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Oz

Pazarlama faaliyetleri bulundugu toplumdan etkilenmektedir. Toplumun kiiltiir yapisini olusturan din unsuru da
bu anlamda belirleyici olabilmektedir. Bu ¢alismada, Ramazan ayina ozel tasarlanan reklam afislerinde bu
degisimin hangi gérsel ogeler ile saglandigi ortaya konmaya calisilmistir. Sair donemlerde ayni iiriinler igin
kullanilan reklam afisleri de paylasilmis aradaki farkin ortaya konmasina ¢alisilmistir. Incelenen afislerde éne
¢tkan ortak ogeler bulunmusg, bunlarin tiiketicilerin inanglart a¢isindan onemli dénemlere ozgii farklilastirildig
tespit edilmistir. Ramazan ayinda giin boyu orug tutuldugu icin iftarda yenilecek igilecek iiriinlere olan ilgi daha
fazla olabilmektedir. Tiiketicinin donemsel bu algi degisimini dikkate alan isletmelerde reklam faaliyetlerini buna
gore planlamaktadirlar. Reklamin bircok tiiriinde oldugu gibi afis reklamlart da bu degisimden etkilenmektedir.
Yayinlanan bu reklam afisleri i¢inde icecek markalart iftar zamani veya iftardan sonra gibi kissmlart kullanarak
Ramazan ayinda reklam afisleri yaptiklar: goriilmektedir. Icecek markalarinin reklam afislerinde kendi iiriinlerini
tanitmalart ve Ramazan’t nasil yansittiklar: incelemek icin ise ¢alismada gostergebilimsel ¢éziimleme ydntemi
kullamlmistir. Géstergebilimsel yontem reklamcilik alaninda kullanilan bir yontemdir. Bir metin i¢inde bulunan
anlami olan dizgileri gosterir ve gostergebilimin yardimi ile gérseli okumak, kodlara anlam kazandirmak, dizi,
dizim, mecaz ve yan anlam ile metinlerin arasindaki iliskileri degerlendirme amact olan, dolayli anlamlar
bulunan ideolojileri ve kiiltiirleri ortaya ¢ikaran bir yaklasimdwr. Bu ¢alismada géstergebilimsel ¢oziimleme
vapabilmek i¢in Pinar limonata, Beyoglu Gazozu, Coca Cola ve Sirma markalarimin Ramazan ayi reklam afisleri
tercih edilmistir. Segilen markalarin afisleri, Ramazan aywi nasil yansittiklart ortaya koyabilmek igin
gostergebilimsel analiz ile incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, Reklam Afisi, Gostergebilim, Ramazan
Abstract

Marketing activities are influenced by the society in which it is located. The religious element that constitutes the
cultural structure of the society can also be decisive in this sense. In this study, it has been tried to reveal which
visual elements are provided with this change in the advertising posters specially designed for the month of
Ramadan. Advertising posters used for the same products in other periods were also shared, and the difference
was tried to be revealed. Common elements that stand out in the analyzed posters were found, and it was
determined that they were differentiated according to important periods in terms of consumers' beliefs. Since
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fasting is observed throughout the day in Ramadan, there may be more interest in products to be eaten at iftar.
Businesses that take into account this periodical change of perception of the consumer plan their advertising
activities accordingly. Like many types of advertisements, poster advertisements are also affected by this change.
It is seen that beverage brands make advertising posters during Ramadan by using parts such as iftar time or after
iftar in these advertising posters. The semiotic analysis method was used in the study to examine how beverage
brands promote their products on their advertising posters and how they reflect Ramadan. The semiotic method
is @ method used in the field of advertising. It shows the strings with meaning in a text and with the help of
semiotics, it is an approach that aims to read the visual, give meaning to the codes, evaluate the relationships
between the texts with strings, syntax, metaphor and connotation, and reveal ideologies and cultures with indirect
meanings. In this study, Ramadan advertisement posters of Pinar Limonata, Beyoglu Gazoz, Coca Cola and
Swrma brands were preferred in order to make semiotic analysis. The posters of the selected brands were
examined with semiotic analysis in order to reveal how they reflect the month of Ramadan.

Keywords: Marketing, Advertising Poster, Semiotics, Ramadan

Giris

Pazarlama iiretilen {irlin veya hizmetlerin tiiketiciye ulasana kadar gecen siiregteki faaliyetlerini
kapsayan bir kavramdir (Ceylan,2020,s.3). Giiniimiiz diinyasinda pazarlama, toplum icinde yasayan
kisilerin tiiketime katilma derecelerine ve durumlarina bagli olarak bu durumdan etkilenen, degisen
bir unsurdur. Pazarlamanin boyle énemli bir 6zelliginin bulunmasi giiniimiiz toplumunda birgok kisiyi
ilgilendiren bir konu olmasini saglamistir. Pazarlama iiretilen iiriinlerin veya hizmetlerin tiiketicilere
ulagmast i¢in firmalar agisindan biiylik bir 6nem arz etmektedir. Her olgu gibi pazarlamada bazi
asamalardan gecip, geliserek yeni diizende kendisine yer edinmistir (Oz, 2019, s.11). Pazarlamanin
daha ¢ok kisiye ulasabilmesi dnemli unsurlarindan birisi olarak tutundurma ilkesi igerisinde yer alan
reklam faaliyetleridir. Reklam kaynagi belli olan kisilerin ya da firmalarin {iriin, hizmet veya
fikirlerini iliskili tiiketici hedef kitleye bilgi vererek ya da ikna ederek tiiketici kitlesinin istedigi gibi
davranig bi¢imini degistirmek isteyen bunu yer ve zaman satin alarak yapan iletisim tiiriidiir (Tosun ve
ark., 2018, s.36). Reklam, tiiketicilerin zihinlerini liriine yonelik giincel tutmanin yani sira tiikketicilerin
hayatlarina yon verebilen bir unsurdur. Bu nedenle isletmeler reklamlar i¢in dnemli miktarlarda para
odeyebilmektedirler (Sharp, 2021, s.442). Isletmelere katkilar saglarken ciddi maliyetler de yansitan
reklam kaleminde dogru kararlarin alinmasi gerekmektedir. Yiiksek maliyetlerin kargiligini verimli bir
sekilde alabilmenin yolu hedef kitlenin algisina yonelik dogru bir ¢calisma ile saglanabilecektir. Birgok
konu baglig1 reklamlarin icerigi konusunda belirleyici olabilmektedir. Bunlardan énemli bir tanesinin
kiiltir oldugu soylenebilir. Kiiltiir bir toplumun ortak degerlerinden dogar. Bu ortak degerleri
olusumunda ¢esitli 6geler yer almaktadir. Degerler, dil, inaniglar ve mitler, gelenekler, torenler,
yasalar, materyal gostergeler bu 6geler arasinda sayilabilir (Odabasi ve Barig, 2017, s.316). Kiiltiir
toplumlarin tercih ve begenilerini belirleyen 6nemli bir kavram iken, pazarlama agisindan reklamlarda
toplumlarin kiltiirel yapisina dikkate alarak tasarlamasi akilci olacaktir. Kiiltlir unsurlarindan olan
inaniglar ve dinsel 6geler bu noktada belirleyici olabilecektir. CogunlugiMiisliiman olan iilkelerde
Ramazan ayinda orug¢ tutulmasima binaen yiyecek icecek satiglarmin arttigi bilinmektedir (6rnegin
gazli igecekler 2020 Ramazan doneminde, Ramazan dist doneme gore %150 satis artisi
gerceklesmistir'). Bu artistan pay alabilmek isteyen isletmeler faaliyetlerini donemsel olarak
degistirebilmektedir. Tiirkiye’de de 6nemli dini donemler isletmeler tarafindan dikkatle izlenmekte,
zaman zaman reklamlarda bunlara uygun giincellemeler yapilmaktadir. Ramazan doneminde
Tiirkiye’de yapilan reklam caligmalarinin birgogunda bu tip degisimlerin yapildigi goriilmektedir.
Ramazan’a 6zgii bu ilgiyi reklamlarda bir¢ok markada farkl sekilde gormek miimkiindiir. Bu nedenle
reklamlara harcanan paralarin Ramazan ayinda normal reklam zamanlarina gore daha fazla yapildigi
da bilinmektedir (Celik2016, s.72). Ramazan ayinda giin boyu oru¢ tutuldugu igin iftarda yenilecek
icilecek {iirlinlere olan ilgi daha fazla olabilmektedir. Tiiketicinin donemsel bu alg1 degisimini dikkate
alan isletmelerde reklam faaliyetlerini buna gore planlamaktadirlar. Reklamin bircok tiiriinde oldugu
gibi afis reklamlar1 da bu degisimden etkilenmektedir. Yayinlanan bu reklam afisleri i¢inde icecek
markalar iftar zamani veya iftardan sonra gibi kisimlar kullanarak Ramazan ayinda reklam afisleri
yaptiklar1 goriilmektedir. Igecek markalarinin reklam afislerinde kendi iiriinlerini tanitmalari ve
Ramazan’1 nasil yansittiklart incelemek igin ise

