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OZET

Gecmisten gilinlimiize degisim yasayan tiiketim olgusu, fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesinin
yan1 sira postmodern kiiltiiriin de etkisiyle hem psikolojik hem de sosyolojik ihtiyaglarin
karsilanmasini tanimlamaktadir. Sembolik tiiketim, iirinlerin ve hizmetlerin tasidiklari
sembolik anlamlara gore tiiketiciler tarafindan anlamlandirilip bireyin ¢evresine statiisiinii ve
prestijini gostermek amaciyla satin alinmasi ve tiiketilmesidir. Giliniimiizde modern yagami
kusatan ve ilk ornekleri antik zamanlara kadar uzanan reklamcilik sektori, tiiketiciyi ikna
etmek icin retorigi etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bu tez ¢alismasinin 6nemli yenilik¢i
yaklasimi “sembolik tiiketim retorigi” ve “duygusal 6zdeslesme” “kavramlaridir. Sembolik
tilketim retorigi, tiiketiciyi ikna etme amaciyla semboller kullanip retorik araciligiyla
tiikketicinin tiiketilen {iriin ile duygusal bag kurmasimi saglayan ve duygusal 6zdeslesme
stirecini sekillendiren bir alandir. Duygusal 6zdeslesme, belirli marka, kisi, olay ya da grupla
ilgili duygusal bag kurma hissidir. Reklamlarda markaya ait sunulan duygusal ¢agrisimlar,
tiikketicinin marka ile duygusal 6zdeslesmesinin temellerini olustururlar. Tiiketici, marka ile
duygusal bag kurmasi sonucunda markay1 rakiplerinden ayirmaktadir. Bu calismanin ana
konusu, Burke’iin retorikte 6zdeslesme kurami agisindan tiiketicinin otomobille arasinda
kurdugu duygusal bag kurma oOlgiisiinde yasadigi duygusal 6zdeslesmedir. Burke gore,
0zdeslesme saglanmadan ikna gerceklesmez. Calisma, tiikketiciyi ikna etmek icin hazirlanan
reklamlarda duygunun stratejik kullaniminin 6nemini ortaya koymayi1 amaglamaktadir. Bu
amagla modern yasamin sembolil haline gelen ve sembolik tiiketim nesnesi olarak goriilen
otomotiv sektoriine ait otomobil reklamlari kullanilmistir. Bu reklamlarda otomobil, sembolik
tilketim retorigi kullanilarak tiiketiciye insanbicimsellestirilmis sekilde sunulmaktadir.
Otomobilin, tiiketicinin marka ile duygusal 6zdeslesmesini saglama siirecinde hangi duygulari
kullandig1 ve tiiketici tarafindan nasil alimlandigi odak grup goriisme ydntemiyle ortaya
koyulmaya caligilmistir.
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ABSTRACT

The phenomenon of consumption, which has changed from the past to the present, defines the
fulfillment of both psychological and sociological needs with the effect of postmodern culture
as well as the satisfaction of physiological needs. Symbolic consumption is the purchase and
consumption of products and services in order to show their status and prestige to the
environment by giving meaning to them according to the symbolic meanings they carry. The
advertising industry, which surrounds modern life and dates back to ancient times, uses
rhetoric effectively to persuade the consumer. The important innovative approach of this thesis
is the concepts of "symbolic consumption rhetoric" and "emotional identification". Symbolic
consumption rhetoric is a field that uses symbols to persuade the consumer and enables the
consumer to establish an emotional connection with the consumed product through rhetoric
and shapes the emotional identification process. Emotional identification is the feeling of
establishing an emotional connection with a particular brand, person, event or group. The
emotional associations of the brand in advertisements form the basis of the consumer's
emotional identification with the brand. The consumer distinguishes the brand from its
competitors as a result of establishing an emotional relation with the brand. The main subject
of this study is the emotional identification experienced by the consumer to the extent of
establishing an emotional bond with the automobile in terms of Burke's theory of identification
in rhetoric. According to Burke, persuasion cannot occur without identification. In the study,
it is aimed to reveal the importance of the strategic use of emotion in advertisements prepared
to persuade the consumer. For this purpose, automobile advertisements belonging to the
automotive sector, which have become the symbol of modern life and seen as symbolic
consumption objects, are used. In these advertisements, the automobile is presented to the
consumer in an anthropomorphized form using symbolic consumption rhetoric. It has been
tried to reveal which emotions the car uses in the process of ensuring the emotional
identification of the consumer with the brand and how the consumer receives it by the focus
group interview method.
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1.GIRIS

Sembolik tiiketim; triinlerin ve hizmetlerin tasidiklart sembolik anlamlara gore
tiikketiciler tarafindan anlamlandirilip cevresine statiisiinii ve prestijini gostermek
amaciyla iirlinii ya da hizmetin satin alinmasi ve tliketilmesidir (Odabasi, 2006:83).
Gliniimiizde tiiketiciler satin aldiklar iiriinler vasitasiyla kisiliklerini yansitmakta ve
toplumda yer edinmektedir (Celik, 2009: 78). Tiiketiciler diger insanlara satin alma
giiclerini gostermeye ¢alisirken aslinda diriinii kullanarak prestij sahibi olma,
digerlerinden farkli olma ve statiisii yiiksek bir gruba ait oldugunu gosterme
cabasindadir. Giiniimiiz tiiketicisi i¢in tiikketim, kimligini olusturma ve temsil etme
araci olarak goriilmektedir. Tiiketiciler, olduklar1 kisiyi ve kimliklerini ortaya koyan
satin alma davraniglar1 gerceklestirmekte ve bu sayede arzu ettikleri sosyal gruplara
dahil olmay1 amaglamaktadir. Bunun etkisinde {iriine yonelik tanitim yapan ve {iriiniin
islevselliginden bahseden reklamcilik anlayisi yerini tiiketicinin yasam bi¢imini
sekillendiren, olusturulan kimligi tanimlayan, sembol ve isaretlerin dikkat cektigi

reklamlara birakmistir (Elden vd., 2015: 89).

Gilintimiizde reklamecilarin tiiketicileri sembolik tiiketime yonlendirmede islevi
biiyiiktiir. Sembolik tiiketime yonlerime amaciyla hazirlanan reklamda, her zaman iki
gosterim vardir. Biri iirlin i¢in, digeri sembolik ve duygusal anlam1 meydana getiren
sey icindir (Wernick, 1996:57-58). Bati, reklamciligin temelde bir ikna etme is1 oldugu
ve tiiketiciyi ikna etmenin bazi yontem ve teknikler kullanilarak yapildigini belirtmis,
reklam iletisimini bu stratejilerden biri olarak orneklemistir (2016: 11). Reklam
iletisiminde bagarili olmak i¢in 6ncelikle hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, istek ve
arzu uyandirarak bu kitlenin satin alma seklinde harekete gecirilmesi gerektigini
vurgulamistir (2016: 73). Reklam tasarimlarinda, tiiketicinin marka hakkinda bilgi
edinebilmesi adina markaya ait simgeler (semboller) olan amblem ve logo tasarimlari
kullanilmaktadir. Amblem ve logo, markalar1 yansitan gorsel ifade araglari olarak
kullanilmaktadirlar (Karpat Aktuglu, 2009: 140). Sembol markay1 yansitti§i zaman,

sembol ve marka arasindaki ¢agrisimin 6grenilmesi daha kolay olmaktadir.

Gilintimiizde degisen tiiketici profiline baglh olarak tiiketiciyi etkilemek zorlagsmis ve
tilketicileri satin alma davranislarina yonlendirmek i¢in yapilan reklam stratejileri
degisime ayak uydurmak zorunda kalmistir. Tiiketicilerin iriinlerin sembolik

anlamlarma yonelmesi, tiiketim aligkanliklarii ise sembolik anlamlar iizerine



temellendirmesi ve kendini bu sembolik anlamlarla tanitmasi, reklamcilarin da reklam
stratejilerini yeni tliketim kaliplarina uyarlamasina sebep olmustur. Tiiketicilere
sembolik anlamlar sunarak tiiketime yonlendiren reklamlar, bunu yaparken ikna
giiciinii arttirmak ve bireyleri harekete gecirmek igin retorikten faydalanmaktadir.
Reklamcilar ikna etmek i¢in reklam mesajlarint hazirlarken, sembolik gorsellerden ve
retoriksel stratejilerden yararlanmaktadir. Bu kapsamda, reklamda kullanilan sembolik
gorseller ve retoriksel stratejiler tiiketicinin farkindaligi artirict ve duygusal bag
kurucu bir gorev listlenmektedir. Retorik ve reklamdaki ortak amag, insanlar1 ikna

etmek ve duygusal tepki olusturarak davranisa donlismesini saglamaktir.

fkna edici iletisim, degisim arzusunu yaratmayi, ilgi uyandirmayi, dikkat cekmeyi ve
eyleme tesvik etmeyi icermektedir. Retorik s6z anlamli icerik ve etkileyici bicimle
ilgilidir ve etkilemek adina sdylemek istediklerimizi aktarmanin en etkili seklinin
bulunmasidir. Retorikte ne sdylendiginden ¢ok mesajin nasil sdylendigi onemlidir.
Sadece sOylenmek istenen mesajin igerigi olusturulacak reklam stratejisini belirlemek
icin yetersiz kalmaktadir. Bu ylizden sdyleme tarzi da mesajin icerigi kadar dnemli
olmaktadir. Reklameilikta kullanilan retoriksel stratejiler, reklam unsurlar1 arasindaki
biitiinliik icerisinde olmasi1 gereken uyumu 6nemli kilmaktadir. Reklamcilik, ikna
ediciligin artmasi ic¢in kullanilan retoriksel stratejilerin sik¢a kullanilmasina
dayanmaktadir. Retoriksel stratejileri reklam mesajlarina dahil etmek, ikna etme ve
duygusal bag olusturma acisindan da etkili sonuglar1 beraberinde getirmektedir
(McQuarrie ve Mick, 1996: 14). Retoriksel reklam stratejileri sembolik Ogeler
kullanarak tiiketicideki duygular1 harekete gecirerek tiiketicide tirtinle ilgili olumlu
duygular olusturulmasi hedeflenmektedir. Belirli bir duyguyu ortaya c¢ikarmay:

hedefleyen reklamlarin da bu dogrultuda hazirlanmasina 6nem verilmelidir.

Aristoteles’in ikna teorisinde ethos(kaynak), logos(mesaj) ve pathos(duygular) olmak
lizere ii¢ temel unsur yer almaktadir. Retorigin ikna araglarindan ethos, jest, mimik,
ses gibi kisisel 6zelliklerin kullanildigi, logos, mantik iliskisinin kuruldugu, pathos ise
insan duygularina hitap edildigi retorik unsurlaridir. Ethos ve reklam iligkisinin
kurabilecegi reklamlar; {inlii, gilivenilir kisilerin ya da kurumlarm hedef kitleye

seslendigi reklamlardir.

21.Yizy1l reklamciliginda git gide daha da duygu kullanimi artmaktadir. Gliniimiizde

tiretilen reklamlar gelisen teknolojinin de etkisiyle hem gorsel hem de duygusal bir



boyuta taginmaktadir. Hem diinyada hem {ilkemizde reklamcilik sektoriinde
reklamlarda duygu kullaniminda hizli bir artis goriilmektedir. Duygunun kullanildigi
reklamlar tiiketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢ekmektedir. Duygu kullaniminin olumlu
etkisini fark eden reklamcilar da duygular1 kullanarak tiiketiciyi etkileyecek reklamlar
iiretmeye baslamuistir (Giiler-Iplik¢i, 2015: 69). Duygunun reklam mesajlarinda
kullaniminin yaratmis oldugu bu etkenler dolayisiyla duygu, yaratict reklam
stratejilerinde oldukc¢a oOnemlidir. Tiiketicinin kullanilan stratejiler kapsaminda
reklamdaki mesaj1 anlayabilmesi ve reklamin tiiketici zihninde anlamlandirilisi deger
ve duygular1 kapsaminda ikna edilmesine baglidir (Packard, 1957: 68-78). Insanlar
duygusal nedenlerle satin alirlar ve sonra duygusal kararlarini rasyonalize etmenin
yollarini ararlar (Garrison, 2012). Calismada AutoSHOW dergisinde yayimlanan tiim
reklamlar taranmis, otomobil ve otomobil haricindeki diger reklamlar seklinde
ayristirllmigtir. Otomobil haricindeki; kasko, ara¢ kiralama, otomobil lastigi gibi
reklamlar arastirma ornekleminin disinda tutulmustur. Dergide yer alan otomobil
reklamlar rasyonel ve duygusal olarak ayristirllmis duygusal agirlikli reklamlarin
cogunlukta oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle de ¢alismada duygunun kullanildig

reklamlarla ¢alismaya karar verilmistir.

Calismada Burke’iin “Retorikte Ozdeslesme” kuramindan hareketle tiiketicinin hem
otomobiliyle hem de otomobilin markasiyla yasadigini 6zdeslesme siireci duygusal
baglamda ele alinmistir. Burke’e (1966:15) gore “Insan sembollerle diisiinen,
semboller kullanan varliktir”. Insan1 diger canlilardan ayiran en énemli sey sembol
kullanma yetisine sahip olmasidir. Sembollerin nasil ve hangi amagla kullanildig
degiskenlik gostermektedir. Burke gore; retorik insanligin bir araya gelmesini
miimkiin kilar ve dil kullanim1 sembolik bir eylemdir, retorik sembolik bir iknadir
(Aylesworth, 2015:20). Burke retorik teorisini geleneksel retorik teorisinden ayirmak
icin “6zdeslesme” terimini kullanir. Geleneksel Aristo retorigini reddetmez onun
yerine teorisini geleneksel retorigin bir uzantisi/ tamamlayicisi olarak kullanir. Burke,
analizinden en sonunda "6zdeslesme" terimine ulasir ve onu, retorigin diismiis olan
unsurlarini geri almak icin kullanir ve ayn1 zamanda, 6zdeslesmenin ikna iizerindeki
geleneksel vurgulart nasil  tamamladigimi  gostermek i¢in  onu  genisletir.
“Ozdeslesme olmadan ikna olamayacagini” sdyleyen Burke, ne zaman biri ikna
etmeye caligsa, 6zdeslesmenin gergeklestigini ileri siirer. Burke’e gore (1966: 105)

0zdeslesme, bir kisiyi sadece onun dilini konusarak, mimik, tonlama, diizen, tutum ve



fikirlerinizi onunkiyle 6zdeslestirdiginizde ikna edebilirsiniz. Burke’e gore insanligin
en 6nemli sorunu yabancilagma ve ayrigmadir. Bu problemin tek ¢oziimii ise retoriktir.
Burke’iin temel ilgisi insanlar1 bir araya getirmeye yarayacak sembolik anlamlarin
bulunmasi tizerinedir. Burke’e gore 6zdeslesme, insanlarin birbirinden kopmasinin ve
birbirine yabancilagsmasinin dnlenmesinin veya tedavi edilmesinin tek caresidir. Bu
noktada Burke, her ne kadar toplumda yasayan bireyleri bir araya getirmek igin
cabalasak da farkinda olmadan bir 6teki yaratiriz ve sonrasinda acilan boslugu ortak
anlamlar ve birlestirici semboller ile tekrar kapatmaya ¢alisiriz demektedir. (1966:
101-103). Glintimiizde tiiketiciler iirlinle beraber iiriiniin olusturacagi duyguyu, degeri
ve imaj1 satin almaya odaklanmistir. Reklamlarda duygusal fayda fiziksel faydanin
Oniine gectiginden reklamcilar reklamlarda retoriksel anlamda stratejik olarak duygu
kullanim1 arttirdiklar1 goriilmektedir. Reklamda duygusal 6gelerin kullanimiyla

tilkketicide iirtinle 6zdeslesme saglandigi dlglide ikna gerceklesmektedir.

Sembolik eylemin altinda yatan gilidiler “pentad”t olusturan “eylem(act)”,
“sahne(scene)”, “aktor(agent)”, “ara¢ (agentcy)” ve “amag (purpose)” dramatik besli
tizerinden ¢oziimlenir (Burke, 1984:274). Burke analiz i¢in “pentad analizi” olarak
adlandirdigi bes asamali bir ¢oziimleme yontemi ortaya koymustur. Pentad ’in bes
unsuru; eylem, sahne, aktor, ara¢ ve amag¢ olusturmaktadir. Aktor; eylemi
gerceklestiren kisiyi, sahne; eylemin/hareketin gectigi yeri, arag; kisinin eylemi
gerceklestirdigi araci, amag; eylemin amacini tanimlamaktadir. ilk adim sembolik
eylemin unsurlarini belirlemektir. “Eylem” terimi, sembolik eylemin diger unsurlarin

(3

ifade eder. Ornegin, her eylem bir arka plan veya eylemin gerceklestigi “sahne”
gerektirir. Eylem ayrica, eylemi gerceklestirmek i¢in bir temsilci veya “aktor”
gerektirir. Bu durumda aktor, eylemi gergeklestirebilecegi bir “araca (agency)” ihtiyag
duyar. Son olarak bir aktoriin eylemi gerceklestirmesi ger¢egi bunu bir “amag” icin
yaptigin1 gosterir. Burke daha sonra begli pentad” altili§a (hexad) doniistiiren yeni bir
unsur olarak, aktoriin bir eylemi nasil veya ne sekilde gerceklestirdigini tanimlayan
“tutumu(attitude)” eklemistir (Graham,2009). Arastirmaya altinci unsuru dahil edilmis
olsa da literatiirdeki yogun kullanimi nedeniyle pentad olarak kullanilmaya devam
edilmistir. Burke “tutum’u, bireyin herhangi bir nesneye, olaya ya da duruma y6nelik
sahip oldugu bilgi, diisiince ve inan¢larin1 kapsayan biligsel bilesen; bireyin herhangi
bir nesneye yonelik anlik ya da stireli ruh halini, duygularini ve hislerini (ilgi, arzu,

begeni, inang vb.) ifade eden duygusal bilesen ve duygulara ve bilislere uygun olarak



nesne ya da olaya kars1 tepki gosterme ve harekete gegme (eylem ve eylem niyetleri)
egilimini olarak ifade etmistir (Denegli ve Denegli, 2014: 39). Burke’e gore (1966: 50)
bireyler kelimeleri anlarken ve yaklasimlari paylasirken “terministic screen” yaratirlar
ve “terministic screen” kullanmadan hareket etmek olanaksizdir. Bu ekran biitiin
fikirlerin yorumlanmasinda inang aglari olusturur. Burke bireylerin diinyay1 anlamak
ve kendi perspektiflerini paylasmak icin “terministic screen” kavramini
olusturduklarini ifade eder. Boylece tiim dil dogal olarak stratejiktir ve retoriktir.
Ornegin, bir bireyi “vatandas” olarak degil “tiiketici” olarak tanimlanmasi halinde

tercihler 6ne ¢ikmaktadir.

Reklamlarin katkida bulundugu toplumsal degisim ve doniisimiin motivasyon
kaynaginda ikna olgusu bulunmaktadir. En genel anlamiyla ikna; “belirli kosullar
altinda insani tutumlar ve insan davranigini degistirmek” (O’Keefe,2002) ile ilgilidir.
Mesaj igeriginde 6nemli degiskenlerden biri de duygu kullammudir. ikna edici
iletisimde duygulara, dikkati uyandirmak icin siklikla bagvurulur. ikna edici iletisimde
duygusal icerigi olan mesajlar genelde alicinin ruhsal halini etkilemeyi amagclar.
Tutum degistirme hedefi ile endise, iiziintii, mutluluk gibi duygusal unsurlar
kullanilarak mesaj duygusal olarak yapilandirilir. Bir ikna edici iletisim mesajinda
duygulardan yararlanilacaksa, duygularin nasil ve ne zaman kullanilacagi ne ise
yaradig1, hangi duygularin uyarilmasi gerektigi ve bu duygularin ne sekilde uyarilacag
sorulariin  cevaplanmasi1 gerekir (Durmaz,2011:62). Reklamcilar tarafindan
kullanilan ikna dili, triinleri sembolize eden figiirler ya da reklam mecralar1 gibi pek
cok degisiyor olsa da reklamlarin varolus nedenlerinde somutlagan ikna amagl iletigim

anlayis1 degismemistir.

Gilinlimiiz insaninin semboller ve gostergeler ile kusatilan bir diinyada yasamini
stirdiirmesi bir zorunluluk halini almistir. Reklamlar marka iletilerinde “tutku vaat
ederek” ve “duygu ve hayale dayandirarak” tiiketiciye duygusal yarar saglamaktadir.
Bir markanin, tiiketicinin goziinden nasil goriindiigliniin ve tiiketici tarafindan nasil
algilandiginin bilinmesi 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada, otomobil markalarina ait
reklam gorsellerinde yer alan baz1 sembolik gostergeler ile vurgulanan tema ve 6ne
cikan deger ve duygularin odak grup c¢alismasi ve alimlama analiziyle reklamlarda

sunulan duygunun tiiketici ile marka arasinda 6zdeslesme saglamada etkisinin olup



olmadig1 ve tiiketiciyi sembolik tiiketime yonlendirip yonlendirmedigini ortaya

¢ikarmaya calisilmistir.

Tiiketiciler, son derece goriiniir olan giyim esyasi, miicevher ve otomobil gibi {irtinleri
tercih ederken genellikle sosyal statiiyli belirten tercihlerde bulunabilmektedirler.
Ornegin bir otomobil markasi, islevsel performansindan ziyade cagristirilan sosyal
imaj i¢in secilebilir (Sheth vd. 1991:161). Otomobil reklamlan tiiketici ile {iriin
arasinda duygusal bag kurmaya calisan reklamlara 6rnek olarak verilebilmektedir.
Ornegin Volkswagen reklaminda, bir ailenin otomobile bakarken ona sahip olma
arzusu, otomobile binince rahatlik ve konfor hislerinin sergilenmesi, otomobil
kullanirken duyulan siirlis zevkinin yansitilmast mutluluk c¢ekiciligiyle miimkiin
olmaktadir. Bu tarz reklamlarda otomobil birer duygu metasina doniistiiriilerek
tilkketicilere sunulmaktadir (Becan, 2015: 205). Otomotiv sektorii igerisinde tasitlarin
%80 ini otomobil olusturdugu i¢in, en degerli marka siralamasinda her zaman kendine
ilk yiizde yer buldugundan, her kesimden ve diizeyden insanin ilgisini ¢eken bir nesne
olmasindan, sembolik olarak tiiketildigi ve zaman i¢inde tiiketiciye konan hedeflerle

daha da giiclendigi i¢cin arastirma konusu olarak otomobil reklamlar1 se¢ilmistir.

Calismada modern yasamin sembolii haline gelen ve sembolik tiikketim nesnesi olarak
goriilen otomotiv sektoriine ait otomobil reklamlar iletilerinde yer alan retoriksel
stratejilerin kullanimi dergi reklamlart 6zelinde incelenmistir. Calisma ile tiiketiciyi
sembolik tiiketime yoOnlendiren otomobil reklamlarindaki retoriksel stratejilerin
kullanim1 {izerine yapilan arastirmalara katki saglamay1 amaglamaktadir. Reklamlarda
retorik strateji kullaniminin artan bir egilim icerisinde oldugu ve ayni reklamda birden
fazla retoriksel stratejinin de kullanilabildigi belirlenmistir. Bu caligma sembolik
tilketim retoriginin dergilerde yer alan otomobil reklamlarinda kullaniminin tiiketici
ile otomobil arasinda duygusal 6zdesim kurma siirecinin nasil isledigi sorusunu

cevaplamay1 amaclamistir.

Burke gore o6zdeslesme saglanmadan ikna gergeklesmez. Tiiketiciyi ikna etmek
amaciyla hazirlanan reklamlarda duygunun stratejik kullaniminin 6nemini ortaya
koymay1 amaglayan bu ¢aligmada, sembolik tiiketim retorigi kullanilarak tiiketiciye
insanbic¢imsellestirilmis sekilde sunulan otomobil reklamlarinin tiiketicinin marka ile

duygusal 6zdeslesmesini saglama siirecinde hangi duygular1 kullandig1 ve tiiketici



tarafindan nasil alimlandigi odak grup goriisme yoOntemiyle ortaya koyulmaya

calisilmigtir.

Giliniimiizde reklamcilarin tiiketicileri sembolik tiiketime yonlendirmede islevi
blyiiktiir. Giiniimiizde etkin bir sekilde kullanilan reklam kanallarindan biri de
dergilerdir. Basili reklam araci olan dergiyi diger basili reklam araclarindan ayiran en
temel Ozelligi hedef kitlesinin belirli bir tiiketici kitlesinden olusmasi ve reklam
mesajinin igerik acisindan farkli sekillerde sunulabilmesidir. Dergi reklamlar1 hedef
kitlelerine daha fazla odaklanarak tiiketiciye hem daha detayli hem de daha doyurucu
icerik sunmaktadirlar (Book ve Schick, 1998: 166). Tiirkiye’de otomobil
yayinciliginda AutoSHOW ve Otohaber dergileri diginda hi¢bir donem uzun soluklu
olamamis. 2019-2020 yili tiraj bilgisine gore az bir farkla en ¢ok satis yapan
AutoSHOW dergisi 6rneklem olarak se¢ilmistir. Pandemi siirecinde otomotiv sektorii
de etkilendiginden reklam verme sayilarinda diisiis yasandigi goriilmektedir bu yiizden
Pandemi dncesine ait reklamlarin da ¢alismaya dahil edilmesi adina 2019 Subat- 2022
Haziran tarihleri arasinda yayinlanan AutoSHOW dergisinin 22 sayis1 6rneklem olarak

secilmistir.

Reklamlar duygularin tiiketiciye aktarildigi tiikketicinin marka ile duygusal bir bag
kurarak duygusal anlamda 6zdeslesmesi i¢in sembolik tiiketim retorigini etkin bir
sekilde kullanir. Tiiketiciyi ikna etmek, etkilemek i¢in literatiirden hareketle sembolik
tilketim retorigi ve duygu kullaniminin dergilerdeki otomobil reklamlarinda nasil
kullanildig: ve tiiketicinin bunu nasil algiladigini ortaya koymaya ¢aligsmak ¢alismanin
amacimi olusturmaktadir. Calismada, giinlimiiz otomobil markalarinin dergilerde
yayinlanan reklamlariin Tirkiye’de yayinlanan AutoSHOW dergisi reklamlarinin
sembolik tiiketime yonlendirmesi bakimindan genel bir degerlendirmesini yapmay1

amaclamaktadir.

Calismada, tiiketici ve marka arasinda duygusal olarak olusan bag, “duygusal
0zdeslesme” olarak ifade edilmektedir. Tezin amaci, marka ile tiiketicinin duygusal
0zdeslesmesi siirecinde sembolik tiikketim retoriginin roliinii ortaya koymaktir.
Reklamlarda sunulan duygunun tiiketici ile marka arasinda 6zdeslesme saglamada
etkisinin olup olmadig: ve tiiketiciyi sembolik tiiketime yonlendirip yonlendirmedigini
ortaya c¢ikarmaya calisilmistir. Dolayisiyla yapilan bu aragtirmada tiiketicilerin

reklamda sunulan duyguyu ve insanbi¢imsellesmeyi nasil algiladiklarini tiiketicinin



marka ile duygusal 6zdeslesmesi cergevesinde ele almak ve tiiketicilerin markaya

yiikledikleri duygusal anlamlar1 incelemek amaglanmustir.
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Tez ¢alismasinin 6nemli yenilik¢i yaklagimi “sembolik tiiketim retorigi” ve “duygusal
O0zdeslesme” “kavramlaridir. Sembolik tiiketim retorigi; tiikketiciyi ikna etme amaciyla
semboller kullanarak, retorik araciligiyla tiiketicinin tliketilen ile duygusal bag
kurmasin1 saglayan ve duygusal ozdeslesme siirecini sekillendiren bir alandir.
Duygusal 6zdeslesme belirli marka, kisi, olay ya da grupla ilgili duygusal bag kurma
hissidir. Reklamlarda markaya ait sunulan duygusal ¢agrisimlar, tiikketicinin marka ile
duygusal 6zdeslesmesinin temellerini olusturur. Duygusal 6zdeslesme, markaya olan
olumlu tutumlarimi icermektedir. Insanlarmn markayr satin alma davranist
gerceklestirmese bile baskalarina marka hakkinda olumlu duygular belirtmesi de
kurdugu duygusal bagin ve duygusal 6zdeslesmenin gostergesidir. Tiiketici marka ile
duygusal bag kurulmasi sonucu markayr rakiplerinden ayirmaktadir. Calisma
barindirdigi kavramlar itibartyla yurti¢i ve yurtdisi literatiire katki saglanacagi
diistiniilmektedir. Reklamcilik alanina ve otomotiv sektoriine tiiketicide olusan

duyguyla ilgili veri saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Sembolik tiiketim retorigin iddiasi, dilsel, gorsel ve duygusal ogelerin uyumu ile
iknanin daha kolay gerceklestirilecegidir. Bunun nedeni dilsel, gorsel ve duygusal
Ogelerin sundugu ozellikler sayesinde beynin islem yapmasina sagladigi olanaklardir.
Sembolik tiikketim retoriginin reklamda kullanilmas: tiiketicide hangi duygular
uyandirdigin1 betimlemek/belirlemek ¢aligmamizin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
Tiketici ile duygusal bag kurma ve tiiketiciyi ikna etme amaci i¢inde duygusal
0zdeslik kurmasina neden olmaktadir. Arastirma Burke’lin Pentadik analiz yonteminin
kullanim1 agisindan Ozgilindiir. Pentadik yontem geleneksel Aristo’nun retorik
anlayisinin otesine gegerek iknayi, “duygusal 6zdesim kurma” boyutuna tagimaktadir.
Dolayisiyla bu ¢alismanin, literatiire ve arastirmacilara iknaya iliskin yeni bakis acilari

ve perspektifler kazandirma potansiyeli tasidigini sdylemek miimkiindiir.

Retorigin tiikketim alanindaki kullanimiyla ilgili calismalara katki saglamasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda reklamin sahip oldugu yeni anlati tarzi
olarak sembolik tiikketim retoriginin tiiketicinin otomobil ile gerceklesen
0zdeslesmesine nasil etkilerde bulundugu incelenmistir. Tiiketici-marka iligkisi

baglaminda tiiketicilerin sevdikleri markayla nasil algiladiklarina ve olusan duygusal



bag1 nasil anlamlandirdiklarina yonelik marka ile duygusal 6zdeslesme agisindan nitel

olarak yapilan herhangi bir ¢alismaya ise rastlanmamustir.

Calismada tiiketicinin otomobille ve otomobil markasiyla reklamlar araciligiyla
gerceklesen duygusal 6zdeslesme konusu kavramsal ve teorik olarak agiklanacaktir.
Burke’ilin ikna da 6zdeslesme teorisinden yola ¢ikarak reklamlarda iknay1 saglamaya
yonelik stratejik duygu kullanimi ve tiiketicinin marka ile duygusal bag kurarak
duygusal 6zdeslesme siireci ele alinmistir. Reklamlar duygularin tiiketiciye aktarildigi
mecralardir ve tiiketicinin marka ile duygusal bir bag kurarak duygusal anlamda
0zdeslesmesi i¢in sembolik tiiketim retorigini etkin bir sekilde kullanir. Tiiketici ile
marka arasindaki duygusal 6zdeslesme diizeyi arttik¢a ikna edilme diizeyinde de artis
goriiliir. Tiiketiciler bir marka ile duygusal 6zdeslesme yasadiklarinda daha fazla satin
alma egiliminde bulunmakta, ayn1 zamanda markay1 hem desteklemekte hem de o
marka hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Bu dogrultuda g¢alismada,
Burke’iin Retorikte Ozdeslesme teorisinden hareketle, amacli 6rneklem cercevesinde
belirlenen otomobil reklamlari sembolik tiiketim retorigi ve duygusal 6zdeslesme
baglaminda Burke’iin Pentadik analiz yontemiyle analiz edilecektir. Bu yontemin
tercih edilme nedeni, geleneksel Aristo’nun retorik anlayisinin Otesine gegerek,
retorigi kitlenin konusmaciyla kurdugu bir 6zdeslesme araci olarak ele almasidir. Bu
yaklagim, 6zdeslesmenin iknaya giden yolu kisalttigin1 ve retoriksel giidiilerin hangi
niyetle baglantili olarak hangi tarzda sunulduklarini gosterdigini One siirer
(Burke,1969:20-22). Calismada, Tirkiye'de yayinlanmakta olan AutoSHOW
dergisindeki otomotiv sektoriine ait reklamlar incelenerek sembolik tiiketim, reklam
ve markalarin iligkisine dikkat ¢ekilmektedir. Tiirkiye’de yayimlanan AutoSHOW
dergisindeki otomobil reklamlarinda yer alan duygu agirlikli retorik iceren

reklamlarindaki sembolik tiiketim retorigi i¢erigine iliskin bulgulara yer verilecektir.

Otomotiv sektoriine ait reklamlarda, reklamin 6znesi sembollesmis olarak tiiketiciye
sunulan “otomobil”dir. Otomobil, semboller ve retoriksel stratejilerden biri olan
“kisilestirme” ile “insanbi¢imsellestirilirken”; insan da otomobille biitiinleserek ve
0zdesleserek otomobilbi¢cimsellesmeye baska bir deyisle otomobilinsana doniismeye
baslamustir. Insanbicimsellikte nesneye insan ozelliklerin atfedilmesinin en 6nemli
nedenini, en kusursuz varligin insan oldugu disiincesidir (Altinel, 2003:109).

Reklamcilik sektorii tiiketicinin imajin1 ve yasam standartini en giiclii sekilde



yansitacak sekilde otomobili metalastirmaktadir. Otomobiller artik insanlar1 bir yerden
baska bir yere tagima goérevi goren ara¢ olmaktan ziyade giliniimiizde insanlarin
imajini, goriislerini, yasam tarzlarini1 ve duygularini ifade eden bir gosterge haline
gelmistir. Otomobil reklamlarmin biiyiik bir cogunlugunda otomobil gii¢ ve statii
sembolleriyle insanbi¢imlestirilmis haliyle konumlandirmigtir. Otomobili yasam
kolaylig1 ve ozgiirlik olarak algilayanlarin da sayist olduk¢a fazladir. Boylece
tikketiciler, duygusal anlamda oOzdeslesme saglayabildikleri reklamlarda
insanbicimlestirilen otomobilleri daha c¢ok severler. Berthon liiksii; temel ihtiyag
seviyesini asan ve kisilere statii prestij saglayan, tatminkarlik yaratan, otekilerden
ayiran ve enderlik yaratan bir olgu olarak tanimlamistir (2009:34). Tiiketicilerin
otomobili satin almasinin nedeni, kullanma ve yararlanma amacinin yani sira yenilik
arzusu, prestij, goOsteris ve statii kazanmak gibi amaglari da olabilmektedir.
Otomobilin zaman igerisinde bir kiiltlir nesnesine evrilmesine reklam dilinin etkisi
biiyiiktiir. Bu ¢alismada reklamlarda insanbigimsellik kavrami, pentadik analiz temel
almarak incelenmistir. Insanbicimsellestirmenin reklamlarda kullanimiin tiiketici ile

marka arasinda kurdugu duygusal yakinlik derecesi ortaya koyulmaya caligilmistir.

Markalar reklamlar aracilifiyla duygusal boyuta taginarak bireylere tiikettikleri
seylerle kendilerini ifade edebilecekleri bir anlam sunmaktadir. Artik reklamlarda
nesneler semboller araciligiyla insanbigimsellestirilerek insanlar gibi davranarak
duygularini belirtmekte ve bireyleri “duygu yiiklii" bir diinyaya ¢ekmekte dolayisiyla
da bireyleri duygusal ve hazci bir tiiketime yonlendirmektedir. Otomobil tutkunlar
tarafindan arabalara ‘kizim, oglum’ gibi lakaplar verilmektedir. Lakap kelimesi
Yunanca kokenlidir ve "atfetmek" anlamina gelmektedir (Oxford Dictionary: 2021).

Insanlar arabalari igin daha &zel ve anlami olan lakaplar da tercih etmektedirler.

Calismada veriler reklam gorsellerinin Pentadik analizi ve odak grup goriismeleriyle
elde edilen verilerin alimlama analizi ile iki asamada toplanmustir. Ilk asamada
calismanin amacma uygun olarak hem duygu igeren hem de insanbi¢imsellik
kullanilan 8 farkli (Audi, BMW, Honda, Mercedes, Hyundai, Volvo, Porsche,
Volkswagen) markaya ait 8 adet 6rneklem olarak belirlenen otomobil reklamlarinda
yer alan gorsel ve dilsel retorik igeren gostergeler tiiketicinin marka ile duygusal
O0zdeslesme diizeyini ortaya ¢ikarmak amaciyla Burke’iin PENTAD analizi

yontemiyle ¢oziimlenmistir.  Calismanin ikinci asamasinda, veriler, odak grup



calismalar1 aracilifiyla toplanmistir. Odak grup goriismesinde duygusal mesajlarla
hazirlanan reklamlarin tiiketici/izleyicide nasil bir his uyandirdigini ve mesaji nasil
alimladigini ortaya ¢ikarmak amaciyla odak grup calismasi gergeklestirilmistir. Nitel
bir veri toplama yontemi olan “odak grup goriismeleri, katilimeilarin duygu, diisiince,
tecriibe, egilim gibi kisisel O6zelliklerini yansitabilecek bir gorligme yontemidir”
(Neuman, 2016:235). Odak grup goriismelerinin amaci katilimcilarin ifadelerinde
genellemelere ulagsmak degil, katilimcilarin gériisme konusuyla ilgili goriisleri ortaya
cikarmaktir. Calismada arastirma yontemi olarak insani isin i¢ine katmasindan dolay1
odak grup goriismesi tercih edilmistir. Reklamlart konu alan ¢alismalarin biiyiik
cogunlugunda izleyicilerin g6z ardi edildigi gorilmektedir. Tiiketim bireyleri
pasiflestiren bir eylem olarak kabul edilir, bireyin tiiketmekten aldigi zevk ve haz
reddedilir ancak reklama maruz kalan tiiketiciler artik pasif degil aktif konumdadir ve
reklam mesajin1 anlama istekleri, reddetme ya da kabul etme davraniglar1 onlarin

elindedir (Yavuz, 2007: 90). Bu baglamda, bu ¢alismaya izleyiciler de dahil edilmistir.

Reklamin istenen etkiye ulasip ulagsmadigini, tiiketicinin reklamda sunulan duygu
yikli mesaji nasil alimladigi, duygusal 6zdeslesme yasayan tiiketicinin hangi
duygular ekseninde 6zdeslesme yasadigini ortaya koymak i¢in odak grup ¢aligsmasi
gerceklestirilmistir.  Retorik figiirlerin ve duygusal stratejilerin  kullanildig:
reklamlarin tliketiciler tarafindan nasil alimlandig1 odak grup calismasiyla ortaya
koymak amaclanmistir. Calismada, reklam mesajlarinda yer alan tiiketici ile marka
arasindaki duygusal Ozdeslesmeyi saglayan retorik figilirlerin reklam okuyucusu
tizerindeki etkisini ortaya koymak amacli odak grup goriismesi gergeklestirilmistir.
Calismada veriler, odak grup calismalar1 araciligiyla toplanmistir. Bu baglamda
reklamin sahip oldugu yeni anlat1 tarzi olarak sembolik tiiketim retoriginin tiiketicinin

otomobil ile gerceklesen 6zdeslesmesine nasil bit etkide bulundugu incelenmistir.

Marka kisiligi, markanin anildig: insani kisilik 6zellikleriyle ilgili bir kavramdir ve
tikketicinin kisiligiyle arasindaki eslesme ne kadar uyumlu ise, tiiketicinin hem
markaya kars1 tavri olumlu olacak hem de marka ile duygusal 6zdeslesme yasayarak
ikna diizeyinde artis olacaktir. Otomobiller fonksiyonel faydanin yaninda
tiikketiciye/kullaniciya sembolik faydalar da saglar. Tiiketiciyi ikna etmek ve tiiketicide
olumlu duygular uyandirmak i¢in otomobil reklamlarinda insanbigimsellik ve

retoriksel stratejilerin etkili bir bi¢imde kullanildig1 goriilmektedir. Calismada tiiketici



ikna etmek i¢in reklam iletilerinin hangi semboller ve duygusal dgelerle reklamda
yaratilip tiiketiciye "nasil" sunuldugunun iizerinde durularak, iknanin gerceklesmesi
icin duygusal Ozdeslesme saglanmasi baglaminda Burke’iin PENTAD analizi

yontemiyle ¢oziimlenmistir.

Tiirkiye’de dergi reklamlarinda yer alan sembolik tiiketim retoriginin kullanimina ve
duygusal 6zdeslesme stirecine iligkin genel bir ¢cergeve sunmaya yonelik bu ¢alismanin
ilk boliimiinde retorik kavrami ve retorigin reklamda kullanimi ele almmistir. ikinci
boliimde, sembolik tiiketim kavrami ve retorik ve reklamla iliskisine, markanin
tiiketiciye sundugu sembolik anlamlara yer verilmistir. Ugiincii boliimiinde; reklamda
duygu kullaniminin duygusal 6zdeslesme siirecindeki giicii ve roliine odaklanilmistir.
Doérdiincti boliimde ise kuramsal cerceve 1s18inda dergide yer alan otomobil
reklamlarin tiiketici ile duygusal 6zdesim kurma ve ikna edici potansiyelini inceleyen
bir arastirma deseni ortaya konmustur. Bu baglamda Burke’iin pentadik analiz
yonteminden yararlanarak dergi reklamlarmin izler kitle lizerindeki ikna edici etkisi
AutoSHOW dergisinde yer alan otomobil reklamlari {izerinden analiz edilmistir.
Yontem, dil pratikleriyle olusturulan sembolik eylemlerin retorigini ve duygusal

0zdeslesme siirecini anlamay1 miimkiin kilmigtir.

Calismada, tiiketici ve marka arasinda duygusal olarak olusan bag “duygusal
0zdeslesme” olarak ifade edilmektedir. Tezin amaci, marka ile tiiketicinin duygusal
0zdeslesmesi  siirecinde sembolik tiiketim retorigi kullanilarak tiiketiciye
insanbigimsellestirilerek sunulan otomobil reklamlarinin duygusal 06zdeslesme
stirecindeki roliinii ortaya koymaktir. Calismada, Tiirkiye'de yayinlanmakta olan
AutoSHOW dergisindeki otomotiv sektdriine ait reklamlar incelenerek sembolik
tiiketim, reklam ve markalarin iliskisine dikkat ¢ekilmektedir. Tiirkiye’de yayinlanan
AutoSHOW dergisindeki otomobil reklamlarinda yer alan duygu agirlikli retorik
iceren reklamlarindaki sembolik tiikketim retorigi icerigine ve duygusal 6zdeslesme

stirecine iliskin bulgulara yer verilecektir.

Sonug olarak; reklamcilar tiiketicileri ikna etmek amaciyla, reklamlarda sembolik
anlam iceren Ogelere ve retoriksel stratejilere sik sik yer verdikleri ve iirlinlerin
duygusal ozelliklerini 6n plana ¢ikarttiklar1 goriilmektedir. Reklamin basariy
yakalayabilmesi tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin dikkate alinmasiyla miimkiindiir

(Gtiz, 2001: 27). Markalarin reklamlar araciligiyla tiiketiciye sunus oldugu duygusal



faydalarin tiiketicinin marka tercihini olumlu yonde etkiledigi sdylenebilmektedir.
Markalarin duygusal fayda sunumlari ise 6z imajin yansitilmasini saglama, arzu edilen
yasam bi¢imine kavusulmasini saglama, sosyal statli ya da onay elde etmeye aracilik
etme boyutlar1 baglaminda degerlendirilebilmektedir. Arastirma bulgularina gore
reklamlarda tiiketiciyle kurulan duygusal 06zdeslesmenin tliketicinin markayla
duygusal bag kurmasinda ve duygusal 6zdeslesme siirecinde sembolik tiiketim
retoriginin tiiketicinin markaya karsi duydugu o6zdeslesmeyi olduk¢a olumlu bir
etkisinin oldugu saptanmistir. Arastirmanin sonuglar1 anlatilarda duygu kullaniminin
oynadigi merkezi rolii ve ikna siirecinin 6zdesim kurabilmeyle iliskili oldugunu ortaya

koymaktadir.






2. RETORIK BiCiMi OLARAK REKLAMCILIK VE REKLAM RETORIGI

Giliniimiizde modern yasami kusatan ve ilk 6rnekleri antik zamanlara kadar uzanarak

2

“ikna yonetimi” olarak tanimlanan reklamcilik sektori, tiiketiciyi ikna etmek igin
reklamda kullandiklar1 tiim yazili ve gorsel gostergelerde retorigi etkin bir sekilde
kullanmaktadir. Aristoteles’in ikna teorisinde ethos(kaynak), logos(mesaj) ve
pathos(duygular) olmak {izere ii¢ temel unsur yer almaktadir. Retorigin ikna
araclarindan erhos, jest, mimik, ses gibi kisisel 6zelliklerin kullanildigi, logos, mantik
iliskisinin kuruldugu, pathos ise insan duygularina hitap edildigi retorik unsurlaridir
(Aristoteles, 2017: 15). Reklamcilar, mesajlarini hedef kitlerine iletirken tiiketicideki
ikna diizeyini en st seviyeye cikarmak, tiiketici tarafindan istenilen sekilde
algilanmak ve tiiketicinin aklinda kalabilmek icin retorigi etkili bir bigimde
kullanmaktadir. Bu yiizden de reklamcilar hizmet ya da iiriinle ilgili tiiketiciyi ikna
etmek i¢in reklamlari ikna giici yiiksek mesajlarla kurgulayip tasarlanmaktadir.
Reklamlarda ikna ediciligi arttirabilmek i¢in reklam metinlerinde 6zellikle reklam
sloganlarinda metafor, metonimi, benzetme, kisilestirme gibi retoriksel stratejiler

kullanilmaktadir.
2.1. Retorik Kavramina Genel Bir Bakis

Retorik kelimesinin es anlamlis1 belagat *1n sozlik anlami: “sozle inandirma sanati”
seklinde yer almaktadir (TDK, 2021). Retorigin amaci inandirma ve sonucunda ikna
etmektir. Retorikte inandirmak i¢in ¢esitli yollar kullanilmaktadir. Aristoteles’in ikna
teorisinde ethos(kaynak), logos(mesaj) ve pathos(duygular) olmak iizere ii¢ temel
unsur yer almaktadir. Retorigin ikna araglarindan ethos, jest, mimik, ses gibi kisisel
ozelliklerin kullanildigi, logos, mantik iliskisinin kuruldugu, pathos ise insan

duygularina hitap edildigi retorik unsurlaridir (Aristoteles, 2017: 15).

