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OZET

Reklamin en 6nemli islevlerinden biri {iriin ve hizmetler hakkinda tiiketiciye bilgi
vermektir. Medya reklam islevi lizerinde yapilan tartismalarin altinda yatan reklamin
tiikketicilere akillica iirlin se¢imleri yaptiracak bilgiyi saglamak {izere tasarlanip tasarlanmadigi
sorusudur. Elestirmenler reklamin aslinda ikna edici veya akil ¢elen oldugunu ve bilgi igerigi
saglamanin reklam verenler i¢in ikinci planda oldugunu iddia ederler. Bu yiizden reklamin
icerdigi bilgi miktar1 akademisyenler, elestirmenler ve reklamin hedef kitlesi i¢in 6nemli bir
konudur.

Bu aragtirmanin amaci dergi reklam mesajlarinin bilgilendirici icerik bakimindan
genel bir degerlendirmesini yapmaktir. Bu ¢alisma 2016 yilinda 3 fark: dergisi inceleme.

Anahtar Kelimler: Faydaci, Hedonik, Tiiketim, Reklam.



SUMMARY
USING HEDONIC AND PRAGMATIC MOTIVES IN ADVERTISING

One of the most important functions of advertising is to provide information to the
consumers about products and services. Underlying the long standing debates over the
function of media advertising is the question of whether advertising is designed to provide
information to consumers for making them intelligent product choices or not. Critics claim
that advertising is essentially persuasive or suggestive and that the provision of information
content is secondary importance for advertisers. For this reason, the extent of information that
is contained in advertising is an important issue to scholars, critics and target audience of
advertising.

The purpose of this research is to make a general assessment of magazine advertising
messages in terms of informative content.

This study has analyzed the content of the sample consisting of advertisements from 5
consumer magazines in the year of 2012.

Keywords: Pragmatic, Hedonic, Advertisment.
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ONSOZ

Her calismada oldugu gibi bu ¢alismada da bir¢ok kisinin katkist bulunmaktadir ve
buradan katkis1 olan herkese tesekkiir etmek isterim. Oncelikle akademik kariyerim boyunca
destegini benden esirgemeyen, ¢cok onemli seyler 6grenmeme vesile olan ve bu ¢alismada da
bana hep yol gosteren, hakkini asla 6deyemeyecegim Hocam Dog¢. Dr. Figen EBREN’e
tesekkiirii bir borg¢ bilirim.

Yiiksek Lisans egitimim boyunca degerli fikirleri ve ilgileri ile bize yol gosteren

degerli hocalarim sonsuz tesekkiir ederim.

Daouda TOURE
Antalya, 2016



GIRIS

Gilinlimiizde tliketim kiiltlirinlin temelinde her ne kadar fizyolojik tabanl ihtiyaclarin
yani yeme, igme, glivenlik gibi ihtiyacglar olsa da bugiin i¢in tiiketim kiiltliriiniin vardig1 nokta
farkli bir boyuttadir. Ilk baslarda insanlik temel ihtiyaglarin1 gidermek igin tiiketime ydnelmis
olsa da 20’yy’in sonlarma dogru pazarlarda yasanan iiriin bollagsmasi ile birlikte tiiketim
kiiltiirii sekillenmistir. Insanlar artik haz amacgli yani hedonik bir yaklasimla tiiketime
yonelmislerdir.

Ister fizyolojik ihtiyaglar olsun, ister psikolojik tabanli soyut ihtiyaclar olsun tiiketimin
temelinde bir haz alma duygusu her zaman olmustur. Insanlar bu haz duygusunun etkisiyle
alig-verise yonelmislerdir. Tabii olarak sirketler de insanlarin bu haz duygularin1 kullanmay1
bilmislerdir. Hatta ve hatta bugiin i¢in hedonik duygularin kullanilmasi bir sémiirii boyutuna
taginmustir.

Hedonik yaklagimin altinda yatan faktorler haz, mutluluk, zevk, eglence vb. gibi
unsurlardir. Firmalar ise insanlarin hedonik duygularini kullanarak kitleleri tiikketim zincirine
cekmeyi amaglamislardir. Ciinkii sirketlerin amaglar1 iirtinlerini pazarlayarak kar saglamaktir.
Tiiketim kiiltiiriine sirketlerin paradigmasindan bakacak olursak da faydacilik tabanlidir.

Bunlardan yola c¢ikarak bu tez faydaci ve hedonik giidiilerin reklamlarda nasil
kullanildiginin belirlenmesini amaglamaktadir.

Bu ¢er¢gevede macera arayisi, neselenme istegi, sosyallesme, rol, deger ve fikir edinme
gibi hedonik giidiilerin boyutlarinin ve fayda saglayici yani ekonomiklik, fonksiyonellik gibi

ozelliklerin reklamlar ekseninde incelenmesi tezin kapsamini olusturmaktadir.



BiRINCi BOLUM
REKLAMIN iSLEVLERI

1.1 Reklamn iletisim Etkisi ve Islevleri
Reklam, en basit anlamiyla “bir {iriin veya hizmeti satmak iizere tasarimlanan ikna
edici mesajlar” olarak tanimlanabilecegi gibi “mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligi ve
nitelikleriyle ilgili bilgilerin kimi araglarla (basin, televizyon, film, internet vb.) genis bir
kamuya bildirilmesi siireci” seklinde de tanimlanmaktadir (Mutlu, 2008: 243).
“Reklam insanlar: goniillii olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye
voneltmek, dikkatlarini bir iiriine, hizmete, fikre ya da kurulusa ¢cekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi
vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir gériisii ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amacwla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak
yoluyla sergilenen veya baska bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsihiginda olusturuldugu
belli olan (diger bir deyisle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi acik olan)
duyurudur” (Giilsoy, 1999: 9).
Reklam iletisim hedefleri ¢esitli kaynaklarda (Sandage vd.“den akt. Uztug, 1999: 173;
Batra vd., 1996: 156) soyle siralanmaktadir:
o Marka farkindalig1 yaratmak,
e Marka imaj1 yaratmak,
o Rckabetci iddialar1 karsilamak,
o Markanin iistlin 6zelliklerine ve yararima iligkin bilgileri gelistirmek,
e Yanlis bilgi ve izlenimleri degistirmek,
e Markanin ve ambalajinin taninirliligini ve kolay tanimlanabilirligini artirmak,
o Kurumsal imaj1 yapilandirarak, sirkete yonelik olumlu tutum olusturmak,
e Yeni markalar ve iiriin dizisi genisletmeleri i¢in platform olusturmak.
e Uriin ya da hizmetin satilmasim saglamak ya da pazarda satis1 devam eden bir
irline yonelik talebi artirmak
e Hedef kitleye iiriiniin nitelikleri hakkinda bilgi vermek;
»  Uriiniin kullanimindan saglanacak yararlari gdstermek,
»  Uriinii rakip iiriinlerle karsilastirmak,
»  Uriiniin nasil kullanilacagini gostermek,
» Isletmenin teknik donanimi ve kapasitesi, iiretim olanaklar1 ve sagladif
hizmetlere ait bilgi vermek,

= Uriiniin nereden satin alinabilecegini agiklamak,



= Uriiniin 6zelliklerindeki (fiyat, ambalaj, renk vb.) degisiklikleri agiklamak,
* Yeni marka ismi ya da logosunu agiklamak,

* Yeni iirlinlerin varligini bildirmek,

» Tiiketicileri yeni iirtinlerle ilgili harekete gegirmek,

= Uriine markaya bagllik yaratmak,

= Uriin kategorisini tanitmak,

» Isletmenin saygmhigmi artirmak,

» Diger iletisim ¢aligmalarini desteklemek.

Reklamin en 6nemli amaglarindan biri hedef alinan pazar dilimindeki kitleleri kendi
iirtin ya da hizmetini satin alma dogrultusunda harekete gegmeye 6zendirmektir. Bilgilendirici
icerige sahip 6zel tanitici reklamlar ve evden satis aglar1 programlari, tiiketicilerin hemen
satin alma tepkisi gostermeleri lizerine kurulmustur.

Reklamin en 6nemli amaglarindan biri hedef alinan pazar dilimindeki kitleleri kendi
iirtin ya da hizmetini satin alma dogrultusunda harekete gegmeye 6zendirmektir. Bilgilendirici
icerige sahip 6zel tanitici reklamlar ve evden satis aglari programlari, tiiketicilerin hemen
satin alma tepkisi gostermeleri lizerine kurulmustur.

Bu tarz reklamlar hareket odaklhidir ve amaglar tliketiciyi satisa yoneltmeyi
saglamaktir. Birgok sirket web adreslerini veya telefon numaralarimi reklama koymak
suretiyle, tiiketicilerin kendilerine hemen ulagsmasi ve satin alma eylemini yerine getirmesi
yoniinde bir etki yaratmay1 amaglamaktadir (Elden vd., 2005: 80).

Reklamin amaglar1 konusunda De Pelsmacker ve arkadaslar1 (2001) ise 3 bilesenden
s0z etmektedir. Biligsel, duygusal ve davranigsal amaclar olarak siniflandirilan bu amaglarin
hedef tiiketicilerde olusturmak istedigi etkiler ise s0yle agiklanmaktadir (Cakir, 2006: 33).

Reklamin biligsel amaglari; marka farkindaligi, iirin kategorisi ihtiyaci ve marka
bilgisi saglamaktir.

Reklamin duygusal amaglari; reklamin tiiketicide bazi hisler uyandirmasi, markanin
begenilmesi, marka tutumu, reklam tutumu, marka tercihi, marka inan¢lar1 ve marka
memnuniyeti saglamaktir.

Reklamin davranigsal amaclar1 ise; satin alma niyeti, satin alma, satin almanin
tekrarlanmasi1 ve marka sadakatinin saglanmasidir.

Reklamlar araciligiyla 6zellikle heniiz herhangi bir marka iirin ya da hizmetin alicist
olmayan potansiyel tiiketicileri miisteri haline getirebilmek icin, hiyerarsik olarak birbirini
izleyen 3 asamay1 goz Oniinde tutmak gerekir. Bu asamalardan ilki reklamin, hedef kitlenin

bilgi diizeylerinde yarattig1 degisim; ikincisi marka ile ilgili sunulan bilgiler dogrultusunda



hedef kitlede olumlu bir tutum olusturma ve son olarak da tiiketicinin reklamda tanitimi
yapilan s6z konusu marka {iriinii satin almak icin harekete ge¢mesini saglamaktir (Elden vd.,
2005: 65).

Nihai amaci satin alma eyleminin ger¢eklesmesi yoniinde bir ikna olsa da reklamlarin

islevleri su ana bagliklar altinda toplamaktadir:

1.1.1 Bilgilendirme Islevi
Reklamin en temel islevlerinden biri, pazarda yer alan iiriin ve hizmetlerin sahip
oldugu 6zellikler, yarar, icerik, fiyat, bulunabilirlik vb. hususlarda tiiketiciye bilgi vermesidir.
Ayrica tiiketiciler agisindan 6nemli bir bilgi kaynagi olan reklamlar firmanin hedef kitleye
ulagsmada kontrolii saglayan dnemli bir pazarlama aracidir (Uray ve Burnaz, 2001: 303). Yeni
bir iirlin ya da {riin kategorisinin pazara ¢iktig1 zamanlarda, hedef kitlenin dikkatinin yeni
iirline ¢ekilmesi, yeni {iriiniin 6zelliklerinin, yararlarinin dile getirilmesi gibi birincil talebi
karsilamak amaciyla reklamda bilgilendirmeye basvurulmaktadir. Bilgilendirme fonksiyonu,
tirtinlerin degisik kullanim bi¢imlerinin gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi,
irlinlin ¢alisma prensibinin anlatilmasi, tUriinle ilgili servislerin tanitimi, kurum imajinin
olusturulmasi ve tiiketicilerin belli konulardaki kaygilarin1 giderme gibi noktalarda etkin
olarak kullanilmaktadir (Tek, 1999: 725-727).
Nelson (1974) reklamin 4 bilgilendirme fonksiyonunu ise sdyle agiklamistir:
e Marka ile iiriinii iliskilendirme fonksiyonu (farkindalik),
o Reklami yapilan markanin satin almak i¢in en iyi oldugunu ima etmek,
o Tiiketiciye hatirlatma yapmak yani tiiketicinin markayr hatirlamast i¢cin gereken
maliyeti azaltmak,
e Son olarak ise tiiketicinin markalar1 sagladiklar1 fayda dogrultusunda siralamasina ve
/veya tiiketicinin satin alma kararina iliskin riski azaltmaya yardim edecek dogrudan

bilgiyi saglamaktir.

1.1.2 ikna Etme islevi

Reklam calismalarinda iirliniin satisini artirmak ve hedef kitlede tiriinle ilgili bir tutum
degisimi yaratmak amaciyla kullanilan temel ara¢ ikna’dir (Severin ve Tankard, 1994).
Reklamin, o6zellikle ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin yogun oldugu ortamlarda,
markanin bilinirligini, tercih edilirligini arttirmak, tiiketicilerin belli iiriin ve markalarla ilgili
tutumlarmi, algilarini etkilemek, degistirmek ve/ veya séz konusu iirlin yahut hizmetleri

denemeye ikna etmek amacini tastyan bir fonksiyonu vardir (Tek, 1999: 725-727). Ikna etme



islevinde reklam, tiiketicide istek ve ihtiyaglarin farkina varilmasini saglamanin yani sira

duygular gliglendirerek tiiketici tercihini olusturmaktadir (Aktuglu Karpat, 2006: 4).

1.1.3 Hatirlatma Islevi

Tekrarlanan reklamlar genellikle bu isleve hizmet etmektedir. Belli bir tekrar sayisi ile
tiikketicinin dikkati ¢ekilerek, iiriinii tiiketicinin zihninde devamli canli tutmak amaglanir.

Bu islev, iiriiniin olgunluk dénemine eristigi ya da dondurma, mesrubat gibi soguk
tiikketilen triinler, vantilatér vb. mevsimsel talebin s6z konusu oldugu iiriinler i¢in talebin
olmadigr donemlerde de iirliniin ve markanin hatirlanmasini, tiiketicinin beyninde canh
tutulmasini, tliketicilerin {irinii  diisliniir olmalarin1 saglamak ve hatta {riiniin diger
mevsimlerde de tiikketilmesi konusunda talep yaratmak {izere kullanilmaktadir (Tek, 1999:
725-727).

Hatirlatma  fonksiyonu ayrica aligkanligi olan {iriinlerin satin  alimlarim
tetiklemektedir. Hatirlatict reklamlar ¢ogunlukla tiiketim mallar1 kategorisinde ve ozellikle
iiriin yasam egrisinin olgunluk ve sona erme doOnemlerini yasayan iriinler igin

kullanilmaktadir (Aktuglu Karpat, 2006: 4).

1.1.4 Deger Katma Islevi

Reklamcilar devamli markalara bir kisilik, 6zel bir anlam katma c¢abas1 i¢indedirler.
Reklamin deger katma fonksiyonu da, markalarin rakiplerine gore daha 6zellikli, yeni moda,
prestijli, belli bir stili olan, gii¢lii ve listiin goriinmesini saglama ¢abasidir (Tek: 1999: 725-
727).

Reklam bir yandan iiriine bir deger katarken, tiiketicinin de bu degerden payini
almasini saglar. Tiiketici deger katilan bu {irlinii satin alma karar1 verdiginde {iriin ile birlikte

bu degeri veya sayginligl da satin almaktadir.

1.1.5 Destekleme Islevi

Destekleme isleviyle reklam, tiiketicinin satin alma kararimi hakli gostermektedir ve
cogunlukla sigorta policesi, bilgisayar, otomobil gibi satin alma siklig1 az olan tirlinlere iligkin
kararlar1 destekleme roliinli iistlenmektedir (Aktuglu Karpat, 2006: 4). Bu dogrultuda
reklamda satin alma davranmisinin sonucunda elde edilecek manevi yararlarin belirtilmesi

suretiyle davranig ve tiiketici karar1 desteklenmektedir, diyebiliriz.