! Kaynak: https://www.perakendeisdunyasi.com/?Page=Post&haber=nielsenig-ramazan-da-yiyecek-ve-icecek-
satislari-20-artacak%E2%80%A6 Erisim tarihi: 05.05.2022
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calismada gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilmistir. Gostergebilimsel yontem reklamcilik
alaninda kullanilan bir yontemdir. Bu yontemle birlikte metin i¢cinde anlam iceren dizgileri gosterir ve
gostergebilimin yardimi ile gorseli okumak, kodlara anlam kazandirmak, dizi, dizim, mecaz ve yan
anlam ile metinlerin arasindaki iligkileri degerlendirme amaci olan, dolayli anlamlari bulunan
ideolojileri ve kiiltiirleri ortaya cikaran bir yaklagimdir. Gostergelerde diiz anlam gosterilenleri
nesnelligi ile ortaya ¢ikar yan anlami ise ima edilen anlam olarak ortaya ¢ikmaktadir (Biirge, 2020, s.
403).

1. Pazarlamada Reklam

Firmalarin kurulus amaglari; {irettigi veya sattiklari iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketicilerin kullanmasin
saglayip firmalarin hayatta kalabilmesi ve bilyliylip gelismesini saglamaktir. Bu gorev pazarlama
yOnetiminin iistlendigi sorumluluklardan birisidir. Pazarlama faaliyetlerinin 6nemli amaglarindan birisi
de gelirin arttirmasini saglamaktir. Pazarlamada, pazar imkanlar1 belirlenmeli, gelistirmeli ve pazarda
s0z sahibi olabilmek igin yeni stratejiler kurulmahdir (Kotler, 2003, s. 24). Belirlenen stratejiler
pazarlama karmasinin bir dali olan tutundurma yontemi olan reklam calismalar ile uyumlu olmalidir.
Reklam, bir {iriiniin ya da hizmetin medyanin vermis oldugu imkanlar kullanilarak tiiketicilere
tanitilmasidir. Bu tanitimda, tiiketicilerin dikkatlerini bir iirline ya da hizmete ¢cekmek veya bu {iriin ve
hizmetler hakkinda dogru bilgileri iletme amaci giidiilmektedir (Kaya, 2018, s.100). Reklam pazarlama
iletisimi ve tutundurma karmasinin iizerinde en ¢ok durulan elemanlarindandir. Pazarlamanin gelismesi
ile iiriin, hizmet, kisi ve diisiinceler pazarlama kapsamina girmis, reklaminda ilgi alanlar1 da bityiimiistiir
(Oyman ve Odabasi, 2019, s. 95). Reklam kisa siirede ¢ok sayida kisilere veya kurumlara ulagsmasi
bakimindan kisisel satig gibi pazarlama c¢abalarina gére daha az maliyetli bir yontemdir (Karafakioglu,
2005, s.162). Bu nedenle igletmeler tarafindan pek ¢ok kanal vasitasiyla siklikla tercih edilmektedir.
Pazarlama acgisindan reklamu tiiketicilere ulastirabilecek dort farkli grupta iletisim kanali mevcuttur.
Bunlar; yazili basin araglari, posta reklam araglari, géze ve kulaga hitaben araglar ve acik hava reklam
araglaridir (Mucuk, 2013, s.133). Giiniimiiz pazarlama anlayisi i¢inde firmalarin tiiketicileri ile kurmak
istedikleri satis ve iliski yonlii iletisimin aract konumundadir. Firmanin yonetenleri tarafindan belirlenen
firma stratejisi ve bununla beraber pazarlama stratejisi, reklamla ilgili fikirlerin alinmasi ve
uygulamasinda onemli bir rol oynamaktadir (Babacan, 2005, s.32). Reklamin giicii genis tiiketicilere
ulasarak iirlinler i¢in ¢ok fazla talep dogurabilmektedir. Tiiketicilerin markanin farkina varmasini saglar
ve markanin bilinirligini artirir. Reklam ayrica tiiketicinin olumlu diisiindiigii markalar hakkinda
hatirlatict bir etki yaratmaktadir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve Isin, 2009, s. 477). Uriinlerin fiziksel olarak
iiretimi, reklamin direkt ana konusu degildir. Fakat tasarimcilar alicilarin ihtiyag ve isteklerine uygun
tiriinlerin tasarlanmasinda ve diizenlenmesinde, gorsel tasarim agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bir reklam tasarimcist bir iirliniin fiziksel 6zelliklerini belli eden dgeleri tasarlama ve gelistirme gérevini
de tistelenebilir (Teker, 2003, s.10). Bu gorevler reklamin {iriinii veya hizmeti tanitmak ve bilgi vermek
disindaki alt amaglari ile de uyum halinde olmalidir. Bu alt amaglari su sekilde siralamistir (Deniz, 2010,

