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Reklamciligin  tarihsel gelisimine bakildiginda, iirlin  odakli  bilgisel
reklamciliktan kisilik, imaj ve yasam bi¢cimi odakli bir reklamciliga dogru degisim
yasandig1 goriilmektedir. Iste bu noktada reklamlarin icerigiyle ilgili tartismalar ortaya
cikmaktadir. Bazi c¢evrelere gore, reklam diinyas1 tamamen bilgilendirici olma
amacindan saparak, daha imaj agirlikli ve duygusal igerikli 6zellige sahip olmay1 tercih
etmektedir. Bu degisimin nedeni olarak hem pazarlama iletisimi hem de tiiketicilerin
toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik 6zelliklerinde yasanan degisimler gdsterilmektedir.

Insanlarm giinde ortalama on bin mesajm icinde bogulduklar1 pazarlama
ortaminda, satig yapmak giiniimiizde kolay degildir. insanlarin ilgi, istek ve ihtiyaglarini
gercekten anlamak konusunda geleneksel arastirmalarin ve giinlimiiz markalagmasinda
geleneksel pazarlama yOntemlerinin zaman zaman yetersiz kaldigini goriilmektedir.
Satin alma kararlarinin tekrarlanabilmesi ve siirekli hale getirilebilmesi igin de
duygularin harekete ge¢irilmesini saglayacak wuyaricilarin isin i¢ine katilmasi
gerekmektedir. Bireylerin, tiikketim davranislarini belirleyen 6nemli etmenlerden biri de
benlik kavranudir.

Benlik kisinin kendini algilayis bi¢cimidir. Kisinin kendini nasil gordiigi,

kisiligine iliskin neler diisiindiigiidiir. Birey nasil biri oldugunu gercek benlik ve ideal



benlik olmak iizere iki boyutu ile ifade eder. Gergek benlik sahip oldugu 6zellikleriyle,
yani kim oldugu ile ilgilidir. Ideal benligi ise kim olmak istedigi ile ilgilidir.

Bu ¢aligmanin temel sorunu tiiketicilerin kendilerine dair gergek ve ideal benlik
imaj1 ile reklamdaki sunucu oyuncuya dair algiladiklar1 benlik imaj1 arasindaki uyum ve
bu iki tiir benlik imaji1 uyumunun bazi degiskenlerde belirleyiciligi olup olmadigidir.

“Benlik imaji ve Reklam Sunucusu Imaji Uyumunun Reklam Etkililigindeki
Rolii” adini1 tagiyan bu calisma {i¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde; degisen
tiiketici davranisi, kisilik, kimlik ve benlik kavramlari ile birlikte tiiketim davranisinda
benligin rolii lizerine yapilan caligmalar ele alinmistir. Calismanm ikinci kisminda,
benlik kavrami 1s1ginda yaratict diisiincede kullanilan temel yaklasimlar, reklam
cekicilikleri ve taktikler incelenmistir. Calismanin tiglincii ve son bdliimiinde,
uygulanan alan arastrmasmin sonuglart ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Reklam
iiretiminde 6nemli tercihlerden birini olusturan oyuncu se¢iminde, oyuncunun taninmis
ya da taninmamis olmasmin tiiketicinin tercihleri iizerine etkileri ve secilen oyuncunun
tiikketicilerin ideal benliklerini ifade etmedeki etkisi arastirilmistir. Ayrica, arastirmanin
dayandig1 kavramlara yer verilerek arastirma konusu, amaci, kapsami ve kisitlari,
modeli, degiskenleri, Ornekleme siireci, veri ve bilgi toplama yontemlerinden
bahsedilerek hipotezin hangi analiz teknikleri ile test edileceklerine iliskin

aciklamalarda da bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gergek Benlik imaji, ideal Benlik Imaji, Benlik imaji
Uyumu, Reklam Tutumu, Marka Tutumu, Satin Alma Niyeti, Reklam Sunucusu,
Reklamda Unlii Kullanimu.
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Master’s Thesis

The Role Of The Congruity Between Self Image And Ad Spokesperson Image On
Advertising Effectiveness
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Firat University
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Field of Communication Sciences
Elaz13-2015, page: X1+150

When the historical development of advertising is examined, we observe that
there is a change from product-oriented informational advertising into the
identity,image and lifestyle-oriented advertising. Some arguments on the content of the
advertisements come out at this point. According to some, advertising world prefers
being more image-oriented and emotional deviating from the aim of being completely
informative. Both marketing communication and alterations on social, cultural and
psychological properties of consumers are revealed as the cause of this change.

Nowadays, making sale in the marketing environment where people are
swamped with about ten thousand messages per day is not an easy job. We see that
traditional researches on understanding of people’s interests, demands and necessities
truly and traditional marketing methods on modern-day branding are insufficient from
time to time. Stimulants that will enable to stir up one’s feelings are to be introduced to
be able to repeat the purchasing decisions and make them constant. One of the
significant factors determining individual’s consumption behaviors is self- conception.

Identity is the way one perceives oneself, how one sees oneself and what she/he
thinks about his/her own personality. An individual express his/her personality with two
aspects which are actual-self and ideal-self. Actual-self is about the properties he/she

has, in other means who he/she is. Ideal-self is about who he/she wants to be.



\%

The main problem of this study is the congruity between the actual and ideal self
image of the consumers regarding themselves and the self- image they recieve regarding
to the actor acting in the commercial, and whether these two kinds of self-image
congruity is determinant on some variables or not.

This study named “The Role Of The Congruity Between Self Image And Ad
Spokesperson Image On Advertising Effectiveness” consists of three parts. In the first
part, concepts of changing consumer behavior, personality, identity and self are handled
as well as the studies on the role of “self” on consumer behavior. In the second part,
basic approaches used in creative thinking in the light of self- conception, advertising
appeals and tips are observed. In the third and last part of the study, the results of field
study applied are focused. In the casting, which is a significant decision in advertising
production,the effects of famous or unrecognized actors on the decisions of consumers
and the efficacy of the elected actor on expressing the consumers’ ideal-self are
studied. Furthermore, topic, aim, scope and limitations, model, variables, sampling
process, the methods of collecting data and information of the research are discussed
referring to the concepts the study is based on and also there are clarifications about

which analysis techniques the hypothesis will be tested with.

Key Words: Actual-Self Image, Ideal-Self Image, Self-Image Congruity,
Advertising Attitude, Brand Attitude, Purchase Intentions, Advertising Spokesperson,

Using Celebrities in Advertising.
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ONSOZ

Insanlarin giinde ortalama on bin mesajin icinde bogulduklar: giiniimiiz
pazarlama ortaminda, satis yapmak kolay degildir. Insanlarm ilgi, istek ve ihtiyaglarmi
gercekten anlamak konusunda geleneksel aragtirmalarm ve glinlimiiz markalamasinda
geleneksel pazarlama yontemlerinin zaman zaman yetersiz kaldigmi goriilmektedir.
Satin alma kararlarmin tekrarlanabilmesi ve siirekli hale getirilebilmesi i¢cin de
duygularin  harekete gecirilmesini saglayacak uyaricilarin isin icine katilmasi
gerekmektedir. Bireylerin, tiiketim davraniglarmi belirleyen 6nemli etmenlerden biri de
benlik kavramidir.

Arastirmama basladigim giinden itibaren yanimda olan, destekleyen, goriis ve
fikirleriyle yeni ufuklar acan ve en onemlisi de sabirla beni dinleyerek yiireklendiren
sevgili hocam Dog. Dr. Vesile CAKIR’a goniilden tesekkiir ederim.

Bu tezin ortaya ¢ikisinda benden yardimlarmi esirgemeyen degerli hocam Dog.
Dr. Vedat CAKIR’a, her yorulusumda elimden tutan ve beni tesvik eden anneme,
babama ve sevgili kardesim Tamer GOKDEMIR’e, degerli meslektaslarim Ogr. Gor.
Olcay ERTUGRUL, Okt. Banu ALDIM ve Okt. Ezgi ASLAN’a sonsuz siikranlarimi
sunmay1 bir bor¢ bilirim. Bu tez ile ilgili ¢aligmalarim sirasinda yarattigim zorluklara
katlanan sevgili esim ve meslektasim Ogr. Goér. Hakan Cem ISIKLAR ve biricik kizim
Ecehan Bilge ISIKLAR’a ayrica tesekkiir ederim. Iyi ki hayatimdasimiz.

ELAZIG / 2015 Ozlem ISIKLAR



GIRIS

Gozden gegirilmis bulunan demografik ve ekonomik 6zellikler pazarlamacilar
icin ¢ok yararli bilgiler vermekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden degisik
davranmalarini agiklamaya yeterli olamamaktadir. Tiiketici nigin "A" marka mali, "B"
markaya tercih etmektedir? Belirli mallari, ni¢in hep belirli bir yerden alma egilimi
gostermektedir? Bu tiir sorularin cevabini bulmak esasen oldukca giictiir. Baz1 zaman,
tiikketicinin kendisi bile satin alma davranisinin gergek sebeplerini tam olarak anlamaz.
Ama Onemli tiiketici ihtiyaglarmm1 ve davranis bicimlerini anlamak, isletmenin
pazarlama cabalarini onlara yoneltmek bakimindan biiyiilk 6neme sahiptir (Mucuk,
1990: 79).

Kotler (2000) salin alma davranisini etkileyen faktorleri; sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorler olmak iizere {ice ayirmaktadir. Yazar, yas, meslek ve ekonomik
durum gibi demografik degiskenlerle, yasam tarzi ve kisilik faktorlerini kisisel faktorler
bashigr altinda toplamaktadir. Kendisini ifade etmek icin tiiketime yonelen kisiler,
tilketim davranigmi belli bir yasam tarzina bagimli kalarak gergeklestirmektedirler.
Katmanlagsma diizeni icerisinde sosyal siniflarin en belirleyici 6zelliklerinden birisi olan
yasam tarzmin maddi ve maddi olmayan yonii bulunmaktadir. Maddi yonii her aile ya
da kisinin yasamini siirdiirebilmesi i¢in gerekli olan barinma, giyinme, beslenme ve
saglik gibi temel zorunluluklardir. Bunlar rakamlarla ve fiyatlarla ifade edilmektedir.
Maddi olmayan yonii ise yasam tarzinin tiiketim standardi olarak gosterdigimiz maddi
yone onem kazandiran yonii olmaktadir. Bunlar ise kisi ya da ailenin ihtiya¢ duydugu
mal ya da hizmetlerin temin edilis bigimi, tespit eden tutum, davranis ve degerler
sistemi olmaktadir (Karagor, 2000: 92).

Reklamin gercekten tiiketici davranislarini yonlendirerek satis etkisi yaratip
yaratmadig1r konusu bir yana, diger onemli sorun tiiketicinin reklamla karsilastiktan
sonra satin alma davranigsina kadar nasil bir siire¢ gecirdigidir. Bu siirecin bilinmesi,
tiketicinin gectigi asamalardan herhangi birinde reklam vasitasiyla yakalanip
etkilenebilmesi agisindan pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in 6nemlidir. Tiiketici reklami1
gordiikten sonra zihninde neler olur? Ya da reklam nasil isler? Bu tam aydinlanamayan
konuya reklam literatiiriinde ¢esitli modeller gelistirilerek, daha detayli agiklamalar
getirilmeye caligilmaktadir. Reklam marka sahn alma niyetini gelistirmek i¢in tutum

olusturmayr basarmak zorundadir. Reklamlarin tiiketicilerin tutumlarina ydnelik



etkisinin anlasilmasi, tanimlanmasi ve Ongoriilmesine yonelik bir ¢ok kuram
gelistirilmistir (Uztug, 2003: 175).

Yasam bi¢imi, benlik kavraminin diga yansimasidir ve en basit ifadesi ile nasil
yasadigimizdir. Benlik kavrami kiginin yasam bi¢iminin temelini olusturur. Tiiketicinin
satin alma kararlarini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir. Ge¢mis deneyimlerimiz ve
su andaki durumumuz, kiiltiiriimiiz, demografik 6zelliklerimiz, ekonomik kosullarimiz
ve psikolojik yapimiz siirdiiglimiiz yasam bi¢imini etkiler (Odabasi ve Baris, 2003: 218-
219).

Reklami izleyen seyirciye devamli olarak 'eger siz de triinii kullanirsaniz, mutlu
olacaksiniz' mesaji verilir. Karsi cins tarafindan begenilir bir kisi, toplumda saygi ve
sosyal kabul goren bireyleri gosteren reklamlar, bu mesaj1 diizanlamsal olarak
vermezler. Boyle bir durumdaki bireyin temsili goriintiisiinii vererek, iletilerini hedef
kitlelerine ulastirirlar. Yananlam kodlari, toplumda yaygin olan sayginlik, begenilen
kisi, seg¢kin sayilma gibi bilinen toplumsal deger oOl¢iilerine dayanir. Bir moda
reklamindaki modelin imgesi artik sadece bir model degildir; yananlamsal olarak o
zarafetin, giizelligin, inceligin, begenilirligin ve saghgin gostergesi durumuna gecer. Ya
da bir siit reklamimdaki bir anne; davraniglari, giyimi, jest ve mimikleri ile toplumdaki
ideal anne imajin1 yansitmaktadir (Bati, 2013: 101).

Markanin benligi ifade etme araci olarak islev gérmesi, yorumlayici yaklagimda
benlik genisleme/zenginlestirme kavrami odaginda ele almir. Nesnelerin kisinin
kendisini temsil etmesinin Otesine gegerek gergekte benligin bir pargasi olduklarimni
iddia edilmesi yorumlayic1 paradigmanin ana eksenlerinden biridir. Benlik
genisleme/zenginlestirme (extended self) bireysel, aile, cemaat, grup olarak dort
diizeyde gergeklesir. Koleksiyon malzemeleri, hediyeler ve aile geleneklerinde yer alan
iirlinler, genisleyen benligin giiclii 6rnekleridir. Markalarin kisinin kimliginde merkezi
olmasi, derin bir duygusal iliskinin gelismesi ve kisilerce denetlenmesi ile markalar
belirgin bir sekilde benliginin bir parcasi haline gelir (Uztug, 2003: 132).

Reklamin yaratic1 siirecini i¢inde barmdiran reklam iiretim siirecinde ideal
benlik kavrammin etkileri ve kullanmim yollarinin ele alindigi, “Benlik Imaj1 ve Reklam
Sunucusu Imaji Uyumunun Reklam Etkililigindeki Rolii” adin1 tasiyan bu calisma ii¢
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; degisen tiiketici davranisi, kisilik, kimlik ve
benlik kavramlar1 ile birlikte tiiketim davraniginda benligin rolii {lizerine yapilan

calismalar ele alinmistir. Calismanin ikinci kisminda, benlik kavrami 1s1§inda yaratici



diisiincede kullanilan temel yaklagimlar, reklam ¢ekicilikleri ve taktikler incelenmistir.
Calismanin {i¢iincii ve son boliimiinde, reklam etkilerinin arastirilmasinda faydali olan
gercek benlik ve ideal benligin reklam iiretiminde ve tiiketicilerin reklam karsisindaki
davraniglarin1 agiklamada ne derece etkin rol oynadiklarini belirlemeye yonelik alan

aragtirmasinin bulgularna yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. DEGISEN TUKETIM DAVRANISI VE BENLIK

1.1. Tiiketim Kiiltiirii ve Degisen Tiiketici

Tiiketiciler, iiriin ve hizmetleri tiiketerek kendi ihtiyaglarmi gidermeye ¢aligirlar.
Ote yandan, bu iiriin ve hizmetleri tiiketicilerin ihtiyaglarmi1 gidermek icin satan
kuruluslar da kendi kurumsal amaglarina ulasma olanagi bulabilmektedirler. Tiiketiciler
icin Uriiniin, ihtiyaclarini giderme 6zelligine sahip olmasi zorunluluktur. Hem psikolojik
hem de fiziksel anlamda doyum saglamasi iiriinde aranan niteliktir. Bu ylizden, "iirliniin
toplam Onerisi" kavrami tiiketiciler agisindan asil olan degerlendirme Ol¢iitiidiir.
Kurulus ag¢isindan ise, iirliniin toplam 6nerisi tiiketiciye sunulan tatminler paketi olarak
diisiiniilebilir (Odabasi, 2010: 36).

Pazarlama iletisimi etkinliklerinin bilgi saglamaya ek olarak insanlar1 bir seye
inandirmak ya da bir seyi yapmak i¢in tutumlarini degistirmek {lizere ikna edici olma
Ozelligi de son derece Onemlidir. Bu baglamda ikna, pazarlama iletisimi etkinlikleri
aracilifiyla tiiketicilerin inanglar1 ve tutumlarindaki degismelere karsilik gelir. Mantik,
iknanim tek araci degildir, duygular da ikna edicidir. Birinin bir iiriin, hizmet, marka ya
da isletme hakkinda neler hissettigi, bu kimsenin marka isletme hakkinda ne bildigi
kadar 6nemli olabilir. Tiiketici tepkisinin yogunlugu da bu duygulardan kaynaklanir.
Mesajlariyla insanlarin duygularina hitap eden reklamcilar tiiketicilere mesaj1 hatirlatma
da daha basarilidirlar. Reklamlarda ikna, tiiketicilerin psikolojik olarak ¢ekilebilmesine
dayandirilir (Odabasi, 2010: 39-40).

Baudrillard (1997)'a gore ¢agdas tiiketici, kapitalizmde tiiketiciler {irlinleri degil,
gostergeleri tiiketir. Bu gostergeler tiiketiciye reklamlar araciligiyla ulasir. Tiiketim
nesnelerinin her biri gostergedir. Tiiketimde ihtiyaglar ve isteklerin yerini toplumsal
degerler ve imajlar alir. Gergek ihtiyaglarla sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan
kalktig1 tiiketim toplumunda, birey, tiiketim mallar1 satin almanin ve bunlari
sergilemenin toplumsal ayricalik ve prestij getirdigine inanir. Ihtiyag, artik tek bir
nesneye duyulan ihtiyagtan ziyade, bir farklilagsma ihtiyacidir (Akt. Dagtas, 2012: 83-
84).

Temel Aksoy yazilarinda geleneksel pazarlama anlayisinin, mevcut iirline

iletisim yoluyla "hayali" bir deger katmak iizerine kurulu oldugunu belirtir ve sdzlerini



su sekilde siirdiiriir: “Jacques Segela bunu, ¢ok sik bir anlatimla, "hayali katma deger
(valeur ajoutee imaginaire)" seklinde ifade etmisti. Yasadigimiz bolluk, hiper rekabet ve
medya kalabalikligi doneminde, artik bu yolla marka yaratmak neredeyse miimkiin
degil. Bunun yerine markalarin 6nce bir anlama sahip olup, sonra bu anlam semsiyesi
altinda iiriinlerini pazarlamasi gerekiyor. Yasadigimiz sanayi sonrasi toplumunda da
birey, kaybolan referanslar1 cercevesinde, markalardan bdyle bir yol gostericilik,
rehberlik bekliyor. Bireyler markalarin kendilerine ilham vermesini talep ediyorlar”
(Aksoy, 2008).

Pollay (1984) reklam metinlerinin formatlarmi, bilgi verici reklam
(informational advertisement) ve doniistiiriici reklam (transformational advertisement)
olarak ikiye ayirrr. Bilgi verici reklamlarda tiiketici iiriin hakkinda bilgi alirken,
doniistiiriicii reklamlarda marka adi, tiiketim tarzi, yasam tarzi, kisisel ve toplumsal
basar1 gibi tutumlarm sunumu yer alir. Leiss vd., Pollay'm yaptig1 bu aywrimi dikkate
alarak, baslangicindan giinlimiize reklam metinlerinin formatlarin1 dort donemde inceler
(Akt. Dagtas, 2009: 43-44).

1. Dénem - Uriin-Bilgi Format: (1880 - 1925): Bu dénem endiistriyel kapitalizm
donemidir. Bu donemde reklamlar iirtin merkezlidir. Reklam iletileri rasyoneldir ve
neden {riniin kullanilmas1 gerektigini agiklar. Yazili metin, reklam metninin esas
kismini1 olusturur. Reklam metninde iiriin islevi, fiyat1 ve faydalarindan bahsedilir.

1. Dénem - Uriin-Imaj Format: (1925 - 1945): Bu donem iiriin sembollerinin
kullanildig1 donemdir. Reklam metni rasyonel degildir, iirtin ve kullanom merkezli
degildir. Uriinii satmak igin statii, endiselerin giderilmesi, mutlu aile gibi semboller
kullanilmistir. Bu donemde reklamin toplumsal baglami ve gii¢lii marka imaj1 6n plana
¢ikarilmistir. Bu dénemin hakim sorusu sudur: "Bu iiriinii kullanmak ne ise yarar? Uriin
tiikketici i¢in ne anlama gelir?".

III. Donem- Kisisellestirme Formati (1945 - 1965): Bu donem reklamlarinda
insan kisiligi ve buna baglh psikolojik kavramlar 6n plana ¢ikar. Bireylerin {irlinle
kurduklari iliski sonucu yasayacagi duygular islenir. Uriine sahip olmanin verdigi gurur,
iriinli kullanmamanin verdigi endise ve tiiketimle gelen doyum Onem kazanir. Bu
donem reklam metinlerinde hakim sorular soyledir: "Bu iriiniin tiiketilmesi ile
tiiketiciler ne gibi duygular yasar? Tiiketici bu tiiketim ile nasil mutlu olur?".

IV. Dénem - Yasam Tarzi Formati ( 1965 - ...): Iginde yasanilan zamam da

kapsayan bu donem reklam metinlerinde, yasam tarzi sunumuna yonelik reklamlarin



agirlikta oldugu goriilmektedir. Belli bir iiriin ile belli bir yagam tarzi arasinda baglanti
kurulur. Bu dénemde pazar ayrismasi ve tiiketici gruplarinm farklilasmasi baslar. Uriin
sanki bir grubun totemi haline gelir ve iiriiniin toplumsal anlami 6n plana ¢ikarilir. Bu
donemde reklam metinlerinde hakim olan sorular soyledir: "Bu tiiketim siireci sonucu
ben kim olacagim? Ayni iriinii tiiketen diger tiiketiciler kimlerdir?". Bu sorulardan
hareketle yasam tarzi merkezli bu donemde kimlik ve aidiyet sorularina yanit arandigi
sOylenebilir.

Reklam, haber metinlerinde oldugu gibi sadece enformasyon iletmekle
ilgilenmez. i1k dénemlerinde reklamlarin asil gdrevi, tanitimi yapilan iiriiniin var olan
avantajlarini, rekabet¢i taraflarini tiiketicinin Oniine sermekten ibaretken, gelisen
teknoloji ve olusan yeni pazar sartlariyla birlikte iirlinlerin elle tutulabilir, fiziksel
niteliklerinin giderek birbirine yaklasmasi ve hatta fiziksel nitelik farkliliklarinin
ortadan kaybolmaya baslamasiyla birlikte, reklamlarin amac1 da farklilasmistir. Giincel
durumda rekabet¢i iirlinler standartlasirken, kendileri de zaten birer duygu olarak
yapilandirilmis markalar, reklamcilar tarafindan tiiketicilerin duygularma hitap etmek
icin farkli anlamlarda bi¢imlendirilmektedir. Bunun sonucunda, bireyle marka arasinda
duygusal bag kurmak cok 6nemli olmustur. Giiniimiiz anlayis1 ¢ercevesinde reklamlar,
iirlin veya hizmet hakkinda yalnizca dogrudan bilgilendirme yapmaktansa, daha c¢ok
iirtinleri birtakim duygularla eslestirip, popiiler kiiltlir tiriinlerinden aldiklar1 simgeleri
kullanarak tanitma yoluna giderler. Buradan hareketle, agik islevi iiriinleri satmak olan
reklamlarin bize sundugu, sadece satmaya calistiklar1 triinlerin dogasinda var olan
nitelikler degildir. Reklamlar, tiim bu iriinleri bizim i¢in bir sey ifade eder hale
getirmeye calisir. Bunu gerceklestirirken de giindelik yasam i¢inde var olan nesneleri,

seyleri sekillendirme yoluna giderler (Bati, 2013: 12).

1.1.1.Modern Tiiketim

Kagit¢ibast (1992: 279) «modern» kisinin 6zelliklerini soyle siralamaktadir:
“Ozellikle sanayi, kentlesme, sosyal hareketlilik, egitim gibi etkenlerle ortaya cikan
modern kisi yeni tecriibelere agiktir; ana baba yetkisinden olduk¢a bagimsizdir; zamanla
ilgilidir, ilerisi i¢in plan yapar ve isteklerini tatmin etmek i¢in beklemesini bilir; insanin
dogay1 kontrol ettigine inanir; ayni sekilde, kendine olan iyi ve kotii olaylarin sorumlusu
olarak kendini goriir yani kontrolii disarida degil, kendinde goriir; bilime ve

determinizme inanir; genis kozmopolit bir goriis agis1 vardir, ait oldugu gruplar genistir;



belirli basar1 standartlarina erismeye calisir ve iyimserdir. Geleneksel kisinin aidiyet
gruplar1 dardir; boyle bir kisi diinyaya siiphe ile bakar; olanaklarin kisith olduguna ve
onlara sahip olmanin sansa, kadere bagl olduguna inanir; ana-babasiyla 6zdeslesir ve
onlarin ogiitlerini dinler; gelecek i¢in planlar yapmaz, uzun siire bir 6dil i¢in
bekleyemez; kendini iyi anlayamadigi gii¢lerin kontrolii altinda hisseder, adak, niyet,
biiyii gibi mistik yontemlere inanir; insanlarla iligkileri ara¢ degil amag olarak goriir”.

Modernizm baglangici, kimilerine gore Fransiz ihtilali, kimilerine gére Endiistri
Devrimi ya da Aydinlanma Donemi'dir. Modernist anlayis yukaridaki kosullarin
olugmastyla, toplumu aklin yasalarmna gore diizenlemeye, toplu refah1 gerceklestirmeye
calismistir. Biitlin basarilarina ve uygulamalardaki gozle goriilen etkilerine ragmen,
modernizme elestiriler de getirilmistir. Bu elestiriler, belirli konularda agirlik
kazanmustir ve asagidaki gibi siniflandirilabilir (Odabasi, 1999: 122-124):

e Modernizmde birey ve toplum 06zellikle bilim, akilcilik ve teknoloji
tarafindan yonlendirilir. Postmodernistler ise ¢evrenizde gordiigiiniiz seylerin
sadece bilim ve teknolojinin degil, ayn1 zamanda kiiltiiriin de iiriinii oldugunu
ileri siirerler.

e Modernizmin maddi gelisme ile vaat ettigi diizen gerceklesmemistir ve hala
yoksulluk kosullari, insanhigin dertleri slirmekte ve su¢ yasamda
goriilmektedir. Ote yandan, postmodernizm bireyi akil/teknoloji baskismdan
kurtararak 6zgiirlestirmeyi Onermektedir.

e Modernizm, diinyay1 basit bi¢imde ikiye ayrilmis gruplandirmalara indirger.
Ozne/obje, erkek/kadm, iiretici/tiiketici, kiiltiir/ doga gibi. Postmodernizm
bunu, kismi gergeklerin kabullendirilmesindeki basarisiz tarihi gayretler
olarak kabul eder.

e Modernizmin paradoksu ve tutarsizligi, gecerlilik ile idealligin
baglantisizligidir. Modernizm tiiketici hakkinda ii¢ Onemli goriis One
stirmektedir. Bunlardan birincisi, tiiketiciyi lireticinin zit konumunda ele alir.
Uretici deger yaratir, tiiketici ise bunu tiiketir, yok eder. Ikinci goriis,
tiikketiciyi meta halinde goriir ve ele alir. Son olarak modernizm, bunlara zit
olacak bicimde tiiketiciyi egemen olarak goérmektedir. "Tiiketici kraldir,"
"Tiiketici her zaman haklidi" sloganlar1  bunun  gdstergeleridir.
Postmodernizm bu c¢eliskilere tiiketimi liretimle ayn1 diizeyde ve tiiketimi de

deger yaratan bir faaliyet olarak gorerek dikkat cekmektedir.



e Sanat ve mimari alaninda modernist durum ¢ok zorlayict ve baskict bulunur.
Ciinkii temel 6nem akilcilik, fonksiyonelcilik ve evrensellige verilmektedir.
Postmodern akim, bu alanda etkileyici bi¢cimlere, simgesel temsile ve giinliik
yagam tarzlarinin karmasma daha ¢ok yakinlasmaktadir. Bu durum,
sayllamayacak kadar ¢ok olasiliklar yaratmaktadir.

e Son olarak feminist elestiriler séz konusudur. Onceleri, erkeklerin diinyasinda
kadinlara esitlik {izerine oturtulmus politik bir eylem olan feminizm,
Foucault, Dertida ve Lacan'in goriislerine dayanarak modernizmi
elestirmistir.

Birinci Diinya Savasi’ndan oOnce ortaya ¢ikan modernizm, iiretim (makine,
fabrika, kentlesme), dolagim (yeni ulastirma ve haberlesme sistemleri) ve tiiketim (kitle
pazarlarmin, reklamciligin, kitleye yonelik modanin ortaya c¢ikisi) alanlarinda yeni
kosullarin yaratilmasinda oncii rolii oynamis ve kiiresel ¢apta kiiclimsenemeyecek bir
etki yaratmistir. Dolayisiyla gilinlimiizde karmasik baglantililigi  modernlikle
iligkilendiren temel tezin, genellikle modern kurumlarm tarihsel olarak ortaya
cikislarma odaklandigini ve kiiresellesmeye isaret eden karmasik toplumsal iligkiler
agmin ancak kapitalizm, sanayilesme, kentlesme, gelismis bir ulus-devlet sistemi, Kitle
iletisim araclarinda ortaya c¢ikabilecegini One siirmek yanlis olmayacaktir (Sungur,
2011: 14).

Toplumlar giinlimiize kadar iki biiylik degisim yasamig ve iiglinciisiinii de
yasamaya baslamistir. Bunlar Toffler’in deyimiyle birinci dalga; toplumlarm biiyiik
cogunlugunda ekonomik olarak tarima dayali ve geleneksel bir sosyal yapi1 mevcut
durumdadir. ikinci dalga; iilkelerin sanayilesmesini gergeklestirdigi ve sosyal agidan
modern bir yap: hakim konumdadir. Ugiincii dalga ise; toplumun mevcut ekonomik,
kiiltiirel ve sosyal sistemi yeni bir elestiriye tuttugu bilgi ¢agi olmaktadir (Toffler, 1981:
22).

Tiiketimin kitlesellesmesi ve bir kiiltliir haline gelmesi, modernlesme ile
paralellik gostermektedir. Geleneksel donemin insanlari i¢in tiiketim, temel ihtiyaglarin
karsilanmasindan ibaretken, modern evrenin bireyi yasam kosullarinin iyilesmesi,
kentlesme, sanayilesme, {iriin ve hizmet iiretimindeki teknolojik yenilikler gibi birgok
gelisme sayesinde artan secenekler karsisinda kayitsiz kalamamis ve tiiketim
seviyesiyle, icerigini de genisletmistir. Bu asamadan sonra tiiketim, kimi zaman

elestirilen ve kimi zaman da yiiceltilen bir unsur olarak, cesitli alanlardaki arastirmacilar



tarafindan ele alinmaya baglanmigtir. Kapitalizm artik olgunlagmis, sermaye birikimini
saglamig ve iiretim hacmini arttrmis oldugu icin, emege ya da ireticilere degil;
tiikketicilere ihtiya¢ duymaya baslamistir. Modern donemin uzunca bir siireci iginde
tilketim, liretime oranla geri planda kalmistir. Fakat ilerleyen zaman, tiiketime hak ettigi
onemi de getirmistir (Ozcan, 2011: 88-89).

Modernligin ilk evrelerinde iiretime verilen 6nem, yerini zamanla tiiketime
brrakmugtir. Ciinkii kitlesel iiretim, kitlesel tiiketimi de zorunlu hale getirmistir.
Sanayi/iiretim kapitalizmi asamasinda tasarruf, tutumluluk ve sermaye birikimi olumlu
degerler olarak goriiliirken; tiiketim kapitalizmi asamasinda ise, harcama ve tiikketim

olumlu degerler haline gelmistir (Zorlu, 2006: 17).

1.1.2. Postmodern Tiiketim

Uretim kiiltiiriinden tiiketim Kkiiltiiriine, iiriin kiiltiirlinden marka ve imaj
kiiltliriine geg¢isin ve doniisiimiin adi, postmodernizmdir. Bu dénemde fonksiyonel
tilketimden ziyade sembolik tiiketime dogru bir geg¢is yasanir. Postmodern yaklasimda
sembol; nesne ya da fikir gibi bagka bir seyin yerine gegen isaretler olarak agiklanir.
Isaretler ise; iletisimde kullanilan sozciikler, jestler, resimler, iiriinler ve logolar olarak
adlandirilir. Bu dénemdeki tiiketiciler, markalar1 satin alirken, markanin tagimis oldugu
teknolojik, ekonomik ve islevsel yararlarindan ziyade markalarin biinyelerinde barinan
sembolik anlamlardan yararlanir. Markalarin neleri yapabildiginden ¢ok onlarm ne
anlama geldigi ile ilgilenir. Uriinle ilgili ekonomik, teknolojik ve islevsel isaretler,
tiikketicinin fiziksel, biyolojik ve temel ihtiyag¢larina karsilik gelmektedir. Bu ihtiyaglar
doyurulmadig1 siirece tiiketici, satin alma eylemini tekrarlamaktadir. Postmodern
tiikketiciyi, satis tekniklerinde, sdyleme dayali ve ikna yOntemleriyle yonlendirilerek
satin alma fikrine yakindwr. Macera yasamayr arzuladigindan gercek olmayan,
kurgulanmis, duygusal ve fiziksel olarak sunulmus bir diinyada farklilasmis gibi
yansitilan sunumlari talep eder (Odabasi, 2004: 94).

Postmodern sdzciigiiniin etimolojisinde belirleyici olan “post” sézciigiidiir ve bu
sozciik Ingilizce, Fransizca gibi dillerde “sonrasi” anlammna gelmektedir. Buna gore
postmodern de, modern olarak tanimlanan bir asamadan sonra gelen yeni bir asamadir.
Buna bagli olarak neredeyse tiim postmodern yazar ve diisiiniirler i¢in eski olandan bir
kopus ve bir toplumsal degisim vardir. Steven Best ve Douglas Kellner’in The

Postmodern Turn isimli kitaplarinm ilk boliimi, “post”lar ¢agi (the time of the posts)
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bashigini tagir. Yazarlarin da belirttikleri lizere pek ¢ok disiiniir, bir “post”lar caginda
yasamakta oldugumuzu ileri siirmektedir. Sanayi sonrasicilik (postindustrialism), post-
Fordizm, post-Marksizm, posthiimanizm, tarih sonrasi (posthistory) ve postmodernizm;
s6z konusu “post”lar ¢agmin, onlarca kurami arasinda ilk akla gelenlerdir. “Post”
sOzciigii, onceki verili durumun yerini yeni bir asamanin almasi anlaminda tarihsel bir
ardisiklik ifade eder ve bu nedenle ilk basta donemlestirici bir terim olarak islev goriir.
“Post” sdylemi, bazi durumlarda, eski olanin gecip gitmesi ve yeni olanin gelisi
anlaminda, bir kopus ya da kirilma diisiincesi ile baglantilidir (Selguk, 201: 3881).

Tim bu agiklamalar ve pazarlama bakis acis1 baglaminda postmodernizm ana
hatlariyla su sekilde tanimlanabilir: “Postmodernizm; tiiketici ile iletisimin 6n planda
oldugu ve teknoloji hakimiyetindeki toplumlarin konumunun irdelendigi, modernist
anlayis1 elestiren bir kuramdir. Postmodernizm, elestirelligine ragmen yeni modeller
ortaya koymaz; olani, oldugu gibi kabullenir, uzlasmaci bir tavir sergiler. Postmodern
ya da endiistri sonras1 donem, teknolojide biiylik atilimlarin oldugu ve iiretimin sinirsiz
hale geldigi donemdir. Kol giicli yerine beyin giicliniin, bilgisayar teknolojisinin ve
baskin piyasa kurallarinin mutlak hakimiyetinin oldugu bir donemi ifade etmektedir.
Biiro c¢alisanlar1 hem sayisal olarak hem de kazang olarak fabrika iscilerinin Oniine
gecmektedir. Bilgi iireten ve dagitan is alanlarinin gelistigi ve biiyiidiigii bir donemin
adidir. Postmodernizm sOylemini kisaca soyle ozetlemek olanaklidir (Odabasi, 2004:
21-23):

e Genel gecerlilik iddiasmni tasiyan 6nermelerin reddedilmesi.

e Dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarinda, bilim adami topluluklarinda

cogulculugun ve pargalanmanin kabul edilmesi.

e Farkliligin ve cesitliligin vurgulanip, benimsenmesi.

e Gergeklik, hakikat, dogruluk anlayislarinin tartisilmasmna yol acan dilsel

doniisiimiin yasama gecirilmesi.

e Mutlak degerler anlayis1 yerine, yoruma acgik seceneklerle karsi karsiya

gelmekten ¢ekinmemek, korkmamak.

e Gergegi olabildigince (sonsuz) yorumlamak.

e Belli bir zaman ve markanin sozciiklerini kullanmak yerine gergekligi kendi

biitiinliigl, 6zerkligi iginde anlamaya ¢aligmak.

e Insani ruh, beden olarak ikiye bdlen anlayislarla hesaplagmak.

e Tek ve mutlak dogrunun egemenligine kars1 ¢ikmak.



11

e Onemli olan hakikat/dogrunun ne oldugu degil, nasil kuruldugu sorusudur.

e Genel ahlaksal anlaysslar, ilkeler gegerli degildir, her sey ¢agin, zamanin

gereklerine gore olusur.

Pazarlama stratejileri, tiiketicinin biitiin davraniglarin1 ayni 6l¢iide kabul
edilebilir olmayacagmi ileri stirmektedir. Bu gozlem rasyonalizmden belli 6lgiide
uzaklagmayr ve postmodern diisiincenin belirtilerini tasimaktadir. Yeni olusumun
sonucu modada, mimarlikta, sanatta ve kiiltiirde gecerli olan i¢ igce ve yan yana
yasamdir. Bu dogrultuda tiiketici davranigimin incelenmesinde yeni olusumlar dikkati
cekmektedir. Ozellikle tiiketicilerin bos vakitlerinin artmasi kisileri farkli davranis
cesitliligine ve aykiriliklarina gotiirmektedir. Bos vakitte artis kisilerin  kendini
gerceklestirme istegiyle yeni tiiketim normlarina arayisa yoneltmektedir. Insanin
kendisini ve baskalarini anlatip ifade edebilmesi i¢in bir kitleye ihtiyaci bulunmaktadir.
Stiphesiz kisi kendisini pazarlamaya karsi bir mecburi nesne olarak gérmektedir
(Toffler, 1981: 43-45).

Birey, tliketim olgusuna bir kimlik duygusu yaratabilmek, kim olarak
algilanmay1 arzuladigmi ifade edebilmek amaciyla daha ¢ok sarilmakta ve tiikettikce
ayni markay1 segen diger tiiketicilerle kendini ‘bir’likte hissetmektedir. Gelinen bu
noktada (modernizm ve postmodernizm siirecinin sonunda) aligverise atfedilen anlamimn
degistigini One siirmek yanlis olmayacaktir. Geleneksel asamada zorunlu “ihtiyag¢”
kavrami iizerine kurulu olan tiikketim, ge¢ modern veya postmodern olarak adlandirilan
donemde, “arzu” ve “istek” kavramlarma dayali olmaya baslamistir. Boylece, tiikketim
rasyonel karakterlerini kaybetmis ve bazi1 deneysel ve irrasyonel karakterler
tistlenmistir. Ornegin; tiiketiciler “tiiketim” faaliyetini, toplumsal konumlarin1 ve
Kimliklerini belirlemede kullanmaya baglamislar ve tiiketimi bos zaman etkinlikleri
arasina yerlestirmislerdir (Sungur, 2011: 24).

Postmodernizmin temel Onerilerinden biri, tiiketicinin satm alma tercihlerini
yaparken, {irilinlerin faydalarmin yani sira sembolik anlamlarindan da etkilendigidir.
Hizla degisen toplumda siirdiiriilebilir bir kimlik gelistirmek, bolimlenme, gii¢siizliik,
belirsizlik ve metalastirma gibi kisinin kendini anlamsizlagmis hissetmesinin kaynagi
olan zorluklarla karsi karsiya olan postmodern birey igin, zor bir siirectir. Se¢me
Ozgiirligiinii ortadan kaldirip yerine tek tiplestirmeyi getirecegi endisesinden dolay1
kitlesel metalastirmadan ¢ekinen tiiketicinin erigsimine, siirekli miktar1 artan kaynaklar

sunulmakta ve yaratici tiiketim secimleriyle arzu edilen kimlige ulasma potansiyeli
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yaratilmaktadir Bu agidan disiiniildiiglinde kisinin tiiketim yoluyla kimligini
olusturmasinda iiriinlerin sembolik anlamlarinin ve markalar vasitasiyla sembolik
anlamlarin tiretildigi reklamlarin incelenmesi ve anlagilmasi gerekir (Binay, 2010: 18-
19).

Postmodern donemde tiiketim olgusu 6n plana ¢iktig1 gibi, bu edimin igerigi de
degismistir. Maddi nesnelerin tiiketimi, yerini imajlarin ve markalarmn tiiketimi
seklindeki seyirlik tiiketime birakmustir. Bir pazarlama stratejisi olarak mallarin
iizerindeki gostergelerin de tliketim siirecinde aktif rol oynadigini gériiyoruz. Ciinkii bu
gostergeler, mallar insan zihninde iyice yer edinmelerine neden olmakta ve tiikketim
stirecini hizlandirmaktadir. Toplumsal hayat, kurallarmdan arindirildik¢a ve toplumsal
iliskiler daha degiskenlesip istikrarli normlarca daha az yapilanmis hale geldikge,
tiiketim toplumu 6ziinde kiiltiirel bir toplum haline gelir. Gostergelerin agir1 iiretilmesi
ve imajlarla simiilasyonlarin yeniden iretimi, istikrarli anlamin yitirilmesine ve
Kitlelerin, bigimsiz bitisikliklerin sonsuz akisindan biiyiilenir hale gelmesine yol agar
(Ozcan, 2007: 268).

Postmodern toplumda, smiflar arasindaki sinirlar baglaminda modernizme gore
varolan en 6nemli fark “tiiketim kaliplar1 agisindan, ¢esitli sosyal ve etnik smniflamalar
ve yas/donem sinirlamalarinin, bireysellesmis kaliplara gére daha az 6neme sahip
olmasidir. Postmodernizmde, gruplara ait smirlar modernizm kosullar1 altinda
oldugundan daha akiskandir; insanlar kendilerini mutlaka parcasi olduklar1 sosyal statii
grubuna, hatta iginde dogduklar1 etnik gruplara ait hissetmezler. Cocukluktan
kurtulurken, birgok genglik grubu i¢inde de yer degistirebilir, ¢esitli yeniyetme grubu
kimlikleri arasinda ilerlerler. Sonunda, daha duragan genglik ve statii gruplar1 arasinda
yasamis olan modern kusaga gore, daha renkli bir dizi heyecan ve bunlarla baglantili
tilketim kaliplar1 ile birlikte, orta yas ve yaslilik donemlerine erigirler. Postmodern
kosullarda, kimlikler devamli bir degisim hali igindedir; bireyler bir alt kiiltiir grubu ve
heyecanindan digerine 0zgiirce gecebilirler; daha once farkli kategorilerde yer almis
olan her seyi karistirip, birbirine uydurabilirler” (Bocock 1997: 86).

Modern ve postmodern tiiketiciler arasindaki temel farkliliklar tliketim
faaliyetlerinde ve tercihlerinde agikga izlenebilmektedir. S6z konusu farkliliklarin
pazarlama faaliyetlerini dogrudan veya dolayli olarak etkileyecegi de agiktir.
Dolayisiyla tiiketici davraniglar1 ile ilgili postmodern Onermeler su sekilde

ozetlenmektedir (Dedeoglu, 2001: 166-167):
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e Tiiketici kisisel ve sosyal yapida pargalanmis ve bireysellesmistir. Biiyiik
Pazar boliimlemeleri yerine mikro, nis olarak da ifade edilebilen ¢ok kii¢iik
pazar boliimlemelerine birakmustir.

e Bireysel taahhiitler 6nem kazanmigs ve biiyiikk anlatilara giivensizlik ve
stiphecilik artmigtir.

e Tiiketici, zaman ve mekan sinirlarindan kurtulmus, 6zgiirlesmis ve bir¢ok
farkl gercekligi bir arada yasayabilmesine, bu arada da bir ¢ok farkl rolii
istlenebilmesine olanak saglanmistir.

o Tiiketici, sosyal ve kiiltiirel yapida merkezligini kaybetmis ve merkezsiz bir
yapida yer almistir. Tiketim nesnelerinin tasidiklari anlamlar ve imajlar
tiiketicinin Oniine gegmistir.

e Tiketici son kullanic1 olarak degil, tersine tekrar iiretim siirecine giden
¢evriminde bir moment olarak tanimlamaktadir.

e Siirekli ilerlemeyi hedef alan yaklasimin yerine kotlimser ve giinliik yasamay1
iceren, duragan yaklasima terk etmistir.

e Tiiketici, birgok karsithkla yiiz yiize kalmaktadir. Bu da karmasanin
¢ogalmasina neden olmaktadir.

e Uriiniin veya hizmetin iceriginden ¢ok sekil ve stiline olan ilgi artnustir.

Postmodernizmin bir gecis siireci olarak nitelenmesinin nedeni toplumsal

anlayistan bireysel anlayisa geciste bir basamak gorevi listlenmesinden gelmektedir.
Oyle ki postmodern yasamm vurguladigi degerler olan imaj, sembol, parcalanma,
yapilandirilma ve gergeklik anlayislari, insanin diinya i¢indeki faaliyet, hareket ve
diisiiniislerini toplum temelli kodlardan alarak birey temelli yagsama tarzina ulastirmada
iizerinden gecilen bir koprii gorevi iistlenmektedir. Postmodernizm insanlarin tiikketim
olgusu anlaminda iiretileni beklemekten ¢ok iiretilecek ve tiiketilecek olani kismen de
olsa belirleme ve tanimlayabilir olma yetisine sahip oldugu bir yasam tarzidir.
Postmodernizm, modernizmin insanin bireysel degerlerinin aleyhine kurulmus olan
dengeyi sarsacak ve yeni denge arayisma itecek bir diisiiniis tarzidir. Bu baglamda,
postmodernizmin, pazarlamada yeni paradigma arayisi olarak degerlendirilen iligkisel
pazarlamanin Oniinii agan bir gelisme oldugunu sdylemek de miimkiin goziikmektedir

(Paylan ve Torlak, 2009: 6).
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Odabas1 (1999: 133) postmodern tiiketiciyi su sekilde dzetler:

“Imajin iiriin olarak sunuldugu ve ‘Ben tekstil degil, yasam bicimi
satiyorum, ‘Biz fabrikada kozmetik iiretip, magazada umut satiyoruz’
bi¢iminde kendini gosteren postmodern iiretici zihniyetinin yaninda
postmodern tiiketiciden de soz edilebilmelidir. Giinliik mutluluk pesinde
kosan, aminda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen ve gelecek
ig¢in bugiinii feda etmeyen, ge¢cmis ve gelecegi icerecek bicimde denemeyi
biiyiik bir arzuyla isteyen, icerik yerine bicime daha fazla ilgi duyabilen
bireydir postmodern tiiketici. Yasantisini, tiiketim kiiltiiriinii ‘Aligveris
yapryorum, o halde varim,’ ‘Daha fazla kazanmak, daha ¢ok tiiketmektir,’
‘Kullan at, yeniden al,” ‘Daha ¢ok tiiketim i¢in para ve basart" sozciikleri
isiginda yonlendirir. Tiiketime en az tiretim kadar onem veren birey soz
konusudur. Tiiketim siireci bireyin sadece fiziksel ihtiyaglarint gidermede
degil, icinde yasanilan sosyal, kiiltiirel ve sembolik diinyadaki ihtiya¢larin
da tatminini yaratabilmektedir. Bu a¢idan, bugiiniin tiiketicisini iiretmeyi ve
tasimayr arzu ettigi  semboller, imajlar a¢isindan degerlendirmek,
incelemek, anlamak gerekmektedir. ‘Ne goriiyorsan, onu alirsin,” ‘ne
tiiketiyorsan osun,’ ‘ne tiikettigini soyle, kim oldugunu soyleyeyim,” ‘ne
oldugun degil, nasi goriindiigiin onemli’ tiriindeki ifadeler, ‘imaj
tiiketimine’ yonelen yeni tiiketici tipini a¢iklamaya ¢alismaktadir. Giizellige
onem veren, benlik duygusu gelismis, hazci yani éne ¢ikmis ve kendisini

tiiketime hazwr bir imaj haline getirmistir giintimiiziin tiiketicisi”.

Goriildiigi gibi iriiniin tliketicinin bir sorununa nasil ¢dziim Onerisi oldugu,
islevleri, icerdigi hammadde gibi somut yararlarini i¢eren teknik, fonksiyonel ya da bir
diger deyimle kullanim degeri giiniimiiz postmodern pazarlama anlayisinda baglanti
degerinin yaninda Onemini kaybetmeye baslamaktadir. Ciinkii gliniimiiz tiiketicisi
sorununa ¢éziim Onerisi veren birgok benzer markayla karsilasmakta ve bu baglamda
markalarin fonksiyonel, somut 6zelliklerinden kaynaklanan farkliliklarin, pazarlama
iletisiminde kullanilmalar1 tiiketici lizerinde ¢ok da etkili olmamaktadir. Bu noktada
tiiketicilerin {irlinleri, fonksiyonel yararlarindan ¢ok, sunduklar1 ve tasidiklar1 imajlar,

estetik degerler ve tiim bu sembolik degerlerle isaret edilen yasam bi¢imleri ve
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kimliklere gore segtikleri, satin aldiklar1 gercegi de etkili olmaktadir (Yeygel, 2006:
221-222).

1.1.3. Sembolik Tiiketim

Tiiketicilerin, “bir materyal diinyasinda yasayan” varliklar olarak goriilmesi
tiketim toplumunun ruhunun kesfedilmesidir. Diinyamiz tiiketim objeleriyle
desteklenen anlayisla isgal edilmekte, insanlarin sahip olduklar1 seylerle karakterleri
analiz edilebilmektedir. Pazarda gecirdigimiz vakit, rutin sosyal ilislerin disinda,
giderek objelerin pesinden kosmaya ayirdigimiz vakit haline gelmistir. Bagkalariyla
giinliik konugsmamiz bile tiiketim hakkinda yapilmaktadir. Tiiketiciler olarak, insanlar,
satin alma giiclerini kullanarak yasamlarim sekillendirmeye ve bireylerin ayni anda
irtin ve hizmet satin aldiklar1 bir piyasada se¢cim yapma Ozgiirliiklerini kullanarak
varliklarini anlaml kilmaya tesvik edilirler. Mitkemmellik iligkisi esnasinda tiiketiciler
bagimsiz kabul edilirler. Oyleyse 6zgiirlik ve bagimsizlik medeni haklardan degil,
piyasada kullanilan kisisel tercihlerden dogar. Onemli olan, egemenlik kralinki veya
kraliceninki, lordunki veya beyaz adamimki degil, piyasadaki tiiketicininkidir.
Tiiketimin sosyo-kiiltiirel alaninin ve iligkilerin yerlesik hale gelmesi; bu dogrultuda
fikirlerin, imgelerin, anlamlarin da bir mal gibi tiiketilmesi; nihayet insanlarm kim
oldugunun, tiikketim kaliplarma iliskin sembollere bakilarak belirlenmesidir (Cinar ve
Cubukcu, 2009: 278).

Diinyanin her yerinden tiiketiciler her saniye milyonlarca satin alim karari
vermekte, pazarlamacilar ise tiiketicilerin karar verme silireglerini anlamaya
calismaktadirlar. Bununla birlikte, yapilan arastirmalar tiiketicilerin karar verme
stireglerinin diisiiniildiigli gibi rasyonel olmadigin1 ortaya koymaktadir. Zaltman, (2003)
diistinme eyleminin %95“lik bir kismimnin anilari, duygulari, diisiinceleri yahut farkinda
olmadigimiz ya da miidahale edemedigimiz diger biligsel siirecleri barindiran bilingalt1
araciligiyla gerceklestigini ifade etmektedir. Jung (1959) diisiinme siirecinde bilingalt
ile biling arasindaki etkilesimi incelemis ve bilingaltinin bilince yansima siirecinde
sembollerin giiclii bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Bu bilgiler, tiiketim
olgusunun sembolizm araci olarak Onemini vurgulamaktadir. Buna gore, tiiketim
nesnesi olarak lriinler ve de markalar, sembolizm araciligiyla tiiketicilerin bilingaltina
hitap edebilecek, dolayisiyla da diisiince ve davranislarini etkileyebilecek bir

potansiyele sahiptirler. Bu yiizden popiiler kiiltiirde 6nemli bir konumda bulunan
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tilkketimin sembolik islevlerini anlamak, iirlinler ve markalar araciligiyla tiiketicinin
diistinsel ve davranigsal siireclerini anlama ve ydnlendirmede 6nemli bir yere sahiptir.
Ne var ki, tiiketimin sembolik islevlerini ortaya ¢ikarmada tiiketicilerin rasyonel karar
verdikleri varsayimina dayanan geleneksel veri toplama yontemlerinden ¢ok, tiiketicileri
kendi bakis acilarindan sunacak yeni tekniklere ihtiyag duyulmaktadir (Basfirinel, 2011:
184).