1.1.6 Kurumun Diger Amaclarina Yardimci Olma Islevi

Reklam, sirketin diger satis ve tutundurma cabalar i¢inde yer alan kupon, c¢ekilis,
dogrudan satis gibi islevlerinin amaglarina da yardim etme ve destek verme islevini
iistlenmektedir. Boylece reklam yoluyla pazarlama iletisimi unsurlarinin etkinligi artarken,
ayni zamanda tiiketici lirlinlin adini, ambalajini1 tanima yoniinde daha duyarli olmaktadir (Tek,
1999: 725-727).

Reklamecilar bu islevleri genellikle {iriin yasam egrisine uygun bir bicimde kullanmay1
tercih etmektedir. Bilgilendirme roliinii listlenen reklamlar daha ¢ok iirlinlerin pazara giris
donemlerinde siklikla kullanilirken, ikna edici reklamlar ise rekabetin yogun oldugu ve
tiiketicilerin iiriin sunumlar1 hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadigi, {iriiniin gelisme
asamasinda goriilmektedir. Reklamin destekleme ve hatirlatma islevi ise tiiketicinin satin alma
eylemi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Aktuglu Karpat, 2006: 4).

Reklam hedeflerinin belirlenmesinde gelistirilen ¢esitli reklam modellerinin énemli rol
oynadig1 bilinmektedir. Hem reklamda kullanilan bilginin hem de bu bilginin tiiketici
tarafindan islemesinin 6nemini ortaya koyan bu modellere de kisaca deginmekte fayda

gorilmektedir.

1.2 Dergi Reklamlar: ve Ogeleri

Basili reklam ortamlar1 i¢inden gazeteden sonra gelmesine ragmen dnemli bir reklam
mecrasi olan dergiler, gazetelere gére hem tiiketici hedef kitle, hem de reklam materyalleri
acisindan farkli bir mecradir. Bu boéliimde, calismaya konu olan reklamlarin ve incelenen
degiskenleri dogas1 geregi etkiledigi diisliniilen mecrayr kisaca tanimlamakta ve tanitma
gerekliligi duyulmaktadir.

Diinya da dergicilik alaninda 1700°lii yillarin baslarindan itibaren periyodik birkag
yayina rastlanilsa da dergiler reklamcilik alaninda ancak 19. yiizyildan sonra etkili bir reklam
araci haline gelmiglerdir. Tiirkiye“de ise dergiciligin tarihi 1840l yillara dayandirilmaktadir.
Daha sonraki yillarla birlikte her gegen giin gelisme kaydeden dergicilik, bugiin genis kitlelere
ve ¢ok degisik ilgi alanlarma hitap eden dergilerin olusturdugu dergi gruplarinin olusumuna
kadar ilerlemistir (Elden, 2009: 239). Tirkiye“de bugiin yerli-yabanci, ulusal-yerel birgok
dergi yayin yapmaktadir.

Dergi, 2010 yil1 verilerine gore reklam mecralar igerisinde televizyon, gazete, internet
ve agikhavadan sonra gelen 5. en fazla reklam harcamasi yapilan mecra olarak goriilmektedir
(www.dhy.com.tr). Reklamcilar Dernegi Bagkani Yigit Sardan“in yaptigi aciklamaya gore

2010 yili ilk 6 aymin verileri dogrultusunda televizyon reklamlarinin gegen yila gore yiizde



45,92 biiyiimeyle 699 milyon liradan 1 milyar 20 milyon liraya ¢iktigi, artista en fazla
biiyiimenin ise 74 milyon liradan 121 milyon liraya ylikselen internet reklam yatirimlarinda
kaydedildigi goriilmektedir. Sardan, yatirnmlarin yilizde 55,59'unun televizyon, yiizde
26,70'inin basin, yiizde 7,03'"linilin ac¢ik hava, ylizde 6,59'unun internet, yiizde 2,78'inin radyo
ve yiizde 1,31'inin sinema reklamlarindan olustugunu belirtmistir
(http://www.hurriyet.com.tr). Internet, reklam yatirimlar1 agisindan yiikselise gegerken basin
reklam yatirimlari diisiistedir. Bunun sebebi olarak ta basin mecrasindaki 6l¢timleme problemi

gosterilmektedir (http://www.kobifinans.com.tr).

Dergiler basili reklam ortamlart igerisinde gazetelerden sonra ikinci biiyiikk grubu
olusturmaktadir (Elden, 2009: 239). Reklam harcamalar1 degerlendirmesinde basin genel
baslig1 altinda degerlendirilse de 6zel bir hedef kitlesi olan dergiler reklamverenler agisindan
degerli bir mecradir.

Dergi bir reklam mecras1 olarak siirli bir hedef kitleye hitap ediyor olmasina ve
reklam yatirimlar1 agisindan diger mecralara gore geride olmasina ragmen en pahali reklam
mecralarindan biridir. Ornegin, Dogan Burda dergi grubunun 1 Ocak 2011 itibariyle gegerli
olan reklam tarifesine gore Elle Dergisine verilecek bir arka kapak reklamin fiyat1 73.000
TL“dir. 1. Forma sag sayfada yaymlanan bir reklamin fiyatt ise 37.000 TL’dir
(http://www.dbr.com.tr).

Amerikan Northwestern Universitesi medya arastirmalar1 grubu tarafindan yapilan
arastirmalara gore dergilere reklam vermenin 10 6nemli nedeni oldugu goriisiine varilmis ve

bu sebepler asagidaki gibi siralanmistir (www.magazine.org):

1. Dergi reklamlari diger mecralarla karsilastirildiginda tiiketiciye daha c¢ok zevk
vermekte ve tiiketicinin dikkati diger mecralara gore daha az dagilmaktadir.

2. Dergi reklamimin degerli bir igerigi oldugu diistiniilmektedir.

3. Dergi reklamlar tiiketiciyi harekete gec¢irmektedir. Yapilan arastirmaya katilan
okuyucularin yaris1 reklamla ilgili harekete ge¢mis veya reklamveren hakkinda
olumlu diislincelere sahip olmustur.

4. Dergi reklamlar1 reklam yatiriminin geri doniisiimiinii (ROI- Return On Investment)
arttirmaktadir. Bircok calisma gdstermistir ki medya karmasi igerisinde dergilere
biitge ayirmak pazarlamay1 gelistirmektedir.

5. Dergi reklamlar1 satar. Dynamic Logic“ e gore dergiler, internet ve TV
karsilagtirildiginda dergi reklamlarmin satin alma niyetini arttiran en etkin arag
oldugu, icinde dergilerin de oldugu internet ve televizyonlu medya karmasinin satin

alma niyetini arttirmada %67 oraninda etkili oldugu saptanmustir.



6. Dergiler etkin bir sekilde odaklanmaktadir. Farkli demografik gruplara, yasam
stillerine, ilgilere yonelik olarak reklamcilara kolaylik saglamaktadir.

7. Dergiler arzu edilen tiiketici grubuna ulasmayi saglamaktadir. Sik1 dergi okuyucular
birc¢ok {iriin kategorisi i¢in en ¢ok paray1 harcayan grubu olusturmaktadir.

8. Dergi okuyucular1 tahminlerden daha ¢ok biriktirmektedir. Bir aylik bir donemde
okuyucularin neredeyse %60 ,,1 dergileri biriktirmektedir. Buna ek olarak dergiye
defalarca bakabilmektedir. Bu durum reklamciya onemli firsat sunmaktadir.

9. Dergiler etkileyicileri etkilemektedir. Dergi okuyucular1 degisimi etkileyebilen, satin
alma davraniglarin1 yonlendirebilen ve Oneriler sunan kanaat onderlerine ulagmak
icin de en etkin mecradir.

10. Dergiler inanilirhik saglamaktadir. Tiiketiciler dergi reklamlarma diger mecralara

oranla daha fazla inanmakta ve giivenmektedir.

Dergi reklamciliginda yaratict bagartyr arttiran 5 Onemli faktdrden (Ware, Baron,
Edge, 2005) sz edilmektedir. Bunlar:
1. Cekicilik (Appealing)
2. Dikkat Cekme
3. Temel Mesajin Bildirimi
4. Inamlirlik
5. lkna edicilik“tir.

Giliniimlizde dergi reklamlarinin, daha dogrudan ve gercek¢i reklam mesaji sunan
gazete ve i diinyasi1 yayinlarina gore dikkat ¢cekmek amaciyla duygusal ya da hazza yonelik
cekicilikleri daha fazla kullanma egiliminde olduklart diistiniilmektedir (Book ve Schick,
1998: 166).

Reklamin istenen etkiyi gerceklestirebilmesi i¢in tliketicinin dikkatini ¢ekmesi yeterli
degildir. Mesajin okunmasi ya da bilingli bir sekilde islenmesi ya da zihinsel igleme tabi
tutulmasi gerekmektedir. Giiniimiizde reklama maruz kalma konusunda etkin konuma gecen
tiiketici ise istedigi reklami1 gortiip, istedigi reklamdan kagma ya da zihinsel isleme tabi tutma
kontroliinii elinde tutmaktadir.

Dergi bir reklam mecras1 olarak reklamciya gazete ve diger geleneksel reklam
mecralarina gore yaraticilik anlaminda daha fazla segenek sunan bir mecra 6zelligine sahiptir.
Reklamin yerlestigi alan (magazine space) reklamlarin dergi sayfalarinda yerlestirilebilecegi

alan ve konumlar1 ifade etmektedir.



Reklamcilar farkli reklam tasarimlarmi farkli sayfa kullanimlart ile biitiinlestirmeyi
dergi reklamlar1 vasitasiyla gerceklestirebilmektedir (Elden, 2009: 241). Dergi reklam
konumlari su sekilde ¢esitlendirilmektedir (Giilsoy, 1999: 302):

o Karsilikli ¢ift sayfa (double-page spread)

o Tek sayfa (single page)

e Karsilikli ¢ift yarim sayfa (double half-page spread)
o Dikey Ceyrek sayfa (vertical quarter page)

e Damali reklam yeri (checkerboard)

e Yatay ceyrek sayfa (horizontal quarter page)
o Tek Kulakli (gatefold)

e (ift kulakl (french door)

e Adakonumu

o Dikey yarim sayfa

e Yatay yarim sayfa

e Orta gébek ve bunlarin degisik birlesimleri.

Dergi reklamlarinda mesaj igerigi ve mesajin sunumu i¢in gerekli sdzel ve gorsel

Ogeler ve bunlarin tasarimlanmasina iligkin bilgilere de deginmekte fayda vardir.

1.2.1 Bashk - Altbashk

Reklam metni 6gelerinden biri olan ve gesitli konumlarda yer alan ancak en énemlisi
dergi reklamlarinin agilis satir1 olarak nitelendirilen baslik hedef tiiketicilerin dikkatini reklam
metnine ¢ekmeyi saglayan en 6nemli 6gelerden biridir (Elden vd.,2005: 402; Giilsoy, 1999:
235). Fakat her dergi reklaminda baslik bulunmasi zorunlu olmadigi gibi, basliksiz hatta
metinsiz reklamlara da ¢ok sik rastlanilmaktadir.

Giilsoy (1999: 235), bagliklar1 konumlarma gore siralamigtir. Ortalanmis baslik (center
headline); metnin iistiinde ortada yer alir. Metne bloklanmis baglik (cross headline), bashgin
sol ve sag kenarlar1 gdvde metninin sol ve sag kenarlariyla ayni hizada yer alir. Yan bashk
(side headline), metnin sol kenarlari ile ayn1 hizada yer alir ya da sol kenara tasar. Kutu baslik
(box headline), gerceve iginde yer alan bashiktir. Icerlek bashk (cut in headline), metnin
timiinden daha igerlek yazilan bashktir. Gémme baslik (dropped headline) ise metnin
baslangi¢ cizgisinden daha asagidaki bir ¢izgide yer alabilmektedir. Kimi zaman metnin
tiimiinii olusturabilen bagliklar goérsel bir diizenleme iginde reklamda metne ayrilan tiim yazi

alanina dagitilabilir.
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Cogu dergi okuyucusunun reklam metnini okumadigi ya da okumaktan kagindigi
diisiiniilecek olursa basligin ne kadar énemli bir islev iistlendigi ortaya cikacaktir. Ciinkii
baslik reklama dikkat ¢ekmenin yaninda okuyucuyu metne yonlendiren ya da en azindan
stiriikleyici ve hatirlanan bir baslik reklamdan akilda kalan tek unsur olabilir. Bu sebeple
baslik reklam mesajin1 agik ve herkesin anlayabilecegi bir dille iletebilen bir yapida olmalidir.
Etkili bir reklam baslig1 su islevleri yerine getirmelidir (Book ve Schick, 1998: 53):

e Okuyucuyu alikoymak veya okuyucunun dikkatini ¢ekmek
o Onermede ilgi uyandirmak

e Anareklam metnini okumaya yoneltmek

o Hedef alicilar1 okuyucular arasindan segmek

o Satis mesajini kisaca vermek

e Uriin/hizmeti tanitmak

e Bir yarar sunmak

Reklamda en iyi baghigin dikkat ¢eken ve tirlin/hizmet ya da marka hakkinda genel bir
bilgi igeren baslik oldugu diisiiniilmektedir (Elden vd., 2005: 402). Reklam baglklar
dogrudan, dolayli ve bilesik bagliklar olmak iizere siniflandirilabildigi gibi dogrudan vaad
basliklari, meraklandiric1 basliklar, haber basliklari, kitlesini secen basliklar, 6giit veren
basliklar, emir veren basliklar, soru bagliklar1 ve iddiada bulunan bagliklar (Giilsoy, 1999:
235; Elden vd., 2005: 403-407; Book ve Schick, 1998: 57-60) olarak da siniflandirilmaktadir.
Dergilerde imaj agirlikli reklamlarin agirlikta olmasi ve reklamin okuyucuyla duygusal bag
kurma cabasi sebebiyle dergi reklamlarinda dolayli bagliklar tercih edilmektedir (Elden vd.,
2005: 403). Arastirmada incelenen baslik tiirlerinin agilimi ise kisaca soyledir:

Dogrudan Bashiklar: Yonlendirici ya da emir bagliklarini da igine alabilen ve tiiketiciyi ya da
okuru dogrudan bir eyleme ge¢mesi konusunda talimat veren bir bashk tiiriidiir. Uriinii
deneme ya da satin alma davranisina yoneltmek icin “hemen simdi deneyin”, “tiikenmeden
alin” vb. sdylemlerle tesvik eder (Giilsoy, 1999: 147).

Dolayh Baghklar: Uriin/hizmet ya da marka hakkinda herhangi bir bilgilendirme ya da gagr1
yapilmadan, duygusal yonden bir yakinlik olusturmak suretiyle okuyucuya reklam metnini
okutmay1 amaclayan reklam bagliklar1 dolayli baslik olarak degerlendirilmektedir. Dolayl
(Soft sell) yaklagimla hazirlanan reklamlarda kullanilan bu bagliklar genellikle giiglii bir
gorselle desteklenerek dikkati metine ¢ekmeye calisir (Elden vd., 2005: 403).

Bilesik Bashklar: Bilesik basliklar: bu baslik tiirii ise iirlin ismine bazi fiillerin eklenmesi ile

okuyucuda merak uyandirarak dikkat ¢cekmeyi amaclar (Elden vd., 2005: 403).
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Reklamlarda yer alan baglik tiirlerini biraz daha spesifiklestiren smiflandirma ise
okuyucunun dikkatini ¢ekmek i¢in kullanilan teknikleri daha iyi anlamay1 saglar (Elden vd.,
2005: 403-407; Giilsoy, 1999; Book ve Schick, 1998: 57-61):

Dogrudan Vaad Bashklari: Reklamda yer alan iiriin, hizmet veya markanin okuyucuya ne
kazandiracaginin dogrudan aktarildig basliklardir.

Meraklandiricr Bashklar: Reklamlarda bu tiir bashiklar vasitasiyla okuyucuda merak
uyandirilmaya ¢alisir ve bu yolla okuyucunun reklam metnini okumasi amaglanir.

Haber Bashklari: Uriin, hizmet ya da marka hakkinda yeni bir durum, farkli bir avantaj,
yarar veya yeni bir bilgi verilmek istendiginde kisacast okuyucuya {iriinle ilgili bir haber
verilmek istendiginde tercih edilen baslik tiirtidiir.