5.183):

Kisisel satig programlarim desteklemek
Satiglarin ulagsamadig kitlelerle ulagabilmek
Aracilarla ilisiklerini gelistirmek

Yeni pazarlara giris yapabilmek

Yeni {irlin pazarlar1 bulmak

Uriiniin satislarin arttirmak

Sanayi dalinin satiglarini gelistirmek

On kanilara kars1 durabilmek

Isletmenin saygisini arttirmak

Reklam {irlinlin tanitilmasi1 ve mesajin iletilebilmesi igin her nesneyi veya objeyi reklamda arag olarak
kullanmaktadir. Bu reklam siirecinde hedef olan tiiketicinin ilgisini ¢cekmek dnceliktir. Din, reklam i¢in
bu agidan bakildiginda bir mesajin ilgi ¢ekiciligi artiran bir unsurdur (Yilmaz, 2018, s.37). Markalarin
Ramazan ayinda {irlinlerin satisin1 ve marka itibarmi arttirmak igin dini 6geler kullanarak Miisliiman
tilkketicilerin bulundugu pazarlarda buna uygun reklam caligmalar1 planlamasi isletmeler agisindan
faydali bir pazarlama stratejisidir.
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2. Afis

Afig gorsel 6geler agirlikli giinliik yasantida alicilar ile iletisim saglamaya yarayan onemli reklam
araclarindan birisidir. Afis kiiltiirel, ticari ve sosyal icerikli oldugu i¢in insanlar1 bilgilendiren bir yapiya
sahiptir. Afis, bu bilgilendirici 6zelligi sayesinde yillar boyunca etkili bir iletisim araci olmay1
basarmistir (Biirge, 2020, s. 402). Afis, tasarim ve sanat kaygisinin birbiri ile esit oldugu bir grafik
tasarim O6gesidir. 1798’de Alois Senefelder tarafindan tag baski teknigi ile bulunmustur. Daha sonraki
yillarda gelistirilen renkli tas baskilari ile afigin sanatsal bir yapiya sahip olmasini1 saglamustir (Incearik,
2011, s. 33). Afisler, iiriin ya da hizmetin insanlara tanitilmasinda kullanilan 6nemli bir reklam 6gesidir.
Afisin televizyon, radyo ve basin ilanlarin1 desteklemesi agisindan reklam araglar1 arasinda 6nemli bir
yeri vardir. Afislerde yer alan kisa 6z1i mesajlar, tipografi, resimler ve isaretler ile birlesince insanlar
iizerinde etkili bir hal almaktadir (Teker, 2003, s.170). Afisler kendi i¢inde Ozellikleri ile birbirinden
ayiran Ui¢ baglik altinda ayrilmaktadir. Bunlar; sosyal, kiiltiirel ve reklam afisleridir.

2.1. Afis Tasariminda Dikkat Edilmesi Gereken Kurallar

Afis hazirlanirken tasarimlari &n plana ¢ikarmak gerekmektedir. On plana ¢ikartirken dikkat edilmesi
gereken 6geler sunlardir;

2.2. Mesaj

Tasarimey, afis ile iletecegi mesaji agia kavusturmaktadir. iletilecek olan bilgiyi en basit sekilde gorsel
bir sistem olusturarak iletmelidir (incearik, 2011, s.34)

2.3. Mesaj imge Biitiinliigii

Tasarimin en temelini olusturan fotografla m, illiistrasyonla m1 yoksa tipografiyle mi daha etkili bir
tasarim yapilacagi arastirilmali ve mizahi, trajik veya soyut imgelerden hangisinin afigin tasarimin
gliclendirecegi belirlenmelidir (Becer, 1999, 5.202).

2.4. Fark Edilirlik

Yaratici diigiincenin ve yeni bulusun higbir kurali yoktur. Yaratici diisiince ve bulus iceren her sey afise
de yansitilabilir. Ciinkii afisin igin en énemli kurallardan biri fark edilirliktir (incearik, 2011, s.34).

2.5. Sozel Hiyerarsi

Tasarimci, afiste yer alan unsurlart slogan veya baglik gibi bilgileri alictya iletmeli, mesajdaki 6nemine
gore bir yapt kurmalidir (Becer, 1999, 5.202).

3. Reklam Afisleri

Reklam afigleri, tiriin ya da hizmetleri tiiketicilere tanitmak icin tasarlanmis afiglerdir. Reklam afisleri
bes sektorde yaygin olarak tasarlanmaktadir. Bunlar; moda, endiistri, kurumsal reklamcilik, basin-yayin,
turizmdir (Becer, 1999, 5.201). Reklam afiglerinin bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Cografi agidan reklam
afisleri esneklik saglamaktadir ve ucuz maliyetlidir. Birgok tiiketiciye ulagabilmektedir. Reklam afisleri
tiikketicilere sunumuna gore daha ¢ok ilgi cekicidir. Ozellikle ¢ok kullanilan tiiketim iiriinlerinin
tanitilmasinda en uygun araglardan biri olarak goriilmektedir (Arpaci, Ayhan, Boge, Tuncer ve Uner,
1992, 5.203). Reklam afigleri giiniimiizde teknolojik gelismeler 1s181inda dijital ortamlarda tiiketiciye
cesitli mecralar araciligiyla kolaylikla iletilebilmektedir. Bu yiizden tiiketiciye reklamda tanitilacak olan
tiriinleri veya hizmetleri en iyi sekilde tanitilip, tasarlanmal1 ve iyi bir pazarlama stratejisi ile tiiketicilere
iletilmelidir.

4. Yontem

Caligmada gostergebilim yontemi kullanilarak reklam afigleri incelenmistir. Kendisi disinda baska bir
seyin yerini tutan ya da kendisinin diginda bir seyi gosteren her nesne, obje veya olguya gosterge
denmektedir. Gostergeler sozciik, imaj jest, ses ve nesneler seklinde de bulunabilmektedirler (Yaylagiil,
2015, s.11). Sdzgelimi, toplumsal bir dizge olan ve temelinde insanlarin arasindaki iletisimi saglayabilen
dogal diller, gosterge ismi verilen sozciiklerin kendi iglerinde birbirileri ile kurduklart iligkilerden
olusmaktadir (Rifat, 2009, s.11). Gostergebilimin iki Oncii ismi Saussure ve Pierce gostergebilimi
birbirlerinden farkli anlatmaktadirlar. Saussure toplumsal islevini, Pierce ise mantiksal iglevini
anlatmaktadirlar. iki ismin farkli tanim yapmasina ragmen bu iki tanmiminda birbiri ile arasinda siki bir
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bag bulunmaktadir (Guiraud, 1994, s.18). Gostergebilimsel yaklasimlar arasindaki bu benzer farklar
gostergebilim i¢in dogrudan bir {ist dil olarak diizenlemeyi amaglayan, bu nedenden dolay:1 kavramsal
tutarliliga ¢ok O6nem veren bir kuram oldugunun unutulmamasi gerekmektedir (Rifat, 2007, s.84).
Insanlarin yasam bicimini, inanisini, olgu ve olaylara bakis agisin, iletisim bicimini yansitan kiiltiirel
Ogelerin incelenmesinde yararlanilabilecek kuramlardan biri de gostergebilimdir (Kalelioglu, 2021,
5.190). Bu nedenle galismada yargisal 6rnekleme yontemiyle dort icecek markasinin Ramazan ayina
0zel tasarladiklari reklam afigleri analiz edilmek i¢in segilmistir. Ramazan ayinin disinda hazirladiklar
reklam afigleri de bulgularda verilerek tasarimin ne yonde degistigi ortaya konulmak istenmistir.
Gostergebilim kavramlari ve inceleme metotlari su sekilde siralanabilir.

