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Popiiler Kiiltiir Baglaminda Muhafazakar Bireylerin Yilbasi Reklamlarina
Yénelik Tutumlarinin incelenmesi

Zeynep BEBENOGLU"
Ozer SILSUPUR™

Oz

Tiiketime yénlendiren 6nemli unsurlardan biri, popiiler kiiltiir kapsaminda sunulan 6zel giin reklamlaridir. S6z konusu
reklamlar tiiketimi toplumsal ritiiellerle iligkilendirse de farkli deger yargilarina sahip kitleler arasinda tutum birligi
gozlenmemektedir. Calismada, muhafazakarlarin yilbasi reklamlarina yonelik goriisleri ve tiketim davraniglarinin
farklilasip farklilagsmadigi ele alinmaktadir. Nitel arastirma yaklasimi benimsenen ¢alismada, verilerin elde edilmesinde
amagcl érneklem teknigiyle belirlenen 16 muhafazakar bireyle 15 Mayis- 20 Haziran 2025 tarihleri arasinda derinlemesine
goriisme gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler, betimsel analiz teknigiyle belirli kategori, tema ve kodlar altinda
diizenlenmistir. Yapilan siniflandirmalar MAXQDA 2020 programi araciligiyla gorsellestirilerek yorumlanmstir. Calisma
kapsaminda gorisiilen muhafazakar bireyler, genel reklam tutumlarinin olumlu oldugunu belirtirken; yilbasi reklamlarin
dini ve toplumsal agidan uygun bulmadiklarini ve bu tiir reklamlarin tiiketim davranislan tizerinde etkili olmadigini
vurgulamislardir. Muhafazakar bireylerin yilbasi reklamlarindan etkilenip tiiketime yénelme durumlarinda dini degerlerin
6nemli ve belirleyici bir faktor oldugu belirlenmistir. Baska bir ifadeyle, muhafazakar bireyler, inang sistemlerinin getirdigi
hassasiyetle, yilbasi reklamlarina karsi olumsuz bir tutuma sahip olmakta, s6z konusu reklamlarin yonlendirdigi bir tiiketim
davranisi sergilememektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Yilbasi Reklamlari, Popiiler Kiiltir, Tiiketim Kiiltlrd, Muhafazakarhk

An Examination of Conservative Individuals’ Attitudes Towards New Year’s
Advertisements in the Context of Popular Culture

Abstract

One of the key factors driving consumption is special occasion advertising within the scope of popular culture. Although
such advertisements associate consumption with social rituals, there is no consensus among groups with different value
judgements. This study examines the views of conservatives on New Year’s advertisements and whether their
consumption behaviours differ. Adopting a qualitative research approach, the study involved in-depth interviews with 16
conservative individuals, selected using purposive sampling, between 15 May and 20 June 2025. The data obtained has
been organized under specific categories, themes, and codes using descriptive analysis techniques. The classifications
were visualized and interpreted using the MAXQDA 2020 program. The conservative individuals interviewed in the study
stated that their general attitude towards advertising was positive; however, they emphasised that they did not find New
Year’s advertisements appropriate from a religious and social perspective and that such advertisements did not influence
their consumption behaviour. It was determined that religious values are an important and decisive factor in the extent
to which conservative individuals are influenced by New Year’s advertisements and turn to consumption. In other words,
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conservative individuals, with the sensitivity brought about by their belief systems, have a negative attitude towards New
Year’s advertisements and do not exhibit the consumption behaviour directed by these advertisements.

Keywords: Advertising, New Year’s Advertisements, Popular Culture, Consumer Culture, Conservatism
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Giris

20. ve 21. yuzylllar, diinya ¢apinda koklu kiltirel ve siyasal degisimlere sahne olmustur. Bu
surecte kapitalist diizenin etkisiyle ivme kazanan uretim ve tiketim artisi, reklamciligi siradan bir
tanitim arac olmaktan ¢ikarip toplumsal degerlerin ve kiiltirel kodlarin insa edildigi gugla
mekanizmaya doénustirmistir. Modern tiiketim toplumunda bireyler arasi iligkiler yerini nesne
odakl etkilesime birakirken; kisinin kimligi degil, tiikettigi markalar ve kullandigi nesneler 6n plana
¢tkmaya baslamistir. Bu yeni insan-nesne iliskisi, gelisen teknolojik pazarlama araglariyla birlikte ¢ok
daha derin ve goériinir yapiya biriinmistiir. Ozellikle popiiler kiiltirle harmanlanmis reklam
icerikleri, belirli donemlerde kullandiklarn gdsterge ve sdylemlerle toplumla duygusal bag kurma
potansiyeline sahiptir.

Tarihsel siirecte insanin tiim dretimlerini kapsayan kiiltlr; bir toplumu digerlerinden ayiran,
sanatindan inancina, dilinden dini degerlerine kadar o toplumun kimligini olusturan yasayis ve
disinis bigimidir. Kiltirin hicbir 6gesi toplumdan bagimsiz distinilemez; dolayisiyla kiiresel
gelismeler ve degisen yasam sartlari, toplumsal kiiltiirii de dogrudan sekillendirmektedir. Popdler
kiltir kavrami da bu devinimsel degisimin bir yansimasidir. Popdiiler kiltirin etkisi altindaki
reklamlar, giiniimiizde olduk¢a genis faaliyet alanina sahip olup kitleler tizerinde glicli otorite
kurmaktadir. Reklamlar, sosyal alandaki degisimleri yorumlayarak topluma aktarma goérevini
Ustlenirken; sosyal medya da popdiler kiltlr nesnelerini bireylere ulastirmada énemli aracilik rold
Ustlenmektedir. Ancak sunulan bu nesneler, her toplumda ayni karsiligi bulmamaktadir. Tiirkiye gibi
kiiltirel ve dini cesitliligi yliksek Glkelerde; reklamlarin sundugu simgeler, anlamlar ve yagsam tarzlari,
belirli degerlere sahip bireyler nezdinde tartismal boyuta ulasabilmektedir.

Reklam, popdiler kultiir ve tiiketim arasindaki iliskiyi incelemeyi amaclayan bu calismada; bir
Ozel giin temsili olarak 1 Ocak Yilbasi Glinii odaga alinmistir. Yilbasinin tercih edilmesindeki temel
neden, bugiiniin modern diinyada hediyelesme ve kutlama eksenli bir tiiketim ritlieline déniismus
olmasidir. S6z konusu ritiiel, reklamlar araciligiyla stirekli olarak yeniden tretilmekte ve toplumsal
bellekteki varligini pekistirmektedir. Gliniimiizde bireyler hediye satin almasalar dahi, medyanin
yogun etkisiyle bugiine 6zgl programlar planlamakta veya sunulan icerikleri takip ederek bu siirece
dahil olmaktadirlar. Boylelikle yilbasi kavrami, reklamlar vasitasiyla bir poptler kiltlr Grini ve
tiketim nesnesi olarak her yil yeniden insa edilmektedir. Bu giinlerin hem dijital hem de geleneksel
medyada genis yer bulmasi, bireyleri aligverise yonlendirerek tiiketim toplumunun sirekliligini
desteklemektedir.

Arastirma, muhafazakar bireylerin yilbasi reklamlarina karsi sergiledikleri tutumlari ve bu
strecte yoneldikleri tiiketim pratiklerini (hediyelesme, kutlama alisverisleri vb.) saptamayi
hedeflemektedir. Nitel arastirma yéntemi kullanilan ¢alismada veriler, 15 Mayis- 20 Haziran 2025
tarihleri arasinda derinlemesine gortisme teknigiyle toplanmistir. Veriler, betimsel analiz ydntemiyle
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incelenerek anlamli tema, kategori ve kodlar altinda siniflandiriimistir. Olusturulan tema, kategori
ve kodlar MAXQDA 2020 programi aracili§iyla gorsellestirilerek yorumlanmistir. Bu ¢alismada,
muhafazakar bireylerin yilbasi ad altinda yayinlanan 6zel giin reklamlarina genel bakis agilarinin ne
oldugu, verilen mesajlari nasil degerlendirdikleri ve son olarak da satin alma davranislarinda bir
farklilik olup olmadigi arastirilmis ve sonuclar degerlendirilmistir.

1. Reklam ve Popiiler Kiiltiir

Reklam, belirlenmis bir bedel karsiliginda potansiyel miisterilere ulasmayi hedefleyen (Boone
vd., 2019), yazili ve gorsel iletisim araclariyla Giriin ve hizmetleri hedef kitleye tanitan (Khan, 2006),
marka ile tiiketici arasinda bag kurmayi amaclayan ¢ok boyutlu iletisim faaliyetidir (Isiklar, 2017).

Uriinlerin alt metinlerinde yer alan mesajlar, toplumsal degerlerle iliskilendirilerek tiiketime
mesruiyet kazandirmaktadir. Tiketiciler, Griinleri salt islevsel 6zelliklerinin 6tesinde birer 6z-ifade
ve sosyal temsil araci olarak degerlendirirken; reklamlar da bu kullanimin stati ve toplumsal etki
yaratacagini vurgulayarak bireyleri ikna etmeyi, dolayisiyla tiketicinin bilingaltini stratejik bir
bicimde yonlendirmeyi amaclamaktadir (Dyer, 2008). Tiketicinin ilgi, tanimirik ve hatirlama
diizeyleri gozetilerek insa edilen marka imaji sayesinde bireyler; yalnizca somut bir ticari mali degil,
ayni zamanda o markanin temsil ettigi sembolik degerler biitliniini de satin almaktadirlar (Ulusu,
2011). Bu baglamda tiketiciler, arzuladiklart kimlik projeksiyonuna uygun markalari tercih ederek,
markanin sundugu nitelikleri kendi kisiliklerine aktarmaktadirlar (Silstipir, 2020).

Gunlik hayat Uzerinde belirleyici rol oynayan popdler kiltir, toplumun hakim kiltara
konumundadir. Bu kiiltiir, kendi ideolojik perspektifi dogrultusunda mevcut deger ve gelenekleri
yeniden sekillendirerek genis kitlelere ulasmayi hedeflemektedir (Coskun, 2012). Popiiler kiltirin
temel amaci, bireyleri ortak paydada bulusturan begeni ve ihtiyaglar sunarak onlar etkilemek ve
sistematik bir bicimde tiiketime tesvik etmektir (Fiske, 2021). Popdiler kiiltiir adina gerceklestirilen
faaliyetlerde en belirgin durum, kiiltir etkinliklerini ortak paydada toplamaya ¢alisan olusumlarin
meydana gelmesidir (Mukerji & Schudson, 1986). Uluslararasi markalarin yayihm gosterdigi,
geleneksel toplumlarin tiketim davraniglarinin farklhilastigl, insan iliskilerinin yerini nesnelerin,
trdnlerin doldurdugu ve kitle iletisiminin oldukga etkin faaliyet gésterdigi giinlimiiz toplumlarini
popller kiiltlr ve 6geleri etkisi altina almaktadir (Akar, 2011). Marka farkindahgl, imaj olusturma,
prestij sunma ve satislan gelistirme gibi amaclarla faaliyetlerini gdsteren reklam mesajlari,
tiketicilerin ilgi odagr olma, tepki uyandirma ve akillarda var olmak icin popiiler kiiltiir triinlerinden
devaml yararlanmaktadir. Degisen kiiltiirel sartlara ve durumlara adapte olan reklam mesajlan
sosyal farklilasmalari agikladigl gibi tiketim toplumunun da etkili aktori olmustur (Adali Aydin,
2016).