Aristoteles, iknay1 retorikle 6zdeslestirir. Retorikte, duygusal gekicilikler, rasyonel
cekicilikler kadar onemlidir ve Aristo, retorigi duygu ve aklin birlesimi olarak
gormektedir (O’Shaugnessy ve O’Shaugnessy, 2004: 45). Ikna edici bir mesajda
verilen duygu ¢ok dnemlidir. Ozetle, bir duygunun ortaya ¢ikabilmesi icin dncelikle
disaridan gelen bir etkinin bulunmasi gerekmektedir. Bu duygusal etki, bir nesne, bir
kisi veya bir olay tarafindan olusturulabilir ve birey lizerinde harekete gegirici bir
nitelige sahip olmasi gerekir. Disaridan gelen bu etkiye gore duygular farklilasabilir

ve bu etki neticesinde bireyin gerceklestirmesi beklenen eylem de farklilasabilir.



Belirli bir duyguyu ortaya ¢ikarmayr hedefleyen reklamlarin da bu dogrultuda

hazirlanmasina énem verilmelidir.
2.1.1. Retorik ikna Araclar
2.1.1.1 Ethos: retorigin etik ve erdem boyutu

Bu kavramin kokeni “etik” kelimesine dayanmakla birlikte, iknada gondericinin
alicilar tarafindan algilanan karakteri, zekdsi ve iyi niyetidir. Ethos, giliniimiizde
“kaynagin inandiriciligr” seklinde de ifade edilmektedir (Benjamin, 1997: 78). Ug ikna
kanitinda Oncelikle ethos olusturmali ve konusmacinin olusturdugu ethos
sorgulanmalidir (Gii¢li vd. 2008: 501). Aristoteles, hatibin karakterine giiven
saglanmasi ve bir seye inandirabilmesi i¢in ii¢ sey barindirmasi gerektigini
belirtmistir: iyi ahlaki karakter, sagduyu ve iyi niyet (Aristoteles, 2017: 98). Bunlarin
yaninda konugsmaciin bilgi ve liyakat anlaminda gerekli 6zelliklere sahip olmasi,
mesaj1 iletirken kullanacagi ses tonu, jest ve mimiklerine de dikkat etmesi
gerekmektedir. Zekd ve ahlak gibi konulart 6n plana ¢ikaran konusmaci, dis
goriiniisiiyle de (0rnegin: kiyafet) insanlar {izerinde pozitif etki birakabilir. Aristoteles
“karizma” olarak degerlendirdigi kisinin karakteri, tavirlari, hitabet ve mizah giicii gibi
unsurlar kisinin yeni bir kimlik/sifat kazanmasina yardimei1 olur (Deckard, 2017: 23).
Tiim kanitlarin toplanip giizel bir sekilde sunulmasi gibi, sunumu yapacak olan kisinin
giivenilir ve inandirict olmasi da ikna etmenin gerekliligindendir. Bunun yaninda
konusmaci da dinleyiciden aldig1 geri doniiglerle tutumunu sekillendirebilir. Yani
ethos sadece konusmaciyla ilgili degil konusmaci-dinleyiciyle arasindaki etkilesim,

konusma deneyiminin geneliyle genisleyen bir kavramdir (Bigakg1, 2012: 337).
2.1.1.2. Logos: retorigin akil ve mantik boyutu

Logos, retorun iddia ettigi savlar1 desteklemek i¢in retorikte kullanilan mantiksal kanit
ve delillerin tiimiidiir (Diirtisken, 2001: 129). Her tiirlii somut Ornekler ve net
ifadelerdir. Mantiksal giiciin ve i¢erigin kuvveti olan logos, kesin ve dogru bilgiyi elde
etmede rol oynar. Bu sebeple logos araciligiyla muhatabi ikna etmek daha kesin ve
hizli1 sonuglar verir. Retorigin akilsal bir yonii oldugundan “akilla akla gitmek”

logosun en temel anlamidir (Baba, 2018: 134-135).

Mantiksal cagrisimlar bazi rasyonel diisiinme bicimlerine dayanmaktadir. Bu

cagrisimlar ayn1 zamanda logosa iliskin ikna stratejileri olarak kullanilabilmektedir.



Gagich ve Zichel (2020), bu ¢agrisimlan su sekilde belirtmektedir: Karsilastirma,
konuyla ilgili bir sey ile baska bir sey arasinda, iddiay1 desteklemeye yardimc1 olacak
bir karsilastirma yapmak. Burada karsilastirilan seylerin 6nemli benzerlik
ozelliklerinin paylagsmasi ve karsilastirmanin adil olmasina dikkat edilmelidir. Sebep
sonug iligkisi; X’in Y’ye neden oldugunu ya da X’in muhtemelen Y’nin iddiay1
desteklemesine neden oldugunu ileri stirmektir. Tiimdengelim, genis bir genellemeye
ornekle baslayip daha spesifik bir noktay1 veya iddiay1 desteklemek i¢in kullanmaktir.
Tiimevarim; genis bir genelleme yapmak igin birka¢ ©6zel Ornek veya durum
kullanmaktir. Ornekleme; tek bir noktayr desteklemek icin birgok drnegin veya cesitli
kanitlarin kullanilmasidir. Detaylandirma; yalnizca bir gergegi dahil etmenin 6tesine
geemek, ancak bu gergegin Onemini veya alaka diizeyini aciklamaktir. Tutarl:
diigiince; iyl organize edilmis bir akil yiirlitme ¢izgisini siirdiirmek, fikirleri tekrar
etmemek veya oradan oraya siiriikklememektir. Reklamcilikta ise bir iiriin ya da

hizmetin rakamlara dayandirilarak anlatilmasi logos diizlemidir.
2.1.1.3. Pathos: retorigin duygu ve tutku boyutu

Pathos, duygularla baglantili ve psikolojik goriislerle aciklanabilen bir kanit tiirtidiir
(Diiriisken, 2001: 130). Retorun bazi durumlarda pathos ile duygulara hitap etmeyi
tercih etmesi, logos yani mantiga basvurmadan daha tesirli olabilmektedir. Duygusal
cekiciligin etkisi, muhatabin ruh halleri ve degisik durumlarina baghdir. Bilginin
az/cok oldugu durumlarda devreye giren pathos, duygusal bosluklardan yararlanarak

muhatabin ikna edilmesinde 6nemli bir rol listlenmektedir (Baba, 2018: 129).

Pathos, dinleyicileri inandirmak amaciyla onlarda cesitli duygular uyandirmay:
hedefler. Farkli duygular ig¢indeki kisilerin, ayn1 olgulara verecegi kararlarin da farklh
olabilecegi goz onilinde bulundurulmalidir. Tiiketiciler duygularini harekete gegirecek
iriinleri almaya ikna olurlar. Cok farkli tiirde duygu olsa da davranis davraniglari
acisindan “nese, beklenti, korku, igrenme, Ofke, kabul, liziintii, siirpriz” olarak

belirtilen sekiz temel duygu kullanilmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2019: 184-185):

Reklamda kullanilacak duygusal cekicilikler, kiginin ruh durumu ve konuya gore
secilmelidir. Pathos temelli retorik stratejiler, kisinin ilgili konuya “agilma’sini
saglamaktadir. Duygular kisiyi savunmasiz hale getirir. Ayrica pathostaki 6diil

cekiciligi, dinleyiciyi kazanimlar saglamasi i¢in konugmacinin isteklerini



gerceklestirmeye ikna eder. Korku cekiciligiyle de dinleyicinin zarar gorme ve

kaybetme korkusuyla yine istenenleri yapmaya ikna etmektedir (Cay, 2013: 11).

Bu sebeple, herhangi bir seyin ikna edici olduguna inandirmayr saglamak ic¢in bu
savunmasizlik hali kullanabilir. Gagich ve Zichel (2020) duygusal c¢agrisimlarin
kullanildig1 pathosa iligkin ikna stratejilerini su sekilde belirtmektedir: Kuvvetli
tasvirler, kisi, yer ve olaylarin anlaml sekilde agiklanmasiyla, karsidaki kisinin bunu
hissedip deneyimlemesine yardimci olur. Zengin gorsellik; kisi, yer ve olaylarin
gorselleriyle, karsidaki kisinin bunlar1 gériiyormus gibi hissetmesine yardimer olur.
Kisisel hikayeler paylasmak; tarif edilen kisiyle bir baglanti veya empati hissettirir.
Duygu yiiklii kelime kullanimi, kisiyi belirli duygusal diisiince yapisina sokmanin bir
yoludur. Duygusal tepki saglayacak bilgi; karsidakinden herhangi bir tepki alacak
bilgiyi kullanmak.

2.2. Retorik Bicimi Olarak Reklamcilik ve Reklam Retorigi
2.2.1. Reklam Tletisimi

Fransizca “réklame” kelimesinden gelen, reklam bilgi verme ve ikna etme aracidir.
“Izleyicilerin markay1 gordiiklerinde tanimalarini, hatirlamalarini ve tiiketicilerin satin
alma eylemine yonelmelerini saglamak amaciyla yapilmaktadir” (Erdil ve Uzun,

2010:103).

Hedef kitle lizerinde etki yaratmak amaciyla liriin ya da markaya yonelik bilgilendirici
mesajlar vererek olumlu bir tutum degisikligi saglayan reklam, daha sonra satin alma
eylemini ger¢eklestirmeye ¢alisir (Elden vd. 2015: 63). Reklamin yapilmasi i¢in belirli
isletmenin, mal ya da hizmetini, belirli bir tlicret karsiliginda, genel yayin araglariyla
hedef kitlesine iletmesi gerekmektedir (Kocabas ve Elden, 2003: 14). Mesajlarin
dagitilip yeniden iiretilmesinde 6nemli bir gii¢ olan reklam, ideolojik egilimleri gorsel
olarak somutlastirarak izleyicilere aktarir. Boylelikle baskin ideolojinin de
yayginlastirilmasinda etken rol oynar (Demirci, 2017: 77). Reklamlarin bir diger
amaci ise ideolojik formasyon olarak “tiiketimciligi" satmaktadir. Kitleler tiiketime
ikna olmak i¢in metalarin degerleri ilizerinden manipiile edilebilirler ve bu amacla
reklamlar birer araci olarak kullanilmaktadir (Cetin, 150-161). Reklamlar,
reklamverenler acisindan bir sirketin var olma sebebi ve kar elde etmesi; reklam
ajanslar1 agisindan basarili reklam kampanyalar1 sayesinde gelir artisi, saygin miisteri

ve nitelikli isler; yer aldigi iletisim araglar1 agisindan iyi algilanma, olumlu imaj,
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izleyici sayisini arttirma; hedef kitle agisindan uygun iiriin veya markalar1 tercih

edebilme anlaminda 6nemlidir (Tosun, 2020: 41-42).

Reklam, iletisim sanatlarinin retorik dalina aittir. Gliniimiizde reklamcilarin
tiikketicileri sembolik tiiketime yonlendirmede islevi blyiiktiir. Sembolik tiiketime
yonlerime amaciyla hazirlanan reklamda, her zaman iki gosterim vardir. Biri iirilin i¢in,
digeri sembolik ve duygusal anlam1 meydana getiren sey i¢indir (Wernick, 1996:57-
58).

Reklamin temeli iletisime dayanir, bu sebeple reklamlar birer iletisim yontemidir.
fletisim, canlilarin yasamlarmi devam ettirebilmesi icin gerekli olan temel
ihtiyaglardan biridir. Temel olarak; duygu, diisiince, bilgi ve davranislarin aktarilma
siirecidir. Ileti, iletiyi {ireten kaynak ve bu iletinin tiiketicisi iletisimin temel dgeleridir.
Bu siirecte en dnemli nokta ¢ift yonliiliik yani iletisimde iki tarafin olmasidir (ilal,
1997: 9). lletisim siireci oncelikle dogrusalken, dogrusal olmayan modeller
gelistirilmistir. Boylelikle iletisimi formiile etme c¢abalarinda temel 6geler “kaynak,
ileti, kanal ve alic1” seklindeyken, 1950’lerde bu siirece 6nce “geri bildirim” ardindan
da iletisimin basarili olmasini engelleyen “giiriiltii” 6gesi eklenmistir. Hiz kazanan
arastirmalar daha pek ¢ok dgeyi iletisim modeline katmay1 basarmistir (Yiiksel, 2013:
16). Ornegin; Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin en énemli kuramcis1 Stuart Hall’un
ortaya koydugu modele gore iletisim, kaynak ve alic1 arasindaki kodlama (encoding)
ve kod ag¢imlama (decoding) siirecidir (2016: 163-165). Hall, iletisim siirecinin
alicidan gonderene seklinde dogrusal oldugu goriislinii degistirerek; gonderenden
aliciya ve alicidan da gonderene yani dongiisel oldugunu belirtmistir (Dagtas, 2013:
142).

Reklam iletisiminde kaynak; reklami1 hazirlatip bedelini 6deyen reklamveren, reklami
tiretip hazirlayarak medya planlamasi yapan reklamcilar ile reklam ajanslar1 ve reklam
mesajlarindaki karakterlerdir. Reklam iletisimindeki mesaj; kisisel deneyimleri
anlatan otobiyografik mesajlar, kisisel deneyime dayanmayan bir 6ykiiniin anlatildig1
mesajlar ve dramanin yer aldig1 mesajlardir. Reklam iletisimindeki alici ise; potansiyel
tiiketiciler, mevcut tiiketiciler ve temel hedef kitlenin referans gruplari, kamuoyu
onderleri, yakin c¢evrede bulunan etkileyiciler, nihai karar vericiler seklinde
siralanmaktadir. Geri besleme reklam kuponlari, telefonla geri doniis, satin alma

noktasi ziyaretleri, satiglarin degismesi vb. gibi ¢esitli yontemleri vardir (Tosun, 2020:



511-514). Reklam iletisimine bakildiginda; ticari kaygilar tasiyan bir ileti, kodlanarak,
belirlenen hedef kitleye, uygun kanallarla aktarilir. Uygun mesaj ve dogru kanallar
secilmigse kod acimlanir. Eger iletisim basarili olarak gerceklesmisse alic1 geri
bildirimde bulunarak iletisim siireci tamamlanir. Iletisim siirecindeki basar1 alicinin
geribildirimde (feedback) bulunmasiyla Olgiiliirken; reklam iletisimindeki basari
genellikle ticari bagar olarak 6lgiiliir. Buna gore reklam ve iletisim siireci arasinda bir

paralelligin oldugu sdylenebilmektedir (Y1lmaz ve Erdem, 2016: 24).

Bati, reklamciligin temelde bir ikna etme isi oldugu ve tiiketiciyi ikna etmenin bazi
yontem ve teknikler kullanilarak yapildigini belirtmis, reklam iletisimini bu
stratejilerden biri olarak drneklemistir (2016: 11). Reklam iletisiminde basarili olmak
icin Oncelikle hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, istek ve arzu uyandirarak bu kitlenin
satin alma seklinde harekete gecirilmesi gerektigini vurgulamistir (2016: 73). Bu
basarinin  saglanabilmesi, reklam  iletisiminde  kullanilan  yaraticilikla
iliskilendirilebilir. Yaratic1 strateji siniflandirmalart yapan Hall ve Malca’nin
gelistirilen ikna modeline gore reklam; bir markaya ait {iriiniin, tiiketicileri i¢in 6nemli
yarar/yararlara sahip oldugu ve markanin digerlerinden farkli oldugunu ikna etmeye
calismaktir (Franzen, 2002: 186). Boylelikle dikkati ¢cekilen hedef kitle/tiiketici, iginde
arzu uyandiran iiriiniin sagladig1 yararlar1 da g6z 6ntinde bulundurarak, ikna olacak ve
satin alma eylemini gerceklestirecektir. Reklamlar araciligiyla markalarin vaat ettigi
yasam bi¢imi ve kullanic1 imaj1 yaratilir ve 6ne ¢ikarilir. Duygu ile duygusal an ve
tiiketicinin reklama izlediginde olusturdugu duygulanim iizerine kurgulama yapilir.
Rakip friinler arasindaki farkliliklar az oldugunda tiiketicinin duygularina

dokunabilmek marka ile tiiketici arasinda duygusal bag yaratir (Yilmaz, 1999: 35).
2.2.2. Bir Reklam Ortam Olarak Dergi

Dergiler, gazetelerden sonra basili reklamlarin yayimnlandigi en biiyiilk mecray:
olusturmaktadir. Dergi reklamlari; kaliteli ve renkli baskilara sahip olmalari, etkili
gorsel diizenlemeleri ve dergi tiiriine gore belirli bir okuyucu kitlesine hitap etmeleri

ile ilgi uyandirmaktadir.

Dergiler izleyicileri; giincel haberler, politika, yasam tarzi, sanat ve spor ile donatarak,
kiiresel kiiltiiriin kilit noktasini olugturmaktadirlar. Giiniimiize siki sikiya bagh olarak,
icerikleriyle hayatin tiim yonlerini yansitmaktadirlar (Hall, 2017: 117). Bununla

birlikte, reklam endiistrisi belirli olma egilimindedir ve bazen tek bir iilke igerisinde
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bolgesellesen kampanyalar tiretmektedir. Cogu zaman mesaj; belirli miisteri kitlesini,
yalnizca onlara en uygun olan iiriinii satin almalari i¢in ikna etmektedir. Bu baglamda
hedef kitleyi; cinsiyet, yas, sosyal alt yap1 ve gelire gore kategorize etmek uygun
olabilmektedir (Male, 2017: 22). Bununla birlikte dergiler, yayinlandiklar1 toplumun
kiiltiirel 6zelliklerini tagimaktadir. Bu durum, isledikleri konulardan, dergi igerisinde
yer alan reklamlara kadar uzanmaktadir. Dergilerdeki reklam tasarimlar1 bigim ve
icerik olarak yer aldiklar1 toplumsal kiiltiire gore sekillenmektedir. Bu dogrultuda,
dergi reklamlarmin bulunduklar kiiltiire ait 6zellikleri tasarimsal olarak yansittiklar
disiiniilmektedir. Bu baglamda; dergi reklamlarinin da dergi igeriklerine paralel
oldugu diisiiniildiiglinde, reklamlarin da bu 6zellikleri tasidiklart sdylenebilmektedir.
Dergi reklamlar1 da gilincel konulardan uzak olmamakta ve daha 6nce de sozii edildigi

gibi hitap ettikleri kiiltiire iligskin 6zellikler tagimaktadir.

Dergiler, gesitli konular ele aldiklar1 ve genelde ele aldiklar1 konular1 derinlemesine
incelediklerinden, okuyucu kitleleri belirgin olmaktadir. Bu durum reklamverenlere
avantaj saglamaktadir. Bu sayede reklamlar; hedef kitle g6z 6nilinde bulundurularak,
daha seri ve daha kolay bir bicimde yayinlanmaktadir (Arens, 2006: 291). Ogilvy’ e
gore (2008: 140); reklamlar yayinlanacagi dergiye gore diizenlenmeli ve reklamin
derginin sayfasina yapistirildiginda nasil duracagi onceden goriilmelidir. Bir reklam
yer alacagi derginin grafik iklimi ile iliskilendirilmelidir. Basili reklam mecralarinda
siklikla gorseller kullanilmaktadir. Gorseller kitlelerin ilgisini ¢eken unsurlardir ve
ayni gorseller farkli mecralarda tiiketicinin kargina ¢ikabilmektedir. Gorseller, tiim
reklam mecralarinda kisa siirede ve etkili bir bicimde mesaj1 iletmektedir. “Insanlarin
yiizde 60’1 dergi ilanlarini inandiric1 bulmaktadir” (Book ve Schick, 1998: 167). Bunda
reklamda yer alan gorsellerin pay1 biiyiiktiir. Dergi reklamlarda yer alan gorseller
reklamin inandiriciligini arttirmaktadir. Ozellikle de reklamlarda fotograf kullanimu,

reklam vaatleri acisindan bir kanit niteligi tasimaktadir.
2.2.2.1. Dergi reklamlarinda gorsel tasarim olusturan 6geler

Basili medyada 6nemli bir yere sahip olan dergi reklamlari; imge, tipografi, logo ve
amblem, bi¢im ve renk 6gelerinden olugsmaktadir. Ancak reklam yogunlugu arasinda
tilkketicinin dikkatini bu 6gelerin olusturduklar: gérsel tasarim ve mesaj iletme amaci
tasiyan reklamlara ¢cekmek oldukca giiclesebilmektedir. Bu dogrultuda; hedef kitle

tarafindan algilanabilmesi i¢in, reklamin dergi igerisindeki gorsel yogunluk arasinda
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goriilebilir ve gorsel ogelerin ve olusturduklari tasarimin kavranabilir olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle; tasarimda 6gelerin estetik ve gorsel acidan ilgi ¢ekmesi
beklenilen yonde ve hedef kitlenin Ozellikleri g6z Onilinde bulundurularak
olusturulmalar1 gerekmektedir. Bununla birlikte; dergi reklamlarinda, sayfada
biitiinliik olusturmak adina gorsel 6gelerin se¢imi ve sayfa tizerindeki yerlesimlerinin
dogru bir sekilde gergeklestirilmesi de gerekmektedir. Blakeman’a gore (2005: 20);
sayfada uyum ve yap1 olusturularak, reklamdaki gorsel Ogeleri birbirine baglama
becerisi, akisin baglayici olmasi ve goz zevki olusturma agisindan 6nem tagimaktadir.
Yazara gore, tasarim ton olusturmali ve tiiketiciyi ilerletmelidir, ayrica tasarimin
okunmasi kolay olmali ve anlami1 agik olmalidir. Bir dergi reklami sayfasinda, gorsel
Ogeleri olusturan imge (fotograf, illiistrasyon), tipografi, renk, logo ve amblem ve
bicim bir biitiinliik icerisinde diisiiniilmektedir. Her bir 6genin birbiriyle iligkisi

sonucunda reklamda gorsel anlam ortaya ¢ikmaktadir.
2.2.2.1.1. imge

Imge, tasarima hareketlilik kazandiran ve hedef kitlenin ilgisini reklama ydnlendiren
grafik bir 6gedir. imgeler icerisinde barindirdiklar1 anlamlarla; reklami etkileyici
kilmalarinin yani sira, anlatimi genisletme 6zelligine sahiptir. Reklam tasarimlarinda
imgeler, tipografi ile birlikte yardimci 6ge ya da tasarimin temel Ogesi olarak
kullanilmaktadir. Landa’ya (2011: 111) gore imgeler, metnin mesajin1 agiklayan,
gelistiren, aydinlatan ya da gosteren; basili, dijital veya sozlii metne eslik eden ya da

onu tamamlayan gorsellerdir.

Imge; fotograf, ¢izim ya da yaz1 karakterlerinin dizilimiyle olusturulan gorsel olarak
tanimlanabilmektedir. Reklamlar genellikle agiklayici bir baglik ve bir gorsel ile
olusturulmaktadir. Ancak bir tasarimda farkli boyutlarda kullanilan tipografi gibi,
hiyerarsi ve Onem sirasi yaratmak i¢in birden fazla imge kullanilabilmektedir.
Tasarimda imge ve tipografinin biitiinliigii biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ornegin,
imgedeki baskin bir renk veya doku basliga uygulanabilmektedir ya da tipografinin
okunakliligini bozmadan imgenin bir pargasi baslikla iligkilendirilebilmektedir
(White, 2007: 84-85). Reklamda imgenin bir pargasi olan gorsel ve renk unsurlarinin,
reklamin bagligiyla iligkilendirildigi goriilmektedir. Boylece, tasarimda biitiinliik ve

devamlilik saglanmaktadir. Bununla birlikte, tipografinin okunakliligi bozulmadan,
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imge ile bir araya getirilebilmistir. Ayrica tasarimda hiyerarsik bir diizen

olusturularak, okuyucunun sayfa tizerinde yonlendirilmesi de saglanmaktadir.

Bir tasarimda yer alan imgelerin, bir anlatinin dramini aktarmaktan, bir metindeki
diisiinceyi 6zetlemeye ya da desteklemeye veya metinde gorsel bir ara yaratmaya
kadar pek c¢ok islevi bulunmaktadir (Ambrose ve Harris, 2013a: 6). Bir tasarim i¢in
imge secimi Onem tasimaktadir ve lizerinde diisiiniilmesi gereken bir konudur.
Tasarimda hedef kitleye aktarilmak istenen duygu ve diisiincenin en iyi ne tiir imgeyle
sunulabilecegine karar vermek gerekmektedir. Tasarimda yerinde kullanilan bir imge
ile reklamin etkili olmasi saglanmaktadir. Tasarimda yer alacak imgenin se¢imi ¢ok
yonlii olarak diisiiniilmelidir. Imgenin hem igerik olarak hem de tasarim agisindan
diger unsurlarla uyum icerisinde olmasi gerekmektedir (Berger, 2014: 13). Aym
durum bir reklam sayfasi icin de gecerlidir. imge reklamdaki diger unsurlarla dogru

bir sekilde bir araya getirildiginde, etkisinin arttig1 goriillmektedir.

Reklamda yer alan bir gorsel, okuyucuyu kendisine ¢ekmeli ve okuyucuda merak
uyandirmalidir. Amag, gorsele bakildiginda “Ne oluyor burada?” sorusunu
sordurmaktir. Daha sonra cevabi bulmak i¢in reklami okutmaktir. Bu, gorselin
okuyucu {lizerinde yaratmasi beklenen etkidir (Ogilvy, 2008: 134). Bir dergi
okuyucusu pek ¢ok reklamla karsilagsmaktadir ve bu reklamlarin arasinda okuyucunun
dikkatini ¢ekmek giiclesmektedir. Bu noktada; reklamin, diger reklamlardan ayirt
edilmesi 6nem tagimaktadir. Basarili bir imgeye sahip olan reklamlar digerleri arasinda
one c¢ikmaktadir ve okuyucunun dikkatini ¢ekmektedir. Gorsel dgelerin gorevlerini
yerine getirmelerinin saglanmasindaki 6nemli noktalardan biri de sayfa diizenidir.
Imgeler sayfa iizerinde dogru sunulduklari zaman, alictyla iletisime gegebilirler
(Ambrose ve Harris, 2013c: 123). Bir reklam sayfas1 lizerinde imge ve tipografinin
uyum i¢inde olmasi gerekmektedir. Sayfa iizerindeki tipografik unsurlar okunakli ve
imgeler anlagilir olmalidir. Tiim elemanlar birbirlerinden ayirt edilebilmelidir ve ayni
zamanda biitiinliik olusturabilmelidir. Reklamlar, izleyicinin dikkatini ¢ekmek i¢in
baskin bir 6geye ihtiya¢ duymaktadir. Bu 68e, baslik, gorsel ya da bir grup gorsel
olabilmektedir. Reklamdaki her gorsel 6ge esit 5nemde olmamalidir (Blakeman, 2005:

46).

Bir tasarimda yaz1 ve imge arasinda iliski kurabilmek i¢in, oncelikle yaz1 ve imgenin

farkl1 dillere sahip oldugunun bilincinde olmak gerekmektedir. iki unsur arasinda
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benzerlikler gelistirmek zordur. Ancak, iyi bir tasarim ortaya cikarabilmek i¢in, yazi
ve imge arasindaki iligkiyi bulma ve kullanma yetenegi gerekmektedir. Daha sonraki
adim, tasarimda hangisinin egemen olacagina karar verebilmektir. Karar
verilemediginde, tasarimdaki en biiyiik unsur olan imge baskin olmaktadir. Son adim,
pargalar tasarlamak ve iliski kurmaktir (White, 2007: 108-109). Tasarimsal olarak
istiinliik herhangi birine verilmis olsa da birbirleriyle uyum igerisinde olmalari
gerekmektedir. Iki unsurun birbirlerini tamamlayip, tasarimsal ve anlamsal olarak
ortak bir paydada yer almalar1 beklenmektedir. Bu nedenle tasarimlarda, iki unsurun
da ayn1 dili konusacaklar1 bigimsel ve iceriksel diizenlemeler gergeklestirilmektedir.
Pek ¢ok kisi basili bir reklam ile karsilastiginda, 6nce imgeyi fark etmektedir. Daha
sonra bashigi ve son olarak da ana metni incelemektedir. imge; bir reklamin
basarisindan sorumlu oldugundan dolayi, ¢esitli hedefler g6z dnilinde bulundurularak

tasarlanmalidir (White, 2007: 110):

Imgeler, kimi zaman sozciiklerle anlatilamayacaklar1 anlatabilmeye yardimci
olmaktadir. Bu, uzun bir metnin yerine kullanilabilmelerinin yani sira; sézctiklerin
ifade edemeyecegi durumlar i¢in de gecerli olabilmektedir. Sullivian (2002: 65),
reklamda imge kullaniminin 6nemini su sekilde aktarmaktadir: Pek c¢ok kisi
reklamlarda ana metni okumadan gegebilmektedir. Bu nedenledir ki, “bir resim bin
sozciige bedeldir” ifadesi kullanilmaktadir. Sadece imgeye dayanan reklam
kampanyalari, yeni bir olusum degildir. 1970’lerdeki Benson and Hedges sigara
reklamlar1 ve 1990’larin baslarindaki Benetton afigleri, bu tiiriin etkinligini
gostermektedir. Imgenin éneminin daha da vurgulanmasi, markalarin kiiltiirel siirlar:
asmasin1 gerektiren giiniimiiz kiiresel piyasasinda vazgecilmezdir. Gorsel, dogru
mesaj1 verdigi siirece, dil engel olusturmaz (Burtenshaw, vd., 2014: 144). Leppert
(2002: 14), imgeleri insan bilinci ile iliskilendirmektedir. Fotograf, video ya da resim,
imgelere baktigimiz zaman gordiigiimiiz seyin insan bilincinin {iriinii oldugunu dile

getirmektedir.

Reklamlarda yer alan imgeler kiiltiirel kodlar ile donatilmaktadir ve tiiketicinin kendi
belleginden izler bulmasi saglanarak, reklama ilgisi ¢ekilmektedir. Bu dogrultuda,
iirlin ya da hizmete iliskin yakinlik hissetmesi hedeflenmektedir ve satin almanin
gerceklesmesi beklenmektedir. Reklamlarda yer alan bu imgelerin igerisinde

bulundurduklar1 anlamlarin yani sira, sunulma bigimleri de tiiketicide satin alma
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egilimini olusturmaktadir. Imgeler, reklam yoluyla tiiketicinin begenisini
kazanabilecek sekilde sunulabilmektedir. Dyer (2010: 125-126), baz1 bakimlardan
reklamin etkisini, ger¢ekligin resimli ve gorsel sunumlarinin tiretimi ve dagitimindaki
yeniliklere ve teknolojik gelismelere baglamaktadir. Ancak bu yenilik ve gelismelerle
birlikte medyanin kullandig1 imgeler o kadar dogalliginm1 yitirmis ve ikna eder hale
gelmistir ki, kisilerin deneyimleri ve anlayislar1 imgelerin istedigi yone dogru
sekillenmektedir. Gilintimiizde imgeler hedef kitleye etkileyicilikleri ve heyecan verici
olmalariyla; sabun, viski, siyasi parti, Unlii, politikaci, sirket gibi pek cok sey
satabilmekte veya tercih ettirmektedir. Reklamlar imgeler sunmaktadir ve sonra onlar1
gercek gibi gostermektedir. Sonucta tatmin edici olmayan imgeler, reklamlar
araciligiyla hedef kitleyle bulusmaktadir ve onlarin algi ve deneyimlerini hayrete

diistirmektedir.

Reklamda imgelerin  sunumu teknik olarak fotograf ve illiistrasyon ile
gerceklestirilmektedir. Reklamda yer alacak olan fotograf ya da illiistrasyonun,
reklamda kullanilan diger unsurlar ile uyumuna dikkat edilmektedir. Ayrica, reklam
tasarimlarinda, fotograf veya illiistrasyondan en etkili diisiince ya da duygu aktarimin
saglacak olan tercih edilmektedir. Bazen de bir reklamda her ikisi de yer

alabilmektedir.
2.2.2.1.2. Fotograf

Fotograflar, reklamda yaygin olarak kullanilan gorsel 6gelerdir. Reklami yapilan iiriin
hakkinda bilgi vermeleri ve iiriine iligskin gercek¢i bir izlenim yaratmalar1 nedeniyle
siklikla tercih edilmektedir. Ambrose ve Harris’e gore (2013a: 46); fotograf, yiiksek
bilgi saglayabilmesi, duygular1 yansitmasi, gorece ucuz olmasi ve bilgisayar
programlariyla manipiilasyon kolayligi tasimasindan dolayr imge temelli igerigin
giinlimiizdeki dayanagidir. Reklamda fotograf kullanimi, tiiketici ile reklamu
gergeklestirilen {iriin ya da hizmet arasinda bir bag kurulmasina yardimer olmaktadir.
Imgelerin reklamlarda kullanimu tiiketicinin reklama kars1 ilgisini uyandiran en dnemli
unsurlardan biridir. Dolayisiyla; reklam fotograflari, ilgi ¢ekici ve inandirict bir etki

yaratarak, tiiketicinin iiriin ya da hizmete kars1 yakinlik duymasini saglamaktadir.

Reklamda fotograflar; kimi zaman iirlinlin kendisini gosterdigi gibi, kimi zaman da
iriinii yansitan bagka fotografla temsil edilmektedir. Bu baglamda, reklamlarda gorsel

metafor yaygin olarak kullamlmaktadir. Ornegin; pek ¢ok parfiim, sigara, yiyecek ve
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icecek reklamlar1 metafor kullanmaktadir. Bunun nedeni bir imgeyi baska bir {iriiniin
yerine koymalarinin gerekliligi, yani bir iirlin/hizmet hakkinda bir seyleri iletmenin
farkli bir bi¢gimini bulmak zorunda olmalardir. Giizel bir kadinin veya erkegin
gorselini igeren parfiim reklami1 metaforiktir, ¢linkii bir kokudan, bir resimden farkli
bir sey kullanarak bir kokunun kalitesini iletmeye caligmaktadir. Bir Amerikan
manzarasinin gorselini kullanan sigara reklam1 metaforiktir, ¢linkii kullanilan imge ile
gosterilemeyen bir iiriiniin yerine gecebilmektedir (Barnard, 2010: 52). Reklamda
kullanilan gorsel, reklami gergeklestirilen iirtinii belki de daha etkili bir sekilde

tiiketiciye sunabilmektedir.

Reklam fotograflari; fotografin diger kullanimlarindan farkli olarak, kimi zaman
dogalmig gibi goriinen, kimi zaman da kurgulanmis oldugu acik¢a belli olan
goriintlilerdir. Bu durum; hedef kitlesine yanlis bilgi vermedigi siirece kabul
edilebilmektedir. Bununla birlikte; reklamlarin, istenilen yonde bir gorsel etki
yaratmalar1 amaglandigindan, mesajlarin agik ve etkili olarak algilanmasi i¢in metin,
grafik ve sembollerle kullanilmaktadir. Bu dogrultuda, mesajlarin iletilmesinde
fotograf tekniklerinin yani sira, bilingli olarak tercih edilen c¢esitli anlatim teknikleri
de kullanilmaktadir (Urper, 2012: 73). Bu anlatim teknikleri, fotografin anlatimina
destek olarak, reklam mesajimni etkili bir sekilde hedef kitleye iletebilmektedir.
Bununla birlikte; bu unsurlar, fotografla birlikte gorsel bir uyum gostererek, tasarimda
biitiinliik ve ortak gorsel bir anlatim dili olugturmaktadir. Berger ve Mohr (2007: 84)
fotograf ve kelimeler arasindaki iliskide, fotografin bir yorum dilendigini ve o yorumu
genellikle kelimelerin sundugunu dile getirmektedir. Yazarlara gore; fotograflar
gercekligi giiglii bir sekilde sunmaktadir, ancak anlam olarak zayif olduklar1 zaman
fotograflara kelimeler anlam kazandirmaktadir. Kelimeler ise, kendi baslarina
genelleme diizeyinde kalmaktadir. Kelimelere gergekligini kazandiran, fotografin
curiitiilemez olma 6zelligidir. Boylece, ikisi birlikte ¢ok gii¢lii bir hale gelmektedir ve
ucu acik olan bir soru sanki tam bir karsilik bulmus olmaktadir. Bu dogrultuda;
reklamlarda, fotograf ve kelimeler birlikte kullanildiginda, reklam mesajimin daha
etkili bir anlatim giicline sahip olacag1 sdylenebilmektedir. Reklamlarda kullanilan
imge olarak fotograflar, okuyucular tarafindan illiistrasyonlara gore daha kolay bir
sekilde ayirt edilebilmektedir. Pek cok reklamda insan ve {iriin fotograflarina yer
verilmesinin nedeni de budur. Fotograflarin, inandiricilik ve giivenilirlik seviyeleri

illiistrasyonlara gore daha yiiksektir. Bunun da o6tesinde, fotograflar iiriin
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kullanimlarint gézler dniine sermektedir. Fotograflar, pek cok mecrada yer alan
reklamlarda, {iriinlerin nasil igledigini géstermeye en yakin olan imgelerdir (Book ve
Schick, 1998: 90). Ogilvy’e gore de (2008:136); fotograf daha fazla okur ¢ekmektedir
ve okur tarafindan daha iy1 hatirlanmaktadir. Bununla birlikte daha fazla iiriiniin satin
alinmasi1 saglamaktadir. Yapilan arastirmalar da fotografin ¢izimlerden daha ¢ok
satig sagladigini gostermektedir. Fotograflar gercegi, ¢izimler ise daha az inandiriciligt

olan hayali temsil etmektedir.
2.2.2.1.3. Logo/amblem

Reklam tasarimlarinda, tiiketicinin marka hakkinda bilgi edinebilmesi adina markaya
ait simgeler (semboller) olan amblem ve logo tasarimlar1 kullanilmaktadir. Amblem

ve logo, markalar1 yansitan gorsel ifade araglar olarak kullanilmaktadirlar.

Logo; standart, diizenlenmis veya yeniden tasarlanmis bir fontu olan kelime ya da
kelimelerden olusmaktadir. Logolarin sadece ayirict degil, ayn1 zamanda giincelligini
koruyabilen ve siirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir. Bununla birlikte, c¢esitli
Olceklerde ve cesitli medya tiirlerinde okunur olmasi zorunludur (Wheeler, 2009: 126).
Bu baglamda, bir marka i¢in logo tasarimi olusturulurken, tiim medya tiirlerinde
kullanilacak olmasi géz dniinde bulundurulmalidir. Logonun hem basili hem de dijital
medyada yer alacak olmasina ve farkli boyutlarindaki kullanimlarinda gériintimiinii
kaybetmemesine dikkat edilmelidir. Bununla birlikte; degisimi marka giivenirligini
zedeleyeceginden, marka kisiligine uygun olarak tasarlanmasi gerekmektedir ve her

déneme uyum saglayabilir olmas1 gbz 6niinde bulundurulmalidir.

Logolarin modern anlamda pazarlama araglar1 olarak kullanimlari; merkezi olarak
tiretilen Uriinlerin satisinin yayginlagsmasiyla birlikte, 1800’lerin sonunda Endiistri
Devrimi sirasinda gerceklesmistir. Logo, bireyin ya da isletmenin varligini tanimlayan
bir igarettir (White, 2007: 170-171). Logolar; tiim reklamlarda goriilmektedir, iiriine
kisilik kazandirmaktadir ve iirliniin satis noktasinda hizli bir sekilde taninmasini
saglamaktadir (Arens, 2006: 424). Tiiketici reklami1 ilk gordiigii anda ve son olarak
logo ile karsi1 karsiya kalmaktadir. Logo, markanin anlatmak istedigi degerler
konusunda anlamlar olusturan islevsel bir aragtir (Bati, 2015: 58). Sirket kimliginin
gorsel bir 6zetini olusturan logonun ayni stire¢ baglaminda; sadece bir tanimlama araci
degil, ayn1 zamanda bir iletisim araci olmasi, onu sirketin felsefesini ve konumunu

ifade etme arac1 haline getirmistir. Bu nedenle; daha dnce logo tasarimi adina etkileyici
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gorsel bir ¢oziim bulmak kolayken, giiniimiizde bir kurumun i¢ kiiltiiriine geri
bildirimi, faaliyetleri ve tekliflerinin piyasa algisindaki disa doniikliigii cok daha
karmasik bir siireci dogurmustur. Béylece logo tasarim siireci marka ve kurum kimligi
kavramlarindan ayrilamamaktadir (Morgan, 1999: 10-11). Logo ve amblem
tasarimlari, bir markanin tiiketici ile en fazla etkilesim igerisinde oldugu gorsel
araglardir. Sembol olarak logo ve amblem tasarimlari; tliketici lizerinde ¢agrigim,
bilinirlik ve begeniyi olusturabilmektedir. Tiiketicide begeninin olusmasi ile birlikte
de algilanan kalite ve markaya karsi sadakat olusmaktadir. Bu nedenle logo
tasariminin, markayi dogru ve etkili sekilde yansitmasi amaglanmaktadir. Ancak, etkili
olmasi amaglanirken, kurumun yapisindan ve kurumsal kimligin bir parcast olarak
kurum kimligini olusturan diger unsurlardan ayrismamasi gerekmektedir (Aaker,

2007: 224).

Semboller dil engellerini asma kabiliyetine sahiptir. Ancak; bir kiiltiirde olumlu ya da
dinsel ¢agrisimlara sahip bir sembol, baska kiiltiirlerde tamamen aksi bir ¢agrigima
sahip olabilmektedir (Wheeler, 2009: 29). Bu nedenle semboller, farkli kiiltiirel
yapilarda tasidiklari anlamlara gore diisiiniilerek tasarlanmalidir. Ozelikle uluslararas
markalar i¢in yanlis anlagilmalara sebebiyet verilmemesi adina, bu hususa dikkat
edilmesi biiyiilk dnem tasimaktadir. Semboller marka bilinirligi edinmede yardimci
olmaktadirlar. Giiglii cagrisimlara sahip olan semboller, marka bilinirligine daha fazla
katki saglamaktadir (Aaker, 2007: 224). Apple, McDonald’s ve Pepsi uyarici diizeyi
yiiksek olan logolara sahiptir. Uyarici diizeyi diisiik olan logolara sahip olan sirketlerin
reklam yatinmlar1 daha yiiksektir. Ornegin; Nike logosunun kendisi higbir 6zel
gorselle uyusmadigr i¢in, “swoosh™u (tik isareti) ilk bagslarda tiiketicinin logoyu
tanimast adma onemli derecede reklam yatirrmi gergeklestirmistir. Artik, iizerinde
marka adi yer almasa bile Nike’in “swoosh” isaretini herkes tanimaktadir (Clow ve

Baack, 2016: 34).

Sembol markay1 yansittig1 zaman, sembol ve marka arasindaki ¢agrisimin 6grenilmesi
daha kolay olmaktadir (Aaker, 2007: 229). Biitiin logolar bir dereceye kadar sembolik
ve soyuttur. Sadece taninma adina zaman ve para yatirimina sebep olan soyut isaretler,
tekrar eden gorsel temas araciligiyla 6grenilebilmektedir. Yerel isletmeler, daha ¢ok
somut ve tipografik olmayan logolar tercih etmektedir. Isletmeleri kolaylikla

tanimlanamayacak olan sirketler, daha soyut isaretlerden yararlanmaktadir (White,
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2007: 171). Kurumu yansitan bir 6ge olarak logo ve amblem tasarimlarinin, kurumun
tilketiciyle iletisime ge¢mesi acisindan Onemi blyliktiir. Bu nedenle, kurum
karakterine uygun ve kurumu dogru bir sekilde tanitabilecek tasarimlarin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Ozellikle kiiresel markalar igin, logo ve amblem
tasarimlarinin kiiltiirel agidan yanlis anlasilmaya sebebiyet vermeyecek gorsel ve

renkleri tagimalarina dikkat edilmelidir.

