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Ozet

Sokak, market gibi bircok giindelik yasam alanlarinda siklikla karsilastigimiz yash bireyler, ayni siklikla
televizyon reklamlarinda karsimiza ¢ikmamaktadir. Daha ¢ok dini bayramlarda ¢ocuklarini, torunlarini bekleyen
yaslt temsilleri tizerinden reklamlarda yer almaktadir. Duygusal ¢ekiciligi yiiksek olan bu reklamlar izleyici ile
marka arasinda bag kurarken, yasli temsilinin toplumsal ve kiiltiirel aktarimi1 da yapmaktadir. Bu arastirma,
Kent Sekerleri’nin 2012 ve 2021 yili bayram reklamlarinin gostergebilim yontemiyle ¢6ziimlemesini
kapsamaktadir. Tki reklamda farkli sosyal icerikte “bayram sabahi gocuklarmi bekleyen” ve “bayram sabahi
annesini ziyarete giden” yasgli adam gostergesi bulunmaktadir. Reklamlarda verilen yashilik gostergesinde,
gosterenler ve gosterilenlerin anlamlandirmasiyla yaslilik algisi etkileyici bir reklamla kolayca olusabilmektedir.
Reklamin mekani, zamani, miizigi, seslendirmesi, giyim, nesneler ve bunlarin iliskileri, bireyin yasma dair
toplumsal, kiiltiirel anlamlar yiiklemektedir. Reklamin gdriiniir amaci izleyiciyle marka arasinda bag kurmak
iken, izleyicinin yashlik algisin1 gosterenler ve gosterilen yalnizlik, mutsuzluk, geleneksellik etkileyecektir. Bu
yaslilik algisi, yaslmin kendini algilayisini etkilerken, diger yas gruplarimin yasliya ve yaslanmaya iliskin
degerlerini de belirleyecektir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamlari, Yaglhilik algisi, Yaglanma, Gostergebilim

The Effect of Representations of the Elderly on the Perception of Old Age in Television Advertisements
Abstract

Elderly individuals, whom we frequently encounter in many daily living areas such as streets and markets, do not
appear in television advertisements as often. In advertisements, they are mostly represented as the elderly
waiting for their children and grandchildren on feast. While these ads, which have high emotional appeal,
establish a bond between the audience and the brand, they also convey the social and cultural representation of
the elderly. This study includes an semiotic analyses of 2012 and 2021 holiday advertisements for Kent Candy.
Two advertisements feature the old man semiotic sign “waiting for his children on feast morning” and going . In
the old people sign given in the advertisements, the meaning of those who signified and those who are signifiers
and the perception of old age can easily be formed with an impressive advertisement. The place, time, music,
vocalization, clothing, objects and their relations of the advertisement impose social and cultural meanings about
the age of the individual. While the apparent purpose of the advertisement is to establish a bond between the
audience and the brand, the viewer's perception of old age will be affected by what is signifier and the loneliness,
unhappiness and traditionalism signified. While this perception of old age affects the perception of the elderly, it
will also determine the values of other age groups related to old age and aging.
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Giris

Genglik hayatin belli bir ¢agi ile ilgili degildir. Insan kendine olan giiveni derecesinde geng, siiphesi derecesinde
yaghidir (Ullman, aktaran Alici, 2012). Mimar Sinan, ustalik eseri Selimiye Camiini 80 yasinda insa etmis, Yasar
Kemal Ciplak Deniz Ciplak Ada romanimni ise 89 yasindayken yaymlanmistir. Yas sadece sosyal hayatta,
ekonomik iligkilerde, daha ¢ok kamusal alanda kullandigimiz sayidir ve duygusal, fiziksel sagliktan, gelisim
evresinden, sosyoekonomik durumdan, kiiltiirden ve etnik kdkenden etkilenir (Yalinkilig, 2019). Yaslt sozctigi
bir niteleme olarak belli bir yasin iizerindeki bireyleri anlatir, yaglilik, belirli yas1 agmis, yasl olma durumunu
aciklar, yaslanma ise yasam dongiisiinii ifade eder (Kurtkapan, 2019). Yaslh bireyin kronolojik aktarimi, BM
ve DSO calismalarinda 60 veya 65 yas iistii olup, genelikle 65 yas lizerinden 6l¢ii ve gostergeler kullanilmaktadir
(WHO, 2015, UN, 2019).

Gliniimiizde yagliligin sosyal, ekonomik, politik alanda sorun algilanmasinin nedeni niifusun yaglanmasidir.
Niifusun yaglanmasi, yiiksek dogum ve 6lim oranlarinin, diisiik dogum ve O6liim oranlarina doniismesiyle
(Kurtkapan, 2019) niifus i¢inde yasgh bireylerin gen¢ niifusa oranla daha fazla olmasi durumudur. Niifus
yaslanmasi, iilkelerin ekonomisini, toplumsal yapisini, yasam tarzini, kamusal faaliyetlerini, hatta sanatini da
etkilemektedir. Niifusun yaslanmasi devam ederken, genisletilmis sosyal destekler, yasli dostu konutlar, yaslh
dost sosyal alanlar yaslanma ile sekillendirmesini siirdiirmektedir (National Institute on Aging, 2007). Dogal
olarak yaglanma siireci sosyal igerige sahiptir ve bu sosyal igerigi olusturan faktorler, etkilesim iginde
yaslanmay1 sosyal bir olguya doniistirmektedir. Birey bu olgunun hem etkileneni hem de etkileyenidir (Nazli,
2016). Yaglanma olgusu i¢inde bireyin, yaslhiligina dair algilamalari, yasli, yashlik arastirmalari, sosyal politika
sOylemleri, bilimsel ¢aligmalar, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler gibi bir¢ok sistem i¢inde meydana gelmektedir.
Olusan algilar ise bazen kendini hala iiretken, aktif yas almig, bazen kosesine ¢ekilerek 6liimii bekleyen olarak
gergeklesebilmektedir.

Algilama duyumsal bilgilenme olarak tanimlandiginda (inceoglu, 2010:68), bireyin yaslh, yaslilik algilar1 sosyal
alan i¢inde olay, olum, olgular hakkinda duyu organlariyla bilgi edinip, anlamlandirmasiyla bigimlenmektedir.
Cagimizda bireyin bilgi ve deneyim edindigi ailesi, okulu, mahallesi yerini kitle iletisim araclarina birakmistir.
Kitle iletisim araclarinin gelismesi ile sosyal alan evrensel bir tanima ulasmig ve yaslilik algisinin geleneksel
bilgi ve deneyim kaynagini degistirmistir. Kitle iletisim araglar i¢inde televizyon, genis kitlelere ve siirekli
ulasabilmesiyle 6nemli bir yerdedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) (2016) verilerine gére 10 yas ve
iizerindeki bireylerin bos zamanlarinda en fazla yaptiklar: faaliyet yiizde 94,6 onaniyla televizyon izlemektir.
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun (RTUK) (2018) arastirmasina gére televizyon izleme siiresi giinliik 3 saat
34 dakikadir. Televizyonun kurumsal yapisi, izlenme oranlar1 ve reklam alma iligkisi varligim siirdiiriilebilmesi
icin gereklidir. Son yillarda reklamlarin “kiigiik diziler halinde, daha eglenceli hale gelmis olmasi” da
televizyonlarin daha ¢ok izlenme ve varliklarin1 devam ettirebilme amagclar i¢inde, tiim reklamlar arasinda fark
edilebilmek ¢abasindandir (Ozdemir, 2007:10).

Reklamlarin fark edilebilme ugrasilar, giizellik, saglik, nese, eglence vaatlerinde yasghlara daha az yer
vermelerine neden olmaktadir (Colakoglu, 2011, Salman, 2019). Televizyon, sermaye, izlenme kaygisi ve
postmodern toplumun beden algis1 (Kirilmaz ve Ayparcasi, 2016), yash bireyin reklamda yer almasimi ve
reklamdaki konumunu da etkilemektedir. Tiirkiye’de Ramazan ayinda diinya gencligi ile ayni asitli i¢ecekle
cosan gengler, “reklam, kiiltiir, sosyal yapr” merkezinde reklamlarda {i¢ kusak ayn1 masada bulusurken yash
birey arka plan roliinde, dini bayramlarda ¢ocuklarini, torunlarini beklerken c¢ogunlukla basrolde temsil
edilmektedir. Bu ¢aligmada reklamlarda kullanilan yash temsillerinin “kalip yargilar” , “mitler” iizerinden
yaslilik algimizi nasil etkiledigine iliskin ¢oziimlemeler yapilmaktadir. Aragtirmada Gostergebilim yontemiyle,
Kent Sekerleri’nin 2012 yili ve 2021 yili bayram reklamlarinin yasliliga dair gdstergeleri ¢dziimlenmekte ve
gostergelerle olusan anlamlarin duygu, diisiince, inanis etkileri sosyolojik bakis agisiyla degerlendirilmektedir.
Calismayla Barthes’in Mit Coziimlemesi semasi kullanilarak, bayram reklamlarda kullanilan yagh kimliklerinin
ne oldugu, nasil tretildigi, ortiilk veya agik olumsuz imgelerin kullanim durumu yorumlanmaktadir. Yapilan
caligma, yaghlik referans bilgilerinin olumlu ya da olumsuz gelistirilmesinin, topluma, kiiltiire, sanata ve diger
kamusal iriinlere yansimasina dikkat ¢ekmesi agisindan Onemlidir. Bagimsiz, iiretken, topluma katki veren
yaslilik yazinin gelismesi, bu yonde yaglilik algilarini iireterek, toplumun tiim alanlarini olumlu etkileyecek ve
gelistirecektir.