- Kodlar

Kodlar gostergebilim agisindan ¢ok dnemlidir. Reklam araglarinin belli baghi anlamlar1 olan kodlar1
mevcuttur. [letinin olusumu ve anlasiimasi kodlar sayesinde hem alic1 hem gonderici tarafindan bilinen
belirli bir gostergeye belirli bir anlam yiiklenmis bir dizi kural araciligi ile miimkiindiir (Dyer, 2010,
s.187).

- Gosterge Coziimleme

Gosterge ¢oziimlemesinde 6nemli {i¢ tane unsur yer almaktadir. Bu unsurlar; gosterge, gosterilen ve
gosterendir. Gosterge, kendisi diginda bir seyi temsil edebilen ya da temsil ettigi seyin yerine
gecebilecek Ozellikte olan her cesit nesne, dge, bicim, vb. Bu acidan genel olarak sozciikler veya
simgeler gosterge diye adlandirilmaktadir (Rifat, 2013, s.97). Gosterilen, onu kullanman kisinin ondan
anladif1 seydir. Gosterilen, gostergenin baglantisindaki iki unsurundan biridir. Gosterileni gostergeden
karsit yapan tek farklilik gostereninin bir aract kimligi olmasidir. (Barthes,1979, s.35). Gosterenin
ozelligi; gosterileni ile yakin bir gézleme yol agmaktadir. Tanimi ise gosterilen ile aynidir. Aralarindaki
tek fark gosteren bir aracidir ve 6zdegi bulunmasi gerekmektedir (Barthes, 1979, s.35).

- Dizisel Anlatim

Dizilerin iliskisi birbirinin yerine gecebilecek olan gostergelerin kendi aralarinda kurduklar iligkilerdir.
Ayni dizide mevcut iki veya daha fazla gdsterge dizge icinde birbirinin gorevini yapabilmektedir
(Erkman, 1987, s.52).

- Dizimsel Anlatim

Dizimsel anlatim, bir konugma dizisinde birbirlerini takip eden veya bir araya gelen Ogeler veya
nesnelerin bir araya gelerek dizilmesidir. Bu bir araya gelen Ogelerin ortak bir noktalar
bulunmamaktadir (Dyer,2010, s.180).

- Diiz Anlam

Bir gostereni gordiigiimiiz ya da duydugumuz zaman gosteren direk aklimizda olugmaktadir (Erkman,
1987, s.63). Gosterenin direk aklimizda olugmasi onu ilk anlami ile diisinmememize sebep olur.
Ornegin bir reklamda bir nesne gérmemiz veya duymanz direkt aklimizda ilk anlamim diisiinmemize
sebep olur. Iste bu ilk diisiiniilen anlam diiz anlam kavramidir.

- Yan anlam

Bir dilsel sozciigiin 6znel unsurlardan olusan ya da baglamlara gore degisen anlamina yan anlam
denmektedir. Ayrica yan anlam, diiz anlama gore karsit bir deger igermektedir (Rifat, 2013, s.233).

4.1. Arastirmanin Problemi

Isletmeler pazarlamanin 6nemli 6gelerinden birisi olan reklamda, hedef kitlerine ulasmada etkinliklerini
arttirabilmek icin donemsel degisiklikler yapabilmektedir. Ramazan o6zelinde icecek markalari
iizerinden afis gorsellerinde bu degisimin nasil gerceklestigini ortaya koyabilmek arastirmanin
problemini olusturmaktadir. Boylece reklam faaliyetlerinin, kiiltlirtin bir 6gesi olan inang iizerinden

donemsel olarak nasil farklilagtigi, anlatimin ve iletisimin nasil degistigi anlasilmaya calisilmaktadir.
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4.2. Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci donemsel olarak tasarlanan reklam afiglerinin tirlinleri baglaminda, tiiketiciye
hangi Ramazan ay1 unsurlari ile aktarabildiklerini incelemektir. Ayrica donemsel yapilan bu farkliliklar
ortaya koyarak alana katki saglamaktir. Bu aragtirmanin 6nemi; igecek markalariin Ramazan ayinda
yayinladiklar1 reklamlarina yonelik incelemenin nispeten az olmasi ve icecek markalariin Ramazan
ayindaki tasarlamis oldugu reklam afiglerinin tiiketiciye hangi 6geler ile nasil yansitildigini ortaya
koymasidir.

4.3. Smirhliklar

Bu galigma yargisal 6rnekleme ile segilen doneme (Ramazan ay1) 6zel olarak tasarlanan Pinar Limonata,
Beyoglu gazozu, Sirma ve Coca Cola icecek markalarmin Ramazan ay1 reklam afisleri ile sinirlidir.

5. Bulgular

Ramazan ayinda orug¢ tutuldugu icin, 6zellikle yiyecek ve igecek reklamlarina yonelik bir degisim
goriilmektedir. 2019-2021 yillar1 arasindaki Pimar limonata, Coca Cola, Beyoglu gazozu, Sirma
markasinin Ramazan ay1 reklam afisleri secilerek gostergebilimsel inceleme metoduyla analiz
edilmistir. Reklam afiglerini gdstergebilimin birer parcalari olan kodlar, gdsterge ¢coziimleme (goster,
gosteren, gosterilen), goriintlisel anlatim, dizisel ve dizimsel anlatim, diiz anlam ve yan anlamlar tek
tek ele alinmistir.

5.1. Sirma Ramazan Afisinin Gosterge Coziimlenmesi

Sirma afiginin normal dénemde kullandig1 afisi ve Ramazan ayina 6zel tasarladig afisi asagida gormek
miimkiindiir. Ramazan ayina 6zel tasarlanan afisi incelendiginde Tablo 1°deki bulgulara ulagilmistir.

Resim 1: Sirma Ramazan ay1 reklam afisi Resim 2: Sirma reklam afisi
Yemekler yapilsin,

oruglar agilsin,
Ramazan herkese yarasin!