Kitlesini Secen Bashklar: Adindan da anlagilacagi gibi bu baslik tiirii dergi ya da gazete
okuyucular arasindan {irtin ya da hizmetle dogrudan iliskili olabilecek kitleye seslenen
reklam bagliklaridir. Okuyucunun kendisine sesleniliyormus gibi hissederek reklam metnine
yonelmesi istenir.

Ogiit Veren Bashklar: Reklam verenin uzman konumuna yiikseltildigi ve okuyucuya iiriiniin
de etkili oldugu bir konuda 6giit veren ve “nasil yapmali?” yaklagimini kullanan bagshk
tiiridiir. Reklam metni ise genellikle baslig1 destekler nitelikte devam etmektedir. Uriiniin
etkinlik alantyla ilgili olan bu tavsiye okuyucuda iiriiniin 6giit verilen konuda uzman oldugu
hissini olusturur.

Emir Veren Bashklar: Dogrudan (hard sell) anlatim reklamlarinda kullanilan ve hedef
kitleye sert ve net bir bi¢cimde iirlin ya da hizmeti satin almaya yonlendirme amacl mesaj
veren basliklardir. Tiiketicinin {irlinii almazsa ne kaybedecegini belirten ya da hafif bir korku
cekiciligiyle tamamlanan emir basliklar1 okuyucuyu bir sey yapmaya iter. Cekicilik giicli hafif
bir 6giit ile giiclii bir yorum arasinda kalan basliklardir.

Soru Bashklari: Genellikle tiiketicinin dikkatini gekmeye yonelik olarak tiiketici i¢in 6nemli
bir konuda soru sorup, metinde de bu sorunun cevabini veren reklamlarda kullanilan bir baslik
tiirtidiir.

Iddiada Bulunan Bashklar: Genellikle duygusal cekicilikli reklamlarda kullanilan bu baslhk
tiirli trtin veya hizmetle ilgili giliclii bir 6nerme sunar. Bu Onerme {riin ya da hizmeti
rakiplerinden farkli kilan bir 6zellik ya da tstiinliigii icerir. Bu dnerme ya da iddia sayesinde

tiiketicinin dikkati reklama ¢ekilmekle kalmayip kabul edilmesi de kolaylastirilmis olur.

“Gozlerinize inanamayacaginiz takma kirpik etkisi” Max Factor False Lash Effect Maskara (Elle, Mart

2009: 89).
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Reklamda alt baslik kullanilma sebepleri ya da reklamin etkileyiciligine katkilar1 su
sekilde siralanabilir (Jetkins, 2000: 210 akt. Elden, 2003: 191):
e Alt bashk reklamdaki satis fikirlerini vurgular,
o Reklamda farkl fikir ve onermeler varsa reklamin boliimlenmesini saglar,
o Reklami daha okunur ve ilging kilabilir,
e Sadece basliga bakip reklami okumaktan kaginan okuyucular1 yakalayarak metne

yoneltir.

1.2.2 Metin

Reklam metni, dergi reklamlarinda {iriin ya da hizmet hakkinda tiiketiciye iletilmek
istenen bilgilerin verildigi ya da tiiketici de olusturulmak istenen atmosferin detaylandirildigi
boliimdiir (Elden vd., 2005: 408). Bu sebeple bilgi igerikli bir reklamda reklam metninin
olmasi beklenir.

Elden ve arkadaslar1 (2005: 409-414) gazete ve dergi reklamlarinda kullanilan metin
tiirlerini 8 baslik altinda kisaca s0yle agiklamaktadir:
Olaylara Dayanan, Direkt ya da Mantiki Yaklasim: Dogrudan satis teknigiyle hazirlanan
reklamlarda kullanilan ve iiriin ya da hizmete iligkin tiim vaat, fikir ve bilgilerin dogrudan
aktarildig1 metin tiiriidiir. Akile1, mantiksal ve bilgilendirici bir anlatimin kullanildigi bu tiir
metinlerde iiriin yarari rasyonel bilgi ve kanitlarla desteklenirken bunlar ayn1 zamanda tiiketici
ihtiyaglari ile iliskilendirilir. Uriiniin kullanimin1 anlatma, érnek olaylar1 anlatma, yapilan test
ve deney sonuglarina deginme, alinan tiiketici 6diilleri, bagimsiz arastirma sonuglar1 vb. gibi
bilgileri igerebilir.
Hikaye Edici, Anlatic1 Yaklasim: Dolayl satis teknigi dogrultusunda hazirlanan reklamlarda
kullanilan bu metin tiirlinde hazirlanmis bir hikaye s6z konusudur. Hedef kitlenin ilgisini
cekecek tarzda hazirlanan bu hikayelerde kisiler, olaylar ve sorunlar yer alir. Hikayenin
sonunda ya da metnin sonunda iiriiniin bu sorunun ¢oziimiine yonelik yararlarindan bahsedilir
ancak dogrudan satis cagrist yapilmaz. Bunun yerine tiiketiciye sunulan ¢6ziim yollar
vasitastyla tliketicinin tiriinle duygusal bir bag olusturmasi amaglanir.
Yansitict ya da Duygusal Yaklasim: Bu metin tiirii de dolayli reklam yaklasimina dayanan
reklam kampanyalarinda kullanilmakta olup reklam metinlerinde kurmaca olarak hazirlanmig
sorunlar ve hikayeler yer almaktadir. Bu hikayeler ve kahramanlar ile tiiketiciler arasinda
birebir baglant1 kurularak, tiiketicilerin 6zdeslemelerini saglamak ve duygusal ihtiyaclarina

seslenerek de iirlin ya da hizmeti satin almalarmi saglamak amaglanmaktadir. Metni okuyan
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tilkketici metinde yansitilan sorunu ya da durumu kendi sorunlariyla benzestirerek ¢6ziimii i¢in
iiriin ya da hizmete yonelmelidir.

Mizahi Metin: Genellikle televizyon reklam metinlerinde tercih edilen bu metin tiiriine
gazete ve dergi reklamlarinda rastlamak da miimkiindiir. Onemli olan mizahin iiriine uygun,
okuyucunun dikkatini ¢eken ve gercekten komik nitelikte olmasidir.

Sebep Gosteren Metin: Sebep sonug iliskisine dayandirilarak hazirlanmig reklam metinleri
olup lriin ya da hizmetin tiiketiciye saglayacagi yararlart1 bu yap1 igerisinde agiklamaya
calisan metin tiirtidiir.

Anlatict Metin: Bu metin tiirii didaktik bir anlatim tiiriidiir. Reklam metninde {iriin ya da
hizmetin yararlar1 soguk ve resmi bir dille siralanir. Bu tiir metinler genellikle bilgilendirici ve
dogrudan anlatimin oldugu reklamlarda tercih edilmektedir.

Konusmah Metin: Tiiketiciyle konusma havasinda ya da dialog tarzinda hazirlanan reklam
metinleridir. Bu tiir metinlerin dogal ve sade bir dille hazirlanmalari, secilen kisilerin
konularinda uzman, giivenilir ya da en azindan tiiketicinin ilgisini metne ¢ekebilecek nitelikte
olmalidir.

Sahitli Metin: Genellikle y1ldiz stratejisi ile hazirlanan reklamlarda kullanilan metin tiirtidiir.
Ancak bu her zaman iinlii bir kisi olmak zorunda degildir. Uriin ya da hizmetle ilgili
deneyimlerini anlatan bir kisi ya da bir markanin bagka bir markayr évmesi seklinde de

kullanilabilir.

1.2.3 Slogan ve Logo

Slogan, markanin tiiketicilerin zihninde belirli bir 6zelligiyle ya da yarariyla
yerlesmesini ve hemen animsanmasini saglamak, marka konumunu pekistirmek amaclartyla
cesitli reklam ortamlarinda (basin, radyo, TV, internet, Acikhava vb.) siirekli kullanilan
etkileyici s6z (Giilsoy, 1999: 494) olarak tanimlanmaktadir.

Sloganlar ¢ogu zaman reklamin temasini/ana fikrini/ mesajin1 Ozetleyecek sekilde
yapilandirilirlar. Oncelikle reklamin igerdigi fikrin hatirlanabilirligini saglama islevi vardir
(Kocabas ve Elden, 2001: 93).

Giirgen (1990: 105) iyi bir sloganin kisa, kolay anlasilan, iiriine ya da kurulusa uygun
olan, kolay tanimlanabilen, basit ve hatirlandiginda hos duygular ¢agristirabilen 6zellikler
tasimasi1 gerektigini belirtir. Buradan sloganin metnin 6énemli bir unsuru oldugu ve dikkat
cekecek bir konumda, tiiketicinin mutlaka gormesi ve etkilenmesi gereken bir 6ge oldugu
soylenebilir. Ozellikle sloganin marka ya da iiriin ismi gibi bir bilgiyi icermesi de onemli

gorilmektedir.
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Birkag¢ basarili slogan 6rnegi vermek gerekirse: “Beko, bir diinya markasi”, “Omo,
kirlenmek giizeldir”, “Tefal, ne varsa sen de var’, “Ozsiit, mutluluk tadinda”, “Vanish
pembesine giivenin, lekeleri unutun”, “Finish, pirlanta kadar miikemmel” verilebilecek, akilda
kalici, marka yararini sunan basarili 6rneklerdir.

Uriin, hizmet ya da markayr bir iki kelimeyle tamitan sloganlar, kampanya
devamliligint saglamak suretiyle iiriin/hizmet ya da markanin faydalarini stirekli tiiketicilere
hatirlatma gorevini de tstlenirler (Elden vd., 2005: 414). Reklam kampanyalarinda biricik
bilesken ve siiriikleyici 6gedirler (Book ve Schick, 1998: 82).

Reklam metninde, reklamveren kurulusun logosunun disinda adi, adresi, telefon ve fax
numaralar1 gibi bilgilere de yer verilmektedir. Reklamverenin adinin reklamda bulunmasi
yasal olarak zorunludur. Reklamverenin adi kimligin bir unsuru oldugu i¢in reklamda
kullanilmas1 gereken oOnemli bir bilgidir. Reklamverenin adinin sunumu, yazilis1 ve

yerlestirilmesi de olduk¢a 6nemlidir (Giirgen, 1990: 104).

1.2.4 Gérsel Ogeler

Gazete ve dergi reklamlarinda kullanilan gorsel unsurlar kampanya ve reklam
stratejileri dogrultusunda belirlenir. Dergi reklamlarinda kullanilan gorsel 6geler genellikle
resim, fotograf, illustrasyon ve bilgisayar tasarimlaridir.

Dergi reklamlarinda kullanilan fotograf tiirleri sunlardir (Elden, 2003: 199-201; Elden
vd., 2005: 416-420):
Uriiniin Kendisi: Dogrudan dogruya iiriiniin kendisinin gosterildigi bu fotograf tiirii en sik
tercih edilen fotograf tiirtidiir.
Detay: Uriiniin tamamindan ziyade belli bir kismimnin gériintiilendigi ya da {iriin kullanicist
veya Uriin kullanim yerlerinin  gosterildigi fotograflar detay kullanimi olarak
tanimlanmaktadir.
Belli Bir Ortamda Uriin: Uriiniin belli bir ortamda genellikle de iiriiniin tiiketildigi ya da
reklam metninde bahsedilen ortamda gosterilmesidir. Kozmetik reklamlar1 i¢in bu ortam
reklamda kullanilan modelin viicudunun bir boliimii ya da modelin bulundugu ortam olabilir.
Kullamm Sirasinda Uriin: Hedef tiiketicilerin 6zdeslestirebilecegi bir kisinin iiriinii
kullanirken reklamda gosterilmesidir. Bu yolla iirliniin yararlarimi gostermek veya iirline
yonelik bir ilgi uyandirarak kullanimini saglamak amaglanir.
Uriiniin Test Edilisi: Once-sonra formatinda hazirlanan reklamlarda sik¢a kullamilan bu tiir
fotograf kullaniminda, {iriin ya da hizmetin kullanim 6ncesi ve sonrasi, dayanikliligi, kullanim

sonrasi elde edilecek yararin gésterilmesi s6z konusudur.
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Uriiniin Degisik Ozellikleri: Genellikle iiriiniin rakiplerinde olmayan ozelliklerinin yer
aldig1 fotograflarin kullanilmasidir.

Tiiketici Uriinii Kullanmakla Ne Kazamr: Yine &nce-sonra formatinda hazirlanan
reklamlarda kullanilan bir fotograf tiiriidiir. Uriin ya da hizmeti kullanan tiiketicinin elde
edecegi yararlar gosterilmektedir.

Tiiketici Uriinii Kullanmazsa Ne Kaybeder: Tiiketici {iriinii kullanmakla ne kazamrin tam
tersi olup c¢ok sik kullanilmazlar. Genellikle saldirgan bir tarzda hazirlanmis reklamlarda
tercih edilmektedirler.

Firma veya Fabrika Fotografi: Bu tiir fotograflar kurumsal reklamlarda kullanilir. Uriin
veya hizmeti lireten firmanin fotografi kullanilmak suretiyle yapilan bu reklamlarda genellikle
firma imajma yonelik bir mesaj verilmektedir. Kullanilan teknolojinin gosterilmesi, lriiniin
saglikli bir ortamda iiretildiginin kanitlanmasi, firmanin giliciinliin gdsterilmesi ve benzeri
bir¢ok mesajin verilmesi amaglanmaktadir.

Tamk Kullanimi: Yildiz stratejisi dogrultusunda kullanilan bir tiir olup {iriinii kullanan {inlii
kisiler vasitasiyla reklama dikkat ve ilginin ¢ekilmesi amaglanmaktadir. Panthane sampuan

reklamlarinda Tuba Biiytikiistiin’iin fotograflarinin kullanilmasi bunun giincel bir 6rnegidir.

1.2.5 Layout

Reklamcilikta layout ya da Tiirkge adiyla taslak reklamin gorsel diizenlemesini ifade
etmek icin kullanilan bir kavramdir. Taslak bir reklamin eylem plani ya da tasarisidir. Layout,
reklamin hangi 6geleri igerecegi, nasil diizenlenecegi ve bitmis ilanin nasil olacagi hakkinda
kabaca bilgi verir (Book ve Schick, 1998: 79). Reklamin yayinlanacagi medyanin
ozelliklerine gore yazi, resim ve diger grafik 6gelerle beraber verilecek mesajin amacina
uygun olarak hazirlanan grafik tasarimina denir ve hazirlanmis tek 6rnek is olmasi da en
onemli dzelligidir (Ozbay, 1999: 89).

Layout reklamda yaratic1 diisiincenin sunumu olup yaraticiligit engelleyecek
siirlamalar getirmek s6z konusu degildir. Ancak etkin bir layout i¢in baz1 6zelliklerden s6z
edilmektedir. Bunlar zitlik (kontrast), denge (balans), oran (proporsiyon), bosluk ve doluluk
degerlendirmesi, izlenebilirlik ve basitliktir. Bir reklamda tam kontrast mesajin tam olarak
algilanmasini saglarken reklamin tiiketiciye giiven verebilmesi ve etkileyebilmesi ise reklamin

dengesine baglidir (Ozbay, 1999: 92-93).
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1.2.6 Yaratic1 Strateji

Jenerik Strateji: Rakiplerine iistiinliik iddiasinda bulunan iirlinler ve markalar i¢in kullanilir.
Pazar liderleri bu strateji iirliniin 6zellik ve yararlarini belirtmek i¢in yararlanmaktadir.
Onciiliik iddias:: Uriiniin tiiketiciye yeni bir yarar ilk kez sunmasi ya da reklamda bdyle bir
yarar1 sundugunu ilk belirten oldugu i¢in kazandig1 dncelik olarak aciklanabilir. Kimin zaman
bir marka, rakiplerinde de bulunan ancak onlarin s6z etmedikleri ya da goz ardi ettikleri bir
irlin yarmi reklamlarinda once ¢ikarak rekabet {istiinliigii elde edebilir.

Benzersiz Satis Onermesi: Reklam miisterilerine 6zel, benzersiz ve iiriinle ilgili bir yarar
sunmasidir. Buradaki ana diisiince, {iriin rakiplerinden farkli olarak miisterilerine benzersiz bir
0zelligi, yarar1 sunmasi ve bdylelikle iiriin satmasidir.