Yashhik Algisi ve Etkileri

Yashlik algisi, insan ve toplumun {iriinii olup, bu {irlin yash bireyi sosyal ve ekonomik hayatta bir yere
yerlestirir. Algilama dis diinyadan bilgi edinme siireci (Inceoglu, 2010:68) olduguna gére, yashhga iliskin
olumlu, olumsuz bilgi birikimleri, deneyimler, kisinin yaslt bireyi gordiigiinde anlamlandirmasini, hissetmesini,
diisiinmesini ve yash bireye yonelimini belirler. Bireyin kendi yaglilik algisi ise onun yaglilikta iyi olus halini,
fonksiyonel sagligini, hafiza ve 6z yeterliligini olumlu ya da olumsuz etkilemektedir (Levy ve ark. 2002).
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Insanlarin zihinsel isleyisinde, algilamalarmi etkileyen semalar vardir. Yani, kisi gordiiklerini, duyduklarin,
okuduklarini, his yoluyla algiladiklarini belli semalarla anlamlandirir. Semalar bilgileri ve bellegi orgiitleyip
diizenlemede de rol oynarlar. Kalip yargilarda bu tiir semalardir. Kalip yargilar yas, irk, cinsiyet ve etniklik gibi
gorsel olarak belirgin 6zellikler {izerine kurulu olduklari i¢in algisal siiregler bu tiir semalar agisindan dnemlidir
(Doénmez, 1992). Kisaca kalip yargilar, diinyay:1 algilarken toplumsal 6gretilerin dogrudan ve dolayli sonucu
olarak ortaya ¢ikan ve bireylerin istemsiz bir sekilde algilarini etkileyen anlamlandirma gemalaridir (Limon ve
Arkadaglari, 2019) Kalip yargilar ¢cocukluktan itibaren sik duyulan kolay 6grenilen degerlerdir. Toplumda ise
yaglilar i¢in olumsuz kalip yargilar daha ¢ok {iiretilmektedir (NCPOP, 2009:10-11). Mitler son derece karmagik
kiiltiir gergeklikleridir ve yaratilis {izerinedir; bir seyin nasil yaratildig1 ve nasil var oldugunu anlatir. Barthes’a
gbre mit, bir seyi kavramlastirma, onun {izerine diisiinme ya da onu anlamanin kiiltiirel yoludur (Olgundeniz ve
Parsa, 2016). Yagslilikla ilgili mitler, yaslinin ig durumu, sagligi, hareket durumu, se¢im yapabilme yetenegi, bos
zaman aktiviteleri, aile iliskileri, psikolojik karakteri, korkulari, sosyal katilimi, cinsel yasami vb. yonleriyle
iligkilidir (Yalinkili¢ ,2019:14-15).

Yaslhiliga iligkin kalip yargi ve mitlerin daha ¢ok olumsuz olmasi, yaslilikta kazanimlarin kayiplara olan olumlu
etkisinin goz ardi edilmesine neden olmaktadir. Bu konuda en énemli kalip yargi ise, yash bireylerin kayiplar
nedeniyle topluma, ekonomiye, sosyal yasama katki yapamayacagi inancidir. T.C. Kalkinma Bakanlig1 (2018)
raporunda yer alan yasliligin “fiziki ve ruhi yetilerini bir daha yerine gelmeyecek sekilde giderek kaybetmesi
hali” olarak tanimi kayiplara olan ilgiyi gostermektedir. Burada 6nemli olan “bir daha yerine gelmeyecek
sekilde giderek” alti sozciikle nitelendirilen durumun retorik vurgudur. Sorun, yashlik tanimlarinin fiziksel,
psikolojik, sosyal kayiplar ve bu nedenle olusan bakima muhtaglik iizerinden yapilmasidir. Oysa Baltes’e gore
bireyde geligim, etkilesimsel bir yapidadir ve bireyde herhangi bir gelisim alaninda olugan degisim, diger alanlar
etkileyerek degisimlerine, gelisimlerine neden olur, onlar1 yeniden yapilandirir (Eryilmaz ve Mutlu, 2017).
Yashiliga bakis acisinda, bireyin yas aldik¢a, yasamini yeniden iiretmesini kayip olarak degil, ilerleme olarak
degerlendirilmesi, bireyin yaglilikta yeni yasam stratejilerine ulasilmasini, yaglinin gelisiminin desteklenmesini
saglar. Insanin ya da canlmin yetiskinlik (olgunlasma) evresinden sonra gelisiminin sona erdigi yoniindeki
yaklagimlara karsilik olarak, yasam boyu gelisim yaklagimi, gelisimin yasamin her doneminde devam ettigini
savunur. Ozellikle yas aldik¢a bireyin kendisini gevresel kosullara gore diizenleyebilme yetenegine dikkat geker.
Yaslhilikta gii¢ ve saglik kaybina aligma, yasam1 gézden gegirip yeniden diizenleme, sosyal rollere uyum saglama
vb. konular bu yaklagima gore gelisimin bir parcasidir (Eryilmaz, 2011). Baltes ve Smith’tin (2003) ¢aligmasi
konuya iligkin giizel bir drnektir: 80 yagindaki piyanist Rubinstein’in hala konser verebilmeyi bagsarmasini ii¢
faktorle agiklamaktadir; “daha az parca ¢alma ve bunlar1 daha sik uygulama ve bu tempodaki kontrastlari
kullanma”(Baltes ve Smith, 2003). Levy (2003) yaptig1 deneysel ¢alismada, olumlu ve olumsuz kalip yargilara
maruz birakilan yashlar gézlemlenmis ve olumsuz kalip yarilara maruz kalmanin yash bireyi dogrudan strese
soktugu hatta el yazisinin bozuldugu saptanmistir. Goriilldigii gibi gelisim, yas aldik¢a olumlu bilgi ve
deneyimlerle daha c¢ok yeni fiziksel duruma ¢oziimler iiretme ve basarili olmadir. Lehr’e (1994) gore de birey
yaglilikta zeka, diisiince ve hedefleri gerceklestirebilme gibi yeteneklere eskiye nazaran daha ¢ok sahip olur
(aktaran Ahad Eksioglu, 2016).

Tirkiye’de yaslilik doneminde “gelisimleri aragtiran™ galisma sayist ¢ok azdir. Tuna Uysal (2020) ¢alismasinda
dijital teknoloji kullanimmin yaslilarin biligsel yeteneklerini artirdigi ve bunun fiziksel sagligini olumlu
etkiledigini belirtmektedir. Tiirkiye’de yaslilik algis1 konulu ¢alismalar ise daha ¢ok, {iniversite dgrencileri ve
huzurevlerinde yasayan yaglilarla yapilmaktadir. Yapilan arastirma sonuglari, huzurevinde yasayan yaslilarin
kendilerini yalniz, ise yaramaz ve bagkasina bagimli olan kisiler olarak algiladiklar1 ve bu kisilerin depresyon
puanlarinin yiiksek olduguna iliskindir (Aksiillii ve Dogan, 2004; Bahar, Tutkun ve Sertbas, 2005). Ayrica
yapilan arastirmalar gostermistir ki Tiirkiye’de yaslhilar huzurevinde yasamay1 tercih etmemektedir (T.C. Kuzey
Anadolu Kalkinma Ajansi, 2015:34-37). Kurtkapan’nin (2020) geng¢ katilimcilarla yaptig1 aragtirmada gengler,
%78,7 oraninda huzurevinde kalmak istememektedir. Aslinda yapilan aragtirma sonuglari da yaslilik alan
yazinin aktif ve basarili yaslanmaya odaklanmasi gerektigini gostermektedir. Toplumun yashilik ve yash
bilgisinin yaslt i¢in topluma katki verme, basari, saglik iizerinden olumlu ve gelisimi destekleyici sekilde
iretilmesine ihtiya¢ vardir. Zira yaglilik algisinin daha olumlu gelisebilmesi bu konuda bilgi ve deneyimlerin
topluma olumlu yonleri ile aktarilabilmesiyle siki iligkilidir. Giiniimiizde en 6nemli bilgi ve deneyim edinme
alani ise kitle iletisim aracladir. Postmodern toplumda bireyin digerleri ile etkilesimde bulundugu sosyal alani
(Hatipler, 2017) artik medyadir. Ancak, medya ve televizyon programlarindaki yasli imajinin genellikle olumsuz
ve 6n yargili oldugu sdylenebilir (Ozmen, 2013). Reklamlarda bagimli yash, yash is¢i, yash siiriicii vb.
aktarimlar gibi olumsuz dil, diisiincelere, inanislara ve davranislart doniistiigiinde bagarili yaslanmay1
engelleyecegi diisiiniilmektedir (Miiftiiler, 2018).
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Reklamlarin Yashlik Algis1 Uzerinde Etkisi

Reklam, iirlin ya da hizmetin, bedelini kimin 6dedigi belli olarak, insan topluluklarina kitle iletisim araclarindan
yer ve zaman satin alinarak tanitilma cabalarinin tamami olarak tanimlanabilir (Tagkiran ve Bolat, 2013).
Barthes’e (2018:188) gore her reklam bir anlatim yada gosteren diizlemi ile igerik ya da gosterilen diizleminin
birlesmesinden olugsmus bir bildiridir.