Sirma ailesi hayirl ramazanlar diler!
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Gosterge Gosteren Gosterilen diiz anlam | Gosterilen yan anlam
Miizik aleti Davul ve tokmak Ramazan’da iftar Ramazan, iftar
vaktinin geldigini
gostermek.
Slogan Yemekler yapilsin, Ramazan’da iftarda Ramazan, iyilik, hayir
oruglar agilsin, acilan oruglarin
Ramazan herkese insanlara iyi gelmesi
yarasin Sirma ailesi | ve ramazanin hayirh
hayirli ramazanlar gecmesi.
diler yazisi
Arka plan Yesil arka plan Uriiniin ambalaj Renk
renginin orta kisimda
acik renkten koyu
renge dogru gecisi.
Uriin Sirma markasinin Markanin {iriinii Tanitim, i¢ecek
dogal maden suyu tanitmast.
igecek sisesi
Logo Sirma markasinin Markanin logosu Marka
kurumsal logosu

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur
5.1.1. Sirma Ramazan Afisinin Goriintiisel Anlatim

Afisin orta kisminda ve 6n planinda sirma markasinin dogal maden suyu igecegi bulunmaktadir. Afisin
sag alt kisminda sirma markasinin kurumsal logosuna yer verilmistir. Afisin arka planinda markanin
igeceginin ambalaj rengi olan yesil rengin orta kisimdan kenarlara dogru agiktan koyuya dogru renk
gecigidir. Afiste bir Ramazan simgesi haline gelmis olan davul ve tokmak kullanilmigtir. Afigin
sloganinda “Yemekler yapilsin, oruglar agilsin, ramazan herkese yarasin Sirma ailesi hayirli ramazanlar
diler” yazisi afisin {ist kisminda beyaz renkte iki farkli fontta kullanilmistir ve Ramazan ayina vurgu
yapilmustir.

5.1.2. Sirma Ramazan Afisinin Kodlarinin Coziimlenmesi

Sirma reklam afisinde, Ramazan’in klasiklesmis bir simgesi davul ve tokmak kullanilmasi ramazan
aymin geldigini gosteren bir koddur. Afisteki diger bir kod ise sloganda yazan “yemekler yapilsin,
oruglar acilsin, Ramazan herkese yarasin, Sirma ailesi hayirli ramazanlar diler” yazisinda Ramazan
ayinda yapilan yemeklerin, agilan orucglarin Ramazan'da herkese iyi gelecegini anlatan kodudur. Diger
bir kod ise afigin orta kisminda biiyiik bir sekilde kullanilan soda sisesidir, yapilmak istenen sirma
markasinin iiriiniinii 6n plana ¢ikarmaktir. Afisin arka planlinda kullanilan yesil rengin anlaminda degil,
iriiniin ambalaj rengi olarak kullanilmasi kodudur.

5.1.3. Sirma Ramazan Afisinin Dizisel ve Dizimsel Coziimlemesi

Tablo 2: Sirma Ramazan Ay1 Reklam Afisi Dizisel ve Dizimsel Coziim Tablosu

Tyilik Kotiilitk
Hayir Ser
Kurumsal Bireysel

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur
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5.2. Beyoglu Gazozu Ramazan Ayl Reklam Afisinin Gosterge Coziimlenmesi

Beyoglu Gazoz afisinin normal donemde kullandig: afisi ve Ramazan ayina 6zel tasarladig: afisi asagida
gormek miimkiindiir. Ramazan ayina 06zel tasarlanan afisi incelendiginde Tablo 3’deki bulgulara
ulasiimustir.

Resim 3: Beyoglu Gazozu Ramazan Ay1
Reklam Afisi

Resim 4: Beyoglu Gazozu Reklam Afisi

*

eyl

iLE RAMAZANLAR
BAMBASKA!

3 farkl lezzet
{imon,
Tarws Meyve,

Tablo 3: Beyoglu Gazozu Ramazan Ay1 Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen diiz anlam | Gosterilen yan anlam
Slogan Beyoglu Reyhan ile | Markanin icecegi ile | Farklilik
ramazanlar bambaska | ramazanin farkl
hissettirmesi.
Uriin Beyoglu Reyhan | Markanin driinii | Tanitim, igecek
icecegi tanitmast
Logo Beyoglu gazozu | Markanin logosu Marka
markasimin  kurumsal
logosu
Arka plan Masa ve gece temali | Masa ve Ramazan | Aksam, karanlik, gece
arka plan gecelerinin glizelligi
Nesne Ramazan kandilleri Ramazan’1 temsil eden | Kandil
simge
Bitki Cigekler Markanin igeceklerinin | Cigek, aroma
aromalart
Mimari yap1 Galata kulesi Markanin sise | Tarih, yap1
tasarimina
benzetilmesi ve tarihi
yapi.

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur
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5.2.1. Beyoglu Gazozu Ramazan Ay1 Reklam Afisinin Goriintiisel Anlatimi

Afiste baktigimizda arka planda gece temali Ramazan aksamlar1 anlatilmak istenmistir. Afiste {iriin,
yaninda ¢igekler ile bir masa iizerinde konulup afisin orta kisminda on plana c¢ikacak sekilde
kullanilmistir. Afisin iist ve sag tarafinda kullanilan Ramazan kandilleri Ramazan’1 temsil ettigi i¢in
kullanilmistir. Afisin sag iist kisminda markanin kurumsal logosuna yer verilmistir. Afisin sol {iist
kisminda tiriiniin ad1 ve iiriin ile ramazanin bambaska olacagini destekler sekilde beyaz ve sar1 renklerde
slogan kullanmilmistir. Afigin sol kisminda yer alan tarihi bir yap1 olan Galata kulesi markanin sise
tasarimlarina benzetildigi icin kullanilmastir.

5.2.2. Beyoglu Gazozu Ramazan Ay1 Reklam Afisinin Kodlar Acisindan Coziimlenmesi

Beyoglu Ramazan afisinde arka planda kullanilan gece temali bir fotograf, ay ve Ramazan kandillerinin
kullanilmas1 Ramazan gecelerinin giizel goriindiiglinii gosteren koddur. Afisin diger bir kodu ise
Ramazan aymin geldigini anlatan 6n planda kullanilan Ramazan kandilidir. Afiste kullanilan ¢igekler
Beyoglu gazozun igecek aromalarimi anlatan koddur. Afisin sol tarafinda opakligi az bir sekilde
kullanilan Galata kulesi normalde bir tarihi yap1 olarak anlatilmak yerine Beyoglu gazozu markasinin
siselerine benzemesini anlatan koddur. Afiste Beyoglu gazozu markasini iiriiniin 6n planda kullanilmasi
ise markanin {iriinlinii tanitan bir koddur.