Duygusal Strateji: Marka ve tiiketici arasinda duygusal bir bagin kurulmasin1 saglamaya
yonelik bir strateji olarak agiklanabilir. Sembolik gorseller, Kelimeler kullanir, miizikle
birlestirilir. Tiiketicilerden duygusal tepkiler alinir. Giiniimiizde pek ¢ok reklam, tiiketicilere
bu tiir bir stratejiyle ulasmaya ¢alismaktadir. Ozellikle, gida, miicevher, kozmetik, moda,

serinletici igecekler ve iletisim hatlar1 gibi iiretim alanlarindaki markalar tarafindan kullanilir.
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IKiNCi BOLUM
FAYDACI VE HEDONIK GUDULER

2.1 Pragmatizm, Hedonizm, Tiiketim ve Reklam Kavramlan

Babin ve digerleri hedonik ve faydaci aligveris 6l¢egini gelistirmislerdir. Onlara gore
aligveris degerinin iki 6nemli boyutu vardir. Ilki aligverisin amaci olan mal veya hizmeti elde
etme degeri ikincisi ise aligveriste bulunmanin getirmis oldugu hazdir. (Aydin, 2010: 439)

Ureticileri ve tiiketicileri ayr taraflar olarak diisiinecek olursak her iki taraf icinde haz
ve faydaci yaklasimlar gecer degerdir. Ureticiler kar etmenin ve elde ettigi hazzin pesinde
olurken tiiketiciler de sahip olmanin getirmis oldugu haz ile tatmin olurlar. Faydacilik
(pragmatizm) ve hazcilik (hedonizm) kavramlarina bakacak olursak; “yalnizca eylemlerin
sonuglart ile degerlendiren ve onlara yalmizca sagladigi “fayda” acisindan bakan akima
felsefede, pragmatizm ad1 verilir.” (Erdogan, 2007: 12-13)

Hedonizm, “hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin nihai anlamda
haz saglayacak bir bicimde planlanmasi1 gerektigini, siirekli haz verene yonelmenin en uygun
davranis bi¢imi oldugunu savunan felsefi goriistiir.” (Fettahlioglu vd., 2014: 309)

Hedonizme gore hayatin anlami zevk ve hazdadir. Kili aldigr haz kadar mutludur.
Aligveristen sonra tiiketici ¢esitli nedenlerle haz duymaktadir. Bu haz alma duygusu ile
tiiketici kendini mutlu hisseder. Mutluluk ise kisiye fayda saglar. Bu baglamda hedonizmin
icerisinde de faydaci yaklagimlarin vardir.

Uretici baglaminda ise; pazarlanan iiriiniin satis1 gergeklestiginde iiretici firma kar
saglayacaktir. Bu sonug itibariyle dogrudan pragmatizmle ilgilidir. Fayda oldugu i¢in de haz
kaginilmaz olacaktir. Tiiketici baglaminda hazcilik ve faydacilik baglaminda boyle bir iliski
kurulmaktadir.

Tiiketim, belirli ihtiyag¢larimizi tatmin etmek ic¢in bir liriinii ya da hizmeti arayip
bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek (Odabasi, 2006: 16) veya insanlarda ortaya
cikan yeme, i¢cme, giivenlik gibi fizyolojik temel ihtiyaglarin ya da insanlarin kendini
gerceklestirme, sayginlik gérme gibi psikolojik tabanl ¢esitli soyut ihtiyaclarin giderilmesine
yonelik faaliyetler (Torlak, 2000: 17) seklinde tanimlanabilir. (Kirci, 2014: 83)

Tiiketimin olabilmesi i¢in iki sart vardir. Bunlardan birisi ihtiyag ikincisi de iiretimdir.
Her ne kadar ilk zamanlarda insanlar {iretimi kendileri saglamis olsa da bugiin i¢in mesleksel
dagilimin sonucuyla iiretim faaliyetlerini sirketler yliklenmistir.

Sirketler iiretir ve pazarlar, tiiketici konumundakiler ise satin almak sartiyla tiiketimi

gerceklestirmektedirler. Pazarlamaya yardimei en biiyiik arag ise reklamdir.
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“Reklam, bir igin malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda,
tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir” seklindedir. (T.C. Milli Egitim Bakanligi,
2007: 3)

2.2 Hedonik Tiiketim

Insanlar bir seylere sahip olduk¢a mutlu olmaktadirlar. Bu mutlu olma hissiyat:
insanlar1 daha fazla alig veris yapmaya itmektedir. Hedonik agidan bakmak gerekirse
aligveristen haz saglamldigi icin daha fazla alis veris yapma ihtiyac1 duyacaktir. Insanlar alis
cesitli amaclarla aligsveris yaparlar. Her ne kadar aligveris yapma nedenleri ¢esitli olsa da ortak
bir nokta vardir ki ¢esitli olan bu nedenler kisiye haz saglar.

Tauber’e (1972) gore tiiketicileri aligverise yonelten nedenler iki grup altinda
incelenir. Bunlar kisisel nedenler ve sosyal nedenlerdir. Birinci grupta rol oynama, oyalanma,
kisisel zevk, yeni egilimleri 68renme, fiziksel faaliyetler ve duyusal uyarimlar yer almaktadir
(Fettahlioglu vd., 2014: 310)

Iste tiim bu noktalarin sonucunda bir haz alma duygusu olusur. Bu haz alma ise kisiye
fayda saglamaktadir.

Tiiketiciler genellikle hedonik ve duygusal arzularin yerine kismen de olsa zihinsel
miizakerelerle yonlendirildigi faydaci segenekler arasinda se¢im yaparlar. Bu nedenle bu
secenekler tiiketicinin karar vermesinin énemli bir etki alanini temsil eder. Buna ragmen
davranigsal karar teorisine doniik ¢aligmalar biiyiik dl¢iide, duygusal boyutlar olmadan, karar
almanin zihinsel yonlerine odaklanmistir. (Fettahlioglu vd., 2014: 311)

Faydaci aligveris, tiiketicilerin bir magazay1 se¢cmesi ile {iriiniin fiyatin1 ddeyerek,
harcanacak zaman, caba veya riski azaltma g¢aligmalar1 gibi faydaci giidiiler ile ortaya
cikmaktadir. Tiiketicilerin magazalarin {iriin ¢esitliligi, miisteri hizmetleri diizeyi ile ulasim
kolayligt ve evden magazaya uzaklik gibi faydaci oOzellikler araciligiyla magazalar
siniflandirdigi ifade edilmektedir. (Fettahlioglu vd., 2014: 311)

Hedonik tiiketim, ¢ok cesitli duygu imgeleri, fanteziler ve iriin kullaniminin hissi
goriintigleriyle ilgilidir. Burada c¢oklu duygudan anlatilmak istenen, tatlar, sesler, duyusal
izlenimler ve gorsel imajlardir. Coklu duygu imgeleri, 6znel olarak hatirlatici gergek bir olay1
veya bir olayla ilgili diigsel anlam1 igerir. Duygusal heyecanlar belirli iiriinlerin tiiketimi i¢in
onemli bir giidii saglar. Giyim, kozmetik, diger insanlar tarafindan ilgi ¢eken diger kisisel
tirtinler hedonik anlamlar tasirlar. Bireyler dis diinyadan gelen ¢oklu duygusal izlenimlere
Ornegin bir parfiime sadece duyu organlarinca tepki vermezler ayn1 zamanda kendi aralarinda

yeni anlamsal bir tepki olusturarak karsilik verirler. Bu parfiim kokusu tiiketicilerce kisinin
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kendi biitiinligiiyle ilgili anlamlar duygular, kodlar ve mesajlar iceren bir yap1 seklinde
algilanir. Tabi biitlin bu hisleri doguran ger¢ek sebep aslinda kisinin kendi zihinsel siirecidir.
(Aydin, 2010: 436)

Hedonik bakis pazarlamaya dort onemli unsur getirir. Bunlardan ilki tiiketimde
duygularin énemidir. Giiniimiiz tiiketicisi bugiin yaldizca akil ve ekonomik unsurlar1 dikkate
alarak aligverise yonelmemektedir. Gliniimiiz i¢in tiiketiciyi aligverise yonlendiren en 6nemli
unsur, tiikketicinin duygusal durumudur.

Ikinci faktor eglence ve haz iizerine kurulu iiriinler yani dogrudan hedonik iiriinlerdir.
Bu iiriinler eglenceye dayali klasik {iriinler fiziksel iiriinler olabilecegi gibi sinema, konser,
eglence duygular1 harekete geciren fantezi tiriinleri de olabilir.

Ucgiincii faktére hedonik ve faydaci alisverisin degeri konulmaktadir. Nese, eglence,
yeni diisiinceler, fanteziler, baglanma, yeni bilgiler toplama, gerceklikten bir siireli§ine de
olsa kopma gibi seyler hedonik degerle ilgilidir. (Aydin, 2010: 439) Faydaci aligveris de yine
bu dogrultuda diisiiniilmektedir.

Dordiincii ve son unsur ise bireysel farkliliklardir. Hedonizm derecesi bireylere ve
toplumlara gore farkliliklar arz edebilir. Ornegin bir sinema filmi Ali ve Ayse agisindan ayn1
degerleri ifade etmeye bilir. Bu ilgi alaka ve kisisel farkliliklarda ilgilidir. Kisisel ve

toplumsal farkliliklar1 etkileyen en 6nemli unsur ise sosyal baglamda kiiltiirdiir.

2.3 Hedonik Tiiketimin Nedenleri

Insanlar1 neden hedonik tiiketime ydnelmektedirler? Hedonik tiiketime iten nedenler
nelerdir? Bu konuda bir¢ok aragtirmaci ¢alisma yapmustir. Hedonik tiiketimin nedenlerini
arastiran 6nemli iki arastirmaci Arnold ve Reynolds’tur.

Arnold ve Reynolds, tiiketicileri hedonik aligverise yonelten 6 temel nedenin oldugunu

ifade etmektedir (Fettahlioglu vd., 2014: 314)

2.3.1 Maceraci Alisveris

Hedonik aligverisin nedenlerinden ilki macerac1 aligverigidir. Maceract aligveris;
macera, bagka bir diinyada olma hissi, uyarilma kavramlarin1 kapsamaktadir (Fettahlioglu,
vd., 2014: 314).

Literatiirde verildigi gibi maceraci aligveris kisinin, aligveris sirasinda kendini farkli
bir diinyada hissetmesi, bundan heyecan duymas ile ilgili bir yonelimdir. Bu tiir aligverislerde
tiiketiciler genellikle duygusal uyari. Bu yoniiyle aligverisin maceract yonii yiiksek olan
tiikketicilerin, aligverisin  minimum diizeyde degerlendirildigi GSYT’ye Onem verme

diizeylerinin diisiik oldugu ileri siiriilebilir (Ozgiil, 2011: 28).
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Ozgiil goniillii, sade yasam tarzim GSYT olarak kisaltmistir. Yine Ozgiil’e gore
maceract ve fikir edinmek igin aligveris yapanlar tiiketime daha egilimlidirler. Ozgiil’iin
caligmalarinda yine bir sonraki egilimli grup; rahatlamak i¢in aligveris grubudur. Peki, neden
bu guruplar alisveris yapmada onciidiir? Cilinkii bu gruptakiler sadece kendileri i¢in aligveris
yapmaktadirlar. Bu ylizden aligverise daha hedonik yaklagmaktadirlar. Asagida da
bahsedecegim iizere diger sosyal ve baskalarini mutlu etme amach yapilan davranislarda
toplumsal etkiler vardir. Kisi belki de i¢inden gelmeyerek toplumsal baskilardan dolay1 o

aligverisi yapmak zorundadir. Bu nedenle alinan haz miktar1 daha distiktiir.

2.3.2 Sosyal Amach Ahsveris

Sosyal amagli yapilan aligverigler aile, arkadas, es, dost, vb sosyal unsurlarin
dogurdugu bir aligveris ¢esididir. Burada kisi kendisi i¢in aligveris yapmak durumunda
degildir. Ancak bu amaglar dogrultusunda yapilan aligverisler de bazen ¢ilginlik derecesine
ulasabilir. Ozellikle dogum giinleri, sevgililer giinii, anneler giinii, kadinlar giinii vb gibi 6zel
giinlerde yapilan aligveris oranlari ¢ilginlik seviyesine gelebilmektedir.

Bu grupta yapilan aligverisler arkadaslarla ve aileyle yapilan aligveristen zevk alma,
aligveris esnasinda sosyallesme, diger insanlarla etkilesim kurma olanag: elde etme seklinde
ifade edilmektedir. Bu tiirdeki alisveris deneyimi, arkadaslarla ve aile liyeleriyle vakit gecirme
yolu olarak tanimlanabilir (Altinay ve Bilgimdz, 2015: 39)

Bu konuya farkli bir bakis kontrollii ve giivenli bir ortam olmalar1 nedeniyle, yashlar
ve kadmlar i¢in birer cazibe alan1 durumuna oldugu yéniindedir. Ozellikle, varoslarda ve
kirsal kesimlerde yasayanlar i¢in bos vakitlerini harcayarak bagka yer olmadigindan, bu tip
mekanlar bir tiir sosyallesme ve vakit gecirme yeri olma 6zelligi kazanmistir (Gerlevik, 2012:

56).

2.3.3 Rahatlamak Icin Alsveris

29 ¢

Bu kategorideki alisveris nedenleri “stresten kagma” “olumsuz bir ruh halinden
¢ikmak ic¢in aligveris yapma” ve “kendini tedavi yOntemi olarak aligveris” ifadeleri ile
aciklanabilir (Gerlevik, 2012: 56).

Buna gore aligveris bir tiir kendi kendini tedavi yontemidir. Tiiketiciler aligveris
sayesinde problemlerini unuttuklarini ifade etmektedir. Bu gruptakiler i¢in aligveris bir tiir
kendi kendi kendini tedavi yontemidir (Fettahlioglu vd., 2014: 314).

Ornek vermek gerekecek olursa; ozellikle bazi kadinlarin stresli hallerinde ya da

depresyona girme diye nitelendirilen durumlarinda aligverise yoneldikleri bilinen bir
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durumdur. Boyle durumlarda kadinlarin aligverise c¢ikmalarinin nedeni iste budur. Bu
konumda kadinlar aligverige rahatlamak maksatl giderler.
Tiiketiciler hayatin getirdigi yiikiimliiliigii biraz olsun hafifletmek, rahatlamak, stres

ile basa ¢ikmak i¢in aligverise yonelebilirler.

2.3.4 Fikir Edinmek i¢cin Alisveris

Bu gruptaki aligverigler, yeni trend ve modalarn takip etmek, yeni iirlin ve
gelismelerden haberdar olmak icin yapilan aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyaci veya
karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler aligverisi bir tiir
eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar (Ozgiil, 2011: 27).

Satin alma davranisinin nedeni olarak yeni trendleri, yeni moday1 takip edebilmek,
yeni iirtin ve yenilikleri gorebilmek amaciyla aligveris yapildigini ifade etmektedir

(Fettahlioglu vd., 2014: 315)

2.3.5 Baskalarim1 Mutlu Etmek icin Ahsveris

Bu gruptaki aligveris yapanlar yine yukarida bahsettigimiz sosyal amacgh aligveris
yapanlar gurubundakilerle ilintilidirler. Burada yapilan aligverisler de aslinda sosyal
tabanlidir. Kisi burada baskalarini mutlu etmek i¢in alisverise ¢ikar.

Yapilan aligveriglerde alinan {iriinler genelde hediye olarak nitelendirilmektedir. Yani
bir bagkasina verilmek i¢in alinan iiriinlerdir. Ama sadece hediye amach aligverise ¢ikildigini
s0ylemek son derece yanlis olur. Ciinkii burada amag¢ hediye almak degil bir baskasini mutlu
etmektir. Olaylara bu ydniiyle bakmak daha dogru bir yaklasim olacaktir. Ornek vermek
gerekirse Ayse c¢ok mutsuzdur, Ayse’nin bu mutsuz durumunu fark eden Ali Ayse’nin
aligveristen hoslandigin1 bildigi i¢in ona alisverise ¢ikma teklifinde bulunabilir. Ali’nin bu
davranigiyla gerceklesen aligverisi bu kategoriye dahil etmek gerekmektedir.