Reklamlarin bireyler iizerinde etkisi tartisilmazdir. Fiske, yananlamin reklam igindeki insan miidahaleleri ile
reklamin i¢ine dahil edilen insanlar, ses, 151k, kamera agis1 vb. duyusal unsurlarla olusturuldugunu belirtmektedir
izleyici, farkli gosterenleri ve gosterilenleri, diizanlam ve yananlamlar1 bir biitiin halinde algilayarak anlami
olusturmaktadir (Fiske, 2003:116-117, aktaran Akgiin ve Papatya, 2018). Begenileni, 6nemli olani, degerli olani
bize defalarca gosteren reklamlarin yaslilik ve yaglanmaya iliskin algilar1 “yasl birey rolleri” iizerinden isteyerek
veya istemeyerek olumsuz veya olumsuz olusturabilme giicli vardir. Bunu yaparken yash bireyin miimkiin
oldugunca reklamlardan uzak tutulmasi da ayr1 bir yontemdir.

Kitle iletisim araglarindaki reklamlarin etkisi daha farkli olmaktadir. Televizyon reklamlarinin kitle
psikolojisi lizerindeki tesiri, goriintii, ses, metin, 151k, miizik, teknoloji kullanilarak olusturulan efektler ile daha
yiiksektir. Reklamcilar hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, mesajlarini etkili bir sekilde iletebilmek ve uzun siire
animsanmak, satin alma davranigt olusturabilmek i¢in ¢ekicilik stratejileri kullanir. Cekicilik reklamcilikta ikna
icin kullanilan en etkin yontemlerden birisidir (Hanci, 2017:26) Reklamcilik literatiiriin de sik incelen ¢ekicilik,
reklami yapilan iriine/hizmete ve hatta reklamin kendisine dikkat ¢eken, ilgi uyandiran, hedef kitlenin
davranislarini etkileyen, ikna araci islevini gdrmektedir (Toker ve Sulak, 2020). Reklam c¢ekiciligini rasyonel
ve duygusal cekicilik olarak iki ana baslikta ele alan reklamcilar bu iki ¢ekiciligi birlikte de kullanilabilirler
(Caligkan, 2018). Televizyonun yapist reklam ¢ekiciliklerinin kullanilmasi ve bagariya ulagsmasini
kolaylastirmaktadir. Hollanda’da da yapilan bir aragtirmaya gore, televizyon reklamlarinda kulaktan kulaga
yayilma oran1 ve arkadaglar arasinda muhabbet konusu olma orani, sosyal medya ve internet reklamlarina oranla
¢ok yiiksek oldugu belirlenmistir (Van Dyck, 2015:22 aktaran Salman, 2019). Greco (1988) calismasinda
reklameilarin iiriin yada hizmet dogrudan yaslilara yonelik oldugu durumlarda yaslh kisilerin kullaniminin iyi
sonug verdigi, reklamcilarin yash temsil etmek istemedikleri, iiriinii satabilecegine inandiklarinda yash kisileri
tercih ettiklerini belirtmektedir. Lee ve arkadaslarmin (2007) yaptig1 arastirmada, yaslilar televizyon
reklamlarinda genellikle olumlu nitelik ve 6zelliklerle tasvir edilirken, yaglilarin reklamlarda gériinme orani1 %15
olarak saptanirken, ileri yas grubunda reklamlarda goriinme orani ¢ok da diisiik gozlenmistir. Kitle iletisim
araglar1 yash kisilere ve onlarin yasadiklart problemlere pek yer vermemekle birlikte, izleyicileri de bu
toplumsal olgudan uzak tutma islevini de gérmektedir (Salman,2019:161)

Tirkiye’de kitle iletisim araclar1 ve yaglilik ¢aligmalarda yaslilar televizyon haberlerinde ve filmlerde magdur,
korunmaya muhtag, sagliksiz kisiler olarak gosterildigi, televizyon reklamlarinda ise daha olumlu ve mutlu
tanimlanmaktadir (Ozmen, 2013). Oguz (2010:184, 192-193), Tiirkiye’de kadin dergilerinde (Elle ve
Cosmopolitan) kozmetik reklamlar1 incelemesinde, “genglik” ve “yashilik” kavramlarina agik veya ortiik
bicimde her reklamda yer verildigini, gengligin “giizellik” ile yashiligin ise “girkinlik” ile es anlamli oldugunu
gostermistir. Elden ve arkadaglar1 (2005) c¢aligmasinda reklamlarda yash kadin imgesinin iyi huylu sevimli,
saygiy1 hak eden olarak gosterildigini, Cimen’in (2011) aragtirmasinda ise bu duruma ek olarak yasl kadmnin,
yeniliklerin gerisinde kalmis olarak sunuldugu gézlenmistir (aktaran Ozmen, 2013). Ulker, reklam analizi ve
odak grup ¢alismasini birlikte uygulandig1 aragtirmasinda, reklamlarda yasliligin miicadele edilmesi gereken,
hastalik olarak gosterilmesini elestirmektedir. Ayni1 ¢alismada katilimcilarin yagliliga bakisi, 40 yasin altinda
daha olumsuz iken, 50 yas ve iizerinde yaslilik daha olumlu algilanmaktadir(Ulker, 2021). Colakoglu
(2011:270) arastirmasinda ¢esitli televizyonlarda yayimlanan 1022 reklamda yashilik temsillerini incelemis,
olumlu algilanan reklam oranimi yiizde 43,5, olumsuz algilanan reklam oranini yiizde 20,6, nétr algilanan reklam
oranini yiizde 35,6 bulmustur.

Amacg

Arastirmada, televizyon reklamlarinin yaghilik algisina etkisini, Kent Sekerleri’nin Ramazan Bayrami
reklamlarinda yer alan yasgh temsillerinin gdstergebilim analizi {izerinden degerlendirilmesi amaglanmaktadir.
Roland Barthes’in mit ¢dziimlemesi modeli kullanilarak, diiz anlam yan anlam (kiiltiirel mesaj, mit diizeyleri) de
¢oziimlenerek agik ve gizil mesajlarin  (sOylenen ve sOylenmek istenen anlamlarin) belirlenmesi
hedeflenmektedir.

Calismada belirlenen amag¢ dogrultusunda yargisal olarak secilmis Kent Sekerlerine ait 2012 ve 2021 tarihli
bayram reklamlar1 incelenecektir. Yargisal 6rneklemede 6rneklemi olusturan birimler arastirmacinin, arastirma
problemine cevap bulacagina inandig1 kisilerden/yapilardan olusmaktadir (Giirbiiz, 2018). Kent Sekerlerinin
reklamlarinin secilmesinin nedenleri i¢inde, reklamlarin kisa film 6zelliginde anlamsal biitiinliigii olmasi, alintt
yapilan youtube.com kanalinda izlenme oraninin yiiksek olmasi, 2010 ve 2021 yili karsilagtirmasi
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yapilabilmesini saglayacak veriye ulasilmasi yer almaktadir. Arastirmada analiz edilen reklamlarin duygusal
cekiciliklerin yogun olmasi, akilda kalicilig: yiiksek diizeyde (Toker ve Sulak, 2020) etkilemektedir. Kent
Sekerlerinin Bayram Reklam Filmleri baska arastirmalara da konu olmustur (Salman, 2019, Memis Onder, 2019,
Yildirim, 2019).

Kitle iletisim araci olarak televizyon giiniimiizde birey icin 6énemli bilgi ve deneyim edinim aracidir. Ancak
televizyon ve televizyon reklamlart da toplumda var olan bilgi ve deneyimleri amacina uygun yeniden
iretmektedir. Yapilan bu ¢alismada, yaglilik alan yazinin, topluma deger katan, mutlu, liretken, basarili yash
bilgisi ve bu deneyimlerini ele almasinin ve topluma aktarmasinin dnemini ortaya konulmaktadir.

Yontem

Arastirmanin ydntemi nitel arastirma ydntemlerinden gostergebilim yontemiyle ¢éziimlemedir. Gostergebilim
yontemiyle arastirmanin amaci, her tiirlii yapisal etkinligin, gézlemlenen konularin bir taslagini yaratmaya
yonelik tasarisina uygun olarak, anlamlama dizgelerinin isleyisini belirleyip ortaya koymaktir (Barthes,
2021:87). Bu arastiramaya konu olan reklamlar ¢o6ziimlenirken Barthes’in Mit Coziimlemesi modeli
kullanilmistir. Barthes’in reklam ¢éziimlemelerinde kullandig1 sorularla aragtirma yonergesini olusturmustur.

1. Reklamda saptanan gosterenler hangileridir? Gdosterilenler hangileridir?
2. Bunlar ne anlama geliyor? Gostergesi nedir?
3. Reklama ‘mit’ diizeyi. Kiiltiirel mesaj ya da tema nedir? (Barthes:1977, aktaran, Parsa ve Olgundeniz, 2014)

Gostergebilimin amaci, TV, sinema, edebiyat, tiyatro, resim ve fotograf, gibi gostergelerden olusan dizeleri
okuyarak, yorumlayarak ve ¢oziimleyerek yeniden yapilandirmaktir (Parsa ve Olgundeniz, 2016). Barthes’in giil
ornegi gostergeyi ¢ok iyi aciklamaktadir. “Giil canli bir nesneyken, onu sevdigin birine hediye ettiginde, giil,
romantik ask gosterileni” olur, giil bir gdsteren durumuna tasinirken, hediye edilen giil ise bir gosterge olur
(Bircan, 2015).