Dergi reklamlarinda logo/amblem tasarimlar1 genellikle sayfanin alt kisminda yer
almaktadir. Bu durumun kiiltiirel olarak, okuma aligkanliklarina baglh oldugu
diisiiniilmektedir. Soldan saga ve yukaridan asagiya okumaktayiz; bu nedenle logo icin
en dogru konum sag alt kose olmaktadir (Meggs, 1992: 17). Bununla birlikte; logonun
sayfanin farkli bir yerinde yer almasinin nedenlerinden biri olarak, tasarimda vurgunun
o yonde olmast ve dikkatin ¢ekilmek istendigi yerde bulunmasinin oldugu

sOylenebilmektedir.
2.2.2.1.4.Renk

“Renk, s6zsiiz iletisimin dogrudan bi¢imidir” (Ambrose ve Harris, 2013b: 6). Renk,
duygulara hitap etmektedir. Ancak bu renklerin kisiler lizerinde aymi duygulari
uyandirdigi anlamina gelmemektedir. Renkler evrensel olarak belirli anlamlara sahip
olarak goriilebilmektedir. Ancak bu anlamlar kisiden kisiye, toplumdan topluma
degisiklik gosterebilmektedir. Renkler; kisilerin i¢inde bulunduklar: kiiltiirel yapilar,
demografik 6zellikler ve degerler gibi etkenler nedeniyle, kisiler tizerinde farkli hisler
uyandirabilmektedir. Renk 1518in oldugu her yerde bulunmaktadir ve bir bilgi
kaynagidir. Kisiler, insanlar ya da {irtinler ile ilk etkilesimlerinin 90 saniyesi i¢inde
kararlarin1 vermektedir ve degerlendirmeleri yiizde 62-90 oraninda tek basina renklere
dayanmaktadir (Singh, 2006: 783). Rengin algis1 zihindedir ve bu her zaman biling
diizeyinde degildir. Renk, nasil ve nerede goriildiigiine bagh olarak, farkl1 farkindalik
seviyelerine gore deneyimlenmektedir. Renk nesnelerin bir niteligi olarak ortaya
cikmaktadir ve kelimeler olmaksizin iletisime girmektedir (Holtzschue, 2009: 2). Bu
kadar biiytik bir dneme sahip olan ve gorsel tasarimin 6nemli yapi taglarindan biri olan
renk, reklam ve hedef kitle arasinda etkili bir iletisim saglamak i¢in siklikla
kullanilmaktadir. Renkler araciligiyla tiiketiciyle baglanti kurularak, tiiketicinin tiriin
ya da hizmete iliskin bilgi sahibi olmasini1 saglamak ve duygularini harekete gecirmek

hedeflenmektedir.
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Reklam tasarimlarinda yer alan renkler araciligiyla, hedef kitlenin reklama ilgisini
cekmek ve reklami algilamasi amacglanmaktadir. Bu tasarimlarda 6zellikle kurumsal
renklerden faydalanilarak, tiiketicinin kurum veya marka ve renk arasinda baglanti
kurmasi saglanmaktadir. Boylece, kurum ya da markaya ait renk, tiiketicinin zihninde
yer etmektedir. Rengi gordiigiinde, tiiketici lizerinde marka ya da kuruma iligkin
cagrisim olugmaktadir. “...bilindigi gibi, renkler marka kimligi yaratmanin 6nemli
parcasidir; markalar tarafindan kullanilan renklerin kendilerine 6zgii kodlar
bulunmaktadir ve bu dogrultuda marka ile kendini yakin hisseden, bag kuran, onlara
alisan tiiketiciler zamanla o renge, o markanin ambalajima yonelmektedir”
(Kiictikerdogan ve Kiiciik, 2013:69). Renk bir tasarimda dogrudan fark edilen en
belirleyici 6gelerden biridir. Reklamlarda kullanilan renkler; iiriin, hizmet veya
kurumun 6zelliklerini ve karakterini yansitmay1 saglamaktadir. Heniiz reklam metnini
okumamuis olan tiiketiciye, reklam hakkinda bilgi vermektedir ve tiiketiciyi reklama
baglamada o6nemli bir unsurdur. Urper’e gore (2012:152-153); reklam
uygulamalarinda {irliniin taninmasin1 ve fark edilmesi saglama, iirline kisilik
kazandirma ve ikna giiclinii arttirma gibi nedenlerden dolay:1 renklerin etkisinden

yararlanilmaktadir.

Ambrose ve Harris’e gore (2013b: 117); tasarimda renklerin ikna ediciligi ve tasarimin
okunabilirliginin saglanabilmesi i¢in, tasarimcinin renk konusunda bilgi sahibi olmasi
gerekmektedir. Tasarimlardaki renk kullanimi iletisim kurmay1 saglamanin yani sira,

hiyerarsi ve tasarimin dinamizm giiciinii de arttirmalidir.

Renk, duygular1 canlandirmak ve kisiligi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Marka
cagrisimi yapmayl saglamakta ve markanin diger markalardan farklilagsmasini
hizlandirmaktadir (Wheeler, 2009: 128). Bu nedenle, markalar renk konusunda
istikrarli davranmali ve tiiketicinin zihninde yer etmelidir. Ornegin; Caterpillar
saristyla, Coca Cola kirmizisiyla ve IBM mavisiyle tiiketicinin zihninde yer etmeyi
basarmis markalardir (Ries ve Ries, 2017:131). Bu baglamda, markalarin sahip

olduklar1 renklerle 6zdeslesmis olduklarini séylemek miimkiindiir.

Markalar1 rakiplerinden ayirmak adma renklerden yararlanilmaktadir. Boylelikle
renkleriyle rakipleri arasinda hizli bir sekilde taninmalar1 saglanabilmektedir. Bir
cikolata markas: olan Milka bunun en iyi Orneklerinden biridir. Piyasaya ilk

striildiiginde, rakipleri tarafindan tercih edilmeyen mor rengi kullanarak,
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farklilagsmay1 ve tiiketicinin zihninde yer etmeyi basarmistir. Schulz da (2017: 4),
Milka ornegini vermektedir. Kendi iirlin kategorilerindeki rakipler standart renkleri
kullandiklarinda; genelleme yapmamakla birlikte, farkli bir rengin kullaniminin diger
irlinlerin Oniline gecebilecegine ve etkin bir ticari marka olusturabilecegine
deginmektedir. Renklerin anlamlarindan yararlanarak, tiiketici iizerinde iiriin ya da
hizmetleri hakkinda hedeflenen etkinin yaratilmasi amaglanmaktadirlar. Renk se¢imi
onemli bir konudur ve kurumlar bu konuda titiz davranmaktadir. Kurum i¢in secilen
renk veya renkler kurum ozelliklerini yansitmalidir. Aksi takdirde, tiiketici tepkisiyle
kargilasmalari muhtemeldir (Okay, 2013: 123). Tasarimcinin, renklerin tagidiklari
anlamlar1 bilmesi gerekmektedir. Tasarimda yer alacak renklerin, hedef kitle tizerinde
yaratacagi etkinin bilincinde olarak tasarimini gerceklestirmesi yerinde olacaktir.
Bununla birlikte, renklerin bulunacagi ortama uygun olarak secilmesi de
gerekmektedir. Bir rengi, popiiler oldugu i¢in segmek dogru degildir. Rengin, tasarimi
ifade etme bigimine, kurumu dogru bir sekilde yansitmasina ve reklamin uygulanacagi
ilkenin 6zelliklerine gore secilmesi onem tasimaktadir. Grossman ve Wisenblit (1999:
83) renklerin belirli iilkeler ile iligkilendirilmis oldugunu dile getirmektedir. Ornegin;
kirmizi renk Cin ile iligkilendirilmektedir. Mensei iilkeyi vurgulamak isteyen

pazarlamacilar rengi kullanarak, bu iliskilendirmeyi saglayabilmektedir.

Yakin zamana kadar pek ¢ok yazar, renk algilamalarini evrensel olarak kabul etmistir.
Hatta, Danger (1968) evrensel renk ¢agrisimlarinin listesini gerceklestirmistir. Yaygin
olan baz iliskilendirmeler soyledir: Kirmizi; sicak, tutku, heyecan, ates, kis, mavi;
serinlik, su, deniz, yaz, erkekler, yesil; kirsal kesim, serinlik, sakinlik, bahar, sari;
giines, sicaklik, nese, gri; sayginlik, dinginlik, beyaz; temizlik, pembe; nezaket,
kadinlar. Ancak kiiltiirleraras1 farkliliklarla ilgilenen yazarlar, renk algilarinin
kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gosterdigine isaret etmektedirler (Jacobs vd. 1991: 21).
Renkler, tiiketiciler lizerinde ayni etkiyi yaratmamaktadir. Buna tiiketicilerin zevkleri
disinda, geleneksel ve dinsel etkenler de neden olabilmektedir. Bu baglamda, renklere
kars1 tiliketici tepkileri iilkeden iilkeye, hatta bir {ilke igerisindeki bolgelere gore
degiskenlik gosterebilmektedir (Kozlu, 2011: 61). Bu baglamda; reklamlarda
kullanilacak olan renkler, renklerin kiiltiirel farkliliklara gore degiskenlik
gosterebileceginin  bilinciyle seg¢ilmektedir. Reklam tasarimlar1 olusturulurken,
tasarimc1 sadece kendi Kkiiltiirel ¢ergevesi igerisinde diistinmemektedir.  Farkl

kiiltiirlerde tiiketiciler lizerindeki renk algisinin degiskenlik gosterdigine dair pek ¢ok
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calisma gergeklestirilmistir. Jacobs vd. (1991: 28,30); Cin, Giiney Kore, Japonya ve
Amerika’dan olugsan dort iilke Ttzerinde kiiltlirlerarast renk karsilastirmasini
gergeklestirdikleri calismada; bazi renklerin her bir tilkede pek cok tiiketici tarafindan
ayn1 ¢agrisimlara sahip oldugunu saptamislardir. Ornegin; yesil, giivenilir, katkisiz ve
lezzetli gibi anlamlariyla bu iilkelerde ayni ¢agrisima sahiptir ve sebze konservesi
etiketi rengi olarak uygun goriilmiistiir. Ancak sar1 renk pek cogu icin sekerleme
kutusu i¢in uygun goriiliirken; daha az bir tiiketici kitlesi tarafindan sabun, sigara ve
bas agrisi ilaglar1 gibi iirlinlere uygun goriilmiistiir. Bu baglamda ¢alismalarinda, kimi
renklerin anlam ve ¢agrisimlari evrensel gibi goriindiigii i¢in, baz1 durumlarda kiiresel
pazarlama varsayimlarinin gecerli olacagini gostermektedirler. Ancak onlara gére bu
calisma, her zaman bu savi desteklememektedir. Kiiresel bir pazarlama ve promosyon
materyalinde baskin renk se¢ilmeden Once rengin anlami ve 6neminin arastirilmasi
dogrultusunda bir goriise sahiptirler. Uluslararasi bir ¢aligmada maksimum verimlilige
ulagsmak i¢in bu farkliliklara dikkat edilmesi ve kendi kiiltiirel degerlerini baska bir
kiiltiire eklemlememek icin yeterince esnek olunmasi gerektigini savunmaktadirlar.
Kiiltiirel yapilar dogrultusunda olusan ¢agrisimlara gore renklerle baglanti kurulur ve
bu ¢agrisimlar bir nesne veya tasarimin sahip oldugu renk/renklere karsi nasil bir tepki
verilecegini belirlerler. Renklere; kiiltiirel ¢agrisimlar, egilimler, yas ve bireysel

tercihlere gore anlamlar yiiklenmektedir (Ambrose ve Harris: 2013b: 11).

Singh (2006: 787) pazarlamada rengin etkisi lzerine gergeklestirmis oldugu
calismada; bolgesel bariyerin daralmasinin ve internet kullanimiyla birlikte
iletisimdeki ilerlemelerin, diinya ¢apindaki renk kullanimimin homojenlesmesine
destek olacagmin beklendigini ileri siirmektedir. Ancak Kkiiltiirel ve cografi renk
standartinin evrensel olarak ne 6l¢giide benimsenecegi yeni nesillere bagli olmaktadir.
Renk, imge standartini saglamak i¢in kontrol edilebilir 6nemli bir pazarlama degiskeni
olabilmektedir. Ciinkii Uriin rengi, sadece markanin dolaysiz tanimlayicist olarak

degil, ayn1 zamanda kalite ve fiyatlandirma islevini yerine getirebilmektedir.

Renkler markanin tamamlayic1 6zelligini olusturmakta, dikkat ¢cekmektedir. Hedef
kitlenin duygularina seslenmekte ve markaya has bir 6z niteligi kazanmaktadir.
Renkler iiriinlere veya hizmete iliskin gizli anlam i¢eren anahtar dge, ¢ekiciligi arttiran
bir 6gedir (Ambrose ve Harris: 2013b: 11). Renkler bazen iiriinle o kadar 6zdeslesir

ki o renk o iriiniin adiyla anilir. Parlament mavisi, Coca- Cola kirmizis1 vb. gibi.
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Renklerin bu kadar iirlinii tasir nitelikte hale gelmesi, liriiniin herhangi bir sekilde adi
belirtilmeden dahi renk aracilifiyla reklamlarda taninir olmasina aracilik etmekte,
hedef kitlenin zihninde dogrudan ¢agrisim yapmasina olanak saglamaktadir. Renklerin
her birinin bireylerde uyandirdig1 bir anlam, ¢agrisim yaptig1 bir duygulanim vardir.
Az veya cok kullanimi, tonlarin acikligi veya koyulugu, kullanildiklar iiriin veya
mekan renklerin bireyler tarafindan negatif veya pozitif algilanmasina, olumlu veya
olumsuz duygular uyandirmasina, farkli referans gercevelerine ¢agrisim yapmasina
neden olmaktadir. Renklerin kiiltiirel olarak ¢esitli algilanma sekilleri olsa da evrensel

olarak anlam ifade ettigi bir diizey bulunmaktadir.

Sonug olarak, renk bir marka i¢in en 6nemli ve en belirleyici unsurlardan biridir.
Dolayisiyla, bir markanin reklaminda kullanilacak rengin tiiketici iizerinde birakacagi
olumlu veya olumsuz etkileri lizerinde diistintilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte,
kurum ve marka rengi segilirken farkli kiiltiirlerde nasil bir etki yaratacaginin da

tizerinde durulmalidir.
2.2.3. Reklam Retorigi

[k 6rnekleri Antik Yunana kadar uzanan ve konusma sanati olarak tanimlanan retorik
kavrami, bugiine kadar gilincelligini ve 6nemini koruyarak gelmistir ve her gegen giin
bir¢ok disiplinde kendine yer bulmaktadir. Bu alanlardan biri olan reklam, tiiketiciye
vermek istedigi mesajinin ikna etme giiciinii arttirmak ve tiiketiciyi etkilemek i¢in
retorikten faydalamir. Ikna edici iletisim, degisim arzusunu yaratmayi, ilgi
uyandirmay1, dikkat ¢ekmeyi ve eyleme tesvik etmeyi i¢ermektedir. Tiiketicilere
sembolik anlamlar sunarak tiiketime yonlendiren reklamlar, bunu yaparken ikna
giiciinii arttirmak ve bireyleri harekete gecirmek igin retorikten faydalanmaktadir.
Retorik ve reklamdaki ortak amag, insanlar1 ikna etmek ve duygusal tepki olusturarak
davranigsa doniismesini saglamaktir. Giiniimiizde retorigin reklamcilik alaninda ve
tiketici arastirmalarint inceleyen bilimsel gecerlige sahip bir disiplin oldugu
soylenmektedir. Reklamcilik, toplumun degisen tiiketim kaliplarina ve ikna etme
stratejilerine ayak uydurmasi konusunda retorik alanina modern fikirleri olusturma

firsat1 sunmaktadir.

Retorikte ne soOylendiginden c¢ok mesajin nasil sdylendigi onemlidir. Sadece
sOylenmek istenen mesajin igerigi olusturulacak reklam stratejisini belirlemek igin

yetersiz kalmaktadir. Bu yiizden sdyleme tarzi da mesajin icerigi kadar onemli
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olmaktadir. Reklamcilikta kullanilan retoriksel stratejiler, reklam unsurlari arasindaki
biitiinliik igerisinde olmasi gereken uyumu 6nemli kilmaktadir. Reklamcilar ikna
etmek icin reklam mesajlarim1 hazirlarken, sembolik gorsellerden ve retoriksel
stratejilerden yararlanmaktadir. Bu kapsamda, reklamda kullanilan sembolik gorseller
ve retoriksel stratejiler tiiketicinin farkindaligi artirici ve duygusal bag kurucu bir

gorev Ustlenmektedir.

Aristo’ya gore retorik belirli bir bilime ait degildir ve herhangi bir insan giindelik
hayatinda bilmeden de retorigi kullanabilir. Iletisimciler de ikna kanitlarim
caligmalarina yapilandirir ve retorigin tiim olanaklarindan faydalanirlar (Bat1,2016:
74-75). Barokas’a gore ise retorik esittir reklamdir. Cilinkii reklamlardaki dilsel ve
gorsel unsurlar, retorigin etkili bir bi¢imde kullanilmasiyla hedef kitleyi
etkileyebilmektedir (2011: 19). Bu sebeple markalar reklamcilik faaliyetlerinde
retorige yani Aristoteles’in tanimiyla ikna sanatina bagvurmaktadirlar. Bu alanda
yapilan arastirmalar, Aristoteles’in retorigindeki ii¢ tlir ikna kanit1 “ethos (kaynagin
niteligi) glivenilir, uzman, ¢ekici gibi; pathos (duygusal ¢ekicilikler) heyecan, sakinlik,
ask, korku, mizah, cinsellik, eglence, kiskanma gibi ve logos (mantiksal kanitlar)
taniklik, istatistik, karsilastirma, anlatilar, bilgi verme, gorsel kanit gibi” unsurlarinin

kullanildigr ¢esitli reklam O6rneklerini karsimiza ¢ikarmaktadir.

Teknolojinin gelisimi, ucuzlamasi ve yayginlasmasi sayesinde gorsel ¢aga doniisen
diinya, goriintiiler/ imgeler araciligiyla insanlar: etkisi altina alabilmektedir. insanlar
kendilerini, goriintii, imge ve sembollerle ifade etmektedir (Barokas, 2011: 38).
Lindstrom’un tiiketiciler {izerinde, tiiketicilerin bir markayr hangi duyularn ile
algiladiklarina iligkin yaptiklar1 bir arastirmada gérme duyusu %57 ile ilk sirada, %45
ile koku duyusu ikinci sirada, %41 ile duyma duyusu ti¢lincii sirada, %31 ile tat alma
duyusu dordiincii sirada, %25 ile dokunma duyusu besinci sirada yer almistir.
Arastirma sonucunda bir marka kurgulanirken duyusal temas noktalarindan ne kadar
fazla yararlanilirsa o kadar ¢cok duyusal aninin iiretilebilecegi ve tiiketicinin de marka
ile duygusal baginin o derece giiglii olacagi ortaya ¢ikmaktadir (Lindstrom, 2006: 81).
Gilinlimiiz diinyasinin trettigi ve artik tlimiiyle giindelik hayatin bir pargasi haline
getirdigi teknoloji ile de neredeyse duyularin her birinin tanitimda kullanimi miimkiin

hale gelmistir. Gorme duyusunun bir markanin algilanmasinda en {ist seviyede etkisi
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olmasi iletisim ve pazarlama calismalarinda dikkate alinmasini gerekli kilmaktadir

(Berger, 2014: 87).

Anlatimin inandiriciligi verilmek istenen mesajin dilinin hikayeyle, duygularla ve
gorsel bir anlatim yapiliyorsa s6z konusu gorselle kurdugu bagla iligkilidir. Sozler
goriintlide anlatilmak istenen mesajin giiclendirici 0gesi, sabitleyicisi islevi
gorebilmektedir. Dilsel retorikte; somut veya somut 6gelerle mesaji anlatma yolu
tercih edilebilecegi gibi pek cok kanit da kullanilabilmekte ve verilmek istenen
mesajlarin  canliligi, etkinligi ve islevselliginin hedef kitlenin go6ziinde
canlandirilmasina yardimer olmak igin figiiratif anlaim metotlart tercih
edilebilmektedir. Iletide sunulan dil verilmek istenen mesaj, saglanmak istenen iknaya
bagli olarak somut veya soyut olarak kullanilmaktadir. Hedef kitlenin olumsuz anlam
patikalarina sapmasint engellemek acisindan somut bir dil kullanilmasi kafa

karigikliklarin1 6nlemektedir.
2.2.3.1. Reklam retoriginin ethos boyutu

Ug ikna kanitindan ilkini olusturan ethos, kisisel karakteri vurgulayan, bireysel
degerler kapsaminda sekillenen yasam bicimi, kisilik ve ben imgesi ile agiklanabilir
(Cam, 2015: 11). Ikna kanitlar1 kapsaminda yer alan diger iki unsur olan pathos ve
logostan farklilagmasi mesajdan ¢ok mesaj1 veren kaynak iizerinde yogunlasmasindan

kaynaklanir.

Ethos, kaynagin kisisel karakteri yerlesik ethos ve edinilmis ethos ile olusmaktadir.
Yerlesik ethos kaynagin itibarini, edinilmis ethos ise alicilar nezdinde kaynagin saygi
duyulmasi1 ve sevilmesine olanak tamiyan degerleri, davranislari, konusma ve dil
ozellikleri olarak ifade edilmektedir (Burke, 2014: 22). Reklamin ikna etme
fonksiyonu kapsaminda ethos ¢ekiciligi, kaynak olarak reklamvereni, reklam ajansini,
reklam mesajin1 sunan kisiyi, reklamda yer alan {inliiyii, reklamda rol alanin ifade ettigi
karakter olarak goriilebilir. Kaynak ne olarak belirlendiyse ethos c¢ekiciligi onun
tizerinde kurgulanacaktir (Y1lmaz, 1999: 47). Reklamda rol alanin ifade ettigi karakter
ya da bu karakter i¢in reklamda yer alan {inliiniin, kisisel karakteri kapsaminda sahip
oldugu ozellikleri ethos ¢ekiciligi kapsaminda kaynagin giivenilirligini ve itibarimi
olusturacaktir. Bu baglamda reklam kampanyasinda yer alan iinlii ya da rol alanin ifade
ettigi karakterin tiiketici nezdinde algilanis1 reklama ve de bu dogrultuda markaya olan

tutumu etkileyecektir (Clow vd, 2006: 405).
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Retorikte iknanin ti¢ kanitindan biri olan konugmacinin kisisel karakterinden etkilenen
ethos, konugmanin igerigini ve gidisatin1 etkilemektedir. Ethosun kisisel karakterini
aciga cikartmasinda konusmacinin kendine has ozellikleri ve kisisel karizmasi
pathosun iknasinda rol oynamaktadir. Kisinin sahip oldugu fiziksel ozellikler, aile
geemisi, kariyeri, psikolojik 6zellikleri kisinin pathosla iletisim kurmasinda yardimci
olurken, pathosa ethosla 6zdeslik kurabilmesi i¢in imkan saglamaktadir. Meyer;
bireylerin ethosun kisisel 6zelliklerine dayanarak tiimevarim kurmasi sayesinde

pathosa 6rnek bireylerle 6zdeslesme imkani sundugunu belirtmektedir (2009: 74).

Ethos; kendisini aciga c¢ikarirken insana, 6zneye, ahlaka, davranisa, karaktere ve
psikolojiye gonderme yapmaktadir (2004: 89). Ozellikle inandirmada ethosun kisisel
karakteri kullanilirken gercek ethos ve yansitict ethosun cakigsmasi gerekmektedir.
Reklam ve halkla iliskiler calismalarinda bir iiriin veya hizmet i¢in simge, marka
sOzciisii olmus bir kisi ile mesajlar verilmektedir, boylece bu {irlinii segen kisi veya o
hizmetten yararlanan kisi ayni o simge kisi gibi olabilecektir. Bu sayede sunulan
hizmet veya satilmaya calisilan iiriin arzulanir olacaktir (2004: 127). Ethosun ikna
ederken pathosun coskularini yonetmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de coskular
kategorize ederek tanimlamali, o coskunun hissedildigi ruh halini tespit etmeli, bu ruh
halinin nelere dayanilarak, kime kars1 hissedildigi agiklanmalidir (Aristoteles, 2017:
23). Coskularin yonetilmesi giinlimiizde iknada c¢ok biiyilk 6nem arz etmektedir.
Pathosun i¢inde bulundugu diinya retorigin icat edildigi yiizyillara gore ¢ok biiyiik
degisiklik gostermistir. Siirekli anlik degisim gosteren diinyada ikna edilecek
bireylerin hizla evrilen ruh halini yakalamak giiglesmektedir. Dolayisiyla coskularin
yonetilmesi, ruh halinin kategorizasyonu gibi konular retorik biliminde hatibin
psikoloji, politika, iletisim, teknoloji vb. gibi alanlardan uzmanliklara da sahip
olmasim gerektirmektedir. Zira bir ruh halinin tek boyutlu olarak ¢oziimlenebilmesi
giinlimiizde neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Ethos kisisel karakter 6zelliklerini
aciga cikartarak reklamda hem soruna ¢oziim iiretmis olmakta hem de bu sayede

pathosun inanmasi ve iknasi i¢in zemin olusturmus olmaktadir.

Ethos ve reklam iliskisinin kurabilecegi reklamlar; iinlii, giivenilir kisilerin ya da
kurumlarin hedef kitleye seslendigi reklamalardir. Nadir ise; kisinin ethosu,
sOylediklerinin logosu, onlar1 nasil sdylediginin de pathosu simgeledigini belirtmistir.

Ethos icin konusmacinin giyimi, mesleki o6zellikleri, basarilari, konusma tarzinin
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onemlidir. Markalar {inlii ve itibarli insanlar1 reklamlarinda kullanarak, konugmacinin
karizmasindan faydalanarak iriinlerini satmaya ¢alisirlar. Bu insanlara ikna olma
diizeyi, siradan insanlara gore daha fazladir. (2019). Ethos (kaynagin niteligi);
reklamlarda nitelikleriyle yer almaktadir. Reklamda kullanilan ethos c¢ekiciligi
tiiketicinin tutumunu 6nemli Slcilide etkileyebilmektedir. Tutum degisimi kaynagin
tilkketici ilizerindeki etkileri kapsaminda sekillenecek oldugundan, hedef kitle ile
uyumlu 6zelliklere sahip kaynagin se¢imi dogrultusunda reklamin etkinligi ve basarisi

artacaktir.
2.2.3.2. Reklam retoriginin pathos boyutu

Pathos, duygular ve bu duygularin nasil harekete gecirildigi ile ilgilidir. Bu amagla
duygusal ¢ekicilikler kullanilarak tiiketiciler iiriine yaklastirilir. Cekicilikler 6zlem,
sevgi gibi hislere ya da 0Ozgiir olabilmek, basarmak gibi gereksinimlere hitap
edebilmektedir. Her insanin gereksinimleri ve degerleri birbirinden farklidir. Fowles’a
gore bu gereksinimler; seks, baglilik, ilgi gdsterme, rehberlik, siddet, basarma,
hiikmetme, itibar duyulma, dikkat ¢ekme, 6zerklik, kacma, glivende hissetme, estetik
duyarlilik, meraki giderme ve fizyolojik gereksinimlerdir. Reklamlar insanlara bu
gereksinimleri tekrar tekrar hatirlatarak, gereksinimlerin yeniden {iretilmesi
konusunda arac1 gorevi gormektedirler. Ayrica bu ihtiyaglarin giderilmesiyle elde
edecekleri degerlerin reklamlarda sunulmasi da onlar ikna etmede giiglii bir unsur
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin iyi analiz edilmesi ve
reklamlarda dogru ¢ekiciliklerin kullanilmas1 gerekmektedir (Becan, 2015: 140- 145).
Reklamecilar 1yi analiz ederek belirledikleri hedef kitlenin duygularina hitap edebilmek
i¢in, reklam sloganlariyla duygu manipiilasyonu yapma ve reklamlarda hedef kitlenin
sevdigi tinliileri kullanmay1 tercih etmektedirler. Boylelikle onlarin kalplerini ikna
ederek iirlinlerini sattirmayr hedeflemektedirler (Nadir, 2019). Tiiketici ile {iriin
arasinda duygusal bag kurmaya calisan reklamlara, otomobil reklamlar1 da 6rnek
verilebilmektedir. Volkswagen reklaminda, bir ailenin otomobile bakarken ona sahip
olma arzusu, otomobile binince rahatlik ve konfor hislerinin sergilenmesi, otomobil
kullanirken duyulan siirlis zevkinin yansitilmast mutluluk c¢ekiciligiyle miimkiin
olmaktadir. Bu tarz reklamlarda otomobil birer ask metasina doniistiiriilerek

tiikketicilere sunulmaktadir (Becan, 2015: 205).
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Retorik ikna temelli olsa da karsidakinin ikna olmasi i¢in Oncelikle iletisim siirecine
dahil edilmesi ve konuyu anlamas1 gerekmektedir. fknada pathosun etkin anlama
ozellikleri gerek logosun gerekse ethosun etkin olmasindaki parametrelerdendir. S6zel
veya gorsel retorikte pathos i¢in higbir sey ifade etmeyen, bilgi dagarciginin disindaki
ogelerin kullanilmasi bagtan reddedecegi rahatsiz edici baglamda sézsel ve gorsel
Ogelerin kullanilmasi, mesaj1 ileten ethosun o topluluk i¢in makbul biri olmamasi
verilecek mesajin pathos tarafindan alimini zorlastirir, herhangi bir duygusal acilima

izin vermez.

Pathosun coskusunun uyandirilmasinda ethos, pathosu 6ncelikle hangi cosku durumu
kategorisine sokabilecegini tanimlamali, o coskunun hissedildigi ruh hali, kime kars1
hissedildigi ve bu hissiyat gerceklesirken nelere dayanilarak hissedildigi tespit
edilmelidir (Aristoteles, 2017: 23). Ozellikle reklamlarda kullanilan gorsel, isitsel ve
dilsel teknikler pathosun duygu durumunun degismesi ve istenen yolda ilerlemesini
saglamaya yoneliktir. Franzen, pathosun reklama maruz birakilarak duygularinin
uyandirilabilecegi ve bu sayede pathosun reklama yonelik zihinsel ve davranigsal
tepkiler gelistirebilecegini belirtmektedir (2002: 37). Pathosun uyarilara verdigi
karsilik duygusal deneyimleridir ve bu 06znel reklam deneyimleriyle baglantili
olmaktadir. Bir duygu hali ve duyguyu doguran kisi, nesne, durum, eylem, hayvan, ses
ya da imgeler duygusal tepkiyi olusturmaktadir. Reklamda verilen mesaj, kaynak ve
sunumla ilgili tim uyarilar tetikleyicidir (Franzen, 2002: 40). Pieters ve Van Raaij,
duygusal tepkiyi harekete ge¢cme, izlenim ve ifade kavramlariyla tanimlamaktadir.
Harekete ge¢cme canlanan duygularin yogunlugunu gosterir. izlenim bir duygunun
bilincinde olmak, onunla yasanan deneyimle baglantilidir. Yaklasma ya da kaginma
gibi duygularin dogrultusuna ve mutluluk- 6fke, seving- hiiziin vb. gibi duygunun
icerigine gore Kkategorilestirilebilir. ifade kavrami ise canlanan duygunun
algilanabilen, fiziksel anlatimindan olusmaktadir (akt. Franzen, 2002: 40). Deneyimsel
pazarlamanin teknoloji ile birlesmesi pathosun isini hem kolaylastirmakta hem de bir

taraftan daha da zorlastirmaktadir.

Pathos dort bir taraftan kendisini saran duygusal uyaranlardan secici bir sekilde
korunmanin yollarin1 gelistirirken, ethos da bunca yogun mesaj gonderimi arasinda
pathosta uyandirmayr amacgladigi harekete gecirme ve satin alma davranigini

gelistirmesi yoniinde yeni yontem arayislarina girmektedir. Ethosun pathosta bu
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acidan tutku uyandirmasi duygularini harekete gecirmeye yarayacaktir. Meyer
tutkunun, sorulara ¢oziilmiis oldugu sanilan cevaplari i¢ine gdmmiis olmasi agisindan
retorik anlam tasidigimi belirtir. Insan ne kadar tutku i¢inde olursa soruya ve sorusu
olan seye o kadar dogru cevaplar verir. Bunun sonucu insanin her zaman yanilsama
icinde olabilecegidir. Korku hosa gitmeyecek bir cevabin gelebilmesidir; umut olumlu
cevabin gelebilmesidir, umutsuzluk hicbir cevabin gelmemesidir. Hatip dinleyicinin
tutkularini dikkate almak zorundadir (2009: 28- 31). ikna ile ilgili yapilan birgok
psikolojik arastirma pathosun sozlii argiimanlarla kars1 karsiya kaldiginda, genellikle
zaten sahip oldugu goriis ve varsayimlarini yansitan veya pekistiren kisiyi kabul
edecegini ispatlamistir. Insanlar genellikle mevcut alternatifleri dikkatlice
diisiindiikleri ve degerlendirdikleri i¢in degil, ayn1 pozisyona sahip diger kisilerle
Ozdeslestikleri, onlarin belli bir pozisyona meydan okumasi veya reddetmesiyle
kendilerinin de ayni sekilde meydan okuyacaklari gibi bir duyguya kapildig: i¢in bu
bakis agisin1 kabul etmekte ve savunmaktadir (Hill, 2008: 28). Hedef kitlede yer alan
pathosun dikkatini ¢ekebilmek icin kendisiyle benzer 6zellikler tasidigini diisiindiigii
kisiler ya da benzer smiftan gelen ve {inli olan kisilerin kullanimi tercih

edilebilmektedir.

Reklamda kullanilan Pathos ¢ekiciligi tiiketicinin tutumunu &nemli Slglide
etkileyebilmektedir. Tutum degisimi mesajin tiiketici lizerinde olusturdugu duygusal
etkiler kapsaminda sekillenecek oldugundan, hedef kitlenin degerleri ile uyumlu
mesajlar ile alicida yaratilan duygu dogrultusunda reklamin etkinligi ve basarisi

artacaktir.
2.2.3.3. Reklam retoriginin logos boyutu

Ikna kamtlarindan {igiinciisii olan Logos, mesajin iginde agikga verilen ya da dolaylt
olarak anlatilanlar yoluyla alicinin, konugmacinin istedigi ¢ikarimi yapabilmesi ile
ilgilidir. Ancak Aristoteles’e gore Logos, etkili uygulamanin en zor oldugu cekicilik
tiirtidiir (Y1lmaz, 1999: 47). Logos, alicinin zihnindeki yargilarla yani alicinin biligsel
algilamasiyla, durum ya da olaya mantikli bakis acisiyla ilgili kavrami temsil
etmektedir. Bunun saglanabilmesi i¢in de alicinin diisiiniis bigimi ve degerleri
hakkinda bilgi sahibi olabilmek 6nemlidir. Bu baglamda logos, alicinin 6neri, yargi,
diisiince, degerlendirme, anlamlandirma bi¢imine gore sekillenen bir sdylev

yetenegidir (Aristoteles, 2017: 38). Soylev yetenegi olan Logos, aliciyr ikna
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edebilmek adina mantiksal kanitlar icermekte olup ethos ve pathos ile dogrudan
ilintilidir. Alicinin  diisiince bigimi ve degerleri dogrultusunda itibar sahibi
konusmacinin ikna metine ekleyecegi duygusal ve mantiksal 6geler, aliciyr ikna

edebilmeyi miimkiin kilan etkiler yaratmaktadir.

Logos ¢ekiciligini bu denli zor kulan; konusmacinin, ikna etmeyi amacladigi alicist
hakkinda genis bir bilgi birikime sahip olmas1 gerekmektedir. Bu sebeple ilgili olarak
da verilmeye ya da gostergeler ve sdylevler yoluyla ima edilmeye niyetlenen mesajlar
ile alicinin algiladigr mesajlar es degerlilikte olmayabilir. Bu da aradaki iletisimi
engelleyen giiriiltii kaynaklarindan olabilecegi gibi bir de insan beynin isleyisinin
biitiin bilim ve teknolojideki gelismelere ragmen hala tam olarak c¢oziilmemis
olmasiyla ilgili olabilir. Reklam kapsaminda Logos ¢ekiciligi, hedef kitlenin zihinsel
giicline yonelik gelistirdigi bilissel ve duygusal yararlara rasyonel etkenler ile kanit

olusturmay1 amaglar (Cam, 2015: 28).

Reklamin ikna etme kapsaminda Logos ¢ekiciligi, tiiketicileri reklamveren markanin
tiriinlerini kullanmasiyla deger kazanacagina, istek ve ihtiyaclarini bu markanin
iriinleri ile maksimum fayda ile karsilayabilecegine dair ikna edebilmek ve satin
almaya yoOnlendirebilmek amaciyla yapilmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicinin
mantiksal gostergeler ile degerlendirmeler yapabilmesini saglamak amaciyla Logos
cekiciligi reklamlarda uzman anlaticilar; taniklar, istatistiksel veriler, karsilastirmalar,

gorsel kanitlar ve bilgi verme yoluyla gergeklestirilmektedir (Cam, 2015: 39-41).

Reklamda Logos cekiciliklerin kullanilmasi, mesajin tiiketici nezdinde mantik
stizgecinden gecgebilecek bilissel kanitlar sunma yoluyla ikna edicilik saglamaktadir.
Logos c¢ekiciligi giiniimiiziin rasyonel cekiciliklerine karsilik gelmektedir (Yilmaz,

1999: 47).

Reklam ve logos iliskisi, tiiketicilerin aklina seslenen 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilip
tilketimi tetiklemek seklinde kurulabilmektedir. Logos, insanlarin mantiklarina hitap
eden, onlara bir iirlinii neden almalarii gerektigini somut ve tutarli bilgiler vererek,
istatiksel verilere basvurarak, karsilagtirmalar yaparak, tanmikliklar gostererek ikna
etmeye ¢alismasi acisindan onemlidir (Bayazit, 2020: 98). Logos, genellikle hijyen
kaynagr ve teknoloji iriinlerinde karsimiza ¢ikmaktadir.  Aristo’nun etkili
argiimanlastirmasi en ¢ok logos ile yapilmaktadir. Logos kullanan reklamlar, reklamin

nesnesine ait fiyat ya da teknik detaylar vererek hedef kitleye somut bilgilendirmeler
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yapmaktadir (Nas, 2013: 24). Logos; pathosun durumuna gore belirlenir. lyi bir
konusma stratejisi gelistirmenin temeli budur. Pathosun hi¢bir sekilde anlamayacagi,
ilgisini ¢ekmeyen alanlarda ve dil kaliplariyla hazirlanan logos iknay1
gerceklestirmede sonugsuz kalmaktadir. Teknik ikna kanitlarinin sonuncusu olan
logos, bilginin kullanimma dayanmaktadir. Dolayisiyla dogru bilginin kullanimi
konusmanin inandiriciligr i¢in gereklidir. Giiniimiizde bilginin dogru olup olmadigi,
kaynagin gilivenilirligi teknoloji sayesinde dinleyici tarafindan son derece hizli bir
sekilde kontrol edilebilmektedir. Arz edilen {iriin ile ilgili olarak logosta kullanilan
deneyime iliskin bilgiler de bloglar, sosyal paylasim siteleri ve web siteleri araciligiyla

da teyit edilebilmektedir.

Reklamlarda da iiriine iliskin olarak sdylenenlerin dogrulugunun kanitlamasi i¢in
uzmanlari kullanarak veya onay belgesinin ve onay1 veren kurumun onayiyla reklam
sayfasinda damgasint vurarak soylenen ya da verilen iletilerin dogrulugu
onaylatilmaya calisilmaktadir. Logosta bir kanit sunulmasindan dolay1 pathosun
reklamlarda sdylenenlerin dogruluguna inanglar1 ve glivenlerinin daha yiiksek olmasi
beklenmektedir (Barokas, 2011: 140- 142). Reklamlarda tiiketiciyi ikna etmede o
tiriinii veya hizmeti kullandiklarinda ona hayran olacagi, ulasilmasi arzulanan kisi
olma olasilig1 sunulmaktadir. Meyer de tiiketicinin reklam sayesinde gosterilen ‘ikon’a
yaklagabilme duygusunu yasayacagini ama bu ikonun kendisi i¢in ulagilmaz oldugunu
da kabul ettigini belirtmektedir (2009: 131). Burton halkin tanidig: bir kisiyle ilgili
olaylarin veya oOykiilerin siradan insan Oykiilerinden daha kiymetli oldugunu

belirtmektedir (1995: 138).

Ethos ve pathos arasindaki iliski kesfedildikten sonra logosta kullanilacak yollar tespit
edilir. Logosun igeriginin konumlandirilmasinda yineleme, ddiillendirme,
cezalandirma, kiymetli degerlerle uyusturma, 6zdeslesme ve taklit etme, grup kimligi
vaadi, gipta ve imrenme gibi iletisimsel yollar tercih edilebilmektedir. Bir bilgi, mesaj
araciligiyla yinelendiginde o bilgiye inanma egilimi artmaktadir. Bir {iriin ya da
hizmetin kullaniminda bireye o deneyimi yasadiginda elde edecegi veya kaybedecegi
seyler ddiil veya ceza anlatimi olarak sunulabilmekte ve birey o kiymetli degerlerle
uyusma yoluna ydnlendirilebilmektedir. Ozellikle bu ydntemlerde elde edilen veya
yitirilen sey psikolojik olarak kurgulanir. Logosta mesaj pathosun psikolojik olarak

0zdeslesmek istedigi, taklit etmeyi istedigi bireyler veya dahil olmay1 arzuladigi
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gruplarin referans varlik ¢ergevesi ¢izilerek ve davet edilerek kurgulanmaktadir. Birey
logosta sunulan mesajlart kendi bireysel diinyasiyla Ortiistiirdiiglinde ikna

ger¢eklesmektedir (Burton, 1995: 151- 153).

Reklamda kullanilan Logos ¢ekiciligi tiiketicinin  tutumunu 6nemli Olgiide
etkileyebilmektedir. Tutum degisimi aliciya sunulan kanitlar kapsaminda sekillenecek
oldugundan, hedef kitlenin anlam yaratabilmesine olanak taniyan ve degerlendirmeleri
sonucunda tiiketiciye fayda saglayacagi diisiincesinin yaratilmasi dogrultusunda

reklamin etkinligi ve basaris1 artacaktir.

Reklamcilik, ikna ediciligin artmasi i¢in kullanilan retoriksel stratejilerin sikca
kullanilmasia dayanmakta ve retoriksel stratejileri reklam mesajlarina dahil etmek,
ikna etme ve duygusal bag olusturma agisindan da olumlu sonuglar vermektedir
(McQuarrie ve Mick, 1996: 14). Retoriksel reklam stratejileri sembolik Ogeler
kullanarak tiiketicideki duygular1 harekete gegirerek tiiketicide lirtinle ilgili olumlu

duygular olusturulmasi hedeflenmektedir.
2.2.4. Reklamda Retoriksel Stratejilerin Kullanim

Aristoteles’in ikna teorisinde ethos(kaynak), logos(mesaj) ve pathos(duygular) olmak
tizere li¢ temel unsur yer almaktadir. Retorigin ikna araglarindan ethos, jest, mimik,
ses gibi kisisel 6zelliklerin kullanildigi, logos, mantik iliskisinin kuruldugu, pathos ise
insan duygularina hitap edildigi retorik unsurlaridir. Reklamcilar, mesajlarint hedef
kitlerine iletirken tiiketicideki ikna diizeyini en iist seviyeye ¢ikarmak, tiiketici
tarafindan istenilen sekilde algilanmak ve tiiketicinin aklinda kalabilmek i¢in retorigi
etkili bir bi¢imde kullanmaktadir. Bu yiizden de reklamcilar hizmet ya da iiriinle ilgili
tiketiciyl ikna etmek icin reklamlar1 ikna giicii yiiksek mesajlarla kurgulayip
tasarlanmaktadir (Bati, 2010). Dil kullaniminda tespit edilmesi gereken neyin, kime,
ne sekilde pazarlanacagina karar verilmesi ve bu ¢ikis noktasindan ilerleyerek stratejik

tercihlerin yapilmasidir.

Reklamecilik, toplumun degisen tiiketim kaliplarina ve ikna etme stratejilerine ayak
uydurmasi konusunda retorik alanina modern fikirleri olusturma firsati sunmaktadir.
Reklamda yer alan retorik figiirler alimlayiciy1 ayrintilara imaya tesvik ederler.
Bireyler kendi diisiincelerinin pek ¢ok insan tarafindan kabul edilebilir olmasindan
hoslanmakta ve bu genel geger, evrensel bir 6zellikmiscesine sunuldugunda fikrin

kabul edilebilirligi, kiginin ikna oranini yiikseltmektedir. Reklamlarda ikna ediciligi
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arttirabilmek  i¢in  reklam  metinlerinde  Ozellikle reklam  sloganlarinda
metafor(egretileme), metonimi(diizdegismece), cinas(benzetme), kisilestirme gibi

retoriksel stratejiler kullanilmaktadir.
2.2.4.1. Metafor/ Egretileme

Reklamlarda yararlanilan metaforlar insanlarin biligsel ¢ergevesine seslenerek diger
nesne ile bag kurmasini, ¢agrisim yapmasini saglamaktadir. Metafor kullanimi
imgelemseldir, gercekci degildir. Bu yontemde cagrisim ilkesi kullanildigindan
nesneler arasinda benzerlikler bulunmasi zorunludur (Fiske, 1996: 130). Metaforlar
aracilifiyla kurulan canli iletisim alicinin duygularinin uyanmasina, diisiincelerinin

canlanmasina ve verilen mesajin algilanmasina katki saglamaktadir.
2.2.4.2. Metonimi/ Diizdegismece

Diizdegismece (metonym), kelimeleri ilk anlamlar1 disinda, baska bir seye benzetme
amaci olmaksizin, bir diisiince ya da bir olay ve bir nesneyi ¢agristiran kavramlarin
veya neden ve sonug iligkileri ¢ergevesinde bir kelimenin baska bir kelime yerine
kullanilmasidir. Biitlinii anlatmak yerine o biitiiniin bir parcasina isaret edilmektedir
(Barokas, 2011: 59). Reklamlarda iirliniin bir pargasi gosterilip tamamina isaret
edilerek kullanilmakta, anlam1 kuvvetlendirme 6zelligi verilmektedir. Hedef kitleyi,
kendi kendine diisiinmeye sevk etmesi, parcadan anlamin biitiiniinii bulmasina
yonlendirmesinden dolay1 diizdegismece hedef kitleyr anlamin iiretilmesi siirecine
dahil etmektedir. Fiske, diizdegismecenin gercekligin etkili aktaricilart oldugunu,
belirtisel olarak islediklerini, keyfi bir se¢cimin s6z konusu oldugunu sdylemektedir
(1996: 128). Diizdegismecede gercekci anlam yaratmak icin dizimsel kurgu
kullanilmaktadir (Fiske, 1996: 131). Diiz anlamin disinda olusan anlam semboliktir.
Gorseli okumak i¢in sozliikten bagka bir kiiltiir, diizdegismeceli bir kiiltiir gereklidir.
Bu sayede yan anlamlar, duygular ve pek cok fikir ¢agrisimi ortaya ¢ikmaktadir
(Barthes,2017: 133- 134).

