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Degisen pazar kosullari ve artan rekabette Urinler rasinda somut, agik farklarn
azalmasi, markayr ve markalama yaklagimlarim etkilemektedir. Giiniimiizde rekabetgi
ustinlitk Grinlerin iglevsel faydasal ozelliklerinden ¢ok marka —adi- ile sekillenmektedir.
Markaya bagli rekabetci istiinliik, tikketim kiiltiiriiniin etkisiyle sembolik ve duygusal bir
boyuta taginmaktadir.

Tiketim kiltiris baglaminda trinler, kullanim degerinden ¢ok sembolik bir degerde
algilanmaktadir. Markalarin sembolik ve kiiltiirel bir anlama sahip olmasinda en 6nemli arag,
kuiltirel bir iletigim bigimi olan reklameciliktir. Reklamcilik, tiiketicilerin zihninde kendilerine
—benliklerine- yonelik imajlar yaratmada en etkin aragiardan biridir. Caligma marka
yapilandirmanin degigen ozellikleri ve tiketim kiiltiirinin reklam yaratici stratejisi iizerindeki
étkilerini incelemektedir. Bu c¢aligma, sadece gelismis tilkeleri degil, gelismekte olan Tirkiye
gibi ulkeleri de etkileyen tiketim kiltirinin Tirk reklamciligmdaki etkilerini inceleyen bir
arastirma ile desteklenmektedir.

Bu aragtirma, transformasyonel ve bilgisel mesaj tiirleri ve mesaj sunum 6zellikleri ile
birlikte marka-tiiketici iligkisinin reklamlarda nasil kuruldugunu incelemektedir. Buna gore
icerik analizi yontemi ile gerceklestirilen arastirmada su sorular ya da hipotezler
gelistirilmigtir. A) Turkiye’de yayimlanan reklamlarda transformasyonel mesaj stratejileri ve
sunum Ozellikleri bilgisel mesaj stratejilerine goére daha ¢ok kullaniimaktadir. B)
Transformasyonel reklamlarda marka-tiiketici iligkisi hangi bigimlerde kurulmaktadir ?

Arastirma sonuglarina gore Tirkiye’de bilgisel mesaj stratejilerine gore
transformasyonel mesaj stratejilerinin kullaniminin, hemen her iiriin grubunda belirgin bir
sekilde arttig1 gozlemlenmektedir. Ikinci olarak, Tirkiye’de yayimlanan transformasyonel ya
da imaj reklamlarinda tiiketim kultiirii degerlerine bagli olarak benlik/kimlik ifadelert ve
yagam bi¢imi Onerilerinin reklam mesajlarina ve sunum yaklasimlarina yansidigi

gorilmektedir.
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ABSTRACT

Brand is the most significant concept in contemporary marketing
communications and advertising. Starting in mid 1980’s, consumer culture has caused a
dramatic change in the consumer’s behavior. As a result of this change, the symbolic
meanings of brands become more distinctive than product functions. Branding
approaches, in consumer culture, rely on symbolic meaning and value expression of the
brands.

Advertising, as a cultural communication form, could not avoid this changes. It
has started to focus on symbolic meanings such as transformational or image
advertising. Advertising is the most important instrument of the marketing
communications to build up the brands. Symbolic meaning derives from culture and
transferred into the semiotic world of advertising. It is essential for advertising
creativity, understanding concepts and dynamics of self or identity, the symbolic
meaning of goods created by brands.

This study examines the changing competitive advantage which relies on brands
and the consumer culture values and their effects on advertising. This research was
designed for examining advertising trends in the developing countries, such as in
Turkey. The research has examined whether Turkish advertising sector has been
directed to transformational or image advertising trends or not. Research questions or
hypothesis of the research are formed; a) Transformational message strategies are used
more frequently than informative message strategies in Turkish commercials. b) How
does consumer culture effect the brand —consumer relationship in Turkish
commercials? Selected Turkish commercials were content analyzed to test this
questions or hypothesis. The research shows that, transformational message strategies
and expressions style used more widely than informative message strategies. A
suplementary result of the research is, the consumer culture values effect brand-
consumer relationship in Turkish commercials which represents self images and life

styles.
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GIRiS

Cagdas pazarlama ve pazarlama iletigimi, dinamik bir toplumsal, kiiltiirel ve
cevreden etkilenmektedir. Pazarlama iletigiminin en 6nemli araglarindan biri olan
reklamcilik da, boylesi dinamik bir. degisimi izleme ve yonlendirme sorunu ile kars:
karsiyadir. Bu baglamda reklamcilifi, reklam yaratici stratejisini etkileyen iki 6nemli
degisken (lirtin-tiiketici), hizli degisimler ve gelismeler yasamaktadir.

Ik olarak degisen pazar kosullar1 ve artan rekabette tiriinler arasinda somut ve
agik farklarin azalmasi, marka kavraminin 6nemini artirmaktadir. Giiniimiizde rekabetgi
ustiinhik, Griin ozelliklerinden ¢ok marka —kavrami- ile sekillenfnektedir. Sirketler igin
rakiplerden farklilasan giiglii bir marka yapilandirma, yasamsal bir énem kazanmigtir,
Gigli bir marka, marka admin sahip oldugu farklilagtirici bir eklenen degerin
yaratilmasini gerektirmektedir. Markanin tiriin kavraminin 6tesinde rekabet¢i pazar
yapilarinda ve mali gevrelerde kazandigi 6nem, marka sadakati marka denkligi
kavramlarinda kendisini agtk¢ca gostermektedir. Markaya bagli rekabetgi istiinliigiin
yapisi, somut, bilgisel ya da faydasal bir boyuttan ¢ok soyut, duygusal/sembolik
boyutlarda gelistirilmektedir. Bu egilim, eklenen degerin yaratilmasinda temel bir arag
olan reklam yaraticiliginmi da etkilemektedir.

Yirminci yizyilda insanligin yasadigi ¢ok hizhh donigim, hig kuskusuz
insanlarin yasam bigimlerini, algilamalarini, degerlerini de kapsamaktadir. Ozellikle
yirminci yazyilm ikinci yarisinda tiketim olgusunun toplumsal alanda edindigi konum
ve tiketim kultiri baglaminda yaganan toplumsal ve psikolojik donisim, insan
davranigini, dolayisiyla tuketici davranigini da etkilemektedir. Bu geligmeler, tiketici
davramiginin  karar ve bilgi islem sirecleri tzerinde de kagmilmaz bir degisim
yaratmaktadir. Bu degisim, karar siirecinin ilk asamasi olan sorun ya da gereksinim
tanimlamalarindan, tiketici degerlerine ve bilgl iglem siireci ve satin alma giidiilerine
kadar her boyutla dogrudan ilgilidir.

Bu nedenle c¢agdas pazarlamada marka oOzelinde yasanan degisim, glinimiz
tiketicisinin degisen Ozellikleri ile de agiklanmaktadir. Tiketim kiltiri baglaminda
trinler, kullanim degerinden g¢ok sembolik bir degerde algilanmaktadir. Bununla
birlikte drinlerin ve tikketim deneyiminin kazandigr sembolik anlam ve bu anlami

toplumsal olarak iretmeye egilimli bir tiketici tipi ortaya ¢iknmgtir. Bu yeni tiiketici



tipinin varligi, 1980’lerin sonunda tiiketici davranmigi aragtirmalarinda yeni yaklasimlar
ve yorumlayici, post-yapilsalci, post-modern- analizleri giindeme getirmistir. Uriinler ve
markalarin titketicinin benliginin bir uzantisi1 olarak kabul edildigi giinimuzde, iletigim
agisindan da irtinlerin ve markalarin sembolik 6zellikleri ile iligkili marka ve iiriin
eksenlerinin genigletilmesinde tiiketicinin kultiirel yapisi, degerleri, yasam bigimi
ozellikleri temel bir role sahiptir. Pazarlama iletigimi, markalarin sembolik anlamini
talep eden materyalist ve tiiketim Uriinlerini iglevsel ya da faydact nedenlerin otesinde
kullanan/satin alan bir “tiiketimci” hedef kitle ile kars1 karsiyadir.

Bu degisimler, marka yapilandirma ve yonetimini de etkilemektedir. Bu anlamda
marka kimligi ve denkligi kavramlarim1 odak alan yeni marka yo6netimi modelleri
bitinlesik iletisim ile birlikte pazarlama iletisimi g¢evrelerinde tartigiimaktadir. Bu
tartigmalar ve modeller, marka yapilandirma ve koruma cabalarinda en etkili araglardan
biri olan reklamciligin, dolayisiyla reklam yaratici stratejilerini de etkilemektedir.

David Ogilvy’in reklamin marka imaji yaratma gorevine dikkat c¢ektigi
1950’lerden giniimize reklamciligin, marka imajinin olugmasinda 6nemli katkilar
oldugu kabul edilmektedir. Markalarin sembolik ve kiiltiirel bir anlama sahip olmasinda
en Oonemli ara¢ reklamciliktir. Bu nedenle giiniimiizde reklamcilik, driinlerin fiziksel,
somut ve iglevsel boyutlarinin 6tesinde iiriini niteleyen ada bir “deger “eklemede basat
bir role sahiptir. Reklamcilik, imajlar yaratma, tuketicilerin zihninde kendilerine —
benliklerine- yonelik imajlar Gretmede en etkin araglardan biri olarak goriilmektedir.
Tim bu degisim sirecinde reklam bilgi yiikli 6zelliginden ¢ok anlam yiiklii bir boyuta
taginmaktadir. Reklamciligin tarihsel gelisiminde gozlenen trin odakliliktan yasam
bigim reklamciligina dogru yasanan degisim, bu anlam yikli boyutun en Snemli
gostergeleri arasinda yer almaktadir. Reklam yaraticilarindan Larry Light’in belirttigi
gibi gliniimiiz reklamciligy biricik satig Onerisi degil biricik marka kisiligi, imaji yaratma
amacindadir.

Reklam yaratic1 stratejisi, bu baglamda bilgi/iiriin ve transformasyon/kullanici
imaji aynimi ile agiklanmaktadir. Reklam cekicilikleri agisindan da benzer bir ikilik,
duygusal-bilgisel, faydaci-deger ifade edici olarak gelistirilmektedir. Dogal olarak bu
ikili yap1, mesaj sunum agisindan dogrudan-dolayli ve akilci-duygusal olarak yaratici

yapim yaklagimlarinda da gegerliligini korumaktadir .



Tiketimin ~ yasam bi¢imlerine, benlik-kimlik kurgularina yaptig etki,
guniimiizde markalarin yapilandirilmasinda tarnsformasyonel (doniistiiriicii) mesajlari
ya da imaj reklamciligini one ¢ikarmaktadir. Reklamcilik, bu boyutlariyla markalara
kigilikler veren, tuketicilerin benlik imajlarini, yasam bigimlerini idealize eden, oneriler
sunan kiltirel iletisim bi¢imine dénismektedir. Bu da reklam yaratici stratejisinin
bicimlenmesini dogrudan etkilemektedir. Etkili reklamcilifin yolu kiiltiirel, sembolik
anlamlan iretebilme , tiketicilerine kendilerini ifade edebilme olanagini sunan
markalar yaratabilmesinden gegmektedir. Bu baglamda dogru ve tkin bir marka
konumlandirma ile birlikte, tiketim kilturi 6zelliklerini dikkate alan reklam mesaji
gelistirme ve sunum 6zellikleri dnemli bir sorun alam olarak one ¢ikmaktadir.

Degisen titketici-marka iligkisi, sadece gelismis Birinci diinya ilkelerinde degil,
kiiresellegme ile birlikte hiz kazanan tiiketim ideolojisinin etki alanina giren gelismekte
olan Ugiincii Diinya ilkelerinde de gozlemlenmektedir. Turkiye, gelismekte olan bir
ulke olarak modernlegsme hedefine ekonomik alanda aldig: serbest pazar ve disa agilma
kararlari ile hiz kazandiwmugtir. Tirkiye, ozellikle 1980 sonrasi yasadigi doniigiim
stireci ve kiiresellesmenin etkileri ile birlikte geligkili bir yapida da olsa tiketim kaltori
ile tamgmistir. Son yirmi bes yil icinde tiketim olgusu, Tirkiye'nin toplumsal,
ekonomik ve kiltirel yapisinda 6nemli bir konuma ulasmigtir. Gelir dagilimdaki
dengesizliklere ve diger yapisal sorunlarina ragmen Turkiye insani, Batili anlamda bir
tiketim ortamu ile karsilagmistir.

1980 sonrasi Tirkiye’de degisen pazar yapisina bagli olarak rekabet¢i ortamda
markalar, hem uluslararas1 hem de ulusal anlamda 6nemini artirmugtir. Uluslar arast
markalarin Turkiye’de boy gostermesi, yerli isletmeleri ve markalarim da etkilemigtir.
1990’larda Tirkiye tuketicilerinin hemen her urin kategorisinde marka bilincinin
belirgin bir sekilde gelistigi gézlefnlehmektedir.

Bu genel cerceve i¢inde ¢aligsma, reklam yaratici stratejisini etkileyen iki dnemli
degiskeni irdeleyerek; reklam yaraticiligy 6zelinde Tirkiye reklam uygulamalarindaki
degisimleri ve yansimalari betimleyerek, yukarida tamimlanan sorun ya da karar
alanlarina yonelik oneriler gelistirme amacini tagimaktadir.

Buna gore calismanin bolimleri reklamciligi, reklam yaratici stratejisini
etkileyen iki 6nemli degiskeni agiklamaktadir. Caligmanin birinci bolumiinde giinimiiz

tilketicisinin toplumsal ve psikolojik &zellikleri, tiketim kultiri baglaminda, tiiketici



davranig1 agisindan ele alinmaktadir. Tiiketim kiltaringn ginimiz degerler sistemine ,
yagam bicgimlerine ve benlik-kimlik kurgularina olan etkileri, tuketici davramsi,
dolayisiyla marka tercihleri iizerinde de 6nemli etkilere neden olmaktadir. Bu baglamda
tiketim kilturinin gelisimi, hem gelismis ulkelerde hem de Tirkiye agisindan
irdelenmektedir. Bu irdeleme sonug olarak, ginimiizde tiketici davraniginda yasanan
degisimlerle marka yapilandirma ve reklamcilik arasindaki iligkileri ortaya koyma
amacini tagimaktadir.

Ikinci boliimde ¢agdas pazarlamada, degisen rekabet ve pazar kosullarina bagh
olarak onem kazanan marka kavrami ele alinmaktadir. Bu bolimde marka kavramui,
pazarlama ve pazarlama iletigimi agisindan ¢ok yéﬁh‘i bir gergevede, iligkili oldugu
diger kavramlarla birlikte tanimlanmaktadir. Bu tammlanma gercevesi, markaya yonelik
iletisimin, ozelde reklamciligin mesajlarini belirleyen marka yonetimi ve yapilandirma
baglaminda marka konumlandirmay1 da igermektedir. Marka konumlandirmaya temel
olan marka cagrnisim tirlerinin tiketim kultiri paralelinde yasadifi degisim, bu
boliimiin ana konularindan birini olugturmaktadir.

Ugiincii boliimde, marka ve tiiketici degiskenlerine bagh olarak reklam yaratici
strateji karar alanlan ve ozellikleri tamlanmaktadir. Kiiltirel bir iletisim bigimi olma
ozelligi artan reklamciligin biitiinlesik pazarlama iletisimindeki rolleri ve hedeflert,
reklamin iletigim etkisi ile birlikte aciklanmaktadir. Bu genel qerqe\}enin ardindan
reklam mesaj stratejisi ve yaratict yapim uygulamalarinin gelistirilmesine yonelik
planlama modelleri ve karar alanlan, tiketim kulturi baglaminda irdelenmektedir. Bu
irdelemeler temelde, bilgisel ve transformasyonel /imaj ayrimini dikkate almaktadir.

Caligmamin son boéliminde Turkiye reklamciliina yonelik bir arastirma
gerceklestirilmektedir. Bu aragtirma, igerik analiz yontemi ile Tirkiye’de yaymnlanan
televizyon reklam filmlerini, ana mesaj stratejileri ve yaratici/yapim uygulamalari
agisindan ¢oziimleme amacini tagimaktadir. Bu amag paralelinde, Tirkiye pazarlama
cevrelerinde marka vyapilandirma stratejileri ve uygulamalarinin  6zelliklerini
betimlenmektir. Bu aragtirma ve ¢alismanin sonucunda transformasyonel ya da imaj
reklameciliginda marka —tiketici iligkisinin nasil ve hangi bigimlerde kuruldugu ve

gelistirildigi incelenmekte, bu yonde 6neriler gelistirilmektedir.



‘N

BIRINCI BOLUM
TI”JKETiM KULTURU VE DEGISEN TUKETICI

1. Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi ve Degisen Degerler

Giinimiiz toplum ve kiltar yapilarimin agiklanmasinda tiketim olgusu, merkezi
bir konum elde etmistir. Ozellikle 1980’lerle birlikte tiketim kultiri ve tiketim
toplumu kavramlari, toplumsal hayatin ve insan davramginin agiklanmasinda sik¢a
kullanilmaktadir. Tiketim olgusunu merkez alan degerlendirme ve tartigmalar, tiketim
kiltiri ya da toplumu kavramlart gevresinde gergeklesmektedir. Bu noktada tiketim
kultiri ve toplumu tamimlamalarinin evrenselligi tartigmalara neden olmaktadir. Bir
toplumun tiketim toplumu olarak nitelendirilmesinde ekonomi basta olmak iizere
birgok etken gindeme getirilmektedir. Buna gore bazi tlke ya da toplumlarin
gelismislik dizeyi, tiuketim ile dogrudan iligkilidir. Endistrilesme, bilgi tretimi dizeyi,
ve ekonomik gig¢ gibi olcitler, tlkeleri gelismis ya da gelismekte olan ulkeler olarak
ayrilmasinda kullanilmaktadir. Bu aynm, Birinci Diinya ve Ugtinci Diinya ulkeleri
olarak adlandiriimaktadir.

Tuketim kaltari ya da toplumu tanimlamalari, endistrilesme, buyik ve gugli bir
ekonomi, refah seviyesinde artis ( zengin devlet ve zengin vatandas), toplumsal ve
kultirel gelismislik gibi bazi oncelikleri dikkate almaktadir. Tiketim toplumundan s6z
edilebilmesi i¢in Bilgin’in (1991) deyisi ile, “atmaya hazir insanlar” ve “atilmaya hazir
esyalarin” oldugu bir zenginlik ve gelismis toplumun var olmasi gerektigi disuniiebilir.
Hi¢ kuskusuz, hem gelismis kapitalist toplumlarda hem de tarim agirlikli toplumlarda
ekonomik olarak bazi alt siniflarin  tiketim  bi¢imleri/kaliplar, sosyal ve kiilturel
etkenlerden ¢ok, ekonomik etkenler tarafindan belirlenmektedir Ancak Bacock (1993),
insanlarin modern tuketim ideolojist ile ilgili sosyal ve kalturel uygulamalardan
etkilendikten sonra; filmlerde, yazili basinda ve televizyonda sergilenen maliars satin
‘almaya ekonomik giigleri yeterli olmasa bile, o mallara sahip olmayi arzu
edebildiklerini  belitmektedir  Bu degerlendirme, modern tiketimin yalnizca
gereksinimlerle degil, gittikge artan bir sekilde arzulara dayandigina isaret etmektedir.

Bu anlamda arzulara dayali bir tiketim olgusu, kiresellesme ve iletisim



teknolojilerindeki gelisme ile sadece gelismis tilkeleri degil, gelismekte olan tlkeleri de

etkisi altina almaktadir.

Joy ve Wollendorf (1995), tiketici kiltirinin Birinci Dianya olarak
adlandirdiklan geligsmig Bati ulkelerindeki gelisimi ile Tirkiye gibi gelismekte olan
ulkelerdeki gelisimi arasinda tam bir uygunluk olmadigimi belirtmektedir. Joy ve
Wollendorf (1995), gelismis ilkelerde (Birinci Diinya) tiiketici kiiltiiriiniin tarihsel
gelisimini su noktalarda 6zetlemektedir.

» Tiketici kiltiriniin geligmesinde ilk degisim, tretimin evin digina ¢ikmasidir.
Boylece, 15 ve oyunun, 6zel ve kamusalin, iretim ve tiketimin ayrilma siireci,
baglamusgtir.

» Ikinci degisim, hem fiziksel hem de toplumsal yapilardaki uyarlanma siirecidir. Bu
stireg, tikketim faaliyetlerinde daha diinyevi (profane) bir degisimi yonlendirmistir.
Bu donemde tiketim kadinlar tarafindan gergeklestirilmektedir ve titketim, tretim
faaliyetlerinden ayrilmistir

»> Gelismekte olan endistri sektorleri, kolonilesme ile birlikte zengin ham madde
olanagmna kavusmustur. Kolonilesme, aym zamanda Birinci ve Ugiincii diinya
arasinda toplumsal ve ekonomik iligkilerin gelismesine de yol agmistir.

> Birinci Diinyada ve kolonilerde 19. yiizyilda endistri tretiminin ¢iktilari-tirtinleri
dolagima girmis ve pazarlar yeni bir bi¢im almaya baslamistir.

Joy ve Wollendorf (1995), Birinci Diinya tlkelerinde tiketim kualtirtinan
tarihsel gelisim agamalarini, endistrilegme ve buna bagli kentlesme temelinde ele
almaktadir. Bu hizli degisimle iretimin ve dolayistyla tiketimin kitlesellesmesi igin
uygun bir toplum ortaya ¢ikmustir. Joy ve Wollnedorf (1995), bu siiregte Gnqmli bir
toplumsal degisimin bir yonini dey dini degerlerin, hazci ve dinyevi degerlerle yer
degistirmesinde gormektedir. Modern diunyamin, modernlesme ideolojisi ile birlikte
yeniden yapilandigt yirminéi yizyilin basindaki bu gelismeler, yizyilin ikinci
yarisindan sonra bicim degistirmistir. Teknolojik gelisme, ekonomik biiyime, tiretimin
genislemesi sonucunda iireticiler, kitle tiiketimini zorunlu gormiistar. Ureticiler, kitlesel
tuketim zorunlulugu ile pazar kosullarinda talebi yaratma yénunde yogun bir g¢aba
gostermeye baglamistir.

Uretim teknolojisindeki gelismelerin yami sira iletisim teknolojisindeki

gelismeler, titketimin toplumsal yasamda kultirel dizgilere oturtulmasinda, bir tiir



tilketim ideolojisinin yaratilmasinda 6nemli degisimlere neden olmustur. Kitle iletigim
araglari, kiltiirel modelin olugmasi ve yonlendirilmesinde temel bir rol istlenmektedir.
Tiiketicinin tercihlerini yonlendiren gereksinimlerin tanimlanmasinda kiiltiirel model,
toplumsallasma stiregleri ve kitle kiltiirti, etkin bir rol oynamaktadir. Tiiketici roliindeki
modern birey, sadece tiiketim pratiklerinde degil hayatin tiim alanlarina sizmg bir
tiketim olgusu ile tercih ve kararlarini bigimlendirmektedir. Kitle kiiltiri, popiler
kiltir ve tiketim kultirti kavramlan, kendi aralarinda ¢ok ince ayrimlara sahip
olmasina ragmen, tikketim olgusunun toplumsal yagamda yer edinmesinin agiklanmasina
temel olabilecek boyutlara sahiptir.

Bireyin ekonomik mekanizma igindeki varligimin tiketimle gostermesi
(somutlamast) ve titketimin kitlesel bir yap1 kazanmasi, sanayi devrimi kosullarindan ve
iletisim ve bilgi teknolojisinden ayri distiniilemez. Endistri toplumu tanimlamasinin
enformasyon toplumu ve tﬁketim toplumu tammlamalarini da kapsayacak sekilde
genislemesi de bunu gostermektedir. Kitle iletisim araglarimin toplumsal agidan
belirleyici roli, “kiltiirel yasam” tuzerinde olmaktadir. “Sanayilesmeyle birlikte
kitlesellesmeye baglayan toplumsal yap: igersinde kultir de bu degisime ayak
uydurmus; kitlesel uretime kosut olarak “kitle kaltird” goriinimune burinmeye
baslamigtir” ( Singewood, 1996 aktaran Ergul, 1998;192). Kitle kiiltirtiniin tarithsel
gelisimine bakildiginda bu kaltir yapisinin olusumunun, Sanayi Devrimi ile yakin
iligkisi oldugu gorulmektedir. Kitle kiltirii kavrami ile daha ¢ok “sanayi teknikleriyle
uretilen ve ¢ok genis kitlelere yayilan, kargt konulmasi gii¢ davranig ya da temsili
olgularin timii anlatilmaktadir. Bu, daha 6nce soz edilen Birinci Dunyada titketim
kiiltirin tarihsel gelisimi agisindan da onemli bir asamaya dikkat gekmektedir. Ozetle
kitle kiiltiri, sanayideki kitlesel uretim olgusunun kultir alanina uygulanmasindan
dogmustur (Dogan, 1990). Diger bir deyisle kitle kultarani agiklayan iki temel durum
“endistriyellik” ve “kitlesellik”tir (Topguoglu,1996).

Tiketim, serbest pazar kosullarinda, kapitalist sistem, endiistrilesme ve tilketim
ideolojisi yayan kitle iletisim araglarinin geligmesi sonucunda toplumsal kultirel yapilar
tzerinde belirgin bir etki yapmistir. Bu etki, giniimiz toplumlart agisindan daha da
belirginlegsmektedir. Slater (1997), tiketim kiltirind bazi ozellikler temelinde
agiklamaktadir. Bu ozelliklerin ilki, tdketict kultirinin tiketmenin ve  “pazar

toplumunun” kiiltiirii olmasidir. Ote yandan tiiketim kiltari, 6zgirligi, 6zel yasam ve



secim ile ozdeslestirmektedir. Bununla birlikte sistem, tiketici gereksinimlerini ilke
olarak siirsiz ve doyurulamaz kabul edilmektedir. Ayrica, tiketim kiltiri, post-
geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede ayricalikli bir ortam yaratmaktadir.

Fearstone (1991) ise, tiketim kultirini G¢ perspektif baglaminda
tammlamaktadir. Birinci perspektif, tiiketim kiiltiiriiniin, maddi kiltiriiniin tiiketim
alanlar1 bi¢iminde c¢ok miktarda birikmesine yol agan Kkapitalist meta iiretiminin
genislemesine yaslanmaktadir. Bu durum, daha biyiik bir esitlikgilige ve bireysel
ozgiirlige neden oldugu gerekgesiyle kimilerince olumlanabilmektedir. Ancak karsit
olarak ideolojik manipiilasyon ve daha iyi bir toplumsal iligkiler segeneginden
“uzaklastirmada” kullanilan bog zaman ve tiketim faaliyetlerini 6ne ¢ikarmasi
nedeniyle de elestiriimektedir.

Fearstone (19991) tarafindan daba sosyolojik olarak degerlendirilen ikinci
perspektif, driinlerden elde edilen doyum ve statii gesitliligi (enflasyonu) kosullarinda
bireysel farkliliklarin sergilenmesi ve korunmasinda uriinlerin toplumsal olarak
yapilanmasina dikkat ¢ekmektedir. Buna gore tikketim kiiltiiriinde insanlar, toplumsal
baglar ya da ayrimlar yaratabilmek igin tiiketim uriinlerini kullanmaktadir.

Ucglincii perspektif , titketimin gesitli sekillerde dolaysiz bedensel tahrik ve
estetik hazlar yaratarak; tiketicinin kultiirel hayalinde ve bireysel tiketim alanlarinda
coskuyla karsilanan duygusal hazlar, riyalar ve arzular kigkirtmasidir. Fearstone’nun
(1991) tiketim kiltirinan gelisimini agikladigi her ti¢ perspektiftin ortak noktasi,
drinlerin ve tiiketim eyleminin kazandigi sembolik anlam ve bu anlami toplumsal
olarak dretmeye egilimli bir tiketict 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglafnda tiketim kiltira,
kisisel ve kultirel degerleri etkilemektedir.

Gereksinimler ve tercihler, kiltiirel bir model iginde gerceklesmekte ve onu
yansitmaktadir. Titketimi mallari da bir degerler sistemi icinde anlam tagimaktadirlar. |
Yirminci yizyilin sonlarinda 6zellikle gelismis Bati ilkelerinde karsilasilan tirden
tiketim olgusuna yalnizca yararcilik agisindan ve ekonomik bir sure¢ olarak degil,
gosterge ve sembollerin de i¢inde oldugu bir sosyal ve kultirel bir sure¢ olarak bakma
gerekliligi vardir. Bu gereklilik, degerlerin tiketicilerin i¢inde bulunduklarn kultirel
yapidan bagimsiz olamayacaklarina dayanmaktadir.

Psikolojide deger, insanlari giidiileyen amagliari ve bunlar elde etme yolundaki

uygun yollar: ifade etmektedir. Bu ¢ercevede deger, nesne ve olaylarin insanca dnemini



belirleyen nitelik olarak tanimlanmaktadir. Rokeach, degerleri belirli kosullar, ortamlar
arasinda eylemleri ve yargilari yonlendiren merkezi olarak tutulan dayanakli inanglar
olarak tammlamaktadir (Aktaran Winson, Scott ve Lamont, 1977). Maslow’un
gereksinimler hiyerarsisinde organizmanin dengesini korumak igin arzu edilen ve
mevcut durum arasindaki gerilimleri diigirmeye odaklt digiik gereksinimler; (deficit) D
degerleri; gerilimi artirici, gidiilenmeyi gelistiren ve bﬁtﬁncﬂl, mitkemmeliyetgilik,
guzellik, yaraticilik ile iligkili olanlar ise (being) B degerleri adini almaktadir. Kendini
gerceklestirme , tamamlama gibi gelismis (sofistike) degerler, giidiileri yonetmektedir.
(Feshbach ve Weiner, 1993). Degerlerin yonlendirdigi giidiler hi¢ kuskusuz satin alma
giidiilerini ve titketim kaliplarini da etkilemektedir.

Degerlerin yapisi, hem kigisel hem de toplumsal ozellikleri icermektedir.
Kisisel degerler kisinin etki alaninda oldugu degerler sistemi ya da g¢esitli toplumsal
degerlerden ortaya ¢ikan tercihleri yansitmaktadir. Kisisel degerler, bu boyutljyla
toplumsal iligkilerden etkilenmekte, ve toplumsal etkilesim icinde sekillenmektedir.
Hi¢ kuskusuz bireyler ait olduklan gruplarin toplumsal degerlerinden etkilenmektedir
(ulus, din, aile ve digerleri). Bireyler, kendi kisisel degerlerini bu toplumsal degerlerden
gelistirmektedir. Toplum i¢in lyelerinin onun yapisini dogru olarak kavramalar ve
kéndi}erinden beklenenleri etkin bi¢imde yerine getirmeye hazir olmalari ¢ok 6nemlidir.
Bu da\tqplumsallasma sureci iginde gergekles}nektedir. Toplumsallagma, bireyin sadece
biyolojil;\"bir varlik olmaktan ¢ikip toplumla bitiinlestirilmesi sireci olarak kisiligini
kazanmasini ve toplum iginde ya$amasm1 olanakli kilmaktadur, Toplumsallagma
surecinde Ogrenilen davranig bigimi, kiginin ginlik deneyimlerini etkilemektedir.
Bununla birlikte kigt olumlu, olumsuz yaptirimlara kosullanmaktadir . Diger bir deyisle,
bireyin deger yargilart gelismektedir. Toplumsallasma kisilere temel davranig
bigimlerini bellettigi gibi, ozlemlerini sekillendirmekte, rollerini, yeteneklerini
ogretmektedir. Bu siireg, kisinin i¢inde yasadigt kiltirin genel g¢ergevesi igincie
yargilarini, kanilarini, inanglarini 6grenmesine yardimei olmaktadir (Ozankaya, 1991).

™ Bu anlamda kiiltiiriin ve toplumsal ¢ogunlugun deger yargilar, birey agisindan
da neyin degerli neyin degersiz oldugunu da sekillendirmektedir. Bu, marka ve
trinlerde aranacak olgitler ve tiketime yiiklenen anlamlar i¢in de gegerlidir. Kiltiirel

sistem i¢inde uretilen anlamlar hem titketim kaliplari hem de reklamcilik agisindan
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belirleyici niteliktedir. Ornegin, hedef alicilarin toplumsal degerleri reklamcilarin tema
secimlerini sinirlandirabilmektedir (Tansey, Hyman ve Zinkhan, 1990).

Bireyin toplumsallagma siireci ve deger yargilarinin bigimlenmesinde en énemli
etken, kiltiirel yapidir. Birey, kiiltirel 6grenme siirecinde tiiketim kaliplarint ve satin
alma karar surecinde kullanacag degerleri 6grenmektedir. Cagdas toplumlarda titketim
kultur, kualtarel degerler, fikirler ve kimliklér bazinda tiiketimle bagmntili olarak
tanimlanmakta ve yonlendirilmektedir. Bu nedenle Odabag (1999), cagdas toplumu,
materyalist, paraya dayali, sahip olmay: One ¢ikaran, hazcit (hedonist) olarak
tammlamaktadir. ifade ve sembolik anlamda gelistiren bireyleri ve degerlerini ortaya
¢ikarmaktadir.

Joy ve Wollendorf (1995), gelismis ilkelerde tiketici kaltiirinin temel
Ozelliklerini materyalist bir dinya ile agiklamakta; gunimiizde yasanan toplumsali
gergekligin nesneler, tiiketim, sahip olma, arzu ve —toplumsal- onay agilarindan
yapilandigim belirtmektedir. Bu toplumsal gerceklik iginde insanlarin bazi nesnelere

gucli baglarla baglandigin1 ve nesnelerin yasamlara anlam kattigy ileri sariilmektedir

Tiketici davranisginda yorumlayict yaklagim, tiketim kultirind materyalizm ve .

materyalist degerler ile birlikte ele almaktadir (Belk, 1988.b; Joy ve Wollnedorf, 1995).
Belk (1988), tiikketim ve tiiketici agisindan materyalizmi, tiiketicinin diinyevi degerlere
verdigi Onem paralelinde tanimlamaktadir. Odabagi (1999) ise, materyalist bireyleri, iyi
yasamu tiketimde bulan, daha fazla mal ve miilke sahip olmanin kimligi ve yagsami i¢in
vazgegilmez bir 6neme sahip olduguna inananlar olarak tanimlamaktadir.

Richins ve Dawson (1992), materyalizmi agiklayan kuramlarin (1) sahip olmaya
odaklilik, (1) mutluluga erigsmek amaciyla sahip olma ve (111) sahip olmaya kilitlenen
basart olarak ¢ ortak noktaya sahip oldugunu belirtmektedir (Aktaran Odabasi, 1999).
Materyalizm, insanlarin mutluluga ve doyuma ancak maddi tiketim ve sahip olma
(miilkiyet) ile ulasabileceklerini 6neren bir deZerler sistemine sahiptir. Joy ve
Wollendorf (1995) materyalist bir dinyada insanlarin nesneleri, sadece bir toplumsal
grupla bitinlesmek igin degil, aym zamanda bireysel farklilagmakta da kullandigim
belirtmektedir. Bu, Fearstone’un (1991) ikinci perspektifte dikkat g¢ektigi Grinlerin
bireysel farklihklarin sergilenmesinde bir ara¢ olma ozelligi ile paralel bir
degerlendirmedir. Materyalist degerler sistemi ve tiketim kiltirinde maddi tiketim

urinleri, islevsel baglamdan ve kullamm degerinden uzaklagmaktadir. Uriinler ve
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Ozellikle markalar, boylesi bir toplumsal yapi iginde kultirel anlam tastyicilar,
toplumsal ifade araglarina déniismektedir. N ‘

Wernick (1994), tarth boyunca insan elinden ¢ikmus olan eserlerin/tiriinlerin salt
pratik yararlarimn diginda daima kiiltiirel anlamlar da tasidigim belirtmektedir. Bu
degerlendirme, mallarin tarih boyunca sadece kullamim yararina indirgenemedigine
isaret etmektedir. Kullanim, genellikle ritiiellerden en uzak toplumlarda bile, torensel
bir igerige sahip olmustur. Hem talebin hem de arzin gerekli kildigs olgiitlere kargilik
olarak nesnelerin anlambilimsel ve estetik bir a¢idan tasarlanmasi, endiistrilesme ve
kitle toplumu ile birlikte giderek hiz almistir. Uriinlerin ve bunlarin yapilanma ilkelerd,
kullamm yararindan ¢ikip gosterge degerine kavugmaktadir. Ekonomi, hi¢ olmadig:
kadar kultirel yapilar izerinde etkin olmaktadir. Maddi Grinler (mallar), sadece
faydalar olarak degil, aymi zamanda “iletigim araglan” niteligi kazanmaktadir
(Fearstone, 1991; 144). |

Guniimiizde tilketim, kullanim degerlerinin tiiketimi olarak, maddi bir fayda
odaginda degil, gostergelerin tiiketilmesi olarak anlagiimaktadir. Uretimin dnceligini ya
da ustinliguni kaybetmesi ile serbest pazar ekonomisi altindaki toplumlara tiketim
toplumu adinin verilmesi boylesi bir degisimi agiklamaktadir. Sistemin §/e insanlarin
ilgisi Uretim siireclerinden tiketim siireclerine dogru kaymaktadir. Argin (1998) bu
durumu, kapitalizmin gercek merkezi olan “piyasa” metalagsma siirecinin tiim yasam
alanlarina sizarak, bu alanlarda iktidarini kurdugunu ve pekistirdigini belirterek ozetler.
Kiiltiir, sanat, tarih, entelektiiel ya da akademik hayat ve ekonomik faaliyetin kendisi bu
yayginlagsan tuketim dalgasinda, Wernick’in (1994) deyimiyl'e promosyonlagma
siirecine girmektedir. Wernick (1994) bu sireci modern bireylerin tiketime yoneldikge
titketim mallarina benzemeye baslamasi olarak agiklamaktadir.

Modern tiketim, dogalliktan ve kullanim degerinden uzaklasarak; kazanilan,
dgrenilen, insanlann arzu duymalart i¢in toplumsal olarak egitildikleri bir olgu olarak
kabul edilmeye baglanmigtir. Modern tiiketimcilik, kendine has bir dizi degerin yeterli
sayida insan grubu arasinda gegerli ve anlagilabilir hele gelmesine ve boylece tiiketim
Grinlerinin satisimin yapilabilmesine baghdir (Bocock,1993). Tuketim kiilttri, maddi
tiketim driinlerinin  sembolik degerini  bireylerin  tim  yagsam alanlafma
yerlestirmektedir. Belk (1988), tuketim kultiring, tiketicilerin gogunlugunun yararél

olmayan statii arama, ilgi uyandirma, yenilik arama gibi ozelliklerle 6ne ¢ikan drin ve
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hizmetleri arzuladiklan, hatta pesine diistip, edinip, sergiledikleri bir kultir olarak
tamimlamaktadir. Ekonomik sistemin hayatin her alanina tiikketimle miidahale etmesi
sonucunda kiiltiirel model ve degerler, tuketimle i¢ ice girmektedir. Tiiketim toplumu
degerleri iginde tiiketimin kendisi yiiceltilmektedir.

Wernick (1994), promosyon kiiltiirii olarak adlandirdigr bir ¢ergevede, modern
bireylerin erken kapitalizmin miilkiyet¢i birey tipinden promosyoncu birey tipine
donustigint  belirtmektedir. Promosyoncu birey, sadece metalart sahiplenmekle
yetinmeyen, aynt zamanda kendini de bir meta olarak tasarlayan ve sunan yeni bir birey
tipi olarak tamimlanmaktadir.  Bu yeni birey tipinin “promosyoncu” olarak
nitelendirilmesi, tiketim kaltirinin dreticileri arasinda yer alan pazarlama ve
reklamciligin sahip oldugu giig ile dogrudan iligkilidir.

Tiketim kalturane yonelik genel degerlendirmeler, 6zelde Birinci Diinya
tlkelerinin yasadig1 deneyimler ve siirecleri dikkate almaktadir. Joy ve Wallendorf’un
(1995) belirttigi gibi bu gelisim siireci, Ugiincii Diinya ya da gelismekte olan iilkelerle
tam bir uygunluk i¢inde degildir. Gelismekte olan bir tGlke olarak Tiirkiye’de de tiiketim

kiiltirh, kendine 6zgii bir geligim siireci izlemektedir.

2. Tiirkiye’ de Toplumsal Kiiltiirel Doniisiim ve Tiiketim Olgusu

Ugiincii Diinya ilkelerinde gelisme, genel olarak modernlesme ve politik-
ekonomi modellert baglaminda irdelenmektedir (Joy ve Wallendorf, 1995). Ekonomik
ve teknolojik gelisme, dretimin genigleme ve gelismesi, tim toplumlarin biyime ve
gelismelerinin bir pargasidir. Bu nedenle Tiirkiye’nin yasadigr kultiirel ve toplumsal
dénigiim, ekonomik ve siyasi gelisimlerden ayn dusiinilemez. Turkiye’de tiuketim
olgusunun ve ona bagh tiketimi kiltirGnin uygun bir iklime kavu‘smasg genelde
1980’lerle birlikte yasanan donugimde, bu doénem iginde alinan ekonomik-siyasi
kararlar ve buna bagl toplumsal degisim ile agiklanmaktadir (Kongar, 1998:Giirbilek,
1992; Kozanoglu, 1993). Ancak, 1980’lerde alinan ekonomik ve siyasi kararlarin
oncesi, Tkinci Diinya Savast sonrasi ve ozellikle 1950 Demokrat Parti iktidarina kadar
uzatilabilir. Hatta bu sireg, Tiurkiye Cumhuriyetinin kurulusu ve “muasir medeniyet”

hedefine ulasma yolunda gerceklestirilen devrimleri de igine alabilir. Yeni ve geng
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Turkiye Cumhuriyetinin modernlesme hedefi, siyasal, toplumsal ve ekonomik anlamda
kokten bir degisim enerjisini ortaya gikarmistir.

Cigekoglu (1998), Cumbhuriyetin  ii¢ kugaklik hikayesini “asri, modern ve
cagdas” evreleri ile ozetlemektedir. Bu evreler, Turkiye’de Cumbhuriyet tarihi boyunca
gelisme gabasinin “asri, modern ve gagdas” sozciikleri ile adlar ve anlamlar degistirerek
sirdigini gostermektedir. Modernlesme ¢abalar, Tiirkiye insamin yasam bigimlerine,
degerlerine, hedeflerine y6n veren sirekli bir gelisme achigimi da gdstermektedir.
Cigekoglu (1998), Cumbhuriyetin ilk yillarinda “asrilesme” amacinin tabelalardan,
reklamlara, kitap ve apartman adlarindan eglence yasamina ve Karikatiirlere bir ¢ok
alanda ifadesini buldugunu belirtmektedir. Asri mimari, asri giizellik, asri Tirk evi, asri
sinema, asri Tiirk ailesi, “asri helalar” gibi bazi 6rnekler, yasanan toplumsal degisimin
boyutlarin1 gostermektedir. Asri s6zcign 1940’larin sonuyla birlikte yerine modern
sozcugiine birakmistir. Cigekoglu (1998), bu degisimi teknoloji vurgulu bir degisim
olarak degerlendirmektedir. Ozellikle, Ikinci Diinya Savasi sonrast degisen giig
dengeleri ile birlikte tim dinyada yasanan Amerikan ustinligini ve yardimlarinin
etkisiyle asrilik, modernlik ile yer degistirmigtir. Marshall yardimlanyla traktorler,
buldozerler, sulama ve diger “modern” teknolojiler Turkiye’ye gelmistir.

Cumbhuriyet ile birlikte baglayan asrilesme, modernlesme sureci, Turkiye’nin
tiim toplumsal katmanlarinda aym sekilde yaganmamustir. Ornegin, kentlerde ve tagrada
yeni yasam alanlarini, eglence bigimlerini uygulamada ve tanitmada devlet
memurlarinin  gosterdigi ¢aba bu benimsemenin zorluklarimi  gostermektedir.
K.I.T’lerde, orduevlerinde, okullarda diizenlenen kadinli, erkekli “balolar”, kermesler
eglence ve yeni yasami yayginlastirma gabalan olarak gorilebilir (Oztritkmen, 1998).
Aslinda giinimiizde de gelir dagilimi ve kiltirel bazi engeller nedeniyle yasanan
toplumsal ve smifsal farkliliklar, tim tlkeyi kapsayan bir modernlesmeyi ortaya
¢ikaramamaktadir. Modernlesme yoninde devlet elitinin yaninda burjuvazinin
yaratilmas: geregi, Cumhuriyetin kurulusunda da gorilmektedir. Modernlesmenin
yayginlasmasi, ekonomik ve siyasal gelisme ile mumkandir. Turkiye Cumbhuriyeti,
kurulusu ile birlikte hizli bir ekonomik kalkinma hedefinin yaninda yapisal bir amag
olarak 6zel girisim kesimini gelistirmeyi amaglayan “devlet¢i bir siyaset” izlemistir.
Arastirmacilar, Tirkiye Cumbhuriyeti’nin modernlesme sirecinde ulusal devlet

politikalar: sayesinde yeni bir burjuvazinin yaratildigina dikkat g¢ekmektedir (Kongar,
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1998; Kayder, 1998). Kongar (1998), bu c¢abalarin 1940’larda sonug vermeye
basladigini  ve yardimlar ile birlikte dis etkilerin de Tirkiye iizerinde bir baski
olusturdugunu belirtmektedir.

Kongar’a (1998) gore bu baski sonucunda Turkiye’de bir iktidar degisimi
gerceklesmis ve Cumhuriyet Halk Partisi, iktidari Demokrat Partiye devretmistir.
Kongar (1998), Demokrat Partinin toplumda olusan yeni toplumsal ve ekonomik giigleri
temsil ettigini; giiclenen Tirk burjuvazisinin, uluslararasi gelismelerin de yardimiyla
iktidar1 elde ettigini belirterek bu siireci o6zetlemektedir (Kongar, 1998; 356-360).
Hershlag (1968) ayni donemi, i¢ memnuniyetsizlik ve dig yardim umutlarinn,
Turkiye’nin ekonomik diizenini Batiya, daha liberal ilkelere uydurmak isteyen bir
ekonomik siyasal akim ile agiklamaktadir. Kayder’de (1998) Ikinci ADunya Savasi |
sonrast Turkiye’deki Devlet elitinin, Amerikan hegomanyasindaki blok iginde yer alma
¢abalarinin da etkisiyle- ekonomik liberalizmin benimsetildigini belirtmektedir (Keyder,
1998;32).

Ancak, Demokrat Parti ve Menderes ile birlikte liberallesme ¢abalarinin gergek
anlamda serbest bir pazar yapisini ortaya ¢ikaramadigi konusunda bir ¢ok arastirmaci
birlegsmektedir (Hersclag, 1968; Kongar, 1998). Aydemir (1969), Menderes’ten dnceki
ve sonraki devirlerin temel yapi bakimindan farki olmadigini, her ikisinin de
kapitalizme doniik karma ekonomi diizeni oldugunu belirtmektedir. Kayder (1998) hem
Amerikalilarin hem de devlet elitinin kalkinmanin Demokrat Parti iktidarinin ilk
yillarimin  ardindan ekonomik liberalizmle degil, planli bir kalkinma modeliyle
gergeklesebilecegini gordiklerini belirtmektedir (Keyder, 1998; 33). Ancak, Kongar
(1998), Demokrat Parti iktidarinin her ne kadar 1947’ planinin genel ilkelerine gore
uygulamalarin yapilamasina ragmen bu donemi “plansiz” olarak nitelendirmektedir.
Demokrat Parti dénemi, ekonomide yasadigi sorunlarin yani sira bu serbestligi diger bir
deyisle liberalligi, siyaset alaninda da basariyla gerceklestirememistir. Demokrat Parti
iktidar, ekonomik zorluklar siyasal ve toplumsal tedirginliklerle birlikte demokrasinin
geligimini saglayamamigtir. Bu stireg 27 Mayis 1960 askeri darbesi ile sonuglanmistir
(Bkz, Kongar, 1998:144-154).

1960 askeri miidahalesi sonrasi yeni kurulan Devlet Planlama Teskilati
tarafindan hazirlanan “Birinci Bes Yilhik Kalkinma Plamnin” 1963°te uygulanmaya

konulmas: ile hiz kazanmisgtir. Bu donem karma ekonomi modeli ile birlikte planl bir



kalkinma ve kurumsal anlamda modernlesme olarak nitelendirilebilecek bir dizi
uygulama gergeklestirilmisti. Modernlesme kuraminin  ikili ekonomi olarak
adlandirdig1 ve hem geleneksel hem de endiistri sektorlerinin (Joy ve Wollendorf, 1995)
gelisimi, bu donemde hiz almigtir. Planh kalkinma sirecinin bu ¢alisma agisindan temel
onemi, 1980 sonrasi yasanan yapisal degisime uygun bir temel olusturmasidir. Keyder
(1998), ulusal kalkinmaciligin ekonomik vaatlerini basariyla gergeklestirdigini,
1980’lere kadar Turkiye’de dikkate deger bir kalkinma ve ulusal ekonomik biitiinlesme,
kentlesme ve refah diizeyi artig1 gorildigini belirtmektedir (Keyder, 1998;33)

1950°lere geri donerek, giniimiz tiketim olgusunun ilk izlerini bulmak olasidur.
Ekonomi ve siyasette liberallesme egilimlerinin agiga ¢iktign ¢ok partili dénemde
Demokrat Parti lideri Menderes’in soyleminin en gérkemli kavramlarindan biri, “kiigiik
Amerika olmaktir”. Oktay (1993), bu soylemin koklerini daha da geriye gotirerek,
Missouri zirhlistnin  Dolmabahge onlerine demirlemesi (5 Nisan 1946) ile
iliskilendirmektedir. Oktay (1993), Missouri zirhlisinin sadece Washington Biiyiikelgisi
Minir Ertegiin’in naagint getirmedigini asil getirdiginin bir yasam bigimi oldugunu
belirtmektedir. Menderesin kigik Amerika sOylemi, 2.Diinya Savagt sonrasi
ginimizin gelismis Avrupa iilkelerinde dahi gorilen giice ve refaha duyulan 6zlemle
iligkilendirilebilir.  Gegtigimiz  yillarda gosterime giren Fransiz yapimi  ve
yonetmentigini Alain Corneu’nun yaptig1r Yeni Dinya (Le Nouveau Monde) adli film,
16-17 yaslarindaki Fransiz genglerinin Amerikan hayranliginin, PX magazalarina ve
Amerikan urinlerine duyulan 6zlemin boyutlarini sergilemektedir. Benzer bir hayranlik
dalgasimin Tuarkiye’nin  toplumsal hayatinda da gozlemlenmektedir. Yardimlar ve
egitim amaciyla Tirkiye’de bulunan Amerikalilarnin PX magazalarindan sizdinilan
mallar, Turk Generallerinin bile gézini kamastirmaktadir (Oktay, 1993:78).

Demokrat Parti iktidan ile devletgiligin yerini 6zel girisime birakma ¢abalari,
sadece ekonomi-siyaset ile ilgili gorinmemektedir. Turkiye’nin durumunu yerinde
incelemek amaciyla Truman tarafindan gonderilen Profesor Thornburg’un hazirladig:
rapor, Turkiye’deki yayin yasaminin da Amerikanlagtiriimasint ongormektedir. Oktay
(1993) raporun ilgili kismin1 soyle aktarmaktadir: “lyi segilmis Amerikan kitaplar ve
dergilerinin daha biiyiik sayilarda bulunmasi esasli bir ihtiyact karsilayacaktir”.

Oktay (1993), bu donemdeki dergilerin temel ozelliklerinden birini firsatgilik ve

girisimcilik diastncesinin kigkirtiimast oldugunu belirtmektedir. Ayrica, bu dénem
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dergilerinde islenen konu ve sorunlarda eglendirme ve vakit éldiirmenin one ¢iktigs
gozlemlenmektedir. Oktay (1993), 1950-1960 donemindeki Tiirkiye dergilerinde
kadmin roli ve konumunda cesurlagmanin ve yasaklarin asildigini belirtmektedir.
Ozellikle Izmir, Istanbul ve Ankara gibi gelisen kentlerde kadinin ozerklesmesi ve
bagimsizlagmasi, kiltiirel tiketim harcamalarina da yansimugtir.  Oktay (1993), 1950-
1970 doneminde dergilerin cinselligi kigkirtarak, unlilerin 6zel yasamina el attigini ve
ikonlagsmis kisilere yonelik haberlerin ve dedikodu sitiinlarin gelismeye bagladigini bir
diger 6nemli nokta oldugunu vurgulamaktadir.

Bu donemin magazin dergilerinin igeriklerine yonelik bu kabaca
degerlendirmeler, modern yasamin ve tiketimin 6zellikle biyik kentlerde gecerlilik
kazandigin1 gostermektedir. Liks, satafatli yasam, zenginlik ve hazciliin materyalist
degerlerle birlikte hi¢ olmazsa toplumun belli kesimlerinde ilgiyle karsilandig:
sOylenebilir. Cinkia s6zii edilen dergilerin tiketimi yine Ug¢ biyik kentle smirh
gorinmektedir (Oktay, 1993).

Bagtaki onermeyi tekrarlamak gerekirse, Tirkiye’de asil donigim, 1980 sonrast
yasanmustir. Tirkiye, disa bagimh bir kapitalizmle yogun olarak bu yillarda tanigmistir
(Oktay, 1993; Kongar, 1998). Bu nedenle Turkiye’de tiketim kultininin gelisimi i¢in
bu donemi baz almak daha dogru olacaktir. 1980 sonrasi ekonomik ve siyasal
gelismeler, yagsanan toplumsal donigimin arka planinda oldukga Onemli bir yer
tutmaktadir. 12 Eylul 1980 askeri darbesinin ardindan yapilan ilk segimlerle birlikte
daha once 24 Ocak 1980 kararlarinda da etkin bir roli olan Turgut Ozal’in
liderligindeki Anavatan Partisi iktidara gelmistic. ANAP iktidar1 doneminde Turkiye
ekonomisinin disa agilma ve piyasa serbestligi olarak 6zetlenebilecek yapisal degisimler
gergeklestirilmistir. Ancak, Keyder’in (1998) de belirttigi gibi planl kalkinma dénem:
1980’ler igin dnemli bir alt yapiyr hazirlamistir. Bu donemin basarilari, Tirkiye’ nin
gelismislik diizeyini amrmis ve pazar kosullarint hazirlamisgtir.

1980 sonrasi alinan ekonomi politik kararlar, 6zel girisime ve rekabete dayali bir
pazar yapisini olusturma yoniinde hizhi adimlar atmaktadir. Toprak (1996), Ozal
doneminin “ekonomik politikasim”, uluslararast camianin politikalarini zamaninda,
hatta zamanindan 6nce algilayip; onlara uygun ekonomik, politik ve kiltiirel alt yapiy1
hazirlamak ve ekonominin yonetimini sirketlere devrederek devletin rolunii azaltmak

olarak ozetlemektedir. Ancak bu siireg, tam bir piyasa ekonomisinden ¢ok devletin
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rekabeti zedeleyen uygulamalar1 sonucunda bazi bireylerin zengin oldugu hayali
ihracat, riisvetin kurumsallagsmasi gibi olgular nedeniyle yogun elestiriler almaktadir.
Elestiriler ve toplumsal muhalefete ragmen iki donem st Uste iktidar olanagi bulan
T.Ozal ve ANAP, pazar ekonomisini gelistirme ve disa agilma cabalarim
yogunlagtirmigtir. DISK Arastirma Enstitiisiiniin yaptigt “500 Biiyiik Sanayi Kurulusu
I¢inde Yabanci Sermaye” konulu arastirma sonuglarina gére 1954-1980 aras1 26 yillik
donemde ulkedeki yabanci sermaye, 280 milyon dolann asamamistir. Turkiye® ye
girisine izin verilen 10 milyar dolara yakin yabanci sermayenin % 90°lik bolimii 1983
sonrast gerceklesmistir (Aragtirmaci, 1993). Menderes ve Demokrat Parti ile baglayan
ekonomik liberalizm ve disa agilma siireci 1983’yilindan itibaren ger¢ek anlamda bir
serbest pazar kogullarin1 yaratmaya baslamistr.

ANAP iktidarlar1 doneminde yaganan yapisal degigim, ayni zamanda diinyada
yasanan iletigim devrimi ve kiiresellesme ile es zamanlidir. Bu durum, 1950’lere kiyasla
1980’lerin  yapisal degisimini kolaylastirmaktadir. Iletisimin  kiiresel ¢apta
ger¢eklesmesi ve bilginin daha once hayal edilemeyecek boyut ve sekillerde
paylagilmasimi mumkiin kilan yeni teknolojiler, diinyayr ve disa agilan Turkiye’yi de
etkisine altina almustir. Disa agilma kararinda olan T.Ozal, bu yeni olusuma ¢ok sicak
bakmis ve hemen benimsemistir. Tirkiye’de iletisim devrimine yonelik bir iyimser hava
hakim olmustur. Iletisim devrimine iliskin bu iyimser yaklasim, hatta daha da ileri
gidecek olursak kurtarici yaftasi sadece geligmis ulkelerde degil, Turkiye gibi
gelismekte olan diger ulkelerin hakim politik gevrelerinde de paylasilmaktadir (Robbins
ve Aksoy,1997s:76).

Robbins ve Aksoy (1997), Turgut Ozal déneminde Sahin (1993) tarafindan
“teknoperest” olarak adlandirilan bir cephenin iletisim devrimine siki sikiya baglh
oldugunu ve genel havanin daha oOnceki trenleri kagirmis olan Turkiye’nin bu kez
yakalayabilecegi gibi bir tarihsel randevu olarak algilandigini belirtmektedir. Tirkiye
yeni bir ilerlemeci soylemi, elestirisiz kabul ederek ve teknolojiyi dverek iletisim ve
bilgi teknolojilerinin dogalar1 geregt “iyi” olduklan konusunda tartigmasiz bir kabul
surect yasamigstir. Turkiye'ye ¢ag atlattigr ileri siirilen en 6nemli icraatlarin ulagim ve
iletisim alanlarinda olmasi da bu durumun gostergesidir. Ayrica, 1980’lerin sonunda
sosyalist blokun ortadan kalkmas: ile serbest pazar ekonomisi ve kapitalizm, prestijini

artirmig, gelisme ve biyime i¢in kaginilmaz, tek yol olarak algilanmaya baslanmgtir.



Turkiye, bu sire¢ iginde diinyadaki degisime paralel olarak iletisim
teknolojilerinde inamlmaz bir geligmeye sahne olmaktadir. Siyasal ve ekonomik
vizyondaki degisim riizgarlari, hemen her alanda hi¢ kuskusuz toplumsal yasamda da
ciddi bir doniigime (transformasyon) neden olmustur. 1980 ve 1990’larda yaganan
kultirel iklim ile de bagintili olan bu degisim, kendini yogun olarak niifus ve kentlesme
olgularinda géstermektedir.

Tiirkiye’de toplumsal degisimin Onemli itici gostergeleri arasinda nifus ve bu
nifusun egitimli, kentlesmis olmasi, ilk siralarda gelmektedir. 1927°de 13 milyon, olan
niifus, 1997 sayimlarinda 63 milyona ulagmistir. (DIE, aktaran Kongar, 1998). Bu
nifusun i¢inde 65 yas yukansinin orani %4.3 iken, 0-14 yas grubu genel nifusun
%35’ini, 14-65 arast yas grubu ise %60,7’sini olusturmaktadir (DIE, Dogan, 1994,
aktaran Kongar, 1998;524). 1998 genel segimlerinde toplam niifusun yarisinin oy verme
yast olan 18’1 doldurmadig1 goriilmektedir. Geriye kalan segmenlerin de ¢ok bilyiik
oranda geng niifusu olusturdugu, sadece rakamlarda degil sokakta, “cafelerde”, giinliik
yagamin hemen her alaminda rastlamlan genglerde gozlemlenebilmektedir. Turkiye,
genglerin, gengligin baskin oldugu bir kilturel yagsam orgiitlenmesine sahiptir.

Niifus hareketlerinin ve endistrilesmenin bir diger 6nemli yani, kentlesme
olgusunda kendini gostermektedir. Genel nifus iginde kentsel niifus oranlarindaki
carpici degisim bunu agikga gostermektedir. 1975°de % 41, 1980°de % 43,9, 1985°de
%%53, 1990°da %59 ve 1997 gecici sonuglarina gore ise bu oran, %65’tir. 1997 yilinda
nifusun yaridan fazlast milyonluk kentlerde yasamaktadir. Kentlere yogun gog
sonucunda Tirkiye nifusunun kentlesme orani, gelismis tilkeler diizeyine ulagmistir
(Kongar, 1998).

Tirkiye 1960’larla baslayan bir siirecle kirdan kente dogru surekli go¢ olgusuyla
i¢c icedir. Bu gd¢tin nedenleri arasinda kentlerde ¢aligsan bir kiginin ortalama kazancinin
kirda c¢alisan bir kisinin ortalama kazancinin iki katindan daha fazla olmast basta
gelmektedir (D.1.E, Kongar, 1998). Yiksek ticretlerin, kiltiirel degerlerin ve hizmetlerin
cekici kildigr biyik kentlere yogun bir niifus kaymaktadir. Ancak, buyuk kentlerin
yasam kosular;, Batih anlamda kentlesmenin olmadigy Turkiye’de 90°lt yillarin
sonunda kira/kéye doéniisiin sikga dile getirilmesinde de gorildugu gibi beklenen

mutlulugun ve refahin bulunamadigini dissiindiirmektedir.



1980’lerin sonunda tiiketim harcamalarinda Kongar ve Berksoy’un (1990)
Istanbul’da gergeklestirdigi arastirma sonuclarina gore bir ailenin gida ve konut
harcamalar1 aylik gelirin yiizde 50’sini kapsamaktadir. Bes y1l sonra yayinlanan D.A P,
aragtirmasinda ise tiiketim harcamalarn iginde besin (%33), konut (%22), giyim (%13),
kisisel ve saghik (%13)ev esyasi (%10) ve ulasim (%9) basi ¢eken kalemler olarak
gorilmektedir (DAP; 1995). Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plam verilerine gore
Turkiye’ye iligkin 1987 ve 1994 tiiketim harcamalar: anketlerinin sonuglarina gore
zorunlu * mal ve hizmet harcamasi niteliginde sayilabilecek gida, icki, tiitiin ile konut ve
kira harcamalarinin toplam tiketim harcamalar icindeki payr %52,8° den %58,46’ya
yikseldigi goriilmektedir (DPT;1997). Her g veri incelendiginde 1990’larla birlikte
temel tiketim (beslenme ve barinma) harcamalarimn yiikseldigi goriilmektedir. Bu da
Turkiye genelinde gelirin yarisindan fazlasinin hala temel gereksinimleri karsilamaya
yonelik harcandigini gostermektedir. Kongar ve Berksoy’un (1990), Istanbul halkinin
glinlitk yagam bigimi ve titketim davramslart arastirmas: sonuglarina gore, gelir arttik¢a
tiketim harcamalarinin st siralarina tasarrufa -ayrnlan para-, ulagim ve haberlesme ve
kiiltiir, eglence, egitim girmektedir. Ust gelir gruplarinda tasarrufa aynilan giderin ikinci
ve Uglincl sirada olmasi, bu gruplarin da giivenlik ve gelecek kaygilariyla tikketimden
kacindiklari izlenimini vermektedir.

Ozetle tiketim harcamalari agisindan Tirkiye’nin  gelismis bir titketim
potansiyeli, belli bir toplumsal grupla sinirli gérinmektedir. Bu durum kendini en
yogun olarak gelir dagilimt 6zelinde gostermektedir. Tarihsel olarak bozuk olan gelir
dagilimi dengesizligi, 80°li ve 90’Ii yillarda artmaktadir. Niifusun en zengin beste biri
milli gelirden yiizde 55 ile yizde 60 arasinda bir pay almaktadir (Kongar, 1998). 1994
yilinda yapilan Hanehalk: Gelir ve Tiiketim Harcamalar: Anketi sonuglari, gelir ve refah

dagiliminda meydana gelen bozulmaya isaret etmektedir.

" Yedinci Bes Yillik Kalkinma Planinda igki ve tiitiin, zorunlu mal ve hizmet harcamast niteliginde
degerlendilmektedir.
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Tablo. 1.1 Hanelerin Gelirden Aldiklari Pay ve Yiizdelerine Gore Dagilimi

Hane halk: yuzdeleri |Gelir Payt Yiizdeleri

: S 5T T
Birinci %20 5.24 4.90
Ikingi % 20

Dordincii %20 121,15

Besinci%20  |49.24

Gini katsayist

(DPT, 1997;174)

Tablo 1.1°de de goruldiigi gibi Tirkiye zenginin daha zenginlestigi, fakirin daha
da fakirlestigi bir siireg gecirmektedir. Tuketim olgusu, tim iilke insanlart i¢in Birinci
Dunya ulke uluslart ile karsilastinlamayacak boyutlarda farkli bir resim ¢izmektedir.
Bu hayal kirikligi, sadece ekonomik boyutta olmayip yabancilagma ve kultirel
uyumsuzluklarda da yasanmaktadir. Kirdan kente go¢ hareketleri, gecekonduyu
Turkiye’nin giindemine sokmustur. Guniimiizde toplumsal, kultirel, siyasal bir ¢ok
tartigma, gecekondu kavrami merkeze almaktadir. Go¢ ve gecekondulasma olgularmin
80’ler boyunca arttig1 gozlemlenmektedir. Kentsel niifusta gecekondu niifusunun orani
1960°ta %16,4, 1970°te %23, 6, 1980°de %261, 1990°da 33,9, 1995°te %35tir (Keles,
1996 aktaran Kongar, 1998). Gelir dagilimdaki dengesizlige bir de gecekondulagma
olgusu eklenince Turkiye, 1980’lerin sonunda farkh bir kiitirel ilklime, geliskili bir
toplumsal géniiniime kavusmustur.

Gecekondulagma sonuncunda kentlerin g¢ehresi, buralarda yasayan insanlarin
kiltiirel ve toplumsal 6zelliklerinde 6nemli bir degisim yaratmstir. 80’lerin baslarindan
itibaren Tirkiye kultiri ortamina giren “arabesk” olgusu sadece bir mizik tirind
aciklamamaktadir Ozbek (1998), arabeskin kentlerin cevresinde olusan biitiin bir
gdemen kiiltiiriinii betimleyen bir anlama kavustugunu belirtmektedir. Ozbek (1998)
arabeski, Turkiye’nin modernlesmesindeki mekansal ve simgesel go¢ ile insa edilen ve
yasayan popiiler kiiltirin tarihi bigimlenisi olarak kavramaktadir. Bu yizden Ozbek
(1998), arabeski Ugiincii Diinya denen tilkelerin “Batililagmasinin” da hikayesi olarak

evrensellestirmektedir. Geleneklerden kopmug yalniz ve yabanci kitlelerin kendi 6zlem
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ve beklentilerini dillendiren bu popiiler miizik ve kiltiir, Ozal’la birlikte Devletle de
barigmistir. Ozbek’in (1998) deyimiyle tipk: arabesk miizik gibi geleneksel, popiiler ve
yeni degerlerin kaynastirildig1 yeni muhafazakarligin temsilcisi ANAP ta oldugu gibi bu
degerler, piyasa degerleriyle birlestirilmistir (Ozbek, 1998;178).

Ozbek (1998) Ingiltere’de Thatcherizm ve Ozalcilik arasinda  6nemli
benzerlikler oldugunu belirterek;. piyasanin ve miilkiyete doniik bireyciligin mantig ile
organik bir muhafazakarhgin mantig:r arasindaki celiskili baglantilarin birbirine
ilistirildigine dikkat gekmektedir. Benzer olarak Kozanoglu (1993), Ozal’1 Reagan ve
Tahatcher ile birlikte 80°li yillarin lider tipi olarak degerlendirmektedir. Bu lider tipi,
halk kitlelerinin nabzini yakalamayi, eski sinifsal kokenlerinin de yardimiyla iyi
basarmustir. Kozanoglu (1993), bu liderlerin halkin bastirilmisg, bencil, ¢ikarci, séven
duygularim ve zaaflarini kullanarak; halka bulundugunuz statiiyle yetinmeyin, sistemin
size sundugu kose donme, mali gotirme gibi niteliksel doniigiim firsatlarindan
yararlanin mesajin1 verdiklerini ileri sirmektedir (Kozanoglu, 1993;11). Bu dénem,
Turkiye’de yukselen materyalist degerlerin yillari olarak degerlendirilebilir.

Diger yandan 80’ler boyunca “maganda”, zonta” gibi nitelendirmelerle anilan ve
hoyratca kent mekanlarinda salinan ve kent sakinleri tarafindan en azindan
gorgusizlikle itham edilen yeni bir insan tipi ortaya

cikmistir. Kentli yasam bigimi alanlarina giren, titketim ve refahtan paylar: artan
bir kesim, toplumsal alanda da varligini gostermektedir. Ancak bu durum 90’lara dogru
etkisini yitirecek ve yeni bir degisim yasanacaktir. 1990’larla birlikte arabeskin melez
niteligi pop miizige sizacaktir (Ozbek, 1998). Ornegin, “Kigiik Emrah™m biytdiginde
gecirdigi “imaj” degisiminin izleri, muziginde, klibinde, giysilerinde gézlemlenebilir.
Dogal olarak arabeskin hedef kitlesi de modern ve kentli degerlerle tiketim olgusunun
da etkileri ile uzlasacaktir.

Gecekondulasma ile birlikte, bolgeler, kentler arasinda geligmishik dizeyleri
arasinda bu ginde stiren ugurumlar, ortaya ¢ikmgtir. Kongar’a (1998) gore, bu surecin
en 6nemli ve nazik noktasi1 bozuk gelir dagiliminda ifadesini bulmaktadir. Bu stireg
Kongar’in (1998) deyimiyle gelir dagilimina yonelik tehditlere karst bireysel onlemler
alinmasina yol agmaktadir. Bu durum, yiiksek gelir gruplarim duvarlarla gevrili “siteler”
de yasamaya iterken, dusuk gelirliler hemsehrilik, akrabalik ve koken baglarinin buyuk

olgiide egemen oldugu yoksul mahallerde yasar hale getirmektedir. Zenginlik ve refahin
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yani baginda, ama ¢ok uzaginda kalan bu kitle d6zlemleri, gelenekleri, beklentileri ile
popiler kultiiriin ana tiketicisi olmaktadr. Bu da bolinmis bir toplumu
cagristirmaktadir. Bu, bolinmiglik tiketim agisindan gegerlidir. Tiirkiye nin bir kismy,
Birinci Diinya Ulkeleri standardinda tiiketirken, diger ve biiyiik bir kismui, bu tiketimi
ve mal bollagmasini hayranlikla izlemektedir.

Kongar (1991) tiketim toplumu degerlerinin Tirkiye agisindan yarattigi
celiskileri bes grupta 6zetlemektedir.

> Biyuk sehirlerde endiistrilesme hizini agan kentlesme, endiistri ve hizmetler
kesimine buytk ol¢iide feodal ve kirsal degerlerin egemenligi altina almigtir.
Boylece kentlesme ve endistrilesme siireglerine bagh 6zgiirlesme beklentileri daha
basinda yozlagmaya acik tutulmustur.

» Kiiresellesmeye bagl olarak tikketim tiriinleri ve titketim davraniglari ilkenin tretim
kapasitelerini agmistir. Bu da diga bagimli tiikketimi yayginlagtrmistir. Endistriyel
deger olan tiretim, verimliligi diisiik oldugu i¢in yapay, temelsiz ve sahtedir.

» Endistriyel deger sistemi benimsenmediginden tiketim toplumu degerlerinin
egemen olmasi sonucu, garip bir sentez olugmus ve ilerlemede beklenen toplumsal
iyilesme ger¢eklesmemis aksine titkketim de marka ve imajlara bagimlilik artmistir.

» Sarsilan feodal ve kirsal degerlerin kalintilar1 tasfiye edilmeden ve endistriyel
degerler bir sistem olarak; biitiinluk i¢inde getirilmeden kapitalist deger sisteminin
tek ilkesi para en ylce degerdir anlayisi topluma egemen olmustur.

Yukarida kaba hatlar ile 6zetlenen tiketim toplumu degerlerivni Turkiye’de
yerlesmeye baslamasi, Ozalli yillar olarak da adlandirilabilecek siyasal ve ekonomik
dénigum (transformasyon) siirecinde tiketim olgusunun toplumsal hayatta daha agik
gorulmesine yol agmustir. Tuketim olgusu, surecin baglarinda daha ¢ok gosterisci
titketim kavrami ile agiklanabilecek bir seyir izlemektedir. Bu kongar (1991) tarafindan
endiistriyel degerler benimsenmeden tiketim toplumu degerlerinin benimsenmesi ile
paralel degerlendirilebilir. Dogal olarak gelir dagilimindaki bozukluk ve gecekondu
olgusu, ozlemeleri ve beklentileri artmus, arzularla yukli bir toplumsal kesimi ortaya
¢ikarmistir. Veblen, toplumsal degigsme siirecine giren toplumlarda bireylerin tretim ve
israfin sergileyerek kendilerini tanitma ve digerlerinden farklilastiklarini belirtmektedir.
Diger bir deyisle, tiketim Grinlerini kullanmalar ile bireyler, toplumda “itibar ve statii”

kazanmaktadirlar. Ulkemizde daha Cumhuriyet oncesi donemde, Avrupa’dakine
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paralel modernlik ve tiketim iligkilerine rastlamlmaktadir. Osmanli baskentinde
yasayan insanlar, Batili ekonomilerin mallarini Veblen’in tanimladigi gosterisci tilketim
mant1f1 icinde tiketerek, kendi smif, tabakalagsma ve stati yapilarinin yeniden
uretmektedir. Aktar (1998), gosterisci titkketimin kamu alaninda sergilenmesi yoluyla
gerceklesen toplumsal farklilagma siirecinin, 6zellikle yeni palazlanan toplumsal gruplar
agisindan ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Toplumsal arenaya yeni ¢ikan gruplar,
ancak gosterigci tiiketim ve israf mekanizmalarimi kullanarak kisa zamanda toplumsal
alanda itibar kazanmaktadiriar.