Sekil 1. Barthes’in Mit Coziimlemesi

1.Gosteren 2.Gosterilen

Dil

Mit 3.Gosterge

L.GOSTEREN ILGOSTERILEN

IL.GOSTERGE

(Kaynak: Bircan, 2015)

Barthes’in gostergenin yan anlam1 da gosteren ve gosterilenden olusan bir dizgedir. Yananlam, insanin tarih ve
kiiltiir diinyasim1 “bir dizge igerisinde/gostergelerle” ele almasini saglar. Yananlam mit ve ¢agrisim boyutlarina
sahip oldugu i¢in 6znel yorumlari ve sosyokiiltiirel durumlari igerir ve ideolojilerin, anlatilarin ¢6ziimlemesinde
kullanilir ~ (Bircan, 2015). Gostergelerde bilindigi lizere diizanlam gosterilenin nesnel olarak oldugu gibi
kavranmasiyla ortaya c¢ikar. Yananlam ise ima edilen anlamlardir (Parsa ve Olgundeniz, 2016) . Gostergebilim
derinde yatan alt anlamlar1 ve ima edilen ideolojileri, degerleri ve kiiltiirii okumaya yardim ederken; herhangi bir
ileti veya mesaj yaratim ve kodlama siirecinde de bilingli ve dogru gosterge kullanimini saglar. Gostergebilimle
ilgilenmek demek, insan ve kiiltiirle ilgilenmek demektir (Parsa ve Olgundeniz, 2016).

Bulgular
Reklam Filmlerinin Co6ziimlenmesi

Toplumda yaslilarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ve alandaki yer alma bi¢imleri, yaslilara yonelik yaklagimlari
anlamak agisindan bir gostergedir. Yasliya ait bir durumun gosterge islevi, yaratilmak istenen anlamla ilgilidir.
Gostereni yagliya, yasliliga dair nesne durumunu, gosterileni ise yasliliga dair zihinsel durumudur; toplum ve
kiiltiirle anlam kazanir. Toplum ve kiiltiirden etkilenirken, toplumu, kiiltiirii de doniistiiriir. Yasa (2021) gore,
demografik gerceklikle uyumlu ve daha olumlu yash temsillerine reklamlarda yer verilmesinin, yashliga dair
toplumsal degerlerin olumlu sekillenmesine katki saglayabilecektir.
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“Bayram Demek Aile Demek” Bashkh Reklam Filmi

Reklam filminde mekan Mehmet dedenin yiiksek kirsaldaki evi ve dogal ¢evresidir. Reklamin siiresi 60 saniye
olup bagroldeki Mehmet dede 123 yasinda yasayan bir karakterdir. Buda reklamin rasyonel ¢ekiciliginin tiim
reklama yansimasini saglamistir. Rasyonel ¢ekicilikler iiriin/hizmetin iglevselligi iizerine vurgu yapar, akli uyarir
ve rasyonel diigiinceyi tesvik eder (Toker ve Sulak, 2020). Kent Sekerlerinin 2012 tarihli reklami sabahin ilk
saatlerinde baglamakta, doganin uyanisi verilmektedir. Altin saatler olarak adlandirilan sabah 15181 ve aksam giin
batim1 15181 renk kontrastlar1 ve gegisleri koyuluk agiklik leke degerleri ile daha etkili “vurgulanmak istenileni”
gosterir (Uzun, 2014:38). Filmde kullanilan renkler genelde sisli/grilidir. Masaya birakilan sekerlerin rengi,
dedesinin kucagina ziplayan kiiciik kizin kirmizi etegi ve kirmizi beyaz logo parlak ve canli renktedir. Reklamin
ana karakteri yagli adamdir. Bayramlar ve ramazan aylar1 diginda yaslilar1 reklamlarda basrolde géormek ¢ok
miimkiin degildir. Colakoglu (2011:263) arastirmasinda da televizyonlarda yayimlanan reklamlarda 2016 yaslh
karakteri i¢cinde 75 yas iistii yash temsilinin bulunmadigini saptamistir. Tiirkiye’de reklamlarinda siklikla yalniz
yaslilar kullanilmaktadir (Erdogdu ve Tasdelen, 2019).

Resim1. Kent sekerlerinin 2012 yilinda yayimlanan bayram reklami gorselleri (Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=A9pPhLJrSF4 Erisim: 17 Agustos 2021)

Bayram Demek Aile Demek Reklam Filminin Gosterge Analizi

Reklam filminin gostergeleri uyanis, bekleyis ve kavugma olarak li¢ boliimde incelenecektir. Genel gérsel
gostergeler, Ses ve miizik gostergeler, anlatict sesin ciimleleri ve bunlara iliskin gésteren ve gosterilen, analizleri
asagidaki tabloda verilmektedir.

Filmin en 6nemli vurgusu Mehmet dedenin saglikli ve bagimsiz yagamasidir. Tiirkiye’de yaglilik konusundaki
bilimsel calismalar hastalik, muhta¢hk, bagimhilik kavramlart etrafinda kurulurken, saglikli ve bagimsiz
yasamanin yastan bagimsiz, ele alinmasi 6nemlidir. Reklamlarda yash tasvir etmek ¢ok zor oldugu yoniinde bir
kalip yargt vardir. Katz bunun nedenini yashlarin fiziksel degisimiyle, Morris ise, tiiketim kiiltiiriine ait ideal
viicut takintisinin yasgliligi olumsuz gosterdigi ile agiklamaktadir (Katz, 1999, Morris 1998 aktaran Colakoglu,
2011:199). Reklamin kiiltiirel baglami ve ortiik anlamalar1 asagida irdelenecektir ama izleyici de genel anlamda
Mehmet dedeye saygi uyandirdig1 gézlenmektedir.
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Tablo 1. Reklam Filminin “Uyanig” Boliimiiniin Gosterge Coziimlemesi

1.Gosteren 2.Gosterilen

Tan yeri, ev ve yagh adam, cam Uzak kirsalda ev ve vyash
kase ve sekerler. Cizgili gomlek, adam. Bayram sabahimnin ilk
kalpak ve yelek. Klarnet ve kus 1siklari. Dogal yasam,
sesi, riizgar ve horoz sesi. geleneksel giyim.

3.Gosterge ILGOSTERILEN

Kirsal bolgede yasayan bayram sabahi Dogdugu topraklara baglilik. Uzaklardaki evde tek basina
erkenden hazirlanip ¢ocuklarini1 bekleyen yasli yasayabilecek kadar saglikli ve bagimsiz Mehmet dede.
adam. Bayram, seker ve aile 6zlemi.

L.GOSTEREN

III.GOSTERGE : Uzak ve kirsal kesimdeki dogdugu biiyiidiigii topraklardaki evinde kendisi
yasayabilecek kadar bagimsiz ve saglikli 123 yasindaki Mehmet dede ¢ocuklarini ve torunlarini (ailesini)
ozlemektedir. Bayramlar kavugmak demektir, ama Kent Sekerleri ile.

Tablo 2. Reklam Filminin “Bekleyis” Boliimiiniin Gosterge Coziimlemesi

1.Gosteren 2.Gosterilen
Yasli adamin bakislarinin yolda olmasi. Bekleyis, heyecan.
3.Gosterge ILGOSTERILEN

Kent sekerleri ve heyecani/6zlem ve kavusma. Yashh adamin Yalniz ve ¢ocuklara 6zlem duyan
bekleyisi, gozlerinin yolda olmasi ve “ben 123 yasindayim, yash adam. Kavusmak istegi ve
hepinizden ¢ok yasadim, hepinizden ¢ok bayram gordiim ciimlelerini  heyecani. Bayram sekersiz olmaz.
tamamlamadan beklenenlerin hizla geligleri.

L.GOSTEREN

III.GOSTERGE: Uzak ve yalniz olan yaslilar bayramlarda ¢ocuklar tarafindan ziyaret edilmeyi heyecan
ve sabirsizlikla bekler. Beklerken duygularini anlatmaya baglar.

Tablo 3. Reklam Filminin “Kavugma” Boliimiiniin Gosterge Coziimlemesi

1.Gosteren 2.Gosterilen

Hizla gelen arabalar, yagh adamin sozlerinin  Ailenin bir araya gelmesi. Yash
devami, kiz ¢ocugunun dedeye sarilmasi. adamin c¢ocuklart ile gurur
Sag iist koseye gelen Kent Sekerleri Logosu  duyusu, seving ve keyif hali.

3.Gosterge ILGOSTERILEN
Ailenin bir arada olunmasindan duyulan Aileler bir araya geldiginde biiyiik sevingler yasanir.
sevingle gururun yiize yansimast.

Yaslilarin diinyay1, anlamlandirmas: bilgece olmaktadir.
L.GOSTEREN

IIILGOSTERGE: Cocuk ve torunlara kavusmanin sevinci ve eslik eden kent sekerleri. Yaslilar dogduklari
yerde yasamini siirdiirmek ister ve bu uzak ve dogal yasam ¢ocuklarindan onu ayirir.

