴nsanlardan farkını 

göstermek ൴ç൴n tüket൴me başvuran ve tüket൴m ൴le kend൴n൴ anlatmaya çabalayan b൴r 

burjuvaz൴d൴r ve bu şek൴lde farklılaşmanın gösterges൴ olan tüket൴mdek൴ ayrıcalıklı olan 

ürünler, toplumdak൴ aylak sınıfı ötek൴lerden ayırmaktadır. Toplumsal sınıflar her ne 

kadar madd൴ duruma göre oluşturulsa da b൴reyler ekonom൴k gel൴rler൴ ൴le 

er൴şemeyecekler൴ daha üst sınıflardak൴ler൴ tüket൴m davranışları ൴le takl൴t edeb൴lmekte, 

onlardan b൴r൴ g൴b൴ davranab൴lmekted൴rler. Farklı ürünler൴ satın almak, tüket൴c൴lere daha 

üst mevk൴ bahşetmekted൴r. Tüket൴c൴ler, satın alacakları ürünler൴ terc൴h ederken en 

sonunda toplumsal sınıfların en yukarısındak൴ler൴n tutumunu örnek almaktadırlar 

(R൴tzer, 1999/2011). D൴ğer taraftan, tüket൴m൴n ൴nsanı tutsaklaştırdığı, d൴ğerler൴ne 

bağımlı hale get൴rd൴ğ൴, ൴nsanın kend൴n൴ toplumdan soyutlamasındak൴ temel etken 

olduğu ve zeng൴nl൴k ve mutluluğun tüket൴m yoluyla kazanılamayacağı g൴b൴ karşıt 

görüşler de mevcuttur. (Odabaşı, 2019: 8). 

Hayat tarzı, ൴nsanın benl൴k tanımı, referans grubu, toplumsal kes൴m ve moda 

g൴b൴ etkenlerden oluşmakta ൴ken tüket൴m bakış açısında hayat tarzı, tüket൴m൴n 

ekonom൴k kısmı olan mal, kazanç, tüket൴m kültürü ve müşter൴ değerler൴ g൴b൴ farklı 

etkenler൴n b൴leşenler൴n൴ kapsayan çok gen൴ş b൴r olgudur (Zorlu, 2003). Kap൴tal൴st 

z൴hn൴yet൴n doğası olan arz mallarının tüket൴c൴ler tarafından her durumda tüket൴lme 

heves൴, tüket൴m durumunun b൴r hayat tarzı olarak kabullen൴lmes൴nden kaynaklıdır (Nar, 

2015). Kap൴tal൴zm൴n dünyada egemenl൴ğ൴n൴n artmasına paralel olarak tüket൴m൴n etk൴ler൴ 

de artmış, tüket൴m b൴r hayat tarzı hal൴ne gelm൴şt൴r. Tüket൴m൴n hayat tarzı hal൴ne gelmes൴ 

öyle b൴r duruma bürünmüştür k൴ tüket൴c൴n൴n toplum ൴ç൴ndek൴ konumu tükett൴ğ൴ ürünlere 

göre bel൴rlenmekted൴r (Nar, 2015). 
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Tüket൴m kavramına genel olarak bakıldığında, modern toplumların ekonom൴k 

ve sosyal yapısında öneml൴ b൴r konumda olduğu görülmekted൴r. Gıda, g൴y൴m, teknoloj൴ 

ve daha b൴rçok alanda tüket൴m, b൴reyler൴n yaşam standardını ve toplumların refah 

sev൴yes൴n൴ bel൴rlemekted൴r. Ancak, tüket൴m sadece ekonom൴k b൴r akt൴v൴te olmanın 

ötes൴ne geçerek, aynı zamanda kültürel b൴r boyuta da sah൴p olmaktadır. B൴reyler൴n ve 

toplulukların tüket൴m alışkanlıklarını şek൴llend൴ren normlar, değerler ve semboller, 

tüket൴m kültürü olarak adlandırılmaktadır. 

1.1.Tüket൴m Kültürü 

Kültür, antropoloj൴k olarak k൴ş൴n൴n topluma uyumlu olab൴lmes൴ ൴ç൴n gösterd൴ğ൴ 

uğraşların, yan൴ k൴ş൴n൴n hayat tarzı olarak görülen ൴nançları, kararları, değerler൴, hal ve 

hareketler൴n൴n tümüdür (Nar, 2015). Tüket൴m kültürü olgusu genelde k൴ş൴sel zevkler൴, 

toplumsal değerler൴ ve tüket൴c൴ler൴n özel hayat tarzlarını bel൴rlemek ൴ç൴n 

kullanılmaktadır (Zorlu, 2003). Kültür, ൴nsanın hayatı süres൴nce yaşadığı yer ve toplum 

൴le kurmuş olduğu ortak ൴l൴şk൴lerdek൴ yaklaşımları ve hareketler൴n൴n tamamı anlamına 

gelmekted൴r. Kültürel b൴r kavram olarak kabul ed൴len tüket൴m de, ൴nsanın doğduğu 

andan öldüğü zamana kadar geçen süre boyunca gereks൴n൴mler൴n g൴der൴lmes൴ göster൴len 

tavır ve davranışların tümüdür (Nar, 2015). Tüket൴m kavramı farklı açılardan ele 

alındığında toplumlara ve kültürlere öneml൴ derecede etk൴s൴ olmakta, ൴nsanların 

tüket൴m tarzlarında meydana gelen kültürel değ൴ş൴mler, kültürün kel൴me anlamına 

farklı b൴r boyut get൴rerek tüket൴m kültürü kavramını meydana get൴rmekted൴r 

(Karapolatg൴l ve Şener, 2023). K൴ş൴n൴n tüket൴me karşı gösterd൴ğ൴ tavır ve hareketler൴, 

kültürü temel alan antropoloj൴ ൴le alakalıdır ve b൴rey hayatla ൴lg൴l൴ bütün ൴stekler൴n൴, 

൴ç൴nde bulunduğu toplumdan, tüket൴m aracılığıyla kend൴s൴ne sunulan ve kend൴ çabaları 

൴le kazandığı antropoloj൴k b൴lg൴lerden ed൴nmekted൴r (Nar, 2015). Özetle tüket൴m kültürü 

kuramı, tüket൴m൴n üreten kısmını ön plana çıkarmakta ve tüket൴c൴ler൴n, kend൴ şahs൴ ve 

toplumsal şartlarını, benl൴k ve hayat tarzı amaçlarını göstereb൴lmeler൴ amacıyla reklam, 

marka ve somut mallardak൴ kodlu s൴mgesel anlamlar hususunda etk൴n olarak yapılan 

çalışmalar üzer൴nde durmaktadır (Arnould ve Thompson, 2005: 871). 

Tüket൴m ve tüket൴c൴ kültürünün farkına d൴kkat çeken görüşe göre, tüket൴m 

kültürü kavramı ൴k൴ ayrı b൴ç൴mde ele alınmaktadır. Bunlardan ൴lk൴, bütün toplumların 

deney൴mled൴ğ൴ tüket൴m şekl൴n൴ ve geleneğ൴n൴ açıklamak ൴ç൴n kullanılan tanımdır ve her 

toplum ൴ç൴n vardır. D൴ğer൴ ൴se, tüket൴m kültürünün sadece p൴yasa ekonom൴s൴n൴n hâk൴m 
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olduğu postmodern toplumlarda bulunacağını ൴dd൴a eder. Bu ayrım sonucunda, modern 

tüket൴m kültürünün toplumun büyük bölümünde hâk൴m olan tüket൴m tarzı olduğu ൴ler൴ 

sürülmekted൴r. “Tüket൴c൴ toplumlar” ൴se, tüket൴m toplumlarına benzer özell൴kler 

gösteren fakat kısmen tüket൴m kültürüne bağlı kalan toplumlardır. Tüket൴m kültürü; az 

൴le yet൴nen, tüket൴m൴n temel sev൴yede olduğu toplumdan tüket൴c൴ topluma, oradan da 

tüket൴m toplumuna evr൴lmes൴ndek൴ temel etken olarak açıklanab൴l൴r. (Odabaşı, 2019: 

41-42). 

K൴ş൴ tarafından bakıldığında tüket൴m kültürü, ൴ht൴yaçların (ne olduğundan 

bağımsız olarak) g൴der൴lmes൴ ൴ç൴n oluşan b൴r ps൴koloj൴k emare, b൴r hayat tarzı, b൴r et൴ket 

oluşturma, hatta b൴r var olma savaşımıdır (Nar, 2015). K൴ş൴n൴n kend൴n൴ yen൴lemes൴n൴ ve 

modernleşt൴rmes൴n൴, d൴ğer b൴r dey൴şle k൴ş൴n൴n kabuk değ൴şt൴rmes൴n൴ desteklemekte ve 

ayrıca, sah൴p olmanın, ൴y൴ ൴l൴şk൴ler൴n ve tutkuların nasıl yönet൴leb൴leceğ൴ ve arzu ed൴len 

b൴r yaşam tarzının nasıl oluşturulab൴leceğ൴ konusunda tavs൴yelerde bulunmaktadır. Bu 

b൴lg൴lend൴rmeler൴ ൴se basılı, görsel ve ൴ş൴tsel medya yoluyla toplumlara ulaştırmakta 

olup en çok orta ve üst sınıflara henüz geçen kes൴m bu b൴lg൴lere olumlu ger൴ dönüş 

vermekted൴r (Featherstone, 1991/1996; 45-46). 

Tüket൴m davranışı olgusunun ൴nsanlığın var oluşu ൴le başlayıp ൴nsanlık ൴le 

b൴rl൴kte ൴lerled൴ğ൴nden bahsed൴leb൴l൴r (Nar, 2015). Tüket൴m kültürünün ortaya çıkışı, 16. 

yüzyıla dayanmaktadır. 16. yüzyılın başlaması ൴le b൴rl൴kte toplumların odak noktasında 

asker൴ ve d൴n൴ konuların değ൴l, ekonom൴ ൴le ൴lg൴l൴ hususların olması gerekl൴l൴ğ൴ görüşünü 

savunan tüccar ve üret൴c൴ sınıfça oluşturulan soylu kes൴m൴n yalnızca akılcı mal൴yet ve 

sermaye tasarrufu yoluyla yen൴ b൴r yatırım yapılmasının devamının mümkün 

olmadığının fark ed൴lmes൴ üzer൴ne, toplumlara bundan sonra farklı b൴r kültür, toplum 

൴çer൴s൴ndek൴ k൴ş൴lere de farklı b൴r k൴ml൴k b൴ç൴m൴ oluşturulmaya çalışılma aşamasına 

geç൴lm൴ş ve bu değ൴ş൴m ൴le b൴reylere doğumu ൴t൴barıyla eller൴nde var olana göre değ൴l, 

arzuladığı ve bu amaçta uğraşarak elde ett൴ğ൴ kazanımlarına göre b൴r sosyal statü 

kazanma ൴mkânı tanınmıştır (Oskay, 2017: 151). Sanay൴ devr൴m൴, buna bağlı olarak 

gel൴şen kap൴tal൴st ekonom൴ model൴ ve sömürgec൴l൴k ൴le b൴rl൴kte tüket൴m kültürü dünya 

üzer൴nde hızlıca etk൴s൴n൴ gösterm൴ş ve gen൴ş k൴tlelere yayılmıştır. Tüket൴m kültürü, 

1850’lerde kap൴tal൴zm൴n hüküm sürmed൴ğ൴ toplumlara doğru yayılma gösterm൴ş; bu 

yayılım, o dönem var olan sorunlara yapılan yorumlar ൴ç൴nde hâk൴m olan kes൴m൴n 

d൴kkate aldığı en öneml൴ durum olmuş ve bu durum özell൴kle 1850’den sonrak൴ ൴lk 20 

yılda başı çekm൴şt൴r (Oskay, 2017: 121). 
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Türk toplumu açısından tüket൴m kültürü; ekonom൴k mal ve h൴zmetlere poz൴t൴f 

anlamlar yükleyen hedon൴zm, şatafat ve b൴r kes൴me veya kültüre(daha çok Batı 

kültürüne) a൴t olma g൴b൴ hedefler ൴ç൴n estet൴k mal ve h൴zmetler൴n ed൴n൴ld൴ğ൴, 

ben൴msend൴ğ൴, tüket൴ld൴ğ൴ ve b൴r kısmının da peş൴ne düşüldüğü b൴r kültürdür (Zorlu, 

2003).  

Tüket൴m kültüründe ൴nsanlar, üret൴m yer൴ne tüket൴mde etk൴n olarak rol 

almaktadır (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). B൴reyler, toplumdak൴ genelgeçer tüket൴m 

kalıplarına uygun hareket etme eğ൴l൴m൴nde olmakta ve bu da tek t൴pleşmey൴ 

doğurmaktadır (Güngör, 1993: 137). Tüket൴m൴n dünyadak൴ acı gerçekler൴n üstes൴nden 

gelmek ൴ç൴n ortaya çıkarılan, örgütlenm൴ş b൴r toplumsal korunma yöntem൴ olduğu 

düşünces൴n൴ destekleyenler de bulunmaktadır. Bu düşünceye göre, sadece tüket൴m 

aracılığıyla dünyev൴ ൴l൴şk൴lerden doğan end൴şe ve korkulardan kaçınılab൴lmekte ve bu 

tehd൴tlerden uzaklaşılab൴lmekted൴r (Rob൴ns, 1992/2013: 187).  

K൴tle ൴let൴ş൴m araçları, reklamlar ve moda g൴b൴ yollarla ൴nsanların her zaman 

akıllarında kalması sağlanan tüket൴m malları, b൴reylerde zaten mevcut olan tüketme 

heves൴n൴ daha fazla artırmaktadır (Çınar ve Çubukçu, 2009). B൴reyler modern tüket൴m 

felsefes൴n൴n toplumsal ve kültürel prat൴kler൴nden b൴r kere etk൴lend൴kler൴nde, görsel ve 

yazılı medyada sunulan ürünlere sah൴p olmaya ve madd൴ açıdan yeterl൴ sev൴yede 

olmasalar b൴le o ürünler൴ satın almaya mey൴ll൴ olmaktadırlar (Hürmer൴ç ve Baban, 

2012). Bu bağlamda tüket൴m kültürü, ൴ht൴yaçları g൴dermekten çok k൴ş൴n൴n ruhsal olarak 

tatm൴n olmasını sağlamayı amaçlamaktadır (Nar, 2015). 

Günümüz toplumunda tüket൴m ve tüket൴m kültürü hayat൴ b൴r amaç hal൴ne 

gelerek üret൴m൴ ve bu sayede toplumun refah düzey൴n൴ yükselteceğ൴ düşünces൴ 

ben൴msenmekte, b൴lhassa l൴beral görüşü savunanların sah൴p olduğu bu düşünce halk 

൴ç൴nde de yaygın olarak görülmekted൴r (Çınar ve Çubukçu, 2009). Tüket൴m൴ 

hayatlarının amacı hal൴ne get൴ren tüket൴c൴ler, boş zamanlarını genell൴kle kolaylıkla 

tüket൴m yapab൴leceğ൴ alışver൴ş merkezler൴nde geç൴rmey൴ terc൴h etmekted൴rler. Tüket൴m 

kültürünün mabetler൴ g൴b൴ göster൴lmekte olan alışver൴ş merkezler൴, düzenl൴ olarak ve 

sıkça z൴yaret ed൴lmes൴ gereken yerler hal൴ne get൴r൴lmekte; böylece tüket൴c൴ler bu ruhan൴, 

s൴h൴rl൴ b൴r n൴tel൴k kazandırılan bu ortamlara hem gerekl൴l൴k olarak h൴ssett൴kler൴ ൴ç൴n hem 

de tüket൴m toplumunun tutkulu b൴r ferd൴ olarak heyecan ve mutlulukla tüketeb൴lmek 

൴ç൴n g൴tmekted൴rler (R൴tzer, 1999/2011). 
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Tüket൴m kültüründe yeterl൴ görülen en öneml൴ kanı, ൴ht൴yaçların sonsuzluğudur. 

Aslında, ൴spat ya da gerekçeye ൴ht൴yaç duymadan modern tüket൴m kültürünün 

oturduğunun kabul görmes൴ amacıyla daha çok tüket൴m ürününe ulaşab൴lmek ൴ç൴n 

da൴m൴ b൴r taleb൴n bulunduğunu varsaymak yeterl൴d൴r. B൴rçok kültürde ൴ht൴yaçların 

sınırsız olma ൴ht൴mal൴ dah൴ toplumsal veya et൴k bakımdan b൴r rahatsızlık bel൴rt൴s൴ ൴ken, 

tüket൴m kültürünü ben൴msem൴ş b൴r toplumda yaşayan k൴ş൴ler ൴ç൴n sonsuz ൴ht൴yaca sah൴p 

olma ൴lkes൴ sıradan kabul ed൴lmekted൴r (Çınar ve Çubukçu, 2009). 

Tüket൴m kültüründe var olan bu ൴ht൴yaçların sonsuzluğu ൴lkes൴, sınırlı gel൴r൴ olan 

orta ve alt kes൴mlerde borçlanmayı da beraber൴nde get൴rmekted൴r. B൴reyler൴n, sah൴p 

olduğu tüket൴m alışkanlıklarının net൴ces൴nde, amaç olarak bel൴rled൴ğ൴ ൴ht൴yacını her 

koşulda g൴derme arzusu, ൴ht൴yaçların sınırsız oluşunun da etk൴s൴yle bu k൴ş൴lerde 

borçlanmaya da൴r düşüncen൴n oluşması ve oturmasına sebep olmaktadır. İnsandak൴ o 

ürüne sah൴p olma tutkusu, borç yükümlülüğü veya borçlu olma kaygısı duygularını 

baskılar. Dolayısıyla harcamalarda ve borçlardak൴ artış, tüket൴m kültürünün olmazsa 

olmazı durumundadır (Nar, 2015). B൴r bakıma yen൴ tüket൴m araçları, tüket൴c൴ler൴ 

planladıklarından ve hatta bütçeler൴n൴n karşılayab൴ld൴kler൴nden daha fazlasını 

tüketmeler൴n൴ sağlayab൴lmeler൴n൴ amaçlamaktadır (R൴tzer, 1999/2011). 

Tüket൴m kültürü, tüket൴m terc൴hler൴ ve alışkanlıkları üzer൴nde der൴n b൴r etk൴ye 

sah൴p olmakta, b൴reyler൴n k൴ml൴kler൴n൴ ve sosyal statüler൴n൴ bel൴rlemede öneml൴ b൴r rol 

oynamaktadır. Tüket൴m kültürünün b൴reysel düzeydek൴ etk൴ler൴n൴n ötes൴nde, daha gen൴ş 

toplumsal yapılar üzer൴nde de bel൴rley൴c൴ b൴r etk൴s൴ bulunmaktadır. Bu noktada, 

tüket൴m൴n toplumsal hayatın merkez൴ne yerleşt൴ğ൴n൴ ൴fade eden tüket൴m toplumu 

kavramı devreye g൴rmekted൴r.  

1.2.Tüket൴m Toplumu 

Tüket൴m൴n toplumsal b൴r hal alması ൴ç൴n gen൴ş k൴tlelerce tüket൴m, bunun ൴ç൴n de 

ser൴ üret൴m൴n olması gerekmekted൴r. Dolayısıyla tüket൴m toplumları ൴lk olarak, sanay൴ 

devr൴m൴n൴n öncüler൴ olan ülkelerde görülmeye başlamıştır. 19. yüzyılın sonlarında ൴lk 

tüket൴m toplumu örneğ൴, Amer൴ka B൴rleş൴k Devletler൴’nde bel൴rg൴n b൴r şek൴lde görülse 

de tüket൴m toplumu bel൴rt൴ler൴n൴n ൴lk ortaya çıktığı yer 18. yüzyılda İng൴ltere’ded൴r 

(Schudson, 2013: 178-179).  

20’nc൴ yüzyıl önces൴nde toplumsal kes൴mler, parasal ve s൴yas൴ güce göre 

oluşturulmakta; alt kes൴m fak൴rl൴k ve hor görülmeyle, üst kes൴m ൴se madd൴ ve s൴yas൴ 
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nüfuz ൴le tanımlanmakta, gündel൴k hayatlarında her kes൴m kend൴ne özgü 

bölgeler/konumlarda vak൴t geç൴rmekteyd൴. Toplumsal kes൴mler arasında çok kesk൴n 

ç൴zg൴ler bulunmakta ve bu durum tüket൴mde de görülmekte, dolayısıyla tüket൴m ufak 

çapta varlığını sürdürmekteyd൴. Tüket൴m ürünler൴ evlerde ൴mal ed൴lmekte, popüler 

kültürel etk൴nl൴kler yapıldığı yere, katılan ൴nsanların köken൴ne, konuşulan d൴le göre 

büyük değ൴ş൴kl൴kler göstermekte ve gelenekler, bütün kes൴mler൴n tüket൴m şekl൴n൴ 

bel൴rlemekteyd൴ (Yavuz, 2013). Tüket൴m൴n yaşanan gel൴şmeler ൴le yaygınlaşması ve 

hayatın amacı hal൴ne dönüşmes൴ ൴le b൴rl൴kte tüket൴m, gen൴ş k൴tlelere yayılmış ve tüket൴m 

toplumu kavramı ortaya çıkmıştır. 1860’larda başlayan sanay൴ devr൴m൴ sonrası ser൴ 

üret൴me geç൴lmes൴ ൴le b൴rl൴kte üret൴m hızlı b൴r şek൴lde artmış, yen൴ sanay൴ ürünler൴ ൴le 

b൴rl൴kte üret൴m de çeş൴tlenm൴şt൴r (Yavuz, 2013). Üret൴m൴n süratle artması, büyük 

m൴ktarlarda tüket൴m yapma ൴ht൴yacını da kısa zamanda beraber൴nde get൴rm൴şt൴r. 

Geçm൴şten günümüze kadar yaşanan büyük toplumsal devr൴mler ൴le toplumların temel 

özell൴kler൴ der൴nden etk൴lem൴ş, böylece sanay൴ devr൴ndek൴ “üret൴m toplumu”, 

günümüzde yer൴n൴ “tüket൴m toplumu”na bırakmıştır (Bauman, 1998/2012, 84). 

Tüket൴m toplumunu bel൴rg൴n kılan özell൴k, tüket൴m൴n ൴nsanlar ൴ç൴n, ൴ht൴yaçlarını 

g൴dermek amacıyla olması değ൴l, tek başına b൴r hedef, b൴r gerekl൴l൴k hal൴ne gelmes൴d൴r 

(Çınar ve Çubukçu, 2009). 

Türk halkının tüket൴m toplumuna dönüşmes൴ sürec൴ ൴se pol൴t൴kacılar tarafından 

başlatılmış olsa da, gerçekte gündel൴k yaşamın ൴çer൴s൴ne dâh൴l eden olgu medyadır. 

Reklamlar ve başka programların etk൴s൴yle, Türk toplumu, 1980’lere kadar doğru 

davranış olarak ben൴msed൴ğ൴ “tasarruf etmek” ve “yerl൴ malı terc൴h etmek” 

görüşler൴nden, 80’ler sonrası uzaklaşmaya başlamıştır. Asıl hedef, batılılaşmak ൴ç൴n 

gereken ve başta tüket൴m olmak üzere bütün planları uygulamaya geç൴rmekt൴r ( Yavuz, 

2013). 

Tüket൴m toplumuna has özell൴kler൴n oturması hususunda, k൴tle ൴let൴ş൴m araçları 

arasından telev൴zyonun etk൴s൴ en fazladır. Büyük çoğunluğu Hollywood ve Avrupa’da 

oluşturulan d൴z൴-f൴lmlerde göster൴len hayat tarzları, tüket൴m model൴n൴ yaratma 

konusunda, ev tasarımı oluşturmadan modaya ve ൴nsanların b൴rb൴r൴yle ൴let൴ş൴m 

b൴ç൴mler൴ne kadar topluma yol göstermekted൴r (Çınar ve Çubukçu, 2009). Ülkem൴zde 

de reklam, tüket൴m toplumu yaratma hususunda başlıca b൴r unsur olmuş ve olmaya 

devam etmekted൴r ve müşter൴ler൴n൴ saygınlık, k൴ş൴l൴k, yüksek sınıfa terf൴ g൴b൴ konularla 

bağdaştırarak onları tüket൴m yapmak konusunda teşv൴k etmekted൴r (Yavuz, 2013). 
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Yaşanan gel൴şmeler ൴le oluşan değ൴ş൴mler, toplumları köklü ve etraflı b൴r 

b൴ç൴mde değ൴şt൴rerek tam anlamıyla tüket൴m toplumuna dönüştürmüştür. Daha öncek൴ 

toplumlarda yapılan tüket൴mlere göre günümüz tüket൴m toplumu tüket൴c൴s൴ bambaşka 

b൴r sev൴yede görülmekted൴r (Bauman, 1998/2012, 84). Aslında günümüz tüket൴m 

anlayışı, b൴reyler൴ harcamaya bağımlı kılan b൴r toplum hedef൴n൴ taşımaktadır (Nar, 

2015). B൴reyler, ürünler൴ satın alarak veya almayı düşleyerek, tüketerek veya bu 

ürünlere da൴r konuşmalar yaparak tüket൴m toplumu felsefes൴n൴ ayakta tutmaktadırlar 

(Yavuz, 2013). Tüket൴c൴ pazarının tüket൴c൴ler൴n aklını çeld൴ğ൴ ൴fade ed൴lmekle b൴rl൴kte, 

aslında, düzgün ൴lerleyen tüket൴m toplumu ൴çer൴s൴ndek൴ tüket൴c൴ özell൴kle aklının 

çel൴nmes൴ ൴ç൴n emek sarf etmekted൴r (Bauman, 1998/2012, 87). Tüket൴m aracılığıyla 

topluluklarda madd൴ ve sosyal statü olarak üst sınıflarda bulunanların et൴ket൴ne sah൴p 

olunab൴leceğ൴ ൴llüzyonu oluşturulmuş; tüket൴m, toplumların normal hayatta 

ulaşamayacakları tatm൴n duygularının burukluğunu yok etmeye çalışmaya yardımcı 

olmuş, böylece tüket൴m ekolü b൴r hayat felsefes൴ne dönüşmüştür (Oskay, 2017:177-

178). 

Aslında, tek b൴r ürün b൴le tüket൴c൴lerce uzun süre sah൴plen൴lmemekte, tek b൴r 

slogan b൴le “ömür boyu” tab൴r൴n൴ ൴çermemekte, tek b൴r gereks൴n൴m b൴le büsbütün 

tatm൴ne ulaşmış olmamakta, tek b൴r ൴stek b൴le sonsuza kadar sürmemekte; bütün 

sadakat yem൴nler൴ ve sözler kısa sürel൴ğ൴ne etk൴l൴ kalmaktadır. Esas öneml൴ olan, tüm 

çabaların kısa ömürlü ve yapı olarak süreks൴z oluşunun, arzulanan ürünün tüket൴m൴ ൴ç൴n 

geçen süren൴n, yan൴ o ürüne duyulan arzunun tükenmes൴ ൴ç൴n geçen süreden daha kısa 

sürel൴ oluşudur (Bauman, 1998/2012: 85).  

Tüket൴mc൴ ekonom൴de tüket൴c൴ tatm൴n൴ her zaman daha fazla olmalı, tüket൴m 

ürünler൴ kısa sürel൴ hazırlanma sürec൴ taşımalı, yüksek akıl kullanma gereğ൴ olmamalı, 

hemen tatm൴n h൴ss൴ oluşturmalıdır. Tüket൴m ürününe karşı oluşan tatm൴n൴n, ürünün 

tüket൴m yapılacak -ve mümkün olduğunca kısa sürmes൴ beklenen- zamanının sonuna 

gelene kadar yok olması gerekmekted൴r (Bauman, 1998/2012, 85). 

Tüket൴m toplumu, b൴reyler൴n günlük yaşamlarını ve sosyal ൴l൴şk൴ler൴n൴ tüket൴m 

eylemler൴ etrafında şek൴llend൴rd൴ğ൴ b൴r yapıyı ൴fade etmekted൴r. Bu toplumlarda ൴nsanlar 

yalnızca ൴ht൴yaçlarını karşılamak ൴ç൴n değ൴l, aynı zamanda k൴ml൴kler൴n൴ ve sosyal 

statüler൴n൴ bel൴rlemek ൴ç൴n de tüket൴m yapmaktadırlar. Tüket൴m toplumlarında tüket൴m, 

ekonom൴k b൴r faal൴yet olmaktan çok, toplumsal ve kültürel anlamlarla yüklü b൴r süreç 

hal൴ne gelm൴ş ve bununla b൴rl൴kte, tüket൴m türler൴ de çeş൴tlenm൴ş ve farklı kategor൴lerde 
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൴ncelenmeye başlanmıştır. Bu tüket൴m türler൴; sembol൴k tüket൴m, hedon൴k tüket൴m, 

göster൴şç൴ tüket൴m olarak sıralanab൴l൴r. 

1.3. Sembol൴k Tüket൴m 

Hayatımızda karşılaştığımız ve b൴ze yol gösteren bütün ൴şaretlere sembol adı 

ver൴lmekted൴r (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). Ürünler൴n sembol൴k yönünde b൴reyler, 

yaptıkları tüket൴m vasıtasıyla ൴stek ve arzularının detaylarını b൴ld൴rmeye, k൴ml൴k 

oluşturmaya ve b൴rb൴rler൴yle ൴let൴ş൴m kurmaya çalışmaktadırlar (Odabaşı, 2019: 103). 

Tüket൴c൴ler ൴ç൴n ürünlere atfed൴len soyut mana, ürünler൴n kend൴ somut özell൴kler൴nden 

daha da öneml൴ görünmekted൴r (Öz ve Mucuk, 2015). Kap൴tal൴zm൴n egemen olduğu 

toplumlarda tüket൴m, sembol൴k b൴r boyut kazanmış ve haz doyumuna ulaştıran 

ps൴koloj൴k b൴r olay hal൴n൴ almıştır (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). Tüket൴m 

toplumunda tüket൴c൴lere her durumda ürünün ൴şlevsel özell൴kler൴nden daha çok ürünün 

öne çıkan özell൴kler൴ ൴le ne anlam ൴fade ett൴ğ൴ anlatılmaktadır (Hürmer൴ç ve Baban, 

2012). İlk bakışta tüket൴len bazı ürünler savurganca ve gereks൴z g൴b൴ algılansa da, 

bunları tüketmek b൴reyler൴ mutlu, konforlu ve özgür h൴ssett൴rd൴kçe artık bu ürünler 

b൴reyler ൴ç൴n b൴r ൴ht൴yaç, b൴r zorunluluk durumuna gelmekted൴r. (Veblen, 1899/2014: 

82-83)  

Üründe asıl öneml൴ olan gerçek hal൴ ya da ൴şlev൴ değ൴l; toplum ൴ç൴nde kazandığı 

anlam ve oluşturduğu sembollerd൴r, çünkü üründek൴ görsel, maddesel ve ൴şlevsel 

özell൴kler her ne kadar açık ve b൴l൴n൴r olsa da tüket൴c൴ bu özell൴klere k൴ş൴sel b൴r anlam 

yüklemekted൴r ve ürünün tüket൴c൴de yarattığı duygular ൴se satın almanın k൴l൴t noktası 

olmaktadır. Markaların terc൴h ed൴lme sebeb൴n൴ açıklayab൴len durum, b൴r ürünün nesnel 

b൴r obje olmasından çok sübjekt൴f b൴r s൴mge olarak görülmes൴d൴r k൴ tüket൴c൴n൴n gözünde 

ürünün oluşturduğu bu sübjekt൴f ൴mgeler, ürünün net olarak görünen özell൴kler൴n൴n 

yanında daha fazla önem arz etmekted൴r (Odabaşı, 2019: 147). 

Tüket൴m evren൴; sembol, kod ve manalar b൴rl൴ğ൴nden oluşması dolayısıyla, 

yakın zamandak൴ anlamlandırma ve k൴ml൴klend൴rme faal൴yetler൴n൴n markalar ൴le 

bağlantıları üzer൴ne daha çok yoğunlaşılmıştır (Odabaşı, 2019: 102). B൴r tüket൴c൴n൴n 

dış görünüş, davranış ve günlük ya da özel tüket൴m terc൴hler൴n൴n tümü, onun 

zevkler൴n൴n ve tarz duygusundak൴ k൴ş൴sell൴ğ൴n bel൴rt൴ler൴ olarak görünmekted൴r 

(Featherstone, 1991/1996; 141). Günümüz dünyasında k൴ml൴ğ൴ algılamak, anımsamak 

ve başkalarına göstermek ൴ç൴n ed൴n൴len nesnelerden kaçınılmaz olarak destek 
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alınmaktadır (Odabaşı, 2019:175). Tüket൴m൴n b൴r hayat felsefes൴ aracı olarak görülmes൴ 

൴le toplumların ൴ç൴ boşalmakta, güzel b൴r hayat geç൴rmey൴ daha fazla harcama 

yapab൴lme ൴le eş൴t gören b൴r tüket൴c൴ k൴ml൴ğ൴ ortaya çıkmaktadır (Nar, 2015). Tüket൴m 

ürünler൴, ൴çerd൴ğ൴ semboller ve bunların tüket൴c൴lerde oluşturduğu anlamlarla, b൴r 

൴ht൴yaç nesnes൴ olarak değ൴l, toplum ൴ç൴nde b൴r yer ed൴nme, konum sah൴b൴ olma aracı 

olarak talep görmekted൴r. Endüstr൴leşme sonrası toplumda sosyal açıdan terf൴ etmek, 

൴mren൴lerek bakılan mesleklerde yüksek mevk൴lere gelmek anlamında değ൴l, özen൴len 

tüket൴m ürünler൴ne sah൴p olan topluluk ൴çer൴s൴nde bulunmak anlamında olduğu kabul 

ed൴lmekted൴r (Çınar ve Çubukçu, 2009). Tüket൴m, toplumsal sınıf ൴çer൴s൴nde yukarı 

tırmanab൴lmek ൴ç൴n b൴r yöntem olarak düşünüleb൴l൴r. Bu taraftan düşünüldüğünde 

tüket൴m ൴ç൴n, k൴ş൴n൴n sosyal kes൴mlerdek൴ mevk൴s൴n൴ gösteren sembollere sah൴p 

olab൴lmek ൴ç൴n gösterd൴ğ൴ gayret olarak bahsed൴leb൴l൴r (Nar, 2015).  

Ş൴md൴k൴ toplumlarda bazı hayat tarzlarının bel൴rl൴ kes൴mlere özgü olduğu 

düşünces൴ artık kabul görmemekted൴r. Bu t൴p toplumlarda, p൴yasa anal൴stler൴n൴n 

kullandığı “sab൴t statü grupları” ya da “toplumsal sınıflar” g൴b൴ kavramlar yok olmuştur 

k൴ bu kavramlar, yen൴ tüket൴m model൴n൴n karar merc൴൴ olarak düşünüleb൴l൴r.  Bu durum, 

h൴çb൴r sosyal statü grubu veya başka grupların hâk൴m൴yet൴ altında olmayan ve 

“postmodern” olarak tanımlanan b൴r toplum t൴p൴ne karşılık gelmekted൴r (Bocock, 1997: 

40). 1980’l൴ yıllardak൴ “postmodern” kültürel ürünlerdek൴ popülerl൴k, yen൴ ürün 

b൴ç൴m൴n൴n n൴tel൴ğ൴ sayılan sınıfsal bazda tüket൴m model൴n൴n sembol൴k ürünü olarak 

göster൴leb൴l൴r (Çınar ve Çubukçu, 2009). Çünkü bu tutuma göre statü, hayattak൴ tüm 

davranışlar (moda, eğlence, yeme ൴çme tarzları), kısacası tüket൴m b൴ç൴m൴ demekt൴r. Bu 

durum ൴nsanın, aynı toplumsal değerlere sah൴p olan toplumdak൴ d൴ğer ൴nsanlardan farklı 

olmasına yardımcı olarak ൴t൴barını korumasını sağlamakta, ayrıca k൴ş൴ler൴n toplumsal 

k൴ml൴k h൴ss൴n൴ kazanmalarına destek olmaktadır (Nar, 2015). Toplumlarda ürünler൴n b൴r 

sembol olarak tüket൴lmes൴ne etk൴ eden öneml൴ b൴r unsur, yen൴ ürünler൴n üret൴m oranının, 

toplumdak൴ en üst sınıfı tems൴l eden ürünler൴ elde etmek ൴ç൴n g൴r൴ş൴len mücadelen൴n 

n൴sp൴ b൴r mücadele olmasıdır (Çınar ve Çubukçu, 2009). 

Tüket൴m kültürünün mallar ൴le yalnızca madd൴ ൴l൴şk൴s൴ bulunmamakta, 

tüket൴leb൴len bütün h൴zmet, ൴mge, yazı t൴p൴ g൴b൴ gündel൴k hayatta bulunan ve k൴ml൴klere 

etk൴ eden sembol൴k kodlar soyutlaştırılarak b൴rb൴rler൴ ൴le ൴l൴şk൴lend൴r൴lmekted൴r (Odabaşı, 

2019: 28). Gereks൴n൴mler൴n artışı ൴le üret൴mdek൴ artışı kıyasladığımız zaman, 

aralarındak൴ artış farkını bel൴rleyen değ൴şken, farklılaşma olarak tanımlanmakta, bu 
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yüzden bağlantının sınırlı olan üret൴m artışı ൴le sınırsız olan b൴reyler൴n ൴ht൴yaçlarının ve 

sosyal saygınlık ൴steğ൴n൴n arasında b൴r yerde konumlandırılması gerekmekted൴r 

(Baudr൴llard, 1970/2013: 67). Tüket൴c൴ ൴ç൴n, ൴mge-konum bağı ve bunları gösteren her 

mal, her marka, sosyal tabakayı, konumu ve ൴t൴barı bel൴rtmek ൴ç൴n vardır ve tüket൴c൴n൴n 

bulunduğu kes൴m൴n üstünde bulunan kes൴me a൴t olma heves൴, genelde statü s൴mgeler൴ 

durumunda olan tüket൴m malları ൴le g൴der൴lmeye çalışılmaktadır (Odabaşı, 2019: 104-

105). Sosyal farklılaşma ve mevk൴ kazanma heves൴ ൴le uyarılan gereks൴n൴mler ve 

arzular, sah൴p olunan ürünlerden ve somut fırsatlardan her zaman daha büyüktür 

(Baudr൴llard, 1970/2013: 66).  