2.2.4.3. Cinas /Benzetme

Cinas, reklamda yer alan slogan, baslik ve gorsellerde, yazilislar1 ve kullanilislart ayni,
anlamlart ayr1 olan sozciiklerin kullanilmasidir (Barokas, 2011: 60-61). Cinas yalniz
dilsel retorikte kullanilmaz, gorsel retorikte de kullanilan figiliratif bir yontemdir.

Barthes, cinasin bir adi ayni titresimlilige sahip bir bagkasiyla ¢agristirmanin dilsel
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alanda kullanilan bir ad oyunu oldugunu, gorsel alanda ise bir seyi ayn1 bigime sahip
bir bagkasiyla ¢agristiran resim oyunu oldugunu belirtmektedir (2017: 125). Gilinesin
renginin sar1 ve turuncu olmasi, seklinin yuvarlak olmasindan hareketle, gorsel
tasarimda giines yerine bir portakal kullanilmasi reklamda cinas kullanimi igin

orneklendirilebilir.
2.2.4.4. Kisilestirme

Kisilestirme; reklamda bahsi gecen iiriine sembolik anlamda insan o6zelliklerinin
atfedildigi retoriksel strateji aracidir (Elbir, 2010: 146). “Reklamlarda, iirin veya
hizmetin gorsel olarak kahramanlastirilmast veya onlarin gizli bir gligmiis gibi
reklamda sunulmasi kisilestirmedir” (Barokas, 2011: 61). Genellikle anlatima

zenginlik katmak i¢in kullanilan bir kavramdir.
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3. SEMBOLIK TUKETIM VE SEMBOLIK TUKETIM RETORIiGi
3.1. Sembolik Tiiketim Kavrami

Tiiketicilerin arzu ve istek gibi ¢esitli duygusal taleplerin yerine getirilmesi i¢in iirliniin
maddi bir deger karsiliginda alinarak kullanilmasina tiikketim denir (Organ, 2004:12-
13). Diger bir tanimla tiiketim, var olan bir ihtiyaci karsilamak i¢in bir iiriin veya
hizmeti alma, yararlanip onu sahiplenme, kullanma veya yok etme olarak
tanimlanmaktadir. Bu eylemi gerceklestiren kisiye ise tiiketici denilmektedir (Odabasi,
1999:4).

Gliniimiizde hizli bir sekilde yayginlasmakta olan tiiketim kiiltiiriiniin sayesinde
tilketim, yalnizca ihtiyaclar1 karsilamakla kalmayip bunun yaninda bireyin hazzi ile
arzularina da hitap etmektedir. Godin (2003:73) satin alma nedenlerinden birisinin ise
tilkketicilerin {iriinlere anlam yiikleyerek belli duygular beslenmesi oldugunu ifade
etmektedir. Tiiketim kavraminda yasanan bu degisim ile birlikte bireyler tiiketim
yaptik¢a haz ve mutluluk duyacaklarina inanmis ve tiiketim yapmaya bagimli bir hale
donlismeye baslamistir (Aydogan, 2004:118). Bu baglamda, insanlarda artik sadece
tiketimde  bulunarak  birey  olabileceklerini,  tlikettikce  digerlerinden
farklilasabilecekleri yoniinde bir algi olustugu soylenebilmektedir (Hiirmeri¢ ve
Baban, 2012: 91).

Tiketim gliniimiizde, artik sadece nesnelerin islevsel yararlarindan faydalanmak
amaci ile yapilmamaktadir. Tiiketim, zamanla birey i¢in sadece prestij kaynagi
olmamakla birlikte, iletisim ile degis-tokus sisteminin igerisinde gostergeler ile
sembollere donlismiistiir (Baudrillard, 2018: 111). Bourdieu ve Baudrillard
caligmalarinda tiiketimin en Onemli 06zelliginin, icerisinde sembolik anlamlar
barindirmast oldugunu ifade etmektedirler (Bocock, 2009:76,78). Geg¢misten
giinlimiize kadarki siiregte degisim yasayan tiiketim olgusu, fizyolojik ihtiyaglarin
giderilmesinin yani sira postmodern kiiltliriin de etkisiyle hem psikolojik hem de
sosyolojik ihtiyaclarin karsilanmasini tanimlamaktadir. Tiketiciler, 6zellikle liiks
markalar tercihte bulunurken tiikettikleri seylerin fonksiyonel 6zelliklerin yaninda
iriintin ~ kendilerine saglayacaklarin1  diislindiikleri sembolik o6zelliklere de
yonelmektedir. Giiniimiizde tiiketim artik temel ihtiyaglarini karsilamanin 6tesinde
bireylerin kendilerine gore farkli anlamlar yiikledikleri gosterge ve sembollerin

tilkketimidir (Odabasi, 2006:96). Sembolik tiiketim en genel tanimiyla; iirlinlerin ve
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hizmetlerin tasidiklar1 sembolik anlamlara gore tiiketiciler tarafindan anlamlandirilip
cevresine statiisiinii ve prestijini gostermek amaciyla iiriinii ya da hizmetin satin
alinmasi ve tliketilmesidir (Odabasi, 2006:83).

“Insanlar sembol iireten, sembol tiiketen varliklardir.” (Bocock, 2009: 89). Bir araya
getirilen nesne ve semboller, kisilere ve kiiltiirlere gore degisen sembolik anlamlara
sahiptir. Tiiketim, tiiketicilerin ihtiya¢larinin karsilanmanin daha ilerisine gecmis ve
tiikketicilere haz ve mutluluk veren bir kavram olarak kullanilmaya baglanmstir.
(Yaniklar, 2006:103).

Tiiketiciler diger insanlara satin alma giiclerini gdstermeye calisirken aslinda {irlinii
kullanarak prestij sahibi olma, digerlerinden farkli olma ve statiisii yiiksek bir gruba
ait oldugunu gosterme ¢abasindadir. Tiiketenler goriinen sebeplerin 6tesinde nesneleri
ifade etmis olduklar1 duygusal anlamlar sebebiyle satin almaktadir. Mesela spor araba
satin alan bir kimse bu arabayi pratik olusundan degil baskalarinca cesur, geng, atilgan
ve seksi biri olarak goriilmek icin tercih edebilir. Levy’ e (1959:117,124) gore insanlar,
tiriinlerin sembolik anlamlarint ¢ogu zaman digerlerinden farkli olmak amaci ile
kullandiklarini ifade etmektedir.

Tiiketenler goriinen sebeplerin 6tesinde nesneleri ifade etmis olduklari duygusal
anlamlar sebebiyle satin almaktadir. Mesela spor araba satin alan bir kimse bu arabay1
pratik olusundan degil baskalarinca cesur, geng, atilgan ve seksi biri olarak goriilmek
icin tercih edebilir. Levy’ e (1959:117,124) gore insanlar, iirlinlerin sembolik
anlamlarimi ¢ogu zaman digerlerinden farkli olmak amaci ile kullandiklarini ifade
etmektedir.

Sembolik tiiketim tarihte ilk defa 19. ylizyilin sonlarinda literatiirde yer almaya
baslamistir. James, 1890; Simmel, 1903 Fliigel, 1930 yillarinda, yaptiklar1 aragtirmalar
ile tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriinlerin sembolik anlamlar1 ile benliklerini
pekistirdiklerini ortaya ¢ikmustir. Levy (1959) yillinda yaptigi calisma ile, degisen
tikketim anlayisinda artik tiiketicinin islevsel odakli olmadigini belirterek, tiiketicilerin
degisen satin alma nedenlerini tartismaktadir. Levy, bu calismasinda, insanlar satin
aldig iiriinleri sadece islevsel 6zelliklerinden dolayr degil sahip olduklar: kisisel ve
sosyal anlamlar i¢inde satin almakta oldugunu ifade etmektedir. Tiiketiciler sosyal
etkilesimde bulunurken bircok amaci duyguyu, yasam standartlarini, sosyal sinifini

sahip olduklart {irlinlerin sembolik anlam1 {izerinden aktarmaktadir (Levy,1959:119).
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Literatiirde yer alan sembolik tiiketim tanimlar1 ise; markalarin tagidigi sembolik
anlami birey benligini ifade etmek i¢in kullanilmasi (Landon ,1974), baz: tiiketicilerin
trlinlere tiiketirken anlam yiiklemesi (Belk, 1984), islevsel veya ticari degerlerin
Otesinde sembolik degerler tagiyan lriinlerin satin alinmasi ve bu {riinlerin kiiltiirel
anlamlar1 gelecek nesillere aktarabilmesi McCracken , 1987) , benligi olusturma
siirecinde dnemli bir yer alan tiiketim eylemi (Lorenzi, 1991), Uriinlerin sahip
olduklar1 anlam igin satin alimmasi ve tiiketicinin kendisini bu firiin ile tatmin
etmesidir. Bireyin kim oldugunun gostergesi ve diger insanlarla iletisim kurmasini
saglama siireci (Dartmar,1992), bireylerin kimlik insasinda 6nemli bir yeri olan ve
iletisimsel eylem olarak iriinlerin satin alinmasi ve bulundurulmasi (Ger ve
Belk,1996) seklindedir. Tiiketiciler artik sadece iirlinlerin fiziksel faydalarindan dolay1
satin almamakla birlikte, tiilketim se¢imlerini yaparken sembolik anlamlarindan da
faydalanmaktadir (Goffman, 1959; Belk, 1988; McCracken, 1988; Bourdieu, 1994;
Gabriel ve Lang, 1995; Giddens, 2010).

Tiiketiciler sahip oldugu iiriin ve hizmetin sembolik anlamiyla kisiligini
Ozdeslestirerek ihtiyaglarini tatmin etmeyi istemektedir. Tiiketiciler, sembolik
degerlere sahip olduguna inandiklar1 tirlinleri tiiketme egilimindedirler. Aslinda
doyurulmasi istenen gergek ihtiyaglar degil sembolik arzulardir; arzu edilerek tiiketilen
cikolata, otomobil, ev veya mobilya “ger¢ek” degildir semboliktir (Bocock,
2009:118). Ornegin otomobil dayanikli olmasindan dolayr degil siklig1 ve zenginligi

gosteren sembolik anlamlar tasidigi icin tiikketilmektedir.
3.1.1. Sembolik Tiiketimin Nedenleri

Nesnenin toplumdan topluma, kisiden kisiye farkli anlamlar tagimasi onun sembolik
anlamlara sahip oldugunun bir gostergesidir. Odabag1 (2006: 85)’na gdre sembolik
tikketimin nedenleri su sekildedir:

e Kimligini yansitabilmek,

e Statil ya da sosyal sinifi belirlemek,

e Kendini tamamlayip bir role biirlinmek,

e Kendisini bagkalarina ifade etmek,

e Sosyal varligini olusturmak ve korumak.
Tiketiciler diger insanlarla iletisim kurma siirecinde sembolik {irtinleri kullanarak

yansitmak istedikleri neyse ona uyan {irlinii satin almaktadirlar (Moven, 1993:230).
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3.1.2. Sembolik Tiiketime Yonelen Toplum

Tiiketim, tliketicinin ihtiyaglarim1 gidermeyi, isteklerini ise tatmin ederek ortadan
kaldirmay1 amaclamaktadir. Siire¢ olarak incelendiginde tiiketim, istek ve ihtiyaglarin
giderilmesi i¢in T{iriin veya hizmet arayisina girmek, satin alma davranisi
gerceklestirmek, kullanmak veya ortadan kaldirmak olarak degerlendirilebilir.
Tiiketiciler, sahip olduklar1 gelirlerle en ¢ok fayda saglayacak {iriinii tercih etmektedir.
Burada anlatilan fayda, iirlin veya hizmeti tiiketmekten alinacak tatmin, haz olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi, 2019: 5). Sembolik tiiketim ise tiiketimin farkli bir
boyutudur. Faydadan daha fazlasina odaklanan {iriin, tiiketici i¢in bir anlam ifade
etmektedir (Webster, 2006: 166). Insanlarda artik sadece tiiketimde bulunarak birey
olabileceklerini, tiikettikce digerlerinden farklilasabilecekleri yoniinde bir algi
olustugu soylenebilmektedir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 91).

Tiiketiciler duygusal olarak gosterge ve semboller araciligiyla tirtinleri tiikketmektedir.
Giiniimiiz tiiketim kiiltiirii sembollerin tiiketildigi bir toplumu yansitmaktadir. ikna
etmek amaciyla olusturulan reklam mesaj1; sembolik ve duygusal anlamlar tiiketiciye
iletirken sembolik ve duygusal anlam igeren logo, slogan, renk vs. Ogelerden
faydalanmaktadir. Kullanilan {iriin ile tliketici arasinda sembolik bir anlam ve
duygusal bir bag vardir. Reklamlar araciligiyla da tiiketicilere sunulan duygusal
faydalarin 6ne ¢ikarilmasiyla tiriinlerin fonksiyonel faydalar ikinci plana atilmistir.
Semboller, farkli bir seyi simgeleyen varliklar olarak tanimlanmaktadir. Uriin veya
hizmetin satin alinmasinin ana nedeni iglevselliginden ziyade sahip oldugu sembolik
degerlerdir. Giinlimiizde tliketiciler satin aldiklar1 {irtinler vasitasiyla kisiliklerini
yansitmakta ve toplumda yer edinmektedir (Celik, 2009: 78). Gosterilen herhangi bir
seyle sembol arasinda olusturulan bu iliski, tiiketimin en temel araci olarak ifade
edilmektedir. Bu baglamda tiiketimi ifade eden sey, semboller yardimiyla gosterilen
sey olmaktadir. Bagka bir tanimla tiiketim objesi sey bir nevi uzlasimsallik olarak
nitelendirilmektedir (Kirboga, 2019: 384). Tiiketiciler, ihtiyaclarinin giderilmesine ek
olarak keyfi ve o6zel isteklerinin, tercihlerinin ve arzularinin da iireticiler tarafindan
bilinmesini ve bunlarin 6n planda olup tatmin edilmesini beklemektedir (Slater, 1997:
2). Tiiketiciler, giin i¢inde farkli bir¢ok ortamdan iiriin veya hizmetler hakkinda kisisel
degerleri ve sosyal normlar1 ifade etmek icin iiriinlerin kullanimina iliskin sembolik

anlamlar iceren ¢esitli mesajlar almaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1993: 61).

48



Sembolik tiikketim eylemleri bireysel istek yapilarini tatmin etmek amacina yonelik
kabul edilmektedir. Ornegin, anlam ve degerlerin 6n planda tutuldugu sembolik
tilketim davraniglar1 birey tarafindan tanimlanan iyi bir yasama hizmet etmektedir.
Ozellikle sosyal etkilesim ve yap1 katmanlar1 sembolik tiiketime yonlendirerek tiiketici
eylemlerinin derecesini ve amaglarini etkilemektedir (Defila ve Di Giulio, 2020: 319).
Uriin veya hizmetlerin sahip oldugu anlamlar sadece bir baslangic olarak
nitelendirilmektedir. Bu anlamlar, sosyal iligkileri ve toplumsal diizeni yeniden
iretmektedir (Slater, 1997: 148). Tiim tiikketim davranislarinin itici giicii olan sembolik
tilkketimde anlam en 6nemli belirleyici olarak goriilmektedir (Lanier ve Rader, 2016:
22).

Tiiketim davraniglar1 sosyal statii ve siiflarin belirleyicisi olarak ele alinmaktadir.
Bireyler sosyal statiileri zenginligin bir pargasi olarak kabul etmekte ve bunun diger
insanlar tarafindan incelendigini distinmektedir. Bu baglamda tiiketiciler {iriin
secenekleri arasinda fayda saglayan, toplumda dikkat ¢ceken ve statii belirleyicisi kabul
edilen {irlinler arasindan istediklerini segmektedir (Ag¢ikalin ve Erdogan, 2004: 8).
Boylece tiiketimin, faaliyetten ve satin alimdan ¢ok daha biiyiik bir seyi temsil eden
sembolik bir yapiya sahip oldugu agikca goriilmektedir (Dimanche ve Samdahl, 1994:
121).

Maslow’un Ihtiyaclar Giiniimiiz Tiiketicisinin
Hiyerarsisi Piramidi Ihtiyaclarimin Piramitteki
Yeri ve Anlam
1.Basamak Fizyoloji Thtiyaglar Tiiketimi 6zellikle de marka
(Aglik, susuzluk, tiketimini fizyolojik ihtiyaglarin
Temel cinsellik) da dtesinde goren ve dnemseyen
ihtiyaclar bireyler, marka tiiketme ihtiyaci
2.Basamak Giivenlik ihtiyact Otorite ve kural istemeyen,
(Kurallar, limitler, korku, | 6zgiirliik ihtiyacini temel tutan
otorite, karmasa bireyler
3.Basamak Ait olma ve sevgi ihtiyac1 | Tiiketime ve tiiketim gekline
(sevme, sevilme) bagli olarak ortaya ¢ikan bir
gruba ait olan bireyler
4.Basamak | Sosyal Deger Ihtiyaci (prestij, Tiikettikleriyle prestij, deger,
Intiyaclar | basari, baskalarinca statii kazandigini disiinen
benimsenme, yeterli bireyler
olma, taninma)
5.Basamak Kendini gergeklestirme Marka tiikketerek kendini
Ihtiyaci (kisisel tatmin ve | gergeklestirdigini sanan birey
basari

Tablo 3.1. Giiniimiiz Tiiketim Kiiltiiriinde Tiiketici Ihtiyaglarinimn Piramitteki Yeri ve
Anlami
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Sembolik tiikketim i¢erisindeki tiiketici, ne tiiketecegini dnceden planlamadan eglenceli
zaman gec¢irmeyi amaglamaktadir. Tiiketici i¢in satin alma davranisi ig¢ine girmek
sadece ihtiyacin giderilmesi degil, bireyin zevk aldig1 bir olay olarak
nitelendirilmektedir. Bu baglamda aligveris planli ve acele olmaktan ziyade bireyin
giin igerisinde gerceklestirdigi herhangi bir aktivitenin yerini almaktadir. Sembolik
tilketimin objesi durumunda olan tiiketici, satin alma davranisi igine girdiginde
kararsiz ve tutarsiz tavirlar sergilemeye baslamaktadir (Vatandas, 2015: 39).
Gergeklestirilen tiiketim davraniglar karsisinda diger bireylerin diisiinceleri de ¢ok
onemli ve belirleyici olmaktadir (George, 2004: 368).

Tiiketiciler, satin alma davranisi gergeklestirirken temel ihtiyaglarini gidermenin yani
sira tiikettigi Uriinler vasitasiyla kimligini olusturma cabasi i¢ine girmekte ve icinde
bulundugu sosyal gruplarin tiiketim tercihlerinden etkilenmektedir (Yildirim, 2019:
260). Bagka bir ifadeyle bireyler, {iriin veya hizmet satin alirken sembolik se¢imler
yaparak yagsam tarzlarini temsil etmektedir (Sherman, 2018: 412). Giiniimiiz tiiketicisi
icin tiikketim, kimligini olusturma ve temsil etme araci olarak goriilmektedir.
Tiiketiciler, olduklart kisiyi ve kimliklerini ortaya koyan satin alma davranislari
gerceklestirmekte ve bu sayede arzu ettikleri sosyal gruplara dahil olmay:
amaglamaktadir. Bunun etkisinde {irline yonelik tanitim yapan ve {irliniin
islevselliginden bahseden reklamcilik anlayigi yerini tiiketicinin yasam big¢imini
sekillendiren, olusturulan kimligi tanimlayan, sembol ve isaretlerin dikkat cektigi

reklamlara birakmustir (Elden vd., 2015: 89).
3.2.Sembolik Tiiketim ve Reklam

Gliniimiizde reklam caligsmalari, tiikketim kiiltiirinlin olusumunda, degisiminde,
yayilmasinda, topluma benimsetilmesinde ve aligkanliklarin = siirdiiriilmesinde
kullanilan en 6nemli araglardan birisidir. Reklam, giiniimiiziin en dikkat ¢ekici ve
birey iizerinde en fazla etkiyi olusturan kitle iletisim aract konumunda yer almaktadir
(Baudrillard, 2018: 157). Glindelik yasamda bireyler farkinda olarak ya da olmayarak
bircok reklam iletisine maruz kalmaktadir. Ihtiyaclarini ve tiiketim tercihlerini
reklamlar araciligiyla belirleyen tiiketiciler i¢in reklamlar, yagamlarina yon veren ve
tilketim eylemlerini sekillendiren 6nemli iletisim araglarindandir (Bakir ve Celik,
2013: 52). Temel gereksinim bir iirline kars1 duyulan ihtiyagtan ¢ok digerlerinden
farklilasmaya duyulan ihtiyactir.
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Zorunlu temel ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla gergeklestirilen tiiketim davranisi
artik temel ihtiyaclara ek olarak bireyin psikolojik ve sosyolojik tiim istek ve
ihtiyaclarinin tatminini saglamak amaciyla gerceklestirilmektedir. Farkli bir ifadeyle,
irlin islevselliginin tiiketimdeki belirleyiciligi sembolik anlamlar karsisinda 6nemini
yitirmektedir (Azizagaoglu ve Altumgik, 2012: 34). Icinde bulunulan toplum
gerceklestirilen tiiketim davranisina gore sekillenmektedir. Toplum, sembolik tiikketim
etkisiyle iiriin ve hizmet tiikettigi kadar fikir de tiiketmektedir ve reklamlar bu fikrin
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Baudrillard, 2018: 254).

Kitle iletisim araglar1 ve reklam mesajlarinca aktarilan tiiketim, bireylerin mutluluga
ulagmasi icin en temel ve en kisa yol olarak gdsterilmektedir. Ancak yapay olan ve
bireylerin farkinda olmadan yonlendirildikleri bu anlayis bi¢imi, satin alma davranisi
gerceklestirip iiriine sahip olan tiiketiciye hedefledigi mutlulugu saglayamamaktir.
Bunun sebebi bireyi satin alma davranisi i¢in harekete gegiren seyin, iirline ulagsma
giidiisii olmasindan kaynaklanmaktadir. Bireyler bu tiiketim sarmalinin igine girerek
gercek hayatta sahip olamadiklar1 mutluluga ulasmay1 hedeflemektedir. Bu anlamda
reklam, giinlimiiziin en dikkat ¢ekici ve birey iizerinde en fazla etkiyi olusturan kitle
iletigsim aract konumunda yer almaktadir (Baudrillard, 2018: 157).

Gliniimiiz diinyasinda gelisen yeni araglarla yasam sekli hizla degisirken reklam
mesajlart da bu degisime ayak uydurmak amaciyla gesitlenmekte ve farklilasmaktadir.
Bu degisimin sonucu olarak iireticiler sembollesecek yeni iirlinlere dikkat ¢ekerken
reklam mesajlar1 da bu sembolik degerlerin bireylere benimsetilmesinde 6nemli bir rol
uistlenmektedir (Eyice vd., 2014: 94). Degisen tiiketici, iirliniin fiziksel 6zellikleri ve
islevselliginin yani sira {iriiniin estetik 6zelliklerine, duygulara hitap ederek iiriine
sahip olma istegi uyandirip uyandirmamasina, yasamina herhangi bir anlam ve yenilik
katip katmadigina dikkat etmektedir. Bu nedenle reklamlarda sembol, deger ve ¢esitli
imalarin kullanimina agirlik verilmistir. Semboller degisen reklamcilik anlayisinda en
onemli unsurlar haline gelmistir (Elden vd., 2015: 89). Bagka bir ifadeyle reklam
faaliyetlerinin tiiketiciyi nasil etkileyebilecegini anlamak i¢in sembolik tiiketim
onemli bir anahtardir. Reklamlar, semboller kullanarak tiiketicilere yeni tiikketim
davranig1 gerceklestirmeyi 6nermektedir (Witt, 2010: 19).

Sadakaoglu (2018), yapmis oldugu calismada kitle iletisim araci olan reklami, i¢inde
barmdirdigi imgeler ve bu imgelerin uyum halinde tamamlanarak olusturdugu metinler

yoluyla kurulan iletisim siireci olarak tanimlanmaktadir ve reklamin sembolik bir
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yapidan olustugunu ifade etmektedir. Calisma, secili reklam mesajlarinin inga
stirecinde ve sunumunda hangi sembol ve imgelerin kullanildigini arastirmay1
amaclamaktadir. Binay (2010), tiiketicilerin hayatlarinin anlamini tiikketim vasitasiyla
olusturduklarini ve reklamlara yiiklenen sembolik mesajlar sayesinde anlam arayisi
icinde olan bireylerin kisisel anlatilar sunan bu reklamlar aracilifiyla tiiketim
davraniginin pekistirildigini savunmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma
davranig1 gergeklestirirken iirliniin faydalarinin yami1 sira sembolik anlam ve
degerlerinden etkilendikleri ortaya ¢ikmaktadir. Elliott ve Wattanasuwan (1998),
kimlik arayisinda olan tiiketicilerin, reklamcilik araciligiyla deneyimledigi tirlinlerin
sembolik anlamlarin1 ve bu sembolik anlamlar iizerinde markalarin roliinii incelemek
amactyla calisma gerceklestirmislerdir. Elde edilen bulgulara gére sembolik anlamlar
barindiran reklamlarin tiiketici ag¢isindan anlamlandirilabilir olmasi i¢in reklam
okuryazarliginin 6nemine vurgu yapilmistir. Aydin (2009), insanlarin tiikettikleri
tiriinler araciligiyla kendi kimliklerini temsil ettigini ve sembolik tiiketimin iginde
yasadigimiz toplumun en tanimlayici niteligi oldugunu vurgulamaktadir. Eyice vd.
(2014), degisen tiikketim aligkanliklarin, tiiketicilerin beklentilerinde de biiyiik
degisime yol actigin1 savunmaktadir ve tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek icin iireticilerin de farkli yollar gelistirdigine dikkat ¢ekmektedir. Bu
diisiinceden hareketle gelistirilen yollardan en 6nemlisi sembolik tiiketim anlayisinin
on plana cikmasi kabul edilmektedir. Ozellikle reklamlarin sembolik tiiketime
yonlendirmede 6nemli pay1 oldugu goriilmektedir.

Sembolik tiiketime yoOnlendiren {riinlerin, birbirilerinin tamamlayicis1 veya
konumlayicist olarak calistigl sonucuna varilmaktadir. Shipman ise (2004), sembolik
tiketimi daha Once tanimlanmis olan tiiketimin sekil degistirmis hali olarak
degerlendirmektedir ve iiriinlerin tasidiklar1 sembolik anlam ve degerleri nedeniyle,
tilketicilerin satin alma davranislar1 arasinda kiyasiya bir miicadele olusturdugunu
savunmaktadir. Shipman ger¢eklestirdigi bu ¢alismada sembolik {irtinlerin tiikketimine
geciste yasanan bazi temel sonuclar1 incelemektedir.

Markalarin mevcut pazarda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in hedef kitle tarafindan
tercih edilir olmalar1 ve sadik bir hedef kitlelerinin bulunmasi gerekmektedir.
Ekonominin kiiresellesmesi beraberinde tiretim ve tiikketimde de kiiresellesme siirecini

baslatmigtir. Kiiresellesme sonrasi rekabet daha farkli bir boyuta taginmistir. Rekabetin

52



oldugu yerde markalar iirlin veya hizmetlerini 6ne ¢ikarabilmek i¢in reklamlardan
faydalanmaktadirlar (Senemoglu, 2017: 76).

Temel gereksinim bir objeye karst duyulan ihtiyagtan ziyade, farklilasmaya duyulan
ihtiyactir. Tiketimin insanlari olusturdugu toplumda, bireyler digerlerinden farkli
olarak kendilerini ortaya koymak amaciyla medya tarafindan dayatilan gdstergeleri ve
imajlar1 tiiketmeyi tercih etmektedir. Baska bir deyisle, bireyler icin tiiketimde
bulunma eylemi, tiiketimden daha 6énemli bir hal almistir (Dagtas ve Dagtas, 2009:
70).

Toplumsal degerler, reklamciligin en temel malzemesini olusturmaktadir. Ciinkii her
toplum kendi hikayesini iiretir ve s6z konusu hikayeler olmadan ortak bir toplum
anlayisindan bahsedilemez. Reklamlar, bir yandan gizemlerini sakliyor olsalar da hitap
ettigi toplum yapisina dair 6nemli izler barindirmaktadir. Reklamlar ve reklamcilar
toplumsal higbir olay1 g6z ardi etmezler. Bunun nedeni ise, iirliniin satin alinmasinin
saglanmasi i¢in sadece toplumsal degerlerle harmanlanarak ortaya ¢ikartilan ¢alisma
tilketiciler lizerinde istenen etkiyi birakmaktadir (Kose, 2010: 197).

Bir reklam mesajinin amaci, reklami yapilan iirlin veya hizmet icin tiiketicide istek
uyandirmaktir. Tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti satin almasi i¢cin ona ihtiyaci
oldugunu diistinmelidir. Bu baglamda reklamin iglevi, reklami1 yapilan {iriine
tilkketicinin  ihtiyact oldugunu diisindiirmek veya mevcuttaki bu diisiinceyi
giiclendirmektir. Reklamlarda tiiketicinin ihtiyaclarin1 ele alan birgok yontem
gelistirilmistir. Bu yontemlerden en ¢ok tercih edilen, tiiketicinin reklam iletisini
farkina varmasi1 ve ilgisinin uyandirilmasidir. Uriine karst belli bir istek
olusturulduktan sonra, satin alma eyleminin gerceklesmesi ve iiriin kullanim1 sonucu
yasanacak tatmin vurgulanmaktadir (Lembet, 2012: 62).

Sonug olarak tiikketim kavrami insanligin tiim zamanlarinda var olan ve istek veya
ithtiyaclarin giderilmesi i¢in gergeklestirilen en temel eylemlerden biri olarak kabul
edilirken reklamlarin ise bireylerin tiim tiketim eylemlerini sekillendirdigi
savunulmaktadir. Ancak yasanan degisiklik ve gelismeler sonrasi tiiketicilerin
beklentileri de degismektedir. Tiiketiciler artik {irlin veya iriinleri ihtiyaglarim

gidermekten 6te barindirdig1 anlamlar ve sembolik degerler i¢in satin almaktadir.
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3.2.1.Reklamlarda Tiiketiciye Sunulan Sembolik Anlamlar

Giinliik yasamda {iriin ve hizmetlerin tiiketimi, sosyal iligkilerin ve kimliklerin yeniden
yaratilmasina ve siirdiiriilmesine olanak saglamaktadir. Bu dongiisel siiregte bireylerin
insa ettikleri imgeler ve yasam tarzi sunumlar1 kendilerini ve ¢evrelerini tanimanin,
bilmenin temel yolu haline gelmektedir (Yaniklar, 2006:55). Bu sayede birey duygusal
begeni, arzulanan kimligin kazanma, sosyal hedefe ulasma ve benlik kavramin
gerceklestirmek igin tiiketim yapabilmektedir (Celik, 2009:86). Uriin, tiiketici
nezdinde belirli bir duyguyla iliskilendirildiginde, duygular1 hizlandirdiginda veya bu
duygular1 siirdiirdiginde duygusal deger kazanmaktadir (Sheth vd. 1991:161).
Gliniimiizde tliketim kavrami artik fonksiyonel faydalardan daha ziyade imaj ve
sembolik unsurlar1 kapsayan duygusal faydalarin 6ne ¢iktig1 bir satin alma davranisini
ifade etmektedir (Azizagoglu ve Altumisik, 2012:34). Yapilan bu tarz satin alma
davraniglarinda markalarin ortaya koydugu duygusal fayda sunumlari markanin tercih
edilmesinde etkili olabilmektedir. Bu baglamda bir markanin sunmus oldugu
fonksiyonel faydalarin yaninda tiiketici lizerinde biraktigi duygusal etkilerin de
onemsenmesi gerekmektedir (Ak, 2006:38).

Bireyler iirtin ve hizmetleri sadece satin almis olmak i¢in degil ayn1 zamanda ne demek
istediklerini gostermek i¢in de satin alabilmektedir. Satin alinan iirlin ve hizmetlerle
bireyler bircok amaci, duyguyu, dilegi ve durumu tatmin etmeye ¢alismaktadir (Levy,
1959:119).

Markalar duygu, algi, inovasyon ve iletisim iizerine kurulmaktadir. Bu noktada
duygular markalar i¢in olmazsa olmaz bir unsuru isaret etmektedir. Aaker’e gore bir
markanin satin alinmas1 ve kullanilmasi tiiketici nezdinde olumlu duygular
uyandirtyor ise o marka i¢in duygusal fayda sunumu sagladigi soylenebilmektedir.
Ona gore duygusal faydalar, bir markaya sahip olma ve kullanma deneyimlerine
derinlik ve zenginlik kazandirmaktadir (Aaker, 2016:113). Duygu uyandiran markalar
miisterilerinin olumlu yonde satin alma davranis1 sergilemelerini saglayabilmektedir.
Genellikle esin verici marka mesajlar1 ile miisterileri ile arasinda duygusal olarak bir
bag kurabilmektedir. Ornegin Dove markas: giiclii bir duygusal fayda sunumu olan
markalar arasinda gosterilebilir. Sunmus oldugu duygusal faydada Dove kadinlari
kendilerini sevmeye ve gercek giizelliklerine deger vermeye tesvik etmektedir (Kotler
vd. 2017:162). Kotler (2005:79) biiyiik markalari, giiniimiizde siirekli ve ortalamanin

tizerinde karliliga giden tek yol olarak tarif etmektedir. Biiyiik markalarin ise yalnizca
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rasyonel degil duygusal faydalar da sundugunu hatta daha ¢ok duygular {izerine
calistigini ifade etmektedir. Giliglii markalar sunmus olduklar1 duygusal faydalarla
tiikketicilerin toplumsal ve sembolik gereksinimlerini karsilayabilmektedirler. Bu
sayede tliketiciler deger yargilarin1 ve yasam big¢imlerini toplumsal baglamda ifade
edebilmektedirler (Uztug, 2002:133).

Bir markaya sahip olma olasiliginin bireyi iyi hissettirmesi ¢ogu zaman belirleyici bir
tutumdur, Ozellikle marka rakipleri ile ayni fonksiyonel Ozelliklere sahip oldugu
durumlarda s6z konusu olabilmektedir. Bu durum genellikle tliketicinin aym
fonksiyonel 6zelliklere sahip iiriinler arasindan bazi markalara daha fazla 6deme
yapmay1 kabul etmesinde goriilmektedir (Solomon, 2015:66). Markalar artik gelisen
teknoloji sayesinde pek cok {iriin grubunda rakipleri ile ayn1 6zelliklere sahip iiriinler
tiretebilmektedir. Markalarin rakiplerinden farklilagsmasinda ve rakiplerine gore tercih
edilen marka olmalarinda sunmus olduklar1 duygusal faydalarin etkili oldugu
sOylenebilmektedir.

Markalarin ~ gercek  hayattaki  faydasi, duygusal fayda sunumu ile
desteklenebilmektedir. Ornegin; sampuan reklamlarinda iiriiniin saglara hacim veren
rasyonel faydasmnin yaninda begenilme, deger verilme ihtiyact gibi unsurlarla
desteklenmesi duygusal fayda sunumunu ortaya ¢ikarmaktadir (Semerci ve Giilterler,
2012:111). Uriin ve hizmetler tiiketiciye bir yandan yarar saglarken marka da bireye
prestij, statli, imge ve bireysellik gibi unsurlar saglamaktadir. Tiiketiciler satin alma
davranig1 sirasinda marka tercihi yaparken iiriiniin sadece rasyonel 6zelliklerini degil
aynt zamanda markanin gelismisligini, sayginligini, ustiinliiglini g6z Oniinde
bulundurmaktadirlar (Solomon, 2015:82). Bu baglamda markalarin sunmus oldugu
duygusal faydalarin marka tercihini olumlu yonde etkiledigi sOylenebilmektedir.
Markalarin duygusal anlamda sembolik fayda sunumlari ise 6z imajin yansitilmasini
saglama, arzu edilen yasam big¢imine kavusulmasini saglama, sosyal statii ya da onay

elde etmeye aracilik etme boyutlar1 baglaminda degerlendirilebilmektedir.
3.2.1.1. Oz imajin yansitilmasim saglama

Glintimiizde kimlik, geleneksel toplumlarin aksine bireyin kendisi tarafindan insa
edilmektedir. Mal ve hizmetler geleneksel toplumlarda da kimligin gdstergesi olarak
tilkketilmesine ragmen modern toplumda kimlik tiiketimin bir islevi olarak goriinmeye

baslanmistir (Yaniklar, 2006:55). Markalar da bir iiriine farkli ve 6zel bir kimlik
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kazandirmakla beraber iiriine anlam katip tiiketicinin de yeni anlamlar, imajlar
yaratmasina olanak saglamaktadir. Bu noktada bireylerin s6z konusu anlamlari,
imajlart  kendi imajmmin  yansitilmasinda bir ara¢ olarak kullanabildigi
sOylenebilmektedir (Sahin, 2007, s.365). Bu kimlik olusturma ve onu siirdlirme stireci,
bireyin arzular ile ilgilidir (Bocock, 2009:100). Markalarin genis kapsamli bir kimligi
yansittigint ve bu kimlige sahip olmak isteyenlerin bu markalar1 kullandig
belirtilebilmektedir. Markanin bir kimligin uzantis1 olmasi onu ayni zamanda
farklilasma araci1 kilmaktadir. Tiiketiciler agisindan, 6teki gibi olma veya olmamanin
en pratik yollarindan birisi markanin satin alinmasidir (Tosun, 2020:173). Arastirmalar
da iiriin kullanimi ile benlik imaji arasindaki iliskiyi desteklemektedir. Ornegin
Pontiac siiriiciileri kendilerini Volkswagen kullananlara gore daha hareketli ve
gosterigli gormektedir (Solomon, 2015:275). Boylece gergeklestirilen satin alma
davranig1 ile tliketicilerin kendi 6z imajlarin1 yansitabildikleri ve bu baglamda
tilkketicinin kendi 6z imajina uygun markalar1 tercih edebilecekleri soylenebilmektedir.
Tiiketici davranisinin incelenmesi, genellikle tiiketicilerin kendilerini simgeledikleri
bir algilar dizisi olarak benlik kavramina odaklanmaktadir. Bireyler dnce baskalarin
gozlemleyerek kendisinin farkina varmaya ve sonra aktarim yoluyla kendi algilar ile
baskalarinin kendisini nasil algilayacagini iliskilendirmeye baglamaktadir. Boylelikle,
tiikketim bireyin kim oldugunu sembolize etmenin bir yolu olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Levy, 1981:543). Benlik kavrami, bireylerin tutumlarina ve bireyin bunlari nasil
degerlendirdigine iliskin inanglar1 ifade etmektedir. ideal benlik kavrami bireyin nasil
biri olmak istedigini tanimlarken ger¢ek benlik bireyin oldugu kisiyi ifade etmektedir.
Uriin ve hizmetler gercek benlige uygunlugu igin secilebildigi gibi arzu edilen ideal
standartlara ulasmaya yardimci olmasi i¢in de tercih edilebilmektedir (Solomon,
2015:251). Bu durumda {iriin ve hizmetler tiiketici tarafindan sembolik anlamalari ile
algilanirken markalarin sembolik yonii ile birlikte tiiketici benlik kavramini
tanimlayabilmekte ve zenginlestirebilmektedir (Uztug, 2002:121). En genel anlamiyla
her birey oldugu ya da olmak istedigi kisinin imajiyla tutarli bir sekilde davranir (Levy,
1959:119). Bununla birlikte her birey giinlilk hayatta birden fazla kimlik roliine
sahiptir. Bireylerin biitiin rollerinin her biri i¢in kendisini bagdastirdigi bir benlik
duygusunu ifade etme istemektedir. Bu durumda bireylerin markalar1 satin almasi ve
kullanmast bireyin farkli benliklerini ifade etmesinin bir yolu olabilmektedir (Aaker,

2016:115). Ornegin bir kadin profesyonel yasaminda miitevazi bir parfiimii tercih
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ederken cumartesi gecesi disi kimligini 6n plana ¢ikaran bastan ¢ikarict ve kigkirtict
bir parfiim tercih edebilmektedir (Solomon, 2015:253). Birey kendi benliginin bir
yansiticist olarak satin alma davranisinda bulunabilir bu durumda bireyin marka
tercihinde 6z imajin1 ifade etkisinin oldugu sdylenebilmektedir. Markalar ne kadar ¢ok
duygusal fayda saglarsa, miisteri ile arasindaki baglarin giiclenme olasilig1 o kadar

artmaktadir (Aaker, 2016:115).
3.2.1.2. Arzu edilen yasam bi¢cimine kavusmay1 saglama

Markalarin saglamis oldugu duygusal fayda sunumlarindan bir tanesi de yasam bi¢imi
vaatleridir. Tiiketiciye sunmus olduklar1 duygusal vaat tiiketicinin arzu ettigi, yagamak
istedigi yasam bi¢imini yansitmaya yonelik olabilmektedir. William Leiss (1983)
Kanada’da reklamlar {izerinde yapmis oldugu bir inceleme sonucunda son elli yilda
yayinlanan reklamlardaki igerigin iirliniin fonksiyonel 6zelliklerinin anlatilmasindan
ziyade yasam tarzi imgelerinin iizerine oldugunu ortaya koymustur (Featherstone,
2013:144). Yasam tarzi ya da bi¢imi en genel ifadeyle bireylerin zamanlarini nasil
gecirdiklerini, ilgilerini, yakin ¢evrelerinde nelere 6nem verdiklerini, kendilerine ve
cevrelerindeki diinyaya bakis agilarini ve diisiincelerini, gelirlerini, egitimlerini ve
nerede yasadiklari iceren bir olgudur denilebilmektedir (Plummer, 1974:33). Bu
noktada yasam bicimi, gelir ve egitim diizeyi gibi faktorlerin yani sira bireyin diinyayi
ve kendini nasil algiladigi, ilgi alanlar1 ve tutumlari ile beraber sundugu yasam sekli
olarak ifade edilebilmektedir.

Yasam bicimi ile tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 karakterize eden faaliyetlerle,
ilgilerin ve fikirlerin farkl sekilleri kastedilmekle beraber tiiketicinin harcadig1 zaman,
duygulari, 6nem verdigi seyler ve para harcama sekilleri sunulmaktadir (Celik,
2009:39). Bireylerin marka tercihleri tizerinde etkili olabilen yagam bi¢imi tiiketicinin
satin alma kararlarinin anlagilmasi agisindan da O6nem arz edebilmektedir. Bu
baglamda tiiketicinin yasam bigimlerinin ve satin alma kararlar iizerindeki etkisinin
saptanmasinin elzem bir noktayr olusturdugu sdylenebilmektedir. Satin alinan
markalarla yapilan tanimlar arasi iligki, degisik yasam tarzlarini benimseyen
tilketicilerin hangi markalar1 tercih ettiklerini agiklamaya yardimci olmaktadir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017:171). Genel olarak bu yéntemler pazar bdliimlemeleri,
pazarlama stratejileri, marka konumlandirma ve medya planlamasi gibi alanlarda

kullanilmast1 elzem nitelikli verilerle; iiriin ve marka kullanicilarinin genel 6zelliklerini
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iceren siniflandirmalar yaparak tiiketici analizleri i¢in temel sunmaktadir (Uztug,
2002:106). Temel teskil eden bu veriler sayesinde tiiketicinin yasam big¢imleri ve
bunun satin alma davranislarina olan etkileri daha iyi anlasilabilmektedir.

Tiketicilerin yasam tarzlarinin smiflandirilmasi pazar agisindan 6énemli bir dngorii
sagladigi icin faydalidir. Bireylerin yagam tarzlari ve motivasyonlarindan yararlanarak
cesitli pazarlama faktorlerinin farkli yasam tarzlarina nasil uygulanacaginin
belirlenmesine katki saglar. Bununla beraber genellikle pazara yeni i¢ goriiler
saglamakta olup hedef tiiketici hakkinda da genis bir perspektif sunabilmektedir
(Plummer, 1974:37). Bu noktada bireylerin yasam tarzlarini yansitmak igin satin alma
davraniginda bulanabildigini ve bu sebeple hedef kitlenin yagam bi¢imi sunumlarinin
iyi anlagilmasinin markalarin hedef kitlesine verimli sekilde ulasabilmesi agisindan

onemli oldugu sdylenebilmektedir.
3.2.1.3. Sosyal statii ve onay elde etmeye araci olma

Markalarin, saglamis oldugu diger duygusal faydalarin yani sira bir sosyal statii
gostergesi olarak da tiiketiciler tarafindan tercih edilebildigi sdylenebilmektedir.
Sosyal fayda bir iiriin veya hizmetin spesifik bir sosyal grupla iliskisini icermektedir
(Sheth vd., 1991:161). Tiiketilen iiriin ve hizmetler de sosyal iliskiler baglaminda
anlam tasimakla beraber sosyal diizenin olusumunda 6nemli bir yer tutmaktadirlar
(Yaniklar, 2006:133). Bu yonden bireylerin iiriin ve hizmetleri i¢inde bulunduklari
sosyal ve kiiltiirel baglam icerisinde satin aldig1 sdylenebilmektedir. Uriin ve hizmetler
sadece maddi degere ya da ihtiyaci karsilamaya yonelik olmamakla beraber aidiyet,
dayamisma seckinlik gibi amaglar icin de tiiketilmektedir (Zorlu, 2016:208).
Tiiketiciler, son derece goriiniir olan giyim esyasi, miicevher ve otomobil gibi liriinleri
tercih ederken genellikle sosyal statiiyli belirten tercihlerde bulunabilmektedirler.
Ornegin bir otomobil markasi, islevsel performansindan ziyade cagristirilan sosyal
imaj icin segilebilir (Sheth vd., 1991:161). Marka tercihi agisindan statiiye sahip
siniflara ait oldugu algisi, bir moda akimi i¢erinde yer almasi, markanin eril veya disil
tiiketiciye yonelik olmasi durumlart markayi rakipleri arasinda farklilastirabilmektedir
(Tosun, 2020:171). Bu baglamda marka ile ilgili sembolik ¢agrisimlar ve kendini ifade
etme kavramlart markalar tarafindan sunulan sosyal statiiyle iligkili olabilmektedir. Bu
nedenle markalarin iletisim stratejilerini olustururken tiiketici duygularina yer vermesi

Oonem arz edebilmektedir (Mathews, Ambroise ve Brignier, 2009:18).
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Tiiketim mallarinin ¢cogu onlari tiiketen bireylerin sosyal diinyasini yansittigindan satin
alinan friinler sosyal konumun gosterilmesi i¢in tercih edilebilmektedir (Levy,
1959:122). Birey zengin olduktan sonra degisen sosyal statiisiinii gdsterebilmek icin
gosterisei tiiketim kaliplarin1  benimseyebilmektedir. Sembolik tiiketim benligi
sembolik olarak tamamlamanin, i¢sel eksikligi telafi etmenin bir yolu olarak ortaya
cikmaktadir. Bu sayede birey o sosyal sinifa ait sembolleri tiiketerek sosyal statiisiinii
gosterebilmektedir (Solomon, 2015:466). Sembolik tiiketimi Veblen 19 yy.
Amerika’sinda ortaya ¢ikan ve Avrupali aristokrat yasami taklit eden aylak sinifin
tilketim aligkanlign ile agiklamaktadir. Aylak sinifin yaptigi tiikketim gosteris amaclh
olup sahip olunan mallar1 ve bos zaman aktivitelerini sosyal statiilerinin bir gostergesi
olarak tiikketmektedirler (Veblen, 2019:72).