Yaslhilikta deneyim bilgilerin siiziiliip “deger” haline gelmesini saglar ve onlar1 yagsamin bilgesi yapar. Bu
bilgide “ailen yanindaysa zaten bayramdir” ciimlesinde toplanir. Kent Sekerleri’nin renkli goriintiisii ve
logosu ile aile kavrami ve bayram kavrami 6zdeslesir.
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Bayram Demek Aile Demek Reklam Filminin Mit Diizeyi (Kiiltiirel Mesaj ve Temalar)

Reklamin birinci boliimiinde, genel yaslilik yazininin ele aldigi bagimlilik, bakima muhtaglik iligkisinin disinda,
saglikli ve bagimsiz bir yagh temsili goriilmektedir. Reklam filminin girisinde seher vakti ve manzara verilmistir.
Sar1 (2019) kameranin yerinin belirlenmesinin, 6ykii anlatiminin anahtart oldugunu vurgulamaktadir. Reklamin
basinda “kameranin boslukta hareket etmesine ve dolayisiyla genis bir alan1 kapsamasi, dolagiyormus hissi
yaratmigtir. Ufuk ¢izgisi verilirken “evin uzaklig1 ve yashinin yalnizlig1” siluet goriintii ile verilmektedir. Bu
reklam filminde oldugu gibi, film ¢ekimleri genelde karakterlerin mekansal iligkisi tasvir eden bir kurucu
cekimle (establishing shot) baslar ve devaminda karakterleri tamimaya imkan verecek, onlarn duygu ve
diisiincelerini anlayabilecegimiz daha yakin planla devam eder (Ildirar, 2015). Wineyard (2010) siluet ¢ekiminin,
bir karakterin ¢ok aydinlik bir fonun 6niinde ¢ekilmesiyle elde edilerek, ¢ekilen nesnenin ayrintilarinin silinmesi
veya kararmasi oldugunu ve c¢ogunlukla sanatsal disa vurumlar i¢in kullanildigini séylemektedir. Goriintiiler
“yaglilar uzak ve yalniz yasar” ¢agdas mitini desteklemektedir. Ayrica kus sesi, horoz sesi, riizgarin sesi, uzak ve
dogal yasamt hissettirmektedir. Tiirkiye’de bayramlarda yaglilarin bekleme geriliminin ve sevincinin yagatildig1”
reklamlar duygusal ¢ekiciligi en iyi yansitmaktadir. Reklamin bu boéliimiinde cam kése ve renkli Kent Sekerleri
ile yashh adamin saglikli uzun omrii eslestirilmistir. Reklamcilikta sik¢a basvurulan tekniklerden biri {iriinii
reklamda kullanilan kigiyle 6zdeslestirmektir (Birol, 2018).

Reklamin ikinci boliimiinde beklemenin verdigi gerilim, yola bakan yasl adam, uzak ufuklar, giinesin ilk 1s1klar1
ve zamanin ilerleyisi verilirken, yasli adamin omuz, bas ¢ekimlerinin kullanimi ile hareket saglanmis, duygusal
ama gerilimli bir atmosfer yaratmistir. Miizigin bildik “ayrilik” melodisiyle derin 6zlem duygusu verilmistir.
Miizik sesle gergeklestirilen iletisimin estetik boyutudur. Miizigin sosyal ve toplumsal psikolojisine dair
incelemeler miizigin tiim insanlarin ortak yasadigi mutluluk, hiiziin gibi duygularin aktardigini sdylemektedir
(Bat1, 2010). Masada renkli sekerler yasli adamla birlikte goriintiiniin bir pargasidir. Gozlenen yoldan yash
adamin evinin verilmesi, uzaklardaki baba, dedeye kavusmanin beklenenlerdeki heyecanini da yansitmaktadir.
Reklamda kullanilan imgeler genelde kiiltiireldir. Bayram sekeri, geleneksel giyim, bayram ziyareti gibi.
Imgelerin déniistiiriicii giicii cagimizin reklam yontemlerinin temeline oturmaktadir. Her marka bir yasam bigimi
ile 6zdeslesir ve tliketiciye arzularini vaat eder (Yasar Ulutiirk ve Onur, 2016). Bekleyis boliimiin sonuna dogru
Mehmet dedenin dis ses olarak konusmasi baglar. Konusma devam ederken uzaktan arabalar goriiniir.

Reklam filminin kavusma béliimiinde Mehmet dedenin gozlerini ayiramadigi yoldan “arabalarin tozu dumana
katarak™ gelmesi bekleyen kadar, beklenenlerinde heyecan ve sabirsizligini yansitir. Yagli adamin yiiziindeki
“benim g¢ocuk ve torunlarim” gururu ve kavugmanin sevinci, 1siklandirma ve golgelendirme ile verilmistir. Ayni
zamanda Mehmet dede “her sey gecip gider, geriye bir tek ailen kalir. Ailen yanindaysa zaten bayramdir”
sozlerini tamamlar. Sozlerin anlam1 ve duygular izleyiciye Kent Sekerlerinin esliginde gegmektedir. Sahnede
vurgulanmak istenilen duygu aydinlatma yardimiyla ortaya ¢ikarilir. Aydinlatma sahnenin anlam boyutunun
daha iyi duyumsanmasini saglar. Ornegin, kisilerin i¢ diinyalarindaki duygusal durumlar ifade edilebilir ya da
dikkatler 6nemli 6zelliklere (konulara) yonlendirilebilir (S6zen ve Day1, 2013).

Kalabaligin 6niine gegen kirmizi etekli, beyaz bluzlu kiz ¢ocugu dedesine sarildiginda, dedenin yiiziindeki
mutluluk ifadesi yine gdlgeli aydinlatma teknigiyle verilmistir. Kirmizi, beyaz ve altin rengi ¢izgisi olan Kent
Sekerleri logosu sol {ist kdseye gelir. Reklam sona erer. Salman (2019) c¢alismasinda Kent Bayram reklamina
iligkin “Seker bayraminin temel alindig1 reklamda, bayramin, geleneksel yapiy1 temsil eden genis aileyle (anne,
baba, ¢ocuk, biiyliik anne ve biiyiik baba) birlikte kutlanmasinin gerekliligi vurgulandigini aktarmaktadir. Bu
reklamda da ayn1 geleneksellik verilmistir.
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Tablo 4. Reklamdaki Mit Diizeyi (Kiiltiirel Mesaj Ve Temalar)

Reklamin Uyanis bolimii

Reklamin bekleyis boliimii

Reklamin kavusma boliimii

Yaghilikta saglikli
olarak yasanabilir.

ve bagimsiz

Yaghlar dogduklar1 biytidiikleri
topraklar1 birakmak istemez.

Yaslilar yalniz yasar.

Uzaktaki yaglilar yalniz ve 6zlem
icindedir.

Saglik ve uzun Omir ile kent
sekerleri birliktedir.

Yaslilara saygi duyulur.
Yaslilar gelenekseldir.

Dogal yasam uzak ama huzur
vericidir.

Yaslilar bayramlarda ¢ocuklari
tarafindan ziyaret edilmeyi
heyecan  ve  sabirsizlikla
bekler.

Bayramlar biiytikleri ziyaret
demektir.

Bayram ziyaretleri kent

sekersiz olmaz.

Kent sekerleri dogal yasam
gibi dogaldir.

Yaglhilar neslin gelisiminden
biiyiik gurur duyar.

Ama Ozlem ve  hiizin

yaslilikta hep vardir.

Bayramda biiyiikler ziyaret edilir ve
biiytikler bunu bekler. Bu iki yonlii
mutluluktur.

Cocuklar seker gibidir, her insani
mutlu eder.

Kent  sekerleri uzun  yillardir
bayramlarin simgesidir.

Yasghlikta  yasanmiglik, deneyim
bilgilerin siizlilip “deger” haline
gelir.

Bu bilgide “ailen yanindaysa zaten
bayramdir” ciimlesinde toplanir. O da
Kent Sekerleri ile yasanir.

Arastirmalar renklerin psikolojik etkileri ve renklerin beyinde bazi merkezleri uyardigini ydniindedir. Ornegin,
kirmizi rengin adrenalin salgisini harekete gecirdigi ve hareketi, heyecan artirdig: bilinmektedir. Kirmiz1 ve
beyazin belirginligi markaya olan c¢agrisimi yansitmaktadir. Cocuk, kavusma, dede gibi toplumsal bellekle
birlikte deger olan olgular kullanilmigtir. Soyut kavramlar1 ve diisiinceleri simgelestiren (sembolize eden),
istekleri ve arzulari, disa vuran; zaman ve mekéani hatirlatan, duygusal ve gorsel yanitlar iireten renk; ayni
zamanda, kurumsal kimliklerin ve markalarin yapitasi olarak islev goriirler. Karar mekanizmalar1 olusturmada,
davraniglar1 yonlendirmede, ilgi ¢ekmede renlerin onemli rolii vardir (Yildiz ve Ceken 2015). Pazarlamada
iletisiminde beyaz; temizlik, masumiyet, saflik niteligi katarken, iiriine enerjik bir kimlik vermektedir. Altin
rengi ise her zaman liikks ve statii anlatmaktadir (Akgiil ve Giines, 2015). Cam kése mekanda kullanilan tek
saydam esyadir. Cam agik, secik, icten, dogrudan, belirgin, agik yiirekli mecaz anlamlar1 tagimaktadir (Turhan,
2007). Renkler disinda miizigin reklamlarin g¢ekiciligini artirdig1r bilinmektedir. Reklamin miizigi klarnetle
calman hiiziinlii, soézsiiz ayrilik melodisidir ve reklam siiresince yashi adama eslik eder. Miizigin ozellikle
ritminin bireyin duygusal yanina hitap etmesinin, verilerin hafizaya kolayca yerlestirilmesinde etkili oldugu
(Ugur, 2011) belirtilmektedir. Reklam ile miizigin benzer amaglar dogrultusunda biitiinlesik bir yapida
sunulmasinin ise, bilinirlik ve hatirlanirliligin 6tesinde reklam mesajinin hedef kitleye yakinlasmasinda etkendir
(Mitchell ve Olson, 1981, aktaran Birol, 2018).