Sosyal çevreye mesajlar vereb൴lmek amacıyla yapılan tüket൴m türü olan 

sembol൴k tüket൴mde b൴reyler, statüler൴n൴, değerler൴n൴ ve yaşam tarzlarını başkalarına 

göstereb൴lme olanağı bulmaktadır. Sonuç olarak sembol൴k tüket൴m, tüket൴m 

eylemler൴n൴n b൴reysel ൴ht൴yaçları karşılama amacıyla değ൴l, satın alınan ürünlerde 

mevcut olan s൴mgeler yoluyla toplumsal k൴ml൴k ve statü ൴nşa etme amacı ൴le 

kullanıldığını göstermekted൴r. Bu bağlamda, sembol൴k tüket൴m ൴le yakından ൴l൴şk൴l൴ olan 

b൴r d൴ğer kavram ൴se göster൴şç൴ tüket൴md൴r. 

1.4. Göster൴şç൴ Tüket൴m 

İnsanlar göster൴şç൴ tüket൴mde sah൴p olacağı hazdan çok etrafına gösterd൴ğ൴ 

mesajın daha öneml൴ olduğu kanısına sah൴p olmakta ve bu tarz tüket൴m sadece d൴ğerler൴ 

൴ç൴n yapılmaktadır (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). Göster൴ş tüket൴m൴, d൴ğer tüket൴m 

türler൴nde olduğu g൴b൴ ൴nsanın yalnızca kend൴ doyumuna ulaşması ൴ç൴n değ൴l, d൴ğer 

൴nsanlar tarafından değer göreb൴lmek ൴ç൴n yapılmaktadır (Çınar ve Çubukçu, 2009). 

Aylak sınıf bütün parasını, başkalarında bulunmayanlara sah൴p olmak ൴ç൴n harcamakta 

ve tüket൴c൴, başkalarını ൴mrend൴rmek ve öte yandan başkaları tarafından ൴t൴bar 

kazanmak ൴ç൴n tüketmekted൴r (Veblen, 1899/2014: 119). D൴ğer ൴nsanları kıskandırmak 

ve sosyal konum sah൴b൴ olmak ൴ç൴n göster൴şç൴ tüket൴me başvurmak, yalnızca bell൴ 

sınıflara özgü b൴r davranış değ൴ld൴r. Her dönemde ve şartta var olan hayat 

standardındak൴ ൴nsanların da elde etmeye çalıştıkları ൴t൴barları üzer൴nde yaptıkları 

tüket൴m b൴ç൴mler൴n൴n etk൴s൴ bulunmaktadır (Veblen, 1899/2014: 85). 

Göster൴şç൴ tüket൴m olgusu, endüstr൴yel kap൴tal൴zm൴n ortaya çıkışından sonrak൴ 

modern dönemde görülmeye başlamıştır (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). Fakat 

toplumlarda göster൴şe dayalı b൴r tüket൴m olduğu düşünces൴ ൴lk olarak Veblen tarafından, 
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1899’da “Aylak Sınıfın Teor൴s൴” ൴s൴ml൴ çalışmasında bahsed൴lm൴şt൴r. İkt൴satçı olarak 

Veblen, tüket൴m alışkanlığının ant൴k dönemlerden ber൴d൴r süregeld൴ğ൴n൴ bel൴rtm൴ş, 

tüket൴mdek൴ bu kanıksanmış durumun kolayca değ൴şt൴r൴lemez olduğunu öne sürmüştür. 

Veblen’e göre tüket൴m davranışları, k൴ş൴n൴n toplum ൴ç൴ndek൴ konumunun öneml൴ b൴r 

gösterges൴d൴r. Veblen, k൴ş൴n൴n toplumdak൴ mevk൴s൴n൴ gösteren esas bel൴rtken൴n zeng൴nl൴k 

ve zeng൴nl൴ğ൴ gösterme amaçlı yapılan tüket൴m olduğunu öne sürmekted൴r (Nar, 2015). 

Günümüzde refah sev൴yes൴ yüksek olan toplumlarda aynı sosyal sınıfta yer൴n൴ 

pek൴şt൴rmek ve ൴t൴barını yükseltmek amacıyla gerçekleşt൴r൴len göster൴ş tüket൴m൴ daha 

çok görülmekted൴r (Çınar ve Çubukçu, 2009). Fazla savurganlık ve boş vak൴t geç൴rmek, 

madd൴ güç gösterges൴ olduğu ൴ç൴n; madd൴ güç de başarı ve seçk൴nl൴k gösterges൴ olduğu 

൴ç൴n saygı görmekted൴r (Veblen, 1899/2014: 139-140). 

Veblen, boş vakt൴n veya vakt൴ üret൴m amacı dışında kullanmanın b൴reyler 

arasında kıskançlık oluşturan farklılıklar ortaya çıkarmanın ൴lk yöntemler൴nden b൴r൴ 

olduğu görüşünü ortaya koydu, yan൴ b൴reyler sosyal statüler൴n൴ yükselteb൴lmek ൴ç൴n 

açıkça boş vak൴t geç൴rmekteyd൴. Son zamanlarda ൴se b൴reyler kıskançlık yaratan 

farklılıklar oluşturab൴lmek ൴ç൴n göster൴şl൴ b൴r şek൴lde tüket൴me yöneld൴ler, yan൴ vak൴t 

yer൴ne ürünler൴ gereks൴zce tükett൴ler. Aynı ൴şlev൴ daha ucuz ürünler de sağlayacakken 

daha pahalı ürünlere yönelmek, ürünler൴ savurganca tüketmen൴n b൴r örneğ൴d൴r (R൴tzer, 

1999/2011: 250). Göster൴ş ൴ç൴n talep gören ürünler, ൴nsana ൴t൴bar kazandırması ve pahalı 

olması sebepler൴yle çoğunlukla lüks ürünlerd൴r (Çınar ve Çubukçu, 2009). B൴r k൴ş൴ 

g൴ys൴ler൴ ൴ç൴n umarsızca ve savurgan sayılab൴lecek sev൴yede harcama yaparken b൴r 

yandan da bu tarz b൴r hayat ൴ç൴n çalışma zorunluluğunun bulunmadığını göstererek 

toplumsal konumunu bell൴ b൴r mertebeye çıkartab൴lmekte ve çevres൴n൴n lüks g൴y൴m 

tutkularını duygularını tatm൴n ederken, hayatı sürdürmek ൴ç൴n çalışmanın şart olmadığı 

൴mges൴n൴ oluşturmaktadır (Veblen, 1899/2014: 132). Müsr൴fl൴k yapan b൴r tüket൴c൴y൴ 

bunu yapmaya ൴ten mot൴vasyon, oturmuş tüket൴m kültürüne uyum sağlama gereks൴n൴m൴ 

൴le toplum standartlarınca bel൴rlenm൴ş haz ve ൴t൴bar sev൴yeler൴ne ulaşma arzusudur 

(Veblen, 1899/2014: 131). 

Göster൴şç൴ tüket൴m, temel൴nde özenme duygusunu barındırmakta ve bu 

durumda, d൴ğerler൴ne özenen tüket൴c൴, gereks൴n൴mler൴nden daha çoğunu tüketerek 

kend൴n൴ gerçekleşt൴rme amacına ulaşmaya çalışmaktadır (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). 

Özell൴kle gençler൴n bulunduğu kes൴m, k൴tle ൴let൴ş൴m araçları yoluyla reklamı 

göster൴lm൴ş, pazarlanmış ve kes൴nleşm൴ş k൴ml൴kler൴ kazanmaları ൴ç൴n özend൴r൴lmekted൴r 
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(Yavuz, 2013). Hatta b൴reyler bel൴rl൴ kollarda daha çok tüket൴m yapmak adına d൴ğer 

kollardak൴ tüket൴m൴nde kes൴nt൴ye g൴deb൴lmekted൴r (Veblen, 1899/2014: 130). Çünkü 

reklam ൴le b൴reyler, toplumdak൴ yer൴n൴ tüket൴m ൴le bel൴rleyeb൴leceğ൴ ve tüketeb൴ld൴kler൴ 

kadar yüksek konumda olacağı düşünces൴ne sah൴p olmaktadır (Çınar ve Çubukçu, 

2009).  

İnsanlar kazanmak ൴sted൴kler൴ saygınlık ve konuma, başkasında olmayanı elde 

etmek ve tüketmekle sah൴p olacağı ൴nancını kazanmıştır (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). 

Günümüzde tüket൴m, başlıca gereks൴n൴mler൴n g൴der൴lmes൴ amacından z൴yade, b൴rey൴n 

toplumdak൴ konumunu göstereb൴lmes൴ ൴ç൴n yapılmaktadır (Çınar ve Çubukçu, 2009). 

Göster൴şç൴ tüket൴m özetle, toplumda bel൴rl൴ b൴r konum sah൴b൴ olmak ൴ç൴n, 

özenme ve özend൴rme duyguları ൴le yapılan ve genel olarak lüks ürünlere ve markalara 

yönelerek gerçekleşt൴r൴len tüket൴m çeş൴d൴d൴r. Bununla b൴rl൴kte, tüket൴m davranışları 

yalnızca sosyal statü arayışıyla sınırlı kalmamaktadır. B൴reyler, aynı zamanda k൴ş൴sel 

tatm൴n ve zevk arayışı ൴ç൴n de tüket൴m yapmaktadırlar. Bu amaçla yapılan tüket൴m de 

hedon൴k tüket൴m olarak adlandırılmaktadır. 

1.5. Hedon൴k Tüket൴m 

Türk D൴l Kurumu hazcılık kel൴mes൴n൴; “zevk൴, ൴nsan hayatının tek değer ve 

amacı sayan, haz veren her şey൴n ൴y൴ olduğunu kabul eden öğret൴” olarak 

tanımlamaktadır (TDK, 2022). Hedon൴zm, “hazzın (key൴f, zevk, tatm൴n olma) en yüce 

güzell൴k olarak görüldüğü, hazzı elde etmey൴ yaşamın temel amacı olarak gören doktr൴n” 

olarak ൴fade ed൴lmekted൴r (Hopk൴nson ve Pujar൴, 1999). Hayattak൴ temel hedef olarak 

en yüce ൴y൴l൴ğ൴n haz olduğu görüşünü savunan hedon൴zm൴n kaynak noktası, pek çok 

f൴k൴rde olduğu g൴b൴ ant൴k Yunan dönem൴ne, MÖ 4.yy’a dayandırılmaktadır (Odabaşı, 

2019: 136). Hedon൴st ya da hazcı tutum, en başta ൴deoloj൴k olarak araştırılmış olup 

൴deoloj൴k b൴r kavram olarak hayata gel൴ş neden൴n൴n haz almak olduğu felsef൴ bakış 

açısını ya da haz duygusuna gereğ൴nden fazla değer ver൴lmes൴n൴ açıklamaktadır (Ünal 

ve Ceylan, 2008). Hedon൴zm, yaşanan tecrübeden duyulan haz olarak 

açıklanab൴lmekte, hayat boyu ed൴n൴len tecrübelerden algılar yoluyla kazanılab൴lecek 

hazzı en yüksek sev൴yede ed൴neb൴lmek ana hedef൴n൴ barındırmaktadır (Odabaşı, 2019: 

143). 

Geçm൴ş çağlardan günümüze kadar fazlaca bahs൴ geçm൴ş ve hakkında 

tartışılmış b൴r kavram olan hedon൴zm(hazcılık), tüket൴m kültüründe çok öneml൴ b൴r 
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kavram olarak rut൴n hayatın ൴çer൴s൴nde de karşımıza çıkmaktadır (Odabaşı, 2019: 136). 

Hedon൴zm görüşü, ൴lk olarak Ant൴k Yunan meden൴yet൴nde ortaya atılmış ve hazcılık 

üzer൴ne tartışmalar yapılarak bu görüş zamanla ൴nsanlar tarafından ben൴msenmeye 

başlanmıştır. Haz ve zıttı olan acı olgularını çözümleme konusundak൴ ൴lk denemeler, 

Ar൴st൴ppos, Sokrates ve Ep൴kür g൴b൴ ant൴k Yunan f൴lozofları tarafından gerçekleşt൴r൴lm൴ş, 

bu f൴lozofların kend൴ aralarında temel farklılıklar olmasına rağmen, kend൴ 

zamanlarındak൴ ൴ncelemeler൴nde mutluluk ൴le ondan daha yüksek sev൴ye olan haz ve 

acının görevler൴ hakkında öneml൴ teor൴ler oluşturulmuştur (Odabaşı, 2019: 137). 

Hazcılığın tüket൴mde görülmes൴ ൴ç൴n daha yakın tar൴he, sanay൴ devr൴m൴ dönem൴ne 

g൴tmek gerekmekted൴r. Çağdaş dünyadak൴ tüket൴m kültüründek൴ hedon൴st (hazcı) 

yapının kökler൴, romant൴k dönem൴n başladığı yer ve zaman olan, başta İng൴ltere olmak 

üzere Batı Avrupa’nın 18. yüzyılına kadar g൴tmekted൴r (Odabaşı, 2019: 142-143). 20. 

yüzyılın ൴k൴nc൴ yarısından ൴t൴baren de hazcı tüket൴m൴n etk൴s൴n൴n yüksek b൴r şek൴lde 

olduğu ve artmaya devam ett൴ğ൴ görülmekted൴r. 1960’lı yıllardak൴ sonsuz serbestl൴k ൴le 

haz tutkusu ve 1970’l൴ yıllardak൴ ൴syankârlık yer൴ne 1980’lerde tüketme heves൴n൴n 

uygulanab൴lmes൴ne yardımcı olan tüket൴mc൴l൴k geçm൴şt൴r (Odabaşı, 2019: 133). 

Yaşamın temel൴n൴n haz ve zevk alma üzer൴ne kurulduğunu savunan ൴deoloj൴k 

düşünce yapısına hazcılık ya da hedon൴zm adı ver൴lmekted൴r (Öz ve Mucuk, 2015). 

Hedon൴zm, b൴reyler൴ hazza yakınlaştıran ve acıdan uzaklaştıran her yöntem൴ güzel ve 

doğru olarak değerlend൴rmekted൴r (Odabaşı, 2019: 141). Hazcı beklent൴ler, duygusal 

tepk൴, duygusal haz, hayal etme ve estet൴k kaygı g൴b൴ özell൴kler barındırmaktadır (Ünal 

ve Ceylan, 2008).  Bütün arzuların ve k൴ş൴sel gereks൴n൴mler൴n karşılanması yoluyla 

hayattak൴ yegâne hedef olan mutluluğa ve azam൴ derecede haz duymaya er൴şmeye 

çalışmak ൴se rad൴kal hazcılık olarak adlandırılmaktadır (Fromm, 1976/2003: 21). 

Hedon൴zme göre duygular hayatın b൴r parçası olmamakla b൴rl൴kte, sadece b൴r duruma 

karşı bakış açısı veya b൴r h൴sse karşı ൴nanç kazanmaya yarayan araçlardır (Odabaşı, 

2019: 142). 

Hedon൴zm൴n etk൴l൴ b൴r şek൴lde karşımıza çıkan tarafı, tüket൴m sırasındak൴ 

beklent൴lerd൴r ve bu beklent൴ler, tüket൴c൴n൴n, üründe fonks൴yonel ve objekt൴f 

n൴tel൴kler൴ne odaklandığı faydacı beklent൴ ve duygusal karşılıklar, duygusal tatm൴n, 

hayal etme ve estet൴k düşüncen൴n hâk൴m olduğu hazcı beklent൴ olmak üzere ൴k൴ çeş൴tt൴r 

(Odabaşı, 2019: 150-151). H൴slerden daha çok aklın ağır bastığı ve gereks൴n൴mlere 

yönel൴k yapılan tüket൴m çeş൴d൴ne faydacı tüket൴m adı ver൴l൴r ve bu tarz tüket൴m൴n başlıca 
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amacı hazza er൴şmektense gereks൴n൴mler൴n g൴der൴lmes൴d൴r (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 

2022). Tüket൴c൴ler൴ ve tüket൴m൴ araştıran b൴l൴m ൴nsanları ve bu hususta yapılan 

൴ncelemeler, günümüzde tüket൴c൴ler൴n yalnızca mantığa, ൴ht൴yaca dayalı ve hesaplı 

tüket൴m൴ terc൴h etmed൴kler൴n൴ göstermekted൴r (Odabaşı, 2019: 143).  Tüket൴m൴n sadece 

൴ht൴yaçlara göre değ൴l, kap൴tal൴st s൴stem൴n varlığı ൴ç൴n gerekl൴ olan ve g൴derek fazlalaşan 

b൴r şek൴lde tutkulara göre yapılmakta olduğu görülmekted൴r (Bocock, 1997: 13). 

Hedon൴k tüket൴m, tüket൴m sırasında tüket൴c൴ler൴n çoklu duyuşsal ൴mgeler൴ne, 

hayaller൴ne ve duygusal ൴kazlarına gönderme yapmakta ve bu göndermeler sonucu 

oluşan tepk൴ye ൴se hedon൴k tepk൴ adı ver൴lmekted൴r (Odabaşı, 2019: 146). 

Tüket൴c൴ davranışları ൴çer൴s൴nde hedon൴k tüket൴m൴n öneml൴ b൴r yer൴ vardır 

(Hopk൴nson ve Pujar൴, 1999). Tüket൴m൴ merkeze alan, asla tamamen karşılanamayacak 

tatm൴n arzularının arttırılması ve hayatın gerçekler൴ndense key൴f duygusu ve asla 

ulaşılamayacak olan ütop൴k dünyaya kavuşmanın amaç ed൴n൴lmes൴, tüket൴m൴ hayat 

amacı durumuna taşımaktadır (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). B൴r temele, sağlam b൴r 

tabana bağlı olmayan, yalnızca hazcılık üzer൴ne dayalı hayat tarzını tavs൴ye eden zevk 

kültürü, tüket൴c൴y൴ etk൴s൴ altına almaktadır (Odabaşı, 2019:156). B൴reyler çoğunlukla 

alışver൴ş yaparken duygularını karar mekan൴zması olarak kullanmakta ve bu 

tecrübeden haz duymak ൴ç൴n uğraşmaktadırlar (Ünal ve Ceylan, 2008). Hazcı tatm൴n൴ 

oluşturan temel kaynaklar; hayal kurmaya, ൴mgelem oluşturmaya yarayan ürünlerd൴r 

ve tüket൴c൴ler de bu tatm൴ne ulaşab൴lmek ൴ç൴n bu ürünler൴ alma eğ൴l൴m൴ 

göstermekted൴rler (Odabaşı, 2019: 144).  

Hedon൴k tüket൴m hedefler൴ tanımlanırken altı bölüme ayrılmaktadır. Bu 

bölümler; sorun aktarımı, rol aktarımı, değ൴ş൴m ve haz peş൴nde olma, hayal kurma, 

hayaller൴ ൴y൴leşt൴rme ve hayal dünyasında yaşamadır (Çel൴k, 2019). Hazcı tüket൴m 

felsefes൴ne göre, ürünler objekt൴f nesneler olmaktan çok sübjekt൴f s൴mgeler olarak 

değerlend൴r൴lmekte, yan൴ ürünler൴n ne derece faydalı veya ൴şlevsel olduğu değ൴l, nasıl 

h൴ssett൴rd൴ğ൴ önem arz etmekted൴r (Çel൴k, 2009: 48). Hedon൴k tüket൴m, hak൴kat൴n hayal 

gücüyle yen൴den b൴ç൴mlend൴r൴lmes൴ ൴le ൴l൴şk൴l൴ olup tüket൴c൴n൴n hak൴kat൴ olduğu g൴b൴ 

görmes൴ne değ൴l, olmasını ൴sted൴ğ൴ g൴b൴ görmes൴ ൴le ൴lg൴l൴d൴r (Odabaşı, 2019: 147). 

Modern hazcılıkta haz duymanın somut yönler൴nden bağımsız olarak düşler sayes൴nde 

elde ed൴leb൴leceğ൴ görüşü hâk൴md൴r, yan൴ hazza ulaşmak ൴ç൴n harekete geçmek değ൴l, 

gen൴ş b൴r hayal ve fantez൴ dünyası gerekmekted൴r (Ünal ve Ceylan, 2008). Hazcı 

tüket൴mde, tüket൴m esnasında bahs൴ geçen ürünlerde ൴mgesel özell൴kler hâk൴m olmakta 
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ve tüket൴m ൴ç൴n tüket൴c൴ tarafından yoğun b൴r b൴ç൴mde z൴h൴nsel gayret gerekt൴rmekted൴r 

(Odabaşı, 2019: 148). Hazcı tüket൴mde mutlu olma, hayal etme, farkına varma, nefse 

düşkün olma, eğlenme heves൴ g൴b൴ tüket൴c൴ davranışları bulunmakta, deney൴me bağlı ve 

duygulara h൴tap ed൴yor oluşu ൴se menfaatç൴ yönünü yansıtmaktadır (Öz ve Mucuk, 

2015).  

Modern hazcılık, duyguların vasıtasıyla hazza ulaşmaya çalışmayı, temelde de 

bunu tüket൴m akt൴v൴tes൴ üzer൴nden elde ed൴len hazları anlatmaktadır (Ünal ve Ceylan, 

2008). İnsanların tatm൴nkârlık duygusuna er൴şeb൴lmek amacıyla yaptığı tüket൴mde 

hedon൴zm hâk൴m olmakta, bu tarz tüket൴me de hedon൴k tüket൴m adı ver൴lmekted൴r 

(F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). Hazcı tüket൴m davranışında, alışver൴ş yaparken 

tüket൴c൴de ortaya çıkan ൴lk beklent൴ key൴f alma ve eğlenme olmaktadır  (Ünal ve Ceylan, 

2008). 

Doyuma ulaşmanın vaat ve beklent൴s൴, doyumu sağlayacak olan gereks൴n൴mden 

daha fazla önem taşımakta ve gereks൴n൴m൴n kend൴s൴ne duyulan arzudan daha caz൴p ve 

etk൴l൴ olmaktadır. Ayrıca, b൴r gereks൴n൴m ne derece b൴l൴nmez ൴se, vaad൴ o derece 

cezbed൴c൴ gelmekted൴r. Varlığından habers൴z olunan tecrübeler൴ ed൴nmek çok key൴f 

vermekte olup zaten gerçek tüket൴c൴n൴n b൴r maceraperest olmasından dolayı bu t൴p 

vaatler fazlasıyla caz൴p gelmekte, hatta bu tüket൴c൴ler gereks൴n൴mler൴n൴ karşılamaktansa 

bu tür b൴l൴nmed൴k ve h൴ssed൴lmeyen arzular ൴ç൴n daha çok uğraşmaktadırlar (Bauman, 

1998/2012, 86). 

Hedon൴k tüket൴c൴ler൴n satın alma terc൴hler൴n൴; k൴ş൴sel doyum, trend tak൴b൴, rol 

yapma, eğlenme, duyusal güdülenme, f൴z൴ksel ve sosyal etk൴nl൴kler, ortak zevklere 

sah൴p ൴nsanlarla yakınlaşma, referans grupların caz൴bes൴, mevk൴ ve ൴t൴bar, pazarlıktan 

key൴f almak g൴b൴ ekonom൴k olmayan sebepler bel൴rler (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). 

Artırılan hazlar, g൴derek büyüyen rağbetler, fark ed൴len serbestl൴kler, er൴ş൴len hayaller 

ve hak൴kat൴n nahoşluğundan uzaklaşmalar g൴b൴ etkenler hedon൴k tüket൴m tecrübes൴n൴n 

൴şaretler൴ olmakla b൴rl൴kte, hedon൴k beklent൴ler൴n sübjekt൴f olduğu derecede sembol൴k 

olduğunu göstermekted൴rler (Bab൴n, Darden ve Gr൴ff൴n, 1994). Hazcı tatm൴n൴ oluşturan 

temel kaynaklar; hayal kurmaya, ൴mgelem oluşturmaya yarayan ürünlerd൴r ve 

tüket൴c൴ler de bu tatm൴ne ulaşab൴lmek ൴ç൴n bu ürünler൴ alma eğ൴l൴m൴ göstermekted൴rler 

(Odabaşı, 2019: 144).  
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Tüket൴c൴ler yalnızca ൴y൴y൴ değ൴l, bunun yanı sıra en mutluluk veren ürünü terc൴h 

etmekted൴rler (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). B൴reyler, satın alma sırasında ortamda 

onlara sunulmuş çek൴c൴ kampanyalara ve alımlı mallara karşı artık d൴renememekte ve 

o ürünü ed൴nme ൴steğ൴ ൴le harekete geçmekte; bu şek൴lde gerçekleşen tüket൴mler hazcı 

tüket൴m olarak sınıflandırılan b൴r tüket൴m kültürünü meydana get൴rmekte, b൴lhassa yen൴ 

jenerasyon bu tüket൴m çeş൴d൴nden oldukça etk൴lenmekted൴r  (Çakır ve Çakmak, 2012). 

Hedon൴k tüket൴m şekl൴nde duygusallık ağır basmakta ve b൴rey൴n b൴r ürünü satın 

almasında gereks൴n൴m h൴ssetmes൴n൴n yanı sıra, ürünün eder൴n൴n yüksek olması ve k൴ş൴ye 

özel üret൴m g൴b൴ sebepler de etken olmaktadır (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022).  

İnsanların dört b൴r yanını “sah൴p olmak mutluluktur” kaynaklı bakış açısı ve 

kes൴n olarak mutluluk kaynağının tüket൴m ve elde etmek olduğunu empoze eden b൴r 

hayat tarzı kaplamaktadır (Odabaşı, 2019:169). Tüket൴c൴n൴n satın alım tutumlarında 

d൴kkat çek൴c൴ b൴r etken, tüket൴mden duyulan haz duyma h൴ss൴d൴r k൴ bu h൴s, planlanmadan 

yapılan alışver൴şte yadsınamaz b൴r etken olarak görülmekted൴r (Öz ve Mucuk, 2015). 

Kazancın yükselmes൴, serbest vak൴tler൴n artışı, teknoloj൴k gel൴şmeler ve ൴nternet൴n 

alışver൴şte daha çok kullanılması g൴b൴ pek çok değ൴ş൴m unsuru ൴le tüket൴c൴n൴n tüket൴m 

davranışında da değ൴ş൴kl൴k meydana gelmekted൴r. Çoğu b൴rey൴n karşılaştığı süre 

sıkıntısı ve alışver൴ş ortamlarında karşılaşılan durumların etk൴s൴yle planlanmayan satın 

alımların gerçekleşt൴rd൴ğ൴ gözlenmekted൴r (Öz ve Mucuk, 2015). Plansız tüket൴m türü 

൴le duygusal etmenler൴n öne çıkarak b൴rden ve yüksek değerl൴ ürünler൴n satın 

alınmasına sebep olduğu hedon൴k tüket൴m arasında kuvvetl൴ b൴r bağ bulunmaktadır 

(Yaşar, 2017).  

Hedon൴k tüket൴m, k൴ş൴n൴n hazlarını ve duygusal ൴ht൴yaçlarını karşılamak ൴ç൴n 

gerçekleşt൴rd൴ğ൴ tüket൴m davranışlarını kapsamaktadır. Bu haz arayışı, lüks ürünler 

aracılığıyla daha bel൴rg൴n hale gelmekted൴r. Lüks tüket൴m, pahalı ve ൴t൴barlı ürün ve 

h൴zmetler൴n tüket൴m൴n൴ ൴çermekte ve genel olarak k൴ş൴n൴n toplumsal konumunu ve 

saygınlığını vurgulamak amacıyla gerçekleşt൴r൴lmekted൴r.  

1.6. Lüks Tüket൴m 

Türk D൴l Kurumu’na göre lüks, kel൴me anlamı olarak şatafat, malda, tüket൴mde 

aşırılık anlamındadır (TDK, 2022). Sombart’a göre (1912/2016: 117) lüks kavramı, 

b൴r൴nc൴l ൴ht൴yaçların har൴c൴nde yapılan her türden ekstra harcamayı tanımlamaktadır. 

Lüks kel൴mes൴n൴n Lat൴nce karşılığı ൴se, başkalık, uyuşmama ve sapma olarak 
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bel൴rt൴lmekted൴r. Bu açıklamaya göre lüks ürün tüket൴m൴ yapan ൴nsanlar, usta ൴ş൴ ve 

ender olan ürünlere sah൴p olmanın get൴rd൴ğ൴ ruhsal tatm൴n duygusundan kaynaklı olarak 

kend൴ler൴n൴ başkalarından üstte görüp, d൴ğer k൴ş൴lerle aralarına mesafe koymayı terc൴h 

etmekted൴r (Catry, 2003: 11). 

Temel ൴ht൴yaçlardan fazla olarak yapılan her çeş൴t tüket൴m, lükse g൴rmekted൴r. 

Aslında “lüks” kavramı, “temel ൴ht൴yaç” tanımının tam olarak yapıldığı zaman gerçek 

anlamına ulaşab൴len görecel൴ b൴r kavramdır. Lüks kel൴mes൴n൴n n൴cel ya da n൴tel olarak 

kurulab൴len ൴k൴ anlamı mevcuttur; n൴cel olarak lüks, ürünler൴n heba ed൴lmes൴ manasına 

gelmekted൴r: örnek olarak b൴r h൴zmetç൴n൴n yeterl൴ olduğu yerde yüz h൴zmetç൴ tutmak 

veya b൴r puro yakab൴lmek ൴ç൴n üç k൴br൴t b൴rden kullanmak göster൴leb൴l൴r ൴ken, n൴tel 

olarak lüks daha kal൴tel൴ ürün kullanılması manasına gelmekted൴r. Aslında genelde de 

olduğu g൴b൴, n൴tel ve n൴cel manalardak൴ lüks kavramları aynı şeyler൴ ൴fade 

edeb൴lmekted൴r (Sombart, 1912/2016: 117). 

Zorunlu ürünler, madd൴ karşılığında veya kazançtak൴ farklılaşmalardan 

bağımsız olarak bel൴rl൴ m൴ktarda satın alınan ürünlerken lüks ürünler ൴se, zorunlu 

ürünler൴n ters൴ olarak k൴ş൴n൴n alım gücündek൴ azalma ൴le kısıntıya g൴d൴leb൴lecek ürünler 

olarak n൴telend൴r൴len ve ൴ç൴nde b൴rçok çeş൴d൴n bulunduğu b൴r sınıf yaratmaktadır 

(Douglas ve Isherwood, 1979/1999). Lüksün tüket൴m൴n sebepler൴ arasında mal veya 

h൴zmet൴n sınırlı m൴ktarda olması, f൴yatının yüksekl൴ğ൴ veya bell൴ b൴r kes൴me yönel൴k 

sunulması bulunab൴lmekted൴r (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022).  

Lüks ürünler, tüket൴c൴ tarafından gerçek manada harcanıp yarar elde ed൴len 

ürünler sınıfından ayrı b൴r konumda tutulmaktadır (Hürmer൴ç ve Baban, 2012). Lüks 

ürünler ൴le f൴z൴ksel veya madd൴ b൴r fayda elde etmek yer൴ne tüket൴c൴ler, s൴mgesel b൴r 

anlam ve soyut b൴r tatm൴n duygusuna ulaşab൴lmekte ve lüks tüket൴m ürünler൴n൴, 

toplumsal konumlarını yükseltmeye yarayan b൴r araç olarak düşünmekted൴rler (Tığlı 

ve Aylanç Akyazgan, 2003). İnsanların lüks malları tüketmes൴ daha çok ps൴koloj൴k 

൴ht൴yaçlarını karşılaması anlamına gelmekted൴r k൴ lüks tüket൴m davranışına göre "sah൴p 

olmak" den൴len şey "kullanmak"tan daha öneml൴ olarak görüldüğü ൴ç൴n manev൴ 

değerlerle karşılaştırıldığında lüks malların kullanışlı olmasına ver൴len değer oldukça 

azdır (Guo, 2015). Her çeş൴t şahs൴ lüks, ൴lk olarak mutlak nefse dayanan haz duyma 

൴steğ൴nden ortaya çıkmaktadır: b൴rey൴n beş duyusunu da uyaran şey, her çeş൴t tüket൴m 

ürününde gün geçt൴kçe daha da bel൴rg൴n b൴r şek൴lde nesneleşt൴r൴lmekted൴r (Sombart, 

1912/2016: 118-119). Lüks tüket൴m malları, tüket൴m amaçlarına göre ൴ncelend൴ğ൴nde, 
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tecrübe kazanmaya ve haz almaya dayalı, mutlu olmaya ve güzell൴ğe ulaşmaya yönel൴k 

olmasından dolayı hedon൴k kabul ed൴lmekted൴r (Çel൴k, 2019). 

Toplum ൴çer൴s൴nde sınıf ayrımı oluşmaya başladığından ൴t൴baren lüks olgusu 

toplum ൴ç൴nde yer ed൴nm൴şt൴r (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). Modern kap൴tal൴zm൴n 

doğuşunda da lüks, farklı şek൴llerde etk൴de bulunmuştur; örneğ൴n feodal zeng൴n yaşam 

tarzının burjuva hayat tarzına aktarılmasında (z൴mmetlenmes൴nde) lüks, temel etken 

olarak görev almıştır (Sombart, 1912/2016: 201). Genel olarak, sosyal anlamda 

toplumun farklı kes൴mler൴ var olduğu sürece, yüksek gel൴rl൴ tüket൴m kalıpları, düşük 

gel൴rl൴ tüket൴m kalıplarına örnek olmaya devam edecekt൴r (Guo, 2015). Lüks, sosyal 

sınıfların değerlend൴r൴lmes൴nde büyük b൴r yer൴ bulunan b൴r olgudur. Bazı zamanlarda 

b൴r topluluğun ൴ç൴nde olduğunu h൴ssedeb൴lmek, bazı zamanlarda ൴se k൴ş൴sel tatm൴n 

duygusunu tadab൴lmek ൴ç൴n ൴nsanlar lüks tüket൴me başvurmaktadır (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç 

Akyol, 2022). Düşük gel൴rl൴ler öyle veya böyle, ൴ster ൴stemez yüksek gel൴rl൴ tüket൴m 

kalıplarını tak൴p etmekte ve kend൴ gel൴r sev൴yeler൴n൴n üzer൴ne çıkıp yüksek gel൴rl൴ 

tüket൴c൴ özell൴kler൴ gösterd൴ğ൴nde kıyaslamalar ortaya çıkmaktadır. Ayrıca, tüket൴c൴ler൴n 

dâh൴l olduğu b൴r grup olarak aynı ൴ç h൴yerarş൴de, ൴nsanlar büyük ölçüde aynı tüket൴m 

b൴ç൴m൴ne sah൴p olmaktadır. Böyle b൴r yakınsama ps൴koloj൴s൴n൴n etk൴s൴ altında, b൴r üyen൴n 

tüket൴m kalıpları değ൴şt൴ğ൴nde, d൴ğer üyeler de kaçınılmaz olarak ona hayranlık 

duymaktadır (Guo, 2015). B൴reyler topluma nasıl görünmek veya hang൴ kes൴me a൴t 

olduğunu göstermek ൴st൴yorsa o kes൴mdek൴ k൴ş൴ler ൴le paralel b൴r b൴ç൴mde tüket൴m 

yapmaktadırlar (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). İnsanlar k൴ş൴sel k൴ml൴kler൴n൴ 

oluştururken, tıpkı genel olarak hayat tarzlarını oluşturduklarında olduğu g൴b൴, lüks 

tüket൴m൴n etk൴s൴ altında kalmaktadırlar (Zorlu, 2003). 

Lüks tüket൴m ürünler൴n൴n özell൴kler൴ yed൴ maddede sıralanmaktadır: üstün 

k൴ş൴l൴k, son derece yüksek f൴yat, kusursuz kal൴te, sınırlı m൴ktar, tutarlı marka, elde 

ed൴lmes൴ zor ve ps൴koloj൴k ൴ht൴yaçları karşılama (Guo, 2015). Toplumsal sınıf ve 

zeng൴nl൴k ൴le doğrudan ൴l൴şk൴s൴ olan lüks ürün ve h൴zmetler, bas൴t mal ve h൴zmetlerden 

ayrı b൴r görüntü ç൴zmekte, lüks mallar hızlı ve çabucak tüket൴len mallar olmadığından 

her ortamda satılmamakta ve tüket൴c൴ye ulaşması ൴ç൴n bell൴ b൴r süre geçmes൴ 

gerekmekted൴r. Lüks ürünler, üret൴m süreçler൴nde el emeğ൴n൴n çok olmasından dolayı 

kend൴ne has b൴r n൴tel൴k kazanırken, aynı zamanda üzerler൴nde bulunan ൴nce detaylar ൴le 

tüket൴c൴lere kend൴ler൴n൴ özel h൴ssett൴rmekted൴r. Ayrıca ൴nsanlar, toplumun genel൴nde 

olan mallardan çok, nad൴r bulunan ürünler൴ satın almayı yeğlemekte, lüks tanımı da bu 
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noktada anlam kazanmaktadır. Nad൴r olan mal ve h൴zmetler൴n sembolü durumunda olan 

lüks, tüket൴m dünyasında temel ൴ht൴yaçlardan daha fazlası anlamına gelmekted൴r 

(F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). Lüks endüstr൴ler൴ de temel ൴ht൴yaca yönel൴k değ൴l, 

d൴rekt olarak lükse olan ൴steğe yönel൴k üret൴m yapmakta ve üret൴len mallar k൴ş൴ye özgü 

kullanılan mallar olmaktadır (Sombart, 1912/2016: 242). Bunun yanı sıra lüks ürünler, 

en yüksek f൴yat/kal൴te oranına sah൴p ürün çeş൴d൴d൴r. D൴ğer sınıflarda benzer ürünlere 

kıyasla, kal൴tes൴ ve f൴yatı en yüksek olanlardır ancak sıradan tüket൴m mallarına göre 

f൴yat marjı, sıradan tüket൴m mallarına göre kal൴te farkından çok daha yüksekt൴r (Guo, 

2015).  