Sonug olarak, markalar insan odakli giiniimiiz kosullarinda miisterileri kendilerine
cekebilmek ve rakiplerinden farklilagabilmek adina giin gegtikce daha fazla insani
ozellikler benimsemektedir. Markalarin miisterileri anlayabilmesi de onlar1 yakindan
tanimakla miimkiin olmaktadir. Tiiketicinin istek, arzu ve korkularinin 6grenilmesi ve
buna yonelik duygusal fayda sunumlar1 gerceklestirilmesi, marka-tiiketici iligkisi

agisinda onem arz etmektedir.
3.3. Sembolik Tiiketim Retorigi

Sembolik tiiketim retorigi; tiiketiciyi ikna etme amaciyla semboller kullanarak, retorik
aracilifiyla tiiketicinin tiiketilen ile duygusal bag kurmasini saglayan ve duygusal
6zdeslesme stirecini sekillendiren bir alandir. Reklam da ikna ediciligin arttirmak i¢in
tilketicinin degerleri 1y analiz edilerek reklamverenin (Ethos), tiikketicinin istek ve
ihtiyaclarina cevap olacak duygular1 (Pathos) reklam mesajinda kullanabilmesiyle ve
bu dogrultuda kanitlar (Logos) olusturmasi ii¢ ¢ekicilik tiiriinii de igeren etkili ikna
araci olarak goriilebilir.

Sembolik tiikketim retorigin iddiasi, dilsel, gorsel ve duygusal dgelerin uyumu ile
iknanin daha kolay gerceklestirilecegidir. Bunun nedeni dilsel, gorsel ve duygusal
Ogelerin sundugu oOzellikler sayesinde duygusal O6zdeslesmenin gergeklesmesine
sagladig1 olanaklardir. Sembolik tiikketim retorigin unsurlart olan dilsel, gorsel ve
duygusal uyaranlarin her biri bireylerin gegmislerindeki nesneler, kisiler ve yasamis
olduklar1 olaylarla diinyay1 anlamlandirmasiyla ilgilidir. Berger, insanlarin bir seye

maruz kalma durumunun, o seyle ne siklikta karilastiklarina gore o seyi begenme
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olasiligin1 artirdigin1 belirtmektedir. Sonrasinda o begenilen seye benzer seyler de
bireyin begenilenler kategorisine girmeyi bagarmaktadir (Berger, 2019: 162- 163).
Ikna siirecinde, duygu, dil ve goriintiiyii kullanarak kendi kurallarini yaratmistir.
Akilda kalicilik o markayr secilir olma yolunda yiiriitirken, duygularla beslenmis
akilda kalicilik tekrar istenir, tekrar satin alinir kilmaktadir.

Retorigin ethos, pathos ve logos ikna kanitlar1 sembolik tiiketim retoriginde kullanilan
figiiratif metotlarda bazen tek baslarina bazen ise birlikte kullanilabilmektedir. Bir
otomobil markasina iliskin olarak duygusal, dilsel ve gorsel alanda ikna etme,
kullanilan materyalde konumlandirilan mesaj pathosta duygu yaratict ve pathosun
duygu durumunu yonetici nitelikte olmalidir.  Ethos kendi kisisel karakterini
kullanarak duygulanim yaratabilecegi gibi, logos araciligiyla verdigi mesajlar veya
pathosta yarattig1 cosku ile de iknay1 saglayabilir.

Tiiketim paradigmasimin yeniden iiretimi ve yaratilmasinda imgelerin, sembolik
anlamlarin giiciinden yararlanan reklamcilar sembolik tiiketime yonlendirmede 6nemli
roller iistlenmektedir. Postmodern bireyler rasyonel faydadan ¢ok, sembolik deger ve
anlamlar1 6nemser (Bourdieu ve VacQuant, 2017:120). Gorsellerde kullanilacak
sembolik 6gelerin se¢cimi hedef kitlenin iknasi agisindan ¢ok 6nemlidir. Bir birey satin
alma davranigini belirlerken olusturdugu beklenti diizeyinin tatmin edilmesi, o bireyin
s0z konusu tirlinii tercih etmesinde etkendir. Dilsel ve gorsel retorik unsurlarin dogru
sekilde bir araya getirilmesi de hedef kitleye ulasmada bir yoldur. Ozellikle otomobil
markalagmasinda bireylerin kisisel deneyimleri, arkadas cevreleri, {iriinle ilgili
sunulan veriler, bilgiler ve sosyal medya ortamindan topladiklar1 bilgilerin

degerlendirilmesi sonucunda satin alma davranisi gerceklesmektedir.
3.3.1. Sembolik Tiiketim Retoriginin Ethos Boyutu

Reklamin ikna etme fonksiyonu kapsaminda ethos c¢ekiciligi, kaynak olarak
reklamvereni, reklam ajansini, reklam mesajini sunan kisiyi, reklamda yer alan iinliiyti,
reklamda rol alanin ifade ettigi karakter olarak goriilebilir. Kaynak ne olarak
belirlendiyse ethos ¢ekiciligi onun iizerinde kurgulanacaktir (Yilmaz, 1999: 47).
Reklamda rol alanimn ifade ettigi karakter ya da bu karakter i¢in reklamda yer alan
tnliiniin, kisisel karakteri kapsaminda sahip oldugu oOzellikleri ethos c¢ekiciligi
kapsaminda kaynagin giivenilirligini ve itibarim1 olusturacaktir. Bu baglamda reklam

kampanyasinda yer alan iinlii ya da rol alanin ifade ettigi karakterin tiiketici nezdinde
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algilanisi reklama ve de bu dogrultuda markaya olan tutumu etkileyecektir (Clow vd,
2006: 405). Ethos ve reklam iligkisinin kurabilecegi reklamlar; {inlii, giivenilir
kisilerin ya da kurumlarin hedef kitleye seslendigi reklamalardir. Nadir ise; kisinin
ethosu, soylediklerinin logosu, onlar1 nasil sdylediginin de pathosu simgeledigini
belirtmistir. Ethos i¢in konugmacinin giyimi, mesleki 6zellikleri, basarilari, konusma
tarzinin Onemlidir. Markalar Unlii ve itibarli insanlar1 reklamlarinda kullanarak,
konusmacinin karizmasindan faydalanarak iiriinlerini satmaya c¢alisirlar. Bu insanlara
ikna olma diizeyi, siradan insanlara gore daha fazladir. (2019). Ethos (kaynagin

niteligi); reklamlarda nitelikleriyle yer almaktadir.
3.3.2. Sembolik Tiiketim Retoriginin Pathos Boyutu

Aristoteles’e gore insanlarin diisiincelerini, yargilarini degistirebilecek kadar etkileyen
temel olgu duygulardir (Cam, 2015: 13). Duygular, ikna i¢in kullanilan en etkin
yontemler arasinda yer almaktadir. Kaynagin alictya iletmis oldugu mesajlarin alicinin
degerleri ile ortlisecek bigimde aliciya belirli bir duygu hissettirmesi amaglanir. Bu
baglamda da kaynak ile alici arasinda duygusal bag olusturma hedeflenmektedir
(Y1lmaz, 1999: 47). Reklamda duygusal c¢ekiciliklerin kullanilmasi, mesajin ikna
ediciligini artirmaktadir. Pathos cekiciligi de duygusal cekiciliklerin ilk Ornegi
konumundadir (Yilmaz, 1999: 47). Reklamin ikna etme fonksiyonu kapsaminda
Pathos cekiciligini, tliketicinin degerleri dogrultusunda gerekli arastirmalarin
sonucunda tiliketicinin istek ve ihtiyaglarin1 reklamveren markayr tercih ederek
karsilamas1 durumunda elde edecegi pozitif duygulari kullanabilmektedir. Bu istek ve
ithtiyaglarin yarattigr i¢sel gerginlik dolayisiyla yasamis oldugu negatif duygularin
reklamveren markay1 tercih etmesiyle yok olacagmni da vurgulamak da Pathos
c¢ekiciliginin kullanim bigimlerindendir.

Reklamda kullanilan Pathos c¢ekiciligi tiiketicinin tutumunu 6nemli Olciide
etkileyebilmektedir. Tutum degisimi mesajin tiiketici lizerinde olusturdugu duygusal
etkiler kapsaminda sekillenecek oldugundan, hedef kitlenin degerleri ile uyumlu
mesajlar ile alicida yaratilan duygu dogrultusunda reklamin etkinligi ve basarisi
artacaktir. Reklamda Pathos ¢ekiciliginin kullanimi ile reklamveren markanin {iriinleri
ile tiiketici arasinda ayni1 degerleri paylasmis oldugunu gostermek ve giiclii duygusal
bag olusturmak ya da var olan bag giiglendirmek amaciyla tiiketicide pozitif duygular

yaratilmasi amagclanir (Yilmaz, 1999: 47). Franzen, pathosun reklama maruz
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birakilarak duygularinin uyandirilabilecegi ve bu sayede pathosun reklama yonelik
zihinsel ve davranigsal tepkiler gelistirebilecegini belirtmektedir (2002: 37). Pathosun
uyarilara verdigi karsilik duygusal deneyimleridir ve bu 6znel reklam deneyimleriyle
baglantili olmaktadir. Bir duygu hali ve duyguyu doguran kisi, nesne, durum, eylem,
hayvan, ses ya da imgeler duygusal tepkiyi olusturmaktadir (Franzen, 2002: 40).

Pathos, duygular ve bu duygularin nasil harekete gecirildigi ile ilgilidir. Bu amagla
duygusal ¢ekicilikler kullanilarak tiiketiciler iirline yaklastirilir. Cekicilikler 6zlem,
sevgi gibi hislere ya da oOzgiir olabilmek, basarmak gibi gereksinimlere hitap
edebilmektedir. Tiiketici ile {irlin arasinda duygusal bag kurmaya ¢aligan reklamlara,
otomobil reklamlar1 da 6rnek verilebilmektedir. Volkswagen reklaminda, bir ailenin
otomobile bakarken ona sahip olma arzusu, otomobile binince rahatlik ve konfor
hislerinin sergilenmesi, otomobil kullanirken duyulan siirlis zevkinin yansitilmasi
mutluluk ¢ekiciligiyle miimkiin olmaktadir. Bu tarz reklamlarda otomobil birer agk

metasina doniistiiriilerek tliketicilere sunulmaktadir (Becan, 2015: 205).
3.3.3. Sembolik Tiiketim Retoriginin Logos Boyutu

Logos, alicinin zihnindeki yargilarla yani alicinin biligsel algilamasiyla, durum ya da
olaya mantikli bakis acisiyla ilgili kavrami temsil etmektedir. Bunun saglanabilmesi
i¢in de alicinin diisiiniis bigimi ve degerleri hakkinda bilgi sahibi olabilmek 6nemlidir.
Bu baglamda logos, alicinin 6neri, yargi, diisiince, degerlendirme, anlamlandirma
bicimine gore sekillenen bir sdylev yetenegidir (Aristoteles, 2017: 38).

Reklam kapsaminda Logos c¢ekiciligi, hedef kitlenin zihinsel giiciine yonelik
gelistirdigi biligsel ve duygusal yararlara rasyonel etkenler ile kanit olusturmay1
amaglar (Cam, 2015: 28). Reklamin ikna etme kapsaminda Logos c¢ekiciligi,
tiiketicileri reklamveren markanin tirtinlerini kullanmasiyla deger kazanacagina, istek
ve ihtiyaglarini bu markanin iiriinleri ile maksimum fayda ile karsilayabilecegine dair
ikna edebilmek ve satin almaya yonlendirebilmek amaciyla yapilmaktadir. Bu
dogrultuda tiiketicinin mantiksal gostergeler ile degerlendirmeler yapabilmesini
saglamak amaciyla Logos c¢ekiciligi reklamlarda uzman anlaticilar; taniklar,
istatistiksel veriler, karsilagtirmalar, gorsel kanitlar ve bilgi verme yoluyla
gerceklestirilmektedir (Cam, 2015: 39-41). Reklamda Logos cekiciliklerin
kullanilmasi, mesajin tiiketici nezdinde mantik siizgecinden gegebilecek bilissel

kanitlar sunma yoluyla ikna edicilik saglamaktadir. Logos cekiciligi giiniimiiziin
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rasyonel cekiciliklerine karsilik gelmektedir (Yilmaz, 1999: 47). Logosta mesaj
pathosun psikolojik olarak 6zdeslesmek istedigi, taklit etmeyi istedigi bireyler veya
dahil olmay1 arzuladig1 gruplarin referans varlik gergevesi ¢izilerek ve davet edilerek
kurgulanmaktadir. Birey logosta sunulan mesajlar1 kendi bireysel diinyasiyla
ortiistiirdiigiinde ikna gergeklesmektedir (Burton, 1995: 151- 153). Tutum degisimi
alictya sunulan kanitlar kapsaminda sekillenecek oldugundan, hedef kitlenin anlam
yaratabilmesine olanak taniyan ve degerlendirmeleri sonucunda tiliketiciye fayda
saglayacagl diisiincesinin yaratilmasi dogrultusunda reklamin etkinligi ve basarisi

artacaktir.
3.4. Sembolik Tiiketim Retorigi ve Ikna

Ikna, iki tarafin arasindaki bir etki siireci, iletisimle i¢ ice ge¢mis bir kavramdir.
Kisi/kisileri ikna edebilmek i¢in 6ncelikle karsi tarafi etkilemek, bu amacla iletisim

kurmak gerekmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 27). iknanin temelinde riza vardir.

Gecgmisten giiniimiize reklamcilik alanindaki gelismeler takip edildiginde pazarlama
anlayisi ile birlikte degisip gelistigini gérmekteyiz. Bu baglamda reklamlar da ayni
dogrultuda sekillenmektedir. Pazarlama 1.0’ da isletmelerin hedefleri {iriiniin
satilmasi olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda maddi ihtiyaclara sahip ¢ok sayida
alic1 olarak goriilen pazara daha cok iiriin hakkinda bilgilendirmelerin yapildig:
rasyonel cekiciliklerin kullanildigr reklamlar yapilmaktaydi. Pazarlama 2.0’da
isletmelerin hedefleri tiiketicilerin tatmin edilmesi ve de elde tutulmasi olarak ifade
edilmektedir. Bu kapsamda akil ve duygu sahibi, daha zeki tiiketicilerin oldugu
pazarda rasyonel ve duygusal gekiciliklerin kullamildigi reklamlar yapilmaktaydi.
Pazarlama 3.0 ile isletmelerin hedefi diinyay1 daha iy1 bir yer haline getirmek olarak
ifade edilebilir. Bu kapsamda akla, ruha ve kalbe sahip biitiinsel insanlardan olusan bir
pazar yapisinda rasyonel ve duygusal ¢ekiciliklerin kullaniminin tiiketicilere sagladigi
degerlerin vurgulandig1 reklamlar yapilmaktadir. Bu baglamda duygularin stratejik
onemi anlasilmas1 ve isletmelerin reklamlarinda duygusal igerikler kullanmaya
baslamas1 Pazarlama 2.0 doneminde gergeklesmistir. Pazarlama 4.0 Tiiketici
Yonelimli Pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Pazarlama mesaji olan reklamin
yaratici igerigini olusturan reklam mesajlarinda duygusal yaklasim tiiketici yonliiliik
olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Oyman; 2014: 113). Bu baglamda Pazarlama

4.0’1n reklama yansima bi¢imi duygunun mesaj iceriginde isleniyor olmasidir.
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Reklamlar ikna edici iletisim 6zelligine sahiptir. iletisimde “kaynak” siireci baglatan
ilk o6gedir ve ikna edici iletisim siirecinde alicinin tepkileriyle degismektedir.
Kaynagin giivenilirligi en dnemli husustur. Ikna siirecinde ikinci dge olan “mesaj” s1z
bir iletisim diisliniilemez. Mesaj motive edici bir gii¢ yaratarak davranisa gegirir.
Ihtiyaglara gore yapilanan mesajin ikna etkisi artar; ilgiyle Ortiismiiyorsa
olumlu/olumsuz bir tepki alinamaz. Bu sebeple mesaj alicinin kodlarina gore
kodlanmalidir. Kodlanan mesajlarin alictya aktarildigi “kanal/ara¢” mesajin ikna
ediciligini belirleyen bir diger 6gedir. Ozellikleri, kapasitesi dogru kullanilmali, hedef
kitleye uygun olmalidir. Kanal iizerinden aktarilan mesajlar1 ¢oziimleyen yani kod
acimlamayi yapan “alici”’da iknanin gergeklesmesi i¢in alicinin demografik 6zellikleri,
mesaja yanit siiresi, tepki verme egilimi, kisilik yapisi, sosyal baski ve psikolojisi gibi
etkenler de degerlendirilmelidir. Iletisimdeki “giiriiltii” ikna edici iletisimi olumsuz
etkilemektedir. Hedef kitleyi ikna edebilmek icin giiriiltiiniin en aza indirilmesi
gerekmektedir. Ikna edici iletisim siirecinde ki reklam ¢alismalar1 da bunlardan biridir,
tim bu unsurlarin uyumlu olmasi 6nemlidir. Bu unsurlarin timii bir reklam
kampanyasinda birbirini desteklerse hedef kitle ikna edilerek istenen tutum ve

davraniga yonlendirilir.

Reklamin ikna etme fonksiyonu diisiiniildiigiinde ikna; Isletmelerin deger yaratmis
olduklarma dair mantikli fikirler, duygusal cekicilikler, glivenilirlik, tutarlihik ve
kanitlar sunma yoluyla sevgi ve saygt ¢ercevesinde hedef kitleyi istenilen yonde
etkileme ve giidiileme olarak ifade edilebilmektedir (Ross 1990’dan akt Yilmaz, 1999:
16). Reklamin ikna edebilmeyi saglamasi; mesajin i¢erigi, mesajin tasarlanmasi veya
bicimi, iknanin yer aldigi durumlar ve kullanilan kanallar, alic1 ve kaynak arasinda
bulunan benzerlik ve farkliliklar dogrultusunda sekillenmekte olup alic1 tizerinde farkl
tepkiler olusturabilmektedir (Cialdini, 2016: 17). Duygunun reklam mesajlarinda
kullaniminin yaratmis oldugu bu etkenler dolayisiyla duygu, yaratict reklam
stratejilerinde oldukca oOnemlidir. Tiiketicinin kullanilan stratejiler kapsaminda
reklamdaki mesaj1 anlayabilmesi ve reklamin tiiketici zihninde anlamlandirilis1 deger

ve duygular kapsaminda ikna edilmesine baglidir (Packard, 1957: 68-78).
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3.4.1. Sembolik Tiiketim Retoriginde Duygunun Sunumu

Reklamda duygunun sunulmasi, tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag
kurulmasina yardimci olmaktadir. Bununla birlikte markanin ve mesajin

hatirlanabilirligine etkisi bulunmaktadir (Tellis, 2004: 161).

Reklamda duygunun aci8a ¢ikmasinda tarz, tempo, perde, ritim, ahenk ve ses diizeyi
ile ilintili olmakta ve duygulu, huzur verici, neseli, coskulu ya da korkutucu duygu

durumlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Bruner, 1990: 100).

Izard’a gore duygularin sahip oldugu 5 temel unsur bulunmaktadir (Izard, 2007: 262-
263).

e Her duygu, viicutta ndérobiyolojik olarak bir tepki yaratmaktadir.

e Temel duygular, diisiiniis bi¢imi gibi biligsel degerlendirmelerden bagimsiz

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Temel duygular bir hisse sahiptir ve bu his ancak g¢evresel erkenler yoluyla

uyarilmastyla olusmaktadir.

e Temel duygular, biligsel ve davranigsal siirecler lizerinde etkilidir. Ancak bu

etkilesim duygu iizerinde etki yaratmaktadir.

e Temel duygular, dongiisel olmayan ve bilis ve davranis1 etkileyen motiv

olusturmaktadir.

Bu unsurlar duygunun insan davranisi lizerinde yarattiklarini ifade etmektedir. Bu
unsurlar goz 6niinde bulundurularak yaratici reklam mesajlarinda duygu kullanimi
tiiketicinin satin alma davranigin etkilemektedir. Duygunun sahip oldugu unsurlar ile

birlikte tiiketiciyi satin alma davranisina glidiileme siireci asagidaki gibi agiklanabilir.

Reklamlarda kanit, her ne kadar mantik ile bagintili olsa da bireyin degerlendirmesinde
onemli karar alaninin olusturan duyguyla zihne baghdir (Oztiirk, 2011: 129).
Reklamda kanit; taniklik, tinlii kisi, referans grup, uzman, gosterim, karsilastirma
yontemleri ile tiiketiciye sunulmakta olup tiiketicide inanilirlik ve giiven duygusu

yaratilmasi amaglanmaktadir (Davies, 1993: 51).

Reklam ile tiiketicilerin gii¢lii duygularini harekete gegirmek adina bir¢cok yontemden

faydalanmak miimkiindiir. Yukarida da ifade edilen bu yontemler dolayisiyla duygu
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sunumu uyarict etmen olarak kullanilarak ikna kapsaminda acgik, ortiik ve birlesik

bicimde tiliketiciye sunulmaktadir (Tellis, 2004: 148).

Acik Tkna Bicimi; reklamda reklamverenin sundugu degerler hakkindaki iddiasi
dolaysiz yani acik bir sekilde ifade edilmektedir. Iknayr kanitlar yoluyla duyguyu
uyarict etki yaratmasindan faydalanilarak kullanilmaktadir. Duygu ikna ile kanit
arasinda destekleyici glic konumundadir. Duygular reklamdaki olaya ya da karaktere

kars1 sempati duyulmasinin saglanmasi yoluyla aktarilmaktadir (Tellis, 2004: 149).

Ortiik Ikna Bigimi, reklamda reklamverenin sundugu duygu, reklam metninin iginde
yer mesajlara yerlestirilmektedir. Boylesi bir durumda mesaja karsi tliketicinin
degerlendirme asamasinda direnme olasilig1 diismektedir. Duygular reklamdaki olaya

ya da karaktere kars1 empati yaratilmasi yoluyla aktarilmaktadir (Tellis, 2004: 149).

Birlesik Ikna Bigimi, reklamverenin sundugu degerler hakkindaki iddiasindan daha
cok reklamda cosku yaratilmasiyla ilgilenilmektedir. Tiiketici ile ortak duygularin
paylasildigt ifade etmeye c¢alisarak belirli bir davranisa yonlendirmeyi
amaglamaktadir. Temel amag tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek ayn1 duygu ve degerleri
paylasildigin1 ve reklamda yaratilan olumlu duygular ile reklamveren markayi
birlestirebilmektedir. Dolayisiyla  birlesik  bigcim  yoluyla ikna markanin
hatirlanabilmesinde 6nemli etkiler yaratmaktadir (Tellis, 2004: 149).

Duygusal uyarilar temelinde, insan1 harekete gecirici istek ve arzulardan olusan
biyolojik kaynakli etkenlerdir. Her bireyin kiiltiirel ve sosyal durumlariyla orantili
olarak eglence, drnek alma, 6zenme, mutluluk, zevk, giiven, 6zgiirliik, begenme ve
anlayis uyarilarina gosterdigi reaksiyonlar degiskendir. Hedef kitlenin duygular
referans alinarak, reklam mesajinin yaratici boyutundaki temel prensipler ve
yontemler bireylere uygun olarak belirlemelidir. Ornegin hedef kitlesi cocuklar olan
bir reklam projesinin ¢ocuklar1 hosnut edecek ve istek uyandiracak hisleri barindirmasi

gerekir.

Reklam tasarimlarinda insan iligkileri tlizerinden gelistirilen duygusal uyarimlarin
bircogu mesaj ve etkileyicilik bakimindan daha giicliidiir. Genellikle parfiim
reklamlarinda karsilasabilecegimiz bu tiir uygulamalar tiiketicileri siklikla
cezbetmektedir. Kars1 cinsi etkileme ve dikkat ¢ekme, haz uyandirma gibi istekler
insanin dogal yonelimleri oldugundan parfiim reklamlarinda bu degerler ilizerinde

durulur. Diger bir Ornek ise araba reklamlarindaki harekete gegirici sportif
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yaklasimlardir. Araba reklamlariyla ilgilenen hedef kitle, reklam iceriginde istedikleri
araca yonelik 0zgiin, vahsi ve giiclii tasarimlar1 gérmek ister. Clinkii araglarin
nitelikleri bu yontemler iizerinden izleyiciye benzetme ve ¢agrisimlarla anlatilabilir.
Reklam tasariminda izleyiciyi etkilemek adina kurgulanan duygusal etkilerin iiriin
nitelikleriyle ortiismesi gereklidir. Cilinkii izleyici istedigi, hayal ettigi ya da 6zendigi

biitiin kavramlari reklam igeriginde gordiigiinde satin almaya kolaylikla ikna olacaktir.

Reklamda duygu kullanimi reklamveren ile tiiketici arasinda duygusal bag
olusturmaktadir (Franzen, 2002: 42; Bellitas, 2010, 76). Reklam kapsaminda tiiketici
lizerinde yaratilan her duygu, markaya ve iirline duyulacak olan duyguyu da
yaratmaktadir. Pazarlamanin tiiketicileri ikna etme amacina yonelik Vance Packard
tiiketicilerin sekiz gizli ihtiyacina odaklanmay1 6nermistir. Ifade edilen gizli ihtiyaclar;
duygu, deger, arzu, yaraticilik, sevgi, motivasyon olusturacak 6z, gii¢, dliimsiizliik
basliklar1 altinda sekillenmektedir (Packard, 1957: 68-78). Packard isletmelerin
tiketicileri ikna edebilmeleri i¢in bu sekiz ihtiyag dogrultusunda strateji
gelistirmelerini 6nermektedir. Bu Oneriler arastirmalara ilham olmus ve isletmelere

yon vermistir.

Duygu, belirli bir olay, birey veya nesnenin kiginin i¢ diinyasinda uyandirdig
izlenimler toplamidir. Ofke, igrenme, korku, seving, saskinlik ve iiziintii gibi temel
duygular belirli 6zelliklere sahip olup evrensel niteliklidir (Geng6z ve Motan, 2014:
30). Duygu, 6znel tecriibe, degerlendirme, motivasyon, uyarilma ve yiiz ifadesi gibi
bedensel tepkileri iceren zihinsel ve fiziki siirecleri ifade etmek icin kullanilmaktadir.
Duygu, bellekle, dikkatle ve karar verme ile etkilesime girmektedir. Zaman araligi ile
sinirli olaylara verilen tepkilerin aralig1 olarak ifade edilen duygunun birincil iglevi bir
eylemi motive etmektir (Smith ve Kosslyn, 2017: 325- 329). Duygularin temel
ozelliginin bellekle, dikkat ve karar verme siireci ile etkilesime girmesi ve birincil islev
olarak da bireyleri bir eyleme motive etmesi sembolik tiiketim retorigi kavraminda
duygusal retorigin 6neminin altin1 ¢izmektedir. Hedef kitle alacagi hizmet veya iiriine
iligkin olarak karar verme asamasindan 6nce daha dnceki deneyimlerine iliskin olarak
olumlu veya olumsuz tepkiler gelistirmektedir. Duygusal tepkinin olumlu olmasi o
satin alma eyleminin gerceklesme olasiligint artirmaktadir. Sembolik tiikketim retorigi
unsurlari ile hedef kitlenin duygu durumlar1 yonetim altina alindiginda hedef kitle

eyleme motive edilebilecektir.
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3.4.2. Sembolik Tiiketim Retoriginde Duygusal Cekicilik Kullanim

Duygusal ¢ekicilikler, tliketiciyi giidiileyerek satin almaya yonlendirme ile ilintilidir.
Tiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarina dayanir ve tiiketicide olumlu ve
olumsuz duygular yaratmasiyla anlam kazanmaktadir (Yilmaz, 1999: 48). Bu
baglamda duygusal ¢ekicilik, tiiketicilerin duygularina dokunan ve tiiketicileri satin
almaya ikna etmeye ¢alisan ¢ekicilik tiiriidiir. Duygu tiirlerinden; sevgi, mizah, gurur,
seving gibi olumlu duygular, tiikketiciyi yapmasi gerekenler konusunda yonlendirmeyi;
korku, sugluluk, utang gibi olumsuz duygular tiiketiciyi kaginmasi, yapmamasi
gerekenler konusunda yonlendirmeyi amaglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1994:
468). Duygusal ¢ekicilikler, tiiketicinin reklamveren ile duygusal bag olugturmasini
da amacglamaktadir. Reklam mesajlarinda markanin deneyimlenmesi sonucunda
tilkketicide olusacak olumlu duygulari islemekte ve bu sayede tiiketici marka hakkinda

olumlu diisiinceler olugturmaktadir (Albers-Miller ve Stafford, 1999: 44).

Reklam mesaji  kapsaminda kullanilacak olan duygusal ¢ekicilikler tiiketici
arastirmalart ile olusturuldugu takdirde anlam ve etkinlik saglayacaktir. Bu baglamda
duygusal cekicilikler kapsaminda tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri hakkinda bilgi
sahibi olmak 6nemli bir nokta olup ayrica reklamin tiiketici zihninde nasil islendigini
de ifade etmektedir (Yilmaz, 1999: 54). Reklamin tiiketiciye iletmeyi amacladig
reklam mesajindan ¢ok tiiketicinin ilgisi reklamdaki renkler, yerleri sekiller, reklamda
oynayan iinlli ya da karakterde olabilir. Tiiketici bu diizeyde daha ¢ok duyusal 6geler
lizerine ilgi durumundadir. Ornegin reklamda giildiiriicii sey iizerine odaklansa bile
reklamim tiiketiciye mizah kullanimi kapsaminda sunmus oldugu mesajt
algilayamayabilir. Tiiketici reklamverenin ilettigi mesaj hakkinda diistinmeye baslar
ve kendi degerleri dogrultusunda degerlendirmelerde bulunur. Tiiketicinin degerleri
ile uyum saglamas1 durumunda ise tiiketici glidiilenmistir ve satin almaya yonlenebilir.
Bu baglamda duygusal reklamlar, dikkat ¢ekmekte, duygusal bag olusturdugu igin
reklamdaki mesaja karsi daha olumlu tepkiler verebilir, ¢linkii yaratilan duygunun
deneyimlenmesi reklam mesajinin dogruluguna diistinmeyebilir. Duygusal reklamlar,
rasyonel olanlardan daha ¢ok psikolojik etkilere odaklanmis oldugundan daha canli ve
tilkketiciye dokunur bir bigimde hazirlanabilir. Bu sayede de reklama yonelik olusan
olumlu tutum reklamverene de yansimaktadir. Bu da rakipler karsisinda avantaj elde

etmeyi saglar. Sonug olarak reklam c¢aligmalarinda duygularin harekete gecirildigi
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oOl¢iide hedef kitlede ikna ve istenen eylemin gerceklestirilmesine iliskin performansa
ulasilmaktadir. Hedef kitlenin marka ile duygusal bag kurmasinda hangi toplumsal
yapida yetismis ve yasamakta oldugundan, yasamis oldugu deneyimlere, kiiltiirel ve

tarihsel gegmise kadar her unsur etkili olmaktadir.
3.4.3. Sembolik Tiiketim Retoriginin Yarattigi Duygu

Reklamlarda ikna acisindan beklenen basari, duygularin sagladigr etkilerle
saglanabilir. Bu nedenle farkli duygular {izerinde ¢alisilmasi 6énemlidir. Duygularin
siniflandirilmasiyla ilgili literatiir incelendiginde, farkli siniflandirmalara ulasilabilir.
Edell ve Burke (1987: 424), calismalarinda reklamcilikta kullanilan duyguyu iig
kategoriye ayirmislardir. Bu kategoriler, iyimser duygular, negatif/olumsuz duygular

ve samimi duygular seklindedir.

EGLENDIRICI SICAKLIK NEGATIF
Aktif Duygusal Asagilayici
Canlandiric Diistinceli Bikkinlik Uyandiran
Coskulu Etkileyici Bunaltici
Cekici Hassas Elestirici
Endisesiz Hayallere Daldiran Giivenilmez
Enerjik Huzurlu Igreng
Gayretli I¢ Isitict Ilgi Cekmeyen
Goniil Agici Igten Irrite Edici
Gurur Verici Kibar Kirict
Gigli Ozlemli Diisiinceler Yaratan Kusku Uyandirici
Giler Yiizli Sakinlestirici Kiistah
Heyecanli Sevgi Dolu Moral Bozucu
Hos Umutlu Nahos
flgi Uyandirict Ofkeli
Ilham Verici Pigmanlik Uyandiran
Karsisindakini Diisiinen Sikict
Kendinden Emin Sinirlendirici
Keyif Verici Stipheli
Kivang Uyandirici Uziicii
Komik Yalnizlik Uyandiran
Maceraci
Memnun Edici
Mutlu
Neseli
Oyuncu
Ozgiir
Sevingli
Tatmin Edici
Tesvik Edici
Yaratici
Yasam Dolu
Zevk Verici

Tablo 3.2. Reklamin Yarattigi Duygu
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Oatley (1992) en temel duygulari mutluluk, korku, 6fke, iizlintii/hiiziin ve utang
seklinde siniflandirmistir. Reklamin tilketici tizerindeki etkilerinin
anlamlandirilmasinda duygularin stratejik énemi bulunmaktadir. Bu kapsamda Julie
A. Edell ve Marian Chapman Burke’nin 1987 yilinda yapmis oldugu ¢alisma reklama
maruz kalinmasi durumunda reklamin tiiketicide birtakim duygular yarattigini ve bu
duygularin reklama karsi tutumu ve dolayisiyla da markaya karsi tutumu
etkileyebilecegini savunan iki boliimden olusmaktadir (Edell ve Burke, 1987: 421).
Edell ve Burke, reklam arastirmalarinin tiiketici {izerinde yarattig1 duygular arasindaki
iliskiyi anlamlandirmay1, reklamin anlamsal degerlendirmesini ve reklam etkilerinin
Olciilmesini sagladigini ifade eder ve bu iki aragtirma alanin ¢aligmalarina gerceve
olusturdugunu ifade etmektedir. Calismanin odak noktasi tutumun duygusal bileseni
olan duygularin reklamda islenmesiyle tiiketicinin hissettiklerini anlamlandirmaktir.
Reklamin yaratmis oldugu duygular, reklama maruz kalma sonucunda olusan pozitif
veya negatif duygulardir. Bu kapsamda Eglendirici ve Sicaklik pozitif duygu yaratimi
kapsaminda degerlendirilmistir (Edell ve Burke, 1987: 425). Bu duygular reklam
icerisinde yer alan herhangi bir uyaran (genellikle s6zsiiz uyaran) sonucu, reklamin
kendisi tarafindan tiiketicide yaratilmaktadir. Bu duygu yaratimi 60 saniye gibi kisa
bir siire igerisinde gerceklesmektedir. Ayrica bu duygular, tiiketicinin reklami
islemesinde ve reklama karsi tutum olugmasinda etkili olabilmektedir (Edell ve Burke,

1987: 421- 428).

Edell ve Burke’nin reklamin yarattig1 duygular kapsaminda yapmis oldugu calisma
reklamda yaratilan duygularin reklam yonelik ve dolayisiyla markaya yonelik tutum
tizerinde de etkisi oldugunu ortaya koymuslardir (Edell ve Burke, 1987: 429).
Bireylerin karsilastiklar1 uyaranlara karst gelistirdigi tepkiler, kendi deneyimsel
hazinelerini olusturmaktadir. Bireysel tepkileri olumludan olumsuza, hostan nahosa,
mutludan mutsuza kadar genis bir skalada degisen birey hislerinin kendisinde

uyandirdigr duygu durumuna gore eylemleri degerlendirip karar vermektedir.

Ozetle, bir duygunun ortaya ¢ikabilmesi icin dncelikle disaridan gelen bir etkinin
bulunmasi gerekmektedir. Digaridan gelen bu etkiye gore duygular farklilagabilir ve
bu etki neticesinde bireyin gergeklestirmesi beklenen eylem de farklilagabilir. Belirli
bir duyguyu ortaya ¢ikarmayi hedefleyen reklamlarin da bu dogrultuda hazirlanmasina

onem verilmelidir. Tkna edici bir mesajda verilen duygu ¢ok énemlidir. Bu nedenle,
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reklamda verilmek istenen mesajin etkili olabilmesi i¢in, verilmek istenen duygunun

en dogru sekilde hissettirilmesi, reklamin da basarisin1 da etkileyecektir.
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4. DUYGUSAL OZDESLESME BAGLAMINDA SEMBOLIK TUKETIM
RETORIGi KULLANIMI

4.1. Ozdeslesme Kavram

Literatiir incelendiginde 6zdeslesme konusundaki c¢alismalarin oncelikle kisi-Orgiit
ozdeslesmesi alaninda yapildig1 goriilmektedir. “Ozdeslesme” kelimesinin sozliik
anlami, “bireylerin diger bireyler ile kisilik kaynasmasi yaratacak sekilde onlarin
vasam ve duygularina katilmasi siireci” siireci seklinde tanimlanmaktadir
(TDK,2021). Freud’a gore 6zdeslesme “bireyin bir nesneyle olan duygusal bagin
0zglin bi¢imidir ve ilkel bi¢cimidir” (Freud, 2012: 137)

Ozdeslesme kavrammin psikoloji, sosyoloji ve sosyal psikoloji alaninda uzun bir
gecmisi vardir. Ozdeslesme genellikle bireylerin kendilerini bagka bir birey, iliski ya
da grup acisindan ne Olclide tanimladiklar1 anlamina gelmektedir. Genis agidan
bakildiginda bu kavram ¢ farkli aragtirma sonucunda gelistirilmistir. Birincisi
psikolojik teorilere gore agiklanmaktadir. Buna gore oOzdeslesme bir bireyin
etrafindaki, 6zellikle de biiyiik ve yash kisileri (6rnegin bireyin babas1 gibi) rol modeli
olarak gérmektedir. Bu birey rol modeli aldig: kisinin biitiin davraniglarini kendisine
kopyalamaktadir. Ikinci ise sosyolojik agidan ele alinmaktadir. Sosyoloji teorilerine
gore 6zdeslesme belirli sosyal roller agisindan 6z siniflandirma olarak tanimlanmakta
ve bu rol ve bireysel performans ile alakali olarak beklenti ve anlamlar1 benlikle
birlestirmektedir. Ornegin is¢i, ebeveyn ve 6grenci gibi ayri roller ile bu rollerin diger
biitiinleyici roller ile arasina ne tiir baglant: olduguna odaklanmaktadir. Ugiinciisii ise
daha c¢ok sosyal gruplar ve sosyal siniflara odaklanmaktadir. Buna gore bireyin
tanimladig1 sosyal sinifin (uyruk, kurum, spor takimi, sirket ya da marka gibi)
tanimlayici 6zellikleri agisindan kismen bireyin kim oldugunun tanimlanmasina katki
saglamaktadir (Elbedweihy, 2014: 17).

Ozdeslesme kavrami belli bash sosyal siniflar1 kapsayan Ornegin yetenekler, ilgi
alanlar1 ve bir sosyal kimlik gibi kendine has 6zelliklerden olusan ve benlik kavrami
gibi kisisel kimligi iceren sosyal kimlik teorisinden kaynaklanmaktadir (So vd., 2013:
7). Farkli kisilik ve kimlikteki insanlar ayrigir ve boliinme yasar ancak iletisim yoluyla
baskalariyla etkileserek 6zdeslesir. Farkli 6zelliklere sahip bireyler bir biitiin olarak
toplumun pargasidir ve farkliliklarina ragmen iletisimle bir arada kalirlar. Ozdeslesme

bireyin i¢inde bulundugu topluma ya da ait olmak istenilen gruba uyum siirecidir.
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Ozdeslesme konusunda  yapilan tanimlarin ortak  noktasi, “bir
seye(tirtin/hizmet/marka/kurum) kars1 hissedilen veya gelistirilen aidiyet” olarak
Ozetlenebilir. Calismanin devaminda tiiketicinin otomobille yasadigr duygusal

0zdeslesme konusu kavramsal ve teorik olarak agiklanacaktir.
4.1.1. Burke Retoriginde Ozdeslesme

1897-1993 yillar arasinda yasamis Amerikan edebiyat kuramcist ve filozofu Kenneth
Burke’e (1966:15) gére “Insan sembollerle diisiinen, semboller kullanan hayvandir”.
Insan1 diger canlilardan ayiran en onemli sey sembol kullanma yetisine sahip
olmasidir. Sembollerin nasil ve hangi amacla kullanildig1 degiskenlik gostermektedir.
Burke gore; retorik insanligin bir araya gelmesini miimkiin kilar ve dil kullanimi
sembolik bir eylemdir, retorik sembolik bir iknadir. Ozdeslesme Kenneth Burke’iin A
Rhetoric of Motives adli eserinde retorik tartismasi i¢in anahtar bir terimdir. Burke'iin
kendisi, eser i¢in "6zdeslesme'nin, geleneksel olarak retorikle iligkilendirilen iknadan
daha 6nemli oldugunu belirtir (Aylesworth, 2015:20).

Burke retorik teorisini geleneksel retorik teorisinden ayirmak icin “6zdeslesme”
terimini kullanir. Geleneksel Aristo retorigini reddetmez onun yerine teorisini
geleneksel retorigin bir uzantisi/ tamamlayicisi olarak kullanir. Burke, analizinden en
sonunda "6zdeslesme" terimine ulasir ve onu, retorigin diismiis olan unsurlarini geri
almak icin kullanir ve ayni1 zamanda, 6zdeslesmenin ikna {izerindeki geleneksel
vurgulari nasil tamamladigim gostermek igin onu genisletir. Ozdeslesme olmadan
ikna olmaz (Burke,1969b: 20). Burke, ne zaman biri ikna etmeye c¢alissa,
0zdeslesmenin gergeklestigini ileri siirer: bir taraf digeriyle "6zdeslesmek" zorundadir.
Yani ikna olan, bir tarafin bir sekilde digerine benzedigini goriir. Onun 6zdeslesme
kavrami yalnizca benlikle ilgili olarak c¢aligmakla kalmaz, ayni zamanda dis
O0zdeslesmeye de atifta bulunur. Kisi, benlik olmayan nesneler arasindaki
0zdeslesmeyi algilayabilir (Herrick, 2018:240-241).

Burke’e gore (1966: 105) 6zdeslesme, bir kisiyi sadece onun dilini konugarak, mimik,
tonlama, diizen, tutum ve fikirlerinizi onunkiyle 06zdeslestirdiginizde ikna
edebilirsiniz. Bitzer, Burke’iin 6zdeslestirme kavramini onun retorik teorisinin kilit
kavram1 oldugunu belirtir. Cilinkii Burke’e gore insanligin en Onemli sorunu
yabancilagsma ve ayrigsmadir. Bu problemin tek ¢6ziimii ise retoriktir. “A Rhetoric of

Motives” adli eserinde “eger iki kisi ayr1 degilse, o noktada zaten retorige ihtiyag
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yoktur. Eger iki kisi tek bir kisi haline gelmisse bu iletisimin en u¢ agsamasi anlamina
gelir” demektedir. Burke’iin temel ilgisi insanlar1 bir araya getirmeye yarayacak
sembolik anlamlarin bulunmasi iizerinedir. Burke’e gore Ozdeslesme, insanlarin
birbirinden kopmasinin ve birbirine yabancilagsmasinin Onlenmesinin veya tedavi
edilmesinin tek caresidir. Bu noktada Burke, her ne kadar toplumda yasayan bireyleri
bir araya getirmek i¢in ¢abalasak da farkinda olmadan bir 6teki yaratiriz ve sonrasinda
acilan boslugu tekrar kapatmaya calisiriz demektedir. Retorik ortak anlamlar,
birlestirici semboller ve birlikte hareket etmenin yollarini bularak is birligi gelistirmek
icin gereklidir (1966: 101-103).

Burke 6zdeslesmenin retorikte miimkiin ve kolay bir yol oldugunu vurgular. Bu
birbirine benzer bir fiziksel varlia sahip olusumuz, ortak arzular ve dilin kendisinden
olusur. Kisaca retorigin amaci, birbirine yabancilasmis ve uzaklasmis bireylerin bir
araya getirilmesi ¢cabasidir. Burke birbirinden kopuk bireylerin durumunu tanimlarken
“savas halinde olma” kavramini kullanir. Caligmalar1 da bu savasin azaltilmasi ve
ortadan kaldirilmasini amaglamaktadir. Burke daha sonra bu ¢atisma halinin “insan
dogasinda ickin” oldugunu fark eder ve bu sorunun tamamen ortadan kaldirilmasinin
miimkiin olmadigini anlar (1966: 106).