Mehmet Dedenin kendi sesinden verilen bayram hakkindaki diisiinceleri ve sozleri yaslilikta bilginin deneyim ve
birikimlerden siiziilerek olustugu bu yasam bilgisine herkesin ihtiya¢ duydugunu gostermektedir. Reklam, Kent
Sekerleri ailenizin bir parcasidir ¢agdas mitini verirken, ailen yanindaysa zaten bayramdir cimlesiyle markayla
aile arasinda bag kurulmustur. Tiketim kiiltiiriinde mit yansimas1 Kent Sekerleri ile yaslanmak ve yasamin
bilgesi olmak ailenle olmak anlamina gelmektedir seklinde 6zetlenebilir.

“Yasin Kac¢ Olursa Olsun, Bayramda Cocuk Olursun” Bagshkh Reklam Filmi

Reklam filmi 2021 yilinda yayimmlanmis ve siiresi 60 saniyedir. Reklamdaki rasyonel c¢ekicilik niifusun
yaslanmasiyla yasli ¢ocuk ve daha yash anne gerceginin gercekiistii anlatimlar verilmesidir. Reklamda {i¢ ayr
mekan baglantisinda, yedi ayri mekan kullanilmistir: Yashh adamin yatak odasi, evinin holi, merdivenler,
baloncu ile karsilasilan sokak, annenin sokagi, annenin evinin girisi ve annesinin oturma odasi. Ozellikle i¢
mekanlarda, pencereden gelen giinesin golgeler olusturmasi evin iginde derinlik hissi yaratirken, yaganmislik,
eskimiglik, kismen 6liim hissini vermektedir. Isik ve goélge sahnenin anlam ve duygusunu etkiler, ikilisinin
beraber kullanilmasinin ortaya ¢ikardigi nokta ise karakterin i¢ diinyasini yansitmasidir. Ayrica sahneye estetik
boyut kazandirmaktadir (Koksal ve Kiling, 2019). Annenin evinde de ayni gilines ve golge aydinlatmasi olmasina
ragmen odanin aydinlatma rengi saridan daha dogal renge donmesi “eskimislik duygusunu sicak, samimi
olarak” vermektedir. “Bayraminiz kutlu olsun” yazsinin parlak beyaz, Kent Sekerleri logosunun kirmizi, beyaz
parlakligi ve netligi, bayram heyecaniyla markay1 birlestirmistir.
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Resim 2. Kent sekerlerinin 2021 yilinda yayimlanan bayram reklami gorselleri (Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=zTd1Wyi3KVg (Erigim:17Agustos 2021).

Yasin Kac¢ Olursa Olsun, Bayramda Cocuk Olursun Reklam Filminin Gosterge Analizi

Bu boliimde reklam filminin uyanma ve evden ayrilma, sokakta, anneye kavusma olmak iizere ii¢ bolimde
analizi yapilmistir. Genel gorsel gostergeleri, Ses ve miizikten olusan gostergeleri, anlatici sesin ctimleleri ve
bunlara iliskin gosteren ve gosterilen, analizleri agsagidaki tabloda verilecektir.

Firmanin 2021 yili reklaminda gok fazla imge kullanilmustir. imge, goriinmeyenin anlamini kendi i¢inde saklar
ve bu anlami1 bakanin bulmasini ister. Bakanlar ise bu gériinmeyen anlama farkl1 farkli anlamlar yiikler. Insanlar
gordiiklerine, duyduklarindan ya da okuduklarindan daha ¢ok inanirlar. Goriintiili mesajlar, zihinde okunan
mesajlardan daha kolay c¢oziimlenirler (Kurtcu, 2018). Bunun yaninda 1s1k, golgelendirme, dis mekanda
kameranin merdivenlere iisten bakis1 gibi gorsel ahenk yakalanmistir. Reklam dili ve sanat dili arasindaki
0zdeslik giiniimiizde en iist boyuta ulagmistir. Gorsel olanin tasarlanmasi olarak bakildiginda her iki alanda var
olan kodlarin yeni estetik degerler ¢ercevesinden bir yeniden sunumunu ortaya koymaktadir (Yasar Ulutiirk,
Onur, 2016). Reklam gorsel olarak izleyiciyi etkilemektedir.

Reklam filmde kullanilan imgeler: Mavi ¢izgili pijama, uyurken elleri gogiiste birlestirme, tablolar, piring
karyola, fistolu beyaz nevresim, etajerdeki iistii kapali bardak ve siirahi, bej yiin ¢orap, altin rengi, bej ¢icekli
duvar kagitlari, bol ayakkabi, baglanmamis bagcik, kisa pantolon pagasi, eski tip ama kaliteli mobilyalar,
¢evirmeli telefon, kesme cam kasede renkli sekerler, kolonya, Atatiirk ¢icegi, baston ve alyans, lahit rengi bilyiik
merdiven, eski binanin 6niinde mutsuz kasketli baloncu, renkli balonlar, kravatin kirmiziya dénmesi, ¢ocuklarin
yok olmasi, arabalarin durmasi, zamanin bagka bir zaman oldugu hissi, annenin apartmanindaki kirmizi bir
rakami1, demir apartman kapisi, giris katinda oturma, aslan pengesi ¢igcegi, mermer sehpa ve iizerindeki seker ve
kolonya, altin varakli ayna ve eski ama kaliteli mobilyalar, sedef abajur, annenin pudra rengi iizerine mavi
¢igekli elbisesi, agik mavi hirkasi, inci kiipeleri ve yiiziigii seklinde sayilabilir. Bu imgelerle  6liim, eskimislik,
geleneksellik, mutsuzluk, 6zlem ve kavugsma sevinci ve duygulardaki degisimler” anlatilmigtir. Leppert
imgelerin insanlara asil diinyay1 degil, diinyalardan bir diinya gosterdigini ve imgelerin, gosterilen seyler degil
bunlarm temsili yani yeniden sunumu” oldugunu belirtir. Imgeler maden cevheri gibi kazilip ¢ikarilan seyler
degil, belli bir sosyo-kiiltlirel ortam igerisinde belli bir islev gdrmesi icin insa edilen seylerdir (Leppert, 2002
aktaran Parsa, 2004). Ayrica reklamda da seker, kolonya, el 6pme, mendil i¢inde seker kiiltiirel, geleneksel
gostergelerde vardir. Tmgeler bize bir fikir bir mesaj iletirken, aslinda sosyal, kiiltiirel ve toplumsal yasam
bigimlerini, ideoloji ve degerlerini de ¢ok dogalmis gibi sunmaktadir. Goriintiiniin olusum siirecinden itibaren
kodlanan imgeler, i¢inde bulunulan kiiltiirel yapinin deger ve unsurlarin1 da icermektedir. Bu sayede, izleyiciye
irlinii tamitirken kullandig1 gorsel-isitsel O0gelerle, istenilen etkiyi yakalamaya calismaktadir (Olgundeniz ve
Parsa, 2014).
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Tablo 5. Reklam Filminin Uyanma ve Evden Ayrilma Boliimiiniin Gosterge Coziimlemesi

1.Gosteren 2.Gosterilen
Yatak odasi, giris ve esyalar, Gilines ve Yalmzlik, eskimislik, hiiziin,
golgeler. olime yakinlik, (statii, i¢ huzur,

Fotograf ¢ercevesine sarilma, cocuk, balon, temizlik,) geleneksellik.
alyans, kent sekerleri, kolonya, canli ¢igekler
giyim, renkler ve miizik.

3.Gosterge Yalnizlik, hiiziin ve
Bir bayram sabahi, belirli bir statiide olmus ama eskimis/eskide kalmis, yalniz o6zlem. Mutsuzluk ve
yaslh adam uyanir, mutlu degildir, cocukluga/anneye 6zlem ve hiiziin duygulari oliime yakinlik.
icindedir.

I.GOSTEREN ILGOSTERILEN

Yaslilar yalniz yasar ve mutsuzdur. Yaglilar gegmise baglidirlar ve 6zlerler. Bayramda yas ka¢ olursa olsun
kiigiikler biiyiikleri ziyaret eder bunu Kent Sekerleri ile yapar.
III.GOSTERGE

Tablo 6. Reklam Filminin Sokakta Boliimiiniin Gosterge Coziimlemesi

1.Gosteren 2.Gosterilen

Merdiven. Kravatinin degisen rengi, Merdivenlerden c¢ikma. Bir kalpli

baloncu. Annenin apartmaninda balonla mutluluk. Yash c¢ocugun ve

kirmizi (1) numara, renkler, miizik Kent Sekerlerinin tekligi.

3.Gosterge Oliime yakinhik, her yasta
Merdivenlerden ¢ikma, kalpli balonla mutluluk. Yashi ¢ocugun ve Kent c¢ocukluk, teklik.
Sekerleri’nin tekligi. Bayram ve ziyaretin birlesimi.

L.GOSTEREN II.GOSTERILEN

Cagdas yasamin bir sonucu bayramlarda sokaklar bombos, “cocuklarin bayram sevinci yashh adamin cebine
koydugu kent sekerleri ve kirmizi kalpli balonunda” kalmistir. Diger bir bakis ile, ¢ocuk sayisi yok denecek
kadar az olan diinyamizda “son bayram c¢ocugu kahramanimizdir, cebine koydugu kent sekerleri, aldigi
kirmizi kalpli balonu ve annesini ziyaret etmesinin verdigi heyecan i¢indedir.