Gosterigei tiketimin hayatin hangi alanlarinda daha siklikla ortaya ¢ikacagi, her
topluma gore degismektedir. Ama, giinlik hayatta en azindan yeme/igme, giyim/kusam,
ve dinlence/eglence bigimleri, gosterisci titketimin en ¢ok sergilendikleri alanlar olarak
goze carpmaktadir. Ust tabakalar, toplumsal yasamin bu alanlarinda gosterisci tiketim
sayesinde kendilerini toplumun diger kesimlerinden farklilastirip statilerini
pekistirirken, orta ve alt tabakalar de temel harcamalarindan kisip ayni gosterisci
tiketim davramglarimi taklit ederek; toplumsal statilerini yikseltme gayreti igine
girmektedir (Aktar, 1998: 110-111).

Oztin Akgii¢ gosterise, makyaja, sekle, insanlarin oldugundan farkli gérilnme
diskunligiin Turkiye’de her alanda, her davranigta kendini gosterdigini belirtmektedir
(Aktaran, Kongar, 1998). Kozanoghu (1993), benzer olarak alt toplum kesimlerindeki
marka tutkusunu hastalikli bir hal olarak nitelendirmektedir . Kagiik bir ¢irak, maasini
gozden c¢ikarip “Torsion” ya da “Kinetix” ayakkabi alabilmektedir. Kozanoglu'na
(1993) gore bu telafi edici tuketimdir. Gosterigci tuketimin gecekondularda yagayanlarla
birlikte toplumun tiim kesimlerini saran bir olgu olarak 80’lerin ortasindan itibaren
arttigt soylenebilir.

Gosterisgi tijkétimin yayginlasmasinda 80’lerde yasanan dénastimin etkisi,
acikca goriilmektedir. Ozal ve ANAP’mn ilerlemeci, muhafazakar hatta arabesk yapist
ile ortaya cikan yeni bir kulturel daiga, Turkiye toplumsal hayatina yerlesmektedir.
Gurbilek (1992), 80’lerin kiiltirel ikliminde Kemalist yiksek kiltiriin disinda bir agag:
kiltir patlamasi yasandigini, ancak kitlelerin umut ve 6zlemlerinin de ilk kez bu kadar
yogun bir bigimde kultir endustrisinin nifuz alanina girdigini  belirtmektedir.
Ozgiirlitklerin en ¢ok kisitlandig1 80’lerde, aym zamanda insanlar, kendilerini de belki

ilk kez bu kadar serbest hissetmektedirler. Tiketme ozgurluginu, kendilerini bu
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diinyaya teslim etme hazzini tatmakta, teni ve istaln kesfetmektedirler (Giirbilek,
1992:9). Bu kesiflerin somutlagmasi, tiiketimde, tiiketim trtinlerinin ve markalarin
toplumsal baglamda sergilenmesi ile gerceklesmektedir.

Tiketim toplumunun bireyleri, kaltirel gereksinimlerini de buytk ol¢ude pazar
kosullart (arz-talep) belirledigi bir segicilikle gidermektedirler. Tuketim trtnleri, kitle
kiltirine ozgii akidl digit dramatik oOgelerle beslenerek; kitlelerin  begenisine
sunulmaktadir. Bu dramatik 6geler, haberden, ilanlara, spordan bilime her tiirli igerigi
giindelik yasama uyarlanirken kolayca ilgi toplamasini saglamaktadir. Tiketimin
kullanim degerini agacak boyutlarda konum ve prestij aracina doniigmesi, Baudliard
(1991), tarafindan gosteris degeri olarak adlandirilmaktadir.

Gelir dagilimindaki bozuklugun, tiketim harcamalarinda hala zorunlu mal ve
hizmetlerin ilk siralarda yer almasi, egitim ve kiltirel geri kalmigligin Birinci Diinya
tlkelerinde gorildigi sekliyle gercek bir tiketim kulttiri kosullarmin Turkiye’de
olusmadig:r duastnilebilir. Ancak, Baccok’un degerlendirmesi ile Tirkiye’de de
insanlarin modern tiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve kultirel uygulamalardan
etkilendikleri ve filmlerde, yazili basinda ve televizyonda sergilenen mallar: satin
almaya ekonomik gigclert yeterli olmasa bile, o mallara sahip olmay: arzu ettikler1 ve
titkketim davranigina gectigi soylenebilir. Bir de Tirkiye nin geng, disa doniik, medya ve
sinema tiiketicisi nifusu dusinildaginde tiketim, toplumsal anlamda ¢ok onemli bir

konum elde etmistir.

2.1 Tiirkiye’de Kitle Iletisim Araclarimin Gelisimi ve Tiiketim Kiiltiirii

Girbilek (1992) 80’lerin kiiltirel iklimini “Kemalizmin” bu topluma sundugu
modernlesme vaadinin ¢okiisi ve modern kimligin pargalanma sireci iginde
degerlendirmektedir. Tirkiye nin Dogu’lu ya da tagralr yiiziinin kilttrel alanda yeniden
kesfetmesini, seckinciligin bastirdigr her seyin geri donisinu, tiketim toplumunun
vaatlerini, bir bolluk toplumu goriintiisii yaratmayi bagaran medya ve reklamciligin, bu
donemde toplumsal yasantiy1 etkiledigini belirtmektedir (Gurbilek, 1992). Bu etk kitle
iletisim araglarimin  gelisimi ve televizyonlarin Ozellesmest ile hiz kazanmustir.
Turkiye’de de ekonomik gu¢ merkezleriyle olan yakinh@ nedeniyle tiketim
egilimlerini yonlendirmeyi bir islev olarak ustlenen kitle iletisim araglari, yapay anlam

iretimi i¢inde satin alma davramsglari yonlendiren kultirel bir etkiye sahiptir.
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Beklentiler, utopyalar, tutkular, marka ve imajlarla bitiinlestirilmektedir. Yenilik,
degisiklik, modernlik, ustinliik, giiven ve insanin ilerlemesine donik temel motifler,
iletigimin byl sunumlarinin da yardimiyla tiiketim kaliplan igine ¢ekilmektedir.
Materyalist, bencil, basariya kilitlenmis, miilkiyetgi bireyler ve “yiikselen degerlerin”
yaygmlastlrl'lmasmda medya ve reklamcilik énemli bir iglev gormiistiir.

Bu nedenle Turkiye’de tiketim kultiiriinin gsekillenmesi, 1983 sonrasi kitle
iletisim araglarinin ve reklamciligin gelisiminden ayri disiiniilemez. 1990 )ﬁlmda i1k
ozel televizyon Magic Box’un yayin hayatina baglamasinin ardindan 1993 yilinda
radyo-televizyonda devlet tekelinin kalkmas: ile, Tiirkiye’de yayin yapan televizyon
kanali sayisi, 18’1 ulusal, 15’1 bolgesel, 228’1 yerel dlgekte 261°e ulagmustir. Benzer bir
gelisme radyolar, gazete ve dergiler i¢in de gegerlidir. Turkiye’de 1200 (36°s1 ulusal,
108’1 bolgesel, 1056’s1 yerel) radyo istasyonu, tim tlkede dagitimi yapilan 32 gazete
ve 85 dergi yayin hayatinda yer almaktadir (Reklamcilar Dernegi, 1999). Bu gelisme ile
birlikte Turkiye’de tiim elektronik egyalarda oldugu gibi televizyonlar da evlerde yerini
almugtir.

Yazili medyada da goézlenen niceliksel artigin yami sira, ozellikle dergilerin
nitelifinde Onemli bir defisim yasanmugtir. Oktay (1993), 1980-1990 doneminde
dergilerin temel 6zelliklerini, modernizmin fetiglestirilmesi, gerek igerik gerekse bigim
arayislarinda egzantirik olma diskinligi ve “snobizm” olarak ozetlemektedir. 1980
sonrast Turkiye’deki dergilerin moda, dekorasyon gibi konulara ve yeni yagama
bigimlerinin yayginlagmasina yoneldigi gorulmektedir. 1 Agustos 1990 tarihli “Adam”
adli derginin bagyazisi, Oktay’a gore (1993) kapitalizmin aklamginin ve tiketim
ideolojisinin yayilmasinin kanitidir. Derginin bagyazisi gergekten de Turkiye’nin
yasadigi donugimin ve degerler sistemindeki degisimin izlerini tasimaktadir.
Dergisinin ilkesi, yazida soyle tammlanmaktadir. “Ilkemiz, her seyi ile (kisiligi,
meslegi, gorevi, kisileri, iligkileri, toplumdaki konumu) sahici ve basarili bir Adamin
fotografini kullanmak. Boyle adamlarin aymi zamanda yakisikh da olmalari; degme
mankenin vereceginden daha iyi goriinti vermeleri gerekmektedir”.

Reklamcilar Dernegi (1999) verilerine gore sayilan 85°e ulagan dergiler, 1980
sonras! , yukarida genel ilkeleri 6zetlenen ADAM dergisi gibi yeni bir yagam bigimini,
keyfi ve hazzi oven, kendini seven, banigik, yasamdan tat alan bir tiketiciyi

tammlamaktadir. Bu durum, mimari ve i¢ dekorasyon konularinda da gegerlidir.
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Turkiye’de ayrica yurt disi kaynakli ve iilkemizde ayn: adla gikan Cosmopolitan, Marie
Claire, Maison Framcaise, Votre Beute, Cosmoshooping.gibi dergilerin say1si her gecen
gin artmaktadir. Bunun diginda dergilerin belli konularda uzmanlagsmaya bagladigt
gozlemlenmektedir. Temelde ev dekorasyoh, bilgisayar ve otomobil dinyasini konu
alan PC Magazine, Chip, Auto Capital, Arkitekt, Arrademonto Dekorasyon, Byte,
Burda, Ahsap, Home Art, House gibi dergiler, bu uzmanlasmaya 6rmek olarak
verilebilir. Yasam bicimleri 6zelinde 6nem kazanan yeme -igme , Gurme, Gastronomi,
Sofra gibi dergilerin de dogmasina neden olmustur. Dergiler, Birinci Dunyadaki
orneklerine benzer sekilde tatili, bos zamani, kendine bakimi, yeme igme ve haz
kaynaklarini sergileme ve. ozendirmede 6nemli iglevler gormektedir.

Kitle iletisim araglarinin geligimine paralel olarak tireyen kiiltiirel esik bekgileri-
yeni entelektueller (Fearstone, 1991) -“ben”, “keyif” ve “haz” gibi kavramlarin
tretilmesinde tiketimi kigkirtan kami Onderleri arasinda yerini almaktadir. 80’ler ve
90’lar boyunca tiketim olgusunun Tirkiye toplumu ile bulusmasinda kiltirel esik
bek¢ileri (Odabagi, 1999), reklamcilik sektori, tiketim ritiellerinin niceliksel ve
niteliksel olarak degistiren ve artiran modalar, tiketimin kigkirtilmiasinin 6nemli
aktorler, haline gelmektedir.

Balli (1999) bir ¢ok ornekle gelistirdigi yazisinda kose yazarlarinin ve haber-
lerin- yasadigi niteliksel dontsiimii ¢arpici bir bigimde ortaya koymaktadir. . Balli
(1999), ozellikle lise ve universite ¢agindaki geng kitle ile yeni mezun olmus “geng
profesyonelleri” hedef alan tiiketim sektOrine en 6nemli destegin medya tarafindan
verildigini belirtmektedir Balli (1999), “yeni aristokratlar” olarak nitelendirdigi kose
yazarlarinin keyif, haz ve ben kavramlarinin tiketim 6zelindeki bir egitime yaptig:
katkilarin reklamlardan hig de agsag1 kalmadigini ileri surmektedir. Kose yazarlarinin
son vilarda reklamlarda goriinmesi de, bu baglamda disintlebilir. Hincal Ulug, Murat
Birsel, Selahattin Duman gibi kose yazarlarinin 1999 yili iginde reklamlarda rol aldig:
gorulmektedir.

Gergekten de tiketim kaliplarinin kigkirtilmasinda, serbest pazar ekonomisinin
kisa surede varattigi zenginlerin luks uran tuketme dartiisinin uyarilmasinda
reklamciligin tek bagina asamayacagl bir tiketme egitimi sorununa, haberler, kose
yazarlar, televizyon programian énemli katkilarda bulunmaktadir. Hemen her kanalda

<L

“life style”, “yasam kalitesi”, Pazar magazin gibi eglence/haber agirlikli programlar,
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moda, giyim kusam, yeme-igme, eglence agirlikli konulari islenmektedir. Liiks ve
markal triin kullanimin bir keyif olarak sunuldugu bu programlar, daha 6nce dergiler
Ozelinde de deginildigi‘ gibi tikketim ideolojisinin yayginlastirilmasina 6nemli katkilarda
bulunmaktadir.

1980 sonrasi, Veblen’in kullandig1 anlamda gosteriggi bir tuketim, toplumsal
statii ve kimlik baglaminda o6ne c¢ikmaktadir Bu siirece kiiresellesmenin de etkide
bulundugu aciktir. Bu etki sadece Tirkiye agisindan degil, dagilan sosyaiist blok ve
diger Ugiincii Diinya tilkelerini de igine almaktadir (Joy ve Wallnedorf, 1995). Tiirkiye
ile birlikte bu ulkeler de kiresellesme ile birlikte tiketimin cazibesine kapilmis,
kapitalizmin refah ve bolluk toplumunu imrenerek izlemektedir. Moskova’da, agilan
Mc Donald’s’in 6ntindeki kuyruklar, bu durumun géstergeleri arasindadir.

Amerikan tipi yasam tarzi baglaminda Turkiye insani, “birikmis alacaklarini”
super marketlerde, biyilk aligveris merkezlerinde, otomobil galerilerinde, kozmetik
reyonlar1 ve butiklerde tahsil etmektedir. Turkiye’de tiiketime duyulan bu istah,
televizyon dizilerinden, kiiresel dlgekte buyik markalara, her gun bir yenisi eklenen alig
verls merkezlerine, uluslar arasi reklam ajans: ortaklarina kadar uluslararas: ticaretin
hemen tiim unsurlarini lkemize ¢ekmektedir. 80 Gncesi Amerikan pazarlarindan ve
bavul kagak¢ilarindan aligveris yapmaya aligmis olan bir toplum, litkks mallart vitrinlerde
gorunce sanki yillardir boylesi bir ekonomik, -ticari- ortamda yasiyormuscasina bu yeni

durumu kanlksamaktadlr.

2.2 Tiirkiye’de Reklamcilik Sektoriiniin Gelisimi

Kitle iletisim araglar: ile birlikte tiketim kiltirinin diger bir 6nemli unsuru
olan reklamcilik da 80’ler sonrasinda hizla gelismis ve buyumustiir. Reklam sektori,
Reklamcilar Dernegi  (1999) tarafindan, reklamverenler, reklam ajanslari, reklam
mecralart ve reklamin iretiminde rol alan film ve fotograf firmalarini igerecek sekilde
tanimlanmaktadir. Bu tammlama incelendiginde Turkiye’nin disa agilma ve serbest
pazar kosullan ile reklamveren sayisinda onemli bir niceliksel artisa ve niteliksel
donigime ugradigl soylenebilir. Yabanci marka ve firmalarin Turkiye’deki reklam
¢abalari, onlarla birlikte aftan rekabet, yerli reklamverenleri de etkilemis ve reklamin
gerekliligi konusundaki inan¢ artmustir. Misterisi ¢ogalinca reklam ajanslann da

artmistir. Ornegin, Reklamcilar Dernedine iiye 64 ajansin 42°si 1980 yilindan sonra
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kurulmugtur. Aym zafnan diliminde reklam mecrasi olan kitle, iletisim araglari, hem
yazili hem de isitsel ve gorsel bazda gok hizli bir gelisme gostermistir. Bu iki etkendeki
degisim, hi¢ kuskusuz reklam ajanslarin1 ve reklam iretiminde bulunan firmalar1 da
etkilemistir.

Reklam sektoriinii olugturan ve bu sektore katkida bulunan meslek sahiplerinin
tiye olduklari derneklerin 1980 ve 1990 yillarinda kurulmasi, sektériin nasil bir biiyiime
i¢inde oldugunu gostermektedir. 1984 yilinda kurulan Reklamcilar Dernegi, “U¢ Kusak
Cumbhuriyet” kronolojisinde yer almaktadir. Bu, reklamciligin Tirkiye toplumsal ve
ekonomik hayatinda aldigi Onemli konumun bir gostergesi olarak gorilebilir.
Reklamcilar Derneginin yan sira, 81 tiyeli Uluslar arasi reklamcilar Dernegi (1988), 59
uyeli Profesyonel Tamtim Fotografcilar Dernegi (1987), 165 iyeli Reklam Yazarlart
Dernegi (1989), 53 uyeli Reklamverenler Dernegi (1993), 18 iiyeli Reklam Filmi
Yapimcilart Dernegi (1993) yine bu siireg iginde kurulmuslardir. Ayrica Istanbul
disinda Ankara (1988), Izmir (1989), Antalya (1994), Bursa (1997) gibi illerde de
reklamcilar dernekleri kurulmaktadir. 1980 sonras: yillarin bir diger 6nemli geligmesi,
reklam ajanslarmin uluslar arasi bir boyut kazanmasidir. Reklamcilar Dernegi tyesi
olan 64 ajansin 13’0 yabanci bir reklam ajansina hisse devrederek ortak olmus, 9’u
hisse devretmeden boyle bir ajansla igbirligi kurmus durumdadir (Reklamcilar Dernegi,
1999).

Reklamcilik sektoriindeki gelismelerin en 6nemli gostergesi, hi¢ kuskusuz
reklam harcamalarinda gdzlemlenebilir. Reklamcilar Dernegi, televizyon ve radyolarda
devlet tekelinin fiilen sona erdigi 1993 yilindan itibaren reklam harcamalarinin saglikl
bir bigimde hesaplanmasimnin olast olmadigint belirtmektedir. Bunun nedeni 6zel
televizyonlar ve radyo yayincilart arasindaki rekabet sonucunda agiklanan tariflerin
aynen uygulanmamasidir. Gergekten de tarifeler UGzerinde biyik indirimler
yapilabilmektedir. Bu nedenle gerek reklam harcama tutarlarinda gerekse bunlarin
reklam mecralarina gore dagiliminda agiklamalara ve resmi verilere dayanmayan, ancak
az hatali tahmine dayali oldugu belirtilen hesaplamalar yapilmaktadir. Buna gore,
olgtlebilir belli basli mecralara 6denen yayin ucretleri olarak 1993 yilinda 650-700
milyon dolarlik bir reklam yatirimi (harcamast) gerceklestirilmistir. 1994°te yasanan
genel ekonomik krizin etkisiyle bu rakam 375 milyon dolara dagmiistir. 1995 yilinda

reklam harcamasi 700 milyon dolara, 1996’da 770 milyon dolara, 1997°de 950 milyon
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dolara, 1998’de ise 1 milyara dolara yiikseldigi belirtiimektedir. Ana mecra yayin
gelirlerini iceren bu rakamlara, reklam yapimi, basilh malzeme giderleri reklam ajansi
komisyonlar1 ve Ol¢iilemeyen yerel medya gelirleri de eklendiginde reklam sektorinin
1 milyar 300 milyon dolarhik bir buyiklige eristigi hesaplanmaktadir (Reklamcilar
Dernegi, 1999).

Bu degerlendirmeler, 1994 vyilinda vyasanan ekonomik kriz disarida
birakildiginda reklam sektoriiniin reel olarak (dolar bazinda ) %10-20 oraninda
biyudiagini gostermektedir. 1998 yilinda Reklamcilar Dernegine tiye 43 ajansin
Dernege bildirdikleri cirolarin toplami 265 trilyondur. Bununla birlikte hakla iligkiler
sirketleri, pazar aragtirma kuruluglar ve danigmanlik girketlerinin de sayisi 1980 sonrast
hizla artmaktadir. Pazarlama ve pazarlama iletisimi alaminda Turkiye, ¢ok hizli bir
gelisim siirecini hizla tamamlamigtir. Turkiye tiniversitelerinde iletigim fakultelerinin
sayisi arttif gibi, bu fakiltelere ve reklamcilik halkla iliskiler bolimlerine yogun bir
ilgi gozlemlenmektedir.

Turkiye’nin yagadigi donigim siireci ve tikketim olgusu agisindan bu rakamlar
ve degerlendirmeler, son derece 6nemli bir gosterge niteligi tasimaktadir. Daha 6nce de
sOz edildigi gibi tiketim kiltirinin gelisiminde kitle iletisim ve reklamcilik 6nemli bir
islev gormektedir. Reklamcilik, bu anlamda kultiirel bir iletisim bigimi olma 6zelligi
kazanmustir.

Sonug¢ olarak, 80’lerde baslayip hizla 90’lara da ulasan maddeci ve sahip
olmaya odakli degerler ile birlikte tuketim, gelir dagilimi ve refahin paylagimindaki
dengesizliklere ragmen toplumsal hayatta Gnemli bir olgu niteligine kavusmustur.

Batili anlamda modern refah seviyesinin insanoglunun ulagmasi gereken ve
olanakl olan tek yasama bigimi konusundaki genel kabul, Islamci kesimleri de igine
cekmektedir. Ali Bulag, bunu bir sapma olarak gérmekte; pahali ve yabanci uriinlere
asin bir talep yaratan endustiriyel degerlerin, reklam ve diger yollarla topluma
yayilmasinin bunda biiyiik bir pay1 oldugunu disinmektedir (Akataran Kivang, 1997).

Kivang’in  (1997) degerlendirmeleri, ideolojisinin gekirdegini olugturan
“millilik” eksenine bagl olarak taklitci zihniyeti elestiren Islami dinamigin tiiketim soz
konusu oldugunda tuhaf bir ¢eliski yasadigini gostermektedir. Tiketim ve buna bagl
kultirel olusum, hem i¢ hem de kiresellesmeye bagli dig degiskenlerle Tirkiye

kiiltairiiniin iginde yesermektedir. Tiiketim kiiltiini ve ona bagli degerlerin tretilmesinde
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popiler kiltir, modalar ve yeni anlamlarin pazara sunulmasinda kitle iletigimin
olanaklar1 onemli iglevler gormektedir. Materyalist degerler, tiiketicinin satin alma
kaliplarim1 sembolik anlamda bigimlendirerek; hayatin anlamlandirilmasinda tiketimin
merkezi rolini pekistirmektedir. Maddi degerleri elestiren ve kargi oldugunu belirten

toplumsal kesimlerin de bundan kagamadig: gorilmektedir.

3. Tiiketim Kiiltiirii ve Benlik-Kimlik

Gunimiizin sembolik ve imajlarla gevrili dinyasinda bireyin kendine dair
algilamalari, kimlik kurgulari tiketim olgusu ile dogrudan iliskilidir. Degerler ve
yasam bigimine paralel olarak kimlik ve benlik kavramlari, marka tercihleri ve satin
alma davranig1 Gzerinde son derece etkili olabilmektédir. Kimlik ve 6zne 6zelindeki
post-yapisalci ve post modern yaklagimlarla birlikte benlik ve kimlik kavramlari, sosyal
bilimleri, 6zellikle psikoloji ve sosyal psikolojini 6nemli ¢aligma alanlarimin baginda yer
almaktadir. . »

Benlik ve kimlik, birbirinin yerine kullanilacak kadar yakin ve iligkili iki kavram
olarak gorillmektedir. Kisisel kimlik ya da psikoloji literaturiinde daha yaygin terimiyle
benlik", kaba bir deyisle insamin kim oldugu hakkinda zihninde var olan imajlar:
kapsamaktadir (Bilgin, 1996: 162). Kimlik ise bireyin davraniglari, gereksinimleri,
giidillenmeleri ve ilgilerinin belirli bir olgiide tutarlilik g(‘);teren, kendi kendine sadik,
digerlerinden ayri1 ve farkli gibi algilanmasini igeren, biligsel ve duygusal nitelikte
bilesik bir zihinsel yapi olarak tanimlanmaktadir (Mussen, 1986 aktaran Bilgin, 1994).
Insanin kendini kavrayisi olarak benlik ve kimlik benzer ve birbirlerini ikame edecek iki
kavram olarak degerlehdirilebilir.

Kimlik' kavrami benlik arast1rrpalar1ndaki iki yaklagimdan biri olan psiko-sosyal
benlik modeline bagli olarak kisinin kendisini ¢evresinden ben/ben degil ve digerleri,
ben/digeri ayirt etme etkinligini temel almaktadir. Bu noktada kisi ozerkligini,

tutarliligini ve referans noktasini koruyan bir global kimlik anlayigina yaslanmaktadir

" Ingilizce self terimi Tiirkce’de benlik ve kendilik olarak karsilanmaktadir (Bilgin, 1996-1994;
Ciiceloglu. 1998; Odabasi, 1998) . Pek ¢ok sozciikle birlikie (self-concept, self-image, self esteem, self
actualaization) kullamlan terimin bu kullammlarmn Tirkge’ ve ¢evrilmesinde benlik terimi tercih
edilecektir. Ancak self actualization 'da (kendini gerceklestirme) oldugu gibi dilimize kendilik olarak da
yerlesen bazi kullanimlar: vardir. Benlik ve kendilik terimlerinin her ikisi d¢ bu ¢alismada self’in
karsihgi olarak kullamilacaktir. Aynica, “benlik kavrami” ve “benlik” terimieri bir birlerine yerine
kullamilmaktadir (Feschbach ve Weiner, 1993).
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(Bilgin, 1994). Bu kimlik tamimlamasi, Giiveng’in (1993) kimlik kavramu ile iliskili
olarak 6rnek verdigi bir Arap atasoziinii ¢agrigtirmaktadir: “Kardesime karsi ben,
yegenime karg1 ben ve kardesim, yabanciya karst yegenim, kardesim ve ben.”

Giirses (1999); Tirkge’de “identitiy”i kargilayan kimlik teriminin, Avrupa
dillerinde kavramin sahip oldugu géndermeleri kargilamadigini iddia etmektedir. Giirses
(1999), kimligin, Avrupa dillerinde barindirdig1 farkli anlamlar: soyle agiklamaktadir.
Bunlardan ilki, bir nesnenin kendisiyle 6zdes olmasidir. Giirses (1999), kavramin bu
anlam boyutuna “ayniyet” adim vermektedir. Ikinci olarak kavram, bir bireyin
kolektifle 6zdeslesme iligkisi iizerinden kendini tanimlamasini icermektedir. Kavramin
bu boyutuna Giirses (1999), “aidiyet” adimi vermektedir. Ugiincii boyut bir bireyin kim
oldugu hakkindaki biirokratik, hukuki vs. bilgilerin toplamidir. Giirses (1999)
Tiirkge’deki kimlik kavramina (mecazi olmayan anlaminda) uygun disen boyutun bu
oldugunu belirtmektedir. Son olarak bireyin kisilik kazanma ve kendi olma siireci
boyutu degerlendirilmektedir. Bu boyut iki anlamin ayniyet ve aidiyet-6zelliklerini ret
etmese de ek bir anlam katarak toplumsalliktan (kolektif) gok- kigiyl vurgulamaktadir
(Girses, 199; 74-75). ' -

Kimlik 6zelindeki tartisma, gergek bir “6z”un Vdrllgmm mt kabul edilecegi
yoksa kimliklerin toplumsal kurgu yapilar olarak mi degerlendirilecegi konularini
icermektedir. Bu noktada benlik aragtirmalari, bastan beri bilgi yapisi olarak benlik,
biligsel prototip olarak benlik ve kiltirle iliskili olarak benlik olarak bir ayrima
gitmektedir. Benlik ve kimlik terimleri arasindaki bu ayrim bir tir kigisel ve toplumsal
boyut ayrimina isarete etmektedir (Bilgin, 1994; Giirses, 1999).

Bu baglamda tiketici dévramsl aragtirmalarinda daha sik kullanilan benlik ya da
benlik kavramina dair agiklamalan incelemek yerinde olacaktir. Bu agiklamalar,
benligin cesitli agilardan -ele alinig ve tanimlanislart gostermektedir. Benlik Uzerine
caligmalar, zengin bir gelenege sahiptir. Basta felsefe olmak tzere, benlik-semalar1 ve
kendini gergeklestirme (self esteem) olarak yer aldigi psikolojide ve “toplumsal kimlik”
kuraminin bir pargast olarak incelendigi sosyolojide dnemli bir kavramdir.

William James (1890), benligi benlik algilamasi ve benlik bilgisinin nesnesi
olarak tamimlayan ilk kuramcidir. James (1890), ampirik benligi (empirical self or me)
kisisel deneyimde en merkezi kavram olarak gormektedir. James, ampirik benligi tg

temel bolumde ele almaktadir. Bunlar, materyal (maddi) benlik ( 6r: kisinin bedeni ve
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miilkiyetleri —sahip olduklari), toplumsal benlik (social) (6r: digerlerine taginan
izlenim), tinsel benlik (spiritual) (6r: 6znel varolusu) olarak tanimlanmaktadir. James
(1890), benlik-kavramini yalnizca kiginin bedeni ve fiziksel gici ile degil, aym
zamanda giysileri, evi, kanis1 gocuklari, arkadaslari, isi, atlari, yat:, banka hesaplarim
iceren kendisine yonelik tanimlamalarin biitiinciil dzeti olarak tanimlamaktadir (Loudon
ve Bitta, 1993; Feschbabh ve Weiner, 1993). ]

James ile birlikte benlik kavrami kuramimnin kuruculan arasinda yér alan Carl
Rogers, (Ciiceloglu, 1998; Chisnall, 1995) benlik-kavraminin felsefi yanmriéﬂarmdan
biyiuk olciide etkilenmistir. Rogers (1961,1977) insan dogasina iyimser bakarak;
gelisme ve lylye dogru degismeyi insan dogasinin bir pargasi olarak gormektedir.
Rogers, benlik kavraminin insanin kendini nasil gordiging ifade éttigini ve tim
insanlarin daha olumlu, daha geligmis bir benlik gelistirme ¢abasi i¢inde oldugu kabul
etmektedir (Ciceloglu, 1998). ’

Bu baglamda benlik, temelde kiginin kendisine yonelik algilamalari (self-
perceptions) (Foxall ve Goldsmith, 1994) olarak tamimlanmaktadir. Diger bir agidan
benlik kavraml\kisinin kendine yonelik tutumu olarak da agiklanabilir. Bir kiginin bir
markaya ya da demokrasiye yonelik bir tutuma sahip olmasina benzer olarak , kisinin
kendisine yonelik tutumu, benlik —kavramu ile iligkilendirilmektedir. Bu yaklasim,
benlige biligsel bir yapi1 o6zelligi ile insanmin kendisine dair bilgisi olarak tanimlanan
benlik kavramsallagtirmasi ile paraleldir. Bitiincul benlik tutumu, siklikla olumludur
fakat her zaman olmasa da benligin bir pargas: digerlerinden daha olumlu
degerlendirilebilmektedir. Ornegin, galigan bir bayan, profesyonel —mesleki- kimligini
kadin kimliginden daha olumlu degerlendirilebilir (Solomon, 1995).

Ozoglu (1975), benlik kavramini “ bireyin kendiligini, 6z olusumu iginde”
yasadigi ¢evreden ve ‘diger benliklerden farklilagtiran temel ve belirgin 6zelliklerin
dinamik bir bigcimde birey tarafindan soyutlanmasi olarak tanimlamaktadir. Baymur
(1969) ise benligi, icimizde kendimizi gozetleyen, yargilayan, degerlendiren ve
davraniglarimizs diizene koyup bizi yoneten bir gii¢ olarak tanimlamaktadir. Bireyin
kisiliginin zeka, basar, yetenek ve benzeri bir takim kisilik 6zelliklerini igeren bir yan
vardir. Bireyin kendi kisiligini algilayis bi¢iminin bir ifadesi olan ve “benlik” olarak

adlandirilan bu dizge kisilik gelisim surecinde olusan bir kistlik boyutu olarak ele
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alinmakta ve “bireyin kendi 6zelliklerine , yeteneklerine deger yargilarina emel ve
ideallerine iliskin kanilarimi “igermektedir (Aktaran Can, 1990).

Ozetle benlik- kavrami terimi ile biitiinlesmis, tutarli ve istikrarl bir bireysellik
olarak benligin global bir goriisii (vizyon) agiklanmaktadir. Kimligin gesitli boyutlari,
benlik terimlerinden turetilen -benlik duygusu, benlik degeri gibi- bilesik terimlerle
aciklanmaktadir. Bu nedenle kimlik, benlige kiyasla daha bitiinsel bir kavram olarak
nitelendirilebilir (Bilgin, 1994)

Benlik kavraminin odaginda kendini gergeklestirme agirhiklt bir konu
olusturmaktadir. Bu yoniyle Maslow’un gereksinimler hiyerarsisi i¢inde en st diizey
gereksinimlerle birlikte distniilebilir. Benlik kuramcilari, Rogers bagta olmak iizere
bireylerin gereksinim ve amaglarim benligin korunmas: ve zenginlesmesi ile yakindan
iligkili degerlendirmektedir (Chisnall, 1995). Gereksinim ve giidiiler arasinda agirlikli
bir nokta, benligin korunmasi, zenginlestirilmesi, savunulmasi ve ifade edilmesi
boyutlarinda ele ahnrﬁaktadu (Bayton, 1958, Maslow, 1943; Park, vd, 1986, Mc Innis,
ve Jowarski, 1989).

Benlik, insanin bedeni, kisilik 6zellikleri, yetenekleri, mali durumu, ailesi
arkadaslart gibi bir ¢ok etkenin timiinin bir 6zeti olarak ¢ok yonli bir etkilesim ve
iletisim i¢inde yer almaktadir. Bunlar arasinda en 6nemli boyut kisiler arasi, toplumsal
iliskt ve etkilesimdir,‘ Toplumsallagsma siireci ig¢inde bireyin kendisini algilamasina
onemli etkiler s6z konusu olmaktadir. Benlik, bir ¢ok niteligin (attributes) bilesiminden
olusmaktadir. Benlik kavraminin nitelikleri, su boyutlarla tanimlanabilir; (1) igerik
olarak ( yuz goérunimi zihinsel yetenege karst), olumluluk olumsuzluluk ag¢isindan (
kendini gergeklestirme) (u1) yogunluk, zaman iginde tutarlilik ve kesinlik (kisinin
kendini degerlendirmesinin gergeklikle uygunluk derecesi) (Solomon, 1995).

Toplumsal yasamda begeni kazanma, saygmnltk gorme ve benzeri
gereksinimlerin karsilanmas: bakimindan kisiler arasinda gorilen farkliliklar, bireyin
benlik tasarimimin bigimlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir Toplumsal kosullanma
sirecinde gesitli 6grenmelerle geligip bireyin benlik tasarimim etkileyen, bireye &zgi
bazi amaglar bulunmaktadir. Aile ortaminda ¢ocugun belli bir meslege kosullanmasi
buna 6rnek olarak verilebilir (Can, 1990). Benlik tasarimi, bir ¢ok ¢alismada kisilik
yapist uzerinde etken olan bir dizi etkenle birlikte ele alinmaktadir (Gergen,1971;

Purkey, 1970, Wylie, 1961). Bu baglamda benlik, kisilige bigim veren kalitsal ve
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gevresel etmenlerin ortak driinii olmakla birlikte, bu iriiniin olugmasinda kisiler aras
iligkilerin 6zel bir yeri vardir Bazi arastirmacilar kimlik kavramum sosyallesme
stiirecinde yasanan ézdeslesmelere baglamaktadir. Psiko-analitik bir kavram olan
ozdeslesme, ¢cocugun ¢esitli kisileri model olarak almasim ifade etmektedir, Ozdesiesme
sireci, ¢ocugun ana babasxyla, Ogretmenleriyle, otorite figirleriyle ve hatta bazi
gruplarla iliski iginde toplumsal degerlerin igsellestirilmesini ve benlik idealini
olusturmasini saglamaktadlr (Bilgin, 1996). Ayrlca benlik, kiiltirel temelde bagimli ve
bagimsiz olarak da ayrilmaktadir (Abe, Bogazzi ve Sadargani (1996) ~. Bu, kisinin
icinde bulundugu toplumsal ve kiltarel yapilarin benlik projesini etkiledigini
gostermektedir.

Bu anlamda benlik, bireyin kendisini toplumsal olarak belirlenmis referans
cercevest i¢inde ‘algilamasi olarak, bireyin kigiler arasi iligkileri ve toplumsal baglarin
onemine igaret etmektedir (Loudon ve Bitta, 1993). Bireylerin kendi tutumlarini
orgiitlerken ve kimligini tammlarken dayandigi gruplar, her zaman tyeleri olduklan
gruplar degildir.; bireyin iiyesi olmadig1 referans gruplarinin da bu konuda araci rola
oynad1g: goriulmektedir. Hyman (1942), referans gruplarim esas olarak bireyin kendisini
ya da digerlerini yargilarken referans noktasi olarak kullanildigini belirtmektedir.

Kelley (1972) ise referans gruplarinin iki iglev baglaminda ele almaktadir. Buna
gbre referans grubu, bir yandan bireye normlar, modelier ve degerler sunarak,
dayatarak, ve uyguléyarak normatif bir islev gormektedir. Bu islev, bireyin
davranislarinin norrﬁa uygun olup olmamasmma gore toplumdan diglanip
diglanmayacagini belirlemektedir. Referans grubu, bireyin kendini ve digerlerini
degerlendirmede kullandigi bir o6lgiit olarak karsilasgtirma islevi de gormektedir.
Toplumsal karsilastirma, bireyin 6zellikle kendi kendini degerlendirmede zorlandigi,

yeteneklerinden ve gé')ruslerinden emin olmadigi, duygularinin belirsiz  oldugu

" Abe, Bogazzi ve Sadargani (1996) benliligi tammlayabilecek iki yapr 6nermektedir. Biri kisinin
icinde bilyudiigi kiltire bagimlichr. Digeni ise bagumsiz benliktir ve bircok Bati ilkesinde
gozlemlenmekiedir. Kisisel amaglar, kisisel basari ve digerlerinden farkh olma karakterize edilmektedir.
Bagimsiz benlik kavramu ile insanlar bireyselci, ben merkezci, otonom, kendine giivenmeye egilimlidir.
Benligin iddialarimt dile getirmeye 6nem verirler ve benlige hizmet eden giidillerce yonlenirler. Buna
gore kisilik bilincin temel birimdir. “Inter-dependent” benlik kavrami, birgok batih olmayan kiiltiirde
ortaktir ve ait oldugu bir grubun amaglarina digerleri ile birlikte uyuma dikkat, digerleni ile ortakhgin
degerlendirmesine vurgu yapilarak tamimlamr. “Inter-dependent” benlik kavramina sahip insanlar
itaatkar, toplum-merkezli (sociacentiric), biitiincil, ve iligki yonelimli olmava egilimlidir. Toplumsal
uyuma daha fazla 6nem verirler, ve diger benlik hizmeti veren gidiilerce yonlenirler. Buna gore iliskiler
bilincin temel birimdir (Abe, Bogazzi ve Sadrgani, 1996).



durumlarda ortaya ¢tkmaktadir. Bu durumda birey, hem 6z saygisimi koruma, toplumsal
onay gorme ve toplumsal baglanma gereksinimlerini giderme gibi duygusal nedenlerle
ve hem de zihinsel tutarliligim ve gorislerinin gegerliligini saglama gereksinimiyle

belirsizligi azaltmaya galigmaktadir (Bilgin, 1996).

3 Toplumsallagsma siiregleri ile paralel olarak sembolik etkilesim kurami da .

benligin olusumuna yonelik bir gergeve onermektedir. Sembolik etkilesim kuramina
gore kisi, kendi benligini tanlmlaméya giristiginde tepkisel degerlendirme sireci ortaya
¢ikmakta ve kisi, psikolojik bir sonar gibi hareket etmektedir. Bu yaklagim, insanin
kendi kimligini diger insanlardan gelen gostergelerden okudugunu ileri siirmektedir.
Bilgin (1996) de benligi, insanin iginde varolan ve kesfedilmeyi bekleyen gizli bir varlik
gibi gormek yerine, kisileraras: iliski i¢inde olusan ve geligen bir 6z imaj veya biling
olarak gorme egilimindedir. Bu egilim, G. H. Mead’in goriislerini temel alinmaktadur.
Mead, insanin sahip‘oldugu sembolik iletisim kapasitesi ve egilimini evrimsel bir
stirecin bir pargasi olarak gérmektedir. Benligin gelisimi,' bireyin kendisi i¢in bir obje
olma kapasitesine baglidir ve bu gelisme dil yetenegi sayesinde gerceklesmektedir.
Mead kuraminda gbcugun dogum anmnda tepkisel bir sisteme sahip oldugu
belirtiilmektedir. Bu, sinir sisteminin olgunlagmasiyla birlikte,. ikinci asamada ¢ocuk,
diger insanlarin davramslarindan olusan sosyal uyaranlarin diizenli uyarimlar1 sonucu
sembollestirme ve imajinasyon kapasitesine ulasmaktadir. Insanin dz-algisi, digerlerinin
bizi algilayis: tarafindan belirlenmekte ve digerlerinin bizi algilayigina iligkin algimiz,
kendi benlik algimiza bagh olarak sekillenmektedir (Bilgin, 1996;164).

Mead, dil ve iletisimin rolunt 6ne ¢ikartarak; benligi, “ben” ve “bana” arasinda

yaptigt ayrim araciigl ile aciklamaya caligmaktadir. “Ben”, bireyin bagkalarinin

,
AV

davraniglarina kars: gosterdigi bir tepki, yanuttir; “bana” ise bagkalarinin davramslarinin

kisiyi olusturacak bigimde diizenlenmis bir sekildir. Mead, kisiligin gesitli toplumsal
deneyler baglaminda olustugu i¢in, ¢ok karmasik, ¢ok yonli veya pargali olabilecegini
bunun belirli toplumsal iligkilerle baglantili, bazilariyla da baglantisiz bulunacagim
kabul etmektedir. Bu:nedenle kisi ¢esitliliginden s6z etmek olasidir. Buna gore kisi, ilgi
alanlarina kendi iginde degisik kisilere bolinmektedir. Bu degerlendirme, degisik
toplumsal tepkilere 'yamit veren her tirden degisik benlik vardir sonucunu dile

getirmektedir (Aktaran Larrain, 1994: 200).
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Sembolik etkilesim kuramina gore her birey, digeriyle etkilesiminde anlamli
semboller vasitastyla, kendi davraniginin digerinde uyandiracagi tepkiyi tahmin etmekte
ve kendi davramiglarini digiinerek kontrol edebiimektedir. Boylece kendisiyle eylemleri
arasina diger insan perspektifi girmektedir. Burada kendi ustiine digiiniicii bir benlik
s6z konusudur. Benirﬁ ben olmam digerinin tutumunu almam demektir; ona iligkin
beklentilerime dayanarak onun benim davranigima tepkilerini kestirmem demektir. Kisi,
bu yeterlilie ulaginca, toplumun bir bagka iyesiyle belirli bir iligkive girmekte ve
boylece bir “ toplumsal benlik” kazanmaktadir (Bilgin, 1996: 165) m‘)

Benligin toplumsal geligimi, diger insanlarin degerlerini Vé cikarlarimi dikkate
almakla olast kabul edilmektedir. Burada dikkate almak, onlara uymak, onlar kabul
etmek anlaminda degil; onlar1 gegerlik talebiyle akilci olarak gozden gecirmek
anlaminda kullanilmaktadir (Bilgin, 1996: 166). Mead’in gorisleri ozetle kendi
hakkimizdaki disincelerimizin 6nemli bir kisminin toplumsal etkilesimin bir rini
olduguna igaret etmektedir.

Cogu durumda, toplumsal referans, kisininubenliginin bir diger zihin tarafindan
degerlendirilme tarzina iliskin hayali (imajiner) “bir fikir bicimindedir ve kiginin 6z
saygisi, bu diger zihne atfettigl yargiya iliskin tutumu tarafindan belirlenmektedir. Bu
tipte bir toplumsal ben, yansima ben veya ayna ben olarak isimlendirilebilir.

Biz aynada nasil ylziimuzi ve elbisemizi goriiyorsak, bunlar bize ait
olduklarindan onlarla ilgileniyorsak ve onlarmn, olmasim arzu ettigimiz gibi olup
olmamalarina goére, kendimizi mltxtlu veya mutsuz hissediyorsak, ayni sekilde bu diger
zihinden hayali olarak, kendi dll$ gérinlisimiz varolma bigimimiz amaglarimiz,
eylemlerimiz karakterimiz ve dostlarimiz hakkinda algilar ediniriz ve bu algilardan az
ya da cok etkileniriz. Oz imgemizin icerdigi ve ne tiir bir insan oldugumuza iliskin
bilincimiz, kargilagtifimiz her kisi ve yasadifimiz her yasanti iginde onaylanip
onaylanmamasina bagli olarak pekisir veya degisir (Bilgin, 1996;168). Bu anlamda
benlik kavrami, kendini gergeklestirme giidist ve onaylanma gereksinimi ile iligki
icindedir.

Insanin giinlik yasantiya iliskin deneyimleri, iletisimlerinin 6nemli bir kismu,
kendisini kendi kimliginde onaylatma amacina yoneliktir. Insan salt ve basit¢e bir
enformasyon degisimden bagimsiz olarak, kendi kendinin bilincine varabilmek igin

digerleriyle iletisime girmek ihtiyacindadir. Ginimuzde ¢ok yonli ve boyutlu olarak



degerlendirilen ve karmagikligi git gide artan benlik-kimlik sorunu, tiiketim
kiiltirii/toplumu iginde temel bir rol oynamaktadir. Tiketim mallari ve markalar bu
suregte hem kendi benlik kavramimizin hem de toplumsal benlik kavramimizin,
kimligimizin yapilanmasinda, ozellikle toplumsal onaym alinmasinda tiketim
toplumunun materyalist degerler ortaminda belirleyici hale gelmistir. Tiketim kiiltiiri
ile ilgili bir diger 6nemli tartigma alami kimlik kavramini merkeze almaktadir. Bu
anlamda giinimiiz toplumsal olaylarin agiklanmasinda insanlarin yagadigi benlik/kimlik

krizi son derece énem kazanmaktadir.

3.1 Tiiketicinin Benlik/Kimlik Krizi ve Tiiketim

Toplum ve inSan bilimlerinde, siyasi ve kiiltiirel yansimalari ile olduk¢a 6nem
kazanah kavramlarin baginda kimlik/benlik gelmektedir. dzéllikle post-yapisalct ve post
modern yaklagimlar dil, 6zne, kimlik ve ideoloji gibi kavramlarn odak almaktadir.
Lararin (1994), kimligin konu edilebilmesi i¢in istikrarsizlik ve bunalim dénemi, eski
yapilara bir tehdidin ‘gerekli oldugunu belirtmektedir. Degismez, uyumlu ve istikrarl
olanin yerini kusku ve belirsizlige biraktiginda kimlik tartiyma konusu olmaya
baslamaktadir (Larrain,1994). Kiiresellesemenin etkileri ile yerel ve kiresel kultir
arasinda yasanan gerilimler, siyasetin ve demokrasinin modernizmde yasadig: sorunlar,
iletisim teknolojilerinin degistirdigi kultiirel gevre kimligin sahlp oldugu dusiiniilen

kalict, uyumlu ve dayanikli yapisini sorgulanir | hale getxrmektedlr

" Modern ve post-modern kimlik tanimlamalarinin tartigma gergevesi “6zne” kavramini merkeze
alir. Modemizmin temel felsefi 6zellikleri, din merkezli diinya goriigiine karst, insam ditnyanin ve her
seyin olgiitii olarak merkeze koymaktadir. Baslangicta 6zne soyut ve bireyseldi, dogal bir 6z olarak kabul
ediliyordu. Descartes’in iinlii deyisi ile “diisiiniiyorum Oyleyse varnim”6zetlenebilecek bir kabul soz
konusuydu. Bilincin sirekliligi 6znenin olusumu igin zorunludur. Bu siireklilik ve aymlik kimligin
varligma izin verir. Leibniz de Locke gibi ahlaki sorumluluk sahibi bir 6znenin olusumu i¢in bilincin
énemine isarate etmistir. Béylece Descartes’ten Leibniz’e uzanan 18. Yiizyil filozofunun hareket noktasi
olan bir birey ve soyutlanms 6zne kavrami gelistiritmastir. Kantg1 6zne ise ¢ok zamanl ve soyuttur,
Hegel buna tarihsel boyutu ve otekine referansi eklemistir. Ozne agisindan diinya bir biitiinliik olarak
algilanmaktadir, ama o mutlaka bir tarihsel degisim icindedir. “ Ozne mutlak biling ya da idea olabilir
ama o hareket icindeki bir 6znedir, kendini degisik bigimlerde ifade eden bir yolculuktadir, ulusal olarak
farkhilasmus halk ruhunu igermekte ve kendi kimligini jleri dogru giden bir trazda yeniden iiretmektedir”
(Larrain, 1994;200). Modernizm iginde hem znenin eski materyalizme 6zgii bireysel kavramgina hem de’
Hegel’in idealizmine ilk itiraz Marx’tan gelmistir. Marx, Hegel’in 6zneyi diisiinceye indirgeyerek, gergek
dzneleri baslangig noktasi olarak ifade etmesini goz ardi etmesini elestirmigtir. Bunun sonucunda gergek
oznelerin yalmzca sonug, bilincin de gergek 6zne haline geldigi bir bas asagilik ortaya ¢ikmakiadir.
Marx , insani bir 6z varsa, bu onun gergekliginde “toplumsal iligkilerin biitiiniinde” gériilmesi gerektigini
vurgular. Bu toplumsal iligkiler i¢cinde olusan dzne fikri toplumbilim ve sosyal psikoloji i¢in gok dnemli
hale gelmistir. Mead, “kisiyi ait oldugu toplumsal gruba bagimhlig: i¢inde incelenmesi gerektigini dne
siirmiistiir. Modernizimin verili 6zne ve 6z anlayisindaki bu kinlma Nietzche, Freud’un bilingdisi kurami
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Baccok (1993) modern ve post-modern ayrimini agiklarken benlik/kimlik
kurgularini merkeze almaktadir. Ona gore “modern” kelimési, toplumsal-ekonomik
stnifin, insanlarin yagamlarmni ve kim olduklanyla ilgili benlik duygularini saptayan bir
ozellik olmaya devam ettigi endistriyel, sehirli ve kapitalist bir toplumu
cagrigtirmaktadir. Post modern kelimesi de insanlarin benlik duygularini saptamalarinda
yardimci olan eski, basit degerlerin yer degistirdigi, banliylerde yasayan insanlardan
olusmus post endistriyel ve post kapitalist denebilecek bir toplumu akla getirmektedir.
Post modern kogullar :altmda benlikler, ger¢ek bif degisim hali iginde olmasalar bile,
daha esnek ve devamli bir degisim potansiyeli igindedirler (Bacock, 1993).

Modernizmin « 6zne kavrayigmna dair  kugkuculuk, yapisalciligin, post ‘V}i
yapisalcilifin ve post modernizmin giniimiiz diigiince egilimlerinde yayginlasmasi
sonucunda 6zne kavrayist kriz denebilecek boyutlara taginmaktadir. Larrain (1994),
krizin sadece entelektiiel konumlaniglardan kaynaklanmadigina, bunun geligmig
ulkelerde yaganan yogun degisimlerin sonucunda modernizmin asildigina dair bir
inancin gelismesi ile és zamanlihigina dikkat gekmektedir. Verili bir birlik ve etkin bir
neden olarak 6znenin krizi, artik yalmizca altta yatan seye iligkin bir felsefi tartigma
degil, bireyleri denetleyen, hizli ve koatik degisimin planlanmamis karmasik sonuglari
olarak gorilmektedir. Oznenin krizi, bu anlamda kimligin krizine de doniismektedir.
Butunligti olugmamis bir Ozne, boluinmus veya pargalanmis bir kimlige kargilik
gelmektedir. Postmodernist iddia, kisilik 6gelerinin biitiinlestigi bir kisiligi varsayan
toplum bilim ve sosyal psikoloji kuramlarinin tersine bu oOgelerin birlesme ve
butiinlesme olanagint bulamayacagini dile getirmektedir (Larrain, 1994; 206).

Oznenin sabitfbiyolojik olarak belirlenmis bir kimligi olmadigi ve degisik
zamanlarda degisik kimliklere biriinebileceginin yeni bir sey olmadigr o6zellikle
Mead’in (toplumsal etkilesim kurami) ¢aligmalarinda gindeme getirdigi sav ile paralel

oldugu disinilebilir. Kimliklerin tutarh ve bitinlikten yoksun oldugu gorisi,

ile devam ederek Lacan, Yapisalciik, Althusser ve post-modern ve post yapisalct kuramcilar ile
stirmiistiir. Freud, dznenin bilincinde olmadig: giicler tarafindan sekillendirildigin ortaya koyarak onun
tutarliligindan ve biitiinliiginden duyulan kuskuyu artirdi. Althusser, ideoloji kavramiyla ézne iligkisinde
bireylerin 6zne olarak ideoloji tarafindan belirlenme siirecinde olustugunu belirtti. Foucault “6zneyi bir
merkez olmaktan gikanp onun varligini psikanaliz arastirmalan, dil bilim ve etnolojiive bagladi. Oznenin
bir baslangi¢ noktast degil olusturulan bir sey oldugu gorisi dile getirildi. Postmodernizm -modernist-
Szneye kars: yiiriitiilen son nokta olarak 6zellikle Laclau ve Mouffe’nin “6zne konumlamslar™ terimi ile
oznenin yalmzca sdylem dayali bir yapida ortaya ¢ikabilecegi, agik¢a bagumh, rastlantisal ve gegici
oldugu gosterilmeye ¢alisiimustir (Larrain, 1994; Sarup, 1993).



guniimizin temel tartiymalarindan biridir  Benlik, kimlik ve ozne kavramlarinin
toplum ve insan bilimlerde elde ettigi bu 6nemli konum, entelektiiel %/eya felsefi bir
tartiymadan ¢ok, giiniimiiz insaninin gelismis ya da gelismemis iilke toplumlarinda 6yle
ya da boyle karst karstya oldugu somut bir krize de isaret etmektedir. Siyasetin,
demokrasi tartismalarinin  odaginda kimlikler, birlikte yasama sorunlari, “Oteki”
kavramsallagtirmasi, milliyetgilik, alt kultirlerin, azinliklarin yasam alant savagimlari,
somut talepler halinde dinyanin giindemindedir. Cinsel, etnik, kilttrel kimlikler hemen
her boyutta sanatta, siyasette, iletisimde, tarihin yazimi ve okunmasinda (Millas,1998-)
karsimiza ¢ikmaktadir. Kiresellesme sonucunda evrensellik ve yerellik gerilimi ile
birlikte artan milliyetc;ilik akimlarina eglik eden ulus devlet ve etnik gerilimler
(kimlikler 6zelinde siyasetin merkezine yerlestirilmektedir.

Milan Kundera, kimlik sorununu, insammn kendi varligiyla ilgili karmagik ve
¢etin tutumundan kaynaklandigini belirtmektedir. Kimliklerimizin —kim ve ne
oldugumuz konusundaki kendi kavrayiglanimizin- biyik 6l¢iide dogamizin, yasadigimiz
zamanin ve kultirin bizi mirasgis1 kildigt kararsizhiklari nasil dengeleyip ¢ozmeye
calistigimiza gore sekillenmektedir (Davis, 1992). Ginimiizde kimlik sorunu, s6zi
edilen kararsizlik ve belirsizliklerin yol actigt bir iz Uzerinde yaygin bir sorun alan
olarak goriilmektedir.

Davis (1992), kimlik ile iligkili kararsizlik ve belirsizlikleri modanin motoru,
itici gilici olarak gormektedir. Davis (1992), insan benliginde yasanan benzer
ozlemlerin, gerilimlérin, kaygilarin, hosnutsuziuklarin insanlarin  onlar1  nasil
kavradigina bakmaksizin, bir bigimde ifade bulmaya calistigini belirtmektedir. Bu,
insanlarin kimlik arayisinda ortak-kolektif giigli bir bilesene igarete etmektedir. Bu
baglamda moda, toplumsal kimliklerimizin ortak- kolektif yiizlerini hedef almaktadir.

Davis (1992),3toplumsal ve teknolojik degisimlerin, iitopik dislerin, zaman
zaman yaganan felaketlerin etkisiyle sonsuz bir bigimlenis iginde olan kimliklerin,
sayisiz gerilim, paradoks, kararsizlik ve g¢atiyma dogurduguna dikkat ¢ekmektedir.
Kimlik arayis1, bu istikrasizlik ve sonsuz gesitlenme i¢indeki 6znel gerilimlerle modanin
ve Ozelde giysilerde birer kod haline getirilmesine, simgelerin iginde ve arasinda
dolasilmasini beslemektedir (Davis, 1992;27-28). Ulkemizde tiirban 6zelinde yaganan
tartigmalar, bir semboliin aidiyet ve farkliliklarimizin temsilcisi olarak kamusal alanda

gorundrligi saglamasina 6rnek olarak verilebilir.
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Bu tartigmalarla birlikte tiiketim olgusu ve titketimin kiiltirel /sembolik boyutu,
kimlik krizi ve yagsanan kiltiirel ortam iginde 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketim
kiltird/toplumu tamimlamasinin gegerlilik kazandigi bir ortamda kisi, birey, kimlik,
ozne, benlik gibi birbirlerine olduk¢a yakin ve komgu kavramlarla tiketim/titketici
arasinda yakin bir iligkinin aranmasi ¢ok dogaldir. Moda ve giysi 6zelinde kodlarla
ifadesinin bulan kimlikteki arayis analojisi, tiketim mallari ve markalar icin de
gegerliligini korumaktadir. Giddens (1991) post modern toplumun iginde yasadig:
benlik agmazini, kisisel anlamasizlikla birlikte birey ag¢isindan tutarli bir kimlik
yapilandirmayi, temel bir miicadele alani haline getirdigini belirtmektedir. Boylesi bir
miicadele siyasal, toplumsal, psikolojik olarak bireyi, caresiz, yalmz ve giigsiiz
kilmaktadir. Tiketim olgusunun materyalist degerlerle birlikte bireye sundugu sembolik
olanaklarin kimliginin sunumunda olasi bir ¢6ziim degeri kazandi81 sdylenebilir.

Giddens (1991), bireylerin reklamlar, yasam bigimi “paketleri” ile yonlendirilen
tiketim tercihleri ile kendilerini ifade etmenin yollarimt aradiklarini ileri stirmektedir.
Buna gore benlik projesi, arzu edilen mallara sahip olmakla ve yapay bir sekilde
cevrelenen yasam bigimleriyle kurgulanmaktadir. Bu gorusler, tiketici davranis
perspektiflerinde one ¢ikan post modern yaklasimda da soz edildigi gibi akilci, amag
yonelimli modern bireyin artik olmadigi iddialan ile birlikte dusinalebilir. Kitlesel
pazarda titkketimi giinluk yasamin kosullarini yeniden bigimlendiren bir olgu olarak
goren aragtirmacilar, T.V reklamlarindan, pembe dizilere bu olgunun ¢agdas benlik
ingasin1  yonlendirdigini belirtmektedir (Lyon, 1994; Keller, 1992). Benlik/kimlik
dzelindeki bu degerlendirmeler, bir diger 6nemli kavram, yasam bigimi agisindan da

gegerligini korumaktadir.

4. Tiiketim Tarzlari-Yasam Bicimleri

Yagam bigimi kavramu ile tiketim kiilﬁirii arasinda karsilikli bir iliski s6z
konusudur Tiketim kiltiri, degerler ile birlikte yasam bicimlerini de dogrudan
etkilemektedir. Tiiketim modelleri ve tarzlari, belli yasam bigimi Onerileri ve degerler
ile birlikte tiiketicilere sunulmaktadir. Bu bokim, bu iligkinin toplumsal baglantilar ile
birlikte yasam bigiminin tiiketici davranigi aragtirmalarindaki yerini ve Turkiye yasam

bi¢imi kiimelerine yéﬁelik degerlendirmeleri icermektedir.
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Yasam bigimi kavrami, modernizmin bir kavramu olarak (Chaney, 1996)
“modern” toplumda yasayanlarin kendilerinin ya da bagkalarinin davranislarin
tanimlamak i¢in kullaniimaktadir. Kavramin en belirgin 6zelligi, insanlari birbirinden
farkl: kilan davrams kaliplanini icermesidir.  Chaney (1996), yasam bigimlerini
insanlanin neler yaptiklarini, nigin yaptiklarim ve bunu yapmalarinin kendileri ve
bagkalar: igin ne anlama geldigini agiklamaya yardimci bir kavram-olgu olarak
tanimlamaktadir.

Fearstone (1991) ise yasam bigimini, giniimiz tiketim kiiltiiri icersinde
bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve uslupgu bir 6z bilinci ¢agrigtiran bir terim olarak
ele almaktadir. Buna gore bir kimsenin bedeni, giysileri, konugmasi, bos zamam
kullanmasi, yiyecek ve icecek tercihleri, ev, otomobil, tatil segimleri, tiiketicinin begeni
ve Uslup duygusunun bireyselliginin igaretleri olarak goriilmektedir (Fearstone, 1991;
141). Chaney (1996) yasam bigimlerinin, dgvrams kaliplar1 ve farkli bir toplumsal
gruplagsma gibi bazi oOzellikler halinde, modernizmin toplumsal diizeni iginde kok
saldigin1 belirtmektedir. Buna gore yasam bigimleri, kitle toplumunda ortaya cikan
toplumsal belirsizlikler iizerinde bir cesit diizenli denetim gorevi yapan beklentiler
dizisi olarak da tammlanmaktadir. Bu beklentiler dizisinde yasam bigimleri, yapay
olarak yaratiimaktadir (Chaney, 1996;22). Yasam bicimlerinin tanimlanmasi ve
benimsetilmesinde pratik hayatin her tir davramig kalibi, bir ¢ok kaynakla
bigimlendirilmektedir. Bu kaynaklar, tiiketim kiltirinin gelisiminde ele alindigi gibi
kitle iletigim araglar1 ve reklamcilik 6nemli bir yere sahiptir.

Uretim ve iretim siirecinin toplumsal merkezdeki yerini tiiketim olgusuna
birakmasi, tiketim kiltirii ve toplumu modelinin gegerlik kazanmast sonucunda
insanlar, giindelik hayatin her alaninda kendi yasam bigimi degerleriyle uyumluluk
aramaya baslamaktadﬁrlar. Bocock (1993) bu sireci, tiketimin toplumsal yagsam ve
kultarel degerlerde merkezi bir yer almasi ile agiklamaktadir. Chaney (1996) de
titketimin kaginilmaz olarak bos zamaniari degerlendirme ile ilgili toplumsal kaliplan
da igine aldigina dikkat gekmektedir.

Gunumiiz ekonomilerinde tiketim, gengleri, yashlari, igsizleri, kadinlan
kapsayan genis bir kitleyi hedeflemektedir. Bu genis titketimci hedef kitle, pazar
bolimlemes: ve genis: bir Urin yelpazesinde, sadece geng kusaga degil orta yaslilara ve

yaghlara daha buyuk bir se¢im yapma olanagi saglamaktadir (Fearstone, 1991).



42

Toplumsal yasam bicimleri, modernlesme ve kentlesme siireglerinin hizla yol aldigs
yirminci yuzyil baslarindan itibaren tiketimciligi 6ven bir tiketim ideolojisi ile giinliik
hayati bigimlendirmektedir. Cheney (1996) bu siireci, fantezi, agirilik ve gosteri olarak
U¢ baslik altinda 6zetlemektedir. Tiketim olgusu ve kiiltiiriine yonelik elestirilerin
odaginda yer alan jve yapay olarak degerlendirilen gereksinim ve arzularin
kigkirtilmasinda yagam bi¢imleri, merkezi bir konumda yer almaktadir.

Yasam bicimine, hayatin isluplagtiriimasina gosterilen yogun bir ilgi, tiketim’
trtinlerinin kullaniminda islevsel yarar veya miibadele degeri ile agiklanmayacak bir
boyuta ulagmigtir. Tﬁketim kiiltirt i¢inde aligverigin toplumsal hayatta aldigr konum,
titketim torenlerinin yapisal degisimi ve sinema, televizyon ve reklamcilik, kitlelere
tiketime bagli yasam bigimi Onerileri sunmaktadir. Fearstone (1991) tiketim
kiiltirtntin dzelliklerini tiikketimin tiretilmesi, tiketim tarzlar ve hayallerin, imajlarin ve
hazlarin tiketilmesi bagliklarinda toplamaktédlr. Bu basliklar, triinlerin/mallarin
toplumsal iligkileri belirlemek i¢in toplumsal olarak yapilanmig yollarini isaret eden bir
“tiketim mantigmi1” ' agiklamaktadir. Buna gore Ferastone (1991), c¢agdas Bati
toplumlarinda mallarin ¢ifte simgesel boyuta sahip oldugunu belirtmektedir. Bu goriige
gore simgecilik, sadece Uretim ve pazarlama streclerindeki tasarim ve imajda belirgin
degildir, mallarin simgesel cagrisimlar toplumsal iligkilere sinirlar ¢eken yasam
bigimindeki farkliliklarin vurgulanmas: amaciyla da kullanilip giindeme getirilmektedir.
Ferastone (1991), insanlarin Granlerden aldig1 zevkin fiziksel/islevsel tiikketimle kismen
iligkili olup, aym1 zamanda birer damga olarak kullanilmalariyla hayati bir baglantisi
oldugunu savunmaktadir.

Tiketim kiltiri degerlerinin etkisi altindaki birey, sadece giysileri ile degil, bir
begeniye dayali ya dé begeniden yoksun olusu baglaminda; evinin, mobilyalarinin,
otomobilinin ve diger faaliyetlerinin de kendisini ifade ettigini diisinmektedir. Bu, bir
yasam bigimi sahibi, “tarzi olan” birisi olma bigiminde 6zetlenebilecek bir biling olarak
tanimlanabilir. Tiketim kiltiriniin yaygmhg, yas: ya da sinifsal kokeni ne olursa olsun
bireylerin kendi kendisini gelistirme ve ifade etme olanagina sahip olduguna
dayanmaktadir. Bu, iligkilerinde ve deneyimlerinde yeninin ve en son modanin pesinde
kosan, maceradan hoglanan ve hayatin tim olanaklarini aragtirmak igin riske girebilen,

yagayacagl bir hayatin oldugunu ve bu hayattan zevk almak, yasantilamak ve disa
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vurmak i¢in gayret etmesi gerektiginin bilincinde olan erkek ve kadinlarin diinyasidir
(Fearstone, 1991). |

Bu degerlendirmeler, Gengtan’in (1990) “kendini satisa ¢ikartan pazarlamaci
insan” ve Wernick’in ;(1993) “promosyocu birey” tammlan ile birlikte distntlebilir.
Tiketim kultini degerlerinde insanlarin kendileri diger insanlara sunma ya da
Fearstone’un (1991) disa vurum olarak adlandirdign farklilasma ve “tarzi olma” gayreti,
yasam bigimlerinde kendini gostermektedir.

Sosyal bilimler, 6zellikle toplumbilim ¢aligmalarinin agirlikli konusu, tiketim ve
tiketim kultirii ile bu olgularin insan refah: iizerindeki etkilerini dikkate almaktadir. Bu
yondeki  bilgt  birikiminin  tiketici  davramigt  aragtirmalanina  yansidigi
gozlemlenmektedir. Tuketici davraniginda tikketim kultiirii agisindan temel ilvgi alanlari,

gereksinimler, yagam bi¢imi ve benlik/kimlik kavramlarini merkeze almaktadir

5. Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketici Davramsi Arastirmalar:

Tiketici davranigi, kisinin ozellikle ekonomik triinleri ve hizmetleri satin alma
ve kullanma kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetlerini incelemektedir ( Walters, 1978
aktaran Odabagi, 1998). Bu baglamda tiiketici davramsi, bireylerin mal ya da hizmetleri
elde etmeler1 ve kullanmalar ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce gelen ve onlar
belirleyen siireclerin tiimiini konu edinmektedir.

Tuketici davranig1 aragtirmalar, pazarlama disiplini ile birlikte 1980’lerin
sonlarina kadar “mikro” bir perspektifin marka tercihi ve belirli iletigim (promotion)
uygulamalarinin tercihler tzerindeki etkilerini incelemektedir. 1980°lerle birlikte
toplum bilim ve davramg bilimlerinin bir ¢ok disiplini, tiketim olgusunu merkeze
almaktadir. Belk ve Dholakia (1995), bu ilginin pazarlama ve tioketici davranigt
aragtirmalarinda yomrhlaylcl, niteliksel, tarihsel yontemlerle “makro” bir perspektifi
gindeme getirdigini belirtmektedir. Bu yaklasimdaki arastirmacilar, psikolojik
aragtirmalardan ¢ok etnografik ve toplumbilimsel yontemleri tuaketici davranigina
uyarlamaktadir. |

Makro vyaklagim, tiketicinin daha genis ve Ozellikle toplumsal kaltirel
baglamda, tiketim blgusu merkezli incelemenin gerekliligini vurgulamaktadir.

Geleneksel yaklagimlar, tiketici davranigi aragtirmalarinda insanlarin nigin ve ne satin
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aldig1 sorularina yonelirken, yorumlayici yaklagim’, tiiketimin dogasi, anlamlan ve
sonuglarmi anlamayi amaglamaktadir. Belk ve Dholakia (1995), tiketici davramginda
yorumlayict/makro yaklagimin belli bagli arastirma alanlarim materyalizm, hazcilik,
cinsellik ve tﬁketim,‘ tiketim sembolleri, tiketim kiltirinin yayginlagmasi, tatil
tilketimi olarak siralamaktadir. Belk (1984), makro yaklagimin ele aldig1 baz1 sorulari su
bagliklar altinda toplamaktadir; (1) Materyalizm saglikli m1 ? (1) Tiiketim nesnelerinin
kisiler arasi iliskilerde oynadigi rol nedir, (1) Tiketimin benlik-kimligi ve benlik
zenginlestirmede oynadigi rol nedir ?, (1v) Pazarlamamn‘materyalizm ve yasamdaki
“doyum” tizerindeki etkisi nedir ? |

Tuketici davramsindaki yeni yaklagimlar, tiketici karar siireci 6zelliklerini her
ne kadar makro diizeyde ele alsa da geleneksel y\aklaslmlarm titketici davramsl
modelleri, bu boyutlar1 da igeren bir ¢erceve sunmaktadr. Tiketici tercihlerinin ve
davramiginin anlagilmasinda en sik kullamilan ve kabul goren baskin  modeller,
geleneksel tiiketici yaklagimlar: ile bicimlenmektedir. (Engel, Blackwell ve Minard,
Bechman, 199; Howard,1997, Fill, 1995, Odabagi, 1998, Peter ve Olson, 1990).
Geleneksel tiketici davranigt iginde gelistirilen cergeve ve modellerin temel yapilary,
farkli adlandirmalara ragmen benzerdir. Buna goére tiuketici davramsint anlamaya

yonelik cergeve modellerde su temel noktalar 6ne gikmaktadur.

" Marsden ve Litter (1998), tiketici davramis1 yaklagimlarimin (perspektif) temel varsayimlarin
inceleyerek; giimiimiizde ortaya ¢ikan ve gelisen, post modern ve yorumlayici gibi yeni alternatif
yaklagimlann -, pozitivist paradigmanin entelektiie]l hegomanyasina kars1 bir tepkiden beslendigini ileri
siirmektedir. Bu degerlendirme, giiniimiizde bilimsel yontem ve felsefesi temelinde gerceklestirilen
tartigmalar kadar degisen tiiketici egilim ve 6zelliklerini agiklama ¢abalanm da igermektedir. Ozellil;le
psikoloji alaninda yorumlayic: anlayistaki degisimler, tiketici davramigim bireysel boyutta anlamada,
tiketicinin Oznel bilincini, tiketicinin gesitlilik gosteren anlam mantiginy/dizgesini iceren anlam
sistemini, odagina almaktadir. Bu boyutuyla yaklagimin temel kavramlan, anlam gergevesi, zihin setleri,
inang sisterleridir. Yaklagim, niteliksel aragtirmalarla titketicinin 6znel anlam sistemini sembolik, hazci
ve estetik tilketim yapisi arasmdaki iligkiyi incelemektedir. Etnografik calismalar, 6zellikle Amerikan
titketim davramisimi ve yonelimlerini, pazarlama degis-tokus siirecine yonelmektedir. Marsden ve Litter
(1998), Tiketicinin akilciligma dair kabul nedeniyle post modern perspektiften farkhlastigim
belirtmektedir.