Burke’in ¢aligmalariin merkezinde insanin kendisini ve toplumunu degistirmesini ve
doniistiirmesini saglayacak olan semboller yer alir. Burke’ a gore retorigin insanlig1 ve
toplumu degistirmek i¢in sembollerin belirli bir baglamda kullanmasi gerekir. Burke’e
gore retorigin islevi toplumlar1 tanimlayan sembollerin incelenmesi, sembolleri
anlamada anlamin dogasini, insan giidiisiinii ve eylemlerini anlamaktir (1966: 105-

106).
4.1.1.1. Pentadik analiz unsurlar1

Insanlar1 sembol kullanan varliklar olarak niteleyen sembolik eylem yaklagimi, dili
giidiiler tarafindan belirlenen sembolik bir eylem bi¢imi olarak ele alir. Burke’iin
yaklagimina gore eylemin sembolik degeri eylemin yonelimini ve tasidigr anlami
belirler. Insanlarin eylemleri, sahip oldugu kelime hazinesi iizerinden tanimlandig1 ve
anlamlandirildiginda dil ile eylemi birbirinden ayr1 tutmak miimkiin degildir
(Gusfield, 1989:11). Dil talep, tesvik, caydirma, ikna gibi edim turum ve jest tarzlarin
ifade etmeyi miimkiin hale getiren sozciikleri kapsamasi dolayisiyla retorikseldir

(Burke,1984:36). Ayn1 zamanda isteklere, minnettarlik gibi tutumlara, kolektif is
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birliklerine aracilik eden sembolik bir eylemdir (Burke,1978:288). Etkilesime zemin
hazirlayan bu eylemler 6ziinde diyalojiktir (Foss,2018:368). Bu anlamda sembolik
eylem yaklagimi dili, giidiileri (Burke,1984:36) ve anlamlar1 insa eden bir davranis
tarz1 olarak degerlendirir (Burke,1989b:53). Gergeklik de bireylerin fiziki ve
toplumsal diinya deneyimleriyle elde ettigi semboller biitiinii, olusturdugu sembol
agidir (Burke,1984:5).

[letisimde dil, sinir konmamus bir anlasmanin aracidir. Konusan ve dinleyen ayn1 anda
nesnel, toplumsal ve 6znel yasamlarindadir. Burada dil, davranislarin diizenledigi bir
iletisim aracidir. Iletisim icerisinde bireylerin varmak istedikleri ortak hedef
anlagsmadir. Bu hedefe gotiiren uzlagma siirecinin amaci, taraflarin bilingli bir bigimde
hareket ederek ortak ikna noktasinda birlesmeleridir. Ikna olma ile disaridan
zorlamayla gerceklesen riza arasindaki farki bu ylizden gérmek gerekir. Burke’e
gore dilin dogasi ile ilgili yaklasimlar1 “bilimsel” ve “dramatik™ olarak iki gruba
ayirmaktadir (Burke ve Gusfield, 1989: 114) Bilimsel yaklasim nasil adlandirabilirim,
nasil tanimlayabilirim gibi sorular1 icerir. Dramatik yaklasim ise dili bir eylem olarak
alir ve bunu sembolik eylem olarak tanimlar.

Burke analiz i¢in “pentad analizi” olarak adlandirdigi bes asamali bir ¢dziimleme
yontemi ortaya koymustur. Pentad ’in bes unsuru; eylem, sahne, aktor, ara¢ ve amag
olusturmaktadir. Aktor; eylemi gerceklestiren kisiyi, sahne; eylemin/hareketin gectigi
yeri, arag; kisinin eylemi gergeklestirdigi araci, amag; eylemin amacini
tanimlamaktadir. Burke’lin dramatizasyon yaklasimi, dil pratikleriyle olusturulan
sembolik eylemlerin retorigini kavramaya calismakla ilgilidir. Dramatizasyon dil
pratiklerini olusturan giidiileri ve dilin aracilik ettigi sembolik eylemleri
(Foss,2018:367), belirli bir terminolojiye dayanarak yorumlamay1 saglayan bir analiz
yontemidir (Burke,1989:135). Yontemin amaci insanlarin neden ve ni¢in eylemde
bulunduklarini1 anlamaktan ¢ok, sembolik eylemlerin 6zii olan giidiilere iligkin inang,
konusma ve anlatim tarzlarin1 kavramak ve agiklamak iizerinedir. (Burke,1969a:15).
Burke insanlarin izleyicileri etkileme maksadiyla sembolik dil oyunlarma
bagvurdugunu, dramatiszasyonun dilin toplumsal kullanim bi¢imini, sembolik
eylemlerin insanlar1 etkileme siirecini anlayabilmek, ¢6ziimleyebilmek adina 6nemli
oldugunu belirtir (Kneupper,1985:305). Dramatizasyon, insan eylemlerini giidi,

catigma ve degisim boyutlariyla ele alarak, bu unsurlarin toplumsal eylemin dogasinda
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var oldugunu savunur. Bununla birlikte sembolik eylemlerin, insanlarin ayrilmaz bir
pargasi oldugunu belirtir (Gusfield, 1989:8).

Pentadik analiz s6zel ifadeleri ve konusmalar1 ¢6ziimlemek i¢in kullanilabildigi gibi
(Bistodeu ,2014), televizyon sovlari, film ve belgeseller gibi gorsel-isitsel materyalleri
analiz etmek i¢in de kullanilan bir yontemdir (Anderson, 2017). Pentadlar stratejik
olarak farkli bakis agilarin1 degerlendirmek igin olusturulmus retoriksel bir
yaklasimdir. Bu analiz, kisinin kesin olarak niyetini bilmek veya iddia etmekten ¢ok,
incelenen retorik materyallerde hangi motiflerin temsil edildigi ve iletildigi ile
ilgilenmektedir.

Burke’e gore insanlar dil pratikleri ve oyunlartyla, eylemleri ve eylemleri
gerceklestirdigi ortam gibi araglarla izleyicilere sembolik eylemlerine yiikledigi
anlamlar hakkinda akla yatkin, makul ve inandirict ipuglari sunar (Overington,
1977:367). Sembolik eylemin altinda yatan giidiiler “pentad”1 olusturan “eylem(act)”,
“sahne(scene)”, “aktor(agent)”, “ara¢ (agentcy)” ve “amag (purpose)” dramatik besli

tizerinden ¢oztimlenir (Burke,1984:274).

Eylem Aktoriin ne yaptigini dikkate alir. “Acikca veya ortiik olarak dil
Ne oldu? kullanimim1 igeren sembolik nitelikteki herhangi bir eylemin,
(Realizm) eylem oldugu” unutulmamalidir (Bridges,1996:500).

Sahne Eylemin veya eylemin gerceklestigi ortamin (fiziksel, kiiltiirel

Ne zaman veya | anlamda vb.) arka plan ortamidir.
nerede oldu?

(Materyalizm)

Aktor Bir kisi veya bir grup kisi (aile, kurum, sirket vb.) olabilir.
Kim yapti? Aktoriin mutlaka insan olmasi gerekmez; sembolik olarak
(idealizm) hareket etme yetenegi atfedilebilecek herhangi bir nesne olabilir.
Arag Aktoriin eylemi gergeklestirmek i¢in kullandigi somut aragtir
Nasil yapt1? (bir silah, bir araba, biiylik miktarda para vb.) ya da daha soyut
(Pragmatizm) bir seydir (aktoriin zekasi, giicii, karizmasi vb. ).

Amag Aktoriin niyet ettigi eylemin veya yerine getirmek istedigi islevin
Nicin yapti? sonucu, etkisi veya ¢iktisidir.

(Mistisizm)

Tutum Aktoriin eylemi gerceklestirme bi¢iminde yansitilir. Bir aktoriin

tutumlarinin tezahiirleri genellikle kullandig1 kelimeler, segtigi
tislup gibi stiller araciligryla ortaya ¢ikar (Anderson ve Althouse,
2010:37)

Tablo 4.1. Pentadik Analiz Unsurlari
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Ik adim sembolik eylemin unsurlarini belirlemektir. “Eylem” terimi, sembolik
eylemin diger unsurlarini ifade eder. Ornegin, her eylem bir arka plan veya eylemin

~ . oec

gergeklestigi “sahne” gerektirir. Eylem ayrica, eylemi gergeklestirmek icin bir temsilci
veya “aktor” gerektirir. Bu durumda aktor, eylemi gerceklestirebilecedi bir “araca
(agency)” ihtiyac duyar. Son olarak bir aktoriin eylemi gerceklestirmesi gergegi bunu
bir “amag” i¢in yaptigim1 gosterir. Burke daha sonra besli pentad” altiliga (hexad)
doniistiiren yeni bir unsur olarak, aktoriin bir eylemi nasil veya ne sekilde
gerceklestirdigini  tanimlayan  “tutumu(attitude)” eklemistir  (Graham,2009).
Arastirmaya altinci unsuru dahil edilmis olsa da literatiirdeki yogun kullanimi
nedeniyle pentad olarak kullanilmaya devam edilmistir.

Aragtirmaci, sembolik eylemin miinferit unsurlarini belirledikten sonraki adimi, her
bir unsurun digerlerinle oran (ratios) ad1 verilen c¢iftler olarak nasil etkilesime girdigini
diistinmek olarak belirler.

Pentadik analizin ikinci adimi alti unsur arasindaki i¢sel ve birbiriyle olan iligkileri
veya Burke’iin ifade ettigi gibi oranlar1 sistematik olarak ele almayr igerir
(Foss,2018:368-369). Ornegin bir aktdr, sembolik bir eylemde bulundugunda sonsuz
cesitlikteki sembolik olasiliklar arasinda belirli se¢imler yapar. Aktdriin ve dolayistyla
eylemin izleyicisinin dikkati baz1 seylere odaklanirken, digerlerini gérmezden
gelmesine neden olan bu se¢im eylemi sembolik bir se¢imdir. Burke aktoriin dikkat
yoniinii belirleyen bu durumu “terministik perde / terministik ekran™ olarak
adlandirmaktadir. Bu bir anlamda gergeklik se¢imi ya da gergekligin sapmasi olarak
degerlendirilebilir (Burke,1966:45).

Burke baslangicta “eylem, sahne, aktdr, ara¢ ve amag¢” oranlarimi eslestirmistir.
Ornegin bir sahne-eylem oraninda sahne, “eylem iceren” baskin unsurdur. Bununla
birlikte, bir orandaki Ogelerin tersine c¢evrilebilir oldugunu, 6rnegin bu Ornekte
eylemin sahneye hikim olabilecegini belirtmektedir (Burke, 1969a: 3-16).
Ozdeslesmeye giden yolu acan aktdriin kullanmayi tercih ettigi sembolik sozciiklerden
ve jest mimiklerinden olusmaktadir (Frobenius,2011:816-817). Dilsel ifadeler igerik
ve stil ifadeleri olarak kategorize edilir. igerik ifadeleri “sdylenen” ile ilgili anlam
tagiyan sifatlari, isimleri ve fiilleri igerirken, stil ifadeleri “nasil sdylendigi” ile
ilgilidir. Bu ifadeler olumsuzlamalar, nedensellik iliskisi kurmaya olanak saglayan
bilissel sozciikler, zaman ve hareket gibi gorelilikle ilgili sozciikler ve duyusal

sOzciikler igerir (Toma ve D’Angelo, 2015).
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Burke daha sonra besli pentad” altiliga (hexad) doniistiiren yeni bir unsur olarak,
aktoriin bir eylemi nasil veya ne sekilde gerceklestirdigini tanimlayan “tutum
(attitude), bireyin herhangi bir nesneye, olaya ya da duruma yonelik sahip oldugu bilgi,
diisiince ve inanglarini kapsayan biligsel bilesen; bireyin herhangi bir nesneye yonelik
anlik ya da siireli ruh halini, duygularini ve hislerini (ilgi, arzu, begeni, inang vb.) ifade
eden duygusal bilesen ve duygulara ve bilislere uygun olarak nesne ya da olaya kars1
tepki gosterme ve harekete gecme (eylem ve eylem niyetleri) egilimini ifade eden
davranigsal bilesen olmak iizere li¢ bilesenli bir yapiya sahiptir (Odabasi ve Baris,
2019: 159; 1nceoglu, 2011: 31-40; Bozkurt, 2012: 6; Taylor vd., 2012: 140; Denecli
ve Denecli, 2014: 39). ). Bunlar:

Biligsel bilesen: Tutumlar, bir tutum nesnesinin olumlu ya da olumsuz sonuglara yol
acip acmayacagma ya da arzu edilen ya da istenmeyen niteliklere sahip olup
olmadigina dair bilisler yaratarak bu diisiincelerin oldugu rasyonel yolla gelismektedir
(Olson ve Kendrick, 2008: 113). Biligsel bilesenin kullandig1 ve anlasildigi temel
iletisim bicimleri; sozciikler, argiimanlar, analizler, sayisal ifadeler ve grafikler gibi
unsurlardir. Biligsel siirecler, diisiinme, analiz etme ve sonug ¢ikarmaktan olusur (Fox
ve Amichai-Hamburger, 2001: 87). Biligsel temelli tutumlar, iyi — kotii, faydali —
zararli gibi derecelendirilen boyutlar 6lgeginde yansitilir (Rhodes, 2015: 5). Birey, bir
tutum nesnesinin ¢esitli yonleri hakkinda ne diisiindiiglinii ve her birinin tutumun
belirlenmesinde ne kadar Onemli oldugunu belirledikten sonra, yeni tutumlar
olusturmak i¢in mevcut tutum ve inanglarla biitiinlestirebilir (Olson ve Kendrick,
2008: 114).

Duygusal bilesen: Bir tutum nesnesiyle karsilastigimizda deneyimledigimiz duygusal
tepkilerin bir sonucu olarak tutumlar olusabilir. Bir konu hakkinda diisiiniirken
deneyimledigimiz bazi duygusal tepkilerin etkisiyle bir olumluluk veya olumsuzluk
hissini nesne ile iligkilendirerek tutum olusumu kolaylasabilir (Olson ve Kendrick,
2008: 115). Duygusal bilesen, resim, renk, ses, miizik, lezzet, koku, atmosfer, agr1, his,
estetik objeler vb. igeren temelde farkli iletisim bigimlerini kullanir. Duygusal
stirecler, biligsel siire¢lerden ziyade fizyolojik reaksiyonlarla iligkilidir ve mutluluk,
otke, sevgi, korku ve rahatlama vb. duygular igerir. (Fox ve Amichai, 2001: 87). Bu
duygular, bireyleri hizla harekete gecirici islev goriirler. Duygusal bilesen, eglenceli—
eglenceli degil, heyecanli— sikici gibi duygusal olarak yiiklii boyutlar1 derecelendiren
Olceklerle olgiiliir (Rhodes, 2015: 5).
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Davranissal bilesen: Birey, bir tutum icin biligsel ya da duyussal bir temelden yoksun
oldugu durumlarda, benlik algis1 siirecinde, nesneye karsi gegmis davranislarini
gozlemleyerek bir tutum gelistirebilir. Birey, normalde bir tutuma yol agabilecek icsel
ipuclar1 zayif oldugunda, digsal bir gézlemcinin yaptig1 gibi davranislariyla ilgili atif
cikarsamalar1 yapar. Boylece eylemleriyle tutarli yeni bir tutum sahibi olur. Yine,
tutumlar, sadece bireyin etrafindaki nesneler hakkindaki inanglarindan ve onlar
hakkindaki duygu ve diisiincelerinden degil, ayn1 zamanda bunlarin bulunmadigi
durumlarda da bir nesneye yonelik izleme davranigindan da kaynaklanabilir (Olson ve

Kendrick, 2008: 117-118).
4.1.1.2. Terministik sahneler

Terministic screen, bireylerin algilarini ve diinyadaki sembolik eylemlerini belirleyen
bir dil sistemi kavramin igerigini olusturmaktadir. Burke gozlemlerimizin durumsal
imalara dayandigindan s6z eder. Burke gore “terimlerimizin dogasi gozlemimizin
dogasini sadece belirlemez, bu baglamda terimlerimiz (kavramlarimiz) dikkatimizi bir
alandan digerine yonlendirir (Burke ve Gusfield, 1989: 116). Gézlemlerimiz 6zel bir
terminolojinin  uygulanmasidir. Burke gore “gdézlemimizde gercekligin ne
olabileceginden ¢ok bizim 6zel segtigimiz kavramlar i¢inde hangi imalara olasi
gonderme yaptigini ele aliriz (Burke ve Gusfield, 1989a: 116).

Burke’e gore (1966, s. 50) bireyler kelimeleri anlarken ve yaklasimlar1 paylasirken
“terministic screen” yaratirlar ve “terministic screen” kullanmadan hareket etmek
olanaksizdir. Bu ekran biitiin fikirlerin yorumlanmasinda inang aglar1 olusturur. Burke
bireylerin diinyayr anlamak ve kendi perspektiflerini paylasmak i¢in “terministic
screen” kavramini olusturduklarini ifade eder. Simson’a (2007:147) gore Burke
kavrami bireylerin dis olaylar1 aldig1 ve kabul ettigi alg: filtreleri i¢in kullanmistir.
David Burkley (2007) “terministic screen”in farkli insanlarin kavramlar1 farkli
yorumlamasini imkanli kildigini, bu yolla anlamin daha kompleks hale gelmesine
katki sagladigini ifade etmektedir.

Burke, insanlar1 sembolleri kullanma konusundaki dogal egilimleri agisindan
tanimlamistir. Ancak sembol kullanimi, Burke igin, insanin en iyi ve en koti
niteliklerinin bir gdstergesiydi. Insan olmak “sembol kullanmak, yanlis sembol
kullanmak™ ve “negatifin mucidi” olmakti. Yani, bizi dogal diinyadan ayiran bir

nesneler diinyas yaratmaktadir.
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Dil, diinyay1 diizenlemek icin siirekli kullandigimiz bir mekanizmadir ve bu eylem,
cevremize milkkemmeliyet kazandirma ¢abalarimizi yansimasidir. Burke’e gore, dil
nesnel bir varhig tanimlamak i¢in kullanilan tarafsiz bir ara¢ degildir. Aksine,
semboller varolusun 6zii, kendimizi ve diinyamizi anlamlandirdigimiz mekanizmalar
ve degisime etki ettigimiz araglardir. Ve dil her zaman Burke igin stratejik bir boyuta
sahiptir. Konugmamizda yaptigimiz dilsel secimler, algilarimizi sekillendirir ve
niyetlerimizi ortaya ¢ikarir.

Dil ve semboller hem bir konusmacinin hem de konusmacinin dikkatini ¢eken
konularin 6nemli bir retorik konumlandirmasidir. Her bir terim veya sembol seti
boylece diinyayr algiladigimiz bir ekran haline gelir. Benzer sekilde terimler
deneyimlerimizin filtresi olarak islev goriir. Dil sadece gercegi “yansitmaz”, gercekligi
“secer”.

Burke dildeki terministik ekranlar kavramini “sembolik eylem” olarak soyle dzetler.
Terministik ekranlar, terimler kullanmadan hicbir sey sdyleyemedigimizden, hangi
terimleri kullanirsak kullanalim mutlaka cevap veren tiirden bir ekran olustururlar ve
bu tiir bir ekran, dikkati digerinden ziyade bir alana (bakis agisina) yonlendirir.

Bir nesneyi, olayi, ya da kisiyi tanimlamak i¢in kullanilan herhangi bir terim seti, ayni
anda dikkati baz1 faktorlere yaklastirirken bazilarindan uzaklastirir. Boylece tiim dil
dogal olarak stratejiktir ve retoriktir. Ornegin, bir bireyi “vatandas” olarak degil

“tiiketici” olarak tanimlanmasi halinde tercihler 6ne ¢ikmaktadir.
4.1.2. Ozdeslesmenin Boyutlar:

Tiiketicinin marka ile 6zdeslesmesinin 3 boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar asagida

aciklandigr gibidir (Tajfel, 1978: Akt: Berrozpe vd., 2019: 241).
4.1.2.1. Ozdeslesmenin bilissel boyutu

Marka ile duygusal 6zdeslesmesinde belirli gruplara ait olma konusu ile ilgilidir.
Biligsel boyut bircok alanda Ornegin hedef markalarda ve sosyal ve kurumsal
cevrelerde varligi kanitlanmistir. Teorik olarak gerekli bir boyuttur ve grubun iiyeleri
grubun varliginin ve grubun iiyesi oldugunun farkinda olmalidirlar. Burada 6nemli
olan bireysel smiflandirmadir. Bireysel siniflandirma grubun {iyesi olanlar ile
olmayanlar arasinda belirgin bir fark yaratmaktadir. Boylece markalar bireyleri sosyal
siniflara ayirmanin temelini olusturabilmektedirler ¢iinkii bireysel siniflandirma,

marka ile 6zdeslesmenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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4.1.2.2. Ozdeslesmenin duygusal boyutu

Duygusal boyut belirli gruplarla ilgili duygusal bag kurma hissidir. Tiketicilerin
benlik duygulari belirli bir grup ile ayn1 seviyeye geldiginde o grup ile ilgili duygusal
bag kurma ihtimali yliksektir. Bu baglamda grup tiyeleri arasindaki etkili baglantinin

bir sonucu olarak bir grup 6zdeslesmesi ortaya ¢ikmaktadir.
4.1.2.3. Ozdeslesmenin degerlendirici boyutu

Degerlendirici boyut belirli bir gruba ait olma hissi ile ilgili olarak pozitif ya da negatif
degerlendirmedir. Degerlendirme bileseni gruba yonelik bireysel 6z saygi baglaminda
tanimlanmaktadir. Davranigsal bakis agisiyla alakali olarak belirli bir gruba ait olmakla
ilgili gurur, memnuniyet ve olumlu ya da olumsuz duygular gibi unsurlar
icermektedir.

Birey yapmay:1 diisiindiigii davramis hakkinda digerlerinin ne diislindiigiinii de
degerlendirir. Sosyal c¢evresinin (aile, arkadaslar vb.) s6z konusu davranisi
onaylayacagina inanirsa, birey planladigi davranist yapmaya karar verir (Sakalli, 2016:
117-118). Sonug¢ olarak anlatilarin ikna ile iliskisi pek c¢ok disiplin tarafindan
incelenen bir arastirma konusu olmustur. Anlatilarin tutum ve davranig yaratma

noktasindaki giicii ¢esitli arastirmalarda kanitlanmig bir bulgudur.
4.2 Duygu Kavrami

Duygu en az anlasilan zihinsel aktivitelerdendir. Duygu, uyarilma durumudur.
Duygular diisiincelerden bagimsizdir. Ama duygular diislinceler tarafindan uyarilir ya
da uyaricinin baglatti1 diislincelerin sonuglarint yok eder, dagitir. Duygu bagimsiz
nedenlerden dogan insan enerjisidir.

Duygu kavrami hakkinda ilk kuramlar Sokrates’e kadar dayanmaktadir. Insan1 insan
yapan ve diger varliklardan ayiran duygu hakkinda biyolojik, bilissel ve davranissal
kuramlar basta olmak {izere ¢ok c¢esitli duygu kuramlar1 bulunmaktadir. Bu ¢esitlilik
duygularin  bilesenlerine ayrilip hangisinin Oncelikle gergeklestigine gore
farklilasmaktadir. Duygulara dair ilk fikirler, ilk sorgulamalar felsefeye
dayanmaktadir. Tarihsel perspektifte ilk Yunan filozoflar1 Sokrates ve Platon’un
etkilerinden s6z edilmektedir. Sokrates ve Platon duygularin yikici etkilerine
deginmekte olup duygu ve duyguyu ortaya ¢ikaran nedenleri, usta ve kdle olarak

ayirmaktadir (LaFreniere, 2000: 2).
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Duygu ile ilgili yapilmis olan kuramsal ¢aligsmalar Platon ile baglamistir. Ancak Platon
akil, ruh ve istek gibi kavramlar iizerinde galigmis olsa da duygulara de§inmemistir.
Bunun sebebi Platon’a gore duygularin bireylerin mantikli hareket etmekten
alikoymasi ve kafa karistirici etkilerinin bulunmasi ve yikici etkilere sebep olmasidir.
Bu baglamda Platon’un duygulan kiiclimsediginden s6z edilmektedir. Solomon,
Platon’u giic ve arzu arasinda gormekte oldugu duygu tanimlamasi igin
elestirmektedir. Ancak giincel duygu arastirmalarinda hala Platon’un gii¢ ve arzu
arasinda yer buldugu duygu kavramina deginmektedir (Strongman, 1996: 5).
Duygular, belirli yonlendirmelerden veya durumlardan kaynaklanan ve bireyin karar
verme siirecinde 6nemli unsurlardan birini olusturan zihinsel his halidir (Yoon, 2015:
55). Yani, duygular kendiliginden olusmazlar; ancak belirli bir uyarici1 tarafindan
harekete gecirilirler.

Duygu, insanlarin en temel ortak paydasi ve iknay1 gergeklestirebilmek i¢in en uygun
ara¢ olarak tanimlanabilir. Birey ve onun duygulari ne kadar iyi taninirsa, mesajlarin
ona ulasabilmesi o kadar kolay ve etkili olur. Bu nedenle, belirli tepkilere sebep
olabilecek belli etkileri cok iyi degerlendirmek gerekir (Bat1, 2015: 191). iste ¢ekicilik
de degerlendirilmesi gereken bu etkilerden biridir. Duygular, olaylara, etmenlere veya
yogunlugu degisen nesnelere karsi tepkileri/ reaksiyonlar1 degerlendirmeyi temsil
eden icsel zihinsel durumlar olarak goriilir. Duygular genellikle kisa siirelidir,
yogundur ve dis uyarict tarafindan yonlendirilen psikolojik ve degerlendirici
tepkilerdir (Nabi, 1999: 295; Nabi, 2015: 114-115). Duygular, bireylerin ve tiirlerin
hayatta kalmasini1 giiclendiren davraniglari motive eder (Lazarus, 1991°den aktaran
Chadwick, 2015: 599).

Duygu, ikna edici iletisimde, yalnizca verilerin mantiksal etkilerini gostermeyi
amaglamaz. Duygular, bireylerin bakis acilarii degistirmeyi hedefleyen 6nemli bir
faktordiir. Bir duygu, bireye sadece farkli hissettirmez ayni zamanda farkli da
diistindiiriir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004: 27). Murray Smith, duygularla
ilgili olarak sunlari 6zetlemistir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004: 28):
Duygular, diinyay1 kavramamiza ve kararl bir sekilde hareket etmemize izin veren bir
tiir motivasyonel ¢ekim saglar ve tek basina akil yiiriitmenin saglayamayacagi degisen
bir ¢cevreye karsi bir tepki hizlilig1 ve yogunlugu saglar.

Duygularin biligsel, fizyolojik ve davranigsal unsurlarin bir karisimi oldugu konusunda

genel bir fikir birligi vardir (Nabi, 2002). Bununla birlikte, bu unsurlarin duygu
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tiretiminde goreceli 6nemi, dnemli Ol¢lide anlagmazlik kaynagi olmustur (Mongeau,
2013: 144). ikna arastirmalarinda, duygular genellikle biligsel olarak ele alinir (Nabi,
2002). Bu odak goz 6niine alindiginda, duygularin dort yararli 6zelligi bulunmaktadir
(Mongeau, 2013: 144). Bunlardan ilki, duygular cevresel degisikliklerin hizli bir
bilissel degerlendirmesini igerir. Ornegin, korku duygusu, saglik ve esenlige yonelik
bir tehdidin tanimlanmasimi zorunlu kilar. Ikincisi, duygular, cevresel degisimin
duyussal bir degerlendirmesini yansitir. Sagliga ve esenlige olumlu yansiyan
degisiklikler genellikle olumlu duygular yaratirken (sevgi veya ask vb.), zayif/koti
yanstyan degisiklikler de muhtemelen negatif duygular iiretir (kiskanglik veya korku
vb.). Ugiinciisii, bilissel bir bakis agisinda bile duygularin fizyolojik tepkileri igerdigi
anlayis1 hakimdir. Sonuncusu, en ¢ok iknayla ilgili olan kismi budur, duygularin
davranigsal bir bileseni vardir. Yani, duygularin temel islevi davranisi
yonlendirmektir.

Duygular, yapist itibariyla yogun ve gegicidir ve bir uyarici i¢in tepki egilimidir.
Duygularin 6ncesi veya bir sebebi vardir. Duygular, bilissel farkindalik igerir ve
kendini fizyolojik olarak gosterir. Dahasi, duygular, 6fke, korku, gurur ve seving gibi
farkli kategorilere ve siniflamalara ayrilir (Kemp vd., 2013: 137). Duygular, mesajlar
hakkinda tutum ve yargilarin olusumunda ve mesajlarin etkisinin anlasilmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Edell ve Burke, 1987: 431). Pek ¢ok arastirmada,
duygularin oynadig1 roller incelenmektedir. Belirli duygularin incelenmesi (olumlu
etkilere kars1 olumsuz etki gibi...) ilgi ¢ekicidir. Clinkii, korku, 6fke, sempati, sasirma
ve gurur gibi farkli duygusal durumlar bireylerin ¢evrelerini degerlendirmelerinde ve
secim yapma ve karar verme konularinda bireylerde essiz motivasyonel etkiler

olusturur (Lerner ve Keltner, 2000; Kemp vd., 2013: 136-137).
4.2.1. Duygularin Kategorize Edilmesi

Duygusal tepkilerin gosterilmesi ve agik edilmesi amaciyla pek c¢ok bilim insani
duygulara verilen tepkileri kategorize etmeye ¢aligsmistir. Russel ve Starkman (1990)
26 cosku kategorisini olusturarak duygu durumunu kategori baslig altinda verirken o
duyguyu tanimlayici esanlamli diger duygusal tepki tiirlerini de tanimlamistir 6rnegin
nese kategorisindeki bir duygunun tanimlayici esanlamlilar neseli, mutlu, keyiflidir.
Russel ve Starkman (1990)’in algisal cosku diyagrami adin1 vermis olduklari,

cogkularin etkin- edilgin ve olumlu- olumsuz 6zelliklerine gore algisal bir diyagrama
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yerlestirmislerdir. Buna gore diyagramda sekiz cosku kiimesi bulunmaktadir. Mano da
(1996) Sekiz Duygu Skalas1 olusturmustur. Buna gore dort olumlu duygu ve dort
olumsuz duygu durumu olmak tizere 8 duygusal durum ve sonucunda olusan duygusal
tepkileri tanimlamistir. Olumlu duygular arasinda coskunluk bulunmakta olup bu
duygu karsisinda verilen tepkiler coskun, etkin ve heyecanli olarak tanimlanmistir.
Reklamin uyandirabilecegi dort cosku kategorisi calismasinda Edell ve Chapman
Moore (1991) bunlarin sonuglarindaki duygusal tepkileri tanimlamistir. Ornek vermek
gerekirse canli kategorisinin duygusal tepkisi neseli ve keyiflidir. Plutchik (1958)
sekiz ana cogku, islevleri ve baskin davranislarindan olusan kategorizasyon
hazirlamigtir. Buna gore korku cosku kategorisinin islevi iliski, baskin davranis
ozelligi ise baglanmadir. Ofke cosku kategorisinin islevi tahrip, baskin davranisi ise
saldiridir. Franzen duygularin kategorizasyonu ¢alismasiyla boylece birincil duygular,
0zel hisler ve biitiinsel etkiyi agiklama konusunda zihin agic1 yontemler onermektedir
(akt. Franzen, 2002: 72- 73).

Franzen insanlarin 6znel olarak deneyimledikleri duygulara verdikleri tepkileri
siiflandirarak cosku kategorilerini olusturmustur. Cosku tepkileri, bireyin cosku
olarak deneyimledigi uyarilara verdigi tepkilerdir. Coskular ve 6zel duygular; hedef
kitle ile iletisim unsuru reklam gorseli veya film, iletisime konu olan marka ile
bulustuktan sonra bunlarin birey tarafindan islemden ge¢mesini saglamaktadir. Bu
karsilasma coskusal tepkiler dogurabilmekte, markanin kendisi de cosku uyarisi
olmaktadir. Markayla ilgili coskular hosnutluk, nese, mutluluk, muhabbet, sevecenlik,
arkadaslik, yeterlilik, 6zgiiven, gurur, siikran, tatmin, doygunluk gibi “genel” nitelikte
coskular olabilmektedir (2002: 56). Franzen’in duygular modeli belirli duygular ile
marka arasinda cagrisimlar gelistirmeye yonelik kaliplar onermektedir. Duygular
aracilifiyla saglanan “deneyim degerleri” hedef kitle ile marka arasinda marka tutumu
ve marka sadakati yaratmaya doniik uzun vadeli bir zihinsel marka tepkisi olusturmay1
amaclamaktadir. Bir liriin ile marka arasindaki cagrisimsal baglanma klasik sartlanma
stireci dogrultusunda ilerlemektedir. Zihinsel marka tepkisinde markayla baglantili
olarak coskular, mutluluk, seving, muhabbet, sevgi, sefkat, yeterlilik, kendine
giivenme, gurur, siikran, yeterli bulma, memnuniyet, heyecan, huzur, dinginlik, giiven
gibi duygular olabilmektedir. Marka, hedef kitlede duygular aracilifiyla yaratilan
deneyim degerlerinin toplamidir ve bireylerin iiriinii veya hizmeti kullanim durumu,

kullanima eslik eden ritiieller, beklenen toplumsal iliskiler ve kullanim sirasinda
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deneyimlenen ruhsal durumla ilgili ¢agrisimlart agiga cikartmaktadir (2002: 191).
Sembolik tiiketim retoriginde iiriin veya hizmet alim1 i¢in hedef kitleyi, duygularini
harekete gecirerek ikna etmek i¢in kullanilan dilsel ve gorsel 6gelerin tasarlanmasinda
bireylerin daha onceki deneyimlerini de kullanarak satin alma eylemi 6ncesinde
zihinsel tepkisini duygusal ¢agrisim yaratarak saglamasindan dolay1 kontrollii olarak
mesajlarin iletilmesi amaciyla somut tasarimlar tercih edilmelidir. Boylece bireylerin
kendi kiiltiirel ve deneyimsel filtresine gore serbest cagrisim yaparak verilmek istenen
mesajdan uzaklagsmasinin 6niine gegilebilmektedir.

Paul Ekman 6fke, tiksinti, korku, mutluluk, tizlintii ve saskinlik olmak tizere alt1 temel
duygu icerigi oldugunu 6ne siirmektedir. Biitiin bu temel duygu durumlarinin tiim
kiiltiirlerde ayn1 yliz ifadelerine sahip oldugunu belirtmektedir (akt. Smith ve Kosslyn,
2017: 329- 330). Ofke, tiksinti, korku, mutluluk, iiziintii ve saskinlik duygu
durumlarinin bireylerin yiiz ifadelerinde tiim kiiltiirlerde ayn1 sekilde izlenebilmesi
reklam, pazarlama ve halkla iliskiler uzmanlar1 i¢in miikemmel bir veri kaynagi
olusturmaktadir. Alt1 duygu durumu temel duygularin kategorizasyonudur. Ve bu
duygular ile bireyler eyleme gecebilmekte, eylemlere cevap verebilmektedir.
fletisimci ve pazarlamacilarin en 6nemli islerinden biri temel alt1 duygu durumuna
bireyi sokmak veya bu duygu durumlarindan bireyi c¢ikartarak yeni bir duygu
durumuna adim atmasini saglamaktir. Bireylerin temel altt duygu durumundaki yiiz
isaretleri kullanilarak iletisim tasarimlarinin yapilmasi miimkiindiir.

Ozellikle marka icin gerceklestirilecek algilama on testlerinde farkl iilkeler, farkl
kiiltiirlerden de olsa bireylerin hazirlanmis olan iletisim kampanyasina verecegi
tepkileri O6grenmek stratejinin uygulanmasit veya yeniden tasarlanmasina imkan
verecektir. Duygularin bireyleri eyleme motivasyonundaki ©onemi duygularin,
coskularin daha iyi anlasilmasini gerekli kilmaktadir.

Inceoglu, zihinsel dgeyi bireyin bir konu hakkinda bildikleri, duygusal 6geyi konuya
bakisi, davranigsal 6geyi o nesneye/ konuya karsi tutumu olarak tanimlamaktadir
(2000: 8). Bireylerin deneyimleri olumsuz veya olumlu duygu durumlarin1 her

animsama ile birlikte pekistirmektedir.
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Sekil 4.1. Plutchick Duygu Carki

Kaynak: Plutchik, 2001: s. 348-349.

Plutchik’in duygu carkina gore nese (Joy), iizlintii (Sadness); gliven (Trust), tiksinti
(Disgust); korku (Fear), 6fke (Anger); saskinlik (Surprise), beklenti (Anticipation)
olarak sekiz adet temel duygu vardir ve zit duygular birbiri ile ¢ark igerisinde karsilikli
konumlanmistir. Gelismis duygular ise iki temel duygunun birlesmesinden olusur ve
ask (nesetgiiven), iyimserlik (nesetbeklenti), saldirganlik (beklenti+6fke), kiigiik
gorme (6fke+ tiksinti), pismanlik (tiksinti+iiziintii), hayal kiriklig1 (iziintii+saskinlik),
alarm- panik (saskinlik+korku), alcakgoniilliiliik (korku+giiven) olarak sekiz tanedir.
Robert Plutchik’in yapisal kuraminda siiflandirmaya konu olan ilk kriter duygularin
temel ya da bilesim duygu olusudur. William McDougall (1921)’a gore renklerde
oldugu gibi duygularda da temel olanlarin birlesimi ile olusan bilesim duygular
bulunmaktadir (Plutchik, 2001: 349). Birbirleriyle arasinda olan benzerlik derecesi
diger kriterdir. Sugluluk ve utanma arasindaki benzerlik derecesi, haz ve tiksinmenin
arasindaki benzerlik derecesine nazaran daha fazladir. Duygularin yogunluk derecesi
kriteri olan son kriter ise duygularin deneyimlenmesi sonucunda birey iizerindeki
etkilerinin gii¢ seviyelerinden sz edilebilir. Soyle ki hiddet ve o6fke duygular
yogunluklarma gore farklilasir. Ofke duygusu hiddet duygusundan daha giicliidiir
(Plutchik, 2001: 349).
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Cosku Islev Baskin Davranis
Kabul Miski Baglanma

Korku Korunma Kagcis

Stirpriz Kanit bulma Durma, donakalma
Keder Yeniden biitiinlesme Yardim ¢agirma
Tiksinti Ret Teslim alma

Ofke Tahrip Saldirt

Beklenti Kesif Aragtirma

Zevk Ureme Ciftlesme,sahip olma

Tablo 4.2. Plutchnik’in Sekiz Ana Cosku, Islevleri Ve Baskin Davranislar Skalasi
Kaynak: Plutchnik (1958) (Franzen,2002:56)

Belch ve Belch (2003: 269), temel duygusal ¢ekicilikleri kisisel durumlar/duygular ve
sosyal temelli duygular olmak tizere iki tiirde siniflandirmiglardir. Giiven, giivenlik,
korku, ask, sevgi, mutluluk, keyif, 6zlem, duyarlilik/hassaslik, heyecan, diirtii,
tizlintli/keder, gurur, basarma, onur/6zsaygi, gerceklestirme, zevk, tutku/hirs ve
rahatlik kisisel duygular; taninma, statli, saygi, ilgi, sikinti, baglhilik/aidiyet,
reddedilme, kabul gérme ve onaylanma ise toplumsal temelli duygular olarak

siniflandirilmastir.

Lazarus (1991), birincil ve ikincil degerlendirmeler sonrasi ortaya c¢ikan olasi
sonuglara baglh olan, degerlendirme siirecinin islevleri olarak ii¢ sonucun ortaya
¢iktigini One siirmiistiir: Bunlar, biyolojik harekete gegme, 6znel etkiler ve fizyolojik
tepkilerdir. Bu sonuglarin essiz birlesimi, hangi 6zel duygularin (6r. 6fke, endise, nese)
hangi degerlendirmeden kaynaklanacagini belirler (Bagozzi ve Moore, 1994: 57).
Yine, Lazarus (1991), her bir duygunun her bir kisi-¢cevre iligkisinde bulunan
kisileraras1 ve igsel zararlar1 ve faydalar1 tanimlayan bir “gekirdek iligkisel tema” ile

iligkilendirildigi ve ongoriildiigline dair kanitlar sunmaktadir (Nabi, 1999: 296).
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Bagozzi ve Moore (1994: 58)’un c¢alismasinda, Lazarus (1991)’un duygu
siiflandirmasindan hareketle 6fke, korku, liziintli ve gerginlik dort olumsuz duygu
olarak se¢ilmistir. Sonucta, korku, 6fke ve liziintiiniin ii¢ gii¢lii olumsuz duygu oldugu

belirlenmistir.

Nabi (2015: 291-298) de duygular1 negatif ve pozitif duygular olarak ele almistir.
Korku, sucluluk, 6fke, hiiziin, igrenme, kiskan¢lik olumsuz duygulari olustururken;

mutluluk/eglence, 6diil, rahatlama, umut ve sefkat olumlu duygulardandir.

Yoon (2015: 55), calismasinda, duygular1 kategorilestirirken, siirprizi notr bir duygu
olarak ele alirken; sugluluk, korku ve ofkeyi olumsuz duygu, mutluluk ve umudu

olumlu duygu olarak tanimlamistir.

Bazi arastirmacilar, duygularin diisiinceleri etkiledigini belirtmektedir (Lerner ve
Keltner, 2000; Izard, 2007: 260). Olumsuz duygular, engellemeye kars1 tepkisel olma
acisindan benzer 6zellikleri yansitmaktadir. Ayn1 zamanda her olumsuz duygu, farkli
tirdeki engellemelere karsi ayri bir tepki dogurmaktadir (Lazarus, 1991: 11°den
aktaran Bagozzi ve Moore, 1994: 60). Bireyler duygular yasarken, sadece o duyguyu
hissetmelerine sebep olan kaynagi belirlemekle kalmayip, o duyguyla bas etmelerine
yardimc1 olacak eylemler de sergilerler. Farkli duygularin farkli basa ¢ikma
stratejilerine yol actifi ve farkli eylem egilimlerinin ortaya ciktigi sOylenebilir.
Ornegin, her ikisi de negatif duygu olarak degerlendirilse de korku bireyi kendini
korumak i¢in motive ederken; 6fke duygusu, bireyi 6fkeye neden olan kaynaga

saldirmaya motive edebilir (Yoon, 2015: 55).
4.2.2. Duygusal Tepkiler

Duygular bireylere; tehlike, kayip, yasam hedefleri gibi pek ¢ok yasamsal konuda
kilavuzluk etmektedir. Her bir duygunun bireye kilavuzlugu farklidir ve bireyi farkli
sekilde hareket etmeye hazirlamaktadir. Duygular bireylere ait olsa da toplumun geneli
bireysel duygularin yansimasi, bireylerin duygularini dogru sekilde ifade edebilmeleri
ile olugmaktadir (Gen¢dz ve Motan, 2014: 31). Duygular bireylerin gerek bir olaya
gerek bir kisiye gerekse bir nesneye karsit tutumunun belirlenmesinde harita
sunmaktadir. Farkli kisilerin yaptig1 eylemler, bireyler tarafindan olumlu, olumsuz,
korkutucu, iiziicii, tiksinti verici, mutluluk ve saskinlik uyandirici gibi analizden
gecirilerek, bireylerin kendileri i¢in kendi rotalarini yeniden belirlemelerine kaynak

olusturmaktadir. Ozellikle bireylerin reklamlara verdigi yamtlar duygusal
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deneyimlerdir ve duygusal tepkiler O6znel reklam deneyimleriyle baglantil
olusmaktadir.

Duygusal tepkinin olusmasi i¢in ya bir gosterilen bir duygu olmasi ya da o duyguyu
doguran semboller,kisiler ve nesneler ile bireyin yiiz yiize gelmesi gerekmektedir.
Reklam uyarilar1 tetikleyici gorevi yapmaktadir (Franzen, 2002: 40). Verilecek
mesajlarda her bir mesajin hedef kitlenin mevcut durumunda olusturacagi degisiklikler
On arastirmalar ile tespit edilip kurgulanmalidir. Aksi mesaj konumlandirma bireylerin
tepkilerini kontrol edememekle karsilasilmasina sebep olacaktir. Kisiye reklam
araciligiyla verilmek istenen mesajla karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan tepkiler
ise birincil duygular ve 6zel hisler sinifina girmektedir. Biitiinsel etki, reklam, {iriin,

markaya kars1 gelistirilen genel tutum olarak nitelenebilmektedir (2002: 41).

Markayla ilgili olusan coskular

Hosnutluk

Nese

Mutluluk

Muhabbet

Sevecenlik

Arkadaslik

Yeterlilik

Ozgiiven

Gurur

Stikran

Tatmin

Doygunluk

Tablo 4.3. Markayla Ilgili Olusan Coskular

Kaynak: (Franzen,2002:56)
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4.2.3. Duygusal Bag Kurma

Markanin duygusal bag kurmasi noktasinda marka kimligini olugturan unsurlardan biri
olan marka kisiliginin biliylik 6nemi vardir. Marka kisiligi, bir yaniyla markanin
duygusal o6zelligini temsil etmektedir. Konumlandirma ve {ist yonetimin temel
degerleri ve kiiltlirinden etkilenir. Marka kisiliginin duygusal boyutunun marka
imajima yansimasinda markanin samimiyeti, heyecani, yeterliligi, karmasiklig1 ve
saglamlig gibi unsurlar etkili olmaktadir (Mindrut vd., 2015: 396).