Reklam mesajlarinin aktariimasini kitle iletisim araclari ve sosyal medya kolaylagmistir. Reklam
verenler veya markalar bu etkili mecralari kullanirken yararlandiklari belirli kodlar ya da temalar
aracihgiyla erismek istedikleri noktaya daha etkili bicimde ulagmaktadirlar. Bunu yaparken de
popdler kiltiriin sundugu mesajlardan da etkin bicimde yararlanmaktadirlar (Akar, 2011).

2. Tiiketim ve Muhafazakarlik iliskisi

Muhafazakarlik, bireyin 6z-denetim becerisiyle yakindan iliskili olan ahlaki sorumluluk alanidir.
Bu baglamda muhafazakar bireyler, toplumsal yapi icerisinde kendi davranislarini ve Kkisisel
dizenlerini kontrol altinda tutabildiklerini kanitlamak adina daha fazla ¢aba sarf etme
egilimindedirler (Oyserman & Schwarz, 2017). Muhafazakarligin amaci; toplumun sosyal, ekonomik,
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hukuki, dini ve siyasi yapisini olusturan kurumlari ve gelenekleri muhafaza etmektir. Bu yaklasim,
toplumun temel O&gelerinin degismesine ve bozulmasina neden olacak degisimlere izin
vermemektedir. Diger bir ifadeyle, muhafazakar disiince, toplumsal diizeni devam ettiren
degerlerin yozlasmasina veya radikal degisikliklerin olusmasina karsi ¢ikmaktadir.

Postmodern tiiketim toplumunun insa ettigi diinya, hayattan azami haz almayr amaglayan,
deneyim ve iliskilerinde sirekli yeninin pesinden giden, maceraya ac¢ik olan ve bu yasam tarzini
surdirmek igin ¢aba sarf etme zorunlulugunun bilincinde olan bireylerin dinyasi olarak
tanimlanmaktadir (Featherstone, 2025). Glinimiizde tiiketim, salt temel ihtiyaclarin karsilanmasi
islevinden siyrilarak bir yasam felsefesine, 6z-kimlik insasina, bireysel aliskanliklara ve sembolik bir
degere evrilerek kiiltir bicimine doénlismudstir. Bireylere kendilerini ifade etme ve toplumsal
varliklarini sergileme araci olarak sunulan tiiketim kdltiird, bu yoniiyle modern insanin kimligini
kurgulayan temel mekanizmalardan biri olmustur. Artik bireyler arasindaki etkilesim ve ilginin odagj,
insani iliskilerden ziyade sahiplenilen Grinler, temsil edilen markalar ve sergilenen yasam tarzlan
Uzerinden sekillenmektedir (Baudrillard, 1997).

Modern kiiltir ve kiltirin kazandirdig tiiketim rutinleri, toplumlari ve toplumlarin ekonomik
sartlarini 6zellikle baska toplumlarin ekonomik durumlarini etkisi altina almaktadir. Kiiltiir, bundan
Otird tiketim davranislarini yonlendiren ve etkisi altina alan en temel kavramdir. Kisinin
faaliyetlerini yonlendiren diger unsur ise dindir. Bu diizen etrafinda din, bireylerin sosyal ve
ekonomik yasantisini ve bu durumlardaki tercihlerini de etkilemektedir (Ak & Gormds, 2020).

Tirkiye’de 1980’li yillardan itibaren benimsenen neo-liberal ekonomik politikalar, Glkenin
tiketim toplumuna gegis slrecindeki ilk kritik esigi olusturmustur. 2000’li yillara gelindiginde ise
yonetim alanindaki koklu degisimlerle birlikte, muhafazakar kesimin ekonomik refah diizeyinde
belirgin bir artis yasanmustir. Artan bu refah seviyesi, sosyal statii gostergesi olarak kabul edilen liiks
tliketim pratiklerinin muhafazakar kitle nezdinde de yiikselise gegmesine zemin hazirlamistir (Oguz,
2011). 2000’li yillarin ardindan kapitalist diizene eklemlenen muhafazakarlik; Turkiye’de salt ideolojik
bir yaklasim olmaktan ziyade, bireylerin yasam alanlarindaki kdltiirel degerlerle sekillenmeye
baslamistir. Bireylerin muhafazakarlk diizeyi yiikseldikce, reklamlarda basvurulan dini referanslar;
muhafazakar disiincenin dine atfettigi anlami veya inancin giinlik yasama yansima bicimlerini
ortaya koymaktadir (Ugar, 2017).

Geleneksel olarak tiiketim kiiltiiriine mesafeli duran muhafazakar kesimin yasam tarzlarinda
kokli  donlsimler yasanmistir. Metalarin  kiiltiirel birer simge haline gelmesiyle birlikte
muhafazakar bireyler bu yeni diizene eklemlenmis; dini ve geleneksel degerlerin modern tiiketim
aliskanliklariyla i¢ ice gectigi yeni yasam alanlar ortaya ¢ikmistir. Bu yeni yasam tarzinin en somut
yansimalari, muhafazakar bireylerin giyim kusam tercihlerinde gérilmiistiir (Baltaci, 2019). Ozellikle
Turkiye’de hedonist tiliketim felsefesini icsellestiren geng¢ muhafazakarlar modern tiiketim
pratiklerini hizla benimsemistir. S6z konusu kitle, yiiksek maliyetlere ragmen prestijli markalara
yonelerek ltks tliketim ekosisteminde giicli talep olusturmaktadir (Paker, 2020).

3. Tiiketim ve Muhafazakarlik Konusuna Yénelik Yapilmis Calismalar

Alanyazin incelendiginde, popdler kiltir- tiiketim ve muhafazakarlik- tiketim iliskisini
arastiran bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Calismalarin bazilaryla ilgili bilgiler asagida sunulmustur.
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Ylicebas (2012), muhafazakar yasam bicimlerindeki donlisimu oraya koymayr amaclayarak
Ala Dergisi’nden belli bash haber ve reklamlari ele almistir. Calisma sosyolojik bakis acisiyla ele
alinmis ve 6rnekler degerlendirilirken elestirel ideoloji analizinden yararlanilmistir. Arastirmada,
muhafazakarhigin disiinildigu gibi pasif olmadig, kiiresel boyuttaki hayat tarzlariyla da aralarinda
problemin olmadigi tespit edilmistir.

Oyserman ve Schwarz (2017), muhafazakar bireylerin kimlik algisi ile tiiketim davranislari
arasindaki iliskiyi incelemistir. Kimlik Temelli Motivasyon Teorisi ¢cercevesinde ele alinan ¢alismada,
muhafazakarligin tiiketici faaliyetleri lzerindeki etkisinin bireysel niteliklerden ziyade, durumsal
faktorlere ve baglama bagli olarak degiskenlik gosterdigi sonucuna varilmustir.

Ugar (2017), muhafazakarligi bir tutum olarak ele aldigi ¢alismasinda, bu tutumlarin reklam
kodacimlama siireglerindeki belirleyici roliini incelemistir. Nitel gériismelerin ve tutum él¢limlerinin
birlikte kullanildigi karma yéntemle yiirltiilen arastirmada, reklamlarin katilimcilarin muhafazakarlk
dizeylerine gére farklilastigl saptanmistir. Arastirma sonuglar, ayni reklama yo6nelik
anlamlandirmalarin  muhafazakarlik dlzeyine goére degisebildigini ve bu yorumlamalarin
muhafazakarligin temel bilesenleriyle paralellik gésterdigini ortaya koymustur.

Aydogan (2018), tiiketim, toplum ve kiiltlr olgularini degerler ve din perspektifinden analiz
etmistir. Dindar muhafazakar bireylerin giindelik yasamdaki tiiketim pratiklerini anlamlandirma
bigimlerini belirlemek amaciyla nitel arastirma yonteminin kullanildigi ¢alismada; katiimcilarin,
tiketim aliskanliklarini kendi kisisel begeni ve zevkleri dogrultusunda yeniden insa ettikleri tespit
edilmistir.

Dal ve Topay (2018), helal konsept otellerde konaklayan bireylerin tercih, tutum, aliskanlik ve
beklentilerini belirlemeyi amaclamislardir. Nitel arastirma yaklasimi benimsenen calismada 14 kisiyle
derinlemesine goriisme yapilmistir. Arastirmada, kendini muhafazakar olarak tanimlayanlarin
muhafazakar kimliklerini g6z 6niinde bulundurarak tatil yapma ve konaklama niyetinde olduklari bu
sebeple helal konsept otelleri tercih ettikleri belirlenmistir.

Gocel (2019), Gaziantep’te yasayan Ust ve orta sinif muhafazakar kadinlarin, tiiketim
pratiklerinin giindelik yasama etkilerini, muhafazakarlik kimlikleri ile iligkisini ortaya koymayi
amaclamistir. 27 kadinla derinlemesine goériisme ve toplamda 14 kisiden olusan iki grupla odak grup
gortsmesi yapmistir. Calismanin soncunda, muhafazakarligin okuma sekilleriyle alakali olsa bile,
tiketim ve sinif hususundaki tavirlari, hayat bicimleri ve faaliyetleri, kendini “modern” ya da “laik”
seklinde tanimlayanlarla ayni oldugu gorilmustdr.

Akcan vd. (2020), globalden (kiireselden) glokale (yerele) “Kara Cuma” adlandirmasina
yonelik tiiketici tutumunun nasil oldugu, “Kara Cuma”ya y6nelik kampanyalarin ne diizeyde fark
edildigini arastirmislardir. Calismada, “Kara Cuma”nin 6zellikle muhafazakar kesimde ciddi tepkiye
neden oldugu bulunmustur.

Gazneli ve Kili¢ (2020), yeni medyaya yansiyan gériniamlere iliskin gbzlemleri, ilgili literatirle
bir araya getirilerek sosyolojik baglamin tespitini amaclamislardir. Calismada, medyanin, kapitalist
sistemin degerlerini merkeze yerlestirerek dinsel olani da tiiketimin konusu haline getirdigi ve
boylece medya, din ve tiketim kiltiri etkilesiminin, bireylerin kimlik ve yasam tarzlarindaki
degisimi kaginilmaz kildigi sonucuna ulasiimistir.
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Paker (2020), gengligin Tiirkiye’deki gorinimiinid yeni muhafazakarlik cercevesinde, tiiketim
perspektifinden incelemistir. 68 Universite 6grencisiyle derinlemesine gériismeler gerceklestirilen
calismada, muhafazakar yasam tarzinin moda olanla, liiks ve tiiketimle bir arada var oldugu tespit
edilmistir.

Usslepp vd. (2021), muhafazakarlarin adil ticaret rinlerini reddetmesinin altinda yatan bazi
psikolojik siireclerini arastirmislardir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 409 katilimci ile yapilan
arastirmada, muhafazakarlarin adil ticaret Griinlerini satin almalarinda nispeten az goniilli olduklari
saptanmistir.