5.2.3. Beyoglu Gazozu Ramazan Ay1 Reklam Afisinin Dizisel ve Dizimsel C6ziimlemesi

Tablo 4: Beyoglu Gazozu Ramazan Ay1 Reklam Afisi Dizisel ve Dizimsel Coziim Tablosu

Gece Giindiiz
Karanlik Aydinlik
Aksam Giindiiz
Farklilik Aynilik

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur
5.3. Pinar Limonata Ramazan Ay1 Reklam Afisinin Gosterge Coziimlenmesi

Pinar Limonata afisinin normal donemde kullandig1 afisi ve Ramazan ayina 6zel tasarladigi afisi asagida
gormek miimkiindiir. Ramazan ayina 6zel tasarlanan afisi incelendiginde Tablo 5°teki bulgulara
ulasilmistir.

Resim 5: Pinar Limonata Ramazan Ay1 Reklam Afisi Resim 6: Pinar Limonata Reklam
Afisi

VAR ListonATA
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Tablo 5: Pinar Limonata Ramazan Ay1 Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen diiz anlam | Gosterilen yan anlam
Arka plan Beyaz renkten sar1 | Limonatanin rengi olan | Renk, kurumsallik
renge dogru renk | sarinin orta kisimdan
degisimi olan desenli | kenarlara dogru
arka plan beyazdan sariya gegisi
Logo Pinar markasinin | Markanimn logosu Marka
kurumsal logosu
Slogan Ramazan sofralarinin | Ramazan sofralarinin | Ferahlama, lezzet,
ferahlatan lezzeti yazis1 | Pinar  limonata ile | icecek
ferahlatici bir
lezzetinin olmasi
Nesne Ramazan kandilleri Ramazan’1 temsil | Simge, temsil etmek,
edem simge
Uriin Pinar markasinin | Markanin tiriin | Uriin, cesitlilik,
limonata ve sekersiz | cesitliligi tanitim, igecek
limonata igecekleri
Bitki Limon ve yaprak Icecegin aromasi ve | Aroma
yapragi

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur
5.3.1. Pinar Limonata Ramazan Ay1 Reklam Afisinin Goriintiisel Anlatim

Afige ilk baktigimizda 6n plana ¢ikan kisim Pinar limonatanin iki farkli {iriin ¢esidinin oldugu ve {iriiniin
tanitilmasidir. Afisin orta {ist kisminda markanin kurumsal logosuna yer verilmistir. Afiste logonun
hemen altinda Ramazan i¢in hazirladiklari yesil renkteki slogan yer almaktadir. Afigin iist kismanda
asagiya dogru sarkan Ramazan kandilleri ile Ramazan ayimni temsil ettigi ifade edilmistir. Afiste
kullanilan limonlar ve yapraklar iiriiniin aromasini anlatmak amacl kullanilmistir. Afigin arka planinda
orta kisimdan kenarlara dogru beyaz renkten sar1 renge dogru renk gegisi saglanmaistir.

5.3.2. Piar Limonata Ramazan Ay1 Reklam Afisinin Kodlar Acisindan incelenmesi

Pinar limonata Ramazan afisinde kullanilan ilk kod afisin iist kisminda kullanilan Ramazan kandillerinin
kullanilmasi ve ramazan ayinin geldigini temsil etmesidir. Afigin sloganinda “Ramazan sofralarinin
ferahlatan lezzeti” yazis1 Pinar Limonata i¢eceginin Ramazan ayinda tiiketicileri ferahlattigini anlatan
koddur. Afiste kullanilan yukaridan asagiya dokiilen limon ve yapraklart icecegin aromasini anlatan
koddur.

5.3.3. Pinar Limonata Ramazan Ay1 Reklam Afisinin Dizisel ve Dizimsel Coziimlemesi

Tablo 6: Pinar Limonata Ramazan Ay1 Reklam Afisi Dizisel ve Dizimsel Coziim Tablosu

Kurumsal Bireysel
Ferah Can sikici
Cesit Tek

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur
5.4. Coca Cola Ramazan Ay1 Reklam Afisinin Gosterge Coziimlenmesi

Coca Cola afisinin normal donemde kullandig1 afisi ve Ramazan ayina 6zel tasarladigi afisi asagida
gdrmek miimkiindiir. Ramazan ayma 0zel tasarlanan afisi incelendiginde Tablo 7’deki bulgulara
ulagilmistir.
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Resim 7: Coca Cola ramazan ayi reklam afisi Resim 8: Coca Cola reklam afisi

RAMAZAN’DA
SOFRALARIN ?
PAYLASTIKCA

o , T
ARTSIN Bi’ denemen lé;lm.

TADINI CIKAR"

Tablo 7: Coca Cola Ramazan Ay1 Reklam Afisi Gosterge Coziimleme Tablosu

Gosterge Gaosteren Gosterilen diiz anlam | Gosterilen yan anlam
Logo Coca Cola markasinin | Markanin logosu Marka
kurumsal logosu
Slogan Ramazan’da sofralarin | Ramazan’da sofralarin | Birliktelik, paylagsma
tadi paylastikca artsin | insanlarin  birbiri ile
paylastikca
giizellesecegi.
Arka plan [ftar sofras1 ve kirmizi | Ramazan sofrasindaki | Desen,  kurumsallik,
desenli arka plan birliktelik ve kurumsal | birliktelik
renk
Uriin Coca Cola’nin kola | Markanin iiriinii | Uriin, tanitim, icecek
icecegi tanitmasi

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur
5.4.1. Coca Cola Ramazan Ay1 Reklam Afisinin Goriintiisel Anlatimi

Afise baktigimizda ilk goze carpan goriintii arka planin yarisindaki iftar sofrast ve Coca Cola'nin
iiriiniidiir. Buradaki anlatim iiriiniin 6n plana ¢ikmasi ve iftar sofralarinin birlikteligi anlatilip slogan ile
desteklenmistir. Arka planin yarisi ise markanin kurumsal rengi lizerine tasarlanmis desenlerden. Afisin
sag alt kisminda Coca Cola markasinin kurumsal logosuna ve ‘tadini ¢ikar’ sloganina yer verilmistir.
Afisin sol alt kisminda ise markanin Ramazan ay1 i¢in hazirladigi sloganin kalin, beyaz bir font ve biiyiik
harflerle yazildigim gérmekteyiz.

5.4.2. Coca Cola Ramazan Ay1 Reklam Afisinin Kodlar Acisindan incelenmesi

Coca Cola reklam afisinde ilk gbze ¢arpan kod arka planda kullanilan iftar sofrasidir, bu fotograf ile
Ramazan’da iftarlarin birlikte giizel bir sekilde gectigini gosteren koddur. Afisteki diger bir kod ise
afisinin sloganinda yazan “Ramazan’da sofralarin tadi paylastikca artsin” yazisindaki Ramazan ayindaki
sofralarn insanlarin birbiri ile paylastikca Ramazan ayimnin tadinin artacagini anlatan koddur. Afisteki
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iiglincli kod ise afisin orta kisminda kullanilan Coca Cola igecegidir. Bu kodla ana {irline vurgu
yapilmaktadir.