III.GOSTERGE

Tablo 7. Reklam Filminin Anneye Kavusma Boliimiiniin Gosterge Coziimlemesi

1.Gosteren 2.Gosterilen

Anne, el 6pme, beyaz mendilde Kavusma ve seving.

seker, evin egyalar;, saksi Bayram ve bayram ritiielleri.

cigegi, yakin ¢ekim, mavi géz, Belli bir gelir seviyesi, ileri yashlik,

dis ses, logo. her yagta cocuk olma.

3.Gosterge Sevgi, sefkat, 6zlem. Bayramlar
Bayramda anne ¢ocuk bulugsmasi iki tarafi da mutlu eder, bu mutluluk kavusmadir, ziyarettir kent
bayram sekerleri ile biitiinlesir. sekerleri bunun vazgegilmezidir.
I.GOSTEREN ILGOSTERILEN

Yagslhilikta anne ve ¢ocuk baglami degismez, sevgi, sefkat, 6zlem duygulart aynidir. Bayramlar bu sevginin
tezahiir edecegi en giizel zamanlardir ve bu zamanlarin vazgegilmezi Kent Sekerleridir.

Kent Sekerleri gegmisten bugiine bayramlarin ziyaret edeni, ziyaret edilenidir. Annesinin yaninda her yasta
¢ocuk ¢ocuktur. Kent Sekerleri son ¢ocuga kadar bir numaradir.

III.GOSTERGE

Yasin Ka¢ Olursa Olsun, Bayramda Cocuk Olursun Reklam Filminin Mit Diizeyi (Kiiltiirel Mesaj ve
Temalari)

Reklamda imgelerle olusturulan gostergelerin ¢ogu “yagsanmishik, eskimislik, uzun yasam, kismen oliime
yakinlik” algisini yaratmaktadir. Yagllik yalmzliktir, 6liime yakinliktir algisi ¢ok fazla hissedilmistir. Barthes’in
ortaya koydugu gibi, gosterge: gosteren ve gosterilen yani ikinci diizeyde gosterilende ¢agrisim ve mitler ortaya
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¢tkmaktadir. Bu ikinci diizeyde gosterge ve kiiltiir arasindaki etkilesimin en st ve etkin diizeyde oldugu
bilinmektedir (Olgundeniz ve Parsa, 2016). Erin Yelland (2018) yapilan c¢aligmalarin medyanin genellikle
yaslilar1 ortiik onyargiy1 besleyecek sekilde tasvir ettigini sdylemektedir. Ortiik 6n yargilar davramslarimiza,
sozlerimize hatta eserlerimize farkinda olmadan yansimaktadir (Manhattan, 2020). Reklamin girisinde, ellerini
gogsiinde baglamis yashi adam, giines 15181 ile aniden goézlerini acar, sonra yataginda otururken bir fotograf
cercevesini gogsiine koyar, yiin corapli ayaklar1 hafif hareketlenir. izleyicide 6liim ve yasam gerilimi verilir.
Golgeli ¢ekimlerde esyalar, 15181n sar1 tonlari, camdan bakan adamin “siyah onliiklii ve kirmiz1 kalpli balonlu
¢ocuk ve annesi” hayalinin ge¢mesi ile adamin yiiziine yansityan derin hiiziin, yalnizlik ve mutsuzluk giyim
ritielleri ile belirginlesir.

Yash adamin parmagindaki alyans esin 6ldiigline ve ona baglilig1 simgelemektedir. Fistolu beyaz nevresim,
dogallik duygusu yaninda 6liimi de ¢agristirmigtir. Duygusal ¢ekiciligi olan reklamlar olabildigince gercege
yakin, akla 6zlediklerin getirilmesi, degerlere vurgu, uzakta kalan ¢ocuklugumuz veya ¢ocuklarimiz gibi somut
stratejik temeller iizerine yiikselmektedir (Bilsel, 2019). Yasli adamin yatak odasin ve holiindeki golgelerin
uzunlugu, renklerin verdigi hiiziin duygusal ¢ekiciligi artirmistir. Karanlik ve golgeli aydinlatma hiiziin; parlak
aydinlatma mutluluk duygusu verirken, zaman belirlemek (uzun golgeler sabahin erken saatlerini vurgular)
icinde kullanilir. Estetik 6geleri diizenlemek, dikkati yonlendirme, anlamlandirma, iliskileri diizenleme ve
gorsel siirekliligi saglamak aydinlatmanin islevleri arasindadir (Millerson, 1999, 206-208, aktaran Bayram,
2011). Reklamda bayram sekerlerinin yanindaki Atatiirk ¢icegi ve siyah oOnliiklii balonlu ¢ocuk hayali,
“cumhuriyet ¢ocugu olmak ve kent bayram sekerlerinin” algisal birlikteligiyle sunulmustur. Uluslararas sirketler
reklam filmlerinde ilgili toplumun yerel motiflerini siklikla kullanmaktadir. Coca-Cola, Pepsi sirketlerinin
ramazan reklamlarinda oldugu gibi. (Soyaslan, 2019, Ulusal ve Kalayci, 2018, Yavuz A,,2020). Kiran ve
Biiker’in ¢aligmasinda, Bosch 1998 Cumhuriyet Bayrami reklami analizinde “alicisinin karsisinda cumhuriyet
degerlerini paylasan, destekleyen, saygi duyan ve sevinen bir marka sunulmaktadir” yorumunu yapmaktadir
(Kiran ve Biiker, 2012 80-95).

Tablo 8. Reklamdaki Mit Diizeyi (Kiiltiirel Mesaj Ve Temalar)

Uyanma ve Evden Ayrilma  Sokakta Anneye Kavusma

Yasglhilik 6liime yakinliktir Yaslilar ¢ocuklar gibidir. Anne c¢ocuk iligkisi yagtan bagimsizdir.
Yaslilar gelenekseldir. Oliime yakimliktir. Bayram geleneklerini yagsatmaktir.
Yaslhlarin evinde eskimiglik, Yashlar giris katinda oturur. Toplum yaslaniyor, cocuklar azaliyor ve
hiiziin hissedilir. Bayramda sokaklar ~ bos bayramlar anlamini yitiriyor

Bagimsiz ve saglikli yas kaliyor. Cocuk yok, az vb., Aileler kiiciildii.

almabilir. Toplum hizla yaslanmaktadir. Kent sekerleri son gocuga kadar hep var
Cumbhuriyet cocugu olma. Miizik ve hiiziin. olacak.

Yaslilik ¢ocukluk gibidir. Bayramda ¢ocuk olunur.

Miizik ve hiiziin.

Reklamin dig mekan ¢ekimlerinde yasli adamin lahit renginde tas merdivenlerden ¢ikmasi yalnizlik ve dliime
yakinlik tekrar vurgulanir. Kasketli baloncuyu goriince “yiiziinde giilimseme olusan yasli adamin kravatinin da
kirmizi olmas1” dikkat ¢ekicidir. Derman yaptigi arastirmada Tiirkiye’de bej renginin hastaligt yanitini
bulgulamigtir (Derman, 2018:15). Kirmiz1 rengin heyecan, canlilik ifade ettigi bilinmektedir. Yasl adan kirmizi
kalpli balonu ile sokaklarda yiiriimektedir ve mutludur. Bayrami yasayan tek ¢ocuk yagl bir ¢ocuktur. Burada
gelecek simiilasyonu izleyiciye “diinya yaglanacak ve bu hale gelecek” duygusu vermektedir. Biraz izleyiciyi
irperten ama “toplumsal veya evrensel bir sorun olarak yaslanmaya isaret edici” 6ge olarak degerlendirilmedir.
Baska bakisla “bayramlar degerini yitirmektedir, bayramlarda tatile gidilmektedir” olarak da algilanabilir.
Genglerin ¢aligma amagh bagska sehirlere gociiyle bayramlar, kirsalda yada baska sehirdeki biiyiiklerini ziyaret
anlamin1 tagirken karmasiklasan sosyal yasam, 6zellikle yogun is temposu ve kosusturma i¢inde artik tatil olarak
algilamakta ve biyiikleri ziyaret gitmek ya da bayram geleneklerini siirdiirmek yerine, tatil yorelerine gitme
tercihlerine déniismektedir (Calisir, Unal ve Aydogan Kilig, 2018).

Annenin “oglusum gelmis” diyerek yashi adama sarilisi anne ogul iligkisinin yastan bagimsiz olusunu
gostermektedir. Apartmanin giris duvarlar1 turuncu ve kremdir. Anne pudra rengi, mavi ¢igekli elbise, mavi
hirka giymistir. Pudra pembesi masumiyeti temsil etmektedir. Batida 20. ylizyila kadar agik mavi Meryem
Ana’nin masumiyetini ve iyiligini yansittigina inanildig: i¢in kiz ¢ocuklarinin giyimlerinde kullaniimaktaydi
(Derman, 2018). Yasli adamin kisa pantolon pagasinin kisalig1 daha da belirgindir. Annenin evindeki esyalarda
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gecmis donem mobilyalari, ama belli gelir seviyesini gosterirken, “kavusmanin mutlulugu” yaninda 1sik tonu
eskimiglik duygusunu yumusatmig, Sliimii ¢agristirma hissi bu mekanda kaybolmustur. Golgenin boyutu da
degismistir. Annenin evinin oturma salonunda, ¢ocuk annesinin eline dper ve dikkatle annesinin yiiziine bakar,
mavi gozler ve ¢ocuk olma duygusu belirginlestirmistir. Aslanpencesi ¢igegi, biiylikliik, canlilik ve dogallig1
yansitmaktadir. Genel olarak altin rengi ve sar1; nese ve keyif verici bir renktir. Altin tonlarindaki sari, manevi
yani ruhsal kusursuzlugu ifade etmektedir (Kirik, 2013) .