Sekmen (2022), liks tiiketim ve muhafazakarlik arasindaki iliskiyi incelemistir. Calismada
muhafazakar influencerlari takip eden 12 kadinla gériistilmiistiir. Arastirmada, islam’da israf olarak
nitelendirilen liks tiketim Grinlerinin kullaniimasinin, zaman igerisinde insanlarin ekonomik
glclerinin artmasi ile normallestigi, sosyal medyanin da araci oldugu tiiketim kdiltirindn, israfi
giinah sayan anlayistan uzaklasilmasina ve siirekli aligveris yapilmasina neden oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Schmitt ve McGuigan (2025), ABD’deki muhafazakar kesimlerin “woke kapitalizmi”’ne bir
saldiri niyetiyle Grettikleri “paralel ekonomi”’yi ve bu ekonominin tiiketim kilttrindeki yansimalarini
irdelemislerdir. PublicSquare adli ¢evrim ici uygulama araciligiyla, muhafazakar tiiketicilerin nasil
siyasi faaliyette oldugunu saptamaya calismislardir. Arastirma, sag kesimde paralel ekonominin ve
neoliberal kapitalizmin tiiketim kdltiriyle bicimlenen geri doniis seklinde kendini gosterdigi ve bu
durumun, politik faaliyetlerin nasil ticari boyuta doniistiigii ve marka haline geldigi tespit edilmistir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Galismanin bu bélimiinde; arastirmanin amaci, 6nemi ve sinirhliklarinin yani sira evren ve
orneklem segimi, veri toplama teknikleri, 6l¢im araclari ve analiz yéntemlerine iliskin detayl
bilgilere yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Tiketim toplumunun bir sonucu olan popiiler kiiltiir, reklam verenlerin mesaj stratejilerinde
beslendigi 6nemli unsurudur. Popdiler kiltdr, reklam mecralari araciligiyla ¢ok daha genis kitlelere
niifuz etme imkani bulmaktadir. Ozellikle popiilerlestirilen nesneler, reklam iletileri vasitasiyla
tiketim nesnesine donistirilerek, bireylerin daha fazla iirlin veya hizmet satin almasi yéniinde
stratejik olarak giidilenmektedir. Yilbasi, Anneler Gun, Sevgililer Giint ve Black Friday gibi 6zel
ginler, reklam stratejilerinde genis kitleleri tliketime yonlendirmek amaciyla kullanilan temel
motivasyon unsurlaridir. Ancak, bu dénemlere 6zgii reklam stratejilerinin tiketiciler nezdindeki
yansimalari, sosyo-kdiltiirel dinamikler dogrultusunda belirgin farkliliklar sergilemektedir.

Literatiirde muhafazakar bireylerin tiketim pratiklerini ve davranislarini, konaklama
tercihlerini, genel olarak reklamlara olan tutumlarini inceleyen bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Ancak
muhafazakarlarin yilbasi reklamlarina yonelik tutumlarini degerlendiren bir calismanin bulunmadigi
gorilmektedir. Bu baglamda arastirmanin temel amaci, popiiler kiiltiir geleriyle kurgulanan yilbasi
temali reklamlarin muhafazakar bireyler nezdindeki algilanma bigimlerini ¢6ziimlemek ve bu
iletilerin Griin veya hizmet satin alma siireclerinde herhangi bir tutum degisikligine yol acip
acmadigini belirlemektir. Calismada su arastirma sorularina (AS) cevap aranmistir:
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AS1. Muhafazakar bireylerin satin alma davranisinda dini degerler dnemli midir?
AS2. Muhafazakar bireylerin reklamlara dair genel tutumlari ve disiinceleri nedir?

AS3. Muhafazakar bireylerin 6zel giin reklamlari hakkindaki genel diistinceleri ve tutumlar
nedir?

AS4. Muhafazakar bireylerin “Yilbasi” reklamlariile ilgili genel tutum ve davranislari nasildir?
4.2. Arastirmanin Onemi

Kdltirin temel yapr taslarindan biri olan dini inanclar, reklam mesajlarinin hedef kitleler
lzerinde heterojen etkiler dogurmasinin temel gerekceleri arasinda yer almaktadir. Bireylerin
benimsedigi inang sistemleri, yalnizca manevi dinyalarini degil, ayni zamanda yasam tarzlarini ve
buna bagh olarak tiiketim pratiklerini de dogrudan bicimlendirmektedir. Bu ¢alisma, dini ve
toplumsal degerlerin muhafazakar bireylerin tiiketim rutinlerini nasil yapilandirdigini anlamak ve bu
kitlenin yilbasi temali reklamlara yonelik satin alma tutumlari ile davranissal tepkilerini saptamak
agisindan 6nem arz etmektedir.

4.3. Arastirmanin Yéntemi

Galismada bilimsel arastirma yontemlerinden nitel yaklasim esas alinmistir. Nitel arastirma;
gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi veri toplama tekniklerinden faydalanilarak, bireylerin
deneyim ve algilarinin dogal baglaminda bdtiinciil ve derinlemesine ele alindigi arastirma stirecidir
(Yildirm & Simsek, 2005).

Arastirmanin evrenini muhafazakar bireyler olustururken; érneklemini, amagh 6rnekleme
yéntemiyle belirlenen 18 yas ve Uzeri, yliksek diizeyde muhafazakar hassasiyete sahip bireyler
olusturmaktadir. Bu dogrultuda, nitel arastirma desenine uygun olarak 9 kadin ve 7 erkekten olusan
toplam 16 katiimciyla derinlemesine gortismeler gergeklestirilmistir. Olasilikli olmayan érnekleme
yontemlerinden biri olan amagl 6rnekleme; arastirmacinin, ¢alisma evrenindeki hangi birimlerin
arastirmayi en iyi sekilde temsil edecegi ve bilgi saglayacagi varsayimiyla érneklemini se¢mesidir
(Gugld, 2009).

Arastirmanin 6rneklemini olusturan muhafazakar bireyler Wilson ve Patterson (1968)
tarafindan olusturulan, Tirkceye Ucar (2017) tarafindan uyarlanan “Muhafazakarlik Olcegi”
kullanilarak belirlenmistir. Orneklem olusturulurken amagsal se¢imle katilimcilara ulasiimistir.
Oncelikle ulagilan katiimcilara Muhafazakarlik Olcegi uygulanmis ve eszamanh olarak 6lcekten
gecerli puan (61 puan) alan katiimcilarla derinlemesine gériisme yapilmistir. Olcekten gecerli puani
alamayan katiimcr arastirmaya dahil edilmemis, veriler doygunluga ulasana kadar veri toplama
stireci bu sekilde devam etmistir. 25. katiimciya gelindiginde olgekten gegerli puani alan 16
katihmciyla goériisme yapilmis ve doygunluk saglaninca veri toplama sonlandirimistir.

4.5. Arastirmanin Siirhiliklar

Arastirma verilerinin toplanma siirecinde, Trabzon’un Ortahisar ilgesinde ikamet eden
katilimcilarin bir kismiyla verimlilik ve zaman tasarrufu saglamak amaciyla ¢evrim ici gériismeler
gerceklestirilmistir. Gériismelerin tamaminin yiiz yiize yapilamamis olmasi, arastirmanin yéntemsel
sinirhiliklart arasinda yer almaktadir. Ayrica, popdiler kiiltir baglamindaki genis reklam yelpazesinden
yalnizca yilbasi temali reklamlarin incelenmesi, ¢alismanin kapsami acisindan bir diger sinirlihigi
olusturmaktadir.
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4.6. Arastirmanin Veri Toplama Teknigi ve Analizi

Arastirmanin verileri, derinlemesine goriisme teknigiyle elde edilmistir. Derinlemesine
goriisme, ele alinan konunun bitiin boyutlariniigine alan, daha ¢ok a¢ik uclu sorularin soruldugu ve
detayl cevaplarin alinmasina olanak taniyan, yiliz ylize veya birebir goriisme yaparak bilgi
toplanmasini saglayan veri toplama teknigidir. Katimcinin duygu, bilgi, deneyim ve tecriibelerine
gorisme yoluyla ulasiimaktadir (Tekin, 2012). Arastirmada, ayrintili verilere ulasiimasi icin yari
yapilandinlmis goriisme formu uygulanmistir. Goriisme  sorularinin olusturulma siirecinde
literatiirden yararlaniimistir. Calismanin anlasilir ve kapsamli olusturulabilmesi amaciyla hazirlanan
sorularda uzman goruslerinden yararlanilmis ve sorular diizenlenmistir. Goriisme sirasinda veriler,
katilmcllardan izin alinarak ses kaydina alinmis ve hem yiiz ylize hem de ¢evrim ici olarak
toplanmistir. Goriismeler yaklasik 45-55 dakika strmusttir. Katiimcilarin belirlenebilmesi igin ilk
asamada 25 kisiye Muhafazakarlik Olcegi uygulanmis 61 ve {istii puan alan 16 kisi calismaya dabhil
edilmis, 60 puandan dusik alan kisiler ¢alismanin disinda tutulmustur. 15 Mayis-15 Haziran 2025
tarihleri arasinda goriismeler gergeklestirilmistir. Katiimailarin disiinceleri metin icerisinde “K1, K2,
K3” sekilde gosterilmistir.

Arastirmanin yapilabilmesi icin Trabzon Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etik Kurulu’ndan 09.05.2025 tarihli ve 2025-5/1.31 sayil Etik Kurul onayr alinmistir.

Arastirmada betimsel analiz tekniginden yararlanilmistir. Betimsel analiz, ¢esitli veri toplama
teknikleri ile elde edilmis verilerin daha 6nceden belirlenmis temalara goére Gzetlenmesi ve
yorumlanmasiniiceren bir nitel veri analiz teknigidir. Bu analiz tekniginde arastirmaci, gériismecileri
carpici bicimde yansitabilmek amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer verebilmektedir. Burada temel
amag elde edilmis olan bulgularin okuyucuya 6zetlenmis ve yorumlanmis bicimde sunulmasidir
(Yildinm & Simsek, 2005). Verilerin analiz ve islenme asamasinda MAXQDA 2020 programi
kullanilmistir. MAXQDA, nitel ¢alisma yapan arastirmacilarin verilerini analiz edip ¢6ziimleyerek
gorsellestirme noktasinda 6nemli faydalari bulunan bir programdir (Woolf & Silver, 2017). Calismada
elde edilen bulgular, MAXQDA programindan yararlanilarak olusturulan gorsellerle aciklanmistir. Bu
dogrultuda veriler, goriisme sorulari temel alinarak tasnif edilmis ve dogrudan alintilarla
desteklenerek sunulmustur. Asagidaki tabloda (Bkz. Tablo 1) kodlama siirecinin timinin
gosterildigi kodlama verileri yer almaktadir.
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Tablo 1. Kodlama Verileri

Temalar Kategoriler Kodlar
1.1.1. Etkileyici

1.1.2. Tanit
1.1. Olumlu antim

1.1.3. Sanat
1.1.4. Fikir Sahibi
1.2.1. Satis Odakh

1.2.2. Gereksiz

1. Reklama Bakis Agisi

1.2. Olumsuz

2.1. Gorsel
2.2. Dogruluk
2.3. Mizik
2.4. Metin
3.1. Icerik- Konu
3.2. Dikkat Cekici
3.3. Ihtiyac Odakh
3.4. Uriin Odakli
4.1. Kararsiz
4.2. Etkilemiyor

2. Basar Kriteri

3. Reklamin Etkisi

. Ozel Giin Reklaml
4. Ozel Gin Reklamlar 4.3.1. Dini Bayramlar

4.3.2. Toplumsal Birlik
5.1.1. Tlketim
5.1.2. Kutlama- Isilti
5.1.3. Gereksiz
5.1.4. Inang
5.2.1. Dini
5.2. Degerlendirme Alani 5.2.2. Toplumsal Yozlasma
5.2.3. Kiltirel
6.1.1. Gereksiz Tliketim- Harcama
6.1.2. Dini Degerler
6.1.3. Dilekler
6.1.4. Kutlamaya Tesvik
6.2.1. Cosku- Eglence
6.2. Kabul Edilebilir 6.2.2. Hayallerin Gergekligi
6.2.3. Evrensellik
7.1.1. Degersiz