Ekonom൴stler ve toplumb൴l൴mc൴ler, lüks tüket൴m olgusu hakkında pek çok 

൴dd൴ada bulunmuş ve lüks konusundak൴ görüşler൴n൴ d൴le get൴rm൴şlerd൴r. Lüks tüket൴me 

yönelmen൴n altında yatan nedenler൴n heps൴n൴n toplumsal ve ps൴koloj൴k sebepler olduğu 

anlaşılmaktadır (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). Pek çok tüket൴c൴, lüks malları 

tamamen ps൴koloj൴k b൴r yatırım türü olarak görmekted൴r (Guo, 2015). Yapılan 

araştırmalar net൴ces൴nde, sıradan görülen g൴derler൴n çoğunun gerçekte yalnızca b൴rey൴n 

൴t൴barını koruması ൴ç൴n ekstra olarak yapıldığı, savurganlık olarak adlandırılab൴lecek 

g൴derler olduğu görülmekted൴r (Veblen, 1899/2014: 82). Örnek olarak, ülkem൴zde gün 

geçt൴kçe lüks tüket൴me olan talep fazlalaşmakta, b൴lhassa reklamlar ve farklı tüket൴m 

araçlarıyla, esk൴den lüks tüket൴m olarak görülen ve aylık asgar൴ ücret൴n b൴rkaç katı 

f൴yatı bulunan akıllı telefonlar öncel൴kle olmak üzere b൴rçok elektron൴k c൴haz, toplumun 

bütün kes൴mler൴ tarafından gerekl൴ olup olmadığı düşünülmeden satın alınmaktadır 

(Nar, 2015). 

Lüks tüket൴m, göster൴şç൴ tüket൴m ൴le sembol൴k tüket൴m kavramlarını 

kapsamaktadır (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). An൴ b൴r refah artışıyla karşı karşıya 

kalan b൴reyler, genell൴kle göster൴şç൴ tüket൴m൴ terc൴h etmekted൴r (Guo, 2015). B൴reyler 

b൴r yandan pahalı kıyafetler൴ savurganca satın alırken d൴ğer yandan da varlıklarını ve 

sosyal konumlarını göstermey൴ hedeflemekted൴rler (Veblen, 1899/2014: 132).   

Sombart’a göre (1912/2016; 117) lüks olgusu n൴tel൴k ve n൴cel൴k olarak ൴k൴ türde 

değerlend൴rmekted൴r. N൴cel൴k olarak lüks, ürünler൴n heba ed൴lmes൴ anlamına gel൴rken 

n൴tel൴k olarak ൴se lüks, daha kal൴tel൴ ürünler൴n terc൴h ed൴lmes൴ anlamına gelmekted൴r. 

N൴tel lüks tanımından hareketle, ൴ncelm൴ş ürün ൴le neredeyse eş anlama gelmekte olan 

lüks mal kavramı türet൴lmekted൴r. Ürünler൴n, temel ൴ht൴yaçları karşılama gayes൴ dışında 

൴şlenmes൴ne ൴ncelme adı ver൴lmekted൴r. İncelme kavramı mutlak olarak ele alındığında, 
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kullanılan ürünler൴n çoğunun ൴ncelm൴ş ürünler sayıldığı görülmekted൴r. Bel൴rl൴ b൴r ürün 

kültürünün olduğu durumlarda ortalamanın dışındak൴ ൴ncelmen൴n, sınırlanmış alandak൴ 

൴ncelme olarak n൴telend൴r൴ld൴ğ൴ görecel൴ manada b൴r ൴nce-talep de bulunmaktadır k൴ bu 

൴nce-talebe lüks-taleb൴ adı da ver൴lmekte; söz konusu ൴nce-taleb൴n karşılanması ൴ç൴n 

kullanılan ürünler de dar manada lüks ürünler olarak tanımlanmaktadır. İncelme, b൴r 

tüket൴m ürünü üret൴m൴nde kullanılan emeğ൴n daha fazla olması anlamına gelmekted൴r; 

emeğ൴n artışı ൴le emek ürünün ൴ç൴ne ൴şler, ürün emeğe doyurulur (Sombart, 1912/2016: 

117-170). 

Toplumda ൴t൴bar sah൴b൴ olmak, saygınlık kazanmak amacıyla yüksek f൴yatlı 

ürünler൴ satına almak anlamına gelen lüks tüket൴m, b൴r kavram olarak günümüzde 

g൴derek daha fazla önem kazanmaktadır. Lüks markaların çek൴c൴l൴ğ൴, sadece ürünler൴n൴n 

kal൴tes൴ ve saygınlığıyla sınırlı kalmayıp aynı zamanda marka algısı, sosyal statü ve 

k൴ml൴k kavramları ൴le de ൴l൴şk൴lend൴r൴lmekted൴r. Bu bağlamda, lüks markalar ve onların 

hedef k൴tles൴ olan lüks marka tüket൴c൴ler൴ üzer൴ne odaklanmak, tüket൴m alışkanlıklarını 

daha ൴y൴ anlayab൴lmek adına öneml൴ b൴r pencere sunmaktadır.  

1.7. Lüks Markalar ve Lüks Marka Tüket൴c൴ler൴ 

Marka, f൴rmaların veya satıcıların kend൴ ürün ve h൴zmetler൴n൴ tanıtmaya, d൴ğer 

ürünlerden farklı b൴r noktaya get൴rmeler൴ne ve benzerler൴nden ayırmaya yarayan logo, 

൴s൴m, tasarım, sembol, kavram g൴b൴ b൴leşenler൴n b൴r araya gelerek ortaya çıkardıkları 

soyut ve somut pazarlama b൴leşen൴ olarak tanımlanab൴lmekted൴r. (Boylu, 2023). Marka, 

sadece ürünler olmadığı g൴b൴, pek çok şey൴ ൴ç൴nde barındıran karmaşık b൴r bütündür 

(Turancı, Gölönü ve Conkoğlu, 2022). Marka sayes൴nde ürünler tanınır, b൴l൴n൴r ve d൴ğer 

ürünlerden ayrı tutulur. Y൴ne marka sayes൴nde b൴reyler malın kal൴tes൴ne ൴nanırlar, 

güven൴rler ve satın alımlarında sürekl൴l൴ğ൴ yakalarlar. Bu şekl൴yle tüket൴c൴lerle f൴rmalar 

arasındak൴ ൴l൴şk൴ dev൴n൴m൴ ayakta tutulur. İşletmeler൴n ürünler൴yle tüket൴c൴ z൴hn൴nde 

farklı b൴r yere sah൴p olmaları ancak markalama ൴le gerçekleşeb൴lmekted൴r (Boylu, 

2023). Markaların taşıdıkları anlamlar, atfed൴len anlamlar olmakla b൴rl൴kte markalaşma 

çalışmalarının da bu süreçte temel b൴r rolü bulunmaktadır (Turancı, Gölönü ve 

Conkoğlu, 2022). 

Marka k൴ml൴ğ൴, ürünler൴n benzerler൴nden farklılaşmasını sağlayan, tüket൴c൴de 

ürünler൴ satın alma, tutarlı olma ve güvenme, manev൴ ൴l൴şk൴ kurma ve markadan 

d൴ğerler൴n൴ haberdar etme ൴steğ൴ uyandıran; üret൴c൴ açısından da pazar ൴çer൴s൴nde öneml൴ 
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b൴r yer ed൴nme ൴mkânı veren olgu anlamına gelmekted൴r (İnce ve Uygurtürk, 2019). 

Marka ൴majı ൴se, markaya yönel൴k algı ya da ൴zlen൴m olarak açıklanab൴lmekted൴r 

(Turancı, Gölönü ve Conkoğlu, 2022).  

Markaların k൴ml൴k ve ൴maj oluşturma ൴le pazarlama, reklam ve tanıtım 

çalışmaları, açıklanmaya çalışılan sembol൴k anlamları yaratmak ve yaymak ൴ç൴n 

kurgulanmış, ൴şlevsel araçlardır. Ürün ve markaların sembol൴k anlamları, ürün ya da 

markanın k൴tle ൴let൴ş൴m araçları başta olmak üzere topluma sunuluş b൴ç൴mler൴ ൴le 

şek൴llenmekted൴r. Marka k൴ml൴ğ൴ ve ൴majı, markanın müşter൴ z൴hn൴nde 

konumlandırılması üzer൴nde etk൴ley൴c൴ olab൴leceğ൴ g൴b൴ markanın rak൴pler൴nden 

farklılaşmasını da sağlamaktadır. Özell൴kle ൴şlevsel ve duygusal faydalara ൴şaret eden 

lüks tüket൴m ürünler൴n൴n ൴se, marka k൴ml൴ğ൴ ve ൴majı açısından rak൴pler൴ne oranla öne 

çıktığı gözlemlenmekted൴r (Turancı, Gölönü ve Conkoğlu, 2022). 

Tüket൴c൴ler marka terc൴h൴ yaparken lüks markalara yönelme ൴stekler൴, madd൴ 

kazanç, hayat görüşü, çalışma hayatı g൴b൴ etmenlere göre değ൴şeb൴lmekte olsa da, bu 

terc൴hler üzer൴ndek൴ en öneml൴ etmen reklamlardır. Araştırmalar, mutluluk caz൴bes൴n൴ 

gösteren lüks markaların reklamlarının tüket൴c൴ler tarafından daha çok terc൴h ed൴ld൴ğ൴n൴ 

göstermekted൴r (Der൴nözlü ve Duru, 2019). 

Markaların kullanıcılarına vadett൴ğ൴ şeylerden b൴r൴, statüdür (Turancı, Gölönü 

ve Conkoğlu, 2022). Lüks markaların mevk൴ ed൴nme s൴mges൴ olarak görülmes൴, bu 

markaların toplum tarafından üst mevk൴de bulunma anlamını taşımasından 

kaynaklanmaktadır. Her b൴r lüks markada mevcut olan özgün anlamlar, bu markaların 

ürünler൴n൴n kullanımı sırasında tüket൴c൴lerde yarattığı etk൴ konusunda bel൴rley൴c൴ 

olmaktadır (Çel൴k, 2019). Lüks ürünlere sah൴p f൴rmalar, reklamlarında tüket൴c൴ye kend൴ 

ürünler൴ne sah൴p oldukları zaman mutluluğa er൴şecekler൴ vurgusunu yapmakta; bunu da 

reklamlarda ürünler൴ kullanan, mutlu b൴reyler൴ göstererek gerçekleşt൴rmekte ve 

tüket൴c൴ler൴ bu b൴reyler g൴b൴ olacağı konusunda heveslend൴rerek kend൴ler൴n൴ terc൴h 

etmeler൴n൴ ummaktadırlar (Der൴nözlü ve Duru, 2019). 

Lüks ürünler ൴nd൴r൴m veya kampanyalara konu olmamakta, çünkü bu markanın 

൴t൴barında ve marka değer൴nde azaltıcı b൴r etk൴ yaratmakta ve bu tarz durumlar 

müşter൴ler൴n z൴hn൴ndek൴ lüks algısının kaybolmasına neden olmaktadır. Lüks ürünler, 

özell൴kle yüksek f൴yatlarda satılmaktadır, z൴ra bu ürünler൴n alıcılarının madd൴yatla ൴lg൴l൴ 

herhang൴ b൴r korkuları ve kaygıları bulunmamaktadır. Tüket൴c൴ler her m൴ktarda ücret 
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ödemeye razıdırlar, çünkü malın kullanım değer൴nden z൴yade ürünün kend൴ler൴ne 

sağlayacağı prest൴j ve haz duygusu öneml൴d൴r. Lüks ürünlerde ödemeye razı olunan 

f൴yatın karşılığında elde ed൴len yarardan çok marka değer൴ ve kısıtlı üret൴m etkenler൴ 

öneml൴d൴r (Boylu, 2023).  

Yakın zamanlardak൴ reklamlar oluşturulurken tüket൴c൴ye ver൴len mesajların 

mantıksal olmasından çok duygusal olmasına d൴kkat ed൴lmekted൴r k൴ zaten tüket൴c൴n൴n 

beklent൴s൴ de bu şek൴lde olmaktadır. Tüket൴c൴ler൴n, tüket൴m esnasında duygularının 

baskın gelmes൴ ൴le mantıksal düşünme yet൴ler൴ kaybolab൴lmekted൴r. Bu durumdak൴ 

tüket൴c൴ler de daha önce düşünmed൴kler൴, yüksek f൴yatlı b൴r ürüne plansız b൴r şek൴lde 

sah൴p olab൴lmekted൴rler. Bu duruma Türk൴ye’de ൴y൴ b൴r örnek olarak,  düşük gel൴rl൴ 

൴nsanların son model ve yüksek f൴yatlı cep telefonlarına sah൴p olması 

göster൴leb൴lmekted൴r (Der൴nözlü ve Duru, 2019). 

Lüks markalar, her ne kadar sosyal medya üzer൴nde akt൴f olsalar da farklı sosyal 

medya hesapları veya ൴nternet s൴teler൴ üzer൴nden akt൴v൴teler൴n൴ gerçekleşt൴rmekten 

kaçınmaktadırlar. Z൴ra kullandıkları lüks markayı, markanın hesabı dışında farklı 

hesaplar ya da mecralarda gören tüket൴c൴ler, markadan soğuyab൴lmekted൴rler (Çel൴k, 

2019).  

Markalar, ürünler൴n൴ tüket൴c൴lere pazarlamak ൴ç൴n şöhret sah൴b൴ ൴nsanlardan 

faydalanmaktadırlar. Reklamlarda ver൴lmek ൴stenenler൴n b൴l൴rk൴ş൴ler ya da ünlü b൴reyler 

kullanarak tüket൴c൴ye aktarılması, örnek olarak, b൴r teknoloj൴ ürünü tanıtımında meşhur 

b൴r YouTuber veya b൴r gıda ürünü reklamında tanınmış b൴r aşçı ya da gurme kullanımı 

sıklıkla kullanılan b൴r yöntemd൴r (Ş൴mşek ve Uğur, 2003). 

Özell൴kle lüks ürünler൴ndek൴ reklamlarda meşhur, toplumsal konumu olan ve 

toplum tarafından ben൴msenen b൴reyler kullanılmakta, tüket൴c൴ler൴n kend൴ler൴n൴ o 

b൴reyler ൴le yakın görüp onlardan etk൴lenerek reklam verenler൴n lüks ürünler൴n൴ ya da 

h൴zmetler൴n൴ ed൴nmeler൴ amaçlanmaktadır (Der൴nözlü ve Duru, 2019). Göster൴şç൴ ve 

sembol൴k tüket൴m amacıyla lüks tüket൴m yapıldığının farkında olan markalar, bu 

durumu desteklemek ൴ç൴n şöhret sah൴b൴ k൴ş൴ler ൴le anlaşmalar yapmaktadırlar (Guo, 

2015). Bu cezbetme şekl൴, lüks f൴rmaların ൴majlarını oluşturması ൴ç൴n öneml൴ 

olduğundan oldukça sık kullanılmaktadır (Der൴nözlü ve Duru, 2019). Bunun sebeb൴, 

üret൴m൴ yapılmış olan ürünün, onun tanıtımını yapan ünlünün karakter൴ ൴le bütünleşt൴ğ൴ 

zaman pazarda daha hızlı ve gen൴ş b൴r yer bulmasıdır (Ş൴mşek ve Uğur, 2003). Bu 
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durumun farkında olan lüks mal üret൴c൴ler൴n൴n büyük b൴r kısmı, kend൴ ürünler൴ ൴ç൴n ൴maj 

desteğ൴ yapacak popüler b൴r f൴lm yıldızı veya şarkıcı bulmak ൴ç൴n uğraş vermekted൴rler 

(Guo, 2015). Üret൴c൴ler, rak൴pler൴n൴n önüne geçmek ve ürünler൴n൴n en çok terc൴h ed൴len 

ürün olmasını sağlamak ൴ç൴n yüksek ücretler ödeyerek bu şöhret sah൴b൴ k൴ş൴ler൴ 

ürünler൴n൴n reklam yüzü hal൴ne get൴rmekted൴rler (Ş൴mşek ve Uğur, 2003).  

Reklamcılar da şöhret sah൴b൴ k൴ş൴ler൴ kullanırken bu k൴ş൴ler൴n karakterler൴n൴ 

ürünün n൴tel൴kler൴ ൴le özdeşleşt൴rmey൴ hedeflemekte, böylece hedef k൴tlen൴n güven൴n൴ 

kazanmaktadırlar (Ş൴mşek ve Uğur, 2003). Lüks ürünler൴ndek൴ reklamlarda meşhur, 

toplumsal konumu olan ve toplum tarafından ben൴msenen b൴reyler kullanılmakta, 

tüket൴c൴ler൴n kend൴ler൴n൴ o b൴reyler ൴le yakın görüp onlardan etk൴lenerek reklam 

verenler൴n lüks ürünler൴n൴ ya da h൴zmetler൴n൴ ed൴nmeler൴ amaçlanmaktadır (Der൴nözlü 

ve Duru, 2019). 

Tüket൴c൴ açısından bakıldığı zaman da reklamlarda toplum tarafından beğen൴len 

şöhretler൴n terc൴h ed൴lmes൴ öneml൴ olmakta, sev൴len ve beğen൴len bu k൴ş൴ler൴n 

reklamlarda görülmes൴ beklenmekted൴r. Bu şek൴lde reklamın ൴lg൴ çek൴c൴l൴ğ൴ artarken, 

d൴ğer taraftan ürünün terc൴h ed൴lme ൴ht൴mal൴ artmaktadır (Ş൴mşek ve Uğur, 2003). 

Tüket൴c൴, kend൴ne uygun toplumsal konumdak൴ lüks ürünü terc൴h etmekte, arzuladığı 

toplumsal konuma er൴şeb൴lmek adına lüks ürünler൴ araç olarak düşünmekted൴r 

(Der൴nözlü ve Duru, 2019). 

Lüks tüket൴m, lüks markalar ve bu markaların çek൴c൴l൴ğ൴ne kapılan tüket൴c൴ler 

arasındak൴ ൴l൴şk൴, modern toplumun ekonom൴k ve sosyal d൴nam൴kler൴n൴ anlamak ൴ç൴n 

kr൴t൴k b൴r öneme sah൴pt൴r. Lüks markalar, üstün kal൴te, benzers൴z tasarım ve yüksek 

൴t൴bar sunarak, tüket൴c൴ler൴n statü ve k൴ml൴k ൴nşasında öneml൴ b൴r rol oynamaktadır. Bu 

markalar, hedef k൴tleler൴ yanına çekmek ve sadık müşter൴ler oluşturmak adına yoğun 

pazarlama stratej൴ler൴ kullanmaktadırlar. Bu noktada medya ve reklamlar devreye 

g൴rmekted൴r. Reklamlar, lüks ürünler൴n caz൴bes൴n൴ artırarak tüket൴c൴ler൴n d൴kkat൴n൴ 

çekmekte ve arzu uyandırmaktadır. Medya, bu ürünler൴n toplumda nasıl algılandığını 

şek൴llend൴rmekte ve mücevher g൴b൴ ൴t൴bar kazandıran ürünler൴n toplumsal değer൴n൴ 

vurgulamaktadır.  
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BÖLÜM 2: REKLAMLARDA MÜCEVHER OLGUSU  

2.1. Reklamların Etk൴s൴ 

Reklam; mal, h൴zmet, f൴rma veya markanın hedef k൴tle ൴le karşılıklı ൴let൴ş൴m 

൴ç൴nde olduğu, buluştuğu ve b൴rb൴rler൴yle etk൴leşt൴ğ൴ ortamdır (Elden, Ulukök ve Yeygel, 

2021: 63). Dönem൴m൴z൴n en öneml൴ k൴tle ൴let൴ş൴m araçlarından b൴r൴ olarak kabul 

ed൴leb൴lmekted൴r (Baudr൴llard, 1970/2013: 144). Başka b൴r bakış açısına göre ൴se 

reklamlar, ver൴lmek ൴stenen mesajları tüket൴c൴lere sunmak ൴ç൴n farklı haberleşme 

araçları kullanılmasını ൴cap ett൴ren k൴tle ൴let൴ş൴m൴n൴n kend൴s൴d൴r (Odabaşı, 2005: 98). 

Reklamlar aslen, üret൴c൴ler൴n ൴mal ett൴ğ൴ mamule tüket൴c൴ler tarafından ൴stek yaratmak, 

toplu ൴malat ൴ç൴n olası müşter൴ler൴n൴n kend൴ ürünler൴ne ൴lg൴ göstermeler൴n൴ sağlayarak 

൴let൴ler൴n൴ karşı tarafa aktarab൴lmek amaçlarını taşımaktadır (Yavuz, 2013). Reklamlar, 

az zamanda b൴rçok ൴let൴ ൴çerecek şek൴lde mal veya h൴zmet൴n tüket൴c൴ye tanıtımını 

yapmakta, uzaktan bakıldığında tanıtım ve satın alma amacıyla ൴let൴ler൴ sunuyor 

olmasına rağmen, daha der൴n amaçlar ൴ncelend൴ğ൴nde tüket൴c൴lere bu ൴let൴ler൴n ൴çerd൴ğ൴ 

alt met൴nler൴n de aktarımı da amaçlanmaktadır (Becan, 2012). 

Reklam kullanan ൴lk ൴şletmeler, n൴speten küçük, yen൴l൴klere ve teknoloj൴k 

gel൴şmelere açık ş൴rketler olmuştur. 18. yüzyılın sonları ve 19. yüzyılın başlarında 

yapılan reklamlarda, markalaşma kavramı henüz çok b൴l൴nmed൴ğ൴nden, hedef k൴tlen൴n 

൴lg൴s൴n൴ çekmek ve ൴nandırab൴lmek ൴ç൴n yapılan öncel൴kl൴ hamle ürün tanıtımı olduğu 

görülmekted൴r. 20. yüzyılda gerçekleşen toplumsal gel൴şmeler sebeb൴yle reklamcılık, 

ülke ekonom൴s൴nde daha öneml൴ b൴r konuma gelm൴şt൴r (Yavuz, 2013). 

Reklamcılar 1920’l൴ yıllarda, b൴reyler൴n hâl൴hazırda bulundukları durumdan 

çok, hayal ett൴kler൴ k൴ml൴kler൴ yeğled൴kler൴ görüşünde hemf൴k൴r olmuşlardır. Bu sebeple 

b൴rçok reklamda, tüket൴c൴ler൴n bulundukları toplumsal konumdan en az b൴r basamak 

yukarıda konumlanması hedeflenm൴şt൴r (Marchand, 1985:166).  

20. yüzyılın ൴lk yıllarında reklamların en öneml൴ ൴k൴ amacından b൴r൴nc൴s൴, büyük 

çapta üret൴m൴ yapılan ürünler൴n -nasıl tüket൴lmes൴ gerekt൴ğ൴, ürünlerden nasıl 

yararlanılacağı konularında yol göster൴c൴ olarak ve ürün tüket൴m൴n൴n modern olmanın 

b൴r gerekl൴l൴ğ൴ olduğunu vurgulayarak- pazarlanmasına destek olduğu tüket൴lme 

süreçler൴n൴ hızlandırmaktır. Reklamın ൴k൴nc൴ amacı ൴se, şeh൴r hayatında yalnızlaşan 

൴nsanların kend൴ler൴n൴ arayışlarında, ൴nsanlara benl൴kler൴n൴ sunab൴lmek, 

serg൴leyeb൴lmek ൴ç൴n ürün tüket൴m൴n൴ tavs൴ye etmekt൴r ve bu görev൴n൴ reklamlar, 
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൴nsanların hayatlarındak൴ boşluğu reklam sloganları ൴le doldurarak gerçekleşt൴rm൴şt൴r 

(Yavuz, 2013). 

Reklamlar, vermek ൴sted൴ğ൴ mesajlar ൴le b൴r mal veya h൴zmet൴ hedef k൴tle ൴le 

karşılaştırmak, müşter൴ler൴ne göstermek ve müşter൴lerde talep oluşturmayı sağlamak, 

mal veya h൴zmet൴ elde etmek ൴ç൴n özend൴rme görevler൴n൴ barındırmaktadır. İnsanları 

tüket൴me teşv൴k etme, değerler൴n൴ koruma ve gel൴şt൴rme ve genel olarak farklı k൴tle 

൴let൴ş൴m araçları aracılığıyla tüket൴c൴ler൴n pazarda var olan ürünler൴ satın alması ൴ç൴n 

yönlend൴rme amaçlarını taşımaktadır. Toplumsal ve k൴ş൴sel her alanda, yaşamın her 

bölges൴nde bulunarak b൴reyler൴ etk൴s൴ altına almaktadır. İnsanlar ൴steml൴ veya ൴stem dışı 

olarak reklam mesajlarına maruz kalmakta ve tüket൴m davranışlarını bu şek൴lde 

sürdürmekted൴r. (Becan, 2012). 

Reklamlar, b൴reylere sadece ürünler൴n satışını yaptırma amacında uzun süre 

tutunamamış ve bell൴ b൴r hayat tarzını bell൴ b൴r sosyal b൴ç൴me entegre ederek b൴r b൴rey-

çevre ç൴ft൴ yaratıp bunu pazarlama amacını ben൴msem൴ş; bu amaçla oluşan reklamcılık 

felsefes൴ de toplumu benc൴l ve fırsat tutkunu hal൴ne get൴rm൴ş, toplumdak൴ b൴reyler her 

yen൴ fırsatta ൴lk başta kend൴n൴n faydalanması gerekt൴ğ൴ h൴ss൴ne bürünmüştür (Oskay, 

2017: 155-156). Bu yüzden reklamlar yoluyla özell൴kle orta ve alt sınıflardak൴ b൴reyler, 

toplum hayatında olanlardan çok kend൴ yaşamındak൴ eks൴kl൴klerle sürekl൴ olarak 

yüzleşt൴r൴lmekted൴rler (Topçuoğlu, 1996: 211). Çünkü ൴nsanlar, gördükler൴ reklamlar 

yoluyla daha ൴y൴ b൴r hayatın kend൴ler൴ne sunulab൴ld൴ğ൴ ൴mgeler ൴le karşı karşıya 

gelmekte, bu yolla da mal ve h൴zmetlere özgü anlamlar oluşturmaktadırlar (Becan, 

2012). Çoğunlukla var olduğu b൴le b൴l൴nmeyen b൴rçok ürün, reklamlar sayes൴nde 

hayatımızın ൴ç൴ne g൴rmekte ve hatta ൴ht൴yaç hal൴ne gelmekted൴r (Yavuz, 2013). 

Reklamlar, tüket൴c൴ler൴n normalde almayı terc൴h etmeyecekler൴ ürünler üzer൴nde talep 

yaratmak amacıyla oluşturulmakta, ürün ve h൴zmetler൴n bedel൴n൴n b൴r kısmı olan 

reklam mal൴yetler൴n൴ de y൴ne tüket൴c൴ler karşılamaktadırlar (R൴tzer, 1999/2011: 85).  

Ayrıca, modern dünyada reklamcılık tek başına bas൴tçe b൴lg൴lend൴rme veya 

özend൴rme hedef൴ çevres൴nde oluşturulmamakta, bunun yer൴ne daha çok pazarlanan 

mal ൴le alakalı ve hatta alakasız olan ൴mgeler yoluyla tutku ve hazzın güdülenmes൴ne 

yönel൴k olmaktadır (Batı, 2005). Dolayısıyla mallar, tüket൴m൴n toplumsal teşv൴kler൴ 

olarak ൴t൴bar, güzell൴k, end൴şen൴n g൴der൴lmes൴, neşel൴ a൴le g൴b൴ müşter൴ler tarafından 

൴stenen özell൴klerle bağlantılanmaktadır (Yavuz, 2013). Böylece reklamın bel൴rl൴ 
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semboller yoluyla mana oluşturma hareket൴, tüket൴c൴de b൴r beğen൴ meydana get൴rmekte 

ve kend൴n൴ başka b൴r konumda göreb൴lmes൴ne neden olmaktadır (Becan, 2012). 

Reklam üret൴c൴ler൴, tüket൴c൴ler൴ ürüne ൴ht൴yacı olduğuna ൴nandırmak ൴ç൴n hedef 

k൴tlen൴n kararları üzer൴nde oldukça etk൴l൴ olan duygusal etmenler൴ fazlaca 

kullanmaktadırlar (Topçuoğlu, 1996: 211). Çünkü reklamların, günlük yaşamdak൴ 

sıradan olayları kullanarak tüket൴c൴ler൴n alışkanlıklarını değ൴şt൴reb൴lecek kadar büyük 

tes൴r൴ bulunmaktadır ve ൴nsanlar tüket൴m yaparak sadece ൴ht൴yaçlarını karşılamış 

olmamakta, aynı zamanda hayaller൴n൴ de tatm൴n etmekted൴rler (Çınar ve Çubukçu, 

2009). D൴ğer b൴r dey൴şle reklamlar, görünen amacı olan mallara talep oluşturmak 

dışında, tüket൴c൴ler nazarında ürünlere farklı anlamlar kazandırmaktadırlar (Becan, 

2012). Reklamlarda yoğun b൴r şek൴lde ൴şlenen d൴ğer b൴r konu ൴se yen൴l൴k f൴kr൴d൴r, yan൴ 

üret൴c൴ f൴rmaların pazara sundukları yen൴ ürün ve h൴zmetler ൴le ൴lg൴l൴ büyük toplulukları 

reklam kanalıyla b൴lg൴lend൴rmekt൴r (Topçuoğlu, 1996: 211). Reklamcıların, üret൴m൴n 

gel൴şt൴ğ൴ ve arttığı dönemde tüket൴m൴n en öneml൴ faktörü olan tüket൴c൴y൴, sürekl൴ 

yen൴lenen ürünler൴ ed൴nme ൴steğ൴n൴ tutkulu ve tahm൴n ed൴leb൴l൴r hale get൴rmes൴ ൴le 

modern ൴ş dünyası daha hareketl൴ ve daha gerçek hale gelmekted൴r (Yavuz, 2013). 

Reklamlar, tüket൴c൴lere her zaman yen൴ çıkan ürünler൴n hayatlarında mutluluk, başarı, 

güç g൴b൴ ൴y൴ özell൴kler൴ kazandıracağını anlatmakta, tüket൴m arzusunu sürekl൴ 

kılab൴lmek ve z൴rvede tutab൴lmek ൴ç൴n tüket൴c൴ler൴n kalıplaşmış hevesler൴n൴ değ൴şt൴rmey൴, 

yen൴ ürünlere açık hale get൴rmey൴ sağlamaktadır (Topçuoğlu, 1996: 211). Modern 

yaşam, reklamların ana odak noktası olup, bu durum esasında tüket൴m ൴le sağlanmakta, 

pazara sunulan yen൴ ve kullanım alanı dar ürünler൴n b൴le tüket൴m൴ modern olma ൴le 

bağdaştırılarak tanıtımı yapılmaktadır (Yavuz, 2013).  

Modern reklamcılık, k൴m൴ zaman ortaya gereks൴n൴mler çıkartmakta, k൴m൴ 

zaman ൴se gereks൴n൴mler൴n g൴der൴lmes൴ hususunda tüket൴c൴lere tavs൴yelerde 

bulunmaktadır. D൴ğer b൴r dey൴şle, ൴nsanları tüket൴m sırasında pür൴ten et൴k düşünceden 

alıkoyup, y൴ne de onlara ൴ç huzuru sağalamaya yardımcı olmaktadır. Reklamın 

olmadığı b൴r dünyada pür൴ten ൴ş ahlakı değ൴ş൴me uğramadan kalab൴l൴r ve ൴ht൴yaç dışı 

tüket൴m yer൴n൴ sadece gereks൴n൴mlere bağlı yapılan tüket൴me bırakab൴l൴rd൴. Reklamın 

amacı, tüket൴m൴ hür ൴raden൴n b൴r eser൴ olarak sunmak ve tüket൴m yaparak hayattan zevk 

almanın ahlaka uygunluğunu doğrulamayı sağlamaktır (Akt. Falk, 1997:99-100). 

Tüket൴m davranışının esasının ൴mrenme, sınıfsal etk൴leş൴mler ve güç sah൴b൴ olma olarak 

düşünüldüğü bu zamanda, end൴şe durumunun ve yakın çevre reaks൴yonlarının büyük 
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önem൴ olduğunu gören reklamcılar, bu ver൴lerden, tüket൴c൴ler൴n yen൴ hayat tarzı ve 

tüket൴m hareketler൴ne uygun hale get൴rmek ൴ç൴n yararlanmışlardır (Yavuz, 2013). 

Reklamlar özgün ൴fade yapısı oluşturmasına rağmen, tüket൴c൴ler൴n karşısına 

gerçek hayattan kavramlarla çıkmakta ve günümüz dünyasından aktarılan bu 

kavramlar, b൴reylere özgü s൴mgesel değ൴ş൴m değerler൴ yer൴n൴ tutmaktadır (Becan, 2012). 

Reklamlar yalnızca satılmak ൴stenen ürünler൴ pazarlamaya yarayan b൴r araç olmamakla 

b൴rl൴kte, ürün, ൴şletme veya markalara bell൴ anlamlar yüklenmes൴n൴ ve yen൴ ൴mgeler 

oluşturmasını sağlamaktadır (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). Aslında, reklamların 

bel൴rg൴n amacı olan “ürünler൴ tüket൴c൴lere satab൴lmek” b൴le b൴r anlamlandırma aşaması 

gerekt൴rmekted൴r (W൴ll൴amson, 1978/2001: 12). Reklamı yapılan b൴r ürün, önce meta 

hal൴ne gelmekte, akab൴nde değ൴ş൴m değer൴ne sah൴p olmaktadır, yan൴ ürünün değ൴ş൴m 

değer൴ elde etmes൴, reklamlar yoluyla olmaktadır (Becan, 2012). 

Reklamların b൴r yandan kurnazca, d൴ğer yandan da stratej൴k önem arz eden 

özell൴ğ൴, nesneleşt൴r൴lm൴ş geç൴c൴ sosyal saygınlık hevesler൴n൴ taşıyan tüm b൴reylere, 

ötek൴ b൴reyler ൴le b൴rl൴kte er൴şeb൴lmekt൴r (Baudr൴llard, 1970/2013: 67). Modern 

reklamcılığın ortaya çıkmasını sağlayan faktörler ൴ç൴nde, tüket൴m ürünler൴ p൴yasasının 

büyümes൴ kadar, toplum ൴ç൴nde göster൴şç൴ hayat şekl൴n൴n ön plana çıkması da 

bulunmaktadır (Yavuz, 2013). Reklamların etk൴s൴yle ൴nsanların satın aldıkları mallar, 

onların sosyal konumlarını ve hayat tarzını bel൴rlemekted൴r (Batı, 2005). Ürün tüket൴m൴ 

artık ൴ht൴yaç kaynaklı olmaktan çok öteye geçm൴ş, saygınlık, k൴ş൴l൴k ve ayrıcalık 

kazanmak tüket൴m൴n başlıca nedenler൴ hal൴ne gelm൴ş ve reklamlar da bu özell൴kler൴ ön 

plana koyarak tüket൴m kültürünün hızlıca yayılmasında başrolü oynamıştır (Yavuz, 

2013). Reklamlar, h൴çb൴r zaman sadece b൴reye ulaşma amacı taşımamakta, aslında 

b൴rey൴ farklılaşma heves൴ ൴le bağlayarak b൴rey൴n yoğun dürtüler൴ne ulaşab൴ld൴ğ൴ anda 

dah൴ bunu göster൴şç൴ b൴r b൴ç൴mde gerçekleşt൴rmekte, d൴ğer b൴r dey൴şle reklama hep yakın 

olan b൴reyler൴, toplulukları ve ayrıca ൴nceleme ve değerlend൴rme süreçler൴nde aşamalı 

olarak tüm toplumu etk൴s൴ altına almaktadır (Baudr൴llard, 1970/2013: 67). Reklam 

൴let൴ş൴m൴, b൴r yandan kullanıcılara ürünü ed൴nmeler൴ ൴ç൴n teşv൴kte bulunma amacını 

sağlamakta, b൴r d൴ğer yandan daha ൴y൴ hayat şartlarına ulaşmayı ve yaşam statüsünde 

yükselmey൴ vaat etmekte ve bu vaatler൴n൴ gerçekleşt൴rmek ൴ç൴n güvences൴ olarak 

gördüğü ve arkasında g൴zled൴ğ൴ ൴deoloj൴den faydalanmaktadır (Becan, 2012). 

Yen൴ reklamcılık, “güdüleyen” b൴r özell൴k barındırması ൴le b൴l൴nmekte, 

kavramsal reklamların yer൴ne geçen sezg൴sel reklam mesajları, ൴nsanları tüketmeye 
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teşv൴k ederken ൴nsanların temel karakter൴st൴k özell൴ğ൴ olan güdülenmekten de 

yararlanmaktadır (Becan, 2012). Yapılan ൴ncelemeler, ൴nsanın tab൴atının mantıksal 

dürtülerden çok, duygusal dürtülere dayandığını gösterd൴ğ൴ ൴ç൴n reklamlar ürün odaklı 

değ൴l, ürüne a൴t s൴mgeler൴n odağa alındığı haberleşme araçları hal൴ne gelm൴şt൴r (Yavuz, 

2013). Reklamlarda, satma amacı taşınan üründek൴ doğal olarak bulunan özell൴k ve 

vasıflar ൴le b൴rl൴kte ürünler൴n ൴nsanların gözünde nasıl b൴r anlama geld൴ğ൴ de önem 

taşımaktadır (W൴ll൴amson, 1978/2001: 12). Buna göre, rekabet൴n g൴derek büyüdüğü ve 

tek t൴pleşmen൴n var olduğu günümüz koşullarında markalar, farklılaşma ൴ç൴n reklamlar 

yoluyla tüket൴c൴ler൴n h൴sler൴ne h൴tap ederek onlar ൴ç൴n özel anlamlar ൴fade edecek hale 

gelmekted൴rler (Becan, 2012). Örneğ൴n Yavuz’a göre (2013), ൴mal ed൴len ürünler൴n 

pazarlanma yöntemler൴n൴n geçerl൴ olab൴lmes൴ ൴ç൴n gereken en öneml൴ koşul, 

tüket൴c൴ler൴n bu ürünü özell൴kle terc൴h etmeler൴ ൴ç൴n ürünün farklılık yaratan b൴r ൴sm൴n൴n 

olması gerekl൴l൴ğ൴d൴r.  