Kisilerin bir baskas1 i¢in aligveris yaparken yasadiklar1 keyfi ve olumlu diisiinceleri
icermektedir. Pek ¢ok insan, sevdikleri insanlar i¢in yaptiklar1 aligverisin kendilerine ne kadar
keyif verdiginden bahsetmektedir. Baz1 kisiler igin, aileleri ve arkadaslari igin aligveris
yapmak c¢ok Onemli olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini
saglayabilmektedir. Bazi zamanlarda, sevdigimiz bir insan i¢in miikemmel hediyeyi bulmak
bliyiik bir haz saglayabilmektedir. Yapilan bazi1 arastirmalar, 6zellikle kadinlarin aligverisi,
sevgilerini ya da asklarin1 ifade etmenin bir yolu olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir

(Gerlevik, 2012: 56-57).
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2.3.6 Deger Amach Ahsveris

Deger amacl yapilan aligverislerin temelinde kar elde etme vardir. Kar amagli yapilan
alisverislerdir. Kar elde ederek haz aliman hedonik aligverislerdir. D&viz aligverisleri ve
Ozellikle giiniimiizde popiiler bir hale gelen forex islemleri bu gruba dahil edilebilir. Yine ayn
sekilde indirimleri takip etme, bir {irliniin indirime gittiginde o iiriinii satin alma, kupon
kullanma ve ¢esitli indirim kartlar1 kullanarak yapilan aligverisler bu gruba dahil edilmektedir.

Tiiketicileri hedonik aligverise yonelten nedenlerden son kategori ise, tiiketicilerin bir
deger elde etmek amaciyla aligveris yapmaya yonelmeleridir. Eger tiiketiciler; aligveris
sirasinda pazarlik yapabiliyorsa, indirimleri yakalayabiliyorsa bu aligveris onlara haz, deger
katmaktadir. Bu tip tiiketiciler aligverise “eger aligveris bir gorev ise, gorev basarilmistir,
oyun kazanilmistir” seklinde bakmaktadirlar (Fettahlioglu vd., 2014: 315).

Bu boyutta yer alan tiiketiciler, ucuzluk donemlerini beklemek, indirimleri takip etmek
ve kelepir mallar1 bulmak amaciyla aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiyiikk bir haz
duymaktadirlar. Bu haz iki yonlii olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi {irlind, en
uygun fiyatla almas1 nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gérmenin sagladigi hazdir.
Diger yandan, baz1 insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel ve ucuz
iriinlin satisinin, nerede oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak oldukca haz

verici bir doyum saglayabilmektedir (Ozgiil, 2011: 27).

2.4 Tiiketimde Duygularin Onemi

Insanin duygusal bir canli oldugu gerceginden yola ¢ikarak tiiketimde duygularin
onemli yeri vardir. Tiiketicinin neyi neden ve ne zaman almasi gerektigine karar verdiren
onemli bir mekanizma da kisinin duygularidir. Kisinin bu psikolojik durumlart kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik durumlar1 olmak iizere ¢esitlidir. Kisiler bu nedenlerden G&tiirti
tikketime yonelirler. Bir de bu tiiketim zincirinin igerisinde bu kisisel duygularin somiirtilmesi
ve kullanilmasi s6z konusu olmaktadir.

Birgok firma tiiketicilerin davraniglar1 {izerinde arastirmalar yapmaktadir. Bu
arastirmalarin sonucuna gore de satig stratejileri gelistirilmektedir. Bu stratejileri uygularken
de tiiketicilerin yukarida bahsettigim duygular1 somiiriilebilmektedir. Ornek vermek gerekirse
bir spor pazarlamacisi fanatik bir taraftarin futbola olan yogun ilgisinden faydalanarak ona
cesitli tiriinler satmaktadir. Bu satis da dozunu astig1 takdirde kisisel duygularm somiiriilmesi
s6z konusudur.

Duygular, tiiketici davranislarini agiklamada kullanilan biitiinciil resmin 6nemli bir

kismini teskil etmektedir. Tiiketim sadece belli bir amag i¢in, planli, mantikli ve faydaci bir
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yaklasimla aligveris yapilmamakta, ¢ogu kez, duygusal arzularin iiriin se¢ciminde faydacil
dinamiklere gére daha baskin oldugu gériilebilmektedir. Ornegin tiiketicin arastirmalar1 sevgi,
nefret, haset gibi ¢ok net ifade edilen duygularin tiiketicilerin ekonomik anlamda karar alma
davranigini onemli dlgiide etkiledigi sonucunu ortaya koymustur. Olumlu tiikketim duygusunun
kisiyi tatmin etmede pozitif bir etkiye sahip oldugu ve olumsuz tiikketim duygusunun da kisiyi
tatmin etme baglaminda negatif etki gosterdigi sonucuna ulasilmistir (Sengiin ve Karahan,
2013: 16).

Duygusal pazarlama Onemli bir pazarlama ve markalama paradigmasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiketiciler zorunlu ihtiyaglarimi karsiladiktan sonra duygusal
ihtiyaclara, iirlin ve hizmetler gibi duygusal yonelimlere kayabilmektedir. Duygusal ihtiyaclar
zorunlu ihtiyaglarin disinda kalan ihtiya¢lardir ve kisinin yagamina katacagi anlam iizerine
kurgulanmistir. Bugiin tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugu psikolojik ihtiyaglarim1 giderme
giidiisiinden hareketle aligveris yapmaktadir.

Marka alaninda calisan g¢esitli akademisyenlere gore duygusal markalamada;
tiikketicilerin hayallerini, anilarini zenginlestirmek; yasamina deger katmak ve onlara olumlu
deneyimler yasatmak Onemsenmektedir. Bunun sonucunda olumlu deneyim ve duygu
durumlarn tiiketim tercihlerine pozitif yansimakta ve tiim bu yasanimlar isletmeler agisindan
rekabet siirecinde farklilagmay1 ve basariy1 beraberinde getirmektedir (Sengiin ve Karahan,
2013: 16).

Pazarlamacilar miisteri 6zellikle miisterileri sabitleyip onlarin devamliligi konusunda
tiiketicilerin duygularindan faydalanmak durumundadir. Bazen bu dyle bir seviyeye gelir ki is
yukarida da bahsettigim gibi somiirii boyutuna ulagir.

Sadik miisterileri portféylinii arttirmak bugiiniin sartlari i¢erisinde, kararsiz miisteriler
gdz Oniine getirilirse pek de kolay olmamaktadir. Bunun farkinda olan isletmeler
stirdiiriilebilir rekabet ve kararlilik niyetiyle miisteri sadakati programlar1 gelistirmektedirler.
Bu uzun stireli miisterilere hediye kampanyalar1 diizenleme seklinde olabilir. Kisinin bam

teline dokunacak bir davranistir bu jest onlarin duygulandiracak bir harekettir.

2.5 Pragmatizm (Faydacihk)

William James tarafindan 1842-1910 yillar1 arasinda popiiler bir hale getirilen bu akim
lizerinde o yillardan gilinlimiize degin cokca durulmustur. Pragmatizmle felsefe g¢okga
ilgilenmistir. Ancak felsefe bu akimin {izerinde sadece kafa yormaktadir. Pratikte ise bu

akimdan yani faydaciliktan faydalanmay1 bilenler biiyiik karlar elde edebilmislerdir. Yaillar
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boyu filozoflar bu akim iizerinde kafa yorduktan sonra artik bu akimin pratige dokiilmesi ve
bir¢ok alanda faydalanilmasi zaten kaginilmazdi.

Fayda ve faydaciliga dair filozoflar her ne kadar tartismis olsalar da ortak bir kam
meydana getirememislerdir. Fayda ve faydaciliin ne oldugu konusunda detaya dair bazi
farkliliklara ragmen, faydacilarin ortak goriislerini Berna Kesmen, yiiksek lisans tezinde soyle
belirlemistir:

 Insan faaliyetlerinin en yiiksek gayesi mutluluktur. Kendimizin de i¢inde bulundugu
olabildigince ¢ok insana olabildigince mutluluk.

o Insan davramslar1 bu mutlulugu ya da fayday: arttirmalarma yahut eksiltmelerine
gore 1yi veya kotii sayilir.

e Ahlaki fiilleri temelde egoisttir. Kisisel haz ve menfaat arayisidir (Kesmen, 2012:

10).

Bu maddeler pragmatizm hakkinda ortaya atilan fikirlerin ortak 6zelligiydi. Simdi bu
tic maddede de bir ortak yon aramak teskil ederse hi¢ kuskusuz o nokta da bencilliktir. Tiim
felsefenin temelinde bir ben vardir. Amag¢ bu ben’e fayda saglamaktir. Boylelikle o bahsi
gecen ben kisisel hazza ulagsacak be mutlu olacaktir. Bu baglamda pragmatizm ile hedonizmin
i¢ ice oldugunu sdyleyebiliriz. Ancak bunlar felsefenin alanina girer. Ben olaya reklamcilik ve
tiiketim kiiltiirii baglamindan bakmay1 yeglemekteyim.

Faydaci giidiilerden en yliksek diizeyde yararlanan bir sektor vardir ki o da reklam
sektoriidiir. Faydaci giidiilerden iki sekilde yararlanir. Bunlardan birincisi firmanin kendi
yararina, yani firmaya fayda saglayacak etkinliklerle bu etkinliklerden kar umma; ikincisi de
insanlara faydali olacak, triinlerle onlar1 hedonik doyuma ulagtirmak suretiyle tiiketiciyi
kendilerine baglamaktir ki bu baglama isinden yine karli ¢ikacak reklam firmasi, ya da bu
sayede iirlinli satilan firmadir.

Pragmatizme bir felsefi ag¢idan bakacak olursak c¢evreden fayda beklemek {izere
faaliyet gosterme diisiincesi oldugunu soyleyebiliriz. Bu baglamda pragmazimin tam bir
tanimi1 yapmak zordur. Ve bir ciimle ile tanimlamak bu felsefeye hakaret olabilir.
“Pragmatizm, bir anlam teorisidir” (Dogan, 2003: 83).

Pragmatizm bir arastirma teorisi olarak da ele alinabilir. Tiim bu yonleriyle bu
felsefenin ¢esitli islevleri vardir. Pragmatizmin kurucusu Charles Sanders Peirce temel olarak
pragmatizmi bu kuramin iizerine oturtmustur. Peirce’e gore, herhangi bir sey iizerindeki
goriisiimiiz, o seyin hissedilebilir etkilerinden olusur. Ornek vermek gerekirse; Ornegin,
popiiler bir makalede, “sert bir madde” Peirce tarafindan “gok sayida bagka madde tarafindan

cizilemeyen madde” olarak nitelendirmistir.
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Aragtirma, Peirce tarafindan siiphe durumundan kanaat (inan) (belief) durumuna
geeme c¢abasi olarak tanimlanmistir. Pragmatist bakis agisina gore énemli olan kanaatlerimizi
nasil edindigimiz énemli degildir. Onemli olan sudur ki o da kanaatlerimizin gercek olup
olmamasidir. Faydaci agidan bu onemli bir noktadir. Cilinkii ger¢ek olmayan bir fayda
saglayamaz.

Pragmatizm etige dogmatik yaklagmayi reddeder. Bu felsefi goriise gore bireyi bir
davranig sergilemeye zorlayan hi¢bir sey olamaz. Bu baglamda davranisi zorunlu kilan
kurallarin varligi kabul edilemez. Etik bir felsefenin 6nceden olusturulus olmasi etige
aykiridir. “Bireyin isine ne geliyorsa onu yapmasint veya kendisini amaclarma ne
ulastiracaksa onu uygulamasini salik verdigi basit bir etik kurama sahip oldugu inancinin
aksine, pragmatizm bireyin giinliik yasaminda etiksel gelismisligi (sophistication)
yerlestirmeye calismistir” (Dogan, 2003: 84-91). Pragmatizmin etik anlayisinda 6zne ve
kullanilan dil arasinda bir fark ve bir 6nsel belirleyicilik yoktur (Camci, 2009: 12).

Modern temalara bakildiginda ise, ferdin haz ve menfaatlerinin yerini toplumsal fayda
ve mutlulugun aldig1 goriilmektedir. Sistemli bir sekilde Ingiliz filozofu J. Bentham
tarafindan ele alinan ve J. S. Mill tarafindan gelistirilen faydacilik (yararcilik), Amerikali
filozof William James’in pragmatizmi ile birlikte nihai halini almistir. (Kesmen, 2012: 9-10)

Pragmatizmin bir fayda gayesi tasimaktadir. Hedonizmde ise hazza yonelme egilimi
vardir. Peki, insanlar neden hazza yonelmektedir? Ciinkii haz almak kisiyi mutlu eder, kisiyi
eglendirir. Tiim bu sonuglarin ortak bir noktasi1 sudur; kisiye fayda saglar. Hedonizmin gayesi
haz almak olduguna gore kisi haz aldikca mutlu olacak mutlu olduk¢a da kendisine fayda

saglayacaktir.

2.6 Reklamlarda Fayda ve Hedonizm

Reklam iletileri evlerimize, is yerlerimize, odalarimiza, kisacast giindelik
yasamamizda i¢inde bulundugumuz her yere kolaylikla kalite iletisim araglarindaki reklam
goriintlileri araciligi ile girerler. Ciinkii ister yazili ister gorsel ister gorsel-isitsel olsun kitle
iletisim araglari, iletisim kurma amaci tasiya, bilgi almaya ve vermeye niyetlenen, eglenmek,
dgrenmek isteyen bireyin elinin altindadir. Iste gériintiiler bu araglar bireye ulasir ve bireyin
gevresini sarar.

S6z konusu iletigim siireci i¢inde gerek goriintiiler gerek duygular gerekse diistinceler
kitle iletisim araglar1 yardimiyla anlam aktarilmaktadir. Anlam aktarimi ise bu siirecin
olmazsa olmaz Ogesidir. Birey i¢in iletisim siireci kacinilmaz, vazgecilmez bir olgudur.

Ciinkii ¢evreyle iliskiye girebilmek, bilgi almak, eglenmek, 6grenmek gibi etkinlikler iletisim
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baglaminda gergeklesebilir. Birey, reklam iletisimine gore hedef kitle, hem davranis yollar1
ogrenir hem de yeni tutum ve davraniglar kazanir ileti araciligiyla. Bu durumda, iletinin iyi
diizenlenmesi, anlasilirligi iletisimin basarisi i¢in temeldir.

Her tiir iletisimin olmazsa olmaz Ogesi iletinin amaci bir sonu¢ elde etmektir.
Kaynaktan gonderilen iletinin alimlama asamasinda hedef kitlede tutum degisikligi
yaratabilmesi yalnizca tanimda da vurgulanan cesitlilige bagli degildir. S6zii edilen degisiklik
icin, iletinin igeriginin hazirlanisinda hedef kitlenin 6zelliklerine de seslenen tekniklerden
yararlanmaya 6zen gostermelidir.

Reklam iletisinin aklida kalici, ikna etmeye yonelik olmasi ve bilgi verici niteliginin
bulunmasi reklam amagclar1 ile Ortiismektedir. Bu ii¢ 6ge reklamin ii¢ temel ozelligi ve
islevidir (Kiigiikerdogan Rengin, 2005: 7-9):

Bilgi Verici Islev: Yeni bir iiriin ya da hizmet iizerine tanitict bilgi, iiriiniin kullamim
olanaklar1 ve pazardaki diger benzer iiriinlerle fiyat ve nitelik agisindan karsilagtirilmasi ile
ilgili bilgiler aktarir reklam.

Ikna Edici Islev: Hedef kitlede marka bagimlilig1 yaratma, hedef kitlenin alistig1 {iriin ya da
hizmetleri birakarak reklami yapilan iirin ya da hizmete yoneltme, iiriiniin niteliklerini belli
teknikler ve yontemler kullanarak sunmak ve bdylece hedef kitlenin algilamasini degistirme
islevi listlenir reklam.

Aklida Kalieihk Islevi: iiriin ya da hizmetin reklam iletisi aracigiyla hedef kitle tarafindan
animsanmasini saglama ve iiriin ya da hizmet adini, marka imajim1 yaratma islevi goriir
reklam.