4.3. Etkiliyor

5.1. Genel Hissiyat
5. Yilbasi Reklamlari Genel Diistince

6.1. Kabul Edilemez

6. izletilen Reklamlara Bakis Agisi

7.1. Tegvik Etmiyor 7.1.2. Kutlama- Harcama
A.3. izl k Kafi
7. Yilbagi Reklamlari- Tiiketim 2132 Smex an
7.2.1. Indirim
7.2. Tesvik Ediyor 7.2.2. Hediyelesme

7.2.3. Uriine Gére Degisir

4.7. Soru Formu ve Olciim Araglari

Calismada veri toplama araci olarak gelistirdigi “Muhafazakarlik Olcegi”’nden yararlaniimistir.
Olcegin katiimcilara uygulanmasi asamasinda, Tiirkce uyarlamasini yapan Ucar’dan (2017) gerekli
kullanim izinleri alinmistir. Olcek 24 maddeden olusmaktadir. Bu maddelerin 13 tanesi liberal, 11
tanesi ise muhafazakar olarak olusturulmustur. Olcek maddelerinden veri elde edilirken “Hayrr,

”

kabul edilemez: 0”, “ne kabul edilebilir ne edilemez: 1”7, “evet, kabul edilebilir: 2” olarak
kodlanmistir, ardindan liberal maddeler icin ters kodlama uygulanmistir. Béylece, 6lcek kapsaminda
bir kisinin alabilecegi azami muhafazakarlik puani 48 olarak tespit edilmistir. Ardindan her
katihmcinin aldigr puan 100’e oranlanmis ve tim katiimclarin puanlar nitel arastirmalarda
kullanildigi gibi 100 puan {izerinde tekrar hesaplanmistir. Kullanilan Muhafazakarlik Olceginde
yliksek diizey olarak kabul edilen puan (61) temel alinarak, gecerli puani alan yiksek diizey
muhafazakar bireyler arastirmaya dahil edilmistir. Gecerli puani alamayan (60 ve altr) katilimcilar
arastirmanin disinda tutulmustur (o ile 40 puan araligi: Dlstik muhafazakarlik, 41 ile 60 puan araligi:

Orta muhafazakarlik, 61 ile 100 puan araligi: Yiiksek muhafazakarlik). Arastirma sorulari sorulduktan
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sonra yilbasi temasi iceren 3 reklam secilmistir. Reklamlar belirlenirken yilbasi temasini ele almasi
dikkat edilen husustur. Katiimcilara ilk olarak genel reklamla ilgili sorular sorulmus, sonrasinda
belirlenen reklamlar izletilmistir. Televizyon ve sosyal medyada yayinlanan reklamlar sunlardir:
Finansbank (Banka), Disney (Eglence), Boyner (Perakende). Katilimcilara reklamlar izletildikten
sonra ilgili sorular yoneltilmistir.

5. Arastirmanin Bulgulari
Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Katiimcilarin Demografik Bilgileri

Katihmar No Cinsiyet Yas Meslek
K1 Kadin 25 Muhasebeci
K2 Kadin 23 Ogrenci
K3 Kadin 28 Servis Sofori
K4 Erkek 33 Elektrik Teknikeri
K5 Kadin 27 Ev Hanimi
K6 Erkek 24 insaat Mihendisi
K7 Erkek 27 Memur
K8 Erkek 23 Isci
K9 Kadin 28 Akademisyen
Ki1o Kadin 23 Ogrenci
K11 Kadin 28 Ev Hanimi
K12 Kadin 27 Ogretmen
K13 Erkek 34 Elektrik Miihendisi
K14 Kadin 25 Ev Hanimi
K15 Erkek 25 Akademisyen
K16 Erkek 29 Ogretmen

Arastirmaya 16 kisi dahil edilmistir. 9’u kadin, 7’si erkekten olusan katihmcilarin yaslari 22 ile
35 yas arasinda degismektedir. Erkek katiimcilar 24-34 yas araligina sahipken, kadin katiimcilarin
yas araligi 22-28 arasinda degismektedir. Katiimcilar; akademisyen, 6gretmen, elektrik ve ingaat
mihendisi, muhasebeci, isci, servis soférd, elektrik teknikeri, memur, 6grenci ve ev hanimi gibi
degisik meslek gruplarindan olusmaktadir.

5.1. Reklama Dair Genel Diisiincelere iliskin Bulgular

Bu baslik altinda {i¢ temel tema belirlenmistir. ilk tema, katiimcilarin reklama yénelik algilarini
ve bu olguya yiikledikleri anlamlart kapsamaktadir. Bu dogrultuda katilimcilara, reklamin kendileri
icin ne ifade ettigine ve reklami nasil degerlendirdiklerine dair sorular y6neltilerek mevcut duygu ve
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distincelerinin saptanmasi amaglanmistir. Katihmcilarin reklama bakis acilarina dair elde edilen
bulgular ve kod dagilimi $ekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1. Reklama Yd6nelik Bakis Agilarini Gésteren Kod Dagilimi

]

Reklama Bakig Agisi

» Y

] ]
Olumsuz Olumilu \
¥ 1 e K
» L 4 1 E Y
] el
Satig Odakh (8) Gereksiz (3) @ @ G:I @

Etkileyici (T} Fikir Sahibi (4) Taritim (6)  Sanat (5)

Sekil 1’de katihmailarin reklamlarla ilgili gorisleri yer almaktadir. “Reklama bakis acisi” temasi
olumlu ve olumsuz olarak iki kategoriye ayrilmistir. Olumsuz bakis agisina sahip katiimcilarin verdigi
yanitlar incelendiginde, reklama olumsuz bakma sebeplerinin birincisi satig odakli, digeri gereksiz
oldugu gorisiadir. Olumlu bakan katiimcilarin etkileyici, tanitim, fikir sahibi ve sanat oldugu gibi
dort ayri kod altinda toplandigr tespit edilmistir.

Verilen cevaplara gore, katiimcilarin reklamlara bakis acilarinin genel olarak olumlu oldugu
goriulmistdr. Kodlar agisindan degerlendirildiginde ise satis odakli ve etkileyici olmak Gzere iki
kodun 6n plana ¢iktigi belirlenmistir. Bu durumda katimcilarin reklamlari daha ¢ok tanitim araci ve
etkileyici bir mecra olarak degerlendirdikleri ortaya c¢ikmaktadir. Olumlu bakis acisina sahip
bireylerin gorislerine asagida yer verilmistir:

K2: Reklamcilik bence ¢ok fazla 6zen ve incelik isteyen bir alan, hatta sanat gibi bir sey. Clinku bir
urtnle ilgili sanki tasarim yapiyormus gibi géruintyor.

Ké: Bir Urtind veya bir esyay! pazarlamak icin basvurulan en etkili mecra diyebilirim.

K9: Reklamlar bir seyi tanitmak icin glizel bir arag, bana gére reklamin ¢ok iyi olmasi lazim ki ona
karsi talepler artsin. Bir seyin reklami k6tiliyse onu kimse almaz o sebepten dolayi reklamin cekici olmasi
gerekiyor ki ona karsi ilgiler artsin.

K12: Reklamcilik sektériiniin olmasi gerektigini diistinliyorum, ¢tinki her seyin satin alma ya da
insanlari etkileme noktasinda reklam énemli bir islev gériiyor.

Katimailarin reklamlan “satis odakli” kodu ile degerlendirmeleri olumsuz bakis agisini
yansitmaktadir. Bu durumda katilimailar, reklamlarin tek amaclarinin tamtim olmadigini, ayni
zamanda tanitim yapilirken tiiketiciyi etkilemek icin dogru mesajlar verilmedigini ifade etmislerdir.
ifade edilen diisiincelerin temelinde ise reklamlarin sadece maddi kazanci amacladigini ve bundan
dolayi olumsuz diisiincelere neden oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu bulguyu destekleyen diistincelere
asagida yer verilmistir:

K4: Reklamlar bence hi¢ olmamali, ¢tinki artik amaglari tanitim veya insanlara triin hakkinda

bilgi vermek degil, insanlari reklama asirt maruz birakarak zihinlerine markalar1 kazimak. Bu da
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gliniimiizde emperyalist markalarin ¢ok¢a kullandigi bir yéntem, insanlarin tercihlerini bilincaltlarina
yerlestirerek baskici bir sekilde yapmaktadirlar.

K13: Reklamcilik para kazanma isi, genelde dogruyu séylemiyorlar, dikkat cekmeye calsiyorlar.
Dirtistliik énemli, reklamlar abartili ve yaniltici olabiliyor.

Bu baglk altindaki ikinci tema, reklamdaki “basari kriterinin” ne oldugudur. Katilimcilarin
reklamlarla ilgili genel distinceleri degerlendirildikten sonra onlarin géziinde basarih reklamin
kriterlerini 6grenmek amaglanmaktadir. Verilen yanitlara goére reklamdaki basari kriterinin
gosterildigi kod dagilimi Sekil 2’de sunulmustur.

Sekil 2. Reklamin Basarili Olma Kriterlerinin Gosterildigi Kod Dagilimi

]

Basgari Kriteri

o~

el @

Mzl [4) Metin (3) Dugruluk (4} Gorsel (6)

Sekil 2’de katimcilarin reklamdaki basari kriterinin ne olduguna dair gértisleri yer almaktadir.
Bu tema altinda; gorsel, dogruluk, mizik ve metin olarak doért kategori olusturulmustur.
Katilmcilarin cevaplar degerlendirildiginde, reklamdaki basari kriterinin gorsellikle saglanabilecegi
ve reklamin ilk olarak goéze hitap etmesinin daha énemli oldugu disiinceleri cogunluktadir. Bir diger
kriter ise miizik ve dogruluktur. Bu iki kriter degerlendirildiginde, katiimcilarin ayni fikirde olduklari
gorilmdastir. Diger bir unsur ise miziktir. Katihmcilar reklamda miizigi 6nemsedikleri kadar
reklamlarin basarili olmasinda dogru mesajlar vermesinin de 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. S6z
konusu bulgulari destekleyen gériisler asagida sunulmustur:

K1: Miizik bence reklamda ¢ok 6nemli, ¢linki ismi bile gectiginde hemen bir ritim geliyor ya
insanin aklina o bence cok etkili oluyor.

Ké: Bence ilk gorsel dikkat ceker, daha sonrasinda ses ve renkler ézenle secilmeli, dikkat cekici
olmali.

K8: Duygulara hitap etmesi, bunu da miizik, slogan ve gérsellerle saglar. Bu konuda Ui¢liniin bir
biittin oldugunu diistintiyorum.

K13: En 6nemlisi icerigi ne sbyledigi ve dogrulugu. Goriintii ve miizik dikkat ¢cekse de sézlerin
anlami daha énemli. Cogu reklamin anlattigi dogru degil veya bana hitap etmiyor.

Cevaplar incelediginde, kategoriler arasinda ¢ok farkin olmadig, her kategorinin katimcilar

arasinda ayni 6neme sahip oldugu cikarimi yapilabilir. Ayrica reklamin basarili olabilmesi icin bir
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biitlin olarak degerlendirilmesi gerektigi ve satis oranina bagl olarak belirlenebilecegi ifade
edilmektedir. Katiimcilarin goériislerine asagida yer verilmistir:

K3: Benim i¢in bir reklamin basarili olabilmesi icin bir biitiin olarak incelenmesi gerekiyor.
Kullandigi gérseller muizikler ve tabii ki sloganlar veya icerisinde hangi kavramlari én plana ¢ikariyor,
bu tiir 6zelliklere bakiyorum agikgasi.