Yorumlayict vaklagimla birlikte, pazarlamadaki elestirel diisiincenin gelistigi 80’lerin sonunda
ortaya ¢ikan post-modern yaklasim, Baudliard, Derida, Lyotard gibi Fransiz diginiirler, ve post
yapisalciliktan etkilenmektedir. Post modern diisiincenin genel ve soyut diizeydeki inceleme alamimmn
zorluguna ragmen titketici davramisi ile ilgili ortak temalar gelistirilmektedir. Bunlar , (1) 6nceden
kurulmus bir 6znenin reddi (6zellikle biligsel titketici ve yorumlayic tiketiciye karst) (u) akilci aragtirma
yontemlerine ve biiyvilkk anlatilara karsi siphecilik (niceliksel ve niteliksel arastirma), (m) tiiketici
davramgimn nesnel olarak bilinebilecegidir. Post modern yaklagim, titketicilerin cinsellik gibi farkli
soylemlerde nasil kuruldugunu ve elestirel olarak tiiketici davramsi arastirmasinda “hakikatin “(truth)
nasil bigimlendigini incelemektedir. Inceleme agiriikli olarak yap: bozumu, sokiimii modelini merkeze
almaktadir. Yap1 sokiimii yontemi ile drimler, kuram ve arastimalar, bir metin olarak, tutarsizliklan,
varsayimlan, karsitliklan ve agik kavramsal hiyerarsileri agisindan okunmakitadir.
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> Pazarlama faaliyetlerinin olusturdugu uyaranlar, girdi (pazarlama ve iletisim

karmalart)

> Bilgi isleme siireci (maruz kalma, ilgi, anlama, kabul, akilda tutma-saklama-)

A\

Tiiketici karar sﬁreci (sorun ¢dzme, etkiler hiyerarsisi, AIDA vd)
> Karar siirecini efkileyen cevresel degiskenler (toplumsal, kiltiirel, psikolojik ve
ngmsal etkiler) olarak dort temel ozellik goze carpmaktadir.

Tiketici davramg genel model ve gergeve Onerilerinde gozlemlenen 6zellikler
iki siire¢ ve iki temel degisken grubundan olugmaktadir. Hi¢ kugkusuz her iki siire¢ ve
degiskenlerin aralarinda bir etkilesim vardir. Kabaca 6zetlenen bu g¢ergeve modeller,
titketici davramiginin agiklanmas: ve aragtirilmasinda genel kabul gormis ve bu yonde
zengin .bir bigikim ortaya koymustur. Cevre ve kiiltiir, mikro perspektifte digsal bir etken
olarak gorilmektedir. Makro yada YOrumlaylcl yaklagimlar, bu degiskeni, daha merkezi
bir konumda ele almaktadir.

Gintimiize kadar kabul edilmis, en yaygin tilketici davranigt agiklama girigimi,
karar alma siireci dav}anlslnln “sorun ¢ozme” olarak kavramsallastirilmasidir (Dewey,
1910). Buna gére sorpn ¢ozme, gereksinim ya da sorunun giderilmesi i¢in akilcr bir
dagiinme sonucunda gergeklestirilen eylemi agiklamaktadir. Sonul ¢ikti olarak satin
alma davramist bir ¢ok etkenin -pazarlama girdileri, kisisel etkiler, kisiler arasi
toplumsal iligkiler - étkisi altindadir (Odabasi, 1998; Engel, vd.,1990; Olug, 1991;
Karabulut, 1989). Sorun ¢ozme davranigi baglaminda tiketici, islevsel yararlari, trtin
niteliklerini arayan, bilgi isleme stirecine giidilenmig, akilct karar alan bir “aktér”
olarak kabul edilmektedir.

Tiketici karar alma siireci satin alma Oncesi ve sonrasinda belli agamalar i¢inde
tanimlanmaktadir. Satin alma Oncesi agamalar, (1) gereksinim/sorun tanimlama, (11)
bilgiler1 ve segenekk?ri arama ve (1) degerlendirmeden olugmaktadir. Karar alma
sirecinin diger asamalari satin alma karari ve satin alma sonrast degerlendirmedir
(Engel, vd., 1995). Bu baglamda tiiketicinin mevcut durumu ile arzu edilen durumu
arasindaki farkin algflanmasma bagl olarak bir sorun/gereksinim tanimlamasi, karar
siirecinin ilk agamasini olusturmaktadir. Sorunun farkina varilmas: ya da gereksinimin
belirlenmesi ile tiketici, arzulanan duruma ulagmak i¢in sorununu/gereksinimini

¢ozmeye, gidermeye gahigmaktadir (Odabasi, 1998; Olug, 1991; Engel, vd. , 1995 ).
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Karar sireci iginde sorun ¢ozme yaklagimmin ikinci agamasi, tanimlanan
gereksinimin  giderilmesi  igin  bilgilerin  ve  segeneklerin  aranmasi  ve
degerlendirilmesidir. Arama, hem uzun déneffﬁi bellekteki bilginin hatirlanmasi hem de
dis ¢evreden bilginin ?lde edilmesini igsgﬁektedir (Engel, vd.,1995). Diger bir deyisle
arama, igsel ve digsal olmak iizere iki kaynaktan saglanan bilgilerin inceleme siirecidir.

Tiketicilerin deger sistemleri, tiiketici karar siireci iizerinde 6nemli bir etken
olarak degerlendirilmektedir. Tiketicilerin degerleri, gereksinim ya da sorun
tamimlamalarini, satin alma kaliplarini yonlendirecek gigtedir (Howard ve Woodside,
1984). Bu baglamda tiiketim kiltiiriine bagli materyalist degerlerin bireylerin tiketime
dair kararlarii dogrudan etkilemektedir. Degerler, markalarin tercih edilme ya da
tiketim nedenlerini belirleyen olgutleri etkileyebilmektedir. Bu nedenle ginimiz
tiketicisinin gereksinim tamimlamalan ve tiiketim wriinlerini anlamlandirma bigimi,

toplumsal ve kiiltirel degerlerdeki degisimle yakindan ilgilidir.
5.1. Tiiketicilerin Sembolik -Toplumsal Gereksinimleri ve Satin Alma Giidiileri.

Tiketimin yaygin bir kiltirel olgu olarak toplumsal yasamin iginde yer almasi
ve ekonomik sistemin isleyisi, karsilikli bir iligki i¢indedir. Argin (1998) “iktisadi
aklin” bu degisimini, sistemin kalbinin artik fabrikalarda degil de reklam biirolarinda
attigini belirterek C‘)zétlemketedir. Bu degisim, tiketici kitlesinin Gretimini, tliketim
olgusunun yayginlastirilmas: ile tiketimi, Gretim sirecinin Oniine yerlestirmektedir.
Kapitalist sistemin gergek bir talebe yonelik arzdan ¢ok, hayali bir talebin arzina,
titkketimin ve tuketicinin tretimine yonelmektedir. Bu durum, gereksinim ve giidilerin
yaratiimasina yonelik bir ¢abanin yogunlagmasina neden olmaktadir.

Gereksinimler ve istekler arasindaki farkhlik, pazarlama iletigimi agisindan son
derece 6nemlidir. Ciinki pazarlama, gereksinimi yaratabilme yeterliligi ile de dogrudan
iligkilidir. Pazarlama iletisiminin etkinligi, gereksinimin yaratilmasindan ¢ok
kargilanmasina yoneliktir (Solomon, 1994) Pazarlamamin ilk gindeme geldigi
derslerden (1904) itibaren tartisilan soruya da isaret eden bu degerlendirme,
pazarlamanin gereksinim vyaratip yaratmayacagini odagini almaktadir. Gidiilerin
tanimlanmasi ve belirlenmesi, pazarlamanin tim bilesenleri agisindan oldukga onem

tasimaktadir. Giidii ve gereksinim ¢atigsmalarinin giderilmesinde bir ¢oziim olarak Uriin
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ya da markanin gosterilmesi, satin alma gidilerinin  harekete gecirilmesinde
belirleyicidir.

Tuketicinin uretilmesine yonelik c¢abalar, reklam basta olmak iizere pazarlama
iletigimi ve kitle iletigim araglar agirlikl bir gorevi iistlenmektedir. Tiiketicilerin sorun
ve gereksinim tamimlamalarinin, daha dogrusu gerilimlerinin yapisi, toplumsal
kabul/onay, begenilme, kendini gergeklestirme ve toplumsal ifade gibi gereksinim ve
gidiilerce yonlendirilmektedir. Bu baglamda c¢aligmanin bu kismunda da tiiketici
davrani1 aragtirmalarinda tamimlanan gereksinim tirleri ve giidillenme stiregleri, ele
alinacaktir.

Tiketici karar 1siireci yaklagiminda sorun ve gereksinimin tanimlanmasi, ilk
agamay1 olusturmaktadir. Sorunun ortaya ¢ikmasindaki belirleyiciler, Wilkie (1986)
tarafindan gimdiki ve arzulanan durumlardaki degisimler olarak ikiye ayrilmaktadir.
Buna goére gimdiki | durumda degismeler, eldekilerin azalmasi, eldekilerden
hosnutsuzluk, mali durumda bozulma ya da dizelme, pazarlama girdileri, olarak
aciklanmaktadir. Arzulanan durumdaki degismeler, yeni gereksinim kogullari, yeni istek
kosullari, yeni Giriin firsatlari, ve pazarlama girdileri olarak siralanmaktadir. Gereksinim
tanimlamasini belirleyen etkenler, zaman igindeki degismeler, bireysel farkliliklar, yeni
trunlere gereksinim, degisen kosullar ve pazarlama etkisi olarak da kabaca 6zetlenebilir
(Engel, vd., 1995: 178-182).

Insan davramigina yon veren temel kaynaklardan biri olan giidi, isteklerd,
arzulari, gereksinimlefi, durtileri ve ilgileri kapsayan genel bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Ciiceloglu, 1998). Gudiiler, davramg bagslatict ve belirli tiir
faaliyetleri yénlendireﬁ niteliktedir. Bu 6zellikleriyle satin alma ve bilgi isleme siireci
lizerinde yonlendirici bir etkiye sahiptir. Gereksinimlerin yapisi, biyolojik kokenli ve
psikolojik kokenli olarak ikiye ayrilmaktadir. Biyolojik kokenli gidiler fizyolojik, i¢
giidiisel boyutlarla; psikolojik gereksinimler ise duygusal ya da psikolojik  boyutlarla
iliskili gorulmektedir (Cuceloglu, 1998). Gereksinimin ag¢tklanmasindaki bu ikilikli
yap, tiketici-alic1 6zelinde de karsimiza gikar. Tuketicilerin satin alma karar siireci ve
bilgi isleme siirecine yonelik giidileri, harekete gegiren gereksinimler gesitli
yaklagimlarla bu ikilik ¢ercevesi icinde degerlendiriimektedir.

Park, Jowarski ve Mc Innis (1986), stratejik marka imaji ydnetimine dair

geligtirdikleri modelde; islevsel, sembolik, deneyimsel olarak ug¢ tiir gereksinim
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tanimlamaktadir. Buna gore islevsel gereksinim, tiiketimle ilgili bir sorunu ¢ozecek
Urtiniin aranma giidiisii olarak tanimlanmaktadir (6rnegin, mevcut bir sorunun ¢ozimd,
olas: bir sorunu 6nleme). Sembolik gereksinim ise benligi genisletme, rol konumu, grup
tyeligi ya da kendini tammlama giidilerini tamamlayan, doyuran iranleri arzu etme
olarak tammlanmaktadir. Park, Jowarski ve Mc Innis (1986), son olarak deneyimsel
gereksinimi, arzu etme, duyusal haz, ¢esitlilik ya da biligsel tegvik (uyarim) giidiisii ile
Urtinleri arama gereksinimi olarak ele almaktadir

Engel, Blackwell ve Miniard (1995), gereksinimleri, hazciy/deneyimsel ve
faydasal olarak iki tiir icinde tanimlamaktadir. Bu ayrim i¢inde faydasal gereksinim,
uriin niteliklerinin ya da yararlaninin iglevsel, nesnel yapisi ile ilgiliyken
hazci/deneyimsel gereksinim, oznel tepkileri, zevki, ve estetigi igermektedir (Engel,
Balckwell ve Miniard, 1995;405). Solomon (1994) faydasal gereksinimlerin
kargilanmasinda tiiketicinin nesnel oldugunu ve iriinii somut nitelikleri agisindan
degerlendirdigini belirtmektedir. Hazcil gereksinimler ise 6znel ve deneyimsel olarak
tammlanmaktadir. Tuketici Urinug, fantezi, given, heyecan gibi gereksinimierin
karsilanmas: yoniinden degerlendirmektedir (Solomon, 1994).

Gereksinim tﬁrlerine yonelik bir diger oneri, psikolojik gereksinimlerin
siniflandirilmasidir. Bayton (1958) psikolojik ~gereksinimleri, duygusal, benlik-
zenginlestirici ve benlik savunucu olarak iice ayirmaktadir. Duygusal gereksinim, diger
insanlarla uyumlu, sicak, duygusal iliski kurma gereksiniminin kargilanmasini
icermektedir. Benlik-genigletme, kisiligi tanitma gereksinimini, ve buna bagli olarak
prestij ve taninurlilik saglama gereksinimi agiklamaktadir. Benligi savunma gereksinimi -
kigiligi fiziksel ve psikolojik zararlardan koruma ve bunlardan kaginma gereksinimini
olarak tammlanmaktadir (Aktaran Chisnall, 1995). Bu anlamda psikolojik gereksinimler
icinde toplumsal ifade. gereksiniminden de soz edilebilir. “Toplumsal ifade” gereksinimi
rol konumunu ya da grup uyeligine yonelik duygulari yansitmaktadir (Jowarski ve
Mclnnis, 1989).

Gereksinim tirlerinin siuflandiniimasinda psikologlar ve pazarlamacilar yogun
bir gaba harcammglardir. Murray (1938), Mc Clelland (1941), Maslow (1954) ve Mc
Quire (1974) ¢esith simflandirmalar 6nermektedir. Bunlarin arasinda en etkili olan ve
gereksinimleri kapsamh bir sekilde igeren Maslow’un Gereksinimler Kurams, insan

gereksinimlerini hiyerarsik olarak derecelendirmektedir. Bir gudi piramidi halinde



49

derecelenen gudiilerin en altinda biyolojik, en iistiinde psiklojik gildiiler yer almaktadir.
Maslow’a gore temeldeki bir giidiniin gereksinimleri karsilanmadan birey, st
dizeydeki giidiilerden etkilenmemektedir. Bir diger deyisle alt dizeydeki gudiler
doyuma ulasinca birey st diizeydeki giidiilere hazir hale gelmektedir. Buna gore insan
gereksinimleri fizyolojik —yeme, igme, barmnma, giivenlik —tehlikelere kargi korunma-,
sevgi aidiyet- arkada§llk, aile, benimsenme-, deger, basari, saygt —onur, iin, bagimsizlik-
ve kendini gerceklestirme -kendine giiven, inang, yaraticihk- (Ciceloglu, 1998,
Odabag1, 1998; Engel, vd., 1995).

Insanlarin gelistikleri toplumun degerler diizenine gore bigimlenen gereksinimler
Cuceloglu (1998) tarafindan su basliklar altinda toplanmaktadir. Basari, toplumsal
kabul, bagimsizlik, bagimlilik, aggozlilik, gigli olma (kudret), uyma, belirginlik,
yardim etme, diizenlilik, oyun, saygi gosterme (Cuceloglu, 1998;251). Goruldugu gibi
psikolojik gereksinimler, sembolik, toplumsal kabul, saygi, onay, kisisel basari, kendini
gerceklestirme gibi giinimiiz diinyasmn temel degerlerini igermektedir. Ozellikle
gelismis ekonomilerde, toplumsal refahin artmasi ile alt dizeydeki fizyolojik
gereksinim ve gudilerin yerine insan davramiginin odagina daha gelismis guduleri
getirmektedir.

Gidillenme siireci, bir gereksinimin uyarilmasi ile tiiketicinin bunu tatmin istegi
duymasi ile olusmaktjadxr. Bir gereksinim ya da gerilim ortaya ¢iktiktan sonra tiiketict,
gerilimi diigtirmeye yé da gereksinimleri elemeye ¢aligmaktadir. Tiketicinin tanimladig:
gereksinim ya da sorunlar, bazi iglevsel ya da pratik yararlar gergeklestirme arzusu gibi
faydasal olabilmektedir. Diger yandan, duygusal, deneyimsel gereksinimler gibi hazcil
da olabilir. Tiketicinin mevcut ve ideal durumlar arasindaki farklilik, gerilim ve
gereksinim tammlamalarinin 6nemli bir kosulu olarak goérilmektedir (Solomon, 1994;
Engel, vd., 1995). Bir gereksinim belirli bir bigimde karsilanmasinin bireyin kendine
Ozgu tarthine, Ogrenme deneyimine ve kiltirel c¢evresine bagli oldugu kabul
edilmektedir. Tiiketimin belirli bir bigiminde gereksinimin karsilanmasi istek olarak
adlandirilmaktadir (Solomon, 1994).

Bu baglamda tiketim kaltiiri igindeki bireylerin gereksinim ve isteklerinin
bigimlenisi, temelde tiketim uriinleri/markalarin sahip oldugu gosterge degerine
yonelmektedir. Cinku, giinimiizde bagar, toplumsal onay gibi degerler, tiketicilerin

bu tir gerilimlerini. ve gereksinim tanimlamalarini artirmaktadir. Gereksinimlerin
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boylesi bir gergevede defismesi, satin alma gudiilerini de bu yonde etkilemektedir.
Tuketici davramsi agisindan hem fizyolojik hem de psikolojik gerilimin giderilmesinde
tron/markalar islevsel, sorun ¢oziicti ozellikler kadar, toplumsal, hazcil gerilimleri
giderecek sekilde sunulabilmektedir. Cogu zaman bu iki 6zellik satin alma giidasiini
yonlendirmektedir. Bu aynim akiler ve duygusal satin alma gudileri olarak da
adlandirilabilir. Yuksek kalite, uzun 6miir, bagsarim gibi giidiiler akilci, farkli olma
arzusu, prestij, diger insanlari etkileme duygusal satin alma gudileri olarak
tanimlanmaktadir (Erimgag, 1977 aktaran Odabagi, 1998).

Hawkins, vd (1980) giidiileri iki tir iginde ele alirken igsel ve digsal gidi
ayrimini yapar. Buna gore igsel gidiiler bireysel, kiginin ¢evresini anlamlandirmasi ve
psikolojik olarak rahatlamasini saglayan gidiler olarak tamimlanmaktadir. Digsal
giidiler ise toplumsal giidaler (Aktaran Odabagi, 1998) olarak, daha once ele alinan
toplumsal ve sembolik gereksinimlerle paralel distiniilmelidir.

Rossiter ve Percy (1991- 1997), satin alma davranisina yonelik tutumu
yonlendiren iki genig giidi tiri oldugunu belirtmektedir. Bu gidiler, bilgisel ve
transformasyonel olarak adlandirilmaktadir. Bilgisel gudi, bireylerin satin alma
kararinda olumsuz kaygilarin1 gidermek igin bilgi gereksinimi iginde olduklarini kabul
etmektedir. Bilgisel giidiiler, kaygi nedeniyle olumsuz duygulara neden olmaktadir.
Diger yandan transformasyonel giidii, bir markanin kullanicisini geligtirme, -benligini-
zenginlegtirmeyi ama%;lamaktadxr. Buna iligkin marka vaatleri, kullanicilarin duygusal
konumunu doniigtiirme yeterliligi ile ilgilidir ve olumlu olarak nitelendirilmektedir.

Rossiter ve Percy (1997) satin alma ve kullamimin sekiz temel gtdiistni
olumsuz kokenli bilgisel, olumlu kokenli transformasyonel olarak ayirmaktadir
(Tablo.2.1). Bilgisel gidulerde tuketici gerilimi dugurmek, sorunu ¢dzmek igin bilgi
aramaktadir. Bu gudl’iler, rahatlama olarak da adlandirilabilir. Cunkd, satin alic
olumsuz konumdan rahatlamaya ge¢meye c¢aligmaktadir. Olumlu  kokenli
transformasyonel gudiilerde ise olumlu bir uyaran ya da 6dil aranmaktadir (Rossiter ve
Percy, 120-122). Bu iki gidi tammlamasi, temelde faydasal ve toplumsal-sembolik,

gereksinim ayrimi ile paraleldir.



Tablo. 1.2 Satin Alma ve Kullanmanin Sekiz Temel Giidiisi

Olumsuz kokenli bilgisel giidiiler Olumlu kokenli transformasyonel giidiler
1- Sorunun giderilmesi 6-Duyusal doyum

2- Sorundan ka(;mma} 7-Entelektiiel uyarim ya da uzmanlhk

3- Tamamlanmamig doyum 8-Toplumsal kabiil/onay

4- Kangik kaginma yéklaslmlarl

5- Normal azalma

Rossiter ve Pefcy, 1997;122.

Tiiketim kaltirii gergevesinde, satin alma giidilerinin tarnsformasyonel boyutta
bir agirlik kazandigr agiktir. Bu, gelismis tlkelerde ve Turkiye gibi gelismekte olan
lkelerde de gegerliligini korumaktadir. Bu anlamda, giinimiiz tiiketicisinin satin alma
davraniginin ve marka tercihlerinin sembolik ve toplumsal gereksinimler ile birlikte
transformasyonel giidiilerce yonlendirildigi ls(')ylenebilir. Boylesi bir giidilenme ve
gereksinimin yaygmhk kazanmasinda tiketim kiltininin yasam bigimleri Gzerindeki

etkisi de son derece 6nemlidir.

5.2 Tiiketici Davrams: Arastirmalarinda Yasam Bicimi

¢

1980°li yillardan itibaren pazarlama ve tiketici davram$1 arastirmalarinda
yasam bi¢imi kavramina artan bir ilgi gozlenmektedir. Yasam biqimih toplumbilim ve
tiketim kulturi baglaminda kazandig: onem, titketici davranisi agisindan da gegerlidir.
Tiketicilerin  kultiirel degerleri ve yasam bigimleri, satin alma kaliplarini, tiiketim
harcamalarini dogrudan etkilemektedir. Yasam bigimi, tiketici davramis: literatiiriinde
insanin nasil yasadlglfn, zamanint ve parasini nasil harcadigina dair kaliplarla birlikte
faaliyetlerini, ilgilerini ve kanilariny/fikirlerini igermektedir (Engel, vd., 1995; Russel ve
Lane, 1993).

Hawkins, Beét ve Coney (1980), yasam bi¢imini etkileyen etmenleri,
demografik, sosyal sinif, gelir, kigilik, deger, gudiiler, aile yasam egrisi, kultur, gegmis
deneyimler olarak siralamaktadir. Buna gore faaliyetler, ilgiler, tutumlar, tiketim ve
beklentilerle sekillenen yasam bigimi, satin alma ve tiketim deneyimlerini
etkilemektedir . Yagsam bi¢imi kavraminin pazarlamada ilk ve geleneksel kullanimi,

pazar bolimlemede gergeklesmistir. Psiografik analizler, uygulamaya yonelik yasam
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bigimi 6lgme tekniklefi, pazar bolumleme i¢in niteliksel bilgiler sunmaktadir. Psiografik
pazar analizi, pazarin kisilik veya yagam bigimleri temelinde alt bolimlere ayrilmasini-
(subdivision) igermekfedir. Bu anlamda boliimleme, faaliyetlerin, ilgilerin, fikirlerin -
AIO (Activities, Interest, Opinion)- analizi sonucunda belirlenmektedir. Yasam
bicimleri ya da davramig kaliplari, bireylerin sahip olduklari 6z degerler, kisilik ve
gidilerin bir sentezi olarak tanimlanmaktadir. AIO kaliplari (faaliyet, ilgi, fikir),
bireylerin satin alma karar siireglerinde ve satin alma davramglarina yansitilmaktadir.
Genel -ortak- yasam bigimlerini tammmlanmasi ve siniflandirilmasi, bir tiketicinin Griin
ve medya kullanm? kaliplarinin  6n  gorilmesinde olanakli bir veri olarak
degerlendirilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde (SRI International) 1978’de
gelistirilen Degerler ve Yagam bigimi (VALS) program, tiketicileri degerleri ve yagsam
bigimlerine gore suflandirmaktadir. 1989°da giincellestirilen VALS (2) Amerika
Birlesik Devletleri’nde da basariyla kullanilmaktadir.

VALS ve beﬁzeri tipolojiler, o6zellikle pazar bolimlemelerinde, pazarlama
stratejisi gelistirme, konumlandirma, medya planlamasi ve uzun dénemli planlamada
kullanabilir nitelikte veriler sunmaktadir (Russel ve Lane, 1993). Bu tir tipolojiler ile
trin ve marka kullanicilarinin genel 6zelliklerine gore gruplandirmalar ile tiiketici
analizi i¢in iglevsel bi} temel elde edilebilmektedir. Tirkiye’de de Dogrudan Pazarlama
(DAP) benzer bir ¢aligmayi belli araliklarla gergeklestirmektedir.

DAP’mn “Degerler ve Yasam Bicimleri’aragtirmasi sonuglarma (1995) gore
Turkiye’de yasam bic;jimi kiimeleri, Cagdaslar (%24) ,Gegistekiler (%56) ve Sadiklar

(20) olarak tge ayrllrhaktadlr*. Bu kiuimeler, kendi iglerinde de gesitli adlandirmalarla

N

" DAP (1995), raporuna gore iice ayrilan gecistekiler icinde yer alan ¢abalayanlar , toplumun
daha az egitim gbrmiis, pratik, batili degerlerle gelenekler arasinda sikigan bir kesimi olusturmaktadir.
“Orta siufin” ¢ekirdegi olarak degerlendirilmektedir. Batili degerleri acele etmeden zaman iginde
dziimsemektedirler. Markalar statii kazandirdifys icin onemlidir. Bugiini yasamay:, kose donmeyi,
islerinin doyurucu olmasim isteyen ve riske girebilen olarak tammmlammaktadir. Sadeler ise orta sifin
gengleri olarak tiiketimin cazibe alani iginde gérillmektedir. Sistem, titketicinin giicii, kimlik ve teknoloji
gibi konularda fikir sahibi olmak istemektedirler. Térelerin ve dinin yol gostermesine kapah degildirier;
Tirk mal satin almaya egilimlidirler. Diger yandan Sadiklar, olarak tamimlanan kiime tutucu ve
geleneklerin koruyucusu: bir tutum benimsemektedir. Toplumdaki degisimi kabul etmek istemezler.
Gerilimden en fazla etkilenen grup olan sadiklar kurumlara giivenini kaybetmektedir. DAP (1995)
raporunda bu grup kokten dinciligin etki alaninda gosterilmektedir. Cagdaslar da iice ayrihr. Yeni
Avrupallar, mesleklerinde yurt disinda da ¢alisabilecek olan profesyonelierden olusmaktadir. Bat kiiltiir
ve degerlerini 6ziimsemislerdir. Tepeden bakmay: sever, acelecilikten vazgegmezler. Yeni Avrupalilar,
kurallar1 sorgulayan, otoriteye korii korine bas efmeyen, venilik ve degisikligi sevenler olarak
tamumlanmaktadir. Yolaganlar, iyi egitim gorme sanst bulmug kisilerdir. Kendilerine giivenirler, batili
degerleri benimserler. Baskalarina sayg: gostererek , geleneksel ve batilt degerlerden kurulu bir yasam
diizeninde rahathig elde etmeye galismaktadirlar. Teknolojiye 6nem veririler, modern topluma inanirlar.
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ayrilmaktadir. Cagdaslar; Arayanlar (%14), Yol aganlar (%8), Yeni Avrupalilar (%2);
Gegigstekiler ise, Sadeler (%20) ile Sadiklar (%20) ve Cabalayanlar (%36) olarak
ayrilmaktadir. Sadiklar, tutucu degerleri yegleyerek farklilagmast sonucunda diger iki
kitmeden (Sadeler ve Cabalayanlar) ayrilmaktadir. Bu ayrimin gegistekilerin diger iki
kiimesinin (Sadeler ve Cabalayanlar) zaman iginde Batili degerleri benimseyebilmeleri
nedeniyle yapilmaktadir (DAP; 1995).

DAP (1995) tanimlamalarinin sagladigr Turkiye tiketicilerinin degerler ve
yagam bigim ézellikleri temelinden hareketle toketim kultiri 6zelinde kimi
degerlendirmelere gitmek olasidir. Ilk olarak siniflandirmadaki adlandirmalar bir
gergegi gésterniektedir. Arayanlar, gegigtekiler (%56), ¢abalayanlar gibi nitelendirmeler
Turkiye toplumunun genel bir “arayis” ve bir yerlere “gecme c¢abasina” igaret
etmektedir. Bunun yam sira Yeni Avrupalilar, sadeler ve tutucular gibi nitelendirmeler,
1980 sonras: yasanan doniisimde degisime kars1 agik olanlarla ve direnenlerin varligin
gostermektedir. Tarkiye’nin Batililagma “modernlesme” hedefleri agisindan da, Bat1 ve
Dogu ikiligi agisindan bakildiginda yagam bigimi ve degerlerde bir gerilim yasandigi
soylenebilir. Bu gerilim, ilerleyen sayfalarda eleo alinacak olan kimlikler agisindan da
gegerli bir gerilimdir.

80’lerde baglayan donisim sirecinin ardindan gosterisci tilketim ozelindeki
degerlendirmeler bir ¢ok arastirmaci tarafindan goézlemlenen ana bir unsurdur
(Kozanoglu, 1993; Girbilek, 1992; Kongar, 1998). Veblen, Amer{kalllara yonelik
(1899) degerlendirmeljerinde onlarin Avrupali Aristokratlar: taklit etme ve benzeme
cabalarimi goézlemleyerek; benzemek istenen rakibin servetin gosteris bigimini taklit
etme, onu gegme ya da onunla ayni, benzer olma durtiisiiden s6z etmektedir. Veblen’in
gOsteriggi tiketim kavramu, Urtnlerin birer stati sembolleri olarak toplumsal hayatta
gordigi islevi ag:lklamaktadlr_ Gosterigei  tiketimin nesneleri (Uriinler, markalar)
ayricalikli, farkli olmamin gostergeleri olarak kullaniimaktadir. Zamanin nasil
harcandigy, tiketim nesnelerinin toplumsal anlami, bu siirecin iginde yer almaktadir.

Markali ve yiiksek tcretli triinlerin daha alt simflar ig¢in anlami da benzerdir.
Markalér ve Urinlerin bu a¢idan birer statii semboli olarak iglev gordigi soylenebilir.

DAP’in  (1995) siniflandirmalarindaki arayanlar, gegistekiler ve c¢abalayanlar,

Arayanlar, ilkede olan bitenle ilgili ancak islerin ¢oziiminig “yukandakilere” havale edenler olarak
tammlanmaktadir. Genglige , iyi egitime yonelik isteklerle doludurlar. Teknoloji hayranhf giiclidiir
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gecekondulardan, kentli yagama, kentli yasamin refah ve bolluguna duydugu 6zlem ile
agiklanabilir. Bu gruplarin oransal fazlalig: Tirkiye’deki gelir dagilimin bozuklugu ve
dengesizligi ile birlikte diisiniildiiginde de anlamh gorinmektedir. Gegistekilerin
biiytik derdinin ge¢im olmast da bunun bir gostergesidir (DAP, 1995). Gegim derdi ile
bogusan gegistekilerin sadiklar olarak (%20) tutucu ve defisime en direngli kesimi
olusturmas: bir tiir gelir dengesizligine duyulan tepki ile agiklanabilir.

1980 sonras: yasanan doniisiim siireci, Kozanoglu’nun (1993) profesyonel orta
simif olarak niteledigi bir grubun olugsmasma neden olmustur. Kozanoglu (1993), bu
sinifin diger simiflarda bulunmayan bir 6zelligine dikkat ¢ekmektedir. Bu o&zellik,
profesyonel orta smifin konumlarimi ailelerinden almamalari ve konumlarini
egitimlerinin belirlemesidir. Kozanoglu (1993), 1980’1 yillarin ortalarinda tiim diinyada
gozlenen “yuppie” tipini, profesyonel orta smifin egilimlerinin iyice abartilmig ve
Ozentili temsilleri olarak degerlendirmektedir. Profesyonel orta simf, siirekli alt
siniflardan kagmast ve st siniflar1 kovalamasi ile DAP’1in yasam big¢imi kuimelerinde
yer alan arayanlarla birlikte disuniilebilir. Geligmis zevkleri, hobileri, kendine 6zeni,
dis goérinigine verdigi onemle tiketim Grinlerinin sadik tuketicisi olan bu simf|
Tirkiye’de gozlenmektedir. Materyalist degerler baglaminda sadece kendine ve paraya
sadik olarak nitelendirilen bu geng profesyonel orta siuf, 80°li yillarin ortalarinda
Turkiye dergilerinin, gazetelerin pazar eklerinin temel konusudur (Kozaonoglu, 1993).
Bu toplumsal kesim, tiketim uriinlerinin oncelikli hedef kitlesidir. Aym1 zamanda bu
yeni tip tioketicinin yasam bigimi, daha gen¢ kusaklar ig¢in de bir model
olusturmaktadir.

Tirkiye yasam bigimi kiimelerinin adlandinilmasinda yer alan gegis ve arayisg
sozcukleri, yasam bigimlerinin bir ifade bi¢imi olmasi baglaminda tiketim ag¢isindan da
degerlendirilebilir./f tketim kiltirinde Grtinlerin ve markalarin statii sembolleri olarak
islev gormesi, arayis ve gecistekiler icin kisa yoldan sinif atlama olanagi saglamaktadir.
1989 Mayis’inda Finacial Times’ta yayinlanan bir Turkiye arastirmasinda, dinyada
Turklerin marka tutkunluguyla yarisabilecek ¢ok az millet oldugu belirtilmektedir.
Kozanoglu (1993), toplumsal bir olgu olarak alt smiflarla st simiflar arasinda yasanan

kovalamacinin marka titketiminde de gozlendigini belirtmektedir.

Yolaganlart model olarak secerler ve egitim eksiklerinin ezikligi i¢inde olduklan belirtitmektedir (DAP,
1995).



1980’lerde yasanan donigim sirecinde Tirkiye’nin yasadigi  ekonomik,
toplumsal ve kiiltiirel donisiimin yansimalari, hi¢ kuskusuz yasam bigimlerinde,
faaliyetlerinde, bog zaman degerlendirmelerinde; kisacasi giindelik hayatimin  her
almnda gostermektedir. Tirkiye’nin diga agilmasi ile kiiresellesmenin zamansal
cakigmasi, diinyada Amerika’mn irettigi hakim pop kiltiriin tek tiplesme yolunda
mesafe almas, Tirkiye’de etkisini gostermektedir. Iyer (1992) toplumlarin Amerikayla
Ozdes tuttugu ézgiirlﬁk, refah ve ¢agdaslik gibi niteliklerle olan aghiginin ; Amerika
merkezli kiltiri, dinyanin merkezine oturttufunu belirtmektedir. Gore Vidal’in
diinyamin bagkentini Washington degil de Hollywood olarak gormesi de buna isaret
etmektedir. Ik alametleri 1950’lerde goriinen Amerikan yasam bigimi, tim diinyada
oldugu gibi Turkiye’yi de sarmig, kiiresellesme ve yasanan doniigimle refaha ve
tiketime duyulan o6zlem, yasam bi¢imlerimizi de etkilemistir. Yeme
aligkanliklarimizdan, giyim kusama, tatil ve dinlence anlayislarimizdan evlerimizin
dekorasyonuna uzanan bu oneriler kiltir(el) esik bekgileri ve kitle iletisim aracilifiyla
gindelik hayatimizi lbigimlendirmektedir (Ball;, 1998; Odabasi, 1998; Topgugoluy,
1995). Ornegin, ulusal yayin yapan bir televizyon kanalinda (NTV) spor ve politika
editorleri ile birlikte “lifestyle” (yasam bigimi) editorliigi birimi yer almaktadir.

Turkiye, tiiketicilerin yeme-i¢me, tatil, eglence anlayislarinda hizli ve kokten
denebilecek degisimlgr yasamaktadir. Mc Donald’s reklam filmlerinden biri (1998),
geleneksel bir Turk lokantasinda ¢alisan as¢1 yamaginin 6glen yemeginde “big mac”
ozlemini ve istahini konu edinmektedir. “Big mac” ve pilav iisti kuru karsithiginda bir
meydan okuma olarak nitelendirilebilecek bu reklam filmini toplumun hi¢bir kesimini
rahatsiz etmemesi, yeni yasam bigimi Onerilerine ¢ok da buayik bir direng olmadigini
gostermektedir. Tuark kahvesinin nescafe kargisinda benzer bir yenilgiye ugradig:
gozlemlenmektedir. Uzun, ince belli ¢ay bardaklarimin kalin ve biyik fincanlarda
icilmeye baglanmasit da benzer bir siregte gerceklesti. Bugiin, buyuk aligveris
merkezleri ve supermarketlerle birlikte ahgveris, ailelerin 6nemli bir dinlencesini
olusturmaktadir. |

Bu gelismelerle birlikte kiiltiir alaninda veriler, degisen bir sey olmadigim hatta
belli bir diisiisiin gozlendigini gostermektedir. Devlet Istatistik Enstitiisii kaynaklarina
gore 1991°de yayinlanan kitap 6522’den 1995°de 5172’ye dusmiistir. Kultar Bakanhgi,
Devlet Opera ve Balesi Mudirliginin faaliyetlerindeki izleyici sayisim 1993-1994
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yilinda 449 371, 1995-1996 yilinda 390 645 olarak agiklamaktadir. Kitap okuyuculari,
miize ziyaret¢i sayilarinda da benzer bir digsis gozlemlenmektedir. Sinema salonu
sayllarinda 1995’ten sonra yaganan hizli artisin ne oranda oldugu, bilinmemekle
birlikte, 1985’te 767 olan salon sayisinin 1995°te 306’ya distigi goriilmektedir (D.P.T,
1997).

Bu baglamda, kiiltiirel tikketim harcamalarindaki diisiis, Birinci Diinya Ulkeleri
ile karsilastinildiginda son derece digiindiiriiciidir. Tiketim kiltiric degerleri, zaten bu
anlamda zaaflari olan Tirkiye toplumunu kiiltir ve sanat tiketiciliginden
uzaklastirmaktadir . Televizyon temel eglence ve dinlence araci olarak bas kosede yer
almaktadir. Turkiye’de endistriyel ve kentli degerlere bagli bir yasam bigimi
gorunimlerinden ¢ok, arada kalmig ve tiketim toplumu degerleri ile sekillenen yasam
bigimlerinin gelismekte oldugu soylenebilir.

Tirkiye, modernlesme siireci agisindan da gerilimli olan kentli-tagra/gelenek-
modern ¢izgisi ve gﬁnﬁmﬁz diinya kiiltir ortaminda evrenselci ve yerelci farkliliklar ile
birlikte gelir/refah daélllml dengesizlikleri ile kolayca kavranamayacak bir toplumsal
yapiya ve kiltirel iklime sahiptir. Refah ve bollugun gostergesi olan titketim olgusu,
sahip oldugu sembolik gicle tim bu gerilimler arasinda kendine o6nemli bir yer

edinmistir.

5.3 Tiiketici Davranisi ve Benlik Kavram

Tiuketicilerin kendileri hakkindaki imajlari, benlik-kavramlarinin 6zellikle marka
tercihler: Uzerindeki etkisi tiketici davranigt arastirmalarinda 1950’lerden itibaren
incelenmektedir.  Geleneksel olarak  nitelendirilebilecek  tiketici  davramsi
yaklagimlarimin benlik ve toplumsal kimlik oOzelindeki arastirmalari, o6zellikle
yorumlayict yaklagimin galigmalan ile birlikte son donemlerde tekrar giindeme
gelmektedir. Post modem tiketici yaklagimu ise benlik ve kimlik kavramlarina titketim
olgusu/kultiri merkezli yent bir goris agis1 getirmektedir. Tiketici davranmis
arastirmalarinda benlik-kavramina yonelik belirgin bir 1lgi gozlemlenmektedir.

Benlik, tiiketici arastirmalarinda davraniggi yaklagimda kosullanmis tepkilerin
birikimi olarak tammlanmaktadir. Biligsel yaklagimda ise yeni bilgilerin islenmesinde
orgitleyici bir gi¢ olarak ele alinmaktadir (Solomon, 1995). Tuketici davramsi

arastirmalarinda benlik kavramimnin satin alma davramsi, karar sireci ve bilgi isleme
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sireci Uzerindeki etkisi giidillenme, kisilik, ilginlik gibi kavramlarla aym: noktada
degerlendirilmektedir. Benlik, triinlerin satin alicilarin kisiliklerini tasimasi nedeniyle
pazarlamanin ilgi alanina girmektedir. Buna paralel olarak tiiketici davrams
aragtirmalarinda Grinler ya da markalar, tiketicilerin benlik imajinin/kavraminin
yansimasi olarak ele alinmaktadir. Bu inceleme, agirlikli olarak markalarin, Uriinlerin
sembolik anlam araciligiyla tiiketicilere sagladigi doyumu igermektedir.

Tuketici davramgi Ozelinde benlik, iki genel eksen iginde ele alinmaktadir
(Solomon, 1994; Engel, vd., 1995; London ve Bitta, 1993; Cehernatony ve Mc Donald,
1992). Bunlardan ilki, uygunluk kurami paralelinde tiiketicilerin bir Griin/markay: satin
alma ya da magaza secimi gibi eylemlerinde benlik imajlari ile tutarli, ve ona uygun
hareket etmelerini igermektedir. lkincisi ise tiiketicilerin bir riin/markay1 diger
etkenlerle birlikte kendi benlik imajlarim1  zenginlestirmek, genisletmek i¢in satin
almalan (zerine odaklanmaktadir (Belk, 1988; Heat ve Adam, 1993; Elliot ve
Wattanauwa, 1998).

Bu iki caligma ekseni marka konumlandirma agisindan bir sonraki boliimde daha
ayrintih olarak ele alinacaktir. Tiketici davramist arastirmalarinda benlik kavraminin
cesitli bigimlerde tamimlanmaktadir. James (1891), benlik tzerine ilk ¢aligmalarinda
ampirik benligi maddi, toplumsal, tinsel olarak 1g¢ temel bolimde ele almaktadir. Bu
ayrnim zaman t¢inde daha da gelistirilmigtir. Benlige yonelik tek bilesenli perspektif
sadece bireyin mevcut benligine dair algtlamasiny/inanigini igeren gergek benlik tizerine
odaklanmaktadir. Bunun yam sira gesitli-bilegenli perspektif, birden fazla benlik
boyutu ya da bilesenilile benligin tam olarak anlasilmasini hedeflemektedir (Loudan ve
Bitta, 1993).

Tuketici davramigt literatirinde bu anlamda g¢ok boyutlu  benlik-kavrami
tamimlanmast ile kargilagilmaktadir. Bunlardan en temeli ideal ve gercek benlik
tanimlamalaridir. Ancak benligin ¢esitli boyutlara sahip oldugu gorisi gegerlilik
kazanmaktadir (Loudon ve Bitta, 1993; Markin, 1979, Belk, Wollendorf, Sherry, 1989;
Solomon, 1994).



Sekil 1.1 Cesitli Bilesenli Benlik Perspektifi.

Loudan ve Bitta, 1993:313.

Bu baglamda, toplumsal benlik, ideal toplumsal benlik, ifadesel benlik, algilanan
benlik, agitk benlik, benlik zenginlestirme, durum iginde benlik gibi tamimlamalar ile
kargilasiimaktadir.

Benlik tammlémalarl, genelde U¢ tir benlikle agiklanmaktadir. Bunlar ideal,
gergek ve toplumsal benliktir.

Ideal benlik, kisinin olmak istedigi model (Markin, 1979), arzuladig1 amagladig1
kist tanimi (Engel, vd, 1995; Solomon, 1994; ; Belk, Wollendorf, Sherry, 1989) olarak
tanimlanmaktadir. Gergek benlik ise ideal benligin tersi olarak, kisinin kendisine dair
gercek —actual- algilamasini icermektedir (Solomon, 1994; Loudan ve Bitta, 1993, ;
Belk, Wollendorf, Sherry, 1989). Ger¢ek benlik, mevcut durumda kisginin “ben kimim
“sorusuna yanit1 olarak dagintlebilir.

Toplumsal benlik, diger insanlarin kiginin kendisi nasil algladiklar1 hakkindaki
distuncesidir (Markin, 1979, Loudan ve Bitta, 1993). Diger bir deyisle “ne olarak
biliniyorum” sorusunu icermektedir. Toplumsal benlik insanlarin gergekte kisiyi nasil
degerlendirdigi olarak tamimlanan “gérinen benlik” tanimlamasi ile benzerlik
gostermektedir (Markin, 1979). Diger bir benlik tanim1 “ideal toplumsal benliktir”. Bu
benlik tirg, diger insanlarin kendisine dair algilamalarinda arzu ettigi bigimi
agiklamaktadir (Loudan ve Bitta, 1993). Bu anlamda ideal toplumsal benlik, “ne olarak
bilinmek istiyorum sorusu ile ilgilidir. Diger yandan “ifadesel benlik” tanmimlamasi,

toplumsal benligin bir goérinimi olarak degerlendirilmektedir. Buna gore ifadesel



benlik ideal ya da toplumsal benligin durumsal ve toplumsal etkenlerine bagli olarak
Belk, Wollendorf, Sherry’in

(1989) farkli toplumsal baglamlarda kisinin kendini gérme bigimi olarak tanimlanan

tanimlanmaktadir (Loudon ve Bitta, 1993). Bu tamm |,
“durum iginde benlik” tanimi ile paralellik tastmaktadir.

Markin (1979) bu ¢ok yonli benlik tanimlamalarini dikkate alarak gergek
benligin, -agik, algilanan, ideal, toplumsal benlik- bilegenlerini tiimiiniin biregiminden
olustugunu ileri sirmektedir (Aktaran, Heat ve Scott, 1993). Bu tamimlama, kiginin
gergek benliginin, ideal ve toplumsal benliklerini de igerdigine dikkat ¢ekmektedir.
Diger bir deyigle kisinin benlik kurgusu, hem mevcut benligini hem de istedigi arzu
duydugu benligi igermektedir. Bu, kiginin sonugta tim bu soyut benlik tanimlamalarini
kendi benliginin bir pargas: olarak gordiiguni agiklamaktadir. Reklam ve diger iletigim
cabalar agisindan gergek ve ideal benlikler olduk¢a 6nem tagimaktadir

Tiiketicinin kendini ideal niteliklerle kargilagtirmasi, kendini gerceklestirme
gadisi iligkili oldugu gibi, gereksinim ve gidillenme sireclerini  dogrudan
etkilemektedir. Gunimiiz tiketim kualtiri degerleri iginde tiiketici soyle bir soru
sorabilir: “ Olmak istedigim kadar gekici miyim ?” . Ideal benlik, kisinin olmak istedigi
kisi kavramsallagtirmasidir. Gergek benlik ise kiginin sahip oldugu ya da olmadig:
nitelikleri daha gercek¢i degerlendirmesidir. (Engel, vd, 1995; Solomon, 1995). Bu
nedenle reklamlarda gergek ve ideal benlik arasindaki gerilim, Giriin ya da markayi bir
sorun ¢Oziicii olarak konumlandirarak, tiketicinin bu yondeki “gerilimini” hedef
almaktadir. Hatirlanacag: gibi tuketici karar stirecinde sorun ya da gereksinim, mevcut
ve arzulanan durum arasindaki gerilim ya da farklilikla ortaya ¢ikmaktadir.

Ideal benlik, kahramanlar ya da reklamlarda gordigii kisiler gibi, tiketicinin
icinde yer aldigi kultirin Ogelerinin bir kangimmdan olugmaktadir. Tiketicilerin
beklentileri ve arzulari, tiiketim triinleri araciligiyla somutlanabilmektedir. Giniimuzde
birgok insan, sinemanin ve Kkitle iletisim araglarinin sundugu modeller ve yasam
bigimleri ile kendi gercek ve ideal benlikleri arasindaki farkhihgi g¢ok yogun
hissetmektedir.

Giniimiz toplumsal ve kiltirel baglaminda ifade gereksinimi, kendini
begendirme, toplumsal onay ve kabul gérme, bir ¢ok tiketim uriniini tiketicinin

kendisini sunmasi igin bir ara¢ haline getirmektedir. Ozellikle tiketim toplumunun
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sahip oldugu degerlef ile birlikte digtinildiginde bu degerlendirme, daha da anlamh
olmaktadir.

Boylest sorun tamimlamalarmin artisi, ozellikle fantezi cekicilikleri kullanan
pazarlama iletisimi uygulamalarin1 artirmaktadir. Bir fantezi, bilingte benlik uyarisinda
bir hareket/kayma saglamaktadir. Bu, bazt zamanlar, ger¢ek diinyadaki sorunlarla bag
edebilmenin de bir yoludur . Oskay’in popiiler kiiltir deginmelerinde agirlikla ustiinde
durdugu gecek hayattan “kacis” kavrami ile birlikte diganildigiinde tiketiminde
benzer bir rol oynadig: diisiinilebilir. Bundan dolay: bir¢ok tiriin ve hizmet tiiketicilerin
fantezi egilimlerine seslenmektedir. Bu tiir pazarlama stratejileri tuketicileri heyecanli ,
bilmedikleri bir duruma vyerlestirerek onlarin kendileri hakkindaki vizyonlarini
genisletme olanag: vermektedir.

Odabagi  (1999) bu yonelimi, urinlerin iglevsel oOzelliklerine gore
titkketilmesinden sembolik tiiketilmelerine dogru hizl: bir kaymayi, bu baglamda tretim
kiltarinden tiketim kiltiiriine, Griin kiltirinden, imaj ve marka kaltiiriine gegis olarak
agiklamaktadir. Imaj ve marka kiiltiiriine gegis olarak ele alinan bu dénemde ¢agdas
pazarlamada marka kavrami, 6nem kazanmistir. Bu baglamda marka kavrami, hem
degisen tuketici oOzelliklerinden hem de pazarlamada yasanan degisimden

etkilenmektedir.
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IKINCI BOLUM

CAGDAS PAZARLAMADA MARKA KAVRAMI VE
MARKA KONUMLANDIRMA

1. Uriinleri Farkhilastinicr Deger Olarak Marka.
Pazarlamanin tanimi iginde yer alan temel kavramlardan en dnemlisi olan triin; ilgi,

her seyi kapsamaktadir. Pazarlamanin gelisimi ve ¢aSdas anlamda {irin tammlamasindan
once de Ureticiler, kendi urijnlerig_iﬂgi_liger Urinlerden ayirmak igin kendi damgalarini —logo-

ya da isaretlerini kullanmaktaydilar. Ad verildigi herhangi bir seye ek bir deger

katmaktadir. Uriinlerin bu doénemlerde adlandirilmas, ireticilerin @irtnlerine iliskih
duyduklar gururun ifadesi olma 6zelligini de tasimaktadir. Bu gururun yam sira trinlerin
bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni, o Griinan diger Urinlerden fé?khlasmasml
saglamasidir. Ingilizce’de “branding” (markalama) sozciiginiin kokeninin koyliilerin
meralarda sigirlarimi birbirlerinden ayirmak i¢in sigirlarini damgalamalahndan gelmesi
(Olug, 1988), bu temel isleve isaret etmektedir.

Cagdas anlamda urinlerin markalanmasi ve marka adi kullanim, 19.yiizyilda
baslamigtir. Sanayii devrimi, reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda
trinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi, son derece 5nem kazanmusgtir. Ornegin,
1890'larda Amerika'da giinimiizde de varliligini sirdiren bazi marka adlar, reklamlarda
kullanmiimaya baglanmistir (ISQom, 1996;14). Marka adlarn ve markalamay1 giindeme getiren
gelismelerden en Onemlisi; ureticilerin ticaret ve tiketiciler uizerinde belli bir denetim ve
etkinlik saglama gerekliligi ile agiklanmaktadir (Cher_rlatony ve Mc Donald, 1996)

Sanayi devrimi sonucunda uretici- tiketict iliskisinin® farklilagmasi, toptancilarin
hakim oldugu bir pazar yapisint ortaya g¢tkarmistir. Bu donemde artan nufus ve
sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artis olmustur. Talep artts1 ve ulasgimin gelismesi,

Pazar yapilarini degistirmis ve genisiemistir. Bu geligsmeler, perakendeci sayisinda da bir
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artiga neden olmustur (Chernatony ve Mc Donald 1996:23 ).iiretimde belirgin bir artisin
gergeklesmis, ancak iretici ve tiiketici arasindaki iletisim kurulamamaktadir. Dagitim
kanallar1 toptancit ve parekendecilerin elinde oldugundan ireticilerin bagimsiz hareket
edebilme olanaklart soz konusu degildir. Ureticiler, bu dénemde markasiz mallar satiyor,
cok az iletisim -reklam- ¢abasinda bulunuyor ve toptancilarin diigiik iicret taleplerine boyun
egiyorlardi.

Zaman iginde artan tiketici talebi ve teknolojik gelisme, fireticilere genis bir
yelpazede uretim yapisi kurmalari i¢in yatirim olanagi saglamistir. Bu dénemle birlikte
gliclenen ureticiler, reklam aracilig: ile toptancilarin giiciinii "by- pass" edebilecek firsati
elde etmistir. Talebi siirekli kilma ve pazar dinamiklerini toptancilarin elinden alma
yoniinde reklamin 6nemli bir islev gordigi belirtilmektedir (Chernatony ve Mc Donald
1996). Bu sire¢ i¢inde ureticiler, uriinlerin dagitimu i¢in toptancilara en iyi olanaklari
sunmaktadirlar. Fakat bu durum, karda bir sikismaya yol agtr. Bazi iireticiler, bu kar
sikigmasini agmak igin Uriinlerini farkhlastirmaya karar verdi. Ureticiler, farklilasma
amactyla urtinlerine ad vererek, koruma igin patent aldilar ve reklami kullanarak toptanci
ve parekendicilerin iistiinde miigterileri ile dogrudan iletisim kurdular. Ureticilerin bu
yondeki ¢abalar:, marka yaratma kavraminin dogusu olarak degerlendirilebilir. Bu siregte
yaratilmig, giinimiizde de varhigin sirdiren -A.B.D kokenli- ilk markalara Levi’s (1873),
Maxwell Hause (1873), Budweiser (1876), Coca-Cola (1886), Camphell Soup (1893) 6rnek
olarak verilebilir (Russel ve Lane,1993).

Marka kavrami, bu gelisim siirecinde irini niteleyen, tanimlayan bir isim, terim
sembol ya da tim bunlarin bilesimi olarak tirini diger Griinlerden ayiran bir karakter olarak
tanimlanabilir. Uriin ve marka arasindaki ayrimun niteligi, yirminci yiizyill basindan
itibaren hizla gelisen pazarlama olgusu ile de ilgilidir. Pazarlarin tretici pazar oldugu,
tiketimin Uretimce yonlendiriidigi zamanlarda fiziksel, islevsel yararlarin surikledigi bir
pazarlama -iletisimi- g¢ergevest séz konusudur. Bu pazar yapisinda tiketiciler, Grtnlert
sadece fiziksel seyler olarak algilamaktadir. Urin ya da mal (commoditiy) ile marka
arasindaki farkhlik ilkel pazar ile giinimiiz pazarlar arasindaki farklihik ile de agiklanabilir.
Mal tanimlamasinin hakim oldugu pazarlarda tiketiciler, un"ml/er arasindaki farkliliklan

giinimizdeki anlamiyla algilamamaktadirlar. Diger bir deyisle bir sige siit bir gise suttiir ve



uriinin temel islevsel ve fiziksel ozellikleri degerlendirilmektedir. Bu durumda satin alma
karan, fiyat ve elde edilebilirlik olgiitleri ile yonlenmektedir. Her ne kadar ilkel pazar
yapilarinda da diriinin treticisi, tretildigi bolge-yore énemli bir degisken ise de marka veya
tiretici ad1 bu kararda temel bir rol oynamamaktadir.

Ureticilerin giiclenmesi ile iriinlerin markalama siireci baslamis ve marka adi ile
birlikte logo ve gorsel semboller trinlerin farklilagtirilmasinda temel bir arag haline
gelmigtir. Marka adi ve gorsel sembollerin triinleri tanimlamaya baslamasinin ardindan
hukuksal diizenlemeler giindeme gelmistir. Bu nedenle markanin gelisim siirecinde 6nemli
bir asama, Uriinii tammlayan ad ve gorsel o6zelliklerin hukuksal olarak korunmasi olarak
gorilmektedir (Murphy, 1987). Sirketlerin urettikleri Griinleri markalama siireci sirketlert,
pazarda Uriiniini ve markasini korumak zorunda birakmigtir. Markanin ticaret siciline
gecirilmesi temelde bu yasal korumay: saglamaktadir. Boylece “marka” dreticiler
agisindan yasal bir araé haline gelmistir. Bu, aym1 zamanda markanin taklitlerine karsi
korumasini saglamaktadlr*.

Markanin ginimiizde kazandig: onemin arka planinda giinimiiz rekabet ortamint
belirleyen etkenlerde yaganan degisim etkili olmusgtur. Yirminci yazyilin iki yarisinin

karsilastirilmast igeren Tablo 2.1 bu degisimin belli 6zelliklerini gostermektedir.

" Yillar iginde markalann gelisme siirecinde temel bir asama, yasal sistemin hem ireticiler hem de
titketiciler i¢in markalanin degerini tantmlamasidir (Murphy, 1987). Diinyadaki birgok iilkede "entellektiiel
varliklar" olarak "trademark", patent, tasarun ve telif (copynght) ile birlikte hukuksal diizenlemeler
getirilmistir. Ulkemizde de Cumhuriyet 6ncesine dayanan bir uygulamadan s6z edilebilir. Bu diizenleme 3
Mart 1965 giin ve 351 sayihi Markalar Kanunu ile viiriirlitlitkten kalkan 1304 (1808) tarihli “Alameti Farikas:
Nizamnamesindir. Marka sdyle tanimlannustr: “Mamulat ve esyanin imal olundugu mahallin veya
fabrikanin veyahut bunlan imal edenlerin veya ticaret zimninda satanlann isim ve gohret ve mevkilerini ‘
bildirmek i¢in o seylerin ﬁzérine vazolunan isim ve miihiir ve resim ve huruf ve erkam ve mahfaza ve saire
yani temyiz ve tahsis i¢in ittihaz kilman her nevi isaret ve damga alameti farikasi ad ve itibar olunur

(Karahan,1996).
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Tablo 2.1 Degisen Pazar ve Rekabet Kosullar:

1950'ler 1990'lar
Teknoloii Pazarda biiyiik bir Aragtirma Hizli teknoloji transfert.
4 ve Gelistirme istinliigiine Birgok sirket, aym
sahip ¢ok az sayida liderin teknolojiyi paylagmakta.
ardinda birgok takipgiler
vardir.

Pazarlar Biiyiime ile birlikte rekabetin Kitlesel pazarda duraganlik,
yonlendirdigi kitlesel pazar. saldirgan ve agir rekabet .

Uriinler Uretim duragan ve gorece Bolimleme ve
olarak basit. standartlagmada karmasiklik

artmug. Esnek tiretim
yeterliligi yiiksek.

Ticaret Tuketiciler, par¢alanmis ve Yogunlasma. Ureticilerin
zayif. Ureticiler, bagimsiz ve tzerinde gigli bir denetim
eicli. var.

Medya Basit yapilar ve kullanima Biitiin iletigim bigimlerinde
yogunlasma. T.V ve tiketicilerin bireysel
hakimiyetinin baglangici. medya kullanimlarinda artis.

Insanlar Kitlesel tatlar, duragan bir Bireysellesen tatlar, dinamik
yap, geleneksel degerler, ve farkhilasan degerler,
Ongorilebilir yagam bigimler:. secmeci yasam bicimleri.

Tletisim Uriin yaran odakli Marka yarari odakli

bilgilendirme ve ikna.
Akilcr vaatler.

duygusal anlatim/vaatler.
Egretilemeler ve semboller.

Lannon, 1993: 164

Yirminci yizyilin iki yarisinin karsilastiriimasinda one ¢itkan degisim noktalar: su

basliklar altinda 6zetlenebilir.

> Uriinler arasindaki rekabet, fiziksel islev/yarar baglamindan uzaklagmisgtir.

» Pazar yapilarinda belli bir durgunlugun ve uzmanligin ortaya ¢ikmast sonucunda

sirketler, pazar boliimleme ve gedik (niche) pazar arayislarina yonelmistir.

P R P o |
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» Tuketicilerin homojen, kitlesel Ozellikleri, biiyik ol¢iide ortadan kalkmistir.
Tuketicilerin farkli kultirel yapilara ve yasam bigimlerine yonelmesi, tiketim
kaliplarinda 6nemli degisimlere neden olmustur.

> Medya segeneklerinin artmasi, tiketicilerin medya kullanimindaki farklilagma ve
cesitlilik, tiiketicilerle iletisimde giigliiklere neden olmaktadir.

Markanin treticiler ve pazar agisindan artan 6nemi tiiketiciler i¢in de gecerlidir.
Glnimiiz rekabet ortaminda marka, tiiketiciler i¢in de 6nemli islevler géormektedir. Marka,
tuketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de trine duyduklar1 given agisindan satin
alma davranisi i¢in yonlendiricidir. Bu nedenle Griniin -marka-, adi ya da gorsel kimligi
urinu tanimlamanin ¢ok Gtesinde bir isleve sahiptir.

iTﬁketiciler icin marka, Urinin islevsel ve duygusal oOzelliklerini o6zetlemekte,
bellekteki bilgilerin hatirlanmasinda ve satin alma kararina yardimer olmaktadir. Jacoby

(1977), marka adinin bellekte kisa sirede gagrigim yaratigini soylerken; Chevan (1992),

zaman baskist altindaki tiketicilerin tanidiklari markalar: satin alma egilimi gosterdiklerini

belirtmektedir (Aktaran Chernatony ve Riley 1998). Bununla birlikte marka, tiketicilerin
alternatifler arasindaki seciminde siirekli kalite garantisi sunarak; tiketicilerin tstlendikleri
riski diisiirmektedir. Markanin bu 6zelligi sirket ile tiiketici arasinda bir kontrat , anlasma
olma ozelligi olarak tamimlanmaktadir (Stavaley, 1987, Kapferer, 1995)¥Gﬁm"1mﬁzde
titkketici tercihlerinin yonlendirilmesinin olduk¢a giiclestigi ve daha karmagik bir pazar ve
rekabet kosullar1 s6z konudur. Marka, hem titketiciler hem de ureticiler agisindan son

derece 6nemli bir olgu olmustur .

Guniimiizdeki agir rekabet kosullari, degisen tiketici 6zellikleri, dreticileri gligli bir
marka yaratmaya ve sahip olmaya itmektedir. Tuketicilerde gigli bir marka sadakati
yaratmak ve mevcut miisterileri korumak; isletmelerin dolayisiyla, pazarlama -iletisiminin-
temel sorunudur. Farl{lxlasan, ulastimasi, etkilenmesi gig tiketicilerde bir marka bilinci
yaratmak, Grinleri degif de markalari kullanmalarini, satin almalarini saglamak isletmelerin
temel hedefidir.

;f/Tijrkiye’de, dzellikle 1980 sonrasi yasanan ekonomik ve toplumsal donusiim siireci,
yeni Urinler ve markélarm geligimini hizla artirmaktadir. Bir ¢ok trin kategorisinde

tiketicilerin marka bilinci gelistigi gozlemlenmektedir.  Zet Nielsen’in “Markalar”
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aragtirmasinin son birkag yillik gelismesi bunu gozler oniine sermektedir. 1994 ile 1997
yillar1 arasinda marka bilinirliginin sampuan igin %65’ten %96’ya, bulasik makinas:
deterjanl i¢cin %43’ten %62’ye, 1995 ile 1997 yillann arasinda siselenmis'su marka
bilinirliginin %80°den  %92’ye, 1996 ile 1997 yillan arasinda cep telefonu. markalari
bilinirliliginin %67°den %75’e, deoadarant markalar bilinirliginin %60’dan %74’e
yukseldigi gozlenmektedir. (Zet Nielsen Markalar , 1998). Y

Marka kavrami, ginimiizde bir Griniin ad1 ve temsil ettigi fiziksel iglevleri agan bir
oneme sahiptir. Bu nedenle pazarlama iletiéiminin temel ugrag alam olarak marka, marka
yapilandirma ve yOnetimi, ¢ok 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiglii bir
markaya sahip olmanin igletmeye ve iriine sagladigi ¢ok yonli yararlar s6z konusudur.
Isletme agisindan marka, ginimuzde finansal baglamda satilabilir bir deger olma 6zelligi
kazanmustir. Gigla bir markanin yiiksek pazar payi ile yitksek satig ve kar anlamina geldigi
agiktir. /Satin-alma karar siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesinde markamin sahip
oldugu deger ve buna bagli gici dogrudan etkilidir.! Bir diger 6nemli nokta gigli
markalarin tiiketicilerde sadakat yaratmasidir. {Dagmik medya ortaminda ve gittikce
agirlasan rekabet kosullarinda marka sadakati yaratmak, sirketler i¢in ¢ok Onemli hale
gelmistir. Ayrica, giigli bir marka sirketin yeni Griinleri igin bir plotform sagladig: gibi,
rekabetgi saldirilara karst marka giicii ve dayanikliligt (brand resilency) saglamaktadir
(Farquar, 1990).

Giiglii bir markanin temel 6zelligi rakiplerinden farklilagmasidir. Pazarlamanin tim
degiskenleri ilé iiiskili blan marka, §irketin sahip oldugu en 6nemli varliklardan biridir. Bu
varliga sahip olmamh yolu, marka adina “farklilastirici bir deger” eklenmesi ile
gerceklesmektedir. Gﬁm’imﬂzde marka kavrammin tammlanmasi, farklildagtirict deger
odaginda yapimaktadir. Geleneksel ve tarithsel marka tamimina farklilagma ile birlikte
rekabet§i4 istinlik o6gesi eklenmektedir.f Gigli  bir marka, satin alicinin zihninde gugli
olumlu bir izlenim yaratmakta ve bunu gelistirmektedir. Izlenimi yapilandiran 6nemli
ogeler, isim, sembol, ambalaj ve hizmete iliskin Gndir. Bu ogeler, rekabet¢i Ustinlik ve
farklhilagtirmay: amaglayan marka yonetiminin 6nemli unsurlarini olusturmaktadir.

Agir rekabet k6§ullar1 ve Urinler arasindaki somut ve agik farklarin azalmasi,

urinan somut, fiziksel niteliklerinin farklilastirict bir unsur olmasini zorlastirmaktadir.
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Marka, ginumizde irinden daha fazla bir anlama ve igerige sahiptir . Bu nedenle daha
boyutlu ve yonlii bir gergeve iginde ele alinmaktadir. Ozellikle iletisim stratejisi agisindan
uruniin fiziksel ve islevsel 6zelliklerinin kullaniminda 6nemli zorluk ve smurliliklar soz
konusudur. Guniimiizde iriinleri birbirinden rekabet¢i anlamda farklilagtiran iiriine bagl
ozellikler, 6nemini yitirmeye baslamistir. Bu gelismeler sonucunda 6znel ya da psikolojik
deger yaratmada giigli bir etkiye sahip olan reklam ve diger iletigim cabalari, Griini
Jarklilagtirici  tiiketici  deger ilizyonunu ( illusion of decisive consumer value)
(Weilbacher,1993) yaratmaya ¢abalamaktadir.

[Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi uriinii satin alacagina, kullanacagina
karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zelligi tagimaktadir. Marka, tiketicinin
zihninde diger markalardan ayr1, farkli bir “iz” yaratmak igin dzetlenmis bir algilanan deger
ifadesi olarak da tamimlanabilir. Giinimizde rekabet, triinler arasindan ¢ok markalar
arasinda yasanmaktadir. Uriin, iglevsel bir yararn sunan somut bir nitelige; marka ise bu
islevselligin Otesinde trinin degerini artiran bir isim, sembol, tasanim ya da isaretin
yarattig1 anlam ile soyut bir nitelige sahiptir. Fiziksel bir {iretim siirecinde aretilen {iriiniin
yam sira; marka, temelde iletisim araciligl ile yaratilmaktadir. Bu baglamda marka, bir
Oriini temsil etmesine kargin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama ulagmigtir.

Bir marka ile urin arasindaki farklilik "eklenen deger" (added values) ile
Ozetlenebilir. Eklenen deger, tuketicilerin dile getirmekte giiclik ¢ektigi duygusal degerler
olarak agiklanmaktadir. Eklenen deger, irine pazarlama karmasi - Uriin, ambalaj, iletigim,
fiyat ve dagitim- araciligs ile yitklenmektedir. Karmanmn tiim o6geleri, tuketicilerin zihinde
farkli/ayirt edici bir konum elde edilmesi i¢in kullanilabilmektedir Chernatony ve Riley
(1998), eklenen degerin literatiirde rekabetgi ustunluk saglama, markalar: farklilagtirma
boyutuyla ele alindigint belirtmektedir. Jones (1986) ve King (1973), eklenen degeri, bir
arinin islevsel degerin Otesinde ve istiinde yer alan islevsel olmayan yarar olarak
aciklamaktadir. Bu boyutuyla “deger”, Griinun islevsel yararina “eklenen” 6znel bir anlami
ifade etmektedir.

Eklenen deger agisindan bir marka, arinin kendisini, ambalaji, -marka- ad1 igerdigi
gibi reklamcilik ve diger iletisimlerle —biitlincti- sunumundan olugmaktadir. Bu nedenle

marka, bir anlamda fiziksel, estetik, akilci, duygusal 6gelerin sentezidir. Temel olarak bu
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ogeler, markay: rakiplerinden ayirict olmalidir. Rekabet kosullarinda tiketiciler rakipler
arasinda markayt segmek i¢in bir neden aramaktadirlar. Tuketiciler, markalar1 satin alirken
sadece onlarin islevsel yeterlilikleri ile degil; ayni zamanda markalarin kisiliginin
kendilerine, kosullara uygunlugu ile de ilgilenirler. Markalar, kullanicilarimt toplumsal
iligkilerinde temsil etmektedir. Bu nedenle eklenen degerin yapisi, Uriiniin somut
ozelliklerinden ¢ok ona yiiklenen soyut ozellikler ile agiklanmaktadir. Bu boyutuyla
eklenen deger, imaj, tarz ve iletisim ile {rinin somut vyapisinin gelistirilmesini
aciklamaktadir. {Marka yaratma ve eklenen degerin gelistirilmesi, temelde pazarlama
iletisiminin ¢aliyma alanim olusturmaktadir. Isletme agisindan bir markanin olusturulmasi

ve gelistirilmesinde pazarlama iletisimi en 6nemli olgu olarak gorilmektedir.

2. Marka le iligkili Temel Kavramlar

Markanin isletme/ ireticiler agisindan artan 6nemi markaya belirgin bir ilginin
gelismesine neden olmusthr. Bu gelisme, pazarlama iletisiminde yeni kavramlar ve
modelleri giindeme getirmistir. Calismanin bu kisminda, marka ile ilgili temel kavramlar
tanimlanacaktir. Uygulamada ve literatirde karsilagilan marka ile iligkili temel kavramlar
arasinda tam bir agiklik olmadigi gdzlemlenmektedir. Ornegin marka imaji, denkligi, ve
kisiligi kavramlar: birbirlerinin yerine kullamlabilmektedir (Biel, 1993; Batra ve Lehman
ve Singh, 1996). Bu kisimda agilanacak olan marka ile ilgili kavramlarin segiminde

pazarlama iletisim agisindan tagidiklar1 6nem dikkate alinmistir.

2.1 Marka Farkindahg

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii
olarak temelde - marka taninirliligs ve marka hatirlanirliligint igermektedir (Keller, 1993).
Farkindalik saglanmadan tiiketicilerde markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmast, olas
degildir. Aaker (1996b), farkindahiginin olgiiminde de kuliamlan marka farkindalig
diizeylerini su basliklar altinda siralamaktadir.
»  Tanmmrhk (X markasim hig duydunuz mu?)

» Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirhyorsunuz)
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» Hatirlamada ilk marka (Top of mind)

» Marka baskinligs (Uriinii grubunda hatirlanan tek marka)

» Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

» Marka kamisi -brand opinion- (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Marka farkindaliginin kapsadigi temel kavramlardan biri olan marka tammirhg:
tilketicinin markay1 kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahip olmas: ile
aciklanmaktadir. Bu  baglamda tammrhlik, markamn Gron kategorisi icinde diger
markalardan ayrilmasini ve degerlendirilmesini saglamaktadir (Howard, 1997: 30). Marka
taninirliligl, markanin renk, 6l¢i, bigim, ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini igermektedir
(Howard, 1997). Bu nedenle marka taninirliligy, rtin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol
vb. gorsel araclar ile dogrudan ilgilidir (Keller, 1993).

Marka farkindaliginin i¢erdigi bir diger 6nemli kavram olan marka hatirlanirhhgi,
markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak
tanimlanmaktadir (Keller, 1993). Marka farkindaligi kavrami, tamnirlilik ve hatirlamilirlik
bilesenleri ile birlikte marka tercihi yonlendirebilmektedir. Hi¢ kuskusuz yeni markalar i¢in
farkindanlik daha da 6nem kazanmaktadir.

Markanin tiketici zihnideki bilgisine dair tammrlilik ve hatirlanma diginda
farkindahigin digerl iki diizeyi, marka mesajina bagli olarak tiketicide olusmus kani-
fikirlerdir. Sadece marka adi ile Olgilen farkindaligin  yeterli olmayacag: ileri
striilmektedir. Tuketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasi kadar markay: duydugunda ya
da gorduginde ne disindigu de temel bir farkindalik dizeyi olarak degerlendirilmektedir

(Aaker, 1996b).

2.2 Marka Cagnsimlan

Aaker (1991), zihinde marka ile bagintili “sey” olarak tanimladig: ¢agrisimlar,
(associations) markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirmektedir. Marka yaratmanin
temellerinden en onemlisi olan eklenen degerinin kaynagi, birgok durumda tiiketicinin
belleginde yer alan ¢agrigimlardir.