Reklam iletisinin gorsel agidan g¢ekici olabilmesi teknigine de baglidir. Okuyucularin
cogu gercek nesneleri ¢izili olanlardan daha kolay ayirt etmektedir. Uygulamada pek cok
reklamin insan ve iiriinlerin fotograflarina bu denli yer vermesinin nedeni de budur. Iyi bir
fotograf inandiricilik ve gilivenirlik asilayabilir. Daha da 6tesi, fotograf {iriintin kullanimini
gozler Oniline serebilir. Gazetelerde, dergilerde ve Agikhava ile tasima araglarinda yapilan
tanitimdaki reklamlar bir {iriiniin tam olarak nasil isledigini gdstermeye en yakin olanlardir.

Son yillarda reklam iletilerinde, gorsel arac¢ olarak fotografin daha fazla kullanima
basvuruldugu bir gercektir. Ciinkii reklam iletisinde aktarilmak istenen, alicinin zihninde,
diisgiiclinde somutlagtirarak algilamayi kolaylastirmaktadir.

Arastirmalar fotografin ¢izimden daha ¢ok ise yaradigini tekrar gostermistir. Fotograf
daha fazla okuyucu ¢eker. Okuyucunun istahin1 daha fazla agar daha iyi akilda kalir.
Fotograflar gercegi, ¢izimler ise daha az inandirici olan imgelemi yansitir. Bu nedenle ¢esitli

dergilerde ya da gazetelerde reklam iletileri fotograf aracigiyla aktarilir.
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Reklam goriintiisiinde ileti biitiinliiglinii saglayabilmek ve olas1 tiiketicinin zihninde
gorsel agidan algiladiklarinin 6tesinde kimi c¢agrisimlar, duyumlar gerceklestirebilir igin
reklam fotografinin diizenlenmesinde 6zen gosterilmelidir. Cilinkli reklam fotografi, bireyin
hem beklentilerine, gereksinimlerine yanit veren hem de reklami yapilan {iriin ya da hizmeti
kullandiginda diisledigi toplumsal sinifa, yasam bi¢imine ulagsacagini vadeden iletiyi
aktarabilmelidir. Ciinkii goriintiisii yalnizca dikkat ¢ekmemeli ayrica ¢izgileri, kiitlesi, renkleri
ile duygulara da seslenebilmelidir.

Reklame1r duyumlari, izlenimleri ve anlami birlestirerek aktarir. Bu baglamda, bir
reklam goriintiistinde triinle ilgili ya mantiksal ve nesnel ve ya da simgesel ve 6znel degerler
vurgulanabilir. Bu iki tlir dogrultusunda reklam yaklasimi ve iletisi degisecektir

(Kiigiikerdogan Rengin, 2005: 33-34)

Uriin ilgili degerler Reklam iletisi Reklam yaklasim
Mantiksal Nesnel Betimleyici Aciklayict | Bilgi verici
Egitsel
Simgesel 6znel Diissel Ruhsal Toplumsal/ | Cekici-etkileyici Biitlinleyici
simgesel

Mantiksal ve nesnel degerler, kanitlarla iiriinii ya da hizmetin reklami1 yapildiginda
diizanlamasal nitelikli ileti, simgesel ve 6znel degerler aktarilip marka imaj1 degistiriliyorsa
yananlamsal iletiden s6z edilir. Bu iki degisik anlamsal diizey hem dilsel hem gorsel reklam
iletisi ¢oziimlemesinde gozardi edilmemesi gereken etmenlerdir. Reklam goriintiisii, bu
dogrultuda, olas1 tiiketicide ya da goriintliyli alimlayan bireyde, belli anlik duyumlar da
yaratir. Bu duyumlar, reklami yapilan {iriine gore tat ya da kokunun bireyde algilandigi
izlenimi verir. Olasi tiiketicide anlik koku ya da tadin algilanmasini saglamak ve bu izlenimi
dilsel ve gorsel Ogelerle yaratabilmek, Ozellikle parfiim, besin maddesi ya da igecek
reklamlarinda iletinin etkinligi agisindan gereklidir ve etkinligin kanit1 niteligindedir.

Reklam iletilerinde, 6rnegin tat duyusunun olasi tiiketicide nasil yaratilmakta ve ne
gibi gorsel ve dilsel 6gelerden yararlanilmaktadir. Reklam goriintiisiinde bu tiir duyumlarin
gerceklestirilmesi ve bunlarin reklam yaklasimina ve hedef kitle tiirline gore kanitlar ve
orneklerle sunumu ¢ok titiz bir ¢aligma gerektirir. Reklam goriintiisiiniin hazirlanmasinda bu
nedenle kullanilan teknikler 6nem kazanmaktadir. Ciinkii daha once de sz ettigimiz gibi
goriintii tek anlamli degildir. Ozellikle reklam goriintiisiinde fotograf kullanimda, bunun
reklam amach c¢ekildigi gizlenmelidir. Gergegin yalin bigimde kopyalanmasi, yansitilmasi

biciminde tanimlanabilen fotograf, reklam goriintiilerinde giinliik yasami yansitan kayitlar
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gibidir. Ancak ¢izimler tiimiiyle reklama yonelik hazirlanir ve amaci aciktir. Cizimin bir
reklam goriintiisii oldugu bellidir ve kodu ¢oziildiigiinde goriintiiniin bir reklam iletisi, bir

anlam icerdigi ortaya cikar.

2.6.1 Reklam Stilinin Tlgi Cekici ve Etkileyici Olmasi

Her reklam verinin ya da ajans yoneticisinin 6ncelikle kedisine sormasi1 gereken soru,
acaba benim basin ilanimin ya da radyo veya TV spotumun hedef kitlem tarafindan, diger
rakip reklamlar arasinda farkina varilma veya ilgili ¢ekme sansi nedir, olmalidir. Bu soruya
verilecek yanit, bir reklamin sahip oldugu ilgi ¢ekme giiclinii gosterir. Bir reklamin ilgili
cekme giicii, hedef kitlenin dikkatini ne 6l¢iide ilizerinde toplayabildigine baglidir. Genellikle
izleyenlerin dikkatini c¢eken olaylar, bireylerde heyecan ve gerginlik yaratan olaylardir.
Heyecan ve gerginlik yaratan olaylar, bireylerin satin alma davranislarim etkiler (Teker, 2009:
109).

Duygusal uyarilarin biiyiik kismu biyolojik kokenlidir. Ornegi, beslenme, cinsiyet gibi
gereksinimleri bu kategoride saymak miimkiindiir. Bu gereksinimlere, 06zgiirliik, sevgi,
mutluluk, haz, sefkat, eglence, giiven, tesvik, gecmise 6zlem ve basar1 gibi bir¢ok duyguyu da
ekleyebiliriz.

Pozitif, duygulara seslenen uyarilar dikkat ve ilgi uyandirir. Uyarinin bireyde ne tiir
duygularin uyarilmasina neden olacag: farklilik gdsterebilir. Bununla beraber, cinsel uyarilar
hemen tiim insanlar iizerinde dikkat ve ilgili kolayca uyandirir. Bu nedenle bir¢ok reklamda
kadin ve erkek cinselligine ¢okc¢a verilmektedir. Bu tiir reklam konular1 arasinda, parfiim,
miicevher ya da alkollii icecekler sayilabilir.

Insan akl1 veya diisiincesine uygun gelmeyen, sasirtict konu veya davranislar ilgi ve
dikkat ¢ekici 6zellige sahiptir. Ornegin, “ bir emekli vatandasin kdpeginin kuyrugunu
1sirmas1’ haberi bu tiir ilging ve sasirtict habere 6rnek gosterebilir.

Diisiinsel ilgi ve dikkat uyandiran uyarilar arasinda sunlar sayilabilir (Teker, 2009:
110).:

e Siirpriz ve sasirtici olaylar,
e Yenilikler,

e Diisiinsel tezat ve ¢eliskiler,
e Kangsikliklar,

e Yabancilagma etkileri,

e Daha 6nceden bilinen seylerin veya davraniglarin farkli sekilde gosterilmesi
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Izleyici iizerinde siirpriz etkisi yaratmanin gesitli yollar1 bulunur. Bu tiir bir uygulama,
resim ile metinin birbiri ile ¢eliski igermesidir. Boyle bir ¢eliski izleyicide merak ve ilgili
uyandirici etki yapar. Bazen de, bize tanidik gelen sevimli hayvanlarin dudak hareketlerine

uygun konusmalar, izleyiciye ilging gelerek dikkat ¢eker.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

3.1 Arastirma: U¢ Farkh Dergide inceleme
3.1.1 Arastirmanin Amaci

Reklamlarin hedef tiiketiciler tarafindan begenilmesi o reklamda yer alan {iriine ya da
markaya karst olumlu tutum gelistirmesi i¢in ilk adim olarak kabul edilmektedir.
Aragtirmanin amaci, Bu ¢alismanin genel amaci; seg¢ilen hedef kitlelere yonelik yayinlarda yer
alan yazili basin reklamlarinin 6zelliklerini igerik analizi yontemi ile ortaya koyarak hedef
kitleye gore reklamin nasil sekillendirildigini gostermektir. Bu arastirma, reklamin
kullanildig1 yazili basin tiirlerinden dergilerde yer alan reklamlarin hedonik ve faydaci mesaj
icerikleri agisindan analizini ortaya koymay1 hedeflemektedir. Dergiler bir konuya 6zellesmis
yayinlar olduklarindan diger mecralara gére daha 6zel bir hedef kitleye erisimi miimkiin
kilmaktadirlar. Dolayisiyla ii¢ farkli hedef kitleye hitap eden dergi gruplarinda yayinlanan
ayni Uriin grubu ile ilgili reklamlarin incelenmesi, benzerlikler ve farkliliklarin
degerlendirilmesi sonucunda reklamin metinsel ve gorsel olarak sahip oldugu o6zelliklerin
hedef kitleye gore degisimini ve bu degisimin mesaj agisindan degerlendirilmesi miimkiin

olacaktir.

3.1.2 Arastirmanin Onemi

Faydaci ve hedonik mesaj igeren reklamlarin siklikla kullandig1 dergilerde yayinlanan
reklamlarin 6zelliklerinin belirlenmesi, bu reklamlarda belirli bir benzerlik olup olmadigini;
kadin, erkek ve genel hedef kitlelerine gore reklamlardaki bu biitlinliigilin bir degisim gdsterip
gostermedigini ve degisim gozleniyorsa bu degisimin ne yonde oldugunu bir dereceye kadar

ortaya koyacaktir.

3.1.3 Arastirmamn Simirhliklar:
Bu calismada incelenecek mecra olarak ulusal nitelikte aylik olarak yayimn yapan erkek,
kadim ve genel kitleye seslenen dergiler belirlenmistir. Incelenecek donem olarak, bahsedilen

dergilerin 2016 y1l1 Subat ay1 sayilar1 belirlenmistir.

3.1.4 Yontem
Bu c¢alismada igerik analizi kullanilmistir ¢iinkii “igerik analizi reklamlarin ne

sOylemek istedigini ortaya koyan en temel yoldur.” (van Leeuwen & Jewitt 2001: 13). Ayrica
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ulastirilmast gereken mesajlarin iceriklerini en agik ve basit bir sekilde degerlendirerek analiz
edilmesine yardimci olmaktadir ( Keyton 2001; Krippendorf 1980). Arastirma kapsaminda
reklamlar, {i¢ temel grupta gelistirilen sorularla irdelenecektir.

1. Orneklemde yer alan dergi reklamlarinda bilgisel ve duygusal icerik ne oranda yer
almaktadir?

2. Orneklemde yer alan dergi reklamlarinda bilgisel ve duygusal igerik dergi tiiriine
gore ne gibi degisiklikler gostermektedir?

3. Derginin tiirii ile reklam iiriin kategorisi ve dolayisiyla reklam bilgi icerikleri
acisindan bir fark/iliski var midir? Uriin kategorisi ile reklam bilgi igerigi arasinda bir iliski

var midir?

3.1.5 Cahsmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’de yayinlanan tiim basili reklamlar calismamizin evrenini olusturmaktadir.
Dergilerin sec¢imi siirecinde iki temel noktaya dikkat edilmistir. Bunlardan ilki analiz edilen
reklamlarin yayimlandig1 dergilerin se¢imi, digeri ise secilen bu dergilerin hangi sayilarinin
kullanacaginin secimidir. Yargisal ornekleme yontemi ile kadinlara yonelik bir dergi,
erkeklere yonelik bir dergi ve bir genel ilgi dergisi secilmistir. Bu baglamda erkek dergisi
olarak GQ, kadm dergisi olarak ELLE ve genel ilgi dergisi olarak Capital drneklemimizi
olusturmaktadir. Kullanilan dergiler diger dergilere oranla daha ¢ok reklam sayisina sahiptir.
Ayrica secilen bu dergiler Tiirkiye’de tiraji gorece olarak yiiksek ve biiyiik medya gruplarina
bagli yayin yapan dagitim agi genis dergilerdir (www.prnet.com.tr, 01.05.2016).

Ikinci asamada arastirmay giincel tutmak adima her ii¢ derginin de Subat 2016 sayilari

arastirma kapsamina alinmistir.

3.1.6 Verilerin Toplanmasi

Bu arastirma kapsaminda gelistirilen kodlama formu, ilgili alanda yayinlanmis
akademik c¢alismalarin irdelemeleri sentezlenerek olusturulmustur (Hawley 2009; Ozsoy
2006; Matthai 2005; Chi 1999).

Aragtirmada kullanilan veriler igin gelistirilen kodlama formunun birinci boliimii
incelenen reklamlarm genel goriintimleri ile ilgili olup bes (5) sorudan olusmaktadir. Bu
boliimde erkek, kadin, ¢ocuk ve genel reklamlar1 kapsanmaktadir. Bu genel goériiniim
asagidaki sorularla degerlendirilmistir:

Sorul Reklama verilen numara (ID)
Soru 2 Derginin ad1

Soru 3 Derginin yil1
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Soru 4 Marka / Uriin adi

Soru 5 Uriin ya da hizmet kategorisi

Ikinci béliim ise reklamlarla ilgili diger degiskenleri (reklamlarda kullanilan bashk,
reklamlarda kullanilan yazili metinler, reklamlardaki g¢ekicilikler, slogan, yaratici strateji)
kapsamaktadir. Bu boliimdeki sorular agagidaki gibidir:

Soru 6 Reklamda Kullanilan Baglik

Soru 7 Reklamda Kullanilan Yazili metinler
Soru 8 Reklamdaki Mesa;j (¢ekicilik)

Soru 9 Reklamdaki slogan

Soru 10 Reklamdaki yaratici strateji

Soru 11 Kapatis

Soru 12 Gorsel

Reklamlar1 tanimlanan kategorilerde siniflandirmak i¢in veri toplanirken iki kodlayict
kullanilmistir. Kodlayicilar arasindaki giivenirligi arttirmak icin kodlayicilar kullanilan
siniflandirma kriterleri ve kategorilerinin igerigi ve anlami konusunda fikir birligine

varmiglardir.

3.2 Nicel i¢erik Analizi Bulgular
3.2.1 Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi

Arastirmaya konu olan CAPITAL dergisi aylik periyotta yayinlanan ve is ve ekonomi
kategorisinde yer alan bir dergidir. Bu dergi Dogan Burda Yayin grubuna ait olup derginin
Lisans1 Griiner ve Jahr ve Co.“ya aittir. Derginin dagitimi Yaysat tarafindan ve abonelik
yoluyla gergeklestirilmektedir. Dergi ortalama olarak 384 sayfadir. Boyutlar1 ise Amerikan
Cilt/ 20.5 x 27.5 cm®dir. Ayrica www.capital.com.tr adresi derginin web sitesidir.