K12: Yormamali ve kisa olmali, dikkat ¢ekici olmali, bunun disinda da reklamin basaril oldugunu
da satin almayla bagdastiriyorum. Eger bir reklam seni satin almaya tesvik etmiyorsa bence o reklam
kotidr diye distinliyorum.

K15: Miizigi olabilir, icinde gecen sézler climleler etkili olabilir, gbriinttiniin cekim sekli degisebilir
farkl bakis agilarindan ¢ekim yapildigimda. S6zler genelde daha etkileyici olabiliyor.

Baslik altindaki son tema ise reklamin etkisidir. Burada katilimcilarin hangi tir reklamlardan
etkilendiklerini ve hangi reklamlarin onlar tiiketime y6nlendirdiginin 6grenilmesi amaglanmistir.
Verilen yanitlara gore, lriin odakli, dikkat ¢ekici, ihtiyag odakli ve icerik- konu kategoriler olarak
belirlenmistir. Verilen yanitlara gére, katiimcilarin “reklamin etkisi” ile ilgili diiglincelerini gésteren
kod dagilimi Sekil 3’te sunulmustur.

Sekil 3. Reklamin Etkisiyle ilgili Distinceleri Gésteren Kod Dagilimi

@]

Reklamin Etkisi

Urlin Odakh (3)  Dikkat Cekici (%) Ihtivag odakh (5)  lcerik-Konu (10)

Bu tema altinda dort kategori olusturulmus ve bu kategoriler; icerik-konu, dikkat cekici, ihtiyac
odakli ve lrtin odakli olarak belirlenmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda en ¢ok icerik-konu ve dikkat
cekici kodlari én plana ¢ikmistir. icerik-konu ve dikkat cekici kategorisi arasinda belirgin farkliligin
olmadigl, fakat diger iki kategori arasinda bir ayrim oldugu gériilmektedir.

Katilimcilarin - reklamlardan etkilenme siiregleri incelendiginde; reklam iceriginin kisisel
begenilere goére farkhlik gosterdigi dikkat ¢eken bir husustur. Ayrica, reklamin izlendigi araglarin
(mecralarin) da bu etkilesimde énemli unsur oldugu belirlenmistir. Bu bulgulari destekleyen gériislere
asagida yer verilmistir:

K2: Cok fazla reklamlara dikkat etmiyorum ama sosyal medyada yayinlanan reklamlar oldukca
dikkatimi cekiyor. Kiyafet ve icecek reklamlari buna érnek olabilir. Kisaca ¢ok fazla reklamlardan
etkilenmiyorum ama hic etkilenmiyorum desem de yalan séylemis olurum.

K12: Satin alma noktasinda veya bir seylere karar vermede marka cesitliligi arasinda reklamlarin
bende bir etkisi oluyor. Ozellikle ¢cantada. Ozellikle son zamanlarda artan influencerlarda cilt bakim
drtinlerini ¢ok¢a goériip deneyimledigim de oldu.
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Verilen yanitlara gore, katimcilarin reklamlardan etkilenme sebeplerinin farklilik gésterdigini
ve ihtiyaca gore degistigini ifade eden dislinceler bulunmaktadir. Katiimcilarin gériislerine asagida
yer verilmistir:

Ks: Evet oldu bu da sosyal medya araciligiyla olmustu. Ev esyalari buna 6rnek olarak verebilirim.
K7: ilgi ve ihtiyaglarimi paylasan reklamlar benim icin 6nemlidir.

K14: Uriiniin faydasini vurgulayanlara baktim ve ihtiyacim olani aldim. Her zaman olmaz ama
bazen dogru (rtinl bulmama yardim ederler.

5.2. Ozel Giin ve Yilbasi Reklamlarinin Konumuna iliskin Bulgular

Ozel giin ve yilbasi reklamlarinin konumu bashg altinda (i¢ tema olusturulmustur. Bu
temalardan ilki “6zel gin reklami”dir. Burada katiimcilara 6zel giin adi altinda yayimlanan
reklamlarla ilgili genel disiincelerinin sorulmus ve onlarda nasil bir tutum- davranis olusturdugunun
Ogrenilmesi amaclanmistir. Verilen yanitlara gére kod dagilimi Sekil 4’te gosterilmistir.

Sekil 4. Ozel Giin Reklamlarina iliskin Genel Géris ve Tutumlarin Kod Dagilimi
&

Ozel Giin Reklamlan
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Sekil 4’te katihmcilarin 6zel giin adi altinda yayinlanan reklamlarla ilgili genel diisiincelerine
dair gorisleri yer almaktadir. Bu gorislere verilen cevaplar dogrultusunda 6zel giinden
etkilenmelerine gore (¢ kategoride belirlenmistir. Bu kategoriler; etkiliyor, etkilemiyor ve kararsizim
olarak olusturulmustur. Etkiliyor kategorisi adi altinda dini bayramlar ve toplumsal birlik kodlari
temel sebep olarak goérilmektedir.

Katilimailarin 6zel giin adr altinda yayinlanan reklamlardan etkilenmelerinin arasinda net bir
ayrimin olmadigini, fakat genellikle toplumsal birlik icerikli ve dini bayramlarda yayinlanan
reklamlardan etkilendiklerini s6ylemek mimkiindir. S6z konusu bulgular destekleyen gortsler
asagida sunulmustur:
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K2: Ozel giin reklamlarindan etkilenen bir insan degilim. Tabii ki de 6zel giinlerin kutlanmasi giizel
bir durum ama genel gecer 6zel giinlerin degil, mesela sevgililer giiniinii kutlamam ama evlilik
yildénimi benim igin 6zeldir.

K3: Tabii ki de beni etkiliyor 6zellikle sadece bir giine degil de butiin bir yila 6zel yaymlanan
reklamlarin yapilabilmesi ara ara tanitilabilmesini (riinlerle desteklenebilmesini dsiiniiyorum. Yani
toplumsal birlik reklamlarinin sik sik yapilmasi taraftariyim diyebilirim.

K4: Topluma uygun olan ézel gilin reklamlari daha anlamli mesela Ramazan Bayrami gibi dini ve
toplumsal boyutta gecerliligi olan bayramlara 6zgti yapilan reklamlar daha anlamlidir.

K7: Ulusal bayramlar ve dini bayramlarimizdaki icerikler dikkatimi cekiyor.

Katiimcilarin cevaplarina gore, 6zel giinden etkilenmede kararsiz olduklarini ifade eden
disinceler bulunmaktadir. Bu goriisii destekleyen katimci cevaplarina asagida yer verilmistir:

Ks5: Yok etkilemiyor, ya da nadiren etkiliyor diyeyim hi¢ etkilemiyor desem yalan s6ylemis
olurum.

K8: Sirf bir giine ézel bir sey bana pek samimi gelmiyor ama dini olsun milli olsun bu tarz
bayramlarda yayinlanan reklamlar ilgimi cekiyor.

Verilen yanitlar degerlendirildiginde, 6zel glinlerden etkilenenler kadar etkilenmeyenler hatta
gereksiz ve sagma oldugunu sdyleyenler mevcuttur. Ayrica dzel giinlerin tek bir giine sigdirmanin
dogru olmadigini séyleyen ifadeler de bulunmaktadir. Katilimcilarin gorislerine asagida yer
verilmistir:

K12: Bana 6zel giinleri tek bir giine sigdirma noktasinda sagma geliyor demek de istemem ama
etkilemiyor. Mesela bugtin anneler giinii veya babalar giinii hediye almam gerekiyor gibi bir duruma
girmiyorum, hediye almak istesem zaten gtin fark etmiyor.

K13: Ozel giin reklamlari o giiniin anlamini tasimali. Cogu sadece ticaret icin. Anlamli ve degerlere
uygunsa begenirim ama ¢ogu abartili ve para odakli. iigimi cekmiyor.

Ozel giinde yayinlanan reklamlardan etkilenme ya da etkilenmemede katiimcilarin izerinde
durduklart nokta, o gline uygun mesajlarin, topluma uygun sekilde sunulmasi gerektigidir. Aksi
taktirde olumsuz diistincelerin ortaya ¢ikmasi kagiilmazdir. Reklamlarda sunulan mesajlarin daha
cok icten ve samimi yapilarak toplumun degerleriyle Ortismesi gerektiginin sdylenmesi
mumkandir.

Ozel giin ve yilbasi reklamlarinin konumu bashg altindaki ikinci tema, katilimailarin yilbasi
reklamlari ile ilgili ne distindiikleri ve nasil degerlendirdiklerine dair gorislerini iceren “yilbasi
reklamlari genel diisiince” temasidir. Bu temada katihmcilarin Yilbasi adi altinda yayinlanan
reklamlar hakkindaki genel disiincelerinin ne oldugunu ve bunu nasil degerlendirdiklerini
6grenmek amaglanmistir. Bu tema altinda genel hissiyat ve degerlendirme alani olmak dzere iki
kategori olusturulmustur. Verilen yanitlara gére kod dagilimi Sekil 5’te gosterilmistir.
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Sekil 5. Yilbasi Reklamlari Hakkindaki Genel Duislinceleri Gésteren Kod Dagilimi
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Sekil 5’e gore katiimcilarin yilbasi reklamlarina yonelik diistinceleri temasi iki farkl kategori
altinda toplanmaktadir. Bu kategoriler genel hissiyat ve degerlendirme alani olarak belirlenmistir.
Genel hissiyat kategorisinde, yilbasi reklamlarinin katiimcilarda nasil duygu uyandirdigy; tiketim,
gereksiz, inan¢ ve kutlama-isilti olarak dort kod altinda toplanmistir. Katiimcilarin yilbasi
reklamlarina yoénelik degerlendirmeleri; toplumsal yozlasma, dini degerler ve kiiltiirel yap: olmak
lzere {i¢c temel ana kod altinda gruplandinimistir. Genel hissiyat kategorisi altinda tiiketim kodu,
degerlendirme alani kategorisinde ise kutlama- isilti kodu 6n plana ¢ikmistir. Yilbagi reklamlari
denildiginde katimcilarin zihninde 6n plana ¢ikan temel unsurlar, agag stisleme ve yilbasi kutlamasi
olarak ifade edilmistir. Bazi katiimcilarin diisiincelerine asagida yer verilmistir:

K2: Reklamlarda ilk géziime carpan sey ¢cam agaci oldu ne kadar Uiziicli, daha sonrasinda da
1siltilar pariltilar.

K6: Cok fazla bir sey hissetmek istemem ama aklima ilk gelen sey tabii ki de kutlama parti falan.

K8: Bir sey hissettirmedi, ilgi alanim degil sadece sasali gériintiiler ve para harcama odakli geldi
bana.

K11: Oncelikle yilbasi reklamlari bana sagma geliyor, dilek tutmakla ilgili ok tistiinde durdular
sanki yeni yila girince ¢cok her sey degisecekmis gibi bir inang var.
K15: Gereksiz bir abarti satafat gbziime ¢arpti.

K16: ilk aklima gelen sey hediye almak ve eglenmek oldu.