Markaya duyulan olumlu goriis ve tepkilerin toplami marka duygusunu
olusturmaktadir. Markayla kurulan duygusal bag sonrasinda rasyonel diisiincelerin
yerini, duygusal animsamalar ve cagrisimlar almaktadir. Duygusal bag markaya
yonelik olarak bireylerde takdir, sempati begeni gibi duygular yaratmaktadir. Bunun
yant sira bireylerin deneyimledikleri seving, mutluluk, iiziintii gibi duygular1 tekrar
giincellemeleri saglanmaktadir. Bireyin markayr deneyimledigi sirada edindigi
duygular sonrasinda ¢agrisim yoluyla animsandiginda bu duygular markaya transfer
olmaktadir (Tosun, 2020: 140- 141). Lindstrom, duygularin deger unsurlarini kodlama
aract oldugunu ve hedefkitleyi duygusal yonden yakalayan bir markanin mutlaka galip
gelecegini  belirtmektedir (2016: 34). Duygusal ipuglari insanlarin hayatlarini
yonlendirmelerinde, karar almalarinda kisa yollar1 kullanmalarinda aktif rol
oynamaktadir. Duygular; insanlarin ortak paydast olmasindan dolayr ikna
faaliyetlerini gergeklestirmek icin en uygun arag olarak goriilmektedir.

Reklamlar da gilinlimiizde, tiiketicilerle duygusal bir bag kurmanin yaninda, istemli
veya istemsiz duygu tasiyicilari olarak islev gormektedir (Bati, 2010: 191). Bireyler
satin alma karar1 verirken rasyonel diisiinme stireci gegirse de pek ¢ok zaman nihai
secimde duygusal mesajlarin yonlendirdigi arzularla hareket etmektedir (Bati, 2010:
195).

Duygusal ¢agrisima sebep olan bir diger etken de benzerlik, asinaliktir. Beyin daha
once gordiigi bir seyi daha kolay islemektedir (Berger, 2019: 163). D1s diinyanin kimi
yonlerinin bireylerin dikkatini i¢sel bir 6zellige —tavirlara, inanglara, aliskanliklara, bir
hatiraya ya da duyuya- yonlendirmesi c¢ok kolaydir. Odaklanilan seye onem
atfedilmekte, anlam yiiklenmekte ve bu dogrultuda harekete gecilmektedir (Cialdini,
2017: 147).

Sembolik tiiketim retorigi hedef kitlenin iletilecek mesajlara verecegi duygusal

tepkileri yonlendirerek dilsel ve gorsel unsurlarin kullanilmasini amaglamaktadir.
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Gorsel, dilsel ve duygusal olarak bu retorik unsurlarin kullanimini gerektirmekte ve
kisiyi iknaya yaklastirmaktadir. Tiiketici marka ile duygusal bir bag kurmakta, tiiketici
tarafindan tercih edilme, satin alinma, kendisinden pozitif duygularla bahsettirme
Ozelligi kazanmaktadir. Hill de kiiltiirel degerlerden, icerdikleri duygusal agirlik i¢in
ikna edici sdylemde siirekli olarak faydalanildigini belirtmektedir (2008: 35).
Duygusal cosku uyandirma ve davranislarin karsidakilerde uyandirdigi hisler psikoloji
ve pazarlama iletisiminin arastirma alanlarindan olmustur. Ses, s6z, yazi ve goriintii
davranis ve cosku uyandirmada etkili bulunmustur. inandiric1 imajlar giiclii duygular
ortaya ¢ikarmaya yarar ve giiclii duygular siklikla analitik diislinmenin iistesinden
gelmekte, hatta analitik diisinmeyi engellemektedir (Hill, 2008: 33). Analitik
diisinmenin engellenmesi ve gili¢lii duygularin ortaya c¢ikartilabilmesi iletisim
acisindan bir taraftan olumlu olsa da diger taraftan olumsuz olarak
degerlendirilebilecek bir unsurdur. Ozellikle olumsuz olan duygularin degistirilmesine
doniik olarak yiiriitiilen iletisim c¢aligmalart her ne kadar somut verilere dayali
kanitlarla verilse de kisinin sahip oldugu olumsuz duygular, ¢ok kuvvetli olmasi
nedeni ile degistirilmeye kars1 direngli olabilmektedir. Segilen gorsellerin tam tersi
yonde duygular gelistirecek nitelikte ve cagrisimsal anlamlara siiriiklemeyecek
kesinlikte olmasi, se¢ilen dilsel unsurlarin da istenen mesaji vermeyi sabitleyici
netlikte olmasit olumsuz duygulardan aliciyr uzaklastirmak icin bir yontem
olabilmektedir. Aristoteles, grafik olarak nesneleri insanlarin gozlerinin Oniinde
canlandirmak i¢in onlar1t etkinlik halinde gdsteren ifadelerin  kullanimini
ongormektedir. Bu dilsel caligmaya eklenecek kiigiik bir sagirtma 6gesinin bireylerin
gbzlinde yaratilmaya calisilan canlandirmaya katkist vardir (2017: 28). Gortintiilerin
ve sozel metnin retorik kullanima ile biligsel islenmesi arasinda ayrim olmakla birlikte
benzerlik de bulunmaktadir. Gorsel eserlerin islevleri; bireyleri anmaktan, sicaklik ve
rahatlilk duygusu yaratmaya, izleyicileri kendi kendine yiiklenen siirlamalar
kesfetmeye, tesvik etmeye kadar degisebilmektedir (Foss, 2005: 308). Bir iirlin veya
hizmet satilirken bireylerin duygu durumlar1t ydnlendirilebilir, yonetilebilir
niteliktedir.

Franzen de iirtin kullanimi ile iliskilendirilen, yansitilan 6zel duygu durumlarindan
bahsetmektedir. Bu duygular deneyimsel degerleri temsil etmektedir. Marka bu
duygulari temsil eder ve kullanim durumu, kullanim esnasindaki ritiielleri beklenen

toplumsal iligkilerin dogas1 ve bunlarla birlikte deneyimlenen ruh durumu
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cergevesinde cagrisimlar uyandirmaktadir (2002: 57). Sosyal etki ¢cok kuvvetlidir.
Birbirleriyle ayni diinyalarin insanlarini bir anda farkli yonlere g¢ekebilmektedir
(Berger, 2017: 59).

Bireylerin kendisine benzerlerle veya hayalinde olmak istedigi kisi ve yerlerle kendini
Ozdeslestirme arzusu duygu durumlari ile iligkilidir. Bireyler tanidiklar1 ve sevdikleri
bir kisinin, 6zellikle de hale etkisine sahip bir kisinin duygularina diisiincelerine,
mesajlarina barikat kurmadan yanit verecektir. Asinaligin olusmasi noktasinda hedef
kitleye ulastirilan mesajlarin sikliklar1 ve periyodlar: onem tasimaktadir. Kurgulanan
mesajin icerigi ve hedef kitlenin 6zelliklerine gore siklikla hedef kitle ile mesaj temas
ettirilmelidir. Bir bireyin herhangi bir konuda ikna edilmesinde Berger, “sosyal
etkinin” %99,9 oraninda etkili oldugunu, toplumdan etkilenmeyen herhangi bir karar
ya da davranis bulmanin zor oldugunu belirtmektedir (2017: 9-10).

Insanlar kitleleri olusturur. Kitleler de insanlari. Kitleler, insanlar1 sekillendirir, onlara
yasama giicii, giivenlik ve ait olma hissi verir. Canetti, kitleleri tanimladig1 eseri Kitle
ve Iktidar’da Kkitlelerin daima biiyiimek istedigini, Kkitlelerin iginde esitlik
bulundugunu, kitlenin yogunlugu sevdigini, hareket halinde ve bir hedefe dogru
hareket ettigini belirtmistir (2016: 28- 29). Kitle olmak bireylere bir sekilde konfor
saglarken bir topluluk psikolojisi de iiretmelerini saglamaktadir. Berger, herkesin
kendisinden biiyiik bir biitlinlin pargasi olmak istedigini belirtir. Biitlinlin pargasi
olmak, onlara benzemek, yaptiklarini yapmak bireylere gliven vermekte ve kendilerine
dogru olan1 yaptig1 hissi vermektedir (2017: 181). Topluluk psikolojisi, insanlarin
topluluk baglami i¢cinde anlasilmasi, yasamda karsilagilan problemlerin 6nlenmesi,
insan farkliliklarin kutlanmasiyla ve toplumsal eylem araciliiyla toplumsal adaletin
saglanmasi ile ilgilenmektedir (Fox vd., 2012: 198).

Cialdini iknada en iyi kanitin baskalarinin davranislar1 oldugunu ve bunun toplumsal
kanit oldugunu belirtmektedir. Bu ilkeye gore, kanitin iy1 sonug vermesi i¢in ¢ok drnek
olmas1 gerekmektedir. Nedeni de bireylerin %95 inin taklit¢ci, %5’inin ise tesvikei
olmasidir (2016: 150). Bireyler pek ¢ok kisi tarafindan dogru bulunan fikirleri dogru
bulma egilimindedir. Fiziksel kanitin degistirilememesi halinde toplumsal kanit
degistirilebilir (Cialdini, 2016: 161). Insanlar, kendisine benzeyen kisileri ve onlarin
eylemlerini 6rnek alarak daha kolay ikna olmaktadir (Cialdini, 2016: 173- 175). Pek

cok kisi tarafindan dogru bulunanin hatali olmayacagina ikna olmak insanin; bir
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yerlere ait olma, diglanmama, bunun i¢in de taklit etme egiliminde olmasini
gerektirmektedir.

Insanlarmn birbirini 6rnek almasi, birbirinden etkilenmesi, bir gruba ait hissetmesi,
birilerinin yaptig1 seylerin pek ¢ok kisi tarafindan taklit edilmesini 6rnek alarak kendi
zihinsel islemleme siirecinde, dogrularmi ve ikna kanitlarin1 olusturmaktadir.
Kalabaliklar1 en ¢ok ¢eken sey, kalabaliklardir (Berger, 2017: 67). Toplumsal kanit
sayesinde kisiler giiclii bir duyguyla kitlelerin yaptig1 seye baglanmakta, dogru
bulmakta, dogru degerlendirilmektedir.

Duygusal ekonominin {iriinii olan ask markalarina gore ideal tiiketici aktiftir, duygusal
olarak baghdir ve sosyal agdadir. Bu mantiga gore reklami izlemek veya tiiketmek
artik yeterli olmamakta tiiketici marka toplulugunun i¢ine davet edilmektedir (Berger,

2017: 67).
4.2.4. Duygunun Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki Etkisi

Tiiketici bir Uirtin ya da hizmeti belli bir fiyat karsiliginda satin alan birey olarak ifade
edilebilmektedir (Altunisik vd, 2006: 60). Nicosa’ya gore ise isletmelerin pazara
sunmus olduklar1 mal ve hizmetleri, hane halki ihtiya¢larina yonelik yani kullanim
amactyla satin alma kapasitesine sahip olan bireye tiiketici denilmektedir (1996: 29).
Tiiketici davranisi bireylerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla ozellikle
ekonomik mal ve hizmet segmeye, satin almaya ve kullanimi dolayisiyla elde ettigi
deneyimlere yonelik kisisel aktivitelerde olusan karar verme ve tiikketim siirecidir
(Zikmund ve D’Amico, 1995: 124). Tiiketici davranis1 biitlin bu siire¢ igerisinde
duygu, mantik, diisinme ve eylemlere gore sekillendirici davranisim
anlamlandirabilmek i¢in tiiketici profili hakkinda yeterli bilgiye sahip olabilmek ve
degisen faktorlere karsi bu bilgiyi giincel tutmak énem arz etmektedir.

Duygu konusunda yapilan bir¢ok arastirma kapsaminda ¢ok cesitli duygu tiirleri
saptanmistir. Ancak tiiketici davraniglarin1 yonlendirmede s6z edilen 6nemli duygu
tiirleri korku, 6fke, nese, iiziintli, kabul, tiksinti, beklenti, slirpriz duygular1 olarak
siralanmaktadir  (Sheth vd, 1999: 357). Duygularin kullaniminin daha etkin
gerceklesebilmesi 6zellikle tiiketicilerin yiiksek ilgileniminin oldugu kategorilerde
gorilmektedir (Hoyer vd, 2016: 220). Duygularin pazarlama igerisindeki en 6nemli

nokta reklamda kullanimidir. Reklamda hedef kitlenin degerleri dogrultusunda
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duygularin belirlenip reklamda islenmesiyle tiiketicinin duygularini hareketlendirerek
davraniga yoneltmeyi hedefler.

Tiketici davranislar1 pazarlama disiplinine yon veren en 6nemli konudur. Tiiketici
tercihlerini etkileyen en Onemli unsur ise duygulardir. Bir duygu ancak
anlamlandirilabildigi 6lc¢lide hissedilebilmektedir (Simson, 2010: 16). Bu baglamda
ayni duygular1 deneyimleyen tiiketicilerin farkli davraniglar gostermesi duygunun
anlamlandirilis bigimindeki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Agik¢a goriilmektedir ki
duygular, pazarlama disiplini ve tiiketici davranislar agisindan oldukca 6nem arz
etmektedir (Hansen ve Christensen, 2007: 21).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlamak ve satin almaya
yonlendirebilmek amaciyla pazarlama uzmanlarinca siirekli izlenilmektedir. Tiiketici
davranisini anlayabilmek i¢in Oncelikle tiiketiciye etki eden uyaricilari, tiiketicinin
Ozelliklerini ve uyaricilar karsisinda tiiketicinin 6zelliklerine gore gergeklestirdigi
tepkileri analiz edebilmek 6nemlidir (Odabast ve Oyman, 2014: 48).

Giiniimiizde tasarlanan bir¢ok reklam sade ve anlasilir bir anlatima sahip olsa bile
bazen izleyiciyi sikmaktadir. Nitekim sosyal medyada, internette ya da televizyonda
karsimiza ¢ikan {iriin reklamlarinin birgogunu incelemeden gec¢iyoruz. Tasarim mesaji
iyi diigiiniilmiis olsa da basarisiz bir reklam projesi hi¢bir zaman izleyicisi ile iletisime
gecemez. Bu yiizden iyi bir reklam, hedef kitlesi olmayan izleyicileri de kendine
cekebilmelidir. Gorsel iletisimin bu denli yogun yasandig glinlimiizde her reklamin
onceligi, hedef kitlenin ve diger izleyicilerin ilgisini cekmek olmalidir. Bir reklam ne
kadar yaratici olursa izleyicisinin dikkatini ¢ekme olasilig1 da bir o kadar artmis olur.
Bir reklam tasariminin izleyiciyi ¢ekebilmesi i¢in, izleyicinin sosyal, Kkiiltiirel,
psikolojik ve politik biitiin degisken Ozelliklerine planlanan olgiide hitap etmesi
gerekir. Uzerinde ¢aligilmis ve iyi programlanmus kreatif tasarimlar hedef kitlesinin
psikolojik egilimlerini iyi analiz eder, bu sayede begenilerini daha kolay kazanir.
Insanlar tasarimda hosnut oldugu yaklasimlari ve kendinde ilgi uyandiracak icerikleri
gormek isterler. Bu iletisimi iyi kurabilen reklam tasarimlar1 marka ve tiiketici
iletisimini de saglamlastirmis olur. Bir reklamin hedef kitlesi i¢in begenilen ve ilgi
cekici olmasini saglayan etkili faktorler: Yarattigi duygusal uyarilar, diisiinsel uyarilar
ve fiziksel uyarilar olarak siniflandirilabilir. Reklam tasarimlarinin dikkat ¢ekme
yetenegi bahsettigimiz uyarilarin hangi Olgiide etki ettigiyle analiz edilerek

degerlendirilebilir.
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fletisim amac1 acisindan reklam iiriin ve tiiketici arasinda bir bag kurarak onlari
birbirlerine yaklastirir ve iiriin ya da hizmete yonelik tiiketicileri ikna ederek satin
almaya yonlendirir. ikna edici iletisim sayesinde tiiketicilerin markalara yonelik
tutumlarinda tig tiir degisiklik yaratilmaya ¢alisilir (Elden vd., 2015: 73-74):

1. Tiketicilerin iiriin ya da markalara yonelik var olan olumlu tutumunu
kuvvetlendirmek.

2. Tiiketicide {iriin ya da markaya yonelik olumlu bir tutum yaratmak.

3. Tiiketicilerin {iriin ya da markaya yonelik olumsuz tutumlarin1 olumluya ¢evirmek.
Bu degisikliklerin yaratilmasi i¢in reklamlarin bilgilendirici 6zelligi 6nemli bir
kriterdir. Reklamlar sayesinde iiriin ya da hizmete dair bilgisi olmayan tiiketiciler,
edindikleri bilgilerle bunlar arasindan bir se¢im yapabilir, satin alma eylemini
gerceklestirebilir ve marka tutumlarmi gelistirebilirler (iplik¢i, 2015: 69). Ancak
sadece bilgilendirme yeterli degildir. Tiiketiciler reklamlara ilgilerini kolaylikla
yitirebilirler. Bu sebeple reklam endiistrisi mesajini tiiketim toplumunda en etkili
bicimde iletilebilecegi yontemi kesfetmek durumundadir. Reklamlarin igeriklerini ilgi
cekici kilmali, retorik disiplininden yararlanarak gorsel ve bicimsel olarak da
reklamlari ikna edici hale getirmelidirler (Kiregei, 2018: 351).

Duygu kullaniminin olumlu etkisini fark eden reklamcilar da duygular1 kullanarak
tilketiciyi etkileyecek reklamlar iiretmeye baslamistir. Sevgi, mutluluk, umut, saygi,
birlik-beraberlik, ask, giizellik, 6zen, fedakarlik, 6zlem, huzur, aile gibi duygularin
yaninda toplumsal degerler, nostalji, milli ve manevi degerler, kiiltiirel, cevrecilik, dini
degerler gibi unsurlar da tiiketiciyi etkilemek amaciyla kullanilmaktadir. Reklam
metinleri hazirlanirken, tiiketicide hangi satin alma giidiisiine yonelecegi stratejik
olarak dogru karar verilmesi gerekmektedir (Giiler-Iplik¢i, 2015: 69).

Duygu olmayan higbir iletisim unsurun kaliciligindan ve etkisinden s6z edilemez.
Duygular, White (2010)’a gore bireylerin olaylar1 degerlendirmesinde, karar alma
siireclerinde bireylerin deger yapilar1 ve gecmis deneyimleri dolayisiyla olusturduklar
fikirlerinden dolay1 yasadig: psikolojik durumlardir (Kabaday: ve Alan, 2013: 94).
Ozellikle yogun rekabet ortaminda iiriinler arasindaki farklarin giderek azalmus
olmasindan 6tiirii farklilagabilmek ve konumlandirmayi saglayabilmek ancak ve ancak
tiikketiciye dokunabilmeyi basarabilmektir. Tiiketiciye dokunabilmek ise tiiketicinin
diistince ve duygular1 hakkinda bilgi sahibi olup tiiketiciye deger yaratabilmekle

mumkin olmaktadir.
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Duygular insan davraniglarini etkileyen giicli ve kismen kontrol edilemeyen
tepkilerdir (Odabast ve Barig, 2019: 183). Tiiketici davraniglar1 da 6ziinde insan
davraniglarini baz almasindan dolayidir ki pazarlama disiplini i¢in de duygular gii¢li
etkiler yaratmakta ve kismen kontrol edilememesinden dolay1 da stratejik kararlarda
pazarlama yoneticileri i¢in olduk¢a Onem tasimaktadir. Marka en temelde bir
diisiincenin ve bir duygunun gostergesidir (Ozgen ve Akbayir, 2011: 77). Markalarin
en ¢ok onemsedigi miisteri bagliligi kapsaminda ise miisteri temelde dort duyguyu
aramaktadir. Bu duygular; giiven, adalet, gurur ve tutku olarak siralanabilmektedir
(Demirtiirk, 2014: 43). Bu baglamda pazarlama uzmanlar1 duygulardan hareketle
tutum olusturma, degistirme ve dolayisiyla da tliketici davraniglarini etkilemeyi
amaclamaktadir.

Pazarlamada duygunun 6nemi kapsaminda anlatilanlar 1s181nda tiiketici duygularina
yonelik bilgilerin pazarlamada kullanim1 markalar ve tiiketiciler arasinda duygusal bag
kurulmasini saglamaktadir. Gii¢lii duygulara dokunan markalar rekabet avantaji
kazanmaktadir. Bu rekabet avantajina ¢esitli gii¢lii duygularin bir arada kullanim1 da
olumlu etkileri goriiliir.

Tiiketiciler duygularii harekete geciren, kendisine anlamli gelen iiriinleri, fiyatlari,
yerleri ya da iletisim bigimlerini tercih eder (Odabasi ve Oyman, 2014: 185). Olumlu
duygular1 hareketlendirecek deger paketleri tiiketiciler tarafindan daha ¢ok
aranmaktadir. Olumsuz duygular1 hareketlendiren deger paketleri ise daha ¢ok dikkat

¢ekmektedir.
4.3. Duygusal Ozdeslesme

Duygusal 6zdeslesme bireyin bir obje/subje, bir konu veya kurulusla ilgili olma
duygusu ve o seyle birlesimidir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesi Lam (2010) tarafindan
“tliiketicinin markayla olan aidiyetinin psikolojik algilama durumu, duygular1 ve
degerlemesi” olarak tanimlanmistir. Lam (2010), Ashforth ve Mael’in (1989)
calismasiyla paralel olarak aitligi sosyal bir varlikta (bir sirket, bir marka) psikolojik
teklik olarak adlandirir. Bu, bir ¢alisan gibi gercek iiyelik veya bir markanin mevcut
veya potansiyel miisterisi gibi sembolik iiyelik olabilir (Lam, 2010).

Kuenzel ve Halliday (2010) tarafindan Almanya’da araba sahipleri ile yapilan
arastirmada marka kisiligi ve itibarin marka ile duygusal 6zdeslesmesine, marka ile

duygusal 06zdeslesmesinin marka sadakatine etkisi arastirilmistir. 1170 araba
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sahibinden alinan anket cevaplarinin sonuglarinda marka ile duygusal 6zdeslesmesinin
marka sadakati ilizerinde pozitif araci etkisinin, ayrica marka kisiligi ve itibarin da
marka sadakati tizerinde pozitif dogrudan etkisinin oldugu ortaya ¢ikartilmistir.
Tiiketilen mal ve hizmetlerin markalarinin tiiketiciler i¢in ¢ok derin bir manasi vardir
ve bu markalar tiiketicilerin benlik kavramlarina ve onlarmm bir kimlik sahibi
olmalarina (6zdeslesmelerine) yardimci olmaktadir (Sallam, 2015: 44). Yani
tiikketiciler belirli bir bireysel ve sosyal kimlik yaratarak markalarin tasimis olduklari
sembolik degeri ortaya ¢ikarmaya ¢abalamaktadirlar (Belk, 1998: 152).

Marka ile duygusal 6zdeslesmesi kavrami esasen tiiketici ve kurum 6zdeslesmesi
yaklagimindan esinlenerek gelistirilmistir (Bhattacharya ve Sen, 2003: 76). Marka ile
duygusal 6zdeslesmesi tiiketicilerin belirli bir markaya inanmalar1 ve bu markalarin
tilkketicilerin kendilerini tanimlamalar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Polyorat, 2011: 56).
Marka ile duygusal 6zdeslesmesi tiiketiciler tarafindan bir markayi algiladigi merkezi,
ayirt edici ve kalic1 6zelliklerine bagli olan bir veya daha fazla kendini tanimlayan
ihtiyaglarin karsilanmasiyla motive edilen aktif, segici ve istemli bir eylem olarak
diisiiniilmektedir (Bhattacharya vd., 1995: 48).

Marka ile duygusal 6zdeslesmesi kavrami marka stratejistlerinin yaratmak veya
siirdiirmek istedikleri benzersiz marka iliskileri kiimesi olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 2016: 37). Marka ile duygusal 6zdeslesmesi bireylerin kendileri agisindan
tanimladig1 bir marka ile olan birliktelikleri ve aidiyet algilaridir (Mael ve Ashforth
1992: 104).

Diger bir ifade ile marka ile duygusal 6zdeslesmesi tiiketicinin kendi imajinin
markanin imajiyla ortiismesidir. Marka ile duygusal 6zdeslesmesi benlik imaj1 ile
benlik baglantist arasindaki uyum olarak da bilinmektedir (Sallam ve Wahid, 2015: 4).
Marka ile duygusal 6zdeslesmesi tiiketicilerin bireysel imajlarin1 yansitan bir marka
ile ilgili kendilerini tanimlama derecesi ya da birlik duygusudur. Bu tiiketicilerin
yasamlarinda kendilerini gelistirdikleri ve ilerlettikleri bir arkadas gibidir ya da hevesli
bir grubun simgelenmesin ifadesidir. Marka ile duygusal 6zdeslesmesi yliksek
konumda bulunan markalar ile alakali oldugu zaman ortaya c¢ikmakta ve bu
tiikketicilerin benlik duygularini yiikseltmektedir. Buna bagli olarak tiiketiciler bireysel
kimliklerini yansitan markalarin sembollerine bagl olarak bu markalar ile ilgili bir

kimlik insa etmektedirler (Jung ve Kim, 2015: 2).
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Marka ile duygusal 6zdeslesmesi bir markanin amaglarini hedeflerini, tutkularini ve
ilkelerini kapsayan, markay1 tiiketicilere ulastirmayr hedefleyen bir dizi marka
bilesenidir ve bdylece markanin tliketiciler tarafindan algilanmasi1 saglanmaktadir.
Markanin tim 0&zellikleri vurgulanarak tiiketicilerin rakip markalara kaymalar
onlenebilmektedir (Riorini ve Widayati, 2015: 36).

Aslinda tiiketicilerin marka ile 6zdeslesmelerini motive eden iki temel faktor vardir.
Bunlardan birincisi tutarlilik ihtiyacidir. Yani tiiketiciler kendi benliklerine uyan
belirgin bir kimlige sahip bir marka arayisina girmektedirler. Tiiketiciler ile bir marka
arasindaki yiiksek kimlik benzerligi tiiketicilerin markaya olan aidiyetini giiglii
kilmakta ve bir marka kimligi olusturmaktadir. Ikinci faktor ise 6z saygi ihtiyaci dir.
Yani tliketiciler kendine 0Ozgii bir markayr satin alarak bireysel imajlarinm
olusturabilmektedirler. Tiiketiciler ideal benliklerine ne kadar ¢ok yaklasirlarsa 6z
saygilar o kadar artacagindan dolay tiiketiciler kendilerini daha iyi hissetmektedirler.
Bu sayede tiiketicilerin ideal benliklerini yansitan bir marka ile 6zdeslesmeleri
gerceklesebilmektedir (Yeh vd., 2016: 247).

Bunun ardindan konunun 6znesi olarak marka asiklarina da c¢esitli calismalarda yer
verilmistir. Bu kavramlarla birlikte tiiketici-marka baglaminda klasik iliski bir adim
Oteye taginarak daha tutkulu bir hale biiriinmistiir. Degisen toplum yapisi, pazarlama
anlayis1 ve teknoloji ile ¢ift yonliiliik marka ve tiiketici arasindaki marka askin1 daha
da koriiklemeye elverisli bir hale gelmistir. Bu ¢ift yonliiliikk; 6zdeslesme ve birbirine
doniisme de farkinda olmadan dogal siireci ile ger¢eklesmeye yiiz tutmustur.

Marka asiklarinin tiiketici-marka iligkisi baglaminda sevdikleri markayr nasil
algiladiklar1 ile ilgili marka 6zdeslesmesi lizerinden yapilacak arastirmayla sosyal
bilimlerin farkli dallarina dokunabilmek ve katki saglayabilmeyi hedeflemistir.
Kimlik belirleme ihtiyacinin kisinin kendisini tanimlamaya y6nelik ihtiyaci tarafindan
motive edildigi diisiiniilmektedir (Tajfel ve Turner, 1985). Ozellikle bireyin kendisini
tanimasi, nispeten benzersiz hissetmek zorunda olmasi ve bireyin kendisi i¢in iyi
hissetmesi gerektigi belirtilmektedir. Bu nedenle, tiiketim alaninda kimlige biiriinmesi
muhtemel u¢ temel ihtiya¢ kendini dogrulama, kendine o6zgiilik ve kendini
gelistirmedir (Stokburger vd. 2012: 408). Bu ihtiyaglara dayanarak bir markayla
0zdeslesmenin, bir kisinin markay: kendisiyle ayni olan (6rnegin, marka benzerligi)

benzer bir 6zdeslige ne diizeyde sahip oldugu algisi ile iliskili oldugu sdylenebilir.
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Markanin benzersiz ve ayirt edici olugu yani sira marka itibarinin da tiiketici kimligi
ile 6zdeslesen dzellikler oldugu vurgulanmalidir.

Tiketicilerin marka 6zdeslesmesi sadece tiiketicilerin bir markaya olan bagliligi
tizerinde olumlu bir etki yapmakla kalmamakta, ayn1 zamanda pozitif agizdan agiza
iletisimi de etkileyebilmektedir. Agizdan agiza iletisimin etmenlindeki fikir, iiriin
bilgisinin bir tiiketiciden digerine yayilabilecegidir (Brown vd., 2005). Marka agki,
tiikketici ile marka arasinda kokleri derinlere inen, kendiliginden meydana gelmeyen
dinamik ve 6zel bir bagdir. Marka aski, bir markanin tiiketicilerin hem zihinlerinde
hem de goniillerinde 6zel bir yere sahip olmasidir. Post-modern tiiketicilerin hedonik
satin alma davraniglarindan da yola ¢ikarak, bireylerin sembolik ve haz veren, kendi
kisiliklerini yansitan markalari tercih ettikleri goriilmektedir.

Diger bir ifadeyle marka asiklari, kendilerini kullandiklar1 markayla ifade eden
tiiketicilerdir. Dolayisiyla marka as181 bir tiiketici, kendi benligini tanimlayarak marka
ile 6zdeslesmekte ve marka topluluklar1 gibi sosyal bir toplulukta kendisini o markanin
veya sirketin bir unsuru olarak kabul etmektedir. Tiiketicilerin marka ile kimliklerini
0zdeslestirmeleri sonucunda tiiketici markayla uzun suren iligkilere sahip olmaktadir.
Tiiketicilerin bir markayla 6zdeslesmeleri, marka kullanimin1 ve markaya olan
bagliliklarin1 arttirmaktadir. Markayla siiren uzun dénemli iliskilerde de markanin
tiiketici kisiligini yansitma diizeyi, sosyal statiistinii ve benligini farkli kilma 6zelligi
devam ettikge Ozdeslesme pekiserek tiiketici markaya sadik hale gelmektedir.
Tiiketicinin markayla uzun siireli iliski kurmasi, sadakat gibi olumlu davranislar
sergilemesi, marka kisiligiyle entegre olmasi ve duygusal baglar kurmasi sonucunda
da literatiirde belirtildigi gibi marka aski ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle marka askinin
ortaya ¢ikmasi i¢in gereken en Onemli unsurlardan birinin, tiiketicinin markayla
bireysel ve sosyal anlamda 6zdeslesmesi oldugu goriilmektedir.

Bireylerin markayla 6zdeslesmelerinin 6nemli bir kismi, bir sosyal gruba ait olmalari
ile yansitilabilir (Kuo ve Huo, 2017). Bu nedenle sosyal bir tiiketici topluluguna ait
olan ve markaya yonelik olumlu duygular hisseden bir kisinin, kullandig1 markaya
yonelik marka aski olusturmasi veya asik oldugu markayr daha fazla sevmesi
miimkiindiir. Bir marka kullaniminin sosyal grup tarafindan onaylanmasi, o markaya
olan tutkunun ve sevginin daha yiiksek olacagini, ihtiyaglarin karsilanmasinin verdigi
memnuniyet, mutluluk ve gururdan olumlu duygular yasayacaklar1 sdylenebilir

(Alnawas ve Altarifi, 2016: 116). Ote yandan, bir markanin tiiketiciye kimlik
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dogrulamasi saglamadigi1 durumda tiiketiciye 6tke, korku, utang gibi olumsuz duygular
yasatabilecegi de savunulabilir. Marka arastirmalari; miisterilerin 6zelliklerinin, kendi
kisilik 6zellikleriyle 6rtiisen ve benzer bicimde kendini tanimlayan 6zellikleri paylasan
bir markaya baglandiklarini géstermektedir.

Markalar, tiiketici i¢in derin bir anlama sahiptir ve tiiketicilerin benlik veya
kimliklerini insa etmeyi saglamaktadir (Sallam, 2015: 44). Bu da tiiketicinin sosyal bir
nesneyle Ozdeslesmesinin, kisinin gruba karst olumlu davranmasina yol agtig
anlamina gelmektedir.

Isikay (2017) tiiketici ile markanin 6zdeslesmesinin, tiikketici kimliklerini ifade etmek
amactyla markalara ait sembolleri kendileriyle nasil iliskilendirdiklerini belirlemek
icin 6nemli bir rol iistlendigini vurgulamistir. Bu sembolik anlamlar, tiiketicinin
benligi ve marka arasindaki iliskiyi icermesi nedeniyle tiiketici ve marka etkilesimini
anlamak acisindan Onemlidir. Temelini sosyal kimlik kuramindan alan marka
O0zdeslesmesi, markanin tiiketicinin kendisini smiflandirmasina firsat sunmasi ve
marka siiflandirmasiin kullanicilar arasinda belirli farkliliklara neden olmasina

dayanmaktadir.
4.3.1. Duygusal Ozdeslesmenin Nedenleri

Marka ile duygusal 6zdeslesmeye yapilan ¢alismalarda duygusal 6zdeslesme olarak
nitelendirilebilecek faktorler hedonizm, markanin ifade giicli, marka kimligi, aidiyet
duygusu, giiven, yiiksek kalite algisi, marka ge¢misi ve genel memnuniyet olarak
siralanmistir (Roosendans, 2014: 24). Marka askina iliskin yapilan diger ¢alismalar
incelendiginde, marka askini etkileyen belirli faktorler ilizerinde fikir birliginin
saglandig1 goriilmektedir. Bu faktorlerin baginda marka giiveni, tutku ve marka imaji
gelmektedir. Bu faktorler disinda bazi calismalarda memnuniyet, marka kisiligi,
markanin ifade giicii, benlik uyumu ve hedonizmin ele alindig1 da gézlemlenmistir.
Marka ile duygusal 6zdeslesmesinin nedenleri asagida verilmektedir (Kuenzel ve

Halliday, 2008: 294).
4.3.1.1. Marka giiveni

Marka giiveni, markanin tiiketicilere taahhiit ettigi sozleri yerine getirmesi ve
tiikketicilerin ¢ikarlar1 dogrultusunda c¢aba sarf etmesi anlamima gelmektedir.
Tiiketicilere gore bir markaya gliven duymak o markaya inanmak anlamindadir.

Tiiketicilerin markaya inanmasi durumunda marka kisilestirilebilmekte ve markadan
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uzun sureli fayda saglanabilmektedir. Bu faydanin karsilanmasi durumunda
tilkketicilerle isletmeler arasinda uzun vadeli olumlu iligkiler gelistirilerek marka ile

duygusal 6zdeslesme olusturulabilmektedir (Aydin, 2017: 282).
4.3.1.2. Marka imaji

Imaj, tiiketiciler arasinda iliski kurmaya olanak saglayan markay1 yansitmakta ve
misterilerin markay1 degerlendirmesini kolaylastirmaktadir. Marka imaj1 islevsel,
sembolik ve duygusal marka inanglarindan olusmaktadir (Islam ve Rahman,2016: 48).
Marka imaj1 genellikle markalarin giiclii ve zayif yonlerinin, olumlu/olumsuz
Ozelliklerinin, kontrol edilebilen algilarin bir biitiin haline gelmesi olarak ifade
edilmektedir. Bu kontrol edilebilir algilar, tiiketicilerin markayla dogrudan veya
dolayli sekilde deneyim yasamalari sonucunda olugmaktadir. Marka imaji, farkli
marka unsurlariyla birlikte tiiketicilerde olumlu duygular uyandirarak tiiketicileri satin
almaya yoneltmektedir. Bu nedenle marka imajimnin marka bagliligi ve marka ile
duygusal 6zdeslesmeye yonelik olumlu etkileri oldugu one siirtilmektedir (Aydin,
2017). Marka imaj, tiiketicide kendi benligine uygun olan markalarla daha giicli
duygusal baglar yaratma olasiligt daha yiiksektir. Bunun nedeni, bir markanin
kisilesmesi olarak nitelendirilen marka imajinin, o kisinin kendi imajin1 ifade
etmesidir. Olumlu marka imaji, tliketicilerde bu markalara yonelik tutkuyu
tetikleyerek marka aski yaratmaktadir. Ismail ve Spinelli (2012) tarafindan yapilan
calisma marka imaj1 ile markayla duygusal 6zdeslesme arasinda pozitif bir iliski
belirlenmesi bunu desteklemektedir. Marka imajina iliskin literatiirde miisterilerin
kullandiklar1 markalara insani nitelikler atayabildikleri ve bunun markalar1 duygusal
bir sonug¢ olarak sevmelerini sagladigl ve marka ile duygusal 6zdeslesmeyi
gerceklestirdigi One siiriilmiistiir. Ayrica X kusag tiiketicilerinin, satin almalarim
degere dayal1 sekilde analitik olarak yaparken, Y ve Z kusag1 geng tiiketicilerin ise bir
markanin imaj1 ve hissettirmesi gibi sembolik Ozelliklerine gore yaptiklar
belirlenmistir (Park ve Yang, 2010: 219). Diger bir ifadeyle genc tiiketicilerin
genellikle satin alma ile iligkili islevsel 6zelliklerin ikinci planda, sembolik 6zelliklerin
ise oncelikli oldugu sdylenebilir.

Chang ve Park (2003) genglerin medyaya duyarli bir nesil haline geldigini ve bu
duyarhiligin {nli kisilerin modaya iliskin taklitlerinin yayginlasmasina neden

oldugunu belirtmislerdir. Geng tiiketicilerin tinliileri miimkiin oldugu kadar taklit etme
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egiliminde olduklar1 goériilmiistiir. Rol modeli olarak algilanan bu {inliilerin tiiketici
goziinde onemli birer marka haline geldigi ve bu imajin 6zellikle geng tiiketicilerde
sembolik faydalar ve duygusal bag araciligiyla marka ile duygusal 6zdeslesme
olusturabilecegi savunulabilir.

Bu caligmalara benzer sekilde Heine’ye (2010) gore liiks tliketimde markalar,
tiikketicilerin zihinlerinde yiiksek fiyat, kalite, estetik, nadirlik ve uzmanlik diizeyine
yonelik iligkiler igeren imajlar olarak kabul edilmektedir. Her markanin belirli
sembolik ozelliklerle diger markalardan farklilagmasi ile marka kisiliginin ortaya
ciktig1 ve tiiketici i¢in o markanin artik sembolik bir anlam i¢erdigi vurgulanmaktadir

(Heine, 2010: 156).
4.3.1.3. Marka kullanimindan edinilen tatmin/Memnuniyet

Tiiketici tatmini, mevcut miisterilerin degerlendirilmesi sonucu ortaya cikan bir
kavram olarak ifade edilmistir (Onaran vd., 2013: 41). Tatmin, bir iirlinlin satin alinma
ya da tiiketilme deneyiminde “sasirtici” yapinin degerlendirilmesi ile iliskili
goriiliirken, bir tirlinlin en az beklendigi kadar 1yi olmas1 anlaminda kullanilmaktadir.
Ayni zamanda tatminin, bir bireyin tercih ettigi iirlinlin karsiliginin yeterli olup
olmamasi ile iligkili biligsel durum oldugu ve isletme alaninda en biiyiik pazarlama
¢iktist olarak kullanildig: belirtilmistir (Itrasintr, 2011: 93).

Bircok arastirmaci tiiketici memnuniyetinin, iriinlerin, iriin 6zelliklerinin veya
tilketim deneyimlerinin bir degerlendirmesine verdigi tepki oldugu konusunda hem
fikir olmasina ragmen, memnuniyeti Oncelikle duygusal ve duyusal tepki olarak
gorenlerle bilissel tepki olarak diisiinenler arasinda bir fikir ayriligi mevcuttur (Wien
ve Olsen, 2012: 505). Markalarla yasanan stirekli tatmin edici deneyimler, marka
sevgisinin nedenlerinden biridir (Albert vd., 2008: 1073) Memnuniyet, siklikla marka
ile duygusal 6zdeslesmeden 6nce gelmekte, bu da marka ile duygusal 6zdeslesmenin
memnun miisterilerin hepsi olmasa da bazilar tarafindan deneyimlendigi anlamina
gelmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Tiiketici memnuniyeti arastirmalar
sonucunda memnuniyeti etkileyen birgok faktoriin mevcut oldugu, bu faktorler
arasinda “hesap verebilirlik”, “giivenilirlik”, “somutluk™ ve “empati” unsurlarinin 6n
plana ¢iktig1 tespit edilmistir. Bu faktorler yani sira ¢alisanlarla miisteriler arasinda 1yi
iliskilerin kurulmasi aracilifiyla da miisteri memnuniyetinin artirilabildigi One

stiriilmektedir (Siddiqi, 2011: 17). Fournier (1998) tiiketicilerin markalarla uzun vadeli
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iligkilerinde marka askinin 6nemine dikkat ¢ekmis, cesitli tiikketici memnuniyeti
konusundaki tartismalarinda Fournier ve Mick (1999), tiikketicinin markaya olan giiclii
duygusal baginin etkisi ve beklentilerinin zaten karsilanacagini bilme hissinin marka

ile duygusal 6zdeslesme siirecinde son derece etkili oldugu sdylemektedir.
4.3.1.4. Marka tutkusu

Tutku, filozoflar arasinda uzun sure boyunca 6nemli bir tartisma konusu olmustur.
Kant (1724-1804) ve Hume (1711-1776) gibi bir grup filozof, iradenin kaginilmaz
olarak tutkularla belirlendigini 6ne siirmiislerdir. Insanlarin tutkularina kéle olduklar
ve bunun koéti bir olgu oldugu belirtilmistir. Immanuel Kant tutkuyu “aligilmis bir
egilim haline gelen arzu ve alisgkanlik™ olarak tanimlamis ve tutkunun kisi 6zgiirliigiine
zarar verdigi icin tutkularin Ozgiirliigiin kaybina neden oldugunu belirtmistir.
Descartes (1596-1650) ve Spinoza (1632-1677) tarafindan farkli goriisler sunulmus,
tutku ve akil arasindaki ikilige katilmamiglardir. Erkeklerin duygusal yonelimi,
Spinoza ile “tutkunun kendilerinin bir neden bi¢gimine doniistiiriilme olasiligini” kabul
etmistir. Bu nedenle tutkularin dogasi geregi kotii olmadigi ve ‘“davranislarin
temelinde bir gerek¢e oldugu siirece” olumlu davranis egilimlerine yol agabilecegi
savunulmustur. Sternberg’e (1997) gore tutku terimi, fiziksel duygular ve arzularin
yani sira romantik duygulara yol agan itici gili¢leri kapsamaktadir.

Bir tiiketici bir markaya kars1 tutkuluysa, marka ile ¢ok daha duygusal bir iliskiye
girme egilimi sergilemekte ve marka ile duygusal 6zdeslesmekte hatta marka
kullanilamadiginda markay1 6zleme veya hatta kayip hissetme tutumu gosterecektir
(Matzler, Pichler ve Hemetsberger, 2007: 26). Belk vd. (2003) arzu seklindeki
tutkunun, cagdas tiiketimin biiyiik bir kismini nasil motive ettiini gdéstermislerdir.
Ayrica tutkunun belirli davranislara yol actigi varsayimina dair kanitlar sunarak,

nesnenin ideallesmesinin tutkunun ani bir sonucu oldugunu gosterilmislerdir.
4.3.1.5. Marka Kkisiligi

Marka kisiligi kavrami, kisilik 6zelliklerinin markalar atfedilmesi araciligiyla farkli
markalarin tiikketiciler tarafindan birbirinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Bu marka,
herhangi bir {iriin veya kurulus markasi olabilmektedir. isletmelerin sahip oldugu
markalarin {iriin veya kurulus olmasi fark etmeksizin hangi 6zelliklere sahip olmasi
gerektigine karar verilmelidir (Dursun, 2009: 80). Reklam, basin aciklamasi ve

ambalaj araciligiyla yapilan iletisim olup teknoloji ve modaya gore degisebilmektedir.
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Logo, renk, ambalaj gibi markanin fiziki goriintiisii marka temas1 kapsamindadir ve

tiiketicinin marka ile duygusal 6zdeslesmesinde etkin rol almaktadir.
4.3.1.6. Markanin ifade giicii

Kendini ifade eden markanin, sembolik olarak olumlu anlaminin nasil artirabilecegine
ya da yansitabilecegine iliskin tiiketici algisidir. Buradan hareketle kendi kendini ifade
etme, tiikketicinin, markanin sosyal benligini veya algilanan sosyal kimligini ne dl¢iide
gelistirdigi algist olmasi nedeniyle marka ile duygusal 6zdeslesme olusturmasi
beklenmektedir. Ornegin bir markay tercih eden kullanicilarin, bu markanin kendi
Ozelliklerini ne kadar fazla yansitirsa, o markaya daha giiclii bir duygusal bag kararak

0zdeslesme yasayacaklari sdylenebilir.
4.3.1.7. Benlik uyumu

Marka benlik imaj uyumu, tiiketicilerin kimliklerinin marka kullanicilarina ait
kisiliklere uyumlu olup olmadigint veya bu uyumun hangi diizeyde oldugunu
aciklamaktadir. Tiiketici perspektifinden bakildiginda marka benlik uyumu, marka ile
tilkketicinin benligi arasindaki algilanan uyumu belirtmektedir. Tiiketiciler genellikle
0z kimliklerine yakin algiladiklar1 markalar1 satin alarak bu markalara baglilik
gostermektedirler (Aydin, 2017: 282). Bu marka bagliliginin olugmasi sonucunda
tilkketicilerde marka askinin da ortaya cikabilecegi sOylenebilir. Ciinkii tiiketiciler,
kendi benliklerine yakin hissettikleri markalarla duygusal bag kurmus olmaktadirlar.
Gilinlimiizde bireyler, tiikketimler aracili@iyla kendi kimliklerini de insa etmektedirler.
Carroll ve Ahuvia (2006) tiiketicileri ifade eden markalari, bireylerin sosyal
benliklerini arttiran ya da bireylerin kendi 6ziinli yansitma diizeyine iliskin tiiketici
algis1 olarak tanimlamiglardir. Bir markanin tiiketici benligini ifade etmesi, gercek
benlik disinda o bireyin nasil bir kisi biciminde goriilmek istemesi agisindan da
onemlidir. Markalar, oncelikle tiiketicinin bireysel kimligini yansitan i¢ veya gergek
benlikleri tanimlamayr miimkiin kilmakta, bunun yami sira bireyin toplumsal
cevresinde gliclenmesini saglayan bir arag rolii de tistlenmektedir (Carroll ve Ahuvia,
2006: 82). Markalarla iligkilendirilen benlik tanimlamalar, tiiketicileri benzersiz
kilmay sagladign siirece duygusal baglarm olusumuna yol agabilir. Isletme/marka ve
tikketici arasindaki bu duygusal deneyimin tiiketici tarafindan igsellestirilmesi

durumunda bir topluluga ait olma hissi kapsaminda benlik imaj1 gelismektedir. Gelisen
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bu benlik imajinin marka sadakati ve duygusal bag kurularak 6zdeslesme yasamasi

icin kullanilabilecegi diigiiniilmektedir.
4.3.1.8. Hedonizm

Hedonizm veya diger anlamiyla hazcilik, Sokrates’in 6grencisi Aristippos tarafindan
M.O. 435 yilinda ortaya atilan bir 6greti olarak tanimlanmistir. Bu felsefeye gore haz,
mutlak acidan iyi olarak nitelendirilirken, bireylerin eylemlerini bu eylemler
sonucunda haz alacaklar1 sekilde planlamalar1 gerektigi savunulmaktadir. Bu
yaklasimda siirekli olarak haz verecek olan unsura yonelmek, en uygun davranis olarak
belirtilmistir. Eski Yunan diisiiniirler mutluluk, ac1 ve hazzi karsilastirarak, haz veren
seylerin 1yi, ac1 veren seylerin kotii olduguna kanaat getirmislerdir (Can, 2019: 41).
Duyusallik, fantezi ve duygusal terimleri ¢esitli anlamlar uyandirdigi i¢in bunlarin
tanimlanmas1 gereklidir. Duyusallik; zevkler, sesler, kokular, dokunsal izlenimler ve
gorsel gortintiiler dahil olmak iizere ¢coklu duyusal deneyimlere sahip olmak anlamina
gelmektedir. Tiiketici arastirmacilar, bu deneyimlerin duyusal (afferent) oldugunu
varsayarken (0rnegin, bir iirlin tatma testi), hedonik perspektif ayn1 zamanda birden
fazla duyuya iliskin diirtillerin 6nemli bir tiiketici tepki bicimi olarak
deneyimlenmesini de ortaya koymaktadir. Bireyler, yalnizca digsal uyaricilardan (bir
parfim gibi) gelen ¢cok yonlii duyusal etkilere bu duyusal girdileri kodlayarak cevap
vermekle kalmamakta, aym1 zamanda kendi iglerinde ¢ok-boyutlu izlenimler
olusturarak da tepki gostermektedirler. Ornegin; bir parfiimiin koklanmasu, tiiketicinin
sadece kokusunu algilamasina ve kodlamasina degil, ayn1 zamanda ortamdaki
goriintiileri, sesleri ve dokunsal hisleri igeren igsel goriintiiler (deneyimler) liretmesine
neden olabilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 92).