Sembolik {irtinlerin asir1 derecede arz edilmesi, oOzellikle 1850'li yillarda
Amerika'da seri ve toplu iiretim sonucu ortaya c¢ikmistir. Endiistriyel iiretim sonucu
farkli smifsal ayrimlar goriilmeye baslanmistir. Sosyo-ekonomik degisimin ortaya
cikardigr bu smifin tikketim kaliplarin1 etkileyecek degisik yasam tarzlarin
olusturmaktadir. Tiiketim kiiltlirliniin yasam tarzina doniistiigli ileri kapitalist
toplumlarda amag¢ daha ¢ok iiretip daha ¢ok satmak olmaktadir. Bu toplumlarda insanlar
nesneleri tiiketerek bir deger yaratmak istemektedirler. Oyle ki, tiiketimin endiistriyel
kapitalizmin iiretim modelleri icerisinde yer alan bir olgu oldugu goriilmektedir. Mal ve
hizmet tiiketimi kiiltiirel degerlerden etkilenmis kar elde etmeye yonelik ekonomik
sistemin bir pargasi durumuna gelmistir. Tiiketim faaliyeti aslinda ekonomik bir yap1
gosterse de bu tek tarafli bir bakis agis1 olup, tiikketimde kiiltiirel ve sembolik degerlerin
cok 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Karagor, 2000: 93).

Tiketiciler i¢in, duygusal yararlar, kismen olsa da, hayati tanimlayan ve ona
anlam veren onemli degerlerden ve temalardan gelir. Bir iirliniin iyi yanlar1 ve islevsel
yararlar1 her ne kadar onemli olsa da, tiiketiciyi diirten etkenler arasinda ¢ok kiigiik rol
oynarlar (Zaltman, 2014: 47).

Belk (1988: 139-168) miilk edinme ile bireyin duygulari arasindaki iliskiyi
aciklamaya yonelik ¢aligmasinda; bireyin {iriin sahipliginin kendini degerlendirme,
algilama ve iirlin sahipligini yitirmesi durumundaki eylemlerine yonelik bir analiz
yapabildigini ortaya koymaktadir. Bireyin sahip olma ve yapabilme giicii, bireyin
kimligini ve yasantisini belirlemektedir. Maddi iiriin edinimi egilimi, ilerleyen yasla
birlikte azalmakta ancak hayat boyunca devam etmektedir. Ciinkii; amaca uygun {riin
arayis1 devam etmekte, iiriin kullanimiyla mutluluk saglanmaya c¢aligmakta, deneyimler,
beceriler ve bireyin hayatindaki diger insanlar, bireye kendisini hatirlatmakta, hatta
Oliimden sonra ¢limsiizliik duygusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sonuglar sadece birey

seviyesinde degil, aile, grup, alt kiiltir ve milli kimlik seviyesinde de etki
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gostermektedir. Bu yiizden tiikketim davraniglarinda sembolik kazanimlar One
ctkmaktadir.

Hi¢c kuskusuz, tiikketimin, tatminine hizmet ettigi psikolojik ihtiyag¢larin
merkezinde bireyin kendini anlamli kilma ihtiyaci olarak 6zetlenebilen kimlik sorunu
yer almaktadir. Clinkii tiiketimin ihtiya¢ haline geldigi bu yeni anlayis, her alanda
oldugu gibi kimlik kavraminda da kendisini gostermis, gliniimiizde kimlik i¢i dolu,
biitlincil ve tutarli yapisindan siyrilarak, i¢i bosaltilmis, cok parcali, devingen,
gostergelerden ibaret, hizlica benimsenip kolayca terk edilebilecek bir yapiya
kavusmustur. Bir bagka ifadeyle, kimlikler de tipki birer meta gibi tiiketilebilir hale
gelmistir. Dolayisiyla, kimlik i¢inde yasanan kiiltiirdeki sembollerden beslenerek, hig
durmadan giincellenmesi gereken bir projeye doniismiistiir (Basfirinci, 2011:185).

Sembollerin bilingdis1 olarak kullanilmasi 6nemli bir konuya dikkat ¢ekilmesini
gerektirmektedir. Cogu zaman pazarlamacilar Sekil 1°de goriilen piramit
mekanizmasinin en onemli kismi olan bilingaltin1 g6z ardi ederler. Oysaki tiiketiciler
goriiniir nedenlerden 6te Uriinleri ifade ettikleri duygusal anlamlar nedeniyle satin
alabilmektedirler. Ornegin spor araba alan biri bu arabay1 pratik olmasmdan degil
baskalar1 tarafindan geng, cesur, seksi ve atilgan biri olarak goriilmek istediginden
tercih etmis olabilir. Reklam ve diger insanlarin araba satin alma aliskanliklar1 gibi
kiiltiirel etkiler bu igsel arzular1 ortaya ¢ikarabilir. Bu arzular spor araba meraklisi
kisinin reklamda gordiigii bilgiler ve test siiriisiine, satin alma ve kullanma ile ilgili
yasadiklarina dayali olarak anlam dolu deneyimler yaratmasini saglar. Pazarlamacilarin
dis diinya mesajlar1 tiiketicilerin i¢ diinyasinda ¢ok giicli ve farkli bir sekilde
bicimlenebilir. Baska bir ifadeyle harici pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin icsel
diinyalarin1 ortaya c¢ikarmada Onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin belirli bir
irlinii satin alma kararlar1 bu iki diinyanin sadece birinden ¢ikmaz. Bu iki diinya
karsilikl1 etkilesim halindedir ve tiiketici kararlar1 bu etkilesim sonucu verilir (Zaltman,

2014: 62).
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Tiikeniciler Pazarlamacilar
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Sekil 1. Pazarin Zihni
Kaynak: Zaltman, 2014, s.63.

Goriildiigii gibi tiiketicilerin satin aldiklar1 ve bunlar1 ni¢in satin aldiklar
cesitlilik gosterir. Bunun nedeni rahathk, dikkatsizlik, aile baskilari, diger sosyal
baskilar, karisik ekonomik nedenler, reklamlar, 6zel renkler vb. pek ¢cok faktor olabilir.
Insanlar nesneleri satm alarak mutlulugu yakalamaya calisirlar. “Buna ihtiyacim var
mi1?” sorusundansa “Onu istiyor muyum?”, “Ondan hoslaniyor muyum?” sorular1 bazi
tiiketiciler i¢in daha fazla anlam ifade etmektedir. Tiiketiciler iiriin ve markalarin
sembolik dilini kabaca tahmin etmekte ve sonra onlar1 kendileri ig¢in
anlamlandirmaktadirlar (Levy, 1959: 117-124).

Islevsel yararlarin, sembolik ve kendini ifade etme yararlar1 karsisinda is
yapamaz hale geldigini savunan Uztug (2009: 183) sembolik tiiketim kavramini su

sozlerle degerlendirmektedir:

“Diiniin, bugiiniin ve yarimin degismeyen tek gereksinimi, zaman ve
teknolojilere dayanakli olan ‘i¢gorii’, varolus kaygilar ile sekillenir.
Dolayisiyla insamin tiiketici roliinii bu genel gereksinim yapisindan ayri
diisiinmek ‘renksiz’ ve ‘sig’ bir analiz ortaya ¢ikarwr. Anlamin yapi tasini
varolus gereksinimleri belirler. Sembolik tiiketim baglaminda markalarin
antropolojik olarak ve gosterge degeri baglaminda ‘yapilandirilmasi’
kagimilmaz gibi goriiniiyor. Islevsel yararlar, sembolik ve kendini ifade etme
yararlar karsisinda is yapamaz hale geliyor. Uriinlerin ayut edici degeri
(konumlandirma) duygusal (akilci karsity) boyutlarda sekilleniyor. Bu genel

egilim marka yonetimi kadar reklamciligi da dogrudan etkiliyor”.
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Semboller iletisimle Ogrenilen ortak anlam ve degerler biitiiniinden
olugsmaktadir. Sembolleri kullanarak bir kisi digeri ilizerinde arzu ettigi anlam ve
degerleri uyandirabilir. Sembolik iletisim toplumsal bir siire¢ olmasinin yani sira
iletisimde bulunan ve iletisimde bulunulan da iletisimin igerigine katkida
bulunmaktadir. Dolayisiyla giiniimiiz ¢agdas insan denilen insan tipi bu etkilesmeyi
kitle iletisimi ile olugturmaktadir. Kitle iletisimine katilmadaki en biiyiik belirleyici ise
kitle i¢indeki bireylerin kisisel motivasyonlar: olmaktadir. Bu motivasyonun en 6nemli
belirleyicisi ise kisinin yasammin somut kosullar1 olmaktadir. Buna goére kitle iletisim
araclarinda gosterildigi gibi, cagdas yasam biiyiik dlgiide sembollestirilmistir. Insanlara
genellikle tek yonlii bir imaj sunulmakta, kisilere idealiz edilmis, sembolik olarak elde
edilebilecek bir gelecek sunulmaktadir. Ozellikle reklamlarda goriildiigii gibi insanlarin
gecmisine yonelik degil, gelecekte elde edebilecegi vaatler, umutlar sunulmaktadir.
Ciinkii semboller soyut seyler olup, soyut olanlarla ugrasmaktadir. Kisiler sembollerle
her seyi dogalmis gibi gormekte, sembollerle gercek maddeleri hayal etmektedirler
(Karagor, 2000: 76).

Bir {iriin gosterilen olduktan sonra -yani baska bir nesneden kendisine aktarilan
anlama sahip olduktan sonraki adim- iriiniin kendisinin bir anlam ifade eden hale
gelmesidir. Yani bir sekilde dissal bir seyin yansimasi gibi baslayan siirecte, sey -burada
iirin- onu temsil eden hale gelir. Bu durumda bir gosterge; bir nesne, bir imge ya da bir
duygunun yerini alir ve onun ifadesi haline gelir. Bu durum reklamlarda anlam
miibadelesinin tarifidir. Siirecin sonunda tanitim1 yapilan iirlin ya da hizmet, kullanilan
nesnenin yerine ge¢mistir. Ona ait tiim Ozellikleri de kendine mal etmistir. Siirec,
biitiinde Williamson'un génderge sistemleri olarak niteledigi durumu ifade eder (Bati,
2013: 257).

Odabagi’na (2004: 58) gore iiriinler bireyin gevresiyle etkilesimde bulunmasini
saglayan sembolik iletisim araci olarak goérev yapmaktadirlar Sembolik tiiketim
postmodern kiiltiiriin tiiketim bi¢imi olarak kabul edilebilir. Uriinlerin tasidiklar
sembolik anlamlar, bu {iriinlerin satin almmasinin ve tiiketilmesinin ana nedenini
olusturmaktadir. Insanlar ¢evreleriyle tiikettikleri araciigiyla iletisim kurarlar.
Uriinlerin ifade ettikleri anlamlar tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve sosyal smiflartyla ilgili
baglarin kurulmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Postmodern yaklasimda sembolik iiriin
tilketiminin nedenleri su sekilde agiklanmaktadir (Odabasi, 2004: 58): Statii ya da

sosyal smifin1 belirtmek, kendini tanimlayip bir role biirinmek, sosyal varligmi olus-
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turmak ve koruyabilmek, kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek, kimligini
yansitmak.

Sutherland ve Sylvester (2004: 105) tiiketicilerin kendilerini 6zdeslestirdikleri
varliklar1 tanimlamak icin kullandig1 ‘granfalloon’ teriminden yola ¢ikarak tiiketicilerin

marka sembollerini nasil teshir ettiklerini su sdzlerle anlatmaktadir:

“Pratkanis ve Aranson, kendimizi ozdeslestirdigimiz varliklar: tamimlamak
icin ilk olarak Amerikali yazar Kurt Vonnegut tarafindan icat edilen
'granfalloons' terimini benimsemiglerdir. Bazi granfalloon'larin igine
dogariz. Bunlarin en onemlisi ailemizdir. Cogumuz ailemizle ozdeslesiriz
ve bunu Noel, Anneler Giinii v.b. giinlerdeki (hediye) satin alma tiiriinden
davramiglarimizi ifade ederiz. Baska granfalloon'larla o6zdeslesmeyi
kendimiz segeriz. Gelgelelim buradaki se¢imimiz, halihazirda kendimizi
ozdeslestirdigimiz gruplar tarafindan belirlenmese de, sik sik bunlardan
etkilenir. Cogumuz 'bizim takim' dedigimiz futbol takimini tutkuyla
destekleriz. Fakat ¢ogunlukla bu zaten ailemizin destekledigi takimdir.
Dolayisiyla, ailemiz gibi bir granfalloon'la ozdeslesmek, belirli bir futbol
takimi gibi, bununla baglantili granfalloon'larla ozdeslesmemize de yol
acabilir. Birtakim iiriinleri tiiketmemizin veya bazi marka sembollerini
(takimin renklerinden siiveterler gibi) teshir etmemizin sebebinin aslini
arastirirsak,  genellikle  bir  ¢agrisimlar  zinciriyle  kendimizi
ozdeslestirdigimiz insanlar ve varliklart buluruz. Bu ézdeslesme hissi ne
kadar gii¢lii olursa, o grubu o derece daha ¢ok savunur ve sembollerini
teshir ederiz. Granfalloon bagskalari tarafindan ne kadar saldiriya
ugrarsa, grup dahilindeki dostluk hissi o kadar artar (Milliyet¢iligin ve
hatta savagin bile politikacilar tarafindan kullanilmasi bu yiizdendir. Cok

gliclii yapiskan/birlesik bir mekanizma olarak isler) .

Sembolik tiiketim, iiriin ve hizmet kiiltlirlinden imaj ve marka tiiketimine gegisi
ifade etmektedir. Bu arada kullanim degerinden ya da islevsel tiikketimden bir uzaklagma
s06z konusudur. S6z konusu kiiltlir iiretim sistemi dahilinde, markalarin bu degerler
sistemi i¢inde yaratildigmi ye kendilerinin de bu degerler sisteminin yaratiminda katki

sahibi oldugunu soyledikten sonra, bu iiriinlerin hem bireysel, kisiye 6zgii, hem de



21

toplumsal baglami i¢in tiiketildigini belirtmek gerekir. Sembolik tiikketimin agik ifadesi,
temelde reklamlarda anlam yaratma fonksiyonuyla ilgilidir. Reklamlarin anlam yaratma
fonksiyonunun  etkin igbirligiyle olusturulan markalarin tiiketicilerce nasil
yorumlandigini anlama konusunda, pazar arastirmacilar1 da gostergebilim perspektifinin
onemini vurgulamaktadir (Bati, 2013: 251).

Ozellikle tiiketim kiiltiirii yoluyla yeni yasam tarzlar1 yerlestirebilmek i¢in yeni
sembolik mallar {iiretilmekte, bunun icin ise cesitli gelenekler ve Kkiiltiirel yapilar
olusturulmaktadir. Cesitli toplumsal gruplara yonelik sembolik mallar yaratilarak bunlar
arasinda sinirlar ¢ekilmektedir. Bunu yaparken de Bourdieu'un ifade ettigi gibi kisilerin
giindelik yasamlarina inilerek bunlarin diisiince ve davramiglarinin nasil bir yapida
oldugunu belirlenmektedir. Buna gore tiiketim olgusu yalnizca arz ve talebe, iiretim ve
gelire bagl bir ekonomik hareket olmayip, toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu
olmaktadir. Kiiltiir ise semboller haritas1 olduguna gore tiiketim olgusunu yonlendiren
en Onemli unsur insanlarin kafalarindaki semboller olmaktadir. Ciinkii insanlar
sembollerle gercek maddeleri hayal edebilmektedir. Bu bilingle reklamlarda asil hedefe
semboller kullanilarak ulasilmaya ¢alisilmaktadir (Karagor, 2000: 182).

Reklamverenlerin sembolleri steno iletisim gibi kullandiklarina dikkat ¢eken

Sutherland ve Sylvester (2004: 115) sozlerine su sekilde devam etmektedir:

“Reklamverenler sembolleri steno iletisim gibi kullanirlar ve sembollere
bir anlam kazandirmak icin yillarca yatirim yapmis olmanin keyfini
ctkarirlar. Sembollere tepki gosteririz. Kirmizi 15181 goriince dururuz.
Yesil 1sikta hareket ederiz. Bir gamali hag¢ (Nazilerin sembolii)
gordiigiimiiz zaman tiksiniriz. Umumi tuvaletlerin kapisindaki 'erkek’
sembolii niifusun yarisim bir sekilde, diger yarisini baska sekilde etkiler.
Bir sembole olan tepkimiz ister digsal (dur, git) ister i¢sel (tiksinti) olsun,
bu ogrenilmig bir tepkidir. Semboliin diger seylerle bagdastirilmasiyla
ogrenilmistir. Bu sekilde, bir sembol yavas yavas kendi icinde bizi
etkileme ve ortak tepkiler uyandirma kabiliyeti gelistirir. Psikologlarin
‘ayrimci ogrenme’ olarak adlandirdiklari bir siire¢ araci-ligiyla, bir
sembol veya marka anlam kazanir. Anlam bir eklentidir. Sadece, anlami
sanki semboliin kendindeymis gibi gériiniir. Bir baska etkili ornek

'pencere’ (window) kelimesidir. Yiizlerce yil icinde anlami tamamen
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degismistir. 'Riizgarin iceri girdigi bir delik' olmaktan 'riizgarin iceri

giremedigi bir delige' doniismiistiir”.

1.1.4. Hazc1 (Hedonik) Tiiketim

Bir diger ad1 hazcilik olan hedonizm, Sokrates’in dgrencisi M.0.435-355’li
yillarda yasayan Aristippos’un ogretilerindendir. Bu 6gretiye gére hazzin mutlak surette
1yi oldugunu insan ve eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bi¢gimde planlanmasi
gerektigini, siirekli haz verene yonelmenin en uygun davranig bigimi oldugunu savunan
felsefi goristiir (http://tr.wikipedia.org). Bu cerceveden bakildiginda hedonizm veya
hazciligm ilkin felsefi agidan degerlendirildigi sdylenebilir. Bu degerlendirmeye gore
yasamin amaci i¢in hazzi segen felsefe sistemini veya hazza asm1 diiskiinliigii ifade
etmektedir. Haz almay1 yasamin bir amaci olarak gormekte ve siirekli olarak metalardan
elde edinilebilecek hazlar1 6n plana ¢ikartmaktadir. Bu da varligimi devam ettirmek i¢in
degil haz almak icin aligveris yapma anlamma gelecektir (Unal ve Ceylan, 2008: 266).
Ikinci olarak psikolojik acidan ele alinabilecek olan hedonizmde temel esas insanin
tabiatinin geregi birey zevk aldigi, haz duydugu seyleri yapmak istemesi, arzularina
gore hareket etmeye meyilli olmasidir. Bundan dolay1r birey yaradilisindaki bu
diisiinceyi davranislartyla destekleme isteyecek ve bu arzularma ulagsmak i¢in yogun
caba sarf edecektir. Buradan hareketle en genel sekli ile hedonizmi, keyfin, zevk,
memnuniyet ve hazzin bireyin hayatindaki en degerli olgular oldugunu varsayan, bireyi
stirekli olarak bir keyif arayisma motive eden, ona keyif arayisina adanmis bir yasam
tarzi sunan bir doktrin olarak ifade etmek miimkiindiir (Kéker ve Maden, 2012: 100).

Hedonizm, yasamin anlammin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir
goriistiir. Hedonizm yani hazcilik haz veren ya da acidan kurtaran sey ‘‘iyi”, aciya
sebep olan seyi de “kotii” olarak tanimlayan etik teorisidir. Hedonizmin kurucusu
Epikiir, zevk ve hazzi, huzur ile tanimlamaktadir. Insanlarin mutlulugu igin hazlardan
Ol¢iilii bir bigimde yararlanmay1 yani dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi, dogal ve
zorunlu olmayan hazlardan ise kag¢inmayi Onerir. Aligveris silirecinde haz aramak
postmodern tiiketim kiiltlirliniin bir pargasi1 olarak bireylerin, hoslarina gidecek
duygularin pesinden kosmalari, acidan wuzaklagsma egilimleri olarak tanimlanir.
Dolayisiyla satin alma siirecinde ve satmn alinan friinlerde bireye zevk verme,
mutlulugunu artirma ya da ac1 ve {iziintiiden uzaklagmasina sebep olma hazci alisverisin

ozellikleri olarak belirtilebilir. Hedonizm, haz arayiciligi, kendini zevke adamak olarak
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ifade edilirken, hedonik tiiketim, tiiketiminin haz boyutundan tat almaktir. Amerika’da
Club 18-30 tatil sirketinin reklamlarinda kullandig1 “Sarhos ve sorumsuz olmak igin iki
haftaniz var” slogan1 hedonik duygularin uyarilmasinda bir 6rnektir (Altunisik ve Call,
2004: 235).

Hedonizm, haz arayicilig1 olarak insanin kendisini zevke adamasi seklinde kabul
goriirken, hedonik tiiketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak ifade edilir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).

Haz almay1 gergekei ve giindelik yasamin amaci olarak goren tiiketimeilik,
stirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlar1 6n plana ¢ikarir. Hayattan zevk alma,
var olma ya da ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil, haz almak i¢in tiiketmek anlamina
gelmektedir. Bu baglamda, utang ve sugluluk temalarindan arman haz arayisi, yeni bir
ahlaki felsefenin temel ilkesi haline gelmistir (Baudrillard, 2004: 94).

Odabasi’na (2004: 110) gore hedonist yaklasim, bireyin duygularin Gtesine
gecmesine, bireyin yasadiklarindan haz duymasini, onda hazzin olugsmasma 6nem
vermektedir. Bu yaklasimm yayilmasi ile birlikte tiikketim siirecinde de degisimler
yaganmis, tiiketimde hazci yaklasimlar 6n plana ¢ikmistir. Bu nedenle hazci tiiketim,
tikketiciye sunulan {iriin ve hizmetlerin duygusal boyutlarma onem vermektedir ve
tiketimden duyulacak hazzi temel almaktadmr. Artik giiniimiiz tiiketicisi, romantik
duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak tliketim siireglerini gergeklestirmektedir.
Hedonizm ¢ogu zaman bencillik ile de agiklanmaktadir. Bencillik, bilindigi gibi
psikolojide bireyin onceligi kendine vererek, kendisi i¢in en iyiyi aramasi olarak
aciklanir. Bencillik ve psikolojik hedonizmin birlikteligi, insan dogasinin kendisi i¢in en
iyiyi, hazzi arayacagi noktasina odaklanir. Insanin sonsuz ihtiya¢ ve isteklerinin
olacagini varsayan, kabullenen ekonomik davranis daima daha fazla tiiketmeye ve sahip
olmaya odaklanmaktadir.

Hedonik tiiketim, tiiketiminin haz boyutundan tat almak ya da ilkel benligin
etkisi altinda {iriin ile hissi ve hayal giicli boyutunda bir tecriibe olarak ifade edilebilir.
(Babacan, 2001: 97). Hedonik tiiketim, aligveris yapma deneyimini bir zevk olarak
gorebilmekte ve bu zevki tatmin i¢in de aligveris yapabilmektedir. Hedonik tiiketimi
kisinin {rlinlere yonelik, fantezi ve duygusal deneyiminin degisik goriiniimleri olarak
tanimlamaktadir. Tatlar, sesler, kokular, bakislar ve dokunmaya iliskin olan ve kisinin
kendini tanimlamasi i¢in kullandigi tercihler, kisiye &zel tercihlerdir ve hedonik

tilketimin temel unsurlaridir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 95).
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Haz ve tiiketim iligkisi ele alindiginda aslinda hazzin fiziksel bir uyarilma yerine
duygusal boyutunun daha agirlikli oldugunu destekleyen goriisler bulunmaktadir. Bu
yaklagima gore haz arayan kisi olarak tiiketici, temas halinde oldugu her 6geden ya da
deneyimden haz alabilmeli ve her sey bu amaca yonelik olmalidir. Modern hedonizmde
gelenekselden farkli olarak duyular araciligi ile degil duygular araciligi ile haz
yaganmaktadir. Buradaki vurgu tiiketim eyleminin beraberinde getirdigi hazlardir
(Yaniklar, 2006: 101-102).

Tiiketicilerin markaya yonelik tiim olumlu olumsuz duygular1 marka bagliligim
etkilemektedir. Tiiketicileri mutlu, memnun eden, duygulandiran markalar daha giiclii
tutumsal ve satin alma bagliligina yol agmaktadir. Markaya yonelik olumsuz duygular
hisseden tiiketiciler ise o markay1 tekrar satin almamakta ve g¢evresindekilere de bu
olumsuzluklardan bahsetmektedirler. Bu nedenle markaya yonelik duygular isletmeler
icin onem tagimaktadir. Bu duygularin olusmasinda iki belirleyici faktor s6z konusudur.
Bunlardan ilki kisilik 6zellikleri digeri ise markalarin hedonik ya da rasyonel faydasidir.
Pazarlama arastirmalarinda kisilik 6zellikleri, markaya yonelik duygular, memnuniyet
gibi cesitli duygusal tepkileri belirlemek icin kullanilmaktadir. Bu nedenle marka
duygusunun olusumunda énemli bir degiskendir. Uriin/markanin hedonik ve rasyonel

faydasi da marka duygusunu etkilemektedir (Deniz ve Ercis, 2010: 141-142).

1.1.5. Faydaci (Rasyonel) Tiiketim

Faydaci boyutta tiiketici, tiikketimi bir gérev olarak tanimlamaktadir. Satin alma
“gorevin tamamlanmasi” olarak yiiriitiilmekte ve tiiketici rasyonel bir tiiketim davranisi
icerisinde bulunmaktadir. Bu baglamda, algilanan faydaci aligveris degeri (perceived
utilitarian shopping value) ihtiya¢ duyulan tiiketim unsuruna iliskin olarak aligveris
ziyaretinin tamamlanip tamamlanmadigina baglh olabilir. Bir bagka deyisle aligveris
degeri lriiniin etkin ve uygun bir bigcimde satin alinmasiyla iligkilendirilmektedir.
Faydac1 degerde aligveris bir “is” olarak diisiiniilmektedir. Ihtiya¢ duyulan ya da
aranilan Uriin bulundugunda gorev tamamlanmakta ve aligveris sona ermektedir.
Faydac1 aligveris degerinde her aligveris ziyareti bir satin almayla sonlanmak
durumunda degildir. Zira tiiketicinin iiriinlere, fiyatlara, ddemelere iligkin olarak bilgi
elde etmek amaciyla yaptig1 ziyaretler de faydaci aligveris degeri olarak
tanimlanmaktadir. Ancak faydaci yaklasim aligveris tecriibesinin tiimiinii agiklamakta

yetersiz kalmaktadir. Bu baglamda tiiketimin rasyonel boyutunun yani sira duygularla
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ilgili bir boyutunun oldugu cesitli caliymalarla ortaya konmustur. Dolayisiyla tiiketim
davranis1 duyulara ve keyif almaya yonelik bir hedonik boyutu da icermektedir. Bu iki
yonlii yaklasimda bir yonde “diisiinmek™ diger yonde ‘“hissetmek™ agir basmaktadir
(Akturan, 2010: 110).

Faydac1 tiiketim davraniglari iiriin ve hizmetlerin fonksiyonel 6zellikleri iizerine
odaklanmaktadir. Uriin ya da hizmetin dzellikleri nelerdir, tiiketicinin hangi ihtiyaclarmi
bilinyesindeki hangi fonksiyon ile karsilamaktadirlar, dolayist ile tiiketiciye hangi
faydalar1 sunmaktadirlar? Bu sorular faydaci tiiketim esnasinda cevaplar1 aranan
sorulardir. Ayrica faydaci tiikketim egiliminde olan bireylerin karar verme siiregleri
agirhikli olarak rasyonel siiregler iizerinden ilerlemektedir. Tiiketiciler bu siiregte
rasyonel karar vericiler olarak degerlendirilmekte, onlara sunulan pazarlama iletisimi
mesajlart  bu fonksiyonel oOzellikler {izerinden kurgulanan mesajlar seklinde
olusturulmaktadir. Faydaci tiikketim kavraminda asil olan unsur tiiketiciye somut fayda
sunmaktir. Bu anlayis tiikketimde vasat diizeyi ifade eden bir anlayistir. Bu da geleneksel
pazarlama anlayis1 goriisiinii yansittigi i¢in bu goriisii benimseyen pazarlama anlayigima
ilgili literatiirde “Geleneksel Pazarlama” isminin de verildigi goriilebilecektir.
Geleneksel pazarlama anlayisinin hitap ettigi tiiketici kitlesi geleneksel argiimanlarla
tiketim aliskanliklarmi sekillendirmektedir. Bu tarz tiiketiciler i¢in {irlinlerin
fonksiyonel 6zellikleri {irlinlerin en 6nemli tercih edilme sebebidir (Celik, 2009: 58-59).

Faydaci tiiketim kuraminda, tiiketiciler i¢cin aligveris yapmak zorunluluk ya da
ihtiya¢ dahilinde yapilan bir faaliyet olmaktadir. Bu yapidaki bir tiiketici i¢in ihtiyag
dogar ve tiiketici biit¢esine en uygun mal veya hizmeti marka ve firma karsilastirmasi
yaparak satin alir. Bu durum ekonomik doktrinde fayda teorisi olarak kabul
gormektedir. Teoride, tiiketimi yapan Homo-Economicus’un, ¢ogu aza tercih ederek,
tam bilgi dahilinde smirl biitgesi ile sonsuz ihtiyaclarindan en yiiksek fayday: sagladigi
kabul edilir. Tiiketim degisen diinyada degisen ihtiyaglara, popiiler kavramlara, pazarin
durumuna, tiiketicinin beklentileri gibi bir¢ok degiskene gore yeniden sekillenmektedir.
Gelismis tilkelerde tiiketici kiiltliriiniin temel Ozellikleri, materyalist kavramlarla
aciklanmaktadir. Tiketim ve tiiketici acisindan materyalizm, tiiketicinin maddeye
verdigi onem paralelinde tanimlanir. Materyalist bireyler, daha fazla maddi varliga
sahip olmanin vazgeg¢ilmez bir 6neme sahip olduguna inanan bireylerde olugsmaktadir.
Uriin ve hizmetlerin énem kazandig1 tiiketim kiiltiirii, secicili§i yasaminda 6n siraya

alarak tatmin olma davranisidir. Ayrica tiikketim kiiltlirlinde, ihtiyaglar ilke olarak
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siirsiz ve doyurulamaz bir bicim almakta, kimlik ve statiiniin belirlendigi ayricalikli
ortam olarak tiiketiciye sunmaktadir. Tiiketim kiiltiiriinde birey, iiretimde degil
tilketimde aktif olarak yer alir. Toplumda genel kabul edilen tiiketim kaliplarina gore
uyma davranist gosterir ve bdylece tek tip davranis ortaya cikar. Soyut faktorlerin
ortaya c¢iktig1 durumlarda, bireyler modern tiiketim ideolojisi ile ilgili sosyal ve kiiltiirel
uygulamalarla ilk kez uyarildiktan sonra c¢esitli pazarlama teknikleriyle diirtiileri
harekete gegirilir ve sz konusu mallar1 satin almaya yonlendirilirler. Bu durumda,
ekonomik giicleri yeterli olmasa bile o mallara sahip olma konusunda ekstrem bir istek
duyarlar. S0z konusu davranis bi¢imi, Bocock tarafindan, tiiketimin yalnizca
gereksinimlere degil, sistemin var olusunun gerektirdigi ve gittikge artan bir sekilde
arzulara dayanan bir yapi igerisinde oldugu seklinde ongoriilmektedir (Dogan v.d.,

2014 70).

1.2. Kisilik, Kimlik Ve Benlik

Bireyler kimi zaman birbirlerine benzer, kimi zaman da birbirlerinden farkl
davraniglara girerler. Kimi kisiler giyim kusamlarinda, yeme i¢cmelerinde, aile
iligkilerinde geleneksel bir anlayisa sahiptirler. Yeni bir giysi, farkl bir yemek, ataerkil
olmayan bir davranis bu kisilere ters diiser. Oysa kimi tiiketiciler de tam tersine yeni
giysilerden, yeni yiyeceklerden, yeni ortamlardan ve rahat iliskilerden yanadirlar. Onlar
icin geleneksellik, tutuculuk anlamindadir. Tiiketici davranisi agisindan bu kisilik
Ozellikleri 6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler giinliik etkinliklerinde, goriislerinde ve ilgi
alanlarinda kisiliklerini ortaya koyarlar (Karalar, 2006: 105).

Solomon (2003: 16) tiiketicilerin gliniimiizde markalar1 kendilerine gegerli bir
kimlik edinmek i¢in kullandiklarma dikkat ¢ekmekte ve sozlerine su sekilde devam

etmektedir:

"Eski giinlerde iiriinleri, baskalar: iizerinde izlenimler birakmak igin
stratejik amagla kullamirdik. Statii arayisi bugiin de canliligini koruyor
ama  gliniimiizde  markalar  bize, aldigimiz  seyler  konusunda
komsularimizla rekabet edebilmemizi saglamaktan ¢ok daha fazlasini
saglyor. Bugiin markalar: kendimize iyi gériinmek, gecerli bir kimlik
edinmek ve sosyal ¢evremizde anlam kazanmak igin kullaniyoruz. Artik

tirtinleri iglevlerinden ¢ok, ifade ettikleri anlam i¢in satin alryoruz”.
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Her birey kendisini ancak digerleri ile ortak birtakim sembolleri paylasabildigi
Olcide farkli kilabilmektedir. Tiiketim tarzlar1 bireylerin kimliklerini zenginlestirici
birer unsur haline gelmektedir. Kisi toplum iginde tiiketimine gore konumunu ortaya
koymaktadir. Ozellikle tiiketim kiiltiirii yoluyla yeni yasam tarzlar1 yerlestirilebilmesi
icin, sembolik mallar tiretilmekte, bunun i¢in ise ¢esitli gelenekler ve kiiltiirel yapilar
olusturulmaktadir. Bunu yaparken, kisilerin giindelik yasamlarin inilerek bunlarn
disiince ve davraniglar1 ile nasil bir yapida olduklar1 belirlenmektedir. Kisinin
kokenlerini ve yasaminin yoniinii ortaya cikartan isaretler ve smiflandirma semalari,
fiziki yapisinda, 6l¢iisiinde, kilosunda, durusunda, yiiriiyiisiinde, hal ve tavirlarinda, ses
tonu ve konusma tarzinda belirgin durumdadir. Oyleyse tiiketim tarz1 kisinin yalnizca
ekonomik durumuyla degil, psikolojik ve en Onemlisi kiiltiirel yapisiyla iliskili
durumdadir (Karagor, 2000: 184).

Kisiligin temel 6zelliklerini veren “Ben” ya da “Benlik” denilen katman son
yillarda ruhbilimcilerin en ¢ok ilizerinde ¢alistiklar1 alanlardan biri durumuna gelmistir.
Benlik ve kisilik arasinda gelisme ve yap1 bakimindan kesin smir ¢izmek ¢ok zordur.
Benlikle kisilik i¢c ice olmakla birlikte, benlik kisilikten farkli dzellikler tasir. Insan,
kisiliginin karakter ve miza¢ gibi kimi 6zelliklerinin bir boliimiinden ya da biitiiniinden
haberdar olmayabilir. Baska deyisle, bunlara iliskin bilgisi ya yoktur ya da az ve
hatalidir. Kisiligin disariya yansiyan yanlarini bilmez, tanimaz. Benlik insan kisiliginin
0znel yanidir (Koknel, 1982: 77).

Kisiligin ne oldugu, nasil olup isledigi, hangi 0Ozelliklerinin one ¢iktig1
incelenirken ¢esitli psikologlar birbirinden farkli kuramlar gelistirmislerdir. Bu
kuramlar karmasik ve yogun psikolojik c¢oziimlemeler i¢ermektedir. Bu calismada
tiikketici davranis1 acisindan Onemli olan kisilik ve benlik kavramlarmin yani sira
psikoanalitik kuram, benlik kurami, transaksiyonel analiz kurami ve marka imaji-benlik

imaj1 uyumu ¢aligmalar1 tizerinde de durulacaktur.

1.2.1. Kisilik Kavramm

Bugiinkii psikoloji anlayisina gore insan, bircok unsurlarin meydana getirdigi bir
biitiindiir. Bu unsurlarm ayr1 ayr1 incelenmesi insani tanimaya yetmez. Clinkii insan,
parcalarin birlesmesinin degil, bunlarin ahenkli bir sekilde isleyisinin eseridir. Bundan

dolay1 her insan pargalanmaz bir biitiindiir. Insan gibi kisilik de baz1 parcalarin sadece
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bir araya gelmesinden ibaret degildir. O da bir biitiinleme (integration), bir birlesmedir.
Kisilik, bir taraftan ferdin sosyal durumlar karsisinda yaptig: biitiin davraniglari, diger
taraftan da sosyal durumun fert {izerinde yarattigi duygu ve diisiinceleri i¢ine alan bir
kavramdir. Bu itibarla kisilik kavrami, karakter kavramindan daha genistir. Gergekten
bizi bagkalarindan ayiran da kisiligimizdir. Ciinkii her birimizin yaradilisi,
organlarimizin isleyisi, cevreden aldigimiz etkiler birbirinden farklidir. Bu farklar, ferdi
sekillendirmekte ve onu diger kisilerden ayirmaktadir (Erdem, 1968: 128-129).

Bat1 dillerinde kisilik karsilig1 olarak kullanilan kelimelerin Latince de tiyatro
oyuncularinin rollerine uygun olarak taktiklar1 maske anlamma gelen “persona”
sOzciigiinden tiiretilmis olmas, kisiligin bireyin ¢evresiyle kurdugu iliskiyle baglantisini
gosterme si agisindan manidardir. Gergekten de kisiligin bir yam insanin diger
insanlarla iligkilerinde aldig1 tavir, gosterdigi davranis, baska bir ifadeyle “taktigi
maske’dir (Koknel, 1982: 24).

Kisilige iligkin birgok sey sdylenmekteyse de tanimi konusunda zorluklarla
karsilagilmaktadir. Kisiligin, kisinin “sahip oldugu” bir sey oldugunu sdyleyenler, bir
takim insanlarm kisiliklerini, “arkadas canlis1”, “hos”, “giiclii” ya da “saldirgan™ gibi
kelimelerle betimlemeye calisirlar. O halde anlatilmak istenen, kisiligin, bireyin diger
kisilerin yaninda gosterdigi davranis 6zellikleri oldugudur (Morgan, 2011: 286).

Bireyin psikolojik karakteristiklerine bagli olan ve ayni zamanda c¢evresel
faktorlerden etkilenerek olusan bir biitiin olarak kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresi ile
kurdugu, diger kisilerden aymt edici, tutarlh ve yapilasmis bir iliski bicimidir
(Ciiceloglu, 2012: 404).

Eren (1989: 49)’e gore kisilik en genis anlamiyla su sekilde tanimlanmaktadir:

"Bir insami bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir baska tiiketiciden
aywran, temel ve orijinal bir ozellik olarak kisilik; bireyin kendi a¢isindan
fizyolojik, zihinsel ve ruhsal ozellikleri hakkindaki bilgisidir. Bu durumda
kisilik, insanin kendisinde olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisine

tatmin ve ¢ikar saglayacak bir duruma getirmek istemesidir.”

Kimliklerin birlikteligi olarak da tanimlayabilecegimiz kisilik, bireyin kimlikler

icinde ve kimliklerle bir orgiitlenmesidir; bu orgiitlenme dinamik bir olgudur ve bireyin
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kimlikler araciligiyla toplumsal c¢evreye/toplumsal yapiya uyumunu gosterir (Ergun,
2000: 12).

Psikologlara gore kisilik, bireyin 6zel ve ayirict davraniglarmi igermektedir.
Ozeldir, ¢iinkii bireyin siklikla yaptigi ya da en tipik davramislarmi temsil eder.
Ayirdedicidir ¢linkii bu davranislar kisiyi baskalarindan ayirir. Kisiligin incelenmesinde
bireyin baskalarindan hangi noktalarda ayrildig1 6nem kazanmaktadir (Morgan, 2011:
280).

Kisilik, bireyi digerlerinden farkli kilan, bireyin kendisine 6zgii 6zellikleridir.
Bu 6zellikler, kisinin i¢ ve dis diinya ile etkilesim igerinde gelistirdigi duygu, diisiince
ve davranig Oriintiisiidiir. Bir bagka deyis ile kisilik, bireyi digerlerinden farkl kilan,
belirli durumlar karsisinda duygusal ve davranigsal tepki gosterebilme yetileri, diisiinme
tarzlari, bas etme bigimleri ve savunma diizenekleridir. Kisilik kavrami, bireye 6zgii,
kalic1 6zellikleri tanimlar (Sayar ve Ding, 2011: 95).

Kisilik olusumunda etkin olan birgok faktor vardir. Bu faktorleri su sekilde
srralamak miimkiindiir (Goktolga, 2012: 86):

e Bu faktorlerden birincisi fizyolojik yapidir. Fizyolojik yap1 ile kisiligin
davramgsal yonii arasinda iliski vardir. Ornegin kisinin cinsiyeti kisilik
olusumunda O6nemli bir etkendir. Her ne kadar cinsiyet ve yasla ilgili
davraniglar kiiltiirel yapiya gore belirleniyorsa da bireylerin cinsiyetlerine
gore yapabilecekleri ya da yapamayacaklar1 davraniglar, kisiligin olusmasinda
etkilidir.

e Kisiligi etkileyen ikinci faktor kiiltiirdiir. Bireyin i¢inde bulundugu kiilttirel
yapt kisiyi yasam boyu etkilemektedir. Bireyin idealleri, ilgileri kiiltiirel yap1
tarafindan sekillendirilir. Bu idealler ve ilgiler ise kisiligin olusumunda
etkendir.

¢ Kisiligin olusumunda diger bir faktor ailedir. Bireyin yetistigi aile ortamu, aile
fertleri ile olan iliskileri kisiligin olusmasinda ¢ok 6nemli bir role sahiptir.
Ornegin aile igi kararlarin katilimci bir temelde alinmasi, cocugun daha rahat
yetismesine, objektiflik kazanmasina, rasyonel davranmasina ve zamanla
daha aktif olup daha kolay sosyal iligki kurmasma yardimc1 olmaktadir.

e Kisiligin olusumunda bireyin kiiltiiriinli 6grenme ve igsellestirme siireci

olarak tanimlayabilecegimiz toplumsallasmanin aracilar1 da etkilidir. Aile,
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okul, arkadas grubu ve medya, kisiligin olusmasinda etkin olan diger
toplumsallagsma faktorleridir.

Kisilikler, 6ziinde bireysel olmakla birlikte, 6zellikle de kiiltiiriin insan
davranislar1 ve insan kisiligi tizerinde etkili oldugunu diisiinen ve kiiltiiralist
akim igerisinde yer alan bazi arastirmacilar, kolektif kisilik diyebilecegimiz
“temel kisilik”in de var oldugunu ifade etmektedirler. Belirli bir toplumun
iiyelerinin ortak kisilik yapilarmi ifade eden temel kisilik, aile ortaminin,
egitimin ve sosyal ¢evrenin etkisiyle bireylerde benzer tutumlar, davranislar,
inanglar, degerler, egilimler, duygular vb.’nin olugmasi sonucunda ortaya
cikmaktadir. Krdiner, temel kisiligin dort temel unsurunun oldugunu ifade
eder. Bunlar, bireyin gergekligi diistinme tarzi olarak da ifade edilebilecek
diisiince teknikleri; bireylerin ¢cevreden gelen tehditler karsisinda gelistirdigi
savunma mekanizmalarina dayali giivenlik sistemleri, digerlerinin takdir ve

giiveninin kazanma ihtiyaci ve dinsel tutumlardir.

Eren (2004: 83-84)’e gore, de kisiligi belirleyen etkenler genel olarak dort grup

altinda incelenebilir:

Bir kimseyi digerinden aywran dis goriiniim: Bu 6zelligi ile birey fiziksel
olarak digerlerinden ayrilir. Boy, viicut agmrhgi, viicut giizelligi veya
kusurlar1.

Bireyin faaliyet alani ile ilgili olarak rolii veya gorevi: Bu 0Ozellik ancak
bireyin belirli bir yasa gelip aktif olarak bir gorevi yiiklenmesi sonucunda
ortaya cikar.

Rol veya gorev alan bireyin, zeka, enerji, arzu, ahlak v.b. gibi potansiyel
yetenekleri.

Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal ozellikler: Toplumun yasam felsefesi,
kiiltiir seviyesi, ahlak anlayisi, din anlayis1 vb. hususlar kisilik {izerine ve

dolayisiyla tutum ve davraniglarma etki ederler.

Kisiligin olusumuna yonelik srraladigimiz etkenleri dikkate aldigimizda

oncelikle dogustan getirdiklerimiz ardindan da sonradan edindiklerimizin kisilik

iizerinde dnemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Isin asli, bu iki nokta bir madalyonun

iki yonii gibi birini etkiler ve kisilik ile ilgili iki farkli kavram giindeme getirir; karakter

ve mizag kavramlar1 (Baris, 2012: 92). Tablo 1°de bu iki farkli kavramin agiklamasi yer

almaktadir.
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Tablo 1.Kisilik, Dogustan Gelen Ozellikler ve Sonradan Kazanilan Ozellikler

Tamm Aciklama

Karakter | Karakter bilingli olarak segilen ve kisiligimizin bir kismimni (6zellikle de
ahlaki olgular ile ilgili kismini) olusturan 6zelliklerimizdir.

Mizag Sonradan gelistirilmeyip, dogusumuzla gelen kisilik 6zelliklerimiz ise

miza¢ olarak adlandirilir. Olaylar karsisinda verdigimiz tepkilerimiz,
ornegin sinirli olmak, neseli olmak ya da yavas olmak dogusla gelen

Ozelliklerimizdendir.

Kaynak: Baris, 2012, 5.93.

Her insanimn kisiligi kendine 6zgiidiir. Kisilik {izerine ¢esitli yaklagimlar vardir.

Bunlar tige ayrilir (Demir, 1999: 83):

Sosyal uyarict olarak kisilik: Bu yaklasima gdre bireyin toplumda oynadig:
cesitli roller ve bu rollerin baskalar1 tizerinde biraktig etkilerin tlimiidiir.
Davraniglara gore kisilik: Bireyin distan gozlenebilen davranig ve
aliskanliklarm timiidiir.

Derinlik psikologlarina gore kisilik (psikanaliz): Bilingalt1 olaylarini inceler.
Kisilik ve satin alma davranigi arasinda siki bir iliski oldugu bilinmekle
birlikte bu bugiine dek tam olarak agiklanmis degildir. Kisilik konusunda en
tutarli ¢alismalar “psikoanalitik okulu" tarafindan yapilmistir. Bu okulun

kurucusunun Sigmund Freud olarak kabul edilmektedir.

Kisilik olusumu diisiince ve eylem bazinda olduk¢a karmasik bir yapi ile

iliskilendirilmektedir. Ote yandan kisinin yasam tarzi ile baglantili olan kisinin

goriiniisti ve kisi imaj1 bu karmasik yapimin sadece bir pargasi ile ilgilenmektedir. Ferdi

goriinlis ve ferdi imaj ise aslinda kisi icin bilgilerin biriktirilmesine ve algisina

dayanmaktadir. Gercegin ve gelecekteki ortaya ¢ikacak olast olaylarin daha basite ve

giiniimiize uyarlanmasini icermektedir. Bu arada bir taraftan kisinin ¢evresi hakkindaki

goriigleri

ve diger taraftan cevrenin kisi icin goriislerin birbirinden ayrilmasi

saglanmaktadir. Kisiyle ilgili biitiin tasarillarin toplami kisinin sahsi imajla ilgili

diisiincelerini ortaya ¢ikartmaktadir. Kisi kendi imaj1 ile ilgili degisik diisiince sekilleri

gelistirmektedir. Buna gore kisisel imajda ii¢ bigim fark edilmektedir (Karagor, 2000:

50-51):

Gergek kisisel imaj, kisinin kendisini oldugu gibi gdrdiigiinii,
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e Ideal kisisel imaj, kisinin kendisini seve seve oldugu gibi gérmek istedigini,

e Dis kisisel imaj, kisinin baskalar1 tarafindan oldugu gibi goriindiiglinii

zannettigini ifade etmektedir.

Kisilik, tipleri dogru olarak smiflandirilabildigi ve belirli kisilik tipleri ile marka
secimleri arasinda gilicli bir iliski bulundugu gosterilebildigi takdirde, tiiketici
davraniglarini analiz etmekte faydali bir degisken olabilir. Mesela bir bilgisayar sirketi,
cok sayidaki muhtemel miisterinin, kendilerine giiven besleyen, iistiin zekali ve
bagimsiz kisiler olduklarini kesfedebilir. Bu durum, bu 6zelliklere hitap eden bilgisayar

reklamlarinin tasarlanmasini gerektirir (Kotler, 2000: 170).

1.2.2. Kimlik

Kimlik kavrami toplumun sosyal sisteminin en temel ve en dnemli kdkenini
olusturmaktadir. Kimlik, bireylerin gerek kiiltiirel gerekse yasadiklari cevrelerdeki
sosyal konum ve statiilerinin karsilig1 olan ¢ok boyutlu, inang, tutum, deger yargilari
gibi yasam bicimini sembolize eden bir kapsama sahiptir. Kimlik, yiizeysel olarak
kisaca kisilerin ve g¢esitli biiyiiklik ve nitelikteki toplumsal gruplarin “kimsiniz,
kimlerdensiniz?” sorusuna verdikleri cevaplardir (Giiveng, 1993: 3).

Kisisel ve toplumsal olanin 6zgiin bir etkilesimi olarak tanimlanabilen kimlik iki
unsur icermektedir: Kisisel unsur yani kisinin kendine atfettigi, kim oldugunu
gostermesini, kendini tanimlamasimi saglayan kisisel ozellikler ile kisinin, digerlerinin
beklentilerine cevap vermek i¢in, bir grupun veya belirli bir durumun gerektirdigi
rollere uyum gostermesinde ifadesini bulan toplumsal unsur. Kimlik duygusunun temel
ozellikleri su sekilde belirtilebilir: kimlik duygusu oncelikle, kendini diger insanlardan
ve seylerden farkli, 6zgiin olarak tanimlama ve dolayisiyla "kendi" olani ve olmayani
ayirma yetenegidir. Bu anlamda sosyal karsilastirma ve ayirimcilik kimlik kavraminin
ayrilmaz bir parcasidir. Bir diger ozellik yer, zaman ve olaylardan etkilenmeden,
kendini algilama (perception de soi) bi¢iminin degismemesidir. Hangi durumda olursam
olayim, beni etkileyen olaylar ne olursa olsun, kendimi hep ayni kisi olarak hissederim.
Ugiincii 6zellik insanin "kendi"ne, bagkalarina verdiginden ayr1, belirli bir degeri vardur.
Kisisel kimlik hayaller, duygular, heyecanlar ve giidiilerle tanimlanabilir. Baskalar1
tarafindan ulasilamaz olmasi nedeniyle narsist duygular, arzu, sevgi ve bastan ¢ikarma
arayislarinin  bir uzantisidir ve narsisik yaralanmalara, basarisizlik ve degersizlik

duygularmma ve asagilik kompleksine daha duyarhdir (Kaypakoglu, 2000: 1-3).
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Bir giidiileyici olarak, kimligi uyumdan ayirmak gerekir. Uyum, kalabaligin
arasinda sivrilmekten kaginmak ic¢indir. Kismen farklt olma korkusuna dayanir;
sonuglarindan endise duyuldugu i¢in baskalarinin segimlerine veya fikirlerine katilma
ihtiyacidir. Kimlik bunun diger yiiziidiir. Uyumla biiyiik bir benzerlik i¢indedir, ama
ayn1 zamanda ¢ok da farklidir. Insanlarm ¢ogu kendilerinden daha biiyiik bir seyin
parcasi olmaktan zevk alirlar - bu, aileleri, okullari, uluslari, kiliseleri, futbol takimlar1
olabilir. Bu, farkli olmaktan kaginmanin 6tesinde bir seydir. Bir seye benzemenin, onun
bir parcast olmanm, onunla 06zdeslesmenin olumlu bir arzusudur. Tek basina
kalmadigimizi - yalniz olmadigimiz1 - bilmenin verdigi giiven hissine duyulan arzudur.
Baskalariyla ortak degerleri, ortak sembolleri, ortak fikirleri paylasmanin verdigi bir
sicaklik vardir (Sutherland ve Sylvester, 2004: 104).