Yilbasi reklamlarinin degerlendirme alani kategorisine bakildiginda, daha ¢ok dini olarak
degerlendirilmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Kategoriler degerlendirildiginde diger bir husus da
yilbasi reklamlarinin kiltiirel ve toplumsal yozlasma olarak ele alinmasidir. Yayinlanan bu tarz
reklamlarin toplumu yozlastirma amacinda oldugunu ve bundan dolayr yapildigini séylemek
mumkindir. Bazi katiimcilarin verdikleri cevaplara asagida yer verilmistir:
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K1: Dini boyutta degistigini distinliyorum ve artik kultirel boyutta bakiyorum reklamlara,
izledigim reklamlarda da yilbasi reklamlari aslinda dinimizde yok ama kiiltiire éyle bir yerlesmis ki bunu
kilturel boyutta degerlendirmek gerekiyor bence.

K2: Yani dini olarak ele almak lazim ve bu da yani ne kadar gereksiz dedirtiyor bana.

K3: 290’1 Miisliiman bence olan bir tilkede bu tarz reklamlarin ¢ok sik yapilmasini dini degerlere
gereken Ozeni vermedigini ve bununla ek olarak toplumsal ve kiiltiirel acidan ele alindiginda
toplumumuz bir ilgisi olmadigini s6yleyebilirim.

Ks: Dini boyutta ele almak gerekir. Dinimizde yilbasi kutlanmasinin haram olmasina ragmen
bunu insanlara dogruymus gibi gésteriyorlar.

K6: Buna genelde dini boyutta da bakilmasi gerektigini dusliniiyorum ama ben genelde
toplumsal olarak bakip 6yle degerlendiriyorum. Bunun sebebinin de artik dedigim gibi kimse dini
degerlere 6ncelik vermiyor. Topluma kazilinmis ve normallestirilmeye calisilan bir glin yilbasi o ylizden
toplumsal olarak algiliyorum, sunu da ekleyeyim bana gére benim inancima gére de yanlis ama
toplumun geldigi nokta bu.

K10: Toplumsal ve dini olarak degerlendiriyorum. Daha ¢ok dini ¢linki bizim dinimizde yeni yildan
bir dilek beklemek gibi bir durum yok, bizde genelde dua var isterken dua ederek istiyoruz.

Verilen cevaplar dogrultusunda katiimcilarin kesin olarak tzerinde durduklari nokta, yilbasi
reklamlarinin dini degerlerle értiismedigi ve uygun olmadigidir. Bu net ifadelerin altinda da islam
dininin yasaklarinin reklamlar kullanilarak normallestiriimeye calisildigr diistincesi yer almaktadir. Bu
durumu aciklayan bazi diislincelere asagida yer verilmistir:

K3: Ozentilik duygusu olarak degerlendirebilirim. Bir seylerin bize empoze edilmesinin medya
araciligiyla gliclendirilmesini ve tamamen bizim toplumsal degerlerimizin degistirildigini zamanla
bizlere asilandigini ve bu sonuglar dogrultusunda da basarili olundugunu séyleyebilirim.

K7: Yilbasi icin gereksiz bir harcama yapilmasi, bunun icin neden bu kadar bir gerilime sebep
oldugu dikkatimi cekti.

K13: Dini agidan degerlendirmek gerekir. Yilbagi Hristiyan bayrami, islam'da yeri yok. Yanlis
ybénlendirme olabilir.

Ozel giin ve yilbasi reklamlarinin konumu basligr altindaki tigtincti tema, “izletilen reklamlara
yonelik bakis acisinin” ne oldugudur. Burada katimcilara yilbasi reklamlari gosterilip, reklamlarla
ilgili dustinceleri 6grenilmek istenmistir. Katiimalarin verdikleri cevaplara gore, izletilen yilbasi
reklamlarinin “kabul edilebilir- kabul edilemez” oldugunu goésteren kod dagilimi Sekil 6’da
sunulmustur.
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Sekil 6. izletilen Yilbasi Reklamlarina Yénelik Bakis Acisini Gésteren Kod Dagilimi
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Katiimcilara yilbasi ve 6zel giin reklamlarina yonelik sorular yéneltildikten sonra, segilen
reklamlar izletilerek genel gorisleri analiz edilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda cevaplar;
kabul edilebilir ve kabul edilemez olmak lzere iki ana kategori altinda tasnif edilmistir. Kabul
edilebilir kategorisi; evrensellik, cosku-eglence ve hayallerin gercekligi kodlarindan olusmaktadir.
Kabul edilemez kategorisi altinda ise dilekler, kutlamaya tesvik, dini degerler ve gereksiz tiiketim-
harcama seklinde dort farkl kod belirlenmistir.

Katilimcilar, izletilen yilbagi reklamlarinda genel olarak cosku ve eglencenin kabul edilebilir,
fakat o gline 6zel yapilan herhangi tlketim veya harcamanin kabul edilemez oldugunu
vurgulamislardir. Katilimcilarda bir gline 6zel tiiketim yapilmadigi zaman eksiklik hissinin olusacagi
disiincesi hakimdir. Katihmclar bu noktada bir zorunluluk gibi goérilmesinden rahatsizlik
duymaktadirlar. Kabul edilemez kategorisi altinda 6n plana ¢ikan “dini degerler” kodudur. Burada
katiimcilar izletilen reklamlari dini olarak degerlendirmekte ve islami degerlere uymadigini ifade
etmektedirler. Bu degerlendirmeyi ifade eden diislincelere asagida yer verilmistir:

K3: Beni en cok Finansbank reklaminin etkiledigini (diistindiird(igiini) séyleyebilirim. Clinki bize
ait olmayan bir kutlama icin bir ailenin bu kadar zorlanmasi gerektigini asla ama alsa diistinmiyorum.
Bunun i¢in para harcanmasini sadece bu amag dogrultusunda bir seyler yapilmasini ve ekstra olarak da
bundan dolay! da ailenin krediye basvurulmasinin dini degerlerimize uygun olmadigini da ifade
edebilirim.

Ks: Kredi reklamt iki acidan bence olumsuz. Birincisi hem yilbasi kutlamiyoruz buna tesvik ediyor
hem de kredi ¢cekmenin haram olmasina ragmen insanlari buna tesvik etmesi yani dinen yanlis Gsttine
yanls diyebilirim.

Ké: Etkileyen demeyelim ama Finansbank reklami bence her seyi anlatmis gibi yanls Ustiine
yanlis var orda. Para harcamak istemeyen bir baba yilbasi glinti icin ama sanki ¢ok da gerekliymis gibi
para harcamaya tesvik eden bir banka. Bir de bunu kredi cekmeye tesvik ederek yapiyor.

K9: Bunlarin iginden bir tek Finansbank yilbasi odakliyd, digerleri eglence odakliydi. Olumsuz
olarak Yapi Kredi bankasini hi¢ begenmedim bence Tiirkiye’nin yansittigi bir reklam asla degil.
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Masraflarin nasil altindan kalkacagiz diyor, bizde altindan kalkamayacagimiz tek masraf egitim ve
sagliktir, biz asla yilbasi sevgililer glinii masrafi olmaz yok béyle bir sey bu ¢ok sagmaydi.

K15: Olumsuz kismi zaten yilbasi temasi olmasiydi, gliya masraflardan bahsedip kredi ¢ekerek
olayi ¢c6zmek hos degildi zaten” diyerek distincesini bu sekilde ifade etmistir.

Katimcilar izletilen yilbasi reklamlarinin kabul edilebilir oldugunu séylemekte ve bunun altini
da eglence-cosku ifadeleriyle temellendirmektedir. Yilbasi reklamlarinin eglence ve kutlama olarak
sunulan o gosterisin dikkat ¢ekici oldugunu, yilbasi temasi olmasinin kendilerini fazla rahatsiz
etmedigini s6yleyen goriisler bulunmaktadir. Bu goriislerden bazilarina asagida yer verilmistir:

K7: Disney reklami oldu farkli hissettirdi. Gergekle hayalin bir biitiinmiis gibi incelenmesi ve
yabancilara ait bir bayram inanislarina baglhhigi dikkatimi ¢ekti.

K10: Boyner’in R si yoktu o dikkatimi ¢ekti tek bir fisle her seyin aydinlanmasi hostu glizel ve
renkli bir reklamdi.

K11: En ¢ok ilki oldu yani hosuma gitti miizigi ondan, samimiyet ve ictenlik hosuma gitti.

K12: Digerlerinde ise yani kutlama oldugu icin hani eglence ¢ok da rahatsiz etmedi. Disney
reklaminda farkl kilttirlerdeki cocuklara bir seyler s6yletildi onlarin sunus sekilleri hosuma gitti.

K16: Boyner reklami bence gayet dikkat cekiciydi renklendirme falan kendini izletiyordu.

izletilen reklamlara goére olusturulan tema degerlendirildiginde, katilimcilarin reklamlar
izlemekten keyif aldiklarini, her ne kadar dini ve toplumsal degerlere uygun gérmeseler de sunulan
eglence ve coskunun kutlama havasi icinde olmasinin onlarda herhangi bir rahatsizlik
uyandirmadigini séylemek mimkinddr. Katiimcilarin yilbasinda 6zel tiiketime ve hediyelesmeye
tesvik etmekte asinhga kacan seylerden oldukca rahatsizlik duyduklari ortaya ¢ikmistir.

5.3. Yilbasi Reklamlari Davranis ve Yénelime Dair Bulgular

Yilbast reklamlarinin  katiimalar  herhangi bir tiiketim davranisina yénlendirip
yonlendirmedigini belirlemek amaciyla, katimcilara bu reklamlarin kendilerini tiketime tesvik edip
etmedigi ve bunun nedenleri sorulmustur. Bu dogrultuda gerek arastirma kapsaminda izletilen
reklamlar gerekse genel reklam vyayinlari temelinde, katiimcilarin sergiledikleri tiiketim
davraniglarinin arka plani ve olusum sirecleri analiz edilmistir. Katilimcailarin yilbasi reklamlari ile
tiketim iliskisine dair gorislerini yansitan kod dagilimi Sekil 7’de sunulmustur.

Sekil 7. Yilbasi Reklamlari ve Tiiketim lliskisini Gésteren Kod Dagilimi
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Katimcilarin reklamlarin ikna ediciligine yonelik degerlendirmeleri; tesvik ediyor ve tesvik
etmiyor olmak lizere iki ana kategoride tasnif edilmistir. Tesvik edici unsurlar; trin tiiriine gére
degiskenlik, hediyelesme kdiltlru ve indirim olanaklari bashklar altinda toplanmistir. Buna karsin,
reklamlarin tesvik edici bulunmadigl durumlar; icerigin degersiz goérilmesi, izlemenin yeterli
bulunmasi (eyleme gecmeme) ve kutlama-harcama odakh yapiya duyulan tepki kodlariyla
aciklanmistir. Katihmcilar genel olarak yilbasi reklamlarindan etkilenmediklerini; bu temadaki
iceriklerin kendilerine hitap etmedigini ve yilbasina ylklenen anlami degersiz bulduklarini
belirtmislerdir. Ayrica bu déneme 6zgti kutlama ve harcama pratiklerinin de etik veya kisisel agidan
uygun olmadigini vurgulamiglardir. Bu bulguyu destekleyen goértislere asagida yer verilmistir:

K3: Bu konu bashgi altindaki reklamlar benim icin herhangi bir sey ifade etmedigi icin degersiz
olarak degerlendirebilirim. Toplumsal agidan da tabii ki de bir tutum sergilemeye tesvik etmiyor.

K4: Kesinlikle herhangi bir duruma tesvik etmiyor etkilenmiyorum. Sebebi ¢cok agik inanmadigim
beni yansitmayan bir seyi de kutlayip degerlendirmem.