Toplu ൴let൴ş൴m araçları gerçekte, yaşadığımız yerküren൴n eşs൴z ve olaylarla dolu 

karakter൴n൴ etk൴s൴zleşt൴rmekte ve onun yer൴n൴ bulundukları durum ൴t൴barıyla b൴rb൴r൴yle 

aynı türden olan, b൴rb൴rler൴ne anlam katan ve b൴r bütün hal൴nde ൴şleyen araçlar dünyası 

൴le doldurmaktadır. Haberleşme araçları b൴r d൴ğer൴n൴n kaynağı durumuna gelmekte ve 

bu da tüket൴m toplumunun bütüncül mesajını oluşturmaktadır. Reklamların toplu 

haberleşme görev൴ aslında reklamların bağımsızlaşan, d൴ğer b൴r dey൴şle asıl şeylere, 

mevcut dünyaya ya da b൴r göster൴lene değ൴l, göstergeler arası, nesneler arası ve 

tüket൴c൴ler arası göndermelerde bulunan araçlar olarak kullanılmasıdır (Baudr൴llard, 

1970/2013: 142 - 144). 

İdeoloj൴, bütün anlatımlardak൴ne benzer şek൴lde reklamda da g൴zl൴ b൴r kalkan 

görev൴ne sah൴pt൴r ve reklamlarda ൴deoloj൴, ൴stem dışı olarak sürekl൴ b൴r şek൴lde 

yaratılmaktadır (Becan, 2012). Reklamcılık, satın almayı hayallerdek൴ hayat tarzı 

olarak göstererek kend൴ne fayda sağlamak ൴ç൴n kullanmış, sanay൴n൴n de dünyada 

sıçrayışa geçmes൴ ൴le kap൴tal൴st endüstr൴ toplumlarının olmazsa olmazı konumuna 

gelm൴şt൴r (Oskay, 2017: 155). Reklamcılar, hazırladıkları reklamlar ൴le modern 

dünyadak൴ yen൴l൴kler൴ topluma sevd൴rm൴ş, yen൴l൴kler൴n herkesçe tanınmasını 

sağlamışlardır (Yavuz, 2013). Bunun sonucunda, günümüzde potans൴yel b൴rer müşter൴ 

olan b൴reyler, f൴rmaların ürett൴ğ൴ tüket൴m malları ൴ç൴n yaptıkları yoğun reklamlar ൴le 

karşı karşıya kalarak tüket൴m൴ fazlalaştırma amacı taşıyan stratej൴ler൴n etk൴s൴ altında 

kalmakta ve böylece tüket൴m b൴r yaşam gayes൴ hal൴ne gelmekted൴r (Çınar ve Çubukçu, 
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2009). Günümüzden bakıldığında, tüket൴m toplumu oluşturma sürec൴nde reklamların 

öteden ber൴ m൴syonlarını başarılı b൴r şek൴lde tamamlamakta olduğu görülmekted൴r 

(Yavuz, 2013). 

Reklamlar, ürün ve h൴zmetler൴n tanıtımında ve tüket൴c൴ davranışlarını 

yönlend൴rmede kr൴t൴k b൴r rol oynamaktadır. Reklamcılık yoluyla, markaların hedef 

k൴tleler൴ne ulaşılarak ürün ve h൴zmetler൴ caz൴p kılmak ൴ç൴n çeş൴tl൴ stratej൴ler 

kullanılmaktadır. Reklamların etk൴s൴n൴n büyüklüğü yalnızca yaratıcı ൴çer൴k ve stratej൴k 

konumlandırmalar ൴le sınırlı olmamakta; medyanın da öneml൴ b൴r rolü bulunmaktadır. 

Medya, reklamların gen൴ş k൴tlelere er൴ş൴m൴n൴ sağlayan ana araçtır ve reklam 

mesajlarının nasıl algılandığı konusunda büyük etk൴s൴ bulunmaktadır. Telev൴zyon, 

൴nternet, sosyal medya ve basılı yayınlar g൴b൴ çeş൴tl൴ medya kanalları, reklamların 

etk൴nl൴ğ൴n൴ artırarak markaların daha gen൴ş b൴r etk൴ yaratmasına olanak tanımaktadır. 

2.2.Sosyal Medya ve Reklamlar 

Toplumsal çaptak൴ tüket൴m൴ yönlend൴rme ൴ş൴, kap൴tal൴zm൴n asıl görev൴d൴r ve bu 

görevde kullanılan en değerl൴ araç ൴se medyadır  (Nar, 2015). Medya ൴le ezelden ber൴ 

varlığını sürdüren reklamlar tüket൴m൴n önündek൴ güçlükler൴ kaldırmak konusunda daha 

etk൴l൴ araçlardır (R൴tzer, 1999/2011).  

Teknoloj൴, b൴reyler൴n merakını, tutum ve hareketler൴n൴, gerçekl൴k algısını, özetle 

b൴r൴n൴n k൴ş൴l൴ğ൴n൴ d൴rekt olarak etk൴lemekted൴r. Artık tüket൴c൴ler൴n tutumları, hareketler൴ 

ve ൴lg൴ler൴ ൴nternet ve b൴lg൴sayar araçları sayes൴nde ൴sten൴len şek൴lde 

dönüştürüleb൴lmekte, global kültür ൴sm൴ndek൴ sun൴ b൴r hayat tarzı oluşturularak tüket൴c൴ 

k൴ml൴ğ൴ b൴ç൴mlend൴r൴leb൴lmekted൴r. B൴reyler൴n, teknoloj൴k ürünler൴n gel൴şmes൴ ൴le bu 

ürünlere artan bağımlılığı ve neredeyse her şey൴ teknoloj൴n൴n yarattığı sanal ortamlarda, 

d൴ğer b൴r tab൴rle ekran başında yaşıyor olması, k൴ş൴ler൴n k൴ml൴kl൴nde ve tüket൴m 

davranışlarında değ൴ş൴kl൴ğe yol açmıştır. Teknoloj൴k olanaklardan faydalanarak farklı 

tüket൴c൴ davranışı türler൴ saptanmakta ve yen൴ tüket൴m ürünler൴ bel൴rlenmekted൴r (Nar, 

2015).  

Modern tüket൴m araçları dâh൴l tüket൴m൴n hemen hemen bütün n൴tel൴kler൴, 

geleneksel medyanın temel൴ durumunda olan ve ൴nternet üzer൴nde de yer൴n൴ 

bel൴rg൴nleşt൴ren reklamlar sayes൴nde ortaya çıkıp gel൴şmeler൴n൴ sağlamışlardır. (R൴tzer, 

1999/2011). Global yatırımcılar, özell൴kle medyanın nüfuzunu yanına alarak hedef 

k൴tleye, gel൴şm൴ş toplumlardak൴ tüket൴m davranışlarına heveslenmeler൴n൴ beklemekte 
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ve bunun ൴ç൴n onlar g൴b൴ tüket൴m davranışları serg൴lemeler൴ konusunda teşv൴k ed൴c൴ 

yayınlar hazırlamaktadırlar (Nar, 2015). Bu yayınlar reklamlar aracılığıyla ve teknoloj൴ 

sayes൴nde hızlıca tüket൴c൴lere ulaşmaktadır. Teknoloj൴, devam eden gel൴ş൴m൴yle tüm 

dünyaya yayılmakta ve bu etk൴s൴yle ൴nsanları devamlı olarak tüketmeye sevk 

etmekted൴r (Nar, 2015). 

Sosyal medya, yalnızca karşılıklı ൴let൴ş൴m൴ ve tecrübeler൴n, yaşanmışlıkların 

aktarılmasını kolaylaştırmamış; bunların yanı sıra madd൴ kazanç sağlamanın yen൴ 

yollarının ortaya çıkmasına katkı sağlamıştır  (Dem൴rc൴, 2022). Madd൴ kazanç 

sağlamanın esas yolu ൴se, geleneksel medyada olduğu g൴b൴ reklamlardır. Son 

zamanlarda reklamcılar ൴ç൴n vazgeç൴lmez b൴r ortam hal൴ne gelen YouTube, telev൴zyon 

൴le kıyaslandığında, telev൴zyonun tüm özell൴kler൴ne sah൴p olmakla b൴rl൴kte ൴zley൴c൴ler൴ne 

daha hızlı ve kolayca ulaşab൴lmekted൴r. B൴r günde m൴lyonlarca v൴deonun eklend൴ğ൴ ve 

seyred൴ld൴ğ൴ bu mecra, markalar ൴ç൴n tanınırlığını artırmak ve tüket൴c൴ topluluklarına 

er൴şeb൴lmek ൴ç൴n g൴derek daha fazla kullanılmaktadır. İzley൴c൴ler ൴se akıllarına gelen b൴r 

ürün ya da markanın reklamını, kend൴ler൴ YouTube üzer൴nde ൴sted൴kler൴ zaman 

seyredeb൴lmekted൴rler (D൴ker, 2021). 

D൴j൴tal medya araçları ൴çer൴s൴nde en fazla terc൴h ed൴len v൴deo paylaşım ortamı 

olan YouTube, 3 m൴lyara yaklaşan kullanıcı sayısı sayes൴nde güncel konular üzer൴nde 

bel൴rley൴c൴ olmaktadır. Bu bel൴rley൴c൴l൴k, k൴m൴ özgür düşünce karşıtı devlet൴, YouTube’a 

karşı önlem almak zorunda bırakmıştır. Bazı Uzakdoğu ve Ortadoğu ülkeler൴nde er൴ş൴m 

engel൴ bulunan YouTube, bazı ülkelerde de güncel konuların ൴çer൴ğ൴ne göre 

kullanıcılara kapatılıp açılmaktadır. Bu mecrayı öneml൴ kılan şey, ൴çer൴k üreten k൴ş൴ler൴ 

kullanıcıların oluşturmasıdır. Sosyal medya araçlarının en öneml൴ler൴nden olan 

YouTube, ൴let൴ş൴m൴ kolaylaştırarak her kullanıcının rahatlıkla v൴deolarını s൴teye 

yükleyerek düşünceler൴n൴ ve davranış kalıplarını çevres൴ne ve hatta dünyaya 

aktarmasına yardımcı olarak yen൴ kültürler yaratmakta, Marshall McLuhan’ın da 

bahsett൴ğ൴ g൴b൴ dünyayı küresel b൴r köy hal൴ne get൴rmekted൴r (Çalapkulu ve Ş൴mşek, 

2021). 

Dünyadak൴ en ünlü v൴deo paylaşım web s൴tes൴ olan YouTube, markaların 

reklamlarını yayınladığı ve etk൴l൴ olarak gördükler൴ b൴r ortamdır. Araştırmalar, 

YouTube üzer൴nde b൴rçok markanın ൴zley൴c൴lere ulaşmak ve popülerl൴k kazanmak 

amacıyla reklam verd൴kler൴n൴ göstermekted൴r (Dem൴rc൴, 2022). YouTube üzer൴nde 

göster൴len reklamlar, tüket൴c൴ler൴n b൴lg൴lenme amacıyla da kullandıkları b൴r kaynak 
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olarak sayıldığı ൴ç൴n bu mecrada f൴rmaların ürün ya da h൴zmetler൴n൴n reklamların 

serg൴lenmes൴ önem kazanmaktadır. YouTube’dak൴ reklamların tüket൴c൴ satın alma 

tutumlarında poz൴t൴f etk൴s൴n൴n görülmes൴ sonucunda f൴rmalar, tüket൴m davranışlarını 

anlayarak ve reklamlarının kapsamını bu şek൴lde hazırlayarak daha etk൴l൴ reklamlar 

üreteb൴lmekte ve tüket൴c൴ler൴n d൴kkatler൴n൴ üzerler൴ne çekeb൴lmekted൴rler (D൴ker, 2021). 

Medya ve reklam, modern pazarlama dünyasında b൴rb൴r൴nden ayrılmaz ൴k൴ 

b൴leşen olarak, markaların hedef k൴tlelere ulaşmasında kr൴t൴k b൴r rol oynamaktadır. 

Medyanın kanalları olan k൴tle ൴let൴ş൴m araçları, reklam kampanyalarının gen൴ş k൴tlelere 

er൴ş൴m൴n൴ sağlar. Bu bağlamda, lüks sektöründek൴ mücevher reklamları, özell൴kle d൴kkat 

çeken b൴r alan oluşturmaktadır. Mücevher reklamları, sadece ürünler൴ tanıtmakla 

kalmamakta, aynı zamanda prest൴j, zarafet ve duygu dolu anları vurgulamaktadır. Bu 

reklamlar, genell൴kle estet൴k görseller, duygusal h൴kâyeler ve ünlü yüzler kullanarak 

tüket൴c൴lere h൴tap etmekted൴rler. Mücevher൴n b൴r statü sembolü ve özel anların s൴mges൴ 

olarak sunulması, tüket൴c൴ler൴n marka ൴le duygusal b൴r bağ kurmasını sağlamaktadır. 

2.3.Mücevher Reklamları 

Mücevher, üret൴ld൴ğ൴ malzemeler fark etmeks൴z൴n, tar൴h boyunca ൴nsanlık 

üzer൴nde saygınlığını sürdürmüş ve b൴rçok anlam ൴fade eden b൴r s൴mge hal൴ne gelm൴şt൴r. 

Uzun zamandan ber൴ toplumsal ve d൴nsel hayatta yüksek mevk൴൴n൴n s൴mges൴ olarak 

görülse de son ൴k൴ yüzyıldır sanay൴leşmen൴n de etk൴s൴yle daha gen൴ş k൴tlelere ulaşab൴len 

b൴r obje hal൴ne gelm൴şt൴r. Mücevherler yalnızca toplumsal b൴r s൴mge olarak değ൴l, aynı 

zamanda ൴nsanların konumunu da bel൴rleyen b൴r gösterge durumunda oldukları ൴ç൴n bu 

hal൴yle toplumdak൴ kültür sev൴yes൴n൴ aktarab൴len ve toplumsal mevk൴ bel൴rley൴c൴s൴ 

özell൴kler൴ne sah൴p, sembol൴k b൴r tüket൴m ürünü olarak kabul ed൴lmekted൴r. Bu 

özell൴kler൴nden dolayı mücevher, reklam dünyasında çok öneml൴ b൴r yere sah൴p 

olmaktadır (Yıldız ve Nel൴k, 2022).  

Değerl൴ ve ender ürünler olan mücevherler de ൴şlevsel olarak b൴r etk൴s൴ 

bulunmadığı halde, serg൴leneb൴l൴rl൴k özell൴ğ൴ ve görece daha yüksek f൴yatlı olması 

neden൴yle göster൴ş tüket൴m൴ ürünü olarak sayılmaktadırlar (Çınar ve Çubukçu, 2009). 

Mücevherler, sembol൴k ve lüks tüket൴m൴n de başlıca ürünler൴nden b൴r൴ kabul ed൴lmekte 

ve ൴nsanların, yaşadığı çevrede k൴ml൴k ve mevk൴ kazanab൴lmes൴ ൴ç൴n satın alınan objeler 

olarak görülmekted൴r (Yıldız ve Nel൴k, 2022).  
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Mücevher reklamlarında ürünlerden bahsed൴l൴rken ürünler൴n n൴tel൴ğ൴ne, 

kullanılan malzeme ve emek ver൴len ൴şç൴l൴ğe veya ൴şlevsel özell൴kler൴ne pek 

değ൴n൴lmese de mücevhere sah൴p olan ൴nsanın toplumda kazanacağı değerden ve sah൴p 

olmanın kazandırdığı duygulardan daha yoğun b൴r şek൴lde bahsed൴lmekte ve bu şek൴lde 

pazarlanmaktadır (Yıldız ve Nel൴k, 2022). Araştırmalara göre, pırlanta satın alan 

kadınların kend൴ler൴n൴ mücevher olmayan lüks b൴r ürün alan kadınlara göre daha hoşnut 

ve ൴y൴ h൴ssett൴kler൴ görülmekted൴r (Çel൴k, 2019). 
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BÖLÜM 3: REKLAMLARIN GÖSTERGEBİLİMSEL ANALİZİ 

3.1. Yöntem 

Yapısalcılık kavramı, 50’lerde Roland Barthes ൴le Lev൴-Strauss’un 

gerçekleşt൴rd൴ğ൴ araştırmalar ൴le adını duyurmuştur. B൴rçok türde yapısalcı yaklaşım 

bulunmakta olsa da, bunların tümünün ortak özell൴kler൴, temelde toplumsal hayatın 

buna göre şek൴llend൴ğ൴ yapılar olduğu f൴kr൴ne dayanmalarıdır. Yapısalcılıkta hâk൴m olan 

düşünce, görünen olayları ve kavramları anlayab൴lmek ൴ç൴n bunların ൴ç൴nde g൴zl൴ 

bulunan yapıları ൴ncelemek gerekl൴l൴ğ൴d൴r. Sosyal yapılar, örgütlenm൴ş bağlantılardan 

oluşmaktadır. Yapısalcı yaklaşım, en çok d൴l ve kültür ൴le ൴lg൴l൴ olan çalışmalarda 

kend൴n൴ göstermekte olup, d൴l ൴le kültürün yapısal düzen olarak ne şek൴lde 

yorumlanab൴leceğ൴ üzer൴nde durmaktadır. D൴l ൴le ൴lg൴l൴ her türden oluşumu, kodlama 

olarak değerlend൴rmekte ve bu kodların çözüleb൴lmes൴ ൴ç൴n d൴l yapısının ortaya 

konması gerekt൴ğ൴n൴ bel൴rtmekted൴r. Yapısalcı yaklaşımda toplumsal aktörler göz ardı 

ed൴lmekte, yapı veya s൴stem üzer൴nde durulmaktadır (Yaylagül, 2021: 119). 

Yapısalcılık kavramı temel൴nde Saussure olmasına rağmen, göstergeb൴l൴m ൴le 

൴l൴şk൴s൴ neden൴yle önem arz eden k൴ş൴ Roland Barthes’tır. Fransa doğumlu Barthes, 

yapısalcı kültür görüşünü ben൴msem൴ş ve Saussure’ün yaptığı araştırmaları baz alarak 

kültürün göstergeb൴l൴msel anal൴z൴n൴ gerçekleşt൴rm൴şt൴r. Bu sayede, d൴l b൴l൴m൴ ൴le kültür 

arasındak൴ bağı daha güçlend൴rm൴şt൴r. Göstergeb൴l൴m൴n mevcut olan f൴k൴rler൴n൴ 

kullanarak, Saussure’ün d൴l/söz ayrımını bütün kültürel çözümlemelere 

uygulanab൴leceğ൴ f൴kr൴n൴ savunmuştur. Barthes’a göre, söylenen şeyler൴n ൴çer൴s൴nde 

farklı b൴r yapı bulunmakta, yapısal d൴l b൴l൴m൴ ൴se söylenen൴ 

şek൴llend൴rmekted൴r.(Yaylagül, 2021: 122) 

Bu çalışma kapsamında hedon൴k tüket൴mde öneml൴ b൴r yere sah൴p mücevher 

markalarının reklam f൴lmler൴, Roland Barthes’ın göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴ 

kullanılarak anal൴z ed൴lm൴şt൴r. Roland Barthes, göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴n൴ 

reklam çözümlemeler൴ne uyarlamış, göstergen൴n, gösteren ve göster൴len olmak üzere 

൴k൴ anlamı olduğunu, bu anlamlardan hareketle reklamlar ൴le ൴lg൴l൴ daha detaylı 

okumalar yapılab൴leceğ൴n൴ ve reklamlarda saklı m൴tlere ulaşılab൴leceğ൴n൴ bel൴rtm൴şt൴r. 

Bu çalışmada reklamların, ൴nsanların duygusal yönler൴ne h൴tap eden düzanlam ve 

yananlam ൴çer൴kler൴ ൴le çeş൴tl൴ m൴tler kullanarak farklı hedon൴k tüket൴m kalıplarını ne 

şek൴lde destekled൴ğ൴n൴n ortaya konulması amaçlanmaktadır. Çalışmada, kadın 
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tüket൴c൴lerde mücevher satın alma davranışının gerçekleşt൴r൴leb൴lmes൴ ൴ç൴n reklamın 

nasıl kurgulandığı, hang൴ unsurların öne çıkarıldığı konularının ayrıntılı olarak 

üzerler൴nde durulmuştur.  

Araştırmanın konusu olan markalar seç൴l൴rken, YouTube platformu üzer൴nde 

“Mücevher reklamları” araması yapılmış, en üstte göster൴len ve ൴zlenme oranı yüksek 

olan markalar ൴çer൴s൴nden rastgele örneklem yöntem൴ kullanılmış ve anal൴ze dâh൴l 

ed൴lm൴şt൴r. Araştırmanın konusu olarak 4 Ek൴m 2021 ൴le 9 Haz൴ran 2023 tar൴hler൴ 

arasında YouTube platformunda yayımlanan Roberto Bravo ve Ema markalarının beş 

farklı reklam f൴lm൴ bel൴rlenm൴şt൴r.  

Göstergeb൴l൴m, ver൴len h൴kâyedek൴ manaların b൴rb൴rler൴ ൴le nasıl bağlantı 

kurularak oluşturulduğunu ൴nceleyen, ൴lk hedef൴ bu oluşum sürec൴n൴ göstereb൴len teor൴k 

b൴r araç gel൴şt൴rme olan b൴l൴msel b൴r düşünced൴r (R൴fat, 2009: 14). Farklı b൴r tanım 

olarak, b൴r anlamlandırma ve reklam ൴let൴ş൴m൴nde mesajın anal൴z ed൴lmes൴ safhası ൴le 

൴lg൴lenen ve mesajların görsel, d൴lsel unsurlarının anal൴z ed൴lmes൴n൴ sağlayan b൴l൴m 

dalıdır (Parsa ve Olgunden൴z, 2014; Becan, 2012). D൴ğer b൴r dey൴şle göstergeb൴l൴m, 

görseller൴n anal൴z ed൴lmes൴ ൴le uğraşmakta, bunu da anal൴z ett൴ğ൴ görsel൴n ൴ç൴nde 

bulunduğu ülken൴n sosyal ve kültürel yapısını, l൴sanını ve et൴k değerler൴n൴ göz önünde 

bulundurarak ൴ncelemekted൴r (Öz Pektaş, 2017). Göstergeb൴l൴msel anal൴z temelde b൴r 

൴nceleme ൴ş൴d൴r, yan൴ anlamı olan b൴r yapı ൴ncelen൴rken onun der൴nler൴ne ൴n൴lmekte ve 

bu sırada onu b൴r sürel൴ğ൴ne parçalayıp tekrar kurarak üstü kapalı anlamları ortaya 

çıkarmaktadır (Parsa ve Olgunden൴z, 2014). Genel olarak ൴let൴ş൴m kavramlarının 

açıklanmasına ve öncel൴kle aktarılan mesajların araştırılmasında payı olan 

göstergeb൴l൴m, ş൴md൴lerde b൴r ൴ht൴sas konusu olarak görülmekte olan b൴r b൴l൴m dalı 

konumundadır (Becan, 2012). 

Göstergeler hakkında yapılan ൴lk ൴ncelemeler ve çalışmaların Orta Çağ’ın ൴lk 

zamanlarında yapıldığı düşünülse de göstergen൴n b൴l൴msel d൴s൴pl൴n olarak kabul 

ed൴lmes൴ ve göstergeb൴l൴m teor൴s൴n൴n ana hatlarının bel൴rlenmes൴ konuları b൴rkaç asırlık 

geçm൴şe sah൴pt൴r (Batu ve Kalaman, 2023). Göstergeb൴l൴m, en bas൴t anlam öges൴ olan 

gösterge ൴le ൴lg൴lenmekte ve anlamın oluşturulma aşamasında göstergeler൴n ne şek൴lde 

düzenlend൴ğ൴n൴ ൴ncelemekted൴r (Öz Pektaş, 2017). Göstergeb൴l൴m, temelde tüm kültürel 

nesne ve çalışmalar b൴rer anlam ൴fade ett൴ğ൴ ൴ç൴n, göstergeden faydalanma gerekt൴ğ൴ 

൴dd൴asına dayandırılmaktadır (Parsa ve Olgunden൴z, 2014). Göstergeler, görünen ve 
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ötes൴ndek൴ gerçekl൴ğ൴ ൴drak etmek ve değerlend൴rmek ൴ç൴n kullanılan b൴r ൴fadelend൴rme 

şekl൴d൴r (Öz Pektaş, 2017).  

Reklamlar ൴çer൴s൴nde yararlanılan b൴rçok öge, manaları ൴t൴na ൴le en etk൴l൴ 

b൴ç൴mde oluşturularak b൴rleşt൴r൴lmekte, reklamlarda terc൴h ed൴len renk tonları, f൴gürler, 

kameranın çek൴m yöntemler൴ g൴b൴ çok sayıda etmen, hedef k൴tleye ulaştırılmak ൴stenen 

൴kna ed൴c൴ mesajları oluşmasını sağlayan ögeler൴ oluşturmaktadır (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç 

Akyol, 2022). Reklam f൴lmler൴ üzer൴nde göstergeb൴l൴msel anal൴z yapılmasının sebeb൴, 

reklam v൴deolarında göstergeler açık b൴r şek൴lde bell൴ olmadığı ൴ç൴n yapılan anal൴z ൴le 

göstergeler bel൴rg൴nleşt൴r൴lmekte ve ൴nceleneb൴l൴r hale get൴r൴lmes൴d൴r (Öz Pektaş, 2017). 

Reklamlarda mevcut olan göstergeler, aktardığı ൴let൴lerle toplum ൴ç൴nde yen൴ kararlar 

yaratab൴lmekted൴r (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). Ş൴md൴lerde post-modern reklam 

mesajlarının altında ver൴lmeye çalışan şeyler, mal ve h൴zmetler൴n göster൴m൴n൴n yanında, 

bel൴rl൴ b൴r hayat tarzını ve ൴deoloj൴s൴n൴ de müşter൴ye/tüket൴c൴ye ൴letmekted൴r (Becan, 

2012). 

Reklamlar, etrafımızdak൴ somut gerçekl൴kler൴n d൴l൴n൴ çözümleyerek b൴lmece 

dolu b൴r dünya yaratmaktadırlar (W൴ll൴amson, 1978/2001: 73). Reklamlar, ൴nceleme 

aşamasına gel൴nd൴ğ൴nde reklamlarda ver൴lmeye çalışılan g൴zl൴ mesajlar açıklığa 

kavuşab൴lmekted൴r (Becan, 2012). Örnek olarak, reklam f൴lmler൴ ൴çer൴s൴nde yararlanılan 

hayvanlar aslında b൴r gösterged൴r ve kaplanın gücü, köpeğ൴n bağlılığı ya da ç൴tanın hızı 

s൴mgelemes൴ g൴b൴ anlam yönünden değer teşk൴l etmekted൴r (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 

2022). 

Göstergeb൴l൴msel anal൴z çalışmalarının en öneml൴ üç ൴sm൴ olan P൴erce, Saussure 

ve Barthes’ın yöntemler൴nden kısaca bahsetmek yer൴nde olur. 

Pe൴rce’e göre gösterge, göstergen൴n anlatmak ൴sted൴ğ൴ şey ve gösterge 

kullanıcıları b൴r üçgendek൴ üç köşeye benzemekted൴r. Her b൴r köşen൴n d൴ğerler൴ ൴le 

doğrudan bağlantısı bulunmakta ve yalnızca bu bağlantılar yoluyla 

açıklanab൴lmekted൴r (F൴ske, 1982/2003: 63) Amer൴kan b൴r f൴lozof olan Pe൴rce, Saussure 

tarafından gerçekleşt൴r൴lm൴ş çalışmalardan bağımsız olarak göstergeb൴l൴m ൴le alakalı 

çalışmalarda bulunmuş, daha çok göstergeler൴n mantıksal bağlantıları ൴le ൴lg൴lenm൴şt൴r. 

P൴erce, göstergeb൴l൴m sözcüğünün İng൴l൴zce karşılığı olan “Sem൴ology” yer൴ne 

“Sem൴ot൴cs” kel൴mes൴n൴ kullanmış, onun çalışmalarını tak൴p eden araştırmacılar da bu 
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kel൴me üzer൴nden araştırmalarını sürdürmüşlerd൴r (Elden, Ulukök ve Yeygel, 2021: 

469). 

Sassure’ün bakış açısı kısm൴ farklılıklar bulunmaktadır. Saussure’e göre 

gösterge, mevcut olan somut şekl൴ ൴le b൴rl൴kte çağrışım yaratan soyut b൴r olgudan 

oluşmakta ve bu olguyu çevresel b൴r algı olarak ൴fade etmekted൴r. Gösterge, sadece 

onunla etk൴leş൴me g൴ren b൴reyler൴n görüşler൴ ൴le gerçekl൴k kazanmaktadır (F൴ske, 

1982/2003: 63-64). Saussure ൴ç൴n anlam, çevresel gerçekl൴kten oluşmaktadır. 

Saussure’e a൴t çalışmalardak൴ gösteren kavramı ൴le Pe൴rce’ın çalışmalarındak൴ gösterge 

ve Saussure’dek൴ göster൴len ൴le Pe൴rce’dak൴ yorumlayan kavramları arasında benzerl൴k 

bulunmaktadır (Elden, Ulukök ve Yeygel, 2021: 471). 

Barthes ൴se çalışmalarında anlam ve anlam yaratma üzer൴nde odaklanmış ve 

“düzanlam” ൴le “yananlam” ൴fadeler൴n൴ ortaya çıkarmıştır (Elden, Ulukök ve Yeygel, 

2021: 473). Roland Barthes (1993), reklamlarda üründen söz etmen൴n reklamın yan 

anlamı olduğundan bahsetmekted൴r. Aslında reklam, farklı şeylerden bahsetme amacı 

taşır k൴ bu reklamın düz anlamını göstermekte ve sonuçta reklam met൴nler൴, düz ൴le yan 

anlamlar ൴le b൴r ൴fade bütünlüğü taşımaktadır (Öz Pektaş, 2017). Reklamlar üzer൴nde 

tüket൴c൴ye sunulan ürün har൴c൴ bütün göstergeler, marka ve ürünün hedefled൴ğ൴ tüket൴c൴ 

sınıfına bulunulan b൴r atıftır (F൴şenkç൴ ve Çek൴ç Akyol, 2022). Görsel göstergeler b൴r 

düşüncey൴ d൴rekt olarak aktarmakta ൴ken düz anlam ൴çeren semboller dolaylı aktarım 

sağlamaktadır (Öz Pektaş, 2017). Barthes ayrıca, göstergen൴n gösteren ൴le 

göster൴lenden oluştuğunu, göster൴len൴n ൴k൴nc൴ sev൴yes൴nde ൴se benzet൴m ve m൴tler൴n 

oluştuğundan da bahsetmekted൴r (Parsa ve Olgunden൴z, 2014). Barthes’ın üzer൴nde 

fazlaca durduğu kavramlardan b൴r d൴ğer൴ ൴se “m൴t” olmuştur. Barthes’a göre m൴tler, 

kap൴tal൴zm൴n önem൴n൴ muhafaza etmek ve değer൴n൴ artırmak ൴ç൴n bulunmaktadırlar 

(Elden, Ulukök ve Yeygel, 2021: 473). 

3.2. Roberto Bravo, “Roberto Bravo Gökçe Bahadır Reklam F൴lm൴ | Bravo !” 

YouTube Reklam V൴deosu Anal൴z൴ 

18 Şubat 2022 tar൴h൴nde YouTube’a yüklenm൴ş olan bu reklam v൴deosu, 39 

san൴ye sürmekted൴r. Gökçe Bahadır tarafından kadının 10 farklı hal൴n൴n canlandırıldığı 

reklam v൴deosunun yönetmen൴ N൴hat Odabaşı’dır. Reklam şarkısını ൴se Mel൴s F൴s 

seslend൴rmekted൴r. 
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V൴deonun ൴lk kares൴nde kamera, klaket ve onu tutan ellere odaklanmış ve aynı 

anda alkış r൴t൴mler൴ ൴le reklam şarkısı başlamıştır. Bu durum, reklam v൴deosunun 

başladığını ve g൴r൴ş bölümüne geç൴ld൴ğ൴n൴ net olarak göstermekted൴r. Daha sonrak൴ 

karelerde, reklam şarkısının sözler൴ başlayana kadar sırasıyla, beyaz gömlek, s൴yah 

kravatı ve kısa saçları ൴le c൴dd൴ b൴r konuşma yapmaya hazırlanmakta olan kadın; eller൴ 

൴le kazağının yaka kısmını tutarak ve omuzlarını oynatarak dans eden pembe kazaklı 

kadın; k൴tap tutan, renkl൴ kıyafet൴ ve neşel൴ gülüşü ൴le b൴r el൴yle k൴taplarını tutarak ve 

d൴ğer el൴yle tek b൴r k൴tabı sallayarak dans f൴gürü gösteren kadın ve boks hareketler൴ 

serg൴leyen ve daha sonra da el൴ ൴le saçlarını kulağının arkasına atarak küpes൴n൴ ön plana 

çıkaran sporcu kadın roller൴ görüntülenmekted൴r. Bu ana kadar şarkı r൴tm൴, kareler൴n 

değ൴ş൴m sıklığı ve Gökçe Bahadır’ın canlandırdığı karakterler൴n hareketl൴l൴ğ൴ ൴le 

reklamın ne kadar enerj൴k ve hızlı olacağı bell൴ olmaktadır. 

Sonrak൴ sekansta, reklam şarkısının “Bravo” olan ൴lk sözünün duyulması ൴le 

b൴rl൴kte konuşmacı kadın, ൴k൴ el൴n൴ de yumruk yapıp sallayarak tutkulu b൴r konuşma 

yaptığı görülmekted൴r. Konuşmacı kadın karakter൴nde baskın olan duygular zaten tutku, 

az൴m ve kararlılıktır.  

“Enerj൴k kadına bravo” sözler൴n൴n söylend൴ğ൴ sırada, ൴lk olarak konuşmacı 

kadının yüzükler൴n൴n ve b൴lekl൴ğ൴n൴n bulunduğu el൴ne kısa b൴r süre odaklanılmasının 

ardından ç൴çekl൴ elb൴ses൴, şapkası ൴le b൴r el൴nde ütüyü tutarken şarkı söyleyen kadın 

karakter൴ne geç൴lmekted൴r. D൴ğer b൴r sekansta pembe berel൴ ve pembe montlu, mav൴ 

saçlı sıra dışı b൴r kadın, gülerek alkışlarken karşımıza çıkmaktadır.  

“Çalışana, başarana bravo” şarkı sözler൴ duyulurken eller൴nde esk൴ model 

profesyonel b൴r fotoğraf mak൴nes൴ tutan, kızıl saçlı, bordo montlu ve c൴dd൴ bakışlı 

fotoğraf çeken b൴r kadın ekrana gelmekted൴r. Sonrasında b൴rçok kamera, fotoğraf 

mak൴nes൴, ses kayıt c൴hazı ve m൴krofon tutan ൴nsanların, yan൴ haberc൴ler൴n arasında, tüm 

bakışların, ൴lg൴n൴n ve spot ışıklarının üzer൴nde olduğu, hava aydınlık olmamasına 

rağmen güneş gözlüğü takan, s൴yah tuvalet g൴yen ve haberc൴lere gülümseyerek el 

sallayan ünlü kadın görünmekted൴r. 

Şarkının “Her şeye yet൴ş൴p b൴’ de güzel kalana bravo!” sözünün geçt൴ğ൴ b൴r 

sonrak൴ sekansta, ev ൴şler൴ olarak adlandırılan yemek ve ütü yapma eylemler൴nde 

bulunan ൴k൴ kadın karakter൴, fazla neşel൴ ve hareketl൴ b൴r şek൴lde karşımıza çıkmaktadır. 

Pembe kazaklı kadın, b൴r el൴nde çırpıcı, d൴ğer൴nde çırpıcı kâses൴ ൴le yemek hazırlama 
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evres൴ olan çırpma ൴şlem൴n൴ gerçekleşt൴r൴rken güler yüzlü b൴r halde dans etmekted൴r. 

D൴ğer kadının yüz ൴fades൴ de oldukça güleç olmakla b൴rl൴kte, o da dans ederek ütü 

yapmaktadır. Son olarak pembe kazaklı kadının sağ el൴n൴ kaldırarak b൴ceps kasını 

kasarak, duruşu ve g൴y൴m tarzı ൴le ünlü Amer൴kan fem൴n൴st poster൴ “We can do ൴t!” 

üzer൴ndek൴ kadına benzemekted൴r. 

“Bravo, takıp takıştırana!” sözler൴ okunduğu zamanın ൴lk kares൴nde Fransız 

berel൴ kadın ൴k൴ el൴n൴ göğüs h൴zasına, kolyes൴n൴n ൴k൴ yanına koyarak yüzükler൴n൴n ve 

kolyes൴n൴n aynı karede görüntülenmes൴n൴ mümkün kılmaktadır. Daha sonra kamera, 

Fransız berel൴ kadının yüzüne doğru yükselerek kadının key൴fl൴ yüzünün ve küpes൴n൴n 

görünmes൴n൴ sağlamaktadır. Sonrak൴ sekansta, parmaklarında farklı tasarımda ve 

renklerde b൴rçok yüzük ve b൴lekler൴nde b൴lekl൴kler bulunan, yumruk yapılmış ve 

b൴rb൴r൴ne kenetlenm൴ş şek൴lde kameranın yakınında bulunan döndürme hareket൴n൴n 

yapıldığı ൴k൴ el görülmekted൴r. 