Kimliklerimiz -kim ve ne oldugumuz konusundaki kendi kavrayiglarimizin-
biliyiik 6lgiide dogamizin, yasadigimiz zamanm ve kiiltiiriin bizi miras¢is1 kildigi
kararsizliklar1 nasil dengeleyip ¢ozmeye ¢alistigimiza gore sekillenmektedir (Uztug,
2009: 187).

Tiketim olgusu ve tiiketimin kiiltiirel/sembolik boyutunu diisiindiiglimiizde
giysilerimiz ve kullandiklarimiz (mal/marka) kimlik krizi ve yasanan kiiltiirel ortam
icinde islevlerinin 6tesinde bir boyuta kavusmaktadir (Uztug, 2009: 189):

e Tiiketim kiiltiirii/toplumu tanimlamasi, giysiler (moda) gibi kodlar1 dogal

olarak markalar1 iletisimsel gostergeler olarak ortaya ¢ikarir.

e Kimlik arayig1 miicadelesindeki birey, siyasal, toplumsal, psikolojik olarak
caresiz, yalniz ve gii¢siiz kalabilmekte. Bu baglamda tiiketim olgusunun
materyalist degerlerle birlikte bireye sundugu sembolik olanaklarin
kimliginin sunumunda olas1 bir ¢dziim degeri kazanir.

e Buna gore benlik-kimlik arayisi, arzu edilen mallara sahip olmakla ve yapay
bir sekilde ¢evrelenen yasam bicimleri ve iisluplasma kaygilari ile kurgulanir.

Ferdin kisilik yapisinin, yasam tarzinin sekillenmesinde c¢ok biiyiik bir etkiye
sahip oldugunu belirtilebilir. Ciinkii yasam tarzi ferdin kisiligi tarafindan
belirlenmektedir. Bu arada ayni sekilde bireysel davraniglar, belli bir amaci
gerceklestirme ve ¢evreye uyum gibi sorunlar kisinin diislince yapisma bagl
bulunmaktadir. Kisinin toplumsallasma ve diger kisilerle iliskisini gelistirmesi
degerlerini ¢esitlendirdigi kadar, bireyin bilgisini, duygularmi ve davranmig kaliplarin1 da

sekillendirmektedir. Boylece kisilik yukarida belirtildigi gibi etki biiyilikligiiniin
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karmasik baglantis1 olarak tarif edilmektedir. Benligin olusumu yardimyla kisiligin
agirhikli olusumunun sekli tespit edilebilmektedir. Prensip itibariyle bireysel benligin
olusumu ile kisinin davranis kaliplar1 ortaya ¢ikmakta, bu da kisinin yasam tarzini
olusturmaktadir (Karagor, 2000: 49-50).

Benligimiz konusunda diin, gecen yil, ondan onceki yil, vb. kimsek, yine o
oldugumuz yolundaki 6znel bir biitiinliik, tutarlilik ve stireklilik duygusu; "ben kimim?"
sorusuna verdigimiz baska herkesten ayri, essiz bir insan oldugumuz yolundaki
cevabimiz. Bu duygu bedensel duyumlarimizla, beden imajimizla, anilarimizla,
amaglarimizla, deger yargilarimizla ve yasadiklarimizla oldugu kadar ait oldugumuz
cinsiyet, etnik, yas, statii, vb. gibi toplumsal konumumuzla ve bagkalarinin bize ne gizle
baktigina iligkin inanglarimizla da sekillenir. Kimlik arayisi gelismenin temel
ozelliklerinden birisidir (Budak, 2000: 451).

Degisim degeri, malin fiyati, kullanim degeri mal ya da hizmetin tiiketilip yok
edilmesi olmaktadir. Kisilerin kendi kimliklerini ifade etmek amaciyla kendilerine has
bir tarz, statli yapisi izerinde mamulleri teshir etme ve kullanmalar1 ise kimlik degeri
olmaktadir. Kigiler tiiketim egilimlerine gore kimliklerini ortaya koymaktadirlar.
Ozellikle kent yasami her insanin kendisine has bir tarza sahip olmasina, belli bir gruba
ait tiiketim kaliplarin1 benimsemesine neden olmustur. Bir birey kendisini ancak
digerleri ile ortak bir takim kiiltirel sembolleri paylasabildigi oOlclide farkl
kilabilmektedir. Kisiler kendi kimliklerini ifade edebilmek i¢in kendilerine uygun bir
tarz yapisi ile mamulleri kullanmaktadirlar. Toplum igerisinde tiikettigi {iriine gore
konumunu ortaya koyabilmektedir (Karagor, 2000: 92-93).

Kimliklerimizi, bizim i¢in derin anlam tasiyan markalar araciligiyla ifade etme
arayis1 pazarlamaci diinyasindan tiiketici diinyasina gecisi yansitmaktadir. Pazarlamaci
diinyasinda sirketler, homojen &zellik gosteren piyasa kesimlerinin tercihleri
dogrultusunda seri iiretim yoluyla {iretilmis iirlinler yaratir. Tiiketici diinyasinda ise, her
birimiz bize hitap eden markalar1 secip alarak kendi kimligimizi ortaya koyariz.
Pazarlamaci diinyasinda sirketler bize satar. Tiiketici diinyasinda ise sirketler bizimle
birlikte satar (Solomon, 2003: 16-17).

Tiiketicilerin kendi sembolik kimliklerini, triinlerin ve markalarin sembolik
yararlariyla Ortlistiirmeye, Ozdeslestirmeye c¢alismalar1 bir gercek olarak Oniimiize
ciktigini savunan Odabasi (1999: 69), iirlin ile ilgili isaretlerin ekonomik, teknolojik ya

da islevsel olabilecegini ve bu tiir isaretlerin tiiketicinin fiziksel, biyolojik ya da temel
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ihtiyacglarina karsilik gelebilecegini belirtmektedir. Ayrica, sembolik anlama dayali
isaret Ozelliginin ise tiiketicinin sosyo-psikolojik ihtiyaglarin1 karsiladigini da
vurgulamaktadir.

Zaltman (2014: 305) insanlarin artik hayatlari, rolleri ve kimlikleri hakkinda
emin olma liikksiinii giderek kaybettiklerini su sozlerle ifade etmektedir: “Hayatimiz
boyunca bes kez kariyer degistiriyoruz ve sosyal iliskilerimizi, evlerimizi ve sosyal
rollerimizi belki de daha sik yeniliyoruz. Siirekli, yasamak i¢in anlamli yollar bulma
miicadelesi veriyoruz. Markalar simdi tiiketicileri, gecici gelenekler olarak

etkileyebilirler (Sekil 2.)”.

Bu markay satin
aliyorum/tecih
ediyorum

Bu marka bana
yepyeni bir yon
veriyor

Nasil
yasayacagim
bilmiyorum

Sekil 2. Markalarin Tiiketicileri Gegici Gelenekler Olarak Etkilemeleri
Kaynak: Zaltman, 2014, s.305.

Aaker (2013: 174) markanin, kisi yalniz basma bir adada olsa bile o kisinin sahsi
kisilik ifadesi olabilecegini 6ne siirmektedir: “Yine de, markalar i¢in (6zellikle de g6z
Oniinde olan veya "kimlik kart1" markalar i¢in) derin bir sosyal etki yapma potansiyeli
vardrr. Bir markanm varligi (ve hatta ona kars1 takinilan tavirlar) bir kisiyi digerlerine
anlatabilir ve sosyal kimlik de isin i¢cinde oldugunda neyin ifade edildigi o birey i¢in
cok Onemli olabilir. Bu yiizden; otomobiller, kozmetik ve kiyafet gibi kategoriler
kullanimlarinin sosyal bir ortamda ve nispeten géz Onilinde olmasi nedeni ile kisilik
ifadesinde kullanilirlar. Karsisindaki insanin kisiligini degerlendiren ve yorumlayan bir
kisi, kullanilan arabayi ve giyilen kiyafetleri inceleyecektir”.

Solomon (2003: 23)’a gore tiiketiciler gittikce bukalemuna benzemektedir: “Bizi
kiiclik kutulara hapsedip yillarca orada tutmak isteyen pazarlamacilarin planlarm altiist
ediyoruz. Onlarin yapmak istediklerinin tersine, gittikce bukalemuna benziyor, birden
renk degistirip yeni kimliklere biiriiniiyoruz. Bir kolonyaya bagli kalmiyor, farkl sosyal
ortamlarda kullanilabilecek bir koku seti satin aliyoruz. Hatta bazilarimiz, bilgisayara

girip baskasiymis gibi davraniyoruz”.
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Markalarin artik pazarlamayi tek tarafli olarak tiiketiciye yapmadigindan ve
tiiketiciyle birlikte tiiketiciye sattigini ifade eden Bat1 (2013: 250-251) sozlerini sdyle

surdirmektedir:

“Uriinleri islevlerinden ¢ok, ¢cagrisumlar: ve sahip olduklart anlamlart igin
satin aldigimiz bir ortam yasiyoruz. Boylece yasamimiza anlam katyyor,
gegerli bir kimlik ediniyoruz. Wernick bununla iligkili olarak, markanin
anlamnin dissal olarak kilpita-list tiretimin bir mitine dogru genisletirken,
i¢sel olarak da tiiketicinin ruhuna dogru genisletilebilecegini belirtiyor.
Boylece soz konusu markay tiikettigimizde onu i¢sel olarak benimseyecek,
onu tiiketenlerle ortak bir noktada bulusacagiz. Wernick'in belirttigi tiiketici
egosunun bireysel ve kolektif olarak kendini ger¢eklestirmesi eylemi, yerine
getirilmis olacaktir. Bu durum temelde narsistik bir bi¢im olmasi itibariyla
onemlidir. Bu pazarlama iletisiminin ilk donemlerindeki anlayist ifade eden
salt statii kazanma istegi veya toplumsal rekabette one ¢ikmak -komsunuzu
kiskandirmak gibi bir sey- arzusundan farkli bir seydir. Markalar artik
pazarlamayr tek tarafli olarak tiiketiciye yapmiyor, tiiketiciyle birlikte
tiiketiciye satiyor. Bu etkilesimli bir siirectir. Tiim bu siiregle birlikte, biz

glintimiizde markalandirilmig bir diinyada yasamaktayiz”.

Karagor (2000: 82) Toplumsal Degisme ve Reklam isimli eserinde reklamlardaki
goriintiilerin insanlarda bulunan arzularin biling dis1 ya da bilingaltina seslendigini

belirterek sembollerle olusturulan imgeler diinyasina dikkat ¢cekmektedir:

“Ilk bebeklik yillarinda olusan duygu ve heyecan toplumda yetiskin
tiiketicilerde de devam etmektedir. Ciinkii bu duygu ve diistinceler reklam
yvoluyla davraniglara yansimaktadir. Reklamlardaki gériintiiler insanlarda
bulunan arzularin biling disi ya da bilingaltina seslenmektedir. Cagdas
titketim teorileri de bunun iizerine kurulmaktadir. Ornegin, insanlar
televizyon dizilerini belli bir yasam tarzini temsil ettigi icin izlemektedirler.
Izleyiciler bunlari izlerken kendisi ile ozdeslestirmekte ve arzuladigi yasam
tarzimin hayaliyle ilgilenmektedir. Ciinkii seyrettigi dizi i¢inde yeme i¢me

tarzindan giyinme sekline, sag¢ tarzina, mobilyalara kadar hemen her sey
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belli bir yasam tarzin olarak sembollesmektedir. Oyle ki, kisiler dogustan
itibaren her gegen giin gerceklikten uzaklasarak diissel bir bene dogru
gitmektedirler. Bu da sembollerle olusturulan imgeler diinyasina,

yanilsamalara gotiirmektedir”.

1.2.3. Psikanalitik Kuram

Psikanalitik kuramin yaraticis1 Sigmund Freud’a gore, kisilerin bilingli olarak
fark edemedikleri bir takim bilingalt1 6geler kisiligin olusumunu etkiler. Psikanalitik
kuramin dayandig1 temel fikir, diisiindiiglimiiz ve yaptigimiz bir¢ok seyin bilingalt1 bir
stire¢ tarafindan yonlendirilmesidir.

Freud insan zihnini bir buzdagina benzetti. Suyun yiizeyinde goriilen kiiciik
boliim biling -0 anki farkindali§imiz ve 6zbiling, o anda zihnimizde olmayan, ancak
cagrilmasi halinde bilince ulasabilen biitiin bilgilerdir. Buzdaginin suyun altinda kalan
daha biiyiik boliimii ise bilingdisini temsil eder. Bilingdisi, itkilerin, arzularmn ve
davranislarimizi etkileyen ulasilmaz anilarimizin olustugu bir depodur (Smith v.d.,
2012: 459).

Freud, buzdagi modelinin insan kisiligini a¢iklayamayacak kadar basit oldugunu
kesfetti ve kendi yapisal modelini gelistirmeye koyuldu. Bu model, kisiligi; id (alt-
benlik), ego (benlik) ve siiperego (iist-benlik) olarak adlandirilan belli bagh ii¢ sisteme
ayirmaktadir:

e Id (Alt-Benlik): Bireyin davranislarini yonetmesinde son derece etkili olan id,
kisiligin ¢ekirdegini olusturmaktadir. Genel olarak id, i¢giidiisel ve bilingsiz
istek ve duygularin ifadesi olmaktadir. Diger bir ifade ile id, bireyin dncelikle
tatmin edilmesi gerekli fizyolojik ihtiyaclarindan olusmaktadr. Id, bu
ihtiyaglar dogrultusunda iki Onemli diirtii yaratabilmektedir. Birincisi
cinsellik, ikincisi ise saldirganlktir. id, gercekte kisilerin davramslarinin
temelini olusturan psikolojik enerji kaynagidir. Zevk ilkesine gore islemekte
ve isteklerinin kisa siire icinde yerine getirilmesini istemektedir. Aksi
takdirde enerji birikimi yasanacak ve bu biiyiik bir gerilime neden olacaktir.
Genellikle id, enerji birikimini bosaltarak haz almaya odaklanir, acidan kagar
(Giirtiz ve Eginli, 2011: 228).

e Ego (Benlik): 1d’i denetim altinda tutmaya cabalayan kisilik birimidir. Ego

“gercek” ilkesine uyarak isler. Gergek diinya ile id arasinda bir araci olarak
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islev goriir. Psikoanalistler ego’nun ikincil siireclere (secondary processes)
dayali diisiince icinde calistigini soylerler. Bu mantikli ve gercekei bir
diisiince tiiriidiir. Id “hemen istiyorum” der, ego ise “kosullar uygunsa sana
istedigini verebilirim” der. Ego, akilc1 ve pratiktir. 1d, tam aksine, mantig
hesaba katmaz ve pratik degildir (Ciiceloglu, 2012: 408).

e Siiperego (Ust-Benlik): Toplumun ahlak kurallarini, sosyal degerleri ve
kiiltiirel etkileri dikkate alir ve kisinin ne yapmas1 gerektigini belirler, sansiir
koyar. Siiperego ile id siirekli bir ¢ekisme igerisindedir. Siiperego kisinin
vicdan yoniidiir ve kisiyi ayip, glinah gibi yasaklarla siirekli engellemeye
calisir. Sekil 3°de id, ego ve siiperego iliskilerini ve bu kavramlarin
davranislarimizi nasil yonlendirdigini gorebilirsiniz. Sekil 3, kisiligin bir
buzdagi formunda oldugunu, id’in ve siiperego’nun buzdaginin su altinda
kalan, goriilmeyen yanini olusturdugunu ifade eder. Buzdagmin goriinen
kismi ise id’den kaynaklanan isteklerimizi toplumsal dogru ve yanliglara gore
degerleyip nasil davrandigimizi yani kisiligimizin goriinen yani olan egoyu

simgelemektedir (Baris, 2012: 98).

EGO
“topluma uyarak
ihtiyacini tatmin et™

ID
“ne istersen onu yap~
??7Bu aksam balik yemem
??Diigiin hediyesi alasim yok
?? Hizl: otomobil kullanmak keyifli

“toplum ne derse onu yap
!"Hanimin cani balik ¢ekiyor
!"Almazsam el alem ne der

'"Hiz konusunda cezalar sert
,,_.—»—-\.'_ ————

Sekil 3. Kisiligin Ug Temel Ogesi
Kaynak: Baris, 2012, s.99

Freud'e gore, insan davraniglarini belirleyen bu ii¢ benliktir. Ilkel benlikte
barman duygular kisiye su ya da bu davranisa yonelmesini emreder. Ust benlik bu
davranigin toplumsal ve ahlaki normlara uygunlugunu denetler. Benlik de bu ikisi

arasinda bir denge kurarak eylemi hosgoriilii kanallara aktarir. Ama bunda her zaman
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basarili olamaz. Iste basarili olamadig1 zaman davranis bozukluklar1 ortaya ¢ikar. Freud
bunu bir 6rnekle sdyle aciklar: “Bir profesor, bir kongrede meslektasinin ¢aligmasi igin,
“Bu oneriyi ¢ok degersiz bulamayiz”, demis ise, bu oneri degersizdir, diyemeyisinin bir
baska bigimde ifadesidir. Ilkel benlik 6neriye saldirmay, iist benlik ise, bunun ahlaki
olmadigini, benlik de her ikisi arasinda “Bu Oneriyi degersiz goremeyiz” ifadesini
ortaya ¢ikarmaktadir (Islamoglu, 2008: 118).

Diisiince, duygu ve 6grenmenin yiizde 95 oranla insanlarin bilingalt1 zihinde ve
farkindaligi disinda olustuguna deginen Zaltman (2014: 74) sozlerini su sekilde

surdirmektedir:

“Biling, ¢cogunlukla bilin¢alti yontemlerle bilgi isleyen bir noron sisteminin
sonucudur. Duygularin bilingli bir sekilde yasanmasi, buzdaginin sadece
tepesini olusturur. Simdi goziiniizde, bir buzdaginin tepesine yayilmis olan
birka¢ ayibaligini canlandirin. Bu ayibaliklari, kendi bilincimizin tepesinde
birkag bilgiden fazlasini bir arada tutmamizi engelleyen, sinirli kapasitemizi
temsil ediyor. Eger yeni bir ayibalig1 tepeye gelirse, digerlerinden birinin

gitmesi gerekir”.

Bat1 (2013: 109-110) Reklamin Dili adli eserinde de tiiketicilerin her zaman
bilingli hareket etmediklerini vurgular ve bilingaltini tutumlarm olusumunda tstlendigi

role deginir:

“Tiiketicilerin ne soyledikleri, ne yaptiklari, gercek taleplerinin ne oldugu,
anlam katmaninda ¢ogu zaman yiizeyde gerceklesmiyor. Bu durum,
tiiketicide her zaman bilingli bir eylem de degildir. Burada yananlamlar ve
derin anlamlar soz konusu olabiliyor. Hedef kitlede satin alma tutum ve
davranisi, bilingaltinda da gergeklesebiliyor. Bugiin tiiketim diinyasindaki
temel problemin 'neye ihtiyacimiz oldugu gerceginin beynimizin
derinliklerinde yatiyor olmasi ve bunun ¢ok ender olarak yiizeye ¢ikmasi’
durumu oldugu ifade ediliyor. Bunun birincil nedeni de, temeli diizanlaml

ana dil-lerimizin bunu ortaya koymak igin yeterli olmamasi”.
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1957 Yilinda Vance Packard’m “Caktrmadan Ikna” isimli kitabinmn
yaymnlanmasiyla beraber, Ozellikle Amerika cografyasi tanitim, pazarlama ve reklamlar
araciligiyla bilingalt1 tekniklerinin kullanimindan haberdar olmustur. Ayrica bu
calismalar pek c¢ok psikologun bu konuya ilgi gostermesine neden olmustur.
Arastirmacilar, insanlarin bilingaltin1 etkileyebilmek i¢in renkleri, bigimleri, sozleri,
korkulari, diisleri kullanmanin yolunu bulmuslardir. Bireylerin algilarina miidahil
olabilecek iletiler ile olusturulan ve algilanmasi i¢cin daha yogun bir biligsel ¢aba
gerektiren bu tiir reklamlarin biiyilik bir cogunlugu, abartili mesajlar igermektedir. Bu tiir
mesajlarin kullanildig1 ve bilimsel gecerliligi tartisilan reklam yontemleri literatiirde
'subliminal reklamlar' ya da 'bilingalt1 reklamlar’' seklinde kavramsallagmaktadir.
Bilingalt1 reklamlarda, reklamlar1 izleyen kisiler hangi markanin, kurumun ve-yahut
irliniin tanitiminin yapildiginin farkindadirlar. Farkinda olmadiklar1 bu reklamlarin
icinde onlarin bilingaltlarin1 alarma gegiren, liriinii veyahut markay1 se¢meleri icin
onlar1 yOnlendiren, satin almalarmi tetikleyen bilincaltlarinda gizli kalmis arzular,
korkular, istekler, nesneler, kisiler, simgeler, sesler ve renkler gibi unsurlardir. Bilingalt1
reklamlarin, literatiirde ayni1 anlami tasimas1 bakimindan subliminal reklamlar olarak da
ifade edildigi siklikla goriiliir (Amirak ve Inan, 2014: 162-166).

1.2.4. Benlik Kavramm

Benlik kavrami, gliniimiizde 6zellikle psikoloji basta olmak iizere bircok bilim
dalinin en popiiler konular1 arasinda yer almaktadir. Kavramin bu ilgi ¢ekiciligi aslinda
tahmin edilenden ¢ok daha eski tarihlere uzanmaktadir. Bakildiginda kokleri oldukc¢a
uzaklara dayanan bu kavrama ait, milattan 6nce dahi kalintilar oldugu diisiiniilmektedir.
Milattan once 600°de yazilan en eski kutsal Hindu metinleri olan Vedalar’m
tamamlayicist niteligindeki felsefi ve daha ¢ok mistik yapidaki kutsal kitaplar olan
Upanisad’larda, milattan Once yaklagik olarak 500’de yazilan Taoculugun temel
kaynag1 olmakla birlikte bir ¢ok felsefi akimi etkileyen “Yol ve Onun Erdemleri Kitab1”
anlamina gelen antik bir Cince metin olan “Tao te Ching”de, milattan dnce 563 ve 483
yillar1 arasinda Hindistan’da yasadig1 tahmin edilen ruhani lider Gautama Buddha’nin
Ogretilerinde benlik, farkindalik ve kimlik ile ilgili sorularda benlige deginildigi
goriilmektedir (Leary ve Tangney, 2003: 3-14).

Sosyal psikoloji, benlik kavrammin kimligin esas yaraticist oldugunu

belirtmektedir. Kisi, bir seylerin bilincinde ise kendisinin de bilincindedir. Kendisini
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tanima gereksinimi kisiyi diger varliklardan aywran bir gereksinimdir (Tiirkbag, 2003:
210).

Benlik kavrami {izerine yapilan arastirmalarin  bir¢ogunda sembolik
etkilesimciligin kurucusu George Herbert Mead’in benlik {izerindeki I ve me ayrimina
dayanan goriislerinin etkisi vardir. Mead kimligi hem bir nesne, hem de bir 6zne olarak
gormektedir. Benlik, diislinen ve eyleyen bir 6zne olarak “I” (ben)’i bireyin baskalar1
icin var olan diinyada bir nesne olarak kendi farkina varmasi “me” (bana)’y1
olugturmaktadir. Ben kavrammin “I” ve “me” olarak ayrilmasi biyolojik oldugu kadar
W «

toplumsal bir icerik de tasimaktadir. Dolayisiyla
(Goktolga, 2012: 87-88).

me”’den kolay kolay ayristirilamaz

Diger insanlar, yasamimizin ileriki donemlerinde de bazen diisiindiiglimiizden
daha 6nemli olurlar. Herkesin kendisi hakkinda kigisel bir fikri, bir benlik kavrami
vardir. Benlik kavrami neye benzedigimize, neleri 1yi ya da kotii yaptigimiza ve nasil
diisiindliglimiize dair fikirlerimizdir. Yiizeysel olarak, sanki kendimize iliskin bu bilgiyi
sadece ne oldugumuza ve neye benzedigimize dair kendi kisisel deneyimlerimizden
olusturmamiz gerekiyormus gibi goriiniir. Ancak psikologlar benlik kavramini
arastirirken, aslinda kendimizi nasil gordiigiimiizle ilgili en 6nemli faktorlerden birinin,
diger insanlarin bizi nasil gordiigii oldugunu bulmustur (Hayes, 2011: 20).

Oncelikle insanin kendisini bilmesi i¢in “ben neyim” sorusuna cevap aramasi
gereklidir. Bu sorunun yanit1 benligin ve kisiligin gelismesinde rol oynayan etkenlere
gore ya “cirkinim, akilsizim, sanssizim, beceriksizim, baskalar1 tarafindan sevilip
aranmayan bir insanim” bi¢iminde biitlinliyle olumsuz; ya da “glizelim, akilliyim,
zekiyim, yetenekliyim, becerikliyim, sevimliyim” gibi biitlinliyle olumlu olabilir.
Onemli olan kisinin bu sorulara cevap ararken, kendisini olmak istedigi gibi degil,
oldugu gibi gercekei olarak degerlendirebilmesidir (Koknel, 1982: 78).

Benlik genel olarak, kisinin kendini algilayis bi¢cimidir. Bireyin dis ¢evresi ve
diger insanlarla karsilastirma yaparak kendi oOzelliklerini degerlendirmesi ve
yorumlamasidir (Giillii vd., 2010: 111). Insanlarin kendilerini algilayis bigimleri ve
tiikketici olarak gosterdikleri davraniglar arasindaki iliskiyi aragtirmada benlik kavrami
yaygm bir yaklasim olmustur. Benlik kavrami olduk¢a karmagik olmasma karsin iyi
orglitlenmistir ve tutarli bir bicimde ¢alisir (Atesoglu, 2003: 77). Benlik, bireyin dig

cevresiyle ve diger insanlarla karsilastirmali olarak kendini degerlendirmesi olarak
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tanimlanabilir. Bireyin kendisi hakkinda oldugu kadar diger insanlar hakkindaki
diisiincelerini ve hislerini de igerir (Kog, 2011: 217).

Benlik, bireyin o6zellikleri, yetenekleri, deger yargilari, amag¢ ve ideallerine
iliskin kanilarmin dinamik bir oriintiisiidiir. Benlik, bireyin yasami boyunca kendisi
hakkinda yetenek ve davranislarin ortaya ¢ikmasimi saglayici bir unsurdur. Benlik,
insanin kendi kisiligine iliskin kanilarinin toplami, insanmn kendisini tanima ve
degerlendirme bi¢imidir. Yani benlik, kisiligin 6znel yanidir, insanmn i¢ varlhigini
olusturur. Benlik kavrami “bireyin farkinda oldugu, tutumlari, duygulari, algilar1 ve
kendisini bir nesne olarak degerlendirmesini igermektedir” seklinde tanimlanmaktadir.
Kisacasi, tanimlar dogrultusunda, benligin kisinin kendisine iliskin algilarmin tiimiini
ifade ettigi sdylenebilir (Armutlu, 2008: 27).

Benlik, bireyin kendini bir nesne olarak ele aldiginda kendine iliskin diisiince ve
duygularinin tiimiidiir. Benlik, kisinin kim oldugunu, ne oldugunu kendi kendine
algilamasidir. Kisinin kendini nasil gordiigii, nasil gérmek istedigi benlikle ilgilidir.
Benlik, kisinin kendini algilamasidir. Benlik kuramlarma gore, bir bireyin kendini
algilamasi, kisiliginin 6nemli bir boliimiinii olusturur. Freud sonrasi1 Carl Rogers ve
Maslow bu kuramin gelismesine katkida bulunmuslardir. Benlik kuramlari insanlara
iyimser olarak bakar. Insanlarin siirekli mutluluk aradigmi, bunun i¢in kendisiyle uyum
icinde yasamasini saglayacak secimler yaptigini varsayar. Birey yasamini doyuma
ulagtiracak secimler yapar. Birey son derece karmasik bir yapidadir ve kendi gelecegi
iizerinde karar verme giicii vardir. Bireyin bu kararlan iyiye gitme, gelisme ve
mutluluga ulagsma yoniindedir. Benlik kuramecilari, kisinin kendisini ve g¢evresini su
anda nasil algiladigma ve segimlerini nasil yaptigina dnem verirler. Onemli olan gegmis
degil, simdiki durumdur (Karalar, 2006: 113).

Rogers benlik bilincine 6nem verir. Bir bireyin benlik bilinci onun kendisiyle
ilgili diisiincelerini, algilamalarin1 ve kanaatlerini igerir. Benlik bilinci bizim kendimizi
nasil gordiigiimiizii 6zetler. Olumlu bir benlik bilinci gelistirebilmemiz i¢in kosulsuz
sevgi i¢inde yetigmemiz gerekir. Kosulsuz sevgi, birey ne yaparsa yapsin, onun sevgi ve
saygtya layik oldugunu kabul eden anlayisin {iriiniidiir. Kosulsuz sevgi i¢inde biiyiiyen
kigilerin benlik anlayiglar1 giicli ve olumludur. Bireyin gosterdigi davranigla benlik
bilinci arasinda bir farklilik varsa o zaman kaygi ortaya ¢ikar. Farkliik ne kadar
biiyiikkse, kaygi da o kadar kuvvetli olur. Rogers, bireyin kendini aldatmaya

baslamasiyla kaygi diizeyinin artacagini ve zamanla bireyin bilincinin temelinden
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sarsilacagint sdyler. Maslow’un kuraminda ise benlik bilinci 6nemli bir yer tutar.
Gudiiler basamakli bir yap1 gosterir. Bireyler alt basamaktaki ihtiyaglar1 giderir
gidermez {iist asamadaki giidiileri doyurmaya yonelir. Kendini gerceklestirme, ¢ogu
insan i¢in bir anlik bir yasantidir. Baz1 insanlar uzun zaman bu an1 yasayabilirler (Unlii,
2001: 142-143).

Benligin diisiiniimsellik (refleksivite) tagidigini, yani kendi {izerine diisiinme
kapasitesine sahip oldugunu belirten Giddens benligin 6zelliklerini su sekilde ifade
etmistir: “Benlik, oldugumuz veya olmadigimiz sey degil, aksine bizzat yaptigimiz
seydir (stirekli inga hali); benligin gelisme ¢izgisi dmriin farkli evrelerinin biligsel olarak
farkinda olmaktan kaynaklanan bir i¢ biitiinliige sahiptir; benlik her an veya diizenli
araliklarla kendini olup bitenler temelinde sorgular; i¢ biitiinliiklii bir bireysel kimlik bir
anlatry1 gerekli kilar; zaman kontrolii benligin kendini gergeklestirmesi i¢in dnemlidir;
benligin tutarliliginda bedeni hissetmek de Onemli bir yer tutar, benlik, firsatlar ve
riskler arasinda bir denge kurmak suretiyle kendini gergeklestirir; benligin kendini
gergeklestirmesinin ahlaki boyutu sahiciliktir, yani kendisine karsi diiriist olmasidir;
hayatin akis1 gegis evrelerinden olusur ve benligin gelisim c¢izgisinde temel referans
noktalar1 i¢ceridendir, bireyin kendi bireysel tarihini nasil inga ve yeniden insa ettigiyle
iliskilidir” (Goktolga, 2012: 89-90).

Benligin baslica gorevleri arasinda en 6nemli olanlar1 soyle toplanabilir (Koknel,
1982: 80):

e Icgiidiilerden ve diirtiilerden kaynaklanan giidiileri engellemek, denetlemek

ve diizenlemek.

e (Cevredeki nesne ve kisilerle baglant1 kurmak.

e Gergegi tanimak, denemek, anlamak.

e Gergege uyum saglamak.

e (Cevreden gelen uyarimlari sinirlamak, siralamak, zamanlamak.

o Algilamak, saklamak, hatirlamak, diisiinmek, karsilastirmak, ¢ikarimlar

yapmak, yargiya varmak.

e Kavramlar1 birlestirmek ve biitiinlestirmek.

¢ Kisinin kargilagtig1 engelleri asabilecek giicleri toplamak.

e Gelecege iligkin beklenti ve amaglar1 saptamak.

e Kigsiligi kaygidan kurtaran savunma diizenlerini kullanmak.
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Erich Berne, Freud'un yaklasimina benzer bir kisilik analizi yapmistir. Berne de
kisiligi duygusal yonden inceleyip kisiligin ii¢ tiir benlik diizeyi oldugunu savunmustur.
Bireyler arasi iletisimin incelenmesinde yapisal analiz ya da kisilik analizi, her bireyin
benlik durumlar1 (ego states) denilen ii¢ ayr1 davranis kaynagina sahip oldugu goriisiine
dayandirilmigtir. "Berne'ye gore, insanlar birbirlerine benlik durumlar1 olarak bilinen ii¢
psikolojik durum ya da davranig sekli ile etkide bulunurlar. Bu benlik durumlar1 ana-
baba (ebeveyn), yetiskin ve cocuk benlikler olarak ayrilir ve normal bir kisi, bu ti¢iinii
de zaman zaman kullanir (Silah, 2005: 231-232).

Berne, yaklasimmin temel sayiltilarmi sdyle dzetler: " Insanlar Diinyaya prens
ve prensesler olarak gelirler, ancak daha sonra kurbagaya doniisiirler. Tedavinin amaci
da, insanlarin yeniden prens ya da prenses olmalarina yardimci olmaktadir". Berne'in
yaklagimida Temas (sivazlanma) ihtiyaci temel dayanaktir. Temas ihtiyacinin en yalin
birimi temas iletisidir. Temas iletisi, bir kimsenin varliginin onandigini gdsteren
herhangi bir mesajdir. Baskalarindan gelen sozlii ve s6zsiiz mesajlarin yani sira tiim
uyaricilar da birer temas iletisidir. Transaksiyonel Analiz'in genel durusundan ¢ok bizi
ilgilendiren kismi insan davranigsmin temelinde temas gereksiniminin, varligimizin
onanmasinin, kabul edilmesidir. Bu bakis, simdiye kadar varolus¢u psikoloji referansi
ile ele aldigimiz anlam istemi ile Ortiisiiyor. Temas gereksinimi ve iletisi, tiim
gereksinimlerin  Oniinde, Dbelirleyici bir etkiye sahiptir. Berne'nin  gelistirip
yaygmlastirdigr Transaksiyonel Analizin psikiyatriden ii¢ noktada ayrildigi belirtilir
(Uztug, 2009: 167-168):

e Herkeste duygusal olarak gelismek ve 6zerklik gelisimini kazanmak i¢in bir
egilim bulunmaktadir.

e Her insan karsilasti1 olaylarda (farkinda olarak ya da olmayarak) bir se¢cim
yapmaktadir.

e Insanlar yasamlarinin akismni degistirebilirler.

Benlik durumlari, transaksiyonel analizin en temel kavramidir ve kisiligin
anlagilmasinda etkili bir aragtir. Benligin incelenmesi i¢in davranislarin gézlemlenmesi
ve bunlara ad konmasi bir yol olabilir. Boylelikle farkindalik artar ve birey kendisini
daha 1iyi kontrol edebilir duruma gelir. Berne'nin 6nerdigi bireyin farkli benlik diizeyleri
birbirini tamamlayic1 olmalidir. Bireyin bu benlik durumlar1 arasinda paralel bir etki-
tepki siireci varsa birey uyumlu olmaktadir. Bu varsayima gore her bireyin ulagmak

istedigi bir benlik diizeyi vardir ve bu onun icin 6zlenen ve ideal bir kimlik diizeyidir.
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Kisi bu ideal benligini gergeklestirmeye calisir. O, ideal benligine yaklastikga mutlu ve
uyumlu olur ve kendini gerceklestirir. Yani, kendi 6zdenetimi (otokritigini) yapip
eksigiyle erinmez, fazlasiyla 6giinmez. Icinde yasadigi, calistigi ortam ve kosullarda
gercek yerini bir komplekse girmeden algilar. Ideal benlik diizeyinden uzaklastikca da
huzursuz ve uyumsuz olup, benlifine saygisini vyitirir. Iste calisma ortam ve
kosullarinda bir insan, bu ¢ tiir benlik diizeyinin etkisinde kalarak digerleriyle
etkilesime girmektedir. Bireyler arasi bu etkilesimin tiirleri; tamamlayici, ¢apraz ve gizli
etkilesimdir (Silah, 2005: 100).

Yirminci ylizyilin sonlarinda 6zellikle gelismis Bati iilkelerinde karsilasilan
tiirden tiiketim olgusuna yalnizca yararcilik agisindan ve ekonomik bir siire¢ olarak
degil, gosterge ve sembollerin de i¢inde oldugu sosyal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak
bakma gerekliligi vardir. Bununla birlikte tiiketim kiiltiirii, materyalist bir diinya ile
birlikte irdelenmektedir. Gilinlimiizde yasanan toplumsal gergeklik, nesneler, tiiketim,
sahip olma, arzu ve toplumsal onay ac¢ilarindan yapilanmaktadir. Bu durumda tiiketim
toplumunun bireylerinin materyalist degerler ve ona bagh “sahip olma” duygusu ile
genisleyen bir benlik ifadesinin pesine diistiikleri sdylenebilir (Uztug, 2009: 177).

Benlik kurami ile tiiketim davranisi acisindan iiriinlerin sembolik iligkisi
arasindaki bagin ozellikleri, asagidaki degerlendirmeler ¢ercevesinde incelenebilir
(Odabasi, 1999: 65):

e Bireyin kendine ait bir benlik kavrami vardir.

e Bu benlik kavraminin bireye gore bir degeri vardir.

e Bu degerden dolay1 da, bireyin davranisi, benlik kavramini zenginlestirmeye

ve daha ileriye gotlirmeye yonelecektir.

e Bireyin benlik kavrami, anne-babalari, arkadaslari, Ogretmenleri ve
yasamlarindaki diger dnemli insanlarla olan etkilesimleri sonucunda olusur.

e  Uriinler birer sosyal semboldiir ve dolayisiyla da bireyin iletisim araglaridir.

e Bu "iirlin sembolleri"nin kullanilmas1 bireyin hem kendisiyle hem de
bagkalariyla olan iligkilerinde bir anlam tasir, dolayisiyla bireyin benlik
kavramini etkiler.

e Biitiin bu etkilesimlerin sonucunda denilebilir ki, bireyin tiiketim davranisi,
tirtinleri sembol olarak tiiketerek kendi benlik kavramini zenginlestirmeye ve

daha da ilerletmeye yonelecektir.
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Tiiketici davraniglarmi benlik kavramina gore degerlendirmenin 6nemli bir
avantaji, tiiketicilerin disaridan gozlemciler tarafindan yapilan tanimlamalar yerine,
kendi kendilerini tanimlamalaridir. Tiiketiciler olarak sahip oldugumuza inandigimiz
kisilik 6zelliklerine uyan markalar1 aliriz. Bu agidan kisilik testlerinden ziyade sahip
oldugumuza inandigimiz Ozelliklerimiz yani "benlik testleri" 6nem kazanmaktadir

(Odabasi, 2003: 209).

1.2.5. Gercek Benlik ve ideal Benlik

Benlik kisinin kendini algilayis bi¢imidir. Kisinin kendini nasil gordiigiini,
kisiligine iliskin kanilarmin neler oldugunu agiklar. Benlik kavrami; anne, baba,
arkadaslar, o6gretmenler ve diger 6nemli kisiler ile iligkiler sonucunda olusur. Kisinin
kendini algilayis bi¢imi olan benlik, yine kisinin algilarina bagli olarak iki boyuta
sahiptir. Ilk boyut gercek benlik iken ikinci boyut ise ideal benliktir (Odabas1 ve Baris,
2003: 204).

Gergek Benlik: Bireyin kendini algilayis bi¢cimidir. Bireyin kisilik olarak kendini
nasil gordigii, gercek benligini ortaya koyar. Kisinin kendini gérme bicimi ile
bagkalarmin o kisiyi gorme bi¢cimi birbirinden farkli olabilir. Bireyler baskalarinin
davraniglarmi  yanhs degerlendirebilir, onlarin ger¢cek benligini tam olarak
algilamayabilirler (Barig, 2012: 100).

Gergek benlik bireyin digerlerine gosterdigi rollerle degil kendi i¢in olusturdugu
faaliyetlerle ifade edilmektedir. Elliott (1997)’un da kendine karsi sembolizm (self-
symbolism) ifade ettigi kimlik olusturma faaliyetleri Arnould ve Price’a gore iki sekilde
olusmaktadir (Akt. Dedeoglu ve Savase¢i, 2005: 78):

e Tiiketici, kendi benligini olusturmak i¢in {iriinler ya da tiiketim deneyimleri

lizerinde yaratici bir sekilde ¢caligmaktadir.

o Tiiketici, kendi hikayesine (self-narrative) baglamlayabilmek (contextualize)
icin lirlin ya da tiiketim deneyimini bireysel bir sahiplige ya da deneyime
doniistiirmektedir. Bu faaliyetlerle tiiketici, tiiketimi bireysellesme ve
cevreden farklilagsma amaciyla kullanmaktadir.

Gergek benlik kiginin kendini gercekte oldugu gibi algilamasidir. Gergek

benligini ideal benligine yaklastirmak i¢in insanlar biiyiik caba harcarlar. Gergek benlik;

bireyin kendisine iliskin algiladig1 imajdir (Armutlu ve Uner, 2009: 6).
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Ideal Benlik: Kisinin olmak istediklerine iliskin goriisleri onun ideal benligini
olusturur. Ideal benlik aslinda kisinin sahip olmak istedigi benlik kavramidir. Rogers
benlik i¢in "kisinin kendi hakkinda ileri siirdiigii hipotezleridir." demektedir. Benlik
cevre ile etkilesim sonucu degisir. Bu nedenle anne, baba, kardesler, arkadaslar ve
Ozellikle ogretmenler kisi icin en Onemli kisilerdir. Deger veren davranislar kisi
tarafindan siiratle benimsenir, deger vermeyen davranis ve yasantilardan kaginirlar (Ar1
v.d., 2005: 104).

Ideal benlik kisinin kendisini ideal olarak, olmasimni istedigi gibi algilamasidir.
Tiketiciler, satin alicilar, iirinlerin ideal benligin ulasimma yardimci1 olduguna
inandiklarinda kararlarmi gerceklestirmektedirler. Ideal benlik; bireyin olmak istedigi
imajdir (Armutlu ve Uner, 2009: 6). Bireyler, kendi benlikleriyle ilgili ideal bir kuram
gelistirirler. Bu bireyin olmak istedigi bir kisiliktir. Birey var olan benligi yerine, olmak
istedigi benlik pesinde kosar. Kendine ideal olarak aldig1 bu benlik, gercek benliginden
daha ileri, daha gelismis 6zellikler tasir. Birey higcbir zaman olmak istedigi bu ideal
benlige ulasamaz. Ancak bunun i¢in gerekli 6zellikleri edinmeye ¢alisir. Bu durum
bireyin tiiketim aliskanliklarinda da kendini gosterir. Bireyler, kendilerini olmak
istedikleri gibi gosterecek iirtinlere yonelme egilimindedirler (Dedeoglu ve Savasei,
2005: 78).

Tiketiciler kendilerini, reklamlarda gosterilen ve somut bigime doniistiiriilmiis
"ideal benlik"le karsilastirabilmektedirler. Sosyal karsilastirma kurami, bu konuda
bizlere ¢ok glizel ve net agiklamalarda bulunabilmektedir. Bu karsilastirmalari en
onemli ve yaygin bi¢ciminin odak noktasi, tiiketim kiiltiiriiniin bas aktorii ve gézbebegi
kabul edilen kadindir. Uygun dlgiilerde ve kusursuz, ideal kadmn figiirii reklamlarda,
giizellik yarigmalarinda gosterildiginde, bu ideal tipe nasil ve hangi {iriinlerle
ulagilabilecegi mutlaka belirtilmektedir. Normal ve siradan kadinlarm biiyiik cogunlugu
gosterilenlerle kiyaslanamaz olsa bile, o yone dogru davranis gostermelerinde uyarict
etkilerden s6z edilebilmektedir. Son yillarda, kadmnin meslek hayatinda gelisme
gostermesi, gelir ve sosyal durumunun ve egitiminin artmasi sonucu, yukarida soziinii
ettigimiz konularda bir parca da olsa degisim gozlemlenebilmektedir. Agresif, hirsl,
yarigmact ve baskin olmaya calisan kadin figiirliniin ne kadar gergek¢i ve dogru bir
ideal imaj oldugu da tartisilabilir. Diisiinen, iireten, akilct ve paylasimci bir ideal kadin
imajina ulasabilmek, simdilik olduk¢a uzak bir "ideal kimlik" olarak goziikiiyor

(Odabasi, 1999: 61-62).
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Giyim reklamlarinda oldugu kadar parfiim reklamlarinda da kendine asiklik
hemen gbze ¢arpmaktadir. Insanlarin kullandig parfiim ile idealindeki kisilik yapisina
ulagsma istedigi glidilenmektedir. Bir anlamda parfim sihirli bir degnek gibi
yasayamadigl ama yasamak istedigi duygulara siiriiklemektedir. Modern birey giydigi
elbise, kullandig1 otomobil, igtigi icecek, taktig1 saat, gozlik ve kullandigi parfiim ile
farklilik bilincine yakalamaktadir. Tiiketicinin zihnindeki bu {iriin ve markalarm imaj1
dogru belirlenebilirse ancak o zaman etkili bir reklam yapimi gergeklestirilebilmektedir.
Kisiler birbirlerinden diisiincelerinde, ihtiyaclarinda ve davranis bigimlerinde ciddi
ayriliklar gosterebilmektedir. Bunun icin belli bir lriinii almada degisik satin alma
davranis sekilleri goriilebilmektedir (Karagor, 2000: 164-166).

Benlik kuramina gore bireyler kisiliklerini iki yonde ortaya koyarlar: Bireyler ya
gercek benliklerine gore hareket ederler ya da ideal benliklerine yakin bicimde hareket
ederek kendilerine giivenlerini arttirirlar. Bireylerin gercek benlikleriyle ideal benlikleri
birbirinden farkli oldugundan bu iki benlik arasinda g¢atisma c¢ikar. Birey, gercek
benligine goére mi yoksa ideal benligine gore mi hareket edecegi kararmi vermek
zorundadir. Bu karari, karar ortamlarmin olusturacagi gesitli etkenler yonlendirir.
Ornegin, birey ideal benligini 6ne ¢ikariyorsa, belirli bir topluluk¢a kabul goriip
onaylanmak i¢in onlarla uyumlu yeni bir tiiketim bi¢imini yegleyecektir (Karalar, 2006:
113). Gergek benlik ve ideal benlik arasindaki bosluk (fark) kiiclikse bu bir dereceye
kadar kisinin benliginin i¢eriginde (fiziksel olarak nasil goriindiigii, toplumdaki statiist,
prestiji vs.) memnun oldugu, pozitif oldugu ve kendi eksiklikleri ve hatalarina
yogunlasmadig1 anlamina gelir (Kog, 2011: 220).

Bireyin kim olmak istedigi kim olmak istemedigi ile yakindan alakalidir. ideal
ve gercek benlik hem umutlar1 (olmak istenilenleri) hem de korkular1 (olmak
istenilmeyenleri) icerir, kisacasi1 benlik kavrami davranisin giidiilenmesinde ve kendini
koruma amact ile kullanilabilir. Bu acidan bakildiginda pazarlama literatiiriinde kilik
kiyafet ile agiklanan “ideal benlik” kavramlarmna sik¢a rastlanmaktadir. s hayatinda,
sosyal olaylarda neyin giyilebilir, neyin giyilmez olduguna yonelik kodlar1 inceleyen bu
aragtirmalarda, derinlemesine miilakat tekniklerinin yogun bir sekilde kullanildig:

goriilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2003: 206-207).
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1.2.6. Uzatilmis Benlik

Bazi tiiketiciler sahip olduklar1 seyleri benlikleri i¢in dylesine dnemserler ki,
sahip oluklarini varoluslarinin uzatilmig bir parcasi olarak goriirler. Buna uzatilmis
benlik denir. Uzatilmis benlik; birey ve sahip olduklar1 olarak 6zetlenebilir. Dort tiir
sahip olunan varlik benligi etkiler. Bunlar, beden, nesneler, objeler, yer ve zaman
stireci, kisiler ve evcil hayvanlardir (Mowen, 1995: 254).

Insanlar, tiiketimleri araciligiyla arzu ve isteklerinin zelliklerini belirtmek ya da
bir iletisimde bulunmak isterler ki, bu da {iriiniin sembolik yoniidiir. Buna kuramsal
olarak "uzatilmis benlik" ya da "sembolik benlik tamamlama" denilmektedir. Bu
ozellikler, bireyin sahip olmay1 istedigi ya da sahip oldugu belli 6zellikler hakkinda
ipuglar1 verebilmektedir. "Ne tiiketecegini sdyle, kim oldugunu sdyleyeyim" sézii buna
yonelik olarak gelistirilmistir. Uriin ve hizmetler, sembolik olarak tiiketicinin kendisinin
bu {riinler sayesinde ne olabilecegini gosterdigi gibi, onlarsiz ne olamayacagim da
belirtir (Odabasi, 1999: 57-58).

Beden olgiileri, alyans, iiniversite yiiziigii, rozeti, otomobiller, kiyafetler, hangi
yillarda nerden mezun olundugu, nasil bir aileden gelindigi, ailenin iiyeleri ve ailenin
bir parcas1 olarak goriilen evcil hayvanlar benligin 6nemli bir pargasi haline gelir.
Elbette ki tiiketim agisindan her bireyin benliginin bir parcasi olarak gordiigii seyler
farkli farkli olacaktir. Ancak yapilan arastirmalarda, evcil hayvanlar, hobi arag¢ geregleri
(6rnegin dag bisikletleri) ve dévmeler benligin onemli pargalar1 olarak bulunmustur.
Bireyin uzatilmis benligine yonelik ipuglarma sahip olmak amaci ile sorulan sorulardan

bir kag1 sOyle siralanabilir (Barig, 2012: 102-103):

o ... "m sahip olmak istedigim kimlige sahip olmama yardime1 olur.
o ... "m olmak istedigim ile oldugum arasindaki boslugu kapatir.

o ... "m kisiligimin 6nemli bir parcasidir.

o ... ’m benim 6nemli bir par¢amdir.

e Eger....... ‘m ¢alinir ise benden bir parca gitmis gibi hissederim.

e Nasil bir oldugumu ................ ‘m ile anlatirim.

Aaker ise uzatilmig benli terimi yerine genisletilmis benlik terimini kullanmakta

ve bu durumu en ug kisilik ifadesi olarak degerlendirmektedir (2013: 174-175):

“Stirekli motosiklet kullanan bir kisiyi ve Harley'ini diisiiniin: Motosiklet ve

birey ayrilmasi imkansiz bir hale gelmistir. Siirekli klavye basinda olan bir
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Apple kullanicisi i¢in, bilgisayar bu kisinin bir parc¢asi olmustur. Her giiniin
aksaminda Dewar's icen bir ¢ift i¢in Scotch, ne olduklarimin bir ifadesi
degil, yasam tarzlarimin, kisiliklerinin ve benliklerinin bir par¢asi olmustur.
Bagska birisi, hafta sonunun gel-digini tamamen hissetmek i¢in tembel bir
Cumartesi ogleden sonrasinda Levi's 501'ini giymek zorunda hissedebilir.
Bazi insanlarla bu birlik duygusu yaratma potansiyeli, bir marka i¢in hatiri
sayilabilir bir firsat sunabilir. Tiiketici davranislari literatiiriinde, Russell
Belk, objelerin benlikleri temsil etmenin otesinde benligin bir parcasi haline
gelecegini onermektedir. Belk, ozellikle koleksiyon nesmnelerinin, odiillerin
ve aile yadigarlarimin "genigletilmis benlik"in par¢asi olan iiriinlere ornek
olarak gosterilebilecegini belirtmektedir. Kendisi ayrica, bir kisinin
"genigletilmis benlik"inin bir pargasi olan markalarin (1) o kiginin
kimliginin merkezinde oldugunu, (2) o bireyin benligine derin duygusal
baglarla bagh oldugunu ve (3) o kisi tarafindan "kontrol" edilebildigini one

stirmektedir”.

1.2.7. Benlik Sunumu

Budak (2000: 586) benlik-sunumu kavrammi, ‘kisinin kendini toplumsal veya
kiiltiirel ag¢idan kabul edilen eylem ve davranis normlarma uygun yollardan ve arzu
edilen imaj1 birakacak sekilde sunmasi’ olarak tanimlamaktadir. Benlik sunumu, kisinin
kendini toplumsal veya kiiltiirel agcidan kabul edilen eylem ve davranis normlarma
uygun yollardan ve arzu edilen imaji birakacak sekilde sunmasi seklinde de
tanimlanabilmektedir (http://www.turkpdr.com/sozluk).