CAPITAL Dergisi’nin prestij ve sayginlik kavramlariyla 6zdes hale gelmis, marka
bilinirligi yiiksek, dergi pazarinin en {ist segmentine seslenen etkin bir giic oldugu, deger
yaratan igerigi ile referans kaynagi ve is diinyasiyla ilgili trendleri okuyucuyla ilk paylasan
dergi oldugu goriilmektedir. s diinyasin1 bulusturdugu organizasyonlariyla yenilikgi ve
saygin bir dergi olmanin Gtesine gecerek is diinyasinin en prestijli ve etkili iletisim platformu

konumuna ulastigi ifade edilmektedir (http://www.doganburda.com/yayin-detay/is-

ekonomi/aylik/capital).
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No Reklam Kategori Reklam Tiiri
1 Kitap Cesitlilik Uriin

2 Al Baraka Ekonomi Hizmet
3 Arcelik Kalite Uriin

4 Turkish Kargo Rahatlik Hizmet
5 Pirlanta Kalite Uriin

6 Her alanda lider olacagiz Kalite Uriin

7 Auto show Kullanim kolayhigr | Uriin

8 Iki sepetin Uygun Uriin

9 Kale kilit Rahatlik Hizmet
10 Atalian Zaman tasarrufu Hizmet
11 Ites kargo Ekonomi Hizmet
12 Otac1 Ekonomi Uriin
13 Goniil Kahvesi Kalite Uriin
14 Max Alto Rahatlik Hizmet
15 Ceo Life Farklilik Hizmet

Tablo 3.1 soru 1, 4 ve 5’e verilen cevaplar1 gostermektedir.

toplam reklam sayis1 15 adettir.

Tablo 3.2 Faydaci — Cocuk - Capital Dergisi Reklamlari

Buna gore incelenen

No Reklam

Kategori

Reklam Tiru

16 Basf

saglik

urin

Tablo 3.2'de; Reklam sayisi 1 , kategori olarak saglik reklami ve reklam tiirii {irtindiir.

Tablo 3.3 Faydaci - Erkek - Capital Dergisi Reklamlar1

No Reklam Kategori Reklam Tiirii
17 Beymen Uygunluk Uriin
18 Ferre Millano Kalite Uriin
19 Miles and Milano Farklilik Uriin

Tablo 3.3'te; Reklam Sayis1 3; Reklam tiirii Uriin ve Uriin Kategorilerini Uygun 1,

Kalite 1, ve Farklilik 1 reklam




Tablo 3.4 Faydaci - Kadin - Capital Dergisi Reklamlar1
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No

Reklam

kategori

Reklam Tiirii

20

Watsons

Kalite

Uriin

Reklamlarda yer alan iirlin veya hizmet kategorilerinin dagilimlar1 Tablo 3.1, Tablo

3.2. ve Tablo 3.3.’te gosterilmektedir. Bu dagilima gore, faydaci reklamlarin 7 tanesi hizmet

ve 13 tanesi {iriin reklamidir. Bu sonucun en 6nemli sebebi incelenen reklamlarin icerikleri ve

hedef kitleleridir. Reklamlarin 6 tanesi kalite, 3’i ekonomi ve 3’1 rahatlik vaadi sunmaktadir.

Tablo 3.5 Hedonik — Genel - Capital Dergisi Reklamlar

No Reklam Kategori Reklam Tiirii
21 Jugar Statii Uriin
22 Dubai Statii Hizmet
23 Mayo Clinic Romantizm Hizmet
24 Rixos and World Macera Hizmet
25 Moment bestepe ofis Statii Hizmet
26 Inanlar 51 y1l Statii Hizmet
27 Clarson Hotel Romantizm Hizmet
28 Seramiksan Statii Hizmet
29 Yacht Macera Hizmet
30 Hobim Statii Hizmet

Macera 2 tanedir.

Tablo 3.6 Hedonik — Erkek - Capital Dergisi Reklamlari

Tablo 3.6'da; Reklam Sayis1 10 tane ve Reklam Kategorileri Statii 6; Romantik 2;

No Reklam Kategori Reklam tiirii
31 Sarar Statii Uriin
32 Lassa Macera Uriin
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Reklamlarda yer alan iiriin veya hizmet kategorilerinin dagilimlar1 Tablo 3.5 ve Tablo
3.6’da gosterilmektedir. Bu dagilima gore, hedonik reklamlarin 9 tanesi hizmet ve 3 tanesi
iriin reklamidir. Reklamlarin 6 tanesi statii, 3’li macera ve 2’si romantizm vaadi sunmaktadir.
Bu sonuglarin hedef kitlenin yogun olarak is diinyasindan olusmasiyla ilgili oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.7 CAPITAL Dergisi Reklamlar1 Frekans Tablosu

Capital Dergisi Reklam Cekiciligi

Reklamin Faydaci Hedonik Toplam Frekans
Hedef Kitlesi

Genel 15 10 25 %78
Kadin 1 0 1 % 3
Erkek 3 2 5 % 16
Cocuk 1 0 1 % 3
Toplam 20 12 32

Dergi, seslendigi hedef kitlesine uygun olarak genel reklamlara daha ¢ok yer
vermektedir. Bu tiir reklamlarin faydaci ve hedonik mesaj icerik frekanslari birbirine yakin
durumda oldugu goriilmektedir. Kadin ve erkeklere yonelik reklam sayilari da say1 olarak

yakin durumdadir.

3.2.2 ELLE Aylk Kadin Dergisi

Ikinci dergi ELLE, aylik periyotta yayinlanan yaygin yayn tiiriinde olup kadin dergisi
kategorisinde yer almaktadir. Bu dergi Dogan Burda yayin grubuna ait olup lisans1 Hachette
Filipachi Presse S.A’ya aittir. Derginin dagitimi Yaysat tarafindan ve abonelik yoluyla
gerceklestirilmektedir. Derginin ortalama sayfa sayisi 288“dir. Boyutlar1 ise Amerikan Cilt
22.2 x 30.0 cm’dir. Ayrica www.elle.com.tr adresi derginin web sitesidir.

ELLE, diinyanin 1 numarali moda dergisi. Diinyanin 45 iilkesinde, her ay tam 21
milyon kadin sadece ELLE okuyor. Bu basarinin en biiyiik sebebinin, 1945’de Fransa’da
yayinlanmaya baglayan ELLE’in kadinlar1 Ozgiirlestirmesi, onlar1 baskalarmma 6zenmek
yerine, kendilerini kesfetmeye yonlendirmesi oldugu ortak goriisii bulunmaktadir. Okurlarinin
en yakin arkadasi haline gelen ELLE’in kurucusu Helene Lazareff, Coco Chanel, Elsa
Schiaperelli gibi diinyanin en Onemli tasarimcilarmi kesfetmesiyle ve kariyerlerinde

yiikselirken en biiylik destegi vermesiyle de tanmiyor. Sicak, giilimseyen, {ireten, yasami
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seven, ger¢ek hayatin i¢inde; ayn1 zamanda modayla eglenen, kendini “iyi” hissetmeyi seven
kadinlarin dergisi ELLE i¢in 35 iilkede 20.000 kadinla yapilan ankette, kadinlarin yilizde 85’1
ELLE i¢in “Favori dergim” ve “Moda konusundaki referansim” dedikleri goriilmiistiir

(http://www.doganburda.com/yayin-detay/moda-kadin/aylik/elle).

Tablo 3.8 Faydaci — Kadin - Elle Dergisi Reklamlar1

No Reklam Kategori Reklam tiirii
1 Lancome Kalite Uriin
2 Saat and Saat Kalite Uriin
3 Miuumiu Kullanim kolaylig1 Uriin
4 Kwapen Kalite Uriin
5 Poisson Girl Dior Kalite Uriin
6 Efekti Kalite Uriin
7 Ferre Kalite Uriin
8 Matson Kalite Uriin
9 Bioderma Kalite Uriin
10 Nuxe Kalite Uriin
11 Dior Kalite Uriin
12 Urban Rare Kalite Uriin
13 Her story Kalite Uriin
14 Pembe Nasil giyilir Farklilik Uriin
15 Premiere vision Farklilik Uriin
16 Goz Alic1 Kis Kalite Uriin
17 Profiber Kalite Uriin
18 Aker Kalite Uriin

Tablo 3.9'da; Reklam sayisi: 18 tane; Kategori olarak Kalite 15 tane; Farklilik 2 tane ;

Kullanim kolaylig1 da 1 tane ve Hepsini Uriin Reklamlari.




Tablo 3.9 Faydaci — Genel - Elle Dergisi Reklamlar1
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No Reklam Kategori Reklam tiirii
19 Jetset Ekonomik Uriin
20 Origami Farklilik Hizmet
21 Sisley Ekonomik Uriin
22 Sokak Modas1 Uygunluk Uriin
23 Yves Rocher Uygunluk Uriin
24 Bosch Kullanim Kolaylig1 Uriin
25 Yeni online Moda Farklilik Uriin
26 Urban Kalite Uriin
27 Siemens Kalite Uriin
28 Maxalto Uygunluk Hizmet
29 Dijital Kupus Kalite Uriin
30 Benden Sonra Kalite Uriin
31 psychother Kalite Uriin
32 Sokakta Stil Var Ekonomik Uriin
33 Clarins Kalite Uriin
34 Alaia Kalite Uriin
35 Roc Kalite Uriin
36 Garnier Kalite Uriin
37 Maison Frangaise Uygunluk Hizmet
38 Vismate Kalite Uriin

Tablo 3.9'da Reklam sayis1 20, Kategori olarak, Ekonomik 3, 1; Sevdiklerini diisiinme
1; Statii 6; Uygunluk 4; Kullanim kolaylig1 1; Farklilik 2 ve Kalite 10 reklam bulunmaktadir.

Reklamlarda yer alan iiriin veya hizmet kategorilerinin dagilimlar1 Tablo 3.8 ve Tablo
3.9’da gosterilmektedir. Bu dagilima gore, kadinlara yonelik faydaci reklamlarin 18’inin
hepsinin iirlin reklami oldugu tespit edilmistir. Reklamlarin genele hitap eden 20 tanesinden
sadece 3 tanesi hizmet reklamidir. Bu sonucun en 6nemli sebebi incelenen reklamlarin

iceriklerinin kullanici olan kadinlara bilgi sunma hedefi bulunmaktadir.
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No Reklam Kategori Reklam Tiirii
39 Adidas Statii Uriin
40 Maxx Royal Macera Hizmet
41 MAC Statii Uriin
42 Max Mara Romantizm Uriin
43 Douglas Romantizm Uriin
44 Sport max Statii Uriin
45 Kum Beji Cinsellik Uriin
46 Mango Giizellik Uriin
47 Lila Kose Romantizm Uriin
48 Naneli Sekiz Statii Uriin
49 My Burberry Statii Uriin
50 Limon Agac1 Statii Uriin
51 SwoRovksi Romantizm Uriin
52 Seker Kasesi Romantizm Uriin
53 Couture Sorbe Romantizm Uriin
54 Aspen Siklik Uriin
55 Aker Siklik Uriin
56 Antik Dantel Cinsellik Uriin
57 Neutrogena Oyun Uriin
58 Poison Girl Cinsellik Hizmet
59 Mango Giizellik Uriin
60 Mado Romantizm Uriin
61 Couture Sorre Sevdiklerini diisiinme Uriin
62 Cilgin Cinsellik Uriin
63 K1y senfonisi Statii Uriin
64 Soir d’Orient Cinsellik Uriin
65 Gizellik Romantizm Uriin
66 Orgii Meselesi Romantizm Uriin
67 Alaia Paris Cinsellik Uriin
68 La Nuit Tresor Tutku Uriin
69 Fondd Ten Romantizm Uriin
70 Premiere vision Statii Uriin
71 Wet and Wild Macera Hizmet
72 Asi giizel Romantizm Uriin
73 Ingrid Millet Giizellik Uriin
74 Quinoa Cinsellik Uriin
75 Aska gel Cinsellik Uriin
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Tablo 3.10'da reklam sayis1 37, reklam kategorileri Statii 8; Macera 2; Romantizm 11;

Cinsellik 8; Giizellik 3; Oyun 1; Siklik 2; Tutku 1 ve Sevdiklerini Diisiinme 1 tanedir.

Tablo 3.11 Hedonik — Genel - Elle Dergisi Reklamlari

Say1 Isim Kategori Reklam Tiirii
76 Sarar Statii Uriin
77 Voga Statii Uriin
78 Voyage Romantizm Hizmet
79 Rixo and World Macera Hizmet
80 Mandarin Oriental Bodrum Romantik Hizmet
81 Radar Oyun Hizmet
82 Pandora Romantizm Uriin
83 Afilh Macera Hizmet
84 Maxalto Siklik Uriin
85 La berrica tango Romantizm Hizmet
86 Mado Romantizm Uriin
87 Romantik Cinsellik Uriin
88 Magnet Prestij Uriin
89 Park Residences Prestij Hizmet
90 Makro and More Statii Hizmet

Tablo 3.11'de reklam sayis1 15; kategori olarak: Statii 3; Prestij 2; Romantizm 4;

Macera 2; Oyun 1; Cinsellik 1; Siklik 1 tanedir. Genel reklamlarin vurgusunun statii, prestij

ve romantizm olarak daha yogun oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.12 Hedonik — Cocuk - Elle Dergisi Reklamlar:

Say1 Isim Kategori Reklam tiirii

91 Kidz mondo ¢ocuk Oyun Hizmet

Tablo 3.12'de reklam sayis1 1 tane; kategori oyundur.

Tablo 3.13 ELLE Dergisi Reklamlar1 Frekans Tablosu

ELLE Dergisi Reklam Cekiciligi

Reklamin Faydaci Hedonik Toplam Frekans
Hedef Kitlesi

Genel 20 15 35 % 38
Kadin 18 37 55 % 60
Erkek 0 0 0 0

Cocuk 0 1 1 % 2
Toplam 38 51 91

Soru 5’in cevabi olmak iizere reklamlarda yer alan iiriin veya hizmet kategorilerinin
dagilimlar1 Tablo 3.10, Tablo 3.11 ve Tablo 3.12°de gosterilmektedir. Bu dagilima gore,
hedonik reklamlarin 12 tanesi hizmet ve 39 tanesi {iriin reklamidir. Reklamlarm 12 tanesi
statii, 3’li macera ve 2’si romantizm vaadi sunmaktadir. Reklamlarda kullanilan en belirgin
cekicilikler {tirtinlerin nitelikleri ile de uyumlu goriinmektedir. En ¢ok iirlin grubunun
kozmetik-elbise-aksesuar olmasi gengligin, giizelligin ve seksin vurgulanmasina sebep oldugu

sOylenebilir.

3.2.3 Gentelmen's Quarterly Dergisi

Son dergi ise GQ Tiirkiye, ya da Gentlemen's Quarterly Tiirkiye, popiiler erkek dergisi
GQ'nun Tiirkiye versiyonudur. GQ, erkek Vogue olarak tanimlanirken Vogue Tiirkiye ile de
baglantilidir. Derginin hedef kitlesi yetiskin erkeklerken konulari tasarimdan, arabalara ve
cinselligi konu alir.

GQ Tiirkiye, ya da Gentlemen's Quarterly Tiirkiye, popiiler erkek dergisi GQ'nun
Tiirkiye versiyonudur. GQ, erkek Vogue olarak tanimlanirken Vogue Tiirkiye ile de
baglantilidir. Derginin hedef kitlesi yetiskin erkeklerken konulari tasarimdan, arabalara ve
cinselligi konu alir. Dergi Tirkiye'de Dogus Yayin Grubu tarafindan Condé Nast Publications

ortakliginda yayilanmaktadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/GQ_T%C3%BCrkiye).
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Tablo 3.14 Faydac1 — Erkek - GQ Dergisi Reklamlari

No Reklam Kategori Reklam tiirii
1 BlvGari Kalite Uriin

2 Nike Kalite Uriin

3 Skagen Kalite Uriin

4 Modern Essentials Kalite Uriin

5 Burberry Watches Kalite Uriin

6 Versace Watches Kalite Uriin

7 Daftari Ekonomi Uriin

8 Rado Kalite Uriin

9 Defacto Uygunluk Uriin
10 Cartier Kalite Uriin
11 Iwc Kalite Uriin
12 Alange and Sohne Kalite Uriin
13 H. Moser and Cie Kalite Uriin
14 MD and F Kalite Uriin
15 Baume and Merciere Kalite Uriin
16 Durex Kalite Uriin
17 GQ extra Farklilik Hizmet
18 Molto Brown Kalite Uriin
19 Omega Kalite Uriin

Tablo 3.14'de; Reklam sayisi: 19 tanedir. Kategori Sayisi: kalite 16; Ekonomi 1;

Uygun 1 ve Farklilik 1. Reklam Tiirii: 18tane {iriin. 2 tane hizmet reklamlari.
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Tablo 3.15 Faydaci — Genel - GQ Dergisi Reklamlar:

No Reklam Kategori Reklam tiirii
20 Porsche Macan Kullanim Kolayligi | Uriin

21 Tekno Kalite Uriin

22 TLC Farklilik Hizmet

23 Marciso Rodrigaez Kalite Uriin

24 Nikon Kalite Uriin

25 Adapt Farklilik Uriin

26 Rado Farklilik Uriin

27 Mazda CX-3 Rahatlik Uriin

28 Tran Quini Farklilik Uriin

Tablo 3.15'te; Reklam sayisi: 9. Kategori olarak: Kullanim kolayligi 1; Kalite 3;
Farklilik 4; Rahatlik 1 tanedir.