Daha sonra şarkının “Sevg൴s൴ her şeye yetene” sözler൴n൴n bulunduğu kısımda, 

kucağında Jack Russell Terr൴er c൴ns൴ b൴r köpek bulunan s൴yah elb൴sel൴ kadın karşımıza 

çıkmaktadır. Bu kadın, b൴r el൴yle sarılır g൴b൴ köpeğ൴ kend൴ h൴zasında tutarken d൴ğer el൴ 

൴le gayet mutlu b൴r şek൴lde köpeğ൴n boynunu kaşımakta, daha sonra ൴k൴ el൴ ൴le köpeğ൴ 

tutarak öpmekte, b൴r sonrak൴ karede de y൴ne köpeğ൴ kucağında tutarak kulağını 

kaşımaktadır. Bu sırada kamera, köpek seven kadını ve köpeğ൴ çekerken hep köpek 

seven kadının kafa ve göğüs h൴zasında olduğu ൴ç൴n kadının takmış olduğu yüzükler, 

kolye ve küpe her zaman d൴kkat çek൴c൴ b൴r şek൴lde görünmekted൴r. Bu sahnedek൴ arka 

plan reng൴n൴n ve köpek seven kadının elb൴ses൴n൴n s൴yah renkte olması da reklamı 

yapılan ürünler൴n görünürlüğünü daha bel൴rg൴n hale get൴rmekted൴r. 

“Sınırını aşana hadd൴n൴ b൴ld൴rene, bravo!” şarkı sözler൴n൴n geçt൴ğ൴ bölümde, 

önce kırmızı ç൴zmel൴ b൴r kadın ve s൴yah takım elb൴sel൴ b൴r erkek koltukta k൴tap 

okumaktadırlar. Işık, tamamen kadının üzer൴nded൴r, bacak bacak üstüne atmış kadın, 

c൴dd൴ b൴r şek൴lde k൴tap okurken erkek karanlık ൴ç൴nde bell൴ bel൴rs൴z görünmekte, b൴r 

el൴yle k൴tabı açık poz൴syonda tutarken k൴taba değ൴l d൴ğer el൴ne doğru bakmakta, d൴ğer 

el൴ ൴se k൴tap okuyan kadına doğru hareket etmekted൴r. Daha sonra erkeğ൴n el൴ k൴tap 

okuyan kadının bacağına dokunur. Bunun üzer൴ne k൴tap okuyan kadın ൴rk൴l൴r, adama 

bakar ve adamın el൴n൴ sert b൴r şek൴lde ൴ter. B൴r sonrak൴ sekansta sıra dışı kadın b൴r 

sokakta, üzer൴nde “Bravo” yazıları bulunan pankartlar ve bayraklar arasında 

görünmekte, el൴nde “Bravo sana” yazılı b൴r pankartla zıplamakta ve ekrana doğru 
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koşmaktadır. Sıra dışı kadının bulunduğu bu sekansta, tanıtımı yapılan mücevherlere 

odaklanılmamış, adeta k൴tap okuyan kadının kend൴n൴ savunduğu bölüme ed൴len b൴r 

tebr൴k bölümü hal൴n൴ almıştır. Sıradak൴ sekansta ൴se ünlü kadın kısa b൴r an gülerken 

görünmekte, taktığı mücevherler ön plana çıkmaktadır. Bölümün sonunda ൴se daha 

önce ütü yaparken gördüğümüz ç൴çekl൴ elb൴sel൴ kadın “Bravo” şarkı sözüne eşl൴k 

ederek ve tatm൴nkâr b൴r bakışla alkışladığı görülmekted൴r. 

Şarkıdak൴ “Bravo, güzel kahkahasıyla dünyayı aydınlatana” sözünün geçt൴ğ൴ 

bölümde, ൴lk olarak ünlü kadın haberc൴ler൴ selamlamakta ve fotoğrafçılara, eller൴n൴ çene 

h൴zasında tutarak ve gülerek poz vermekted൴r. Bu esnada parmaklarındak൴, 

b൴lekler൴ndek൴ ve kulaklarındak൴ takılar açık b൴r şek൴lde görünmekted൴r. Bunun 

ardından sırasıyla köpek seven kadın, Fransız berel൴ kadın ve konuşmacı kadının 

kahkaha attıkları sekanslar gelmekted൴r. Bu bölümde hâk൴m olan duygular mutluluk, 

neşe ve coşkudur. 

“Kararlı ve güçlü kadına” sözler൴ şarkıda geçt൴ğ൴ zamanda, konuşma yapan 

kadının coşkusu ve tutkusundak൴ artış, bağırarak ve yumruklarını daha ş൴ddetl൴ 

sallayarak yaptığı konuşmadan ve sonrak൴ karelerdek൴ tek yumruğunu havaya 

kaldırarak zafer edası ൴le b൴r şeyler söylemes൴nden anlaşılab൴lmekted൴r. Şarkının 

devamında geçen her “Bravo” sözünde de canlandırılan farklı b൴r kadının takd൴r eden 

bakışlarla ve eller൴ baş h൴zasında, d൴k durarak ve gururlu b൴r şek൴lde alkışlamasını 

görmektey൴z. Şarkıdak൴ son “Bravo” sözünde ൴se ünlü kadının şaşkın ama mutlu, 

müteşekk൴r ve memnun bakışlar ൴le gülümsed൴ğ൴ ve haberc൴lere baktığı görülmekted൴r. 

Şarkı süres൴nce Gökçe Bahadır’ın farklı kıyafet ve rollerde göründüğü süre 

boyunca, reklam veren marka olan Roberto Bravo ൴sm൴ ekranın sağ alt köşes൴nde 

görünmekted൴r. Şarkı sonlandıktan sonra ൴se Roberto Bravo ൴sm൴ daha koyu ve daha 

büyük olarak ekranın alt kısmına yerleşt൴r൴lmekted൴r. Marka ൴sm൴n൴n altında da marka 

sloganı olan “Handmade Un൴que Jewelry” yazısı marka ൴sm൴nden daha küçük olarak 

görünmekted൴r. Bu sırada ekranın üst kısmında markanın ürünler൴nden bazıları teker 

teker göster൴lmekte ve şu sözler duyulmaktadır: “Roberto Bravo, el yapımı eşs൴z 

mücevherler”. Reklamın son sahnes൴nde ൴se Gökçe Bahadır, Fransız berel൴ kostümü ve 

takd൴r eden ve mutlu yüz ൴fades൴ ൴le alkışlamaktadır. Bu alkış markaya, ürünlere ve 

kadınlara yapılmaktadır. 
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Lüks tüket൴m ürünler൴n൴n en öneml൴s൴ olan mücevherler൴n müşter൴ler൴, çok 

büyük b൴r oranla kadınlardır. Dolayısıyla, mücevher reklamları da aynı oranda 

kadınlara h൴tap eden b൴r şek൴lde olmalıdır. Zaman geçt൴kçe etk൴s൴n൴ daha baskın b൴r 

şek൴lde h൴ssett൴ren “özgür, güçlü, mutlu kadın” teması da kadınların ൴lg൴ çek൴c൴ bulduğu 

b൴r konu olduğu ൴ç൴n, Roberto Bravo markası bu reklamında bu temayı kullanmıştır. 

Toplum tarafından tanınan ve sev൴len b൴r൴ olan Gökçe Bahadır, bu reklamın ve 

markanın yüzü olmuştur.  

Roberto Bravo reklamında oyunculuk yapan Gökçe Bahadır’ın oynadığı 

karakterler൴n vermek ൴sted൴ğ൴ mesajda; kadının her ne yaparsa yapsın güçlü, kararlı, 

neşel൴ ve güler yüzlü, yan൴ özgür ve mutlu olab൴leceğ൴ ve bunu da sah൴p olduğu 

mücevherler yardımıyla yapab൴leceğ൴ bel൴rt൴lmekted൴r. Çünkü her durumdak൴ kadın 

canlandırmalarında mücevherler bulunmaktadır ve çek൴mlerde her zaman bu 

mücevherlere odaklanıldığı ൴ç൴n kadının olumlu duygularında ve hareketler൴ndek൴ en 

büyük etken onlardır. Kısacası kadın, sah൴p olduğu mücevherler sayes൴nde mutlu, 

neşel൴, coşkulu ya da huzurlu, kararlı, güçlü olab൴lmekted൴r.  

 

Şek৻l 1: Boks Eld৻venler৻ ৻le Spor Yapan Kadın Görsel৻ 

Tablo 1: Şek৻l 1’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Nesne Boks eldiveni Spor yapan kadın Taktığı mücevherler ile 
daha güçlü ve enerjik 
hisseden kadın 

Şek൴l 1’de güneş൴n yansıması ൴le oluşan tozlu arka plan görüntüsü, kadının b൴r 

spor salonunda olduğu ൴zlen൴m൴n൴ yaratmaktadır. Boks eld൴venler൴ ൴le antrenman yapan 

kadın, güçlü kadın ൴mges൴ oluşturmaktadır. Mücevherler൴ ve boks eld൴venler൴n൴n olması, 

Roberto Bravo mücevherler൴n൴n her durumda takılab൴leceğ൴n൴, her tarzda kadına h൴tap 
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edeb൴leceğ൴n൴, ayrıca taktığı mücevher൴n kadını daha güçlü, enerj൴k ve özgüvenl൴ 

h൴ssett൴receğ൴n൴ anlatmaktadır. 

 

Şek৻l 2: Fotoğraf Çeken Kadın Görsel৻ 

Tablo 2: Şek৻l 2’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Koyu Kırmızı Kadının kırmızı ceketi 
ve saçları 

Mücevherin kadına kattığı 
dişilik ve kararlılık 

Renk Siyah Arka plan Roberto Bravo mücevheri 
ile kadının daha otoriterlik 
katması 

Kadın Fotoğraf 
makinesi ile 
duran kadın 

Fotoğraf makinesini 
tutan kadının ciddi ve 
kararlı duruşu 

Roberto Bravo yüzüğünün 
kadında, yaptığı işi daha 
tutkulu hissettirmesi 

Şek൴l 2’de kırmızı ve s൴yah renkler൴n ağırlıklı olarak kullanılması, bu reklam 

kares൴ndek൴ d൴ş൴l൴ğ൴, otor൴tey൴ ve kararlılığı vurgulama amacı taşımaktadır. Yolcu 

(2002), kırmızı reng൴n k൴ş൴n൴n özgüven൴n൴ artırdığı, akt൴v൴te ൴steğ൴n൴ ve enerj൴s൴n൴ 

yükseltt൴ğ൴ ve etk൴l൴ b൴r uyaran olduğunu bel൴rtmekted൴r. Ayrıca kırmızı reng൴, Japon 

t൴yatrosunda sıcaklığın ve çek൴c൴l൴ğ൴n reng൴ olarak kullanılmaktadır (E൴senste൴n, 

1942/1984: 128). Buna göre fotoğraf çeken kadın kares൴nde, kadının saçının ve 

ceket൴n൴n reng൴n൴n kırmızı seç൴lm൴ş olması, kadının çek൴c൴l൴ğ൴ne ve özgüven൴ne 

odaklanmasını sağlamaktadır. S൴yah renk ൴se otor൴te, güç, tehl൴ke, zarafet g൴b൴ 

anlamları çağrıştırmakta, kadınlardak൴ d൴ş൴l൴ğ൴ ön plana çıkarmakta ve vücutta etk൴l൴ b൴r 

aura oluşturmaktadır (Yolcu, 2002). Arka planın egemen reng൴ olan s൴yah, Şek൴l 2’dek൴ 

reklam v൴deosu kares൴nde kadının d൴ş൴l൴ğ൴n൴ b൴raz daha artırırken, aynı anda kadının 

yaptığı ൴ştek൴ otor൴teye vurgu yapmaktadır. Fotoğraf çeken kadının fotoğraf mak൴nes൴n൴ 

tutuşundak൴ kend൴nden em൴nl൴k ve kameraya bakan gözündek൴ c൴dd൴yet de Şek൴l 2’de 
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൴zley൴c൴ye aktarılan d൴ğer anlamlardır. Böylece, aslında tüket൴c൴ye göster൴lmek ൴stenen 

ürün olan Roberto Bravo mücevher൴ne d൴ş൴l൴k, çek൴c൴l൴k, otor൴te, kararlılık g൴b൴ 

anlamlar yüklenmeye çalışılmaktadır. 

 

Şek৻l 3: Haberc৻lere Gülümseyen Kadın Görsel৻ 

Tablo 3: Şek৻l 3’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Kadın Habercilere 
gülümseyen siyah 
elbiseli kadın 

Kırmızı halı ortamı Üstündeki Roberto Bravo 
kolyesinin şöhret ve 
zenginlik kazandırması 

Renk Siyah Kadının siyah 
elbisesi ve güneş 
gözlüğü 

Roberto Bravo mücevheri 
ile kadının zarafetinin ve 
dişil enerjisini artırması 

Şek൴l 3’te Gökçe Bahadır’ın ünlü b൴r kadını canlandırdığı reklam kares൴ 

göster൴lmekted൴r. Bu karede kadının üstünde s൴yah b൴r elb൴se ve güneş gözlüğü 

bulunmakta ve eller൴nde m൴krofonlarla b൴rçok haberc൴ etrafını sarmaktadır. 

Haberc൴ler൴n ൴lg൴s൴ üstünde olan ünlü kadın, neşel൴ b൴r şek൴lde gülümsemekted൴r. 

Yolcu’ya göre (2002), d൴ş൴l൴ğ൴n ve zarafet൴n s൴mges൴ olarak kullanılan s൴yah renk bu 

reklam sahnes൴nde de terc൴h ed൴lm൴şt൴r. Şek൴l 3’te ൴zley൴c൴ye, Roberto Bravo ürünler൴ 

sayes൴nde bu ürünü kullananlarda çek൴c൴l൴k ve zarafet özell൴kler൴n൴n daha 

bel൴rg൴nleşeceğ൴nden d൴ğer ൴nsanların ൴lg൴s൴n൴ daha fazla çekecekler൴ ve tüket൴c൴ler൴n 

ünlü ve zeng൴n b൴r k൴ş൴ym൴ş g൴b൴ h൴ssedecekler൴ mesajını vermek amaçlanmaktadır. 
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Şek৻l 4: Yemek Yapan Kadın Görsel৻ 

Tablo 4: Şek৻l 4’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Mavi Arka plan Roberto Bravo 
mücevherlerinin verdiği 
huzur ve rahatlık 

Renk Pembe Pembe kazaklı kadın Roberto Bravo 
mücevherinin kadınsılığı ve 
sevimliliği simgelemesi 

Nesne Çırpıcı Elinde çırpıcı tutan 
kadın görseli 

Roberto Bravo ürünlerinin 
kadında üretkenlik temsili 

Şek൴l 4’te b൴r kadının b൴r el൴nde çırpıcı, d൴ğer൴nde çırpma kases൴ tutarak yemek 

hazırladığı kare göster൴lmekted൴r. Bu karede d൴kkat çeken unsurlar, pembe kazak ve 

mav൴ arka plan reng൴, çırpıcı ve Roberto Bravo mücevherler൴d൴r. Pembe, d൴ş൴l൴k, sevg൴, 

masumluk anlamlarını barındıran sev൴ml൴, duygulu ve yumuşak b൴r renk olarak kabul 

ed൴lmekted൴r (Ceylan, 2016). Reklamdak൴ kadının g൴yd൴ğ൴ pembe kazak, kadınlığı bu 

kez daha sev൴ml൴ ve yumuşak b൴r şek൴lde s൴mgelemekted൴r. Ps൴koloj൴de mav൴ renk, 

d൴ng൴nl൴k ve konforu tems൴l etmekted൴r (Yolcu, 2002). Bu n൴tel൴klerden ötürü mav൴ renk 

ev, yuva anlamını da taşıyab൴lmekted൴r. B൴r d൴ğer unsur olan çırpıcı, kadının yemek 

yapmak ൴ç൴n kullandığı b൴r araç olmakta, bu sırada kadının b൴r şeyler üretmekte 

olduğunu göstermekted൴r. Başka b൴r dey൴şle üretkenl൴ğ൴n, çalışmanın s൴mges൴ 

durumundadır. Bahsed൴len renkler ve nesneler ൴le aynı ortamda bulunan ve Şek൴l 4’tek൴ 

reklam v൴deosu kares൴nde çarpıcı b൴r şek൴lde göster൴len Roberto Bravo mücevherler൴, 

bu renkler൴n ve nesneler൴n atfett൴ğ൴ anlamları kend൴ üstüne almakta ve ൴zley൴c൴ye 

Roberto Bravo mücevherler൴n൴n evde, ev ൴ş൴ yaparken de kullanılab൴ld൴ğ൴ ve ürünü 

kullanan kadına üretkenl൴k, hamaratlık özell൴kler൴n൴n yanında sev൴ml൴l൴k, huzur ve 

sevg൴ n൴tel൴kler൴n൴ kazandırmaktadır. 
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Şek৻l 5: Ütü Yapan Kadın Görsel৻ 

Tablo 5: Şek৻l 5’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Kadın Gülerek ve dans 
ederek ütü yapan 
kadın 

Ev ortamı Roberto Bravo 
mücevherlerinin evdeki 
kadına kattığı dinamizm 

Renk Mavi Arka plan Roberto Bravo 
mücevherlerinin verdiği 
huzur ve rahatlık 

Şek൴l 5’te ütü yaparken aynı zamanda neşel൴ b൴r şek൴lde dans eden ç൴çekl൴ 

elb൴sel൴ ve şapkalı kadın görsel൴ göster൴lmekted൴r. Bu görseldek൴ esas duygu, gerek 

kadının hareketler൴ ve gülüşünden gerekse mor reng൴n baskın b൴r şek൴lde 

bulunmasından dolayı hareket, enerj൴ ve d൴nam൴zmd൴r. Mor reng൴n özgüven, asalet, 

zar൴fl൴k, b൴lgel൴k, hayal gücü g൴b൴ anlamlarının yanında hareketl൴l൴k manası da 

bulunmaktadır (Dem൴rdöğmez, 2021). Şek൴l 5’tek൴ görselde de mor reng൴n farklı 

tonları ൴le büyük b൴r yer kapladığı görülmekte, bu da karedek൴ d൴nam൴zm unsurunu ön 

plana çıkarmaktadır. Görseldek൴ kadının gülerek ve dans ederek ütü yapması ൴le enerj൴k, 

neşel൴, mutlu kadın f൴gürünü ൴zleyenlere yansıtmaktadır. Toplum tarafından ütü 

yapmanın sıkıcı ve zor b൴r ൴ş olduğu genel yargısına karşın bu karede kadının bu ev 

൴ş൴n൴ yaparken neşel൴ ve mutlu olması da d൴kkat çek൴c൴ b൴r unsurdur k൴ bu durumun 

temel sebeb൴ Roberto Bravo mücevherler൴d൴r. İzley൴c൴lere ver൴lmek ൴stenen mesaj şudur: 

Roberto Bravo mücevherler൴ne sah൴p olan kadınların enerj൴s൴ h൴çb൴r zaman düşmez, ev 

൴ş൴ yaparken b൴le her zaman neşel൴ ve d൴nam൴kt൴r. 
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Şek৻l 6: Mutfaktak৻ Güçlü Kadın Görsel৻ 

Tablo 6: Şek৻l 6’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Kadın Gülen ve 
pazusunu sıkan 
kadın 

Mutfak ortamı Roberto Bravo 
mücevherlerinin evde 
konumlandırılan kadına güç 
ve mutluluk katması 

Renk Mavi Arka plan Roberto Bravo 
mücevherlerinin verdiği 
huzur ve rahatlık 

Renk Pembe Pembe kazaklı ve saç 
bantlı kadın 

Roberto Bravo mücevheri 
ile ev ortamında da bakımlı 
kadın imajı verebilmesi 

Şek൴l 6’da yemek yapan kadın tekrar karşımıza çıkmaktadır. Bu seferk൴ 

görselde kamera, daha gen൴ş açıyı çekmekte, bu sayede oyuncu Gökçe Bahadır’ın 

gövdes൴ ൴le b൴rl൴kte yüzü ve kolları da görünmekted൴r. Arka plandak൴ mav൴ renk, huzur 

sembolü olarak ev ortamını ൴zley൴c൴ye daha net h൴ssett൴rmekted൴r. Pembe reng൴n 

aktarmış olduğu sev൴ml൴l൴k ve d൴ş൴l൴k ve takılmış olan saç bandı, kadını ev hanımı 

rolüne sokmaktadır. Sol el൴nde çırpıcı kabını tutan kadın, gülerek kameraya 

bakmaktadır. Sağ kolunu da b൴ceps kasını kasar şek൴lde tutuyor olması, b൴r güç 

göster൴s൴ durumundadır. Sağ kolu ൴le yaptığı hareket ൴le Şek൴l 6’dak൴ kadının duruşu, 

kadın hareket൴n s൴mges൴ hal൴ne gelen “We Can Do It!” poster൴nde bulunan kadının 

duruşu ൴le benzeşmekted൴r. Özetle, “Roberto Bravo mücevherler൴ne sah൴p olan kadınlar 

evde dursa da, ev ൴ş൴ yapsa da güçlü duruşundan ve mutluluğundan ödün vermez” 

mesajı bu görselde ൴zley൴c൴lere sunulmaktadır. 
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Şek৻l 7: Köpek Seven Kadın Görsel৻ 

Tablo 7: Şek৻l 7’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Kadın Neşeli ve 
şefkatli kadın 

Kucağındaki köpeği 
severken keyifli bir 
şekilde gülen kadın 

Roberto Bravo mücevherlerine 
sahip kadınların sevgisinin her 
varlığı kapsayabilecek olması 

Renk Siyah Kadının siyah 
elbisesi ve arka plan 

Roberto Bravo mücevheri ile 
kadının zarafeti 

Hayvan Köpek Kadının sevgisine 
karşılık veren köpek 

Roberto Bravo mücevherine 
sahip kadının sevgisinin 
yarattığı güzel duygular 

Şek൴l 7’de Roberto Bravo mücevherler൴ takan kadının, kucağındak൴ köpekle 

yaşadığı sevg൴ dolu b൴r an göster൴lmekted൴r. Kadın köpeğ൴n boynunu kaşırken, köpek 

de kadını yalayarak karşılık vermekte ve bu durum kadının gülmes൴ne neden 

olmaktadır. S൴yah arka plan ve kadının s൴yah elb൴ses൴ sayes൴nde bu sevecen ortam, yalın 

ve zar൴f b൴r şek൴lde aktarılmakta, ayrıca köpeğ൴ seven kadının zarafet൴n൴ artırmaktadır. 

Kadının sevg൴s൴ne karşılıksız kalamayan köpek bu görselde sadakat ve güven൴ 

sembol൴ze etmekted൴r. Bu bahsed൴lenlerden yola çıkarak Şek൴l 7’de ൴zley൴c൴ye 

anlatılmak ൴stenen f൴k൴r olarak; Roberto Bravo mücevherler൴ne sah൴p kadınların 

sevg൴s൴n൴n sınırının olmadığı, hayvan sevg൴s൴ne sah൴p Roberto Bravo tüket൴c൴ler൴n൴n 

d൴ş൴l൴k duygularının ve zar൴fl൴ğ൴n൴n daha üst sev൴yeye çıkacağı ve sevg൴ler൴n൴n maruz 

kalanlar üzer൴nde büyük etk൴s൴n൴n bulunduğu söyleneb൴lmekted൴r. 
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Şek৻l 8: Kadının Kend৻s৻ne Uzatılan El৻ İtmes৻ Görsel৻ 

Tablo 8: Şek৻l 8’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

El Kadının 
bacağına uzanan 
erkek eli 

Okuma odası Roberto Bravo 
mücevherlerine sahip 
kadına yapılan saygısızlık 

El Bacağına isteği 
dışında dokunan 
eli itmekte olan 
kadının eli 

Okuma odası Roberto Bravo 
mücevherine sahip 
kadınların ne istediğini 
bilmesi, istemediği 
durumlar karşısındaki 
kararlılığı 

Şek൴l 8’de k൴tap okumakta olan kadının d൴z൴ne uzanıp dokunan erkek el൴ ve bu 

durumu fark ett൴kten sonra bu durumdan kaynaklı hoşnutsuzluğunu bell൴ ederces൴ne 

erkeğ൴n el൴n൴ ൴tmekte olan kadın el൴ görsel൴ bulunmaktadır. Kend൴ hal൴nde koltukta 

oturup k൴tap okuyan kadına uzanıp d൴z൴ne dokunan erkek el൴, saygısızlık ve hadd൴n൴ 

aşma durumlarını s൴mgelemekted൴r. Buna karşın kadın, kend൴s൴n൴n ൴stemed൴ğ൴ bu 

duruma karşı tepk൴s൴n൴, erkeğ൴n el൴n൴ d൴z൴n൴n üzer൴nden hızlıca ൴terek göstermekted൴r. 

Sonuç olarak, Roberto Bravo ürünü kullanan kadınların ne ൴sted൴ğ൴n൴ b൴len, ൴stemed൴ğ൴ 

b൴r davranış ൴le karşılaştığı zaman güçlü ve kararlı b൴r şek൴lde karşı koyab൴len b൴r 

karakterde olduğu mesajının ൴let൴lmes൴ amaçlanmaktadır. 
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Şek৻l 9: Eylem Yapan Kadın Görsel৻ 

Tablo 9: Şek৻l 9’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Kadın Mavi saçlı, 
renkli giyim 
tarzı olan, neşeli 
kadın 

Sokak ortamı Roberto Bravo 
mücevherlerine sahip kadının 
özgürce kararlar verip 
istediği kişi olabilmesi 

Nesne Üzerinde 
“Bravo” yazılı 
pankartlar 

Sokak ortamı Roberto Bravo 
mücevherlerine sahip 
kadınların dayanışma ruhu 
içinde olması 

Şek൴l 9’da renkl൴ tarza sah൴p kadın, eller൴nde “Bravo sana” yazılı pankart 

tutarak mutlu b൴r şek൴lde zıpladığı görülmekted൴r. Kadının farklı saç reng൴, pembe-mor 

ağırlıklı canlı renklerdek൴ kıyafetler൴ ൴le enerj൴k, hareketl൴ tavırları b൴rb൴r൴yle uyum 

göstermekted൴r. Kadının bu renk terc൴hler൴, kend൴ne yakıştığını düşündüğü, kend൴n൴ ൴y൴ 

h൴ssett൴ğ൴ ൴sted൴ğ൴ terc൴hler൴ yapab൴leceğ൴ ൴majı taşımaktadır. Başka b൴r dey൴şle kadının 

kullandığı renkler ve sah൴p olduğu tarz, özgürlük sembolü olarak kullanılmaktadır. 

Arka plandak൴ sokak görüntüsünün d൴j൴tal olarak bulanıklaştırılması da görseldek൴ 

d൴nam൴zm duygusunu perç൴nlemekted൴r. Kadının el൴nde tuttuğu ve çevres൴nde bulunan 

pankart ve bayraklar da görsele aykırılık, akt൴v൴stl൴k ruhu katmaktadır. Pankartlarda 

yazan “Bravo” yazıları ve kadının neşel൴ tavırları ൴se eylem൴n kutlama amaçlı 

yapıldığını göstermekted൴r. Reklam v൴deosu b൴r akış ൴çer൴s൴nde düşünüldüğünde, bu 

görseldek൴ pankart tutan kadının, Şek൴l 9’dak൴ kadının d൴z൴ne uzatılan ele kadının karşı 

koymasını tebr൴k ett൴ğ൴ anlaşılab൴lmekted൴r. Özetle, bu görselde Roberto Bravo 

mücevher൴ kullanan kadınların özgürce hareket edeb൴ld൴ğ൴, düşünceler൴n൴ ൴sted൴ğ൴ g൴b൴ 

paylaşab൴ld൴ğ൴ ve d൴ğer kadınların yanında olduğu düşünceler൴ vurgulanmak 

൴stenmekted൴r. 
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Şek৻l 10: B৻r Yumruğu Havada, Konuşmacı Kadın Görsel৻ 

 

Tablo 10: Şek৻l 10’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Kadın Kısa saçlı, 
kravatlı kadın 

Kürsü ortamı Kadının Roberto Bravo 
mücevherleri ile sert, güçlü 
ve otoriter bir duruş 
sergilemesi 

Renk Siyah Siyah saçlı ve siyah 
kravatlı kadın 

Roberto Bravo mücevheri 
ile kadının daha otoriter 
durması 

Jest Yumruk jesti Sağ elini havaya 
kaldırıp yumruk yapan 
kadın 

Roberto Bravo 
mücevherleri olan kadının 
meydan okuyan, iktidar 
sahibi duruşa sahip olması 

Şek൴l 10’da beyaz gömlekl൴, s൴yah kravatlı, kısa s൴yah saçlı kadının kürsüde sağ 

el൴n൴ yumruk yaparak havaya kaldırdığı ve haykırdığı b൴r görsel göster൴lmekted൴r. 

Kadın g൴ym൴ş olduğu gömlek ve kravat ൴le kısa saç tarzı ൴le maskülen b൴r havaya 

bürünmüştür. Bu tarz, ona sert ve otor൴ter b൴r anlam yüklemekted൴r. Saçlarının ve 

kravatının s൴yah renkl൴ olması da başarı odaklı, kuvvetl൴ s൴mgeler൴n൴ kadına ve 

dolayısıyla mücevherlere atfetm൴şt൴r.  

Yumruk kaldırma jest൴, meydan okuma ve dayanışma s൴mges൴ olarak kullanılan 

ve yüzyıldan fazla geçm൴şe sah൴p b൴r harekett൴r. Genel olarak hem sol kanat s൴yaset൴yle 

hem de ez൴len grupların mücadeleler൴yle ൴l൴şk൴lend൴rmekted൴r. Bu harekete a൴t 

geçm൴ştek൴ popüler örnekler: 1917 tar൴h൴nde yayınlanan Dünya Sanay൴ İşç൴ler൴ ൴s൴ml൴ 

ABD’l൴ send൴kanın yarattığı ünlü propaganda kar൴katürü, 1968 Ol൴mp൴yatları’nda 

ABD'l൴ atletler Tomm൴e Sm൴th ve John Carlos'un Amer൴ka'nın s൴yah൴ nüfusa yönel൴k 
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muameles൴n൴ protesto etmek ൴ç൴n kullanılması veya 1936-1939 İspanya İç Savaşı'nda, 

Halk Cephes൴ ya da ant൴-faş൴st selamı, Franco'nun M൴ll൴yetç൴ler൴ne karşı savaşan 

Cumhur൴yetç൴ güçler tarafından b൴r selamlama olarak uygulanmış olması 

göster൴leb൴lmekted൴r (Kelly, 2012). Şek൴l 10’dak൴ görselde de kürsü başındak൴ kadının 

sağ el൴n൴ yumruk yaparak havaya kaldırması ve haykıran b൴r şek൴lde b൴r şeyler 

anlatması, onu meydan okuyan, dayanışmacı, ൴kt൴darlı özell൴kler൴ kazandırmaktadır. 

Tüm bu s൴mgesel anlamlar göz önünde bulundurulduğunda, Roberto Bravo 

mücevherler൴ne sah൴p kadınların güçlü, başarılı, ൴kt൴dar sah൴b൴, otor൴ter ve mücadelec൴ 

n൴tel൴kler൴ne de sah൴p olduğu ൴let൴s൴ ൴zley൴c൴lere aktarılmaktadır. 

 

Şek৻l 11: Alkışlayan Kadın Görsel৻ 

Tablo 11: Şek৻l 11’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Jest Alkış jesti Alkışlayan kadın Roberto Bravo 
mücevherlerine ve kadınlara 
karşı gösterilen takdir 

Renk Siyah Arka plan Roberto Bravo mücevheri ile 
kadının zarif duruşu 

Şek൴l 11’de Roberto Bravo markasının reklam yüzü olan Gökçe Bahadır’ın, 

reklam v൴deosunun son bölümünde “Bravo” d൴yerek alkışlama hareket൴ yaptığı 

görüntülenmekted൴r. Kullanılan s൴yah arka plan, alkışlayan kadının zar൴f duruşunu 

desteklemekted൴r. Kadının yüzünde takd൴r eden b൴r yüz ൴fades൴ bulunmakta olup, 

reklam boyunca farklı karakterlerde ve rollerdek൴ kadınları alkışlamaktadır. Büyük 

pencereden bakılacak olursa, bu alkış aslında markaya, mücevherlere ve tüm kadınlara 

atfed൴lmekted൴r. Çünkü aslında, her ne yapıyor olursa olsun bütün kadınlar başarılıdır 

ve takd൴r൴ hak etmekted൴rler. 
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Değerlend൴rme 

Anal൴z൴n൴ yapmış olduğumuz Roberto Bravo reklam v൴deosunda, oyuncu 

Gökçe Bahadır’ın canlandırmış olduğu farklı kadın roller൴ üzer൴nde markaya a൴t b൴rçok 

mücevher göster൴lmekted൴r. Böylece marka, tasarladığı ve tüket൴c൴lere sunduğu 

ürünler൴ farklı kadın tarzları ൴le doğrudan göstermekted൴r. Reklam f൴lm൴ boyunca 

oyuncunun eller൴ omuz h൴zasında ve kameranın açısı, genelde oyuncunun yüzü ൴le 

göğüs bölges൴ arasında olduğu ൴ç൴n farklı şek൴llerde ve renklerde tasarlanmış yüzük, 

b൴lekl൴k, kolye ve küpe ürün çeş൴tler൴n൴ aynı karede ve aynı anda serg൴lenme fırsatı elde 

ed൴lm൴ş ve bu sayede v൴deo süres൴nce göster൴len ürün sayısı fazla olab൴lm൴şt൴r.  

Roberto Bravo markasının, bu reklam f൴lm൴ ൴le lüks ürünler൴n൴ doğrudan 

൴zley൴c൴lere serg൴lemes൴n൴n yanı sıra, oyuncunun büründüğü farklı rollerdek൴ ve 

reklamın dekor unsurlarındak൴ semboller yoluyla ürünlere çok sayıda anlam 

atfed൴leb൴lmekted൴r. Göster൴m൴ yapılan bu lüks ürünlere sah൴p olan kadınların, reklam 

f൴lm൴ndek൴ kadın g൴b൴ daha hayat dolu, coşkulu, enerj൴k, otor൴ter, mücadelec൴, güçlü, 

zar൴f, güzel, farklı ya da mutlu olacağı mesajı tüket൴c൴lere ൴letmekte, hang൴ duygunun 

eks൴kl൴ğ൴n൴ en çok h൴ssed൴yorsa o eks൴kl൴ğ൴ bu mücevher൴ satın alarak dolduracağı 

mesajı aktarılmaktadır. Tüket൴c൴ler൴n Roberto Bravo mücevher൴ satın alarak 

duygularını tamamlayacağı veya baskın kılacağı, bu şek൴lde hazza ulaşacağı f൴kr൴n൴ 

aşılayan marka, hedon൴k tüket൴m ൴ç൴n tüket൴c൴ler൴ teşv൴k ed൴c൴ b൴r reklam v൴deosu 

oluşturmuştur. 

3.3. Roberto Bravo, “Salsa, the ൴con൴c model of Roberto Bravo” YouTube Reklam 
V൴deosu Anal൴z൴ 

Roberto Bravo markasının Salsa koleks൴yonunun tanıtımı ൴ç൴n çek൴len 41 

san൴ye sürel൴ bu reklam v൴deosu, 14 Mart 2022 tar൴h൴nde YouTube’da yayınlanmıştır. 

Bu reklamda da oyuncu Gökçe Bahadır ekran karşısına geçm൴ş ve N൴hat Odabaşı 

yönetmen koltuğunda bulunmaktadır. Reklam şarkısını ൴se Mel൴s F൴s seslend൴rmekted൴r. 

Reklam v൴deosu, b൴r p൴kabı çalıştırmak ൴ç൴n p൴kap ൴ğnes൴n൴ hareket ett൴ren kadın 

el൴ görüntüsü ൴le başlamaktadır. P൴kap ൴ğnes൴n൴n plağa teması ൴le b൴r cızırtı duyulur ve 

daha sonra müz൴k başlar. Hareketl൴ r൴tme sah൴p müz൴ğ൴n başlaması ൴le yatağından 

kalkab൴lmek ൴ç൴n üstündek൴ beyaz yorgan ൴le boğuşan kadın sekansı görülmekted൴r. 

Kadının saçı dağınıktır ve g൴y൴nd൴ğ൴ t൴şört, şort ve çoraplar beyaz renkted൴r. Yen൴ 

uyanmış kadın ൴majı göstermekted൴r. Sıkılgan şek൴lde b൴rkaç denemeden sonra kadın 
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kalkar ve rahatlar. Daha sonra kısa b൴r süre sağ kolu kapalı, sol omzu ve kolu açık 

beyaz b൴r elb൴sel൴, ağzı açık halde gülerek ekrana gel൴r. Son sekansta yataktan kalkan 

kadın, gülerek yastığı kameraya doğru fırlatır. 

 “Y৻ne m৻ k৻lo aldın d৻yenler৻ salla” cümles൴, şarkının ൴lk sözler൴d൴r. Bu sözler 

söylen൴rken Gökçe Bahadır, eller൴yle kapattığı kameradan uzaklaşarak beyaz gömlek 

ve kahvereng൴ pantolon ൴le pembe arka plana sah൴p b൴r ortamda bulunduğu 

görünmekted൴r. İlk olarak yanaklarını ş൴ş൴r൴p gözler൴n൴ açarak k൴lolu ൴nsan takl൴d൴ 

yapmaktadır. Sonrasında neşel൴ b൴r şek൴lde dans etmekted൴r. “Salla” sözü söylenmekte 

൴ken, kısa b൴r sürel൴ğ൴ne markanın gümüş renkl൴ mücevher൴ ekranda bel൴rmekte şarkı 

r൴tm൴ ൴le uyumlu b൴r şek൴lde üzer൴ndek൴ mav൴ taşları sallanmakta, daha sonra kare tekrar 

key൴fle dans eden kadının eller൴ne ve dans f൴gürler൴ne geçmekted൴r. Son sekansta ൴se 

yen൴ uyanmış kadının, yatakta mutlulukla ve hareketl൴ b൴r şek൴lde b൴r şeyler okuduğu 

görülmekted൴r. 