Sembolik etkilesimcilik goriisiiniin temel kavramsal kabuliine gore, kimlik ve
kiiltlir toplumsal etkilesim iizerine insa edilmistir ve bu kuramsal gergeve, ili¢ temel
prensipten olusmaktadir. Birincisi anlamdir ve insan davranmiglar1 muhataplarimin
davraniglarma yiikledikleri anlama binaen meydana gelir ve bu prensip insan
davraniglarmin temelinde mevcuttur. Tkincisi ise dildir ki bu kisinin karsisindaki ile
etkilesime girmesini saglar. Son prensip ise diisiincedir ve diisiince; kurulan etkilesim,
etkilesim sirasindaki isaret ve formlara verilen anlamsal c¢er¢eve tarafindan
belirlenmektedir. Bulunulan zihinsel durum, etkilesim ortamindaki isaretler ve yapilara
diisiinsel bir zemin olusturur. Bu ii¢ unsur ile benlik kavraminin gergevesi ¢izilebilir. Bu

baglamda benlik bir dil fonksiyonu veya etkilesim olarak tanimlanabilir ve etkilesim
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olmaksizin ne kimlikten ne de benlik kavramidan bahsedebiliriz. Belirli bir toplulugun
veya sosyal grubun iiyesi olarak insanlar, sosyal c¢evreleri tarafindan belirli
genellestirmelere maruz kalirlar ve bu kaliplara gore davranis sergilemek ve
kendilerinden beklenen davraniglari sunmak durumunda kalirlar (Boz, 2012: 35-36).

Belli toplumsal kimlikler olugturamayan bir bireyin sosyal etkilesimi etkili bir
sekilde gergeklestirdigi sOylenemez. Cevresindeki insanlar hakkinda yeterli bilgiye
(kisilikleri, yetenekleri, tutumlari, glidiileri vb.) sahip olmayan bireyler, anlamli iligkiler
kurmakta giicliik ¢ekerler. Bunun nedeni sosyal iligkilerde bireylerin algilarmin son
derece Onemli olmasidir. Bu algilar1 kontrol etmeye iliskin yontemlere, izlenim
yonetimi ad1 verilir. Diger insanlarm izlenimlerine dikkat etmek ve izlemek saglikli ve
uyumlu bir davranistir. Cevresindeki insanlarin izlenimleri ile ilgilenilmek, bireylere
sosyal davraniglarinin uygunluk diizeyini siirdiirmede yardim eder. Birey, kendisine
iliskin izlenimler ile ilgilenmedigi zaman uygun karsilanmayan davranislar
sergileyebilir. S6z konusu davranislar, bireyin olumsuz tepkiler ile karsilagsmasina neden
olabilir. Uygun karsilanmayan davranislarin sonucglan, bireyin karsisina birer engel
olarak yaptirimlar1 ile birlikte ¢ikabilecegi gibi, bireyin kendisine olan saygisinin
azalmasina ya da is ortaminda yogun stres ve duyumsuzluk yasamasina da yol agabilir
(Ersoy, 2009).

Goffman, gelistirdigi bircok detayli strateji ile bireylerin sosyal beklentilere
karsilik vermek ic¢in secici bir sekilde kendilerini sunduklarini ve sahne oOniindeki
davraniglarini aktif olarak sekillendirdiklerini ortaya koymustur. Bununla birlikte, ona
gore, benlik sunumu, biitiiniiyle bireylerin kontroliinde degildir. Goffman benlik
sunumu esnasinda iki ¢esit enformasyonun etkin oldugunu belirtmistir. Bunlar bilingli
ve bilingsiz olarak iirettigimiz sosyal ifadelerdir. Farkli bircok sosyal baglam ve
durumda  sergilenen davraniglar ayn1  zamanda sahne sunumu  olarak
degerlendirilmektedir. Bir kimligin sergilenmesi sirasinda, mevcut beklentilerin etkisi
ile olusan yargilar daha sonra bulunulan baglamin 6tesine gecer ve genel anlamlar
yiiklenerek kesin kararlarin olusmasini saglar (Goffman, 2009: 33).

Tiyatro Yaklasimi, sosyal yasami ve kisiler arasi iliskileri, bireylerin cesitli
rolleri oynadiklar1 bir tiyatro gibi kavramlastirmaktadir. Burada rol, bireylerin
kendilerini diga yansitma bakimindan segtikleri sozel ve sdzel olmayan davraniglar
biitiinlinii kapsamaktadir. Goffman'a gore her insan ¢ok sayida kimlige, yani bir

kimlikler repertuvarina sahiptir ve muhataplarmn durumuna veya kosullara gore
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bunlardan biri oynanir, yani o roliin goriintiisii verilir. izlenim Yonetimi Teorisi
(Impression Management Theory), kisiler arasi iliskiler, insanlarin sayginliklarini
korumak amaciyla birbiri lizerinde giic sahibi olma egilimine dayandirilir. Uygun ve
tutarli goriintiiler verme, bunu saglamanm en 6nemli yollarindan biridir. Durumsal
Kimlikler Teorisi (Theory of Situtited Identities), her sosyal ortam veya kigiler arasi
iligki baglami icin, sosyal davranisin o ortama uygun bir kalibinin oldugu fikrine
dayanir. Bu davranis kalibi, durumsal kimligi ya da duruma uygun kimligi ifade eder.
Her insan sosyal iligkilerinde kendisi i¢in en uygun durumsal kimligi olusturmaya
calisir. Kendini Sevdirme Teorisi ya da bir baska adiyla Stratejik Kendini Sunma
Teorisi de, kisiler arasi iliskileri, bir digerine 6diil veya ceza verebilme kapasitesi
anlaminda gii¢c elde etme ¢abasi olarak aciklar. Kendini sevdirme ve bu amacla ideal
goriintiiler sergileme, nispeten zayif olanlarin giicli elde etmesinin onemli bir yoludur

(Ersoy, 2009).

1.3. Tiiketim Davramisinda Benligin Rolii

Kendini sunma ¢evredeki izlenimlerin tutarli ve olumlu olmasi igin yaptigimiz
gayretle ilgilidir. Oyle ki bir tiyatro sahnesi gibi biz, durumlara uygun olarak
davraniglarimizi yapilandirir, diizenli olmasima ¢abalar ve genellikle pozitif izlenimleri
alarak bireyleri etkilemeye c¢alisiriz. Saglikli benlik gelistirme ve algak goniilliiliik,
pozitif etkilere rehberlik yapan iki temel stratejidir. Baskalar1 iizerindeki zayif ve
olumsuz izlenimler ve etkiler genellikle oziirler ve benlik engellerini kullanarak yani
kisisel yetersizliklerimizi one siirerek idare edilirler ve kontrol altina alinirlar. Kendini
denetleme bizim benligimizi diizenlememiz ya da c¢evreye saygi uyandiracak tavir ve
davranislar> sergilememiz gergegini de beraberinde getirir. Yiiksek kendilik deneticileri
cevresel nedenlere ve degisikliklere son derecede duyarhiyken diisiik kendilik
deneticileri, i¢sel tutum ve inancglardan daha fazla etkilenirler. Benlik, kendimiz
hakkinda topladigimiz inanglarn biitiiniidiir. Bu inan¢larin igerigi benlik kavrami olarak
adlandirilir. Bunlar hakkinda yaptigimiz degerlendirmeler ise 6zsaygidir (Gokdag,
2011: 126).

Giliniimiizde ortaya ¢ikan piyasa sistemi ve onunla birlikte ortaya ¢ikan ticari
faaliyetler, yeni iirlinleri, yeni tiiketim sekilleri ve ihtiyaglar1 tiretmektedir. Piyasa
sistemi bdylece geleneksel degerleri ve mevcut sistemleri zorlayarak yeni normlarin

ortaya ¢ikmasina etki ederek fertlerin yeni davraniglar kazanmasina yol agmaktadir. Bu



53

da kuskusuz yeni ikna yontemlerinin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bunun en
kolay yolu ise toplumda ortaya ¢ikan ¢esitli yasam tarzlarinin belirlenmesi olmaktadir.
Eger hedef kitlenin yasam tarzlar1 ¢ok iyi belirlenebilirse reklamlarda da buna uygun
ikna teknigini olusturmak daha kolay olabilmektedir. Bunun cevabmin bulunabilecegi
yer ise, semboller olmaktadir. Kisilerin karsilikli olarak birbirleriyle iletisim
kurabilmeleri ancak ortak kiilttirel degerleri sembolik diizeyde paylasmalar1 ile miimkiin
olmaktadir. Ciinkii, semboller kisilerin i¢inde bulunduklar1 sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
cevre ile etkilesim triinleridir seklindedir. Dolayisiyla kisilerin deneyimlerine gore
sembolleri tanimlamalar1 ve yorumlamalari farkli olmaktadir. Oyleyse iletisim araci
olan reklamin hazirlanmasinda ve sunumunda buna c¢ok dikkat etmek gerekmektedir

(Karagor, 2000: 183).

1.3.1. Marka imaji-Benlik imaji Uyumu Cahsmalan

Tiiketicinin bireysel ve sosyal diinyasmin yaratilmasi ve devam ettirilmesinde
tilketim anlamlar ve degerler sunabildiginden, reklam sembolik anlamlarin 6nemli
kaynaklarindan biri olarak kabullenilmektedir. Yaratilan kiiltiirel anlamlar markalara
aktarilmakta ve markalar kimligin, benligin yaratilmasi ve siirdiiriilmesinde sembolik
kaynaklar olarak kullanilmaktadirlar. Uriin sembolizmi, toplumsal diizeyde "kiiltiir
iretim sistemi" tarafindan {tretilmesine karsin, bireylerin deneyimleri diizeyinde
tiiketilmektedir. Kisaca, liriinlerin hem sosyal anlamlar1 hem de 6zel, bireysel anlamlar1
icin tiiketildikleri sdylenebilir. Insanlar sadece dogal gevrenin igerisinde yasamlarmni
stirdiirmezler. Dogal ¢evrenin yaninda "sembolik" bir ¢evrenin de i¢inde yasarlar. Bu
semboller diinyasinin i¢inde bulunmak, "benlik" kavramimnin semboller araciligiyla
gerceklesmesini olanakli kilar. O halde, triinlerin ve hizmetlerin tiiketimi, benligin
tanimina katkida bulunur, denilebilir. Genel olarak s6ylemek gerekirse, benlik kavramu,
bireylerin kendini nasil algiladig ile ilgilidir; bireyin davranislari, duygulari, algilar1 ve
kendini bir obje olarak degerlendirmesinin farkinda olmayi1 agiklar. Benlik kavrami bir
biitlinliik icinde olusur ve bu biitiinliik yasamdaki temel degeri gerceklestirir. Bireyin
kendisini degerlendirmesi, onun davraniginm etkiler ve daha fazla deger verilen benlik
daha tutarli ve uyumlu davranisi olusturur (Odabasi, 1999: 60).

Benlik kavraminin pazarlamada bir ara¢ olarak kullanilabilmesi i¢in, benlik ile

marka ya da kurum imaj1 arasinda bir iliskinin olmas1 gerekmektedir ve genel anlamda
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tercih edilen markalar tiiketicinin kendi benlik kavramiyla en tutarli imaja sahip olarak
algiladig1 markalar olmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 207).

Tiiketim kiiltiiri, maddi tiiketim {riinlerinin sembolik degerini bireylerin tiim
yasam alanlarina yerlestirmektedir. Belk (1988), tiiketim kiiltliriinii, tiiketicilerin
cogunlugunun yararct olmayan statii arama, ilgi uyandirma, yenilik arama gibi
ozelliklerle 6ne ¢ikan iirlin ve hizmetleri arzuladiklari, hatta pesine diistip, edinip,
sergiledikleri bir kiiltlir olarak tanimlamaktadir. Tiiketim kiiltliriiniin temel 6zellikleri
bircok farkli arastirmaci tarafindan benzer sekilde degerlendirilir. Bu ortaklik, tiiketim
irlinleri ve Ozellikle markalarm benlik, kimlik ifadeleri i¢in birer iletisim aracina
donlismesine vurgu yapar (akt. Uztug, 2009: 179).

Sembolik tiiketim ve kimlik/benlik iligkisinin farkli bir arastirma alaninda ya da
paradigmadaki bulgular1 da son derece agiklayicidir. Bunlarin basinda marka-benlik
uygunlugu kurami gelir ve temelde marka/benlik imaji uygunlugundaki artis ve
markanin tercih edilme olasiligin1 artirdigimi onermektedir: Bu kurama bagli olarak
yapilan (A.B.D) ampirik arastirmalar, tercih edilen markalarin tiiketicinin kendi benlik
kavramiyla (self-concept) tutarl bir imaja sahip olarak algiladigi markalar olmaktadir.
Marka/benlik imajlar1 arasindaki uygunluk iligkisini inceleyen otuzdan fazla arastirma
sonucu, satin alma niyeti, tercih ya da mevcut kullandiklar1 markalar ile ger¢ek benlik-
kavramlar1 arasinda uygunluk savini desteklemektedir (Uztug, 2009: 193).

Tucker 1952 yilinda, tiiketicilerin benliklerinin kullandiklar1 {iriinler araciligiyla
tanimlanabilecegini ileri siirdiigli bir ¢aligmasinda “uygunluk™ kavramini ilk olarak
incelemis ve tiiketicinin kendi benligi ile marka imajmn1 karsilastirdigini kabul etmistir.
Uygunluk kuramimna gore; iirlinlerin ya da markalarin sahip olduklar1 imaj ile
tiketicilerin kisisel (benlik) imaji arasindaki benzerlik ve eslesme imaj uyumu olarak
tanimlanmaktadir (Uztug, 2003: 120).

Pazarlama yazin1 incelendiginde, tiikketimin sembolik roliiniin ilk olarak
1950’lerde tartisilmaya baslandigi goriilmektedir. Yazindaki ¢alismalarin baslangicini,
Levy (1959)’nin, degisen pazar kosullarinda “ekonomik adam” varsayiminin
gecerliligini yitirdigini vurgulayarak, tiiketicilerin degisen satin alma nedenlerini
tartistigt  calismasit olusturmaktadir. Calismada, iriinlerin sadece fonksiyonel
ozelliklerinden dolay1 degil, icerdikleri anlamlar nedeniyle satin alindiklar1 vurgusu
oldukg¢a 6nemli bir adimdir. Satin alinan {irlinlerin, fonksiyonlar1 yaninda tiiketiciler i¢in

kisisel ve sosyal anlamlar igerdigi vurgulanirken, tiiketicinin imaj1 veya olmak istedigi
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imajimin triinlerin sembolik anlamlar1 ile uyumunun 6nemli oldugu belirtilmektedir
(akt. Armutlu ve Uner, 2009: 3-4). Uygunluk kurami, temelde marka/benlik imaj
uygunlugundaki artigin markanin tercih edilme olasiligini artirdigimni 6nerir. Buna gore
tercih edilen markalar, tiiketicinin kendi benlik kavramiyla tutarlt bir imaja sahip olarak
algiladig1 markalar olmaktadir (Uztug, 2003: 122). Benlik kavrami ve marka iliskisi
Sekil 4., yardimiyla agiklanmaya ¢alisilmaktadir.

Uriin
. Davranig ;
Marka Imajt - Tatmin
Miski entt Satin alma
Kavramini ;
Benlik Kavrami Olust Benlik
fle Marka imaj1 —> usturan > Kavramina
Arasinda Marka ve Katkida
Uriinlerin Bulunur
Se¢imi
Tiiketici

Benlik Kavrami

Sekil 4.Benlik Kavrami Marka Iliskisi
Kaynak: Uztug, 2003, s.122

Sosyal psikolojinin temel arastirma alanlarindan birisi olan benlik kavrammin,
insan davranislarinin 6nemli bir belirleyicisi olmasi; kavrami, tiiketici davraniglari
yazininda da ilgi ¢ekici bir arastirma alani haline getirmistir. Benlik kavrami ve tiiketici
davranislar1 iligkisi kapsaminda gergeklestirilen c¢esitli arastwrmalar igerisinde,
tiikketicilerin benlik imaji ve marka imaj1 arasindaki algiladiklar1t uyumu ifade eden,
“benlik imaj1 uyumu” teorisinin temel savi, tiiketicilerin benlik imajlar1 ile uyumlu
algiladiklar1 markalar1 tercih ettikleri yoniindedir. Grubb ve Grathwohl (1967)’nin
kavramsal tartigmasi ile uyumlu olarak ilk kez Sirgy (1982) tarafindan teorik temeller
iizerine oturtulan benlik imaji1 uyumu teorisi, tiiketici davraniglar1 alaninda uzun yillardir
tartisgilmakta ve etkilerinin arastirildigi calismalar ¢esitlenerek devam etmektedir
(Armutlu ve Uner, 2009: 3-4).

Tiiketicilerin {iriin ya da markalar1 kendi benlik kavramlar1 ile uygunluguna gore
satin aldig1 varsaymm birka¢ bi¢imde smnanmig ve ampirik destekler bulunmustur. Bu

caligmalarin bulgulari su sekilde 6zetlenebilir (Sirgy 1982: 291-293):
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Gergek benlik imaji/iiriin imaji uyumu (benlik uyumu) ile tiiketici tercihi
(yani, liriin tercihi, satin alma niyeti, ve/veya iiriin kullanimi, miilkiyet ya da
baglilik) arasindaki iliski ¢ok sayida ¢alisma ile kanitlanmistir. Bu iliskinin
varligmi dogrulayamayan c¢alismalar Hughes ve Guerrero ve Green ve
arkadaslarina aitti.

Ideal benlik imaji/iiriin imaj1 uyumu (ideal uyumu) ile tiiketici tercihi (yani,
irlin tercihi, satmm alma niyeti, irlin kullanimi, miilkiyet yada baglilik)
arasindaki iliski genel olarak kanitlanmistir.

Sosyal benlik imaj1/iirin imaj1 uyumu (sosyal uyum) ile tiiketici tercihi (iirtin
tercihi, satin alma niyeti ve magaza sadakati ile smirl) arasindaki iliski
giiclii sekilde kanitlanmamuistir.

Ideal sosyal benlik imaji/iiriin imaji uyumu ( ideal sosyal uyum) ile tiiketici
tercthi (liriin tercihi, satin alma niyeti ve magaza sadakati ile smirl)
arasindaki iliski kismen kanitlanmistir.

Cinsiyet roliine bagl benlik imaji/cinsiyete bagli {irlin imaj1 uyumu ( cinsiyet
rolii uyumu) ile tiiketici tercihi (sadece iiriin kullanimi ile smirl) arasindaki
iliski kismen kanitlanmustir.

Uriin ¢ekiciliginin benlik kavrami/iiriin imaji uyumu ve tiiketici tercihi (iiriin
tercihi, satin alma niyeti ve /veya iirtin kullanimi ile smirli) arasindaki iliski
iizerindeki 1limlastirict rolii biiylik oranda kanitlanamamistir. Yani, ideal
ve/veya ideal-sosyal benlik kavramlarmin, olduk¢a dikkat cekici tiriinler
acisindan, gercek ve/veya sosyal benlik kavramlarina nazaran iirlin tercihiyle
daha yakindan ilgili olacag1 beklenmisti. Dikkat ¢cekmeyen {iriinler agisindan
ise, gercek ve/veya sosyal benlik kavraminin, ideal ve/veya ideal-sosyal
benlik kavrami 0gelerine gore {irlin tercihiyle daha yakindan ilgili olacagi
beklenmisti.

Uriin ¢ekiciliginin-sosyal smnif etkilesiminin, benlik kavramy/iiriin imaj
uyumu ve tiiketici tercihi (iirlin tercihi ile sinirl) arasindaki iligki iizerindeki
ilimlagtirict rolii Munson’un ¢alismasinda ifade edilmistir. Munson’un
sonuglarmma gore alt smif katilimeilar igin iiriin tercihi, dikkat ¢eken veya
cekmeyen iriinler agisindan gergek ya da ideal benlik kavramlari ile ilgili

degilken, tist sinif katilimcilara gore ideal benlik kavramu ile ilgiliydi.
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e Uriin kisisellestirilmesinin benlik kavrami/iiriin imaji uyumu ve tiiketici
tercihi (lirlin tercihi ve satin alma niyeti ile smirli)) arasindaki iligki
iizerindeki 1limlastirici rolii Sirgy tarafindan gosterilmistir. Baska bir deyisle,
benlik kavrami/iliriin imaji uyumu ile iirlin tercihi ve satin alma niyeti
arasindaki iliski kisisellestirilmesi diisiik iirlinlere gore kisisellestirilmesi
yiiksek iirlinlerde daha giiclii gériinmektedir.

e Kisiligin, benlik kavrami/iirlin imaj1 uyumu ve tiiketici tercihi (satin alma
niyeti ile smirli)) arasindaki iligki tUzerindeki 1limlastirict rolii Belch
tarafindan gosterilmistir. Harvey, Hunt ve Schroeder’in kisilik tipolojisine
dayanarak, Belch Sistem 3 deneklerinin niyetlerinin gercek benlik
kavramindan ziyade ideal benlik kavramiyla yakindan iliskili oldugunu
gostermistir.

e Kisilik — iirlin ¢ekiciligi etkilesiminin benlik kavrami/iiriin imaj1 uyumu ve
tilketici tercihi (iirtin tercihi ile smirl) arasindaki iliski tizerindeki
ilimlagtirict rolii Munson’un uzmanlik tezi sonuglariyla gosterilmistir.
Munson, Horney’in Kkisilik tipolojisini kullanmistir. Sonuglar, uyumlu
denekler i¢in, iiriin tercihinin, dikkat cekmeyen {iriinler agisindan ideal
benlik kavramindan ¢ok ger¢ek belik kavramiyla daha yakindan ilgili
oldugunu gostermistir. Hem uyumlu hem de agresif denekler i¢in, dikkat
¢eken Uriinler agisindan {iriin tercihi ger¢ek benlik kavramindan c¢ok ideal
benlik kavramiyla daha yakindan ilgiliydi. Tarafsiz denekler i¢in ise belirli
bir 6rnek gosterilmedi.

e Karar verme tiiriiniin benlik kavrami/liriin imaji uyumu ve tiiketici tercihi
(lirlin tercihi, satin alma niyeti ve magaza sec¢imi ile sinirl) arasindaki iliski
tizerindeki 1ilimlastirict rolii Sirgy, Dornoff ve Tatham’mn bulgulariyla
gosterilmistir. Sirgy’nin sonuglarina gore, ideal ve ideal-sosyal benlik
kavramlar1 satin alma niyetinden ¢ok friin tercihi ile daha yakindan
ilgiliyken, gergek ve sosyal benlik kavramlari iirlin tercihinden ¢ok satin
alma niyetiyle yakindan ilgiliydi. Ne var ki bu beklenilen bulgu tiim iirtinlere
genellestirilemedi. Dornoff ve Tatham, rutin kararlar agisindan (siipermarket
alhigverisleri), gercek benlik kavraminin, ideal benlik kavrami ile “en iyi
arkadas imaji”’ndansa magaza secimiyle daha yakindan iligkili oldugunu

buldular. Tek tip {liriin satan magazalarla ilgili rutin olmayan kararlar i¢in ise,
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“en 1yl arkadas imaj1” gercek ya da ideal benlik kavramlarindan ziyade
magaza se¢imiyle ¢ok daha yakindan iliskiliydi. Cok katl magazalarla ilgili
rutin olmayan kararlara bakildiginda, magaza se¢imi gergek benlik kavrami
ya da “en iyi arkadas imaji’’ndan ¢ok ideal benlik kavramiyla daha yakindan
ilgiliydi.
1950'lerde ve 1960'larin baglarinda, kismen motivasyon arastirmalarindan
(psikoanalitik yontemler ve teorileri kullanarak yapilan derinlemesine miilakatlar)
dogan bir kendini ifade etme modeli ortaya ¢ikti. Bir insanin kisiliginin, kullandig1 iiriin
smiflar1 veya markalar ile uyumlu olacagmi varsaymaktaydi. Bir dizi arastirma, bir
kisinin mevcut ve/veya ideal benlik imaj1 ile satin alinan markanin marka kisiligi
arasinda baglant1 kurarak bu varsayim iizerine c¢alisti. Genel sonug; boyle bir iliskinin
var olmasina ragmen, zayif veya tutarsiz olduguydu. Bu cesaret kiran bulgular icin
cesitli yontemsel acgiklamalar bulunmaktadir. En baskin agiklama, bir insanin tek bir
kisiligi veya benlik imaj1 oldugu varsaymminin yanlis oldugudur. Aslinda, psikologlar ve
sosyologlar, bir insanin farkli ortamlarda (sosyal toplantilar, tatil ve is) ve sosyal
rollerde (arkadas, is arkadasi, patron veya ebeveyn gibi) kisiliginin belli kisimlarmin
ortaya ¢ikacag1 ¢oklu kisilik sistemleri oldugunu idrak etmislerdir. Ornegin erkek bir
muhasebeci, meslektaslar1 tarafindan esprili, yaratici ve ¢aliskan; golf arkadaslari
tarafindan rahat ve iyi bir kaybeden; ¢ocuklar1 tarafindan dalgmn ama istikrarli ve
destekci bir 6gretmen ve arkadaslar1 tarafindan gergek bir "alemci" olarak algilanablir.
Baskin olan kisilik, oynanan role ve bu roliin ortaya ¢iktig1 duruma baghdir (Aaker,
2013: 175-176).
1970'lerden beri, yogun olarak 1980'lerden beri tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 her zaman rasyonel tarzda vermedigi, cogu zaman basit coskular ve
duygularla hareket ettigi, baz1 tiriinleri sirf simgesel ve benlik agiklayic1 6zelliklerinden
dolay1 sahn aldig1 gergegi kabul gormektedir. Bunlar gibi yeni kabuller arasinda en
onemli yeri "ilgilenim" (involment) konusu almaktadir. Ozellikle 1980'lerin basmndan
beri tiiketici davranis1 ve reklam literatiiriinde tutum olusumu ve degisimine, ilgilenimin
bu konudaki belirleyici roliine gittikge artan bir dikkat vardir. Reklamin beklenen ya da
gerceklesen etkisi her zaman satin alma davranis1 degildir. Bazen dncelikli amag olumlu
marka tutumu olusturmay1 basarmaktadir. Son dénem 6nemli reklam modellerine gore
bunun yolu da olumlu reklam tutumlarindan gegmektedir. Ilgilenim de bu konuda

onemli rol oynayan bir degiskendir (Cakir, 2006: 85).
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Reklamciliga iligkin son donem kuram ve modellerin temel kavraminin ilgilenim
(ilginlik) oldugu soylenebilir. Reklamin iletisim etkisinde, ikna ve tutum degisimi
acisindan temel bir degisken olan bu kavrami, {i¢ odakta karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda ilgilenim bigimleri, mesaj, uriin/marka ve satin alma siireci olarak
olusmaktadir. Ben (ego) ilgileniminin 6n kosulu, gereksinim ve diirtiiler olarak
tanimlanmaktadir. Bu ilgilenim bicimi dayanikli ilginlik olarak da adlandirilir. Bu
anlamda benlik kavramu ile ilginlik arasinda bir iliski vardir. Marka ya da iirtiniin benlik
imajin1 zenginlestirici olarak algilanmasi ilginligini artirmaktadir. Ayrica, Kkisisel
ozellikler, yetenekler, ve gecmis deneyimlere gore ilginlik diizeyleri degisebilmektedir
(Uztug, 2003: 188-189).

Marka imaji-benlik imaj1 uygunluguna iliskin yapilacak bir genel degerlendirme,
su basliklar altinda 6zetlenebilir (Heat ve Scott, 1993’den akt. Uztug, 2003: 120-121):

e Tiiketiciler kendi benlik kavramlarini psikolojik gelisimleri ve toplumsal
etkilesim aracilifiyla bigimlendirir. Ciinkii bireyin benlik kavramini
gelistirmek, korumak ve tanimlamak i¢in eyleme geger.

e Uriinler ya da markalar, tiiketiciler tarafindan sembolik anlama sahip nesneler
olarak algilanir.

e Uriinlerin ya da markalarin sembolik rolii, miilkiyet, sergileme ve sembollerin
kullanilmas1 ile tiiketicinin kendisi ve digerleri i¢in benlik kavraminin
zenginlestirilmesine ve gelistirilmesine yardimci olur.

e Bu nedenle bireylerin davranisi, benlik kavramlarmi zenginlestirme ve

gelistirmeye giidiilenir.

1.3.2. Benlik Sunumu ve Tiiketim

William James'in on dokuzuncu yiizyildaki ¢aligmasmdan beri sosyal bilimciler,
insanlarin egyalar1 ve sahip olduklari seyleri sadece fonksiyonel ihtiyaglarini tatmin
etmek icin degil, hayatlarmma anlam ve diizen saglamak icin nasil kullandiklarini
incelemektedir. Tiiketici antropologu Grant McCracken, bir markanin kisiliginin
kiiltiirel anlammin bir pargasi oldugunu belirtmistir. McCracken miisterilerin, olduklar
veya olmak istedikleri kisilere karsilik gelen kiiltlirel anlamlara sahip tirlinler ve
markalar aradiklarini, baska bir deyisle bu marka anlamlarin1 sosyal benliklerini inga

etmek ve devam ettirmek i¢in kullandiklarini 6ne siirmektedir (Aaker, 2013: 171).
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Fearstone (1996: 146) cagdas Bati toplumlarinda mallarin ¢ifte simgesel boyuta
sahip oldugunu belirtir. Bu goriise gore simgecilik, sadece iiretim ve pazarlama
stireclerindeki tasarim ve imajda belirgin degildir; mallarin simgesel c¢agrisimlari
toplumsal iliskilere simirlar ¢eken yasam bigimindeki farkliliklarin vurgulanmasi
amactyla da kullanilip giindeme getirilmektedir. Ona goére bu durumu insanlarin
iiriinlerden aldig1 zevkin fiziksel/islevsel tiiketimle kismen iliskilidir. Daha da 6nemlisi
birer damga olarak kullanilmas1 s6z konusudur. Tiketim kiiltiirii degerlerinin etkisi
altindaki birey, sadece giysileri ile degil, bir begeniye dayali ya da begeniden yoksun
olusu baglaminda; evinin, mobilyalarmin, otomobilinin ve diger faaliyetlerinin de
kendisini ifade ettigini diisiinmektedir. Bu, bir yasam bicimi sahibi, "tarzi olan" birisi
olma bi¢iminde 6zetlenebilecek bir biling olarak tanimlanabilir.

Bir tiiketicinin belli tirlinleri kullanmasi diger insanlarin algilama sekillerini nasil
etkiliyorsa, ayni Uriinler, kisinin kendi benligini algilama seklini ve toplumsal kimligini
belirlemesine de yardimci olabilir. Postmodernizmle ilgili kisa tartismamiza geri
donecek olursak; her birimiz ortak ve kisiye 6zgii unsurlarin bir araya gelmesinden
olugsmus essiz bir imgeler toplamiyiz. Bu stirekli evrim gegiren olusum siireci, tiikketim
deneyiminin temelini olusturur ve modern tiiketiciler olarak hepimizin i¢inde yer aldigi
"yasam projesi'nin de ta kendisidir. Bu yalnizca bir ig degil, ayn1 zamanda bir
maceradir (Solomon, 2003: 40).

Smiflh toplumlarda kisiler kendilerinden daha refah diizeyi yiiksek bir yasam
tarz1 stirmek istemektedirler. Toplumlarin en kalabalik oldugu orta katmanda bu egilim
daha da yiiksek bir konumdadir. Bu katmanlasma egilimleri yasam tarzi denilen bir
olguyu ortaya c¢ikartmaktadwr. Cok yonlii ve karmasik bir olgu olan yasam tarzina
katmanlasma acisindan bakildiginda, kiiltiir kadar genis bir inceleme alani oldugu
goriilmektedir. Tiiketim tarzi, yasanilan bolge, oturulan konut, gezme, eglenme, bos
zamant degerlendirme, toplumsal etkilesme, tutumlar, zevk ve arzular, konusma
bicimleri gibi bir¢ok olgu ve siire¢ yasam tarzini belirlemektedir. Yasam tarzini
belirleyen 6geler arasindaki iliskilerin 6zelligini ve katmanlar arasinda goriilen yagam
tarz1 farklarmin belirginlesme ve karsit diisiincelerin  gelismesinde toplumsal
katmanlagsmanin etkisi ¢cok biiylik olmaktadir. Bu etki ise toplumlarin yapisina gore
degisiklikler gostermektedir. Ornegin bazi toplumlarda toplumsal katmanlasma ¢ok kat
bir ayrim i¢inde olurken, kimi toplumlarda ise daha yumusak bir gecis igerisindedir

(Karagor, 2000: 48).



61

Acik islevi belirgin olarak bizlere yani tiiketicilere talep yaratmak suretiyle bir
seyler satmak olan reklamlar, iirlinleri tiiketiciler i¢in bir sey ifade eder hale 1 getirmek
amacityla yeni anlam yapilar1 olusturur. Bu ¢er¢evede reklameilik, biitii-niiyle bir anlam
yaratma siirecidir. Reklamlar, seyler diinyasindan aldig: ifadeleri, insanlar icin bir sey
ifade eder bicime ¢evirmek zorundadirlar. Bunun sonucu olarak reklamlar, 6zerk bir
varolusu ve muazzam bir etkileme giiciine sahip genis bir listyapiy1 olusturur. Yeni
anlam yapilar1 olusturmanm yaninda, olusturduklar1 anlam siirecinde, duygulari,
diisiinceleri, insan yagsamiyla ilgili her tiirli seyi sekillendirerek, insanlarin toplum
icindeki statiilerini, smiflari belirleyip, modern toplumlarda temelde hala bulunmakta
olan smif farkliliklarmi koriiklerler. Bu durum, bireylerin satin alabildikleri iiriin ve
hizmetlerle, toplumdaki konumlarmin belirlenmesi sonucuna kadar gider. Daha 6nce
ifade edildigi iizere, giiniimiizde iiriinleri islevlerinden ¢ok anlam-lar1 i¢in satin almanin
yaninda, kendimize ve yasamimiza anlam katabilmek, gecerli bir kimlik edinmek igin
de satin almaktayiz. Siiregte, markalarin anlami digsal olarak kapitalist iiretimin bir
mitine dogru genislerken, i¢sel olarak da tiiketicinin ruhuna dogru yayilmaktadir.
Boylece soz konusu markay: tiikettiginde onu igsel olarak benimseyecek olan
tikketicinin, onu tliketenlerle ortak olan noktay1r aramasi s6z konusu olabilecektir.
Wernick'in dile getirdigi ‘'tiiketici egosunun bireysel ve kolektif olarak kendini
gerceklestirme eylemi' bu sdylenilenle iligkili olmaktadir. Bu durum ayrica, markalarm
tiikketicileri tarafindan temelde narsistik olan bir an-layisla tiiketildigi fikrini de akla
getirmektedir. Yalnmiz bu husus agik¢a, pazarlama iletisiminin ilk donemlerindeki
anlayis1 ifade eden salt statii kazanma istegi veya toplumsal rekabette 6ne ¢ikmak -
komsunuzu kiskandirmak gibi bir sey- arzusundan farkl bir seydir (Bati, 2013: 21).

Reklamin karsisindaki izleyici i¢in tiim olumsuz duygular soyut birer
kategoridir. Siddet, korku, bencillik gibi olumsuz duygularin kaynagi veya Oznesi
uzakta, bilinmeyen bir uzam da ve zamandadir. Reklamlarda devamli gelecek zamanla
konusulur. Diger taraftan, gelecege ulasma ami siirekli olarak ertelenir durur.
Reklamlarin etkili olmasmin ardinda yatan gergek de budur. Reklamm yarattig1 etki
gercege yaslanmasma ragmen, reklamlarda sdylenenlerin dogrulugu, séz verilen
seylerin gerceklesebilirliginden degil; uyandirdigr diislerin alicinm  diisleriyle
cakismasindan kaynaklanir. Reklamlar bu cergevede temelde gercege degil, diislere
dayanir. Edilgen kilinmis izleyici/seyirci, bu diislerin ger¢eklesme ihtimalinden emin

olmasa bile uyandirdigi diisler nedeniyle reklamlar1 inandirici bulmaktadir. Yasam
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tarzinin sekillenmesinde ve sosyal sinirlama i¢in tiikketim davranigia ciddi bir 6nemin
yiklenmesinde farkli olma iddiast bulunmaktadir. Topluma ait esasli farkliliklar:
birbirine esit olan tiiketim dncelikleri belirlemektedir. Tiiketim eylemlerini sosyal ¢evre
icerisinde ferdin goriilebilir anlatimma yarayan sembol degeri yaninda, tiiketim
yardimiyla kendini ifadelendirme imkanina kavusturmaktadir (Karagor, 2000: 55).

Bireylerin iirtinleri kullanmasinin reklamcilarin hayal ettikleri amaglara uygun
distiigiinii belirten konformist kitle kiiltiirii goriisiine kars1 siklikla tiiketim mallarinin
anlami1 ve kullaniminin, kodagimlama siirecinin karmasik ve sorunlu oldugu isaret
edilmistir. S6zgelimi, Raymond Williams (1961) konut edinme, giyim ve bos zaman
konusunda smiflar arasindaki tekdiizeliklerin sinif yapisini anlamak acisindan 6nemli
olmadigini savunur. Daha ziyade farkli siniflar tiikketimin icerisinde cereyan ettigi bir
matriks olusturan farkli hayat tarzlarina ve toplumsal iligkilerin dogasma iliskin farkl
goriislere sahiptir. Ayrica, (i) daha biiyiik bir iiriin ¢esitlili§ine ve iiretim siirecinin
farklilagsmasma izin veren teknik kapasitedeki degismelerle ve (ii) piyasanin
ayrigmasinin artis gostermesiyle birlikte tekdiizeliklerin tedricen azaldigina da dikkat
edilmesi gerekir (Featherstone, 1996: 147).

Kimlik, tiiketim kaliplartyla korunup gelismekte ve en etkili unsuru cinsiyet
farklilig1 olmaktadir. Ciinkii modern tiiketim anlayisinda iiretim erkege, tiiketim ise
kadna 6zgii bir davranig kalib1 oldugu belirtilmektedir. Postmodern kapitalizmde de
tiiketim mallar1 anlam, kimlik ve cinsiyet rollerinin olusturulmasi iizerine kurulmustur.
Erkekler de en az kadinlar kadar modern tiiketimciligin bir pargast olmuslardir. Kimlik
olusturma duygusuyla hareket edildiginden bunlarda da tiiketim egilimlerini yasam
tarzlar1 belirlemektedir. Ozellikle geng erkekler igin tiiketim kimlik duygusu igin
vazgecilmez bir davranig haline gelmistir. Kimligin tiiketim tarzlarindaki degeri ¢ok
biiyiiktiir ve eger bir tiiketici bir grup iiyeligini vurgulamak istiyorsa kimlik
zenginlestirici semboller kullanmaktadir. Bunu ¢ok iyi bilen reklamcilar reklamlarda
bunu sik¢a kullanmaktadir. Ciinkii farklilasma ve ayrim her zaman kimlik degerini
zenginlestirici bir 6zellik tagimaktadir. Tiiketici de bu istege boyun egmekte, kendi
kimligine ifade kazandirmak i¢in bu yondeki reklamlara ilgi gostererek tiiketim
eylemini gerceklestirmektedir (Karacor, 2000: 83).

Bugiin pek c¢ogu kiiresel olan markalar, insanlarin kimliklerini, benliklerini

markalama yaris1 i¢indeler. Pekin'de yapilan yakin tarihli bir pazar arastirmasinda, on
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iki yasin altindaki cocuklarin neredeyse yarismin MeDonald's1 yerli bir Cin markasi
sand1g1 ortaya ¢ikmistir (Bati, 2013: 23).

Bauman (1999: 39-51), bu toplumda, tiikketimci egilimlerin de bizzat iiretildigini,
hatta ¢alisma etiginden tiiketim estetigine dogru bir odak kaymasi yasandigini ifade
eder. Tiketim, toplumsal kimlik parametrelerini doniistiirdiigii gibi yeniden de
yapilandirir. Bunun sonucu olarak da, bireyin benlik/kimlik Olgiileri stirekli yer
degistirir, zira tiiketim toplumunda hi¢bir zevk ve tiiketim nesnesi bireye kalicit ve
gecerli bir tatmin sozli vermez. Hayali kurulan esyalar bir kez elde edildikten sonra
yenileri tarafindan gozden disiriiliip degersizlestirilir. Reklam sektorii bu siireci
timiiyle kontroliine alma yoniinde etkili bir strateji glider. Tiiketim toplumu, biitiin
maddi ve ideolojik aygitlar1 yoluyla, hi¢cbir seyin siirekli benimsenmemesini, higbir
seyin sonsuz bagliliga layik olmadigini, hicbir ihtiyacin tam olarak tatmine agilmamasi
ve de hi¢bir arzunun nihai bir kaderinin olmamasi anlayigini ikame etmeye ¢alisir.

Marka stratejistlerinin bir hedefi de elbette yliksek marka sadakatine sahip
segmentler yaratmaktir. Marka iliskisi kalitesi ile ilgili bir anlayis, iliskilerin dogasini ve
ideal iligkilerin 6zelliklerini derinlemesine incelemis psikologlardan gelmektedir. Susan
Fournier, bu ¢aligmalara lider markalarin basarisi ile ilgili arastirmalar1 ilave ederek
marka iligkisi kalitesi ile ilgili yedi boyut gelistirmistir. Bu boyutlar, insanlar arasindaki
giiclii iligkilerle baglantilidir ve marka-miisteri iliskilerinin nasil algilanacagi, 6lgiilecegi
ve yoOnetilecegi ile ilgili fikir verir. Bu yedi boyut asagida sunulmustur (akt. Aaker,
2013: 184-186):

e Davramssal dayanisma: lliski ortaklarmin eylemlerinin birbiriyle &rtiisme

derecesi etkilesimin siklig1, 6nemi ve alakasi ile belirtilir.

“Bu marka hayatimda 6nemli bir rol oynuyor.”

“Bu  markayr bir siire kullanmadigimda bir seyler eksikmis gibi
hissediyorum.”

e Kisisel baghlik: Ortaklar birbirine baghdir. Iliskinin zaman i¢inde gelismesi
veya siirdiiriilmesi i¢in bir istek bulunmaktadir ve bundan 6diin verildiginde
sucluluk hissedilir.

“Kendimi bu markaya bagli hissediyorum.”
“lyi giinde, kétii giinde bu markaya sadik kalacagim.”
e Ask ve tutku: Ortaklar arasinda derin duygusal baglar, ayriliga kat-lanamama

ve ask ve tutkuyu yansitma durumu bulunur. Miisterile-rin markaya karsi
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tutku baglar1 gelistirdigi durumlarda, ikamelerin kullanilmasi huzursuzluk
yaratur.
“Bagka hi¢bir marka bu markanin yerini tutamaz.”
“Bu markay1 bulamadigimda ¢ok mutsuz olurum.”
e Nostaljik bag: 1liski, kismen eski giizel giinlerin anis1 iizerine kuruludur.
“Bu marka, daha dnce yaptigim seyleri ve gittigim yerleri hatirlatiyor.”
“Bu marka bana her zaman hayatimin belirli bir safhasini hatirlatacak.”

o Benlik kavrami bagi: Ortaklar ayni ilgileri, aktiviteleri ve fikirleri paylasir.
“Markanin ve benim benlik imajim ayni.”

“Marka bana kim oldugumu hatirlatiyor.”

o Yakinlik: Ortaklar arasinda derin bir anlayis bulunur. Miisteri, mar-ka ve
kullanim1 ile ilgili detaylar1 bilerek yakinlik seviyesine ulasir. Birebir
pazarlama programlari, karsilikli anlayisi besleyerek yakin-lig1 artirir.

“Bu marka ile ilgili birgok sey biliyorum.”
“Bu markay1 iireten firma ile ilgili birgok sey biliyorum.”

e Ortak kalitesi: Bu boyut, performansin bir ortak tarafindan, tavrin da diger
ortak tarafindan degerlendirilmesini yansitir (miisteri tarafin-dan, markanin
kendisine kars1 tavrinin degerlendirilmesi).

“Bu markanin bana saygi duydugunu biliyorum.”
“Bu marka bana degerli bir miisteri gibi davraniyor.”

Reklam metninde, baska bir nesne veya kisiden anlam aktarimi gergeklestirilen
iirin, daha sonra kendisi bir anlam ifade eder duruma gelir. Reklam siirecinde iiriin
devamli olarak bir gostergeye denk gelir ve reklamlar, gosterilenden bir gdsterene
degisim siirecindeki bir iirlinii gosterir. Tanitimi1 gergeklestirilen herhangi bir iirlin ya da
hizmet, bir niteligin yani, zengin ve kaliteli bir yasamin bagntis1 olarak verilebilir.
Insanlar kaliteli ve kiskandiran bir yasama sahip olmak icin bahsedilen bu {iriinii satin
almalidir. Uriin burada bir yasam bi¢imiyle, onun bir parcasi olarak iliskilendirilir; yani
zengin bir yasam bigimini gosterir durumdadir. Uriin baslangigta bir anlama sahip
degilken, daha sonra ona bir anlam yiiklenmis ve sonraki asamada, kendi anlami
acisindan bagimli oldugu anlamu Gistlenmistir (Bati, 2013: 261).

Postmodern tiiketici i¢in tiikettigi Uriinden elde ettigi tatmin Onemlidir.
Dolayisiyla iiriin {iretilirken yaratilan deger kadar, bu iirliniin postmodern birey

tarafindan tiiketimi sirasinda ortaya cikan ve benligini sekillendiren, kimliginin
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tanimlanmasinda etkili olan tatmin ve bireyin deneyiminden elde ettigi 6diil markaya
atfedilecek 6nemli bir deger olarak tiiketimle birlikte ortaya ¢ikar. Tiiketici yaptig1 her
tiketimde bir deger vyaratict olarak goriilir ve bu baglamda da tiiketicinin
iriin‘hizmetleri tlikettigi zaman ortaya c¢ikan degerin hangi marka ile gergekten
arzulanan, 6zlenen, sahip olunmak istenen deger oldugu, o markanin tiiketici goziinde

onem kazanmasi ve tercih edilmesinde etkili olmaktadir (Yeygel, 2006: 211).



IKIiNCi BOLUM

2. REKLAM YARATICILIGINDA BENLIGIN iDEALLESTIRILMESI

2.1. Yaratici Diisiincede Temel Yaklasimlar

Televizyon reklamlarini insanlar begenir ya da nefret eder. Ancak dnemli olan
irliiniin seslendigi hedef kitlede etki yaratabilmektir. Bazi insanlar biitiin reklam
filmlerinden nefret ederken, ¢ogu reklam filmlerini duygusuz, kaba ve aptalca bulurlar.
Hatta ayni reklam filmine gelen farkli hatta taban tabana zit elestirirler de reklamcilara
ilgin¢ gelmektedir. Bir reklam filminde asil olan, o filmin istenilen hedef kitlede dikkat
ve ilgi uyandirmasi ve yaklasik 30 saniye boyunca bunu sagladigi takdirde, reklamin
cok sevilmesi ya da reklamdan nefret edilmesi degil, 6nemli olan televizyonun etkili bir
reklam mecras1 olmasidir. izleyici reklamin niteliksiz oldugunu sdyleyip, ardindan
reklam filmi hakkinda konusuyorsa, iste reklamcinin biitiin cabasi zaten bunu basarmak
icindir. Elbetteki beklenen reklamla ilgili sokaktaki insanin olumlu olarak konusmasidir,
ancak bazen olumsuz diisiinceler ve tartismalar da reklamin popiiler olmasma neden
olur. Burada 6nemli olan reklam filmine ne kadar para harcandig1 da degildir, inanilmaz
uygun maliyetlerle gergeklestirilen pek ¢ok reklam filmi 6rnegi vardir. Bu nedenle
reklam filminin en 6nemli pargasi yaratici ekip'tir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 43-44).

Reklam caligmalarinda yaratici ekibe rehberlik eden bir bilgi deposu olarak
iirlinlin ne oldugunu, tiiketici ve rakiplerin kimlerden olustugunu, {iriin ya da hizmetin,
tiiketicinin hangi sorununa ¢6ziim 6nerdigini, tiikketiciye sunulacak yararin ne oldugunu,
bu yararm hangi temel ve yan vaatlerle desteklenecegini ortaya koyan ve reklam
yazarmi yaratici ¢aligmalar sirasinda belli bir rotada tutan yaratici reklam stratejileridir
(Elden, 2011: 59).

Genel bir bakis acisiyla reklam kampanyas: stratejisi iiriin ya da hizmet hakkinda
‘ne sOyleyeceginiz’in planlamasini yapmak, yaratici strateji ise bu sdyleyeceklerinizi
"nasil sOyleyeceginize" karar vermektir. Ancak bugiin, Onceki sayfalarda da
degindigimiz gibi, pazar ortami ve tiiketicinin yapist alisilagelmis uygulamalara yanit
vermez durumdadir. O halde yapilacak is, reklam stratejisini ve buna bagli olarak da
yaratici stratejiyi ¢ok daha akilci, ¢ok daha orijinal, cok daha ¢arpici bigimde dizayn
etmektir. Cilinkili yaraticilik kendi basina, zayif ve yanlis yonlendirilmis bir stratejiyi

basarili kilamaz. Ancak giiclii bir strateji, lizerine kurulan reklamm etkisini biiyiik
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dlciide artirir. Iste giiniimiiziin ¢agdas reklamcilik anlayis1 i¢inde kabul gdren bir goris,
"ne sOyleyeceginiz" (reklam stratejisi) ve "nasil sOyleyeceginiz" (yaratici strateji)
ikilisini bir arada kullanip, yaraticilig1 daha akilci ve islevsel hale getirmeyi basarmaktir
(Kocabas ve Elden, 1997: 28).

Craks ve Laskey (1990), TV reklamlarinin mesajlar1 -marka konumlandirma
ifade segenekleri- arasinda sec¢imi kolaylagtirmak i¢in bir karar modeli gelistirmislerdir.
Onerilen bu karar modeli, tiim olas1 reklam mesaj tiirlerinin arasindan konumlandirma
stratejisine en uygun olani bulma yoniindeki degerlendirmelere, kararlara yardime1 olma
iddias1 tagir. Karar modeline temel olan stratejiler ana mesaj stratejileri
smiflandirmasma dayanir. Buna gore ilk asama, bilgisel ve transformasyonel genel
mesaj tiirlerinden birinin se¢iminden olusur. Bilgisel mesaj, tiiketicilere gercgekei,
gecerli/uygun marka bilgisinin a¢ik ve mantiksal bir bigimde sunmayi igerir. Bilgisel
mesaj, tiiketicinin reklama maruz kaldiktan sonra markay:r satin alma yararmi
degerlendirme yeterliligi acisindan kendisini giivende hissetmesini  saglar.
Transformasyonel mesaj ise marka kullanma deneyimi ile psikolojik yararlar arasinda
cagrisim kurmaktadir. Bilgisel ve transformasyonel ikiligi, bir 6nceki bolimde ele
aldinan yaratici strateji yaklasimlarinda sozii edilen ikiliklerle paralel bir ayrimi igerir.
Genel mesaj tiiriiniin se¢ciminin ardindan ikinci asama olan, belirli bir mesaj tiiriiniin
secimine yonelik bir dizi sorunun cevaplandirilmasina sira gelir. Bu sorular su basliklar
altinda toplanabilir (akt. Uztug, 2003: 221-223):

Bilgisel mesaj se¢imine ait sorular:

e Mesaj reklami1 yapilan marka mi1 ya da kategori lizerine mi odaklanacaktir?
e Rakipler reklamda agikca gosterilecek mi?
e Gereksinim gostergesi bir iddia/vaat mi sunulacak?

e Markanin sundugu iddia biricik mi?

Transformasyonel mesaj se¢imine ait sorular:

e Mesaj, marka iizerine mi odaklanacak?

e Mesaj, bir marka kisiligi tizerine mi odaklanacak?

e Mesaj, bir kullanict imaj1 ya da yasam bicimi iizerine mi odaklanacak? Bu
nedenle bilgi-imaj, akil-duygu, triin-tiiketici gibi farkli adlandirmalara sahip

ikilikleri de kapsamaktadir.
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Reklam yazari, mal/hizmet ve hedef tiiketicilerle ilgili bilgilerini bir diislince ya
da satis fikrine nasil doniistiirebilir? Oncelikle arastirma asamasindan sonra yapilmasi
gereken yaratict siirece katilacak kigilerin beyin firtinasidir. Marka iletisimi
uygulamalarinda yaratici diisiince ya da neyin sdylenecegi farkli yaklasimlarla
aciklanmaktadir (Ozgiir, 2013: 96). Bu yaklasimlar; temel satis nerisi (unique selling
proposition), konumlandirma (positioning) ve marka imaji (brand image) ve star
stratejisi olarak siralanabilir. Star stratejisi ¢alismanin amaglari agisindan bu bdliimde

degil, “Unlii Kisi Destegi” baghig1 altinda anlatilmustir.