5.4.3. Coca Cola Ramazan Ayl Reklam Afisinin Dizisel ve Dizimsel Coziimlemesi

Tablo 8: Coca Cola Ramazan Ay1 Reklam Afisi Dizisel ve Dizimsel Coziim Tablosu

Birliktelik Teklik
Kurumsal Bireysel
Paylasmak Paylasmamak

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur
Sonuc ve Deglendirme

Kiiltiirel, tarihi, dini ve cografi unsurlari toplumlari etkilemektedir. Isletmeler faaliyetlerini
gercgeklestirdikleri her asama da bulunduklart toplumun yapisina uygun stratejiler gelistirmektedirler.
Bu anlamda onemli karar alanlarindan birisi olan reklam faaliyetleri de toplumun yapisindan,
degisiminden, doniisiimiinden etkilenmektedir. Tiirkiye gibi agirlikli niifusu Miisliiman olan iilkelerde
Ramazan ay1 6zel bir aydir. Orug tutulan, manevi degerlerin daha 6n plana ¢iktig1 bu ayda isletmeler
tarafindan yapilan reklamlarda bu yonde degismektedir. Daha Onceden yapilan Ramazan ay1
reklamlarinin veya reklam afislerinin incelendigi akademik caligmalara baktigimizda ise Cocacola
markasinin ¢aligmalarda sik¢a kullanildigini gérebilmekteyiz. Yapilan caligmalara baktigimizda gida
sektorii disinda finans, gsm ve perakende sektorleri agirlikli olmak iizere Ramazan ay1 igin hazirlanan
reklamlarin  gostergebilimsel acgidan incelendigi  goriilmektedir. Bu reklamlara yapilan
gostergebilimsel incelemelere baktigimizda kullanilan dizisel ve dizimsel anlatimlar, 6geler ve verilen
mesajlar agisindan genelde benzerlikler gériilmektedir. Calismalardakbenzerlikler; Ramazan ayimdaki
birlik, beraberlik, dostluk gibi verilen ortak mesajlarin olmasi, Ramazan ayina ait olan davul, tokmak
ve Ramazan kandili gibi unsurlarin agirlikla kullanilmasi ve afiglerde kullanilan sloganlarin birbirine
yakin olmasi olarak siralanabilir. Bu aya 6zel yapilan reklam afislerinde 6ne ¢ikan unsurlari ortaya
koymak amaciyla yapilan bu c¢alismada c¢esitli sonuglara ulasilmistir. Calism&apsaminda Tiirkiye’de
satis yapan icecek markalarindan Ramazan ayinda reklam afisi yayimnlayan Pinar limonata, Beyoglu
gazozu, Sirma ve Coca Cola markalarinin reklam afisleri secilmistir. Secilen reklam afisleri
gostergebilimsel analiz ile; gosterge ¢oziimlemesi, diiz anlam ve yan anlam, goriintiisel anlatim,
kodlar, dizisel ve dizimsel metodlart ile incelenmistir. Yapilan inceleme dogrultusunda afislerin
gosterge ¢ozlimlemesinde ortak olarak; gostergelerde slogan, logo, iiriin ve arka plan kullanildigini
goriilmiistiir. Gosterende ise, Ramazan’1 temsil eden davul, tokmak ve kandil imajlarinin kullanildig:
tespit edilmistir. Afislerin diger bir ortak gosteren 6zelligi ise sloganlarinda Ramazan aymin gelisinin,
mutlulugu arttirdig1 veya rahatlattiginin iriin ile desteklenmesidir. Afislerin arka planlarinda genel
olarak kurumsal renkler tercih edilirken, Ramazan’1 temsil eden fotograflar yar1 yariya olacak sekilde
yer almistir. Ramazan ay1 reklam afislerinde gostergebilimin diiz anlam ve yan anlamindan da
afislerin birbiri ile hem ortak unsurlar hem de farkli unsurlar ¢ikartilarak yararlanilmistir. Afisglerin
goriintlisel anlatimlarinda logolarint kullanildig1 goéze ¢arpmaktadir. Afislerde Ramazan’t yansitma
disinda markalarin kendi {riinlerini 6n plana ¢ikarmak adina afigin biiyiik bir kisminda kullandiklar
goriilmektedir. Afislerde Ramazan ayindan bahsedilen sloganlarin afisin farkli yerlerde kullanildigi
fakat hepsinin kalin font ile yazildig1 ortaya ¢ikmaktadir. Kodlar agisindan baktigimizda daha 6nceki
incelemeler ile ayni sonuglar ¢ikmaktadir. Bu sonuglar sloganda Ramazan ayi hakkinda verilen
mesajlarm ve Ramazan aymi temsil eden unsurlarin reklam afiginin kodlar1 oldugu sdylenebilir.
Reklam afiglerinin dizisel ve dizimsel incelemesinden ¢ikan ortak sonu¢ kurumsallig1 kullanmalaridir.
Diger dizisel ve dizimsel ozellikler farklilk gostermektedir. I¢ecek markalarinin reklam afislerini
incelendigimizde gostergebilimsel agidan ortak Ozelliklere rastlandigi tespit edilmistir. Ramazan
aymda tasarlanan afis reklamlarinin, billboard, gazete gibi basili halleri disinda dijital mecralarda da
yayinlanmaktadir. Yapilan ¢alisma sonucunda, secilen firmalarin Ramazan ay1 icerisinde paylastiklar
reklam afislerinde yerel ve dinsel unsurlara agirlik verdikleri goriilmektedir. Ayni firmalarin Ramazan
ay1 disinda yaptiklar1 calismalarda bu unsurlara rastlanilmamaktadir. Buradan yola ¢ikarak secili
firmalar icin tiiketicilerin dini duygularini hedef alan, doneme 6zel reklam calismasi yaptiklarindan
bahsedebiliriz. Bulgular 1s1ginda firmalarin Ramazan ayina has 6geleri kullanmalarmin, kurumsal
imajin ya da Uriinlerin dniine gegmedigini de sOyleyebiliriz.
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Sonug olarak segilen reklam afisleri 6zelinde pazarlama faaliyeti olarak reklamda tiiketicilere yonelik
donemsel tasarim yapildig1 goriilmektedir. Tiiketiciye verilen mesajin yapist genel donemde tasarlanan
afiglerindekinden farklilasmaktadir.
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Extensive Summary
Introduction