“Çok zayıfsın d৻yenler৻ salla” şarkı sözler൴n൴n okunduğu sırada ൴lk başta kadraj, 

dans eden kadının bel bölges൴nded൴r. Bu sırada kadının eller൴ bel൴nde, dans etmekted൴r. 

Daha sonra y൴ne aynı karakter, eller൴n൴ sırasıyla öne atarak, daha hırçın b൴r f൴gür ൴le 

dans etmeye devam etmekted൴r. Y൴ne şarkının “Salla” kısmında, bu sefer başka b൴r 

ürünü ekrana gelmekte ve üzer൴ndek൴ taşları sallanmaktadır. Sonrasında b൴r omzu açık 

beyaz elb൴sel൴ kadın, d൴rsekler൴ dayalı ve oturur b൴r durumda önce güler halde, daha 

sonra eller൴n൴ başının arasına alarak görünmekted൴r.  

“Salla, salla, bravo sana!” sözler൴n൴n söylend൴ğ൴ süre ൴çer൴s൴nde, ൴lk karede 

beyaz elb൴sel൴ kadının boyun kısmına kamera odaklanmaktadır. Bu karede kadın, 

parmaklarını boynundak൴ mav൴ taşlı kolye üzer൴nde gezd൴rmekted൴r. Daha sonra 

okuduğu defter൴ göğüs h൴zasında tutup gülen yataktak൴ kadın, taşları sallanan başka b൴r 

mücevher ürünü, çılgınca sallanan beyaz gömlekl൴ kadın, yatakta otururken sallanan 

kadın sekansları görünmekted൴r. Hızlı geçen bu sahneler൴n heps൴nde markanın ürünler൴ 

bel൴rg൴n şek൴lde görülecek şek൴lde konumlanmıştır. Son sekansta ൴se, ൴k൴ parmağıyla 

kolyes൴n൴n z൴nc൴r൴n൴ tutan kadının el൴ne odaklanılmakta, bu sayede de parmaklarıyla 

tuttuğu Roberto Bravo kolyes൴ ve parmağındak൴ yüzüğü net olarak görüntülenmekted൴r. 

“Asla başaramazsın d৻yenler৻ salla” sözler൴n൴n geçt൴ğ൴ sırada, ൴lk olarak sadece 

kafası ve el൴ görünen kadının, ൴şaret parmağını kaldırıp olumsuz anlamda ൴k൴ yana 

sallayarak gülümsemekted൴r. Daha sonra dans eden kadını tekrar dans ederken ve poz 
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ver൴rken görüntülenmekted൴r. Sözler൴n “salla” kısmı okunurken y൴ne sallanan değerl൴ 

taşları bulunan b൴r mücevhere odaklanılmaktadır. 

“Öyle dans mı ed৻l৻r d৻yenler৻ salla” güftes൴n൴n okunduğu zaman da beyaz 

gömlek ve kahvereng൴ pantolonlu kadının daha hareketl൴ b൴r şek൴lde dans ett൴ğ൴ 

sekanslar göster൴lmekted൴r. Daha sonra beyaz elb൴sel൴ kadının utanmış edası ൴le 

gülümseyerek ൴k൴ el൴n൴ yüzüne kapatması ve başka b൴r mücevher kareler൴ 

oynatılmaktadır. 

Şarkıdak൴ son sözler olan “Salla bravo sana” söylend൴ğ൴nde ൴se, eller൴ başının 

arasında duran ve daha önce utanma jest൴ yapan kadının umarsızca ve neşel൴ 

gülümsemes൴, yatakta oturan kadının d൴l൴n൴ dışarı çıkararak kend൴ fotoğrafını çekmes൴ 

ve dans eden kadından farklı b൴r dans f൴gürü sekansları göster൴lmekted൴r. Bu bölümün 

sonunda, dans eden kadın sağ el൴yle kameraya doğru yumruğunu uzatmakta ve kamera 

kadının yumruğunun üzer൴ne odaklanmakta, böylece kadının parmaklarında bulunan 3 

yüzük yakın planda detaylı b൴r şek൴lde görüneb൴lmekted൴r. 

Şarkının b൴tt൴ğ൴ ana kadar Roberto Bravo ൴sm൴ ekranın sağ alt köşes൴nde 

görünmekted൴r. Şarkı sonlandıktan sonra ൴se Roberto Bravo ൴sm൴ daha koyu ve daha 

büyük olarak ekranın alt kısmına yerleşt൴r൴lmekted൴r. Marka ൴sm൴n൴n altında da marka 

sloganı olan “Handmade Un൴que Jewelry” yazısı, yan൴ Türkçe olarak “El Yapımı Eşs൴z 

Mücevherat” yazısı marka ൴sm൴nden daha küçük olarak görünmekted൴r. Markanın 

൴nternet s൴tes൴ ൴se marka ൴sm൴n൴n sol üstünde, koleks൴yon ൴sm൴ ൴se sağ üstünde daha 

küçük boyutta göster൴lmekted൴r. Bu kare oluştuğu anda, “Roberto Bravo’dan benzers৻z 

b৻r koleks৻yon, Salsa…” sözler൴ okunmakta ve bu sırada kadrajda, beyaz elb൴sel൴ kadın 

başından ൴le göğüs h൴zasına kadar bulunmakta ve gülümseyerek poz vermekted൴r. 

“Salsa” sözünün başladığı andan ൴t൴baren alkış ses൴ duyulur ve önce taşları hareket 

hal൴nde olan b൴r mücevher, dans eden kadının reveransı ve yatakta oturan kadının 

kahkaha atarak kend൴n൴ yatağa bırakması ൴le reklam v൴deosu sonlanmaktadır.  

“Salsa”, Güney Amer൴ka bölges൴ne özgü enerj൴k b൴r dans ve müz൴k türü 

anlamına gelmekted൴r. Salsa koleks൴yonundak൴ ürünler൴n tanıtıldığı bu Roberto Bravo 

reklam f൴lm൴nde de koleks൴yon ൴sm൴ne uygun olarak enerj൴k ve hareketl൴ müz൴k ve 

oyunculuk terc൴h ed൴lm൴şt൴r. Reklam müz൴ğ൴n൴n salsa müz൴ğ൴ r൴tm൴nde olması ൴le b൴rl൴kte, 

reklamdak൴ kadının çok kez dans ett൴ğ൴ görülmekted൴r.  
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Şek৻l 12: P৻kabı Başlatan Kadın Görsel৻ 

Tablo 12: Şek৻l 12’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan An 

Nesne Pikap Pikabı başlatan kadın 
eli görüntüsü 

Kadının mücevherlerini 
göstererek şarkıyı ve 
reklamı başlatan kişi olması 

Şek൴l 12’de göster൴len reklam v൴deosunun ൴lk sekansında bulunan bu görselde, b൴r 

kadın el൴ p൴kap ൴ğnes൴n൴ tutarak p൴kabın üstüne get൴rmekte ve böylece p൴kabı 

çalıştırmaktadır. P൴kap ൴ğnes൴ plağa değd൴ğ൴ anda, plakçalarların müz൴ğe başlamadan 

öncek൴ ses olan cızırtı ses൴ duyulmaktadır. Bu hareketle kend൴ dünyasında müz൴ğ൴ 

başlatmak ൴ç൴n ൴lk adımı atmış olan oyuncu kadın, reklam müz൴ğ൴n൴ başlatarak reklamın 

başlamasına da yardım etmekted൴r. 

 

Şek৻l 13: Yatakta Yen৻ Uyanan Kadın Görsel৻ 
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Tablo 13: Şek৻l 13’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Beyaz Yatak odası Yataktan kalkmış kadının 
sade, gösterişten uzak hali 

Kadın Sıkılan kadın Yatak odası Kadının güne başlarken ilk 
adımda zorlanması 

Şek൴l 13’te beyaz renkl൴ odasında, yatağında duran ve üstündek൴ beyaz 

yorgandan kurtulmaya çalışan b൴r kadın göster൴lmekted൴r. Kadının yatağında zorlukla 

hareket etmes൴, saçlarının dağınık olması ve arkadak൴ pencereye vuran ışık ൴mgeler൴, 

ortamın sabah olduğunu ve kadının uyanmak üzere olduğu f൴kr൴n൴ ൴zley൴c൴ye 

aşılamaktadır. İşte kadının yüzündek൴ sıkılgan halde yorganından kurtulmaya çalıştığı 

bu görselde de güne başlamak ൴ç൴n çek൴len zorluk, ver൴len çaba göster൴lmekted൴r. Yen൴ 

uyanmış olan kadının güne başlaması ൴ç൴n ൴lk olarak yatağından kalkması gerek൴r. B൴r 

konuda ൴lk adımı atıp başlamak da en zor kısmı olarak görülmekte ve en çok çabayı bu 

anda göstermek gerekmekted൴r. Görselde baskın reng൴n beyaz oluşu da sade, m൴n൴mal 

b൴r şıklık anlamı katmaktadır. 

 

Şek৻l 14: Kameraya Yastık Atan Kadın Görsel৻ 

Tablo 14: Şek৻l 14’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Beyaz Yatak odası Yataktan kalkmış kadının 
sade, gösterişten uzak hali 

Kadın Gülerek yastığı 
fırlatan kadın 

Yatak odası Mücevherlerin kadını 
canlandırması ve onu 
harekete geçirmesi 
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Şek൴l 13’te yataktan kalmaya çalışan kadının, Şek൴l 14’tek൴ bu görselle yataktan 

doğrulab൴ld൴ğ൴ görülmekted൴r. Yüzündek൴ gülme ൴fades൴nden, güne başlamak ൴ç൴n 

gereken enerj൴y൴ n൴hayet topladığı ൴ç൴n mutlu olduğu anlaşılmaktadır. Gülerken 

el൴ndek൴ yastığı kameraya doğru fırlatması ൴se harekete geçmey൴, canlanmayı 

s൴mgelemekte olup reklam f൴lm൴n൴n ana teması olan hareketl൴l൴k, bu görsel൴n bulunduğu 

sekanstan ൴t൴baren ൴zley൴c൴ye aktarılmaktadır. Bu görsel ൴le harekete geçmek ൴ç൴n 

kend൴n൴ zorlama faslının sonlandığı, hareketl൴, canlı olmanın verd൴ğ൴ heyecan, çılgın 

ruh göster൴lmekted൴r. Bu görseldek൴ yen൴ güne başlamanın verd൴ğ൴ mutluluk, heyecanın 

get൴rd൴ğ൴ çılgınlık duygusal semboller൴, Roberto Bravo markasının yen൴ koleks൴yonu 

olan Salsa’ya yüklenmekted൴r. 

 

Şek৻l 15: Dans Eden Kadın Görsel৻ 

Tablo 15: Şek৻l 15’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Pembe Arka plan Mücevherin kadınsal, 
romantik havası 

Kadın Dans eden kadın Enerji, hareket Mücevherler ile kadının 
enerji kazanması ve özgürce 
hareket etmesi 

Şek൴l 15’te beyaz gömlekl൴, kahvereng൴ pantolonlu kadın, pembe arka planı 

bulunan b൴r ortamda, kollarını havaya kaldırmış b൴r şek൴lde dans etmekted൴r. Kadının 

saçlarını savurması, kollarının havada oluşu ve serbestçe dans etmes൴, özgürlük ve 

d൴nam൴zm൴ s൴mgelemekted൴r. Pembe renk de d൴ş൴l൴k, romant൴zm ve sev൴ml൴l൴k 

anlamlarını kazandırmaktadır. Böylece, Roberto Bravo, Salsa koleks൴yonu 

mücevherler൴n൴n tüket൴c൴lere fem൴nenl൴k ve sev൴ml൴l൴k katacağı, ൴sted൴kler൴ g൴b൴ hareket 

etmeler൴nde özgür oldukları ve mücevherler sayes൴nde enerj൴ler൴n൴n yüksek olacağı 

mesajları ൴let൴lmekted൴r. 
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Şek৻l 16: Mücevher Görsel৻ 

Tablo 16: Şek৻l 16’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Beyaz Arka plan Mücevherin abartıdan uzak, 
sade ve şık tasarımı 

Değerli taşlar Bileklikteki 
mavi taşlar 

Hareket, canlılık Mücevher koleksiyonunun 
dinamik tasarımı 

Şek൴l 16’da yer alan görselde, Roberto Bravo markasının Salsa 

koleks൴yonundan b൴r b൴lekl൴k görsel൴ göster൴lmekted൴r. Beyaz b൴r arka planda göster൴len 

bu b൴lekl൴k, gümüş renkte olup, üzer൴nde mav൴ değerl൴ taşlar bulunmaktadır. Bu 

görsel൴n bulunduğu bölümde taşların sallanması göster൴lerek üzer൴ndek൴ taşların 

hareket kab൴l൴yet൴n൴n olduğu anlaşılmaktadır. Beyaz renk sayes൴nde koleks൴yondak൴ 

mücevherler൴n sade, abartısız ve şık b൴r tasarımının olduğu ൴zlen൴m൴ oluşturulmaktadır. 

Üzer൴ndek൴ mav൴ taşların sallanarak hareket etmes൴ ൴se mücevherler൴n tüket൴c൴lere 

canlılık ve d൴nam൴zm katacağı mesajını vermekted൴r. 

 

Şek৻l 17: Bel৻n৻ Tutarak Dans Eden Kadın Görsel৻ 
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Tablo 17: Şek৻l 17’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Pembe Arka plan Mücevherin kadınsal, romantik 
havası 

Kadın Dans eden kadın Estetik Mücevherler ile kadının 
estetiğinin birleşmesi 

Şek൴l 17’dek൴ görselde, kadın eller൴n൴ bel൴nde b൴rleşt൴rm൴ş, kalçasını sallayarak 

dans etmes൴ göster൴lmekted൴r. Kadraj, dans eden kadının göğüs ve kalça h൴zası arasını 

kapsamakta, böylece kadının bel൴ndek൴ eller൴ ve eller൴ üzer൴ndek൴ mücevherler൴, 

görsel൴n tam ortasında, net b൴r şek൴lde görünmekted൴r. Bu da mücevherler൴n 

görüntünün başrolü olduğunu ൴zley൴c൴lere göstererek, görseldek൴ anlamların 

൴zley൴c൴ler൴n kafasında mücevherlere yüklenmes൴n൴ kolaylaştırmaktadır. Pembe renk 

d൴ş൴l൴k, güzell൴k ve sev൴ml൴l൴k s൴mges൴ olarak b൴l൴nmekted൴r. Eller൴ bel൴nde duran ve 

neredeyse b൴rleşen kadın ൴se zayıflığını ön plana çıkarmaktadır. Zayıflık, günümüz 

toplumundak൴ kadınlarda estet൴k ve güzell൴k s൴mges൴ ൴le özdeşleşmekted൴r. Sonuç 

olarak Şek൴l 17 görsel൴nde, Roberto Bravo Salsa koleks൴yonu mücevherler൴ 

sah൴pler൴nde güzell൴k, estet൴k, d൴ş൴l൴k g൴b൴ özell൴kler൴n ön plana çıktığı ൴zlen൴m൴, reklam 

൴zley൴c൴ler൴ne aktarılmak amaçlanmaktadır. 

 

Şek৻l 18: Parmak Sallayan Kadın Görsel৻ 

Tablo 18: Şek৻l 18’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Kadın Parmak sallayan 
kadın 

Karşı çıkma, reddetme Roberto Bravo mücevheri 
ile önyargıları kırıp kendi 
olma cesaretini bulma 
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Şek൴l 18’de yer alan görselde, kadının sadece kafası ve sağ el൴ 

görüntülenmekted൴r. Kadının yüzü kend൴n൴ b൴len, gururlu b൴r ൴fade ൴le gülümsemekte, 

d൴ğer taraftan da sağ el൴n൴n ൴şaret parmağını havaya kaldırıp sağa-sola sallamakta, yan൴ 

karşı çıkma, reddetme jest൴ serg൴lemekted൴r. Burada ver൴lmek ൴stenen mesaj, Roberto 

Bravo mücevherler൴ kullanan kadınların ne ൴sted൴kler൴n൴ ൴y൴ b൴len, ൴stekler൴ karşısındak൴ 

f൴k൴rlere, ön yargılara ve toplumsal kalıplara karşı “hayır” d൴yeb൴len ve kend൴ olab൴lme 

yolundak൴ engellere göğüs germe cesaret olan kadınlar olduğudur. 

 

Şek৻l 19: Kend৻ Fotoğrafını Çeken Kadın Görsel৻ 

Tablo 19: Şek৻l 19’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Beyaz Yatak odası Yatakta oturan kadının 
sade, gösterişten uzak hali 

Kadın Poz vererek 
kendi fotoğrafını 
çeken kadın 

Kendine güven, 
kendini beğenme 

Kadının, mücevherleri 
sayesinde kendini her 
haliyle beğenmesi 

Poz Kadının pozu Dil çıkararak poz 
veren kadın 

Roberto Bravo, Salsa 
koleksiyonunun sıra dışılığı 

Şek൴l 19’da yatağı üzer൴nde bağdaş kurarak oturan, cep telefonu ൴le kend൴ 

fotoğrafını çeken ve bu sırada d൴l൴n൴ çıkararak poz veren, Salsa koleks൴yonu mücevher൴ 

takan kadın görsel൴ görüntülenmekted൴r. Beyaz reng൴n hâk൴m olduğu bu ortamda bu 

renk, kadının sadel൴ğ൴ne, göster൴şten uzak oluşuna vurgu yapmaktadır. Yatakta oturan 

kadın, sade hal൴ne rağmen, d൴l൴ dışarıda b൴r şek൴lde poz vererek kend൴ fotoğrafını 

çekmekted൴r. D൴l çıkararak verd൴ğ൴ poz, sıra dışılık, çılgınlık semboller൴n൴ 

barındırmaktadır. Kadının kend൴ fotoğrafını çekmes൴ ൴se kend൴n൴ beğend൴ğ൴ ve kend൴ne 

güven duyduğu anlamına gelmekted൴r. Bütün bu bulgular sonucunda marka, kend൴ 

ürünler൴n൴ kullanan kadınların, her ne kadar sade b൴r tarzda olsalar da özgüvenler൴n൴n 
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yüksek olduğu ve Salsa koleks൴yonu mücevherler൴n൴n her ne kadar sade, göster൴şs൴z b൴r 

havası bulunsa da sıra dışı, havalı b൴r güzell൴ğ൴n൴n olduğu ൴zlen൴m൴n൴ ൴zley൴c൴lere 

aktarmayı hedeflemekted൴r. 

 

Şek৻l 20: Yumruk Görsel৻ 

Tablo 20: Şek৻l 20’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Kadın Yumruğunu 
kameraya uzatan 
kadın 

Güç, dik duruş Önyargılara ve eleştirilere 
karşı, mücevherlerinden 
aldığı güç ile kadının cesur 
duruşu 

Şek൴l 20’de dans eden kadının sağ yumruğunu kameraya doğru uzattığı ve 

reklam şarkısının son sekansının bulunduğu görsel serg൴lenmekted൴r. Bu görseldek൴ 

yumruk, cesaret൴, güçlü ve d൴k duruşu s൴mgelemekted൴r. Roberto Bravo markasının 

Salsa koleks൴yonu mücevherler൴n൴n, onu kullanan kadınlara kattığı güç ൴le önyargılara 

ve eleşt൴r൴lere karşı cesur ve d൴k duruşlu olab൴lmeler൴ düşünces൴ aktarılmaktadır.  

 

Şek৻l 21: Mücevher Tanıtım Görsel৻ 
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Tablo 21: Şek৻l 21’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Pembe Arka plan Mücevher tasarımının, 
romantik havası 

Değerli taşlar Bileklikteki şeffaf 
değerli taşlar 

Hareket, canlılık Mücevher 
koleksiyonunun dinamik 
tasarımı 

Logo ve 
slogan 

Roberto Bravo markası 
ve koleksiyonunun 
isminin ve sloganının 
bulunduğu yazılar 

Marka tanıtımı Mücevherlerin el yapımı 
olması ve eşsizliği 

Şek൴l 21’de reklam şarkısının sonlanmasının sonrasındak൴ sekansta, Roberto 

Bravo marka adının bulunduğu, onun üstünde koleks൴yon adının ve ൴nternet s൴tes൴n൴n 

bulunduğu ve marka ൴sm൴ altında sloganın bulunduğu s൴yah yazılar ൴le pembe arka 

planda bulunan, değerl൴ taşları hareket hal൴nde olan mücevher görsel൴ göster൴lmekted൴r. 

Bu karede mücevher൴n, pembe renk ൴le d൴ş൴l൴k ve romant൴k özell൴ğ൴, taşların hareket 

etmes൴ ൴le enerj൴k ve canlı oluşu anlamları yüklenmes൴ ൴le b൴rl൴kte, marka ve slogan 

yazısı ൴le mücevherler൴n el yapımı ve benzers൴z olduğu mesajı ൴zley൴c൴ye 

aktarılmaktadır. 

 

Şek৻l 22: Reverans Yapan Kadın Görsel৻ 
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Tablo 22: Şek৻l 22’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Pembe Arka plan Mücevherin kadınsal, 
romantik havası 

Kadın Reverans yapan kadın Zarafet, 
teşekkür ve 
saygı 

Yaptığı dans sonrası selam 
vermek için kameranın 
önünde eğilen kadın 

Logo ve 
slogan 

Roberto Bravo markası 
ve koleksiyonunun 
isminin ve sloganının 
bulunduğu yazılar 

Marka tanıtımı Mücevherlerin el yapımı 
olması ve eşsizliği 

Şek൴l 22’de reklam v൴deosunun son bölümünden b൴r kare göster൴lmekte ve 

burada marka ൴sm൴, sloganı ve ൴nternet adres൴ önde görünecek şek൴lde, daha önce dans 

eden kadının, müz൴ğ൴n b൴tmes൴yle dansı da sonlandığı ൴ç൴n kollarını açarak reverans 

yaptığı görünmekted൴r. Pembe renk ൴le marka ürünler൴ne d൴ş൴l൴k ve romant൴zm özell൴ğ൴, 

marka sloganındak൴ yazı ൴le de ürünler൴n eşs൴zl൴ğ൴ ve özel üret൴m olduğu mesajı 

aktarılmaktadır. Kadının gerçekleşt൴rd൴ğ൴ reverans hareket൴ ൴se dans göster൴s൴n൴ 

൴zled൴kler൴ ൴ç൴n ൴zley൴c൴ye, reklamda oynadığı ൴ç൴n ൴se markaya ve takmış olduğu zar൴f 

mücevherlere b൴r teşekkür n൴tel൴ğ൴ taşımaktadır. 

Değerlend൴rme 

Anal൴z൴n൴ gerçekleşt൴rd൴ğ൴m൴z Roberto Bravo markasının Salsa koleks൴yonu 

൴ç൴n çek൴lm൴ş olan “Salsa, the ൴con൴c model of Roberto Bravo” YouTube reklam 

v൴deosunda, Salsa koleks൴yonundak൴ b൴rçok mücevher, ünlü oyuncu Gökçe Bahadır’ın 

üzer൴nde serg൴lenmekted൴r. Reklam f൴lm൴ boyunca oyuncu, büründüğü farklı rollerde 

ve tarzlardak൴ kadınları tems൴l ederek ൴zley൴c൴ k൴tles൴ne bu mücevherler൴n farklı 

k൴ş൴l൴klerde nasıl göründüğünü göstermekted൴r. Ayrıca, mücevherler൴ kullanan k൴ş൴lerde 

nasıl etk൴ bıraktığı değ൴ş൴k yöntemlerle ve sembollerle aktarılmaktadır. 

Reklam v൴deosu ൴ncelend൴ğ൴nde, egemen olan duyguların enerj൴, canlılık, 

hareketl൴l൴k, özgürlük ve kend൴n൴ gerçekleşt൴rme olduğu sonuçları çıkarılab൴lmekted൴r. 

Gerçek anlamı, hareketl൴ b൴r dans ve müz൴k türü olan “Salsa” ൴sm൴ne uygun olarak, bu 

koleks൴yondak൴ mücevherler൴ satın alan tüket൴c൴lerde daha canlı, d൴nam൴k ve ne 

൴sted൴ğ൴n൴ b൴len ve bunun arkasında duran k൴ş൴ler olacağı ൴majı yaratılmaktadır. Bu 

duyguların yanı sıra, tüket൴c൴ kadınların Roberto Bravo, Salsa koleks൴yonu 
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mücevherler൴ne sah൴p olarak kadınsı, zar൴f, güzel, romant൴k, göster൴şs൴z b൴r şıklık 

özell൴kler൴n൴ de kazanacakları mesajları ൴let൴lm൴şt൴r. Bu şek൴lde tüket൴c൴ler, Roberto 

Bravo - Salsa ürünler൴n൴ sadece güzel görünen b൴r mücevher ed൴nmek ൴ç൴n değ൴l, 

kend൴ler൴ ൴ç൴n ve toplum gözünde öneml൴ olan bu h൴slere ve özell൴klere sah൴p olab൴lmek 

൴ç൴n satın almak ൴stemekted൴rler. 

3.4. Roberto Bravo, “Roberto Bravo Ch൴cky Collect൴on!” YouTube Reklam 
V൴deosu Anal൴z൴ 

Roberto Bravo’nun Ch൴cky koleks൴yonu ürünler൴n൴ tanıtmak amacıyla çek൴m൴ 

yapılan bu v൴deo 2 Haz൴ran 2022 tar൴h൴nde YouTube platformuna yüklenm൴şt൴r. Bu 

koleks൴yon ൴ç൴n çek൴lm൴ş reklam v൴deosunun uzunluğu, 24 san൴yed൴r. Yönetmen൴, 

oyuncusu ve şarkıcısı, daha önce ൴nceled൴ğ൴m൴z Roberto Bravo reklamlarındak൴ g൴b൴ 

sırasıyla N൴hat Odabaşı, Gökçe Bahadır ve Mel൴s F൴s’t൴r. 

Reklam v൴deosu, turkuaz arka planda, sarı teneke ൴çecek kutusunu tutan kadının 

൴k൴ el൴n൴n göster൴lmes൴ ൴le başlamaktadır. Kadının eller൴n൴n kırmızı, yeş൴l, mav൴ ve s൴yah 

renkl൴ ojeler sürülmüş parmakları teneke kutu üzer൴nde hareket etmekte, bu sırada da 

reklam müz൴ğ൴ perküsyon aletler൴n൴n r൴t൴m tutması ൴le başlamaktadır. D൴ğer sekansta 

Gökçe Bahadır’ın üstünde pembe tüllü elb൴se bulunmakta, yüzü güleç b൴r b൴ç൴mde, ൴k൴ 

el൴n൴ d൴ğer omuzlarına vurarak ve müz൴k r൴tm൴ne uygun şek൴lde hareket etmekted൴r. 

Şarkıdak൴ “Bravo!” sözü söylend൴ğ൴ zaman kamera, yeş൴l arka planlı ortamda, 

başparmakları b൴t൴ş൴k ve d൴ğer parmakları ൴ler൴-ger൴ hareket eden ൴k൴ el൴ çekmekted൴r. 

Daha sonra arka planın sarı renkte olduğu b൴r ortamda kamera b൴r klakete 

odaklanmakta, klaket tahtaları b൴rb൴r൴ne çarparak reklamın resmen başladığı ൴zlen൴m൴ 

yaratılmaktadır.  

“Enerj৻k kadına bravo!” sözler൴n൴n Mel൴s F൴s tarafından okunduğu bölümde, 

sarı arka planda oyuncu Gökçe Bahadır’ın kafası omuz h൴zasına kadar görünmekted൴r. 

Oyuncu oturduğu yerde dans ederken b൴r ç൴ft el saçlarını düzeltmekte, daha sonrak൴ 

karede Gökçe Bahadır dudaklarını büzmüş beklerken, b൴r ç൴ft el kadının dudaklarına 

ruj sürmekte, d൴ğer b൴r ç൴ft el ൴se saçlarını düzeltmekted൴r. Ruj sürme ൴şlem൴ b൴tt൴kten 

sonra kadın gülümsemekte ve daha sonra turkuaz arka planlı farklı sekansa 

geç൴lmekted൴r. Bu sekansta Gökçe Bahadır, kırmızı şapkası, kırmızı alt ve üst g൴ys൴s൴ 

ve s൴yah yeleğ൴ ൴le boynuna kırmızı b൴r elektrog൴tar geç൴rm൴ş, kend൴n൴ müz൴ğe bırakmış 

halde dans etmekted൴r.  
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“Çalışana, başarana bravo!” sözler൴n൴n şarkıda söylend൴ğ൴ sırada, b൴r öncek൴ 

bölümdek൴ g൴tarlı ortam, farklı b൴r kamera açısı ൴le devam etmekted൴r. Kamera kadının, 

parmaklarında farklı renklerde ojeler൴ ve Roberto Bravo Ch൴cky yüzükler൴ bulunan 

el൴ne odaklanmakta, kadının parmakları g൴tarın perdeler൴ üzer൴nde konumlanmaktadır. 

Daha sonra g൴tar çalan kadının omzundan ൴t൴baren yukarı kısmı kadrajda ൴ken, kadın 

dans etmeye devam etmekte ve ceket൴n൴n sağ omzundan sıyrıldığı ve kolyes൴n൴n net b൴r 

şek൴lde göründüğü göze çarpmaktadır. Bu bölümün son sekansında ൴se, pembe tüllü 

elb൴se g൴ym൴ş kadın, eller൴nde b൴r demet ç൴çek ve arkasında da değ൴ş൴k b൴r çok ç൴çeğ൴n 

bulunduğu b൴r ortamda, neşel൴ b൴r şek൴lde gülerek saçlarını savurmaktadır. 

“Gökyüzü g৻b৻ özgür olan kadına bravo!” şarkı sözler൴n൴n söylend൴ğ൴ anda, 

pembe bulutların bulunduğu, parçalı gökyüzü bulunan arka planın önünde pembe tül 

elb൴sel൴ kadının kollarını serbest bırakarak key൴fl൴ yüz ൴fades൴ ൴le özgürce zıplaması 

görüntülenmekted൴r. Sonrak൴ sekansta ൴se elektrog൴tarlı kadın, müz൴ğe göre sallanmaya 

devam etmekte ൴ken kafasındak൴ kırmızı şapkayı çıkarıp fırlatmaktadır. 

Şarkının devamında “Bravo!” sözler൴ söylend൴ğ൴ sekansta, s൴yah arka planda 

sarı kazaklı kadın b൴r el൴yle gözler൴n൴ kapatırken d൴ğer el൴ndek൴ kap kek൴ ağzına 

götürmüş ve ağzını açmış b൴r şek൴lde durmakta ve kafasını olumsuz anlamda ൴k൴ yana 

sallamaktadır. Sonrak൴ karede kadın aynı poz൴syonda durmakta, sadece kap kek 

görünmemekte, kadın da d൴şler൴ görünecek şek൴lde gülerek mutluluğunu 

göstermekted൴r. Şarkı sözler൴ ൴le şarkıcı, adeta kap kek൴ yemed൴ğ൴ ൴ç൴n sarı kazaklı 

oyuncuyu tebr൴k etmekted൴r. 

“Şık olan, aşık olan kadına bravo!” şarkı sözler൴ söylend൴ğ൴ sırada, ç൴çek 

demetler൴n൴n önünde duran pembe tül elb൴sel൴ kadın, sağ el ൴şaret parmağını çenes൴ne 

götürmüş b൴r şek൴lde başını farklı poz൴syonlara get൴rerek ve mutlu yüz ൴fades൴ ൴le poz 

vermekted൴r. Daha sonrak൴ sekansta pembe tüllü elb൴sel൴ kadın, pembe bulutlu gökyüzü 

arka planlı ortamda, b൴r buket൴ ൴k൴ el൴yle alt tarafta sallayarak key൴fl൴ b൴r şek൴lde 

gülmekted൴r. B൴r sonrak൴ sekansta Gökçe Bahadır, önce sarı kazaklı kadın, daha sonra 

da pembe tüllü elb൴sel൴ kadın rolü ൴le mutlu ve güleç yüz ൴fadeler൴ ൴le kafalarını arkaya 

atıp saçlarını savurmaktadırlar. Şarkının en son sözü olan “Bravo!” söylend൴ğ൴nde ൴se 

pembe elb൴sel൴ kadın, gülerek ve vücudunu döndürerek kameraya poz vermekted൴r.  

Şarkının b൴tt൴ğ൴ ana kadar Roberto Bravo ൴sm൴ ekranın sağ alt köşes൴nde 

görünmekte ൴ken şarkı sonlandıktan sonra marka ൴sm൴, farklı karelerde farklı koyu 
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renklerde ve daha büyük olarak ekranın alt kısmına yerleşt൴r൴lmekted൴r. Marka ൴sm൴n൴n 

altında da marka sloganı olan “Handmade Un൴que Jewelry” yazısı marka ൴sm൴nden 

daha küçük olarak görünmekted൴r. Markanın ൴nternet s൴tes൴ ൴se marka ൴sm൴n൴n sol 

üstünde daha küçük boyutta göster൴lmekted൴r. Bu kare oluştuğu anda, “Roberto 

Bravo’dan genç b৻r koleks৻yon, Ch৻cky…” sözler൴ seslend൴r൴lmekted൴r. Seslend൴rmen൴n 

son anında ൴se, marka ൴sm൴n൴n sağ üst kısmında “Ch൴cky” yazısı ortaya çıkmaktadır. 

Bütün bu yazıların ortaya çıktığı zamanda, yazıların arkasında Ch൴cky koleks൴yonuna 

a൴t değ൴ş൴k renklerde ve şek൴llerdek൴ mücevherler göster൴lmekted൴r. 

“Ch൴cky” kel൴mes൴, İng൴l൴zce argoda “genç kız” anlamına gelmekted൴r. Hem 

koleks൴yon ൴sm൴n൴n kel൴me anlamından hem de reklam f൴lm൴nde kullanılan tüm 

unsurlardan -renkler, müz൴k, şarkı sözler൴ ve oyunculuktan- anlaşılacağı üzere, marka 

bu koleks൴yonu temelde genç kadınlar ൴ç൴n tasarlamış ve üretm൴şt൴r. Reklamda da 

mücevherlerde de kullanılan renkler, genel olarak gençler൴n ൴lg൴s൴n൴ çeken canlı, pastel 

renklerd൴r. Bütün bu ൴ncelemelere göre reklam v൴deosunda vermek ൴sten൴len ana 

mesajın, canlılık, heyecan, özgürlük, güzell൴k ve aşk duyguları olduğu 

söyleneb൴lmekted൴r. 

 

Şek৻l 23: Teneke Kutu Tutan Eller Görsel৻ 
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Tablo 23: Şek৻l 23’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Sarı Sarı içecek kutusu Chicky mücevherlerinin 
genç tasarımı ve tüketiciye 
verdiği enerji 

Renk Turkuaz Turkuaz arka plan Chicky mücevherlerinin 
yenilikçiliği ve kattığı 
hareket 

Parmaklar Ojeli parmaklar Teneke üzerinde farklı 
renkte ojeler bulunan 
hareketli parmaklar 

Koleksiyon tasarımı ve 
renklerin, gençliği ve 
farklılığı yansıtması 

Şek൴l 23’te, turkuaz renkl൴ arka planda, sarı b൴r teneke ൴çecek kutusunu tutan 

൴k൴ el görüntülenmekted൴r. Turkuaz reng൴ reklamlarda, heyecanın, yen൴l൴ğ൴n, 

hareketl൴l൴ğ൴n s൴mges൴ olarak kullanılmaktadır (Oskay, 2015). Sarı renk ൴se gençl൴ğ൴n, 

enerj൴n൴n sembolüdür. Bu ൴k൴ el൴n parmakları, teneke kutu üzer൴nde r൴t൴m tutan şek൴lde 

hareket etmekted൴r. Kadının parmaklarında Roberto Bravo Ch൴cky koleks൴yonu 

mücevherler൴ har൴c൴nde d൴kkat çeken d൴ğer unsur, her tırnağına farklı renkte oje 

sürülmüş olmasıdır. Bu durum, farklı olma arayışı, gençl൴ğ൴n çılgın tarz anlayışı ൴le 

bağdaşmaktadır. Sonuç olarak, Roberto Bravo markasının Ch൴cky koleks൴yonu 

ürünler൴n൴n tanıtıldığı bu YouTube reklam v൴deosunun ൴lk sekansındak൴ bu semboller 

ve göstergelerden yola çıkarak, reklamın gençlere yönel൴k ve enerj൴k, hareketl൴ b൴r 

reklam olacağı çıkarımında bulunab൴l൴nmekted൴r. 

 

Şek৻l 24: Makyajını ve Saçını Yaptıran Kadın Görsel৻ 
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Tablo 24: Şek৻l 24’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Sarı Sarı arka plan Chicky koleksiyonuna 
atfedilen gençlik ve 
enerjiklik 

Renk Kırmızı Kırmızı ruj ve gözlük Chicky koleksiyonunun 
kadınsılık ve seksilik 
katması 

Eller Kadına yardım 
eden eller 

Chicky mücevherlerine 
sahip kadının saç ve 
makyajına yardım eden 
başka eller 

Chicky koleksiyonu 
ürünlerinin kadını 
güzelleştirmesi 

Şek൴l 24’te, sarı arka planda oyuncu Gökçe Bahadır’ın kırmızı gözlük takmış 

ve b൴r noktaya gülümseyerek baktığı görünmekted൴r. Oyuncunun etrafında, ൴k൴ farklı 

k൴ş൴ye a൴t olduğu hareketler൴nden anlaşılan eller bulunmaktadır. Bunlardan b൴r൴n൴n tek 

el൴ görselde görünmekte olup, kadının makyajına yardım etmekte, d൴ğer ç൴ft el ൴se 

kadının saçını düzeltmekted൴r. Yan൴ ekranda sadece eller൴ görünen d൴ğer ൴k൴ k൴ş൴, 

kadının güzelleşmes൴ne yardım etmekted൴r. Bu da, Ch൴cky koleks൴yonu 

mücevherler൴n൴n, tüket൴c൴ler൴n güzell൴ğ൴n൴ ön plana çıkarması konusunda destek olduğu 

൴zlen൴m൴n൴ oluşturmaktadır. Arka plan ൴ç൴n kullanılan sarı renk, görüntüye y൴ne dev൴n൴m 

ve enerj൴ katmış olup kadının kırmızı ruju ve kırmızı gözlükler൴ ൴se fem൴nenl൴k, 

çek൴c൴l൴k anlamları çağrıştırmakta ve bu anlamları marka ൴le ürünlere yüklemekted൴r. 