2.1.1. Temel Satis Onerisi

Temel satis vaadi olarak adlandirilan ve Rosser Reeves tarafindan ortaya atilan
yaratici stratejiye gore amag rakip iiriin ya da hizmetlerde olmayan bir 6zelli§in 6n
plana ¢ikarilmasi ve reklamlarda bu vaadin kullanilmasi 6nemli olmaktadir. “Ozetle bu
stratejinin kullanildigi reklam ¢alismalarinda, reklama konu olan iiriin ya da hizmetin
rakiplerinde bulunmayan, sadece kendisinde bulunan bir 6zelligi veya rakiplerinden
farkli olarak tiiketiciye sundugu bir vaat belirlenerek reklam bu 6zellik vaat iizerine
kurulmaktadir” (Elden 2003: 63). Tiirk pazarlama iletisimi literatiiriinde; Farkli Satis
Onerisi, Biricik Satis Onerisi, Benzersiz Satis Onermesi, Essiz Sanat Onerisi ya da Tek
Onermeli Ana Tema olarak da karsilik bulan temel satis vaadi; markay1 rakiplerinden
ayiran somut ya da soyut oOzellik, yalnizca markanin saglayabildigi yarar olarak
tanimlanabilmektedir (Giilsoy, 1999: 566).

Temel Satis Vaadi, yapisal bazda irdelendiginde ii¢ kavramdan olusmaktadir
(Kocabas ve Elden, 1997: 92):

e Unique (Farkl, Ozgiin, Tek Olmak): Farklilik kavrami; dogal, toplumsal ve
bilince yonelik olay ve olgular1 digerlerinden aywran 6zellik olarak
tanimlanabilmektedir. Temel satis vaadi agisindan ele alindiginda farklilik,
sadece reklami yapilan iirlin ya da hizmetin sahip oldugu bir 6zelligi temsil
etmektedir.

e Selling (Satig): Satis boyutunu kapsayan mesajlarin oncelikle tiiketicinin
temel ihtiyaclarma seslenmesi ve tiiketiciyi harekete yonlendirebilmek i¢in
inanilir, giiclii ve 6nemli olarak kurgulanmasi gerekmektedir.

e Proposition (Vaat, Oneri): Vaat ya da &neri, bir sorunu ¢ézmek icin dnerilen

teklif, diisiince ve umut olarak ifade edilebilmektedir. Ozgiin satis 6nerisini



69

tagtyan reklam, tiiketiciye s6z konusu farkli 6zellige sahip iiriin ya da hizmeti
satin aldiginda, ozelligin vaat ettigi spesifik faydaya ulasabilecegi fikrini
verebilmelidir. Reeves'e gore, tiiketiciler genelde reklamdan sadece tek bir
sey hatirlama egilimindedirler ki bu da ¢ogunlukla gii¢lii bir iddia ya da
kavramdir. Reeves, reklamda bunu gergeklestirecek olan unsurun, tiiketiciye
yapilacak olan "vaat" oldugunu ileri siirmektedir.

Insan beyninin kendini siirekli olarak gelisen kosullara uyumlastirdig
bilinmektedir. Her giin yiizlerce mesajlarla karsilasan beyinlerimiz, ¢evredeki diinyay:
filtre ederek belirli mesajlar1 almamay1 6grenmis durumdadir. Bu nedenle, tiiketicilerin
beyinlerinde yer alabilmek belirlenen tiiketici faydasinin yalin, ancak yalin oldugu
oranda dikkat ¢ekici bigimde sunulmasi ile olanaklidir.

Adler insanin temel ihtiyacinin gii¢lii olmak oldugunu ileri siirer. Gii¢lii olmayan
ve kendini gii¢lii hissetmeyen kisi asagilik kompleksine sahip olur ve bundan kurtulmak
icin giiclii oldugu alanlarm tistiine gider. Boylece birey benligini en miikkemmel duruma
getirecek ve cocuklugunda elde ettigi asagilik duygusundan kurtulacaktir. Alinan siiper
liiks arabalar, iiye olunan golf kuliipleri benligi miikemmel kilmaya ve bagkalarmna gore
daha az asagilik hissi duymaya yoneliktir (Odabas1 ve Barig, 2003: 197-198).

Kisiye 6zel tasarlanan ve asla ikincisi bulunmayan ev, giyim esyasi, otomobil,
telefonlara sahip olma davranisi bu duruma &rnek gdsterilebilmektedir. Unlii modaci
Cemil Ipekgi bir roportajinda defileleri i¢in tasarladig1 kiyafetlerin asla birer kopyasi

olamayacagini soyleyerek miisterilerinin de bu konuda ¢ok titiz oldugunu belirtmistir.

2.1.2. Konumlandirma

Tiiketici ve tiiketici zihnine odaklanan bir yaratici strateji olan konumlandirma,
1980 ve 1990’Ii yillara damgasini vurmustur. Al Ries ve Jack Trout tarafindan
makalelestirilerek glindeme getirilen bu strateji uyarinca, iiriin ya da hizmet tiiketici
zihninde belli bir yere yerlestirilmeye ve tiiketici zihninde bir yere konumlandirilmaya
calisilmaktadir. Reklam stratejisi olarak konumlandirmanm kullanilmasini, giiniimiiz
toplumun asir1 iletisime ugramis olmasi nedeniyle mevcut ve potansiyel tiiketicinin
sinirli olan zihinsel kapasitesinin yeni mesajlar1 reddeder hale gelmesi ve rekabet
icindeki {iretici isletmelerin tiim pazarlama iletisimi ¢abalarini tek bir hedef strateji
lizerine yogunlastirma gereksinimleri olmak {izere iki temel nedene baglamak

olanaklidir (Aktuglu, 2013: 25).
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Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde bir bakis acisi, imaj ve durumlar
yaratarak, o iriinii rakiplere gore farkl algilamasini saglamaya yoneliktir. Giliniimiizde
hatirlanabilir, anlaml1 ve gegerli bir iirlin vaadinin bulunmasinda karsilasilan zorluklar,
reklamcilar1 konumlandirma stratejisine stirikklemektedir. Tiketiciler her giin sayisiz
iiriin vaatleri ile kars1 karsiya kaldiklarindan, ¢ok fazla bilgi yerine, her iiriiniin belirli
bir niteliginin verildigi, 6n plana ¢ikarildig1 basit yontemleri gormek istemektedirler
(Ozgiir, 2013: 97).

Konumlandirmada, markanm sundugu yararlarin i¢cinde onu rakiplerine gore
istiin kilacak ve hedef tiiketiciler i¢in anlamli olan 6zelliklerin sunulmasi gerekir.
Isletme konumlandirma stratejisini kurdugunda karsisindaki rakiplere oranla elinde
bulunan rekabetci giiglerine ve zayifliklarina bakmali ve kendini giiclii bir rekabet¢i
istiinliige ulastirabilecek bir konum se¢gmelidir (Kocabas ve Elden, 1997 (A): 42).

Konumlandirma stratejisinde temel yaklasim yeni ve degisik birtakim seyler
yaratmak degil, zihinlerde var olanlar1 ustalikla yonlendirmek ve yine var olan birtakim
baglantilar1 yeniden diizenlemektir. Bugiliniin pazar ortami, geg¢miste ise yarayan
stratejilere artik yanit veremez duruma gelmistir. Bugiiniin pazarinda ¢ok sayida iiriin,
cok sayida tiretici isletme ve cok fazla pazarlama giiriiltiisii vardir ve tiiketicinin zihin
kapasitesi dolmus, hatta tagmaktadir. Dolayisiyla, bu dolu zihne girmenin tek yolu
zihnin i¢indekiler ile iliskilendirilmis mesajlar ve yaklagimlar ile reklamini yaptigimiz
irlin ya da hizmete yer agmak ve onu bu dolu zihin i¢inde hedefledigimiz yere
konumlandirmaktir (Kocabas ve Elden, 1997 (B): 43).

Konumlandirma tiirleri su sekilde siniflandirilabilir (Odabasi ve Oyman 2010:
229-230):

e Uriin farkliligina gore konumlandirma: Kurulusun sattig1 {iriiniin farkli olan
Ozelliginin bulunmasina ve buna gore konumlandirma yapilmasina dayanan
bir uygulamadir.

e Temel nitelik ve faydaya gore konumlandirma: Uriiniin hedef pazara anlamli
olacak bir yarar1 sunmasina bagli olusturulan konumlandirmadir.

e Uriinii kullananlara gdre konumlandirma: Son tiiketicilerin, sanayi ya da
kamu kuruluslarinin olusturduklar1 pazarlar 6l¢ii olarak alinir.

e Kullanima gére konumlandirma: Uriiniin "nasil ve ne zaman kullanildig:"

sorularina alinacak yanitlara gére konumlandirma yapilir.
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e Uriin grubuna kars1 konumlandirma: Bu tiir konumlandirmada rakipleri baz
almayip, iiriin grubuna gore konumlandirma yapmak séz konusudur. Ornegin,
geleneksel biraya kars1 kalorisiz biranin kendi konumlandirmasi gibi.

e Belirli bir rakip/rakiplere karsi konumlandirma: Bu tip konumlandirmada
{iriin grubundaki ¢ok belirli rakiplere yonelme s6z konusudur. Ornegin; Avis
araba kiralama sirketinin Hertz' e kars1 "Biz ikinciyiz, bu ylizden daha ¢ok
cabalariz" slogani gibi.

e (Cagrisim yoluyla konumlandirma: Farkli bir iirlin 6zelliginin olmadig: ya da
rakiplerin {iriiniine goOre ustiinliige sahip oldugu durumlarda bu tip
konumlandirma ¢ok etkilidir. Imaj ve duygusal reklamlar bu tip
konumlandirmada basarili bigimde kullanilmaktadir.

e Probleme gore konumlandirma: Rekabetin az oldugu ve bu nedenle iiriin
farkliliginin 6nemli olmadig1 kosulda gegerli bir uygulama olarak bilinir. Bu
durumda bir probleme karsi konumlandirma ihtiyaci vardir. Ornegin; alkol ve
uyusturucu kullanimi ile ilgili programda "Profesyoneller size yardim ig¢in
hazirland1" temasi yerine, "Bu durumdan etkilenenlerin problemlerini anlama
ve duygularmi paylagsma" bi¢ciminde ortaya konuldugunda, programa katilim
iki kat artig gosterebilmistir.

Bir markanin insanlara kendi benliklerini ifade etme aract olmasim1 marka
kisiliginin duygular1 aciga ¢ikarma 6zelligi olarak da gorebiliriz. Buna gore, markalarin
belli duygular1 agiga ¢ikardigi kabul edilebilir. Markalar, insani kisilik 6zelliklerine
benzer olarak saldirgan, sicak giiclii gibi duygularla tiiketicilerle iligski kurabilmektedir.
Bazi markalar1 kullanmak, duygularin agiga ¢ikarilmasi i¢in firsatlar saglar (Uztug,
2003: 132).

Solomon (2003: 63) Tiiketicinin Kralligimin Fethi isimli eserinde; “sahip
olduklarimizin bizi sekillendirdigi dogruysa, tipki sahiplerinin zamanla kopeklerine
benzemeye basladig1 yolundaki yaygin inanig gibi, insanlarin sahip oldugu varliklara

benziyor olmasi da beklenebilir” der ve marka kisiligi kavramina deginir:

“Insanlar, kendi kisiliklerine benzer marka kisilikleri tasiyan iiriinleri mi
tercih eder? Arastirmalar bu goriisii destekler nitelikte. Kisilikler arasindaki
bu baglantimin incelendigi ilk ¢alismalardan birinde; otomobil sahiplerinin

kendileri  hakkinda  yaptiklar:  degerlendirmelerin,  aymi  kisilerin
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otomobilleriyle ilgili diisiinceleriyle ortiistiigii ortaya ¢ikti. Pontiac marka
otomobil kullananlar kendilerini daha hareketli ve gésterigli bulurken,
Volkswagen marka otomobil kullananlar bu konuda daha miitevaziydi.
Otomobillerle kisiler arasindaki bu uyusma, tiiketicilerin kendi goriiniisleriyle
ilgili diistinceleri ve en sevdikleri magazalari anlatirken kullandiklari ifadeler
arasinda oldugu kadar, tiiketiciler ile onlarin en ¢ok tercih ettigi bira, sabun,

dis macunu ve sigara markalar: arasinda da goriiliiyordu”.

2.1.3. Marka imaj

Marka imaj, tiiketicinin bir iirlin ya da hizmete ya da markaya yonelik olarak
gelistirdigi cagrisim, duygu ve tutumlarm toplami olarak tanimlanabilmektedir. Diinya
reklam tarihine gegen reklamcilardan David Ogilvy; markanin sahip oldugu fiziksel
ozelliklerden ¢ok tiiketiciye sundugu psikolojik faydalarin iizerinde durularak markaya
bir kimlik verilmesi yoluyla olusturulan reklam igeriklerinin daha etkili oldugunu
belirtmistir. Reklam sektdriinde marka imaj1 stratejisini gelistiren ve uygulamaya sokan
David Ogilvy i¢in yaratici stratejinin temel ilkesi, Uriiniin rakipler karsisinda sahip
oldugu satig avantajini tiiketici yararina doniistiirmektir. Basarmin anahtarinin tiiketiciye
bir yarar vaat edebilmekte yattigini ileri siiren Ogilvy, reklam yazarlarinin yapacaklar1
en Oonemli isin irlin hakkinda ne sdyleyeceklerini, ne gibi yararlar vaat edeceklerini
tasarlamak oldugunu ifade etmektedir. Ogilvy'e gore, bir iiriiniin pazardaki durumunu
belirleyen, triinler arasindaki 6nemli farkliliklar degil, markanin biitiin olan kisiligidir.
Bu kapsamda, markalar i¢in kesin tanimlanmis bir kisilik yaratan {iretici sirketlerin,
pazarda en genis paya sahip olacaklarini sdylemek miimkiindiir (Giirel, 1999: 451-452).

Bir markaya iliskin tiiketicilerin sahip oldugu kani ve izlenimler biitiinii olarak
tanimlanan marka imaji, G6zglin satis vaadine dayanan markay1 belirleyen ayirici
ozelliklerdir. Marka imajinda iiriin/hizmetin fiziksel 6zellikleri ve fonksiyonlar1 yerine
psikolojik farkliliklar 6n plana ¢ikartilmaktadir. Bu durum ise iiriine farkli bir kimlik
kazandirmakla gerceklesmektedir. Marka imaji1 stratejisini gelistiren ve uygulayan
David Ogilvy, reklamciligin en 6nemli gérevinin reklama konu olan markaya bir kimlik
ve kisilik vermek oldugunu belirtmistir. Marka imaji, bir kisinin ya da grubun bir {iriine
gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bir baska ifadeyle
tirtinlin kisiye cagristirdigi duygu ve diislinceler biitiinliiglidiir. Bir marka imaj1 kesin,

belirgin ve hedef grubuna uygun bir bigimde spesifik bir {irliniin objektif ve psikolojik
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sorun ¢ozme yetkisinin bitiinliigini ve karsilikli bagimhiligmni temsil etmektedir.
Kisaca belirtmek gerekirse, hedef gruplar i¢in iirliniin anlamin1 ve degerini sembolize
etmektedir (Ozgiir, 2013: 98-99).

Marka imaj1 yaklagiminda iirtiniin ya da kurulusun fiziksel ve fonksiyonel
farkliliklar1 yerine psikolojik farkliliklar1 da s6z konusudur ve bu 6zelligi ile temel satis
vaadi stratejisinden farklilagsmaktadir. Marka imajinin bir boyutu da marka kisiligidir ve
insan 6zelliklerinin markaya tasinmasi olarak agiklanabilir (Odabasi 1995: 74).

Marka imaj1 yaratmada 6nemli bir takim unsurlar bulunmaktadir. Bunlarin bir
kismi tirtinle ilgilidir. Bir kismu da tiiketicilerin ihtiyaclari, degerleri, yasam bicimi gibi
tiiketici ile ilgilidir. Tiiketicilerin satin alma karar siireclerindeki degerlendirmeleri ile
ilgili arastirmalarda tiiketiciler, bilissel ve sembolik yaklasimlarla incelenmektedirler.
Biligsel veya faydaci olarak tanimlanan ilk yaklasim, tiiketiciyi, faydali veya biligsel bir
takim adimlar1 gergeklestiren bir karar alici olarak gérmektedir ve markalarmn islevsel
ozelliklerini 6n plana ¢ikartir. Ikinci yaklagim, tiiketiciyi, duygusal agidan degerlendirir.
Bu noktada marka se¢iminde marka imaji1 ve sembolik degerleri devreye girmektedir
(Odabasi ve Oyman, 2010: 370).

Marka imajmni etkileyen 6geler; marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve
markanm kalitesine duyulan giivendir. Diger yandan bir diger goriise gbére imajin
olusumu ve uygulandigi bicimler; 5 bashik altinda toplamaktadir. Bunlar; genel
Ozellikler, duygular, ya da izlenimler, iirin algilanmasi, inanglar ve tutumlar, marka
kisiligi, 6zellikler ve duygular arasindaki baglantidir (Uztug, 2003: 40).

Yapmaya calistigimiz ya da sevdigimiz spor tiirleri (tenis, golf, futbol, giires,
boks, karate gibi) kendimizin nasil biri oldugunu bagkalarma aktarmada 6nemli gérevler
istlenmektedir. Bu Ornekleri c¢ogaltarak aciklamalarda bulunmak olasidir. Sonucta
gelinecek nokta, pazarlama sosyologu olan Piere Martineau'nun "liriin ya da marka
imaj1 tiiketicinin kisiliginin, benliginin bir semboliidiir" sozii olacaktir (Odabasi, 1999:
57).

Benlik kavraminin pazarlamada bir ara¢ olarak kullanabilmesi i¢in, benlik ile
marka imaj1 arasinda iligkinin olmasi gerekir. Boyle bir durum, yeni {irlinlerin
gelistirilmesine neden olabilir. Tiketicilerin benlik kavramina uygun markalar yoksa
bunu saglayabilecek yeni markalar olusturulabilir. Tercih edilen markalar, tiiketicinin
kendi benlik kavramiyla en tutarli imaja sahip olarak algiladigi markalar olacaktir.

Ancak, marka tercihleri mutlaka bir satin almaya donlismeyebilir. Diger faktorler



74

ornegin fiyat, marka tercihini degistirebilir, satin almay1 gerceklestirmeyebilir. Tiiketici
benligi ve satin alma siireci arasindaki iligki bes adim halinde 6zetlenebilir (Odabasi ve
Barig, 2003: 207). Tiketici ilk olarak firiinlerin sembolik anlamlarini ve marka
imajlarmi algilar, 6grenir ve benligi ile iliskiler kurup tutum gelistirir. Ikinci adimda
benligini olusturan, destekleyen, gelistiren ya da koruyan iiriin ve markayr alir. Ugiincii
adimda iirliniin sembolik anlamini1 ve/veya marka imajint kendine yiikler. Dordiincii
adimda sosyal cevresi tlirlin/marka ile kendisini iligskilendirir ve son adim ile de

tiikketicinin benligi pekisir.

2.1.4. Temel Yaratic Stratejilerle Benligin Ideallestirilmesi

Benlik kavrami, bir yoniiyle de fiziksel bir yaklasim olarak kendini gosterir. Bu
da en fazla "beden imaji"nda kendini belirtir. Sembolik tiiketimde beden ile ilgili benlik
kavramindan pek fazla s6z edildigine rastlanilmaz. Halbuki, bireyin fiziksel goriiniimii
benlik kavraminin biiytlik bir kismini olusturur. Giizellesme ve eksersiz ile bedene bigim
verme, kiltlirel olarak olusturulan "giizellik standardar1" iginde diisiiniilebilir. Bazi
kiiltiirlerde dolgun ve sisman beden zenginlik sembolii iken, tiikketim kiiltiiriiniin egemen
oldugu toplumlardaki son gelisme, diyet ve egzersiz ilizerinde yogunlagsmaktadir
(Odabasi, 1999: 62).

Kendini ifade etme modeli 6nermesi, baz1 markalarin belli bir miisteri grubu i¢in
kendi benliklerini ifade etme araci haline gelmesidir. Bu benlik, bu kisilerin gercek
kimlikleri veya olmak igin can attiklar1 ideal bir benlik olabilir. Insanlar ideal
kimliklerini is sec¢imi, arkadaslar, tavirlar, fikirler, aktiviteler ve yasam tarzlar1 gibi
cesitli yollarla ifade eder. Kisilerin begendigi, takdir ettigi, tartigtigi, satin aldigi ve
kulland1g1 markalar da ayn1 zamanda benliklerini ifade etme aracidir. Bir marka, giiclii
bir kisilikten yoksun bile olsa kendini ifade etmek i¢in kullanilabilir. Bir kisi ucuz ve
hatta zayif karakterli bir marka satm alarak tutumlulugunu ifade edebilir. Bir markaya
karmasik bir kisilik eklemek bile markanin kendini ifade etmek i¢in nasil goriildiigii ile
ilgili bir anlayis saglar. Bir marka Harley-Davidson gibi giiclii bir kisilige sahipse,
kisiligin kendini ifade etme siirecinde ¢ok Onemli bir rol oynadig1 One siiriilebilir
(Aaker, 2013: 171).

Reklamu izleyen seyirciye devamli olarak 'eger siz de {iriinii kullanirsaniz, mutlu
olacaksiniz' mesaji verilir. Karsi cins tarafindan begenilir bir kisi, toplumda saygi ve

sosyal kabul goren bireyleri gosteren reklamlar, bu mesaj1 diizanlamsal olarak
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verilmezler. Boyle bir durumdaki bireyin temsili goriintiisiinii vererek, iletilerini hedef
Kitlelerine ulastirirlar. Yananlam kodlari, toplumda yaygm olan sayginlik, begenilen
kisi, seckin sayilma gibi bilinen toplumsal deger Olgiilerine dayanir. Bir moda
reklamindaki modelin imgesi artik sadece bir model degildir; yananlamsal olarak o
zarafetin, giizelligin, inceligin, begenilirligin ve saghigin gostergesi durumuna geger. Ya
da bir siit reklamimdaki bir anne; davraniglari, giyimi, jest ve mimikleri ile toplumdaki
ideal anne imajin1 yansitmaktadir (Bati, 2013: 101).

Markalanmig bir iirliniin satin alinmas1 ve kullanilmasi (Apple, Betty Crocker
veya Nike olsun) kisiligi ve yasam tarzimi ifade etmek i¢in bir ara¢ olmaktadir. Bazi
insanlar, gercek veya ideal benliklerine uygun olmayan bir aktivitede bulunduklarinda
veya marka kullandiklarinda rahatsiz olur. Tam tersine, "uygun™ olan bir aktivite veya
marka, konfor ve tatmin duygusu yaratabilir ve insanlarin daha arzularmna erismis
hissetmelerini saglayabilir (Aaker, 2013: 172).

Duygu pek ¢ok durumda, insanlarin en temel ortak paydasi ve ikna faaliyetlerini
gergeklestirmek i¢cin en uygun aractir. Bir reklamc1 insan1 ve duygularini ne kadar iyi
tanirsa, ona ulasabilmesi o kadar kolay ve etkiyi olacaktir. Bu yilizden reklamcilar,
sonuca ulagabilmek ve telafi edilemeyecek hatalardan kagmak i¢in belli tepkilere sebep
olabilecek belli etkileri ¢ok iyi degerlendirirler. Glinlimiiz anlayisinda reklamlar,
tiikketicilerle duygusal bag kurmalarmin yaninda, istemli veya istemsiz duygu tasiyicilari
olarak islev gorilrler. Markalar reklam mesajlar1 araciligiyla duygusal mesajlar
tastyarak, tiiketici davranislarmi etkileyip, duygular iirlin faydasi olarak sunarlar (Bati,
2013: 191).

Sonug olarak, markalar tiiketici i¢in benligi yapilandirmada sembolik bir kaynak
olustururlar, denilebilir. Markanin sembolik tiiketimi, kiiltiirel smiflamalarin
olugsmasinda, iletilmesinde anlamli olabilmektedir. Sosyal smif, statii, yas gibi
smiflamalarin belirlenmesinde oldugu gibi markalarin anlamlarinin tam olarak agik
bicimde algilanabilmesi i¢in, reklamlardan ¢ikarilan anlamin ger¢ek ve yasanmis olmasi
gerekir. Uriiniin markas1 i¢in anlasilan bir sembolik anlam gelistirmek ve bunu iletmek

reklamcilarin ve ticari iletisimcilerin vazgecemeyecegi bir gorevdir (Odabasi, 1999: 64).
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2.2. Reklamda Cekicilik, Bashca Cekicilik Siniflamalarnn Ve Reklam
Cekicilikleri ile Benligin Tasarlanmasi

Reklamcilik literatiirii agisindan ¢ekicilik, tiiketicinin dikkatini reklam mesajina
¢cekmeye, iknanin giiclinil artirmaya yarayan bir unsurdur. Tiketicilerin gereksinimlerini
hem psikolojik hem de sosyolojik anlamda giidiileyerek reklamin dikkat ¢ekmesini
saglar. Cekicilik, “tiketicinin Ortiik arzularini uyandiracak bir gereksinimi reklam
mesajina tagiyarak alicilarin ilgilerini, giidiilenmelerini reklam araciligiyla kiskirtan bir
0ge olarak” tanimlanabilir (Moriarity, 2000: 76).

Reklamda ¢ekicilik tiiketicilerin  ihtiyaclar1 ve giidiileri dogrultusunda
gidiklandig1 noktadir. Tiiketicilerin o iirlin veya hizmet konusunda en hassas olduklar1
noktalar1 tespit ederek, tiiketicilere o noktadan seslenme bi¢cimidir (Kutlu, 2009: 123).
Bu bakimdan giidiiler ve gereksinimlere reklam cekiciligi yaratmada onemli gorevler
diistligii soylenebilir.

Cekiciligin (appeal) belirlenmesi ve secilmesi, reklam etkisi ile dogrudan
iligkilidir. Cekicilikler, mesaj sunumunun temel belirleyicilerinden oldugu gibi,
irinlerin ~ reklamcilik  araciligiyla ~ konumlandirilmast ya  da  yeniden
konumlandirilmasina da baz olusturan 6nemli bir karar alani olarak goriilmelidir
(Uztug, 2003: 205).

Elden ve Bakir (2010: 76-77) reklamcilikta cekicilik kavrammim boyut ve
Ozelliklerini sdyle siralamaktadirlar:

e Reklam c¢ekiciligi, tiiketicinin bir iirlinii satin almakla ya da almamakla

kazanacagi ve kaybedecegi soyut ya da somut yararlar temeline dayanur.

e Reklam  c¢ekicilikleri  tiiketicilerin  fiziksel, psikolojik,  toplumsal
gereksinimlerine seslenir.

e Reklam ¢ekiciliklerinin hedefi, reklami yapilan iirline, hizmete ve hatta
reklamin kendisine dikkat ¢ekmek; ilgi, arzu yaratmak ve tiiketici tutum ve
davranislarma etki etmektir. Cekicilikler bilingli giidiileme girisimleridir.

e Reklam ¢ekicilikleri, rasyonel ve/veya duygusal ikna siire¢lerinden
yararlanirlar.

e Reklam ¢ekicilikleri, reklam uygulamalarinin ve reklami yapilan iiriin ya da
hizmetlerin rakiplerinkilerden farklilasmasina yardimc1 olurlar.

e Reklam c¢ekicilikleri, reklamlarm Oziiniin ve benimsedikleri yaklasimlari

yansitirlar.
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e Reklam c¢ekicilikleri, reklam uygulamalarinin temelini olustururlar. Yaratici
reklam uygulamalar1 daha onceden belirlenmis mesaj cekiciliklerine gore
sekillenirler. Bir reklamda birden fazla mesaj c¢ekiciligi ayni anda
kullanilabilir.

e Reklam cekicilikleri; hedef kitle ozellikleri, reklami yapilan {iriin ya da
hizmetler i¢in alinmig konumlandirma kararlari, firma politikalari, pazarlama
ve reklam hedefleri, yaratici stratejiler, medya stratejileri ve farkli reklam
mecralariyla uyum i¢inde olmalidirlar.

Berger temelde olaysiz olan -yani hi¢bir seyin olmayacagi 6lii bir noktaya
dayandirilabilecek- reklamin etkililigi konusunun daha iyi anlasilabilmesi acisindan
¢ekicilik kavrammin -duygusunun- 6nemi ve gercekliginden bahsedip, soyle devam
ediyor: "Cekicilik, kisisel ve toplumsal kiskanghgin ortak, yaygmn bir duygu olarak
ortaya cikmasindan Once yaratilamazdi. Bu cekicilik birlikte, reklamm aslinda
sunduklariyla soziinii ettigi gelecek arasindaki ugurum seyirci alicinin i¢inde bulundugu
durumla olmak istedigi durum arasindaki durumla cakisir. Iki ugurum iist iiste gelir,
birlesir. Etkinlikle ya da ger¢ek yasantilarla kapatilmak yerine bu ugurum, cekicilik
diisleriyle doldurulmaya calisilir" (Bati, 2013: 196).

Calismamizda baslica kabul goren ¢ekicilik siniflandirmalar1 altinda yer alan;

rasyonel, duygusal, korku, mizah ve cinsel ¢ekicilikler ele alinmistir.

2.2.1. Rasyonel Cekicilikler

Hedef kitleyi ikna etmede bazen tarafsiz, gercek¢i ve bilgiye dayanan
cekicilikler; bazen de duygusal cekicilikler daha etkin rol oynamaktadir. Rasyonel
cekicilik, kisisel ¢ikarlarla ilgilidir. ikna edici mesaji sunanlar, iiriiniin ya da hizmetin
belirli faydalar meydana getirecegini iddia etmektedirler. Yani rasyonel ¢ekicilik iceren
bir mesaj, kisinin, iletisim kaynagmin iddiasin1 kabul ya da reddettiginde ortaya
cikabilecek sonuglara odaklanmaktadir. Rasyonel cekicilikler kisisel ¢ikarlarla ilgili
olan, Uiriiniin kalitesi, ekonomik olup olmadigi, degeri ve performansi gibi arzu edilen
yararlar1 sunan ¢ekiciliklerdir (Manrai v.d., 1992: 43-57).

Adindan da belli oldugu iizere amag; bireylerin islevsel, faydali ve kullanish
Ozel tiriin ve hizmet ihtiyaglar1 izerine odaklanmaktir. Bu tiir ¢ekicilikler, {iriiniin veya
hizmetin nitelik ve Ozelliklerini vurgulamakla beraber {iirlinii kullanacak ya da satin

alacak bireylere ne kadar fayda saglayacagini anlatmak icin kullanilir. Rasyonel
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cekiciligin kullanildig1 en basarili ve en uygun mecra yazili basindir. Ayni zamanda
anlasilmasi gii¢ veya ¢ok dikkat ve ilgi gerektiren {iriinleri tanitmak i¢in de isletmeciden
isletmeye (B2B) reklamverenler i¢in uygundur (Ambekar, 2009).

Reklamin temel amaci tiiketicileri bilgilendirmek ve ikna etmektir. Pek cok
reklamcinin uyguladigi bu tarzda disiince yalin olmali ve tiiketicilerin ilgisini
¢cekmelidir. Tek amacl yalin bir sunus mesajin iletilebilmesinde belki de ¢arpici, etkili
ve yaratici bir yaklasim tarzi olabilir. Diiz anlatim "simdi alin", "hemen deneyin" gibi
cagrilardir ve reklam vaadini dogrudan dogruya soylemeyi gerektirir. Bu anlatim tarzi,
tiikketicilerin hemen harekete gecmesini amaclar ve tiiketicilere reklami yapilan mal ve
hizmeti satin almalar1 konusunda baski yapar. Bunun i¢in de iiriiniin faydalar1 ve
Ozellikleri on plana ¢ikartilir. Diiz anlatim tarzinda reklam diisiincesi ¢ok yakin ve basit
bir sekilde anlatilir. Bu tarz genellikle duyuru niteligi tasiyan, haber veren reklamlar
icin kullanilir. Reklamda sOylenenlerle, gosterilenlerin birbiriyle uyumlu olmasma ve
reklamdaki vaadin tiiketiciler i¢in gergekten bir odiilii igermesine dikkat edilir. Yapilan
arastirmalara gore diiz anlatim tarzinin, dolayli anlatim tarzindan daha ikna edici oldugu
ortaya ¢ikmustir. Bu anlatim tarzinin basarisi, reklamda sdylenenlerle gosterilenlerin
birbirleriyle uyumlu olmasma ve reklam vaadinin hedef tiiketiciler i¢in gergekten bir
odiilii igermesine baghdir (Ozgiir, 1994: 62).

Demostrasyon (gosterme) igeren reklamlar da bu rasyonel gekicilik bazinda
degerlendirilmelidir. Gosterme, reklami yapilan {riin ve hizmetin tanitildigi ve
tiikketiciye yararlarmnm anlatildig: tiirdiir. Uriiniin baz1 dzellikleri en ince ayrintisina
kadar anlatilir. Baslica gosterim tiirleri ise; aciklayici gosterim, kiyaslama, 6nce ve
sonra ve dayaniklilik testi olarak siralanabilir (Akbulut ve Erdogan, 2007: 30).

Tiirkiye’nin ¢esitli bdlgelerinde yasayan ve lekelerle savasan hanimlarin
taktikleri lizerine kurulan Kosla reklami, “bir alana bir bedava, eskiyi getir 300 TL
indirim kazan, bu hafta ..... {irlinlinde kagirilmayacak indirim” gibi mesajlar ileten
reklamlar, bulasik makinesinin filtresini deterjan kullanmak disinda ek bir emek sarf
etmeden temizleyen Fairy Kapsiil reklami1 bu tarza 6rnek olarak verilebilir. Tiiketici
iiriine ihtiya¢ duymakta, edindigi elle tutulur ve kanitlanabilir bilgiler 15181nda rahat bir
nefes almaktadir.

Elde edilen sonu¢ her ne kadar objektif ve basit goziikse de burada iiriiniin
marka kisiliginin, marka imajmnin, tiiketicinin marka ve o {liriin kategorisi ile olan

gecmis deneyimlerinin etkilerini yadsimak olanakli degildir.
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Kosla reklaminda yer alan hanim karakter kendisine biiyiik bir 6zgiiven duyarak
lekelerle savasmakta ve lizerlerine diisen gorevi layikiyla yerine getirmektedirler.
Indirimleri siirekli takip etmekte ve ailesini gereksiz harcamalardan korumaktadur,
uyanik davranmaktadir. Evinde bulunan bulasik makinesini verimli bir sekilde
kullanmakta ve tek bir {irtin kullanarak hem bulasiklarini temiz yikamakta hem de
makinesinde hijyen saglamaktadir. “ideal ev hanimi” (¢alissin ya da calismasin)
lekelerle nasil savasilacagini bilir, tasarrufludur, teknolojiyi kullanir, hijyeni iyi bilir,
kurnazdir, gorevinin bilincinde hareket eder.

Kisilerin kendilerine olan giivenli durusu adeta iiriinle 6zdeslestirilerek, tiriin
yasam tarzi ifadesi 6n plana cikartilmaktadir. Uriiniin 6ne cikis1 dogrudan olmayip
tiiketici lizerinden iirline yogunlastirilmaktadir. Tiiketici 6ne ¢ikiyormus gibi goriinse de
asil goriilmesi gereken yasam tarzi olmaktadir. Gergegin anlamlilig1 ile yapmacilik ve
sunilik bir arada islenmektedir. Bunun sonucu {iriin, tarz ifadesi olarak yasama

sunulmaktadir (Karacor, 2000: 167).

2.2.2. Duygusal Cekicilikler

Duygusal Cekicilik (Emotional Appeal), bir bireyin belirli iirlin ve hizmeti satin
almasi i¢in gerekli olan psikolojik ve sosyal ihtiyaglariyla iliskilidir. Birgcok tiiketici
satin alma davranigina, duygusal yolla motive edilerek veya giidiilenerek ikna edilir.
Reklamcilar duygusal ¢ekicilikleri kullanmay1 amaglarlar ¢iinkii duygusal ¢ekicilikler
birbirine benzer bir¢ok markanin var oldugu bir ortamda rakiplerinden farkli olmak
admna iirlin satisina fayda saglar. Duygusal ¢ekicilikler kisisel ve sosyal goriis icerir
(Ambekar, 2009).

Reklamin hedefine ulagsmasini saglayacak olan etkin bir iletisim olusturmak
amaciyla, ilgili hedef kitle belirlendikten sonra, hedef kitlede uyandirilmas: diisiiniilen
tepkinin belirlenmesi gergeklestirilir. Istenen tepkinin belirlenebilmesi amaciyla,
kitlenin satin alma siirecinin hangi agsamasinda oldugunun saptanarak, yonlendirme ona
gore gerceklestirilir. Mesajin, alicinin ilgisini ve dikkatini ¢ekebilmesi i¢in gerekli
degiskenlerin planlanarak tasarlanmasi, yani uygun mesaj se¢imi bir sonra gelen
asamadir. Bu asamada neyin sOylenecegi, yani sOylenen seyin igerigi ve nasil
sOylenecegi, yani mesajin yapist ve mesajin sembolik olarak ifade sekli belirlenir.
Duygusal mesajlar tiiketimin deneysel (Ing. Experimental) tarafini isaret eder.

Mesajlarin yaraticilary, misterilerin iiriin ile hissel bir baglanti, duygusal bir yakinlk
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kurmasmi amaglar. Reklam yazarlari, duygusal egilimleri kullanarak, hedef kitleyi satin
almaya motive etmeye calisirlar (Bati, 2013: 196-197).

Hayal, arzu, kimlik ve tiiketim arasinda siki bir baglant1 kurulmaktadir. Bu
nedenle bir ¢cok insan bunlarin etkisi ile modern tiiketimde iirlinlerin tiiketicisi olmay1
arzu etmektedir. Bu arzularin diinyanin politik ve ekonomik yapisini bile
etkileyebilecek diizeyde oldugu ifade edilmektedir. Insanlar bir mali, hizmeti
tilketebilecek diizeyde ekonomik gelire sahip olmasalar bile alici olmay:
istemektedirler. Ciinkii tiiketiciler, maddi olarak tiiketimde fayda sagladiklar1 gibi
bundan daha fazla duygusal tatmine ulagmaktadirlar. Tiiketimin amac1 sadece biyolojik
ithtiyaglarin doyumu olmayip, tiiketim ayni1 zamanda tiiketicinin sosyal statiisiiniin de bir
gostergesi durumundadir (Karagor, 2000: 79-80).

Tiiketim toplumu ve bu yapinin temelini olusturan tiiketim kiiltiiriiniin yansittigi
semboller, imaj tiiketicisi olarak bireyin dikkatini, mesajini iletirken dolayli bir sekilde
kendi kimligini tamamlayan, ona sahip olmak istedigi, 6zendigi, diisledigi bir yasami
vaat eden reklamlara ydneltmektedir. Uriiniin tercih edilmesinde fiziksel faydasi ve
iistiinliiklerinden ¢ok tiiketiciye vaat ettigi mutluluk, sundugu haz ¢ok daha etkilidir. Bu
noktada tiriinden ziyade markalarin sahip olduklar1 kimliklerle insa edilen ve tiiketicinin
o Uriine/markaya sahip olmakla bir takim degerlere, kimliklere ve yasam bicimlerine de
sahip olmasini ifade eden sembolik tiiketim kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Bu siiregte
iirlinler/markalar bir kisilik kazanmakta, tipki insanlar gibi ete kemige biirlinmekte,
Seguela'nin deyimiyle, her marka birer "star" haline gelmektedir. Postmodern toplumsal
yapinin i¢inde sekillenen yeni pazarlama ve tiiketim anlayisinda, dolayli anlatimlar ve
olusturulan imajlarla yaratilan kimlikler markalar iizerinden sekillendirilerek tiiketiciye
aktarilmaktadir. Markalarin, sembolik tiiketim anlayisi ve hedonistik reklameilik
baglaminda bir {irline yonelik yiikledikleri anlamlar ve imajlar, tiiketicinin kendini
sosyal bir sinif ya da grubun i¢cinde konumlandirmas: kadar, kisisel olarak kendi
kimligini yapilandirmasi agisindan da 6nem tasimaktadir. Giydigi takim elbisenin,
taktigr gozIligiin, saatin, kullandig1 cep telefonunun, arabanmn islevsel yarari elbette
vardir. Ancak bunun yaninda bir kiiltiirel unsur olarak iiretilen ve sembolik tiiketimin
temelinde yer alan imgelerin tasidiklar1 anlamlar, bireyin hem dis ¢evresine kendini
ifade etmesi hem de kendi kimligini insa etmesi agisindan hedonik diizeyde bir yarar da

sunmaktadir (Cakir, 2014: 340-348).
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Reklam i¢inde yasanilan en giizel alemdir. Cennetin yeryiizii bahgelerinden bir
tanesidir. Reklamlarda mutluluk kesindir. Cevre her zaman tertemizdir. Gokyiizii mavi,
insanlar sevecen ve yardimseverdir. Reklamlarda geng¢ kizlarin ergenlik sivilceleri bir
dokunusta kaybolur. Asla o geng ve pembemsi tenlerine golge diisiirmez. Erkeklerin o
en degerli varliklar1 olan arabalarin higbirinde ¢izik bulunmaz. Arabalar1 daima piril
piril ve gdz ahcidir. Insanlar asla trafie yakalanmazlar. Kalabalik ana cadde-lerden
kolayca gecerek mutlu yuvalarina ulagirlar. Bebeklerin popolar1 asla kakali degildir. Her
zaman temiz ve piril pirildir. Geng annelerin ise karninda tek bir ¢atlak viicutlarinda bir
gram yag yoktur. Evin babasi bir yan1 gokde-lenlere bir yani1 okyanusa bakan ¢alisma
odasmnda en biiyiik patronlarla karl is anlasmalar1 imzalar. Insanlar en iyi arabala-ra
binerler ve limitsiz kredi kartlar1 kullanirlar. Erkekler marka gomlekler, ayakkabilar,
pahali takimlar giyer, pahali kravatlar ve saatler takarlar (Toscani, 1996: 11-12).

Reklamlar sayesinde ideal bir diinyada ideallerini yasayan bir tiiketici kitlesi

karsimiza cikar.

2.2.3. Korku Cekiciligi

Korku ¢ekiciligi insanlara, mesajlarda ileri siiriilen tavsiyelere uymadiklarinda
baslarina gelecek olumsuz sonuglara isaret ederek; onlar1 korku yoluyla ikna etmeye
calisan bir tekniktir. Ornegin, uyusturucudan korunma, sigaray1 birakma ya da dogrudan
rakibi hedef alan bir negatif saldir1 reklaminda, insanlara oncelikle maruz kalacaklari
olumsuzluklar veya kotii sonuglar gosterilmekte; daha sonra ¢6ziim Onerileri
siralanmakta ve sonugta kisilerin uyusturucudan sakinmalari, sigaray1 birakmalar1 ya da
rakip parti veya adaya oy vermemeleri istenmektedir. Ozellikle negatif siyasal
reklamcilikta sik kullanilan bir teknik olarak korku uyandirma, daha ¢ok duygusal
sOylemlere dayanmaktadir. Negatif siyasal reklamlarda korkunun agirlikli kullanimu,
korku sdylemlerinin, se¢menlerin, negatif reklama ve reklamda tanitilan aday1 karsi
olumlu tepkilerini artirmada etkili olabilecegi diisiincesini ortaya ¢ikarmaktadir (Balci,
2007: 73).

Korku ¢ekiciligi daha ¢ok duygusal 6gelere hitap etmektedir. Bunun yaninda
rasyonel yonleri de bulunan tutum temelli bir ikna teknigidir. Iknanin gerceklesmesi
acisindan kaybedilecek degerlerin anlatilmasi, kazanilacak degerlerin anlatilmasindan
daha &nemlidir. Insanlar bir sey kazanma diisiincesinden c¢ok, bir seyi kaybetme

diisiincesi ile daha fazla motive olmaktadirlar. Hatta kazanabilecekleri seyin degeri ile
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kaybedebileceklerinin degeri esit olsa bile, kaybedilebilecek olanin anlatilmasi ikna
stirecinde daha etkilidir (Giilliipunar, 2013: 1183).

Tiiketicilerin 1ideal viicut Olgiilerinden uzaklagmasi, toplum i¢inde kiigiik
diismesi, gorevini yerine getiremeyerek sayginligini yitirmesi, bizzat kendisine, ailesine
ya da sahip oldugu mal varligina bir kaza gelmesi, sagligini kaybetmesi reklamlarda
kullanilan olumsuz mesajlara 6rnek olarak verilebilir. Ancak bu olumsuzluk uzun
sirmez ve reklamda olumluya doniisiir, reklama konu olan iiriin tiiketicinin problemi
cozerek onu mutlu eder. Reklam baslangigta tiiketiciyi gergceklerle ve gercek benligi ile
bulusturur. Tiiketici reklam sonunda hem sorununu ¢ozer hem de sahip olmak istedigi
ideal benlige kavusur, idealindeki hayata ulagir. Artik onu asagilan is yeri arkadaslar1
ona sayg1 duyar, yillardir cozemedigi kepek problemi ¢oziiliir ve begendigi kisi ona ilgi
gosterir, hatta hayran olur. Hayalindeki ideal evine kavusur, mutlu bir aile hayati olur.

Bir daha da eski giinlerine geri donmez, ¢iinkii artik kendini bulmustur.

2.2.4. Mizah Cekiciligi

Reklam mesajim1 hedef kitleye daha etkili bir sekilde tasimak, hedef kitlenin
tutum ve davraniglarina etki etmeyi saglamak amaciyla kullanilan mesaj
cekiciliklerinden sadece biri olarak mizah, ilk olarak Puto ve Wells’in ¢alismalarinda
karsimiza ¢ikar. Cekiciligi, bilgisel ve doniisiimsel olmak iizere iki baglik altinda
toplayan Puto ve Wells, mizah1 da doniisiimsel c¢ekicilikler igerisine
konumlandirmislardir. Reklamlarda mizahin kullanimi, tiiketicinin reklamdan bekledigi
mesaj diizenini alayci ve ironik bir bakis etkisiyle bozarak, zararsiz hale getirilmis
makul bir Elestiri formuna kavusturmasi ve bu suretle dikkati baska yone cekerek
gercekte ilginin rekldma odaklanmasini saglayici bir eylem oldugunun kesfedilmesi
sonucu gerceklesmistir. Buna bagli olarak 1930’larda mizah, rekldm sektdriiniin
iirlinlerinde yer almaya baglamistir. Mizahin reklamlarda kullanimi bir yandan yeniligi,
farklilig1 getirirken diger yandan da ¢esitli tartigmalarin baslamasina neden olmustur.
Reklamlarda mizah kullanimin1 onaylamayan ve {inli reklamci Hopkins gibi
yaklasanlar, reklamciligin ve para harcamanin ciddi bir is olduguna belirterek mizahin
boylesi bir alanda yeri olamayacagini belirtmislerdir (Firlar ve Celik, 2010: 167).

Mizah, giindelik yasamin bir pargasi olan, tanidik bir anlatim big¢imidir. Bu
nedenle, onun reklam mesajin1 da olaganlastirdigini iddia edebiliriz. Neticede insanin

yasaminin vazgecilmez parcgalarindan biri ise giilmektir, giildiirmektir, mizahtir. Mizah
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ayrica kendini gercek yasamin kisa kesitlerinde gdsterir. Arabasindan inerken muz
kabuguna basip diisen adam, sahanda yumurta yapmak i¢in evin mutfaginin altini
iistline getiren bir koca, bir komedi filmine bakip gozyaslar1 doken bir grup insan,
fareden kagan bir kedi vb. hep reklamlarin kullandig1 temalar dahilindedir. Mizah
unsuru temelde, mesajin farkli sunumunu saglayarak izleyiciyi eglendirmekteyse de,
onun etkililigi kullanilan teknige, iirlin grubuna, hedef kitleye, reklam nesnesine bagl
olarak degisir (Bati, 2013: 201).

Cok sayida ve degisik tipte komik reklamlarin izlenmesinden agikca ortaya
¢ikan sey, bunun altinda yatan Jeckyl ve Hyde fenomenidir. Reklamlar eglenceli ve son
derece komiktir ama genellikle marka adi olmadan insanin aklina gelirler. Mizahin
etkili bir sekilde ise yaramasini saglamak i¢in atilmasi gereken ilk adim onun iki ytiziinii
de tanimmaktir: Olumlu etkiler yaratma potansiyeli vardir ancak olumsuz etkileri de
olabilir. Mizahin reklamlarda ise yarayacagi {i¢ ana mekanizma vardir (Sutherland ve
Sylvester, 2004: 236):

e Mizahi reklamlarin aksi daha az tartisilmaktadir. Icerigine ait dogru/yanlis
degerlendirmesi yapmak yerine bunlar1 daha ¢ok eglence olarak zihinsel
isleme tabi tuttugumuz i¢in, giiliing reklamlarin aksinin tartisilmasina daha az
rastlanir.

e Giiliing reklamlar daha ¢ok dikkat ¢cekmektedir.

e (@iliing reklamlar genellikle daha c¢ok begenilmektedirler. Begenilen
reklamlarin etkili olma ihtimalleri daha yiiksektir.

Mizah temelli iletiler, cogunlukla hayattan kiigiik kesitler halinde verilir. Kendi
yasamlarinda bir¢cok yerde karsilastiklar1 bu sahneler, izleyicilerin iletileri daha kolay
anlamlandirabilme-leri sonucunu dogurur. Mizah, i¢inde karsitliklar1 barindiran bir
yapidir. Bir taraftan, mizah temelli iletileri anlamlandirabilmek i¢in insanlarin bir takim
kodlar1 ¢c6zmesi gerekirken, diger taraftan mizah insanlar1 en kolay yakalayan duygusal
egilimlerden biridir. Mizah eglencelidir ve tiiketici eglenceli seylerle ilgilenmeyi sever.
Bu daha fazla reklam ilgisi yaninda, hedef kitlenin rahatlamasi ve tiiketicinin savunma
kalkanlarinin indirilmesi anlamima gelir. Mizah ayrica moral vericidir ve bu moral
markaya kars1 sempati dogurur. Mizahin bir markaya daha az resmi olma ve daha sicak
olma duygu katmasi da dnemlidir (Bat1, 2013: 204).

Kara (2014: 711-717) gergeklestirdigi aragtirmasinda mizah tarzlarmi “uyumlu”

ve “uyumsuz” mizah smiflamasi bashgi altinda incelenmistir. Uyumlu mizahlar
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smiflamasinda “kendini gelistirici” ve ‘“katilimc1” mizahlar yer alirken uyumsuz
mizahlar smiflamasinda ise ‘“kendini yikic1” ve “saldirgan” mizahlar yer almaktadir.
“Kendini gelistirici mizah”, mizahin bireysel ya da i¢ ruhsal yonlerini kapsamaktadir.
Bireyin, diger insanlarin gereksinimlerini de dikkate alarak, stresle basa g¢ikmada,
sorunlar lizerindeki bakis agisini degistirmede ya da olumsuz duygularint azaltmada
kullandig1 mizah tiiriinii ifade etmektedir. Bu kullanim bigiminde, mizahm birey
tarafindan kisisel olarak algilanmasi yeterlidir. Mizahin bu sekilde kullanimi, yasam
karsisinda genel olarak mizahi bir bakis agisina sahip olmayi, yasamdaki uyusmazliklar
karsisinda siklikla eglenme egilimini, stres ve olumsuz durumlar karsisinda bile mizahi
bakis acisini korumayi icermektedir.

Mizah anlayisinin temel gorevi benlik duygusunu muhafaza etmektir. Onun
sayesinde salt insanlara mahsus bir yetenekle en zor durumlarda bile kendimizi ayakta
tutabiliriz. Mizah, kendimizle problemlerimiz arasina bir mesafe koymanin ve sorunlara
disaridan belli bir perspektifle bakmanin en saglikli yoludur. Panik esnasinda birey
giillemez. Ciinkii kendiyle dis diinya arasindaki ayrimi yitirmistir. Dolayisiyla
giilebildigimiz miiddet¢e endise ve korkunun egemenliginden kurtuluruz - nitekim halk
arasinda tehlike aninda bile giilebilenlerin gercekten cesur oldugu inanci yaygindir.
Psikolojik rahatsizliklar1 olanlarda bile, hasta ger¢ek bir mizah anlayisimi kaybetmedigi
siirece, baska bir deyisle giildiikten sonra kendine bakip, "Ne kadar ¢ilgmim ben"
diyebildigi miiddetce benlik olgusunu yitirmemis demektir. Psikolojik problemlerimizi -
norotik olsun ya da olmasin - anlamaya ¢alistigimizda, ilk tepkimiz genellikle ufak bir
giilimsemedir. Glilmemize neden olan sey, objektif bir diinya ic¢inde tepkiler veren

stibjektif bir varlik oldugumuzu algilamamizdir (http://www.ruhsalyasam.com).