Marketing is a Notion that encapsulates the process of activities which is about reaching of products or
services of produced or reformed product to the consumer. (Ceylan, 2020, p.3) Nowadays, marketing is
a factor that affects the consumption in the way that is proportional to the extent and the case of
contribution to the consumption of all people who live in societies. The fact that marketing has such an
important feature has made it a subject that interests many individuals in today's society. Marketing is
of great importance for brands so that the products or services produced reach the consumers. Like every
phenomenon, it has passed through some stages in marketing and found its place in the new order
(02,2019, p.11). It can be said that one of the most important elements of marketing in reaching all
individuals is the advertising activities that offer products and services to the consumer, which is
included in the principle of promotion. It is a type of communication that wants to change the way of
behavior of the consumer audience by informing or persuading the products, services or ideas of the
people or brands whose advertising source is known to the related consumer target audience, by
purchasing this place and time (Tosun et al., 2018, p. .36). Advertising is an element that can shape
consumers' lives as well as keeping consumers' minds up-to-date on the product. For this reason, brands
can pay significant amounts of money for advertisements (Sharp, 2021, p.442). While making
significant contributions to brands, it is necessary to make the right decisions in the advertising item,
which also reflects serious costs. The way to get the return of high costs efficiently can be achieved with
a correct study for the perception of the target audience. Many topics can be a determining factor in the
content of advertisements. Perhaps the most prominent of these can be said as culture. Culture arises
from the common values of a society. There are various elements and elements in the formation of these
common values. Values, language, beliefs and myths, traditions, ceremonies, laws, material indicators
can be counted among these elements (Odabast and Baris, 2017, p.316). While culture is an important
concept that determines the preferences and tastes of societies, it would be rational to design
advertisements by considering the cultural structure of societies in terms of marketing. Beliefs and
religious elements, which are cultural elements, can be decisive at this point. Important religious periods
are also carefully followed by businesses in Turkey, which is mostly Muslim, and appropriate changes
or updates can be made in advertisements from time to time. These changes and Ramadan-specific
updates are seen in the advertisements in most of the advertisements made in Turkey during the
Ramadan period. It is possible to see this Ramadan-specific interest in advertisements in many brands.
It is also known that the money spent on advertisements is made more than normal advertisement times
in Ramadan (Celik, 2016, p.72). Since fasting is observed throughout the day in Ramadan, there may be
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more interest in products to be eaten at iftar. Businesses that take into account this periodical change of
perception of the consumer plan their advertising activities accordingly. As with many types of
advertisement, advertisement posters are also affected by this change. It is seen that beverage brands
design and publish advertising posters during Ramadan using parts such as iftar time or after iftar. The
semiotic analysis method was used in the study to examine how beverage brands promote their products
on their advertising posters and how they reflect Ramadan. The semiotic method is a review method
used in the field of advertising. It shows the strings with meaning in a text and with the help of semiotics,
it is an approach that aims to read the visual, to give meaning to the codes, to evaluate the relationships
between strings, syntax, metaphor and connotation, and to reveal ideologies and cultures with indirect
meanings. In the indicators, the denoted meaning emerges with its objectivity, and the connotation
emerges as the implied meaning (Biirge: 2020, p.403).

Purpose of the Research

The aim of this research is to examine which elements of Ramadan can be conveyed to the consumer in
the context of the products of the periodically designed advertising posters. In addition, it is to contribute
to the field by revealing these periodic differences. The importance of this research; The aim of the study
is to examine and understand the advertising posters designed by beverage brands in Ramadan, which
elements and how they are reflected to the consumer.

Methodology

In this study, codes, sign analysis, sequential expression, syntactic expression, denotation, connotation
methods, which are elements of semiotics and analysis, were used and advertising posters were
examined. Every object, object, element or phenomenon that can take the place of another object or an
element other than itself or show something other than itself is called sign concept. Indicators can also
be found in the form of words, images, gestures, sounds and objects (Yaylagiil, 2015, p.11). For
example, natural languages, which are a social system and basically serve to provide communication
between people, consist of the relations that the words called signifiers establish with each other (Rifat,
2009, p.11). Two pioneers of semiotics, Saussure and Pierce, define and explain semiotics differently
from each other. Saussure describes its social function and Pierce describes its logical function.
Although the two leading names have different definition functions, there are close ties between these
two definitions (Guiraud, 1994, p.18). It should not be forgotten that it is a theory that aims to regulate
these similar differences between semiotic approaches as a direct meta-language for semiotics and
therefore attaches great importance to conceptual consistency (Rifat, 2007, p.84). One of the theories
that can be used in the examination of cultural elements that reflect people's lifestyles, beliefs,
perspectives on facts and events, and communication style is semiotics (Kalelioglu, 2021, p.190). For
this reason, advertisement posters made in Ramadan were examined by semiotic analysis method in this
study.

Conclusion

Cultural, historical, religious and geographical factors affect societies and civilizations. At every stage
of their activities, brands develop advertising strategies suitable for the cultural, historical, religious and
geographical structure of the society they are in. Advertising activities, which are important elements in
this sense, are also affected by the change and transformation of the structure of the society. Ramadan
is a special month in Muslim countries like Turkey. In this month of fasting and spiritual values come
to the fore, there are changes in this direction in the advertisements made by the brands. Various results
were obtained in this study, which was carried out in order to reveal and examine the prominent elements
in the advertising posters made specifically for the month of Ramadan. Within the scope of the study,
advertisement posters of Pinar lemonade, Beyoglu gazozu, Sirma and Coca Cola brands, which publish
advertising posters in Ramadan, were selected from beverage brands selling in Turkey. By semiotic
analysis of the selected advertisement posters; Analysis of the sign, denotation and connotation, visual
expression, codes, serial and syntactic methods were used. In line with the examination, it has been seen
that slogan, logo, product and background are used as common signs in the indicator analysis of the
posters. In the signifier, it has been determined that the images of drums, mallets and oil lamps
representing Ramadan are used. Another common feature of the posters is that they support the month
of Ramadan with their slogans, which makes them happy or relieved. In the backgrounds of the posters,
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corporate colors and photographs representing Ramadan took place in half. The denotation and
connotation of semioatics in advertising posters of the month of Ramadan were also utilized by extracting
both common elements and different elements with each other. It is striking that logos are used in the
visual expressions of the posters. Apart from reflecting Ramadan on posters, it is seen that brands use
most of the posters in order to highlight their own products. It turns out that the slogans that mention the
month of Ramadan on the posters are used in different places on the poster, but all of them are written
in bold font. When we look at the codes, the same results are obtained with the previous examinations.
It can be said that these results are the messages given about the month of Ramadan in the slogan and
the elements representing the month of Ramadan are the codes of the advertising poster. The common
result of the sequential and syntactic analysis of advertising posters is that they use institutionalism.
Other serial and syntactic features differ. When we examine the advertising posters of beverage brands,
it has been determined that there are common features in terms of semiotics. Poster advertisements
designed during Ramadan are also published in digital media, in addition to their printed versions such
as billboards, newspapers and social media. As a result of the study, it is seen that the selected
companies give weight to local and religious elements in the advertisement posters they publish during
the month of Ramadan. These elements are not encountered in the poster works of the same companies
outside the month of Ramadan. From this point of view, we can mention that they are making period-
specific advertisements for selected companies targeting the religious feelings of consumers. In the light
of the findings, we can also say that the use of Ramadan-specific items by companies does not prevent
corporate image or products.
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