Cagnisimlar, tiketiciler tarafindan triiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte

markanin sunum ya da iletisim uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir. Cagrisim tirler
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dogrudan ve dolayli olarak iirinle ilgili nitelik ve yararlart icermektedir (Keller, 1993).
Ornegin markamn reklamlarda sik gorimmesi, tiiketicilerde giiglii bir marka algilamasi i¢in
cagrisim yaratmaktadir (money talks) Kirmani ve Wright, 1989)

Marka ¢agrisimlari, pazarlama iletigimi igin ¢ok yonli ve 6nemli iglevlere sahiptir.
Cagrisimlar, bilgi islem sirecinde, olumlu tutumlar /duygular yaratmada, satin alma
nedenini gelistirmede ve genisleme i¢in baz olugturma bigimlerinde deger yaramaktadir

(Aaker, 1991:111). Bu, markanin yaratilmasinda ve olusturulmasinda temel bir degerdir.

Sekil 2.1 Marka Cagrisimlari Nasil Deger Yaratir

Cagrisimlar

Aaker, 1991; 111.

Cagrisimlar, bilgi isleme streclerine 6zellikle markaya iligkin bilgileri titketicilere
hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, bu oOzelligi ile tiketiciler i¢in zor
islenebilecek bilgilerin ve ancak gli¢ ve pahalt bir iletisimle anlatilabilecek markaya iligkin
ozellikler1 ozetleyebilmektedir. Bu anlamda c¢agnisimlar  sikistirilmig/ozet  bilgiler
yaratabilmektedir. Ornegin satin alma karar sirasinda logolar gibi marka sembolleri boylesi
bir 15lev gérmektedir.

Cagngimlar, markanin rakiplerinden farklilasmasinda da Onemli bir temel
saglamaktadir. Marka cagnisimlan, giinimizde bir markanin rakiplerinden ayrilmasinda

onemli bir rol oynamaktadir. Bir¢ok marka ¢agrisgmi, markanin kullanilmasi ya da tercth
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edilmesini saglayan belirli nitelikleri ya da yarar1 (satin alma nedeni ) icermektedir. Bu
boyutuyla marka ¢agrisimlari, satin alma kararini etkilemektedir (Aaker, 1991).

Marka gagrigimlart olumlu duygular: uyararak, bu duygularin markaya taginmasina
yardimci olmaktadir. Omegin taninmus, sevilen bir film yildiz1 ya da pop sarkicist ile marka
arasindaki tiketicilerce kurulabilecek bir iligki, boylesi bir ¢agrisim yaratacaktir. Marka
cagrisimlarinin tim bu 6zelliklerinin sirketler igin bir diger 6nemli Gstiinliigi daha vardir.
Uygun marka c¢agnsimlari  sirketlerin Urtin genigleme stratejileri igin de bir temel
olusturmaktadir (Aaker, 1991). Marka ¢agrisimlarinin temel 6zellikleri ve tiirleri 6zellikle
markaya yonelik iletigim agisindan son derece énemlidir. Ozellikle markamin gelistirilmesi
ve tiiketicilere sunumunda ¢ok gesitli marka cagriggmlari tammlanmaktadir. Calismanin
ilerleyen kisimlarinda, marka konumlandirma baglig: altinda marka c¢agrisim tirleri daha

ayrintida irdelenecektir.

2.3 Markaya Yonelik Tutum

Markaya yonelik tutum, tiketicinin markayr genel degerlendirmesi olarak
tamimlanmaktadir. Bu tamimlama ile tutum, tiketici davramgi disiplinin  temel
kavramlarindan biridir. Markaya yonelik tutum, markaya yonelik etkileyici iletigim
cabalarinin ana hedefi olarak gorilmektedir. Reklamcilik bagta olmak tizere pazarlama
iletisimi ile dogrudan iligkili olan tutum kavramu, biligsel, duygusal ve davranigsal olarak lig
bilegsenle agiklanmaktadir. Bir kiginin tutum nesnesi hakkindaki bilgileri ve inanglar,
biligsel; hissettikleri duygusal ve tutum nesnesi hakkindaki eylem ve davraniglari da de
davranigsal olarak tammlanmaktadir (Engel, vd., 1995). Bu ii¢ bilegene bagli olarak tutum,
genis ve soyut bir anlamlandirma ve 6zet bir degerlendirmedir (Peter ve Olson, 1990). Bu
baglamda tiketicinin markamin yararina ve tammirhigma, ilginligine ve bilgisine iligskin
genel degerlendirmesi tutum ile ifade edilmektedir (Wansink ve Ray, 1993). Diger yandan
tutum, nesne ( markali Uriin) ile bellekte tutulan (store) nesnenin degerlendirilmesi
arasindaki bir ¢agrisim olarak da tanimlanmaktadir (Fazio, 1986 aktaran Farquhar,1990; 8).

Bu gergevede markaya yonelik tutum, tutum bilegenleri paralelinde bir markanin

degerlendirilmesi  olarak agiklanabilir. Tuketicinin belleginde temel olarak ii¢ tir

/
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degerlendirmeden soz edilebilir. Bunlardan ilki duygusal tepkidir ve markaya karsi
duygusal yonelimi ifade etmektedir (6r. marka kendimi iyi hissettiriyor, bu marka yakin bir
dost ya da bu marka statiiyii, Ozgiinliigi sembolize ediyor). Ikincisi biligsel
degerlendirmedir ve marka hakkindaki inanglardan ¢tkarsamalardan olugsmaktadir (6r. bu
markada koti bir seylerin olma riski azdir ya da bu marka digerlerinden daha etkindir).
Sonuncu olarak davramigsal niyet aligkanliklarla birlikte tammlanmaktadir (6r. ailemin
kullandig1 tek marka) (Keller, 1993). Markaya yonelik tutumlar tiketici agisindan énemli
islevler gormektedir. Bunlar, yararli olma, deger ifade etme, benlik koruma ve bilgi
islevleridir (Odabagi, 1998; 79-81). Markaya yonelik tutum hem marka ile ilgili iletisimde
hem de satin alma niyeti ve davraniginda belirleyici niteliktedir. Markaya yonelik iletisim

caligmalary, tiketicide markaya yonelik olumlu bir tutum geligtirme amacin: tagimaktadir.

| Marka sadakati kavrami, tiketicinin markaya olan inancimin gicti olarak
tammlanmaktadir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin GrGnler / markalar arasindaki
tercihin sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Tuketicilerin bir markada belirleyici
ozellikler algilamasi ve bu oOzelliklerinden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin
(baghligin) artmasina neden olmaktadir (Robertson, 1976). Giigli bir markanin en temel
ozelligl I;endisine sadik bir tuketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi triin kategorisinde
marka sadakati gelistirmig bir marka, pazara yeni Grtinlerin girisini de engelleyebilmektedir
(Howard, 1997).

Giiniimiizde her isletme, sahip oldugu markaya uzun dénemli sadik kalacak tiiketici
yaratmak amacimi tagimaktadir. A.B.D.’leri ve diger ulkelerde her yil pazara giren binlerce
yeni irun, bir tur “felce” neden olmakta; tuketicilerin bildigi ve giivendigi markalara daha
siki baglanmasi i¢in olumlu degerlendirilebilecek bir durum ortaya g¢ikarmaktadir. Bu
degerlendirme, risk almada dusis ve tutuculuk egiliminin gozlenmesine dayanmaktadir
(Lannon, 1993). Ancak bu kadar dinamik ve degisken pazar kosullarinda hangi markanin
bu tutucu egilimi kendi lehine koruyacagi ya da kendi kanalina yoneltecegi sorusu da

gegerliligini korumaktadir



Aaker (1996b), bagimlilik ol¢iimu i¢in satin alma niyetine iligskin iki temel soruyu
onermektedir. Bunlar: “Bir dahaki firsatta markay: satin alir misimiz ?” ve “ Bu marka
kullandiginiz iki ya da ¢ ya da dort markadan biri mi yoksa tek marka m1 ?”. Daha yogun
diizeyde bagimlilik i¢in bir soru énerisi de sudur: “Markay1 bagkalarina onerir misiniz ?”.
Ancak Aaker (1996b), sadakat olgimi igin fiyat bazli degerlendirmenin temel olacagini
belirtmektedir. Bu, tiketicilerin fiyat farklarina gore markay1 degerlendirmesini, daha ucuz
olan bir markaya ragmen sadik oldugu markay: satin almasi olarak agiklanabilir. Bu aym
zamanda rakiplere gore markanin degerini de gostermektedir (Aaker, 1996b). Bu baglamda
marka sadakatinin en Onemli olguti, tiketicinin rakiplere goére ucuz ya da pahali
degerlendirmelerine bagvurmadan markayr satin almaya devam etmesi olarak
tanimlanabilir.

Marka sadakati, son donemde tek bir marka kullanimi yerine markanin satin
alinma siklifi agisindan tammlanmaktadir (Cook, 1996). Yiiksek marka sadakati,
kategoride sadece tek bir marka kullanilmasini agiklamaktadir. Aaker ‘in (1996b) sadakat
Olgimiine dair soru gergevesinde onerdigi gibi tiketicinin kullandiklart arasinda kaginci
sirada olduguna dair sorusu da bu duruma igaret etmektedir.

Satin alicilar arasinda ayrim genellikle -sadik- ve -sadik- olmayan  olarak
yapilmaktadir. Ancak, sadik olmayan satin alicilar arasinda bir ayrim gelistirilmistir. Bu
ayrim, migteri olmaya egilimli ve degisik -devingen- -marka- satin alicilar olarak
yapilmaktadir. Josh, Foley ve Deighton (1993) bu temel ayrimlari, aragtirmalarinda yedi
tiiketici tiirii olarak tanimlanmaktadir. Bunlar;

» Uzun donemli baglilik (yalnizca bir markay: satin alma).
> Kisa dénemli baghlik (birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her birinin kisa
ya da uzun bir sire kullanilmasi.)

» Devingen- degisken (bir digerinin ardindan cesitli markalarin satin alinmas).

Y/

Aligverig sirasinda segici (genellikle aligveris sirasinda satin alma, simirhi markalar
arasinda se¢im)

» Fiyat yonelimli satin alma (birgok farkli markayi pazarlikla satin alma.).

» Fiyat yonelimli magaza marka (Store brand price diven) (temel olarak generik ya da

ozel nitelikli marka satin alma).
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ya da hizmetin gereklilikleri olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993). Bu noktada fiziksel ve
—yaratma, kurgusal- fiziksel dzellikler arasinda bir ayrimdan sz edilebilir. Isy, para, agirlik,
uzaklik gibi fiziksel Olgitlerle kolaylikla olgilebilecek nitelikte nesnel 6zellikler diginda,
sigara i¢im tadi, parlaklik, hosluk (haz vericicilik, yag orani) gibi kolaylikla olgiilemeyen
ozellikler -yaratma, kurgusal- fiziksel pseudophysical- nitelikler olarak tanimlanmaktadir
(Aaker,Patra ve Myers 1992).

Diger yandan gunimiizde ¢ok 6nemli bir kavram olarak 6énem kazanan kalite, Giriin
nitelikleri ile dogrudan ilgilidir. Tiketicilerce markanin algilanan kalitesi, merkezi bir
cagrisim olarak bir ¢ok markanin temel kimlik 6gesidir. Kirmani ve Zeithamal’in (1993)
algilanan kalite modelinde iriinle dogrudan ilgili nitelikler, i¢sel gostergeler/nitelikler
(intrinsic) olarak tammlanmaktadir. Uriinle ilgili ancak, fiziksel bir boyutu olmayan
nitelikler ise digsal gostergeler/nitelikler (extrinsic) olarak tanimlanmaktadir. Her iki nitelik
te kalite onciilleri olarak degerlendirilmektedir. “I¢sel” olan nitelikler, tad, gériiniim, motor
guci gibi arinan fiziksel 6zelliklerini igerirken; “digsal” nitelikler daha az fiziksel olarak
degerlendirilebilecek olan isim, fiyat garanti gibi ogeleri igerir ( Kirmani ve Zeithmal.
1993). Bu nitelikler ikincil ¢agrigimlar ve iriiniin fizksel olmayan soyut, nitelikleri olarak
tanumlanabilir.

Konumlandirma analizinde ne, nigin sorularini, somut fiziksel 6zellikler baglaminda
karsilayan uriin nitelikleri, algilanan kalite ve deger Gizerindeki etkisi ile marka algilamasin
yonlendirebilmektedir. Uriini nitelikleri, markaya yonelik iletisimde islevsel yararla
birlikte diginilmelidir. Ginamiz, tretim teknolojisi ve tiketici egilimleri dikkate
alindiginda trin odakli marka cagrisim, rekabet¢i Ustinligu saglamada etkili bir temel

olarak degerlendirilmemektedir (Aaker, 1991; Weilbacher, 1994)
4.3.2 Uriinle Ilgili Olmayan Nitelikler/ikincil Cagrisimlar

Tiketicilerin  Griniin  sunumu ve markaya yonelik iletisimden ¢ikarsadigi,
yorumladig1 ¢agrisimlar, ikincil ¢agrisimlar olarak adlandinilir (Keller, 1993). Bu tur
cagrisimlarda triin ya da hizmetle -nitelikler- dogrudan bir iliski yoktur. Ikincil

cagnigtmlar, markanm bicgimlendirilmesi ve marka kisiliginin gelistirilmesinde marka
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konumlandirmaya temel olusturabilmektedir.

En temel ikincil ¢agrigimlardan biri, kurumsal/iretici imajidir. Kurum imaji1, marka
imajinin  temel Dbilegenlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Kurumun toplumsal
duyarliligs, giigli, kaliteli, yiikksek teknoloji gibi 6zelliklere sahip olmasi, markaya yonelik
Oonemli bir ¢agrisim kaynagidir (Biel, 1993 ; Aaker 1996). Son dénemde kurumsal
kimligin pazarlama iletisimi uygulamalarinda sikga anilan bir kavram haline gelmesi,
kurumsal ¢agrigimin giiniimiiz rekabet kosullarindaki 6neminin bir gostergesi olarak kabul
edilebilir.

Geligen rekabet ve artan pazarlama harcamalar1 nedeniyle taninmig bir kurum adi
yaratmanin son derece onemli oldugu kabul edilmektedir. (Chernatony ve Riley ,1998).
Taninmig kurum adinin yarattigi degerin trin dizisine geniglemesi ya da aktarilmasi ile
hem biitinlesik bir mesaja odaklanma olanagi, hem de maliyetlerde bir digis elde
edilebilmektedir. Fakat, kurumun ninin drinlerin imaji ile baglantilandinimasi,
uyumlastirtlmast bazi sorunlart da giindeme getirmektedir. Marka statiisii baglaminda ele
alian Uriin marka stratejileri agisindan semsiye, aile markalari igin bu ¢agrisim, son derece
onemlidir. Kurum ve marka adi eslesmelerinde ve marka adinin Uriin dizisine genigleme
stratejilerinde iletisim agisindan belli riskler de (Farquar, 1990) g6z 6niine alinmalidir.

Ulke bolge ya da yore, kullanilan malzeme ve yeterlilik agilarindan marka ile
iligkilendirilerek; gigli bir ¢agrisim olarak konumlandirmada kullanilabilmektedir (Aaker,
1991). Bir marka, tretildigi tilke ile baglantili ya da iretildigi ulke ile ilgili bir ¢agrigima
sahip olabilmektedir. Fran51z saraplari, Alman arabalari ve Japon elektronik araglar
uluslararasi baglamda bu tiir ¢agrisima ormek olarak verilebilir. Turkiye’de Rize Cay, Pmnar
Sasal gibi ornekler, yoreyle ilgili ¢agrisimlarin markaya tasinmasina diger ornekleri
olusturmaktadir. Bir anlamda kendisi tirun kategorisinde “marka” olmus tlke ve yoreler,
ileri teknoloji, ustalik, deneyim, tarihsel gohret gibi degerleri, marka ya tagimaktadir.

Pazarlama karmasi Ogelerinden biri olan fiyat, bir diger Onemli c¢agrisimdir.
Markanin algilanmasi ile ve fiyat arasinda dogrudan bir iliski s6z konusudur (Aaker, 1991)
Ornegin titketiciler, baz1 -iiriin- kategorilerinde yiiksek diizeyde tiriin ya da hizmeti yiksek
fiyatla iligkilendirdikleri gibi, prestij ve toplumsal stati gibi sembolik yararlan da

¢ikarsamaktadirlar (Keller, 1993). Hedef pazar se¢imi ile birlikte fiyat, tek basina
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konumlandirmaya temel olabilir. Rekabetgi tistiinliigiin yaratiimasinda, satin alma nedenini
destekleyen bir ¢agrigim olarak kullamlabilmektedir. “Neden daha fazlasim 6deyeceksiniz”
, “fark: fiyat1”, “kaliteyi ucuza alin” gibi sloganlar, bu tiir bir konumlandirmaya ornek
olarak verilebilir. Fiyat ile birlikte diger bir pazarlama karmasi ogesi olan dagitim da
onemli bir marka ¢agrigim olarak goriilmektedir (Keller, 1993). Ornegin, prestiji yiiksek
olan Ellesse, Reebok gibi markalarin Turkiye’de semt pazarlarinda girdigi hukuk savasi, bu
cagrisimuin Oneminin bir gostergesidir. Ayrica, Tirkiye’de de sayilan gittikge artan ve
kendileri de “birer marka” olan magazalarda yer almak tiiketiciler agisindan markanin gici
ve kalitesine yonelik ¢agrisim yaratabilmektedir.

Markaya iligkin ikincil ¢agrisimlarda iletisim (promotion), temel bir kaynaktir.
Reklam ve halkla iligkiler gibi faaliyetlerin ozellikleri, kalitesi, marka algilamasini
etkileyebilmektedir. Ormegin bazi reklamlar, 6zdeslesilebilecek kisilerle marka arasinda
baglantt kurmaktadir. Bu tir ¢agnsim araciligiyla ozdeslesilebilecek kisinin ¢ekiciligi,
giivenirligi, uzmanliginin markaya yonelik olumlu bir nitelik yiiklemest amaglanmaktadir.
Taniklik ve “endorsment” reklam anlatim big¢imleri agisindan markanin kimligine uygunluk
cok 6nemlidir. Bu anlamda reklamlarda iinld bir kisinin kullanimi, giglii bir ¢agrisimdir.
Unli bir kisinin ¢agrisimlart markaya yansimaktadir (Keller, 1993; Aaker, 1991). Unlu
kigilerin yami sira reklamlarda “Marlboro Man”, “Ronald Mc Donald” gibi kurgusal
karakterlerde kullanilabilmektedir. Bu tiir kurgusal kahramanlar, pazarlama iletisimicilerine
daha bir iyi denetim olanagi sunmaktadir. Gergek kisilerin kullanimindaki zaman ve yasa
gore degisen kosullar belli riskler tagimaktadir. Bu nedenle kurgusal kisiler uzun dénemli
siirecte gergek kisilerden daha kullanigh bir stratejiyi saglayabilmektedir (Aaker, 1991).

Benzer olarak olayla (event) marka arasinda bir iligki, baglant: kurulmasi markaya
yonelik dolaylt ¢agrigimlara neden olmaktadir. Gittikge 6nem kazanan olaya dayali
pazarlama ve destekleme faaliyetleri (sponsored event) marka ile olay arasinda gugli baglar
kurabilmektedir. Turkiye’de biitiinlesik pazarlama iletisim kampanyalari olarak Doritos
Pango-Tarkan, Hobby- Musatfa Sandal konserleri olaya dayali pazarlama ve marka
iligkisine 6rnek olarak verilebilir (Uztug, 1997).. Sponsorluk gibi faaliyetler bu anlamda
dogrudan markaya yonelik ¢agnisimlart olusturabilmektedir. Ulkemizde &zellikle

televizyon programlar1 ve pop sarkicilarmmin kliplerini destekleyen markalarin, buttnlesik
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ve tutarlt bir marka kimligini dikkate aldiklan soylenemez. Ornegin Honda’nin Hiilya
Avsar’in mizik kilibini desteklemesi, yine aymi sanat¢inin Altinyidiz gibi geleneksel bir
marka ile birlikte yuruttiigi kampanya da disiniildigiinde her iki markanin da tutarh ve
butiinlesik bir marka kimligi planlamasina sahip olmadig: diisiinilebilir. Bu tar ikincil
cagrisimlar hem konumlandirmaya temel olugturmakta hem de konumlandirma bagarisini
etkilemektedir. Bu nedenle markaya yonelik tim iletisimlerde tutarli bir mesaj ve eksenin
1izlenmesi son derece 6nemlidir.

Marka ile —iiriin- kullanimi arasindaki ¢agrisim ve iligkilendirme bir diger boyuttur.
Kullamim imaji ya da kullanim firsatlari, marka konumlandirma igin temel
olugturabilmektedir. Kahve pazarinda gergeklestirilen bir aragtirma kahvenin kullanimina
dair dokuz gecerli baglami ortaya koymaktadir. Bunlar, giine baglamak, 6giinler arasinda,
dostlar ile birlikte 6giinler arasinda, misafirlerle aksam yemeginde, geceleri uyanik kalma,
ya da hafta sonlar1 gibi. Arastirmaya gore temel farklilik, sabah ve 6gleden sonra kahve
icicileri arasindadir ve kahve markalari bu farkliliklari, kendi konumlandirmalarina
tasimaktadir (Aaker, 1991). Siklikla, kullanim stratejisi ile yapilanmig bir konumlandirma,
marka i¢in ikinci ya da Uglinci bir konumdur. Bu tir bir ¢agristmin riskli yam
konumlandirmanin markanin pazarim sinirlandirmasidir.  Bu tiir konumlandirma irtin
tasanimindan baglayan bir siiregte diigiinilmelidir. Ornegin, Permatik Banyo tiras bigagy,
tiriinii belli bir kullamm firsatina gére konumlandirmaktadir. Uriin, bu kullanim firsatina ya
da belli bir pazar bolimiinii hedeflemektedir. Bu degerlendirmeler, kullanmim firsatinin
gedik pazarlama ile iligkili oldugunu gostermektedir. Rakiplerin goz ardi ettigi bir kullanim
firsati, markayi ya da tGriinii konumlandirma igin olanaklidir.

Kullanim imaj1 ya da firsat1 ile birlikte disunilecek bir diger ¢agrigim, Griin grubu
cagrisimlarini icermektedir. Tirkiye’de bazi margarin markalary, Ulker Terem yag
orneginde oldugu gibi tereyaginm1 dikkate alarak konumlanmaktadir. Bir diger ornek el
sabunu ve banyo sabunu ayriminda gorilebilir. Bir Grin grubu ¢agrisimi da dlkemizde
Komili Tadim o6rnegidir. Komili Tadim, sivi yaglar arasinda margarin tadi vaadini
kullanarak, konumlandiriimistir.

Birgok konumlandirma stratejisinde, referans gergevesi bir ya da daha fazla rakibi

dikkate almak zorundadir. Bazi durumlarda rakiplerin referans gergevesi, konumlandirma
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stratejisinde baskin bir rol oynamaktadir. Rakipler iki nedenle énemlidir. Ik olarak rakip
yillar iginde gelistirdigi gii¢li bir imaja sahip olabilir. Bu anlamda rakip referans alinarak
marka konumlandirma geligtirilebilir. Ikinci olarak bazi durumlarda miisterilerin marka
hakkinda ne distindigi 6nemli olmayabilir; 6nemli olan rakiplerden daha iyi ya da en az
onlar kadar iyi olarak algilanmaktir (Aker, 1991). Konumlandirma yaklagimin 6zi olarak
degerlendirilebilecek olan rakipler, konumlandirma yaklagiminin agiklanmasinda en sik
kullanilan unsurdur. Literatirde siklikla kullanilan 6rnek konumlandirma stratejisi , Avis’in
Hertz’i dikkate alan “Biz Iki Numarayiz” kampanyasidir. AVIS, iki numara olmayi
Hertz’ten daha fazla galigmakla iligkilendirmektedir (Aaker, 1991). Rekabet kosullarinin
zorlagtig1 ginimiizde bu tir konumlandirma olduk¢a yayginlik kazanmagtir.

Bir diger ve kullanimi artan ikincil ¢agrisim, triin kullanicilar ya da misterilerdir.
Urtinle ilgili olamayan nitelikler arasinda yer alan kullanici imaji konumlandirmada tiiketici
ile sembolik bir iletisim kurmaya ¢alismaktadir. Bu nedenle bu ¢agrisim, sembolik ve

kendini ifade etme yararlari ile birlikte ele alinacaktir.

4. 3@
T e e

‘Marka konumlandirma acisindan en Onemli temel, yarar kavrami son derece
onemlidir. Keller (1993), yaran tiketicinin Grlin ya da hizmet nitelikleriyle iligkilendirdigi
kigisel degerler olarak tanimlamaktadir. Yarar kavrami, tiketicilerin tirinleri/hizmetlerden
cok, fayda ya da yararlan satin aldigs 6nermesi ile Grtin ya da hizmetin tiiketici i¢in ne ifade
ettigini icermektedir. Urlin niteliklerinde soz edildigi gibi Uriin ya da markann sahip
oldugu ustiinlik, tiiketici igin sonunda elde ettigi yarar ile anlam kazanmaktadir. Bu
anlamda yarar, satin alma nedeninin en temel belirleyicisidir.

Yarar, marka yapilandirma ve yonetimi agisindan ele alinan marka ekseni ve marka
kimligi modellerinde ve eklenen degerin yaratiimasinda  marka Onerisinin temel
cagrisimdir (Aaker ,1996; Park vd, 1986; Chernatony ve Mc Doanlds, 1992). Genelde
yarar, akilci yarar (islevsel) ile psikolojik (sembolik) yarar olarak ikiye ayrilmaktadir. Bir
urtin niteligi ile baglantili akiler bir yarar, akilci karar siirecinin bir pargasi olurken;

psikolojik bir yarar, duygusal olarak satin alma ya da kullanma kararnn iginde
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degerlendirilmektedir. Keller (1993), Marka Bilgisi Modeli’nde yaran, Park vd ‘lerine
(1986) katilarak iglevsel, deneyime dayali ve sembolik olmak iizere ii¢ simf iginde ele
almaktadir Benzer bir degerlendirme ile Aaker (1996), yarari iglevsel, duygusal ve kendini
ifade etme yararlan olarak ele alir. Caligmamin bu boliimiinde yarar, islevsel, sembolik ve
kendini ifade etme yararlan olarak tammlanacak ve konumlandirma ile iligkisi agisindan

degerlendirilecektir.

4.3.3.1 islevsel Yararlar

Tiketicilerin islevsel gereksinimi, mevcut bir sorunun ¢6zimi igin Grin arama
giudiisii olarak tammmlanmaktadir (Fennel, 1978). Islevsel yarar, bir uriin niteliine
dayanarak tiiketiciye islevsel fayda (utility)  saglamak olarak tamimlanabilir. Islevsel bir
yarar, genellikle iiriin ya da hizmetin tilketici agisindan islevini éne ¢ikarmaktadir. Uriin
niteligi ile tiiketici arasinda islevsel yarar temel alinmaktadir. Bu boyutuyla, marka
konumlandirmada drin oOzellikleri ve performansa bagli olarak tiiketicilere bir yarar
sunulmaktadir. Ornegin bir lazer yazici igin islevsel yararlar, iz, ¢oziinirliik, kalite, kagit
kapasitesi olacaktir (Aaker, 1991). Ozellikle somut driin nitelikleri iizerine temellenmis
islevsel yararlar, dogrudan ve kullanma deneyimi ile iligkilidir.

Islevsel yarar, tiriin nitelikleri ile dogrudan iliskilidir. Bir ¢ok iriin niteligi, islevsel
bir titketici yarar sagladigindan benzerdir. Ornegin, dis eti hastaliklara kargi “flourid”
niteligi, saglhikli ve parlayan dislere sahip olma yararmi tiketiciye sunar. Ancak,
gunimiizde urin nitelikleri arasindaki benzerlik nedeniyle islevsel yararlarin rekbetgi
ustunlitkte ve farklilasmada onemli sinirliliklara sahip oldugu ileri stralmektedir (Aaker,
1996). Bu nedenle islevsel yararin marka konumlandirma agisindan markayi
farklilagtirmada sorunlar yarattigi disunilmektedir. Ayrica, islevsel yarar rakpilerce
kolaylikla taklit edilebilmektedir. Bu nedenle ginimuzde marka konumlandirma, daha
soyut duzeyde sembolik, duygusal ve kendini ifade etme yararlari temelinde

gelistirilmektedir.



103

4.3.3.2 Sembolik ve Kendini ifade Etme Yararlan

Belli bir markanin satin alinmasi ya da kullanilmasinin tiiketiciye olumlu bir duygu
vermesi durumunda markanin  duygusal, deneyime dayali bir yarar sagladigi kabul
edilmektedir. Giiglii marka konumlandirmalar, siklikla duygusal yararlar igermektedir. Bu
durum, islevsel yararin sinirhiliklarinin artmasi ile de iligkilendirilebilir. Duygusal yararlar,
markaya sahip olma ya da kullanim deneyimine zenginlik ve derinlik eklemektedir (Aaker,
1996. 97). Chernatony ve Mc Williams (1990), markanin duygusal yeteneklerini tiiketiciye
kendini ifade etme olanagi, toplumsal gruplarda onay alma ve statiilerini zenginlestirme ya
da pekistirmeye yardimci olmasi noktalarinda agiklamaktadir. Bu boyutta markanin fiziksel
degerinin otesinde ve Ustinde bir degere sahip olmasi nedeniyle segildigi kabul
edilmektedir (Chernatony ve Mc Donalds, 1996). Park, Jowarski ve Mc Innis (1986) de
benzer olarak sembolik gereksinimi, benlik kavrami ve kendini ifade etme yaran ile
aciklamaktadir.

Sembolik gereksinim, benlii zenginlestirme, rol konumu, grup iyeligi ya da
kendini tamimlama gudilerini tamamlayan Griin ya da markalan arzu etme olarak
tanimlanmaktadir. Sembolik tiketici davranigt Gzerine caligmalar, tiketim ile sembolik
gereksinim arasinda iligkiye dikkat ¢ekmektedir. Buna gore sembolik bir eksene sahip bir
marka, arzu edilen bir grup uyeligi, ya da benlik imaji ile iligkili-¢agriggmli olarak
tasarlanmaktadir.

Bir marka, tiiketiciye kendini ifade etme yaran sundugunda marka ile tuketici
arasmdaki iligki, basit bir titkketim nesnesi ile iligkiden farklilagmaktadir. Duygusal ve
kendini ifade etme yararlan arasinda yakin bir iligki vardir. Ancak Aaker, (1996) kendini
ifade etme yaraninin duygusal yararlardan ¢ok ince farkliliklarla farkhilagtigini iler
surmektedir. Buna gore, kendini ifade etme yarar1 benlik vurguludur. Kendini ifade etme
yarart duygusal yarara gore kullanim alant daha toplumsal olan araba ya da sarap gibi
uriunlere daha uygun olarak degerlendirilmektedir. Kendini ifade etme yararn, duygusal
yarar gibi gegmige dair anilardan ¢ok gelecege ve arzuya seslenmektedir. Kendini ifade
etme yaran bu anlamda tiketicinin kisiligi ile baglantilidir ve surekliligi vardir. Duygusal

yarar ise daha gegici ve anlik olarak tanimlanmaktadir. Kendini ifade etme yarari, duygusal
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yarar gibi irini kullanma deneyimine (kendini giivende, emin hissetme) wvurgu
yapmamaktadir. Benlik vurgulu ifade etme yaran, tiriiniin /markanin kullaniminin tiketici
agisindan sonuglarini (gururly, basarili hissetmek) 6ne gikarmaktadir.

Sembolik ve kendini ifade etme yararlani marka ¢agrisim agisindan kullanicilary/
titketicileri odaga almaktadir. Buna gore, konumlandirma analizinde hedef kitleyi hedef
alan (kimi) sorusu sadece yas, gelir, cinsiyet gibi demografik o6zellikleri igermemektedir.
Ayni zamanda daha soyut diizeyde yagsam bigimi, kisilik, benlik gibi psikolojik ozellikler
de bu baglamda yer almaktadir. Kullanici imaji, bu boyutuyla kendini ifade etme yarar
(Aaker, 1996), kendilik imaj1 (Kapferer, 1992), kendini temsil yetenegi ile (Chernatony ve
Mc Donalds, 1992) paralel disinalmelidir. Turkiye’de Cumhuriyet gazetesinin
“Tirkiye’nin Aydinlik insanlari size Cumhuriyet yakisir” slogam ile ifadesinin bulan
konumlandirma stratejisi, bu ¢agristma 6rnek olarak verilebilir. Bu konumlandirma, hem
kullanici imajint bigimlendirmekte hem de markay:r tiketicinin kendisini ifade etme
araclarindan birine dontgtirmektedir.

Kullanic1 imaji ve kendini ifade etme yararlari, aym1 zamanda yasam bigimi ve
kisilik 6zelindeki sembolik boyutta konumlandirmaya da 6nemli bir temel sunmaktadir. Bir
marka, tiketicilerce birkag benzer kisilik ve vyasam Dbigimi Ozellikleri ile
tanimlanabilmektedir (Aaker, 1991). Caligmanin bir 6nceki bolimiinde tanimlanan marka
kisiligi kavrami marka konumlandirma basarisinda ¢ok onemlidir. Cilinki, marka imajlari
ile tiketici imajlart —kisilikleri- arasinda uygunluk, satin alma karar1 izerinde dogrudan
etkilidir. Marka ile tiiketici arasinda kendini ifade etme yararinda agiklanan boylesi bir
iliski kurulmasi, marka konumlqndlrmayl etkin bir iletigim stratejisine tagimaktadir. Gigli
bir kullamc1 ¢agrisimimin zaafi, pazarda markanin geniglemesini sinirlandirabilmesidir.
Kullanicilar agik tanimlanmig bir markanin bu —pazar- bolimi diginda kalanlarca kabul
edilmesi gii¢ olacaktir.

Guniumiizde sembolik, duygusal ve kendini ifade etme yararlari, triinlerin somut,
fiziksel niteliklerine bagli islevsel yararlara gore marka. konumlandirma yaklagimlarinda
daha sik kullaniimaktadir. “Eklenen degerin” yapisinin sembolik ve kiltirel ¢agrisimlarla
sekillenmesinin nedenleri arasinda rekabetin etkisi kadar; tiiketicilerin degisen toplumsal-

kiltiirel ozellikleri de belirgin bir etkiye sahiptir. Tiketim kiltiri baglaminda tiiketim
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olgusunun toplumsal, psiko sosyal baglamda kazandig1 6nem, miilkiyet, aligveris, tiiketim
kaliplar1, dolayisiyla trtinler ve markalarin algilamasinda 6nemli bir degisim yaratmaktadir.
Tuketim kultirinde, tiketicilerin degerleri ve gereksinimleri iglevsel ya da faydaci bir
boyuttan uzaklagsmaktadir. Markalar, tiketim aracihfiyla tiketicilerin kimlik, benlik
ifadeleri olarak toplumsal bir anlama kavusmustur. , Son dénem tiketici davranigi
aragtirmasi bu olguyu tiiketici davramginin temeli ve giclii bir olgusu olarak kabul
etmektedir (Belk, 1988; Solomon, 1994; Eliot, 1998).

Ginimiizde marka konumlandirma temel olan ¢agrisum tirlerinde 6ne ¢ikan
sembolik ve toplumsal (kendini ifade etme) yararlar, tiketim kiltiri baglaminda degisen
tuketici davrans ile dogrudan iligkilidir. Bu iligki temelde benlik-marka imaj1 uygunlugu

kurami ve markalarin giiniimiizde kazandig1 sembolik anlam ve gii¢ ile agiklanabilir.
5. Marka Imaji - Benlik —imaji Uygunlugu Kuram

Tiketici davramgt aragtirmalarinda benlik kavraminin merkez alindigi ilk ve en
onemli kuram benlik-tiriin/marka imajt uygunlugu kuramidir. Uygunluk kurams, tiriinlerin
ya da —markalarln sahip olduklari imaj ile tiketicilerin benlik imaji arasindaki benzerlik ve
eslesmeyi, imaj uygunlugu olarak tamimlanmaktadir. Tiiketicilerin, her iki imaj arasinda
uygunluk kurmalarinin markaya yonelik gidiilenme ve satin alma arzusunu uyaracagi
kabul edilmektedir. Karsit olarak boyle bir uygunluk algilanmadiginda tiiketicinin markayi
satin almayacagi disanilmektedir. Bu kuram, iki imaj (tilketici-marka) arasinda
uygunlugun ortaya ¢ikmast sonucunda markanin tiketiciyi doyuma ulastirma olasiliginin
yikseldigine dayanmaktadir (Dolich, 1969; Loudon ve Bitta, 1993; Heat ve Scott, 1993).

“Uygunluk” dusiincesi, ilk olarak Tucker’in (1952) bir ¢aligmasinda gelistirilmigtir.
Bu ¢aligmada tiketicilerinin  kigiliklerinin ~ kullandiklari  trunler  aracilifiyla
tanimlanabilecegi ileri suriilmektedir. Bu perspektife gore trtinler ya da hizmetlerin sahip
oldugu imaj, sadece fiziksel ozellikleri ile degil ayn1 zamanda ambalaj, reklam, fiyat gibi
diger —pazarlama iletisimi- etkenleri ile belirlendigi varsayilmaktadir (Sirgy, 1982 aktaran

Heath ve Scott, 1993). Bu varsayim, marka c¢agrisimlarinin  kullamcr  imajim
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bi¢imlendirdigini, tiiketicinin kendi benlik-imaji ile marka imajim1 karsilastirdigina

dayanmaktadir.

Benlik-marka imaji uygunluguna iligkin yapilacak bir genel degerlendirme, su
basliklar altinda 6zetlenebilir (Loudon ve Bitta, 1993).
> Tiketiciler kendi benlik-kavramlarini psikolojik gelisimleri ve toplumsal etkilegim

araciligiyla bi¢imlendirmektedir. Ciinkii bireyin benlik-kavrami  kendisi i¢in bir
degerdir. Birey bunu gelistirmek, korumak ve tanimlamak i¢in eyleme gegmektedir.

» Uriinler ya da markalar, tiiketiciler tarafindan sembolik anlama sahip nesneler olarak
algilanmaktadir.

» Urinlerin ya da markalarin sembolik rolii, miilkiyet, sergileme ve sembollerin
kullanilmas1 ile tiketicinin  kendisi ve digerleri igin  benlik-kavraminin
zenginlestirilmesine ve gelistiriimesine yardimci olmaktadir.

> Bu nedenle bireylerin davramgi, benlik kavramlarini zenginlestirme ve gelistirmeye
giudulenmektedir.

Bu degerlendirmeler, ¢aligmanin bir 6nceki boliminde incelenen tiketim kiiltiri
cergevesinde gelisen degerler, gereksinimler ve yasam bicimi kavramlari ile birlikte
digtinilmelidir. Boylesi bir digiince sonucunda, gunimizde tiketici davranis
aragtirmalarinda benligin kazandi: 6fiem daha agik gorilebilmektedir. Uygunluk kuram,
temelde marka/benlik imaji uygunlugundaki artigin markanin tercih edilme olasihigin
artirdigin1  Onermektedir. Buna gore tercih edilen markalar, tiketicinin kendi benlik
kavramiyla tutarlt bir imaja sahip olarak algiladig: markalar olmaktadir (Sekil 2.3).

Tiketicilerin trtin ya da markalari kendi benlik-kavramlar ile uygunluguna gore
satin aldig1 varsayim birkag bigimde sinanmis ve ampirik destekler bulunmustur. Loudon
ve Bitta (1993) marka/benlik imajlari arasindaki uygunluk iligkisini inceleyen otuzdan fazla
aragtirma sonucu bu bulgulara ulagmistir. Bircok bulgu titketicilerin satin alma niyeti, tercih
ya da mevcut kullandiklari markalar ile gergek benlik-kavramlan arasinda uygunluk savi

desteklenmektedir.
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Sekil 2.3 Benlik- Kavrami Marka Iliskisi

Uriin

| Marka imaj: Davranig Tatmin
Satinal
Benlik B:nllli;(a e
. . Olusturan Katkida
8| Benlik Kavram ile Marka ve Bulunur
@ Marka Imaji || Urinlerin
: : M Secimi

Tiketici

Benlik Kavrami

A

Hawkins ve Best, aktaran Odabagi, 1998.

» Tuketicilerin satin alma niyeti, tercihleri ya da mevcut kullandiklari marka imajlari
ile ideal benlik-kavramlar: arasinda uygunluk iligkisi aradig: kanitlanmasgtir.

» Tiketicilerin marka ve toplumsal benlik-imajlar1 uygunluklar ve marka tercihleri
(sadakat) arasinda giighi bir iligki bulanamamustir.

» Fakat marka ile ideal toplumsal benlik-imaj1 uygunlugu daha iligkili
gorunmektedir. Kadins: ya da erkeksi algilamaya sahip tiiketicilerin daha siklikla
kadinsi ya da erkeksi imaja sahip urinleri kullandiklari/kullanacaklar: savi orta
diizeyde kanitlanmistir.

> Gegmiste Griniin gorunarliligi (toplumsal baglamlarda tiketilen ya da sergilenen)
marka /benlik imaj1 uygunlugu ve marka tercihi arasindaki iligkiyi etkiledigine dair
bulgu yoktur. Fakat triin goriinirfaligiin st toplumsal siniflarda marka tercihini

etkiledigt bazi aragtirmalarda kanitlanmigtir.
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> Diger bazi sonuglar kisilik tiirii ve gii¢lii bir “sterotipe” sahip belirli kullanici tipi
olusturma gibi degiskenlerin marka/benlik-imaj1 uygunlugunu ile birlikte gesitli
titketici davranigi bigimlerini etkiledigini gostermektedir.

Ozetlenen arastirma sonuglarinin ardindan birkag aragtirmayr daha acik ele almak
yerinde olacaktir. Ornegin Birdwell (1968), farkli araba sahiplerinin araba markalarini
farkli algiladigimi ve tercih edilen markalarin benlik-imajlari ile uygunluk gosterdigini
aragtirmasinda kanitlamistir. Grubb ve Hupp (1968), araba sahiplerinin kendi araba
markalarinin kullanicilarim benzer olarak algiladigini ortaya koymaktadir. Grubb (1965)
bira tiikketimine yonelik aragtirmasinda, bira igenlerin igmeyenlerden oldukga farkli benlik-
imajlarina sahip oldugunu gostermektedir. London (1974) aragtrmasinda  biradan
televizyona, sanattan kayak malzemelerine kadar genis bir yelpazede tiiketicilerin
terciblerinin  hem ideal hem de gergek benlik-imajlar1 ile baglantili oldugunu
gostermektedir.

Tiketicilerin, marka imaji ile kendi benlik imaji uygunlugunun gerekliligini
vurgulayan uygunluk kurammin temel varsayimi, bir ¢ok ampirik bulgu ile
desteklenmesine ragmen bazi aragtirma sonuglarinin kuramu  desteklemedigi
gozlemlenmektedir . Aaker (1996), kurama iligkin bu olumsuz sonuglara yonelik olarak
cesitli kigilik sistemlerinin, rol ve duruma/kosullara bagli degisimlerinin dikkate
alinmadigini belirtmektedir. Bu iddia, kisiligin farkh baglamlarda — toplumsal, i ortam,
tatil gibi- ve farkli toplumsal rollerde —arkadag, aile tyesi, patron gibi- ortaya ¢ikmasi
nedeniyle gelistirilmektedir. Aaker (1996), bu anlamda her bir benligin ¢esitli ifade ediime
gereksinim bigimlerine sahip oldugunu belirtmektedir. Bu degerlendirmeler, bir durumun
ozelliklerine ve kisinin kimlerle birlikte olduguna bagli olarak insamin farkli roller
oynadigini dikkate almaktadir. Ozetle, duruma bagl olarak benlik kavraminin sunumunun
da degistigi belirtilmektedir. Bu, Solomon (1994) tarafindan rol kimlikleri olarak
tanmumlanmaktadir.

Benligin, kosullara ve duruma goére degisebildigini belirten Solomon (1994), koca,
patron ya da dgrenci olmak gibi bazi role bagl kimliklerin, benlikte digerlerinden daha
merkezi oldugunu belirtmektedir. Bu tiir rollere bagl benlik/kimlik tanimlarinin satin alma

davraniglarini yonlendirebildigi ileri siinilmektedir . Sanamin “6zenii anneler” temasi, anne
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kimligine dair belirlemelerle ile tiiketim mallan tercihini iliskilendirmeye 6rnek olarak
verilebilir. Durum ve kosullarin benlik ile iligkisine yonelik olarak J. Aaker (1995), marka
tercihinin degigsen durum ya da kosullara gére degistigini bulgulamistir. Ornegin disarida
yenecek aksam yemegi tercihinin ailevi, i amagh ya da patron ile birlikte yenmesine gore
degismektedir.

Duruma gore benlik degiskeni, kendini izleme/6zen (self monitor) kavrami
paralelinde de incelenebilir. Kisinin kendi imajina (benlik kavramina) duyarlilik olarak
tanimlanabilecek olan kendini izleme/6zen (self-monitor), ti¢ bigimde olugmaktadir.
Bunlardan ilki, davramisin toplumsal uygunludur. Ikincisi uygun bir benlik ifadesi igin
toplumsal karsilagtirmaya yonelen dikkat olarak tammlanmaktadir. Sonuncu kendini izleme
bi¢imi ise durumlar ara‘smda benligi, kendini ifade etme veya sunma yetenegine uyarlama
olarak tammlanmaktadir (Mick ve De Moss, 1990 aktaran Engel, vd, 1995).

Kendi durumunun ve digerlerinin farkinda olan ve buna goére davranisini
degigtirmeye daha egilimli kisiler, yuksek kendini izleme diizeyinde yer almaktadir. Bu,
tiketim kultiri baglaminda kendine duyarlligin ve 6zenin en yiksek noktaya ulastigi
giiniimiizde gok 6nemlidir. Insanlar, toplumsal baglamda cesitli beklentilerle karsi karsiya
oldugunun farkindadirlar ve buna gore davranislarini diizenlemektedirler. Kendini
izleme/6zen kavrami, giinimiz titketicilerinde yaygin olarak gozlemlenmektedir. Giiniimiiz
insanin kendine yonelik Ozeni, gundelik hayatin her diizeyinde tercihlerimizi
etkilemektedir. Marka ve Grin tercihleri de bunun disinda tutulamazlar. Diger bir agidan
durum veya baglam degiskeni, markalarin da insanlar gibi farkli baglam ve rollerde farkls
“kimlikler” olarak algilanmasi agisindan agiklanabilir. Ornegin, “Apple”bilgisayar evde
arkadagca, dinlendirici ve eglendirici olarak dusunilebilirken 13 yerinde yeterince
profesyonel olmayan yetersiz olarak degerlendirilebilir (Aaker, 1996). Bu
degerlendirmeler, insanlarin markaya yonelik duygularinin ve algilamalarinin baglama gore
degisebildigini gostermektedir. Tiketicilerin marka tercihleri, Grind diger insanlarla
birlikte kullanma kosullarina goére de farklilagmaktadir. Duruma bagh olarak kisinin kendi
imaj1 (situational self image) marka tercihlerinde Onemli bir gosterge  olarak

degerlendirilmektedir.
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Sekil 2.4 Duruma Baglh Benlik Imajinin Marka Tercihlerine Olan Etkisi .

n uygun marka
. imajinin aranmast

Chernatony ve Mc Donalds, 1996.

Durum ve benlik imajimin marka tercihi tizerindeki etkisi, (Schenk ve Hohman
1980) tiiketicilerin duruma gore kendi imaj repertuarlarina gére markalari tercih ettikleri
varsayimi ile agiklanmaktadir. Ornegin, tiiketiciler 6zel giinlerde benlik imajlarini duruma
gore sekillendirmektedirler (Chernatony ve Mc Donalds, 1996). Mezuniyet toreninde
ogluna saat arayan babanin marka tercihi, bir geng¢ erkegin evine ilk kez davet ettigi kiz
arkadagina sececegi sarap markasi, durum bagli benlik imaji ve marka imaj1 uygunluguna
ornek olarak verilebilir.

Benlik imaj1 —marka imaj1 uygunlugunun tiiketicilerin karar siirecine olan bu etkisi,
marka ve trinlerin sahip oldugu sembolik ve toplumsal-kiiltiirel anlama isaret etmektedir.
Diger bir deyisle, tiketim kultiriinde islevsel titketim, sembolik tiketime doniasmektedir.
Bu doniistimiin nedenlerinden biri, insanlarinin markalari, trinleri kendilerini ifade eden
bir ara¢ olarak gormeleridir. Tiketim killtirtiiniin temel ozelliklerinden birinin yagam
bigimleri 6zelindeki yansimasi, kendini sunma, disa vurum (Fearstone, 1994),

promosyoncu birey (Wernick, 1993) tamimlamalar ile agiklanmaktadir. Bu anlamda,
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toplumsal benlik ve ideal toplumsal benlik, tiiketicilerin kendilerini marka ve tiriinlerle
ifade etmeleri ile iligkili olarak degerlendirilebilir. Bu 6zelligin tiketim kiltiri ve
ginimiizde yasanan benlik/kimlik bunalimlari ile iginde agirligini artirdigini s6ylenebilir.
Uriinlere eklenen deger araciigiyla yiklenen anlamlar, imajlar, Griinleri ve markalar
kullanim degerinden sembolik bir degere tagimaktadir. Bu deger, benlik ve kimlik krizi
acisindan tiiketimi ve markalar, tiiketicilerin benlik/kimlik ifadeleri bir pargasi haline

getirmektedir
6.Markalarin Benlik-Kimlik Yapilandirmada Sembolik Giicii

Tiketim kiltiri baglaminda tiketim, insanlarin kim olduklari, kim olmak
istedikleriyle ilgili duyarliliklart korumalarii saglayan yontemleri etkilemektedir. Bu
anlamda tiketim, kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla i¢ ice gegmis bir
durumdadir. Diger yandan tiketime bagli olarak gelisen ticari iletisim (promosyon) bu
surecgte etkin bir iglev ustlenmektedir. Wernick’in (1994) deyimiyle promosyoncu birey
Ozellikleri baglaminda tum bireyler, gindelik yasamin tim alanlarinda kendi
promosyonunu yapma sirecine fiilen karigmig durumdadir.  Wernick (1994), bunu kendi
reklamini yapmak olarak nitelemektedir. Bu durumda birey bu pratiklere iki kat
bulagmaktadir. Kendi promosyonu yapan 6zne, kendisini bagkalarini, pazarin rekabetci
nitelikteki imaj olusturma gereklilikleriyle ayni ¢izgide kurgulamaktadir.

Wernick (1994), yapay bir imajla kusatilan diger metalar gibt bu tir bir 6zne
kurgusunun da kamusal tiketim i¢in uretilen kisiye donugtirme siirecinin iginde
barindirdigini ileri stirmektedir. Bu, kendisini strekli olarak rekabetci dolasimda treten bir
benlik olarak gorilebilir. Wernic (1994) bu benligi, giyim konusma, jestler ve hareketlerle
sinirl olmayan aynt zamanda saglik ve giizellik ¢abalariyla 6zenle ilgilenilen bedeni de
kapsayan temsili bir 1zdisim iginde tanimlamaktadir.

Bu tiir bir 6zne, modanin ve ona bagli yasam bigimlerinin 6nerdigi modelleri kendi
reklaminin yapilmasinda ve kendini ifade etme sireclerinde devreye sokmaktadir. Gengtan
(1990), Wermick’in (1993) promosyoncu birey tanimlamasina benzer bir tanim ile giinimiz

insanina yaklagmaktadir. Gengtan (1990), yalnizlik ve yabancilasma ile birlikte insanlarin
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“pazar ekonomisinin” tutsagi oldugunu ileri siirerek ; boyle bir yasamda insanlarin
begenilmek, dnemsenmek, fark edilmek igin kendisini “pazarlama” durumunda kaldiklarini
belirtmektedir. Gengtan’a gore bu pazarlama sirasinda kisi, gevresinin kendisinden
beklentisi olarak gordigi bir kimligi kendisine i1smarlamaktadir. Gengtan, pazarlamaci
iliskiler igindeki bireylerin birbirlerini anlama ve anlasilma umudunu yitirerek; daha ¢ok
begeni toplamak i¢in ¢aba harcadiklarim belirtmektedir (Gengtan, 1990139-142).

Bu degerlendirmeler, toplumsal, ideal toplumsal ve ifadesel benlik tanimlamalarinin
tiketim olgusu ile yakin iligkisini gostermektedir. Ayni zamanda marka ve triinlerin
tagindigl sembolik gercevenin boyutlarini gozler 6niine sermektedir. Argin (1998), bu
durumu tarihin higbir doneminde insanlarin ginimizde oldugu kadar kendi benliklerine
ozen gostermediklerini ileri siirerek agiklamaktadir. Argin (1998), higbir dénemde insanlar
kendilerine bu kadar “yatiim” yapmadiklarini; ancak yine bu dénemdeki kadar
benlik/kimlik krizi ile karg1 karsiya kalmadiklarini belirtmektedir.

Odabagi (1999), uranler ve markalarin bir gosterge ve sembol olarak sembolik tiriin
tiketimi egiliminin nedenlerini, statii ya da toplumsal sinifi belirtmek, kendini tanimlayip
bir role birinmek, toplumsal varligint olugturmak ve koruyabilmek, kendisini bagkalarina
ve kendilerine ifade edebilmek ve kimligini yansitmak olarak siralamaktadir. Bu nedenler,
yasanan benlik-kimlik krizine tiikketim ve tiiketim mallan ile bir ¢dzimin arandiginin
gostergeleridir. Bu baglamda tiketicilerin tGrin ve markalarin iglevsel yeterlilikleri ve
yeteneklerden ¢ok, kendi benlik-kavramini zenginlestirme ve gelistirme yeterliliklerine
6nem verdikleri soylenebilir.

Wernick, (1994), bu durumu tiketimi kultiiri genel deginmeleri icinde kullanim
degerinin yapay bir anlam agi ile sarmalanmasinda gormektedir. Bu anlamda reklam ve
pazarlama iletisimi bu yapay anlam agimn dreticileri olarak degerlendirilmektedir.
(Fearstone, 1991; Kellner, 1990; Rutherford, 1994). Bu degeriendirme, tiiketim olgusuna ve
reklama yonelik elestirel ve sorgulayici bir entelektiel “durusa” sahiptir ve tuketim
kultira ideolojisinin analizi ile birlikte dugiinilmesi gerekmektedir.

Elestirel yaklagimin degindigi bu nokta, tiketicilerin titkketim toplumu baglaminda
urin ve markalarin sembolik anlamiarimin kimlik yapilandirmada temel bir rol oynadigini

baska bir agidan gostermektedir. Gunimiz toplumu ve dénemini nitelendirmede sikga
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kullanilan ve tartisilan “post modern” kavrami bu noktada énem kazanmaktadir. Cinkii,
post-modern olarak nitelendirilen bireyin kimlik agmazinda bir tehdit altinda oldugu,
pargalanmus, belirsiz ve giigsiiz kaldig: ileri siiriilmektedir (Giddens, 1991 akataran, Eliot
ve Wattaﬁuswa, 1998; Lyon,1994). Gengtan (1990) da varoluscu psikoloji baglaminda
modern insanmin anlamsizlikla miicadelesi karsisinda benzer bir degerlendirmede
bulunmaktadir.

Buna gore, birey iginde bulundugu ¢ikmazda, kisisel anlamsizligin korkung tehdidi
altinda yagamaktadir. Bireyin duragan ve sabit bir kimlik yapilandirmasi, hizla degisen bir
gevrede oldukca gliglesmektedir (Gidens, 1991 aktaran Eliot ve Wattanusuwa, 1998).
Boylesi bir ortamda uygunluk kurami, tiketim ve benlik kavramu iligkisinde sikga soz
edildigi gibi triinler ve markalar, birer kimlik ifadesi olarak kullamiimaktadir. Insanlar,
markanin kiiltirel bir gosterge olarak islemesi nedeniyle markalar araciligs diger insanlar
hakkinda dahi yorumlarda bulunabilmektedir.

Bu anlamda markalart konu edinen gostergebilim c¢aligmalan, sadece elestirel
caligmalarda degil pazarlama arastirmalarinda da kullamilmaktadir. Bu tir niteliksel
pazarlama aragtirmalar, tiketicilerin Grin ve marka ile iligkilendirilen anlamlari nasil
ogrendiklerini agiklanmaya ¢aligmaktadir. Chernatony ve Mc Donald (1996) markanin
iletisimsel gosterge olarak islemesinin dort dizeyde gerceklestigini ileri sirmektedir. Buna
gore marka, en temelde bir yarar gostergesidir ( 6rnegin bir bulagik makinasi markasi
giivenilirlik, etkinlik, ve ekonomik performans anlamlarim tasiyabilir). Ikinci diizeyde
marka bir ticari bir gostergedir ( Ornegin Porche ve Skoda deger algilamasinda uglara isaret
etmektedir). Uglincii diizeyde marka, bir toplumsal- kiiltiirel bir gostergedir ve belli bir
grup ile tiketici arasinda iliski kurulmaktadir ( Ozellikli bir kravat ¢ok elit bir klip

| dyeligini ima edebilir) Dordinci dizeyde marka, mitsel bir gosterge olarak

degerlendirilmektedir ( Ornegin, Nopolean Brandi, Cutty Stark viski mitsel ¢agrnisimlara
sahiptir). Markanin anlambilimsel a¢idan son iki gostergesi, markalarin guniimizde
kazandig1 sembolik anlamlarin boyutlarini gostermektedir.

Bu baglamda markalar, toplumsal ifadenin dizenlemesinde ve diger insanlarla
iletisime yardimci olmast nedeniyle tiiketicilerin kendileri hakkindaki mesajlarin

taginmasinda onemli bir arag olarak degerlendirilmektedir. Eliot ve Wattanasuwan (1998)
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kimlik yapilandirmada sembolik birer kaynak olarak tanimladiklari markalarin sembolik
anlammin iki yonde igledigini belirtmektedir. Bunlardan ilki, digsal olarak toplumsal
dinyanin yapilanmasi agisindan tanimlanan toplumsal sembolizmdir. Ikincisi ise igsel
olarak, benlik-kimlik yapilandirma baglaminda tammlanan benlik sembolizmidir.
Tiketicinin kigisel ve toplumsal diinyasinin yaratilmas: ve saglanmasinda gerekli anlamlar
ve degerler, toplumsallagma siireci iginde 6grenilmektedir. Kisi, bu 6grenme siirecinde hem
dis diunyadaki deger ve sembollerle uzlagir hem de kendisi i¢in sembolik yorumlar
gelistirmektedir (Bkz Benlik kavrami).

Gintimuz tiketim toplumu degerleri, bireylerin kendilerini ifade etme araglar
olarak markalar1 ve tiiketimi gostermektedir. Bu nedenle tiketiciler, markalan kendi -
toplumsal benliklerini- gelistirme ve diger insanlarla iletigim olanagi saglayan araglar
olarak gormektedir (Mc Cracken, 1993; Chernatony ve Mc Williams, 1991). Insanlar
gercek ya da idealize benlik-kavramlarini arkadaglari, ig segimi, tutumlari, fikirleri, yasam
bigimleri ve faaliyetleri gibi gesitli bigim ve yollarla anlatmak, ifade etmek istemektedirler.
Bu boyutuyla, insanlarin hoslandiklari, satin aldiklarn ve kullandiklari markalar da
kendilerini ifade etme araci islevi gormektedir. Oyle ki Aaker (1996), bir markamn giiglii
bir kisilige sahip olmasa bile ifade i¢in bir arag olabilecegini belirtmektedir. Aaker (1996),
ucuz bir marka satin alan tiketicinin, bu tercihini, kendisinin ne kadar tutumlu oldugunu
gostermek icin kullanabilecegini ileri sirmektedir. Bu iddia, belirsiz marka kisiliklerinin
bile tiketicilerin kendilerini ifade etmede bir ara¢ olarak kullanilabilecegine dikkat
cekmektedir.

Gintimiizde markalarin eklenen degerinin, somut, islevsel niteliklerden ¢ok
duygusal, sembolik ¢agrisimla ve yararla bi¢imlendirilmesi, bu bolimde ¢esitli acilardan
ele aldigimiz kaltirel iklim ve degerlerle aciklanabilir. Markalar iglevsel bir boyuttan gok
“temsil” yetenegi ile konumlandirilmaktadir. Farklilagtirici deger olarak marka, bu temsil
yetenegini artirarak tiiketicilerle iletisimini gelistirmeye c¢alismaktadir. Reklamcilik, bu
iletisimin kurulmasinda marka imajint gelistirerek temel bir rol oynamaktadir. Mc Cracken
(1993) kiltiirel degerler 6zelindeki degerlendirmesinde, marka kisiliginin kaltirel anlamin

bir pargasi olduguna dikkat gekmektedir. Bu baglamda markalar, kiiltiriin bir pargast olarak
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gorilmekte ve kiiltiirel degisimlere paralel giincellesmeleri gerektigi vurgulanmaktadir .
Davis (1992), modanin igleyisi siirecinde kimlik kararsizliklarinin itici bir gi¢ oldugunu
ileri sirmektedir. Kimlik karasizliklarinin moda olgusu agisindan tagidigi onem, marka
konumlandirma agisindan da gegerlidir. Markalar da hizla degisen bir toplumsal yasantida
tikketicilerin benligi/kimlige yonelik yeni kodlari, uygun ifade araglarim sunabilecek
sekilde yeniden konumlandirmaya olanakh disiinilmek durumundadir.

Mc Cracken (1986-1988- 1993) antropolojik ya da kiltirel olarak niteledigi bir
yaklasimda markay1 anlam tasiyicist olarak tanimlamaktadir. Buna gore, markalarin sahip
oldugu deger (value), tiiketim mallarina kattig: anlamla ortaya ¢ikmaktadir. Antropolojik
yaklagtmin ~ markalanin ~ anlamlann  Gzerine  yogunlagmasinin (g soruyla
bicimlendirilmektedir: (1) belli markalarda ortaya ¢ikan kiiltirel anlamlar nedir ? (1) bu
anlamlar, markaya nasil iligtirilmektedir ? (m1) tiiketiciler ni¢in markanin anlamlarin
dikkate almaktadir ?.

Buna gore Mc Cracken(1993), markalarda ortaya ¢ikan kaltiirel anlamlar, erillik ve
disilik (cinsiyet anlami) tizerine , toplumsal konum (statii anlami), ulusallik konumu (ilke
anlamzi), etnik konum (¢ok kiltirlillik anlami) vb. temelinde degerlendirmektedir. Bunlarin
yani sira bir marka gelenek nosyonuna , dirustlik, tlke sevgisi, otontiklik saflik, aile, doga
gibi “kavramlar”’ i¢in konumlandinilabilir. Tim bunlar sembolik ve toplumsal marka
cagrisimlart temelinde konumlandirmayi agiklamaktadir. Dogal olarak reklamcilik ve
pazarlama, bu anlamlar1 markaya yiiklemektedir.

Diger yandan tiiketiciler, hayatlarinda farkl: toplumsal konumlara sahip olmaktadir.
Giindelik hayatta evlilik, okul bitirme, terfi ve atamalar/toplumsal degisiklikler,
kendilerinde de degisimi zorlamaktadir. Sonu¢ olarak insanlar, sturekli bir kendini,
benligini yapilanma ve yeniden yapilanma iginde bulmaktadir. Bu basit degisimlere
giniimuzde yaganan benlik/kimlik krizi gibi temel bir sorun eklenmistir. Degisen kultirel

deger sistemleri iginde degisen yemi anlamlar ya da kendimizi tanmimladigimiz ya da

- Ancak, bu noktada marka yonetimi agisindan marka kimligi ile uzlagsmaz ve gelisen bir marka
konumlandirmaya yonelmemek gerekmektedir. Bu nedenle. yeniden konumlandirma ¢abalarinda marka
kimliginin rehberligine bas vurmak gerekir. Bu, marka yénetiminin marka kimligi planlamas: siirecinde esnek
konumlandirmay1 dikkate almas: geregine de dikkat ¢ekmektedir.
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sundugumuz yeni bigimler anlamina gelmektedir. Mc Craken (1993), tiketicinin toplumsal
benligini/ (social self) yapilandirmaya, beslemeye ve yeniden yapilandirmaya yardim
edecek, gereksinim duydugu anlamlann sunacak urinleri ve markalari aradiklarin
belirtmektedir. Buna goére marka ve iiriinler, tiiketiclerin toplumsal kimliklerini
yapilandirmada kullandiklari araglar haline gelmektedir.

Markanin  benligi ifade etme aract olarak iglev gormesi, benlik
genisleme/zenginlestirme kavramu ile de agiklanmaktadir. Belk (1988), nesnelerin kisinin
kendisini temsil etmesinin Otesine gecerek gercekte benligin bir pargast olduklarini
belirtmektedir. Belk (1988), benlik genisleme/zenginlestirme (extentended self) bireysel,
aile, cemaat, grup olarak dort diizeyde™ insanlarimin kendilerini tammladiklari ileri
stirmektedir

Belk (1988) koleksiyon malzemeleri, hediyeler ve aile geleneklerinde yer alan
griinleri genisleyen benligin giiglii drnekleri olarak vermektedir. Belk (1988) daha da ileri
giderek markalarin kisinin kimliginde merkezi olmasi, derin bir duygusal iligkinin
gelismesi ve kigilerce denetlenmesi ile markalarin belirgin bir sekilde benliginin bir pargasi
oldugunu ileri siirmektedir

Bir markanin insanlara kendi benliklerini ifade etme aract olmasini marka
kisiliginin duygulan agiga ¢ikarma Ozelligi olarak da degerlendirmektedir. Buna gore,
markalarin belli duygulan a¢iga ¢ikardigi kabul edilmektedir. Markalar, insani kisilik
ozelliklerine benzer olarak saldirgan, sicak gugli gibi duygularla tiketicilerle iliski
kurabilmektedir. Bazi markalart kullanmak, duygularin agiga c¢ikariimasi igin firsatlar
saglamaktadir (J. Aaker, 1996). Bu degerlendirme, marka kisiligi kavramin o6zelinde

titketicilerin imaj uygunluguna paralel olarak distnilmelidir.

- Bireysel diizey, tiikketicinin benlik tamnunda kisisel olarak sahip olduklan icermektedir. Bu
iriinder, miicevher, araba, giysi gibi iiriinlerdir. Bu diizey, giydiklerimizin va da sahip olduklanmizin
benligimizin bir pargasim yansittig disiincesine dayanmaktadir. Aile diizeyi ise benlik genislemenin
tiketicinin evi ve mobilyalarim iceren kismint olugturmaktadir. Ev ailenin sembolik gévdesi olarak
diisiinilmektedir. Bu sembol, kimligin merkezi bir gdriiniimiini olusturmaktadir. Cemaat diizeyi ise kigini
kendi benlik tarifinde dogdugu ya da geldigi sehrin 6nemli yerine dikkat ¢cekmektedir. Bu diizey de aidiyet
duyarhiligs ile iligkilidir. Grup diizeyi ise belli bir toplumsal gruba baglt olmanin benligimizin temel bir
parcast olarak goriilmesini igermektedir. Bir tiiketici, kendini bir spor takimu ile benliginin bir par¢asum ifade
edebilmektedir (Belk, 1988).



117

Markanin bir “nisan”, bir “alamet” olarak triinlerin iizerinde gorintr olmas: bir
markanin tiiketiciyi ifade etme yeteneginin en dolaysiz bi¢imidir. Bu durumda goriniir
marka sembolleri, (logo, marka ad1) toplumsal baglamda tiiketiciyi ifade etme potansiyeline
sahiptir (Aaker, 1996). Ancak bu markalar igin belli riskler tasimaktadir. Ornegin, giyim
urlinlerinde alameti farikasi Gizerinde bir gémlek, kazak gosterigci tiiketimi andirmaktadir.
Bu nedenle, markanin ayakli “reklam panosu” olmak istemeyen tiiketiciler bu uriinleri satin
almak istemeyecektir. Gosteriggi tiketim mantigi ig¢inde markanin bir nisan olarak
tiketicilerce 6zellikle goérinir kilinmasi, yine de markanin benlik ifadesi olarak gordigu
islevin bir diger gostergesidir. Gérinen, toplumsal baglamda kullanimi olan araba,
kozmetik, giysi gibi Griin kategorilerinde markalar, kullanicilarina kimliklerini ifade etme
olanag1 saglamaktadirlar. Cunki, trinler ve markalar da gostergebilim agisindan birer
koddur (Davis, 1992; Aaker, 1996).

“Honda Jeep” ya da Auidi kullanan bir kisi, Beymen’den giyinen ya da “Gitane”
_ sigara icen bir kisiyi disiinildigiinde, bu uriinlerin ile kiginin kimligine dair baz: kanilari,
ipuglar olusmaktadir. Giglii markalar, temsil yeteneklerini gelistiren bir eklenen deger ile
tikketicilerin toplumsal ve sembolik gereksinimlerini kargilamakta, titketicilerin degerlerini
ve yagam bigimlerini toplumsal baglamda ifade edebilmektedir. Markalarin bu temsil
yeteneginin konumlandirma agisindan uriin gruplarim da dikkate almast gerektigi ileri
suriilmektedir. Markalarin, 6zelikle de bagkalarinca gérinen bira veya araba gibi trin
grubu  markalarin  bagarisinin  tiiketicilerin - duygusal/sembolik  gereksinimlerini
karsilanmasina dayanan bir konumlandirmay: gerektirdigi disinilmektedir. Uriin
gruplarina gére ayrim, Grinlerin araba gibi gorinar olmasi (consicuous consumption) ve
dergi gibi 6zel tiketim (private consumption) olmasi noktasinda degerlendirilmektedir
(Chernatony ve Mc Donalds, 1996). Kisi kullandifi markaya kendi referans grubundan
(peer group) olumlu bir tepki aldiginda, markanin kendi imajini zenginlestirmesi ve
gelistirmesi nedeniyle marka sadakati ve tekrar satin alma davranisinin gergeklesebilecegi
iler siirilmektedir. Goriinen ya da toplumsal kullanimi olan uriinler igin markanin temsil
yeteneginin daha da onem kazandigi digiintlebilir. Ancak arastirmalar, hemen her Grin

grubunda ozellikle benlik-marka imaji uygunlugunun arandigini gostermektedir. Bu iriin




118

gruplari otomotiv, temizlik malzemeleri, bog zaman faaliyetleri , ev mobilyas: olarak
siralanabilir (Chernatony ve Mc Donalds, 1996).

Markalarin sembolik ve toplumsal bir ifade araci olarak yapilandirmasi, bu yonde
bir marka konumlandirma ve uygulamayi gerektirmektedir. Marka konumlandirmanin
iletisim uygulamalarinda en 6nemli arag, reklamcilik olarak 6ne gikmaktadir. Reklamcilik
hem tiiketim ideolojisinin yaraticisi hem de igletmelerin marka yapilandirma stratejilerinde

en etkin arag olarak stratejik agidan bir degisim yagamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA KONUMLANDIRMA VE REKLAMDA YARATICI STRATEJI

1. Markalara Anlam Transferi ve Kiiltiirel iletisim Bicimi Olarak Reklameilik

Giiniimiizde reklamcilik, bilgilendirici 6zelliginden ¢ok, imajlara dayali anlam yiki
agisindan degerlendirilmektedir. Reklam yaraticilarindan Larry Light’in belirttigi gibi
ginimiiz reklamcilii, biricik satig Onerisi degil, birictk marka kigiligi yaratma
amacindadir. Taketim kiltirtinin etkisiyle triinler ve markalar, tiketicilerin kendini ifade
etme araglarindan biri haline gelmektedir. Reklamcilik, bu boyutlariyla markalara kisilikler
veren, tiketicilerin benlik imajlarimi, yasam bigimlerini 1dealize eden, Oneriler sunan bir
kiltarel iletisim bigimi olarak tanimlanabilir.

Reklam yaraticilari, reklamin etkinligim bu kiltirel ve sembolik boyutta
gormektedir. Leo Burnett’in “insanlara, driinlerinizi ne kadar giizel gerceklestirdiginizi
degil, Urtinlerinizin onlar1 ne kadar gergeklestirdigini anlatin” onerisi de bu noktaya dikkat
cekmektedir. Sequla (1982), marka yapilandirma agicindan reklam yaraticihigindaki temel
egilimi, markanin artik sahip olma gereksinimi ile degil, bir varlik gerekliligi olarak bir
driinle onun ¢ekim alaninin birlegmesinde gormektedir. Baldwin (1989) de reklam
izleyicilerinin isteyerek ya da istemeden sembolik anlamlari okumakta oldugunu
belirtmektedir.

Tuketim kaltard agisindan sembolik anlamlarin tretilmesinde kitle iletisim araglari
ile birlikte reklamcilik, énemli bir islev gormektedir. Kellner (1992) popiler kulturle iligkili
olarak post modern kimliklerin ingasinda T.V dizileri gibi reklamlarin da, siklikla mitler
sundugunu  belirtmektedir. ~ Mitler  gibi  reklamlar da, siklikla  toplumsal
catismalarvkargitliklart ¢ozmekte, kimlik modelleri sunmakta ve mevcut toplumsal diizene
mudahale etmektedir (Kellner, 1992). Bu anlamda dikkati ¢eken en 6nemli isim olan

Barthes (1957-1972), reklamciligi modern mitolojiler repertuan olarak gormektedir.
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Bu anlamda reklamcilik, tiikketim ideolojisi tizerindeki etkisi ile tammlanmaktadir.
Reklamcilik, tiiketim tarzi ve degerleri i¢in bir iletigim aracit (Belk ve Pollay, 1995), iriin
kullanim deneyiminin dénistiriicisii (transform) (Puto ve Wells, 1984) ve duygusal
kiskirtict olarak degerlendirilmektedir. Reklamin bilgilendirici olma ézelliginden ¢ok bu
kiiltiirel etkisinin 6ne ¢ikmasi, reklam elestirisinin odagini olugturmaktadir. Kellner (1990),
moda ile birlikte reklamciligs, yeni bir tiketim toplumunun iretilmesini ve bireylerin bu
topluma katilmalarini 6ngérdiigiina belirtmektedir.