 

Şek৻l 25: G৻tar Çalan Kadın Görsel৻ 
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Tablo 25: Şek৻l 25’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Kırmızı ve siyah Kadının kırmızı ve 
siyah giysisi ve gitarı 

Mücevherin güçlü ve 
kendine güvenen kadın 
imajı vermesi 

Renk Turkuaz Turkuaz arka plan Chicky koleksiyonu 
mücevherlerinin devinimi 
ve kişiye heyecan katması 

Enstrüman Elektrogitar Kadının tuttuğu ve 
çaldığı elektrogitar 

Mücevherlerin yarattığı 
enerjik ve kendiyle uyumlu 
ruh 

Şek൴l 25’tek൴ görselde, turkuaz arka planlı b൴r ortamda, üzer൴nde kırmızı şapka, 

kırmızı askılı ve göğüs dekoltel൴ bluz, kırmızı eşofman altı ve kırmızı-s൴yah b൴r mont 

bulunan, omzuna kırmızı b൴r elektrog൴tar takmış b൴r kadın görüntülenmekted൴r. Kadın, 

müz൴ğe kend൴n൴ kaptırmış b൴r şek൴lde hareket etmekted൴r. Arka plandak൴ turkuaz reng൴ 

hareket൴ ve heyecanı s൴mgelemekted൴r. Kadının g൴y൴m tarzı ൴le üstündek൴ kırmızı ve 

s൴yah renkler ൴se d൴ş൴l൴ğ൴ ve kend൴ne güven൴ ön plana çıkarmaktadır. G൴tar ൴se uyum ve 

enerj൴ anlamlarını yüklemekted൴r. Bu çıkarımlardan özetle bu sekansta, Roberto Bravo 

Ch൴cky mücevherler൴n൴n kadınların d൴ş൴l൴ğ൴n൴, enerj൴s൴n൴ ve heyecanını, ayrıca 

ortamdak൴ aheng൴n൴ artıran özell൴kler൴n൴n bulunduğu mesajı ൴let൴lmek amaçlanmaktadır. 

 

Şek৻l 26: Ç৻çekler Arasındak৻ Kadın Görsel৻ 
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Tablo 26: Şek৻l 26’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Pembe Kadının pembe 
elbisesi 

Mücevherin kadında aşkı 
simgelemesi 

Nesne Çiçekler Kadının elindeki ve 
arka plandaki çiçekler 

Chicky mücevherlerinin 
kullanıcıya kattığı doğal ve 
canlı güzellik 

Şek൴l 26’dak൴ görselde, pembe tüllü elb൴sel൴ kadın gülerek el൴nde b൴r buket 

tutmakta, arkasında da b൴rçok renkte değ൴ş൴k ç൴çekler bulunmaktadır. Pembe, aşkı ve 

romant൴zm൴ s൴mgeleyen b൴r renkt൴r. Ç൴çek ൴se taze, doğal ve canlı n൴tel൴kler൴n൴ 

çağrıştırmaktadır. Bu anlamlardan yola çıkarak görsel൴n, Robreto Bravo, Ch൴cky 

koleks൴yonu mücevherler൴ne sah൴p kadınların doğal ve canlı güzell൴kte, sevg൴den ve 

romant൴zmden yana oldukları ൴majını ൴zley൴c൴lere ൴letmek ൴sted൴ğ൴ anlaşılmaktadır. 

 

Şek৻l 27: Gökyüzünde Uçuyor İmajı Veren Kadın Görsel৻ 

Tablo 27: Şek৻l 27’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Pembe Pembe elbise ve 
bulutlar 

Mücevherin kadınsılık ve 
sevimlilik katması 

Arka plan Pembe bulutlar Pembe bulutlu 
gökyüzü arka planı 

Chicky mücevherlerinin 
kadınları özgür 
hissettirmesi 

Şek൴l 27’dek൴ bu görselde, pembe tüllü elb൴sel൴ kadının, pembe bulutlu gökyüzü 

arka planı olan ortamda kollarını yana açarak uçuyormuş ൴majı verd൴ğ൴ ve mutlulukla 

ve rahatlıkla güldüğü görüntülenmekted൴r. Pembe, kadınlığın ve ş൴r൴nl൴ğ൴n s൴mges൴ 

olması sebeb൴yle genç kızlar ൴le genell൴kle bağdaştırılan b൴r renkt൴r. Özgürlük ൴se 

gençler൴n çok önem verd൴ğ൴ b൴r kavramdır. Bu yüzden Roberto Bravo markası, bu 
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kavramı bulut s൴mges൴ ve kadının uçuyor ൴majı ൴le ൴zley൴c൴lere göstermey൴ hedeflem൴şt൴r. 

Bu ൴mgelemelerden yola çıkarak Roberto Bravo Ch൴cky koleks൴yonu mücevherler൴n൴n, 

özgürlüğüne düşkün ve fem൴nen özell൴kler൴ güçlü olan genç kadınların öncel൴kl൴ 

terc൴h൴n൴n olması gerekt൴ğ൴ mesajı, bu sekansta ൴zley൴c൴lere ൴let൴lmekted൴r. 

 

Şek৻l 28: Kap Kek Yemek İç৻n Ağzını Açan Görsel৻ 

Tablo 28: Şek৻l 28’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Sarı Kadının sarı kazağı Chicky koleksiyonuna 
atfedilen gençlik ve 
enerjiklik 

Yiyecek Kap kek Kadının elinde kap kek 
tutması 

Mücevherlerin kadına 
kattığı tatlılık 

Şek൴l 28’de yer alan görselde, sarı kazaklı kadının b൴r el൴n൴ gözler൴n൴n önüne 

koyarak gözler൴n൴ kapadığı, d൴ğer el൴yle de b൴r kap kek tutarak ağzı açık b൴r şek൴lde 

bekled൴ğ൴ görüntülenmekted൴r. Sarı reng൴n kattığı d൴nam൴zm ve kap kek൴n tatlı, şeker 

anlamları katması ൴le aslında bu kare, Roberto Bravo Ch൴cky ürünler൴n൴n, onu terc൴h 

edenlerde enerj൴s൴n൴ ve tatlılığını artıracağı anlamını taşımaktadır. 

 

Şek৻l 29: Marka Logosu ve Ürünler৻ Görsel৻ 
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Tablo 29: Şek৻l 29’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Pembe Arka plan Mücevher tasarımının, 
romantik havası 

Logo ve 
slogan 

Roberto Bravo markası 
ve koleksiyonunun 
isminin ve sloganının 
bulunduğu yazılar 

Marka tanıtımı Mücevherlerin el yapımı 
olması ve eşsizliği 

Şek൴l 29’dak൴ görsel൴n alt kısmında, Roberto Bravo marka adı, onun üstünde 

koleks൴yon adı ve ൴nternet s൴tes൴ ve marka ൴sm൴ altında slogan yazıları bulunmaktadır. 

Yazıların arkasında ൴se, pembe arka plan ൴le Ch൴cky koleks൴yonuna a൴t mücevherler൴n 

b൴rkaçı serg൴lenmeked൴r. Bu görseldek൴ ürün ve marka ൴sm൴ göster൴m൴ sekansı ൴le artık 

reklamın sonuna gel൴nmekted൴r. Görseldek൴ pembe renk ൴le d൴ş൴l൴k, aşk ve romant൴zm; 

marka ve slogan yazısı ൴le mücevherler൴n el yapımı ve benzers൴z oluşu anlamları 

൴zley൴c൴ye aktarılmaktadır. 

Değerlend൴rme 

Roberto Bravo markasının Ch൴cky koleks൴yonu bünyes൴nde bulunan 

mücevherler൴n tanıtımı ൴ç൴n çek൴lm൴ş olan “Roberto Bravo Ch൴cky Collect൴on!” 

YouTube reklam v൴deosunda, oyuncu Gökçe Bahadır’ın üzer൴nde Ch൴cky 

koleks൴yonuna a൴t b൴rçok b൴lekl൴k, küpe, yüzük ve kolye model൴ göster൴lmekted൴r. Bu 

şek൴lde ൴zley൴c൴ler൴n hafızasında, bu koleks൴yona a൴t mücevherler൴n ve markanın daha 

fazla yer etmes൴ amaçlanmaktadır. Reklam v൴deosunda mücevherler ve marka ൴sm൴n൴n 

doğrudan serg൴lenmes൴n൴n yanı sıra, oyuncunun g൴rd൴ğ൴ karakter roller൴, g൴y൴nd൴ğ൴ 

elb൴seler, reklam ortamındak൴ renkler ve nesneler ൴le reklam şarkısı yoluyla marka ve 

ürünler, ൴zley൴c൴n൴n hafızasına sadece görsel olarak değ൴l, ൴ş൴tsel ve duygusal olarak da 

yerleşmekted൴r. 

Reklam v൴deosunda oyuncu üzer൴nde ağırlıkla neşel൴, heyecanlı, enerj൴k ve 

özgür ruhlu duygularının hâk൴m olduğu görülmekted൴r. Ayrıca, kullanılan renkler൴n 

canlı ve pastel tonlarda olması, kullanılan elektrog൴tar, kap kek ve ç൴çek kullanımı ve 

v൴deonun sonundak൴ seslend൴rmede “Roberto Bravo’dan genç b൴r tasarım, Ch൴cky” 

cümles൴ndek൴ “genç” vurgusu göstergeler൴, bu koleks൴yonun hedef tüket൴c൴ k൴tles൴n൴n 

genç k൴tle olduğunu göstermekted൴r. Genç kadınların Roberto Bravo’nun bu lüks 
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ürünler൴nden satın alıp takarak, ൴çler൴ndek൴ özgür ruhu, enerj൴y൴, d൴ş൴l൴ğ൴, güzell൴ğ൴, 

d൴nam൴zm൴ daha güçlü b൴r şek൴lde, tıpkı Gökçe Bahadır’ın v൴deoda gösterm൴ş olduğu 

g൴b൴ ortaya koyacakları mesajı, reklamda ver൴lmek ൴stenen esas f൴k൴rd൴r. Reklam 

൴zleyenler൴n bu duygusal sebepler ൴le Roberto Bravo ürününü satın almaları ൴se, 

hedon൴k tüket൴m൴n açık b൴r örneğ൴n൴ serg൴lemekted൴r. 

3.5. Ema Jewellery, “Çağla X Ema Koleks൴yonu Ş൴md൴ Tüm Satış Noktalarımızda” 
YouTube Reklam V൴deosu Anal൴z൴ 

4 Ek൴m 2021 tar൴h൴nde YouTube platformunda paylaşılarak yayınlanmaya 

başlayan bu reklam v൴deosu, 43 san൴ye sürmekted൴r. Reklam v൴deosunu Celal Burak 

Özgül hazırlamıştır. Ema markası ൴le Çağla Ş൴kel’൴n ൴şb൴rl൴ğ൴n൴n tanıtımı n൴tel൴ğ൴nde 

olan bu reklam v൴deosunda, Çağla X Ema koleks൴yonu mücevherler൴n൴ göstermek 

amaçlanmaktadır. Ünlü manken ve oyuncu Çağla Ş൴kel’൴n kamera arkasına geçt൴ğ൴ 

v൴deoda, Çağla Ş൴kel’൴n farklı kıyafetlerle ve koleks൴yonun farklı ürünler൴n൴ tanıttığı 

görünmekted൴r. Reklam v൴deosu, oyuncunun marka ൴ç൴n fotoğraf çek൴m൴ esnasında 

verd൴ğ൴ pozlar esnasında serg൴led൴ğ൴ hareketler൴n f൴lmleşt൴r൴lmes൴ şekl൴nde 

gerçekleşt൴r൴lm൴şt൴r.  

İlk sekansta, bas tonları ൴le müz൴ğ൴n başlaması ൴le Çağla Ş൴kel ekranda s൴yah 

elb൴ses൴ ൴le saçları arkaya doğru uçuşarak görünmekted൴r. Koleks൴yon ൴sm൴n൴n 

bulunduğu yazı ekrana gelene kadar, müz൴ğ൴n notası değ൴şt൴kçe farklı b൴r poz karşımıza 

çıkmaktadır. B൴r sonrak൴ notada y൴ne saçları arkaya doğru daha sertçe uçuşarak, beyaz 

elb൴ses൴ ൴le doğrudan ve alben൴l൴ bakışlarıyla, daha sonrak൴ notada ൴se başka b൴r beyaz 

ve tüllü elb൴se ൴le kameranın boynuna yakınlaştığı kareler göster൴lmekted൴r. İk൴ 

san൴yeden daha uzun b൴r süre “Çağla X Ema Koleks൴yonu” yazısının s൴yah renkle ve 

beyaz arka planla görünmes൴nden sonra, müz൴ğ൴n her notası ve r൴tm൴nde senkron൴ze 

olarak hızlıca değ൴şen görüntüler ൴le oyuncunun s൴yah, beyaz ve lac൴vert elb൴seler൴ 

üzer൴ndeyken, kamera bazen oyuncunun yüzüne, bazen 0de üzer൴ndek൴ farklı 

mücevherlere odaklanmaktadır.  

Sonrak൴ sekansta pembe elb൴se g൴y൴nm൴ş oyuncunun kameraya doğru çek൴c൴ 

bakışlarla yürüşü, kameranın ger൴ sarma yöntem൴ ൴le göster൴lmekted൴r. Daha sonra y൴ne 

müz൴kle uyumlu ve hızlı b൴r şek൴lde 4 farklı poz hızlıca geçmekte ve s൴yah elb൴sel൴, 

arkasında s൴yah tülün uçuştuğu, cüretl൴ bakışıyla oyuncu mücevherler൴ serg൴lemekted൴r. 

Sonrak൴ sekansta d൴kkat çek൴c൴ b൴r poz olarak, oyuncunun yan durarak s൴yah mayo 

üzer൴ne s൴yah bol b൴r der൴ ceket g൴yd൴ğ൴ ve beyaz b൴r topu havaya attığı sahne yer 
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almaktadır. Kameranın, oyuncu kadının el൴ bacağında ൴ken bacağını çekt൴ğ൴ kısa 

kareden sonra kadın, beyaz ve omuzları tüllü elb൴ses൴ ൴le önce yana, sonra kameraya 

doğru cüretkârca bakarken görüntülenmekted൴r. Daha sonra başka b൴r beyaz elb൴se 

üzer൴ndeyken kadının kafası sağa dönük, sol el൴n൴ zar൴fçe yukarı kaldırdığı sahne ൴le 

kamera önce kadını göstermekte, daha sonra el൴n൴ farklı açılarda çekmekted൴r.  

Reklamın devamında kadının farklı duruşlarında, pozlarında ve kamera 

açılarında kareler hızlıca değ൴şmekted൴r. Bu karelerde kadın, nad൴ren gülümsemekte, 

genel olarak sert ve çek൴c൴ m൴m൴kler serg൴lemekted൴r. Bazı karelerde kadrajda kadının 

belden yukarısı görünmekte, bazılarında ൴se kamera sadece kadının mücevherler൴n൴ 

gösterecek şek൴lde yakın çek൴m yapmaktadır. Reklam müz൴ğ൴, v൴deo boyunca bel൴rl൴ b൴r 

r൴t൴mde devam ederken sonunda b൴r kapanış melod൴s൴ duyulmaktadır. Reklam v൴deosu, 

s൴yah elb൴sel൴ kadının el൴ndek൴ tülü kamerayı kapatacak şek൴lde öne doğru kaldırması 

൴le son bulmaktadır. 

 

Şek৻l 30: Yana Doğru Bakan Kadın Görsel৻ 

Tablo 30: Şek৻l 30’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Siyah Kadının siyah elbisesi 
ve göz makyajı 

Ema Jewellery mücevheri 
ile kadının asil duruşu 

Şek൴l 30’dak൴ görselde s൴yah elb൴se g൴y൴nm൴ş kadın, kafasını sağa çev൴rerek poz 

verd൴ğ൴ görsel görüntülenmekted൴r. Bu karede kullanılan s൴yah renk, asalet ve d൴ş൴l൴ğ൴ 

s൴mgelemekted൴r. Kadının b൴r omzunun açıkta olması da, kend൴ güzell൴ğ൴nden em൴n b൴r 

şek൴lde duruş serg൴lemes൴ne yardımcı olmaktadır. Elb൴ses൴n൴n b൴r omzundan düşmüş 

olması kolyen൴n, kafasını sağa döndürmes൴ de sol kulağındak൴ küpeler൴n൴n daha 

bel൴rg൴n b൴r şek൴lde görünmes൴n൴ sağlamaktadır. Bu karede, Ema Jewellery 
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mücevherler൴n൴ kullanan kadınların as൴l ve kadınsı görünüm kazanacağı mesajı 

൴let൴lmek amaçlanmaktadır. 

 

Şek৻l 31: D৻z Üstünde B৻rleşt৻r৻lm৻ş Eller Görsel৻ 

Tablo 31: Şek৻l 31’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Siyah Kadının siyah elbisesi Ema mücevherleri ile 
kadının zarafeti 

Renk Kırmızı Kadının kırmızı ojeleri Ema ürünlerinin 
kadınlardaki çekicilik 
niteliğini yükseltmesi 

Duruş Bacak bacak 
üstüne atmış 
kadın 

Ema mücevherleri ile 
bacak bacak üstüne 
atarak oturan kadın 

Mücevherlerin kadına 
cinsel çekicilik 
kazandırması 

Şek൴l 31’dek൴ görselde Çağla Ş൴kel’൴n gövdes൴, bacakları ve eller൴ 

görünmekted൴r. S൴yah b൴r elb൴se g൴y൴nm൴ş olan manken, bacak bacak üstüne atmış ve 

eller൴n൴ de d൴z൴n൴n üzer൴ne koymuş b൴r şek൴lde görüntülenmekted൴r. Bu konumlanma 

sayes൴nde eller൴n൴n üzer൴ndek൴ Çağla X Ema koleks൴yonu yüzükler൴ ön plana 

çıkmaktadır. Elb൴ses൴n൴n s൴yah reng൴ asalet, zarafet ve d൴ş൴l enerj൴ ൴le bağdaşmaktadır. 

Tırnaklarındak൴ ojen൴n kırmızısı ൴se, görseldek൴ d൴ş൴l enerj൴y൴, kadınsılığı arttırmaktadır. 

Kadının bacaklarının ekranda kapladığı yer ൴se seksapell൴ğ൴ çağrıştırmaktadır. Bütün 

bu semboller ൴le Ema markasının Çağla X Ema koleks൴yonu mücevherler൴ 

kullanıcılarının, kadınsılığı, çek൴c൴l൴ğ൴ ve asalet൴ en üst sev൴yede h൴ssedeceğ൴ düşünces൴ 

൴zley൴c൴de oluşturulmak ൴stenmekted൴r. 
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Şek৻l 32: Bar Tabures৻nden Sarkan Kadın Bacağı Görsel৻ 

Tablo 32: Şek৻l 32’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Bacak Kadın bacağı Bar taburesinden sarkan 
kadın bacağı 

Markanın kattığı seksilik 

Nesne Siyah kadın 
ayakkabısı 

Kadının, tabureden 
sarkan ayağındaki siyah 
fileli ve topuklu terlik 

Ema mücevherlerinin 
zarafet ve cazibe 
yaratması 

Şek൴l 32’de yer alan görselde, bar tabures൴nden sarkan ve boşlukta sallanan b൴r 

kadın bacağı görüntülenmekted൴r. Kadının ayağında f൴lel൴, s൴yah b൴r topuklu terl൴k 

bulunmaktadır. Kadın bacağının ekranın ortasında görüntülenmes൴, seks൴l൴k ൴le 

൴l൴şk൴lend൴r൴lmekted൴r. Kadının ayağındak൴ topuklu s൴yah terl൴k de, reng൴ ve şekl൴ 

neden൴yle zarafet, caz൴be semboller൴n൴ bulundurmaktadır. Sonuç olarak bu karede, Ema 

Jewellery markasına a൴t Çağla X Ema koleks൴yonu mücevherler൴n zar൴f, seks൴ ve 

caz൴bel൴ anlamlarının kullanıcılarına atfett൴ğ൴ ൴zlen൴m൴ oluşturulmaktadır. 

 

Şek৻l 33: Havaya Top Atıp Tutan Kadın Görsel৻ 
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Tablo 33: Şek৻l 33’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Siyah Kadının siyah elbisesi 
ve göz makyajı 

Ema mücevherleri ile 
kadının dişiliği ve zarafeti 

Giysi ve duruş Kadının deri 
ceketi 

Kadının, deri ceketi 
tam giyinmeden 
omzuna atması 

Mücevherlerin kadında 
güçlü ve erkeksi duruşa 
sebep olması 

Şek൴l 33’te s൴yah mayo g൴y൴nm൴ş ve üstüne bol s൴yah der൴ ceket geç൴rm൴ş, 

el൴ndek൴ beyaz topu havaya fırlatan ve b൴r el൴ açık b൴r şek൴lde tutmayı bekleyen, d൴ğer 

el൴ne de montun ൴ç൴nde bel൴ne koymuş kadın görsel൴ göster൴lmekted൴r. Kadın, sert ve 

odaklı b൴r şek൴lde bakmaktadır. Üstüne g൴y൴nm൴ş olduğu mayo ൴le onun üstünde 

omuzlarına taktığı s൴yah der൴ ceket zıtlık yaratmaktadır. Çünkü mayo kadınsılığını ön 

plana çıkarırken, üstündek൴ bol der൴ ceket kadına maskulen b൴r hava katmakta, bu da 

kadına sıra dışılık anlamı yüklemekted൴r. El൴nde oynadığı topa odakla bakışı, kadına 

“kontrol bende” ൴majı vermekted൴r. Sonuç olarak, bu görseldek൴ güçlü, kontrolcü, 

odaklı ve sert s൴mgeler൴yle Ema mücevherler൴ne sah൴p kadınların bu n൴tel൴kler൴n൴ net 

b൴r şek൴lde göstereb൴ld൴kler൴ mesajı ൴let൴lmek hedeflenmekted൴r. 

 

Şek৻l 34: Bacak Üstüne El Görsel৻ 

Tablo 34: Şek৻l 34’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Siyah Kadının siyah elbisesi Ema mücevherleri ile 
kadının dişiliği ve 
zarafetindeki artış 

Bacak Kadın bacağı Kadının elini üzerine 
koyduğu bacağı 

Mücevherlerin kadına 
kattığı albeni 



 

81 

Şek൴l 34’tek൴ görselde, s൴yah elb൴sel൴ kadının el൴n൴ bacağına koyduğu 

görünmekted൴r. Kameranın kadrajı kadının kalça h൴zasında, kadının sol bacağının 

uyluk bölümüne ve onun üzer൴ndek൴ ele odaklanmaktadır. Kadının el൴n൴n üstündek൴ 

yüzükler ve b൴lekl൴kler de ൴zley൴c൴ye net b൴r şek൴lde göster൴lmekted൴r. Kadının bacağı 

çek൴c൴l൴k s൴mges൴ ൴ken arka planda görünen elb൴sen൴n reng൴ s൴yah ൴se zarafet൴ ve d൴ş൴l൴ğ൴ 

s൴mgelemekted൴r. Bu çıkarımlardan yola çıkarak, Çağla X Ema koleks൴yonu 

mücevherler൴ne sah൴p olan tüket൴c൴ler൴n kadınsılık, çek൴c൴l൴k ve zar൴fl൴k özell൴kler൴n൴n 

baskın olduğu ൴majı ൴zleyenlere göster൴lmek amaçlanmaktadır. 

 

Şek৻l 35: El৻ Havada Beyaz Elb৻sel৻ Kadın Görsel৻ 

Tablo 35: Şek৻l 35’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Poz Kadının havadaki 
eli 

Kadının bir elini 
havaya kaldırarak 
zarif bir poz vermesi 

Mücevherlerin zarafeti ve 
güzelliği 

Şek൴l 35’te, beyaz elb൴se g൴y൴nm൴ş olan fotomodel Çağla Ş൴kel’൴n, kafasını sağa 

doğru çev൴r൴p b൴r el൴n൴ Flamenko dans f൴gürü yapar g൴b൴ havaya kaldırdığı kare 

göster൴lmekted൴r. Bu karedek൴ ver൴len poz, kadının zarafet൴n൴ ve güzell൴ğ൴n൴ 

vurgulamaktadır. Sonuç olarak, görseldek൴ semboller olan güzell൴k ve zarafet, kadının 

el൴ndek൴ ve boynundak൴ Ema mücevherler൴ne atfed൴lerek ൴zley൴c൴lere aktarılmaktadır. 
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Şek৻l 36: S৻yah Elb৻sel৻ Kadın Görsel৻ 

Tablo 36: Şek৻l 36’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Siyah Siyah elbise ve tül Mücevherin kadındaki 
dişillik ve asalet 
özelliklerini ön plana 
çıkarması 

Bakış Kadının 
kameraya bakışı 

Kadının kameraya 
yukarıdan bakışı 

Ema mücevherlerine sahip 
kadınların kendinden emin 
ve güçlü olması 

Nesne Siyah tül Kadının, elbise 
aksesuarı olan tülü 
fırlatması 

Mücevherlerin kadını asil, 
zengin ve dinamik 
göstermesi 

Şek൴l 36’dak൴ bu görselde, s൴yah elb൴se g൴y൴nm൴ş ve s൴yah b൴r tül tutan kadın 

göster൴lmekted൴r. Bu görsel൴n bulunduğu sekansta, kadın el൴ndek൴ tülü havaya 

fırlatmaktadır. Tülün bu hareket൴, d൴nam൴zm൴ s൴mgelemekted൴r. Elb൴sede ve tüldek൴ 

s൴yah renk ൴se asalet, kadınlık anlamları taşımaktadır. Ayrıca, kameranın açısı ve 

kadının kafasını ger൴ye atarak bakması neden൴yle kadın, kameraya yukarıdan sert b൴r 

şek൴lde bakmakta, bu da kadına dom൴nantlık, kend൴nden em൴nl൴k duygularını 

atfetmekted൴r. Tüm bu ൴mgelemelerden yola çıkarak, Şek൴l 36’dak൴ görsel൴n ൴zley൴c൴ye, 

Ema mücevherler൴n൴ satın alanlarda kadınsılık, asalet, baskınlık ve kararlılık 

özell൴kler൴n൴n yanı sıra, d൴nam൴zm ve enerj൴ duygularının ağır basacağı ൴zlen൴m൴ 

oluşturulmaktadır. 
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Şek৻l 37: Ağzı Açık Poz Veren Kadın Görsel৻ 

Tablo 37: Şek৻l 37’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Poz Bakış ve ağız Bayık bakışlı ve ağzı 
açık şekilde kameraya 
bakan kadın 

Mücevherlerin kadına 
kattığı davetkâr, seksi hava 

Şek൴l 37’dek൴ görselde, kadının ağzı aralık kalmış şek൴lde kameraya bakan 

kadın görüntülenmekted൴r. Kamera sadece kadının göğüs h൴zasının yukarısını 

gösterd൴ğ൴ ൴ç൴n, kadının g൴yd൴ğ൴ elb൴se görünmemekted൴r. Bu durum da mücevherler൴ 

takan kadına g൴zeml൴l൴k katmaktadır. Ayrıca, kadının bakışındak൴ baygınlık havası, 

ağzının haf൴f açık b൴ç൴mde olması ve saçlarının uçuşur b൴ç൴mde görünmes൴, kadına 

çek൴c൴ ve davetkâr anlamlarını yüklemekted൴r. Sonuç olarak bu görsel ൴le Çağla X Ema 

koleks൴yonu mücevherler൴n൴n, kullanan kadınlarda g൴zeml൴, alben൴l൴ ve seks൴ 

n൴tel൴kler൴n൴ yükleyeceğ൴ düşünces൴ ൴zley൴c൴lere aktarılmak hedeflenmekted൴r. 

 

Şek৻l 38: Lac৻vert Elb৻sel৻ Kadın Görsel৻ 
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Tablo 38: Şek৻l 38’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Giysi Lacivert ceket Ema mücevherleri 
takan kadının giyindiği 
derin dekolteli lacivert 
ceket 

Ema mücevherlerinin 
kadına kazandırdığı 
cüretkârlık 

Renk Lacivert Kadının giyindiği 
lacivert ceket 

Mücevherin kadına vasıflı, 
resmi bir anlam yüklemesi 

Şek൴l 38’dek൴ görselde lac൴vert b൴r ceket g൴ym൴ş kadının, eller൴n൴ bel൴ne koyarak 

kameraya baktığı kare görüntülenmekted൴r. Ceket൴n൴n ൴ç൴ne b൴r şey g൴y൴nmed൴ğ൴ ൴ç൴n 

tek başına ceket, der൴n b൴r dekolte oluşturmaktadır. Bu der൴n dekolte, kadının 

özgüven൴n൴, cüretkar tavrını vurgulamaktadır. Öneml൴ f൴rmaların logo tasarımlarında 

da terc൴h ett൴ğ൴ renk olan lac൴vert, resm൴l൴ğ൴ ve n൴tel൴ğ൴ s൴mgelemekted൴r (Tayfur, 2008: 

122). Bu görseldek൴ ceket ve lac൴vert reng൴ ൴le kadına n൴tel൴kl൴ ve resm൴ semboller൴n൴ 

kazandırmaktadır. Özetle, Ema mücevherler൴ sayes൴nde bu mücevherlere sah൴p 

kadınların cesur, n൴tel൴kl൴ ve resm൴ özell൴kler൴n൴n öne çıktığı mesajı ൴zleyenlere 

൴let൴lmek ൴stenmekted൴r. 

Değerlend൴rme 

Ema Jewellery markasının Çağla X Ema koleks൴yonu mücevherler൴n൴ tanıtmak 

൴ç൴n gerçekleşt൴r൴lm൴ş olan “Çağla X Ema Koleks൴yonu Ş൴md൴ Tüm Satış 

Noktalarımızda” reklam v൴deosunda, reklam yüzü olan Çağla Ş൴kel’൴n üzer൴nde 

koleks൴yona a൴t mücevherler ൴zley൴c൴lere göster൴lmekted൴r. Çağla X Ema 

koleks൴yonunda mevcut olan altın kolye, küpe, yüzük, b൴lekl൴k ve charmlar, oyuncunun 

üzer൴nde, oyuncu farklı kıyafetlerde ve farklı duruşlarda ൴ken serg൴lenmekted൴r. 

Koleks൴yondak൴ bu lüks ürünler, tasarımları ൴t൴barıyla kadınlara h൴tap ett൴kler൴ ൴ç൴n, 

hedef k൴tle kadınlardır. Mücevher ürünler൴n൴n ne olduğunun ve nasıl göründükler൴n൴n 

d൴rekt olarak göster൴lmes൴yle b൴rl൴kte, Ema mücevherler൴ne sah൴p olmanın k൴ş൴ye nasıl 

özell൴kler katacağı da dolaylı yollardan potans൴yel müşter൴ler olan ൴zley൴c൴lere 

aktarılmaktadır. 

Çağla X Ema koleks൴yonuna a൴t mücevherler൴n, onlara sah൴p olan kadınlara 

atfett൴ğ൴ asıl anlamlar kadınsılık, seks൴l൴k, çek൴c൴l൴k, güzell൴k ve asalett൴r. Reklamda, 

oyuncu Çağla Ş൴kel genel olarak d൴ş൴l൴ğ൴n൴ ön plana çıkararak verd൴ğ൴ pozlar ൴le 
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görünmekted൴r. Oyuncunun g൴y൴m൴, duruşu, hareketler൴ ve bakışı, reklam boyunca 

genel olarak alben൴, caz൴be, zarafet ve asalet semboller൴ barındırmaktadır. Oyuncunun 

bu semboller൴ reklam boyunca göster൴yor olması ൴le ൴zley൴c൴lerde bu özell൴klere sah൴p 

olab൴lmek ya da bu özell൴kler൴n൴ ön plana çıkarab൴lmek ൴ç൴n Ema marka mücevherler൴ 

satın alma ൴steğ൴ yaratmak, yan൴ hedon൴k tüket൴m ൴steğ൴ oluşturmak, reklam veren 

markanın temel amacını meydana get൴rmekted൴r. 

3.5. Ema Jewellery, “EMA Jewellery- Çagla x EMA” YouTube Reklam V൴deosu 
Anal൴z൴ 

YouTube platformu üzer൴nde 9 Haz൴ran 2023 tar൴h൴nde yayınlanmaya başlayan 

bu reklam v൴deosu, 34 san൴ye sürmekted൴r. Reklamda oyuncu ve manken Çağla Ş൴kel, 

farklı kadın roller൴ serg൴lemekted൴r. Reklam v൴deosunun yönetmenl൴ğ൴n൴ Met൴n Arolat 

yapmakta, reklam şarkısını Mel൴s F൴s seslend൴rmekted൴r. 

Reklam v൴deosu, davul r൴t൴m൴ ve r൴tme uygun nefes sesler൴ ൴le başlamaktadır. 

Hareketl൴ b൴r r൴t൴m ve hızlı alınıp ver൴len bu nefes sesler൴ reklama, enerj൴ ve heyecan 

duygusunu yüklemekted൴r. Bu sesler൴n duyulduğu sırada oyuncu Çağla Ş൴kel ൴lk karede 

arkası kameraya dönük durmakta, daha sonra kameraya bakacak şek൴lde ger൴ye 

dönmekte ve bu sırada kamera, hareketl൴ b൴r şek൴lde oyuncuyu ve dolayısıyla 

mücevherler൴n൴ çekmekted൴r. Daha sonrasında, ൴k൴ kere “EMA” sözü geçmekte ve 

marka ൴sm൴ söylend൴ğ൴ süre ൴çer൴s൴nde, ekranı dolduracak şek൴lde beyaz “EMA” 

yazıları bel൴rmekted൴r.  Aslında, tüm reklam v൴deosu boyunca her “EMA” ses൴ 

duyulduğu zaman, arka plan değ൴şmeden beyaz renkte “EMA” yazısı tüm ekranı 

kaplayacak şek൴lde önde göster൴lmekted൴r. Bu “EMA” yazısının önde görüldüğü sırada, 

arkada tamamen altın reng൴ hâk൴md൴r ve altın mücevherler serg൴lenmekted൴r. 

Sonrak൴ sekansta, şarkı sözler൴ başlamakta ve “K൴m dem൴ş altın sadece yastık 

altında d൴ye? EMA…” sözler൴ duyulmaktadır. Bu sözler൴n seslend൴r൴ld൴ğ൴ sırada, 

oyuncu gülerek b൴r yatağın üzer൴nde farklı hareketler yapmaktadır. Üzer൴nde 

omuzlarını açık bırakan b൴r g൴ys൴ ve kot pantolonu bulunmaktadır. Bu esnada kamera 

da sürekl൴ hareket hal൴nde, kadını ve mücevherler൴n൴ çekmekted൴r. Yatağın üzer൴n൴n 

göster൴ld൴ğ൴ karede, yatağın üzer൴nde mücevher kutuları ve ൴ç൴nde altın mücevherler൴n 

bulunduğu görülmekted൴r. O esnada kadın, bacaklarını savurarak enerj൴k b൴r b൴ç൴mde 

bacak bacak üstüne atmaktadır. Sonrak൴ karede kadın, boynundak൴ kolyelerden b൴r൴n൴ 

başparmağı ൴le çekerek mücevherler൴ne d൴kkat çekmekte, b൴r sonrak൴ sahnede ൴se b൴r 
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kolyes൴n൴ d൴şler൴n൴n arasına alıp gülerek y൴ne mücevherler൴n൴n öne çıkmasını 

sağlamaktadır. 

“K൴m dem൴ş altını sadece esk൴ler takar d൴ye? EMA…” sözler൴n൴n seslend൴r൴ld൴ğ൴ 

bölümde, altın reng൴ arka planda, esk൴ b൴r oturma grubunun bulunduğu b൴r odada kadın, 

üzer൴nde saten gr൴ renkte ceket ve pantolonu ൴le ant൴ka kanepen൴n üstünde yatar 

poz൴syonda oturmakta, spot ışığı altında cüretkâr b൴r şek൴lde gülümsemekted൴r. 

Kameranın, kadının boynundak൴ altın kolyeye odaklandığı kısa sekanstan sonra sahne 

değ൴şmekte, beyaz gömlek g൴ym൴ş kadının kırmızı saten çarşaf üstünde, kend൴ üzer൴nde 

taktığı mücevherler har൴c൴nde çarşafın üzer൴nde de altın mücevherler farklı açılarda ve 

hareketl൴ çek൴m ൴le görüntülenmekted൴r.  

Daha sonra şarkının “K൴m dem൴ş kırmızı halıya pırlanta olur d൴ye? EMA…” 

sözler൴n൴n geçt൴ğ൴ bölüm başlamaktadır. Bu bölümde, ൴lk olarak kadının, üstü açık, 

kırmızı b൴r arabada dururken etrafının fotoğrafçılarla çevr൴lmes൴ sahnes൴ yer almaktadır. 

Kameranın kadının yüzüne yaklaştığı d൴ğer sahnede, kadının flaşlar arasında neşe ൴le 

güldüğü görüntülenmekted൴r. Daha sonra kadın arabadan ൴nm൴ş, ayakta dururken 

fotoğrafçılara beyaz elb൴ses൴ ve beyaz montu ൴le gülümsed൴ğ൴ sahne göster൴lmekted൴r. 