2.2.5. Cinsel Cekicilikler

Basit bir tanimlamayla reklamda cinselligin varlig1 bir cinsel ¢ekicilik olarak
diisiiniilebilir. Dogal olarak, reklam bilgilendirme, konumlandirma, inandirma,
pekistirme, farklilastirma ve son olarak iirlin ve hizmetleri satma c¢abasi olan ikna
bi¢imidir. Bu ylizden, cinsel ¢ekicilik cinsel bilginin tiim mesajla biitiinlestirildigi ikna
edici ¢ekiciliktir. Cinsel bilgi, cinsel ilgi, davranis ya da motivasyonu gosteren ya da
ima eden tiim sunumlardir; genelde gorsel, sozel ya da her iki sekilde reklamda yer
almaktadir. Ornegin, reklam, carpici ya da viicuda yapisan kiyafetler giymis cekici

insan gorseli ya da ¢ift anlamli ve cinsel imalarla dolu kelime ya da deyimleri igceren
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sozel unsurlardan olusabilir. Genelde, her iki unsur reklamda cinsel imay1 yaratmada
ortak calisir (Uztug ve Sener, 2009: 156).

Cinsel igerikli reklamlar bircok farkli sekilde olabilmektedir. Ornek olarak
ciplakligin ¢esitli asamalarindaki modeller ve yalniz ya da bagkalariyla birlikte
miistehcen tavirlar sergileyen modeller siralanabilir. Ayrica reklam, ¢ift anlamli s6zler,
imal1 ifadeler, bilingaltinin algisma yonelik cinsel imgeler ve cinsellikle ilgili vaatleri de
kullanmaktadir. Bu tarz cinsel icerik ve imgeler, tiiketicinin cinsellige olan ilgisini
kiskirtmaya ve romantik duygular1 koriiklemeye yaramaktadir. Reklamda cinselligin en
cok tartisilan ve en net Ornekleri, modellerin giysileri -ne giydikleri veya ne
giymedikleri lizerinde yogunlasmaktadir. Seksi giysiler ve insan viicudunu ortaya
¢ikaran pozlar, temel cinsel mesajlar icerir (Dal ve Sener, 2006: 2).

Reklamlarda cinselligin kullanilmasi durumu bir cinsel ¢ekicilik olarak
disiiniilebilir. Dogas1 geregi reklamcilik, {iriinler ve hizmetler hakkinda bilgi veren,
onlar1 konumlandiran, ikna eden, pekistiren, farklilastiran ve nihayetinde satan
uygulamal1 bir ikna ¢esididir. Reichert’a gore reklamlarda incelenen bes cesit yaygin
cinsel uyarici vardir (akt. Suher ve Ispir, 2008: 82-83):

e Ciplaklik/Giyim: Modellerin giysilerinin miktar1 ve tarzi. Ornegin, ¢ok dar
giysilerden i¢ camasir1 ve ¢iplakliga kadar degisen sekillerde viicudun teshir
edilmesi.

e Cinsel Davranis: Bireysel ve insanlar arasindaki cinsel davranis. Flort, goz
temasi, durus ve hareket (viicut dili, sessiz ve sesli iletisim) dahildir. Iki veya
daha fazla insan arasindaki cinsel etkilesim genellikle sarilmayi, opiismeyi,
rontgenciligi ve daha yakin cinsel davranis ¢esitlerini igerir.

e Cinsel Cekicilik: Modelin fiziksel gilizelliginin genel seviyesi. Cogu zaman
yiiz giizelligini, ten rengini, sa¢ ve viicut yapisini igerir.

e Cinsel Imalar: Cift anlamli sdzler ve kinaye yoluyla cinsel anlam tastyan
nesneleri ve olaylar1 ima etmek ve bu tarz seylerden bahsetmek. Ayrica,
ortam, 1g1iklandirma, tasarim 6geleri, kamera teknikleri ve kurgu gibi cinsel
anlamlar1 arttiran veya bu tarz anlamlara katkida bulunan kolaylastirict
faktorleri de igerir.

e Bilingaltina hitap eden cinsel imgeler: Bilingalt1 diizeyinde cinsellikle

ilgiliymis gibi degerlendirilen igerik. Seks gibi kelimeler, cinsel organlar1 ve
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cinsel davraniglar1 c¢agristiran cinsel olmayan somut nesneler ile cinsel
organlarin, viicut pargalarinin ve insanlarin kiigiik resimlerini igerir.

Reklamcilik ile cinsellik arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligmalar rol tasvirlerine
ve cinsel cekicilige yogunlasirlar. Cinsellik kullaniminin markanin hatirlanmasina ve
taninmasima olan etkisi cinsel ¢ekicilik altinda incelenmektedir. Tiim bu c¢aligmalar,
genelde reklamlardaki kadinlara yogunlagsmistir. En sik tartisilan ve arastirilan konular
reklamlardaki kadmlarin diger insanlarla ve iirlinlerle olan iliskilerindeki sinirli rol
betimlemeleriyle ilgilidir. Bu alanda iizerinde durulan konu; reklamlarin, giiniimiiz
kadmin rollerini dogru yansitip yansitmadigi ya da 6zel rol durumlarindaki agikga
yapilan betimlemelerde kadmlar i¢cin basmakalip rollerin vurgulanip vurgulanmadigidir
(Kerin vd., 1979: 38).

Reklamlar cinsel 6gelerin kullanimi, bugiine kadar ana tiiketici kitlesi olarak
diisiiniilen kadin cinsiyeti lizerinden tartisilirdi. Bugiin erkeklerin de tiiketimin ana 6gesi
durumunda degerlendirildigi bir ortamda, cinsiyet kimliklerini tek boyutlu olarak
degerlendirmek miimkiin olmamaktadir. Erkek de bugiin tiiketicidir ve tiiketimi
0zendirmek i¢in ayni zamanda erkekler de cinsel obje olarak kullanilir. Bu cinsiyetlerin
reklamlarda kullaniminda yeni toplumsal yonelimlerden bahsetmek gerekmektedir.
Yillar igerisinde, toplumsal iktidar anlayisinda yeni acilimlar s6z konusu olmustur.
Tiketim kiiltiirtiyle iliskili olarak, kadinlik ve erkeklik imgelerinin doniisiimiinden s6z
edilmektedir. Kadinlarin toplumda kendi kimliklerini bulma ¢abalari, modern yasamda
daha aktif rol almaya baslamalari, feminist harcketler ve tiim benzeri olgulara karsi
reklamcilar kayitsiz kalamamislardir. Bunun sonucunda reklamcilar, kadinlara yeni
roller ¢izmeye baslamistir. Seks objesi olarak reklamlarda kadmin kullanilmasi, bu
rollerden bir tanesidir. Reklamlarda kadmi seks objesi olarak goren reklamcilar, bu
sayede kadin hedef tiiketicilerin bu goriintiiyle 6zdeslesmelerini isterler (Bati, 2013:
237-240) .

Tiketim kiltiirii ve reklamlarin elestirel bir analizi, temsile dair ¢esitli kodlar1
agmay1 saglamaktadir. Ornegin, beyaz olan ve ideal bir beden algismi igeren Barbie
bebegin piyasaya ¢ikmasindan bir siire sonra yine beyaz ve ideal bir bedene denk gelen
Ken ortaya ¢ikmistir. Narsistik tiiketim kiiltiirii bir yandan kendi ideallerini iiretirken
diger yandan bu idealleri reklamlar aracilifiyla sunmaktadir. Dolayisiyla erkek
bedeninin toplumsal insast ve sunumu hasta olani, sekilsiz olani, ideale uymayani

diglama pratikleriyle birlikte sekillenmis ve reklamlarda Barbie ve Ken’in insan halleri
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yer almaya baglamistir. Bu reklamdaki egemen sdylemin “sizlanmayi birak, kash
erkekligini kullan” oldugu disiiniilebilir. Dil, anlam iizerinde yapilacak oyun ve
miidahalelere agiktir, ¢ilinkii sozciikler insanlar i¢cin seylerdir. Bu seylesme dilsel
oyunlar i¢in bir alan yaratir (Coban, 2005: 280).

Dr. Scott A. Lukas, The Gender Ads Project (Toplumsal Cinsiyet Reklamlari
Projesi) isimli ¢aligmasinda popiiler reklamciliktaki kadin ve erkek imgelerinin nasil
gerceklestigini ¢esitli kategoriler altinda orneklerle gosteriyor. Oldukca basarili ve
kapsamli bu ¢alisma, reklamlarda klise erkek imgelerinin sunlar oldugunu sdyliiyor:
Erkegin kiltiirlii olarak gosterimi, erkegin fantezi unsuru olarak gosterimi,
nesnelestirilmis erkek, erkegin erotik unsur olarak gdsterimi, erkegin dogada gdsterimi,
erkege karsi siddet, erkegin kahraman olarak gdsterimi. Biz bunlara ayrica, erkegin
evcil goriiniimii ve erkegin is mekanlarinda goriiniimiinii de ekleyebiliriz. Bunlardan
erkek cinselligi, pek ¢ok reklam imgesinde artik erkegin kimlik unsuru haline gelmistir.
(akt. Bat1, 2013: 243)

Katilim, (ilgilenim ya da diger adiyla ilginlik) (involment), ikna ve tutum
degisimi acisindan temel bir degiskendir. Katilimm bi¢imleri; mesaj, iirlin/marka ve
satin alma siirecinden olusur. Ego (ben) katiliminin 6n kosulu, gereksinim ve
dirtiilerdir. Kisisel 6zellikler, yetenekler ve ge¢mis deneyimlere gore insanlarin katilhim
diizeyleri degisebilir. Ornegin, Tiirkiye'de 80 oOncesi kisisel bakim iiriinlerinde
kadinlarin ve erkeklerin katilim dereceleri 6nemli farkliliklar gésteriyordu. Son dénem
erkek kimligindeki kirilmalar, erkeklerin de kigisel bakim f{iriinlerine dolayisiyla
reklamlarina olan katilim diizeylerini artirdi. Kavrama iligkin en sevdigim cergeve
Zaichowasky'in (1985), "kisisel dnem" tanimlamasidir. Buna gore katilim, kisinin
degerlerinin ve gereksinimlerinin belirleyici oldugu giidiisel bir yapidir. Diger yandan
katilim, Ozelikle satin alma karar siirecinde algilanan risk kavrami ile birlikte ele
alinabilir. Algilanan risk, fiziksel (bedensel zarar riski), psikolojik (6zellikle benlik-
kavrami ile ters diisme), bagarim (iiriiniin beklentileri karsilayamamasi) ve mali agilarla
iliskilidir (Uztug, 2009: 75).

1950’lerden beri Bati medyasinda erkek bedeninin ticari temsiline yonelik
ozellikle filmler ve televizyon reklamlar1 ile basili reklamlarda belirgin bir artis
meydana gelmistir. Reklamlardaki erkek karakterler ideal erkeklik imgesini temsil
etmektedir. Dolayisiyla reklamcilar da iiriinlerini satisa yonelik bir arag olarak erkek

karakterlerin temsil ettigi ideal erkeklik imgeleri ile iliskilendirmektedir. S6z konusu
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imgeler de kendi igerisinde smiflandirilmistir. Ornegin Rohlinger (2002) reklamlarda
yer alan erkek karakterleri dokuz kategoriye aymrmustir. S6z konusu kategoriler;
Kahraman erkek, Doga Erkegi, Aile Babasi, Evin Diregi, Calisan Erkek, Tiiketici
Erkek, Kentli Erkek, Sakin Erkek ve Erotik Erkek seklinde siralanabilir (akt. Kiling,
2015: 6403).

Cinsel benlik, benlik yaratmada son derece &nemlidir. Oncelikle iiriinlerin ve
markalarin zaman zaman cinsel kimlikleri olur. Kadinsi, erkeksi ya da her iki unsuru
barindiran {iriinlerden sdz etmek miimkiindiir. Ornegin, otomobiller, sigaralar, alkollii
iceceklerde feminen, maskiilen unsurlar olabilmektedir. Cinsel kimlik reklam
mesajlarmin algilanilmasinda 6nemlidir. Kendilerini modern bulan ¢aligma hayatindaki
kadmnlar, kendilerine geleneksel rollerin verildigi reklam mesajlarina duyarsiz
kalabilirler. Cinsellik ile ilgili olarak ve pazarlama agisindan bir bagka nokta "gay"
tiiketicilerin yarattig1 pazardir. Isveg orijinli bir mobilya saticis1 olan IKEA, magazadan
yemek masasi alan bir" gay" ¢ifti kullanan bir mesajla bu pazar1 dogrudan hedeflemistir

(Odabasi, 2003: 209).

2.3. Yaratial Stratejilerde Kullanilan Taktikler Ve Reklam Cekicilikleri Ile
Benligin Tasarlanmasi

Yaratic1 unsurlar i¢eren reklam stratejisinde, mesajin nasil sunulacagi, nasil
sOylenecegi ya da nasil gosterilecegi “yaratici taktik” olarak adlandirilir. Dolayisiyla
reklam amaglar1 dogrultusunda hazirlanan reklam stratejilerini gergeklestirmek icin
reklam taktiklerinin belirlenmesi gerekir. Reklam taktikleri, mesajin hedef kitleye
ulasilmas1 amaclanan hedefler dogrultusunda erisimini saglar. Bu taktikler yaratici
calisma taktikleri ve medyaya yonelik taktikler olarak iki kisma ayrilir. Yaratici taktik
asamasinda dnce mesajin nasil sdylenecegi ve bunun nasil sunulacagma iliskin karar
alinmaktadir. En genel anlamiyla tiiketiciye iletilecek haber, bilgi ya da icerik olarak
tanimlanan reklam mesajma iligkin yaratici taktiklerde mesajin alicis1 konumunda olan
hedef kitlenin dikkate almmasi olduk¢a Onemlidir. Reklam mesaj1 tiiketicinin
anlayacag: tiirden simgelerle kodlanarak olusturuldugu takdirde reklamdan beklenen
basar1 elde edilmektedir. Yaratici calismayr gergeklestirenler, yaratici c¢alisma

stratejisini ve diislinceleri uygulamaya sokabilmek i¢in farkli taktiklerden yararlanirlar

(Aktuglu, 2013: 29-31).
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Bir reklam gelistirirken, reklam ajanslar1 karakterler hakkinda karar verebilmek
icin iirliniin hedef izleyici kitlesini (yani o {iriinii kimin satin aldigini) belirlerler. 'Geng
irtiinler' (6rn. kot pantalonlar) i¢in genellikle geng insanlar ve 'daha yasl tirtinler' (6rn.
emeklilik planlar1) i¢in daha yash kimseler rol alir. Karakterler ve izleyici kitlesi
arasindaki yas benzerligi genellikle bir artidir. Reklam yapimcisi, rolleri ve karakterleri
hos karsilayacagimiz ve kendimizi nasil gordiigiimiiz ya da gérmek istedigimizle tutarl
bir sekilde reklamm icine yerlestirmeye calisir -kolayca 6zdeslesebilecegimiz roller ve
karakterler bi¢ciminde-. Kendimizi bir karaktere ne kadar yakin hissedersek ve o
karakterle aramizdaki benzerlik ne kadar fazla olursa, bir reklamin tizerimizdeki etkisi o
derece fazla olacaktir. Cogu reklamm bir tek spesifik hedef kitlesi vardir ve hedef
karakter buna uygun olarak tasarlanir. Ancak, bir reklamin ¢ok sayida hedef kitlelere
hitap edip, yine de kimligine ulasmasi miimkiindiir. Bu tiir reklamlar, izleyiciyi,
oyuncunun kelimeleri, faaliyetleri, duygular1 ya da diisiinceleriyle 6zdesleserek, mevcut
rollerden birine biliriinmeye davet eder. Basarili bir 6zdeslesmenin, benzer ailelerde
benzer duygular igin birtakim Onerilerde bulunulmasina sebep olmasi gerekir
(Sutherland ve Sylvester, 2004: 162-163).

Reklamlarda yaratict mesaj stratejisi  diisiiniildiigiinde, reklamciligin etki
me-kanizmas1 bazi sartlara baglidir. Oncelikle bir reklam mesajmm tiiketicinin
icgoriisiinii etkili bicimde yakalayabilmesi gerekir. Tiiketiciyi dogrudan hedefleyen,
onlar1 ¢oziimleyen ve isteklerine cevap verebilen reklamlar istedigi etkiye ulasir.
Ozellik degil fayda saglayan reklam mesajlar1 hedeflenir. Islevsel ve duygusal faydalar
iizerine yogunlasan reklamcilik anlayisi, dogru bir yoldur. Agikgasi reklamlarin basarili
olabilmesi i¢in potansiyel tiiketicisine bir seyler sdylemesi gerekir. Bir diger anlamda,
tiketiciyi harekete ge¢irme giiciine sahip olmalidir. Satin alma davranisi
olusturma-lidir. Nihayetinde bunu bir tutum haline getirmelidir (Bati, 2013:17).

Dogru yonlii veya bilgi yonlii yaklasimlar dogrultusunda belirlenen, reklam
formatina iliskin taktikler mevcuttur (Aktuglu, 2013: 29-31). Bu taktikler; taniklik,
uzman destegi, linlii kisi destegi, yasam kesiti, karsilastrma yapma ve miizik kullanma

olarak siralanabilir (Aktuglu, 2013; Ozgiir, 1994).

2.3.1. Tamkhk
Taniklik, televizyon reklamlarinda ¢ok sik kullanilan bir anlatim formatidir.

Reklamda taniklikta, satig girisimi tiiketici tarafindan iyi tanman ya da {inli bir kisi ya
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da reklam1 yapilan {iriin veya hizmet ¢esidi i¢in uzman olan bir kisi tarafindan yapilir.
Fakat taniklig1 yapilan {irtin, taniklik yapan kisinin hakkinda konugmaya yeterli oldugu
bir iirlin olmalidir.

Bu format, reklami yapilan mal ya da hizmeti kullanan kisilerin tanikligma
dayanir. Burada gergek kisi tirtinle ilgili tepkisini sOyler. Kullanilan kisiler inandirict ise
ikna edici olabilirler. Bu format ¢ok ¢esitli formlar igerir. Bunlar sunuculu ya da bir
kisinin konustugu reklam formatini da igerebilir (Ozgiir, 1994: 76):

e Bu formatta bir kisi reklamin tiim siiresi boyunca iirlinle ilgili deneyimini

anlatir.

e Uriinle ilgili bir demostrasyonu da icerebilir.

e Goriisme formunda da olabilir. Bu, sokaktaki bir kisi ile ya da gizli kamera
islubuyla yapilabilir. Goriisiilen kisiler, goériismecinin kim oldugunu ya da
film ¢ekildigini bilmemelidir.

Bu format giiniimiizde inandirict goriinmeme gibi bir diislince yaratmistir.

Ciinkii dogal oldugundan kusku duyulmaktadir (Ozgiir, 1994: 76).

Testimoniyaller (tanikli reklamlar) dikkat ¢gekmek i¢in kullanilabilir, 6zellikle de
radyo ve basili reklamlarda. Bazen bir reklam sekli olarak ¢ok etkili olduklar1 halde, her
zaman iyi yapilmis degildirler. Gergek kisilerin onaymin arkasinda yatan niyet, bir sozIi
(kulaktan kulaga) reklam simiilasyonu yaratmaktir. Bir 'uzmani' (6rn. beyaz oOnliikli
doktor teknigi) gosterebilirler fakat daha ¢ok tipki bizim gibi goriinen 'tipik insanlar’
gosterirler. Bu, memnun miisteri teknigidir. Ornegin, ABD'de, Broadway miizikallerinin
reklamlarinda sik sik hararetli bir sekilde sov hakkinda konusan bir siirli ger¢cek insan
gosterilir. Duygu sezisi ve Ozdeslesme islemi, 'memnun miisteriler' ne kadar bize
benziyor gibi goriiniiyorlarsa, tanikliklarmin da o kadar etkili olacagmi belirtir. Sonug
olarak, ¢cogu iilkede testimonyaller cogunlukla, ¢ift¢iler, tesisat¢ilar veya insaatgilar gibi
0zel meslek gruplarma iiriin pazarlayan sirketler tarafindan kullanilir (Sutherland ve
Sylvester, 2004: 149).

Kaynagin ¢ekiciligi, iletiyi gonderenin taninmasi, sevilmesi ve 6zdesligi olarak
ifade edilebilir. Kaynagin benzerligi yaklasimina gore, insanlarin kendilerine cesitli
yonlerden benzeyen kaynaklarin iletileri, benzemeyenlerinkine gore ¢ok daha etkili
oldugu kabul edilmektedir. Benzerligin iki yonii bulunmaktadir: Demografik benzerlik
ve ideolojik benzerlik. Insanlar kendileriyle din, ik, egitim, yas bakimmdan 6zdes

bulduklar: insanlar aracihifiyla daha kolay ikna edilebilmektedir. Insanlar dogal olarak,
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paylasimlarmin ortak oldugunu diisiindiikleri insanlar1 daha iyi anlayabilmekte ve
onlara inanma egilimleri daha fazla olmaktadir. Bu durumu ifade eden en iyi
orneklerden biri ise, bir¢ok farkli deterjan reklaminda, farkli rollerde devamli olarak ev
kadmlarinin yer almasidir. Deterjan grubu liriinlerin hedef kitlesinin biiyiik cogunlukla
ev kadinlar1 oldugu bilinir. Bu grupta yer alanlarm tiiketicilerin ayni sorunlar1 paylastigi
diistiniiliir. Reklamlarda bu sorunun ¢éziimii olarak tanitimi yapilan {iriin gosterilmekte
ve tiiketicilerle yakinlik kurmak amaciyla, deterjan reklamlarinda ev kadinlar:

yogunlukla kullanilmaktadir (Bati, 2013: 232).

2.3.2. Uzman Destegi

Spesifik konularda uzman olan kisilerin uzmanlik alanlarina giren {riinlere
iligkin gorislerini agikladiklar1 reklam formatinda ise, reklama konu olan iiriiniin
nitelikleri ve teknolojik iistiinliikleri konusunda goriisler bildirilir. Uriiniin yararlarmin
ve lstlinliklerinin konunun uzmani tarafindan ifade edilmesi reklam mesajmin
inandiriciligr bakimmdan oldukga etkilidir (Aktuglu, 2013: 30). Kaynagin giivenirligi
prensibinden hareketle uzman olarak reklamlarda bilim insanlar1 uzman sifatiyla yer
almaktadir.

Uzman gorisleri veya bilim adamu tavsiyeleri iirliniin tescil edilme siirecinde
onemli bir rol oynar. Ihtiyaglarin neler oldugunun ve bunlarm nasil giderilmesi
gerektiginin bilgileri uzmanlar araciligiyla aktarilir. Uzmanlar hakiki doyumun
kaynaklarinin neler oldugunu belirleyebilirler ve hatta kimi zaman her sodyledikleri
yanlis da olmayabilir. Ancak reklamda kullanilan uzman goriisleri, daha ¢ok yanlis ve
dogrunun 6tesinde degerlendirilmek durumundadir. Reklamcilik s6z sdylendikten sonra,
bu sdylenenin dogru ve gergek kilimmasi sanatidir. Bu nedenle; reklam, dogrunun ve
yanlisin 6tesindedir. Bu siiregte nesnenin kendi gercek ozelliklerinden ote, ona sodzle
yiiklenen anlamlar tiiketilmekte ve anlam ile degerin sozle yaratilmasindan dolay1 da
onceden dogru ve yanlisligi bilinememektedir. Bu siiregte bilim 6nemli bir rol
yiiklenebilir. Bilimle kanitlanmis olmak veya onun referansina dayanmak, meta igin
giivenilirlik sanrisinin yaratilmasini miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle reklam siirecinde
kullanilan bilim imgeleri, tanitim1 yapilan {riinii tiiketenlerin bilimsellikle ispatlanmis
olani tiiketeceklerini ima etmektedir. Bilim aracilifiyla tiiketilecek nesneler test
edilmekte ve tiiketiciler i¢in en dogru iirlin belirlenmektedir. Boylece bilim, bu sayede

tiiketicinin hizmetine kosulmus olmaktadir (Akgali ve Yiicebas, 2013: 364).
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Hedef kitlenin belirli bir ileti kaynagini giivenilir ve inanilabilir bulmasi, farkli
degiskenlere baghdir. Kaynagm giivenilirligi iki farkli bileskeyle tanimlanabilir:
Uzmanlik ve diriistliik. Bunlardan uzmanlik, konugmacinin dogru ve kanitlanabilir
iddialar yapabilme konusundaki yeterliligini ifade ederken, diiriistliik konusmacinin 6ne
stirdigli iddialarin gegerliliginin alici tarafindan algilanma derecesini ifade eder. Yine
bununla paralel olarak, kaynagm inanilirhigindan kasit, kisilerin kaynaga duyduklar
giiven ve kaynagin uzmanlik derecesinin ona sagladigi itibar ve inangken, uzmanlik
kaynagin iletilerin alicist tarafindan ona atfedilen 'dogru cevabi bilme' veya 'dogru
yaklagim sahibi olma' giicii veya yetenegi olarak tanimlanabilir (Burton, 1995: 206).

Reklamlar 6zdeslesme ve hatta karakterlerle ek fazla duygu sezisi de yaratmadan
isleyebilirler. Fakat boyle olduklar1 zaman genellikle iirlinle ilgili olarak ifade edilen
iddialarin veya ¢agrisimlarin zihinlerimizde kaydedilmesine giivenirler. Daha eglenceli
olan reklamlar, kendinizi mini-dramin iginde bulmaya ve olaylar1 bir katilimcmin veya
reklamin igindeki bir seyircinin bakis noktasindan tecriibe etmeye davet ederler. Bu
reklamlar, izleyiciyi bir katilimec1 veya seyirci rolii {istlenmeye hangi derecede davet
ettiklerine gore degiskenlik gosterirler. Hangi rolii {istlendigimiz, reklami zihinsel
olarak nasil bir islemden gecirece§imizi ve hangi detaylar1 animsayacagimizi etkiler. Bu
durum, bir reklamin izleyicileri olarak hangi rolii veya 'bakis noktasini' {istlenmeye
davet edildigimizi, reklami nasil bir zihinsel islemden gegirecegimizi ve onunla ilgili
hangi spesifik detaylar1 animsayacagimizi pesinen etkileme iddiasidir denebilir. Bunun
anlam1 herhangi bir reklami analiz ederken su sorular1 sormamiz gerektigidir: izleyiciler
hangi rolii oynamaktadir? Hangi karakterle 6zdeslesmeleri beklenir? Veya kendilerini
hangi karakterin yerine koymalari: beklenir? Reklamin, 6zdeslesmeyi pekistiren veya
buna engel olan yapisal taraflart var midir? (Sutherland ve Sylvester, 2004: 119-120).

[letilerin hedef kitle tarafindan giivenilir bulunmasinda, kaynagin 6zellikleri
birincil derecede belirleyicidir. Iletisim ve ikna arastirmacist Seth Godin'in About
(Inanglar Hakkinda) adli kitabinda bu duruma iliskin siirsel bir saptama yapar: "Insanlar
onlara sdylediginiz seylere inanmazlar. Onlara sdylediginiz seylere nadiren inanirlar.
Arkadaglarin soylediklerine genelde inanirlar. Kendi kendilerine sdylediklerine her
zaman inanirlar. Gergek liderlerin yaptig: ise; onlara kendilerini anlatacaklar1 hikayeler
vermektir. Gelecek ve degisimle ilgili hikayeler. " Pek ¢ok an reklamlarda iinlii
kullanimiyla birlikte gergeklestirilen bir diger strateji de, reklamlarda uzmanlik ve

otorite kullanimdir. Gonderilen iletinin basariya ulagmasini isaret eden tutum
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degisikliginin  gerceklesmesi konusunda kaynaga bagli Ozellikler, kaynagin
uzmanliklari, tecriibeleri, giivenilirligi, diiriistliigii ve ¢ekiciligi catis1 altinda incelenir

(akt. Bat1, 2013: 229).

2.3.3. Sunucu Destegi

Bizi ikna eden reklamlar ¢ogunlukla, neden bunu denememiz veya neden sunu
degil de bunu satin almamiz gerektigini, ya da sunucunun markasmnin neden lider
markadan daha istiin oldugunu anlatan bir sunucuyu basrolde oynatir. Bazi
reklamverenler bir insanimn yiiziinii kullanmay1 segerler, fakat bu kendi yiizleri degildir.
Devletler kendilerini bagka iilkelerde temsil etmeleri i¢in nasil biiylikelgiler
seciyorlarsa, bazi sirketler, kuruluslarini temsil etmesi i¢in bir sunucu kullanmayi tercih
ederler. Dolayisiyla sunucu her zaman reklamverenin kendisi degildir. Bu kisi 'dogru
tirden' bir ylize sahip olan bir model veya aktor olabilir. Bir reklamda konusmay1
yapanin reklamveren yerine bir sunucu olmasi, bir ¢ikar1 oldugu icin bize dogrudan
hitap eden zorla bir sey satmaya ¢alisan biriyle karsi karsiya oldugumuz hissini azaltir.
Reklamverene bir insan yiizii kazandirmanm yam sira, bir sunucunun kullanilmasi
markanim ilgi diizeyini artirmak i¢in animsatici bir arag¢ vazifesi de goriir. Bir reklamda
onemli olan sadece kimin konustugu ya da sarki soyledigi degil, ayn1 zamanda kiminle
konustugu ya da kime sarki soyledigidir (Sutherland ve Sylvester, 2004: 153-157).

Bununla birlikte taniklik ve sunucu yontemlerinin her ikisi de uzman, star veya
gercek hayattan kisilerin goriislerine bagvurmasindan dolayi, birbirine benzeyen
yontemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak sunucu yonteminde, sunucular
reklamda iiriinii sunup, 6zelliklerinin tanimlarken; taniklik yonteminde ise, iirlinii sunan
kisi tirline iligkin tanimlamanin yani sira, {iriinii bizzat kullanmasindan dogan ve kendi
deneyimlerinden kaynaklanan iddialari ileri siirmektedir. Bu tiir anlatim bi¢iminin yer
aldig1 reklamlarin hazirlanmas1 asamasinda, gizli kamerayla ¢cekim yapilmasi da soz
konusu olmaktadir. Ciinkii taniklik yonteminin basarist inandiriciligina baghdir ve gizli
kamera ile gerceklestirilmis c¢ekimlerde, iirlin hakkinda diislincelerini ifade eden
kisilerin sozlerinin samimiyeti ve dogruluk derecesi agisindan tiiketiciyi daha ¢ok
etkileyecegi belirtilmektedir. Ve bu nedenledir ki ¢ekimlerin noter huzurunda gizli
kamera ile gerceklestirildigi vurgulanmaktadir (Ozden, 1993: 111- 112).

Izleyiciler ekrandaki karakterle ozdeslestikleri kadartyla mesaji da dolayh

yoldan alirlar ve kendileriyle alakali olarak goriirler. Bu tip reklamda 'siz' zamiri sik sik
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yer alir. Bu ydntem bizleri pasif gozlemciler olarak ele alir ve 'siz' kelimesinin
ekrandaki karaktere yoneltildigini diisiinmemizi saglayarak, reklamdan keyif almaya
davet eder. Ancak, eger ekrandaki karakterle 6zdeslesirsek, 'siz' kelimesinin ayni anda
bize de hitap ettigini diigiinebiliriz. Bu reklamlarin hepsinde, ekranda bulunan
karakterler bagka faaliyetler anlatirken, ayni anda biz de ses kaydindan onlarin
diistincelerini, arzularint veya hatiralarini duyar gibi oluruz. Bu stil siklikla 'ben' veya
'biz' birinci sahis zamirinin kullanilmasiyla karakterize edilir. Bu karakterlerin
duygularmi1 paylastigimiz ve onlarla 6zdeslestigimiz kadariyla, 'ben' ya da 'biz'
zamirinin sahsimiza da hitap ettigini diislinebiliriz. 'l Can't Believe It's Not Butter!'

('‘Bunun tereyagi olmadigina inanamiyorum!') (Sutherland ve Sylvester, 2004: 160-161).

2.3.4. Unlii Kisi Destegi

Star kavrami, ¢esitli kaynaklarda “Biiyiik {in kazanmig sinema, sahne ya da ses
sanatcisi, yildiz” seklinde tanimlanmaktadir. Baslh basina bir olgu olarak star ve
starlasgma hakkinda ise cok az sey bilinmekte ve starlasma mekanizmasmin nasil
isledigini ¢ok az kisi anlamaya calismaktadir. Giiniimiizde olduk¢a sik olarak
rastladigimiz isadamlarmin, sporcularin, siyasi liderlerin ve eglence diinyas1 kisilerinin
kamuoyu Oniindeki imajlarmi gelistirmede kullanilan bu pazarlama tiiriine bir bakima
"lin kazandirma pazarlamas1" ya da "star pazarlamasi1" da denilebilir. Bagka bir kisinin
pazarlanmasina yardimci olan uzmanlara ise, basin sdzciisii, menajer, ajan gibi cesitli
isimler verilmektedir. Giiniimiizde star kavrami i¢in her ne kadar "modasi ge¢mis"
diyenler varsa da, bu kisilerin basarilari, basarisizliklari, agklari, evlilikleri, bosanmalar1
konusunda adeta bilmedigimiz sey yok gibidir. Hangi gazeteyi, dergiyi ya da televizyon
kanalmi agarsak acalim, karsimiza onlar ¢ikmaktadir. Unlii kisilerin yasamlarmmn her
evresi topluma basin yoluyla imrendirilerek benimsetilmekte ve bu iinlii kisiler kitleler
icin bir "esin", "6zdeslesme" kaynagi haline gelmektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 125-
126).

Ureticiler ise mallarmi ve ya hizmetlerini hedef kitlelerine tanitirken toplum
icinde starlasmis bu kisilerden yararlanmaktadir. Ciinkii tiretilen mal ya da hizmet onu
tanitacak starin kisiligiyle 6zdeslestiginde kendine daha cabuk pazar bulmaktadir.
Bunun bilincinde olan firmalar da rakiplerine fark atmak ve {irlinlerini piyasanin bir
numarast yapmak icin biiylik paralar karsiliginda starlar1 kendi {iriin reklamlarinda

kullanmaktadirlar (Simsek ve imran, 2003: 350).
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Taninmig kigilerin mal ya da hizmet sektorlerinde televizyon reklamlarinda
kullanilmalarmin bir¢ok avantaji vardir. Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin tinli kisiler
tarafindan reklami yapilan mal ya da hizmetleri digerlerine gore daha cok tercih
ettiklerini gdstermistir. Unlii kisiler baz almarak yapilan reklam ve kampanyalarm diger
bir avantaji da Unlii kisilerin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmesidir. Giiniimiizde ¢ok
sayida televizyon kanali varken kanallar arasinda gezinen tiiketicinin dikkatini reklama
¢ekip zamani alabilmek icin bir neden gereklidir. Uciincii bir avantaji da iinlii kisinin bir
mal ya da hizmete taniklik yapmasidir. Unlii kisi kendi imajini {iniinii o {iriine
yansitmakta dzlestirmektedir. Unlii kisi ile reklamin1 yaptig: iiriin / hizmet arasindaki
tiiketicinin iiriine kars1 giivenini saglayacaktrr. Unlii kisiye ne kadar samimiyet
duyuyorsa, baglantili olarak {iriine de ayn1 samimiyeti duyacak ve mali almaya daha
yakin olacaktir (Cardakli, 2008: 60).

Birisi ya da bir seyle, baskalarina bunu sdyleme ihtiyac1 duymadan gizlice
kendimizi 6zdeslestirebiliriz. Ozdeslesmek, bu anlamda cok kisisel bir sey olabilir.
Ancak bunun diger yliziinde, cogu zaman bu 6zdeslesme hissimizi kim oldugumuzu ve
neyi temsil ettigimizi disa vurmak isteriz. Bunu sozel olmayan bir sekilde 6z
tanitimimiz ve 6z ifademizle yapariz. Dis diinyaya sozel olmayan mesajlar iletmek icin
semboller, 0zel tavirlar, hareketler, deyimler ve isaretler kullaniriz. Semboller teshir
ederiz veya en gozde varliklarimizla sembolik olarak ¢agrisim yapan iirlinler kullaniriz.
Bir reklam karakteriyle 6zdeslesmek, bir sinema karakteriyle 6zdeslesmekten ¢ok daha
cabuk seyreden bir durum oldugu icin, daha az bilingle ger¢eklesmeye meyillidir. Hizla
gerceklesir ve buharlagir. Fakat reklamla bir sonraki karsilasmada hizla yeniden canlanir
ve bu sekilde 6zdeslesme hissi ve markanin kendisi arasinda kalict ¢agrigimlar veya
baglar olusabilir. Bir reklam karakteriyle 6zdeslesme sirasinda, kendisini baskasinin
yerine koyan tiiketiciler, karakterin deneyimlerine Kkatildiklarmi/ortak olduklarini
hissetmeye baglarlar. Yani, tiiketiciler hayali olarak, Oykiideki olaylar1 kendilerini
Ozdeslestirdikleri karakterin perspektifiyle yasarlar. Tiiketiciler kendi 6z-kimlikleri ve
karakter tarafindan tanimlanan &zellikler arasinda benzerlikler algilamaya baglarlar
(Sutherland ve Sylvester, 2004: 103-116).

Reklamlarda {inlii kullanimi konusunda sdyledigimiz gibi bir {inlii kisiye ait
karizma, zenginlik, Ornek kisilik, tarz, prestij, basari, lilks ve sohret gibi ortak
gostergeler aracilifiyla, reklamda anlam transferi saglanir. Burada bahsedilen sistemin

baglantisizligy, izleyicilerin onlar1 tanimasiyla telafi edilir; bu bir ¢agrisimdir. Uriiniin
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icine sokuldugu biligsel bir siire¢ soz konusudur; bildigimiz i¢in miibadele yapariz.
Reklamlarda kullanilan taninmis kisi, nesne ya da olgu ise artik kadin/erkek veya insan
degil, gosterge olarak iglem goriir. Reklamlardaki tiim bu unsurlar da, dogrudan marka
cagrisimia yiiklenir ve sonugta marka tek basma bu unsurlarin bir gostergesi olur (Bati,
2013: 266).

Reklamlarda {inlii kullaniminin temel motivasyonu, iinliiye ait tim olumlu
anlamlar1 markaya ait kilmak vardir. Bu sekilde, tinliiniin marka olma admna tiim olumlu
anlamlar1 ve giicli markaya eklenecek ve bu sekilde markanin tutum degisikligi yaratma
konusundaki yolu kisalacaktir (Bati, 2013: 227). Zaltman (2014: 304) marka
pazarlamanin 1950'li yillarda gelistirilmis olan ve hala genis ¢apta kullanilan eski
anlayisin, var olan sosyal anlamlari, iiriinlere ve hizmetlere eklemeyi kapsadigini sdyler.
Bu yaklagima gore; ‘bu sigara sizi bir kovboy gibi hasin ve 6zel bir insan yapar. Su
gazete, sizi egitimli, liberal ve biraz da entellektiiel bir insan yapar.” Zaltman, bu

kiiltiirel mantik akisini su sekilde 6zetlemektedir (Sekil 5):

Marka, var olan
sosyal ilgileri
odang alir

Bu markay
satin aliyorum/
tercih ediyorum

Hayatta kim olmam
gerektigini biliyorum

Bu, rolime uygun
dogru bir marka

Sekil 5. Kiiltiirel Mantik Akis1
Kaynak: Zaltman, 2014, s. 304.

Istenmeyen gergek kullanic1 imgelerini unutturmanm bir yolu, reklamlarda veya
marka ile ilgili diger pazarlama faaliyetlerinde, ideal veya tarz sahibi kullanicilar
gostermektir (Aaker, 2013: 191). Reklam, simgeler ve karakterler araciligiyla insanlarin
kendilerini kolayca ozdeslestirebilecekleri goriintii cesitleri saglar. Biitlin anneler,
bebeklerinin en iyi sartlarda biiyiimesini isterler; Hiilya Avsar da bir anne olarak bunu
istemektedir ve bu taninmis, sevilen figiir araciligiyla, bebeklerini seven annelerin
aynen Hiilya Avsar'in yaptigi gibi, belli markadaki bebek bezini kullanmasi

gerekmektedir. Unliilerle gelen imgeler, aslinda bir anlamda tamamen popiiler kiiltiir
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kliseleridir. Bunlar reklamlarda farkli anlamlar kazanarak (stirekli tekrarlanan kliseler)

gorsel takviyelerle iyice insanlarin zihnine kazmnirlar (Bati, 2013: 226-227).
Inanglarimizin ve tavirlarimizin kokeninde kendimizi tanimlamak ve anlamak

yattigin1 belirten Pratkanis ve Aronson (2008: 152-153), iirlinlerin kendi egomuzu

gelistirip yetersizliklerimizi zihnimizden kovmamiza yaradigini sdylemektedir:

“Cekici kaynaklarin iiriinleri satma ve inanc¢larimizi degistirmedeki
yetkinlikleri, inanglarimizin dogru hareket etmek ve diinyayr dogru tanimak
giidiisinden baska kokenleri oldugunu gésteriyor. Inanclarimiz  ve
tavirlarimizin kokeninde kendimizi tamimlamak ve anlamak yatar. Dogru
tiras bicagryla tiras olup, dogru kornfleksi yedigimizde kendimize goyle
demekteyizdir, ‘Aymi o top oyuncusu gibiyim; bu ¢ekici 'in' grubun bir
tiyesiyim.” ‘Dogru malzeme’yi satin alip, tipki sevdigimiz tinlii gibi
‘oldugumuzda’ kendi egomuzu gelistirip yetersizliklerimizi zihnimizden
kovariz. Belki de basketbol yildizi Charles Barkley'nin ‘Saturday Night Live’
programinda  agik¢a  soylediklerini  hatirlamaliyiz:  ‘Bunlar  benim
ayakkabilarim. Iyi ayakkabilar. Sizi benim gibi zengin yapmayacaklar;
benim gibi ribaund almamizi da saglama-yacaklar, kesinlikle benim gibi
yvakisitkli da yapmayacaklar. Sadece benimki gibi ayakkabilara sahip
olmamizi saglayacaklar. Hepsi bu.’ Reklamcilar inandiklarimiza kendi
imajimiz icin inandigimizi ve aldiklarimizi da kendi imajimiz igin aldigimizi
cok iyi biliyorlar. Uriinlerini ‘kisilik’le dolduruyorlar. Marlboro sigaralar:
magodur. Dr. Pepper gazli icecegi sira disidir. BMW otomobili yupidir.
Calvin Klein ise sik. Istedigimiz kisilige biiriinmek icin dogru iiriinleri satin

alip kullanmamiz yeterlidir”.

2.3.5. Yasam Kesiti

Bu tiir reklamlarda iriiniin ger¢ek yasamda kullanilmasi sonucu elde edilen
yararlar anlatilir. Uriiniin yasamm ilgili kesitinde konumlandirilmas: ve bu baglamda
sorunun ¢Ozlimiine katkisi ele alinir (Aktuglu, 2013: 30). Reklam filmi formatlar1
arasinda saydig1 belgesel, oykii ve problem ¢d6zme formatlarini yasam kesiti iginde

degerlendirmek miimkiindiir (Ozgiir, 1994: 77-78):
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Belgesel: Bu yaklasiminda kamera, {irlinii gergekten kullanan Kkisilerle
goriisme yapar. Goriintiide goriilen aksiyonu bir dig ses anlatir. Bu
yaklagimda iiriiniin performansini gosteren gergek bir olayin dokiimanter bir
tarzda goriintiilenmesi s6z konusudur.

Oykii: Oykii anlatan reklamlar, kiigiik, kisa bir film gibi baslangici, gelisimi
ve sonu olan bir dykii anlatirlar. izleyicinin dikkatini gorsel olarak gelisen
Oykiiye cekerek, ilgisini reklamin sonunda verilen reklam vaadine kadar,
giderek artan oranda g¢ekerler.

Problem Cozme: Marka iletisimi uygulamalarinda problem ¢6zme yaklagimi
ile, reklam tiiketicilerin var olan bir problemi c¢oziilmeye ve onlari
odiillendirmeye yonelik hazirlanabilir. Ancak olusturulan uygulama problem
icermemeli, onlar1 tanimlama yoluna gitmelidir. Yaratici kisiler problem
cozmeye yonelik gelistirdikleri mesajlarda var olan problemi taze,
hatirlanabilir bir yontemle ifade etmeye caligmali, sonra da reklami yapilan
mal ya da hizmeti tek ¢6zlim yolu olarak sunmalidir. Bu yaklasimda, problem
sunulan ¢oziime gore daha akilda kalici ise, kampanya basarisizliga
ugrayabilir. Kampanyanin basarisizliga ugramamasi i¢in, mal ya da hizmetin

on plana ¢ikarilmasi gerekir (Ozgiir, 2013: 101).

Problem/Sorun C6zme formati kullanilirken dikkat edilmesi gereken noktalar

sOyle dzetlenebilir (Ozgiir, 1994: 70):

Sorun ger¢ek olmali ve izleyiciyi ilgilendirmelidir. Oyuncularin sorun
karsisindaki tepkileri inanilir bir tarzda olmalidir. Sorunun sunulmasinda
gerceklik duygusu gercek ortam ve karakterlerle yaratilmalhidir.

Uriin ya da sorun inamlir bir ydntemle tanitilmalidir.

Kisiler ger¢ek yasamdaki kisiler gibi konusmalidir.

Reklam, bir demostrasyon igcermelidir. Bir kisi iirlinlin nasil kullanildigini
gostererek karakterlerin soz ettigi her seyi kan1 damalidir.

Bir ddiille filmi bitirmek. Bu, sorun ¢dziimiinde yararlidir. Ornegin tiim
reklam boyunca iyi goriiniimlii bir saga sahip olmaya ¢alisan bir kadmn i¢in
duygusal bir sonug; kocast ya da sevgilisi tarafindan giizel saglar1 nedeniyle
oviilmelidir.

Karakterler kisilikli olmali, klise tipler olmamalidir. Tutumlari, tepkileri,

rolleri tutarli olmalidir. Bu iyi bir oyunculuk, sahneleme ve yonetim, iyi bir



99

metin kadar onemlidir. Uriinle ilgili konusan karakter, uzman gibi
konusmalidir.
e Reklam formatinda ayrica, kiiciik bir tartisma ya da ¢atisma yararl olabilir.
Bunun yaninda, giinlik yasamin ve popiiler kiiltiiriin genis alanlarindan alinan
kliseler, benzetmeler, yasamdan kiigiik kesitler, insan duygulari, kaginilmaz olarak
reklamlarda kullanilir. Reklam mesajlart topluma sunulurken, hedef kitlesini ikna
edecek bir bicimde ¢ok genis toplumsal ve kiiltiirel kaynaklardan yararlanilir. Reklam
benzeri goriilmemis bir esneklik iginde, cinsellik, mutluluk, hiiziin, eve doniis, 6zlem,
eglence, gosteris, macera ve hatta 6limiin karanlik yanlari, yani yasamin her kesitinin

kullanildig1 bir iletisim bigimidir (Bati, 2013: 32).

2.3.6. Karsilastirma Yapma

Isletmeler yaptiklar1 ticari reklamlarda sadece kendi {iriin ve hizmetlerini
ovmezler ayn1 zamanda acik veya Ortiilii olarak rakiplerinin mallarmi, {riinlerini ve
hizmetleri hakkinda da bir takim degerlendirmelerde bulunurlar. Reklamda ayni
zamanda rakibin sahs1 yahut {irettigi mal veya hizmet ile acik veya kapali baglanti
kurulmak suretiyle, kendisinin yahut mal veya hizmetlerinin rakibinkinden daha iistiin
veya onun ayarmda oldugunun belirtilmesi de miimkiindiir. Iste bu sonuncu halde
karsilastirmali bir reklam s6z konusu olur. Karsilastirmadan sz edebilmek i¢in rakibin
teshis edilebildigi bir iliskilendirmenin mevcut olmasi gerekir. Teshis edilebilir bir
iligkilendirme, dogrudan ve belirlenebilir, belirli bir veya birden fazla rakiplerle bir
baglantinin kurulmasi halinde bu iliskilendirme mevcut kabul edilir. Rakibin ismen
zikredilmesi sart degildir. Onemli olan reklamin hitap ettigi cevrenin kiiciimsenmeyecek
bir kismi tarafindan somut olayin Ozellikleri ¢ercevesinde rakibin yeterli derecede
belirlenebilir olmasidir. Reklamm hitap ettigi kesimce anlasilabilecek sekilde rakip
iirliniin ima edilmesi, rakibin pazarda hakim durumda bulunmasi ya da piyasanm duo
veya oligopolitik yapis1 olaym 6zelliklerine 6rnek olarak verilebilir. Reklamin hitap
ettigi cevrede bu tiir bir ¢agrisimin olusmasi ve bunun amag¢lanmasini bu anlamda kafi
gormek gerekir (Bozbel, 2010: 98-100).

Uriiniin rakip iiriinlerden fark1 ve iistiinliiklerinin vurgulanmasi yolu ile anlatilr.
Direkt olarak karsilastrma yapan reklamlarda iirliniin, direkt olarak ismi belirtilmeyen
bir rakip marka ile mukayesesi yapilir. Dolayli karsilagtirma yapan reklamlarda ise

tirtinlin genel olarak en tistiin 6zelliklere sahip oldugu vurgulanir (Aktuglu, 2013: 30).
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Trivago “Aynist varken neden daha fazla ddeyesiniz ki’ sloganiyla yola ¢iktig1
reklam kampanyasmda ayni otelde, ayni zaman diliminde, ayni hizmet standardinda
tatil yapan iki kisiyi kiyaslamaktadir. Trivago web adresini ziyaret ederek avantajli
aligveris yapan karakter oyuncusu; neseli, muzip, hayattan zevk alan, akilli, kurnaz,
hadsiz bir bir kisi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketicinin bu karakter ile

0zdeslesmesi ve bu yeni yasam bigimini benimsemesi beklenmektedir.

2.3.7. Miizik Kullanma

Miizik, reklamin onemli bir 68esidir. Reklamda miizigi kullanmak i¢in pek ¢ok
gegerli neden vardwr. Sinema filminin miizigi nasil, filmin duygusal atmosferine,
heyecanli ve gerilimli anlamma katkida bulunuyor ise, reklamda kullanilan miizik de
reklamin duygusal igerigini yiikseltir ya da dramatik bir etki saglar. Miizik, reklama ve
markaya biriciklik 6zelligi katarken onun her zaman animsanmasini da saglar. Miizigin
reklamda 6nemli olmasi reklamin her zaman miizige ihtiyag duymasini gerektirmez.
Bazen miizik, izleyicinin metne olan dikkatini dagitabilir ya da reklamin igtenligini,
samimiyetini yok eder (Ozgiir, 1994: 80).

Reklamin tamamen miizik konsepti i¢ine oturtuldugu bu reklam taktiginde,
irlinlin temel yararlar1 genelde cingil adi verilen reklam miizigi ile anlatilir. Bu
cigillar, mesajin akilda kalmasini kolaylastirmanin yani sira dikkat de ¢ekerler.
Ozellikle ¢alismanin yaratici stratejisini gerceklestirmek igin kullanilan diger taktikler
ise; resim ve gorintii, sekil, yazi karakteri, renk ve ses, baslik, slogan, logo ve reklam
metnidir. Reklam cingillar1 markanin tiiketici zihninde yer etmesinde O6nemli rol
oynamaktadir. Ornegin; Eti’nin 1980°li yillarda baslayan reklam cingilini hala birkag
kusak hatirlamaktadir. Daha yakin tarihli bir 6rnek vermek gerekirse; Orkid’in “Cocuk
da yaparim kariyer de” sloganli reklam cingili etkili 6rnekler arasinda sayilabilmektedir
(Aktuglu, 2013: 31).

Reklam miizigi iletisim boyutuyla degerlendirildiginde, hedef kitleye belirli bir
mesajin belirli bir strateji izlenerek aktarimi i¢in kullanildigi sdylenebilir. Reklam
miiziginin fonksiyonlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Aytekin, 2012: 24):

e Sessizligi doldurur.

e Sahneler, gorseller arasinda siireklilik saglar.

e Reklam spotunun baslangicini veya bitisini ifade eder.
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e Reklamda kullanilan gorselleri veya reklamm konusunu aciklar, destekler,
yorumlar.

e Fikirler, olaylar, durumlar arasindaki baglantilar1 giiclendirir veya tetikler.

e Duygular1 harekete gegirir. Bir duygudurum, atmosfer yaratir. Kimi yerde
gerilimi disiirlirken kimi yerde heyecan yaratir. Sozle anlatilamayacak
duygusal, rasyonel olmayan iddialar1 dile getirir. Reklama dramatik bir yap1
katar.

e  Uriiniin etkisini tasvir eder, gdsterir.

e Markayi belirterek marka farkindaligini arttirir. Markay1 cagristirir, hatirlatir.

e Mesaj1 sarki ile sdyleyerek dikkati, ilgiyi mesaja ¢eker.

e Zamana ve mekana iliskin ipuclari sunar.

e Bir yasam bi¢imini ifade ederken ayni zamanda hedef kitleyi tanimlar.

e Ritim veya tekrar ile mesajin izlerkitle tarafindan anlasilmasini,
Ogrenilmesini, hatirlanmasini ve agizdan agza yayilmasini saglar.

e Mesaj veya iiriin i¢in ¢ekici, olumlu bir fikir insa etmeye yardim eder.

e  Uriinii satin almak i¢in potansiyel tiiketiciyi motive eder.