Gunimiizde markalarla birlikte yaganan -kullamim- deneyimlerinin retilmesi ve
kurulmasinda baskin rol, reklamciliga digmektedir. Giiniimiiz tiketicisinin diisinme ve
hissetme tarzlari, deger sistemi ve tutumlarinin olusumu, tiketim kiiltirin etkisi
altindadir. Reklamcilik da bu kultiriin yansimalan ile dogrudan iliskilidir. Kiiltiirel
degerler, reklamcilikta idealize edilen bi¢iminde yeniden iretilmeye egilimlidir. Eliot ve
Wattanusawan (1998), reklam yaraticilig ile tiiketici arasinda diyalektik bir iligki oldugunu
iler1 sturmektedir. Buna gore reklamcilik, sadece tiketicilerin kiltiirel anlamlarim
yaratmaya, yonlendirmeye ve donugtirmeye (transform) yardimci olmamakta, aym
zamanda tuketicilerin diinya goriigiindeki kaltirel anlamlan da temsil etmektedir. Eliot ve
Wattanusawan’a (1998) gore kiltarden ¢ikarsanan sembolik anlamlar, reklamciliZin
anlambilimsel diinyasina aktarilmakta ve daha sonra tiketiciler tarafindan benlik
kavramlarini ve toplumsal diinyalarinin insasi igin yeniden yorumlanmaktadir.

Tuketim kaltari  agisindan  tiiketim, insanlarin kim olduklar;, kim olmak
istedikleriyle ilgili duyarliliklarr korumalarini saglayan yontemleri etkileyebilmektedir. Bu
baglamda tiuketim, kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla i¢ ige gecmistir.
Tiiketim toplumlarinda isaret ve sembollerin roli, tiketimde ve titketimle ilgili ideolojide,
ozellikle de tiketim mallarin gegsitli tiirdeki reklamlaninda belirgin bir sekilde goze
carpmaktadir. Wernick (1994), yapay semiosis kavrami ile reklam gibi iletisim (promotion)
araglarinin tilketim nesnelerini saran anlamlarin temel yaraticis: oldugunu agiklamaktadir.
Bu boyutlariyla reklameilik, yarattigi ideal imajlar, sundugu yasam bigimleri ile tiketim
kiltiri yaraticilan arasinda yer almaktadir. Rutcheford (1994), reklamlarin bir tiriine 6zel
anlamlar ya da degerler yikleyerek; mallardan markalar yaratmasini, reklamlar ortagag

ikonalarina benzeterek agiklamaktadir.

o \\\n"\;\le‘-"g\)“)"g'L
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Bu baglamda reklamciliin statii, seks, bireysellik, ve benzeri alanlardaki diisleri,
korkulan, kullanip kullanmadig: sorgulanmaktadir. Bu korkularin ve dislerin bir ¢ogu,
tuketicilerin benlik/kimlik tarifleriyle dogrudan iligkilidir. Tiiketim ve tiiketim mallari,
Wernick’in (1994) yapay olarak niteledigi bir anlamlar demeti ile sarilip kimlik
sorunlarimiza ¢dziimler sunmakta, tiketim toplumu bireylerinin gerilimlerini digsiirmek
gibi bir iglev gérmektedir. Bu durumda tiiketim mallari, genis bir kiiltirel ¢agrisimlar ve
yamlsamalar silsilesini istlenebilecek sekilde gelistirilmektedir. Faerstone’a gore (1991)
ozellikle reklamlar, bu durumu somirmeye muktedir olup, sabunlar, bulagik makinalari,
arabalar ve alkolli igecekler gibi siradan tiikketim mallarina romantik sevda, egzotiklik,
arzu, guzellik, doyum, ortaklagicilik, bilimsel ilerleme ve iyi hayat imgeleri yiiklemektedir.

Wernick (1994), anlamlarin bir uriine disaridan, belli bir imajm siirekli olarak
pompalanmastyla yiiklendigini, obiir yandan ayni anlamin o Griine tasanm araciligiyla da
maddi olarak kazandirildigim belirtmektedir. Wernick (1994), ortaya ¢ikan sonucu, ikili
karakter tasiyan bir nesne baglaminda, dolagimdaki islevi hem satilacak bir nesne, hem de
bir promosyon mesajinin tasiyici(ligi)st olan meta-simgesi olarak degerlendirilmektedir.
Uriin, bir promosyon mesajinin tasiyicisi olma islevi ile hem kendisini (rafta), hem de
marka ve stil bakimindan o imajla iliskili tamitma hizmetini yerini getirmektedir. Bu,
bitiinlesmis iretim / promosyon sisteminde meta ile onun ikizi (meta - simgesi ile
promosyon simgesi) bir arada karsilikli olarak birbirlerine gonderme yapan ve kendilerini
dogrulayan bir gekilde yer almaktadir. (Wernick, 1994).

Wernick (1994), bu yolun tarith boyunca kullanildigini ama ginimuizde oldukga
farklilagtigina dikkat cekmektedir. Bu farklilik, ticari iletisimde yasanan degisim ile
aciklanabilir. Kellner (1990), reklamin sadece urtnleri degil, ayni zamanda toplumsal
degerleri ve idealleri satmay! amagladigint belirtirken, giniimiizdeki imaj tutkunlugunun
uretilmesinde, reklamin temel bir rol oynadigina dikkat ¢ekmektedir. Bu degerlendirmeler,
tuketim mallarinin iglevsel ozelliklerinin yani sira belli bir yasam bigimi ve gorisini
beraberinde tasidigi ve bunlari da iletisim (promotion), ama Ozelde reklam araciligiyla
“yéyglnlastlrlldlgma” igaret etmektedir.

Reklamiar, urettikleri marka imajlannnin yam swa  toplumsal etkilesimde

kimlik/benlik yapilandirmalarn igin modeller ve yasam bigimleri onermektedir. Sembolik
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etkilesim kurami, diger insanlarla iliskinin, benligin bigimlenmesinin dnemli bir pargasi
oldugunu vurgulamaktadir. Bu perspektif, insanlarin sembolik bir ¢evrede var oldugunu ve
herhangi bir duruma ya da nesneye yiiklenen anlamin bu sembollerin agiklanmasiyla
belirlendigini belirtmektedir (Bilgin, 1996; Cevik, 1994; Solomon, 1995). Bu sembolik
etkilesim siirecinde toplumun tyesi olarak bireyler, iizerinde uzlagilan, paylasilan anlamlar
ogrenmektedir. Tiketicilerin kendileri hakkindaki anlamlari da toplumsal uzlasma ile
tammlanmaktadir. Tuketici, kendi kimligini bu sembolik ¢evreden ¢ikarsamakta ve yeni
kosul ve insanlara kargilagtikca siirekli bir sekilde kimligine dair yorumlari
degistirmektedir.

Modern toplumlarda tiketim uGrinlerini, anlamin aktarildigi birer istasyona
dontgtirmustir. Reklamcilik ve moda, “anlami” kiltiir diinyasindan tiiketim iriinlerine
titketim torenleri de (ritiel) -anlami- tiketiciye aktarmaktadir (Mc Cracken, 1993).
Sevgililer guni gibi  6zel giinler ve bog zaman faaliyetleri, birer tiiketim ritiieline
dontigmektedir. Bu baglamda reklamc111k, anlami kiiltirel dinyamizdan tiketim triinlerine
aktarmaktadir. Bu aktarim, temelde kiltirel motifleri, ve giindelik hayatin c¢esitli
bigimlerini titketim urtinleri ve markalarla iligkilendirilerek gerceklestirilmektedir.

Guniimiizde reklamcilik, bilgi merkezlikten ¢ok anlam merkezli bir yapiya
kavusmus ve izleyicilerin reklamlardan gikarsadigi anlam, izleyicilerin kiltirel degerleri ile
cok yakin bir iligkiye kavugmustur. Bu nedenle elestirel iletisim ve kiiltir caligmalari,
reklamu kiltarel bir metin olarak kabul etmektedir. Buna gore toplumsal formasyona sahip
bir “metin” olarak reklam, kiltirin toplumsal ve ideolojik boyutlarini i¢ermektedir.
Reklam, sadece toplumsal bir dil degil, ayn1 zamanda toplumsal formasyonun kullanildig:
metinsel bir operasyon olarak gorilmektedir. Reklamin amaci, toplumsal formasyonun
kiiltarel hayatin1 yeniden canlandirmak olarak degerlendirilmektedir (Jay,1989).

Mc Cracken (1993), antropolojik ya da kultirel olarak niteledigi bir yaklagimla,
markay1 anlam tagiyicisi olarak tanimlamaktadir. Buna gore, markalarin sahip oldugu deger
(value), tiketim mallarma yiiklenen anlamla ortaya ¢ikmaktadir. Reklamcilik ve diger
pazarlama araglari, bu anlamlari markaya  yiklemektedir. Mc Cracken (1993),
reklamciligin bu yiklemeyi, anlam transferi aracihigy ile yaptigini belirtmektedir. Reklam

yaratict stratejisi, marka konumlandirmay: izleyerek -genel- kalturden etkili/giighi
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semboller1 se¢mektedir. Bu yolla kiltirden Grin ve markalara anlam transferi
gergeklesmektedir (Mc Cracken, 1993). Dolayisiyla reklamcilik araciligiyla uriin ya da
markalar, kiltiirel bazda yer alan unsurlarin anlamlarini tagiyicist konumuna gelmektedir.
Mc Cracken (1993), anlam transferi modelinde (Sekil 3.1) kiltiirel anlamlarin -
genel- kiiltiirden ¢ikarilarak reklam ve diger pazarlama ¢abalar ile Uriinlere ve markalara
aktanldigim ve sonra da tiiketicilere aktanldigini belirtmektedir. Bu degerlendirme, Eliot
ve Wattanusawan’in (1998), reklam yaraticiligi ile tiiketici arasinda diyalektik bir iligki
tanimlamasi ile paraleldir. Marka ya da urinlere anlamin taginmasi/transferinde pazarlama
iletisimi ve reklamcilik, temel bir rol dstlenmektedir. Tiketicilerin kiltirel diinyalarina
sizdirilacak anlamlarla tiiketim dGrinleri arasindaki  iligkinin  kurulmasi, reklam
yaraticthiginin temel gorevidir Reklamcilik, yasam bigimi tariflert ve tiiketim deneyimi

Ornekleri sunarak, kiiltiirel modeller ve §embolleri tiretmektedir.

Sekil 3.1 Anlam Transferi Modeli

(Mc Cracken, 1993)

Bocock (1993), modern tiketimciligin bir semboller dizisinin potansiyel tiketici
i¢in anlagilir hale gelmesine bagh oldugunu ileri siirmektedir. Bu baglamda reklamcilik,
markalarin sahip oldugu sembolik degerilern tuketicilerce anlagilmasinda ve gegerli

kilinmasinda onemli bir rol oynamaktadir = Odabast (1999), ginimizde reklam
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yaraticilarinin  cansiz drinleri canli varliklara doniistirme ve onlan kisilikler, kimlikler
kazandirmak iizerinde yogunlagtigini belirtmektedir. Reklamecilar, yeni benlikler, diger bir
deyisle ifade bigimleri yaratarak; benlik ya da kimliklerin tiketim drinleri araciligiyla
tiketicilerin beklentileri ile ortiigmesinde araci olmaktadir. Reklamciligin bu iglevi, tarihsel
bir geligim siirecinde ¢ok agik bir sekilde goriilmektedir. Ozellikle reklamin bilgi yiiklii
boyuttan, imajlara dayali anlam yiikli bir boyuta dogru gegirdigi degisim, reklamciligin

belli evreler halinde incelenmesinin temel konusunu olusturmaktadir.

1.1 Uriin Odakh Reklamaihktan Yasam Bicimi Reklamciligina Tarihsel Degisim

Reklamcilik, tarihsel olarak cesitli evreler halinde irdelenmektedir. Bu evreler,
sadece uretim ve iletisim teknolojisindeki degisimlerle agiklanamaz. Belki de bu degisim,
daha onemli bir oranda, degisen toplumsal ve kultirel olgularin tiketici uizerindeki
etkilerinin, dikkate alinmasini gerektirmektedir. Reklameiligin yiizyilin bagindan ginimiize
uzanan evriminde temel bir nokta, Girin-bilgi merkezlilikten, anlam (imaj) merkezlilige
dogru yasadig1 degisimdir. Bu degisim, tiketim olgusunun yirminci yiizyilin sonlarinda
hizla geligen titketimci bir kiiltiir ve buna bagh olarak urinlerin ve markalarin kazandigi
toplumsal-kiiltirel anlamlarin etkisi ile agiklanabilir. Bu anlamda reklamcilik, hem bu
doniigimin temel aktorlerinden biri olmusg, hem de bu dontsimden etkilenmistir.

Reis ve Trout (1972), konumlandirma kavram: ve yaklagimi gelistirirken
reklamciliy, Grtn, imaj ve konumlandirma evreleri iginde degerlendirmektedir. Buna gore
iirin dénemi, rekabetin az oldugu bir pazar ¢evresinde ve her Grinin kesif olarak kabul
edildigi bir donem olarak tanimlanmaktadir. Bu evrede urtnlerin ozellikleri ve yararlar
temel iletisim mesaji olarak oOne ¢ikarken, biricik satig Onerist stratejisi (USP) onem
kazanmaktadir.

Imaj dénemi ise, orijinal/temel markalara kargt yeni “ben de varim” (me too)
arunlerle pazara giren ve imajlart ile varolmaya ¢alisan sirketlerin ortaya ¢ikmast ile
aciklanmaktadir. Sirketler, bu dénemde imajlarinin giicu ile desteklenen bir iletisim ile
markalarinin basarisi artirmaya galigmaktadir. Reis ve Trout (1972-1978), bu dénemlerin

ulastigi son agamayi, konumlandirma evresi olarak tamimlamaktadir. Konumlandirma
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markanin tiiketici algilamalarinda, zihninde olumlu bir konum elde etmeyi amaglayan
stratejik bir perspektif olarak son donemin en yaygin kavramlarindan biri olarak
gorilmektedir. Ogilvy (1983), konumlandirmay: mal ya da hizmetin ne yapacagi, neye ve
kimin isine yarayacagi belirlemek olarak tanimlamaktadir (Bkz Konumlandirma Kavrami).

Kapferer (1992), marka kimligi kavramimi agiklarken benzer bir sekilde, iiriin
niteliklerine wvurgu yapan biricik satig Onerisi (USP) stratejisinin ardindan imaj,
konumlandirma ve marka kisiligi gibi evrelerin marka kimligi evresine ulastigim
belirtmektedir. Marka kimligi kavrami, hem konumlandirma hem kigiligi kapsayan genis
bir stratejik arag olarak degerlendirilebilir. Bu anlamda, Kapferer'n kimlik evresi
tanimlamasi, daha ¢ok marka yoénetimi ve stratejisi agisindan  degerlendirilebilir.
Reklamcilik ve reklam yaraticilifi agisindan tarihsel gelisim, genelde marka kavramina
bagli olarak agiklanmaktadir. Diinyaca Gnli reklam yaraticilarindan Sequla da reklam
yaraticiligii marka kavramu paralelinde ele almaktadir. Sequla (1982), ilk olarak reklam
yaraticiligt bazinda Avrupa ve Amerika’y: karsilagtirmaktadir. Bu karsilagtirma, “satin
alma gerekcesini vaat ederim byl'eyse satarim” s0zii ile 6zetlenebilecek olan Amerikan tarzi
satig ve (US Way of Selling) metin stratejisini odak almaktadwr. Sequala (1982), metin
stratejisinin gecmigsteki basarisinin giinimizde gegerliligini yitirdigini belirterek; bunun
nedenlerini ii¢ noktada toplamaktadir. Bunlardan ilki, Reis ve Truut’un da (1972) dikkat
cektigi, metin stratejisinin yaraticiligi engellemesidir. Ikinci olarak akilci  yaklagim,
iletisimi basit bir teknige indirgemektedir. Son olarak Sequala’nin (1982) metin stratejisinin
olimcil ginahi olarak nitelendirdigi stratejinin maddecilie dayandiriimasidir. Burada,
maddecilik ile Griniin nesne/nesnel boyutu ima edilmektedir.

Sequala’a (1982) gore ¢agimiz, yasam zevki ¢agina donismustir. Bu baglarhda
Sequala’nin (1982) temel tezi, nesnelerin kisilik kazanmasi strecinin iligkileri (marka -
titketici), ticari olmaktan c¢ikardigina ve iligkilerin duygusal bir kimlige burundigiine
dayanmaktadir. Sequla (1982), reklamciligin da bu surecin hazirlayicisi ve yonlendiricisi
olmasi gerektigini belirtmektedir. Sequla (1982), ¢arpict benzetmelerle gelistirdigi tezlerini
soyle agiklamaktadir (18):

Markalar, her zaman nesneler gibi ticanlesmenin raylan iizerine atilmis bir yik vagonu gibi
gorildii. Bunlarmn yiik degil de yolcu oldugunu disinelim... Her sey bir yana, bizi yasatan
bu iiriinler canli olsaydi ? Bir ¢amasir tozu ya da bir kahve bir nesne degil de bir canli
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olsayd: ? Bir iriin dogar ve ¢ocuk 6limil riski bilinir; on atimdan biri bagaril: olur. Bir tiriin
bilylir ve yasammi kazanmaya baslar. Santimetreleri pazar paylandir. Uretim tonajinda
irilesir, is hacminde zenginlesir. Ama bir iiriin 6zellikle iletisim saglar. Her sey bir yana biz
onu marka yaparken, ona s6z verdik. Radyo spotunda kendini ifade eder, televizyonda
kanitlar, sinemada konusur, ilanda yazar, afisle ¢izer. Markalar yavas yavas dost olurlar
‘bize. Onlan kugkuyla segeriz ama bizi kazanirlarsa artik bagkalanni istemeyiz. Cok kisa
siirede aileden biri olurlar. Giivenimizi kazamrlar”.

Sequala’nin (1982) marka ve reklam yaraticiligs iligkisine dair bu degerlendirmeleri
ve OngOrusy, ginimiiz tiketim kiltirinde marka ve turinlerin sahip oldugu sembolik
anlamla gerceklesmis gorinmektedir. Biel (1993), Sequla’min bu tammlamasini, on yil
sonra marka uzamu (brand space) kavrami ile desteklemektedir. Biel (1993), marka uzami
kavrami1 ile markanin algilarimizda edindigi gigli konumu, kisisel ve toplumsal
yagantimizin iglerine sinmis oldugunu belirtmekte; yabanci bir yerde tamidik markalarin
yabanciligimizi dahi unutturabildigini ileri sirmektedir. Sequala (1982), markanin bir ruhu
oldugunun kabul edilmemesini elestirerek, nesne-iiriinleri canl varliklara donistiirmeyi
onermektedir. Bu o6neri, temelde Rooser Reeves’in gelistirdigi USP’den (1924) 80’lere
kadar etkili olan Amerikan Gstinligiine kargidir. Markalarin kigilik kazanmasi, sembolik ve
kiiltiirel ¢agrigimlarin giinimiizde kazandigi 6nem, bu ¢aligma ig¢inde daha 6nce marka
kisiligi ve markalarin sembolik giici baglaminda ayrintili olarak irdelenmistir (Aaker,
1992; J. Aaker; Eliot ve Watusuawa, 1998). Bu irdeleme ve degerlendirmeler, giiniimiizde,
Sequla’nin 6nerisinin ¢ok 6énemli oranda gerceklestigini gostermektedir

Sequala (1982), bir markanin fizik, karakter, stil/tarz gibi i¢ bilesenin gizemli
kaynasmasindan olustugunu belirtmektedir. Ona gore bir markanin gekiciligi, karakterinden
kaynaklanmaktadir. Sequala (1982) gegmiste, irinlerin nesne gibi ele alindigimi, artik
onlarin kalplerini bulmanin gerektigini digiinmektedir. Burada da gorev ona yasam verecek
olan reklamcilara digmektedir. Sequala’a gore (1982) stil/tarz, bu uriinlerin gozikme

bigimi, reklamin ta kendisidir.

Reklam sarkilan, sesli slogandan baska bir sey degildir. Bir markaya verilen grafik bicim
gercekte onun gardrobu, sayfa diizeni, makvaji, yazilmasi, tonu ve aksamdir. Reklam
burada her zaman yazarlarin ve sanat yoneticilerinin tercihine kalmistir. Goriiniim varlhigin
aynasi olmalhidir. Dahasi bir varliga sahip olmas gerekir.
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Sequla’min  degerlendirmeleri ile marka konumlandirmaya temel olan
sembolik/toplumsal yarar ¢agrigimlar ve marka kisiligi kavramu birlikte disiniildigiinde
markalarin da, reklamcihigin da kiltirel ve sembolik yonde bir degisim gegirdigi
gorilmektedir. Leis, Kline ve Jhally’nin (1993) gergeklestirdikleri Kanada dergi reklamlan
ozelindeki uzun dénemli (1910 - 1980) bir igerik analizinin sonuglan, reklamciliktaki
degigimi, urtn-bilgi, Grin-imaj, kisisellestirme ve yasam bigimi evreleri olarak
tammlamaktadir. Bu arastirma sonuglari, hem Sequala’nin degerlendirmeleri (1982) hem de
titketim olgusuyla yeniden sekillenen pazarlama iletigimi gelismeleri ile benzer sonuglara
sahiptir.

Leis, Kline ve Jhally (1993), aragtirma sonuglarinda ilk asama olan iiriin - bilgi
reklamciliginda odagin tiriin merkezinde oldugunu belirtmektedir. Bu evredeki reklamlarda
tim ogeler, irini ve yararnmm temel almakta, Urinin basarimin, Ozelliklerini
tamimlamaktadir. Bu baglamda akilci savlar, yarar izerinde odaklanirken, kullanici —
kisiliklerine- her hangi bir génderme gozlemlenmemektedir. Bu durum, yiizyilin basinda
gorilen aynintili metin yazimi agirhikh Griin bilgi formatinin baskinligint gostermektedir.
Uriin bilgi reklamlan tiriiniin anlagilmas: ile birlikte nedensel baglantilara sahip pragmatik
bir evrene gonderme yapmaktadir (Leis, Kline ve Jhally 1993). Bu reklamlar, Sequala’nin
nesne odakli Amerikan satig tarzi olarak elestirdigi reklamciligin tipik 6rneklerini
igermektedir.

Leis, Kline wve Jhally (1993), ikinci evre olarak irin-imaj reklamlarin
tammlamaktadir. Bu evre, daha dnce imaj evresi aciklamalari ile paraleldir. Leis, Kline ve
Jhally (1993), bu evrede uriintiin sembolik nitelikleri ile iligkili daha soyut bir tarzda daha az
pragmatik bir yarar sunuldugunu belirtmektedir. Reklamda arun, sembolik bir baglamda
yer almaktadir. Bu evrede reklam araciligiyla driine yuklenen anlam, islevsel yararlarinin
otesine gegmektedir. Leiis, Kline ve Jhally (1993), urin-imaj reklamlarinda yer alan iki
gostergeye dikkat ¢ekmektedir. Bunlar, Grin- ve durum (sahne) iligkisinde ortaya
¢ikmaktadir. Yazarlara gore bu reklamlarda bu iki gostergenin nedensel ya da mantiksal bir
baglantiya sahip olmasi gerekli gérilmemektedir. Fakat bu baglanti, ¢agrisimlar ve anlatim
araclan ile saglanmaktadir. Sembolik ¢agrnisimlarla Griniin anlami, doga, ev, is yeri, tarihsel

bir an ya da toplumsal bir baglamla iliski i¢inde, soyut deger ve distincelerle birlikte
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kurulmaktadir. Reklamda yer alan sahne/baglam iiriin niteliklerini ¢agristiracak olanaklara
sahiptir.

Leis, Kline ve Jhally (1993), ugunci evrede kisisellestirme (personalized)
reklamciligini tanimlamaktadir. Bu evre, bir triin ile insan kisiligi arasinda dogrudan bir
iliski kurulan kisisellestirilmis reklam ¢ergevesi ile agiklanmaktadir. Bu tiir reklamlarda kisgi
gostergesi, Urin-imaj reklamlarindaki kullamimdan oldukga farkhidir. Kigisellestirilmis
reklamcilik, insanlant agikga ve dogrudan iiriin diinyas: ile iliskilendirmektedir. Uriine
sahiplik gururu, Oriini kullanmamaktan kaynaklanan kaygi ve tiketim tatmini, onemli
insanlagsma boyutlari olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kisisellestirme reklamciligy, birkag 6nemli
tirde tammlanmaktadir. Bunlardan ilki tamikliktir. Kiginin Griinle iligkisi, kullanim ya da
tiketim deneyimi ile temellendirilmektedir. Bu tiirde tiriniin sinanmasi ve giivenilirli§inin
—kalitesinin- vurgulanmasina yonelik bir iligki s6z konusudur. Kullanilan kisilerin rold,
urtinlere yonelik oneriler sunmaktir (Leis, Kline ve Jhally 1993).

Tamkligin, (testimonial) kisisellestirme icinde ele alinmasinin nedeni, kullanilan
unli ya da siradan kigsilerle markanin ¢agrisgitmlandirilmas: olarak gorilebilir. Aslinda
taniklik format: da trin nitelikleri ve kalitesine vurgu yapmakta ve bu yoniiyle triin odakl
yaklagimla benzerlikler tagimaktadir. Taniklik, kisisellestirmenin diger turlerinden farkls
ozelliklere sahiptir. Kisisellestirme reklamciligi olarak adlandirilan bu evre Sequala’nin
vurguladigi marka kisiligi kavramu ile dogrudan iliskilidir. Bu anlamda bu evre, markalara
insani bir kigilik kazandirma (J.Aaker, 1989) egiliminin reklamcilik tarzlarina yansimasi
olarak degerlendirilmelidir.

Leis, Kline ve Jhally (1993), kisisellestirme reklamciliginin diger tirleri arasinda
trinle iliskinin sembolik ¢agrigimlarla kurulmast yer almaktadir. Leis, Kline ve Jhally
(1993), bu tiran tipik 6rmegini Marlbora Man olarak vermektedir. Bu 6mekte kullanim
yararindan ¢ok erkeklik, sertlik gibi bir dizi nitelikle rin arasinda gagrisim
yaratilmaktadir. Leis, Kline ve Jhally’nin (1993) bir diger kigisellestirme reklam bigimi tiri
benlik-dontigimidir (transformasyon). Bu reklamcilik bigiminde reklamlar, uriine sahip
olma ya da kullanim deneyimi sonucunda kendini daha iyi hissetmeye bagli bir degistim
onermektedir. Benlik-doniisimii reklamlarinda ortak yapi, tiketicinin bazi idealize

durumlara davet edilmesi ile agiklanmaktadir. Leiis, Kline ve Jhally (1993), bu tur reklam
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bicimlerine kozmetik ve giyim urin gruplarinda daha sik rastlamldigina dikkat
cekmektedir. Ornegin ayna gibi gostergeler, bu reklamlardaki doniigim figiiriniin
psikolojik dogasini imlemektedir. Ayna, idealize duruma ait temsilleri sunarak, kendini
yansitan ve temsil eden yapilari sunmaktadir (Leiis, Kline ve Jhally, 1993).

Reklamlarda gercek ve ideal benlik arasindaki gerilim ve farkliligin vurgulamasi,

siklikla kargilagilan bir 6rnektir. Bu durum, reklamlarn tikketim kaltiri iginde tiiketicilerin
benlik-kimlik ifadelerine yonelik soylemi ile paraleldir. Ayrica bu séylem, marka kisiligi ve
benlik imaji uygunlugu ve benlik zenginlestirme (Belk, 1996) kavramlar1 ag¢isindan
markalarin, tiketici ile kurdugu iletigimin yapisimi da igermektedir. Leiis, Kline ve
Jhally’nin (1993), bu iletisim bigiminin destekleyicisi bir diger kisisellestirme reklam turi,
driniin toplumsal bir etkilesim merkezine yerlestirilmesiyle agiklanmaktadir. Bu tir
reklamlar, insan iligskileri tizerine odaklanmaktadir. Bu baglamda reklamlarda, Griinin
kullamlmas: sonucunda degisen ve gelisen insan iliskilerini konu edinmektedir. Omegin
romantizim, dostluk, toplumsal statii gibi unsurlar, toplumsal baglamda triinle iligkili
olarak sunulmaktadir.
Bu tarz reklamcilik, markalarin toplumsal kimlik ve veya toplumsal ifade bigimlerini
olugturmada etkin bir islev Gstelendiginden, giinimiiz reklamciliginda baskin bir tarz olarak
goriilebilir. Uriin-imaj reklamciliginin bir (st asamas: olarak diigiiniilebilecek olan bu
reklamcilik bicimi, reklamin kilturel bir iletisim bigimi olma 6zelligini artrmigtir. Leiis,
Kline ve Jhally’nin (1993), 1980’lerden sonra gozlemledikleri reklamcilik evresini, yasam
bi¢imi reklamciligr olarak tanimlanmaktadir.

Dogal olarak tiketim kiltiri icinde benlik ve kimlik kaygilarina yonelen marka
yapilandirma, kigisellestirme bigimi ile birlikte yagam bigimlerine de ydnelmektedir. Bu
reklamcilik bigimi, insan, Urin ve baglam gostergeleri ile birlikte, Urin-imaj ve
kigisellestirme bigimlerinin bilesiminden olusmaktadir. Yasam bicimi reklamcihgi, bir
kisinin toplumsal varoluguna yonelik toplumsal simf, stat, rol, grup dyelikleri gibi
“sterotipler” iizerine odaklanmakta; sterotiplere baglh olarak kullanim ya da tiketim tarzlarn
sergilenmektedir. Yagsam bigimi reklamcilifinda insanlar, Grinler ve tiikketim durumian
(sahne) ile iliskilendirilerek, butiinlesik bir izlenim hedeflenmektedir. Lens, Kline ve Jhally

(1993), bu tir reklamcilikta diger bilgilerin gerekli gorilmedigini reklamlarin titketim
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tarzlarina odaklandigini belirtmektedir. Leis, Kline ve Jhally (1993), yasam bigimi
reklamciliginda ikinci bir tir olarak tiketim tarzindan ¢ok dogrudan eyleme yonelik bir
gerceve oldugunu belirtmektedir.

Bu tiur reklamlarda “faaliyet”, insan, uUriin ve ortam gostergeleriyle iligki iginde
goriilmektedir. Yasam bi¢imi reklamcihigi, dinlenme, eglence, tatil gibi bos zaman
faaliyetleri ile tiiketim tarzlari ve iriinler (markalar) arasinda baglanti kurmaktadir.
Reklamciligin yizyilin bagindan ginimiize tarihsel geligimi, titketim kiiltiiriine paralel bir
seyir izlemektedir. Bu evrelerde reklamcilik, iriin 6zellikleri ve iglevsel yarar baglamindan
uzaklagsarak bilgiden ¢ok imajlar, tarzlar ve kigilikler tretme noktasina ulagmistir. Bu
nedenle reklamcilik, tikketim ideolojisinin en 6nemli araglarindan biri olarak gériilmektedir
(Hrischman, 1991).

Marka farkindaliginin saglanmasi ve marka konumun yaratiimasinda son derece
etkili bir ara¢ olan reklamcilik, Grinlerin fiziksel, somut ve islevsel boyutlarinin Stesinde,
eklenen degerin olusturulmasinda temel bir aragtir. Eklenen degerin dogasi, giiniimitzde
yogun olarak kiltirel/sembolik bir boyutta sekillenmektedir. Kultiirel, sembolik marka
cagrnisimlar temelinde gelistirilen marka konumlandirma stratejilerinin  tiiketicilere
iletilmesinde reklamcilik, isletmeler agisindan ¢ok Onemli bir pazarlama iletisimi aract

olarak hizmet gormektedir.

2. Markaya Yonelik Biitiinlesik Tletisim ve Reklamcilik

Marka imajinin olusturulmasinda reklamcilik, temel bir ara¢ olarak gorilmektedir.
David Ogilvy, 1950’lerde reklamin temel hedefinin markalara imaj kazandirmak oldugunu
belirtmektedir. Biel (1993), marka imajinin agik ve asikar araclarini ya da kaynaklarin,
reklamcilikla birlikte dogrudan postalama, satig gelistirme, marka adi, kurumsal kimlik,
halkla iligkiler ve kurum ¢alisanlar olarak siralamaktadir. Tuketicilerle her noktadaki
letisimi butunlegtirerek  (tek ses), kendi aralarindaki etkilesimden sinerji yaratmay:
hedefleyen butiinlesik  pazarlama iletigimi, marka yapilandirilmada tim iletisim
bicimlerinin 6nemini vurgulamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tim karar
alanlarinda belli bir ana planin ve “korseptin”, tutarli bir sekilde uzun doneme yayilarak

izlenmesini 6nermektedir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi, hem akademik hem de uygulama
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gevrelerinde ilgiyle karsilanmig ve gesitli bigimlerde uygulamaya gegirilmistir. Ornegin,
uluslararas: reklam ajanslarindan Lintas Worldwide, Lintas:Link adiyla, markalara yonelik
bir stratejik planlama modeli gelistirmigtir. Bu model, biitiinlesik pazarlama iletigimini
dikkate alan marka yapilandirma igin bir ana plani igermektedir. Bu baglamda Lintas:Link,
varolan bir marka ve yeni bir uriin igin giglii marka degeri yapilandirmada sinerjik
iletisimi temel almaktadir. Bitiinlesik pazarlama iletigimi agisindan Lintas.Link stratejik
planlama siireci, pazari, pazar ¢evresini, titketiciyi anlamada yaratict ve 6ngoériilii olmaya
yardimct olan agamalardan olugmaktadir (Russel ve Lane,1993; 69).

Sinerjik iletisim, bu modelin ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli
kavramlarindan biridir. Butinlesik iletisim, kurum ya da markanmin toplam imaji ve buna
bagli deger tizerine odaklanmaktadir. Sinerji, yukarida siralanan kaynaklarla olugan cesitli
mesajlarin esgidiimlic ve tutarli olmasi durumunda tek baglarina yaratimis ya da
olusturulmus mesajlara oranla iletisime gii¢ ve etkinlik katmaktadir (Moriaraty, 1994;40).
Butiinlegik pazarlama, pazarlamanin tim gorinimlerini tek bir kaynakta ele alarak;
pazarlama programlarmin etkinligi ve kesinligini gelistirme olanagi sunmaktadir. Bu
yaklagim, iletisimde sinerjiye ek olarak “tek ses”liligi (one voice) merkeze almaktadir.
Bunun anlami, tim iletisim programlarinda ve iletisim ortamlarinda ayni mesajin,
belirlenmis konumlandirma paralelinde islenmesi ve denetlenmesidir.  Dolayisiyla,
markanin tiketici ya da miisterilerle kurdugu her iletisimin denetlenmest ve es giidiilmesi
dikkate alinmaktadir. Bu tutarhlik, mesajlar arasinda yaratilacak sinerjinin 6n kosuludur.
Marka yapilandirma ve yonetiminde “kimlik” perspektifinin gelismesi ile butinlesik
iletisim arasinda bir paralellik oldugu soylenebilir. Hatirlanacag: gibi marka kimligi
kavramini merkeze alan marka yonetimi modelleri de benzer bir tutarhliga ve stratejik
dzene dikkat gekmektedir (Aaker, 1996; Kapferer, 1992).

Biitiinlesik iletisim, titm iletisim bigimlerini dikkate alan bir yaklasim: onerirken
reklamciliin gucu ve etkisinin de sorgulanmasini gindeme getirmistir. Ancak reklamcilik,
marka yapilandirma ag¢isindan hala en 6nemli ara¢ (instrument) olarak goralmektedir.
Avrupa Reklam Ajanslari Federasyonu (EAAA) Bagkani, Ronald Beatson, bitinlesik
iletigim tartigmalarinin en yogun oldugu doénemde marka olusturmamin yolunun hala

reklamdan gegtigini vurgularken (Marketing Turkiye, 1993) reklamin bu giiciine dikkat
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gekmektedir. Tkna edici iletisim bigimi olarak reklamcihik , mecra olanaklar, iletigsim
mesajlari lizerindeki tam denetim olanag: ve kullandig iletisim aracina gore sahip oldugu
gorsel, isitsel anlatim zenginlikleri ile marka yapilandirma ¢abalarinda vazgegilmez bir rol

ve igleve sahiptir.
2.1. Reklamn Iletisim Etkisi ve Hedefleri

Reklam hedefleri, genelde reklamin iletisim etkisi ile agiklanmaktadir. Reklamin
etkileyici iletisim bigimi olarak pazarlama iletisiminde 6nemli gorevler istlenmektedir.
Moriarty (1991), algi, egitim ve ikna olmak tizere ii¢ kategoride reklam hedeflerini
tammlamaktadir (Tablo 3.1). Hedef, reklam mesajindan ulagmasi istenilen noktay:
agiklamaktadir. Bu baglamda DAGMAR, AIDA gibi reklam etki modelleri de reklam
hedeflerini (Aaker, vd., 1992) icermektedir.

Tablo 3.1 Reklamcilik Hedefleri Igin Cergeve

Alg1 Egitim Ikna

Dikkat Ogrenme Duygu

Marka/iiriin farkindalig: _Iddialar, ozellikler, satin Cekicilige yonelik tepki.
yaratma alma vaadinin anlagilmasi. Tutum

Ilgi Uriin ile birlikte logo, tema, | Ozellikler, iddialarin olumlu
Ilgi yaratma slogan, yasam bi¢imi, mood |Degerlendirilmesi. Marka
Bellek cagrisimlarin kurulmasi tercihinin yaratiimasi. Vaat

Reklamin, konumun, imajin,
sloganin, logonun taninmasi
Uriin, markanin taninmast.
Reklamin, konumun, imajin
sloganin, logonun
hatirlanmasi.

Markanin hatirlanmast.

2

Konumlandirma. Yeniden
konumlandirma.

Satin alma vaadinin
anlagiimasi.

Ozellikler ve iddialarda
farklilagma.

Iddianin kabuli.

Neden ve vaat.

Yanlis izlenimi diizeltme.
Karsit gergekler.

Konum, iddia, meydan okuma

Davranis
Satin alma ve tekran artirma.

Moriarty, 1991,59.

Sandage, Fryburger ve Rotzal (1983) iletisim hedeflerini su bagliklar altinda

tammlamaktadir. (i) marka farkindaiig: yaratmak, (i1) marka imaji yaratmak, (iii) rekabetgi
iddialar1 karsilamak, (iv) markanin istin ozelliklerine ve vyararina iligkin bilgileri

gelistirmek, (v) yanlis ‘bilgi ve izlenimleri degistirmek (vi), markanin ve ambalajin
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tamnirliliging ve kolay tanimlanabilirligini artirmak, (vii) kurumsal imaji yapilandirarak,
sirkete yonelik olumlu tutum olugturmak, (viii) yeni markalar ve tiriin dizisi genislemeleri
i¢in platform olugturmaktir (Sandage, Fryburger ve Rotzal, 1983; 189).

Reklam hedefleri, marka yaratma ozelinde dayamkly, etkili zihinsel ¢agrisimlar
yaratacak, -satin alma- davramigimi hazirlayacak ve —marka- sadakatini yonlendirecek
sekilde olusturulmaktadir. Yukaridaki iki ¢rnekte de gorildigu gibi reklam hedefleri, ¢ok
yonlii ve boyutlu tamimlanabilmektedir. Dogal olarak yeni bir marka, yapilandirilmis
mevcut bir marka i¢in ya da yeni bir trin kategorisi igin bu hedefler, degisiklikler
gostermektedir. Bununla birlikte rekabet durumu, hedef pazar 6zellikleri, hedef se¢imlerini
etkilemektedir (Engel, Warshaw ve Kinnear, 1991; Rossiter ve Percy, 1997.).

Rossiter ve Percy (1997), belirli bir reklam kampanyasi ya da iletisim cabasi
planlanirken iletigim hedefleri baglaminda bes iletisim etkisi tanimlamaktadir. Bu bes
iletisim etkisi, kategori gereksinimi, marka farkindaligi, markaya yonelik tutum, marka
satin alma niyeti ve satin almanin gerceklesmesi bagliklarinda agiklanmaktadir. Markaya
yonelik tutum, satin alicinin  belli gereksinimlerinin  karsilanmasinda markadan
beklentilerinin kapsami olarak tanimlanmaktadir Tiiketicinin markay: satin alma niyetinin
kiskirtilmasinda bu kapsam, belirleyici niteliktedir (Howard, 1997:32). Bu anlamda
Rossiter ve Percy (1997), etkileyict iletigimin temel hedefi olarak tutumu gdstermektedir.
Moriarty (1991), reklam hedefleri gergevesinde ikna genel bashigr altinda tutumu ele
alirken, Rossiter ve Percy (1997) markaya yonelik tutum ve iletisim hedefi iligkisini beg
noktada 6zetlemektedir ( Tablo 3.2).

Tablo 3.2 Markaya yonelik tutum ve iletisgim hedefleri.

Satin alicinin 6n tutumu letisim hedefi

Marka tutumu yok (farkindalik yok) Tutum yaratmak

Orta diizeyde olumlu marka tutumu Tutumu artirmak

En ist dizeyde olumlu marka tutumu Tutumu korumak

Yeni hedef alicilar ya da orta dizeyde olumlu | Tutumu uyarlamak (modifiye) (farkli bir satin
marka tutumu alma gudiisi ile yeniden konumlandirmak)
Olumsuz marka tutumu Tutumu degistirme

Rossiter ve Percy, 1997
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Tutum ile iligkili bir diger iletisim hedefi, marka satin alma niyeti olarak
degerlendirilmektedir. Rossiter ve Percy (1997), marka satin alma niyetini, satin alicinin
markay1 satin alma ya da satin alma ile ilgili diger eylemlerde kendini yonlendirmesi (self-
instruction) olarak tammlamaktadir. Marka satin alma niyetini gelistirmek, reklamecilar igin
tutum gibi basarilmas: gereken temel hedeflerin baginda gelmektedir. Satin alma niyeti
iizerinde ilginlik’, algilanan risk gibi degiskenlerin etkili oldugu kabul edilmektedir.
Rossiter ve Percy (1997) son iletisim hedefi/etkisin satin almanin ger¢eklesmesi olarak
degerlendirmektedir. Bu hedef, tek bagina iletisimle ilgili degildir. Rakip markalar ve
pazarlama degiskenleri (4P) satin alma davramiginin gergeklesmesi Uzerinde etkilidir.
Rossiter ve Percy (1997), diger pazarlama degiskenlerinde sorun varsa, iletisimin ve
reklamciligin, sorunu en aza indirmeye odaklanmasini, herhangi bir sorun yoksa da iletigim
hedefleri arasinda bu yonde bir diizenlemeye gerek olmadigini belirtmektedir.

Reklamlarin tiketicilerin tutumlarina yonelik etkisinin anlagilmasi, tammlanmasi ve
ongorilmesine yonelik bir ¢ok kuram ve model gelistirilmigtir. Yizyilin basinda kigisel

satig icin gelistirilen “AID” gibi modeller ile baglayan bu arayig, 1960’larin baslarinda

*Reklamin iletisim etkisinde, ikna ve tutum degisimi agisindan temel bir degisken olan ilginlik kavram, Gi¢
odakta karsiriza cikmaktadir. Bu baglamda ilginligin bigimleri, mesaj, iiriin/marka ve satin alma siireci
olarak olusmaktadir (Engel, Balckwell ve Miniard, 1990). Ben (ego) ilginligini 6n kosulu, gereksinim ve
dirtiiler olarak tammianmatadir (Engel, vd, 1995). Bu ilginlik bi¢imi dayamkl ilginlik olarak da adlandirilir
(Solomon, 1994). Bu anlamda benlik kavramu ile ilginlik arasinda bir iligki vardir. Marka ya da iiriiniin benlik
imajim zenginlestirici olarak algillanmas: ilginligini artirmaktadir (Venkatarman, 1988). Ayrica, kisisel
ozellikler, yetenekler, ve gegmis deneyimlere gore ilginlik diizeyleri degisebilmektedir. Omegin, bu
Ozelliklere gére bazi kisiler bazi iiriinlere ve o triinlerin reklam mesajlarma daha yiiksek bir ilginlige sahip
olarak degerlendirilebilir. Bu ilginligin, anhk bir uyanim olmadigima, dayankli bir kisilik 6zelligi olduguna
isaret etmektedir. Bu baglamda Zaichowasky (1985), ilginligin altinda yatan ana temanin “kisisel nem”
oldugunu belirtmektedir. Bu yaklasum iginde ilginlik, kisinin degerlerinin ve gereksinimlerinin belirleyici
oldugu giidiise] bir yap1 olarak tamimlanabilir.

Bilissel ilginlik kavrami, mesajin igerigine ya da markanin islevsel basarimina kisinin yikledigi 6nemin
diizeyini agiklamaktadir. Biligsel ilginlik, faydasal gereksinimler tarafindan harekete gegirilmektedir. Karsit
olarak duygusal ilginlik, mesajin duygusal ve estetik uygulama unsurlarina olan kisisel yonelimi olarak
tanumlanmaktadir.

Mesaj ilginligi baglaminda Krugman tarafindan gergeklestirilen ilk arastirmalarda, mesaj ilginliginin
medyalara gore degisimi incelenmistir. Krugmanm ilk c¢ahsmalannda televizyon ve basin medyalan
karsilastinldiginda, sag ve sol beyin kiirelerinin iglevlerine dayanilarak televizyon, disiik ilginlikli bir
iletisim arac1 olarak tamimlanmugtir. Ilginlik bir diger agidan marka va da iriin kullammda algilanan risk
kavramu ile birlikte degerlendirilmektedir. Algilanan risk bu baglamda, fiziksel (bedensel zarar riski),
psikolojik (6zellikle benlik-kavramu ile ters diigme), basarim ( iiriiniin beklentileri karsihyamamasi) ve mali
agilardan tammilanmaktadir (Engel, vd., 1990) Algilanan risk artikga ilginlik diizeyinin de arttigy
disiiniilmektedir. Yilksek ilginlik dizeyinde tiiketici bilgi ve segenekleri daha ozenle aramakta ve
incelemektedir.



DAGMAR ile birlikte etkiler hiyerarsisi, 60’larin sonlar1 70’lerin baslarinda digiik
ilginlikli 6grenme ile siirmiigtiir. 70’lerin ortasinda bilissel temelli tutum olusumu siireci
odakli tutum modelleri ve biligsel tepki modeli gelistirilmistir. 70’lerin sonlar: ve 80’lerin
baslarinda ilginligin reklam etkisi ve tutum iliskisinde temel bir degisken olmasi, incelikli
isleme olasilig1 ve butiinlegik modellerin gelismesine neden olmustur. Son dénemlerde ise
ruh hali (mood), salt maruz kalma, 6n biling, reklama yonelik tutum gibi kavramlar
glindeme gelmistir. Temelde reklamin tiiketicilerin satin alma kararim nasil etkiledigini
aragtiran bu modeller, reklamin nasil isledigi sorusuna aranan cevaplar olarak da

degerlendirilebilir.
2.1.1 Etkiler Hiyerarsisi ve Yiiksek/Diisiik Ilginlik Ogrenme Modelleri

Reklam mesajlarinin gelistirilmesinde mesajin nasil iglendigi ya da islenecegine
dair kanrtlanmis ve givenilir bir kurama gereksinim vardir. Hedef alicinin yapis1 ve satin
alma guduleri ile birlikte Uriin simfinin ozellikleri, etkili bir reklamin temel etkenleri
olarak one c¢ikmaktadir. Bu baglamda giidilenme, ilginlik ve tiiketicinin bireysel
farkliliklar reklam etkisinin belirleyicileri olarak degerlendirilmektedir. Reklamin iletisim
etkisine yonelik kuram ve modeller, Dagmar orneginde oldugu gibi reklam amaglarinin ve
belirli iletigim gorevlerinin ve taktiklerinin belirlenmesi i¢in 6n bir g¢ergeve saglamaktadir.
Etkiler hiyerarsisi, iletisim etkilerinin alicilarda belli bir hiyerarsi iginde ortaya ¢iktigi
yoninde bir varsayima dayanmaktadir. Buna gore geleneksel etkiler hiyerarsisi, temelde
bilig (duginme)- duygu (hissetme) -davramis (eylem) sirasini izlemektedir. Lavidge ve
Stenier’in (1961) onerdigi yiiksek ilginlik 6grenme modelinden 6nce bilis-duygu-davranis
asamalarina sahip bir ¢ok model gelistirilmistir. Bunlar arasinda en bilineni, dikkat, ilgi,
arzu ve eylem sozciiklerinin Ingilizce karsiliklarinin bas harflerinden esinlenilerek, AIDA
olarak adlandirilan modeidir. AIDA benzeri modeller, Lavidger ve Stenier’in (1961) etkiler
hiyerarsisi modelinin oncileri olarak degerlendirilmektedir (Barry ve Howard, 1990).

Etkiler hiyerarsisinin 6ncii modelleri, etkinin belli agamalar i¢inde ortaya ¢iktigint
kabul etmektedir. Bu hiyerarsi, tiketicinin dikkatinin ¢ekilmesi, ilgisinin uyandirilmast,

kullanma ya da satin alma arzusunun yaratiimasi ve sonugta tirinii satin alma igin harekete
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gecilmesi olarak ozetlenebilir. Reklam hedeflerinin belirlenmesi igin gelistirilmis Dagmar
modeli de benzer olarak farkina varma, kavrama, anlama, ikna ya da tutum gelistirme ve
davramiga ge¢me adimlarim izlemektedir (Aaker, Batra ve Myers, 1992). Buna gore,
markanin ilk gorevi tiketicilerde farkindalik yaratmak, ikinci adimda markanin
kavranmasini ve marka hakkinda bilgilerin elde edilmesini saglamak, tgiincii adimda tutum
olusumunun gelismesi ve son agamada tutum ile davranig arasindaki iligkiyle satin almanin
gerceklestirilmesidir.

Etkiler hiyerarsisi modelleri, ilginlik kavraminin reklam etkisi ve tutum iligkisinde
temel bir degisken olmas: ile farkli bir bigime doniigmiistir. AIDA ve benzeri modeller,
yogun bir rekabetin olmadig, alicilara ulagmanin gérece olarak kolay oldugu bir donemde
gelistirilmiglerdir. Lavidge ve Stanier’in (1961), daha ayrintili ve sonralari, yiiksek ilginlik
ogrenme adim alan modeli, biligsel asamada (farkinda olma ve bilgi) duygusal asamada
(hoslanma ve tercih), davranig agsamasinda (ikna olma ve satin alma) olarak (g farkli agama
tammlamaktadir. (Aaker, Batra ve Myers, 1992; Barry ve Howard, 1990). Bu anlamda
yiksek ilginlik 6grenme modelinde tutumun bilegenleri bilig-duygu-davranis asamalari
uzerinde ayrigmaktadir. Dagmar modeli de reklam hedefleri agisindan yiksek ilginlik
ogrenme modeli ile paralel degerlendirilmektedir

Dusiik ilginlik 6grenme modeli, Dagmar ve yiiksek ilginlik 6grenme modeline
alternatif olarak, reklam mesajlarinin derinlemesine islenmedigi varsayimina dayandirilarak
gelistirilmigtir. Krugman’in ¢aligmalari, TV reklamlarinin tiketicinin zihninde bir marka
kavrami olusturabilmesi i¢in reklamlarin tekrar edilmesini, titketicilerin reklam mesajlarina
arka arkaya maruz kalma gerekliligini vurgulamaktadir. Disik ilginlik 6grenme modeli,
yiiksek ilginlik ogrenme modelinde belirtilen siralamanin (bilis-duygu-davranis) her
kosulda gecerli olmadigina dayanmaktadir. Buna gore belirli durumlarda ya da sartlar

altinda duygusal tepkiler davramgtan sonra gelmektedir (Aaker, Batra ve Myers, 1992).

2.1.2 Bilissel Tepki Modeli

Bilginin zihinsel bir tepki olarak iglenmesini igeren biligsel tepki modeli, tiketicinin
bir reklam mesajiyla kargi kargiya kaldiginda 6nceden sahip oldugu bilgileri ve deneyimleri

ile reklam mesajin1 karsilagtirdigini ileri siirmektedir. Buna gore, onceki dustinceler reklam



mesajinin kabuliinii yonlendirmekte ve duygusal ve biligsel tepkiler ortaya ¢ikmaktadir.
Wright, pazarlama alaninda karsi gorigler, destekleyici goriisler, kaynag: kotileme ve
merak ifadeleri olmak tizere dort tiir dnce-diigiince tipi tammlamaktadir (Engel, vd., 1991;
Aaker, vd., 1992).

Engel, Warshaw ve Kinnear, (1991), biligsel tepkiye yonelik aragtirma sonuglarimi
genel olarak degerlendirildiginde bazi kanitlar su bagliklar halinde 6zetlemektedir.
> Karsit goriigiin giict artikga, inang, tutum ve davramigta degisim olasilig1 diismektedir.
> Destekleyici goriig ile kabul arasinda olumlu bir iligki vardir.
> -lletisimde- kaynagin kabul edilmesi, degisimi kolaylastirmaktadir
> llginlik disitk oldugunda kabul, mesajin igeriginden gok yaratici/yapim uygulamalarina

yonelik biligsel tepkiler tarafindan yénlendirilmektedir.

Bu model ile tuketicilerin tepki sirecinin tam anlamiyla anlayabilmek igin

aragtirmacilarin sadece biligsel yap1 6gelerini degil, ayrica oOnceki-disiincelerini de

olgmeleri gerektigi vurgulamaktadir (Aaker, Batra ve Myers, 1992).
2.1.3 incelikli/detayl Isleme Olasihg Modeli (ELM)

Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan gelistirilen “incelikli/detayli isleme olasilig
modeli”, etkinin bilgi isleme sirecinde iletisim Ogelerinin belli bir cabayla detayli
islenmesine bagh olduguna dayanmaktadir. Incelikli/detayli isleme olasiligi modeline gore
tutum olusumunun yapist ve sekli, mesaja maruz kalma sonucu olusan bilginin gelistirilme
ve islemleme hacmi ve dogasina baghdir. Incelikli/detayl: isleme olasiligr modeli, tutum
degisikliginin yaratilmasinda merkezi ve yan yonlerde isleyen bir siireci onermektedir.
Model, tutum degisiminin temel bir boyutunu bilgi isleme sirecinin derinliginde
gormektedir

Petty ve Cacioopo’nun onerdigi ¢ergevede, alicilarin bilgi isleme gudilenmesi ve
bilgi isleme yeterliligi ve firsati olmak tzere iki etken 6ne gikmaktadir. Petty ve Cacioopo,
tiiketicilerin gidulenme ve yeterlilikleri yiiksek oldugunda merkezi yon bilgi islenmesinin
ortaya ¢iktigini, guduienme ve yeterliligin digukligiinde ise yan yon bilgi isleme siirecinin
gecerli oldugunu belirtmektedir. Model, tutum degisiminin yoniini ve yapisini belirleyen

etkenlerden ilkini alicilarin igleme gudilenmesi olarak kabul etmektedir Bu anlamda
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gudiillenme, mesaja olan ilginlik ile dogrudan ilgili gorinmektedir. Ornegin yiiksek
ilginlikli alicilar, merkezi yon tutum degisiminde ilerlerken, disik ilginlikli alicilar, yan
yon tutum degisim strecini baglatmaktadir. Diger bir deyisle bir ugta markaya yonelik
tutumun olusumunda tiiketici reklamdan saglanacak bilgiyle bilingli ve gayretli bir gekilde
ilgilenmektedir. Tiiketici markaya yonelik tutumunu bigimlendirirken gegerli bilgilerin
biitlinlegtirilmesinde ve uzerinde dusiiniilmesinde dikkatli bir ¢aba harcamaktadir. Merkezi
yon adi verilen bu durumda izleyicinin reklam mesajin1 ve sirecini biligsel olarak
degerlendirmektedir. Karsit olarak yan yonde marka nitelikleri hakkinda etkin bir diisiinme
siifeci olmaksizin tutum bigimlenmektedir. Tkna edici etki, marka ile ilgili olumlu ya da
olumsuz ¢agrisimlar ya da reklamun yaratici/yapim uygulamalar: ile ortaya ¢ikmaktadir
(Engel, vd.,1991; Aaker vd., 1992 )

Merkezi yon bilgi isleme siireci sonucunda bi¢imlenen tutum, gérece olarak daha
dayamikl: ve giichidiir. Bu anlamda da davranigin ongorilebilme olasihigi artmaktadir.
Reklamcilar agisindan model, iletisgim hedeflerinin ve stratejilerin  belirlenmesinde
alicilarin bilgi isleme derinliklerinin 6ngorilmesi ve anlagilmasma dikkat ¢ekmektedir.
Buna gore, merkezi yonde bilgi isleme olasiligmin dikkate alinmast durumunda giiclia
vaatler ve kanitlarin sunulmasini, yan yonde bilgi isleme olasiliginda ise reklam yaraticilig:
Ogelerinde c¢ekicilik ve reklamda sevilen, Gnli kisilerin kullanilmas: Onerilmektedir

(Engel,vd.,1991).
3. Reklamda Yaratici Strateji

Reklam etkisinin ortaya ¢ikmasinda yaratici strateji yasamsal bir role sahiptir.
Markaya yonelik deger onerisinin ve kimlige bagh marka konumlandirmanmin reklam
fikrine donistirilmesi ve yaratici/yapim uygulamalari ile hedef kitleye sunulacak hele
getirilmesi yaraticilikla bi¢imlendirilmektedir. Bu anlamda reklamin iletigim etkisinin
gerceklesmesi ve tiiketicilerde garpict ve dogru izlenimlerin olusturulmasinda yaratici
uygulamalar belirleyicidir. Reklam ajanslarinin yaratic1 birimleri ve kisileri, uygulamada

yaratici stratejiyi karsilayan bir ¢ok terim kullanmaktadir. Bunlarin baglicalari, fikir (idea),
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strateji, tema (Albright, 1992), metin platformu (Moriarty, 1991) ve mesaj stratejisi olarak
siralanabilir.

Yaratic1 stratejinin farkli adlandirmalara ragmen temel igerigini olusturan yapi,
reklami yapilacak urin hakkinda reyin nasi soylenecegi ile ilgili gesitli kararlar
icermektedir. Ne séylenécegi trin ya da markanin hedef tiketiciye saglayacag yararlara
iligkin vaadin saptanmasiyla, nasi/ soylenecegi ise vaadi en iyi sunacak yontemin
belirlenmesiyle ilgilidir (Giirgen, 1990: 38). Bu baglamda yaratic1 strateji, bir reklam

ajansinda yer alan tiim birimlere kilavuzluk eden, yol gésteren bir nitelik ve igerige sahiptir.

Sekil. 3.2. Stratejik Bilgi Kaynaklari ve Yaratic Strateji Iliskisi

Uriin /Marka Tiiketici Hedef Ahci
Demografik
Marka Cagrigimlar Psiografik ozellikler
Marka Konumlandirma & + Uriin Kullanim:
Marka Statiisi f Satin alma siireci
Marka yasam egrisi ; 1 Markaya ve reklama
: yonelik tutum

Mesaj Stratejisi

Yaratict /Yapim
Uygulamalari

" Bu model, Baldwin’in (1989), Leo Burnett'ten aktardigy stratejik bilgi kaynaklar: ve 6neri, fikir ve yapim
varatun uygulamalan iliskisinden uyarlanmustir. Model, ¢alismanin birinci boliimiinde ele alinan marka
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Yaratic strateji,. iletisim eylemi i¢in bir plani, Griin ya da marka igin genel bir
disiincenin ifadesini igermektedir. Bu aym: zamanda yapim/yaratim uygulamalarinda gibi
(execution) izlenecek yontemleri de kapsamaktadir. Televizyon reklam filmi, basin ilani
yapim/yaratim uygulamalann (metin, senaryo vb.), varatici strateji tarafindan
cergevelenmektedir (Albright, 1992).

Morarty (1991), metin plotformunu bir ¢ok reklam ajansinda yaratici stratejiyi
cevreleyen bir belge olarak tamimlamaktadir. Monarty (1991), bir metin platformunun
hedefleri, hedef alicilari, sorunun ifadesini ve iriin konumlandirmayr igerdigini
belirtmektedir. Yaratict stratejinin  olugturulmasinda (yazilmasinda) onerilen genel
cerceveler gdzden gecirildiginde benzer bir yapi ile karsilasilmaktadir. Bu yapy, tiriin ya da
marka analizi, hedef alic1 6zellikleri ve rakipler olarak kabaca 6zetlenebilir.

Yaratict strateji ya da metin plotformu olarak adlandirilan ve asagida 6rneklenecek
olan agamalar, yaratici stratejinin girig agamast (Albriht, 1992) olarak da degerlendirilebilir.
Bu noktada Onerilen agsamalarin timi, hedef pazar/ alict 6zellikleri, rekabet gibi belirleyici
noktalarin incelenmesini igermekte ve bu unsurlarin yaratici stratejinin saglikli ve etkili
olarak gergeklestirilmesine katk: sagladigi dugtinalmektedir.

Shimp ve De Lozier (1986), (a) uriin 6zellikleri (b)tiiketici 6zellikleri (c) rekabet (d)
ekonomik (e) teknolojik ve diisiinsel kosullar;, mesaj belirleyicileri olarak belirtmektedir.
Albright (1992) ise Yaratict Caligma Planimi (CWP) yedi noktada toplamaktadir: (a)
mugteri (cilent) (b) anahtar gercek (c) tiketicinin sorunu (d) reklam amaci (e) temel
rekabet (f) hedef pazar (g) yaratici strateji (h) satin alma nedeni (i) gereklilikler
(mandotories). Onerilen  ¢alisma plam1 ya da platformlarda yaratici stratejinin
gelistirilmesinde ¢ok yonli ve boyutlu bir karar yapist ile karsilasilmaktadir. Yaratic
strateji, temelde marka ve hedef alict 6zelliklerinin analizi ile birlikte reklam hedefleri ile
uyumlu bir sekilde reklamda peyin nasil sdylenecegini belirlemektedir.

Yaratici strateji terimi, cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Genelde ana mesaj ve

sunum yontemi olarak iki ana boyut, yaratict strateji disiincesini agiklamaktadir. Bu

konumlandirma ve yine ¢calismamn ikinci boliimiinde incelenen tiketici 6zelliklerinin varatict stratejiye olan
etkisini gdstermektedir.
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baglamda yaratici strateji, mesaj icerigi ve yafatlm/yaplm uygulamalarinin bilesiminden
olugmaktadir (Giirgen, 1990; Moriarity, 1991; Laskey vd., 1989-1990). Reklam mesajlari,
tiketict ve pazarlama aragtirmalariyla elde edilen bilgiler tarafindan yonlendirilen “yaratici
¢abalarin” birikimi olarak tamumlanabilir (Shimp ve DeLozier, 1986 aktaran Odabagi,
1995).Yaratict strateji ya da reklam metnini ¢evreleyen stratejik kararlarin baglica amaci,
etkili ve dogru reklam mesajlarim gelistirmektir. Bu tamimlama, yaratici stratejinin bir
bolimiini, mesaji (ne sOylenecegini) icermektedir. Boylesi bir gergevede mesaj stratejisi,
yaratici stratejisi ile es anlamda kullanilmaktadir. Laskey, Day ve Crask (1989), bu noktada
yaratict strateji mesaj tipolojilerinin ¢ogunun mesajin genel yapisina (ne soylenecegi)
yoneldigini, sunumun (nasil soOylenecegi) bu degerlendirmelerde yer almadigim
belirtmektedir. Bu ¢aliymada yaratici strateji, hem mesajin igerigini (mesaj stratejisi) hem

de mesajin sunumunu icerecek sekilde kullanilmaktadir.

3.1 Reklamda Mesaj ve Cekicilikler (Appeal)

Reklamin iletisim etkisinin gerceklesmesinde uygun mesajlarin segilmest,
yaratict/yapim uygulamalari ve tarzlari, kaynagin algilanisi, temel etkenler olarak
degerlendirilmektedir. Ik olarak etkileyici iletisim siirecinde kaynagin ozellikleri etkinin
ortaya ¢cikmasinda mesaj ve kanal ozellikleri ile birlikte olduk¢a onemli kabul edilmektedir.
Kaynagin etkisi ile birlikte mesajin kendisinin sunum bigimi ve tasarimi, etkinin
belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Etkileyici iletisim mesaji, tutumlari pekistirmeyi,
degigtirmeyi ve korumayr amaglar ve bu oOzellikleri ile iletisim hedeflerinin
gerceklesmesinin  ana unsurunu  olusturmaktadir. Mesajlarin  reklam  hedeflerini
gerceklestirebilecek sekilde kodlanmasinda Guirgen (1990), hitap etme ve mesajin yapisal
ozelliklerine dikkat c¢ekmektedir. Seslenme/hitap etme bigimi (Gurgen, 1990), mesaj
“tarzimin” (Fill, 1995) segilmesi ve “metin yaklagimi” (Russel ve Lane, 1993) mesaj
acisindan verilmesi gereken onemli kararlar olarak siralanabilir. Bu noktalarnin timi,
“cekicilik “(appeal) kavrami ile agiklanabilir.

Cekiciliklerin (appeal) belirlenmesi ve segilmesi, reklam etkisi ile dogrudan
iliskilidir. Cekicilikler, bu anlamda etkileyici mesajin temel odagim olusturmaktadir.

Cekicilikler, mesaj sunumun temel belirleyicilerinden biri (Fill, 1995) oldugu gibi,
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uriinlerin reklamcilik aracilifiyla konumlandirilmasi ya da yeniden konumlandirilmasina da
baz olusturan (Russel ve Lane, 1993) 6nemli bir karar alam olarak gorilmektedir.
Cekicilik, tiketicinin 6rtiik arzularini uyandiracak bir gereksinimi reklam mesajina
tagtyarak alicilanin ilgilerini,  gidiilenmelerini reklam araciligiyla (Moriarty, 1991)
kiskirtan bir 6ge olarak tanimlanabilir.

Russel ve Lane (1993), ¢ekiciligi aliciy1 reklamcinin diizenledigi bir amaca yonelik
olarak uyaran bir gidi olarak tammlamaktadir. Giirgen (1990), Percy ve Rossiter’dan
(1980) yola g¢ikarak olumlu ve olumsuz gekiciliklerin reklami yapilan iirinin satin alimi ya
da kullanimi ile tiketicinin sorunun ¢O6zimiine vyonelik yararlann vurguladigini
belirtmektedir. Fill ise (1995) c¢ekiciligi, mesaj sunumu ya da yaratict/yapim uygulama
teknigi olarak ele almaktadir.

Cekicilik kavraminin kuflanim alanlari, genel yaratici stratejiyi tanimlamak, yaratici
yapim uygulamalar teknikleri ve iriiniin tiiketici agisindan ilgi ¢ekiciliginde karsimiza
¢ikmaktadir (Moriarty, 1991; Wells, Burnett ve Moriarty, 1992; Russel ve Lane, 1993; Fill,
1995). Johar ve Sirgy (1991) ise ¢ekiciligi, tikketici davranigim etkileme amaciyla reklamda
kullanilan yaklagim olarak degerlendirmektedir (Functional ve value expressive appeal).
Bu tanimlamalar 15181 altinda gekicilik kavrami, Griine ya da markaya ait bir konuma baz
olugturmasi ile mesaja ve bu mesajin sunumuna yonelik olmak tizere iki farkli bigimde
kullamilmaktadir. Bu anlamda ¢ekicilik, markanin temellendigi gereksinim ve gudiilere
bagli marka konumu ve bu konumun reklam mesajina hem igerik hem de yaratict yapim
uygulamalarina yansimasi olarak ikili bir yapida degerlendirilebilir.

Belch ve Belch (1995), reklam ¢ekiciligini tiketicilerin ilgisini ¢ekmekte ve/veya
bir sorun ya da urin araciligiyla onlarin duygularini etkileme yaklagimi olarak
agiklamaktadir. Buna gore yaratict/yapim uygulamalarinin (execution) tarzi ise belirli bir
cekiciligin reklam mesaji olarak tiiketiciye sunulmasini ifade etmektedir (Belch ve Belch,
1995-288-289).  Cekicilik, reklam -mesaj- igerigini vurgularken yaratici/yapim
uygulamalari tarzi bu igerigin sunumunu kargilamaktadir.

Cekicilikler, duygusal ve bilgisel olarak ikili bir ayrimla ele alinmaktadir. Bilgisel
cekicilikler, tiketicinin pratik, iglevsel ya da faydaci gereksinimlerine odakhidir ve

trin/markanin  6zelliklerine /yararina seslenmektedir. Bu anlamda akilcilik-temelli
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cekicilikler, bilgisel olmaya egilimlidir. Duygusal ¢ekicilik, tiketicilerin toplumsal ve
psikolojik gereksinimleri ile ilgilidir. Satin alma kararinda marka hakkindaki duygular,
Urtiniin  nitelikleri1 ve 6zelliklerinden daha onemli bir boyuta sahip olabilmektedir.
Reklamecilar, tiiketicilerin kullanmim deneyimini hedef alan duygusal gekicilikleri, mizah ve
cinsellik bagta olmak tizere bir ¢ok bigimde kullanmaktadir (Belch ve Belch, 1995).

Moriarty (1991) reklamciligin bazi temel gekiciliklerini soyle tanimlamaktadir:
Kazammlar (para, milkiyet, maddecilik, zenginlesme), estetik (hoslanma giizellik), istah
(acglik, tat), grup uyeligi, arzu( basari, kendini-gerceklestirme), ¢ekicilik, temizlik, rahatlik,
ckonomi (zaman, para tasarrufu), etkinlik, bencilik (taninma, onay: gurur, stati, prestij,) .
Moriarty (1991), duygusal ¢ekiciliklere; heyecan, korku (tehlike), aile (sevgi, 6zen), sug,
agk (romans), nostalji, zevk (mizah, mutluluk, saka, eglence), gurur, Giziintii (hiiziin), saglik,
Ozdeslesme (saygi, kahramanlik, rol model), liks, zihinsel uyari (merak, katilim),
vatanseverlik, sorumluluk, givenlik, duyusal haz, (dokunma, koku, tat, ses), cinselligi
ornek olarak vermektedir.

Temel reklamcilik cekicilikleri, bilgi ve duygu ikiligi icinde degerlendirilmektedir.
Fill (1995) bilgi gerekliligi temelli ¢ekicilikleri, mantiksal ya da akilci, nedensel savlarla
sekillenen, genelde yuksek ilginlik ve merkezi yon isleme odakli gercek¢i (factual)
cekicilikler olarak tammlamaktadir. Fill (1995), duygular temelinde yer alan ¢ekicilikleri
ise mizah, animasyon, cinsellik, miizik, fantezi/gergekiistii olarak siralamaktadir (Fill,
1995; 297-300). Johar ve Sirgy (1991), ¢ekicilikleri deger ifade edici (imaj) ya da
sembolik cekicilikler ve faydaci (islevsel) cekicilikler olarak ayirmaktadir. Bu tanimlama
ve aynm, kolaylikla gorilebilecegi gibi Morarty (1991) ve Fill’in (1995) ¢ekicilik
cercevesinden farklilik gostermektedir. Morarty (1991) ve Fill'in (1995) ¢ekicilik
tanimlari, yaratici yapim teknikleri ve yaratici mesajin sunum bigimlerini de igermektedir.
En azindan ¢ekiciliklerin bir kismi, (miizik, mizah, animasyon, korku ) bu kapsamdadir.
Cekicilik kavrams, literatirde satin alma gidisi agisindan ve reklam mesajinin yaratic
sunum bigimi olarak iki farkli boyutta ele alinmaktadir. Dogal olarak belli bir tiiketici satin
alma gudisine dayanan markanin reklami, buna paralel bir sunum bigimine sahip
olmalidir. Diger bir deyisle tiiketiciye seslenme, hem mesajin igerigini hem de tasarimini

icermektedir. Aragtirmaci, Wells, Burnett ve Moriarty’nin (1992) gekiciliklerin yaratict



144

stratejini genel tanimlanmasim igeren bir anlamda kullamldigina dair deginmesine de
dayanarak; ¢ekiciligi, yaratict yapim uygulama tekniklerinden ¢ok marka konumu ve mesaj

igerigine olan etkisi ile (satin alma) giidii agisindan tanimlamakta ve kullanmaktadir.

3.1.1 Faydasal ve Deger ifade Edici Cekicilikler

Johar ve Sirgy (1991), reklamcilikta faydasal ve deger ifade edici -imaj ya da
sembolik- olarak iki ana gekicilik tamimlamaktadir. Deger ifade edici g¢ekicilik, imaj
stratejist ile paralel bir bigimde ele alinmaktadir. Cekicilikler arasindaki bu ayrim, temelde
tiketici gereksinimleri ve gidiileri 6zelinde yapilmaktadir. Park, Jowarski ve Mc Innis’in
(1986) marka konseptine bagh gelistirdikleri islevsel, sembolik gereksinim tanimlarn ve
Rossiter ve Percy’nin (1997) bilgisel ve transformasyonel satin alma giidiileri ile paralel
olan bu ayrim, gereksinim ve gidiiler agisindan bigimlendirilmektedir. Buna gore imaj
stratejisi, Urin icin bir “kisilik” yapilandirmay: ya da uriin kullanicilarn igin bir imaj
yaratmay1 igermektedir. Bu reklamciik stratejisi, dogrudan tiketici  davranis
arastirmalarindaki kavram ve yaklasimlarla iligkilidir. Bunlar, ¢alisma iginde de ele alinan
urin sembolizmi, benlik- kavrami, sembolik tiiketim ve yasam bi¢imi kavramlaridir.