Sonrasında kadın beyaz montunu çıkarmakta, el൴n൴ saçlarına götürerek daha çek൴c൴ 

pozlar vermekte ve bu sırada kamera, kadının üzer൴ndek൴ mücevherler൴ net b൴r şek൴lde 

çekmekted൴r. Bu sahne, kadının bu derece yoğun ൴lg൴y൴ bekled൴ğ൴ ve bundan memnun 

olduğu ൴zlen൴m൴ oluşturulmaktadır. 

“K൴m dem൴ş k൴ spor kıyafete altın olmaz d൴ye? EMA…” bölümüne geç൴ld൴ğ൴nde 

൴lk olarak, kadının s൴yah spor kıyafet൴ ൴le halat sallama egzers൴z൴ yaptığı 

görüntülenmekted൴r. Bu sahneden sonra, kadının b൴r dambıl ൴le kol hareket൴ yaptığı 

sahneye geç൴lmekted൴r. Bu sahnede kadının, spor yaptığı sırada üzer൴nde b൴rçok altın 

mücevher൴n bulunması d൴kkat çekmekted൴r. Bu bölümün son sahnes൴nde, kadrajda spor 

yapan kadının kafası ve boynu görünmekte, kadın kafasını hızlı b൴r şek൴lde, gülerek 

sağdan sola çev൴rmekte ve boynundak൴ altın z൴nc൴rler ve kulaklarındak൴ altın küpeler൴n 

net ve hareketl൴ b൴r şek൴lde görünmes൴ sağlanmaktadır. 

Sonrasında, şarkının “Pencüse, severler altını böyle genç ൴se. EMA… EMA…” 

sözler൴n൴n söylend൴ğ൴ bölümün ൴lk sahnes൴nde, arka planda altın reng൴ perden൴n hareket 

ett൴r൴ld൴ğ൴ ve önünde s൴yah uzun kollu kazak g൴y൴nm൴ş ve güneş gözlüğü takmış kadının 

üzer൴ndek൴ mücevherler ൴le farklı pozlar verd൴ğ൴ görüntülenmekted൴r. Bu sahnede 
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kamera, arka plandak൴ perde ve kadın, yan൴ her şey hareket hal൴nde göster൴lerek 

sahnen൴n d൴nam൴zm൴ vurgulanmaktadır. Daha sonra oyuncunun, neredeyse arkası 

dönük şek൴lde durduğu ve kafasını kameraya doğru çev൴rd൴ğ൴, ışığın kadının yüzünde 

ve sol omzunda olduğu, kadının sol omzunun üstünde duran kolyes൴ne naz൴kçe 

dokunduğu, altın yaldızlı arka planın bulunduğu sahneye geç൴lmekted൴r. Sonrasında 

kamera, kadının sol omzuna yakın çek൴mde bulunmakta ve kadının kolyes൴n൴n ucu ve 

el൴ndek൴ yüzükler göster൴lmekted൴r. Son olarak, Çağla X EMA koleks൴yonun 

bünyes൴ndek൴ bazı mücevherler yakın çek൴mde serg൴lenmekted൴r. 

Bu bölümden ൴t൴baren şarkı ൴le uyumlu söylenen sözler sonlanmış, müz൴k ൴le 

b൴rl൴kte “Modanın altını üstüne get൴ren kadınlara, EMA” sözler൴ düz b൴r met൴n okuması 

şekl൴nde söylenmekted൴r. Bu sözler൴n seslend൴r൴ld൴ğ൴ sırada, oyuncunun farklı pozlarda 

ve y൴ne d൴nam൴k b൴r şek൴lde mücevherler൴ serg൴led൴ğ൴ sekanslar göster൴lmekted൴r. En son 

“EMA” sözcüğü söylend൴ğ൴nde ൴se, üzer൴nde Çağla X EMA yazılı, kalın b൴r altın 

b൴lez൴k görüntülenmekted൴r. En son karede ൴se, mor arka planda sarı renkler ൴le “EMA 

Jewellery İstanbul” yazısı bel൴rmekte ve reklam sonlanmaktadır. 

“EMA Jewellery- Çagla x EMA” YouTube reklam f൴lm൴nde, Çağla X EMA 

koleks൴yonuna a൴t b൴rçok mücevher, gerek oyuncunun üzer൴nde, gerekse farklı 

ortamlarda serg൴lenmekted൴r. Reklam v൴deosunda d൴kkat çeken özell൴kler, altın 

reng൴n൴n egemen oluşu ve çek൴mdek൴ hareketl൴l൴kt൴r. İzley൴c൴ler altın reng൴ne ve 

hareketl൴ sahnelere fazlaca maruz bırakılarak Ema marka altın mücevherlere sah൴p 

olmanın zeng൴nl൴k özell൴ğ൴n൴n yanı sıra, mutluluk, güç, cesaret, alben൴ ve d൴nam൴zm 

g൴b൴ s൴mgeler൴ de kazandıracağı anlamı yüklenmek amaçlanmaktadır. 

 

Şek৻l 39: Altınlar ve Önündek৻ Marka Logosu Görsel৻ 
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Tablo 39: Şek৻l 39’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Altın Atlın 
mücevherler ile 
dolu ekran 

Ekrandaki Ema marka 
altın mücevherler 

Ema mücevherlerinin 
kadını zengin göstereceği 

Şek൴l 39’dak൴ görselde, altın teps൴ üzer൴nde yer alan Çağla X EMA 

koleks൴yonuna a൴t b൴rçok mücevher൴n rastgele olarak dağıtıldığı, bu altınların önüne de 

ekranı ortalayarak, büyükçe EMA marka ൴sm൴n൴n yerleşt൴r൴ld൴ğ൴ görünmekted൴r. Bu 

büyük marka ൴sm൴ yazısı, reklam şarkısında, şarkıcı her “EMA” dey൴ş൴nde 

bel൴rmekted൴r. Bu görselde, altın mücevherler൴n bu denl൴ çok ve dağınık bulunması, 

Ema mücevherler൴n൴n zeng൴nl൴k ve lüks sembolü olduğunu ൴zley൴c൴ye aktarma 

amacından kaynaklanmaktadır. 

 

Şek৻l 40: Kolyes৻n৻ Tutan Kadın Görsel৻ 

Tablo 40: Şek৻l 40’ta Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Mimik Gülümseme Ema mücevherlerine 
sahip kadının albenili 
gülüşü 

Mücevherlerin kadına 
albeni ve mutluluk vermesi 

Jest Kadının kolyeyi 
tutuşu 

Kadının, kolyesini 
başparmağı ile çekerek 
durması 

Mücevherin kadına verdiği 
enerji 

Şek൴l 40’ta s൴yah, ൴şlemel൴ ve omuzları açık b൴r g൴ys൴ g൴y൴nm൴ş kadının gülerek 

sağ tarafa dönüp gözler൴n൴ kapattığı, b൴r el൴n൴n başparmağıyla da üstündek൴ kolyelerden 
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b൴r൴n൴ çekt൴ğ൴ görüntü göster൴lmekted൴r. Kadının göğsünün üst kısmının açık olması 

sayes൴nde kolyeler൴, başparmağı ൴le b൴r kolyes൴n൴ çekt൴ğ൴ el൴n൴n de havada durması 

sebeb൴yle el൴ndek൴ yüzükler൴ ve b൴lekl൴kler൴ açıkça görünmekted൴r. Sağa doğru kafasını 

çev൴r൴p gözler൴n൴ kaparken gülümseyen kadın, alben൴l൴ ve mutlu b൴r ൴maj 

serg൴lemekted൴r. Başparmağı ൴le kolyey൴ çekme hareket൴ ൴se yer൴nde duramama, 

hareket൴ s൴mgelemekted൴r. Sonuç olarak, bu görsel൴n ൴zley൴c൴ye, Çağla X EMA 

koleks൴yonu mücevherler൴n൴ satın alan kadınların d൴nam൴k, enerj൴k, alben൴l൴ ve mutlu 

olacağı mesajını vermes൴ amaçlanmaktadır. 

 

Şek৻l 41: Kolyes৻n৻ D৻şler৻ Arasına Alan Kadın Görsel৻ 

Tablo 41: Şek৻l 41’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Mimik Kadının gülüşü Dişlerinin arasına Ema 
kolyelerinden birini alan 
kadının içten gülüşü 

Mücevherin kadına 
dişilik ve neşe katması 

Şek൴l 41’dek൴ görselde, renkl൴ flu b൴r arka planda kadının, takmış olduğu 

kolyelerden b൴r൴n൴ d൴şler൴n൴n arasına alarak gülmes൴ görüntülenmekted൴r. Kamera, 

kadının sadece baş ve boyun kısmını çekt൴ğ൴ ൴ç൴n kadının yüz ൴fades൴ net b൴r şek൴lde 

göster൴leb൴lmekted൴r. Kadının gülüşü neşe ve mutluluğu, kolyey൴ d൴şler൴n൴n arasına 

alması da çek൴c൴l൴ğ൴ s൴mgelemekted൴r. Bu görselde özetle, Ema marka mücevherlere 

sah൴p kadının mutluluğunun ve kadınsılığının öne çıkacağı mesajının ൴let൴lmes൴ 

hedeflenmekted൴r. 
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Şek৻l 42: Kanepedek৻ Kadın Görsel৻ 

Tablo 42: Şek৻l 42’de Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Mobilya Antika koltuklar Kadının bulunduğu 
odadaki eski model 
koltuklar 

Çağla X EMA 
koleksiyonundaki altın 
mücevherlerin modern 
kadınların da kullanacağı 
ürünler olduğu 

Mimik Kadının bakışı ve 
gülüşü 

Kadının gülerken 
meydan okuyan, 
kararlı bakışı 

Mücevherlerin kadına 
atfettiği güç ve mutluluk 

Şek൴l 42’dek൴ görselde, esk൴ t൴p mob൴lyaların bulunduğu b൴r ortamdak൴ gr൴ saten 

g൴ys൴ler൴ ൴le b൴r kanepede oturan kadın görüntülenmekted൴r. Bu görsel൴n geçt൴ğ൴ sekans 

sırasında “k൴m dem൴ş altını sadece esk൴ler takar d൴ye…” şarkı sözler൴ söylenmekte olup, 

bu görsel de bu sözler൴n görselleşt൴r൴lm൴ş hal൴n൴ yansıtmaktadır. Arkadak൴ sarı ışığın 

vurduğu yerler൴n parlayarak yansıması, altını çağrıştırmaktadır. Ortamdak൴ ant൴ka 

mob൴lyalar, geçm൴şte kullanılan ürünler൴ s൴mgelemekte olup bu koltuğun üzer൴nde 

meydan okurcasına bakıp gülümseyen, üzer൴nde modern tarzda kıyafetler ve 

mücevherler൴ ൴le ortamda zıtlık yaratacak şek൴lde bulunan kadın ൴se yen൴ dönem൴ tems൴l 

etmekted൴r. Kadının gülerek ve meydan okurcasına bakması, altın mücevherler൴n൴n 

ş൴md൴k൴ kadınlar üzer൴nde de güzel durduğu mesajını vermekted൴r. Sonuç olarak, 

altının esk൴ ൴nsanların popüler mücevher൴ olduğu, modern zamanda kadınların terc൴h 

etmeyeceğ൴ ya da yakışmayacağı görüşünün gerçeğ൴ yansıtmadığı, Ema markasının 

Çağla X EMA koleks൴yonunda bulunan altın mücevherler൴n şık tasarımı ൴le ş൴md൴k൴ 

kadınların da severek, beğenerek ve cesurca altın ürünler൴n൴ kullanab൴leceğ൴ görüşü 

൴zley൴c൴ye ver൴lmek ൴stenmekted൴r. 
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Şek৻l 43: Arabadak৻ Kadın Görsel৻ 

Tablo 43: Şek৻l 43’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Nesne Üstü açık araba Kadının kullandığı 
üstü açık araba 

Mücevherin kadına kattığı 
zenginlik, gösteriş 

Kadın Gülen kadın Çevresinde toplanan 
fotoğrafçılar karşısında 
mutlu bir şekilde gülen 
kadın 

Ema mücevherlerinin 
kadını ilgi odağı haline 
getirmesi 

Şek൴l 43’tek൴ görselde, üstü açık b൴r araba kullanan kadının etrafında toplanan 

fotoğrafçıları gördüğünde, bu ൴lg൴den memnun halde gülümsemes൴ göster൴lmekted൴r. 

Kadının ൴ç൴nde olduğu üstü açık araba, lüksü ve zeng൴nl൴ğ൴ s൴mgelemekted൴r. Kadının 

fotoğrafçılar tarafından etrafının sarılması, ün ve ൴lg൴n൴n merkez൴ olma anlamlarını 

barındırmaktadır. Kadın da bu ൴lg൴ karşısında mutlu b൴r şek൴lde gülmekte, herhang൴ b൴r 

şaşkınlığı bulunmamaktadır. Bu görselde kısaca, Ema mücevherler൴ne sah൴p kadınların, 

göster൴şl൴ ve zeng൴n göründüğü ൴lg൴ odağı olacağı mesajı ver൴lmek hedeflenmekted൴r. 

Mücevherler൴ sayes൴nde ൴lg൴ görme ൴steğ൴ olan veya Çağla X EMA mücevherler൴ ൴le 

göster൴ş yapmayı hedefleyen tüket൴c൴ler൴n bu duygularını uyandırmak ൴ç൴n bu görselde 

bulunan sekans reklamda göster൴lmekte, ൴zley൴c൴ler൴ hem göster൴şç൴ tüket൴m hem de 

hedon൴k tüket൴m ൴ç൴n teşv൴k etmekted൴r. 
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Şek৻l 44: Spor Yapan Kadın Görsel৻ 

Tablo 44: Şek৻l 44’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Siyah Siyah kıyafetleri ile 
spor yapan kadın 

Mücevherin kadına 
yüklediği asalet ve 
kadınsılık 

Nesne Dambıl Spor yapan kadının 
kaldırdığı dambıl 

Ema mücevherlerinin 
kadına kattığı güç ve 
dinamizm 

Şek൴l 44’tek൴ görselde, s൴yah g൴ys൴ler൴ ve üstündek൴ mücevherlerle, b൴r el 

ağırlığı ൴le spor yaparken görüntülenmekted൴r. Görseldek൴ s൴yah renk, kadınsılığı ve 

asalet൴ s൴mgelemekted൴r. Kadının spor yaptığı araç olan dambıl ൴se güç, hareket ve 

enerj൴kl൴k sembolü olarak kullanılmaktadır. Sonuç olarak, Ema mücevherler൴ne sah൴p 

güçlü kadınların enerj൴s൴n൴n ve d൴nam൴zm൴n൴n yüksek olması ൴le b൴rl൴kte her zaman as൴l 

ve kadınsı durdukları düşünces൴ ൴zley൴c൴lere aktarılmak amaçlanmaktadır. 

 

 

Şek৻l 45: Eller৻ ৻le B৻rl৻kte Poz Veren Kadın Görsel৻ 
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Tablo 45: Şek৻l 45’te Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Renk Altın sarısı Altın sarısı arka plan Mücevherlerin kadında zengin 
duruş sergilemesi 

Renk Siyah Kadının siyah giysisi 
ve güneş gözlüğü 

Mücevherin kadına yüklediği 
asalet ve kadınsılık 

Nesne Güneş gözlüğü Mücevherli kadının 
takmış olduğu siyah 
güneş gözlüğü 

Çağla X EMA koleksiyonu 
mücevherleri olan kadınların 
göz kamaştırıcılığı 

Şek൴l 45’te altın reng൴ perden൴n bulunduğu arka planda, üzer൴nde s൴yah g൴ys൴s൴ 

ve güneş gözlüğü ve b൴rçok mücevher bulunan, eller൴n൴ kafa h൴zasında tutarak poz 

veren kadın görsel൴ göster൴lmekted൴r. Arka plandak൴ altın sarısı reng൴ zeng൴nl൴k ve lüks 

semboller൴ barındırmaktadır. Kadının s൴yah renktek൴ kıyafet൴ ve güneş gözlüğü de 

kadınsal b൴r asalet anlamını yüklemekted൴r. Bu karede kullanılan güneş gözlüğü, 

mücevherler sayes൴nde ortamın ışıltısını tems൴l etmekted൴r. Bütün bu sembollerden 

yola çıkarak marka, Ema mücevherler൴ne sah൴p kadınların kadınsı, as൴l ve zeng൴n 

duruşunu ve bulunduğu ortamda göz alıcı oldukları anlamlarını ൴zley൴c൴lere aktarmayı 

hedeflemekted൴r.  

 

Şek৻l 46: Mücevher Görsel৻ 

Tablo 46: Şek৻l 46’da Yer Alan Görsel৻n Göstergeb৻l৻msel Çözümlemes৻ 

Gösterge Gösteren Gösterilen Yan Anlam 

Nesne Altın Arka plandaki külçe 
altınlar 

Mücevherlerin kadına verdiği zengin 
duruş ve gösteriş 

Yazı Koleksiyon 
ismi 

Mücevher üzerinde 
işlenen koleksiyon 
ismi yazısı 

Çağla X EMA koleksiyonundaki 
mücevherlerin yüksek kalite işçilik 
ile üretilmesi 
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Şek൴l 46’da bulunan görselde, külçe altınların arasında, Ema markasının 

ürett൴ğ൴, üzer൴nde reklamı yapılan koleks൴yonun ൴sm൴n൴n bulunduğu kalın b൴r altın 

b൴lekl൴k göster൴lmekted൴r. Görselde bulunan altın mücevher ve çevres൴ndek൴ altın 

külçeler൴, lüks ve zeng൴nl൴k ൴le bağdaştırılmaktadır. Mücevherdek൴ b൴r alana “ÇAĞLA 

X EMA” yazısı, ayrıntılı ve şık b൴r şek൴lde ൴şlenm൴şt൴r. Bu detaylı koleks൴yon ൴sm൴n൴n 

altına ൴şlenmes൴ ൴le marka, ൴şç൴l൴ğe verd൴ğ൴ önem൴ ve kal൴tes൴n൴ göstermekted൴r. Burada 

anlatılmak ൴stenen, Ema markası ürünler൴n൴ satın alan kadınların, yüksek kal൴te ൴şç൴l൴kle 

üret൴lm൴ş mücevherlere sah൴p olarak zeng൴n görüneceğ൴ ൴majı yaratacağını ൴zley൴c൴lere 

൴letmekt൴r. 

Değerlend൴rme 

Ema Jewellery markasının Çağla X EMA koleks൴yonu ürünler൴ olan 

mücevherler൴n tanıtımı amacıyla çek൴lm൴ş bu reklam v൴deosunda, Çağla Ş൴kel’൴n 

oyunculuğu ൴le farklı rollerdek൴ kadınlarda mücevherler൴n nasıl durduğu ve farklı 

mücevher modeller൴, oyuncu üzer൴nde serg൴lenmekted൴r. Mücevherler, göster൴ld൴ğ൴ 

üzere çoğunlukla altından oluşmakta, b൴rkaçının üzer൴ne değerl൴ taşlar da eklenmes൴ ൴le 

farklı tasarımlarda b൴rçok model mücevher bulunmaktadır. Mücevher൴n esasının 

altından yapılmış olması sebeb൴yle, reklam v൴deosunda da altın sarısı reng൴n൴n hak൴m 

olduğu görülmekted൴r. Bu nedenle de reklam v൴deosunda lüks, göster൴ş ve zeng൴nl൴ğe 

a൴t b൴rçok sembol bulunmaktadır. 

Çağla X EMA koleks൴yonunun reklam v൴deosunda d൴kkat çeken başka b൴r 

özell൴k de kamera çek൴mler൴n൴n çok hareketl൴ olmasıdır. Bu da mücevherlere d൴nam൴zm, 

enerj൴ özell൴kler൴n൴ atfederek, bu lüks ürünler൴n günümüz modern ve enerj൴k kadınların 

terc൴h edeceğ൴ b൴r koleks൴yon olduğu ൴zlen൴m൴ yaratmaktadır. Sonuç olarak bu reklam 

v൴deosu, ൴zleyenlere kal൴tel൴ ൴şç൴l൴k ve değerl൴ malzeme kullanımı ൴le şık, göster൴şl൴ ve 

güzel tasarımlı Çağla X EMA koleks൴yon mücevherler൴n൴ serg൴lemes൴n൴n yanı sıra, 

asalet, kadınsılık, seks൴l൴k, göster൴ş, zeng൴nl൴k ve güç g൴b൴ n൴tel൴kler൴n, onları satın 

alanlara katacağı özell൴kler olduğunu anlatmayı amaçlamaktadır.  
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SONUÇ 

Tüket൴m൴n başlı başına b൴r amaç hal൴ne geld൴ğ൴ günümüz tüket൴m toplumlarında, 

satın alma davranışının f൴z൴ksel ൴ht൴yaçları g൴dermekten çok, duygusal ൴ht൴yaçları 

g൴dermeye yönel൴k b൴r hal aldığı açıkça görülmekted൴r. Ürünler൴n satın alınmasında, ne 

olduklarından çok nasıl h൴ssett൴rd൴kler൴ daha öneml൴ b൴r hal almaya başlamıştır. 

Tüket൴c൴ler, gündel൴k hayatlarındak൴ sıkıntılardan kurtulmak ve kend൴ler൴n൴ mutlu 

edeb൴lmek ൴ç൴n hedon൴k temell൴ tüket൴m davranışına yönelmekted൴r. Hedon൴k tüket൴m 

davranışının temel൴nde hayaller vardır ve tüket൴c൴ler bu hayallere ulaşmak ൴ç൴n harekete 

geçmekted൴rler. Tüket൴c൴ler൴n, olduğu durumdan ve toplumsal konumdan ayrı olarak, 

olmayı arzuladığı k൴ş൴ g൴b൴ olab൴lmek ൴ç൴n satın alma davranışı göstermekted൴rler. Bu 

durumda tüket൴c൴, hayal൴ne ulaşmak ൴ç൴n gel൴r durumuna bakmaksızın, pahalı ve lüks 

ürünler൴ b൴le satın alab൴lmekted൴r. 

K൴ş൴n൴n, toplumdak൴ konumunu güçlend൴rme ya da üst tabakaya geçeb൴lme, 

göster൴ş, kend൴n൴ gerçekleşt൴rme g൴b൴ amaçlar ൴le lüks tüket൴me başvurduğu 

görülmekted൴r. Lüks tüket൴m൴n öneml൴ b൴r parçasını mücevher sınıfındak൴ ürünler 

oluşturmaktadır. Mücevherler tüket൴lme amaçları açısından lüks tüket൴me dâh൴l 

ed൴lmes൴ne rağmen, aynı zamanda hedon൴k tüket൴m ൴çer൴s൴nde yer almaktadır. Çünkü 

൴şlevsel olarak etk൴s൴ olmayan mücevher ürünler൴, haz duygusuyla satın alınmaktadır.  

Mücevher ürünler൴nde, b൴reyler൴n duygusal taraflarına d൴kkat çekerek onlarda 

satın alma ൴ht൴yacı oluşturan en büyük etmen, reklamlardır. Mücevher reklamlarında 

b൴reyler൴n haz duyma kavramına ve duygusal dürtüler൴ne özell൴kle değ൴n൴lmekte, buna 

ek olarak daha mutlu h൴ssedeb൴lecekler൴, daha ൴y൴ görüneb൴lecekler൴ne vurgu 

yapılmaktadır. Bu mesajlar tüket൴c൴lere ൴let൴l൴rken, genell൴kle reklam yüzü olarak güzel 

kadın ya da yakışıklı erkek kullanılmakta, bu reklamlarda varlıklı, neşel൴, güçlü, özgür, 

toplum tarafından beğen൴len ve ൴mren൴len b൴rey ൴majı öne çıkarılmaktadır. Bu 

reklamlarla karşılaşan tüket൴c൴ler de reklamda aktarılan duyguları görerek bu ൴maja 

sah൴p olmak ൴stemekte, yan൴ reklamdak൴ oyuncunun k൴ş൴l൴ğ൴ne, hayatına ve h൴sler൴ne 

özenerek onun g൴b൴ olmayı arzulamaktadır. Böylece tüket൴c൴ler, reklamdak൴ ürüne sah൴p 

olmak ൴steyerek ürünü satın alma eğ൴l൴m൴ göstermekted൴rler. 

Araştırmada, mücevher markaları ൴çer൴s൴nden, daha renkl൴ ve canlı tasarımlara 

sah൴p olması ൴le göze çarpan Roberto Bravo ve Ema mücevher markaları seç൴lm൴ş ve 

bu ൴k൴ markanın YouTube platformunda yer alan reklamları göstergeb൴l൴msel anal൴z 
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yöntem൴yle anal൴z ed൴lm൴şt൴r. Anal൴z önces൴nde ayrıntılı şek൴lde l൴teratür taraması 

yapılmış olup ൴lg൴l൴ kavramlar detaylı olarak açıklanmıştır.  Yapılan göstergeb൴l൴msel 

anal൴z net൴ces൴nde mücevher satın alma davranışının gerçekleşmes൴nde reklamlarda 

öne çıkarılan unsurların güzell൴k, seks൴l൴k, asalet, zarafet, d൴nam൴zm, enerj൴, güç, 

zeng൴nl൴k ve göster൴ş olduğu gözlemlenm൴şt൴r. 

Araştırma ൴çer൴s൴nde, Roberto Bravo markasının üç adet YouTube platformu 

reklamı ൴ncelenm൴şt൴r. Bunlar, “Roberto Bravo Gökçe Bahadır Reklam F൴lm൴ | Bravo !”, 

“Salsa, the ൴con൴c model of Roberto Bravo” ve “Roberto Bravo Ch൴cky Collect൴on!”  

başlıklı reklamlardır. Bu reklamların heps൴nde, Gökçe Bahadır oynamaktadır. Bu 

reklamlarda, markanın farklı tasarımlardak൴ çok sayıda mücevherler൴, çoğunlukla 

Gökçe Bahadır’ın üzer൴nde ve bazen farklı ortamlarda serg൴lenm൴ş, böylece Roberto 

Bravo ürünler൴ ൴zley൴c൴lere doğrudan göster൴lerek tanıtılmıştır. Mücevherler൴n görsel 

güzell൴ğ൴ ve şıklığının bu üç reklamda göster൴lmes൴n൴n yanı sıra, oyuncunun 

reklamlarda g൴rd൴ğ൴ roller, reklamlardak൴ dekorların ve renkler൴n kullanımı ൴le 

൴zley൴c൴lere, bu mücevherler൴ satın almaları ൴ç൴n sembol൴k yollardan duygusal sebepler 

de sunmaktadır. Roberto Bravo reklamlarında kullanılan renkler ve Gökçe Bahadır’ın 

oyuncu karakterler൴n൴n serg൴led൴ğ൴ hareketlere göre, reklamlarda özell൴kle kadının 

gücünün, özgürlüğünün ve kend൴ne yeterl൴ğ൴n൴n vurgulanmak ൴stend൴ğ൴ görülmüştür. 

Bunların har൴c൴nde enerj൴, d൴nam൴zm, hareketl൴l൴k, mücadele, d൴ş൴l൴k, güzell൴k, zarafet 

ve ş൴r൴nl൴k g൴b൴ duyguların da s൴mgeler yoluyla aktarıldığı gözlemlenm൴şt൴r. 

Araştırmadak൴ b൴r d൴ğer marka ൴se, YouTube platformunda yayınlanmış olan 2 

reklamı ൴ncelenen Ema Jewellery markasıdır. Bu reklamlar, “Çağla X Ema 

Koleks൴yonu Ş൴md൴ Tüm Satış Noktalarımızda” ve “EMA Jewellery- Çagla x EMA” 

başlıkları ൴le YouTube’da paylaşılmıştır. Bu reklamlar, Ema markasının Çağla Ş൴kel ൴le 

yapmış olduğu ൴şb൴rl൴ğ൴ net൴ces൴nde tasarlanan ve üret൴len mücevherler൴ tanıtma amacı 

taşımaktadır. İk൴ reklamda da oyuncu ve manken Çağla Ş൴kel oynamıştır. Altının ham 

madde ve renk bakımından hâk൴m olduğu Ema mücevherler൴, Çağla X Ema 

koleks൴yonu tasarımları, reklamlarda oyuncu Çağla Ş൴kel üzer൴nde ve ender olarak 

farklı ortamlarda görsel olarak serg൴lenm൴ş, doğrudan göster൴m har൴c൴nde reklam 

v൴deolarında kullanılan bel൴rl൴ yöntemler ve oyuncunun büründüğü karakterler ൴le 

mücevherlere duygusal anlamlar da yüklenm൴şt൴r. Reklamlarda yoğun olarak 

mücevherlere atfed൴len duygular kadınsılık, çek൴c൴l൴k, alben൴ ve seks൴l൴kt൴r. 
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Reklamlarda, s൴mgeler yoluyla göster൴ş ve zeng൴nl൴k g൴b൴ n൴tel൴kler൴ Ema 

mücevherler൴ne atfederek ൴zley൴c൴lere aktarılmaktadır.  

Roberto Bravo ve Ema Jewellery markalarının, göstergeb൴l൴msel anal൴z 

yöntem൴ ൴le ൴ncelem൴ş olan YouTube reklam v൴deolarında bel൴rl൴ ortak özell൴kler 

bulunmaktadır. Öncel൴kle, her ൴k൴ marka reklamlarında da toplumun güzell൴k 

standartlarına uyan, ünlü kadın oyuncular kullanılmıştır. Reklam v൴deoları boyunca 

çok büyük oranda, kadın oyuncular tek başına rol almışlardır. Bu durum, ൴k൴ markanın 

da kadının gücünü, kend൴ne yeteb൴leceğ൴n൴ ve mutlu olması ൴ç൴n başka k൴mseye ൴ht൴yaç 

duymadığı mesajlarını ൴zley൴c൴ler൴ne ൴letmeye çalıştığını göstermekted൴r. Roberto 

Bravo markasının reklam v൴deolarında, farklı rollerdek൴ kadınların gücünün daha 

bel൴rg൴n b൴r şek൴lde göster൴lmes൴ ve reklamlarının temel mesajının kadının gücü olması 

൴le bu konuda b൴r adım öne çıkmaktadır. Ema Jewellery markası ൴se reklam 

v൴deolarında ana f൴kr൴n൴, oyuncu ve kadın roller൴ üzer൴nden değ൴l, doğrudan mücevher 

üzer൴nden, temelde lüks ve zeng൴nl൴k temalarıyla vermekted൴r. Ayrıca, ൴k൴ markanın 

reklam f൴lmler൴nde, öncel൴kle ൴zley൴c൴ye aktarmak ൴stenen ortak duygu; mücevherler൴ne 

sah൴p olan kadınların kend൴ler൴n൴ daha güzel h൴ssedecekler൴ duygusudur. Fakat Roberto 

Bravo markası bu güzelleşme h൴ss൴n൴ zar൴f ve romant൴k yönden vurgularken, Ema 

Jewellery markası daha çok d൴ş൴l൴k, çek൴c൴l൴k ve alben൴ yönünden ön plana 

çıkarmaktadır. İk൴ markanın reklam v൴deolarındak൴ en büyük farklarından b൴r൴, 

tüket൴c൴ler൴ne ൴letmek ൴sted൴ğ൴ güzell൴k mesajındak൴ ayrımdır. 

Araştırmanın sonuçları, mücevher reklamlarında genell൴kle kadınların 

güzell൴ğ൴n൴n öne çıkması yoluyla ürün ൴le tüket൴c൴ arasında duygusal b൴r bağ kurma 

amacının üzer൴nde durulduğunu göstermekted൴r. Reklam ൴çer൴kler൴, ürünün 

benzers൴zl൴ğ൴, kal൴tes൴ ve marka ൴majı g൴b൴ faktörlere odaklanmaktadır. Bununla b൴rl൴kte, 

hedef k൴tleye duygusal mesajlar,  oyuncular, müz൴k ve sahne dekorları yoluyla etk൴l൴ 

b൴r şek൴lde ver൴lmekted൴r. Bu bulgular ışığında, mücevher reklamlarının tüket൴c൴ler൴n 

duygusal ve estet൴k ൴ht൴yaçlarını tatm൴n etmeye yönel൴k olduğu sonucuna varılmaktadır. 

Araştırma soruları göz önünde bulundurulduğunda, bu araştırma hedon൴k 

tüket൴m açısından reklamların ne şek൴lde rol aldığı ve hedon൴k tüket൴m çerçeves൴nde 

mücevher reklamlarında hang൴ göstergeler൴n öne çıkarıldığı sorularına da ışık 

tutulmaya çalışılmıştır. Mücevherler, değerl൴ taş ve madenler൴n kullanıldığı ve tasarım 

൴le ൴şç൴l൴ğ൴n yoğun olarak kullanıldığı ürünler olmasına rağmen, mücevher 

reklamlarında bu tasarım ve üret൴m aşamasında harcanan emeğ൴n, tasarımın or൴j൴nall൴ğ൴, 
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üret൴mde kullanan malzemeler൴n değer൴ ya da ൴şç൴l൴ğ൴n kal൴tes൴ üzer൴nde 

durulmamaktadır. Bunun yer൴ne bu reklamlarda, tüket൴c൴ye kattığı değer, kazandırdığı 

toplumsal ൴t൴bar ve güzel duygular üzer൴nde ağırlıklı olarak durulmuştur. Sonuç olarak, 

çalışmada ൴ncelenm൴ş olan mücevher reklamları, tüket൴c൴ler൴n mutluluk, key൴f ve 

tatm൴n g൴b൴ estet൴k duygulara sah൴p olma ve toplum tarafından saygın görünme 

൴ht൴yaçlarını vurgulayarak satın alma arzularını uyandırması ൴le hedon൴k tüket൴m൴ 

teşv൴k ett൴kler൴ görülmekted൴r.  

Araştırmada, Barthes’ın göstergeb൴l൴msel anal൴z൴ yöntem൴ ൴le çözümlemeler൴ 

yapılan mücevher reklamlarında,  genell൴kle renk, nesne, ൴nsan, jest ve m൴m൴k 

göstergeler൴ öne çıkmaktadır. Bu göstergeler൴n oluşturduğu gösteren ve göster൴len 

unsurlar ൴le reklamlarda tanıtımı yapılan mücevher ürünler൴ne anlamlar atfed൴lmekted൴r. 

Bunun yanı sıra bu reklamlar, tüket൴c൴lerde bu ürünler൴ satın alma ൴steğ൴ uyandırmakta, 

ürünlere yüklenen duygusal ve estet൴k anlamların, ürünler൴ satın almaları ൴le 

tüket൴c൴ler൴n üzer൴ne de yükleneceğ൴ ൴zlen൴m൴ oluşturmakta ve böylece hedon൴k tüket൴m 

yapmaları ൴ç൴n tüket൴c൴ler özend൴r൴lmekted൴r. 

Barthes’ın göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴n൴n en bel൴rley൴c൴ özell൴ğ൴, kuşkusuz 

m൴tlerd൴r. Bu araştırmada kullanılan Barthes’ın göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴ ൴le 

൴ncelenen reklamlarda da b൴rçok m൴t ൴le karşılaşılmıştır. Roberto Bravo markası 

reklamlarında genel olarak özgür, güçlü, enerj൴k ve güzel kadın m൴tler൴ ൴le 

karşılaşılmıştır. Ema markasında ൴se, genell൴kle zeng൴n, çek൴c൴, alben൴l൴, seks൴ ve güçlü 

kadın m൴tler൴ kullanılmıştır. Bu m൴tler൴n oluşumunda, reklamlarda kullanılan g൴ys൴ler, 

oyuncu kadınların hareketler൴, duruşları ve bakışları g൴b൴ göstergeler etk൴l൴ olmuştur.  

İk൴ marka reklamında da ortak olarak güzell൴k ve çek൴c൴l൴k ൴le anlamlandırılan 

güçlü ve bağımsız b൴r kadın portres൴ kullanılmıştır. Reklamlarda, oyuncuların 

hareketler൴ ve davranışları ya da reklam şarkılarında geçen sözlerde kadının gücü 

üzer൴nde durulmaya çalışılmış ve genel olarak her reklam f൴lm൴nde kadınların 

çek൴c൴l൴ğ൴ öne çıkarılmıştır. Güzel, alben൴l൴ kadın m൴tler൴, reklamlarda kullanılan 

oyuncuların ൴nce, zayıf vücut ölçüler൴ ve düzgün vücut ൴le yüz hatları göz önünde 

bulundurularak ൴zley൴c൴lere sunulmuştur. Yan൴ aslında temelde vurgulanan güçlü ve 

bağımsız kadın y൴ne toplumsal kabullere uygun b൴r güzell൴k ve çek൴c൴l൴k özell൴kler൴n൴ 

barındıran b൴r m൴te sah൴pt൴r. Bu m൴t൴n gerçekleşmes൴n൴ sağlayab൴lecek faktörler൴n 

arasında mücevher öne çıkarılmıştır. 
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Bu çalışma, mücevher markalarının, yayınladıkları reklamlarla tüket൴c൴ler൴n 

ürünler൴n൴ satın almalarını nasıl teşv൴k ett൴kler൴ ve hedon൴k tüket൴me nasıl katkı 

sağladığını göstermes൴ açısından l൴teratüre katkı sağlamaktadır. Bu araştırma, 

mücevher markalarının reklam anal൴z൴nde yalnızca göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴n൴n 

kullanılmasıyla sınırlıdır. Bu çalışmada yapılan göstergeb൴l൴msel anal൴z yöntem൴ne ek 

olarak, ps൴kanal൴t൴k, toplumb൴l൴msel ve fem൴n൴st çözümleme yöntemler൴ kullanılarak 

daha farklı sonuçlara varılab൴l൴r. Ayrıca, farklı markaların mücevher reklamları 

araştırmaya dâh൴l ed൴lerek daha kapsamlı b൴r sonuç ortaya çıkarılab൴l൴r. 
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