Ks: Yok, hayir herhangi bir davranista bulunmuyorum. Hayatima bir getirisi yok gereksiz bir
durum var gibi kutlayinca ne oluyor.

K8: Hayir, etmiyor, bana sagma ve samimiyetsiz geliyor. Hayir, yilbasini bu kadar coskuyla
kutlayan baska bir millet de yoktur bence asiri sagma.

K5 ve K8, yilbasi reklamlarinin llkemizde yayinlanmasinin olduk¢a sagma ve gereksiz
oldugunun altini ¢izmislerdir. Ozellikle K8 tilkemizde yapilan kutlamanin baska tilkelere kiyasla daha
cok ragbet gordigiinii séylemistir. Bu diistinceden hareketle, markalarin, popdiler kiiltiir araciligiyla
kendi deger yargilarini farkli toplumlara asilama ¢abasi, katiimcilar tarafindan elestirel bir dille ifade
edilmistir. Bu bulgular 1si8inda, yilbasi reklamlarinin Tiirkiye'deki izleyici kitlesi i¢in anlamli bir karsilik
yaratmadigi ve genel olarak etkisiz bulundugu séylenebilir. Ancak, bu kiiltirel uyumsuzluga ragmen
kutlamalarin  bir modernite geregi normal karsilanmasi gerektigini belirten goérisler de
bulunmaktadir. Bu bakis agisini yansitan degerlendirmeler su sekildedir:

Ko: Tirkiye’de bu reklamlar olamaz diyemeyiz, ¢tinki Glkemizin olayr su tamamen sag ya da sol
bir tilke degil. Daha dogrusu tamamen sekiiler ya da muhafazakar bir tlke degil, biz farkl ideolojilere
distincelere sahibiz. Karsi tarafa saygi duyuyorum, istediklerini yapmakta 6zgtirler, dedigim gibi her
gorduigim reklami da desteklemiyorum. Kadinin kullanimini da desteklemiyorum ama hani ne diyoruz
bunun da bir hedef kitlesi vardir ona yéneliktir, ama topluma yénelik baktigim zaman belli kesime
hedefleyebilir. Tiirkiye bazinda séyle bir sey olabilirdi daha cok fikirsel olabilirdi, 6rnek veriyorum:
Disney’inki biraz daha ona ydnelik bizimkilerde hep masraf ve kutlama gayreti mantiginda hareket
ediliyor, bu da biraz taklite giriyor diye distintiyorum. Boyner reklami daha ¢ok bize yakin gibi ama
diger reklam hediyelesme, masraf bunlar kiiltiirel olarak da bize uygun degil. Biz zaten hediyelesmeyi
seven bir milletiz, ama bir masada hindiyi géstermek cok gercek¢i olmuyor. Bir bakima Amerikanca
duruyor o da lilkemiz acisindan siritiyor.

Sekil 7’de gorildigu gibi olumsuz durumlarin yaninda olumlu durumlarin da oldugunu
soylemek mimkinddr. Olumlu duruma o6rnek olarak, katihmalarin daha ¢ok yilbasina &zel
yayinlanan reklamlardaki indirim haberleriyle beraber satin alma davranisinda bulunduklarini, fakat
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bunu yaparken de dini hassasiyetlere gére davrandiklariniifade etmislerdir. Bu bulguyu destekleyen
disilincelere agagida yer verilmistir:

K1: Bu reklamlardan etkilenip asla ¢cam agaci stislemem ama yilbasina ézel indirim oldugunda
insanin bir gozu kayiyor agikgasl.

K10: O gline 6zel yapilan indirimlerden bir ihtiyacim varsa beni satin almaya itiyor, ama aldigim
seyler yilbasi temali olmuyor genelde anneler glinii ve diger ézel giinler icin oluyor.

Arastirma bulgulari, kadinlarin erkeklere kiyasla tiiketim konusunda daha aktif oldugunu
ortaya koymaktadir. Tiiketim reddi hususunda erkekler kati ve tavizsiz durus sergilerken, kadinlarin
daha 1mli yaklagim benimsemesi, cinsiyetin satin alma kararlarindaki etkisini vurgulamaktadir.
Bununla birlikte, muhafazakarlik boyutu incelendiginde; bu gruptaki bireylerin tiikketim tercihlerinde
dini deger ve hassasiyetlerin temel bir rehber rolii oynadig séylenebilir.

Sonug

Popdler kiltirin etkisiyle yayginlasan reklam mesajlari, tiiketicilerde daha fazla iriin ve
hizmet satin alma egilimi uyandirabilmektedir. Ozellikle Yilbasi, Anneler Giinii ve Sevgililer Giinii gibi
Ozel dénemler, kitleleri aligverise tesvik etmek amaciyla reklamlarda yogun bicimde tema olarak
kullaniimaktadir. Calisma, muhafazakar bireylerin dini hassasiyetlerinin, tiiketim ve satin alma
davraniglari Gizerindeki yansimalarini belirlemeyi amaclamaktadir. Arastirmada, muhafazakar
degerlerle yer yer catisabilen yilbasi reklamlan ile katiimclarin dini degerleri arasinda bir
iliskilendirme yapilmistir. Bu dogrultuda, katiimcilara yilbasi reklamlarina y6nelik gortisleri sorulmus
ve s6z konusu reklamlarin muhafazakar bireylerin tiiketim aliskanliklarinda farklilik olusturup
olusturmadigr irdelenmistir.

Arastirma verilerine gore, toplamda ug¢ tema ve yedi kategori belirlenmistir. Arastirmada
genel temalar; reklama dair genel diislince, 6zel giin ve yilbasi reklamlarinin yeri ve yilbasi reklamlari
davranis ve ydnelimdir. Bu ti¢ tema kapsaminda katiimcilara ilk olarak reklamlar hakkindaki genel
distinceleri Gizerine sorular sorulmus ve cevaplara gére daha ¢ok odaklanilaniilk ti¢ kod; satis odakli,
etkileyici ve tanitim olusturulmustur. Ele alinan bu l¢ kavram ¢ergevesinde, katimcilarin reklama
y6nelik tutumlarinda genel olarak olumlu bir bakis agisinin hakim oldugu saptanmistir.

Arastirmanin ikinci temasinda (¢ temel kategoriye odaklanmlmistir. Bu kategoriler;
katihmcilarin 6zel giin ve yilbasi reklamlarina yénelik tutumlartile izletilen g farkl yilbasi reklamina
dair gelistirdikleri genel degerlendirmeler temel alinarak yapilandiriimistir. Muhafazakar tutumlarin
Ozel gin adi altinda yaymlanan, yalnizca dini bayramlar ve toplumsal birlik mesajlart veren
reklamlardan etkilendikleri sonucuna ulagilmistir.

Galismanin bir baska sonucu, muhafazakar bireylerin daha ¢ok kendi inanglariyla értiisen 6zel
giin reklamlarindan etkilendikleridir. ikinci tema altindaki bir diger kategoride ise katilimcilara yilbasi
reklamlari hakkindaki genel diisiincelerine yénelik sorular ydneltiimis ve gelen yanitlar
dogrultusunda; dini, tiikketim ve toplumsal yozlagma 6n plana ¢ikan kodlar oldugu belirlenmistir. Bu
kodlar nezdinde muhafazakar bireyler yilbasi reklamlarini dini agidan uygun bulmamis ve toplumsal
yozlasmaya yol actigini ifade etmislerdir. Ayrica muhafazakar bireyler, yilbasi reklamlarinin
genellikle insanlari tiiketime tegvik ettigi lzerinde durmuslardir. Tema altinda olusturulan son
kategoride ise izletilen yilbasi reklamlarina yénelik katilimclarin bakis agilarinin, genel
disincelerinin ve hissiyatlarinin ne oldugunu 6grenmektir. Alinan yanitlara gére ti¢ kod 6n plana
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ctkmistir: Kutlama-eglence, gereksiz tiiketim-harcama ve dini degerler. Bu (i¢ kategori baglaminda
muhafazakar bireylerin yilbasi reklamlarini izlediklerinde ilk olarak kutlamanin ve eglencenin 6n
planda oldugu belirlenirken bu reklamlarda gereksiz tiiketimin yapildigl da ortaya ¢ikmstir.
Muhafazakar kesim, yilbasi reklamlarindaki kutlama sahnelerine degil, bu sahnelerin tesvik ettigi
israfa ve dini degerlerle drtlismeyen icerigine karsi mesafeli durus sergilemektedir. Muhafazakar
bireyler, yilbasi reklamlarinin toplumsal normlarla uyumlu olmasi gerektigini savunmaktadir. Bu
iceriklerin sadece belirli bir hedef kitleyi degil, toplumun genelini etkiledigi g6z o6niinde
bulundurulmali; dolayisiyla reklamlarin dini ve kiiltiirel hassasiyetleri gézeten kapsayic dille
tasarlanmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Muhafazakar bireylerin usttinde durduklari bir diger nokta, yilbasi reklamlarinda gésterilen
dilek tutmanin ve hayal kurmanin ilahi gii¢ olan dua etmekle es deger tutulmasidir. Ozellikle o giin
kurulan hayallerin ve tutulan dileklerin kabul olacaginin insanlara dayatiimasindan rahatsizlik
duyulmaktadir.

Elde edilen son tema olan yilbasi reklamlari ve tiiketim iliskisi; reklamlarin ikna ediciligini ve
bireylerin tlketim davranislari Gzerindeki etkisini sorgulamaktadir. Bu kapsamda o©ne c¢ikan
degersiz, kutlama-harcama ve indirim kodlar, katiimcilarin reklamlara karsi yaklasimlarini
6zetlemektedir. Bulgular, bu temada 6zellikle elestirel ve olumsuz diistincelerin baskin oldugunu
ortaya koymaktadir.

Muhafazakar bireylerin  yilbasi  reklamlarint  degersiz  gérdiiklerinden  tiiketime
basvurmadiklarini, bununla birlikte muhafazakar bireyler, kutlama-harcama noktasinda da herhangi
bir yonelimde bulunmadiklarini dile getirmislerdir. Bu yénelimlerin olumsuz olmasinin sebeplerini
ise dini degerler ile 6rtiismeyen fikirlerden kaynakh olduguna dayandirmislardir. Bu baglamda
Yilcebas (2012) calismasinda, muhafazakar bireylerin yasam tarzi ve tercihlerinde ge¢mise oranla
belirgin bir farklilasma yasandigini savunurken; bu arastirmadan elde edilen bulgular, sz konusu
degisimin aksine muhafazakar hassasiyetin korundugunu gostermektedir.

Arastirma sonuglari, katiimcilarin kendi degerleriyle 6rtlismeyen konularda tiiketimden
kacinmalari veya mesafeli bir tutum sergilemeleri bakimindan Oyserman ve Schwarz (2017) ile
benzerlik gostermektedir. Bu durum, muhafazakar bireylerin davranislarinda bir degisim
yasanmadigini 6ne siiren Yiicebag’n (2012) bulgularinin aksine, tiiketici egilimlerinin sabit olmadigini
kanitlamaktadir. Arastirma, “indirim” kodu gibi durumsal faktdérlerin muhafazakar kitle Gzerindeki
etkisini dogrulamis ve bu yoniyle Oyserman ve Schwarz'n (2017) literatlrdeki tespitleriyle paralellik
gostermistir. Bu durum, muhafazakar bireylerin davranislarinda bir degisim yasanmadigini 6ne
siiren Ylicebag'n (2012) bulgularinin aksine, tiiketici egilimlerinin sabit olmadigini kanitlamaktadir.