Tablo 3.14 ve Tablo 3.15, soru 1, 4 ve 5 ’e verilen cevaplar1 gostermektedir. Buna
gore incelenen toplam reklam sayis1 28 adettir. Tiim reklamlarin 3 tanesi hizmet reklamidir.
Hedef kitlesi erkekler olan derginin igerdigi reklamlarin yogun olarak bilgi icerigi sunmak ve

ozellikle kalite vurgusunu yapmak oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.16 Hedonik — Erkek - GQ Dergisi Reklamlari

No Reklam Kategori Reklam tiirii
1 Adapt Statii Uriin

2 Casio Statii Uriin

3 Kardonciyan Statii Uriin

4 Versace Statii Uriin

5 H&M Statii Uriin

6 CARTIER Statii Uriin

7 Skagen Statii Uriin

8 Hugo Boss Nike Statii Uriin

9 H. MOSER &CIE Statii Uriin
10 MB&F LEGACY Estetik Uriin
11 Baume Mercier Statii Hizmet
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Tablo 3.16 'te reklam sayis1 11, kategori olarak Statii 10 ve Estetik reklami 1 tanedir.

Tablo 3.17 Hedonik — Kadin - GQ Dergisi Reklamlari

No Reklam Kategori Reklam tiirii
12 Bur Berry Romantizm Uriin
13 GQEGO Cinsellik Uriin
14 Gisel Cinsellik Uriin

Tablo 3.17'te reklam say1s1 3, kategori romantizm 1 ve Cinsellik 2 tanedir.

Tablo 3.18 Hedonik — Genel - GQ Dergisi Reklamlar1

No Reklam Kategori Reklam tiirii
15 HTC Macera Hizmet

16 Avantgarde Romantizm Uriin

17 Tran Quini Statii Uriin

18 Gecenin Kraligesi Romantizm Hizmet

19 Simdiki Zaman Statii Uriin

20 Traveler Statii Hizmet

21 National Geographic Macera Uriin

22 Vikings Macera Hizmet

Tablo 3.18'de reklam sayis1 8, kategori Macera 3, Statii 3, Romantizm 2 tanedir.

Hizmet reklami ve 4 iiriin reklami bulunmaktadir.

Tablo 3.19 GQ Dergisi Reklamlar1 Frekans Tablosu

GQ Dergisi Reklam Cekiciligi

Reklamin Faydaci Hedonik Toplam Frekans
Hedef Kitlesi

Genel 9 8 17 % 34
Kadin 0 3 3 % 6
Erkek 19 11 30 % 60
Cocuk 0 0 0 0
Toplam 28 22 50
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Tablo 3.16, Tablo 3.17 ve Tablo 3.18, soru 1, 4 ve 5 ’e verilen cevaplari
gostermektedir. Buna gore incelenen toplam reklam sayist 27°dir. Tiim reklamlar iginde 3
tanesi hizmet reklamidir. Hedef kitlesi erkekler olan derginin 11 reklamin statii, 4’iiniin
romantizm, 4’liniin cinsellik, 3’{linlin macera i¢erdigi reklamlarin yogun olarak sosyal benlige

vurgu yaptig1 goriilmektedir.

3.3 Nitel icerik Analizi Bulgular

Arastirmanin ikinci boliimiinde Capital, Elle ve GQ dergilerinden bir hedonik ve bir
faydaci reklam secilerek nitel igerik analizi gergeklestirilmistir. Analiz, reklamlarla ilgili diger
degiskenleri (reklamlarda kullanilan baglik, reklamlarda kullanilan yazili metinler,
reklamlardaki c¢ekicilikler, slogan, yaratici strateji) kapsamaktadir. Bu bolimdeki sorular
asagidaki gibidir:
Soru 6 Reklamda Kullanilan Baslik
Soru 7 Reklamda Kullanilan Yazili metinler
Soru 8 Reklamdaki Mesaj (appeal)
Soru 9 Reklamdaki slogan

Soru 10 Reklamdaki yaratici strateji

3.3.1 Nitel icerik Analizinde Kullamlan Kodlama Formu
Bashk

Dogrudan vaat bagliklari

Haber basliklari

Meraklandirict bagliklar

Emir basliklar1

Sorular1 bagliklari

Kitlesini se¢en basliklar1

yok

Toplam

Metin

Miikafatlandirict metin

Anlatic1 metin

Metinsiz

Toplam

Kapatis

Dogrudan satig

Dolayl satig

Toplam




Yaratic strateji
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Jenerik

Biricik Satis Vaadi

Marka imaji

Konumlandirma

Rezonans

Duygusal

Toplam

Mesaj (cekicilik)

Faydaci

Hedonik

Abartilt

Toplam

Slogan

Vaat ve fayda anlatan sloganlar

Yapilan isi On plana alan sloganlar

slogansiz

Toplam

Gorsel

Fotograf

Diger

Toplam

3.3.2 CAPITAL Ayhk s ve Ekonomi Dergisi’nde Yer Alan Faydaci Reklam

i MUSTAFA
J' KOC'TAN

NE OGRENDIK?

® KAYBETTIGIMIZ KOG
HOLDING BASKANI'NIN
LIDERLIK YAKLASIMLARI

e ARKADASLARININ

KALEMINDEN UNUTULMAZ
PAYLASIMLAR

FUAT ERBIL / GARANTI BANKAS)

YENi CEO’NUN BUYUME PLANI

29 SEKTORN ROTAS! [N 111/
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ARCELIK CURVED UHD TV
Yayin Tarihi: Yil 24 Say1 2016/2
Yaymlandigi Dergi: Capital
Yer aldigi sayfa no: 35

arcelik.com.tr

Gc‘jr(;_l_ntu teknolojisinde
en yuksek nokta.

taskileyvap

70 Kog

Bu Arcelik curved uhd tv kaliteve dayanakli bir tv oldugunu sonsuza dek siiphemiz
yoktur. Elektronikte son teknoloji ne varsa, Ultra HD goriintii kalitesi, Ultrasound ses sistemi
ve sik tasarimiyla insan dikkatini ¢eken ayni zaman da gdziiniin gorebilece8i en miikemmel

teknoloji varsa iste Argelik’te bulunmaktadir.



Tablo 3.20 Capital Dergisi Arcelik Curved UHD TV Faydaci Reklam
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Baglik Dogrudan vaat baslig
Metin Anlatici
Kapatig Dogrudan satis

Yaraticr strateji

Biricik satis vaadi

Mesaj (cekicilik)

Faydaci1

Slogan Yapilan isi 6n plana alan
Gorsel Fotograf
SARAR

Yayin Tarihi: Y1l 24 Say1 2016/2
Yayinlandigi Dergi: Capital

Bulundugu sayfa no: 6

MASALSI BIR YOLCULUGUN H

SAR

- &)
A ]
"‘I'l ke
o
i BILE GUZEL"
a
<

SARAR.COM | SARARSHOP.COM

Bu elbiseyi giyen erkekler kendilerini glivende ayn1 zamanda rahat hissederler ve bu

erkegin oldugu yer de romantik bir yerdir. Hayal edilen masals1 bir durum s6z konusudur.

Eger siz de hayallerinize kavusmak istiyorsaniz iste Sarar tam size goredir.



Tablo 3.21 Capital Dergisi SARAR Hedonik Reklam
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Baslik Vaat
Metin Miikafat
Kapatis Dolay1
Yararci strateji Duygusal
Mesaj (cekicilik) Hedonik
Slogan Slogansiz
Gorsel Fotograf

= —x

RENDOLDU!

MICHAEL
FASSBENDER

" MERIC ARAL

3.3.3 ELLE Aylk Kadin Dergisi

COUTURES@REEMSRBILDE scNFONI |

ROMANTIK VIKTORYEN=DANIEBVEVOLAN DUEH
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BOSCH
Yayin Tarihi: Yil 24 Say1 2016/2
Yaymlandigi Dergi: ELLE

Bulundugu sayfa no : 69

o

Macahel’'de
bir kafkas arisi o

Her doga dostu teknoloji iiriinii bir Bosch kullandiginizda, ditnyanin
herhangi bir yerinde de bir canl yasam hakkini kullanmis oluyor.

Bosch, camasir makinelerinde son 15 yilda elektrik tiketiminde %63, su tuketiminde STy
%31’e varan* tasarruf saglayan doga dostu teknolojiler gelistirdi. Butin cabamiz, gelecek @) BoscH
nesillere daha yasanir bir dinya birakabilmek igin... www.bosch-home.com.tr Be Pot zs

Yasam ic¢in teknolaoji

Y 287X2 TR kodiu camagir r nin standart
8 edilen toketim degerleri ile 1 it benzer bir
etim degerlerinin karsilastinimasiyvlia ulagilmistir &

Bosch camasir makinelerinde son derecede miikemmellik ve kalitelidir. Ciinkii
camasir makinesi dokunmatik bu arada, 15 kisa yikama 6zelligi var hatta yikamanin ortasinda
unuttugun bir camasir varsa makineyi durdurup kapagini acip unuttugum camasir atip tekrar
kaldig1 yerden devam ettirebiliyorsun. Perde diigmesini falin ondeki lastigine hapsediyor
oradan aliyorsun yikama bitince ¢ok giizel yikiyor 30 dakika hizli yikamasi var. Eviniz i¢in
camasir makinesi istiyorsaniz Bosch c¢amasir makinesi olsun. Kesinlikle tavsiye ederim,

pisman olmazsiniz...



Tablo 3.22 ELLE Ayhk Kadin Dergisi’nde Yer Alan Faydac1 Reklam Bosch

Baslik Meraklandirici
Metin Anlatict
Kapatig Dogrudan
Yaratici strateji Konumlandirma
Yapim formati Uriin
Mesaj (¢ekicilik) Faydaci
Slogan Yapilan isi 6n plana alan
Gorsel Fotograf
MANGO

Yayn Tarihi: Y1l 24 Say1 2016/2
Yayimnlandigi Dergi: ELLE

Bulundugu sayfa no : 45

JVWW.MANGO.COM

ELBISE




Bu elbise cinsellik gosteren bir reklam oldugunu belirtiyor, ayni zaman da ¢ekici
olmasi nedeniyle seksi bir kiz reklamda oynamaktadir. Her kadinin bu elbiseyi giydiginde

daha seksi ve daha ¢ekici oldugunu diisiintirler.

Tablo 3.23 Elle Dergisi Mango Reklam Hedonik
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Baslik Yok
Metin Miikafat
Kapatis Dolay1
Yaratici strateji Duygusal
Yapim format Uriin
Mesaj (¢ekicilik) Hedonik
Slogan Slogansiz
Gorsel Fotograf

3.3.4 GQ Tiirkiye Dergisi
E

GENTLEMEN’S QUARTERLY
SUBAT 20169 TL

RUSSIAN
WOODPECKER

YILLARCA DUNYANIN
KAFASINI KARISTIRAN
GIZEMLI SESIN HIKAYESI

02-16

MARIO ,
GOMLZ: « &5

FUTBOLUMUZUN
FAZLASIYLA

LEONARDO

MODA

4 MEKAN 4 TARZ
KRUVAZE

I‘:‘\R-IZ‘L\.:I‘I‘] K - KAPITONE
YENI PANZERI \ GEOMETRIK

MADDEDE SEVGILILER GUNU'NDE
SiZiN OLMASINDAN MUTLULUK
DUYACAGINIZ HEDIYELER

(EVET, LISTE KARS! TARAF iCiN)
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TRAN QUINI
Yayn Tarihi: Y1l 24 Say1 2016/2
Yaymlandig1 Dergi: GQ

Bulundugu sayfa no : 29

lyilik Seni-Buls

I
i1

i1 ¢

Ister iste, ister okulda veya evde olsun, hayat bazen ¢ok stresli olabiliyor. Giinliik
streslerinizi azaltan, konsantrasyonunuzu artiran, kendinizi akista hissedeceginiz Tranquini ile
tanisin! Tranquini meyve tadinda, yesil ¢ay 6zii ve dogal L-theanine igeren hafif gazli dogal
bir igecektir. Tranquini’yi bugiin deneyin, pozitif ve daha sakin bir yasam tarzinin tadini

¢ikarin.

Slogan “Feel the Flow”



Tablo 3.24 GQ Dergisi Tranquini Reklam — Faydaci Reklam
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Baslik Vaat
Metin Anlatic
Kapatis Dogrudan

Yaratici strateji

Biricik satis vaadi

Mesaj (¢ekicilik)

Faydaci

Slogan Vaat ve fayda anlatan
Gorsel Fotograf
DAFFARI

Yayin Tarihi: Yil 24 Say1 2016/2
Yayinlandigi Dergi: GQ

Bulundugu sayfa no : 31




Sevgililer giinii i¢in 6zel olarak hazirlanmig, hem erkek hem kadinlarin dikkatini

cekmek iizere tasarlanmig duygusal tonda bir reklamdir.

Tablo 3.25 GQ Dergisi Daffari Reklami - Hedonik
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Baslik

Kitlesini se¢en

Metin Anlatici
Kapatis Duygusal
Yaratic1 strateji Duygusal
Mesaj (cekicilik) Hedonik
Slogan Slogansiz
Gorsel Fotograf
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SONUC

Reklam mecras1 olarak dergiler diger geleneksel reklam mecralarina gore yaraticilik
anlaminda daha fazla segenek sunan bir mecra 6zelligine sahiptir. Reklamin yerlestigi alan
reklamlarin dergi sayfalarinda yerlestirilebilecegi alan ve konumlar1 ifade etmektedir. Bu
calismada dergi reklamlarinda yer alan faydaci ve hedonik mesajlarin dergi cesitlerine gore
dagiliminin incelenmesi konu edilmistir.

Belirtilen amagla erkek, kadin ve genel tiiketiciye hitap eden ii¢ dergi belirlenerek nitel
ve nicel igerik analizi gergeklestirilmistir. Secilen dergilerden biri genel tiiketiciye seslenen
Capital Dergisi’dir. Digeri GQ, Tiirkiye versiyonu ile popiiler erkek dergisidir, hedef kitlesi
ise yetiskin erkeklerden konular1 tasarimdan, Arabalara kiyafet takidan cinsellige uzanan
konular1 igerir. Sonuncusu da ELLE Dergisi diinyanin 6nde gelen kadin dergileri i¢cinde yer
almaktadir.

Bulgulara bakildiginda her bir derginin ifade ettigi hedef kitlelerine uygun reklamlar
sundugu goriilmiistiir. Yani bir kadin dergisi olan ELLE’de en ¢ok kadinlara yonelik ve daha
cok faydaci cekiciliklerin bulundugu reklamlarin yer aldig: tespit edilmistir. Secilen ii¢ dergi
de hedef kitlesini hem bilgilendirici hem de duygusal agidan etkilemeye yonelik reklamlar
oldugu goriilmiistiir.

Calismada tercih edilen igerik analizi, literatiirde de belirtildigi gibi reklamlarin ne
sOylemek istedigini ortaya koyan en temel yol olarak karsimizda durmaktadir. Ayrica
ulastirilmasi gereken mesajlarin iceriklerini en agik ve basit bir sekilde degerlendirerek analiz
edilmesine yardimci olmaktadir. Bu ¢alismada da belirtilen amaglara ulasilmasinda etkili bir
yontem oldugu ortaya konmustur.

Bundan sonra benzer alanlarda yapilacak calismalarda Orneklemin genisletilmesi
onerilmektedir. Ayrica farkli dergilerde yapilacak calismalar benzer sonuglara ulasilip

ulasilmayacagi konusunda yazina katki saglayacagi beklenmektedir.
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