Johar ve Sirgy (1991), imaj stratejisini deger ifade edici ¢ekiciligi ile birlikte reklam
yaratict stratejinin marka kullanici imajina odaklamasi olarak tamimlamaktadir. Diger
yandan, faydaci ¢ekicilik | hedef pazar tarafindan oldukga 6nemli algilanan bir ya da daha
fazla onemli yarar hakkinda tiiketicinin bilgilendirilmesini igermektedir. Faydasal ¢ekicilik,
Rosssiter ve Percy’nin (1997) bilgisel -giidiiller- tanimlamasi ve Park, Jowarski ve Mc
Innis’in (1986) islevsel gereksinimi ile paraleldir. Johar ve Sirgy’nin (1991) faydaci
reklamcilik g¢ekicilikleri terimi, yaratict bir stratejinin marka ya da arinin islevsel
ozelliklerinin 6ne cikarilmast olarak agiklamaktadir. Johar ve Sirgy (1991), reklamcilik
literatirinde deger ifade edici ve faydaci gekiciliklerin tamimlanmasimi ortik sekilde
yapildigini belirtmektedir. Bu nedenle deger ifade edici ve faydaci ¢ekiciliklerin psikolojik
dinamiklerini agiklayan bir arastirma programinin gelistirilme gerekliligini vurgulayarak,

bu anlamda da bir model 6nerisi geligtirmektedir.
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Bu model; (1) bu iki reklamcilik ¢ekicilik tiri arasindaki farkliligin agikliga
kavusturma (u) bu cekicilik tirlerinin iknayi nasil etkiledigini goésterme (u1), hangi
psikolojik siirecleri igerdigini agitklama (1v) ve durumsal ve alici etkenleri gibi kosullarin
hangi tiir gekiciligin digerinden daha ikna edici oldugunun agiklanmasi ve 6n goriilmesine
yardimci olma amaglarimi tasimaktadir. Johar ve Sirgy (1991), makalelerinde gelistirdikleri
modelde deger-ifade edici ve faydaci gekicilikler kargithigimi igeren bir aragtirma programi
icin kavramsal bir yap1 saglamaktadir

Model, iknanin 1ki farkli ikna rotasini benlik-uygunlugu islevsel uygunluk kargithgi
ile tasarlanmaktadir. Daha da 6zelde model, benlik uygunlugu siireci ile yonlenen deger
ifade edici ¢ekiciligi igeren ikna yolu ile, igslevsel uygunluk siirecinin kullanildigi faydaci
bir ¢ekiciligi igeren ikna yolunu gostermektedir (Johar ve Sirgy, 1991). Johar ve Sirgy’nin
(1991) modeli, ¢ekicilikler 6zelinde incelikli isleme olasiligi modeli (ELM) ve ilginlik
merkezli degerlendirmelerle agiklanan ikna edici mesaj (Fill, 1995; Engel, vd., 1991)
yapisina ve iglenmesine yeni bir boyut katmaktadir.

Johar ve Sirgy (1991), izleyici ikna rotasini benlik-uygunlugu — islevsel uygunluk
karsithgni triiniin deger ifade edici ve faydasal 6zellikleri baglaminda inceleyerek, yaratici
stratejide uygun c¢ekiciligin se¢ilmesine yardimci olma amaci tagimaktadir. Farkl ikna
rotalar/yonleri  6zelinde Benlik-Uygunlugu ve Islevsel-Uygunluk kavramlari ile
kargilasiimaktadir.  Johar ve Sirgy (1991), deger ifade edici ve faydasal reklam
cekiciliklerinin iki psikolojik siire¢ araciligiyla reklam etkileyiciligini  etkiledigini
belirtmektedir. Bu suregler, benlik-uygunlugu ve islevsel uygunluktur. Benlik-uygunlugu,
uriiniin  deger ifade edici niteligi (tran- kullanici imaj1) ile alicinin benlik kavrami
arasindaki eslesme-uygunluk olarak tanimlanmaktadir.

Johar ve Sirgy (1991) bu ¢alisma icinde de ele alinan benlik-kavrami boyutlarin
dikkate alan bir ¢ergeve icinde (1) gergek benlik imaj1, (1) ideal benlik imaj1, (u1) toplumsal
bir benlik imaji ve (1v) ideal bir toplumsal benlik imaji olmak tzere dort farkli benlik imaji
tirt tanimlamaktadir. (Bkz.Cesitli boyutlarda benlik kavrami/imaji tanimlamalari). Johar
ve Sirgy (1991), spor bir arabanin seksi, geng, statii sahibi {run-kullanici imajina sahip
olabilecegini ve olasi satin alicilanin kendilerini seksi, gen¢ ve statii sahibi olarak

dusinebileceklerini 6rnek olarak vermektedir. Bu durumda kullamci-orin 1maji ile
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alicilarin gergek benlik' imaji arasinda uygunluk séz konusu olmaktadir. Uriin imaji ile
alicilarin gergek benlik imajlari arasindaki uygunluk s6z konusu oldugunda olasilikla ikna
edicilik artmaktadir. Hatlrlanacagl gibi benlik kavrami aragtirmacilara goére uygunluk
artikca, benlik- tutarhilig: (self consisitency ) gereksinimini daha 1y1 karsilanmaktadir.
Ayrica Urine yonelik tutumun olumlulugu da artmaktadir. Johar ve Sirgy (1991) benzer
olarak tGrin-kullanici imaj1 ile bir alicinin ideal benlik imaji arasindaki uygunlugun da ikna
ediciligi ya da tutum degisimini olasilikla artiracagini ileri siirmektedir. Yine benlik
kavrami arastirmacilarina gore, uygunluk arttikga kendini geceklestirme (self esteem)
gereksinimini daha iyi karsilanmaktadir.

Johar ve Sirgy (1991), modellerinde tiim benlik imajlar i¢in ikna 6zelinde benzer
degerlendirmelerde bulqnmaktadlr. Ornegin, tiriin-kullanic: imaj ile toplumsal benlik imaji
arasindaki uygunluk arttikca toplumsal tutarlilik gereksinimini karsilanmakta ve triine
yonelik olumlu tutum artmaktadir. Toplumsal tutarlilik gereksinimi, genellikle tiiketicinin
diger insanlar tarafindan nasil goruldiiklerine bagli olarak, bilis, tutum ve davranig
gelistirme gudiisii olarak tammlanmaktadir. Bu, ideal toplumsal benlik imaj1 i¢in de
gegerlidir. Ideal toplumsal benlik ile iriin kullanici imaji arasindaki uygunluk artikga,
toplumsal onaylanma (approval) gereksinimi karsilanmaktadir. Toplumsal onaylanma
gereksinimi, diger insanlarin hosuna gidecek bir arag¢ olarak bilis, tutum ve davranmg
gelistirme giidusi olarak tammlanmaktadir (Johar ve Sirgy, 1991)

Deger ifade edici ve islevsel ¢ekiciliklerin reklam etkisi baglamindaki yonleri Sekil 3.4 de
gorilmektedir.

Modelde yer alan yon kavrami incelikli igleme olasiligi (ELM) modelindeki
merkezi ve yan yon kavramlar ile paralel degerlendirilmektedir. Ancak Johar ve Sirgy
(1991), iknaya yonelik yeni bir yon kavramsallagtirmas: onermektedir. Bu yeni benlik-
uygunlugu ve islevsel mesaj isleme bigimleri/yonleri i¢in, ELM modelinin merkezi ve yan
yon kavramsallagtirmas: kanit saglamaktadir. Johar ve Sirgy (1991), alicinin kaynak
gostergelerine ve kendi benlik-kavrami ile bu gostergelerin uygunlugunun derecesi artikga
ikna olasiligimm da arttigin: ileri siirmektedir. Johar ve Sirgy (1991) islevsel uygunlugu,
ariniin faydasal niteliklerine (basarim iliskili) dair inanglar ile alicinin referans aldigi-

nitelikleri arasindaki uygunluk olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda tiketicinin tiriine dair



147

referans nitelikleri, Griniin gergek bagsarim oOzelliklerini degerlendirmede kullanilan
olgutleri olusturmaktadir. Alici, sunulan niteliklerle ideal Giriin nitelikleri arasinda uygunluk
aramaktadir. Johar ve Sirgy (1991), bu anlamda alictnin  mevcut marka hakkindaki
inanglan ile referans ideal inanglan arasindaki uygunlugun ikna ediciligi artiracagini

belirtmektedir

Sekil. 3.3 Reklam Etkisinde Benlik ve Islevsel Uygunluk

Johar ve Sirgy,1991.

Model, beklenti-deger kurami agisindan tutum degisimine yaklagmaktadir. Beklenti-
deger (expectancy value) arastirmacilar, degerlendirilen nesnenin algilanan 6zellikleri

olumlu bir degere sahip olmasi durumunda tutumun olasilikla degisecegini 6nermektedir.

[
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Beklenti deger kuramm temelinde gelistirilen amag-ara¢ zinciri modeline iliskin
degerlendirmelerde de algilanan nitelikler, deger ve sonug olarak goérilmekte ve buna gore
davramgin yonlendigi kabul edilmektedir (Peter ve Olson, 1990; Reynolds ve Gutman,
1988). Johar ve Sirgy (1991), modellerinde beklenti-deger kuraminin bu
degerlendirmelerini de dikkate almaktadir. Buna gore tutum degisimi ve reklam etkisi,
tiketicilerin benlik-kavrami ve faydaci/iglevsel uygunluk algilamalarima bagh olarak

gerceklesmektedir.

3.2 Bilgi ve Imaj Karsithginda Yaratici Strateji Yaklasimlan

Yaratict stratejilere yonelik yaklasimlar, Grin / tioketici, akiler / duygusal-imaj
ikilikleri i¢inde degerlendirilmektedir. Boylesi bir ikilik, ¢ekicilikler 6zelinde de bilgisel ve
duygusal temelli olarak yapilmaktadir. Reklam mesajlar1 arasinda yapisal bir farklilik,
mesajin  bilgilendirici ya da donastiriici (transformasyonel) olma 6zelliginde
gorilmektedir. Reklamciliga yonelik elestirilerin odaklandigi noktalardan biri, reklamin
tilketiciler igin islevsel bilgi saglayip saglamadigidir. Reklamin bilgilendirici olma 6zelligi,
imaj reklamciligi egilimlerindeki artig ile tartigma konusu olmaktadir (Kellner, 1990; Leis,
Kline ve Jahally, 1993). Gergeklesen tartigmalar arasinda imaj reklamciligin da
bilgilendirici oldugu iddia edilmektedir. Bu iddia, imaj reklamciliginin da toplumsal ve
pskolojik riskleri azaltma gereksinimi duyanlar igin bilgi verici olabilecegini ileri
surmektedir (Resnik ve Stern, 1991). Bu yaklagima gore her tir reklam bilgilendirici
olabilmektedir.

Reklamciliga yonelik elestirilerde reklamin etkileyici, giigli ve manipilatif bir

iletisim bigimi olarak tiketicilerin gergek gereksinimleri hakkinda akilci karar vermelerini

" Tiiketicinin iiriin bilgisi yapisina yonelik olarak gelistirilen amag-arag zinciri modeli, farkli terminolojilere
ragmen {iriniin anlamini ¢ diizeyde ele almakladir. Bunlar, nitelikler, sonuc¢lar (consequences) ve
degerlerdir. Amag-arag zinciri modelleri, temelde tiiketici tarafindan anlamli cagrisimiann tiriin nitelikleri ile
birlikte sonug ve degerlerle iliskilendirildigini 6nermektedir. (Aaker, Batra ve Myers, 1992, Peter ve Olson,
1990; Raynolds ve Gutman, 1997). Amac-arag zinciri, nitelikler, sonuglar ve degerler hakkinda bir birine
bagh anlamlan igeren basit bir bilgi vapist olarak degerlendirilmektedir ( Gutman, 1982; Olson, 1987).
Amag-arag zinciri perspektifinde iiriine ait bir nitelik, arag -vesile- olarak goriillmektedir. Bu degerlendirme,
iriine ait niteligin tiikketici tarafindan sonucu igin algilandigina dikkat cekmektedir. Tiiketicinin benim igin iy1
olan nedir ? iirlin benim igin ne yapacak gibi sorularla sekillenen. son” ise hem aracisiz sonug (consequences)
(yarar ya da risk gibi) hem de daha soyut diizeyde bir deger olabilmektedir (Peter ve Olson, 1990).
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engelledigi ileri suriilmektedir (Kellner, 1990). Bu elestirilere karsi olarak reklamcilik,
bilgilendirici ve tiiketicilerin tercihlerine yardimct bir iglev goérdigi savunmasini
gelistirmektedir (Leis, Kline ve Jahally, 1993). Reklamin duygusal ¢ekicilikler ve imaj
yapilandirmadaki rolu, kiltirel bir iletisim bi¢imi olma ve bilgilendiricilik ozellikleri
kargitliginda degerlendirilmektedir. Bu elestiri ve savunmalarin igaret ettigi tartisma alani,
reklamin bilgisel ve transformasyonel-imaj- ayriminin ¢ok yonli ve boyutlu yoniini
gostermektedir. Dogal olarak reklamciligin bu yonleri, yaratict stratejinin geligtirilmesi ve
reklamin tasarimina yonelik yaklagimlann merkeze almaktadir.

Yaratici strateji yaklagimlar iginde en genig tammlamaya sahip olan yaklagim, triin
odakl - tiiketici odakli ayrima dayanmaktadir. Yaratici stratejide Griin, triin nitelikleri ve
ozelliklerinin vurgulanmasi, triin odakli bir yaklagim olarak tanimlanmaktadir. Tiketici
odakli yaklasim ise yaratict stratejinin olasi satin alicilari/tiiketicileri merkeze alarak;
titketici gereksinimlerine ve yararlarina odaklanilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bununla
birlikte bir diger tuketici odakli yaklagim, kullanici kisiligi ve onlarin yasam bigimlerine
odaklanmaktadir (Moriarty, 1991; Johar ve Sirgy, 1991; Pto ve Wells, 1984).

Yaratict stratejide bir diger yaklagim bigimi, reklamlan akilci ve duygusal olarak
farkhilagtirmaktadir. Bu ayrim, (1) mantiksal ve zihne yonelik akilci-gergekgi-bilgisel ve (11)
duygular ile kalbe yonelik duygusal ve imaj yonelimli olarak yapilmaktadir (Moriarty,
1991). Bu ikilik, temel bir ikilik olarak g¢ekicilikler (Fill, 1995; Johar ve Sirgy, 1991)
ozelinde de gorulmektedir.

Stauderman (1987) akilci ekoli, ftrin i¢in mantiksal etkileyici ikna edici bir
savi/vaadi tiketiciye sunmak olarak tammlamaktadir. Bagini Roosser ve Reeves’in ¢ektigi
reklamcilik ekoli de, benzer sekilde reklamin bilgilendirici olmasini 6nermektedir. Akilc
reklarﬁc111k, reklamlarin gergekler ve nedenler iizerine bilgl ve mantikla yapilandirilmasini
savunmaktadir. Duygu-zihin ayrimindaki diger ekol, imaj reklamciligidir. Imaj
reklamciligy, tiketici ile kurdugu iligkide sozciikler, gercekler, ve iddialardan ¢ok duygular
ya da gugli bir imaja yonelmektedir (Moriarty, 1991; Johar ve Sirgy, 1991). Stauederman
(1987), -bilgi- duygu-imaj- ikiliginin bilesimden olusan bir uginci yaklagimdan s6z
etmektedir. Bu yaklasim, akilct ve duygusal ogelerin birlikte kullamlmasini igermektedir

(Aktaran, Moriarty, 1991).
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Genelde bilgi-imaj karsitligi icinde degerlendirilebilecek yaklasimlar, bilgi isleme
stireci ile 1liskilidir. Baldwin (1989) sag-sol beyin ayrimi , FCB 1zgarasindaki diisiinme-
hissetme ve digiik ve yiksek ilginligi dikkate alan planlama siireci, Rossiter ve Percy’nin
bilgisel ve transformasyonel gidia ve disik ve yiiksek riske dayali planlama 6nerisi, bu
anlamda omekler arasinda yer almaktadir. Ayrica, Aaker ve Norris (1982), imaj/duygusal/
hissetme - bilgisel/ akilci/biligsel ayrimlart ile genel mesajlar1 siniflandirmaktadir. Bilgi
isleme surect agisindan da reklam mesajimin iglenmesinde alict gudileri, etkinin
belirleyicileri olarak kabul edilmektedir. Giinlimiiz tiketim kiltirinde, imaj yonelimli bir
tiketici tanimlamast, bilgi isleme strecini de etkilemektedir. Geiger ve Reeves (1991) bilgi
imaj kargithgini, siyasal baglamda konuyla (issue) ilgili bilginin televizyonda duygusal ve
bilissel olmak tizere iki farkli yolla islenmesiyle de agiklanabilecegini ileri siirmektedir.
Imaj reklamlarinda daha ¢ok, kisilik ve yetenek iizerinde durulmakta ve amag, segmenlerin
aday hakkinda olumlu duygular edinmelerini saglamaktir. (duygusal tepki). Konu
reklamlari ise hissedilmekten ¢ok, kavranacak mesajlara agirlik vermektedir. Bu mesajlar,
daha akilci tepkilerle baglantili olarak segmenin aday ya da konular karsisinda alacag tavri
olumlu olarak degerlendirmesini amaglamaktadir (Geiger ve Reeves, 1991).

Puto ve Wells (1984), bilgisel ve transformasyonel mesaj tirtine bagli olarak
bilgisel reklamciligy, tiiketiciye olgulara dayanan gergekei, gegerli bir marka bilgisini agik
ve mantiksal bir bigcimde sunulmasi olarak tanimlamaktadir. Transformasyonel reklamcilik
ise markay1 kullanim ya da tiiketim deneyimi ile ¢agrisimli kilarak bir dizi psikolojik
dzelliklerle iligkilendirmektedir. Transformasyon reklamcilik marka kigiligi ve marka
cagnristmlart ile iligki i¢indedir. Bu tur reklamda tirtintin kullanim deneyimi ya da satin alma
sonucunda doniigtirme amacl bir iletigim s6z konudur (Moriarty, 1991). Transformasyonel
reklam, kullanim deneyimi sonucunda tran/marka hakkinda duygular, imajlar, anlam ve
inanglar yaratmay: ve bunlari harekete gecirmeyi amag¢lamaktadir. Bu baglamda
transformasyonel reklamin temel 6zelligi, Griinin kullanim deneyimini daha zengin, daha
sicak, daha heyecanlandirici kilmaktir (Belch ve Belch, 1995).

Bilgi - imaj karsithgini baska bir boyutta iceren vaat, bilgi, imaj, duygu ve
eglendirici kavramlarinin bag harflerinden olusan AIIEE stratejileri de benzer bir gergeveye

dayanmaktadir (Moriarty, 1991) . Burada ilk iki strateji bilgi merkezli olarak vaat/iddia ve
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bilgi adlarin1 almaktadir. Buna gore satin alma vaadi, akilci bir sekilde gelistirilerek, mantik
temelli bir strateji olarak yogun bilgi isteyen tiiketicilere yonelmektedir. Uriiniin kahraman
oldugu, ve akilci bir mesaj uriinle iligkilendirilmektedir. Haber duyurular, kanitlar, iddialar
ve basarim testleri  gibi agitk bilgiler sunan diger bir strateji, bilgi basliginda
tanmimlanmaktadir. Yeni driinler ve triinin geligmis 6zelliklerini yayginlagtirmada siklikla
kullanilmaktadir. Bu stratejiye rekabetgi kategorilerde test sonuglarinin duyurulmasi
amaciyla da basvurulmaktadir Sergileme (demonstration) etkin bir bilgilendirici teknik
olarak 6ne gikmaktadir. Once ve sonra gibi karsilagtirmalar da etkin bilgilendirici mesaj
anlatim bigimleri arasinda yer almaktadir

Diger g strateji (imaj, duygu ve eglence) imaj ya da transformasyonel reklamcilik
kapsaminda tanumlanmaktadir. Buna gére imaj reklamciligi, dolayh ve uzun dénemlidir.
Moriarty (1991), markalamayi (branding) imaj reklamcihigin ortak bir tiri olarak kabul
etmektedir. Bu stratejide Uriin /marka kisiligi odak alinmaktadir. Yasam bi¢imi ya da
kullanici imaj1 tizerine odaklanan reklamecilik, bir diger imaj reklamcilift tiiri olarak
gorilmektedir. Bu reklamlarda, tirtinii kullanan kisiler sergilenmekte ve bu kisilerin hedef
kitle i¢in model olmas1 beklenmektedir. Bu tiir reklamcilikta gosterilen insanlar genellikle
cekicidir ve hedef kitlenin arzu ettigi yasam bigimini temsil etmektedir.

Duygu baslikli strateji, duygusal reklamcilign kullanarak duygulara/hislere
ulagsmaya, dokunmaya c¢aligmaktadir. Esit fiyath Griinlerde ve disuk ilginlik trin
kategorilerinde kullamilmaktadir. Eglendirici strateji ise kiigik oyunlar, komedi gibi
dramatik teknikleri kullanarak uriine ilgiyi artirmayr amaglamaktadir. Reklam filmi
agisindan yapim maliyeti oldukga yitksektir. Insanlar giildiirme ve eglendirme, etkili bir
teknik olarak degerlendirilmektedir. Bu ozelliklerini Granin algilamasina olumlu
yansiyacagl varsayilmaktadir. Moriarty (1991) bu tir mizah ve eglendirici tekniklerin
kullanildig1 reklamlarin sonucunda Grinin 6ne ¢ikmamasi, Griniin bu yapi i¢inde unutulma
riskinin dikkate almmas: gerektigini belirtmektedir.

Guntmiz tiketim kultiri ozellikleri ve imaj yonelimli bilgi isleme stirecinde hedef
kitlenin Ozellikleri de reklamlarin tasariminda imajlar yaratma aguhk kazanmistir.
Reklamciligin tanhsel evriminde trin-bilgi, imaj ve yasam bi¢imi ve benlik donisimi

evreleri agisindan da (Leiss, Kline ve Jhally, 1993) anlaml: olan bu ikilikli yap1 giinimiizde
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reklamciligin kiltiirel iletisim 6zellikleri ve anlam yiikli boyutu nedeniyle imaj/duygusal

ya da transformasyon mesaj yoniinde dengesini yitirmis gériinmektedir.

3.2.1 Mesaj Strateji Tiirleri ve Tipolojiler

Literatirde bilgt 1imaj karsithigr icinde ele alinan yaklagimlara iligkin
degerlendirmeleri de igeren c¢esitli mesaj stratejisi tiirleri ve tipolojileri geligtirilmigtir. Bu
tipolojiler, mesaj strateji yaklagimlarinin 6zelliklerini gosterme agisindan oldugu kadar,
reklam analizi igin de iglevsel ve yararli bir gerceve sunmaktadir. Bu anlamda 6ne ¢ikan
tipolojiler, Simon (1971), Frazer (1987) ve temelde Puto ve Wells’in (1984) bilgisel-
transformasyonel ayrimi ile, Frazer’in (1984) tipolijjisinden etkilenmis olan Laskey, Day ve
Crask’in (1989) gelistirdikleri ana mesaj stratejileridir.

Simon’in (1971) gelistirdigi yaratici strateji tirleri, reklamlarda kullanilan stratejik
bazi ¢ikarimlar siniflandirmaktadir. Bu 6zelligi, reklam siniflandirmasi igin de kullanilan
bir boyut tagimaktadir. Simon’in (1971) gelistirdigi on mesaj tiri ve 6zellikleri soyledir
(Engel, Warshaw ve Kinnear, 1991; Martenson, 1987)

Bilgi stratejisi, soz oyunlarina bagvurmadan gergeklerin sunumu, agiklamalar ya da
savlar olmadan, "urunle ilgili haberlere" yer veren stratejiyi agiklamaktadir. Bu tiir reklam,
diiz gergekleri sunmaktadir. Bu reklam bigiminde gercekler, vaade dayali bir bigimde
sunulmadig: gibi gergeklerin gecerliligi de anlatilmamaktadir. Sari sayfa reklamciligt 6rmek
olarak verilebilir.

Vaat stratejisi, satiga yonelik arzu yaratmada gerceklerle ilgili ayrintilar ve satin
alma nedeni odaklidir ve reklam metni 6zellikle 6nemlidir: Bu anlamda satin alma i¢in
mantiksal yolu izlenmektedir. Bu tir reklam, mantiksal bir sav bigiminde yapilanmaktadir.
Satin alma nedeni vaadi degerli kilmaktadir. Bunu yaparken gergekler ya da tiiketicinin
bekledigi yarar, dikkate alinmaktadir

Psikolojik ¢ekiciliklerle birlikte giidiileme stratejisi, tiketicinin trinden elde
edecegi yararin nasil olacagina dair ifadelerle benlik ilgisini ve arzulart yaratmak igin
duygusal gekicilikleri kullanmaktadir. Hog duygusal imalari, tiriinle iligkilendirerek trtiniin

¢ekiciligini artirmaya caligmaktadir. Reklam bir atmosfer (mood) yaratmakta, iriin de
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bunun iginde yerini almaktadir. Kozmetik, sigara, bira gibi triinlerde  siklikla
kullanilmaktadir

Iddia/vaatlerin tekrarlanmas: (repeated assertion) stratejisi, bilginin temel bir
pargasim dogrudan satig yaklagimi icinde (hard -sell) tekrarlanmasim agiklamaktadir.
Siklikla gergek¢i kanitlarla desteklenmeyen "genellemeler" kullanilmaktadir. Dogrudan
satig yaklagim ile iligkilendirilebilir. Ifadeler gergeklerle desteklenemez niteliktedir.

Emir (command)stratejisinde mesaj, alicilarini olumlu degerlendirmeye egilimli
kilmak i¢in dogrudan ya da dolayli bir yaklagimla"mantiksal olmayan bir hatirlatici
(reminder) kullamlmaktadir. Omegin mesaj, uzman bir kisi tarafindan pekistirilmektedir.
Bu tiir reklam, tiiketiciye alkollii oldugunuz zaman araba kullanmayin ya da Coca Cola
icin 6renklerinde oldugu gibi emredicidir.

Marka tammnirligt  stratejisinde arkadagga, kargiikli konugma duygusu 6ne
¢ikarilmaktadr. Satin alma nedeni gergekgi degildir ve -akilci vaat- kullanilmamaktadir.
Fakat sadakat ve reklamcinin giivenirligi sunulmaktadir; marka odakhdir.

Sembolik c¢cagrisim stratejisi, bilginin sadece kigik bir pargas: incelikle
sunmaktadir. Bir yerle, olayla, kisi ya da sembolle baglantili herhangi bir olumlu ¢agrigima
odaklanilmaktadir.  Satiy amaci, yitksek sesle dile, dogrudan getiriimemekte, metin
genellikle en az diizeyde kullanilmaktadir. Uriin genel olarak anlatiimakta, 6zellikleri
sunulmamaktadir. Sembol ve triin iligkisi kurulmaya ¢alisilmaktadir.

Ozdegslesme /Taklit (Imitation) stratejisi, alicinin dzdeglesmeye hazir oldugu tnli
kisiler, gizli kamera katilimcilan ya da taninmamus kigi(ler) (ya da 6zel kisiligi nedeniyle
saygl duyulan) tarafindan tamkliklar (testimonial) kullanmaktadir. Bu tar reklam, alicilarin
ozendigi taklit edecegi insanlar1 ve durumlar1 sunmakta; insanlarin 6zendigi insanlar: taklit
edecegi varsayimina dayanmaktadir.

Aliskanlik baslatma stratejisi, duzenli ve sirekli bir kullanim baslatmak i¢in disik
fiyatl Grinlerin ya da 6rnekler sunmaktadir.

Yaratici stratejiyi tasarlanacak mesajin genel yapisini ve ozelliklerini belirleyen bir
rehber ilke olarak tanmimlayan Frazer da (1983), Simon (1971) gibi ayrintili bir yaratici
strateji tipolojisi gelistirmigtir. Bu tipolojiyi olugturan yedi stratejinin Ozet tanimlamalar:

sOyledir.
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Jenerik stratejide farklilagma igin ¢aba yoktur. Uriine ya da markaya dair iddia bir diger
rakip tarafindan sunulamaz; tekelci durumda kullanilabilmektedir.

Oncii astinlik(preemptive) stratejisi, kategoride ortak bir nitelik ya da yaran
kullanmaktadir. Fakat, bu yarar ilk kez kullanilmakta ve marka ile iligkilendirilmektedir.
Rekabeti “ben de varim” konumunda zorlamakta, tiriinler arasinda farklarin az oldugu iiriin
kategorilerinde ya da yeni tiriin kategorilerinde kullanilmaktadir.

Biricik satis onerisi stratejisi, markay: biricik yapacak anlamli bir tiiketici yaran ya da
niteligi kullanmaktadir. Yuksek teknolojik gelisme gosteren kategorilerde kullaniimast
daha uygun gorilmektedir.

Marka imaji stratejisi, tiketicinin zihninde psikolojik farkliliklar gibi digsal etkenler
izerinde “bir Gstiinlik —igg@gslnf_’lgyrggmqya aligmaktadir. Markanin psikolojik ve soyut
dogasina vurdu yaprri;i;tadlr -

Konumlahdzr}ﬁ;;;;ejisi, rakiplere gore tiiketicinin zihninde bir yer elde etme amacini
tagtmaktadir. Pazara yeni girenler ya da pazar liderine meydan okuyan kiigitk markalar igin
uygun oldugu distiniilebilir.

Yansutma (resonance) stratejisi, hedef kitle ile belli durumlan, yasam bigimleri ve
duygular ile birlikte tamimlanmaktadir. Yogun rekabet, farklilasma olmayan driin
kategorilerinde siklikla kullaniimaktadir.

Kural digi/duygusal strateji, duygusalligi, bazen de farksizligi asmak igin belirsiz
mesajlar kullanmaktadir. Temel amaci ilgi ve dikkati yakalamaktir.

Tiketim Granleri reklamcilifinda uygulanacak ¢esitli yaratici strateji turlerini
dikkate alan Laskey, Day ve Craks (1989), bu anlamda ana mesaj strateji tipolojisini adint
verdiklerini bir ¢ergeve gelistirmiglerdir. Laskey, Day ve Crask (1989), yaratici ve mesaj
stratejileri arasinda bir farkliliga isaret etmektedir. Laskey, Day ve Crask (1989), bu
noktada yaratici strateji mesaj tipolojilerinin ¢ogunun mesajin genel yapisinda yoneldigini
sunumun bu degerlendirmede yer almadigint gozlemleyerek, gelistirdikleri gergevede “ana
mesaj stratejisi” terimini kullandiklarini belirtmektedir. Gergekten de ¢alisma iginde de ele
alinan bir ¢ok tipoloji yaratici strateji siniflandirmas iginde yer almaktadir.

Laskey, Day ve Craks (1989) ana mesaj stratejilerini agiklarken genel mesaj

kategorisini -bilgisel ve transformasyonel- olarak ayirmaktadir. Puto ve Wells‘in (1984)
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tammlarindan yola ¢ikan bu ayrim, jenerik, biricik satig Onerisi, oncii Gistiinlik ve abarti
mesaj tiri olarak bilgisel; jenerik, marka kisiligi, kullanici kisiligi ve kullanim firsati
olarak transformasyonel ana mesaj stratejilerini igermektedir. Caligmanin son boliimiinde
gergeklestirilen arastirmada Laskey ,Day ve Craks’in (1989) ana mesaj stratejileri temel
alinacagindan, bu kisimda daha ayrintili bir degerlendirme yapilmamaktadir.

Caligmada gimdiye kadar, yaratict stratejinin temel ozellikleri tanimlanarak;
¢ekicilik ve mesaj 6zelinde belli yaklagimlar irdelenmistir. Yaratic: strateji gelistirilmesinde
bu irdeleme paralelinde baz: temel karar alanlar ile karsilagilmaktadir. Caligmanin bu
kisminda marka konumlandirmaya bagli olarak reklam yaratici stratejisine ait kararlar

incelenecektir.
4. Marka Konumlandirmaya Bagli Yaratic1 Stratejisi Kararlan

Belirlenmis marka konumlandirmanin_ardindan, markaya yonelik ‘ileti$im ve
reklamlarda izlenecek yaratici strateji, bazi temel karar alanlarini giindeme getirrﬁektedir.
Bu karar alanlarn, Qekiciliklerin ve mesaj stratejisinin seg¢imini ve yaratict/yapim
tekniklerinin belirlenmesini igermektedir.

Marka konumlandirmanin etkili ve dogru bir sekilde tiiketiciye iletilmesi, marka
yapilandirma i¢in yagamsal bir 6nemdedir. Bu nedenle, sozii edilen karar alanlan tek, tek
ele alinarak incelenecektir. Ancak bundan once yaratici strateji karar alanlarinin bilimsel ve
gercek¢i bir sekilde gergeklesmesine yonelik olarak gelistirilmig FCB, Rossiter-Percy
Izgaralar1 gibi yaratici Strateji planlar;a surecleri ele alinacaktir. Ardindan gekicilikler,

mesaj ve yaratict yapim uygulamalarina yonelik karar alanlari irdelenecektir.

4.1 Yaratiar Strateji Planlama Modelleri

Isletmeler igin marka yapilandirma ve koruma siireci, buyik ekonomik biitceleri
gerektirmektedir. Pazarlama iletigsimi biit¢esinin en 6nemli gideri, reklam harcamalaridir.
Bu nedenle reklam yaratic stratejisinde “keyfi” bir anlatimla mesajlarin gelistirilmesi ve

sunulmasi, olasi degildir. Bu nedenlerle reklamin planlama sireglerinin, yaratic
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uygulamalarin ve medya planlama kararlarinin nesnellestirilmesi ve bilimsel verilerle
sekillendirilmesi yoninde modeller ve kuramlar gelistirilmektedir. .
Yaraticilik i¢inde deger yaratan bir disiplin olarak reklamcilik, sadece sanatsal bir
eylemi degil yogun ve bilimsel bilginin kullammim da gerektirmektedir. Yaratici strateji
planlama siireglerine yonelik modeller de boylesi bir ¢abaya  yardimci olmaya

caligmaktadir.

4.1.1 FCB Izgaralan

FCB Izgaralar, reklam etkileri ve planlama siirecine yonelik olarak, Foot Cone ve
Belding reklam ajansi yoneticilerinden Vaughn (1980) tarafindan gelistirilmigtir. Yaratic
stratejilerinin planlamasina yonelik bu yaklagim, iriin grubu o6zelliklerini, diigiin-hisset ve
ilginlik degiskenlerini dikkate almaktadir.

Sekil 3.4 FCB Izgarast

Belch ve Belch, 1995; Moriarty, 1991,
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FCB 1zgarasl, tiketici karar siireci agamalarinu tiriin kategorisine gore degismesini
temel almaktadir. Ayrica, tiim insanlar i¢in gegerli bir standart satin alma siirecinin ya da
etkiler hiyerargisinin olfnayacagl digiincesine dayanmaktadir. Buna gore FCB 1zgarast
reklam stratejisini, diigiinme-hissetme ve yiiksek ilginlik-diisiik ilginlik olarak iki eksende
bolimlemektedir (Vaughn, 1989; Moriarty, 1991). Bu anlamda FCB izgarasi, iriin ve
tiketici iligkisi analizleri ile yaratici strateji igin iglevsel bir gergeve sunmaktadir.

Diigtinme-hissetme ayrimi, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde mantik ya da
gergeklerle ve duygu veya hislerle giidiilenmelerini dikkate almaktadir. Buna goére bir gok
satin alma davramgi her iki tir gidilenme ile de ilgili oldugu belirtilerek; model,
tuketicilerin bu iki giidiiden birine dogru egilim gosterdigini kabul etmektedir (Vaughn,
1989; Moriarty, 1991).

FCB 1zgarasinda yiiksek ilginlik/diiginme 1zgarasinda satin alma karari, yiksek risk
algilanan triinle iligkilidir. Araba, ev, mobilya gibi Granler yiksek fiyatl iriinler bu sinifa
girmektedir. Bu 1zgara, 6gren-hisset-yap hiyerarsisine uygun olarak tutuma bagli bir kabuli
satin almanin 6ninde degerlendirmektedir. Vaughn (1989), bu tiir tiriinler igin bilgilendirici
yaratici stratejiyi onermektedir. Ikinci i1zgarada, yiiksek (ilginlik/hissetme) tirinle ilgili
tiketici karar sirecinde bilgiden ¢ok duygularin etkili oldugu kabul edilmektedir.
Micevher, makyaj malzemeleri, kozmetik Grinleri gibi iiriinlerin yer aldig1 bu 1zgarada,
reklamin benlik-imajim genigletme ve kendini gergeklestirme gibi psikolojik ya da
duygusal giidiilere yonelmesi Onerilmektedir.

Ugiincti 1zgarada (diisiik ilginlik/diusinmede) yer alan iiriinler igin tiiketici karar
sureci, aligkanliklar ve ahsagelmis satin alma davramigi” baglaminda degerlendirilmektedir.
Tepkisel 6grenme kurama paralel olarak tekrar satin alma davranisi ile aligkanligin (yap-
6gren) gelisecegi kabul edilmektedir. Reklamin hatirlatici ve pekistirici bir etkiyi yaratmasi
onerilmektedir.

Dordinci 1zgara (dusik ilginlik/hissetme) kisisel zevkleri karsilayan icki, sigara

gibi Urinler yer almaktadir. Bu izgara, kendini-doyum stratejisi (self-satisfaction strategy)

: Rutinlesmis tepki davramsinda tiiketici belli bir satin alma sorununun ¢dziimi ile ilgili iiriin sinifinda marka
hakkinda biigiye ve deneyime sahiptir. Uriin sinifinda markalardan bazilarim satin almaktadir ve diger
markalar1 da tanmaktadir. Tercih 6lgiitleri, inanglar ve tutum, aligagelmis satin alma kaliplan (RBB)
asamasinda daha 6nceden ogrenilmistir.
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olarak da adlandirilir. Bu anlamda reklamin duyusal tatlar1 ve toplumsal-sembolik giidiileri
hedeflemektedir. Reklam yaratict yapim uygulamalarmin dikkat ¢ekici olmast
onerilmektedir.

FCB 1zgarasi, urin grubu ve tiketici karar siireci iligkisine dayali analizler
sonucunda reklam yaratici stratejisi i¢in bir ¢ergeve sunmaktadir. Tiiketicilerin triinleri ya
da markalar1 algilama big¢imlerini, ilginlik-diiginme-hissetme degiskenleri temelinde
yaratict stratejinin belirleyicileri olarak onermektedir. Bu agidan, yaratici stratejinin diger
oneri gergeveleri ile paraleldir. Uriin simflarmin tiketicilerce farkli algilamalara sahip
olmasi, daha once duruma bagli benlik imaji kavram: ile birlikte ikinci boliimde ele
alinmigt1. Tuketim kultirt degerleri ile birlikte disinildiginde, FCB 1zgarasinda 2 v 4.
1zgarada yer alan Onerilerin giiniimiizde tiim triinler igin gegerlilik kazandig1 diisiniilebilir
(London, 1993; Aaker, 1996). Bu nedenle tiiketicilerin bilgi isleme siireci ve satin alma
karar sureci agilarindan imaj, benlik zenginlestirme yonelimi kazandiklari ginimiizde

bilgisel stratejilerden ¢ok imaj ya da duygusal stratejilerin 6nemi artmaktadir.

4.1.2 Rossiter - Percy Izgarasi

FCB 1zgarasinin smirliliklarint gidermek amaciyla gelistirilen Rossiter ve Percy
Izgarasi, (R-P), FCB 1zgarasindan ti¢ noktada farklilagmaktadir. Bunlardan ilki, marka
farkindaliginin markaya yonelik tutum i¢in gerekli bir 6n kogul olarak degerlendirilmesidir.
Digerleri ise, markaya yonelik tutumun ilginlik ve giudilenme boyutlaridir. FCB izgarasi,
tiketicinin Urinlere yonelik tutumlarini ilginlik ve diiginme-hissetme temelinde
boyutlandirirken; Rossiter ve Percy izgarasi, tiketicinin tutumlarini driine ve markaya

yonelik olarak ilginlik ve gidilenme turleri temelinde boyutlandirmaktadir.
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Sekil 3.5 Rossiter ve Percy Izgarasi

Marka Farkindalig

Marka Taninirliligs Marka Hatirlanirlhiligi

Marka j, Kategori gereksinimi Kategori gereksinimi _y, Marka
Markaya Yonelik Tutum

Bilgisel Transformasyonel

Dugiik
Ilginlik

Yiksek
Iiginlik

Rossiter ve Percy, 1997.

Rossiter —Percy 1zgarasinin FCB izgarasindan temel farklarindan biri kategori
gereksinimi (categofy need) kavramidir. Rossiter ve Percy 81997), kategoriyi, satin
alicilarin Grtin ya da hizmet hakkindaki “temel” dizey olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda
kategori, Urin ya da hizmete gereksinim duyulmasinin ana ve temel nedeni olarak
degerlendirilebilir. Kategori gereksinimi ise, mevcut durum ve arzulanan durum arasindaki

gerilimi gidermede kategorinin (Griin ya da hizmet) satin alicilardaki kabulini
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agiklamaktadir. Bu nedenle kategori gereksinimi, reklamcilarin satin alma giidiisii ile {iriin
yada hizmet arasinda kuracag: bir iligkiyi (perceived connection) gerektirmektedir. Rossiter
ve Percy (1997), kategori gereksinimini iletisim hedefleri ve reklam etkisi agisindan da
temel bir 6nemde génneictedir.

Rossiter ve Percy (1991), gelistirdikleri modelde 6ncelikle FCB 1zgarasinda g6z ardi
edilen marka farklndallgxm one c¢ikarmaktadir. Gergektende marka farkindaligi olmaksizin
markaya yonelik olumlu tutum olugmas: beklenemez. Marka farkindaligi, R-P Izgarasinda
tammirlthk ve hatwrlanma olarak satin alma noktasi ve satin alma oncesinde ele
alinmaktadir. Bu boyutlar, iletisim hedeflerine bagl olarak yaratici/yapim uygulamalarini
belirlemektedir. Satin alma karar siirecinin tiketicinin ilginlik dizeyine gore degistigi bu
modelde de kabul gormektedir. Ancak, Rossiter-Percy 1zgarasinda ilginlik algilanan risk
acisindan tanimlanmaktadir. Rossiter ve Percy’nin (1991) ilginlilgin Ol¢imiine ve
kavramsallagtirmasina yonelik itirazlari, marka tercih sirecinin daha 6nceden markay:
kullanma deneyimi sahibi tiiketicilerle, boyle bir deneyimi olmayan tiiketicilerin oldukga
farklilagsmasina dayanmaktadir.

Rossister ve Percy Izgarasinda disiik ilginlikli Griinler, disiak riski agiklamaktadir.
Bu durumda tiiketiciler, satin almadan once o urin hakkinda aragtirma yapmadan triniin
kolayca satin alabilmekte ve deneyebilmektedirler. Karsit olarak yiiksek ilginlikli Grtnler,
daha yiiksek riskle agiklanmaktadir. Bu tir Grinlere yonelik olarak tiiketicilerin daha ¢ok
bilgi gereksinimi i¢inde bulunduklart kabul edilmektedir (Rossiter ve Percy, 1991-1997).

Rossiter ve Percy (1997), FCB 1zgarasinda diisinme-hissetme boyutunun triinlerin
satin alma gudiilerini ¢ok basit ve sig ele alindigini ileri sirmektedir. Buna gore FCB
1zgarasi, urin-kategorist tercihi ile marka tercihini ayirmamaktadir. Bu nedenle satin alma
giidileri arasmdaki farkhiliklar dikkate alinmamaktadir. Rossiter ve Percy 1zgarasi, FCB
izgarasinda diginme boéliimiine denk diisen bes bilgilendirici, hissetme bolimine denk
diisen ii¢ transformasyonel giidityii dikkate almaktadir (Bkz: Ikinci Boliim;).

Rossiter ve Percy (1991) gelistirdikleri 1zgaraya bagli olarak marka farkindalig: ve
markaya yonelik tutum i¢in belli reklamcilik taktikleri onermektedir. Rossiter ve Percy
1zgarasiin  degiskenlerini dikkate alan bu taktiklerin basliklari marka farkindahigi, (

tanminirlilik ve hatirlanma ozelinde taktikler) digsuk-ilginlik bilgisel ve transformasyonel
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temelli tutum stratejileri, yiksek ilginlik biigisel ve transformasyonel temelli tutum

stratejileridir. Bu taktikler tablolar halinde soyledir (Rossiter ve Percy, 1991-1997).

Marka Farkindahg icin Genel Taktikler

1 Hedef alic1 i¢in marka farkindaliginin 6nceki bigimlerini belirle.
2 Satin ahict tepkileri ile reklamin marka farkindalig1 uyaranlarin eglestir.
3 Biricik, benzersiz reklam yaratici/yapim uygulamalan ara.
4 Iligki (POP) zamaninda marka farkindaligin en iiste gikar.
Marka Tanmirhg: icin Reklamcihk Taktikleri

Mrk . Tan. 1 Marka ambalaj1 ve adina reklamlarda yeterince yer ver.

Mrk . Tan. 2 Kategori gereksiniminden s6z et.

Mrk . Tan. 3 Baslangictaki patlamanin (yogunlugun) ardindan marka taninirlilig
igin daha az medya frekans: gereklidir. Ilk olarak tutuma yonelik
stratejiyi sina.

Marka Hatirlamrhhg: icin Reklamcilik Taktikleri

Mrk . Hat. 1 Temel metin ¢izgisinde kategori gereksinimi ile marka adi arasinda
cagrigim/iligki kur.

Mrk . Hat. 2 Sadece marka adi olmamak tizere ¢agrigimt tekrarla

Mrk . Hat. 3 Marka ile kisisel iligkiyi geligtirmeyi dene

Mrk . Hat. 4 Ozel bir sunucu kullanmay: dikkate al

Mrk . Hat. 5 Cingil gibi etkilesimli hatirlatici araglar hatirlanirhiligs yikseltecektir.

Mrk . Hat. 6 Rakiplere gore daha yiiksek reklam frekansi kullan.

Diisiik Ilginlik/Bilgisel Marka Tutumu Reklamcilik Stratejileri
A. Gudillenmenin duygusal tanimlamalar:
1 Basit bir sorun ¢ozme formati kullan
2 Insanlarin reklami sevmeleri gerekli degildir.
B. Markanin sundugu algilanan yarar-iddiamn desteklenmesi

3 Bir ya da 1ki ya da yalmz bir grup yararlan icermelidir

4 Yararlar en ugta sunulmalidir.

5 Bir ya da iki maruz kalma sonucunda yararlar kolaylikla ogrenilmelidir.

~

A)Rossiter ve Percy 1zgarasinin giidisel boyutu, (B) 1se ilginlik boyutu iliskilidir.

Diisiik Ilginlik/Transformasyonel Marka Tutumu Reklamcilik Stratejileri

A. Giidiilenmenin duygusal tanimlamalar:

1 Duygusal otontiklik anahtar 6ge ve tek yarardir.
2 Markanin duygusal yaratim /yapim uygulamasi benzersiz/bircik olmalidir
3 Hedef alic1 reklami sevmelidir.
B. Markanin sundugu algilanan yarar-iddianin desteklenmesi
4 | Cagrisimla markanin sunduklar ve siklikla ortitk olarak anlagilir
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5 | Tekrarlar, bir islevi yapilandirma ve pekigtirme iglevi goriir.
(A) Rossiter ve Percy 1zgarasinin giidiisel boyutu, (B) ise ilginlik boyutu iliskilidir.

Yiiksek Ilginlik/Bilgisel Marka Tutumu Reklamciltk Stratejileri
A. Giudiilenmenin duygusal tammlamalar:

1 |Dogru duygusal tanimlama tGriiniin yagam egrisindeki ilk dénemde gok 6nemlidir, fakat
olgunluk agamasinda bu 6nem azalir.
2 | Hedef alici reklamin ana noktasmi kabul etmelidir, fakat reklamin kendisini sevmesi gerekmez
B. Markanin sundugu algilanan yarar-iddianin desteklenmesi
3 [Hedef alicinin markaya yonelik ilk tutumunun énemini kaybedecegi dikkate alinmalidir
4 | Yarar iddialar1 kabul edilebilir diizeyde kalmalidir.
5 | Yarar iddialan etkileyici olmalidir
6 |Uzmanlara ek olarak nesnel sunucular dikkate al
7 |ltiraz, red edebilecek olan hedef alicilari dikkate al,
8 |lyi mevzilenmis kiigiik markalara kars: karsilastirici yaklagimi dikkate al
9 | Ozet bir yarar-iddasi kullan; en giigliisiinii ilk olarak kullan, reklami yedi civarinda
yararla sirlandir.
Yiiksek ilginlik/Transformasyonel Marka Tutumu Reklamcilik Stratejileri
A Gudiilenmenin duygusal tarimlamalar
1 Duygusal otontiklik ¢ok iyidir ve hedef alicilar1 yagsam bigimi gruplan iginde
bi¢imlendirmelidir.
2 Insanlar reklamda tiriinle birlikte tantmlanmalidir

B. Markanin sundugu algilanan yarar-iddianin desteklenmesi
Bir ¢ok yiiksek ilginlik/transformasyonel reklam da bilgi sunar

3
4 Biyiik ve gercek iddialar tavsiye edicidir fakat iddianin altinda kalmaktan kagin
5 Tekrar bir iglevi yapilandirma ve pekistirme islevi gorir

(A) Rossiter ve Percy 1zgarasinin giidiisel boyutu, (B) ise ilginlik boyutu ile iliskilidir.

FCB ve Rossiter Percy izgaralaninin genel oneri ve taktiklerin ardindan, reklam
mesajin yapisal 6zelliklerine dair kararlar,daha ayrintida ele alinmayr gerektirmektedir.
Ornegin, yaratict stratejinin somutlagtigi reklam metinlerin olusturulmasinda dikkate
alinmas: Onerilen bir ¢erceve, bu anlamda fikir verici olabilir. Bu oneri gergeve, reklam
mesajin bir yapim/yaratim uygulamasina yansimasinda dikkat edilecek noktalar 6zelinde
bir tiir karar modeli olma 6zelligi tasimaktadir. Buna gore stratejinin yansidig: metinde

dikkat edilecek sorular su sekilde gelistirilmektedir.(Russel ve Lane, 1993).
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Metin stratejiniz kime, nigin ve ne soyliiyor ?

Reklam markayi agik¢a konumlandiriyor mu? Marka ile giiglii bir yarar baglantis
var mi1?
Reklam biiyiik bir fikre- big idea- sahip mi ?

Bu fikir strateji ve yaratim/yapim uygulamalart ile baglantili mi ?
Biyiik fikrin yaratim/yapim uygulamalarmdaki giicii nasi ?
Reklam marka kigiligini ‘mi yayginlastiriyor ? Cesur ve aligiimadik m1 ? Agik bir vaat ve
olasi tiiketicilere 6diil sunuyor mu ? Reklam gorsel olarak dikkat ¢ekici mi ?

Bu ¢ergeve ile birlikte yaratici stratejinin karar alanlari daha da netlesmektedir.
Bunlar, cekicilikler, mesaj stratejisi ve yaratict yapim uygulamalarina iliskin kararlar

igermektedir.
4.2 Cekiciliklerin belirlenmesi

Cekicilik kavraminin agiklamalarinda, yaratict strateji yaklagimlarina benzer bir
ikilik gorilmektedir. Bu ikilik, bilgi ve duygusal, faydasal ve deger ifade edici, gercekgi
(bilgisel) ve imaj olarak farkli adlandirmalara, ancak benzer yapilara sahiptir. Bu anlamda
reklamin hangi ¢ekicilikleri ya da ¢ekicilik bilesimlerini kullanacagi, 6nemli bir karar alant
olarak degerlendirilmektedir.

Mesajin olusumunda gekicilik se¢imi, genel yaratici stratejinin ikna stratejini de
belirlemektedir. Bu, aymi zamanda reklam yaratici yapim uygulamasinda metin plotformu
icin de bir temel olusturmaktadir. Russel ve Lane (1993), buna bagl: olarak {i¢ yaklagimi
tamimlamaktadir. Gergekei yaklasim gercekle iligkili, triin merkezli, Griniin Gstinliklerinin
merkez oldugu bir yaklasimi agiklamaktadir. Imaj yaklasimi ise gergeklerden ¢ok, sanatsal,
gercekistil, sira digt bir tarzi icermektedir. Ayrica duygusal yaklagim olarak tanimlanan bir
diger yaklagimda da sevgi, nefret, korku gibi psikolojik ¢ekicilikler ile tiketicinin
duygularina/ hislerine seslenildigi belirtiimektedir. Cekicilige yo6nelik karar oldukga
onemlidir. Cekicilik, reklamcilik mesaj1 ile tiiketicinin temel istegi-gadisi arasindaki

baglanti olmas: nedeniyle vaadin ustinde degerlendirilmektedir (Sandage, Fryburger ve
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Rotzall, 1983). Reklamin merkezi fikri ile gekicilik, mesajin yapisi i¢in en Onemli
Ogelerdir. Bu anlamda gekicilik ve mesajin uygunlugu son derece 6nem kazanmaktadir.

Cekiciliklerin segiminde uriin grubu ve Ozelliklerinin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. Johar ve Sirgy (1991), faydasal ve deger ifade edici gekiciliklerini hangi
kosullar altinda etkili olacagina dair gesitli varsayimlar gelistirmektedir. Buna gore, uriin
rekabette farklilagmiyorsa; iiriin olgunluk asamasinda yer aliyorsa; iriin az satiliyorsa, {iriin
goriiniir bir tiketime sahipse; tiketici urin hakkinda yogun bilgi sahibi degilse, ve
titketicinin kendine duyarlihigi (self-monitor) yiiksek oldugu zaman deger ifade edici
cekiciligin etkili olmas: beklenmektedir. Diger yandan, iiriin rakiplerinden oldukga
farklhilagmigsa, tiriin geligme agamasinda ise, iriin tiketicilerin ¢ogunlugunca kullaniliyorsa,
urtiniin gériintirliigt az ya da orta diizeyde ise, tiiketici riine yitksek ilginlikle yaklagtyorsa,
tiiketici Giriin hakkinda bilgili ise ve tiiketicinin kendine duyarliligi diigiik ise (self-monitor)
faydaci ¢ekiciligin etkili olmasi beklenmektedir.

Polloy (1986), reklamciligin tiketiciler igin ideal davrams kaliplarini resmettigini,
belirli Griin ya da markalarin kullanicilarina “sonug¢” olarak kendi ideal benlik-imajlarini
elde etmelerini 6nermesi gerektigini belirtmektedir. De Sarbo ve Hirischman (1985),
reklamciligin tiketicilerin benlik-imajlarina olumlu seslendiginde daha etkili oldugunu
kanitlamustir. Aaker ve Bruzzone de (1985) bu sonucu tersinden desteklemektedir; alicilar
benlik-imajlarina karsit seslenen reklamlari 6zellikle rahatsiz edici bulmaktadir (Aktaran:
Foxall ve Goldsmith, 1993).

Cekiciliklere iligkin  karar, bir g¢ekiciligin ya da c¢ekicilik biresimine
odaklanmaktadir. Mesaj cekicilikleri, bilgilendirici ve duygusal boyutlarin dengesini
dikkate almak durumundadir. Buzzel (1964), reklam mesajinin niteliginin reklamcilik
harcamasindan daha énemli oldugunu belirtirken bu kararin dnemine dikkat ¢cekmektedir.
Adams ve Henderson (1992), ¢ekiciligin kalitesinin baskin bir etken oldugunu belirterek,
bilgisel ve duygusal ¢ekicilik ikiliginde dogru bir kangimin etkileyici iletigim mesajin temel
olusturuculart olarak goérmektedir. Bu baglamda Belch ve Belch (1995), tuketici karar
stirecinin hem duygusal hem de akilci giidiler temelinde gelistigine dikkat ¢ekerek etkili
reklamciligin her 1ki tira de birlestirmesi gerektigini ileri sirmektedir. Diger yandan en

onemli sorunlardan biri, reklamda yer alacak c¢ekicilik sayisidir. Bu noktada
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alicilar/tiiketicilerin referans gergevesi ve uriinle iligkili gekicilik beklentisinin belirlenmesi,
son derece onemlidir, Satin alma giidiisiiniin tiketiciler arasinda farklilagmasim da dikkate
alinarak bu se¢imin yapilmasinin, reklam etkinligini artiracagi ileri surilmektedir.
(Sandage, Fryburger ve Rotzall, 1983).

Cekiciliklerin belirlenmesine yardimci olan ii¢ teknik, konsept testleri, focus gruplar
ve gidii arastirmalan olarak ele alinmaktadir . Eksen testi olast en iyi g¢ekicilik veya
¢ekiciliklerin belirlenmesi igin onemli bir yontemdir. Tuketiciler kendilerine sunulan
temalara verdikleri tepki, bu yontemle sinanabilmektedir. Benzer olarak focus gruplar la
gerceklestirilen aragtirmalar da mesaj stratejisinin - gelistirilmesinde onemli bulgular
sunabilmektedir. Bu aragtirmalarla, Grin kategorisinin algilanmasi, beklentiler, Grin
nitelikleri, Griintin algilanan ustiinlikleri ve zayifliklari gornilebilmektedir. A¢ik uclu
sorularla sekillenen gidi aragtirmalari, tiketici gudileri ile iligkili ¢ekiciliklerin
bulunmasina yardimci olabilmektedir. Daha 6nce denenememis, kullanilmamig bir sorunun
ya da gudinin belirlenmesi yaraticilikta yeni ve biricik bir konsept ve gekicilik
geligtirilebilmesine olanak vermektedir (Russel ve Lane, 1993).

Cekiciliklerin  belirlenmesinde marka konumlandirmanin, ekseninin dikkate
alinmast bir zorunluluktur. Marka ekseni ya da konumunun dayandii gereksinim ve
cekicilikler arasindaki uyum, etkin bir pazarlama stratejisi ve reklam i¢in tutarhilik ve

bitiinlik saglamaktadir.

4. 3 Marka Konumlandirmaya Bagh Mesaj Stratejisi

Marka konumlandirmaya temel olan cagrigimlarla (Aaker, 1991) mesaj stratejisi
arasindaki uyum, son derece onemlidir. Marka konumlandirma ifadesinin, reklam fikrine
ve uygulamasina doniismesinde g¢ekicilikler, mesaj ve yaratict yapim tarzlan arasinda da
benzer bir uygunluk aranmak durumundadir.

Reklam yaratici stratejisinde gekicillerle birlikte ne soylendigine iligkin mesajin
seciminde satin alma davramigina yonelik genis bir arastirma birikimi olugmustur.
Cekiciliklerin belirlenmesinde ele alinan Fill’in (1995) degerlendirmeleri ile birlikte mesaj

ozellikleri agisindan bazi arastirma sonuglarnni gozden gegirmek yerinde olacaktir. Buna
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gore reklamcilik i¢in davramsga yonelik bazi arastirma sonuglarindaki bulgular mesaj

ozelinde sunlar1 igermektedir (Engel, vd, 1991). |

> Reklamin etkileyicilik diizeyi, reklamdaki iddialarin niteliginden etkilenmektedir.
Iddialar, hedef tiiketiciler igin gegerli boyutlara, gercekgi bilgiye, deneyim ve testlere
dayal: kamtlanabilir bilgiye odaklanmalidir.

» Diagiik ilginlik durumunda iddialarin artmasi, reklam etkisini de artirmaktadir.
Iddialarin niceliksel artigt incelikli isleme olasilig1 modeli agisindan yan yonde ikna
edici bir gosterge olarak yer almaktadir

» Iki-yonlii mesaj (iistinlik-zayiflik), sadece istunlikleri sergileyen reklamlara gore
reklamin giivenilirligini ve inamhirhgini artirmaktadir.

» Gorsel, ses, renk, 151k gibi yaratici-yapim ogeleri ikna edici sonuglan etkilemektedir. Bu
etki, ozellikle reklam duygusal tepkiyi amagladiginda daha agiktir.

» Tuketici gidilenmesindeki farkliliklar belirli bir ikna stratejisini etkileyebilir. Yiksek
ilginlikli tiketiciler olasilikla bilgisel reklamlara, disik ilginlikli tiketiciler ise
duygusal reklamlara tepki vermektedir.

> Tiketicinin bilgi diizeyinin artmas: bilgi yukli iddialara alinacak tepkiyi de
artirmaktadir.

Bu sonuglara ek olarak , genelde etkileyici iletisim tutum yaratmada tutum
degistirmekten daha bagarili oldugunu belirtmek gerekir. Mevcut tutumlar, mesaja karsit
savlarin geligmesine yardimc: olmaktadir. Biligsel tepki modeli ile birlikte duginiilmesi
gereken bu degerlendirme, tiketicilerin mesaja yonelik tepkilerinde karmagik ve ¢ok yonli
bir boyut ile karst karsiya olundugunu gostermektedir.

Gunimiz marka yapilandirma stratejilerinde marka konumlandirmaya baz olan
cagrigimlar, islevsel yarardan ¢ok duygusal/sembolik ve kendini ifade etme yararinin 6ne
cikartmaktadir. Bu anlamda giinimiizde imaj (transformasyonel) stratejilerinin kulianimini
da o oranda artirmaktadir. Tuketim kiltiri degerleri ile birlikte degisen tuketici 6zellikleri
sonucunda artan bu egilim, reklam kampanyalarinin mesajlarinda ve sunumunda belirgin
bir sekilde gozlemlenebilmektedir. Reklamcilifin triin odakliktan, yasam bi¢imi ve benlik
transformasyonu odakh bir degisim yasamasi, bu durumun gostergelerinden biri olarak

gorilebilir,
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Bu degisim, hem gekiciliklerin se¢imini hem de mesaj yapisim etkilemektedir.
Reklamin etkili olmasinda bu unsurlarin belirleyici olmasi nedeniyle, mesaja yonelik
kararin verilmesinde urin/marka ve tiketici ¢zelliklerini dikkate alinmasinin yam sira
markamin konumlandirma stratejisi belirlendikten sonra mesaj segenekleri ile marka
konumlandirma arasindaki uygunlugun saglanmasi gerekmektedir. Craks ve Laskey (1990),
-TV- reklamlarinin mesaj ve marka konumlandirma ifade secenekleri arasinda bir segim
yapma yoniinde bir dizi soruyu kapsayan karar modeli sunmaktadir.

Craks ve Laskey’in (1990) onerdigi bu model, tim olasi reklam mesaj turlerini
arasindan konumlandirma stratejisine en uygun olant bulma yoniindeki degerlendirmelere,
kararlara yardimci olma iddiasi tagmaktadir. Model, bir 6nceki boliimde ele alinan mesaj
tipolojileri arasinda yer alan Laskey, Day ve Craks’in (1989) 6nerdigi mesaj tipolojisi
uzerine temellendirilmistir. Buna gore ilk agama, bilgisel ve transformasyonel genel mesaj
tiirlerinden birinin se¢iminden olugmaktadir.

Bilgisel mesaj, tiketicilere gercek¢i, gegerli/uygun marka bilgisinin agik ve
mantiksal bir bigimde sunmayi igermektedir. Bilgisel mesaj tiketicinin reklama maruz
kaldiktan sonra markay: satin alma yararim degerlendirme yeterliligi agisindan kendisini
givende hissetmesini saglamaktadir. Transformasyonel mesaj, marka kullanma deneyimi
ile bir dizi biricik psikolojik ozellikle cagrisim kurmaktadir. Craks ve Laskey (1990), genel
mesaj turinin se¢iminin olduk¢a 6nemli oldugunu belirtmektedir. Bunun nedeni, mesaj
seceneklerinin bu iki ana grup i¢inde olusmasidir. Bu karar ile birlikte istenen mesajin
uygulanmasi kolaylagsmaktadir. Boylesi bir karar ile reklamin sunacagi satin alma nedeninin
belirsizligi ortadan kalkmaktadir. Crask ve Laskey (1990), bir reklamda her iki genel mesaj
tirinin bir bilesiminin olusturulmasinin, tiiketicinin zihninde marka konumlandirmanin
acikca anlagilmasina zafar verebilecegini belirtmektedir.

Genel mesaj tarinin se¢iminin ardindan gelen ikinci asama, belirli bir mesaj
tirinin segimine yonelik bir dizi sorunun cevaplandiriimasindan olugmaktadir. Craks ve
Laskey (1990), hem bilgisel hem de transformasyonel genel mesaj tirunin seg¢imine
yonelik farkli sorular 6nermektedir.

Bilgisel mesaj se¢imine ait sorular soyledir:

» Mesaj reklami yapilan marka tizerine mi odaklanacaktir ?
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» Rakipler reklamda agikga gosterilecek mi?
» Kanitlanma gereksinimi olan bir iddia/vaat mi sunulacak?
» Markanin sundugu iddia biricik mi?
Transformasyonel mesaj se¢iminin ardindan cevaplanmasi gereken sorular ise
sunlardir:
» Mesaj, marka izerine mi odaklanacak ?
» Mesaj, bir marka kigiligi tizerine mi odaklanacak?
» Mesaj, bir kullanici imaji ya da yagam bigimi tizerine mi odaklanacak ?

Bilgisel mesaj turine yonelik ilk soru, reklamda marka tzerine odaklanip
odaklanmayacagidir. Bu sorunun anlami, bazi reklamlarda marka yerine Uriin kategorisine
yonelim ile agiklanabilir. Reklamin Craks ve Laskey’in (1990) deyimiyle bu, reklamin
mubhafazakar bir tarzda jenerik sekillenmesidir Craks ve Laskey (1990), jenerik reklam
mesajinda markadan s6z edilmedigini, fakat bazi jenerik mesaj kullamimlarinda marka
adinin  kullanilabildigini  belirtirmektedir. Amerika’dan verdikleri o6rnek Camphell
Corbalaridir. “Corba 1yi bir icecektir” sloganinda 6zetlenen kampanyada Camphell marka
ad1 bagariyla kullaniimistir. Craks ve Laskey(1990), bu ornekten yola ¢ikarak -jenerik-
mesajin temel amacini ¢orba tilketimini artirmak oldugunu belirtmektedir. Jenerik reklam
mesaji, pazarda baskmn olan ve kullamm ya da tiketimin artit ile 6nemli bir yarar
saglayacak sirketlerinin siklikla kullandig: bir mesaj tiirti olarak degerlendirilmektedir.

Crask ve Laskey (1990), jenerik mesajinin uriin kategorisinin konumlandirmasina
uygun se¢ilmis olmasinin, Grin kategorisini Gstinligini akilct bir vaat ile birlestirilmesi
sonucunda basarili olacagini ileri siirmektedir. Bu tir bir konumlandirma ifadesi, bilgisel
reklam diigincesi i¢inde yer almaktadir. Crask ve Laskey (1990), konumlandirma
ifadesinin marka odakli olmasi durumunda uygun bilgisel mesaj i¢in diger sorularin
cevaplandirilmasi gerektigine dikkat ¢cekmektedir.

Bu sorulardan biri, rakiplerin reklamda agikga gosterilip gosterilmeyecegidir. Eger
reklamda rakip markalar yer alacaksa bu durumda rakiplerle reklami yapilan markamn bir
ya da daha fazla boyutta kargilagtirilmasi i¢in kargilagtirict mesajin segimi gerekmektedir
(Crask ve Laskey 1990). Bu gereklilik, mesaj tipolojisi i¢inde karsilagtirici mesaj kullanimi

anlamina gelmektedir. Ureticinin bir markayr dogrudan rakiplere gore konumlandirma
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~arzusu tagimasi, ya da bu yonde bir se¢im yapmas: durumunda genellikle bu tir
kargilastiric mesaj kullaniimaktadir.

Craks ve Laskey (1990), karsilagtiric1 bir mesajin desteklenebilir, gorgiil kanitlara
sahip iddialari/vaatleri kullanmaya olanak sagladigini ileri siirmektedir. Bu baglamda
karsilagtirici mesaj tiriiniin se¢imini belirleyici etken, sunulan iddia/vaadin desteklenebilir
olmasidir.

Bir diger soru bu asamadan sonra gelmektedir. Bu soru, kanitlama gereksinimi olan
bir iddia/vaadin sunulup sunulmayacagidir. Craks ve Laskey (1990) bu soru ile bir sonraki
soru (marka biricik bir iddia/vaat sunacak mi?) arasinda bir iliski oldugunu belirtmektedir.
Crask ve Laskey (1990), sirketin kargilastirict mesaj kullanmay: istememesi durumunda
“abart1” mesaj segenegini Onermektedir. Abarti mesaj (hyberbole), agikga abartilar
kullanmay: ya da marka genel tammlamalari icermektedir. Abartt mesaj, marka hakkinda
bir iddia/vaatte bulunmamaktadir, fakat marka farkindaliginin yayginlagsmasina yardimci
olabilmektedir.

Abart1 mesaj, bilgisel mesaj turleri arasinda zayif bir mesaj tiarii olarak
gorilmektedir. Gugli bir marka iddiasi/vaadi sunulmadigindan dolay: tiiketiciler, marka
tercihi i¢in ¢ok az bir bilgi elde edebilmektedir. Craks ve Laskey (1990), abarti mesajin
bilgisel kampta ele alinmasinin tartigmalara neden olabilecegini kabul etmektedir. Bu
anlamda, markanmn gii¢lii bir iddia ya da vat sahibi olmadan bilgisel genel mesaj tiirini
segmesinin nedenlerini su basliklar altinda ele alinmaktadir.

(1) Abart1 mesaj, rakiplerin olasilikla yalanlayamayacagi sagma vaatleri kullanarak
marka farkindalifint yayginlagtirabilmektedir. Ayrica giling iddialar iletigim
karmasasinda markay: farklilagtirarak, hatirlanabilirligi artirmaktadir. Ancak abarti
mesaj turiniin ikna ediciligi tartigmalidir.

(1) Abartt bir mesajin kullanilmasinin  nedeni, diger bilgisel segeneklerin
konumlandirma ifadesinin diger sorularla kargilanamamasi olabilmektedir.

Craks ve Lakey (1990), tim bu tartigmalara ragmen, bilgisel mesaj tiriniin
tilketicinin marka tercihine akilci bir neden sunma boyutu agisindan zayif bir mesaj
oldugunu belirtmektedir. Bilgisel mesaj i¢gindeki son soru, markanin sundugu iddia/vaadin

biricikligidir. Biricik satig onerisi, Rooser ve Reeves’in bildik tamimlamasi ile rakiplerde
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olmayan biricik bir nitelik ya da yarar sunumunu igermektedir. Craks ve Lakey (1990),
“ben de varim” markalarin ¢ogaldig pazar kosullarinda reklamcilarim bu tir biricik iddia
/vaatler sunma agisindan zorluklarla karst karsiya oldugunu belirtmektedir.

Once-uistiinlitk mesaj1, tiriin kategorisinde ortak olan bir nitelik ya da yarara vurgu
yaparak, bunu goz ardi éden rakipleri zorlama olanagmi vermektedir. Ulkemiz sivi yag
pazarinda “kolestrolsiz” yag iddiasi, bu mesaj tiiriine 6rnek olarak verilebilir. Craks ve
Lakey (1990) bilgisel mesaj tiirtintin tercih edilmesi durumunda karsilastirict ya da biricik
satig Onerisinin once Ustlinlik ve abart1 mesaj tirlerine gore daha rekabetgi bir giice sahip
olduklarini belirtmektedir. Buna gore, hem kargilagtirict hem de biricik satig Gnerisi,
reklam yaratici stratejist agisindan rakiplere gore giiclii bir satin alma rasyonelini marka ile
iligkilendirme olanagi vermektedir. Craks ve Lakey (1990) bu iki mesaj tiirii arasindaki
gercek farkliligi rakiplerin agikca gosterilmemesi olarak gormektedir. Tirkiye’de yasal
diizenlemeler nedeniyle rakiplerin reklamlarda agikca gosterilmesi olasi olmadigindan, bu
aynm ulkemiz igin gegerliligini yitirmektedir. Ayrica, ginimiiz dretim teknolojilerindeki
geligmeler, ve rekabetin degisen yapisinda Uriinler arasinda somut, agik farklarin azalmas:
ile biricik satig Onerisinin gegerliligi de tartigmalidir. Tiketim kultiri baglaminda, bu
caligmada yapilan bir ¢ok degerlendirme de dikkate alindifinda, o6zellikle marka imajt
baglaminda tarnsformasyonel mesaj se¢iminin daha agirlik kazandig: soylenbilir.

Craks ve Laskey (1990), transformasyonel mesaj se¢imine iliskin gelistirdigi g
sorudan ilki, bilgisel mesaj da oldugu gibi jenerik baglamindadir. Bu anlamda soru,
reklamin markaya m yoksa irin kategorisine mi odaklanacagini icermektedir. Crask ve
Laskey (1990), iki genel mesa; tirinde de yer alan bu soruyu, transformasyonel mesaj
agisindan reklamin bilgi yikli olup olmamast ile farklilastirmaktadir. Amerika’dan
verdikleri 6rnek, Bell telefon sirketinin birilerine ulag ve dokun kampanyasidir. Benzer

2 (134

olarak ulkemizdeki cep telefonu markalari da “ulagsma”, “iletisime” ge¢me gibi Urinin
temel ozelliklerini, bilgisel mesaj kullanmadan sunmaktadir.

Transformasyonel mesaj secimine iliskin ikinci soru, mesajin bir marka kisiligi
lizerine odaklanip odaklanamadigidir. Buna gore marka kisiligi mesaji, soyut niteliklerin
markaya yiklenmesi ile bir kisilik gelistirme amacini agiklamaktadir. Buna gore marka

kisiligi mesaj1, kullanicilar Gzerine degil, marka Gzerine odaklanmaktadir. Crask ve Lakey
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(1990), marka kisiligi mesajinin tiiketicilerle soyut nitelikler arasinda bir koprii kurarak,
rakiplerin guritemeyecegi bir mesajin gelistirilmesine olanak verdigini belirtmektedir.