Sutherland ve Sylvester (2004: 152) reklamlarda miizik kullanimini su sozlerle
anlatiyor: “Miizikli reklamlar, reklam ¢evremizin o denli bir pargasi haline gelmistir ki,
onlarin orada oldugunu neredeyse unuturuz. Onlara, trafik lambalarina tepki verdigimiz
gibi tepki veririz: Uzerlerinde pek fazla diisiinmeden. Sozleri miizige gore ayarlamak,
1yi yerlesmis bir yaratici tekniktir, reklamciligin ritmik metodudur. S6zleri miizige gore
ayarlamak, birilerinin bize bir sey sOylemeye veya satmaya calistig1 diisiincesini ve
sOylenenlere kars1 tartisma ¢ikarma egilimimizi azaltir”.

Pimar Siit, nesiller boyu tiiketicilere hizmet ettigini vurguladig1 miizikal reklam
filminde yedi farkli planda bir kiz ¢ocugunun “Par Siit” igerek nasil ideal bir anneye
doniistiiglinii  gozler Oniine sermektedir. Reklam filmi boyunca yasammin her
asamasinda lizerine diisen ideal evlat gorevlerini layikiyla yerine getiren karakter
oyuncusu filmin sonunda “Biiylidiim, biiylidiim ben de anne oldum, annemin gdziinde
hi¢ biiylimedim, annemin goziinde ben hep kiigliktim” sozlerini sdylemektedir.

Ideallerini gerceklestiren karakterin gectigi evreler asama asama ele alinmaktadir.



UCUNCU BOLUM

3. REKLAMLARDA SUNULAN TASARLANMIS BENLIiGIN iZLEYiCiLERIN
BENLIK IMAJI iLE UYUMU DUZEYLERINI VE ETKIiLERINi
BELIRLEMEYE YONELIK ALAN ARASTIRMASI

Aragtirmanin dnceki boliimlerinde tiiketim kiiltiiriinde yasanan degisimler ve bu
degisimlerin  reklam igerigine yansmmalar1 iizerinde durulmustur. Tiketici
davranislarinda kisilik ve benlik kavramlarinin etkilerine dair literatiirde yer alan
arastirma, yaklasim ve gelistirilen teoriler referans alinarak agiklamalar yapilmistir.
Reklamin isleyisini agiklayan modeller ele alinarak reklamda yaraticilik konusu da
irdelenmistir. Caligmanin bu bdliimiinde oncelikli olarak arastirmada ortaya konulan
aragtirma sorular1, 6rneklem, veri toplama teknikleri ve kullanilan istatistiki tekniklere
yer verilmistir. Calismanin bu boliimiinde ayrica reklam sunucusu imaji ile benlik imaji
arasindaki uyumun reklam etkilerinin belirlenmesinde etkin olup olmadigina yonelik

alan aragtirmasimin bulgular1 da sunulmustur.

3.1. Metodoloji

3.1.1. Sorun ve Amacg

Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde tiiketicinin benlik kavraminin
tilketim davranismi nasil sekillendirdigine; liriin ve markayla kurulan benlik imaj1
uyumunun {riin tercihi, satin alma niyeti, iirtin kullanimi, miilkiyet ya da baglilik vb.
gibi faktorler lizerinde nasil bir rolii olduguna iliskin hatir1 sayilir arastrma ve bulgu
vardir. Ancak konu reklam oldugunda, reklamdaki marka ile degil, markay1 sunan
sunucu ile kurulan benlik imaji uyumunun ¢esitli faktorler lizerinde (reklam tutumu,
marka tutumu, satin alma niyetleri) nasil bir rolii olduguna iliskin arastirma yok gibidir.
Bu c¢aligma bir yandan bu agig1 kapatmayi, diger yandan ise uygulamada sikg¢a
karsilasilan star stratejisinin, yani reklamda iinlii kullanimimin bu ilgiyi ger¢ekten hak
edip etmedigini ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Burada iki temel sorun
bulunmaktadir: “Reklam sunucusu ile kurulan benlik imaji1 uyumu (gercek ve ideal) bazi
reklam etkililik kriterlerinde gergekten dnemli midir?” ve eger dyleyse “ne tiir reklam
sunuculart gercek benlik imaji uyumu, ideal benlik imaji uyumu, olumlu reklam ve

marka tutumlar1 ve ytiksek satin alma niyeti gibi etkileri daha iyi saglamaktadir?
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3.1.2. Orneklem

Tiiketicilerin, reklam filminde karsilastiklart oyuncunun, iiriin tercihinde ve
kendilerini ifade etmelerinde nasil bir rol {stlendigini belirlemek tizere Usak
Universitesi biinyesinde yer alan farkli bdliim ve programlarda bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin evrenini 2013-2014 6gretim yili Bahar doneminde
Usak Universitesi’'nde dnlisans ve lisans diizeyinde okuyan dgrenciler olusturmaktadir.
Arastirmada Orneklemin belirlenmesinde olasilikli 6rnekleme yontemlerinden tabakali
rastgele Ornekleme yOntemi esas alinarak 410 denek {izerinde bir anket teknigi
uygulanmis, on degerlendirme sonucu 369 anket analize tabi tutulmustur. Anket,
arastirmaci tarafindan Usak Universitesi biinyesinde yer alan 8 farkli bdliim ve
programda gerekli izinler alindiktan sonra mevcut 6grenci sayilar1 ve Ogrencilerin
cinsiyetleri dikkate almarak uygulanmistir. Orneklemdeki deneklerin 186's1 kiz, 183'ii
erkektir. Deneklerin yaslar1 18 ile 44 arasinda degigsmektedir. Deneklerin biiytlik
cogunlugu yas ortalamasi 20-21°dir. 23 yas tizeri 12 denek bulunmaktadir.

3.1.3. Kapsam ve Smmirhhiklar

Bu calisma benlik kavramimi “ger¢ek” ve “ideal” benlik ayrimi ile siirli olarak
ele almakta, sosyal benlik gibi farkli bigimlerde ol¢iilmesi gerektigine inanilan diger
benlik tiirlerini kapsam disinda birakmaktadir.

Esasen reklam sunucusu benlik imaji uyumuna odaklanan bu arastirmada yiiz
yiize ayakta goriisme usuliiyle gerceklestirilecek ankette yer alan reklamlar1 deneklerin
hatirlamasi gii¢ ya da hatta cogu denek i¢in imkansiz olacaktir. Ayrica aragtirma amaci
ve konusundan dolayr bu arastrma bir denek grubuna reklam seyrettirmeyi
gerektirmektedir. Bu yiizden de yar1 deneysel bir arastirma tasarlanmistir. Bu da 6grenci
deneklerle c¢alismayr ka¢milmaz kilmistr. Ancak bu da arastirma sonuglarinin
genellenebilirligini kisitlayan 6nemli bir faktordiir. Bulgular daha ¢ok geng tiiketici
kesimi i¢in gegerlidir.

Aragtirmada gosterilecek reklamlar gosterilmis televizyon reklamlarindan
secilmistir. Basin, outdoor vb. reklam ortamlar1 kapsam disinda tutulmustur. Televizyon
reklamlarinda oynayan reklam sunuculari ile benlik imaji uyumu i¢in gecerli olan
sonuglar, reklam ortamlarmin farkli 6zelliklerinden dolay1 diger reklam ortamlar1 i¢in

gecerli olmayabilir.
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Calisma sadece banka, kozmetik, gida ve otomobil kategorilerdeki reklamlar

kapsamaktadir. Bunun diginda iiriin kategorilerine dair sonuglar igermemektedir. Ayrica

benlik imaji uyumunun sadece reklam ve marka tutumu ve satin alma niyetleri ile

iliskisine bakilmis, biitiin olas1 reklam etkileri ile iligkisine bakilmamustir.

3.1.4. Arastirma Sorularn

S6z konusu amaglar dogrultusunda asagida siralanan sorulara cevaplar aranmak

istenmistir:

Aragtirma Sorusu 1

Aragtirma Sorusu 2

Aragtirma Sorusu 3

Arastirma Sorusu 4

Arastirma Sorusu 5

Arastirma Sorusu 6

Arastirma Sorusu 7

Arastirma Sorusu 8

Aragtirma Sorusu 9

Arastirma Sorusu 10

:Tiketicilerin gercek benlik imaji uyumu ile reklam
tutumu arasinda anlaml bir iligki var midir?

:Tiiketicilerin gercek benlik imaj1 uyumu ile marka tutumu
arasinda anlamli bir iligki var midir?

:Tiiketicilerin gercek benlik imaji uyumu ile satmn alma
niyeti arasinda anlamli bir iligki var midir?

:Tiiketicilerin ideal benlik imaj1 uyumu ile reklam tutumu
arasinda anlamli bir iliski var midir?

:Tiiketicilerin ideal benlik imaji uyumu ile marka tutumu
arasinda anlamli bir iliski var midir?

:Tiiketicilerin ideal benlik imaji uyumu ile satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iliski var midir?

:Tiiketicilerin gergek ve ideal benlik imaji uyumu, reklam
tutumu, marka tutumu puanlar1 ve satin alma niyetleri
cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermekte midir?
:Tiiketicilerin gergek ve ideal benlik imaj1 uyumu, reklam
tutumu, marka tutumu puanlar1 ve satin alma niyetleri
reklama ya da markaya gore anlaml farklilik gostermekte
midir?

:Ttketicilerin gergek benlik imaj1 uyumu reklamda sunucu
kullanim1 bakimmndan anlamli bir farklihik gdstermekte
midir?

:Tiketicilerin ideal benlik imaji uyumu reklamda sunucu
kullanim1 bakimmndan anlamli bir farklihik gdstermekte

midir?
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Arastirma Sorusu 11 :Tiiketicilerin reklam tutumu reklamda sunucu kullanimi
bakimindan anlamli bir farklilik gostermekte midir?

Arastirma Sorusu 12 :Tiketicilerin marka tutumu reklamda sunucu kullanimi
bakimimdan anlaml bir farklilik géstermekte midir?

Aragtirma Sorusu 13 :Tiiketicilerin satin alma niyetleri reklamda sunucu
kullanimi bakimindan anlamli bir farklilik gostermekte
midir?

Aragtirma Sorusu 14 :Tiketicilerin gergek benlik imaji  uyumu reklam
tutumunun anlamli bir yordayicist midir?

Aragtirma Sorusu 15 :Tiketicilerin ideal benlik imaji uyumu reklam tutumunun
anlamli bir yordayicis1t midir?

Aragtirma Sorusu 16 :Tiketicilerin  gercek benlik imaji  uyumu marka
tutumunun anlamli bir yordayicis1t midir?

Aragtirma Sorusu 17 :Tiketicilerin ideal benlik imaji uyumu marka tutumunun
anlaml bir yordayicis1t midir?

Aragtirma Sorusu 18 :Tiiketicilerin ger¢cek benlik imaji uyumu satin alma
niyetinin anlamli bir yordayicis1 midir?

Aragtirma Sorusu 19 :Tiiketicilerin ideal benlik imaji uyumu satin alma

niyetinin anlamli bir yordayicis1t midir?

3.1.5. Arastirma Tasarimi ve Prosediir

Bu calisma 14-18 Mayis 2014 tarihleri arasmda Usak Universitesi’nin gesitli
birimlerinde 6grenim goren Onlisans ve lisans 6grenci 6rneklemine yari1 deneysel ve
anket teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Bunun i¢in ayrica gosterilecek reklam
orneklemini belirlemek gerekmistir. Reklam orneklemine 4 farkli iiriin kategorisine
(otomobil, banka, kozmetik ve gida) ait reklamlar dahil edilmistir. Her iiriin kategorisi
icin halihazirda hi¢ biri yaymda olmayan, ge¢miste televizyonda gosterilmis 4 farkl
reklam seg¢ilmistir. Her kategorideki dort reklamin 2’sinde iinlii/taninmig oyuncular,
2’sinde ise linsiiz/tanmnmamis oyuncular oynamaktadir. Bu dagilima dikkat edilerek
olusturulan reklam 6rneklemi toplam 16 farkli reklamdan olusmaktadir. Bu reklamlarin
8’inde basrolde ya da 6n planda belirgin olarak erkek oyuncu(lar), 8’inde ise kadin
oyuncu(lar) oynamaktadir. Ya da baska bir anlatimla, her kategoride yer alan 4 reklamin

2’si Uinlii oyuncularin oynadigir reklamlardir. Bu iki reklamin birinin basroliinde
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oynayan iinlii oyuncu erkek, digerinde oynayan iinlii oyuncu kadindir. Ayn1 kategoride
yer alan diger iki reklamda oynayan oyuncular taninmayan oyunculardir. Taninmayan
oyuncularin oynadigi bu iki reklamdan birinin basroliinde erkek oyuncu, digerinde
kadin oyuncu vardir. Boylece 16 reklamdan 8’inin basroliinde ya da 6n planda erkek

oyuncu(lar), kalan 8’inin basroliinde ise kadin oyuncu(lar) oynamaktadir.

Tablo 2. Reklam Orneklemi Tasarimi

Reklam Kategori
Toplam
Sunucusu Banka Kozmetik Gida Otomobil
) Alfa Romeo
OdeaBank Clearman Sampuan Patos Cips o
Giulietta 4
(kadimn) (erkek (kadin)
Unli O (kadn)
nlii Oyuncu _
Elidor .
TEB Nescafe 3+1 Citroen Elysee
Bakim Sampuani 4
(erkek) (erkek) (erkek)
(kadin)
] Arko Nem Tras Kellog’s .
Finansbank . Fiat Evo
Koptigii Special K 4
(erkek) (erkek)
. (erkek) (kadin)
Unsiiz _
Elidor .
Oyuncu ) Biscolata .
Garanti Canlandirici . Fiat 500L
Barista 4
(kadin) Sampuan (kadn)
(erkek)
(kadin)
Toplam 4 4 4 4 16

Tablo 2, ¢aligmaya dahil edilen reklam orneklemini, calismanin tasarimini
Ozetlemektedir. Ankete katilan 6grenci denekler sadece bir iiriin kategorisi i¢in ve o
irlin kategorisinde yer alan biri {inlii biri iinsliz sunucunun rol aldig1 2 televizyon
reklami i¢in sorgulanmistir. Calismanin temel sorunu deneklerin kendilerine dair gercek
ve ideal benlik imaj1 ile reklamdaki sunucu oyuncuya dair algiladiklar1 benlik imaj1
arasindaki uyum ve bu iki tiir benlik imaj1 uyumunun bazi degiskenlerde belirleyiciligi
olup olmadigidir. Konu benlik imaj1 uyumu oldugu i¢in erkek ve kadin deneklere kendi
cinsiyetlerinden oyuncularin basrolde ya da daha 6n planda oldugu reklamlarin
izletilmesi gerekmektedir. Bu yiizden kadin deneklere basroliinde biri iinlii, biri iinsiiz

iki kadin oyuncunun rol aldig1 iki farkli reklam gosterilmistir. Erkek deneklere de
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basroliinde biri iinlii, biri linsiiz iki erkek oyuncunun rol aldigi iki farkli reklam
gosterilmigtir.
Tablo 3. Calismaya Dahil Edilen Reklamlarin Kategorilere ve Reklamda Rol

Alan Sunucu Tiiriine ve Denegin Cinsiyetine Gore Reklam Orneklemi Dagilimi

Kategori Reklam D.en?gm. Reklam/Marka Toplam Kategori
Sunucusu Cinsiyeti Toplam
N
S Erkek Finansbank 23
Unsiiz Kiz Garanti 19 42
Banka Erkek TEB 24 89
N (Olgun Simsek)
Unlii 47
Kiz OdeaBank 23
(Hiilya Avsar)
Clearman Sampuan 21
Unsiiz Erkek (Burak Ozgivit) 53
Arko Nem 32
Kozmetik Elidor Bakim 87
Sampuani 21
Unlii Kiz (Serenay Sarikaya) 34
Elidor Canlandirict
13
Sampuan
Nescafe 3+1
Erkek (Sarp Apak, Oner 23
Unsiiz Erkan) 35
Gida Patos Cips 101
Kiz (Ezgi Mola) 12
S Kiz Kellog’s Special K | 46
Unli Erkek Biscolata Barista 20 66
Alfa Romeo Giulietta
Kiz (Uma Thurman) 24
Unsiiz Citroen Elysee 31
Otomobil Erkek (Sebastien Loeb) ! 93
- Erkek Fiat Evo 31
Unli Kiz Fiat 500L 0] 2
Toplam 369

Arastirma kapsamina alinan reklamlar banka, otomobil, gida ve kozmetik {iriin
kategorilerinden secilmistir. Her kategoride doérder reklam yer almaktadir. Bu
reklamlardan ikisinde {inlii sunucular, diger ikisinde ise iinsiiz oyuncular rol almaktadir.
Her denege yalniz bir iirlin kategorisinden biri {inlii biri iinsiiz olmak {izere iki farkl
reklam izletilmis ve bunlar i¢cin sorgulanmistir. Banka kategorisi i¢in 89, kozmetik
kategorisi i¢in 87, gida kategorisi i¢in 101, otomobil kategorisi i¢in 93 denek

sorgulanmistir. Tablo 3 her kategoride {inlii/ {insiiz oyuncu reklami i¢in ka¢ denegin
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sorgulandigina, ayrica her bir reklam i¢in ka¢ denegin sorgulandigina iliskin dagilimi da
vermektedir.

Reklamlar en fazla 20’ser kisilik gruplara izletilmis, her reklam gdsteriminin
ardindan denegin gercek ve ideal benlik imaji uyumu i¢in iki 6l¢ek, reklamda basrolii
oynayan, digerlerine gore ya da tek basmna 6n planda reklamin sunuculugunu yapan
oyuncunun benlik imajmi 6lgmek igin bir dlgek, reklam tutumu 6lgegi, marka tutumu
Olcegi, likert tipi tek maddelik satin alma niyetini 6l¢ctimii ve demogafik sorularin yer
aldig1 anket formu deneklerce cevaplanmistir. Toplamda 410 anket formu elde edilmis,
ancak bunlardan 369’u kullanilabilir bulunmus ve analizler 369 gozlem iizerinden

gergeklestirilmistir.

3.1.6. Yontem

Arastirma, temelini biligsel psikoloji yaklasimindan alan ve Sirgy tarafindan
gelistirilen benlik imaji/iriin imaji uyumu teorisi esas almarak yapilmistir. Teori,
imajlar1 iceren {iriin isaretlerinin ayni imajlarm i¢inde bulundugu bir benlik semasini
harekete gecirecegini; tiirline verilen degerin ve iriiniin imaj niteliklerinin harekete
gecirilen benlik semasindan etkilenecegini varsaymaktadir. Bu c¢alismada Sirgy’nin
benlik/lirlin imaji uyumu teorisinden hareketle tiiketicilerin benlik imaj1 ile reklam
sunucusu imaj1 uyumunun bazi olasi reklam sonuglarini (reklam tutumu, marka tutumu,
satin alma niyeti) nasil etkiledigi arastirilmistir. Boyle bir calisma ise calismaya
dayanak olusturan teori ve kavramlara dair bir literatiir taramasinin yaninda niceliksel
bir ¢alisma olmalidir. Arastirma konusu, amaglar1 ve arastirma sorular1 goz Oniine
alindiginda ise en uygun niceliksel yontem anket uygulamasidir. Ancak tesadiifi
orneklem yontemiyle sahada anket uygulamasi boyle bir calismada yeterli degildir.
Anket formundaki sorularin yanitlanabilmesi izleyicilerin hakkinda sorgulandiklari
reklamlar1 hatwrlamalarmi1  gerektirmektedir. Bu nedenle reklamlarin deneklere

izlettirilmesi yoluna gidilmistir.

3.1.7. Soru Formu ve Ol¢iim Araclan
Calismada karma anket uygulamasi ger¢eklestirilmistir. Karma anket
yonteminde genel strateji miimkiin olan en yliksek cevaplanma oranmmi en diisiik

maliyetle gergeklestirmek icin ise en uygun yontemle baslayarak, gerektikce diger
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yontemlere bagvurmaktir. Ankette Likert ve Semantik Diferansiyel dlgeklerin yani sira

acik ve kapali uclu toplam 97 soru bulunmaktadir.

3.1.7.1. Gergek ve ideal Benlik imaji Ol¢iimii

Anket kapsaminda, deneklerin kendilerine iliskin gercek benlik ve ideal benlik
algilamalar1 ile reklam sunucularmmm benlik imajlarina iligkin algilamalar1 arasindaki
uyumun Ol¢iilmesi gerekmektedir. Deneklerin kendi benlik algilamalarin1 ve reklam
sunucusunun kisiligini degerlendirebilmeleri i¢in bir kisilik sifat listesi olusturulmustur.
S6z konusu sifatlar1 olusturabilmek amaciyla bir yazin taramasi gerceklestirilmistir.
Yazin taramasiin ilk asamasinda kisilik kavraminin ele alindigi ¢alismalar incelenmis
ve bu c¢aligmalarda kullanilan ortak kisisel sifatlar derlenmistir. Literatiir taramasi
Jennifer Aaker tarafindan hazirlanan ‘marka kisiligi’ 6lceginin bu tarz Olgiimlerde
yaygin kabul gordiiglinii ortaya c¢ikarmistir. Bu Olgekteki sifatlar markanin insansi
ozellikleri, yani kisiligine iliskin algilamalar1 6lgmek icin uygundur. Ancak bu
arastirmada cansiz bir varlik olan markalarin kisilik 6zellikleri degil, deneklerin gercek
insanlara (kendilerinin ve reklam sunucularinm) iligkin benlik algilamalar1 dl¢iilmeye
calisgilmaktadir. Bu yilizden olgekte bazi revizyonlar ve eklemeler gerekmektedir. Bu
Olcekten esinlenerek gercek insanlar1 ve reklam sunucusunu niteleyebilecek kisilik
sifatlar1 6n listesi olusturulmustur. Hazirlik amaciyla olusturulan 6n listede 35 sifat ¢ifti
bulunmaktadir. Aaker’mn marka kisiligi sifatlar1 igerisinde; “ayaklar1 yere basan, giiclii,
cekici” gibi olumlu marka 6zellikleri bulunmaktadir, ancak tiim markalarin bu kadar
olumlu 6zelliklere sahip oldugu gibi; kibirli, soguk, utanga¢ gibi negatif ozelliklere
sahip olarak konumlandirilabilecegi de arastirmacilar tarafindan belirtilmektedir. Bu
yaklagimdan hareketle, Aaker’in listesine 5 sifat daha eklenerek olusturulan 40 olumlu
kisilik sifatinin her birinin karsisina bunun tezat1 olumsuz kisilik sifat1 yerlestirilmistir
(titiz-daginik, cesur-korkak gibi). Bu liste uzun bir liste oldugundan, benlik imajini
Olgmeye en uygun sifatlarin se¢ilmesi, uygun olmayanlarin ise elenmesi gerekmistir.
Bunun i¢in 60 kisilik bir 6grenci grubuna liste dagitilmis ve kendilerini veya herhangi
birinin kisiligini tanimlamak i¢in en uygun bulduklar1 sifat ciftlerini isaretlemeleri
istenmistir. 60 kisilik 6rneklemden toplanan veriler iizerinde sifat ¢iftlerinin her birinin
isaretlenme sikliklarma bakilmig ve bunlar arasinda 27 sifat ¢iftinin asil Glgekte

bulunmasina, digerlerinin elenmesine karar verilmistir.
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Olumlu ve olumsuz 27 sifat ¢ifti 7 dereceli semantik difarensiyel skalaya
yerlestirilmis ve deneklerden kendilerini ya da reklamdaki sunucuyu en iyi tanimlayan

sifata yakinlik derecelerini belirtmeleri istenmistir.

Ornek:

Titiz X Dagdinik

Semantik diferansiyel 6lgek, iki ugunda zit kelimeler bulunan ve (genellikle 5, 7
ya da 9 adet) esit araliklara boliinmiis olan diiz bir ¢izgi olarak diisiiniilebilir. Tam
ortadaki arahik, ndtr anlami ifade etmektedir. Olgegin iki ucu arasinda ara kelimeler
bulunmaz ve bu sekilde kisilerin esit araliklara bolinmiis Olgekte, egilimlerinin
yonlerini ifade etmeleri beklenir. Cevaplayici kendini bu rakamlardan en ¢ok yakin
hissettigini isaretleyerek, cevabmi vermis olur (Bernard, 2006). Bu, bir tiir anlamsal
farkliliklar 6l¢egidir. Anlamsal farkliliklar 6lgegi ise sik sik son derece soyut ve goreceli
verileri 6lgme sorunu ile karsilasan reklam ve pazarlama arastirmalari i¢cin iyi bir
nicellestirme aracidir. Esasen Charles E. Osgood tarafindan gelistirilmis olan bu teknik
yedi noktal esit aralikli-siral1 bir skala iizerinde bir dizi tamamlayici, iki kutuplu sifatlar
dizisinin denekler tarafindan degerlendirilmesini gerektirir. Skala tizerinde soldan saga

ilerlenir. "Iyi" : : : : :: "k&til" biciminde hazirlanmis bir skalada, denekler "son

Mmon Mmon

derece iyi", "¢ok iyi", "biraz iyi", "ne iyi ne koti", "biraz koti", "¢ok koti" ve "son
derece kotii" olarak kendi konumlarmi tanimlarlar. Her bir madde i¢in puanlamalar
yapilir. Bu puanlamalar kisiler ya da gruplar i¢in ortalama puanlara doniistiiriilebilir ve
profil seklinde sunulabilir. Giivenilirligi yiiksektir ve dlgme yliksek bir gecerlilige
sahiptir (Cakir, 2006: 182).

Benlik imajimni 6lgmek i¢in 27 sifat ¢iftinin 7 dereceli semantik difarensiyel 6lgek
iizerinde degerlendirilmesine dayali bu o6lcek hem deneklerin gercek benlik imaji
algilamalarin1 hem ideal benlik imaj1 algilamalarini, hem de reklam sunucusuna iliskin
benlik algilamalarin1 6lgmek igin 3 kere kullanilmistir. Deneklerden kendileri igin
onceden belirlenen reklami seyretmeden oOnce listedeki sifat ¢iftlerinin gercekte
olduklar1 kisiye, yani “ger¢ek ben”’e ne kadar uyumlu olduklarini “gercek benlik imaj1
Olcegi” lizerinde isaretlemeleri istenmistir. Ardindan ayni sifat listesi bu kez deneklerin
olmak istedikleri kisiye, yani “ideal ben”’e uygunluk derecelerini belirlemek i¢in, bagka

bir ifadeyle ideal benlik imaj1 algilamalarini belirlemek i¢in kullanilmastr.
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Arastirmanin {iglincli asamasinda, sinifta bulunan kiz G6grencilere icinde bir
kadin oyuncunun belirgin olarak basrolde oldugu bir reklam filmi seyrettirilmis ve
kendilerinden bu reklam filmine dayanarak anketteki iiciincii sifat listesini bu kez
reklam sunucusu i¢in degerlendirmeleri istenmistir. Bu asamada erkek 6grenciler sinifta
bekletilmistir. Kiz 6grencilerin anketi tamamlamalarinin ardindan i¢inde erkek oyuncu
yer alan diger reklam filmi smnifta bulunan erkek 6grencilere gosterilerek kendilerinden
ticlincii sifat listesini reklam sunucusu i¢in degerlendirmeleri istenmistir. Bu bolimiin
ilk sathasinda katilimcilardan izledikleri reklam filmindeki ana karakteri tanimlamalar1
istenmistir. 27 sifat ciftinin 7 dereceli semantik difarensiyel skalaya yerlestirildigi bu
liste ile, bu boliimde reklamda goriilen reklam sunucusununa iliskin benlik imaj1

algilamalar1 6l¢iilmeye ¢alisilmistir.

3.1.7.2. Benlik Imaji Uyumu

Bu ¢alismada benlik kavrami, benzer caligmalarinda Armutlu (2008) ve Armutlu
ve Uner’in (2009) izledigi yol takip edilerek, gercek benlik ve ideal benlik kavramlari
ile smirlandirilmistir. Ancak farkli olarak bu c¢alismada Olgiilen benlik uyumu
tiikketicinin kendi gergek ve ideal benligi ile reklam sunucusunun algilanan benlik imaj1
arasindaki uyumdur. Reklam sunucusu benlik imaj1 uyumunu 6l¢iimii i¢in, tiiketicilerin
kendi gercek benlik imaj1 algilamalar1 6l¢imii ile reklam sunucusunun benlik imaji
algilamalar1 arasindaki mutlak farklar hesaplanmis ve “ger¢ek benlik imaji uyumu”
degiskeni olusturulmustur. Ozetle “gercek benlik imaji uyumu” degiskeni, denegin
reklam sunucusunun benlik imajina dair algilamalar1 ile kendi gercek benlik imaji
algilamalar1 arasmdaki uyumun agirlikli ortalamasidir. Ikinci olarak tiiketicilerin ideal
benlik imaj1 algilamalarina iligkin 6l¢iim ile reklam sunucusunun benlik imajina iliskin
Olctimler arasindaki mutlak farklar alinmis ve “ideal benlik imaji uyumu” degiskeni
olusturulmustur. Ozetle “ideal benlik imaji uyumu” degiskeni, denegin reklam
sunucusunun benlik imajina dair algilamalar1 ile kendi ideal benlik imaj1 algilamalar1

arasindaki uyumun agirlhikli ortalamasidir.

3.1.7.3. Reklam Tutumu Olgegi
Deneklerin izledikleri reklamlara karsi tutumlar1 Holbrook ve Batra (1987)'nin
gelistirdigi “reklam tutumu 6lgegi” kullanilmistir. Holbrook ve Batra bu tutum 6lgegini,

duygularin tiiketicilerin reklama verdikleri tepkileri yonlendirmedeki roliinii



112

belirleyebilmek amaciyla yaptiklar1 bir arastirmada, reklam ve marka tutumlarini
dlemek igin gelistirmislerdir (Cakir, 2006: 181). Olcek bu calismada orjinalindeki gibi
semantik difarensiyel olarak degil, 5’1i Likert skala (1 “kesinlikle katilmiyorum”, 5
“kesinlikle katiliyorum™) olarak kullanilmistir. Bu ¢alismada reklam tutumu 6lgeginin

dort maddesinin birlikte Cronbach’s Alpha katsayisi . 81 bulunmustur.

3.1.7.4. Marka Tutumu Olcegi

Deneklerin izledikleri reklamlardaki markalara karsi tutumlarini 6lgebilmek igin
de Holbrook ve Batra (1987)'nin gelistirdigi “marka tutumu 6lgegi” kullanilmistir. Dort
maddelik 6lgek, bu calismada 5°li Likert skala (1 “kesinlikle katilmiyorum”, 5
“kesinlikle katiliyorum”) olarak kullanilmistir. Bu caligmada marka tutumu 6lgeginin
dort maddesinin birlikte Cronbach’s Alpha katsayisi . 87 bulunmustur. Anket formunun
hazirlanmasinda, katilimcilara iligkin olarak tutum, inang, algi gibi faktorlerin
diizeylerini saptamak amaciyla Meyer- Allen tarafindan gelistirilmis olan 5°1i Likert
Olgegi kullanilmistir. Bilindigi iizere Likert Olgegi, katilimciya verilen cesitli yargilara
iligkin olarak “Tamamen Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Ne Katiliyorum ne de
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Tamamen Katilmiyorum” seklindeki bes segenekten
birisini isaretleyerek katilimcinin yargiyla ilgili tutumunu belirtmesini igeren bir
tekniktir.

Her cevabin sayisal bir karsiligi bulunmaktadir. Likert 6lgeginin pek cok
arastirmaci tarafindan tercih edilmesinin nedeni, kullanilan birimlerin sayis1 ¢ok diisiik
de olsa yiiksek gecerlilige sahip olmasi, gilivenirliginin  yliksek olmasi,
cevaplayicilarmin smiflandirilmasint saglamasi ve olusturulmasmin kolay olmasidir
(Erdem ve Enarun, www.emo.org.tr). Bu sebeple orjinali semantik difarensiyel olan

reklam ve marka tutumu Olcekleri bu calismada Likert Olcege doniistiiriilerek

kullanilmastir.

3.1.7.5. Satin Alma Niyeti
Satin alma niyeti “reklami yapilan markay1 satin almak isterim” seklinde 5
noktali (1 “kesinlikle katilmiyorum”, 5 “kesinlikle katiliyorum”) Likert tipi tek madde

ile d6l¢iilmeye calisilmistir.
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3.1.8. Verilerin Analizi ve Kullanilan Teknikler

369 gozleme iliskin verilerin istatistiksel analizleri bilgisayar ortaminda SPSS
PASW 18 programiyla yapilmistir. Calismanin amag ve sorulart dogrultusunda gercek
ve ideal benlik imaji uyumu degiskenlerini elde etmek i¢in mutlak farklar ortalamasi
hesaplanmis, bu yolla elde edilen yeni degiskenler arastirma sorularmnin cevaplanmasi
icin diger istatistiksel analizlerde kullanilmigtir. Arastirma sorularini cevaplandirmak
icin Pearson Basit Korelasyon Analizi, Basit ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizlersi,
Kurskall Wallis H-Testi ve Tek Faktorli MANOVA analiz tekniklerinden

yararlanilmisgtir.

3.2. Bulgular

3.2.1. Sosyo-Demografik Bulgular

Arastirma sorularmin cevaplanabilmesi ic¢in yiiriitiilen anket calismasi Usak
Universitesi’nde ¢esitli yiiksekokul ve fakiiltelerin, cesitli fakiilte ve programlarinda
okuyan 369 kisilik 6grenci Orneklemi iizerinde gerceklestirilmistir. Ogrencilerden
olusan denek grubunun sosyo-demografik 6zellikleri ile ilgili bulgular Tablo 4’de

Ozetlenmektedir.
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Tablo 4. Katilimeilara iliskin Genel Sosyo-Demografik Bulgular

F %
Cinsiyet Kiz 186 50,4
Erkek 183 49,6
499 TL’den az 182 49,3
Gelir 500 - 999 147 39,8
1000 - 1499 32 8,7

1500’den ¢ok 5 1,4
e Onlisans 78 21,1
Egitim Durumu Lisans 291 78,9
MYO 77 20,9
[iBF 150 40,7
Okudugu Fakiilte/MYO Egitim 41 11,1
Fen-Edebiyat 18 4,9
[letisim 83 22,5

KYK 37 10
Kaldig1 Yer Ozel Yurt/Apart 169 45,8
Ev 158 42,8

RTV 32 8,7

Muhasebe ve Vergi Uy. 20 5,4

Elektrik 25 6,8
Kamu Yo6netimi 44 11,9
Okudugu Béliim/Program PDR 41 111
Isletme 106 28,7

Tiirk Dili ve Edebiyati 18 49
Halkla Hiskiler ve Reklam 66 17,9

RTV-S 17 4,6

N En Az En Cok X S.S
Yas 364 18 44 20,54 2,275

Ankete katilan 6grenci deneklerin % 50’4’1 kiz, % 49,6°s1 ise erkektir. Buna
gore, Ogrenci Orneklemin cinsiyet agisindan dengeli bir dagilima sahip oldugu
sOylenebilir. Deneklere ailelerinin toplam geliri degil, bireysel olarak ellerine gegen
toplam aylik gelir sorulmustur. Tablo 4’e gore, 0grenci deneklerin cogunlugunun
(%49,3) aylik geliri 500 TL’nin altindadir. Biiylik ¢ogunlugu (%78,9) lisans dgrencisi
olan denekler en fazla 6zel yurt ya da apartlarda (%45,8) kalmaktadir. Usak Universitesi
ogrencileri iizerinde yiiriitiilen bu ankete katilan dgrenciler Usak Universite’sinin bazi
meslek yiiksekokullar1 ve fakiiltelerinde, Elektrik, Kamu Yonetimi, PDR, Isletme, Tiirk
Dili ve Edebiyati, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik, Radyo Televizyon ve Sinema
boliimleri ile Radyo Televizyon, Muhasebe ve Vergi Uygulamalar1 programlarinda
O0grenim gormektedir. Ankete 369 denek katilmis olmasina karsin 5 6grenci yasini
belirtmemistir. Kalan 364 6grencinin yaslar1 ise 18 ve 44 arasinda degismektedir.

Deneklerin biiyiik ¢ogunlugu 20-21 yas arasindadir.
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3.2.2. Cahsmaya Dahil Edilen Reklamlara/Oyunculara iliskin Betimleyici
Istatistikler

Deneklere 4 farkli iiriin kategorisinde 8’1 {inlii, 8’1 linsliz oyuncunun rol aldig1
toplam 16 farkli reklami izletilerek, kendileri ve izledikleri reklamdaki oyuncular
arasinda gergek benlik ve ideal benlik imaji uyumu agisindan sorgulanmislardir. Ayrica
ayn1 denekler izledikleri reklamlara iligkin reklam tutumlari, marka tutumlar1 ve satin
alma niyetleri agisindan da sorgulanmuglardir. Tablo 5, hakkinda arastirma yapilan
reklam/markalarin bu arastirma agisindan 6nemli bu bagimli degiskenler agisindan

aldiklar1 puanlara gore dagilimmi 6zetlemektedir.
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Tablo 5. Aragtirma Kapsamina Alinan Reklam/Markalar ve Bagimli
Degiskenlere iliskin Betimleyici Istatistikler

Gergek Ideal Benlik
. . Reklam Marka Satin Alma
Benlik Imaj1 Imaj1 L.
Kategori Reklam/Marka Tutumu Tutumu Niyeti
Uyumu Uyumu
N X S.S X S.S X S.S X S.S X S.S
Finansbank 23 | 134 | 051|122 | 061|229 | 067|276 | 076 | 2,70 | 1,22
Garanti 19 | 1,29 (0,28 | 1,18 | 0,61 | 2,39 | 0,34 | 2,63 | 0,38 | 3,11 | 0,87
TEB
Banka 24 | 205|062 |23 057|277 |084| 275|086 | 317 | 1,27
(Olgun Simsek)
OdeaBank
23 | 136 | 039 | 1,55 | 0,63 | 2,67 | 0,47 | 2,77 | 0,31 | 2,70 | 1,02
(Hiilya Avsar)
Clearman
R 21 | 182 | 057|182 | 069 | 297 | 0,99 | 2,67 | 0,93 | 3,19 | 1,32
(Burak Ozgivit)
Arko 32 (188 | 1,00 | 2,11 | 1,10 | 2,97 | 1,08 | 2,82 | 1,09 | 3,19 | 1,44
. Elidor
Kozmetik
(Serenay 21 | 161 | 064 | 1,58 | 0,65 | 2,55 | 0,86 | 2,36 | 0,73 | 3,67 | 1,01
Sarikaya)
Elidor
13 | 1,74 | 0,97 | 1,80 | 1,21 | 2,94 | 0,87 | 2,84 | 0,90 | 4,00 | 1,22
(Canlandirici)
Nescafe
(Sarp Apak, 23 | 1,57 | 0,66 | 1,95 | 0,70 | 2,72 | 0,41 | 2,33 | 0,74 | 3,96 | 1,02
Oner Erkan)
Gida Patos
. 12 | 2,60 | 0,86 | 2,95 | 1,00 | 2,95 | 0,81 | 2,60 | 0,56 | 2,75 | 1,05
(Ezgi Mola)
Kellog’s 46 | 1,37 | 0,48 | 1,28 | 0,48 | 2,59 | 0,63 | 2,60 | 0,64 | 3,54 | 0,98
Biscolata 20 | 1,69 | 0,69 | 1,95 | 0,77 | 2,53 | 1,00 | 2,48 | 0,66 | 3,10 | 1,37
Alfa Romeo
24 | 2,02 | 0,75 | 1,46 | 0,50 | 2,64 | 0,52 | 2,58 | 0,70 | 3,54 | 1,50
(Uma Thurman)
Citroen
Otomobil . 7 1,37 | 0,50 | 1,50 | 0,54 | 2,60 | 0,64 | 2,64 | 0,70 | 2,86 | 1,46
(Sebastien Loeb)
Fiat Evo 31 | 2,04 | 0,83 | 2,03 | 7,96 | 2,62 | 0,99 | 2,77 | 1,06 | 3,58 | 1,40
Fiat 500L 30 | 1,36 | 0,54 | 1,19 | 0,40 | 2,40 | 0,45 | 2,47 | 0,59 | 3,80 | 1,09
Toplam 369 | 1,67 | 0,73 | 1,70 | 0,82 | 2,65 | 0,77 | 2,63 | 0,77 | 3,35 | 1,25

Kategoriler kendi iglerinde degerlendirildiginde, banka kategorisindeki dort
reklam arasinda Olgun Simsek’in oynadigi TEB reklaminda hem gercek hem ideal

benlik imaj1 uyumunun, ayn1 zamanda reklam ve marka tutumunun daha yiiksek oldugu
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goriilmektedir. Yalniz satin alma niyetleri s6z konusu oldugunda Hiilya Avsar’in
oynadig1 OdeaBank i¢in daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Kozmetik kategorisinde ise, hem ideal hem ger¢ek benlik imaji uyumunun Arko
reklamindaki tanmmayan oyuncular igin digerlerine gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Denekler hem Arko reklamini hem de Burak Ozgivit’in rol aldig:
ClearMan reklamini diger iki kozmetik reklamina gore daha fazla begenmislerdir. Yani
reklam tutumlar1 bu iki reklama kars1 daha yiiksektir. Ayrica bu kategoride hem marka
tutumu hem de satin alma niyeti Elidor markasi i¢in digerlerine gore daha yiiksektir.

Gida kategorisinde, Ezgi Mola’nin oynadig1 Patos reklami en yiiksek gercek ve
ideal benlik imaj1 uyumunun gergeklestigi, ayrica en yiiksek marka tutumuna sahip
reklamdir. Marka tutumu ve satin alma niyetleri acgisindan ise, bu kategoride yine iinli
oyuncularin rol aldig1 Nescafe reklami ilk sirada yer almaktadir.

Otomobil iriin kategorisi reklamlar1 arasinda ise iinsiiz oyuncularin rol aldig:
Fiat Evo reklam1 hem gercek hem de ideal benlik imaji uyumu bakimindan ilk sirada
yer almaktadir. Aymi1 zamanda Fia Evo deneklerin en begendigi otomobil markasi
olmustur. Fiat S00L deneklerin satin alma niyetinin en yiiksek oldugu markadir. Ama
reklami tutumu agisindan bakildiginda Uma Thurman’in oynadigi Alfa Romeo Giulietta
reklaminin en begenilen reklam oldugu goriilmektedir.

Kategori ayrimi yapilmaksizin degerlendirildiginde ise, deneklerin kendi gergek
ve ideal benlikleri ile reklam sunucusu benligi arasindaki benlik imaji uyumu en iyi
Patos reklamindaki Ezgi Mola i¢in gerceklesmistir. Bir baska deyisle reklam sunucusu
ve denekler arasindaki benlik imaj1 uyumu en yiiksek Patos reklaminda goriilmektedir.
Denekler en ¢cok Arko reklamina karsi olumlu tutum gelistirmislerdir. Bir baska deyisle
tiim kategorilerde en begenilen reklam {inlii olmayan oyuncularin yer aldigi1 Arko
reklam1 olmustur. Ayrica reklami gosterilen markalar arasinda tiim kategoriler icinde en
begenilen marka {insiiz oyuncularin yer aldigi reklami ile Elidor’dur. Tiiketiciler sozii
edilen reklamlardaki markalar i¢inde en olumlu tutumu Elidor’a karsi takinmuislardir.
Buna paralel olarak tiim kategoriler i¢inde en yiiksek satin alma niyeti Elidor i¢in

beslenmektedir.
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Tablo 6. Unlii Oyuncular ve Bagimli Degiskenlere Iliskin Betimleyici

Istatistikler
Gergek .
. Ideal Benlik Reklam Marka Satin Alma
Benlik Imaj1 | | o
Reklam/Marka Imaji Uyumu Tutumu Tutumu Niyeti
Uyumu

N X S.S X S.S X S.S X S.S X S.S

Burak Ozgivit 21 | 182 | 057 | 182 | 069 | 297 | 099 | 2,67 | 0,95 | 3,19 | 1,32

Serenay
21 | 161 | 064 | 1,58 | 0,65 | 255 | 0,86 | 2,36 | 0,73 | 3,67 | 1,01
Sarikaya

Sarp Apak/

. 23 1,57 | 0,66 | 1,95 | 0,70 | 2,72 | 0,41 | 2,33 | 0,74 | 3,96 | 1,02
Oner Erkan

Uma Thurman 24 | 202 | 0,75 | 1,46 | 0,50 | 2,64 | 0,52 | 258 | 0,70 | 3,54 | 1,50

Sebastien Loeb 9 15 | 082 | 1,74 | 1,04 | 266 | 0,80 | 2,66 | 0,62 | 2,67 | 1,41

Ezgi Mola 11 | 252 | 086 | 283 | 097 | 286 | 0,78 | 2,61 | 0,59 | 291 | 0,94

Olgun Simsek 24 | 205|062 | 235 | 057 | 275 | 0,84 | 275 | 0,86 | 3,17 | 1,27

Hiilya Avsar 22 | 137 | 040 | 157 | 0,63 | 2,71 | 0,43 | 2,76 | 3,32 | 2,68 | 1,04

Toplam 155 | 1,79 | 0,71 | 1,86 | 0,77 | 2,73 | 0,71 | 2,58 | 0,72 | 3,30 | 1,26

Arastrma kapsaminda deneklere izletilen 16 farkli reklamdan 8’1 {inlii
oyuncularm yer aldig1 reklamlardir. Tablo 6, bu 8 iinlii oyuncu ile deneklerin gercek
benlik ve ideal benlik imaji uyumlarma iliskin ortalamalar1 ve standart sapmalari
gostermektedir. Boylece deneklerin gercek benlik imaj1 ve ideal benlik imaj1 agisindan
hangi iinlii ile kendileri arasinda daha biiyiik bir uyum algiladig1 goriilebilmektedir.
Tablo 6’ya gore, denekler en cok Ezgi Mola ile kendileri arasinda gergek ve ideal benlik
imaj1 uyumu algilamaktadir. Ezgi Mola’y1 ise her iki bagimli degiskendeki puanlar
acisindan Olgun Simsek izlemektedir. Benlik imaj1 uyumu agisindan bakildiginda hem
gercek benlik imaj1 uyumunu hem ideal benlik imaji1 uyumunu arttiran iinliilerin komedi
oyuncular1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 6, linlii oyuncularm oynadiklar1 reklamlara kars1 tutumlari, bu reklamlarda
tanitilan markalara kars1 tutumlar1 ve satin alma niyetleri agisindan elde edilen puanlara
iliskin de betimleyici istatistikler sunmaktadir. Buna gore, denekler Burak Ozgivit’in
oynadig1 reklami (ClearMan) digerlerine gore daha ¢cok begenmislerdir. Reklam tutumu
acisindan ikinci sirada Ezgi Mola’nin oynadig1 Patos reklami gelmektedir. Denekler en

cok Hiilya Avsar’in reklammda oynadigi OdeaBank markasmi begenmektedir. Marka
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tutumu acisindan ikinci swrada ise Olgun Simsek’in reklaminda oynadigi TEB
gelmektedir. Reklamin ve markanin begenilmesinde ya da olumlu tutum olugmasinda

manken ve ses sanat¢isi oyuncular daha etkin olmus goriinmektedir.

Reklaminda Sarp Apak ve Oner Erkan ikilisinin oynadigi Nescafe 3’ii 1 arada
ise deneklerin en cok satin alma niyetinde oldugu markadir. Satin alma niyeti puanlari

acisindan ikinci sirada Serenay Sarikaya’nin rol aldig1 Elidor gelmektedir.

3.2.3. Benlik Imaji Uyumu ile Reklam Tutumu, Marka Tutumu ve Satin

Alma Niyeti Arasindaki Tliskiler

Bu c¢alismanin odaklandigi temel sorunlardan biri deneklerin izledikleri TV
reklamlarindaki sunucuya iligkin benlik imaj1 algilamalar1 ile kendilerine iliskin benlik
imaj1 algilamalar1 arasindaki uyumun reklam tutumu, marka tutumu ve satin alma niyeti
gibi bazi Onemli reklam sonuglar1 iizerinde aradigi roldiir. Bu soruna agiklik
getirebilmek amaciyla deneklerin kendi gercek ve ideal benlik imajlarina iliskin
algilamalar1 ile reklam sunucularinin benlik imajlarina iligkin algilamalar1 arasindaki
uyumunun s0z edilen olas1 reklam sonuglar1 ile iligkisi Pearson Basit Korelasyon

Katsayilarina bakilarak arastirilmistir.

Tablo 7. Gergek Benlik Imaji Uyumu Ile Reklam Tutumu, Marka Tutumu, Satm
Alma Niyeti Degiskenleri Arasinda Basit Korelasyon Analizi

] Gergek Benlik Imaji Reklam Satin Alma
Degiskenler Marka Tutumu o
Uyumu Tutumu Niyeti

Gergek Benlik

. 1,000

Imaji Uyumu

Reklam Tutumu ,248** 1,000

Marka Tutumu ,202%* ,456** 1,000

Satin Alma Niyeti ,029 ,103* ,050 1,000
*p <0.05
**p < 0.01

“Tiketicilerin gercek benlik imaj1 uyumu ile reklam tutumu arasinda anlamli bir
iliski var midur?” seklindeki arastirma sorusunun cevaplanmasina yonelik basit

korelasyon analizi sonucuna gore (Tablo 7), gercek benlik uyumu ile reklam tutumu
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arasinda zayif, pozitif ve anlamli bir iligki vardir (r=0.248, p<.01). Buna gore, gercek
benlik imaj1 uyumu arttik¢a reklam tutumunun da arttigi soylenebilir.

Arastirmanin sorularindan bir digeri “Tiiketicilerin ger¢ek benlik imaji uyumu
ile marka tutumu arasinda anlamli bir iliski var mudir?” seklindedir. Bu sorunun
cevaplanabilmesi i¢in gergeklestirilen basit korelasyon analizi sonucuna gére (Tablo 7)
gercek benlik uyumu ile marka tutumu arasinda zayif, pozitif ve anlamli bir iliski vardir
(r= 0,202, p<.01). Buna gore, gercek benlik imaj1 uyumu arttikca marka tutumunun da
arttig1 sdylenebilir.

“Tiiketicilerin gercek benlik imaji uyumu ile satin alma niyeti arasinda anlamli
bir iliski var midir?” seklindeki li¢lincli arastirma sorusunun cevaplanmasi i¢inde basit
korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Basit Korelasyon Analizine gore, gercek benlik
imaj1 uyumu ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski yoktur (r= 0,029, p>.05).

[lgili arastirma sorusu bulunmasa da basit korelasyon analizi ile reklam tutumu,
marka tutumu ve satin alma niyeti arasindaki iliskilere de bakilmistir. Buna gore (Tablo
7) reklam tutumu ve marka tutumu arasinda orta, pozitif ve anlamli bir iliski vardir
(r=0.456, p<.01). Reklama yonelik tutumlar iyilestik¢e, bir bagska deyisle reklamin
begenilme diizeyi arttikga reklami yapilan markaya karsi tutumlar da iyilesmektedir.
Reklam tutumu ve satin alma niyeti arasinda ise ¢ok zayif, pozitif yonde ve anlamli bir
iligki vardir (r=0.103, p<.05). Yani baska degiskenlerin rolii ¢cok daha kuvvetli olsa da
reklam tutumlar1 iyilestikce satin alma niyeti de artmaktadir. Marka tutumu ile satin

alma niyeti arasinda ise anlamli bir iligki tespit edilmemistir (r=0.050, p>.05).

Tablo 8. ideal Benlik Imaji Uyumu ile Reklam Tutumu, Marka Tutumu, Satmn
Alma Niyeti Degiskenleri Arasinda Basit Korelasyon Analizi

Ideal Benlik Imaj: Reklam Marka Satmn Alma

Degiskenler o

Uyumu Tutumu Tutumu Niyeti
Ideal Benlik  Imajt

1,000
Uyumu
Reklam Tutumu ,311%* 1,000
Marka Tutumu ,203** ,456** 1,000
Satin Alma Niyeti -0,15 ,103* ,050 1,000

*p <0.05

**p < 0.01



121

“Ttiketicilerin ideal benlik imaji uyumu ile reklam tutumu arasinda anlamli bir
iliski var mudir?” seklindeki dordiincli arastirma sorusunun cevaplanmasi ig¢in
gerceklestirilen basit korelasyon analizi sonucu Tablo 8’de goriilmektedir. Buna gore,
ideal benlik imaj1 uyumu ile marka tutumu arasinda zayif, pozitif yonde ve anlamli bir
iliski vardir (r=0.311, p<.01). Tiiketicilerin ideal benlik imaji uyumu arttik¢a reklam
tutumlar1 da artmaktadir.