Aydogan (2018), dindar muhafazakar bireylerin tiiketim aliskanliklarini kendi kisisel begenileri
dogrultusunda yeniden anlamlandirdiklarini saptamistir. Buna karsin arastirma, muhafazakar
bireylerin bdylesine keskin yeniden anlamlandirma sirecine girmediklerini ortaya koyarak
Aydogan’n  (2018) bulgulariyla  farkllagmaktadir.  Katiimcilarin =~ yilbasi  reklamlarindan
etkilenmediklerini ve bu icerikleri degersiz olarak nitelendirdiklerini beyan etmeleri, s6z konusu
literatiirdeki sonuglarla értiismemektedir.

Ucar (2017) arastirma sonucunda, ayni reklami izleyen muhafazakar bireyler arasinda
muhafazakarlik diizeylerine goére farkli anlamlandirmalarin yapilabildigi ve bu anlamlandirmalarin
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muhafazakarligin ana bilesenleri ile benzerlik gosterdigini ortaya koymustur. Bu calismada da
katiimailarin sahip oldugu muhafazakar tutumlarinin reklamlarda sunulan mesajlarla satin alma
davranisinda belirleyici bir unsur olabilecegi saptanmistir. Her iki calismada da muhafazakar
tutumlarin reklamlarda sunulan durumlarda belirleyici etken oldugu sonucuna varilmistir. Bu
baglamda elde edilen bulgular, Ucarin (2017) calismasiyla paralellik gostermekte ve literattrdeki
benzer sonuclarn desteklemektedir.

Akcan vd. (2020) arastirmasinda, Kara Cuma’nin 6zellikle muhafazakar insanlarin ciddi
tepkilerine neden oldugu tespit edilmistir. Bu calismada da yilbasi reklamlarinin muhafazakarlarda
rahatsizliga neden oldugu ortaya ¢cikmistir. Akcan vd. (2020) yaptiklari arastirmada elde edilen bir
diger husus da markalarin o giline dzel yapilan reklamlarda temel prensip gelir elde etmek oldugunu
ortaya koymaktadir. Yapilan bu calismada da ortaya c¢ikan sonug, muhafazakar bireylerin yilbasi
reklamini tiiketim koduyla degerlendirmesidir. Buna gore, bahsi gecen calismayla kiyaslandiginda
elde edilen sonug benzerlik gostermistir.

Bazi katilimcilar, sosyal cevrelerinin etkisiyle hediyelesme rutinlerine uyum saglamaya
tamamen kapali olmadiklarini belirtmislerdir. Ancak genel tiiketim aliskanliklari incelendiginde,
muhafazakar bireyler zaman zaman toplumsal beklentilerle hareket etseler de inanclariyla
ortiismeyen reklamlardan etkilenmedikleri gérilmdstir. Arastirma sonuglari, yilbasi reklamlarinin
bu bireylerin yasam tarzi ve tiketim kaliplari Gzerinde kokli bir degisim yaratmadigini ortaya
koymaktadir. Bu direncin temelinde, reklam iceriklerinin muhafazakar kitlenin dini ve Kkisisel
degerleriyle uyusmamasi yatmaktadir.

Elde edilen veriler dogrultusunda kod sistemine gére 6n plana ¢ikan iki nokta; dini (12) ve
icerik-konu (10) kodudur. Katiimcilarin séz konusu iki koda yonelik vurgulari, arastirmanin kuramsal
cercevesiyle ortliserek, muhafazakar bireylerin dini degerlere atfettikleri 5nemin diger toplumsal
veya bireysel dnceliklerinin 6niine gectigini ortaya koymaktadir. Burada karistirlmamasi gereken,
calismanin da ortaya koydugu nokta, yilbasi temasi ve genel reklama dair distincelerdir. Yapilan
calismada, muhafazakar bireylerin islam dininin koydugu kurallar nezdinde tiiketim aliskanliklarinda
bir degisiklik olmadigi ve tiiketime etkili sekilde dahil olmadiklart sonucuna varilmigtir.

Reklamin izleyici tizerinde satin alma davranisi olusturmasi, ancak belirli asamalarin basariyla
gecilmesiyle miimkiindir. Bu agamalarin merkezinde, tiiketicinin reklam mesajini onaylamasi veya
reddetmesi yatmaktadir. Eger tiiketici sunulanicerigi kendi degerleriyle uyumsuz bulup reddederse,
reklamin hedefledigi ekonomik eylem gerceklesmemektedir. Arastirmanin sonugclari da bu teorik
cerceveyi destekler niteliktedir. Muhafazakar bireyler, yilbasi reklamlarindaki iddialari ikna edici
bulmayarak reddetme yoluna gitmiglerdir. Dolayisiyla, bu kitle (izerinde reklamlarin satin alma karar
tetiklemede etkisiz kaldigi belirlenmistir.

Bu calisma, popiiler kiiltiir reklamlari arasindan sadece yilbasi temasina ve bu temaya karsi
sergilenen muhafazakar tutumlara odaklanmistir. Bu nedenle ilerleyen siirecte yapilacak
arastirmalarin, Anneler Giini veya Sevgililer Ginu gibi diger 6zel giin reklamlarini da kapsayacak
sekilde genisletilmesi Onerilmektedir. Popiler kiltiir reklamlarinin tirlerine goére yapilacak
karsilastirmali analizler, tiiketici davraniglarindaki farkliliklar daha net ortaya koyacaktir. Bunun yani
sira, katihmcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine dayali kiyaslamalar yapmak, muhafazakar kesimin
satin alma motivasyonlarini daha ayrintili sekilde analiz etme firsati sunacaktir.
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Extended Abstract
Introduction

Culture, encompassing all human creations throughout history, is the way of life and thinking
that distinguishes one society from another, forming that society’s identity from its art to its beliefs,
and from its language to its religious values. No element of culture can be considered
independently of society; therefore, global developments and changing living conditions directly
shape social culture. The concept of popular culture is also a reflection of this dynamic change.
Advertisements, which are influenced by popular culture, have a very broad scope of activity today
and exert a powerful authority over the masses. While advertisements take on the task of
interpreting changes in the social sphere and communicating them to society, social media also
plays an important mediating role in bringing objects of popular culture to individuals. However,
these objects do not find the same response in every society. In countries with high cultural and
religious diversity, such as Tirkiye, the symbols, meanings and lifestyles presented in
advertisements can become controversial among individuals with certain values.

This study, which aims to examine the relationship between advertising, popular culture and
consumption, focuses on 1 January, New Year’s Day, as a representative special day. The main
reason for choosing New Year’s Day is that it has become a consumption ritual centred on gift-
giving and celebration in the modern world. This ritual is constantly reproduced through
advertisements and reinforces its presence in the social memory. Today, even if individuals do not
purchase gifts, they plan programmes specific to this day or participate in the process by following
the content offered, under the intense influence of the media. Thus, the concept of New Year’s Day
is rebuilt every year as a product of popular culture and an object of consumption through
advertisements. The extensive coverage of these days in both digital and traditional media directs
individuals towards shopping, thereby supporting the continuity of the consumer society.
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The research aims to identify the attitudes of conservative individuals towards New Year’s
advertisements and the consumption practices they engage in during this period (gift-giving,
celebration shopping, etc.). Data for the study, which used qualitative research methods, was
collected through in-depth interviews between May 15 and June 20, 2025. The data were examined
using descriptive analysis and classified under meaningful themes and categories. The categories,
themes, and codes created were visualized and interpreted using the MAXQDA 2020 program. This
study investigated and evaluated the results of conservative individuals’ general perspectives on
special holiday advertisements published under the name of New Year’s, how they evaluated the
messages conveyed, and finally, whether there was a difference in their purchasing behavior.

Methodology

Popular culture, a result of consumer society, is an important element that advertisers draw
upon in their messaging strategies. Popular culture reaches a wider audience through advertising.
In particular, consumers are encouraged to purchase more products or services through
advertising messages promoting popularised goods. Special days such as New Year’s Eve, Mother’s
Day, Valentine’s Day, and Black Friday are heavily used in advertisements as attention-grabbing
elements to encourage the masses to shop. Each consumer’s approach to the messages conveyed
in special day advertisements is different. In this context, the aim of the study is to reveal how
conservatives perceive New Year’s-themed advertisements containing messages related to
popular culture and whether these messages create any change in attitude towards purchasing the
product or service. The study sought answers to the following research questions (RQ):

RQ1. Are religious values important in the purchasing behaviour of conservative individuals?

RQ2. What are the general attitudes and thoughts of conservative individuals towards
advertisements?

RQ3. What are the general thoughts and attitudes of conservative individuals towards special
occasion advertisements?

RQ4. What are the general attitudes and behaviours of conservative individuals towards
“New Year” advertisements?

This study is based on the qualitative approach, one of the scientific research methods.
Qualitative research is a research process in which individuals’ experiences and perceptions are
examined holistically and in depth within their natural context, using data collection techniques
such as observation, interviews, and document analysis (Yildirim & Simsek, 2005).

The research population consists of all conservative individuals, while the sample consists of
high-level conservative individuals over the age of 18, determined by purposive sampling. In the
study, interviews were conducted with a total of 16 people, including 9 conservative women and 7
conservative men, through purposive sampling.

The study identified 7 themes, 19 categories and 28 codes. The MAXQDA 2020 programme
was used in the data analysis and processing stage. MAXQDA is a programme that offers significant
benefits to researchers conducting qualitative studies in terms of analyzing, interpreting and
visualizing their data (Woolf & Silver, 2017). The findings obtained in the study were explained using
visuals, models and tables created using the MAXQDA programme.



Popiiler Kiltiir Baglaminda Mahafazakar Bireylerin Yilbasi Reklamlarina
Yénelik Tutumlarinin incelenmesi

Conclusion

According to the research data, a total of three themes and seven categories were identified.
The general themes in the research were: General thoughts on advertising, the place of special
occasion and New Year’s advertisements, and New Year’s advertising behaviour and orientation.
Within these three themes, participants were first asked questions about their general thoughts on
advertisements, and based on their answers, the top three codes that received the most focus
were: Sales-oriented, impressive, and promotional. Looking at these three concepts, it can be seen
that participants' views on advertising are generally positive.

The second theme focused on three categories, which were created based on responses
regarding thoughts and attitudes about special occasion and New Year’s advertisements and
general thoughts based on three New Year’s advertisements shown. It was concluded that
conservative attitudes were influenced by advertisements published under the name of special
days, which only conveyed religious holidays and messages of social unity. Another result of the
study was that conservative individuals were more influenced by special day advertisements that
coincided with their own beliefs.

The final category created under this theme aims to understand participants’ perspectives,
general thoughts, and feelings regarding the New Year's advertisements shown. Based on the
responses received, three codes emerged: celebration-entertainment, unnecessary consumption-
spending, and religious values. Within the context of these three categories, it was determined that
when conservative individuals watched New Year’s advertisements, celebration and entertainment
were at the forefront, while unnecessary consumption was also evident in these advertisements.

The final theme created based on the data obtained is the relationship between New Year’s
advertisements and consumption. The questions posed to participants sought to determine
whether New Year’s advertisements encourage people to consume and whether there was any
change in their behaviour after watching New Year’s advertisements. The top three codes that
emerged under this category are: worthless, celebration-spending and discount. Thoughts
expressing negative attitudes were more prevalent within the scope of these codes.
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