Crask ve Lakey (1990), bir marka kisiligi mesajinin gériinen ve toplumsal baglamda
kullamlan riinlerde daha etkili oldugunu belirtmektedir. Bu ¢aliymada genis agidan ele
alinan markalarin benlik, kimlik yapilandirma aract olma 6zelligi, bu tir iriin gruplarinda
daha o6ne c¢ikmaktadir. Bu degerlendirmeler, aynt zamanda FCB planlama stirecinde
hissetme/yiiksek ilginlik 1zgarasinda oOnerilen imaj veya duygusal stratejilerle paraleldir.
Craks ve Laskey’de (1990) araba, giysi gibi toplumsal kullanimi olan trtnler i¢in marka
kisiligi mesajinin daha etkili oldugunu diiginmektedir.

Transformasyonel mesaj segime ait son soru kullanici kisiligi ya da yagam bigimini

konu edinmektedir. Crask ve Laskey (1990), marka kisiligi mesaji ile kullanici/yagam
bicimi mesaj1 arasindaki farki, birincisinde markaya ikincisinde kullaniciya odaklanma
olarak agiklamaktadir. Crask ve Laskey (1990), marka imajinin bazt zamanlarda her iki tiir
mesajt /reklami igerebildigini belirtmektedir. Kullanici imaji mesaji, yasam bigimi
reklamcilign olarak da tanimlanabilir (Aaker, 1996; Leiis,vd, 1994). Crask ve Laskey
(1990),1 kullanict imaj1 terimini tercih etmektedir. Aslinda yaratici strateji ve mesaj tiirleri
agisindan imaj reklamciligi, hem marka hem de kullanict kisiligi arasinda biyik
benzerlikler, hatta esitlikler oldugu soylenebilir. Crask ve Laskey (1990) bu sava karsi
tranSformasyonel i¢ mesaj tiriniin odak olarak farklilastigint diigiinmektedir.
Yasam bi¢imine odakli konumlandirma ifadesi, belli bir pazar boluma i¢in markanin
uygunlugunu tagtyarak, pazar bolimu ile marka arasinda bir iligki yaratmaya ¢alismaktadir.
Crask ve Laskey (1990), yasam bi¢imine bagli konumlandirmanin daha ¢ok hedef pazar
tarafindan arzu edilebilir bir nitelik ya da yarar ile bir marka kisiligini yaratmanin zor
oldugu kosullarda kullanislt oldugunu belirtmektedir.

Craks ve Laskey (1990), marka kisiligi ve kullanici imaji mesajlan arasindaki
farkliligin TV reklamlarinda markanin mi yoksa kullanicinin -imajinin mi daha uzun siire
yer aldigina bagl olarak ayrilabilecegini belirtmektedir. Craks ve Laskey (1990) bu tir bir
kargilagtirma igin Marlbora ile Cadillac markalarini 6rek vermektedir. Marlbora
reklamlarinda kullamcilar one ¢ikarken, Cadillac reklamlarinda -araba- tirin ve marka 6ne

¢ikmakta ve daha uzun siire ekranda gérinmektedir.
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Crask ve Laskey (1990), mesaj stratejisinde ne marka kisiligine ne de kullanict
imajina odaklanmak istenmediginde, kullanim firsati mesajinin giindeme geldigini
belirtmektedir. Kullamm firsati mesaji, belirli bir durumda markay: kullanmanin
uygunlugunu ya da belirli bir kullamim kosulunda markayr kullanma deneyimini reklama
tagtmaktadir. Craks ve Laskey’in (1990) bir meyve suyu kampanyasindaki “portakal suyu
sadece kahvaltilar i¢in degildir” eksenini omek olarak vermektedir. (Kullanim firsati, bu
¢alismanin ilk boliminde marka ¢agrigimlart 6zelinde daha ayrintilt olarak tanimlanmigtir)

Mesaj stratejisinin -vaat, Oneri- belirlenmesinin ardindan, yaratici stratejide fikrin
uygulamaya dontstirilmesi, bir diger 6nemli karar alami olarak one g¢ikmaktadir. Bu,

yaratici/yapim uygulamalarina (execution) dair yaklagimlari igermektedir.

4.4 Reklam Mesajinin Sunumu-Yaratica Yapim Uygulamalari

Mesaj tarzlar1 ve sunumu ile ¢ekicilik arasinda yakin bir iligki s6z konusudur.
Cekicilik, mesaj sunumu ya da yaratic/yapim uygulama teknigi olarak da tamimlanmaktadir
(Fill, 1995; Belch ve Belch, 1995). Hatirlanacag: gibi yaratici yapim uygulamalar
teknikleri ile ¢ekicilikle arasindaki kavramsal bazda yapilan tartigmalar, mesaj tarzi ve

¢ekicilik bolimiinde ele alinmagt,

Sekil 3.6 Mesaj Tarzlar

Fill, 1995, 290
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Bu tanimlamalar 15181 altinda ¢ekicilik, iiriine ya da markaya ait bir konuma baz
olusturan mesaj igerigi ile mesajin sunumuna, tasarimina yonelik olmak iizere iki farkls
yapida tammlanmaktadir Bu anlamda yaratic/yapim uygulamalarindaki tarz ve teknikler,
belirli bir gekiciligin mesajla birlikte tiketiciye sunulmasi olarak tanimlanabilir. Fill (1995)
mesaj tarzi olarak ¢ekiciliklerin se¢imini, reklam etkisi agisindan ilginlik ve incelikli isleme
olasilig1 modelini kavramlar ile birlikte ele almaktadir (Sekil 3.6).

Fill’in (1995) bu anlamdaki degerlendirmeleri, FCB ve Rossiter ve Percy izgaralarn
benzerlikler tagimaktadir. Buna gore, yitksek ilginlik karar siirecinde ikna merkezi bir
yonden gerceklestiginden mesajin vurgusu bilgi iceriginde onerilmektedir. Ozelde onemli
nitelikler, islevsel yarar ¢agrisimlar ile birlikte tarz, gergek¢i ve tirin yonelimli olmasi
onerilmektedir. Dastk ilginlik karar siireci dikkate alindiginda ise mesaj, imaj temelinde,
duygusal tepkileri sekillendirme amacinda olmalidir.

Reklam yazarlarn ve sanat yonetmenlerin temel gorevi, satig Onerisi ya da temel
vaadin reklam fikrine donistiirilmesi ve bu fikrin yaratict ve etkili sekilde uygulanmasidir.
Yaratict yapim uygulamalari, mesaj igerigi (ne sOylendigi) kadar 6énemli bir karar alanidir.
Bu baglamda reklam yaratici/yapim uygulamasinda ii¢ temel boyut tanimlanabilir. Bunlar,

temel yaklagim / tarz / ton; format ve yapim teknigidir (Baldwin, 1989;77).
4.4.1 Reklam Yaklasimy/ Tonu

Reklamin tonu, reklamin kisiligini ifade eden ve ne soyledigini (mesaj) destekleyen
ve pekistiren bir giice ve etkiye sahiptir. Yaratic: stratejilere yonelik yaklagimlar da oldugu
gibi reklam yaklasimi ya da tonunda da ikilikli bir yap1 gozlemlenmektedir. Reklam
yaklagimi, mesaja baglt olarak mesajin sunumunda dogrudan-dolayli, akilci, ciddi-
duygusal, mizahi gibi yaklasimlar i¢inde degerlendirilmektedir. Dogrudan satis ekoliiniin
temeli, biricik satig Onerisi stratejisi (U.S.P) ve akilci tiketici varsayimi ile sekillenen bir
reklam anlayisi ile iligkilidir. Ancak bu yaklagim, giinimizde reklamn izlenmesi agisindan
stkicy, hatta rahatsiz edici oldugu igin elegtiriimektedir.

Reklam yaklagimi/tonu, iknanin gerceklesmesi agisindan da, reklamin izlenebilirligi
ve hosa gitmesi agisindan da 6nemlidir. Bu anlamda reklamin akla ya da kalbe seslenme

bigimleri, dogrudan ve dolayl: satig olarak da adlandirilmaktadir. Buna gore dogrudan satis,
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akilcr zihne seslenen, mantik temelinde bir tepki yaratmaya doniik bilgisel mesaj
tasartmimi agtklamaktadir. Bu yaklagim, dogrudandir ve somut iiriin 6zelliklerine vurgu
yapmaktadir. Dogrudan satiy mesaji, tiketiciyi Grtiniin en iyi olduguna ikna etmeye
calismaktadir (Wells, Burnett ve Moriarty, 1992;397). Bu ikna siirecinde dogrudan satis,
Urtin ya da hizmetle ilgili bilgilerin sunumu igin temel bir yaklasimdir. Genellikle
bilgisel/akilc1 ¢ekicilikleri kullanilarak, iriniin nitelikleri ya da yarann tzerine
odaklamlmaktadir (Belch ve Belch, 1995;296).

Rutherford, (1994), reklamcilik tarihinin baglarinda dogrudan satig reklamlarinin en
temel amacinin tiiketicilerin kendine 6zgii gereksinimlerini diigiinmesini saglamak ve o
kisiyi UrGini satin almaya itmek oldugunu belirtmektedir. Rutherford’a goére (1994),
dogrudan seslenmenin en kotii yani, garesiz izleyicinin kafasina mesaji “¢ivi gakar gibi
cakmasidir”. Bu reklam yaklagimi, televizyonun reklam medyasi olarak kullanilmas: ile
zengin ve yeni dil olanaklarina sahip olunmasi ile yayginlagmigtir. Haber belgesel, canli
reklam cekimleri, neden-ni¢in (sorun-¢6ziim) formatlar: ile birlikte belgelendirmeler 6ne
cikarak mantiga dayali bir strateji uygulanmaktadir. Dogrudan anlatim yaklagimi, reklam
fikrinin yalin ve dogrudan iletilmesti istendiginde secilmektedir.

Dogrudan satig yaklagimi reklamin inandiriciligint saglama yoniinde yogun bir ¢aba
icindedir. Gosterilenlerin ve kanttlarin uyumlu ve tutarhi olmasinin yani stra tiiketici i¢in
vaat, bir 6dil niteligi tasitmahdir (Giirgen, 1990). Izleyici tartismay1 ve kanitlar1 seven
akiler bir tiketici olarak degerlendirilmektedir. Reklamlar, dogrudan satis tarzinda
izleyicinin dikkatini ¢eken saldirgan ve 1srarci bir satici tiriini ¢cagristirmaktadir.

Dogrudan satig, akilci reklam tonu ile iligkilendirilebilir. Akilci ton, tiketicin
reklamdan bilgi istegl iginde oldugu varsayimi ile mantiksal ve gercek¢i bir sunumun
reklama yansimasi olarak tanimlanabilir. Bu ton, “daha islevsel bir trin, satin alma igin
daha akilci bir neden” olarak formiile edilmektedir (Baldwin, 1989). Dogrudan yaklagimda
oldugu gibi bilgilendirici Vé ikna edict sunum bu ton i¢in de gecerlidir. Bu ton, Belch ve
Belch’in (1995), yaratici yapim tarzi olarak dogrudan satigin bir tiri olarak tanimladig:
bilimsel/teknik kanitlarin sunumu ile paralellik gostermektedir. Bu tonda reklamda bilimsel
ve teknik kanitlar sunulmakta, laboratuar testleri, uzman kisi ve kurumlarin raporlan ile

reklamin iddialar desteklenmektedir.
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Giiniimiizde uriinler arasindaki somut farklarin azalmasi ile markalarin ve onlarin
soyut niteliklerin satin alma karar siirecinde 6ne ¢ikmasi, dogrudan, bilimsel akilci reklam
tonunun etkinligi azaltmaktadir. Tiketicilerin daha az riskli, bir birinden farklilagmayan
trunlerin karsisinda bilgi talepleri gorece olarak azalmaktadir. Bu calisma iginde daha
once siklikla dile getirildigi gibi markalar, duygusal ve sembolik imgelerle
cevrelenmektedir. Bu da dolayl: satis yaklagimina bagli olarak reklamda duygusal tonu 6ne
¢ikarmaktadir. Ginimiiz alici/izleyicilerin imaj yonelimli bilgi isleme sireci ve markalarin
ve tikketim mallarimin titketim kultiirti iginde aldiklart anlam, reklamlarin dolayli yaklagima
yonelmesini daha da anlagilir kilmaktadir.

Dolayli satig yaklagimi, duygusal mesajlarnt  kullanarak, kalbe seslenmeye
calismaktadir ve imaj yonelimli olarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda dolayl: yaklagim,
duygular temelinde bir tepki almay:r amaglamaktadir. Uriinden g¢ok reklam, bir atmosferi
(mood), tutku ve hayalleri sergilemeye (satmaya) caligmaktadir (Wells, Burnett ve
Morarty, 1992). Dolayli satiy reklamciligi, yumusak bir tarzda duygusal temelli
reklamcilik olarak tanimlanabilir. Bu tir reklamlarda iliski kurma, benzestirme ve simgeler
kullanilmaktadir. Reklam mesaji, olgun, yumusak cana yakin bir tarzda izleyicilere
seslenmektedir. Yaratilan atmosfer, kullamlan muozikler, renkler sicak ve yumusak tarzin
olusmasina katkida bulunmaktadir (Ruherford, 1994).

Duygusal reklam, tGriinin iglevselligin 6tesinde kullanim deneyimine bagli olumlu
duygulan ortaya ¢ikarma amacindadir. Bir ¢ok urin kategorisinde, en iglevsel ve akilc
iirtnler i¢in dahi duygusal ton kullanilabilmektedir. Duygusal ton, tirin kullanim deneyimi
ile duygusal, sembolik, fantezi boyutlarinin iligkilendirilmesi, tuketim kiltira egilimleriyle
paralellik tagimaktadir.

Reklama yonelik tutum Ozelindeki arastirma sonuglari, markaya yonelik tutumunu
siklikla reklamin kendisine yonelik tutuma bagli oldugunu gostermektedir. Genelde reklam,
olumlu degerlendirildiginae markaya yonelik tutuma da olumlu yansiyacag: kabul
edilmektedir (Engel, Warshaw ve Kinear, 1991). Tuketim kiltiri iginde hazcil (hedonik)
tiketimin artan onemi , T.V izleyicilerini duygusal 6diil aramaya itmektedir. Reklamlar da
haz agirhikli baglamda izlenmektedir. Baldwin (1989) bu durumun sonuglarin, su

varsayimlarda toplamaktadir. Reklamlarin haza dayali o6diller sunmasi daha iyi
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¢oziimlenmesi (decoding) ve akilda kalici olmasi anlamina gelmektedir. Reklamlardaki
odiller, aym zamanda potansiyel olarak markaya taginmaktadir. Duygusal olarak
odullendirme, markanin satin alinma olasiligini artirmaktadir. Bu degerlendirmeler, dolayh
satis yaklasiminda oldugu gibi (Rutceheford,1994; Wells, Burnett ve Moriaty, 1991) ilgi
cekici, eglendirici ve hos reklamlarin yaratilmasinin markaya yonelik tutum uzerindeki
olumlu etkilerini géstermektedir.

Balwin (1989), reklam tonlar1 arasinda akilci ve duygusal tonlarla birlikte ciddi,
mizahi, gercek¢i ve abarti kategorilerini de tanimlamaktadir. Ciddi ton, reklama konu olan
ciddi sorun ve ¢oziimlerin ciddi bir ton gerektigi durumlarda kullanilmaktadir. Baldwin
(1989), ciddi tonu toplumsal kampanyalar dzelinde drneklemektedir. Ozellikle saglik ve
beslenme konularinda bu yonde bir egilim oldugu gorilmektedir. Ciddi ton, bilgilendirici
ve uyarict bir yapida mesajin sundugundan yaraticilik agisindan bazi zorluklara sahiptir.
Mizahi ton ise, mizahi gekicilik tanimlamasi ile birlikte mesaj sunum yaklasimlar: arasinda
yer almaktadir (Belch ve Belch, 1995, Baldwin, 1989). Mizahi ton, reklam vaadini daha
cekici ve canlt kilarak, ilgiyi gekmeyi amaglamaktadir. Mizahi ton, reklama yonelik olumlu
duygu ve tutum agisindan olumlu degerlendirilebilir ancak kullaniminda ¢ok dikkatli
olunmasi gerekmektedir (Baldwin, 1989; Bir, 1993). Reklamda mizah kullanimina baglarda
oldukca temkinli yaklasiimistir. Hopkins (1920) tarafindan, “insanlar palyagolardan satin
almazlar” seklinde formiile edilen olumsuz bir degerlendirme s6z konusuydu. Ancak yillar
icinde gerceklestirilen aragtirma sonuglari, mizahin olumlu etkilerini ortaya koyduk¢a bu
goriis terk edilmeye baslanmistir (Bir, 1003; 25-26). Mizahi tonda anlasilir olmak,
izleyicini katiliminm saglanmasi, reklam hedeflerine uygun ve yasamin iginden olmasi
etkiyi olumlu yonde ortaya gikarmaktadir.

Rutherford (1994), Clio odili almig reklamlara yonelik incelemesinde hem
dogrudan hem de dolayli satis yaklagimlarinda mizahi dgelerin kullamildigini saptamistir.
Rutherford (1994), Cilo’larin hemen yarisinda en azindan bir anbik bir gildiri 6gest
bulundugunu belirtmektedir. Bu yondeki ¢rneklerde siklikla komik bir “vekil”, sembolik
bir kahraman yaratilmaktadir. Rutherford (1994), mizahi (alay) reklamlarin abartma,
uyumsuzluk ve 6zellikle sagmaliga egilimli oldugunu gozlemlemistir. Mizahin ve alaymn

zaman zaman reklamlara, reklamin kendisiyle dalga ge¢mesine de doniigebilmektedir.
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Rutherford (1994), reklamin kendisiyle dalga geg¢mesinin reklam duyulan kugkudan
yararlanmak suretiyle marka hakkindaki bir mesaji ulastirmak ag¢isindan tiketicilerin ortak
egosunu ustalikla oksamanin bir yolu olarak degerlendirmektedir.

Reklamda gergek¢i ton tammlamasi, Baldwin (1989) tarafindan idealize temsillerin
karsithg: icinde yapilmaktadir. Gergek, dogru urin ve kullamcilarinin reklamda
kullanilmasi, gercek¢i tonun 6nemli ozellikleri arasindadir. Gergek sorular ve gergek
cevaplarla belgesel tarzin kullanilmasi da gergek¢i bir ton olarak kabul edilmektedir.
Yasamdan kesit diyaloglari bunun tipik 6rnegidir (Baldwin, 1989). Bu reklam tonunda
gercekligin kurulmasi ve sahnelenmesi sirasinda inandiricilik ve givenilirlige yonelik
duyarhilik ¢ok onemlidir. Gergekligin anlagilmasi ig¢in yapimimn tiim agamalarinda belli bir
Ozenin gosterilmesi gerekir.

Mizahi tona yakin olan abarti tonu, reklama yonelik ilgi ve hatirlatma 6zelliklerine
sahiptir. Ana mesaj stratejilerinde mesaj tiirleri arasinda da yer alan abart1 mesaj, her ne
kadar bilgisel mesaj iginde degerlendirilse de (Frazer,1987; Laskey, Craks ve Day, 1990)
zayif bir bilgi igerigi oldugu kabul edilmektedir. Abartili ton, gesitli bigimlerde reklamda
yer alan riin, Grin kullanimi, rakip Oriin kullanimu, karakterler gibi unsurlarda abartilara
yonelmektedir. Burada reklam fikrinin dramatize edilmesine, iddianin ya da vaadin 6nemi
ve hatirlanabilirligine dikkat edilmesi gerekmektedir. Vaadin ya da fikrin izleyiciye
gecmesi amact unutulmamalidir (Baldwin, 1989).

Reklam yaklagimi ve tonunun belirlenmesinde, mesaj ve gekiciliklerle uyum dikkate
alinmak durumundadir. Ornegin, marka kisiligi odakli, duygusal g¢ekicilikli bir reklam
mesaji, ciddi ya da bilimsel gercek¢i bir tonda sunulamaz. Reklam tonu ya da yaklagimi ile
birlikte yaratict/yapim uygulamalarinda bir diger karar alani, televizyon reklam filmi

agisindan anlatim bigimleridir (format).

4.4.2 Reklam Anlatim Bicimleri (Format)

Reklam mesajinin sunuimasi yoniinde yaklagim ve ton ile birlikte sunus yontemi
(Gurgen, 1990), mesaj sunum bigimleri- (execution format) (Moriarty, 1991; Belch ve

Belch, 1995) adlandirmalar ile agiklanan teknik ya da bigimler 6nemli bir diger karar alan
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olarak degerlendirilmektedir. Bu anlatim bigimleri, su basliklar altinda ele alinabilir :Haber
duyurumu, sorun ¢Ozimii, kahraman olarak uriin, dayamiklhilik testleri, ozel efektler,
yasamdan kesitler, sunucu, 6nce-sonra, rekabet¢i karsilastirma (Moriarty, 1991), bunlara ek
olarak mizah, animasyon, kisilik sembolleri, fantezi ve dramatiklestirme (Belch ve Belch
1995), sunucular-satici, otorite, tatmin olmus kullanici, unli konusmacilar, siirekli
karakter; taniklik; 6ykii; insan/anlati; miizikal; analoji/ sembolizm (Baldwin, 1989).

Yukarida ¢esitli  arastirmacilarin  anlatim  bigimlerine dair tanimlamalar
siralanmaktadir. Anlatim bigimi tiirleri, farkli adlandirmalara ragmen benzerdir. Uriin
sunumu sergilenmesi, “kahraman olarak uriinii” merkeze almaktadir. Bu anlatimda {riiniin
islevleri ya da yararlari, tiiketicinin {irtini kullanma nedeni ile iligkili olarak sunulmaktadir
(Baldwin, 1989). Benzer olarak “gosterme” (demanstrasyon) bigimi, Grinin rekabetgi
ustinliiklerini gosterme ve sergileme olarak tamimlanmaktadir. Bu tir reklamlar, gercek
kullanimda ya da sahnelenmis bir durumda uriin ya da hizmetin 6nemli Ustiinliklerinin
sergilenmesini icermektedir. Bu anlatim bigimi, tiketicinin Grinin nitelikleri ve kalitesine
ve yararina yonelik ikna edilmesinde etkili bir yontem olarak degerlendirilmektedir (Belch
ve Belch, 1995;296). Yapayliktan uzak, ilgi ¢ekici ve garpict olmasi etkinligini
artirmaktadir (Baldwin, 1989). Bu anlatim bigimi, televizyon reklam medyasinin ézellikleri
ve olanaklarma daha uygun gorilmektedir. Uriiniin istinlikklerini akilet ve gergekgi
nedenlere baglamak agisindan yan yana-karsilasgtirici-, dnce-sonra, dayaniklilik testi gibi alt
anlatim big¢imleri de géstermenin ve Giriin sunumun i¢inde yer almaktadir.

Bu anlatim bi¢imleri arasinda sorun ¢b6zme -yagamdan kesitler-, etkili sunum
firsatlarina sahiptir. Yagamdan kesitler ya da sorun ¢6zme, ambalajli Griinler i¢in yaygin
olarak kullanilmaktadir. Tuketicinin giinliik yasantisinda karsilastigt sorun ya da geligkiler,
gercek-yasam durumlarindan alinmaktadir. Bu sorunlarin ¢6ziimi ile Grin/marka arasinda
iliski kurulmaktadir. Yasamdan kesitler, gergek dist ve rahatsiz edici konum ya da
durumlan isledigi igin elestiritmektedir. Ozellikle seyredilmesinde reklamin gekiciliginin
olumsuz etkiledigi ileri siuriilmektedir. Ancak bu anlatim bigimi, reklamcilar tarafindan
etkili bir sunum olanag: sagladigindan kullamlmaktadir (Belch ve Belch, 1995). Once-
sonra anlatim bi¢imi, dogrudan tiiketicinin gereksinim ve sorunlarina yonelik garpici bir

sunumdur. Bu anlatim bigimi, giinimiiziin degigen tuketicilerinin ¢ok yonla toplumsal ve
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sembolik gereksinimlerinden, islevsel gereksinim ve sorunlarina uzanan genis bir alanda
titketicinin ilgisinin gekilebilmesine olanak tamimaktadir.

Reklamda iriin ya da hizmetin Ozellikleri, ustiinlikklerinin dogrudan bir kisi
tarafindan anlatilmasint igeren sunucu anlatim bigimi, bilgilendirici mesaj sunumunda
kullanilmaktadir. Sunucunun kaynak olarak inandiriciligi, givenilirlik ve uzmanlik,
cekicilik (Kelman) agilarindan 6nemli bir degisken olma 6zelligi tagimaktadir. Bu yonde
Baldwin (1989), satici-sunucu, uzman-sunucu, kullanim deneyimini dile getiren sunucu ve
unlii sunucu gibi ¢esithi tirler tanimlamaktadir. Bu sunucu tirleri, kaynagin inandiriciligs
agisindan, tanuklik anlatim bigimi ile benzerlikler tagimaktadir. Taniklik ve sunucu anlatim
bigimlerinde marka imajmna uygunluk énemle dikkate alinmalidir. Bu, hem inandiricilik
hem de marka ¢agrisimi (ikincil ¢agrigimlar) agisindan son derece dnemlidir.

Anlatim bi¢imleri, reklamin tonu agisindan da belirleyici bir etkiye sahiptir.
Duygusal bir tonun yaratilmasinda mizik, 6yki gibi bigimler, reklamin psikolojik havasini
hazirlamaktadir. Ayrica giinimiiz iletisim ortamindaki karmasa ve guriltiler nedeniyle
zorlasan ilgi, ¢ekiciligin saglanmasina da yardimci ogeler olarak degerlendiriimektedir
(Giirgen, 1990). Bu anlamda son donemde kullanimi artan canlandirma, soyut “seylere”
kigilik kazandirarak, bir tir sozcii olarak ilgi c¢ekici olabilmektedir. Burada rin ya da
hizmetle 6zdeglesen bir karakter araciligi ile mesaj sunulmaktadir. Bu karakter gercek ya
da fantezi ya da bir hayvan olabilmektedir (Belch ve Belch, 1995). Reklamin sevimli,
mizahi olmasmna da olanak saglayacak bu tiir anlatim bigimleri, marka gagrigimlari igin
tantklik ve sunucu bigimlerinde oldugu gibi dikkatle degerlendirilmelidir.

Transformasyonel -imaj ve bilgisel reklamcilik, anlattm bigimleri agisindan ¢ok
belirgin bir farkliliga sahip degildir. Rossiter ve Percy (1997), yaratict fikrin (creative idea)
temel bir karar alant oldugunu ve formatlarin /senaryo olusum tirlerinin segimine dair
giigli kamtlarin bulunmadigii belirtmektedir. Ornegin, son donemde tiiketicilerin
kendilerine yonelik duyarhiliklarin artmasi (self monitor) ile sorun ¢ozme, 6nce sonra gibi
anlatim bi¢imleri markalarin giinluk hayattaki begenilme, saygi gérme gibi sorun ve
gereksinimlerini sergilemede kullanilabilmektedir. Ayni sekilde bilgisel reklamcilik igin de
bu anlatim bi¢imleri, Grinin istunioklerini sergilemede de kullamlmaktadir. Ancak,

Rossiter ve Percy (1997), yukarida agiklanan yapim bigimlerinin  bilgisel ve
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transformasyonel reklamcilik 6zelliklerine bagl bazi TV reklam filmi anlatim bigimlerini
(TV reklam filmi senaryo/oykisii ) siniflandirmaktadir (Tablo 3.)
Tablo 3.3 TV Reklam Filmi Anlatim Bigimlerinin Beg Turu

Rossiter ve Percy, 1997; 283.

Transformasyonel reklamin en énemli anlatim bi¢imi kullanic1 kahramandir (yagsam
bi¢imi). Bu transnformasyonel mesaja bagli olarak, anlatim bigimlerinde de kullanici ve
marka kigiliklerini 6ne ¢ikarmaktadir. Yaratilan gergek ya da fantezi bir karakter, Griniin
somut iglevsel faydalarini anlatabilecegi gibi yasam bi¢imi, ilgileri ile marka kisiligine
katk: saglayabilmektedir. Marka konumlandirmaya bagli olarak belirlenen mesaj, ¢ekicilik
ve tonun en uygun ve en ilgi cekici anlatilmasi i¢in yukarida Ozetlenilmeye c¢aligilan
anlatim bigimleri yaratici yapim uygulamalarinin etkinligini belirleyici niteliktedir. Tonla
birlikte, anlatim bigimleri ve yapim tekniklerine yonelik kararlar, reklam mesajinin etkisini

ve sunumu etkilemektedir.

4.4.3 Yapim Teknikleri

Reklam anlatim bigimlerinde televizyonun reklam medyasi olarak sundugu olanak
ve firsatlarin zenginligi, reklam etkinligine ¢ok biyik katkilarda bulunmaktadir. Graber
(1981), televizyonun etkisi ile insanhigin okur-yazarlik 6ncesinde oldugu gibi "sozel
olmayan sembollerin” tstinligini tekrar kabul etmeye basladigina dikkat g¢ekmektedir.

Televizyonun diger iletisim kanallarindan imaj olusturmada Gstiinligi ve etkinligi bir ¢ok
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arastirmaci tarafindan kabul edilmektedir . Televizyon, soz edilen etkinligini biyiik ol¢iide
gorsel dogas: ile elde etmektedir. Tim sinema ve televizyon yapimlarinda oldugu gibi
reklam filmlerinde de iletilecek mesajin igerigi ve bi¢imi, izleyicilere goriintl, ses ve
hareket 6gesi ile birlikte sunulmaktadir.

Reklam da ¢ok kisa siireler i¢inde ilgi gekici, anlagilabilir ve izleyicilerini harekete
gecirebilecek nitelikte olmak durumundadir. Yapim teknikleri agisindan reklam filmi
senaryosu ile birlikte reklam filmini uzunlugu, ik ve Onemli kararlardan birini
olusturmaktadir. Ciinka reklam filminin uzunlugu izleyici dikkati ile dorudan ilgilidir. Bir
¢ok reklam filmi 10-15-20-30 saniye uzunlugunda hazirlanmaktadir. Bu siireler arasinda 30
saniye standart olarak kabul edilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir
aragtirmada reklam filmlerinin %65’inin 30, %31°nin 15 ve geriye kalan %4 tiniin ise ya 30
saniyeden uzun (60-90-120) ya da kisa (10-20) oldugu goriilmektedir (Rossiter ve Pery,
1997). Otuz saniyeden uzun sireli reklamlarin, bilgisel igerikli ve karmagik irlin
tanitimlarinda kullamldigy, otuz saniyeden kisa reklamlarin ise daha ¢ok marka hatirlatici
nitelikte olmaktadwr. Reklam filminin siiresi konusunda reklam yaraticilarinin ¢esitli
gorigleri vardir. Reklam siiresi, yaratici birimin ya da kisilerin reklam fikrine kisa ve etkili
anlatmalar1 i¢in bir disiplin edici unsur olarak degerlendirilmektedir. Moriarty (1991), bazt
yaratict yonetmenlerin basit ve darlagtirilmis bir anlatim igin 15 saniyeyi Onerdiklerini
belirtmektedir

Reklam filminin, reklam fikrine odaklanmasi ve yiksek bir gorsel etkiyi elde
etmesinde yapim teknikleri son derece Onemlidir. Bu anlamda, televizyon reklam
filmlerinin yaratict yapim uygulamalarinda yapim teknigi, yaratict strateji agisindan son
karar alani olusturmaktadir. Kaid ve Davidson (1986), siyasal reklamin sozel olmayan
icerigini, “semantik” bir anlami olmayan, isitsel ve gorsel 6geler olarak tanimlamaktadir.
Geiger ve Reeves (1991) ise yap terimini kullanmakta ve bu baglamda, “yapi”y1t gorsel bir
dizim (syntax) olarak agiklamaktadir. Her iki adlandirmada da ortak olarak reklam filmi
yapim teknikieri, kesme, kurgu, kamera hareketleri, fiziksel yer, ses ve mizik kullanimi
gibi temel araglar1 igermektedir.

Baldwin (1989) televizyon reklam filmi yapim teknikleri arasinda canh ¢ekim (canls

goranim, belgesel, gelecek/tarihi, fantezi), animasyon ( ¢izgi film, 0¢ boyutlu, film tarzi ,
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diagram, bilesim) ,6zel effektleri ( optik yamlsama,lens bozulma, film hiz1 ve y6nelim,
gorint kurgusu) siralamaktadir. TV. reklam filmlerinin gorsel ilgi yaratmasi, izleyicilerin
begenisini ¢cekmesi ve eglendirici olmasi, bu alanda kullanilan yeni teknoloji ve maliyeti
gittikce artan medya zamani gibi nedenlerden &tiirii etkili reklam filmlerinin tercih edilmesi
sonucunu dogurmustur. Bunun sonucunda, reklam filmlerinin yapim fikri (production
idea), formatlarin Otesinde Onemli bir rol oynamaya baglamistir. Reklam filminin
hatirlanabilir ve giichi fikirler: igermesi reklamin basarisi ile dogrudan ilintili oldugu
soylenebilir. Bu noktada duragan ve dinamik yapi, kesme, kurgu, efektler, agilar gibi bir
cok 6nemli yapim teknigi iligkilidir.

Bu agilardan reklam filmini en 6nemli unsurlarindan biri ritim ya da gorsel
kaliplarla birlikte reklam filmini hizidir (pace). Son donemde hizli kesme ve kurgularla
bigimlendirilen reklamlarla ¢ok sik karsilagiimaktadir. Bu durum video miizik kiliplerinin
anlatim bi¢iminin yayginlasmasi ile birlikte disuniilebilir. Siyasal baglamda konu imaj
karsithigi, tecimsel reklamda bilgi-imaj karsithgina benzer bir yapidadir. Bu anlamdaki
ayrim, yapim teknikleri agisindan incelenmektedir. Bu aragtirmalarda imaj reklamlarinin
daha yogun gorsellik kullandiklari, ve daha fazla dramatik ogeye yer verdikleri ortaya
konmusgtur. Bu arastirmalar, siyasal imaj reklamlarinda daha yogun gorsellik kullanildigina
ve islendigine dikkat ¢ekmektedir. Geiger ve Reeves (1991), dinamik ve duragan gorsel
yapilarin aday degerlendirmeye olan etkilerini olgtiikleri aragtirmanin sonuglarinda,
adaylarin gorsel yap1 agisindan dinamik reklamlarda duragan reklamlara gore daha olumlu
degerlendirdiklerini belirtmektedir. Reklam filmlerinin de imaj reklamciligl agisindan
benzer bir egilimden etkilendigi s6ylenebilir.

Rossiter ve Percy (1997), Amerika Birlesik Devletlerinde 1980’lerde 30 saniyelik
bir reklam filminde sahne gekimlerinin (shots) ortalama 3.9 saniye oldugunu, 1991°de ise
bu ortalamanin 2.3 saniye distiginu belirtmektedir. Bu, 6zellikle geng kitle izleyici igin
olumlu bir ozellik iken, daha yasli izleyicilerde reklamin anlasilamamasi sorunu da
beraberinde getirmektedir. Bilgisel mesajlar 6zelinde dinamik ve hizli filmlerin ¢ok da
uygun olmadig1 sOylenebilir. Karsit olarak transformasyonel mesaj stratejilerin de reklam
filmini hiz1 ve yapilanmasinda belirgin farkliliklar gozlenmektedir. Rossiter ve Percy

(1997), TV reklamlarindaki gorsel hareketliligi ve isitsel-sozel- unsurlari, bilgisel ve
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transformasyonel mesaj stratejileri agisindan irdelemektedir. Buna gore bilgisel reklamlarda
iki durma noktas: (pause) 6nerilmektedir. Bu durma noktalart marka farkindaligini artirma
ve sorun ve ¢dziim mesajlarnin algilamasina yardimci olmaktadir. Transformasyonel TV
reklamlarinda ise izleyicinin ilgisini olumlu pekistirmek igin bir kiresendo (miizik)
onerilmektedir.

Reklam filminin siiresi, hizt ve ritmiyle birlikte cekim teknikleri de anlatim
agisindan 6nemlidir. Ornegin, canli gekimlerin dogal ve gergekgi bir izlenim yarattig1 kabul
edilmektedir. Bu anlamda gosterme anlatim bi¢imi, canhi ¢ekimle oldukga etkili
olabilmektedir (Giirgen, 1990). Canli ¢ekim reklamcilik tarihinde dogrudan satigin en
onemli yapim tekniklerinden biri olarak degerlendirilir. Canli ¢ekim sunuculardan, ¢ok
oyunculu ve ¢ok mekanli reklam tasarimlarina kadar uygun bir teknik olarak
degerlendirilmektedir. Diger bir g¢ekim teknigi olan canlandirma, ses ve goérintii uyumu,
simrsiz teknik anlatim, kisa sirede etkin anlatum, dig giicinin etkileme giici, grafik ve
gorsellik agilarindan olanaklart ve zenginligi ile son donem teknolojik - gelismelerle
yayginlig artan bir teknik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozel efektler de canlandirma gibi
teknolojik geliymelerin reklam mesajinin etkileme giicini artirmaya olanak saglayan
tekniklerinden biri olarak degerlendirilmektedir (Girgen, 1990; Belch ve Belch, 1995;
Baldwin, 1989).

Genel olarak yapim ve ¢ekim teknikleri agisindan kararlar, mesaj stratejisi
tarafindan yonlendirilmektedir. Ancak, bilgisel ya da transformasyonel mesaj stratejilerine
uygun ve etkili oneriler, bilimsel anlamda 6nerilememektedir (Rossiter ve Percy, 1997,
Moriarty, 1991). Yaratict strateji agtsindan tim kararlarda marka konumlandirmaya bagls
ana mesajin dikkate alinmasi ve ona uygun anlatim bicimi ve tekniklerin segilmesi

gerekmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

REKLAMLARDA ANA MESAJ STRATEJILERI VE
TRANSFORMASYONEL MESAJ TURLERININ SUNUM OZELLIKLERI:
TURKIYE ORNEGI.

1.1 Problem

Reklamciligin tarihsel geligimi, iiriin odakh bilgisel reklamciliktan kisilik ve
yasam bi¢imi odakli bir reklamciiga dogru bir degisim izlemektedir. Bu degisim
stireci, marka kavraminin kazandigi 6neme bagh olarak pazarlama iletisiminde yasanan
degisim ve tiketim kiiltiiri baglaminda tiiketicilerin degisen toplumsal ve kiiltiirel
ozellikleri olarak iki temel degiskenle aciklanabilir. Bu baglamda reklamcilik,
kagimlmaz olarak hem marka kavrami 6zelindeki gelismeler, hem de degisen tiiketici
ozelliklerinden etkilenmektedir.

Tiiketim kiiltliriinin tim diinyay1 saran etkisi ile birlikte markanin rekabetgi
istiinliik anlaminda kazandi$1 6nem, marka yapilandirma stratejilerini de belirgin bir
sekilde etkilemektedir. Marka konumlandirmanin etkin ve uzun donemli basarisi,
yaratici strateji kararlarinin basarisina baglidir. Yaraticr strateji karar alanlar, bilgisel ve
imaj (transformasyonel) reklamciligi 6zelinde, hem marka konumlandirmanin hem de
tiikketicinin degisen 6zelliklerini dikkate almak durumundadir.

Arastirma, son yirmi bes yil i¢inde tiiketim olgusu ile tanisan Tiirkiye’de degisen
tiiketici-marka iligkisini reklamecilik uygulamalari temelinde incelemektedir. Tiirkiye’de
1980 sonras1 degisen pazar yapisina bagli olarak rekabetci ortamda markalar, hem
uluslararasi hem de ulusal anlamda Onemini artrmugtir. Tiketim kiiltiiriiniin
yayginlasmasinda en 6nemli kaynaklar olan kitle iletisimi ve reklamcilik da yasanan bu
siiregte bilylimiis ve hizli bir gelisme gostermistir. Uluslararasi markalarin Tiirkiye’de
boy gostermesi, yerli isletmeler ve markalarimi da etkilemigtir. 1990’larda Ttirkiye
tilketicilerinin hemen her iirin kategorisinde marka bilincinin belirgin bir sekilde
gelistigi, arttig gozlemlenmektedir (Zet, Nielsen, 1998).

Aragtirmanin temel sorun alani, marka konumlandirma stratejilerinin reklamcilik
mesajlar ve yaraticl/yapim uygulamalarina yansimalarini icermektedir. Bu baglamda

reklam yaratici stratejisi karar alanlarinda transformasyonel mesaj tiirleri ya da imaj
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reklamciligainin sunum 6zellikleri ile birlikte marka — tiiketici iligkisinin nasil ve hangi

bicimlerde kuruldugu 6nem kazanmaktadir.

1.2Amag¢

Bu ¢aligma, marka kavrami ve tiiketici zelliklerindeki degigimin reklam yaratica
stratejiye olan etkilerini incelemektedir. Bu inceleme paralelinde arastirma, Tiirkiye
televizyon reklam filmlerinde marka yapilandirma stratejilerinin reklamcilik 6zelindeki
stratejilerini ve uygulamalarma yoénelik oneriler igin veri olusturmak amacindadir.
uaratlcl stratejisi karar alanlarinda Tiirkiye tiiketicisi agisindan tiiketim kiiltiirii
6zelliklerinin nasil ve hangi bigimlerde reklamlara yansidig, bir diger aragtirma amacim

olusturmaktadir. Buna gore arastirma sorulari, su sekilde gelistirilmistir.

1.A- Giiniimiiz reklamcilifinda transformasyonel mesaj tiirlerinin bilgisel mesaj
tiirlerine gore kullamim oranlarinda bir fark var mudir ?
1.B- Transfdrmasyonel ve bilgisel mesaj tiirleri, goriinen ya da

goriinmeyen {irlin kategorilerine gore degismekte midir ?

2.A- Transformasyonel (imaj) mesaj tirleri, reklam yaratici/yapim
uygulamalarna ( yaklagim, ton, anlatim bigimi) nasil sunulmaktadir?
2.B- Reklamda marka-tiiketici iligkisi ve kullanim deneyimi arasindaki

iligkiler hangi bi¢cimlerde kurulmaktadir ?

1.3 Onem

Tiurkiye reklamlarindaki bilgisel ve transformasyonel mesaj tiirleri ve bu
mesajlarin sunum &zelliklerinin incelenmesini igeren bu arastirma, marka yapilandirma
stratejileri ve uygulamalant agisindan islevsel bir veri temeli saglamaktadir. Tirkiye
reklamlarimin bu agidan irdelenmesi, hem degisen tiketici Ozelliklerini hem de
markanin eklenen deger agisindan tamimlanan sembolik ve kiiltiirel boyutlarini irdeleme

olanaginm sunmaktadir.

1.4 Varsayimlar

Reklam pazarlama iletigimi amaglarina bagli olarak reklamverenin (markanin

sahibi sirket, kurum) yararina hizmet eden ticari bir iletisim bi¢imidir. Reklamin bu
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istenilen yonde etkiyi gerceklestirmesi marka/iiriin dzelliklerini dikkate almanin yam
sira seslendigi hedef kitle dzelliklerini de dikkate almaktadir. Buna goére reklam, dogas:
geregi etkilemek istedigi hedef alicilanin (tiiketicilerin) kiiltiirel ozelliklerini hem
yansitmakta hem de doniistiirmektedir.

1.5 Simirhhiklar
Arastirma, reklam medyasi olarak televizyonla simrhdr.

1.6 Tanmmmlar

Ana Mesaj Stratejileri

Ana mesaj stratejilerinin genel c¢ercevesi, Puto ve Wells‘in (1984) bilgisel ve
transformasyonel reklamcilik tanimlarindan gelistirilmektedir.

Bilgisel reklamcilik, tiiketiciye olaylara dayanan gercekgi, gegerli bir marka
bilgisini agik ve mantiksal bir bigimde sunan reklamcilik olarak tanimlanmaktadir. Bu
reklamcilik tiirti, tiiketicilerin reklami gérdiikten sonra markay: satin alma nedenlerini
giivenli bir sekilde degerlendirmelerine yardimci olmaktadir. Transformasyonel
reklamcilik ise markay: kullanim ya da tikketim deneyimi ile ¢agrisimli kilarak bir dizi
psikolojik o6zelliklerle iliskilendirmektedir (Puto ve Wells, 1984)

Laskey, Day ve Crask (1990), bu kavramsallastirmay: dikkate alarak; bilgisel
TV reklamlan i¢in bes tiir mesaj stratejisi tanimlamaktadir. Bilgisel Mesaj Tiirleri,
karsilagtirica, biricik satis Onerisi, Once-ustiinlilk, abarti ve jenerik stratejilerini
igermektedir.

Bilgisel Jenerik Mesaj Stratejisi Jenerik bilgisel reklamlar, belli bir markadan

¢ok trlin grubu izerine odaklanmaktadir. Bu tlir reklamlarda marka yerine iiriin
kategorisine vurgu yapilmaktadir. Jenerik reklam mesajinda marka, agirlikli olarak
gorinmemektedir. Laskey, Day ve Crask (1986), Camphell Corbalarinin “gorba iy1 bir
icecektir” slogaminda 6zetlenen kampanyasini drnek olarak vermektedir.

Biricik satis 6nerisi: Bu strateji, iddia ya da vaatlerin biricikligini igermektedir.

Biricik satis onerisi, essiz bir yarar ya da faydaya odaklanmaktadir. Laskey, Day ve
Crask (1989), kodlayicilanin  gergek  biricikligi  akilevkurnaz — sdzciiklerden
farklilagtirmada giigliikkler ¢ektigini belirtmektedir. Bu nedenle biricik satis onerisini, bir

lirin niteligi ya da yararmi igeren agik biriciklik iddiasi tasiyan mesaj olarak
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tanimlamaktadir. Bununla birlikte biricikligin nesnel olarak kamtlanmasina reklamda
yer verilmelidir. Biricik satis 6nerisi, reklamda egsizlik ve biriciklik iddiasinin dogudan
reklamda gegmesini ve bu yonde kanitlarin sergilenmesini igermektedir.

Once-iistiinliik:. Laskey, Day ve Crask (1990), bu strateji 6zelinde kodlayicilarin
bir ¢ok durumda daha fazla bilgiye gereksinim duyduklarina dikkat gekmektedir. Bu
nedenle kendi tammlarinda 6ncii-ustiinltigii, iddia edilen niteligin ya da yararin nesnel
bir sergilenebilirligi ile satis 6nerisine sahip olmasi agilarindan ele almaktadir. Bu tiir
mesaj stratejileri, biriciklik iddiasi olmamasi nedeniyle biricik satis Onerisinden,
rakipleri dogrudan gostermemesi ile karsilastiric1 reklamdan ayrilmaktadir. Temelde bu
mesaj, tirline ait bir vaat ya da iddiay1 —bilgisel bir tonda- dile getirmektedir.

Abarti Mesaj Stratejisi : Markanin giiglii bir iddia ya da vaat sahibi olmadan

bilgisel genel mesaj tiiriinii segmesinin nedenlerinden en 6nemlisi iletisim karmasasinda
ilgi ve farkindahgr artirmaktir Abarti mesaj, rakiplerinin olasilikla yalanlayamayacag:
sagma vaatleri, giiliing iddialarin kullanilmasi ile agiklanmaktadir.

Laskey, Day ve Crask (1990), transformasyonel mesaj stratejisini kisiler, yerler
ve “seyler” lizerine odaklanan genel bir tamimlama ¢er¢evesinde tanimlamaktadar.

Transformasyonel Jenerik: Transformasyonel jenerik mesaj stratejisi, bilgi

icermeyen ve psikolojik 6gelere sahip tiriin sinifi odagina sahip bir mesaj tiirii olarak
tanimlanmaktadir. Reklam, bilgisel jenerik stratejisinde oldugu gibi tiriin kategorisine
odaklanmaktadir. Transformasyonel jenerik mesaj, bilgisel jenerik mesajdan farkli
olarak bilgi icermemektedir. Laskey, Day ve Crask’in (1986) Amerika’dan verdikleri
ornek, Bell telefon sirketinin “ara-ulas” kampanyasidir. Benzer olarak tilkemizdeki cep
telefonu markalan da “ulasma”, “iletisime” ge¢me gibi Uriintin temel o6zelliklerini
bilgisel mesaj kullanmadan sunmaktadir.

Marka kisiligi ( marka imaj1 ): Marka kisiligi mesaj1, soyut niteliklerin markaya

yikklenmesi ile bir kisilik gelistirmeye odaklanmaktadir. Marka kisiligi mesaji,
kullanicilar iizerine degil marka iizerine odaklanmaktadir. Bu tiir reklamlar, marka
{izerine odaklanarak marka kisiligini tasimay1 amaglamaktadir. Kalite, statii, prestij gibi
dgeler, marka ile iliskilendirilmektedir. Bu stratejinin kullanici imajindan farki, odagin
markada olmasidir.

Kullamc: Kisiligi ya da Yasam Bicimi Crask ve Laskey (1990) marka kisiligi

mesaji ile kullanmici/yagam bigimi mesaji arasindaki farki, birincisinde markaya
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ikincisinde kullamecrya odaklanma olarak agiklamaktadir. Kullanici imaji mesaji, yasam
bi¢imi reklamcilig olarak da tammlanmaktadir. Yasam bigimi konumlandirma ifadesi,
belli bir pazar boliimii ile marka arasinda bir iliski yaratmaya c¢alismaktadir (Leiis,
vd.,1994; Aaker, 1996). Kullanic: kisiligi mesaj tiirii, marka kullamicilar1 ya da onlarin
yagam bicimleri lizerine odaklanmaktadir. Mesajin dayanagi, markadan gok markay:
kullanan kisiye odaklanmistir. Bu tiir mesaj, romantik erkek, sportif ya da is kadim gibi
belli bir kullanic1 tiirlinii tanimlamaktadir. Temel odak insanlar, ilgileri, meslekleri,
yasam bi¢imi ve faaliyetleridir .

Kodlayicilar agisindan marka kisiligi ve kullanici imaji mesajlar arasindaki
farklilik, TV reklamlarinda markanin mi yoksa kullanicinin —imaji- mi daha uzun siire
yer aldigina bakilarak belirlenmektedir.

Kullamm firsati mesaji : Kullanim firsati mesaji, belirli bir durumda markay1

kullanmanin uygunlugunu ya da belirli bir kullanim kosulunda markayr kullanma
deneyimini mesaja tasinmaktadir. Kullanim firsatt mesaji, markayr kullanma
deneyimine odaklanmaktadir. Bu mesaj tiirii, iriin ya da marka ile baz

durumlar/kosullar arasinda ¢agrigim yaratmaya ¢alismaktadir.

Gériiniir ve Goriiniir Olmayan Uriin Grubu Ayrimi

Bu arastirmada {irtin gruplan igin uygulamaya yonelik bir tamimlama, toplumsal
gortintirlaliigl dikkate almaktadir.

Bireysel diizeyde tliketicinin benlik taniminda kisisel olarak sahip oldugu
miicevher, araba, giysi gibi tirlinler benligin bir par¢asini yansitmaktadir. Bu iiriinlerin
temel 6zelligi, goriniir bir kullanima ve toplumsal baglamda tiiketime sahip olmasidir.
Benlik genislemenin aile diizeyinde yer alan tiiketicinin evi ve dekorasyonu da bu
anlamda degerlendirilmektedir.

Gortintirligli olmayan iirtin ayrimi ise daha az mali risk ve toplumsal baglamda
dogrudan benligin bir pargasi olarak goriilmeyen temizlik malzemeleri ve yiiksek mali
riske sahip beyaz esya ya da ev aletleri gibi iiriinleri igermektedir. Beyaz esya, evin bir
par¢asi olmasina ragmen (yiksek ilginlik /diisiinme 1zgarasinda yer alan driinlerle
birlikte) algilanan riskin yiiksekligi nedeniyle deger ifade ediciliginden ¢ok islevsel
Ozelliklerinin marka tercihinde belirleyici oldugu kabul edildiginden bu grupta yer

almaktadir. Diger yandan otomobil gibi algilanan riski yiiksek bir diger {iriin, goriiniir
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tirtin grubunda yer almaktadir. Bunun nedeni ise bir ¢ok arastirmada otomobilin deger
ifade edici ozellifinin ¢ok agik bir gekilde kanmitlanmasi ve giiniimiiz kiiltiiriinde
otomobilin sahip oldugu sembolik anlamdir.

Buna gore aragtirmada yer alan on iki (12) iirin grubu ii¢ kategoride
tammlanmaktadir. Buna gore goriiniir iiriin grubu, otomotiv, konut/dekorasyon, kisisel
bakim, icecek ve cep telefonununu; goriinlir olmayan iiriin grubu ise temizlik
malzemeleri ve ev egyalarm igermektedir. Ugiincii kategoride ise her iki kategoride
degerlendirmenin gii¢ oldugu medya, finans ve gida yer almaktadir. Ayrica kurumsal
reklamlar, dogasi geregi belli bir iiriin grubu 6zelligi tasimadigindan her ii¢ kategorinin
diginda degerlendirilmektedir.

Reklam Yaklasimi ve Anlatim Bigimi

Dogrudan satis yaklasimi, biricik satig dnerisi stratejisi (U.S.P) ve akiler tiiketici

varsayimu ile sekillenen bir reklam anlayisi ile iligkilidir. Bu ton/yaklagim, dogrudandir
ve somut iiriin 6zelliklerine vurgu yapmaktadir. Dogrudan satig, iirin ya da hizmetle
ilgili bilgilerin sunumu igin temel bir yaklagimdir. Genellikle bilgisel/akilc1 gekicilikleri
kullanilarak, iiriiniin nitelikleri ya da yaran lizerine odaklanmakta ve satis i¢in baski
yapmaktadir. Bu reklam yaklagimi, haber belgesel, canli reklam ¢ekimleri, neden-ni¢in
(sorun-¢oziim) formatlant ile birlikte belgelendirme anlatim bigimlerini 6ne cikarak
mantifa dayali bir strateji uygulanmaktadir. Dogrudan anlatim yaklagimi, reklam
fikrinin yalin ve dogrudan iletilmesini igermektedir.

Dolayli yaklasim, duygular temelinde bir tepki almay: amaglamaktadir. Reklam,

trinden ¢ok bir atmosferi (mood), tutku ve hayalleri sergilemeye (satmaya)
caligmaktadir. Bu tiir reklamlarda iliski kurma, benzestirme ve simgeler
kullamilmaktadir. Reklam mesaji, olgun, yumusak cana yakin bir tarzda izleyicilere
seslenmektedir. Yaratilan atmosfer, kullamilan miizikler, renkler sicak ve yumusak
tarzin olusmasina katkida bulunmaktadir . Duygusal ton, trtin kullanim deneyimi ile
duygusal, sembolik, fantezi boyutlarinn iligkilendirilmektedir.

Anlatim bicimleri arasinda en temel ayrim, iiriin sunumu sergilenmesini igeren

“kahraman olarak iiriin” ile yagam bi¢iminin sergilemesini iceren “kahraman olarak
kullamcidir”. Kahraman olarak iiriinii anlatim bi¢iminde tirliniin iglevleri ya da yararlan,

tilketicinin iirlinii kullanma nedeni ile iliskili olarak sunulmaktadir. “Gosterme”
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(demanstrasyon) bi¢imi, iirlinlin rekabetgi istiinliiklerini gosterme ve sergileme olarak
tanimlanmaktadir. Bu tiir reklamlar, ger¢ek kullanimda ya da sahnelenmis bir durumda
tirlin ya da hizmetin 6nemli Gstiinliiklerinin sergilenmesini igermektedir.

Yasam bi¢imi (kullamci kahraman), transformasyonel reklam mesajin en baskin
formatidir. Kullanici kahraman anlatim bigimi, transformasyonel mesaja bagh olarak,
kullanic1 ve marka kisiliklerini 6ne ¢ikarmaktadir. Yaratilan gergek ya da fantezi bir
karakter, tirtiniin somut iglevsel faydalarini anlatabilecegi gibi yasam bi¢imi, ilgileri ile

marka kisiligine katki saglamaktadir.

Reklamda Marka-Tiiketici Hliskisi: Insan Marka Durum /Sahne Gostergeleri

Durum, reklamin kurdugu kosul- sahne; insan, reklamda temsil edilen kullanici
kisiligi ve tipi olarak tanimlanmaktadir. Sahne —durum ya da kosul, anlatim bi¢imlerine
bagli olarak, tiiketicinin sorun ya da gereksinim tanimlamalan ile iligkilidir.

Kullanicr kisiligi, reklamdaki insanlarmn giysileri, islerine dair ipuglann gibi
gostergelerden yorumlanabilme olanagina sahiptir. Bu anlamda, kullanicilarin reklamda
sadece gorsel Ogelerden degil, hedef ve beklentileri, sorun ya da gereksinimleri
dogrudan ifade eden sozler (metin) de dnemli bir gésterge niteligindedir.

Rutherford (1994), reklamlann kimlikler, giinlik yasam, gelenek, doga ve
cagdashik kavramlar ile birlikte materyalist degerler agisindan analiz ederken yukanda
tamimlanan gergeveye paralel bir gerceve dnermektedir. Buna gore kimlikler, materyalist
ve modern degerlerin ifadeleri olarak c¢esitli bigimlerde tanmimlanmaktadir. Bunlar
cinsiyet, yas, fiziki goriniim ve smf gibi Ozellikler agisindan somutlagmaktadir.
Reklamda goriilen kadin ve erkeklerin degerleri ve ozellikleri, zayif, giiclii, nazik,
kendine hayran, iddiali, bagarili gibi sifatlarla agiklanmaktadir. Ruherford (1994),
giinliikk yasam bagli1 altinda, daha 6nce sahne(baglam-durum olarak tanimlanan analiz
unsurunu agiklamaktadir. Buna gore is, ev oyun ya da bos zaman faaliyetleri, daha
somut diizeyde yemek, tatil, hafta sonu gibi zamana baghi kullamm firsatlar1 da bu
paralelde degerlendirilmektedir. Rutherford (1994), reklamlarin anlagilmasinda doga,
gelenek ve cagdashg bir diger analiz cercevesi olarak ele almaktadir. Ornegin kirlarin,
doga sahnelerinin yer almasi doga ile iliskili iken, ge¢mise, sadelige, kiigiik olana egilim

(minimal degerler), 6rf ve adetlere goénderme gelenek olarak adlandinlmaktadir.
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Cagdaghk ise kentli degerlerle, teknoloji, degisim, ilerleme gibi agilardan
tanimlanmaktadir.

Marka-insan-sahne gibi ii¢ unsurun bir bagka goriiniimii, diinyevi (profane)
ve kutsal (sacred) tiiketim anlayiglart ile de incelenebilmektedir. Diinyevi tiiketimin
reklamlardaki goriiniimleri (tahayiiliinii), teknoloji, kentlilik, kisisel bagar1 ve insanin
doga iizerindeki hakimiyeti merkeze almaktadir. Bu anlamda diinyevi tiiketime bagh
konumlandirma, tiiketicinin bir degeri/bagariy1 gerceklestirmesinin sergﬂenmesini
icermektedir (Hirschman,1991). Kutsal tiikketim (ideolojisi), diinyeviligin anti tezi
olarak, aile baglarimi, dostlugu, ¢evre duyarliigim ve besleyiciligi icermektedir
(Hirschman,1991).

2. YONTEM
2.1 Aragtirma Modeli

Arastirma, iletisimin yazili/agik igeriginin objektif, sistematik (dizgeli) ve
sayisal tamimlanm yapan bir arasgtirma teknigi olan (Berelson, 1952 aktaran Gokge,
1995: 16) igerik ¢oziimlemesi yontemini kullanmaktadir. Icerik ¢oziimlemesi
yonteminin amaci, metinler hakkinda sistematik veriler kazanmak ve verilerden
yinelenebilir ¢ikarimlar yapilmasidir. Igerik ¢oziimlemesi yazili/agik dzelliklerden, agik
olmayan icerik dzelliklerine yonelik ¢cikarimlar yapmay: amaglamaktadir (Krippendorf,
1980).

Icerik ¢oziimlemesi, sadece bir metinin igerigini degil, aym zamanda
¢oziimlemenin Stesinde igerikle ile iliskili ¢cikarim ve baglantilarimi aramaktadir. Igerik
¢Oziimlemenin konusu iletigim siirecinde varolan metindir. Metin hem dil hem de resim,
miizik, ses, jest ile gerceklestirilmis metinleri icermektedir. Metin tiirii, reklam, haber ya
da benzeri bir iletisimin konu olmasina gére degismektedir. Reklam metni drneginde
icerik analizine konu olan metin, sozciikler, reklam yaklasimi, kullanilan gorsellik
(fotograf nesnesi, ilistirasyon), gorsellige bagl olarak renk, bosluk gibi grafik unsurlar,
televizyon medyasinda ses, miizik, kurgu ritmi, yapim bigimi, teknikleri gibi etkenlerin
tiimiiniin bilesiminden olusmaktadir.

Icerik analizi yontemine bagh olarak arastirma modeli, arastirma sorular
paralelinde iki asamada gelistirilmistir. Bu agamalardan ilki, ana mesaj stratejilerinin

genel dagilimini ve bu dagilimin iirtin gruplanna gére oranlan ortaya ¢ikarma amacini
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tasimaktadir. Bu asamada, kodlayici okuluna bagl olarak igerik analizi
gergeklestirilmistir. Aragtirmanin bu ilk agamasi, bilgisel ve transformasyonel reklam
mesaj tiirlerini iiriin gruplarma gére simiflandirmaktadir.

Arastrma modelinin  ikinci asamasi, birinci agamada kodlayicilarla
gergeklestirilen  simiflandirmayr  dikkate alarak, o6zelde transformasyonel (imaj)
reklamcilifinin 6zelliklerinin incelenmesini igermektedir. Buna gére, aragtirma amacina
bagl olarak segilen reklamlar, yaratici/yapim uygulamalann ve marka-tiiketici iligkisi

acilarindan arastirmaci tarafindan analiz edilmistir.

2.2 Evren ve Orneklem

Sayica ¢ok fazla ve genis bir zaman dilimine yayillmis Tiirkiye televizyon
reklamlarimin tamsayisina ulagmak oldukea giictiir. Bu nedenle igerik ¢oziimlemesinde
Tiirkiye’nin 6nemli pazarlama iletisimi dergilerinden biri olan Medya Cat’in 1998
yilinda yaymnladigy gidadan, beyaz esyaya, otomotivden, kozmetige, bankaciliktan
konfeksiyona kadar genis bir iiriin kategorisini i¢eren “ Turkey Adarchive TV 1997~
adli video kasette yer alan reklamlar kullanilmistir. “Adarcihive TV 1997”de yer‘alan
reklam sayis1 167°dir. Reklam yapilan tirtinlerin sektorlere gore dagilimi soyledir: Gida
(15), biskivii/¢ikolata (7), icecek (8), temizlik iiriinleri (15), cep telefonu (12), otomotiv
(21), ev aletleri (15), medya (5), moda (5), finans (12), kurumsal (4), tiiketici trtinleri
(8). Bu reklamlarda yer alan markalarin sayisi doksan birdir (91) (Ek.A).

Bu kodlama ile birlikte arastirmanin diger iki sorusu (hipotezi) igin yeni bir
orneklem olusturulmustur. Bu drneklem, transformasyonel mesaj tiirii olarak kodlanan
reklamlardan olugmaktadir. Transformasyonel mesaj tiirii olarak kodlanan 83 reklam,
arastirma danigmamyla birlikte arastirma amaci ve sorusu agisindan en iyi temsil eden
ve her biri transformasyonel mesaj tiirii olarak kodlanan (jenerik, kisilik, kullanici,

kullanim firsati) 4 reklam filmi secilmistir.

Uit Grabuess 2745 Marka Adi Traiisformasyonel Mesaj Titril:
(Rek Kod 1) Cep telefonu  Turkeell Transformasyonel Jenerik

(Rek Kod 3) Kisisel Bakim Rejoice Kullanic1 Kisiligi
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Secilen markalarin yer aldigr iiriin gruplarinda marka hatirlanma orami, marka
bilincinin bir géstergesi olarak kabul edildiginde belirgin bir marka duyarlilik diizeyi
yiikselisi goriinmektedir. Buna gére iiriin grubunda marka hatirlanma orani sampuanda
1994°te % 64,5’ten 1997°de %95,9, cep telefonu 1996°da %60,8’ten 1997 %82,1 ‘e
yiikselmistir. Zet Nielsen (1998) markalar aragtirmasinda dogrudan tiras kolonyasi
olarak yer almamaktadir. Ancak, tiras kremi ve kopiigii iriinlerinde marka bilinci
1997°de %388,9 orammna ulagmustir. Analiz igin se¢ilen reklamin ait oldugu
konut/dekorasyon iiriin grubu, biiyiikk oranda dogrudan nihai tiiketici tarafindan
secilmemesi ile diger iirlin gruplarindan ayrilmaktadir. Ancak, bu iiriin grubunda
yasanan yogun rekabet ve konut dekorasyonda tiiketicinin kendi inisiyatifi ile marka
tercihlerinde baski olusturmasi, nihai kullanicilara 6nemli bir hedef kitle olma 6zelligi
kazandirmaktadir.

2.3 Verilerin Toplanmas: ve Coziimlenmesi

Kodlama Formunun Hazirlanmast
Kodlama formu, verilerin bilgisayar ortamina taginmasinda kolayliklar tasiyacak
sekilde kodlayici, reklam kodu ve mesaj tiiri olarak {i¢ unsurdan olusmaktadir.
Reklamlarn iiriin kategorilerine gore dagilimi, veriler bilgisayar ortamina tasinirken
aragtirmaci tarafindan gergeklestirilmistir.
1- Kodlayicinin adi ve oturumun yapildig tarih
2- Reklam kodu
001-199
3- Ana mesaj stratejisi
Bilgisel Jenerik
Biricik satis 6nerisi
Oncii-tistiinlik
Abart1
Transformasyonel Jenerik
Marka kisiligi
Kullanici kisiligi (yasam bigimi)

0 ~I AN L AW N

Kullanim
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Kodlayicilarin Egitimi ve Kodlayicilar aras: giivenilirlik

Aragtirmada yer alan kodlayicilar, Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi Iletigim Sanatlari Boliimii 6grencileri arasindan segilmislerdir. Toplam ii¢
erkek ogrenciden olusan kodlayici grubunun tiim tiyeleri, “Reklamciliga Giris” ve
“Reklamda Yaraticilik” derslerini almis ve bagarili olmustur. Kodlayicilar, kodlayici
okulu- egitim- programi dahilinde mesaj tipolojisi ve gostergeleri hakkinda
egitilmislerdir. Arastirmaci, ilk olarak kodlayicilar1 bir ders ortaminda kavramsal ve
kuramsal agilardan ve aragtirma kapsami ve amaglar1 hakkinda bilgilendirmistir.

Kavramsal ve kuramsal egitimin ardindan 6rneklemi olugturan reklamlarin
disinda, omek reklamlar iizerinde kodlama ¢aligmalann gergeklestirilmistir.
Kodlayicilann dikkatini gelistiren, incelikli, tartigmali gostergeleri anlamalarmi ve
kesfetmelerini saglayan (Abernthy ve Franke, 1996) reklam ornekleri iizerindeki bu
uygulamalar ile egitime devam edilmistir. Bu uygulamalar sonucunda her oturum
sonunda kodlayicilar arasinda uzlasmanin arttigi gozlenmistir.

Kodlayicilar arasi uzlagmanin saglanmasi, aragtirmamn giivenilirligi  ve
gecerliligi acisindan belirleyici niteliktedir. Kodlayicilar arasi giivenilirlik, basitge iki ya
da daha fazla kodlayici arasindaki oydasma, fikir birligi oranimn 6l¢iilmesi olarak
tanimlanmaktadir ( Perreault ve Leigh, 1989; Abernthy ve Franke, 1996). Pazarlama
arastumalan literatiiriinde, kabul edilmis kodlanmig veri giivenilirligi standard:
belirlenememistir ( Perreault ve Leigh, 1989). Kodlayicilar arasi gilivenilirlikte
Kassarjian, en digiik oram % 85 olarak 6nermektedir. (Aktaran Rice ve Lu, 1988).
Laskey, Day ve Crask (1989), ana mesaj strateji tipolijlerini gelistirdikleri aragtirmanin
kodlayicilar aras: giivenilirligini % 94 olarak belirtmektedir.

Kodlayici egitimi swrasinda 1998 yilina ait televizyon reklamlan {izerinde
yapilan uygulamali ¢aligmanin ardindan “Adarchive” reklamiarinin kodlama
calismasina baglanmustir. 148 reklam, kodlayicilar tarafindan toplam dort oturumda ayni
ortamda ancak birbirlerinden etkilenmelerini engelleyecek sekilde kodlanmistir.

Bu dort oturum sonunda kodlayicilar arasi glivenirlilik orami, % 95°tir.
Aragtirmaci, toplam on yedi reklam iizerinde % 100 olarak saglanamayan uzlagma igin
ikinci bir kodlayict egitimi ve uygulamasi gerceklestirmigtir. Uzlasma saglanmayan

reklamlarin %89’unda kodlayicilar arasinda iicte iki (%66,67) uzlasma saglannmsken, %
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11’inde her bir kodlayic1 farkl: bir kod vermistir (% 0). Bu siirecte nce genel olarak
kavramsal bir tekrar gergeklestirilmistir. Daha sonra her bir kodlayiciya bu reklamlara
iliskin kodlama nedenleri sorularak tartisiimig, ardindan reklamlar tekrar izlenmigtir.

Uzlagilamayan reklamlarda kodlayicilarin kullamici kisiligi ve marka kisiligi
/imaj1 arasindaki ayrima yo6nelik bir kavramsallagtirma zorlugu yasadigi gozlenmigtir.
Bunun i¢in Laskey Day ve Crask’m (1986) 6nerdigi ip ucunu da dikkate alarak,
reklamda markanmin goriintirliliigii ile kullamcilarin goriintrliliigii daha ayrintida
incelenmistir. Bu yeniden degerlendirme ile birlikte bu tiir uzlasmaziliklarin giderildigi
gozlemlenmigtir. Aragtirmaci, kodlayicilarin bilgisel mesaj stratejileri arasinda yer alan
abarti mesajin reklam formati ve ton agisindan kodlama zorlugu yasadigim
gozlemlemistir. Bu baglamda dogrudan vaadin abartilmasi ile ilgili olarak tanimlanan
abart1 mesaj tiiriinde ortak bir kavramsallastirmada uzlagma saglanarak ikinci kodlayici
okulu da tamamlanmistir.

Ikinci kodlayict okulu —egitiminin- ardindan 148 reklamin 146°s1 iizerinde
(%98,65) ii¢ kodlayici arasinda tam bir uzlagma (%100) saglanmig, ve kodlayici
giivenilirligi % 98,65’¢ yilkkselmigtir. Uzlagmamin %100 olarak saglanmadig: iki
reklam aragtirmadan ¢ikarilarak, arastirma sonuglarinda tam bir uzlagma saglanan

(%100) reklamlara (146) yer verilmistir.

Transformasyonel Mesaj Ttirii Reklamlarin Igerik Coziimlemesi

Reklam yaratici/yapim uygulamlart ve marka —tiiketici iliskisi tanimlamalarina
bagli olarak reklam ¢6ziimlemesinin soru gergevesi su bagliklardan olugmaktadir
:Reklam Yaklagimi/Tonu,Reklam Anlatim Bigimi, Reklam Yapim Teknigi, Reklamda
insan gostergesi; Reklamda kosul/durum sahne gostergesi; Kullanim deneyimi, marka

iligkisi
3. BULGULAR VE YORUM

Aragtirma bulgulari, aragtirma modeline bagh olarak iki asamada irdelenecektir.
Buna gore ilk asama sonuglarina dair bulgu ve yorumlar, reklam ana mesaj
stratejilerinin genel ve iriin gruplarna gore dagilimim igermektedir. Ikinci asamadaki
bulgu ve yorumlar, transformasyonel mesaj tiirlerini temsil eden reklamlarin analizini

icermektedir.



196

3.1 Reklam Mesaj Tiirlerinin Genel Dagilhim

Tablo 4.1 Reklam Mesaj Tiirlerinin Genel Dagilim

Bilgisel Jenerik (%1) 2
e G Py s o

(%5) 8

(%12) 18

Reklam mesaj tiirlerinin genel dagilimi, bilgisel genel (toplamda) %30 (45),

transformasyonel genel (toplamda) %58 (83) olarak goriilmektedir. Genel dagilimda
diger secenegi, %12 (18) olarak yer almaktadir. Reklam mesaj tiirlerinin genel
dagiliminda genel mesajlarm  bilgisel bolimiinde Onci-tistinlik  (%29),
transformasyonel boliimiinde marka kigiligi (imaj) (%50) belirgin bir sekilde 6ne
cikmaktadir. Aragtirma sorusu 1.A agisindan, giiniimiiz reklamlarinda bilgisel ve
transformasyonel mesaj tiirleri arasinda belirgin bir fark gozlemlenmektedir. Arastirma
sorusu 1.A’nin hipotez ciimlesi ile ifade edilmesi durumunda, “giiniimiizde reklam
yaratici stratejilerinde transformasyonel mesaj tiirlerine olan egilimin artmakta” oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 4.2 Reklam Mesaj Tiirlerinin Urtin Gruplarina G6re Dagilimi

(%27 )4 (%31) 8

(%5) 1 (%25)1 (%'2'):

(%7) ?"""(%15)4 (%20)1 ( (/025 )2-(%15)3(%18) '(%5) | (%12) 18
8 (%13)19 (%8)11 (%13)19 “(%3)4  (%100)146
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3.1.1 Uriin Gruplarina Gore Mesaj Dagihm

Aragtirma sorusu 1.B’de bilgisel ve transformasyonel mesaj tiirlerinin {iriin
gruplarina gore farklilagip farklilasmadigi sorgulanmaktadir. Tablo 4.2’de ozetlenen
iriin gruplarina gére mesaj dagilimina iligkin sonuglar, gériiniir olarak tanimlanan
otomotiv (%63), konut/dekorasyon (%66), kisisel bakim (%54), giysi (%80), igecek
(%75) ve cep telefonu (%50) markalarina ait reklamlarda transformasyonel mesaj
tiirlerinin baskin oldugunu gostermektedir. Bu degerlendirme de bir tek cep telefonu
iirlin grubunda oncii Gstlinliik stratejisinin (%50) etkisiyle bilgisel -transformasyonel
mesajlar esit oranda dagilmaktadir.. Diger yandan goriiniir olmayan iiriin gruplarinda
bilgisel mesaj tiirlerinin transformasyonel mesajlara gore daha yogun kullamldigi
gozlemlenmektedir. Buna gore en belirgin farklilik temizlik (%67) ve ev aletleri (%58)
tiriin gruplarinda ortaya ¢ikmaktadar.