Arastirmanin besinci sorusu “Tiiketicilerin ideal benlik imaji uyumu ile marka
tutumu arasinda anlamli bir iligki var midir?” seklindedir. Basit korelasyon analizi
(Tablo 8) ideal benlik imaj1 uyumu ile marka tutumlar1 arasinda zayif, pozitif yonde ve
anlaml bir iligki vardir (r=0.203, p<.01).

“Tiiketicilerin ideal benlik imaj1 uyumu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iligki var midir?” sorusunun cevaplanmasina yonelik basit korelasyon analizi sonucuna
gore (Tablo 8), ideal benlik imaj1 uyumu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski

yoktur (r=-0,15, p<.05).

3.2.4. Cinsiyete Gore Benlik Imaji Uyumu, Reklam Tutumu, Marka
Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Deneklerin cinsiyetinin ger¢ek benlik imaji uyumu, ideal benlik imaji uyumu,
reklama karsi tutum, markaya karsi tutum ve satin alma niyetlerinde bir farklilik
olusturup olusturmadigi da bu ¢alismada arastirilmistir. “Tiiketicilerin gergek ve ideal
benlik imaji uyumu, reklam tutumu, marka tutumu puanlari ve satin alma niyetleri
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?” seklindeki arastirma sorusunun
cevaplanabilmesi i¢in cinsiyet bagimsiz degisken, gergek ve ideal benlik imaji uyumu,
reklam tutumu, marka tutumu ve satin alma niyetleri de bagimli degisken olarak

alinarak Tek Faktorli MANOVA gerceklestirilmistir.
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Tablo 9. Cinsiyete Gore Benlik imaji Uyumu, Reklam Tutumu, Marka Tutumu
ve Satin Alma Niyeti Tek Faktorlii MANOV A Sonuglari

Degisken Cinsiyet N X S.S sd F p

Gergek Benlik 1. Kadin 186 1,57 0,67

. 1-367 7,91 .005

Imaji 2. Erkek 183 1,78 0,77

. . 1. Kadin 186 1,47 0,73

Ideal Benlik Imaji 1-367 30,04 .000
2. Erkek 183 1,93 0,84
1. Kadin 186 2,60 0,62

Reklam Tutumu 1-367 1,75 .187
2. Erkek 183 2,70 0,90
1. Kadin 186 2,59 0,62

Marka Tutumu 1-367 1,04 .308
2. Erkek 183 2,67 0,89
1. Kadin 186 3,45 1,14

Satin Alma Niyeti 1-367 2,24 135
2. Erkek 183 3,25 1,34

Tek Faktorlii MANOV A sonuglarina gore (Tablo 9), deneklerin cinsiyetine gore,
gercek ve ideal benlik imaji, reklam ve marka tutumlar1 ve satin alma niyeti puanlari
anlamli farklilik gostermektedir [Wilks Lambda (£)=0.913, F(5, 363)=6.91, p<.05]. Bu
bulgu, gercek ve ideal benlik imaji, reklam ve marka tutumu, satin alma niyeti
puanlarindan olusan dogrusal bilesenden elde edilecek puanlarin cinsiyete bagli olarak
degistigini gostermektedir.

Tablo 9°da 6zetlenen Tek Faktorli MANOVA sonuglarina gore, izleyicilerin
gergek benlik imaji puanlar1 cinsiyete gore anlamli farklilhik gdstermektedir [F(1-
367)=7,91, p<.05]. Erkek izleyicilerin reklam sunucular1 ile kendileri arasinda
algiladiklar1 ger¢ek benlik imaji1 uyumu (X=1,78), kadin deneklerin algiladiklar1 gercek
benlik imaji uyumundan (X=1,57) daha yiiksektir.

Tablo 9’ a gore, izleyicilerin ideal benlik imaj1 puanlar1 da cinsiyete gore anlaml
farklhilik gostermektedir [F(1-367)=30.04, p<.01]. Erkek izleyicilerin reklam sunucular1
ile kendileri arasinda algiladiklar1 gergek benlik imaji uyumu (X=1,93), kadin
deneklerin algiladiklar1 ger¢ek benlik imaji uyumundan (X=1,47) daha yiiksektir.

Izleyicilerin reklam tutumlar1 ise cinsiyete gdre anlamli bir farklilik
gostermemektedir [F(1-367)=1,75, p>.05]. Erkeklerin izledikleri reklamlara kars1 tutum
puanlar1 (X=2,70), kadinlarinkinden (X=2,60) bir miktar daha yiiksek olmasina ragmen

ortalama puanlari arasindaki farklilik 6nemli bulunmamustir.
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Izleyicilerin marka tutumlari da cinsiyete gére anlamli bir farklilik
gostermemektedir [F(1-367)=1,04, p>.05]. Erkeklerin izledikleri reklamdaki markaya
kars1 tutum puanlar1 (X=2,67), kadmlarinkinden (X=2,59) bir miktar daha yiiksek
olmasina ragmen ortalama puanlar1 arasindaki farklilik 6nemli bulunmamustir.

Izleyicilerin satin alma niyetleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir [F(1-367)=2,24, p>.05]. Kadnlarin izledikleri reklamlardaki tiriinleri
satin alma niyeti puanlar1 (X=3,45), erkeklerinkinden (X=3,25) yiiksek olmakla birlikte,

ortalama puanlar1 arasindaki farklilik 6nemli bulunmamastir.

3.2.5. Farkh Reklamlara veya Reklamdaki Markalara Gore, Gerg¢ek ve
Ideal Benlik imaji Uyumu, Reklam ve Marka Tutumu ve Satin Alma Niyetleri

Calisma kapsaminda arastirilan 6nemli sorunlardan biri, deneklerin izledikleri
reklama ya da reklamdaki markaya gore gercek ve ideal benlik imaji uyumunda, reklam
ve marka tutumunda ve nihayetinde satin alma niyetlerinde farklilhik gosterip
gostermedigidir. Olasidir ki, denek izledigi reklamdaki sunucuya gore farkli benlik
imaj1 uyumu gelistirebilir, reklamlar1 ayn1 oranda begenmeyebilir, markalara kars1 farkl
tutumlar takimabilir. Hatta hepsini ayn1 oranda satin almak istemeyecek, bazilarini daha

cok ya da daha az satin almak isteyecektir.
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Tablo 10. Reklama ve Markaya Gore Gergek ve Ideal Benlik imaji Uyumu, Reklam ve Marka Tutumu ve Satin Alma Niyetleri i¢in
Kruskall Wallis H-Testi

Gergek Benlik Imajt Ideal Benlik Imajs Reklam Tutumu Marka Tutumu Satin Alma Niyeti

Reklam/ Uyumu Uyumu
Marka n Sd. Sira Sira Sira Sira

Sira Ort. X? P Ort. x? P Ort. x? P Ort. X? P Ort. X? P
Finansbank 23 | 15 | 137,46 | 72,89 ,000 | 117,52 | 107,58 ,000 | 132,48 | 2544 ,044 | 221,00 | 23,326 077 | 130,46 | 38,52 001
ClearMan 21 220,52 210,64 215,48 178,05 170,12
Garanti 19 125,34 115,63 147,37 200,74 159,39
Arko 32 202,55 226,33 222,22 195,31 176,13
(Esf'e‘:glrlg)Sankaya) 21 178,07 175,07 161,12 132,38 210,45
(E('jflfl;ﬁ)lm) 13 199,42 186,85 215,19 203,85 241,96
Nescafe 23 171,22 228,13 214,13 132,39 236,26
Alfa Romeo 24 245,23 160,27 192,29 177,44 207,92
Citroen 7 135,50 167,43 191,43 196,93 153,36
Patos 12 295,79 309,88 223,58 183,83 132,71
TEB 24 253,08 285,04 207,02 220,48 167,69
Odeabank 23 140,17 166,04 204,39 229,93 125,87
Fiat Evo 31 235,90 236,42 165,84 186,92 206,05
Fiat 500L 30 135,58 110,15 153,35 165,10 221,32
Kellog’s 46 138,37 124,12 178,79 180,53 198,34
Biscolata 20 195,63 230,33 170,13 171,45 165,13
Toplam 369
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Farkli markalara ait reklamlar1 izleyen deneklerin reklamdaki sunucuya gore,
kendilerine dair ger¢ek benlik imajlarmna iliskin algilamalar1 ile 6n plandaki oyuncuya
iliskin benlik imaj1 algilamalar1 arasindaki uyum i¢in yapilan Kruskall Wallis testi
sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmektedir (Tablo iki parga halinde gosterilmistir).

Analiz sonuglari, deneklerin gergek benlik imaji uyumu puanlarinin reklamdaki
sunucu oyuncuya gore anlamli bir sekilde farklilastigmi gdstermektedir [X2(15) =
72,89, p < .01]. Sira ortalamalarina gore reklamda kullanilan oyuncu ger¢ek benlik
imaj1 uyumunun artmasinda farkl etkilere sahiptir. Denekler en ¢ok Patos reklaminda
oynayan komedi oyuncusu Ezgi Mola ile gergek benlik imaji uyumu gostermislerdir.
Onu TEB reklammda oynayan ve yine bir komedi oyuncusu olan Olgun Simsek
izlemektedir. Uciincii sirada ise Fiat Evo reklaminda oynayan fakat tanmnmamis bir
oyuncu gelmektedir. Bu oyuncuya giydirilen rol de komik, eglenceli bir gen¢ adam
kimligidir. Ozetle denekler olmak istedikleri kisiye Ezgi Mola ve Olgun Simsek’i seksi,
kusursuz, ciddi vb. niteliklere sahip diger oyunculara gore, daha yakin bulmuslardir.
Baska bir deyisle, Ezgi Mola ve Olgun Simsek en ¢ok “onun gibi” olmak istenen
kisilerdir.

Farkli markalara ait reklamlar1 izleyen deneklerin reklamdaki sunucuya gore,
kendi ideal benlik imajlarma iliskin algilamalar1 ile 6n plandaki oyuncuya iliskin benlik
imaj1 algilamalar1 arasindaki uyumu i¢in yapilan Kruskall Wallis testi sonuglar1 Tablo
10°da gosterilmektedir.

Analiz sonuglari, deneklerin ideal benlik imaji uyumu puanlarmin reklamdaki
sunucu oyuncuya gore anlamli bir sekilde farklilastigini gostermektedir [X?(15) =
107,58, p <.01]. Swra ortalamalarina gore reklamda kullanilan oyuncu ideal benlik imaj1
uyumunun artmasinda farkli etkilere sahiptir. Denekler en ¢ok Patos reklaminda
oynayan komedi oyuncusu Ezgi Mola ile ideal benlik imaji uyumu gostermislerdir. Onu
TEB reklammda oynayan ve yine bir komedi oyuncusu olan Olgun Simsek
izlemektedir. Daha sonra ise iinlii sinema oyuncusu Uma Thurman gelmektedir. Ozetle
denekler Ezgi Mola, Olgun Simsek ve Uma Thurman’1 gergekte sahip olduklar1 kimlige
ve kisilige yakin bulmaktadirlar.

Deneklerin farkli markalara ait reklamlara karsi tutumlarma iliskin Kruskall
Wallis testi sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmektedir. Analiz sonuglari, deneklerin reklam
tutumu puanlarinin reklamlara gére anlamli bir sekilde farklilastigini gostermektedir

[X?(15) = 25,44, p < .05]. Buna gore farkli markalarin reklamlarma karsi olumlu
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tutumun artmasinda farkli markalara ait reklamlar farkli etkilere sahiptir. Sira ortalamasi
puanlarma gore, deneklerin en begendikleri reklam Ezgi Mola’nin oynadigi Patos
reklamidir. Onu Burak Ozgivit’in oynadigi ClearMan reklami izlemektedir. Denekler
inlii oyuncularin oynadiklar1 reklamlara karsi daha olumlu tutumlara sahiptir, bu
reklamlar1 daha ¢ok begenmektedir.

Deneklerin  marka tutumlarmin reklamdaki markadan markaya nasil
farklilastigini gormek ic¢in yapilan Kruskall Wallis testi sonuglar1 Tablo 10’da
gosterilmektedir. Analiz sonuglari, deneklerin marka tutumu puanlarmin markadan
markaya anlamli bir sekilde farklilasmadigin1 gostermektedir [X?(15) = 23,32, p > .05].
Her markaya iligkin marka tutumu sira ortalamasi puanlar1 arasindaki farklar anlaml
bulunmamistir.  Denekler 16  farkli markayr birbirine yakin  oranlarda
begenmekte/begenmemekte, onlara kars1 benzer tutumlara sahip gériinmektedir.

Deneklerin reklamini izledikleri 16 farkli markayr satin alma niyetlerinin
markaya ya da onun reklamina gore anlamli bir sekilde farklilagip farklilagsmadigmi test
etmek i¢in Kurskall Wallis H-Testi yapilmistir. Tablo 10’a gore, deneklerin izledikleri
reklamlardaki markalar1 satm alma niyetleri anlaml farklilik gostermektedir [X2(15) =
38,52, p < .05]. Swra ortalamas1 puanlarma gore, denekler en ¢ok taninmayan bir kadin
oyuncunun basrolde oldugu Elidor Canlandirici iiriiniinii/markasimi satin alma niyetine
sahiptir. Satm alma niyetleri bakimmdan ikinci sirada ise Sarp Apak ve Oner Erkan’in

tanittig1 Nescafe 3’1 Bir Arada gelmektedir.

3.2.6. Reklamda Sunucu Kullammina Gére Benlik Imaji Uyumu, Reklam

Tutumu, Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin izledikleri reklamdaki sunucunun benligi ile kendi benlikleri
arasinda yaptiklar1 bir karsilastrmada gerek gercek benlik imaji uyumu gerekse ideal
benlik imaji uyumu, reklam sunucusunun {inlii olup olmamasma gore farklilik
gosterebilir. Sezgisel olarak iinlii reklam sunuculari ile izleyicinin kendisinin ideal
benligi arasindaki bir karsilastirmada gercek benlik i¢cin oldugundan daha biiyiik bir
uyum beklenebilir. Yani tinlii kisilerin algilanan benlik imaj1 ile izleyenin olmak istedigi
kisi arasinda bir yakinlik, bir benzerlik, bu acidan bir uyusma beklenebilir. Benzer
sekilde reklam tutumu, marka tutumu, satin alma niyeti degiskenlerinin izlenilen
reklamdaki sunucunun {inlii olup olmama durumuna gore farklilik gdsterebilecegi de

ongoriilebilir. Gergekten reklamda kullanilan sunucunun {inlii olup olmamasmimn bu
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sayilan degiskenlerde farkliliga yol acip agmadigi bu ¢alismada odaklanilan bir bagka
onemli konudur. Bu konuya agiklik getirmek icin “Tiiketicilerin ger¢ek benlik imaji
uyumu reklamda sunucu kullanimi1 bakimindan anlamli bir farklilik géstermekte midir?”
ve “Tiketicilerin ideal benlik imaji uyumu reklamda sunucu kullanimi bakimindan
anlamli bir farklilik gostermekte midir?”, “Tiketicilerin reklam tutumu reklamda
sunucu kullanimi bakimindan anlamli bir farklhilik gostermekte midir?”, “Tiiketicilerin
marka tutumu reklamda sunucu kullanimi bakimindan anlaml bir farklilik géstermekte
midir?” ve “Tlketicilerin satin alma niyetleri reklamda sunucu kullanimi bakimindan

anlamli bir farklilik géstermekte midir?” seklindeki arastirma sorular1 dizayn edilmistir.

Tablo 11. Reklamda Sunucu Kullanimina Gére Benlik Imaji Uyumu, Reklam
Tutumu, Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti Tek Faktorlii MANOV A Sonuglari

Degisken Reklam Sunucusu N X S.S sd F p

. 1. Unli 155 | 1,7969 | ,71309

Gergek Benlik Imaji . 1-367 7,367 ,007
2. Unsiiz 214 | 1,5890 | ,73580
. . 1. Unli 155 | 1,8693 | ,77843

Ideal Benlik Imaji - 1-367 | 11,048 | ,001
2. Unsiiz 214 | 1,5843 | ,83709
1. Unli 155 | 2,7339 | ,71491

Reklam Tutumu ~ 1-367 2,857 ,092
2. Unsiiz 214 | 2,5958 | ,81480
1. Unli 155 | 2,5887 | ,72900

Marka Tutumu _ 1-367 ,897 ,344
2. Unsiiz 214 | 2,6659 | ,80268
1. Unli 155 3,30 1,260

Satin Alma Niyeti _ 1-367 476 ,491
2. Unsiiz 214 3,39 1,246

Yukaridaki arastirma sorularmin cevaplanmasi i¢in gergeklestirilen Tek Faktorli
MANOVA sonuglarina gore, izleyicilerin maruz kaldiklar1 TV reklamlarimdaki
sunucularin meshur ya da tanmmamis kisiler olmasina gore, gercek ve ideal benlik
imaji, reklam ve marka tutumlar1 ve satin alma niyeti puanlar1 anlamli farklilik
gostermektedir [Wilks Lambda (£)=0.955, F(1, 367)=3.45, p<.05]. Bu bulgu, ger¢ek ve
ideal benlik imaji, reklam ve marka tutumu, satin alma niyeti puanlarindan olusan
dogrusal bilesenden elde edilecek puanlarin reklam sunucusunun {inlii ve iinsiiz olma
durumuna bagl olarak degistigini gostermektedir.

Analize katilan bes bagimli degiskene iliskin ortalama ve standart sapma

degerleri ile reklam sunucusunun iinli/linsiiz olma durumuna gore faktor bazinda
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yapilan tek faktorli MANOVA sonuglari ise Tablo 3.11.’de gdsterilmistir. Buna gore,
izleyicilerin gercek benlik imaji puanlart reklam sunucunun {inlii/iinsiiz olmasi
durumuna gére anlamli farklihk gostermektedir [F(1-367)=7.36, p<.05]. izleyicilerin
iinlii reklam sunuculari ile kendileri arasinda algiladiklar1 gercek benlik imaji1 uyumu,
iinsiiz reklam sunucular1 ile kendileri arasinda algiladiklar1 gercek benlik imaj1
uyumundan daha ytiksektir.

Tablo 11’ e gore, izleyicilerin ideal benlik imaj1 puanlar1 da reklam sunucunun
inlii/iinstiz olmast durumuna gore anlamh farklilik gostermektedir [F(1-367)=11.04,
p<.05]. Izleyicilerin iinlii reklam sunucular1 ile kendileri arasinda algiladiklar: ideal
benlik imaj1 uyumu, iinsliz reklam sunucular1 ile kendileri arasinda algiladiklar1 ideal
benlik imaj1 uyumundan daha yiiksektir.

Izleyicilerin reklam tutumlari ise reklam sunucusunun iinlii/iinsiiz olmasina gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir [F(1-367)=11.04, p>.05]. Tiiketicilerin izledikleri
reklamlara karsi tutum puanlar1 ortalamasi izledikleri reklamin sunucusunun iinli
oldugunda 2.73, {insiiz oldugunda ise 2.59’dur ve ortalama puanlar1 arasinda farklilik
Onemli bulunmamustir.

Izleyicilerin marka tutumlar1 da reklam sunucusunun iinlii/iinsiiz olmasina gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir [F(1-367)=0.89, p>.05]. Tiiketicilerin izledikleri
reklamlara karsi tutum puanlar1 ortalamasi sunucusu {inlii olan reklamlar i¢in 2.58,
iinsliz reklamlar icin ise 2.66’dir ve ortalama puanlar1 arasindaki farklilik 6nemli
bulunmamustir.

Izleyicilerin satin alma niyetleri reklam sunucusunun iinlii/iinsiiz olmasina gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir [F(1-367)=0.47, p>.05]. Tiiketicilerin izledikleri
reklamlara karsi tutum puanlar1 ortalamasi sunucusu {nlii olan reklamlar i¢in 3.39,
iinsliz reklamlar i¢in ise 3.30°dur ve ortalama puanlar1 arasindaki farklilik onemli

bulunmamustir.

3.2.7. Benlik imaji Uyumunun Reklam Tutumu, Marka Tutumu ve Satin

Alma Niyeti Uzerindeki Yordayicilig

Bu aragtrmanin odaklandig1 temel problemlerden biri benlik imaji uyumunun
reklam tutumu, marka tutumu ve satin alma niyeti bagimli degiskenlerinin anlamli

yordayicist olup olmadigidir. Bunun i¢in gergek ve ideal benlik imaji uyumu iki
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bagimsiz degiskeni ile bagimli degiskenlerin katildig1 coklu regresyon analizleri

gerceklestirilmigtir.

3.2.7.1. Benlik imaji Uyumunun Reklam Tutumu Uzerindeki Yordayiciig
Tablo 12. Reklam Tutumunun Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi

Sonugclar1
Standart ,
Degisken B B T p Ikilir Kismir
Hata B
Sabit 2,126 ,099 - 21,503 .000
Gergek Benlik 1maj1 ,049 ,077 ,046 ,637 ,524 ,033 ,032
[deal Benlik 1maj1 ,262 ,068 ,278 3,840 .000 , 197 , 191

R=,313 R°=,098 F(2, 366)=19,866  P=.000

“Tiiketicilerin gercek benlik imaji uyumu reklam tutumunun anlamli bir
yordayicist mudr?” ve “Tiketicilerin ideal benlik imaji uyumu reklam tutumunun
anlamli bir yordayicis1 midir?” seklindeki arastirma sorulari cevaplanabilmesi i¢in
gergeklestirilen ¢coklu regresyon analizinin iirettigi Anova tablosuna gore, ger¢ek benlik
imaj1 uyumu ve ideal benlik imaji uyumu bagimsiz degiskenleri ile reklam tutumu
bagimli degiskeni arasindaki iliskiye dair regresyon modeli anlamlidir (F(2,
366)=19,866, P= .000). Coklu regresyon analizi sonucuna gore (Tablo 12), gercek
benlik imaj1 uyumu ve ideal benlik imaji1 uyumu birlikte, tiiketicilerin reklam tutumu
puanlar1 ile anlamli olmakla birlikte diisiik diizeyde bir iliski vermektedir (R=0,313,
R2=0,098, p<.01). Bu iki degisken birlikte reklam tutumundaki varyansin yaklagik
%10’nunu agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayisma () gore, yordayici degiskenlerin
reklam tutumu iizerindeki goreli 6nem sirasi; ideal benlik imaji1 uyumu ve gergek benlik
imaji uyumudur. Regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar
incelendiginde ise, sadece ideal benlik imaji uyumu degiskeninin reklam tutumu
iizerinde anlamli bir yordayici oldugu goriilmektedir. Gergek benlik imaji uyumu
onemli bir etkiye sahip degildir.

Regresyon analizi sonuglarmma gore reklam tutumunun yordanmasma iliskin
regresyon esitligi soyledir:

REKLAM TUTUMU=2,126+0,025*GERCEK+0,262*IDEAL.
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3.2.7.2. Benlik imaji Uyumunun Marka Tutumu Uzerindeki Yordayicihg
Tablo 13. Gergek Benlik Imajmm Marka Tutumunu Yordayicihigma iliskin

Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

<. Standart
Degisken B Hata B B T p
Sabit 2,276 ,099 20,081 ,000
Gergek Benlik 1maj1 ,214 ,054 ,202 3,961 ,000

R=202 R’=,041 F(1,367)=14,692 P=.000

“Tiiketicilerin ger¢ek benlik imaji uyumu marka tutumunun anlamli bir
yordayicist midir?” seklindeki arastirma sorusunun cevaplandirilabilmesi i¢in gercek
benlik imaji bagimsiz degiskeni ve marka tutumu bagimli degiskeni arasinda basit
dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Tablo 13°e gore, gercek benlik imajnin
deneklerin marka tutumlarinin anlamli bir yordayicis1 oldugu goriilmektedir (R=0.202,
R?=0.041, F=14,692, p<.01). Analiz sonuglar1 gercek benlik imajimin marka tutumlar1
iizerinde belirleyici oldugunu gdstermis olsa da, marka tutumlarma iligkin toplam

varyansta gercek benlik imajinin aciklayici giicli oldukea kiiciiktiir (%4).

Tablo 14. Ideal Benlik Imajmm Marka Tutumunu Yordayiciligina Iliskin Basit

Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar1

. Standart
Degisken B Hata B B T p
Sabit 2,309 ,091 25,465 ,000
Ideal Benlik Imaji ,190 ,048 ,203 3,974 ,000

R=,203 R°=,041 F(1,367)=15,790 P=.000

“Tiiketicilerin ideal benlik imaji uyumu marka tutumunun anlamlh bir
yordayicist midir?” geklindeki aragtirma sorusunun cevaplandirilabilmesi igin ideal
benlik imaj1 bagimsiz degiskeni ve marka tutumu bagimli degiskeni arasinda basit
dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Tablo 14’e gore, ideal benlik imajmin
deneklerin marka tutumlarmin anlaml bir yordayicist oldugu goriilmektedir (R=0.203,
R?*=0.041, F=15,790 p<.01). Analiz sonuglari ideal benlik imajmin marka tutumlari
izerinde belirleyici oldugunu gostermis olsa da, marka tutumlarma iliskin toplam

varyansta ideal benlik imajinin agiklayici giicii oldukga kiigiiktiir (%4).
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3.2.7.3. Benlik Imaji Uyumunun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Yordayiciig
Tablo 15. Satin Alma Niyetinin Yordanmasina Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Sonugclar1
Standart ,
Degisken B B T p Ikilir  Kismir
Hata B
Sabit 3,305 ,167 19,743 ,000
Gergek Benlik 1maj1 Uyumu ,147 ,130 ,086 1,129 ,260 ,059 ,059
[deal Benlik 1maj1 Uyumu -,118 ,115 -078 -1,023 ,307 -,053 -,053

R=,061 R°=,004 F(2, 366)=680 P=.507

Benlik imaj1 uyumunun satin alma iizerindeki etkisini sorgulamak iizere
“Tiiketicilerin gercek benlik imaj1 uyumu satin alma niyetinin anlamli bir yordayicisi
midir?” ve “Tiiketicilerin ideal benlik imaji uyumu satin alma niyetinin anlamli bir
yordayicist midir?” seklinde iki arastirma sorusu dizayn edilmistir. Bu iki sorunun
cevaplanmasi i¢in gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglari Tablo 15 de
goriilmektedir. Analizin Urettigi Anova tablosuna gore, ger¢ek benlik imaji uyumu ve
ideal benlik imaj1 uyumu bagimh degiskenleri ile tiiketicilerin satin alma niyeti bagiml
degiskeni arasindaki iligskiye dair regresyon modeli anlamh degildir (F(2, 366)=,680, P=
.507). Yani, ger¢ek benlik imaji uyumu ve ideal benlik imaji uyumu birlikte,
tiiketicilerin satm alma niyeti puanlar1 ile anlaml bir ilisgki vermemektedir (R=0,061,
R?=0,004, p>.05). Regresyon Kkatsayilarmm anlamhligma iliskin t-testi sonuclari
incelendiginde de, ne ideal benlik imaji uyumu degiskeninin (p>.05) ne de gercek
benlik imaji uyumu degiskeninin (p>.05) satin alma niyetleri {izerinde anlamli bir

yordayict olmadig1 goriilmektedir.
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SONUC

Levy tiiketicinin ¢ogu zaman fonksiyonel diigiiniip davranmadigini, davraniginin
biiyiik dl¢iide piyasadaki mallarin sembolik degerlerinden etkilendigini savunmaktadir.
Onun bu disiincesi, tiikketici davranisi arastirmacilarini tiiketicilerin - benlik
kavramlarmin tiiketici davranisindaki potansiyel etkisine karsi duyarli hale getirmistir.
Levy’nin savindan sonra, tiiketicilerin benlik kavramlarmin tiiketici davranisindaki
kesin roliinii tanimlamak, ag¢iklamak ve tahmin etmek i¢in bir¢ok benlik kavrami modeli
olusturulmustur. Rogers’in bireysel kendini gelistirme teorisi kaynak alinmistir. Grubb
ve Grathwohl bu konuda bazi énemli tespitlerde bulunur (Sirgy, 1982: 289): Benlik
kavrami birey i¢cin 6nemlidir ve birey benlik kavramini korunmaya ve gelistirmeye
calisir; mallarin satin alinmasi, teshiri ve kullanimi birey ve baskalari i¢in sembolik
anlamlar tasir; bireyin tiiketim davranisi, mallarin sembol olarak tiiketilmesi yoluyla
benlik kavramini gelistirmeye yoneliktir.

Benlik kavrami birden fazla 6geye sahip olarak kavramsallastirilmistir. Bazi
arastirmacilar benlik kavraminin iki 6geye —kisinin olmak istedigi benlik imaj1 olarak
aciklanan ideal benlik kavrami ve gercek benlik kavrami — sahip olarak ele alinmasi
gerektigini savunmuslardir. Ideal benlik kavrami “ideal benlik”, “ideallestirilmis imaj”
ve “arzu edilen benlik™ olarak ifade edilmistir.

Bu arastirma, temelini bilissel psikoloji yaklasimindan alan ve Sirgy tarafindan
gelistirilen benlik imaji/iiriin imaji uyumu teorisi esas almarak yapilmistir. Teori,
imajlar1 iceren lriin isaretlerinin ayni imajlarm i¢inde bulundugu bir benlik semasini
harekete gecgirecegini ve ilirline verilen degerin ve lirlinlin imaj niteliklerinin harekete
gecirilen benlik semasindan etkilenecegini varsaymaktadir. Sirgy’nin benlik ve iiriin
imaj1 arasindaki uyuma odaklanan teorisi, bu calismada benlik imaji ile reklam
sunucusu imaji1 arasindaki iligkiye dayanak olusturmaktadir. Sirgy’nin teorisinden
hareketle bu c¢alisma, reklamcmin tasarladigi benlik imajimn1 yansitan reklam
sunucularmin benlik imajlarinin izleyici/tiiketicinin kafasinda ayni imajlarin i¢inde
bulundugu bir benlik semasin1 harekete gecirecegini ve bu yolla da reklama kars1 begeni
(reklam tutumu), markaya karsi begeni (marka tutumu) ve satin alma niyetlerini
harekete gegirilen benlik semasimdan etkilenecegini savunmaktadir. Bu ¢aliymada temel
olarak, reklam sunucularna iligkin benlik imaj1 algilamalari ile tiiketicilerin kendilerine

iliskin benlik imaj1 algilamalar1 arasindaki uyum arttik¢a reklam etkilerinin (reklam
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tutumu, marka tutumu ve satin alma niyetleri) giiclendigi savunulmaktadir. Bunlara ek
olarak inlii reklam sunucularinin bu reklam etkilerini ve benlik imaji uyumunu
saglamada daha etkin oldugu da baslangi¢ hipotezi olarak kabul edilmektedir. Bu
yiizden bu arastirma bir yandan da yaygin kullanilan “star stratejisi’nin bir testi olarak
goriilebilir.

Analiz sonuglar1 reklam etkililik kriterlerinden sayilabilecek reklam tutumunun
artmasinda ideal benlik imaji1 uyumunun 6nemli bir rolii oldugunu ama gergek benlik
imaj1 uyumunun onemli bir rolii olmadigin1 gostermistir. Geng tiiketiciler izledikleri
reklamdaki basrol oyuncusu ya da reklam sunucusuna iligkin benlik imaj1 algilamalari
kendi kafalarindaki kendilerine iligskin ideal benlik imajina yaklastik¢a reklami daha ¢ok
begenmektedirler. Yani olmak istedikleri kisiyi kendilerine tasvir eden sunucularin
oynadiklar1 reklamlar1 daha ¢ok begenmekte, buna karsin zaten olduklar1 kisiyi yansitan
sunucularin oynadiklar1 reklamlar1 o kadar begenmemektedirler. Ancak burada da
cinsiyet onemli bir araci degisken olmaktadir. Buna gore, erkek izleyicilerin reklam
sunucular1 ile kendileri arasinda algiladiklar1 hem ger¢ek benlik imaji uyumu hem de
ideal benlik imaj1 uyumu, kadin deneklerin algiladiklar1 benlik imaj1 uyumundan daha
yiiksektir. Yani geng erkekler benlik imaj1 uyumuna karsi daha hassastir.

Marka tutumu bir biitiin olarak benlik imaji uyumundan ya da her iki tiir benlik
imaj1 uyumunun artmasindan olumlu etkilenmektedir. Geng tiiketiciler hem gercekte
olduklar1 kisiyi kendilerine resmeden, hem de olmak istedikleri kisiyi kendilerine
yansitan oyuncularm oynadiklar1 reklamlardaki markalara karsi daha olumlu tutum
gostermektedir. Markayr begenmede reklam Onemli bir etkendir. Bu arastirmanin
bulgularma gore, geng tiiketici sunucusu ile benlik imaji bakimindan, ne ideal anlamda
ne de gercek anlamda 6zdeslesemeyecegi kisilerin temsil ettigi (marka yiizii) markalara
kars1t daha zayif tutum sergilemektedir. Bu konuda kadm ve erkek denekler arasinda
anlamli bir farkhilik yoktur. Geng tiiketiciler reklamlar1 ve onun oyuncularini
kendilerine tutulmus bir ayna gibi kullanmakta ve orada gordiikleri marka yiizii olarak
cogunlukla olmak istedikleri kisiyi gormekten hoslanmaktadirlar.

Aragtirmanim bir diger bulgusuna gore, reklam sunucusu ile tiiketici arasinda
benlik imaji uyumunun yiiksek ya da diisiik olmas1 onlarin satin alma niyetlerindeki
onemli bir belirleyici degildir. Yani satin alma s6z konusu oldugunda geng tiiketiciler
daha rasyonel davranmakta, benlik imaji uyumu gibi soyut bir faydadan c¢ok da

etkilenmemektedir.
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Ureticiler mallarmni ve ya hizmetlerini hedef kitlelerine tanitirken toplum i¢inde
starlasmis kigilerden yararlanmaktadir. Ciinkii iiretilen mal ya da hizmet onu tanitacak
starin  kisiligiyle Ozdeslestiginde kendine daha cabuk pazar bulmaktadir. Bunun
bilincinde olan firmalar da rakiplerine fark atmak ve iirlinlerini piyasanin bir numarasi
yapmak icin biiyiik paralar karsiliginda starlar1 kendi iiriin reklamlarinda
kullanmaktadirlar (Simsek ve Imran, 2003: 350). Unlii kisilerin yasamlarmnin her evresi
topluma basin yoluyla imrendirilerek benimsetilmekte ve bu iinlii kisiler kitleler i¢in bir
"esin", "6zdeslesme" kaynagi haline gelmektedir (Kocabas ve Elden, 1997: 125-126).
Buradan hareketle, bu calisma, yukarida sayilan olasi reklam sonuglarini etkileyen
benlik semalarim1 harekete ge¢irmede iinlii ve Ulnsiiz reklam sunucularinin benlik
imajlarna iliskin algilamalarin farkli rolleri oldugunu da savunmaktadir. Bagka bir
deyisle calismada, reklam sunucusunun taninmis ya da taninmamis olmasinin
tikketicinin tercihleri iizerine etkileri ve secilen oyuncunun tiiketicilerin 1ideal
benliklerini ifade etmedeki roliiniin saptanmasi amaglanmistir. Buna dair bulgu, reklam
iretiminde o©nemli tercihlerden birini olusturan oyuncu se¢iminde yol gosterici
olacaktr.

Bu arastirmanin bulgular1 gostermektedir ki, geng tiiketiciler iinlii reklam
sunucular1 ile kendileri arasinda iinsiiz oyuncularla oldugundan daha biiyiik bir benlik
imaj1 uyumu algilamaktadir. Hem gergek benlik imaji uyumu hem de ideal benlik imaji
uyumu iinlii oyuncularla daha yiiksektir. Yani reklamda iinlii oyuncu kullanim1 benlik
imaj1 uyumunu arttirmada daha etkin bir rol oynamaktadir. Arastirmada gergeklestirilen
bir analiz benlik imaji uyumunun (6zellikle ideal benlik imaji uyumunun) reklam ve
marka tutumlarinin artmasinda 6nemli bir rolii olduguna dair delil sunmustu. Reklam
sunuculariin iinli ve iinsliz olarak gruplayarak yapilan analiz ise, izleyicilerin ne
reklam tutumlar1 ne marka tutumlar1 ne de satin alma niyetleri reklam sunucusunun
iinlii/linsiiz olmasina gore anlamh bir farklilik gostermedigini sdylemektedir. Bu iki
bulgu soyle birlestirilebilir: Benlik imaji uyumunda reklam sunucusunun iinlii/iinsiiz
olmas1 onemli bir faktdr olsa da, baz1 reklam etkililigi kriterleri iizerinde (reklam
tutumu, marka tutumu) reklam sunucusu ile benlik imaji uyumu {inlii/linsiiz sunucu
ayrimi yapilmaksizin 6nemli bir rol oynamaktadir. Markay1 iyi temsil eden reklam
sunucusu gercek ve ideal anlamda tiiketicinin kendi ile 6zdeslestirdigi, 6zdeslesmek
isteyecegi, kisacas1 her iki sekilde ona benzeyen sunucudur. Ona benzeyen ya da

benzemesini istedigi reklam sunucusu iinlii de iinsiiz de olabilir. Reklam vasitastyla
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markalarin kendilerine tuttugu aynada tiiketiciler kendilerinin her iki yiiziiniin (gercek
ve ideal) yansimasini gordiiklerinde markay1 benimsemekte ve reklami sevmektedirler.

Analiz sonuglar1 “Hangi oyuncular ya da ne tiir oyuncular benlik imaj1
uyumunu, reklam ve marka tutumunu ya da satin alma niyetini daha ¢ok
arttirmaktadir?” sorusuna da yanit aramustir. Unlii {insiiz ayrimi yapilmaksizin biitiin
reklamlar benlik imaj1 uyumu, reklam tutumu, marka tutumu, satin alma niyeti saglama
basarisi agisindan analiz edilmistir. Buna gore geng tiiketiciler en ¢ok iinlii oyuncular
Ezgi Mola (Patos) ve Olgun Simsek (TEB)’in canlandirdig1 karakter ile ideal ve gergek
benlik imaji uyumu goéstermislerdir. Baska bir deyisle bu iki komedi oyuncusu geng
tiikketicilerin hem en ¢ok “onun gibi” olmak istedigi hem de gercekte de benzedigine
inandiklar1 reklam sunucularidir. Ezgi Mola’nin oynadig1 Patos reklami deneklerin en
begendikleri reklam olmustur. Ikinci sirada Burak Ozgivit’in oynadigi ClearMan
reklami gelmektedir. Arastirma {inlii oyuncularin daha ytiksek benlik imaji uyumu ve bu
oyuncularm oynadiklar1 reklamlarin daha ¢ok begenilmesini sagladigini gostermektedir.
Ancak bu bulgu baska bir sey daha sdylemektedir: Geng tiiketiciler komik reklam
sunucularm ve eglendiren reklamlar1 daha ¢ok sevmektedir. Hem kafalarinda kendileri
icin yarattiklar1 ideal kisi imajina hem de gergekte olduklarina inandiklar1 kisi imajma
komik sunucular daha ¢ok uymakta ve onlarin oynadiklari reklamlar1 daha ¢ok
begenmektedirler. Bat1 (2013: 204)’nin da dedigi gibi “mizah eglencelidir ve tiiketici
eglenceli seylerle ilgilenmeyi sever. Bu daha fazla reklam ilgisi yaninda, hedef kitlenin
rahatlamasi ve tiiketicinin savunma kalkanlarmin indirilmesi anlamina gelir. Mizah
ayrica moral vericidir ve bu moral markaya kars1 sempati dogurur. Mizahin bir markaya
daha az resmi olma ve daha sicak olma duygu katmasi da 6nemlidir”. Ancak marka
tutumlar1 satin alma niyetleri agisindan bu ayrim bu kadar net degildir. Bu arastirmanin
bulgularma gore, denekler en ¢ok tanmmayan bir kadin oyuncunun basrolde oldugu
Elidor Canlandirict markasmi satin alma niyetine sahiptir. Satin alma niyetleri
bakimindan ikinci sirada ise Sarp Apak ve Oner Erkan’in tanittigi Nescafe 3’ii Bir
Arada gelmektedir.

Sutherland ve Sylvester (2004: 128-129), reklamlarin begenilmesinin
reklamverenler tarafindan tercih edilmesinin nedenini su soézlerle agiklamaktadir: “Bir
markanin reklami, ambalajina benzer. Markanin kisilik gardirobunun bir pargasidir.
Nasil ki giizel giysiler bir kisinin daha g¢ekici goriinmesini sagliyorsa, ayni sekilde bir

reklamin goriiniisii de ¢ekiciligini arttirabilir. Sevimli ve keyifli olmak {izere siislenen
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reklamlar, sinir bozucu ve rahatsiz edici reklamlardan daha fazla kabul goriir. Begenilen
reklamlar kendilerini daha iyi gosterir. Arastirma, tiiketicilerin ideal benlik imaji1 uyumu
arttikca reklam tutumlarinin da arttigini ortaya koymustur. Bu verilere gore reklamlar
tilketicilerin  yasam tarzlarin1 irdelemelerinde ve hayaller kurarak yeniden
sekillendirmelerinde bir araci olmaktadir.

Bugiin Amerika’da reklamlarda tinli kullanim orani yiizde 50°dir. Tiirkiye ise
reklam sektoriindeki iinli kullannmmin dénem donem ytlizde 70’lere ulastigi tahmin
edilmekte ve neredeyse her markanin bir {inliisii bulunmaktadir. Pazarlamada tinlii
kullannminin bu kadar tercih ediliyor olmasmim nedeni ise hi¢ kuskusuz “linlii satar”
kabuliinden kaynaklanmaktadir. “Unlii Satar” (Celebrity Sells) adli kitabin yazari
Hamish Pringle bu durumu su sozlerle dzetlemektedir: “Unliileri medya olusturuyor.
Ayni Uinliiler daha sonra yine medya sayesinde rol model olarak hayatimizin her alanini
etkiliyor. Sacimiz, makyajimiz, giydigimiz, yedigimiz, i¢tigimiz her sey onlarmn etkisi
altinda. Unliiler sahip olmay1 arzuladigimz seyleri etkiliyor, kilomuzu, neredeyse
boyumuzu, posumuzu etkiliyor (http://www.capital.com.tr).

Burada sunulan arastirma bulgulari, her ne kadar 6zellikle geng tiiketiciler ve
televizyon reklamlar1 igin gegerli olsa da, Hamish Pringle’yi kismen desteklemekte;
inli ve komik oyuncu kullaniminin isleri kolaylastirdigi; mizah ¢ekiciligi ve star
stratejisinin birlikte etkili bir reklam stratejisi olusturduguna iliskin hatir1 sayilir delil
sunmaktadir.

Reklamlar, simgeler ve karakterler aracilifiyla insanlarin kendilerini kolayca
Ozdeslestirebilecekleri goriintii ¢esitleri saglamaya devam ederken tinliiler de markalara
kisa siirede ‘cikis’ yaptwran vazgecilmez pazarlama araglar1 olma gorevini
iistleneceklerdir ve pazarlama gurusu Philip Kotler’in de dedigi gibi sirketler, kendi
adlarmi parlatmak i¢in linliilerin havalarini 6diing almay1 siirdiireceklerdir.

Bu calismada benlik kavrami, gergek benlik ve ideal benlik kavramlari ile
smirlandirilmistir. Bu noktadan hareketle ¢aligmada, tiiketicinin kendi ger¢ek ve ideal
benligi ile reklam sunucusunun algilanan benlik imaji arasindaki uyum Ol¢iimlenmis,
sosyal benlik disarida tutulmustur. Ileride yapilacak yeni ¢aligmada ideal, gergek benlik
imaj1 uyumunun yani sira, sosyal benligin de reklam tutumu, marka tutumu ve satin

alma niyeti gibi onemli reklam etkililigi degiskenleri tizerindeki rolii arastirilabilir.
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EKLER
Ek 1. Orjinalik Raporu

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

YUKSEK LISANS TEZ CALISMASI ORJINALLIK RAPORU

OGRENCI BiLGILERI
Adl-Soy;adx | 52{CM /,J"/t/df-
Ogrenci Numaragl e i 1220203
Enstitli Anabilim Dali L /7&//))M 8/7!'"’”@//'
Programi ezl VJIJUA Lrans
Danismaninin Unvani, Adi-Soyadi : \ Uoc Or. (/e///e Caé/f‘
Tez Baslhigt (Tﬁrkcé) o . T‘L‘ ?Leg?g%owglee. J 9/5,{3;ZI}U”LZ;J:“ lmoJI L/yummuf)

SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGU’NE

Yukarida bashigr belirtilen tez caismamin a) Kapak sayfasi, b) Giris. ¢) Ana boliimler ve d) Sonug kisimlarindan olusan toplam

l?q sayfalik kismuna iligkin. 2( /05203 tarihinde sahsim/tez damsmanim tarafindan Turnitin adli intihal tespit
progranundan asagida belirtilen filtrelemeler uygulanarak alinmug olan orijinallik raporuna gore. tezimin benzerlik oram % 79‘
“tir

Uygulanan filtrelemeler:
1- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar harig.
2- Kaynakga hari¢
3-  Ahnular has¢/dahil
4- 5 kelimeden daha az ortiigme igeren metin kisimlart harig

Yukarida bilgileri verilen 6grencinin yiiksek lisans tezi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yonetim Kurulu tarafindan belirlenen azami
benzerlik oranlari agmadigin ve tez ¢calismamin herhangi bir intihal igermedigini: aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda
dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.
Geregini saygilarimla arz ederim.

Danlsmanm Adi-Soyadi
( Imzasi)

F.U.LISANSUSTU EGITIM OGRETIM YONETMELIGI
Madde 41- Lisansiistii tezleri ile birlikte teslim edilmesi gereken belgeler sunlardir:

a) Lisansisti tezler. savunma oncesinde intihal program raporu ve ilgili makale sartini sagladigina dair
belgeleri ile birlikte enstitiiye teslim edilir.

b) Intihal raporu ile ilgili olarak ctik kurallar dahilindeki benzerlik oranlari ilgili Enstitic Yonetim Kurulu
tarafindan belirlenir. (Enstitii Yonetim Kurulu tarafindan tezin. intihal kapsami disinda degerlendirilmesi
icin TURNITIN den ahnan raporda “benzerlik oram™mmn. “alintilar hari¢™ en fazla %10. “alnular dahil”
% 30'u gegmemesi seklinde kabul edilmistir).
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Ek 2. Anket Formu

1. Boliim
A. Asagidaki bulunan kisisel 6zellikleri sizi ne derece tammlamaktadir?
Bu o6l¢ek, sizin kendinizi gercekte nasil gordiigiiniizii belirten bir dizi kisilik 6zelligi icermektedir. Liitfen her bir
madde ciftini dikkatle okuyunuz ve hangi sifat1 gercekte oldugunuza inandigimiz size daha uygun buluyorsaniz ona

yakin kutuyu isaretleyiniz. Eger iki diigiincenin aymi agirlikta oldugunu disiiniiyorsaniz en ortadaki kutucugu

isaretleyiniz.
Ornek:
1(2|3|4|5]|6]|7
Titiz X Dagmik
1 2 3 4 5 6 7
1 Titiz Dagimik
2 Seksi Vasat
3 Sefkatli Acimasiz
4 Giiclii Zayif
5 Giizel Cirkin
6 Seckin Siradan
7 Capkin Sadakatli
8 Giivenilir Giivenilmez
9 Diiriist Diizenbaz
10 Zarif Kaba
11 Zeki Aptal
12 Sert Yumusak
13 Sempatik Itici
14 Duyarli Duyarsiz
15 Becerikli Beceriksiz
16 Neseli Melankolik
17 Muzip/Hinzir Ciddi
18 Istikrarlt Istikrarsiz
19 Cesur Korkak
20 Caliskan Tembel
21 Fedakar Bencil
22 Enerjik Durgun
23 Tleriyi Géren/Vizyon Sahibi Tleriyi Géremeyen
24 Yeniliklere agik Mubhafazakar
25 Uyumlu Uyumsuz
26 Sorumlu Sorumsuz
27 Girigken Cekingen




B. Elinizde sihirli bir degnek olsa asagidaki kisilik ozelliklerinden hangilerine sahip olmay1 isterdiniz?
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Asagidaki sifat ciftlerinin olmak istediginiz kisiye uyma derecesini isaretleyiniz.

Ornek:
2
Titiz Dagimk
3 7
1 Titiz Daginik
2 Seksi Vasat
3 Sefkatli Acimasiz
4 Giiclii Zayif
5 Gizel Cirkin
6 Seckin Siradan
7 Capkin Sadakatli
8 Gilivenilir Giivenilmez
9 Diiriist Diizenbaz
10 Zarif Kaba
11 Zeki Aptal
12 Sert Yumusgak
13 Sempatik Itici
14 Duyarli Duyarsiz
15 Becerikli Beceriksiz
16 Neseli Melankolik
17 Muzip/Hinzir Ciddi
18 Istikrarlt Istikrarsiz
19 Cesur Korkak
20 Caligkan Tembel
21 Fedakar Bencil
22 Enerjik Durgun
23 Tleriyi Géren/Vizyon Sahibi Ileriyi Géremeyen
24 Yeniliklere agik Muhafazakar
25 Uyumlu Uyumsuz
26 Sorumlu Sorumsuz
27 Girigken Cekingen




C. izlediginiz reklam hangi markaya aittir? Boslugu doldUIUNUZ. ..........uuuenrennnnrnnnnnrnnnniaseeeraseeessneeenns
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I1. Boliim

D. Asa@idaki sifat ¢iftlerinin izlediginiz reklamdaki ana karakteri tammlama derecesini isaretleyiniz.

2|3
Sempatik itici
2 3 7
1 Titiz Dagimik
2 Seksi Vasat
3 Sefkatli Acimasiz
4 Giiclii Zayif
5 Giizel Cirkin
6 Seckin Siradan
7 Capkin Sadakatli
8 Gilivenilir Giivenilmez
9 Diiriist Diizenbaz
10 Zarif Kaba
11 Zeki Aptal
12 Sert Yumusak
13 Sempatik Itici
14 Duyarli Duyarsiz
15 Becerikli Beceriksiz
16 Neseli Melankolik
17 Muzip/Hinzir Ciddi
18 Istikrarlt Istikrarsiz
19 Cesur Korkak
20 Caliskan Tembel
21 Fedakar Bencil
22 Enerjik Durgun
23 Tleriyi Géren/Vizyon Sahibi Tleriyi Géremeyen
24 Yeniliklere agik Muhafazakar
25 Uyumlu Uyumsuz
26 Sorumlu Sorumsuz
27 Girigken Cekingen
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E. izlemis oldugunuz reklam filmini goz éniinde bulundurdugunuzda, asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi

belirtiniz.
g
g
s S| E (8|8 |gc¢
= 2 S S 2 1) = £
= 2 =2 | = E S [ 2
s E|E (532|253
¥ £ | £ S ¥ B
El2 |z |2 4
1 | Bu reklamu hi¢ begenmiyorum 1 2 3 4 5
2 | Bir reklama kars1 hislerim ¢ok olumsuz 1 2 3 4 5
3 | Bu reklam ¢ok kotii 1 2 3 4 5
4 | Bu reklama kars1 tepkim ¢ok olumlu 1 2 3 4 5

F. izlemis oldugunuz reklam filmindeki markay: goz 6niinde bulundurdugunuzda, asagidaki ifadelere katilma

diizeyinizi belirtiniz.

:
=
=) 1S
s B 5 (22|8 |2
= S S > =z 5] s
c = = = E > ~
z E| E |§ = | 2 e
X B8 |5 2|2 |2
~ M z g E
N
1 | Bu markayi hi¢ begenmiyorum 1 2 3 4 5
2 | Bir markaya kars1 hislerim ¢ok olumsuz 1 2 3 4 5
3 | Bu marka ¢ok kotii 1 2 3 4 5
4 | Bu markaya kars1 tepkim ¢ok olumlu 1 2 3 4 5
5 | Reklami yapilan markay: satin almak isterim 1 2 3 4 5
G. Cinsiyetiniz? (1) Kadin (2) Erkek
H. Yasimz? (Liitfen belirtiniz) ..............cooooeviiinininnn..
1. Egitiminizi hangi diizeyde siirdiiriiyorsunuz? (1) Onlisans (2) Lisans (3) Lisansiistii

i. Okudugunuz Fakiilte/MYO ..................cccooiiiiiiiiiiiiiiiiieee e
J. Okudugunuz Boliilm/Program ....................cooiiiiiiiiiii
K. Aylik ortalama Kkisisel harcama miktarimz ................................ TL

L. Nerede kahyorsunuz? (1) KYK Yurdu  (2) Ozel Yurt-Apart (3) Ev
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