Beyaz mendil i¢inde verilen seker, yashi adamin cebinden seker ¢ikarmasi “kii¢iigiim, daha ¢ok kiigiigiim”
dizeleri ve dis sesin “yasin ka¢ olursa olsun, bayramda ¢ocuk olursun sozleri” ¢ocuk olmayi hatirlatmaktadir.
Yashilik, kirmizi balon, kent sekerleri ve ekranin sag alt kdsesine kocaman beyaz yaz1 “bayramimiz kutlu olsun”
climlesi, logo 2021 yili reklaminda “hiiziin ve duygusal ¢ekiciligin” yaratilmasi saglanmistir. Hiizlin duygusu,
izleyici dogustan var olan duygular hatirlar, detaylandirir ve reklama karsi bir yonelim olusturur. Reklam daha
kolay hatirlanir ve igsellestirilir (Bilsel, 2019).

Sonug¢

Reklamlarin, yasl temsillerine ait masum, duygusal igeriklerinin, hedeflenmeyen algilara yol agmasi, toplumsal
yapi, kiiltiir ve hizla gelisen bilgi ¢caginda oldukga olas1 ve sik rastlanan bir durumdur. Her reklam yazarinin,
reklam yapimcisinin yaglilik sosyolojisini bilmesi beklenemez. Reklam yapiti olusturulurken toplumsal bilgiler
amaca yonelik yeniden iiretilmektedir. Ancak Tiirkiye’de akademik ve kamusal alan yaslilik bilgisi yaslilik ve
kayiplar tizerine kurulmustur. Reklamlari ekonomik kaygilarini bir tarafa birakarak degerlendirdigimizde,
reklamlarin toplumsal bilgi ve deneyimlerle yaslilik ve yaslanmayi ele aligi, “bagimsiz, saglikli yasl” temel
yaklagimindadir. Ancak bu yaklasim beslendigi bilgi kaynaklariyla, saglikli tek basina, yalmiz ve uzak,
teknolojiyi kullanamayan vb. gostergelerle mit diizeyine taninabilmekte ve olumsuz yashlik algist meydana
getirebilmektedir.

Calismadaki her iki reklam filminde yagh karakterlerin saglikli ve bagimsiz yasam siirdiirmeleri reklamdaki
olumlu yaslh temsilini gostermektedir. . Kent sekerlerinin 2012 yili reklaminda 123 yasindaki Mehmet dede
kirsal bolgede, uzak evinde yalniz yasar, ¢ocuklarini ozler, gelisleriyle seving ve gurur duyar. Yaglhilikla
bilgeligin, mutluk ve sevincin birlikte verilmesi olumlu yashlik algisina katki vermektedir. Go¢ ve kirsal
kesimde kalan ve yalniz yasayan yaglilar hakkinda bir ¢ok arastirma yapilmistir. Bunlardan T.C. Kuzey Anadolu
Kalkinma Ajansinin (2015:34-37) yaptig1 bir arastirmada yaslilarin ylizde 94,6’s1 huzurevinde kalmay: tercih
etmemekte, yaslilarin yiizde 88,6 kendi bag ve bahgesinde ekip bigme c¢aligmasina devam etmektedir. Bu da
kentsel yasamin aksine kirsal kesimde tiim zorluklara ragmen yaglilar iiretken ve aktif yagam siirmektedir.

Ozellikle yaslilik politikalarinin ve sdylemlerinin yaslilik ve bagimlilik, bakim muhtaglik, yoksunluk bakis
acisindan, yaslilarin tiretkenligini koruma, topluma art1 deger katmasina yardimci olmaya evrilmesi (Kalinkara
ve Kalayci, 2020) agisindan 123 yasindaki Mehmet dede iyi bir &rnektir. Ancak bu 6rnek 2021 yilina
taginamamis, yerini yalniz ve mutsuz yasli adama birakmigtir. Kent sekerlerinin 2012 tarihli reklaminda yaslh
adamin kalabalik bir ailesi vardir. 2021 yilindaki reklam filminde ise yasli adamin parmaginda alyans var ama
¢ocuklarinin olduguna dair bir bulgu yoktur. Kentsel yasamda yasli annenin tek ¢cocugudur. Nesil son bulmustur.
Bu reklam toplumsal yaslanmay1 anlatan simiilasyon gibidir.

Reklam filmleri toplumsal igerikleri agisindan degerlendirildiginde kirsal bolgede yalniz yasayan yash ile kent
yasaminda yalniz yaslt olarak iki olgu ile karsilagmaktayiz. Bunlardan kentte yagayan yaslinin mutsuzlugu ve
olime yakimlig1 belirgindir. Freedman ve arkadaslar1 (1989:65-67) insanlarda siurlt bilgi ve ipucuna dayanak
bagkalarina iligkin algi olusturmasinin 6nemli ve evrensel bir egilim oldugunu belirtmektedir. Bu bilgi ve ipucu
¢ok iyi kurgulanmis kisa film biitiinliigiinde ve sik tekrarlanan reklam olmasi durumunda, olumsuz alginin, kalip
yargi haline gelmesini kacginilmaz yapabilmektedir. Bu ¢agdas mite yaslhilar yalniz ve mutsuzdur seklinde
tasinmaktadir.

Acik veya ortiik olumsuz algilar da sosyal, ekonomik, sanat gibi ¢aligmalara yansimaktadir. Reklamlar gesitli
tekniklerle gostergeler halinde bize yaslh bireyin sosyal, kiiltiirel, ekonomik olumlarin1 sunar. Reklamlarin bu
olumlar1 sunarken duygusal cekiciliklerle algilar etkileyip kalip yargilara doniistiirebilme kabiliyeti vardir. Zihin
haritalarinda ya da semalarinda yer alan yalniz algisinin yanina yaslh ve diger olumlar girer, boylelikle yeni kalip
yargilar farkinda olmadan zihin haritasindaki yerini alir. Yalmiz yash algisim1 yalniz mutsuz yagl, yalniz
sevdiklerinden uzak iizgiin/hiizlinli yagli, yalniz mutsuz, huysuz yasl, yalniz huysuz, depresif yasli, seklinde
zihinsel gsemalar siralamak miimkiindiir. Eger reklam filmlerinde yash teknolojiden uzak, geleneksel giyim ve
nesneler ile veriliyorsa, yaglilar teknolojiden uzaktir, yaglilar iiretmez, yaslilar gelenekseldir/tutucudr, kalip
yargilarini olusturacak algilamalar kolayca reklamdaki gosterenlerin konum ve iligkisiyle gosterilen olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Anlamlandirma ve zihinsel semalara yerlesme, sik tekrar, renk, miizik, hareket vb.
uyaricilarla ¢ok kolay gergeklesebilmektedir.
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Reklam filminin temel amaci yaslilar yalniz, uzak, mutsuz, algisinin olusmak olmamasina ragmen ozellikle
duygusal ¢ekicilik kaygisi ile yapilan kurgulara izleyiciyi duygulandirma amaci, estetik degeri yiiksel gorsellerle
verilen gostergeler bireye yaslilik, yalnizlik, mutsuzluk, 6liime yakinlik bilgi ve ipuglarini vermektedir. Zaten
yaslilik alan yazini bu bilgileri bilimsel olarak gosterirken, gorsel, duyusal uyaranlarla hazirlanmis reklamlarin
bayramlarda yollar1 gozleyen yash gostergesinin zihinlerdeki agilimi olumsuz bilgilerle birleserek olusacaktir.

Algilamay1 etkileyen dort faktdr “bireyin duyu organlari, algilanan insanin/nesnenin/olgunun niteligi: renk, ses
tonu vb.”, algilayan bireyin deneyimleri, algilamanin yapildig1 ortam olarak acgiklanmaktadir (Tolon ve
arkadaglari, 1985:100-101). Burada reklamda ¢izgili pijama giyen yash bireyin izleyenin bilgi birikimiyle
kolayca algilamay1 geleneksel olma, tutucu olmaya tastyabilmektedir. Her iki reklam filminde de teknolojiden
uzak yash bireyler ¢izilmesi, yaslilarin yenilige a¢ik olmamasi, teknolojiden anlamamas: olarak algilanmasina
neden olabilecektir. Reklamlar toplumu ve kiiltiirel normlar1 etkileyerek olaylar ve diisiinceler hakkinda bakis
acilarini degistirme giiciine sahiptir (Mengii, 2019). Bu giicii kullanirken, toplumda var olan bilgileri kullanir.
Bunun i¢in akademik ve kamusal bilgilerin, saglikli, bagimsiz yasli, toplumun tiim alanlarinda {iretken, mutlu,
teknoloji ile barigik yash olarak iiretilmesi deger kazanmaktadir. Toplumsal bellege yerlesen yaglilik algisi,
yaghilik tanimlarii, politikalarin1 ve en sonunda bagarili ve iiretken bir yaglilik donemi gecirme hedefini de
etkiler. Tiirkiye’de yaslilik ¢aligmalarinda yagliligin olumlu ydnlerinin de ele alinarak yeni bilgilerin iiretilmesi
olumlu yaslilik algisin1 ve basarili, iiretken yaslilik deneyimlerini artiracaktir.

NOT: drastirma Insan katilimcilart iceren arastirma olmadigu icin etik kurul onay: gerektirmemektedir.
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