Bu degerlendirmelerin ardindan iiriin gruplarnt arasinda mesaj tiirli agisindan
farklilik oldugu goriilmektedir. Ancak, hemen her iiriin grubunda transformasyonel
mesaj tiirlerinin 6nemli bir oranda yer aldigt sGylenebilir.

Medya, finans ve gida baglikli iiriin gruplarinda ve kurumsal reklamlarda agik
bir sekilde marka kisiligi (imaji1) odakli transformasyonel mesaj stratejisinin 6n ¢iktigi
goriilmektedir. Medya finans ve gida iiriin gruplan agisindan agik bir sekilde goriiniir
ve goriiniir olmayan aynminin yapilmasinda gesitli giigliikler s6z konusudur. Medya ve
finans tiikketimi, temelde ozel tiiketim (private consumption) 6zelligi gostermektedir.
Ancak, daha 6nce de s6z edildigi gibi televizyon programi, radyo istasyonu, gazete ya
da dergiler, tiiketicilerin istegi ile kendini ifade edici birer iirlin olabilmektedir. Aym
sekilde finans baglig1 altinda agirlikli olarak yer alan bankacilik hizmetleri kredi kartlart
ve diger hizmetler 6zelinde goriiniir bir nitelik kazanabilmektedir. Bu nedenle bu iig
kategori goriiniir ve goriiniir olmayan {iriin grubu ayrimi disinda ele alinmaktadir.

Uriin gruplan arasinda gida da benzer bir sorunla karsilasiimaktadir. Arastirma
icinde gida trtin grubu margarinden, konserveye, misir gevreginden, sakiza ¢ok genis ve
farkh triinler kapsamaktadir. Bu iiriin grubunda da medya ve finans da oldugu gibi bu
tirtinlerin 6zellikleri kosul ve duruma bagli olarak degisebilmektedir.

Her ii¢ tirtin grubu ve kurumsal reklamlarda da transformasyonel genel mesaj
stratejisinin, 6zellikle marka kisiligi (imaj) mesaj tiirii, (medya (%100), finans (%64),
gida (%52) ve kurumsal (%66) ) belirgin bir baskinliga sahiptir. Bu anlamda kurumsal
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giivenilirligin son derece Onemli oldugu medya ve finans markalari ile kurumsal
reklamlar birlikte distnililebilir. Uriin gruplarina gore mesaj strateji tiirlerinin
dagiliminin her bir Uriin grubuna yonelik bulgular, bu farkliliklart daha agik

gortlebilmektedir.

Tablo 4.3 Kisisel Bakim Uriin Grubunda Mesaj Dagilimt

Kigisel bakim tiriin grubunda oncii iistiinlitk %31, marka kisiligi % 31, kullanici
kigiligi %19, kullanim firsat1 % 4 oraninda goriilmektedir. Buna sonuglara gore kisisel
bakim, en ¢esitli mesaj tiriiniin gorildiigi triin grubudur. Kisgisel bakim Grin grubunda
genel transformasyonel mesaj tiirleri, toplamda %54, bilgisel genel mesaj ise toplamda
% 31 oramnda g6zlemlenmektedir.

Sampuan, kolonya, deodarant, parfiim ve dis saglig gibi Urtnleri igeren kisisel
bakim {iriin grubunda giiniimiiz tiketicisinin kendine gosterdigi ozen ya da duyarhliga
(self monitor) bagli olarak transformasyonel mesaj turlerine olan egilimin arttig

soylenebilir.
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Tablo 4.4 Konut / Dekorasyon Uriin Grubunda Mesaj Dagilimi

Konut dekorasyon trin grubunda marka kisiligi %66, onct ustinlik %27
olarak goriilmektedir. Buna gore transformasyonel genel mesaja bagli olarak marka
kigiligi mesaj turinin (%66) o6ne ¢iktig1 goérilmektedir. Konut dekorasyon iiriin
grubunda transformasyonel mesajin baskinligi, benlik/kimlik ifadesi olarak evin (Belk,

1988) ve eve bagli urtinlerin tagidig1 6nemle baglantili oldugu s6ylenebilir.

Tablo. 4.5 Moda Uriin Grubunda Mesaj Dagilimi

(%20) 1

D‘iger o s

Moda/giysi trtin grubunda marka kisiligi mesaj tiriniin % 80 ile en baskin

mesaj tard oldugu goérilmektedir. Goriinen Griin grubun belirgin 6zellikleri, en agik

olarak giysi/moda tiriin grubunda gorildiigii soylenebilir.

Tablo. 4.6 Cep Telefonu Uriin Grubunda Mesaj Dagilimi

Transformasyonel jenerik (%25) 1
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Cep telefonu uriin grubunda 6nci tstiinliik % 50, transformasyonel jenerik % 25
ve marka kisiligi mesaj tliriinin orani % 25 olarak gorilmektedir. Cep telefonu ve sim
kart markalarini igeren bu goériniir Griin grubunun pazara girisine denk gelen 1997
yilinda iriin grubunun tanitilmasi ve egitim hedefinin 6ne ¢ikmasinin, sembolik ve
toplumsal ifade boyutlarinda marka kisiliklerinin gelistirilmesine olanak tammadig

sOylenebilir.

Tablo 4.7 Temizlik Maddeleri Uriin Grubunda Mesai Dagilimi

Temizlik maddeleri Griin grubunda oncii Gstinlik % 67, marka kisiligi % 13
oranmda gorilmektedir. Buna gore temiziik maddeleri Grtin grubunda genel mesaj

olarak bilgisel mesaj tirlerinin dne giktift sdylenebilir.

Tablo 4.8 Ev Aletleri Uriin Grubu Genel Dagilimi

10

Oncu ustintuk

Ev aletleri iiriin grubunda mesaj dagilimu, onci dstunluk % 53, marka kisiligi
%37, transformasyonel jenerik % 5 olarak goriilmektedir. Bu trtin grubunda fiyata bagl
olarak artan risk ve yiiksek ilginlik nedeniyle bilgisel mesajin baskin olmas: dogal

karsilanabilir.
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Tablo 4.9 Gida Uriin Grubunda Mesaj Dagilim

Gida iiriin grubunda transformasyonel mesaj tiirii 6nemli bir oranda baskin

goriilmektedir. Buna gére marka kisiligi %52, kullanict kisiligi %11, bilgisel mesaj
tiirtinde jenertk %11 ve 6nci iistiinlitk %11 oramnda goériilmektedir.

Yeme i¢cme aligkanliklari, yasam bigimi acisindan temel bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Burada jenerik mesaj tiiri, bir egitim hedefi ile
iligkilendirilebilir. Kullamci kisiligi, diger iirlin gruplann arasinda kisisel bakim ve
igecek gruplarimin ardindan gida iirtin grubunda yiiksek oranda goriilmektedir. Bu da

yasam bigimi ve tiriin grubu iligkisinin bir géstergesi olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 4. 10 Finans Hizmet Sektoriinde Mesaj dagilimi

2 5

A AT

Finans sektorinde mesaj dagiliminda marka kisiligi % 64, onci Gstiinlik %18
olarak gorulmektedir. Finans sektorindeki reklamlarda marka kigiligi mesaj tiiriiniin
baskinligi, kurumsal reklamlarla birlikte diigiiniilebilir. Belli bir hizmet tstinliigi ya da
vaatten ¢ok genel bir kurum/marka imaji yapilandirma amacinin 6ne ¢ikmasi, bu

dagilimin en 6nemli gostergelerinden biri oldugu séylenebilir.

Tablo. 4.11 Medya Hizmet Grubunda Mesaj Dagilimi

Medya hizmet grubunda yer alan reklamlarin tamaminda marka kigiligi mesaj

tira (%100) gézlemlenmektedir.

3.2 Transformasyonel Mesaj Tiirlerinin Sunum Ozellikleri

Arastirmanin ikinci asamasinda yaratic/yapim uygulamalarn ve insan-marka-
durum gostergeleri agilarindan analiz igin segilen reklamlarmn triin grubu, marka ad1 ve

mesaj tiiri 6zellikleri agagida gorulmektedir.
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Secilen reklamlar, yaratici yapim uygulamas: agisindan yaklagim/ton, anlatim
bigimi ve yapim teknikleri agilarindan genel olarak degerlendirilmistir.

Tablo. 4.12 Reklamlarin Yaklagim ve Tonlan

Dort reklam filminin dogrudan ve dolayli yaklasim ikiligi acisindan
degerlendirilmesinde, dolayli yaklasim ve duygusal tonun, ortak bir 6zellik olarak 6ne
ciktign goriilmektedir. Diger bir deyisle reklamlar, dogrudan satis yaklagimi paralelinde
hedef kitleye baski uygulamamaktadir.

Bu sonuglar, beklendigi gibi transformasyonel mesaj tiirlerinin sunum &zellikleri
ve yaklagimu agisindan uyumludur. Transformasyonel mesaj ya da imaj reklamciliginda
yaratic/yapum uygulamalarinda dogrudan satis yaklagimina rastlanilmamasi son derce
olagan degerlendirilebilir. Dolayli yaklasimin temel ozelligi olan imaj yo6nelimi
paralelinde reklamlar, duygusal bir atmosfer (mood) yaratmaktadur.

Tiirkcell sim kart (Rek Kod 1) reklam filminde g¢ocuk karakterin varhg,
reklamin dolayli yaklasimina duygusal ton ile birlikte mizahi Ogeler eklenmektedir.
Ancak bu mizahi 6geler, reklamin tonunu mizahi kilacak kadar 6ne gikmamaktadir. Bu
nedenle bu reklamin (Rek Kod 1) tonu duygusal olarak kabul edilmistir. Bu reklamda

et slies:
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duygusal ton, iirlin/marka kullanim deneyimi ile duygusal ve sembolik iliskiler
kurmaktadir. Reklamda yaratilan atmosferde renkler ve miizik dgesi dolayl ve duygusal
yaklagimin olugsmasina katkida bulunmaktadir.

Rejoice (Rek Kod 3) reklam filminde duygusal ton, Tiirkcell reklaminda (Rek
Kod 1) karsilagilan duygusal tondan farklilagmaktadir. Diger yandan bu reklam filminin
tonu, duygusal tonun disinda tanimlanan diger tonlardan birinde de (gergekei, mizahi,
abartili, ciddi) degerlendirilememektedir. Reklamda yaratilan atmosfer, yumusak renk
ve miizik Ogelerine sahip degildir. Ancak, reklamda Rejoice kullanim deneyimi
sonucunda sembolik bir odiiliin sunulmasi agisindan duygusal bir ton olarak
nitelendirilmektedir.

Ege Seramik (Rek Kod 2) reklam filminde yine dolayli bir yaklagim
goriilmektedir. Bu reklam filminde dolayh yaklasim, renk ve miizik ag¢ilarmdan
yumusak ve duygusal bir tonda bigimlenmektedir. Arko Tiras Kolonyasi (Rek Kod 4)
reklam filmin de diger reklamlar gibi dolayli satig yaklagimi gériilmektedir. Arko (Rek
Kod 4) reklam filminin tonu, Rejoice (Rek Kod 3) reklam filmindekine benzer bir
zorluga sahiptir. Bu reklam filminin tonu, kullamim deneyiminin sembolik
iliskilendirmeleri nedeniyle duygusal olarak kabul edilmigtir. Duygusal reklam tonu ile
birlikte, bu reklam filminde agabey - kardes arasinda yaganan iligki baglaminda mizahi
Ogelerin de kullanildig1 géze garpmaktadir.

Analiz edilen reklamlarin anlatim bigimleri ag¢isindan degerlendirilmesinde
kahraman olarak tiriin ~ kahraman olarak kullanic1 ayrimu paralelinde gergeklestirilen bir
degerlendirme sonucunda belirgin olarak reklam filmlerinde kahraman olarak kullanici
bicimi One c¢ikmaktadir. Bu degerlendirme, transformasyonel mesaj tliri ve
dolayli/duygusal yaklasim bulgularn ile paralellik tagimaktadir.

Tirkcell (Rek Kod 1) reklamimin anlatim bi¢imi, 6ykii olarak goriilmektedir.
Oykiileme anlatim bicimi, hem duygusal hem de mizahi yaklagimlar i¢in uygun bir
anlatim bi¢imidir. Metin (s6z) ve miizik gibi Ogelerle desteklenen Gykiileme anlatim
bi¢imindeki bu reklam, kullanici ya da kullanicilarimi ve markayi bir olay 6rgiist iginde
sunmaktadur.

* Rejoice (Rek Kod 3) reklam filminde yagamdan kesitler (slice of life) anlatim
bigimi kullamlmaktadir. Sorun ¢6zme yaklasim ile paralellik tasiyan bu anlatim

bi¢iminde “kullanic1 olarak kahraman” 6zellikle is yerinde gosterilmektedir. Sorun ya
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da gereksinim, marka kullanicisimi ideal (benlik) olarak goren, 6zenen bir diger kisinin
agzindan ve goziinden tamimlanmaktadir. Ancak, reklamda marka sorun ya da
gereksinim ¢oziciiligiini somut iiriin 6zelliklerinden ¢ok ig yerindeki bagari ve gii¢ ile
iligkilendirmektedir. Bu nedenle kahraman olarak iiriinden ¢ok, kahraman olarak
kullanici anlatim bigiminin temel ozellikleri ile birlikte degerlendirilmigstir. Benzer
olarak Arko (Rek Kod 4) reklam filminde de yasamdan kesitler anlatim bigimi
kullamlmaktadr.

Ege Seramik (Rek Kod 2) reklam filminde Esin Maraglioglu’nun varlig: ve rolii
nedeniyle kigisellestirme ve konusunda uzman/iinlii konugmaci anlatim bigimlerinin bir
bilesiminin kullanildig1 goriilmektedir. Bu reklamm Esin Maraghoglu’nun markanin
estetik ve moda temelli konumlandirma mesaji tagimasim temel almasi nedeniyle bu

iki anlatim bigiminin birlikte kullamldig1 sonucuna ulagilmgtir.
Tablo 4. 13 Reklam Yapim Teknikleri ve Ozellikleri

Rek Kod 2- Tiirkcell Sim Kart Canh Cekim  Ig(ev)  1.05° 2.4

Analiz edilen reklamlann tiimiinde canli ¢ekim yapim tekniginin kullamildigs

goriilmektedir. Rejoice (Rek Kod 3) reklam filmlerinde hem stiidyoda yaratilan i¢
mekan hem de dis mekan birlikte kullanilirken, Arko (Rek Kod 4) ve Tiirkcell (Rek
Kod 1) ve Ege Seramik (Rek Kod 2) reklamlarinda sadece i¢ mekan kullamilmistir. Ege
Seramik (Rek Kod 2) reklam filminde uzman/iinlii anlatici anlatim bigimine paralel
olarak Esin Marashiogu’nun ¢alisma mekam goriiliirken, Rejoice (Rek Kod 3) disindaki
diger iki reklamda i¢ mekan ev olarak goriilmektedir.

‘Analiz edilen reklamlarin siirelerine bakildiginda, 30 saniyenin standart olarak
kabul edilmesi durumunda Turkcell harig, diger ii¢ filmin bu standardi koruduklar
goriilmektedir. Turkcell, 6ykil anlatim bigimi ve transaformasyonel jenerik mesaj tiirii
ozelliklerine paralel olarak diger reklamlardan uzunlugu ile de aynimaktadir. Ege
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Seramik reklam filmi, en huzli ve ritmik Turkcell reklam filmi ise, hem reklam siiresi
olarak en uzun hem de ¢ekim hizi agisindan en yavas reklam filmi olarak goriilmektedir.

Transformasyonel ya da imaj reklamciligin yapim teknidi agisindan belirgin
ozelliklerinden biri, ¢ekimler ve kurguda gozlenen hiz ya da reklam ritmidir. Analiz
edilen reklamlarda da boylesi bir sonug ile karsilagilmaktadir. Bilgisel reklamlarin
mesaj1, kanitlart daha uzun siireli gekim ve duragan kurgu ile yapilandinlmasina kargin
imaj reklamlanmn daha kisa ¢ekim ve dinamik kurgulanma egilimi, bu analiz
sonuclarinda da gozlemlenmektedir. Giiniimiiz reklam izleyicisinin kliplerden ve
sinemadan aligkin oldugu bu tir g¢ekimler, imaj reklamcilifinda yogun olarak
kullanilmaktadir. Miizik Ggeleri ile uyumlu bir sekilde carpici, bir kisa film tadina
yaklasan bir ¢ok reklam gerceklestirilmektedir.

Transformasyonel mesaj tiirliniin yaratict yapim uygulamalarinda da ortak
ozellikler ¢ok acgik bir sekilde goriilmektedir. Bu, mesaj ile sunum yaklagimi arasinda
olmas1 gereken uyum ve tutarlilik agisindan beklenen bir sonugtur. Buna gore
transformasyonel mesaj tiirleri ya da imaj reklamciligimin temel ozellikleri, dolayli
yaklasim, duygusal ton ve hzili, dinamik yapim teknikleri olarak siralanbilir. Ayrica,
transformasyonel mesaj tiirlerinin sunumunda reklamlarin yapim agisindan son derece
pahali ve 6zenli ¢aligmalar iginde gerceklestigi goriilmektedir. Bu da reklama yonelik
tutumun markaya yonelik tutum {izerindeki etkisi, ve reklam aracilifiyla yaratilan

marka ¢agrisimin Sneminin dogal bir sonucu olarak degerlendirilebilir.

3.3 Transformasyonel Reklamcilikta Marka —Tiiketici Tliskisi

Kiiltiirel bir iletisim bi¢imi olarak reklamciligin varolan kiiltiirii yansitma ve
doniigtiirme 6zelliklerinin paralelinde, reklamlarda markalarla benlik ifadeleri ve
yasam bicimleri arasindaki iliskinin 6zellikleri son derece 6nem kazanmaktadir. Bu
noktada, analiz edilen reklamlarin g¢ekicilikleri, transformasyonel mesaj tiirii ile
uyumlu bir sekilde deger ifade edici niteliktedir.

Bu anlamda analiz edilen reklamlann tiimiiniin deger ifade edici ¢ekicilikleri
kullandig goriilmektedir. Reklamlarda marka kullanim ya da tiikketim deneyimi ile
titkketicilerin sembolik ve toplumsal gereksinimleri hedeflemektedir. Reklamlarda
deger ifade edici gekiciliklerin, tilketim kiiltiiri baglaminda 6ne ¢ikan degerleri,

idealize edilen benlik ve yasam bi¢imi onerileri ile birlikte sunulmaktadr..
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3.3.1 Turkcell Reklam Filminin Analizi

Turkcell (Rek Kod 1) reklam filminin temel konu 6rgiisii, geng profesyonel bir
erkegin iki giinliik bir is gezisi 6ncesinde ailesinden ayriligi ve 4-5 yagindaki kizinin bu
aynhsa iliskin itirazlarindan olugmaktadir.

Geng evli bir ¢ift ve ¢ocuklarindan olusan oyuncular, tamnmis degildir. Uriiniin
kullanicis1 erkek, koca ve baba roliindedir. Bu anlamda kullanicr kigiliginin temel
ozellikleri, geng¢ profesyonel, diizgiin giyimli, 30’11 yaslarinda erkek olarak
gortilmektedir. Profesyonel gen¢ erkegin is gezisi yurt digina gergeklestiginden, isinin
ve egitiminin ortalamanin iistiinde oldugu séylenebilir. Kullanici erkegin esi, bakimh,
yine aym yaslarda, ilgili bir es ve annedir. Reklamda, ¢iftin kiz ¢ocugu zeki, yeni
teknolojilere aligkin, sevimli olarak betimlenmektedir.

Reklam filminin duygusal yaklagimina paralel olarak yakin ¢ekimlerle baba-kiz
ve aralarindaki diyaloglarda, kiiglik kizin babasinin gitmesine yonelik sevimli itirazlari
ve babanin bu itirazlara cevap bulmakta duydugu sikintilar islenmektedir. Kigik kizin,
“baba ¢ok kalacak misin ?” sorusuna, kiiciik kiz1 kucagina alan sevecen ve ilgili baba,
“Sadece iki giin. Cabucak gececek goreceksin” cevabimi vermektedir. Bu cevabin
hemen ardindan kiigiik kizin “beni gittigin yerden arar misin ?” sorusu gelmekte, ve
babanin aramaz olur muyum ! Hem sen de arayabilirsin cep telefonum yaninda” cevab:
ile tiriine beklenen gegis gerceklesmektedir.

Ancak, kiiciik kiz cep telefonlarina iligkin temel sorundan haberdar bir gekilde
itirazlanim stirdiirmektedir: “Peki ya cep telefonu kovalamaca alaninda olmazsa ?”. Bu
arada reklamda baba — kiz arasmnda ¢ok da sevimli ¢izilmeyen anne, bilgi¢ ve kiziyla
rekabet edercesine kovalamaca alanini, kapsama alam olarak diizeltir. Baba, bu itiraz
karsisinda sim kartimin Tiirkcell (marka adini) oldugunu belirtir. Kiiciik kiz bu cevap
karsisinda rahatlayarak; “Tiirkcell demek kavusmak mu demek ? sorusunun cevabinin
evet olarak alir ve mutlu olur. Béylece babasinin gitmesinde herhangi bir sorun
kalmamustir.

Reklamin kapamisinda dig sesten “Tiirkiye’de biiyiik bir gogunluk Turkcell ile

kesintisiz iletisim kuruyor. En sabirsizlari bile” sozleri duyulmaktadir. Kapamsla
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birlikte tim reklamda marka adi dort kez yinelenmektedir. Kiigiik kizin telefonun
basinda goriildiigii sahnede “Alo baba nerdesin?” sorusuyla reklam biter.

Bu reklam filminin 1997 y1ilinda yayimlandig: dikkate alindiginda, bu tarihin cep
telefonunun  (SIM kartin) {ilkemize giris donemine denk geldigi goriilmektedir. Bu
nedenle markalar arasi rekabetten ¢ok, iiriin grubunun (jenerik) one ¢ikarilmasi son
derece olagandir. Telefon ya da cep telefonu iiriinlerinin, ulasma, iletisim kurma vaadi
tirlin grubunun temel 6zelligi olarak, transformasyonel jenerik mesaj tiirtiniin en agik
Omegi olarak kabul edilmektedir (Laskey, Day ve Craks, 1989). Bu reklamda da iiriin
grubunun temel 6zelligi, iletisim ve kavusmak vaatleri ile 6ne ¢ikmaktadir.

Kullanic1 kisiliginin temel &6zelliklerinde baba rolii (kimligi) son derece
baskindir. Buna gére kullanici, yogun ve hareketli is yasaminda ailesi, ancak daha da
onemlisi cocugu ile iletisiminin kesilmesinden, ona duydugu o6zen ve sevgiyi
gosterememekten dolay: sikintilidir. Bu anlamda sorun ya da gereksinim tanimlamasi su
sekilde yapilabilir. Kullanicinin is gezileri, aileden uzak kalmasina neden olmaktadir,
ancak yeni bir iletisim teknolojisi, cep telefonu, mesafeleri ortadan kaldirarak, kesintisiz
iletisim olanagt saglamaktadir. C6ziim, kesintisiz iletisim olanagi sunan cep telefonu ve
bunun en iyi saglayan sim kart Turkcell olarak sunulmaktadir.

Hiriscman’in (1991), reklam analiz ¢ergevesinde yer alan diinyevi ve kutsal
aynmu (profane —sacred) paralelinde, reklam, diinyeviligin anti tezi olan kutsal tikketim
ideolojisi baglaminda aileyi ve aile baglarirm marka kullanim deneyimi ile
iliskilendirmektedir. Bu degerlendirme, reklamda kurulan sahnenin/durumun ev iginde
olmasi, tiim ailenin gosterilmesi ile desteklenmektedir. Buna gore tiiketim ideolojisi
acisindan konumlandirma kutsal bir temelde nitelendirilebilir. Ancak reklam, markay:
kentli degerler, teknoloji ve degisim baglaminda “gagdas™ bir kullanicr kisiligi ile de
iliskilendirmektedir.

Kullanic1 kisiligi, baba rol kimligi ile geng profesyonel olarak yurt diginda is
gezilerine giden basanli, cagdas erkek kimliginin bilesiminden olusmaktadir. Bu
anlamda reklam hedef kitlesinin temel ozellikleri, kentli, ¢agdas degerlere sahip,
bagarili, ailesine 6nem veren, 6zenli ve ilgili erkekler olarak 6zetlenebilir. Uriiniin o
donemdeki fiyat: diistiiniildiigiinde basarili bir geng profesyonelin gelir diizeyi ve simfi

da ortanin iistiinde gosterilmektedir.
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DAP (1995) yasam bigimi kiimelerinde, iyi egitim goérmiis, geleneksel ve Batili
degerlerden kurulu bir yasam diizeninde rahatlik elde etmeye caligan, teknolojiye
giivenen ve “modern” topluma inanan “yolaganlar” baghig: altinda tanimlanan kisi ile
reklamda sunulan kullanici arasinda dogrudan bir iligki kurulabilir. Bu anlamda Batili
degerlerle geleneksel degerlerin, teknoloji, modernlik ve bagan ile muhafazakarhifin bir
tiir sentezine sahip ‘1980 sonras: Tiirkiye ile, reklamdaki kullanici kisiligi arasinda agik
bir iligki goriilmektedir. Tiirkiye’nin dogu-bati, modern-gelenek arasinda sikigan kimlik
krizine liretilen ¢oziimlerin baginda, 6zellikle ANAP iktidar1 déneminde teknolojide
modernlik degerlerde‘ geleneksellik ya da muhafazakarlik gelmektedir. Bu baglamda
reklamdaki kullamci kisiliginin benlik tamimlamasimnin, modern ve geleneksel (diinyevi
ve kutsal) bir tiiketim ideolojisi ile desenlendigi s6ylenebilir. Ancak reklamdaki baba
kimligi dogrudan geleneksel olarak nitelendirilemez. Tiirkiye’de baba imajimn sert,
otoriter goriiniimii ile reklamdaki babanin ailesine olan 6zen ve ilgisi arasinda belirgin
bir fark vardir. Burada yeni bir baba kimliginin de altinin ¢izildigi soylenebilir. Bu yeni
erkek ya da baba kimligine ozellikle 1990’larin sonunda sik¢a rastlamlmaktadir.
Reklamlarda ev islerini yapan (bulagik yikama), ¢ocuklarla birlikte oynayan ya da
ilgilenen baba rol kimlikleri sergilenmektedir. Dolayisiyla Turkcell reklaminin bir diger
benlik-doniistiiriicti (transform) Ozelligii reklamdaki gen¢ babada karsimiza ¢iktig

sOylenebilir.

3.3.2 Ege Seramik Reklam Filimi Analizi

Ege Seramik reklam filmi (Rek Kod 2), Esin Maraghoglu’nun atdlyesinde Ege
Seramik iirlinlerinden bir elbisenin tasarlanmasi, liretilmesi ve aym kisi tarafindan
sunulmasini igeren bir konu 6rgiisiine sahiptir.

Kigisellestirme ve iinlii sunucu anlatim bi¢imine sahip reklamda dogrudan
kullanici —kisiligi- goriilmemektedir. Marka konumlandirma agisindan reklamda
kullanilan iinlii kisi ile ikinci bir ¢agrsim yaratilmaktadir. Esin Marashoglu, moda
diinyasindan, kendisi de “marka” olmug bir tasannmcidir. Genis halk Kkitlelerince
televizyon yildizlanndan Cem Ozer ile yaptifn evlilik sonucunda tanmustir. Bu
tamnma, Cem Ozer’in kullandig1 kiyafetlerin tasarimcisi olma gibi haberlerle kendi

mesleki kariyerine de yardimer olmugtur.
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Esin Maraslioglu, boylesine popiiler bir evlilige ragmen, soyadimi ve kimligini
korumay1 basarmis, basarili geng ve sira digi bir Tiirk kadim olarak nitelendirilebilir.
Esin Marashoglu’nun moda tasarimlarinda ¢agdashk ve yenilikgilik 6ne ¢ikmaktadar.
Tiirkiye’de bayan modacilar olarak Ziihal Yorgancioglu ve Zeynep Tunuslu isimleri ile
yapilacak bir karsilastirma, reklamda Esin Maraghoglu tercihinin anlaminm daha agik
incelenmesine olanak saglayacaktir. Eger reklamda Ziihal Yorgancioglu kullanilsaydi
tasarimlarindaki yerellik (Tiirk motiflerinin kullanildig: daha agir bir tasarim analayisi)
one ¢ikmis olacakti. Ayrica Ziihal Yorgancioglu'nun orta yasin tlizerinde olmasi bir
diger dikkate alinmasi gerekecek noktadir. Diger yandan Zeynep Tunuslu,
Yorgancioglu’'na gore daha geng bir yagtadir. Ancak Tunuslu’nun tasarimlarina da
yansiyan kamuoyundaki uguk, marjinal imaji1 onu Ege Seramik i¢in oldukga iddial1 bir
tasarimel kilmaktadir.

Ege Seramik, marka konumlandirmasinin dayandig estetik ve moday: temelinde
Esin Maraghioglu gibi kadin bir modaci, marka kisiligi ile 6zdeslesme yaratmada etkili
bir tercih olarak goriilmektedir.

Reklam, dis seste Esin Maraghioglu’nun konusmas: ile agilmaktadir: “Bence her
kadimin mutfagi ve banyosu onu anlatir. Tipki bir modacinin ¢izgileriyle kendini
anlatmasi gibi”. Dis sesin agilig sozleri ile birlikte goriintiilerde Esin Maraslhioglu’nun
yakin ¢ekimlerde olgtiigii, kestigi Ege Seramik f{iriinleri yer almaktadir. Reklam
kapanisinda, Esin Maraglioglu'nun ¢alismas: Ege Seramik tiriinlerinden bir elbisenin
tamamlanmas1 ve kendisi tarafindan sunulmasin ile gerceklesmektedir. Esin
Maraghoglu”’nun tamamladig1 elbise ile gordiigiimiiz kapamsta, ekrana “Moda, Ege
Seramik”yazis1 bindirilmektedir (P/S). Ekrana binen bu slogan, spiker (dis ses)
tarafindan da seslendirilmektedir.

Reklamda kullanilan {inlii kiginin 6zellikleri, ¢ekici bir yaratici kadin, modaci ve
bagarihi olarak siralanabilir. Bu anlamda Esin Maraglioglu’nun kisiligi ile marka kisiligi
arasinda dogrudan bir ¢agnsim yaratma cabasi gozlemlenmektedir. Reklamin agihig
sozleri ile birlikte (her kadimn...) bu Ozellikler, hedeflenen kitleyi de agik¢a
tammlamaktadir. Reklamda kurulan sahne/durumun gergek hayatta bir kesiti
sunmamasi, kadimin medeni durumuna ilisgkin imalarin bulunmamasi, kadin hedef

kitlesinin smirlanmadifim gostermektedir. Bu durumda hedef kitle, calisan/egitimli
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yalmz yagayan kadinlari, evli ¢aligan/egitimli kentli kadinlan ve gelir diizeyi yiiksek
evli ev hammlarini da igerdigi s6ylenebilir.

Reklam, genel olarak estetik ve modanmin kadins: dzelliklerini 6ne ¢ikarmaktadir.
Marka vaadi, kendini ifade etme araci olarak evde/dekorasyonda belli bir begeniyi
vurgulamaktadir. Reklamin agihs sozleri, aym: zamanda tiim reklam metinini
olusturmaktadir. Moda konusunda uzman (kisi) Esin Maraghogu’nun agzindan “her
kadimin mutfag1 ve banyosunun onu anlattigi” belirtilmektedir. Bu sozler, iki agidan son
derece onemlidir. Bunlardan ilki, evin benligin bir pargasi oldugu gorisii (Belk, 1998)
ile birlikte, 6zelde mutfak ve banyolarin kadimin kendisini ifade ettiginin altim
¢izilmesidir. Ikincisi ise kiyafetin goriiniir birer {iriin olarak sahip oldugu benlik ifadesi
ile evin giydirilmesi arasinda iliski kurulmasidir. Buna gére reklam, modanin ve
kiyafetin bir kadin i¢in tasidigi kaygilarin evin tasarnminda da gegerli oldugunu
soylemektedir: “Tipki bir modacinin ¢izgileriyle kendini anlatmasi gibi..”

Elestirel reklam c¢alismalarinda agirlikli bir konu olusturan cinsel kimlikler
acisindan kadin kimligi zayif, edilgen, zarif, estetik ve modaya diiskiinlik gibi
noktalardan irdelenmektedir. Buna gore kadinin reklamlardaki rolleri, genelde annelik
ve eslikte ortaya c¢ikmaktadir. Bu noktada kadimmin reklamlardaki rolleri ¢alisan, is
hayatinda erkeklerle miicadele eden, basarili, daha 6zgiir bir kadin tipi ve ev igleri ve
annelik ile simrh bir kadm tipi ikiligi ile ozetlenebilir. Ege Seramik reklam filminde
Esin Maraghoglu ve hedef kitle agisindan bu ikili ayrimin ¢6ziimlenmesinde karmasik
bir sorunla kars1 karsiya kalinmaktadir.

Reklamda 6zgiir, ¢agdas, kizlik soyadini kullanan, kendi alaminda bagarihi Esin
Maraglioglu’nu tipinde bir kadin yer almaktadir. Buna karsin metinde kadinin giysileri
ve mutfak ve banyosu iliskin se¢imlerin kendisini anlattigmin alti ¢izilmektedir.
Farklilasan, “modemnlesen” disa agilan daha ozglir bir Tirk kadini, bu anlamdaki
degisimini evinde (mutfak ve banyoda) ifade eden bir Tirk kadim ile birlikte
sunulmaktadir. Bu anlamda reklam, Tiirkiye’de kadin kimliginin yasadig: degisimi,
ozgiirlesmeye duyulan arzuyu kiskirtmaktadir. 1990 yilinda Luna margarin ile modern
kadin kusagimin, ¢ag: yakalama isteginde rastlanan kigkirtma kadar olmasa da, Esin
Maraghioglu’nun Kisiligi ve reklamin tarz: yenilik¢iligi ve 6zglirligii ima etmektedir.

Esin Maralioglu’na yonelik bu degerlendirmenin yam sira reklam, degisim

érzusunu, gelenekler baglaminda kadimin yasam alani ev ile stmrlandirmaktadir. Yani
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ozde degisen bir kadin kimliginden degil, kadin kimliginin degisen ifade bigimlerinden
soz edilebilir. Bu baglamda Ege Seramik iiriinleri, begenilmeye, onaylanmaya diigkiin
kadin i¢in yeni bir olanak sunmaktadir. Degigsen, modern kadinin kendini ifade etme
araglan arasina, geleneksel olarak da ¢ok 6nemli bir ara¢ olan ev (mutfak ve banyo)
eklenmektedir.

Bu anlamda reklam, Tiirkiye’nin kiiltiirel 6zelliklerini yansitmaktadir. Bir 6nceki
Turkcell reklam analizinde deginildigi gibi gelenek-modern ikiligi, bu reklamda
gecerliligini korumaktadir. Esin Maraghoglu, degisen, yeni, kentli kadinlar i¢in bir
model olma 6zelligi de tagimaktadir. Esin Maraglioglu’nun kisiligi, reklam yaklagimi ve
tarz1 agilarindan modern bir marka kisiligi tamimlanmaktadir. Ancak, metin ile birlikte
kadin kimligi yine ev ile simrlanmaktadir. Bu baglamda reklam Tirkiye’de degisen
kadmn imgesi ile birlikte degismeyen geleneksel kadin ozelliklerini birlestirmektedir.
Reklam, eskiye oranla c¢alisma hayatina daha yogun katilan, egitimli, kendisini daha
Ozgiirlestirmeye arzulu, Tirkiyeli gen¢ kentli kadinlara mutfak ve banyolarndaki

begeni ve estetik ile farklilagabileceklerini 6nermektedir.

3.3.3 Rejoice Reklam Filmi Analizi

Rejoice reklam filmi (Rek Kod 3), santiyede iki erkek miihendisin ¢aligma
saatlerini yansitan yagamdan kesitler sunmaktadir.

Filmin agiliginda biiroda goriilen iki miihendis, ingaat alanina dogru hareket
etmektedir. Miihendislerden biri, sekreteri uyarir: “Telefon ederlerse isi aldik demektir.
Ararlarsa santiyedeyiz”. Kesme ile birlikte iki miihendis santiyede gorimir. Iki
miihendisten biri, diger miihendise, yani iiriinii kullanana imrenerek bakmaktadir. (D1s
ses): “Her zaman ¢ok hareketli, Yine de saglari mikkemmel. Acaba sagina ne yapiyor ?”
sorusunun cevabim aramaktadir. Bu sorunun ardindan gelen kesme ile kullamci Rejoice
markali sgampuani ile dustan ¢ikar: “Rejoice yapiyorum. Sagimla fazla ugrasmama gerek
kalmiyor”. Filmin bu noktasinda agiklayici bayan dis sesten: “Rejoice 6zel kremleme
sistemi sayesinde sa¢in her telini tek tek acgiyor, yumusatiyor sézleri duyulur. Tekrar
santiyede gorilen iki mihendis, siirekli hareket halinde santiyede isleri mesgul
olmaktadir. Is¢ilerden birinin Miithendis Bey telefon sozii ile kullamci telefonu alir ve
ihaleyi kazandik der. Bu arada seving ve basarinin gururunu diger miihendisle
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paylagmaktadir. Yiiziinde gururlu, baganili bir ifade ile yine santiyedeki cesitliis
alanlarinda goriiliir. Kapanigta bayan dis sesin “Rejoice Yika ve ¢ik. Yasayan ve yasatan
saglar” kapamg climlesi ekranda da gériinmektedir (P/S).

Rejoice reklam filmini mesaj tiirit kodlayicilar tarafinda “kullamci kisiligi”
olarak degerlendirilmistir. Gergekten de filmin genelinde markadan ¢ok kullamici
goriinmektedir. Markamn rekabetgi iistiinliiklerinden s6z edilmesine ragmen, bu yonde
bilgisel ve kanitlara dayali bir mesaj sunumu g6ze ¢arpmamaktadir.

Buna gore kullanic: kisiliginin 6zellikleri, basarili, geng, ¢ekici ve bagkalarinca
imrenilen bir erkek olarak siralanabilir. iki mithendis arasindaki fark agisindan kullamci
olmayan miihendisin meraki ve kiskanghigmin somutlastigi nokta saglar olmaktadir. Bu
baglamda sorun ve gereksinim tamimlamasi, bilgisel mesaj stratejilerine benzer olarak
“ne yaparsam yapaymm saglarim onunki gibi olmuyor” kiligesinde &zetlenebilir. Bu
sorun marka kullanicisi olmayan erkek miihendis tarafindan dile getirilmektedir.
Coziim, kullanic tarafindan Rejoice olarak sunulmaktadir.

Bu baglamda vaat, bagarili, begenilen bir kisi olma &dili ile
iligkilendirilmektedir. Bu iligki kullanici kisiliginin vurgulanmasi ile agiga ¢ikmaktadir.
Ozellikle kullamcinin diger miihendisin goziinde ideal (benlik) olarak goriilmesinde bu
iligki agikca gozlemlenmektedir.

Reklamin kurdugu sahne/durum dig ¢ekimlerde is yeridir. Bu is yeri sahnesi,
hareketli, dinamik, hirshi bir mithendisin biiro ve santiyesi olarak diizenlenmistir.
Ceketsiz, ancak kravat takmis, iyi goriiniimlii miithendis yeni bir ihaleyi kazanmanin
heyecam iginde, santiyesinde de ¢alismaya devam etmektedir. Her zaman hareketlidir.

Tiiketim kiiltiirli degerleri agisindan 6ne ¢ikan kendine duyarlilik (self-monitor),
kigisel bakim diriinlerinin reklamlarinin temel unsurlarindan birini olusturmaktadir.
Insanlann kendi bedenlerine yonelik ilgide belirgin bir artig soz konusudur. Bu ilgi,
sactan, dise, kiyafetten, saglikli iirtinlere kadar uzanmaktadir. Bu anlamda reklam sag
sampuammi ~ basarili, kendine giivenen, egitimli bir kullamca kisiligi ile
iliskilendirmektedir. Diger yandan basart hwsi ve iddia sadece goriiniimii
icermemektedir. Ozellikle “ihalenin kazamlmasindaki” seving ve gururda gozlemlenen
miicadele hirsi, materyalist degerler baglaminda 80°li yillarin “yuppielerini”
hatirlatmaktadir. Sonugta her agidan kazanan bir kullamc: kisiligi betimlenmektedir.

Tiiketim kiiltiirii degerleri iginde beZenilme, onaylanma gereksinimlerinin ve kendini
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gergeklestirme glidiisti agisindan marka faydasal bir ¢6ziim Onerisi iiretmekten ¢ok,
sembolik temelde bir marka —tiiketici iligkisi kurmaktadir. Rejoice’m bu temelde
yayinlanan diger reklamlarinda da benzer sekilde bagar1 6ne ¢ikmaktadir. Bu filmlerden
birinde mezuniyet téreni ve bagarili bir kiz 6grenci, bir digerinde {inlii bir bayan dans¢1

bu reklamda kullanilan miihendisin yerini almaktadir.

3.3.4 Arko Tiras Kolonyas1 Reklam Filminin Analizi

Arko tirag kolonyasi reklam filminin (Rek Kod 4) temel 6rgiisii, iki erkek kardes
arasinda, kiiciik kardesin sakal tirast ve tiragin ardindan mizahi 6glerle desteklenen
kolonya tartigmalarmdan olusmaktadir.

Reklam filmi, kiiglik kardesin ayna karsisinda Arko tiras kopiigiinii kullanarak
sakal tirag1 olmasi ile agilmaktadir. Abi, kardesinin tirag bitti s6zii lizerine, “Hulusi, tirag
hi¢ kolonyasiz biter mi ? diye itirazim dile getirir. Burada abi, 6giit verici, 6gretici bir
tarzda kardesine yaklasarak; limon kolonyasim gozteren Hulusi ile Arko Tras
kolonyasim tamistirir. Abi kendi elleri ile kardesinin yiiziine hafiften dovercesine Arko
Tras kolonyasim siirer. Hulusi, boyun egmis ve abisine teslim olmus bir sekilde elinde
kalan limon kolonyasini ne yapacagimi sorar. Abi ve kardes evin solon kapisinda
goriiltirler, abi misafirlere Hulusicigim, misafirlere diyerek, igeride bulunan iki kizi
igaret eder. Kesmenin ardindan Hulusi, iki kizin arasindadir, kizlar, abiye dogru
seslenir: Hulusi’nin kokusu da pek kaliciymig abisi !” . Kapamsgta, dis sesin de
tekrarladigi ekrana binen yazida “Yeni Arko Tiras Kolonyast... Tirag keyfinize limon
sikmaym” goriiliir.

Yasamdan kesitler anlatim bigimine ve duygusal-mizahi bir tona sahip reklamin
mesaj tiird, kullanim firsati1 olarak kodlanmigtir. Bu, dogrudan marka konumlandirmada
da goériilen bir unsurdur. Marka konumlandirma belli bir kullamim durumunu dikkate
almaktadir. Buna paralel olarak, konumlandirmaya bagli mesajin yansimasi da kuﬂamm
firsat1 olarak degerlendirilmistir. Arko Tras Kolonyasi, tilkemizin 6nemli kisisel bakim
iiriin grubu markalarinda olan Arko’nin marka genislemesi (line extension) i¢inde yer
almaktadir. Hulusi’nin tiras kremi de reklamda agikga goriilecek sekilde Arko tiras
kremidir. Arko, marka farkindalign yiiksek bir marka olarak ve tiriin grubundaki gii¢lii

imajin yeni bir tiriine tagimaktadir.
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Arko Tras Kolonyasi reklaminda bir abi-kardes rol almaktadir. Oyuncular
tamnous degildir. Reklamin kurdugu sahne bir evdir. Ev, bir ¢ok reklamda goriilen
cagdashkta ve gsiklikta degildir. Erkek kardesler de ozellikle kisisel bakim f{iriin
grubunda aligkin oldugumuz goriiniimlere sahip degildir. Bu gostergeler, orta sinif bir
Tiirk ailesinin fertlerini ve evini igaret etmektedir. Bu da hedef kitle 6zellikleri agisindan
fikir verici niteliktedir. Bu hedef kitle, DAP (1995), yasam bi¢imi kiimelerinde
tanimlanan “arayanlarla” iliskilendirilebilir.

Reklamun mizahi Ogelerini saglayan abi-kardes iligkisi baglaminda, abi yol
gosteren, deneyimli bir abidir. Abi, dogal olarak sadece Hulusi’ye abilik
yapmamaktadir. Abinin yasam deneyimi ve bilgisinden yararlanan Hulusi kizlarin ilgi
ve begenisini kazanarak, bu 6giidii tutmanm 6diiliinii de almigtir. Bu reklamdaki abi
kimligi, hedé%ﬁnelik bir egitim gerceklestirmektedir. “Tirag keyfinize limon
sikmayin”.

Tiketim kiiltiiriiniin benligin 6nemli bir parcasi olan bedene yiikledigi 6nem,
Rejoice reklaminda da ele alindit gibi, kisisel bakim iirin grubundaki reklamlarin
doniigtiiriici mesajlar1 artirmaktadir. Bu reklamda, limon kolonyasi, modas1 geg¢mis (¢ag
dis1 anlaminda) Arko Tras kolonyasi ise yeni degerlerin ve cagdaslhiin temsilcisi olarak
konumlandirimaktadir.

Bu reklamda ¢agdas ve Batii yasam tarzinda parfiim ve “After Shave”
kullamminin yayginlasmasindaki dinamikten bazi farkliliklar oldugu s6ylenebilir. ilk
olarak pahali ve son derece gti¢lii mitlere sahip parfiim ve “after shave” reklamlarinda
fantezi bir boyut, yogun cinsellik hem reklam diline hem de yaratici yapim
uygulamalarina hakim olmaktadir. Bu agidan Arko Tras Kolonyasi, bu tiir {irlin
reklamlan ile karsilastinldiginda ¢ok diiz bir anlatima sahiptir. Bu tiir pahali markalarin
yamt sira Briit, 18+, Black Magic, parfiim ve deodorant reklamlarinda karsilasilmayan
bir 6ykii ve sunum tarz1 so6z konusudur. Bu durum, reklamin hedefinin boylesi rakipleri
ya da hedef kitleyi dikkate almadifim gostermektedir. Bu anlamda algak goniilli bir
hedef paralelinde limon kolonyasina kars: Arko Trag Kolonyasim 6nermektedir. Ancak,
sonugta bu Oneri de belli bir doniigiimii odagina almaktadir. Arko reklaminda degisen
Tiirkiye degerlerine bagl olarak daha ¢agdas, daha yenilik¢i kullamim 6nerilmektedir.

Bu agilardan, Arko reklami, aligagelmis bir kiiltirel kullamminin

doniistiiriilmesini hedeflemektedir. Ancak, bu doniisim Onerisinin iirkek oldugu
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sdylenebilir. Reklamin hedef kitlesi geleneksele yakin, yenilige hemen agik olmayan,
parfiimii radikal algilayan, ancak yeni degerlerle de bir sekilde uzlasmaya ¢aligan gercek
bir kitledir.

Ttirkiye’nin yasadigi kimlik kararsizliklar1 diisiiniildiigiinde, bu reklamda limon
kolonyasindan, “after shave” ya da parfiime direnen, ancak yeni degerlere yaklagma
arzusu duyan bir hedef kitle ile marka arasinda gelistirilmis bir ara formiiliin
gelistirildigi s6ylenebilir. Hulusi’nin abisinin yol géstermesi ile kizlardan aldig: onay ve
begenilmeden (6diil) dolay: son karedeki mutlulugu ve mutlulugun “bhar¢lifindan”
artanla da elde edilebileceginin vurgulanmasi, bu ara formiil nitlendirmesini
desteklemektedir. Tiirkiye’nin yeni degerlerine, Hulusi’nin gereksinim duydugu onay
ve begenilmeye simdilik Arko Tras Kolonyasi ¢oziimii sunulmaktadir. Tiirkiye’nin gelir
dengesizliginde, reklamin, televizyonun, sinemamn yaratifn ve kigkirttign tiiketim
kiltiirti degerlerini gozleyen ve arzulayan, daha dofrusu arayan ve c¢abalayan

Hulusilerin sayis1 tilkemizde ciddi bir pazar pay1 anlamina gelmektedir.

4. SONUC ve ONERILER

4.1 Sonug

Tiiketim kiiltiiri baglaminda degisen tiiketici 6zellikleri ve ¢agdas pazarlamada
Onemi artan marka kavrami, reklam yaratici stratejilerini  etkilemektedir. Arasgtirma
bulgular ve literatiir taramasindan yola gikarak degisen tiiketici 6zelliklert ve rekabetci
{istiinliigiin marka kavramina dayanmasimn bilgisel, somut boyutlardan ¢ok sembolik
ve kendini ifade etme yarar1 temelli konumlandirma stratejilerini ve transformasyonel
reklam mesaj tiirlerini 6ne ¢ikardig gériilmektedir.

Tiiketim kiiltiirtiniin 6nemli yaraticilarindan biri olan reklamcilik, hem kiiltiirtin
yansiticist - hem de doniistiiriiciisii (transform) olma Ozelligine sahiptir. Tiirkiye
reklamlarinda da , hemen her iiriin grubunda transformasyonel mesaj tlirlerine ya da
imaj reklamciligina olan bu egilim gozlemlenmektedir. Reklamlarinin mesaj
stratejilerindeki bu  egilim, reklam ¢ekicilikleri agisindan da  gegerlidir.
Transformasyonel mesaj tiirleri deger ifade edici ¢ekicilikler ile birlikte
kullamlmaktadir. Mesaj stratejisi ve ¢ekiciliklerle tutarli olmasi beklenen yaraticy/yapim
uygulamalarinda da dolayl satis yaklagimina bagh olarak duygusal tonun kullamidig

ve hizli ve dinamik reklam yapimlarinin gergeklestirildigi gézlemlenmektedir.
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Rossiter ve Percy’nin (1997), transformasyonel stratejilerine yonelik duygusal
ton ve marka tiiketici iligki bigimlerine yonelik Onerileri, analiz edilen reklamlarda
goriilmektedir. Johar ve Sirgy’nin (1991), ¢ekiciliklerin belirlenmesine yonelik &neri
cergevelerinde de  gbzlemlenen temel unsurlara Tiirkiye reklamlarinda
karsilagilmaktadir. Omegin Johar ve Sirgy (1991), kendine duyarhlik ya da 6zenin (self-
monitor) yiiksek oldugu iiriinlerde ve goriiniir (toplumsal kullanimi olan ) iiriin
gruplaninda deger ifade edici ¢ekiciligin reklam etkisini artiracagini 6nermektedir.
Aragtirma bulgularinda kisisel bakim iiriin grubu ve diger goériiniir iiriin gruplarinda
belirgin bir sekilde deger ifade edici ¢ekiciligin kullamldign goriilmektedir.

Reklamcilik, 6nemli bir titketim ideolojisi yaraticis1 olarak Polloy (1986) ve De
Sorba ve Hirischman’in (1985) dikkat ¢ektigi gibi tiiketiciler i¢in ideal benlik imajlarin1
ve yasam bigimi onerileri sunmaktadir. Bu Tiirkiye reklamlarinda da agik bir sekilde
gorilmektedir. Ayrica, analiz edilen reklamlarda benlik-marka imaji uygunlugu
acisindan Tirkiye’ye 6zgii kiiltiirel 6zelliklerin dikkate alindig soylenebilir.

Tiirkiye’'nin kendine 6zgii modernlesme sorunlar1 ve kimlik kararsizliklari,
tiketim kdiltlirli baglaminda Tiirkiye reklamlarinda da  goriilmektedir. Bu agidan
Tirkiye reklamlari, marka -—tiiketici iliskisinde hem yasanan toplumsal-kiiltiirel
degisimin kiskirttif1 arzulara bagh olarak sembolik tiikketim 6zelliklerini hem de mevcut
geleneksel degerleri dikkate almaktadir.

Reklamcihigin kiiltiirel doniistiiricii 6zelliginin ortaya ¢ikmasi, hedefledigi
kitlenin toplumsal ve kiiltiirel 6zelliklerini dikkate almay: zorunlu kilmaktadir. Bu
acidan marka konumlandirmaya bagl reklam mesajlarmin gelistirilmesi ve sunum
Ozelliklerinin kiiresel uygulamalara paralel bir seyir izlenmesine ragmen, bu unsurlarin
Tiirkiye kosullarina terciime edildigi goriilmektedir. Bu boyutlariyla reklam elestirisinin
odaginda yer alan ve reklamciligin tiikketim ideolojisine bagh kimlik ve yasam bigimi
tamimlarinin dontstiiriicii 6zelliginden ¢ok, reklamciligin kiiltiir yansitict 6zelliginin 6ne
ciktig1 sdylenebilir.

Arastirma sorular1 agisindan dikkat ¢ekici bazi bulgularla karsilagilmaktadir.
Genel mesaj dagihm iginde biricik satig Onerisi stratejisinin oranin % 0 olmasi,
giiniimiizde iiretim teknolojilerinin ulasti§a nokta ve marka konumlandirma agisindan
ilging bir sonug olarak degerlendirilebilir. Biricik satis onerisi, tirtin odakl yaklagimin

ve akilc tilketici kabuliiniin temel stratejisidir. Uriinler arasinda somut ve agik farklarin
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azalmasi, kamtlanabilir essiz bir iriin niteliginin reklamlarda sergilenebilirligini
dogrudan etkilemektedir. Bununla birlikte transformasyonel mesaj tiirlerine olan egilim,
markanin tiiketim kiiltiiri baglaminda kazandigi sembolik anlam ve degisen tiiketici
6zelliklerle paralellik gostermektedir.

Gelismekte olan bir iilke olarak Tiirkiye’nin tiiketim kiiltiiri degerleri agisindan
yasadig1 degisim siireci, reklamcilik egilimlerinde yansimaktadir. Diger bir deyisle,
tiketim ideolojisinin yaraticilarindan olan reklamcilik, Tirkiye’de de doniistiiriicii
(transform) ve kiiltiirel temelli bir egilim g6stermektedir. Bu kiiltiirel ve imaja dayali
anlam yiiklii reklamciligin Tirkiye’ye 6zgii kosullar1 dikkate almas: son derece 6nem
kazanmaktadir. Bu 6neme dair degerlendirmeler 6neriler kisminda yapilmaktadir.

4.2 Oneriler

Bu c¢alisma ve ona bagh olarak gerceklestirilen aragtirmanin televizyon medyasi
disindaki diger medya segeneklerinde de gergeklestirilmesi, hem reklam mesaj1 ve
sunum 6zellikleri agisindan hem de farklhi bir medyanin seslendigi 6zellikli hedef
kitlelerin ozellikleri hakkinda fikir verici olacaktir. Ayrica, transformasyonel mesaj
tiirlerinin televizyon gibi ¢ok genis bir kitleyi hedef almasi nedeniyle 6zellikle moda,
giysi gibi {irin gruplarinda ¢ok daha zengin bir analiz ¢ercevesi sunabilecegi
dustiniilebilir.

Arastirmanm ilk agamasinda kullamlan “Ana Mesaj Stratejileri” tipolojisinin,
icermedigi 6rnedin eglence stratejisini (Moriraty, 1991) ya da marka farkindaligi amagl
reklamlart da igerecek sekilde gelistirilmesine gerek duyuldugu séylenebilir. Bu durum
arastirmada Diger segeneginin yiiksekliginde kendini gostermektedir. Yine de aragtirma
sonuglarindan yola ¢ikarak, ¢alisma ig¢inde de bir ¢ok acilardan irdelenen marka
yapilandirma ve reklamcilik stratejisi iligkisine dair baz1 6neriler gelistirilebilir.

Marka konumlandirma, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek, iirtinii rakiplerden
farkhlastiracak ¢agrisimlarin yaratilmasinda, giiniimiiz tiiketim kiiltiirii degerlerini
dikkate almak durumundadir. Ayrica, gelistirilen konumlandirmanin, marka kimligi
Ozelinde iist bir stratejik gergeve ve biitiinlesik iletigim ile uyumlu olmasimin yam sira,
reklama (fikir) uyarlanabilecek nitelikte olmasi gerekmektedir. Bu olgiitleri yerine
getirecek carpici ve farklilagtinct bir konumlandirmanin gelistirilmesinde akilcl

yarardan ¢ok sembolik ve kendini ifade etme yararlarimin giintimiiz rekabetci yapisinda
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daha etkili oldugu soylenebilir. Bu yondeki belirgin bir egilim ister istemez markalar
baoylesi bir rekabete gekmektedir.

Ancak, bu noktada 6nemli bir sorunla karg1 karsiya kalinmaktadir. Rakipler nasil
bir konumlandirma ile ne tiir bir sembolik anlami, hangi tiiketici kitlesini hedef
almaktadir ? Rakiplerin marka imajlarinin biraktig1 bosluk, marka i¢in yararli bir temel
saglamakta mudir ? Tiiketicilerin zihninde farkindalifin saglanmasiin ardindan
markaya ve kullamm deneyimine iligkin isleyen ve gecerliligi olan bir anlam nasil
yaratilacaktir ?

Reklamcilik, marka yapilanduma ve yonetiminin en 6nemli iletisim aract olarak
marka ¢agrisimlarinin yaratilmasinda temel bir goreve sahiptir. Bu nedenle, reklamlarin
mesaj stratejileri ile birlikte, uzman/iinlii sunucu ya da tamkbk anlatim bigimleri
o6zelinde kullanilan kisiler, yapim teknikleri ve kalitesi gibi unsurlarla ¢6k 6nemli marka
cagngimlarl yaratmaktadir. Bu noktada reklamlar, 6zgiin, marka kimligi ile tutarl,
olumlu marka ¢agrisimlarimin yaratilmasim dikkate almalidar.

Diger yandan literatiirdeki deginmeler ve gergeklestirilen aragtirma sonuglan ile
deger ifade edici gekiciliklere paralel olarak sembolik ya da kendini ifade etme yararinin
gelistirilmesinde kiiltiirlin ¢ok Onemli oldugu unutulmamalidir. Tiirkiye agisindan
tiiketim kiiltiirtin 6zellikleri avantajlar kadar dezavantajlara da sahiptir.

Tiirkiye’de 1980 sonrasi yaganan toplumsal ve kiiltirel doniigiim, marka
konumlandirmanin s6zii edilen sembolik ya da psikolojik yarar temelinde
konumlandirmasi igin zengin bir ¢er¢eve sunmaktadir. Cumhuriyetin ilk yillarindan
itibaren siiren kimlik kararsizliklari, gelenek-modern, Dogu-Bat: gibi keskin ikilikler
post-modern donemde bigim degistirerek, artmaktadir. Bu da tiiketimi ve triinlerin
algilanisinda belli kiiltiirel riskleri getirmektedir.

Bu degerlendirmeler sonucunda 6zellikle yerel marka konumlandirma stratejisi
i¢in Tiirkiye’nin bu kaygan kimlik zemininde, sembolik ve kendini ifade etme yararnin
cok ozenli ve dikkatli bir siiregte gelistirilmesi gerekmektedir. Markaya ve kullamm
deneyimine iliskin sunulacak benlik /kimlik ifadesi ya da yasam bigimi Onerisinin
gercekei ve gecerli bir kiiltiirel temele oturtulmasi igin, hem triin grubunun 6zellikleri,
ve marka mirasi hem de iiriiniin Tirkiye kosullarindaki kiiltiirel anlamlan

yorumlanmalidir. Bu yorumlama ya da qﬁzﬁmleme, belli tiikketici egilimlerini, kiiresel
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Olgekteki degisimleri, Tiirkiye’nin toplumsal ve kiiltiirel yapisinin dinamiklerini dikkate
almalidir.

Tiirkiye’nin sozii edilen belirsiz ve kararsiz kiiltiirel ortami, biiyiime siireci
yasayan ekonomi, ve disa a¢ilmanin hizi ile sembolik ve toplumsal gereksinimleri
artmig, tiilketime duyduklan arzulan kigkirtilmus tiiketimei olmaya aday genis bir
tiketiciyi de barindirmaktadir. Calisma iginde iizerinde o6zellikle durulan gosterisgi
tiketim olgusunun yesermesine olanak taniyan kiiltiirel ortamin 2000’1i yillarin basinda
da hala siirdiigii soylenebilir.

Bu nedenlerle birlikte marka konumlandirma da mevcut ve degisime kars: iirkek
kalan genis kitleyi rahatsiz edici olmayan, ancak, yeni degerler sisteminde gereksinim
duydugu sembolik anlamlarn ve kendini ifade etme olanaklarrm da barindiran
konumlandirma stratejileri daba etkili olacaktir. Toplumsal ve kiiltiirel olarak yiiziinii
Batiya donmiis bir toplum, gelir dagilimindaki dengesizlikler, kentlesmeye gecis
sancilart nedeniyle tiiketim kiiltiiriiniin anti tezi olabilecek bazi geleneksel degerlere de
yonelme egilimi gostermektedir. Kiiresellesme ve yerellik gerilimi, bu egilimleri
artirmaktadir. Tiirkiye siyasal hayatina da yansiyan ve segmenlerde agik¢a gdzlemlenen
belirsiz ve kararsizliklarin marka yapilandirma agisindan olumlu bir sekilde
degerlendirilmesi, sosyal psikolojik ve toplumbilimsel dinamiklerin ¢ok iyi
¢Oziimlenmesi ile olasidur.

Kentli-tagrali, modern-geleneksel, Bati-Dogu, gosterisgi-sade, diinyevi-kutsal
ikilikleri, ve bunlarin bilesiminden olusan tutarsiz kimlikler ve yagam bigimlerinin bu
kadar i¢ ige gegtigi bir toplumsal zeminde bazi avantajlar da s6z konusudur. Bu nedenle
toplumsal ve kiiltiirel doniigiim dinamiklerinin tiikketim ve triinler agisindan analizi son
derece 6nem kazanmaktadir. Bu konuda tiiketim pratikierinin kazandii anlamlarmn,
toplumsal ve kiiltiirel yansimalar, bunlarin marka tercihlerine olan etkisi bilimsel ve
sektor kaynakl: aragtirmalan gerektirmektedir.

Reklam yaratic1 stratejilerinde yukarida sozii edilen marka konumlandirmamn
hedef kitlelere gegirilmesinde, diger bir deyisle kiiltiirel anlamlann transfer edilmesinde
de benzer degerlendirmeler gegerlidir. Bu degerlendirmelerle ile birlikte reklam yaratici
stratejilerine iligkin karar alanlarina yonelik baz1 neriler su sekilde gelistirilebilir.

Marka konumiandirmaya bagli vaat ve iddialann sergilenmesinde bilgisel

icerikten ¢ok ideal toplumsal benlik baglaminda psikolojik ve sembolik “ddiillerin‘
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vurgulanmasi, reklam etkinligini artiracaktir. Toplumsal ideal benlik a¢isindan reklam,
grup ya da referans ¢evrelerinden alinacak onayin, reklam vaatlerine yansitilmasi
reklam etkiligini artiracaktir. Analiz edilen reklamlarin temel ozelliklerinde biri,
toplumsal onaylanma (approval)gereksinimini hedef alan ¢ekicilikleri kullanmaktadir.
Bir diger 6nemli hedef alinan gereksinim kendini gergeklestirme (self-esteem) olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketim kiiltlirli ve materyalist degerler agisindan onaylanma ve kendini
gergeklesme giidiistiniin reklamlara yansimasinda, diger bir deyisle marka kullanma
deneyimi ile tiiketici iligkisinde yukarida iizerinde durulan kaygan toplumsal-kiiltiirel
zemin dikkate almmalidir. Ciinkii, marka kullanici ile toplumsal benlik imajlar
arasindaki tutarhligin saglanmasi, marka tercihleri agisindan son derece Onemli bir
degisken olma &zelligi tasimaktadar.

Reklamlarda sergilenen marka kullanim deneyimi ya da marka tiiketici iligkisi,
Ozenilen, refah toplumunu (Bati olarak da okumabilir) ima etmekle birlikte, Tiirkiye
ozgil kosullan1 da dikkate almalidir. Bu degeriendirmeler, vaat ve sunum bigiminde
koyliiliik ve bagnaz bir yerel gergekligin savunulmas: anlamina gelmemektedir. Sadece,
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel diizeylerde homojen ve “bir” Tiirkiye olmadigina,
bunun yam sira birka¢ Tirkiye’nin varhigina dikkat ¢ekme amacim tasimaktadir.
Gelismis Bat: iilkelerindeki tiiketim anlayis1 ve giiciine sahip bir Tiirkiye, zaten tiiketim
ideolojisi ve marka bilinci ag¢isindan da Batilidir. Tiiketimci genis bir kitlenin
yaratilmasinda radikal bir doniistimden ¢ok Tiirkiye gergeklerinin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bu degerlendirme, reklamin iletisim hedeflerinde tutum degisiminden
cok egitimin (6zellikle televizyon medyasinda) 6ne ¢ikarilmasina anlarmina gelmektedir.

Reklamlar, dogas1 geregi mutlu, diizgiin, iyi goriiniimlii, giizel insanlarin ve
olaylarin, 6zcesi refah toplumunun ideallerini sergilemektedir. Tiirkiye’de refah
toplumunun Batili “modern” bir toplum tanim ile esitlendigi sGylenebilir. Bu nedenle
Tirkiye’de refah toplumuna iliskin gdstergeler ya da imalar da Batili bir g¢ergevede
sergilenmektedir. Bu sergileme,“oryantalist” bir bakis agisi ile gergeklesirse reklam
etkisinin toplumsal tutarhilik gereksinimi nedeniyle olumsuz etkilenebilecegi
sOylenebilir. Bununla birlikte transformasyonel mesaj ya da imaj reklamcilifin vaat ve

vaat sunum bigimlerinde gergek¢i ve gegerli bir yasam bigimi ve benlik tamimlan,
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toplumdaki refaha ve gelismislige, dolayisiyla sahip olmaya ve tiiketime duyulan
arzulari da dikkate almalidur.

Asri, modern, c¢agdas sézciiklerinde Ozetlenen bir gelisme ya da ilerleme
tutkusunu stirdiiren Tiirkiye’de tiiketicilerin, refah toplumu ile tiikketim arasindaki iligki
nedeniyle modern tiiketimcilige oldukg¢a egilimlidir. Gosteris¢i tiiketimin Tiirkiye’deki
tarihsel izleri de bunu gostermektedir.

Sonug olarak uzun donemli, dayamkli bir marka kimligi planlamasina bagh
marka kimligini dikkate alan reklam yaratic1 stratejisi, reklam mesajlari, ¢ekicilikleri ve
yaratic1 yapim uygulamalarinda da tutarli ve toplumsal ve kiiltiirel dinamikleri dikkate
almalidir. Bu dikkatin en Onemli odagi, Tiirkiye’nin kendine Ozgii tiikketim kiiltiirii
kosullarinda basariyla sunulan toplumsal ideal benlik ve yagam bi¢imi Onerilerini hem

mesajin igerigine hem de mesajin sunum tarzlarina yansiyacak sekilde tasarlanmasidir.
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Ek A. URUN GRUPLARINDA YER ALAN MARKALAR LISTESI

Gida Uriin Grubu

Sana, Becel, Rama, Evin, Marte, Superfresh, Mc Donalds, Uno, Penguen,
Kellogs, Cokokrem, Ulker, Saray, Falim, Fikra.

Icecek Uriin Grubu

Nescafe, Sprite, Capri Sun, Hayat Su.

Temizlik Urtinleri Uriin Grubu

Cif (kreg ¢ozici), Cif (jel), Vim, Omomatik, Alomatik, Hesmatik, Yumos.

Ev Aletleri Uriin Grubu

Bosch, Candy, Beko, AEG, Vestel, Mitsuco, Ipragaz, Tefal, Tokai.

Giyim Uriin Grubu

Adidas, Mavi Jeans, Colins, Belmond saat, Fovori Taka.
Finans Hizmet Grubu

Interbank, Osmanlt Bankasi , Digbank, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi Bankas,
Bank Kapital, Is Bankasi, Akbank.

Kisisel Bakim Uriin Grubu

Johnson (kolanya), Clear, Rejoice, Reward, Brut, Axe, Impulse, 18+, Balck
Magic, Permatik, Arko, Molfix, Libero, Tokolon, Signal.

Konut-Dekorasyon Uriin Grubu

Toprak Seramik, Ege Seramik, Pimapen, Kalpen, Egepen, Coporal, Marshall.

Otomotiv Uriin Grubu

Ford (transit), Fiat Scudo, Volkswagen, Auidi, Toyoto, Hyundai, Renault
Megane, Honda.

Medya Hizmet Grubu

Radyo D, Fanatik, Multicanal.
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EK B. ANALIZ EDILEN REKLAM FiLLMi SENARYO METINLERI
Turkcell Reklam Filmi (Rek Kod 1)

Anne: Pasaport, bilet cepte ! Coraplar ?

Kugiik Kiz: Baba Gitme !

Anne: Taksi geldi!

Baba: Gitmek zorundayim kizim, biliyorsun is i¢in.

Kigiik k1z: Cok kalacak misin.

Baba: Sadece iki giin. Cabucak gegecek, goreceksin.

Kigiik kiz: Yatcaz kalkcaz, yatcaz kalkcaz geleceksin.

Baba: Hi, hu.

Kuguk kiz: Gittigin yerden beni arar misin ?

Baba: Aramaz olur muyum ! Hem sen dearayabilirsin, cep telefonum yanimda.
Anne: Geg kaliyorsun.

Kiigiik kiz: Peki ya cep telefonun kovalamaca alaninda olmazsa ?

Anne: Kovalmaca degil, kapsama lan1 canim.

Baba: Elbette kapsama alaninda olurum, bizim kartimiz Turkcell.

Kiguk kiz: Babacigim, Turkcell demek kavusmak m: demek ?

Anne: Evet giizelim.

Kiuguk kiz: Ben Turkcell Turkcell deyince hemen yanimda olacak misin ?
Baba S6z hemen.

Kigiik kiz: Peki 6yleyse gidebilirsin !

Spiker: Tirkiye’de biiyuk bir gogunluk Turkcell’e kesintisiz iletigim kuruyor. En
sabirsilart bile.

Kiigiik kiz: Alo baba nerdesin ?

Ege Seramik Reklam Filmi (Rek Kod 2)

Esin Maraglioglu: Bence her kadinin mutfags ve banyosu onu analtir. Tipk: bir
modacinin ¢izgileriyle kendini anlatmast gibi. (Esin Marashoglu, Ege Seramik
uriunlerini kumag gibi kesmekte, bigmektedir)

Spiker: Moda Ege Seramik. (Ege Seramik triinlerinden elbise ile Esin Maraghoglu
kapanigta goriiniir)

Rejoice Reklam Filmi (Rek Kod 3)

Miihendis Bey: Telefon ederlerse isi aldik demektir. Ararlarsa biz santiyediyiz (Iki
mithendis biirdadirlar)

Miihendis: Her zaman ¢ok hareketli. Yine de saglari milkemmel. Acaba sagina ne
yapiyor ? (Santiyede )

Miihendis Bey: Rejoice yaptyorum. Sagimla fazla ugrasmama gerek kalmiyor.
Bayan Spiker: Ciinkii rejoice 6zel kremleme sistemi sayesinde sagin her telini tek tek
aglyor, yumusattyor.

Isci: Miihendis Bey telefon

Bayan Spiker: Rejoice ile saglarimiz dilediginiz kadar hareket ediyor.

Miihendis: Thaleyi kazandik.

Bayan Spiker: Rejoice, yika ve ¢ik. Yasayan ve yasatan saglar.
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Arko Tras Kolonyas: Reklam Filmi (Rek Kod 4)

Hulusi: Abi Tiras bitti

Abi: Hulusi, tirag kolonyasiz biter mi

Hulusi. Iste limon kolonyasi.

Abi: Memnun oldum.(Arko tiras kolonyasim Hulusiye uzatir)
Hulusi: Hi.

Abi: Bu da tirag kolonyas: Yani 6nce tirag

Hulusi: Ohh.ohhh ( Abi tirag kolonyasini Hulusinin yliziine siirer)
Abi...sonra ardindan tirag kolonyasi

Hulusi: Himmm. Pahlidir bu yaa..

Abi: Yok oglum yok..Hargliktan artan yeter.

Hulusi: Eeee limon kolonyast ?

Abi : Misafirler Hulusicigim misafirler.

Spiker: Yeni Arko Trag Kolonyasi...Tirag keyfinize limon sikmayn.
Kiz: Hulusinin kokusu da pek giizelmis abisi (Hulusi misafir iki kizin arasinda
oturmaktadir)
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