Duygusal tepki hem zihinsel hem de bedende farkli durumlar iireten, dogasinda hem
psikolojik hem de fizyolojik bir olgudur (Holbrook ve Hirschman, 1982: 93).
Gilinlimiizde pazarlama ve tiiketim perspektifinden diisliniildiigiinde, hedonik veya
hazci tiikketimin, tiiketiciler tarafindan kullanilan bir markadan elde edecekleri olumlu
duygusal tatmin oldugu soOylenebilir. Geleneksel anlamda hedonizm, tiiketimde
genellikle duyular tarafindan algilanan liikse ait zevkleri icermektedir. Modern
hedonizm ise fantezi ve diis iiriinii olan duygular1 kapsamaktadir (Penpence, 2006: 89).
Giliniimiizde tiiketim olgusu, bireylerin yasamlarini siirdiirmeleri i¢in gerekli temel

ihtiyaglarm 6tesine gegmistir. Ozellikle post-modern tiiketim toplumunda tiiketimin
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duygusal boyutunun 6ne ¢ikmasi nedeniyle tiiketimin haz ve zevk almak, psikolojik
olarak bir tatmin saglamak, i¢inde bulunulan sosyal yapida konumlanmak, yasam
tarzin1 belirlemek ve Kkiiltiirel etkilesimi saglamak amaciyla gergeklestirildigi
belirtilmektedir. Bu agidan tiikketim, giiniimiizde yapay ve gercek olmak tizere iki tiir
ihtiyaca yonelik gerceklestirilmektedir. Yapay ihtiyaclarin, toplum ve isletmeler
tarafindan olusturuldugu, boylece bir markaya iliskin zorunluluktan veya gergekten
ihtiya¢ duyulmadan tiiketicinin “iirline sahip olmaktan kaynaklanan mutluluk ve hazza
ulagmasi”nin hedeflendigi 6ne siiriilmektedir (Giiven, 2009: 66-67).

Hazza yonelik aligveris deneyimi, tiiketicilere gore daha eglenceli ve zevkli
olmaktadir. Tiiketicinin aligveristen algiladigi bu zevk, diisiince kaynakli eglenceyi
yansitmaktadir. Diger bir ifadeyle tiliketicinin hedonik aligverisi bir olumsuzluktan
kacis veya zevk-eglence olarak gordiigli belirtilmistir. Baudrillard’a gére hedonik
tiiketim gercekten bir haz iglevine sahip olmamakla birlikte tiretim islevi gérmektedir.
Boylece tiiketim bireysellik yan1 sira dogrudan kolektif bir eylem haline gelmektedir
(Can, 2019: 43). Tiiketicilerin aligveristen beklentileri, hedonik tiiketimi tetikleyen
onemli bir unsurdur. Hedonik tiiketim ile bireyler, markalardan elde edecekleri
duygusal haz yan1 sira markaya kars1 dus kurma, estetik, iiriin kullanimi ile gelen statii
gibi beklentilerle hareket etmektedirler (Cakmak ve Cakir, 2012: 178).

Hedonik tiiketim genel olarak degerlendirilirse, temellerinin post-modernizme
dayandig1 sOylenebilir. Post-modernizmin toplumda yasayan bireyleri standart
degerlerden uzaklastiran, bireyleri farklilastiran yapisi modernizmden ayrilmasini
saglamistir. Boylece belirli kaliplar1 kiran, tiikketimde fayda yani sira sembolik
duygular, haz ve zevke 6nem veren akim ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla post-modern
tilkketiciler, kendilerine haz verecek iirlinleri satin almaya egilim gostermekte ve
hedonik tiiketim egiliminin duygusallik igeren yapisinin markaya karst olusan

duygusal bag ile ortiistiigii diisiiniilmektedir.
4.3.1.9. Marka aski

Markaya kars1 olugsan duygusal bag, tiiketici ile marka arasinda kokleri derinlere inen,
kendiliginden meydana gelmeyen dinamik ve 6zel bir bagdir. Marka agki, bir markanin
tilkketicilerin hem zihinlerinde hem de goniillerinde 6zel bir yere sahip olmasidir. Post-

modern tiiketicilerin hedonik satin alma davraniglarindan da yola ¢ikarak, bireylerin

107



sembolik ve haz veren, kendi kisiliklerini yansitan markalar1 tercih ettikleri
goriilmektedir.

Diger bir ifadeyle marka asiklari, kendilerini kullandiklar1 markayla ifade eden
tiikketicilerdir. Dolayisiyla marka asi81 bir tiiketici, kendi benligini tanimlayarak marka
ile 6zdeslesmekte ve marka topluluklari gibi sosyal bir toplulukta kendisini o markanin
veya sirketin bir unsuru olarak kabul etmektedir.

Tiketicilerin marka ile kimliklerini 6zdeslestirmeleri sonucunda tiiketici markayla
uzun siiren iliskilere sahip olmaktadir. Tiiketicilerin bir markayla 6zdeslesmeleri,
marka kullanimini ve markaya olan bagliliklarini arttirmaktadir. Markayla siiren uzun
donemli iligkilerde de markanin tiiketici kisiligini yansitma diizeyi, sosyal statiisiinii
ve benligini farkli kilma 6zelligi devam ettik¢e 6zdeslesme pekiserek tiiketici markaya
sadik hale gelmektedir. Tiiketicinin markayla uzun sureli iligki kurmasi, sadakat gibi
olumlu davranislar sergilemesi, marka kisiligiyle entegre olmasi ve duygusal baglar
kurmas1 sonucunda da literatiirde belirtildigi gibi marka aski ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle marka askinin ortaya ¢ikmasi icin gereken en onemli unsurlardan birinin,

tilkketicinin markayla bireysel ve sosyal anlamda 6zdeslesmesi oldugu goériilmektedir.

4.4.Tiiketim Kiiltiiriinde Bir Statii Gostergesi Olarak Otomobil ve Duygusal
Ozdeslesme

4.4.1. Otomobil Kiiltiirii

Toplumda ilk zamanlardan bu yana otomobil bir statii sembolii olarak goriilmiistiir.
Otomobil ¢ok boyutlu bir nesnedir. Otomobil hem 06zgiirliik ve kendine gilivenin
gostergesi hem de zenginlik, giic ve statii simgesidir. ilkel zamanlardan bu yana
otomobil, modern yagamanin “gdstergesi”’ olmustur. Otomobil her seyden 6nce eski
zamanlardan bu yana bireyin statiisiinii, kendisini ve konumunu yansitmada énemli bir
obje olarak ortaya ¢ikmaktadir (Erkman, 2005:116).

Zaman igerisinde otomobil kendine 6zgii gorsel kimlige kavusmus ve kendine 6zgi
sembolik dili olusmustur. Reklamcilar ve tasarimcilar otomobili artik “zengin
oyuncagil” olmaktan g¢ikarmis “gelecek gostergesi” ne donilisiimiinde onemli rol
oynamiglardir.

Otomobil icadindan 20. yiizyll basina kadar gecen motorun arabada atin yerini
almasiyla otomobil “atsiz araba” formuyla dengeden yoksun ve tasarimi eksik kalmis

bir goriintiiye sahipti. (Ruppert, 1996: 147). Zaman igerisinde otomobilin tiiketici
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tarafindan erisebilir maliyetlere ulasmis. Bu durumun otomobilin sembolik degerini
azaltacag ve statli algisin1 zayiflatacagi diisiiniilse de otomotiv endiistrinin devamli
kendini degistirip gelistirerek tiiketiciye yeni hedefler koymasi otomobilin hala
arzulanan nesne konumunu saglamlastirmistir (Giines, 2012:229). Degisen tiiketim
kaliplartyla birlikte otomobil, sembolik tiiketim kiiltiiriiniin en basat {iriinlerden biri
haline gelmistir. Tiiketerek var olma fikriyle kendini belli eden modern yasam
bi¢imiyle tiiketilen nesne ile tirliniin sembolik anlami1 arasinda duygusal bir bag kurma
istegini giiglendirmektedir. Modern olmanin gdstergesi ve sembolii olan otomobil,
tiiketiciye modern tiikketim nesnelerine sahip olmak, onlarin olusturdugu sembolleri
tiikketmek anlaminda duygusal bir boyut kazandirmaktadir (Peshkova, 2013: 5).
Sembolik anlamlar reklamlarla modern tiiketicinin ilgisinin ¢ekmeye c¢alisarak
otomobil, giysi, ev esyalar1 vb. nesneleri alirken tiiketicilerin tercihlerini duygusal
anlamda etkilemektedir. Alinan otomobilin yarattig1 imaj ve zenginligi gosteren cesur,
geng, atilgan ve seksi gibi sembolik anlamlart 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sembolik
anlamlar ile tiiketici ile tirlin/hizmet arasinda duygusal bir bag olusmaktadir (Deniz,
2011: 256-257).

Reklamcilar zaman igerisinde, retorikle beraber otomobil sahibi olmaya sembolik
anlamlar yiikleyerek otomobili siradan tiiketim iiriinii olmaktan c¢ikarmaya
calismislardir. Tiiketiciler hayat tarzlarini bagkalar: tarafindan goriilebilir kilmak igin
sOylenen tiim tercihlerini yansitan sembolik tiiketim kaliplar1 gelistirir, bu kaliplar
benimser ve aliskanliklarim1 devam ettirirler. Tiiketicinin reklamlar yoluyla ikna

edilmesi i¢in reklamcilik alaninda retoriksel stratejiler kullanilmaktadir.
4.4.2. Otomobil Reklamlarinda Insanbicimsellik

Tiiketim kiiltiiriiniin arac1 olarak reklamlarda bireye donilisen nesne yani nesneyi
karmasik, duygusal aktif ve etkin bir yap1 gibi sunan ya da nesnelesen birey insani
yalin, pasif, ruhsuz, mekanik ve edilgen sekilde sunan bu kavramlarin, reklam

sOylemine katkida bulunduklar diisiiniilmektedir (Yiicel,2001: 138).

Otomotiv sektoriine ait reklamlarda, reklamin 6znesi sembollesmis olarak tiiketiciye
sunulan “otomobil”’dir. Otomobil, semboller ve retoriksel stratejilerden biri olan
“kisilestirme” ile “insanbi¢imsellestirilirken”; insan da otomobille biitiinleserek ve
0zdesleserek otomobilbigimsellesmeye baska bir deyisle otomobilinsana doniismeye

baslamistir. Reklamcilik sektorii tliketicinin imajin1 ve yasam standartin1 en giiglii
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sekilde yansitacak sekilde otomobili metalastirmaktadir. Otomobiller artik insanlar
bir yerden baska bir yere tasima gorevi goren ara¢ olmaktan ziyade giliniimiizde
insanlarin imajini, goriislerini, yasam tarzlarin1 ve duygularini ifade eden bir gosterge
haline gelmistir. Otomobil reklamlarinin biiyiik bir ¢ogunlugunda otomobil gii¢ ve
statii sembolleriyle insanbi¢imlestirilmis haliyle konumlandirmistir. Otomobili yagam
kolaylig1 ve ozgiirlik olarak algilayanlarin da sayist olduk¢a fazladir. Boylece
tikketiciler, duygusal anlamda oOzdeslesme saglayabildikleri reklamlarda

insanbi¢imlestirilen otomobilleri daha ¢ok severler.

Insanbicimsellestirilen Nesnenin Nesnebicimsellestirilen Insanin
Ozellikleri Ozelikleri

Abartilmis Abartilmis

Biyolojik- Ruhsal Mekanik- Maddesel

Duygusal Mantiksal

Gergek Dist Gergek Dist

Olagandist Olagandist

Sicak Soguk

Yiiceltici Kiigiiltiicii

Tablo 4.4. insanbigimsellik ve Nesnebigimsellik Kavramlariin Reklamlarda Sunulan
Temel Ozellikleri

Markalar reklamlar araciligiyla duygusal boyuta tasinarak bireylere tiikettikleri
seylerle kendilerini ifade edebilecekleri bir anlam sunmaktadir. Artik reklamlarda
nesneler semboller aracilifiyla insanbigimsellestirilerek insanlar gibi davranarak
duygularini belirtmekte ve bireyleri “duygu yiiklii" bir diinyaya ¢ekmekte dolayisiyla
da bireyleri duygusal ve hazci bir tiiketime yonlendirmektedir. Otomobil tutkunlar
tarafindan arabalara ‘kizim, oglum’ gibi lakaplar verilmektedir. Lakap kelimesi
Yunanca kokenlidir ve "atfetmek" anlamina gelmektedir (Oxford Dictionary: 2021).

Insanlar arabalari igin daha &zel ve anlami olan lakaplar da tercih etmektedirler.
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Reklamlarda otomobilin insanbi¢imsellestirilerek sunulmasiyla tiiketicinin kendisini
markayla ve otomobille 6zdeslestirmesi amaglanmaktadir (Cengiz, 2009:14). Modern
diinyada otomobil simgeler araciligiyla insanbi¢imsellesirken; insan da otomobil
bicimsellesmeye baslamistir. Reklam metinlerinde otomobil insanbigimsellestirilerek
otomobil markas1 ideal ve modern bir kisilik 6zellikleriyle tiikketiciye sunulmaktadir
(Ogel, 1995: 116).
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5. DUYGUSAL OZDESLESME SURECINDE SEMBOLIK TUKETIM
RETORIGI KULLANIMININ OTOMOBIL REKLAMLARI
ORNEGINDE ANALIZi

Glinlimiizde tiikketim artik temel ihtiyaglarini karsilamanin Otesinde bireylerin
kendilerine gore farkli anlamlar yiikledikleri gosterge ve sembollerin tiiketimidir.
Uriin veya hizmetin satin alinmasinin ana nedeni islevselliginden ziyade sahip oldugu
sembolik degerlerdir. Giliniimiizde tliketiciler satin aldiklar1 iirlinler vasitasiyla
kisiliklerini yansitmakta ve toplumda yer edinmektedir. Sembolik tiiketim; iirlinlerin
ve hizmetlerin tasidiklar1 sembolik anlamlara gore tiiketiciler tarafindan
anlamlandirilip ¢evresine statiisiinii ve prestijini gostermek amaciyla iiriini ya da
hizmetin satin alinmasi ve tliketilmesidir (Odabasi, 2006:83). Tiiketiciler diger
insanlara satin alma giiglerini gostermeye calisirken aslinda iirtinii kullanarak prestij
sahibi olma, digerlerinden farkli olma ve statiisii yiiksek bir gruba ait oldugunu
gosterme cabasindadir. Giiniimiiz tiiketicisi i¢in tiiketim, kimligini olugturma ve temsil
etme aract olarak goriilmektedir. Tiiketiciler, olduklar1 kisiyi ve kimliklerini ortaya
koyan satin alma davranislar1 gerceklestirmekte ve bu sayede arzu ettikleri sosyal
gruplara dahil olmay1 amaglamaktadir. Bunun etkisinde {iriine yonelik tanitim yapan
ve iriiniin islevselliginden bahseden reklamcilik anlayisi yerini tiiketicinin yagsam
bicimini sekillendiren, olusturulan kimligi tanimlayan, sembol ve isaretlerin dikkat

cektigi reklamlara birakmistir (Elden vd., 2015: 89).

Tiiketiciler, son derece goriiniir olan giyim esyasi, miicevher ve otomobil gibi tiriinleri
tercith ederken genellikle sosyal statiiyii belirten tercihlerde bulunabilmektedirler.
Otomobil reklamlar: tiiketici ile iirlin arasinda duygusal bag kurmaya calisan
reklamlara &rnek olarak verilebilmektedir. Ornegin Volkswagen reklaminda, bir
ailenin otomobile bakarken ona sahip olma arzusu, otomobile binince rahatlik ve
konfor hislerinin sergilenmesi, otomobil kullanirken duyulan siiris zevkinin
yansitilmas1 mutluluk ¢ekiciligiyle miimkiin olmaktadir. Bu tarz reklamlarda otomobil
birer duygu metasina doniistiiriilerek tiiketicilere sunulmaktadir (Becan, 2015: 205).
Otomotiv sektorii icerisinde tasitlarin %80 ini otomobil olusturdugu igin, en degerli
marka siralamasinda her zaman kendine ilk yiizde yer buldugundan, her kesimden ve

diizeyden insanin ilgisini ¢eken bir nesne olmasindan, sembolik olarak tiiketildigi ve
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zaman i¢inde tiiketiciye konan hedeflerle daha da giiglendigi i¢in arasgtirma konusu

olarak otomobil reklamlar1 se¢ilmistir.

Giliniimiizde reklamcilarin tiiketicileri sembolik tiiketime yonlendirmede islevi
blyiiktiir. Giiniimiizde etkin bir sekilde kullanilan reklam kanallarindan biri de
dergilerdir. Basili reklam araci olan dergiyi diger basili reklam araglarindan ayiran en
temel Ozelligi hedef kitlesinin belirli bir tiiketici kitlesinden olusmasi ve reklam
mesajinin igerik agisindan farkli sekillerde sunulabilmesidir (Book ve Schick, 1998:

166).

Tiirkiye’de otomobil yayinciliginda AutoSHOW ve Otohaber dergileri disinda hicbir
donem uzun soluklu olamamis. 2019-2020 yil1 tiraj bilgisine gore az bir farkla en ¢cok
satis yapan AutoSHOW dergisi Orneklem olarak secilmistir. Pandemi siirecinde
otomotiv sektorlii de etkilendiginden reklam verme sayilarinda diisiis yasandigi
goriilmektedir bu yiizden Pandemi Oncesine ait reklamlarin da c¢alismaya dahil
edilmesi adina 2019 Subat- 2022 Haziran tarihleri arasinda yaymlanan AutoSHOW

dergisinin 22 sayis1 6rneklem olarak secilmistir.

Hem diinyada hem iilkemizde reklamcilik sektoriinde reklamlarda duygu kullaniminda
hizli bir artis goriilmektedir. Bunun sebebi duygunun kullanildigr reklamlarin
tilketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢ekmesi ve reklam mesajinin daha etkili olmasidir.
Duygu kullaniminin olumlu etkisini fark eden reklamcilar da duygular1 kullanarak
tiiketiciyi etkileyecek reklamlar iiretmeye baslanmustir (Giiler-Iplikci, 2015: 69).
Duygunun reklam mesajlarinda kullaniminin yaratmis oldugu bu etkenler dolayisiyla
duygu, yaratict reklam stratejilerinde oldukca ©Onemlidir. Tiiketicinin kullanilan
stratejiler kapsaminda reklamdaki mesaj1 anlayabilmesi ve reklamin tiiketici zihninde
anlamlandirilis1 deger ve duygulari kapsaminda ikna edilmesine baghdir (Packard,
1957: 68-78). Insanlar duygusal nedenlerle satin alirlar ve sonra duygusal kararlarimi
rasyonalize etmenin yollarini ararlar (Garrison, 2012). Duygusal ve yaratict unsurlarin
uygun bi¢cimde kullanilmasiyla imajin konumlandirilmasi kolaylagsmaktadir (Erdil ve
Uzun, 2010:103). Calismada AutoSHOW dergisinde yayimlanan tiim reklamlar
taranmis, otomobil ve diger reklam seklinde ayristirilmistir. Otomobil haricindeki;
kasko, ara¢ kiralama, otomobil lastigi reklamlar arastirmanin disinda tutulmustur.

Dergideki otomobil reklamlar1 rasyonel ve duygusal olarak ayristirilmis duygusal
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agirlikli reklamlarin ¢ogunlukta oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle calismada

duygunun kullanildigi reklamlar ¢alismaya dahil edilmistir.

Giliniimiliz insaninin semboller ve gostergeler ile kusatilan bir diinyada yasamin
siirdlirmesi bir zorunluluk halini almistir. Reklamlar marka iletilerinde “tutku vaat
ederek” ve “duygu ve hayale dayandirarak™ tiiketiciye duygusal yarar saglamaktadir.
Bu ¢alismada, otomobil markalarina ait reklam gorsellerinde yer alan bazi sembolik
gostergeler ile vurgulanan tema ve 6ne ¢ikan deger ve duygularin odak grup ¢aligsmasi
ve alimlama analiziyle reklamlarda sunulan duygunun tiiketici ile marka arasinda
0zdeslesme saglamada etkisinin olup olmadigi ve tiiketiciyi sembolik tiiketime

yonlendirip yonlendirmedigini ortaya ¢ikarmaya ¢alisilmistir.

Calismada, tliketici ve marka arasinda duygusal olarak olusan bag “duygusal
0zdeslesme” olarak ifade edilmektedir. Duygusal 6zdeslesme bireyin bir obje/subje,
bir konu veya kurulusgla ilgili olma duygusu ve o seyle birlesimidir. Tezin amaci,
marka ile tiiketicinin duygusal 6zdeslesmesi siirecinde sembolik tiikketim retorigi
kullanilarak tiiketiciye insanbigimsellestirilerek sunulan otomobil reklamlarinin
duygusal 6zdeslesme siirecindeki roliinii ortaya koymaktir. Calismada, Tiirkiye'de
yaymlanmakta olan AutoSHOW dergisindeki otomotiv sektoriine ait reklamlar
incelenerek sembolik tiiketim, reklam ve markalarin iliskisine dikkat ¢ekilmektedir.
Tirkiye’de yaymlanan AutoSHOW dergisindeki otomobil reklamlarinda yer alan
duygu agirlikli retorik iceren reklamlarindaki sembolik tiiketim retorigi igerigine ve

duygusal 6zdeslesme siirecine iligkin bulgulara yer verilecektir.

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin 6nemine, amacina,arastirma varsayimlarina,
katilimcilarin 6rnekleme secilme yontemine, arastirma verilerini toplama yontemine,
veri toplama araglarina ve elde edilen verilerin hangi yontemlerle analiz edildigine

iligkin bilgiler verilmistir.
5.1. Arastirmanin Amaci

Calismada modern yasamin sembolii haline gelen ve sembolik tiiketim nesnesi olarak
goriilen otomotiv sektoriine ait otomobil reklamlar iletilerinde yer alan retoriksel
stratejilerin kullanimi dergi reklamlar1 6zelinde incelenmistir. Calisma ile tiiketiciyi
sembolik tiiketime yonlendiren otomobil reklamlarindaki retoriksel stratejilerin
kullanimi {izerine yapilan arastirmalara katki saglamay1 amaglamaktadir. Reklamlarda

retorik strateji kullaniminin artan bir egilim igerisinde oldugu ve ayn1 reklamda birden
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fazla retoriksel stratejinin de kullanilabildigi belirlenmistir. Bu c¢alisma sembolik
tilketim retoriginin dergilerde yer alan otomobil reklamlarinda kullaniminin tiiketici
ile otomobil arasinda duygusal 6zdesim kurma siirecinin nasil isledigi sorusunu

cevaplamay1 amaclamistir.

Burke gore 6zdeslesme saglanmadan ikna gerceklesmez. Tiiketiciyi ikna etmek
amaciyla hazirlanan reklamlarda duygunun stratejik kullaniminin 6nemini ortaya
koymay1 amaglayan bu ¢alismada, sembolik tiiketim retorigi kullanilarak tiiketiciye
insanbi¢imsellestirilmis sekilde sunulan otomobil reklamlarinin tiiketicinin marka ile
duygusal 6zdeslesmesini saglama siirecinde hangi duygulart kullandig1 ve tiiketici
tarafindan nasil alimlandigi odak grup goriisme yontemiyle ortaya koyulmaya
calisilmigtir. Reklamlar duygularin tiiketiciye aktarildigi tiiketicinin marka ile
duygusal bir bag kurarak duygusal anlamda 6zdeslesmesi icin sembolik tiiketim
retorigini etkin bir sekilde kullanir. Tiiketiciyi ikna etmek, etkilemek i¢in literatiirden
hareketle sembolik tliketim retorigi ve duygu kullaniminin dergilerdeki otomobil
reklamlarinda nasil kullanildig: ve tiiketicinin bunu nasil algiladigini ortaya koymaya
calismak c¢alismanin amacim1 olusturmaktadir. Calismada, giiniimiiz otomobil
markalarinin dergilerde yayimlanan reklamlarinin Tiirkiye’de yayinlanan AutoSHOW
dergisi reklamlarinin sembolik tiiketime yonlendirmesi bakimindan genel bir

degerlendirmesini yapmay1 amaglamaktadir.

Calismada, tiiketici ve marka arasinda duygusal olarak olusan bag, “duygusal
0zdeslesme” olarak ifade edilmektedir. Tezin amaci, marka ile tiiketicinin duygusal
0zdeslesmesi siirecinde sembolik tiiketim retoriginin roliinii ortaya koymaktir.
Reklamlarda sunulan duygunun tiiketici ile marka arasinda 6zdeslesme saglamada
etkisinin olup olmadig ve tiiketiciyi sembolik tiiketime yonlendirip yonlendirmedigini
ortaya c¢ikarmaya calisilmistir. Dolayisiyla yapilan bu arastirmada tiiketicilerin
reklamda sunulan duyguyu ve insanbi¢imsellesmeyi nasil algiladiklarini tiiketicinin
marka ile duygusal 6zdeslesmesi cercevesinde ele almak ve tiiketicilerin markaya

yiikledikleri duygusal anlamlar1 incelemek amaglanmistir.
5.2. Arastirmanin Onemi

Burke un ikna da 6zdeslesme teorisinden yola ¢ikarak reklamlarda iknay1 saglamaya
yonelik stratejik duygu kullanimi ve tiiketicinin marka ile duygusal bag kurarak

duygusal 6zdeslesme siirecini ele alinmistir. Burke insanlarin sembol kullandiklarini
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ve Ozdeslesmeden ikna olamayacagini sdylemektedir. O yiizden o6zdeslesmeyi
sembolik tiiketimle ve retorikle iliskilendirerek sembolik tiiketim retorigi cergevesinde

ele alinmstir.

Tez ¢alismasinin 6nemli yenilik¢i yaklagimi “sembolik tiiketim retorigi” ve “duygusal
0zdeslesme” “kavramlaridir. Sembolik tiiketim retorigi; tiketiciyi ikna etme amaciyla
semboller kullanarak, retorik araciligiyla tiiketicinin tliketilen ile duygusal bag
kurmasin1 saglayan ve duygusal 6zdeslesme siirecini sekillendiren bir alandir.
Duygusal 6zdeslesme belirli marka, kisi, olay ya da grupla ilgili duygusal bag kurma
hissidir. Reklamlarda markaya ait sunulan duygusal ¢agrisimlar, tiikketicinin marka ile
duygusal 6zdeslesmesinin temellerini olusturur. Duygusal 6zdeslesme, markaya olan
olumlu tutumlarini igermektedir. Insanlarmm markayr satin alma davranisi
gerceklestirmese bile baskalarina marka hakkinda olumlu duygular belirtmesi de
kurdugu duygusal bagin ve duygusal 6zdeslesmenin gostergesidir. Tiiketici marka ile
duygusal bag kurulmasi sonucu markayr rakiplerinden ayirmaktadir. Calisma
barindirdig1 kavramlar itibartyla yurti¢ci ve yurtdisi literatiire katki saglanacagi
diisiiniilmektedir. Reklamcilara, igletmelere, pazarlama sektoriine duygu kullaniminin
onemli olduguna farklilasmak icin tiiketicide duygusal 6zdeslesmenin saglanmasi
gerekliligine dair veriler sunmaktadir. Reklamcilik alanina ve otomotiv sektoriine
tiikketicide olusan duyguyla ilgili veri saglamas1 agisindan 6nem arz etmektedir.

Sembolik tiikketim retorigin iddiasi, dilsel, gorsel ve duygusal dgelerin uyumu ile
iknanin daha kolay gerceklestirilecegidir. Bunun nedeni dilsel, gorsel ve duygusal
Ogelerin sundugu Ozellikler sayesinde beynin islem yapmasina sagladigi olanaklardir.
Sembolik tiiketim retoriginin reklamda kullanilmasi tiiketicide hangi duygulari

uyandirdigini betimlemek/belirlemek ¢alismamizin ¢ikis noktasini olusturmaktadir

Arastirma Burke’iin Pentadik analiz yonteminin kullanimi acisindan 6zgiindiir.
Pentadik yontem geleneksel Aristo’nun retorik anlayisinin Gtesine gegerek iknayz,
“duygusal 6zdesim kurma” boyutuna tasimaktadir. Dolayisiyla bu calismanin,
literatiire ve arastirmacilara iknaya iliskin yeni bakis agilar1 ve perspektifler

kazandirma potansiyeli tagidigin1 sdylemek miimkiindiir.

Retorigin tiiketim alanindaki kullanimiyla ilgili ¢aligmalara katki saglamasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda reklamin sahip oldugu yeni anlat1 tarzi

olarak sembolik tiikketim retoriginin tliketicinin otomobil ile gerceklesen
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0zdeslesmesine nasil etkilerde bulundugu incelenmistir. Tiiketici-marka iligkisi
baglaminda tiiketicilerin sevdikleri markayla nasil algiladiklarina ve olusan duygusal
bag1 nasil anlamlandirdiklarina yonelik marka ile duygusal 6zdeslesme agisindan nitel

olarak yapilan herhangi bir calismaya ise rastlanmamustir.

5.3. Arastirmanin Hipotezleri

1- AutoSHOW dergisindeki reklamlar duygusal igerik agirliklidir.

2- Reklamlarda duygu kullaniminda yillara gore bir artig vardir.

3- Dergi reklamlarinda kullanilan sloganlar duygusal vaat igermektedir.

4- Reklamlarda kullanilan duygular reklamlarini gliglendirmektedir.

5- Otomobil reklamlarinda en ¢ok kullanilan retoriksel strateji kisilestirmedir.

6- Insanbigimcilikle sunulan otomobil reklamlar1 duygusal zdeslesmede etkilidir.
7- Otomobil sektoriindeki reklamlarda sembolik tiiketim retorigi yogunlugu fazladir.
8- Duygusal igerikli olan otomobil reklamlarinda gii¢/ statii giiven duygusu baskindir.

9- Dergi reklamlarindaki iletilerde duygu ve retorik kullanimi tiiketiciyi sembolik

tikketime tesvik etmektedir.

10- Yiiksek diizeyde duygusal 6zdeslesme gerceklesen tiiketicilerde sembolik tiiketim
egilimi daha yiiksektir.
11- Tiketicilerinin duygusal 6zdeslesmesi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

5.4. Evren ve Orneklem

Teze konu olan otomotiv sektoriiniin marka degerleri giivenilirligi, gilincelligi ve
seffaflig1 nedeni ile Brand Finance’in 2019/ 2020/ 2021 yillarina ait “Diinyanin En
Degerli 500 Markas1” listelerinde yer alan ilk 100 otomobil markas1 6rneklem olarak

belirlenmistir. (www.brandfinance.com, 2021).

Sira 2021 Isim 2021

1 12 Toyota 59.479 milyon $
2 13 Mercedes 58.225 milyon $
3 26 Volkswagen 47.020 milyon $
4 29 BMW 40.447 milyon $

Tablo 5.1. Kiresel 500 Listesinde Yer Alan Otomobil Siralamasi
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5 36 Porsche 34.326 milyon $
6 46 Honda 31,366 milyon $
7 70 Hyundai 23.092 milyon $
8 71 Volvo 22.676 milyon $
9 100 Audi 17.750 milyon $

Tablo 5.1. (devam) Kiiresel 500 Listesinde Yer Alan Otomobil Siralamasi
Kaynak: https://brandirectory.com/rankings/global/2021/tabl

AutoSHOW dergisinde yer alan reklamlar igerisinden amagli 6rneklem olarak 8
markaya ait kisilestirme ve insanbicimsellik i¢eren 8 reklam belirlenerek odak grup
goriigmesinde yer alan gorsel soruda ve alimlama analizinde kullanilmistir. Toyota

markasina ait reklamlar duygusal icerikli olmadig1 i¢in aragtirma disinda birakilmistir.

Pandemi kosullarinda otomobil iiretimi durma noktasina gelmis, reklam sayisinda
azalma gozlenmistir. Arastirmaya konu olan reklamlar AutoSHOW dergisi reklamlari
arasindan sec¢ilmistir. AutoSHOW dergisinde Subat 2019- Haziran 2022 tarihleri
stirecte 2019 yilinda 9 say1, 2020 yilinda 5 say1, 2021 yilinda 5 say1 ve 2022 yilinin ilk
altt ayinda ise 3 say1 yaymlanmis ve belirlenen zaman araliginda toplam 22 say1
yaymlanmistir. Arastirma i¢in amagli 6rneklem metodu kullanilmistir. Otomobil
markalarinin AutoSHOW dergisinin yayinlanan Audi, BMW, Honda, Mercedes,
Hyundai, Volvo, Porsche, Volkswagen markalarina ait reklam afigleri arasindan,
calismanin amacma uygun olarak hem duygu igeren hem de insanbi¢imsellik
kullanilan 8 farkli (Audi, BMW, Honda, Mercedes, Hyundai, Volvo, Porsche,
Volkswagen) markaya ait 8 adet reklam odak grup goriismesinde alimlama analizinde

gorsel soru olarak kullanilmak {izere belirlenmistir.
5.5. Veri Toplama Araci

Gilinlimiiz insaninin semboller ve gostergeler ile kusatilan bir diinyada yasamini
siirdiirmesi bir zorunluluk halini almistir. Calismada veriler reklam gorsellerinin
Pentadik analizi ve odak grup goriismeleriyle elde edilen alimlama analizi ile iki

asamada toplanmustir.

[lk asamada c¢alismanin amacina uygun olarak hem duygu iceren hem de
insanbic¢imsellik kullanilan 8 farkli (Audi, BMW, Honda, Mercedes, Hyundai, Volvo,
Porsche, Volkswagen) markaya ait 8 adet drneklem olarak belirlenen otomobil

reklamlarinda yer alan gorsel ve dilsel retorik igeren gostergeler tiiketicinin marka ile
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duygusal 6zdeslesme diizeyini ortaya ¢ikarmak amaciyla Burke’iin PENTAD analizi

yontemiyle ¢oziimlenmistir.

Calismanin ikinci asamasinda, veriler, odak grup calismalar1 araciligiyla toplanmustir.
Odak grup goriismesinde duygusal mesajlarla  hazirlanan  reklamlarin
tiiketici/izleyicide nasil bir his uyandirdigini ve mesaji nasil alimladigimi ortaya
cikarmak amaciyla odak grup calismasi gergeklestirilmistir. Odak grup goriismeleri,
katilimcilarin tecriibe,diislince,tutum ve duygu gibi 6zelliklerini yansitan yontemdir
(Neuman, 2016:235). Odak grup gorlismelerinin amaci katilimcilarin ifadelerinde
genellemelere ulasmak degil, katilimcilarin gériisme konusuyla ilgili goriisleri ortaya
cikarmaktir. Caligmada arastirma yontemi olarak insani igin i¢ine katmasindan dolay1
odak grup goriismesi tercih edilmistir. Reklamlar1 konu alan ¢alismalarin biiytik
cogunlugunda izleyicilerin g6z ardi edildigi goriilmektedir. Tiiketim bireyleri
pasiflestiren bir eylem olarak kabul edilir, bireyin tiilketmekten aldig1 zevk ve haz
reddedilir ancak reklama maruz kalan tiiketiciler artik pasif degil aktif konumdadir ve
reklam mesajim1 anlama istekleri, reddetme ya da kabul etme davranislart onlarin

elindedir (Yavuz, 2007: 90). Bu baglamda, bu ¢calismaya izleyiciler de dahil edilmistir.

Odak grup calismalari, alimlama verisi toplama tekniklerinden en Onemlisidir
(Becerikli, 2012:166). Reklamin istenen etkiye ulasip ulagmadigini, tliketicinin
reklamda sunulan duygu yiiklii mesaj1 nasil alimladigi, duygusal 6zdeslesme yasayan
tiiketicinin hangi duygular ekseninde 6zdeslesme yasadigini ortaya koymak i¢in odak
grup calismasi gerceklestirilmistir.  Retorik figiirlerin ve duygusal stratejilerin
kullanildig1 reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil alimlandig1 odak grup calismasiyla
ortaya koymak amaclanmistir. Calismada, reklam mesajlarinda yer alan tiiketici ile
marka arasindaki duygusal 6zdeslesmeyi saglayan retorik figiirlerin reklam okuyucusu
tizerindeki etkisini ortaya koymak amagli odak grup gorlismesi gergeklestirilmistir.
Calismada veriler, odak grup calismalar1 araciligiyla toplanmistir. Bu baglamda
reklamin sahip oldugu yeni anlati tarzi olarak sembolik tiiketim retoriginin tiiketicinin

otomobil ile gerceklesen 6zdeslesmesine nasil bit etkide bulundugu incelenmistir.

Amagli 6rneklem tekniginin kullanildig1 arastirmada Mugla il merkezinde yasayan 24
otomobil sahibi 12 kadin ve 12 erkekle yiiz ylize goriigme yoluyla otomobil ve
otomobil markasiyla duygusal 6zdeslesme hakkinda sorular sorulmus, otomobil

kullanicis1 kadin ve erkek tiiketicilerin reklamda kodlanan mesajlar1 nasil alimladiklar
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ortaya koyulmaya caligilmistir. Alimlama analizi i¢in odak grup goriismesine katilacak
katilimcilar, en degerli 100 otomobil markasi arasinda yer alan ve Tiirkiye’de de satisg1
gerceklesen marka (Audi, BMW, Honda, Mercedes, Hyundai, Volvo, Porsche,
Volkswagen) otomobile sahip kullanicilar arasindan se¢ilmistir.  Bu ¢alisma igin
Haziran-Temmuz (2022) aylari igerisinde, yaslar1 20 ile 55 arasinda degisen 24
otomobil kullanicisiyla yiiz yiize odak grup goriigmesi yapilmis her biri yaklagik bir
saat sliren ii¢ oturum seklinde gerceklestirilmistir. Katilimcilarin ifadelerinden elde
edilen veriler ses kaydina alinarak alimlama verileri toplanmistir. Her oturumda
katilimcilara sembolik tiikketim retorigi ve duygusal 6zdeslesme, insanbi¢imsellesme
kavramlar1 hakkinda kisa bir bilgi verilmis ve reklam gorselleri gosterilerek reklam
gorseline ve gorselin ait oldugu markaya iliskin algilamalari, duygular1 ve goriisleri
sorulmustur. Tim katilimcilar cinsiyet, yas, meslek, sahip olduklari otomobil
markalar1 ve tiikketim aligskanliklar1 hakkinda temel bilgiler isteyen kisa bir demografi
anketi doldurmustur. Ayrica gorlisme esnasinda katilimcilarin  ifadelerinde
arastirmacinin 6nemli gordiigii hususlar yazili olarak not alinmistir. Daha sonra elde

edilen bu ses kayitlar1 ve alinan notlar birlestirilerek yaziya aktarilmistir.

Hem duygu iceren hem de insanbigimsellik kullanilan 8 farkli (Audi, BMW, Honda,
Mercedes, Hyundai, Porsche, Volvo, Volkswagen) markaya ait 8 adet reklam odak
grup goriismesinde alimlama analizinde gorsel soru olarak kullanilmistir. Reklamlar
odak grup goriismesi esnasinda tliketicilere reklamlar 1’er dakika gdsterilmis ve Edell-
Burke’iin reklamin izlerkitlede yarattigi duygu tablosundan hareketle hazirlanan
formda katilimcilardan reklamin yarattig1 his ve olusan duygu tiirlerinden en az bir en
fazla 5 duygu tiirlinii isaretlenmeleri istenmistir. Gosterim islemi bittikten tiiketicinin
duygusal anlamda 6zdeslesme yasayip yasamadigini ortaya koymak adina sonra en

cok hangi reklamdan etkilendikleri ve akillarinda hangi reklamin sorulmustur.

Oncelikle goriismelere katilan otomobil kullanicilarin her birisine K harfi ve bir rakam
ile “KI-1. Katilimci” seklinde kodlanan katilimcilarin isimleri arastirmada
kullanilmamistir. Katilimeilarin  demografik 6zellikleri yas, cinsiyet, meslek ve

kullanilan otomobil markalarindan meydana gelmektedir.

Arastirmada odak grup goriismesinde yer alan katilimcilarin katilimer kodlari ve

demografik bulgular sirasiyla Tablo 5.2’te gosterilmistir.
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Katihmer | Katihmer Cinsiyet Yas Meslek Sahip Oldugu

Sayis1 Kodu Otomobil
Markasi

1 K1 Erkek 45 Doktor Audi

2 K2 Erkek 42 Isletmeci Porsche

3 K3 Erkek 50 Psikolog Volvo

4 K4 Erkek 48 Mimar Mercedes

5 K5 Erkek 39 Kuafor Hyundai

6 K6 Erkek 44 Fotografc1 Volkswagen

7 K7 Erkek 40 Akademisyen | Honda

8 K8 Erkek 36 Avukat BMW

9 K9 Kadin 41 Diyetisyen Honda

10 K10 Kadin 55 IK Miidiirii | Volkswagen

11 K11 Kadin 40 Reklamci Porsche

12 K12 Kadin 46 Akademisyen | Mercedes

13 K13 Kadin 39 Ev Hanimi Audi

14 K14 Kadin 41 Veteriner BMW

15 K15 Kadin 46 Ogretmen Hyundai

16 K16 Kadin 40 Sosyolog Volvo

17 K17 Kadin 27 Doktor Honda

18 K18 Kadin 26 Ascl Volkswagen

19 K19 Kadin 25 Emlake1 Volvo

20 K20 Kadin 26 Hemsire Hyundai

21 K21 Erkek 24 Ogrenci Audi

22 K22 Erkek 24 Turizmci Mercedes

23 K23 Erkek 25 Miihendis BMW

24 K24 Erkek 22 Milli Sporcu | Porsche

Tablo 5.2. Katilimcilarin Ozellikleri
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Katilimcilara yiiz yiize gergeklestirilen odak grup goriismesinde su sorular

sorulmustur:

1. Ekonomik sebepler disinda bu markayi tercih etme sebebiniz nedir? Sizin i¢in bu

marka neyi sembolize ediyor?

2. Otomobilinizin sizi ifade ettigini/ imajiniz1 ve kisiliginizi yansittigin1 diisiiniiyor

musunuz? Otomobilinizle 6zdeslesiyor musunuz?
3. Otomobilinize verdiginiz bir ismi var m1? Varsa neden bu isim?

4. Otomobilinizle kurdugunuz duygusal bag otomobilin kendisiyle mi markasiyla m1
ilgili?
5. Gosterilen reklamlarla ilgili sizde olusan en baskin duygular nelerdir? (Belirlenen

reklamlarin hepsi i¢in ayr1 ayr1 sorulacaktir ve katilimcilardan hissettikleri duygular

isaretlenmesi istenecektir.)

6.Gosterilen reklamlardan en ¢ok hangisini etkileyici buldunuz? Hangisi aklinizda

kaldi? Neden?

7.Higbir ekonomik kaygi tasimadan, reklamlar1 gosterilen markalardan hangisine ait

bir otomobil satin alirsiniz?

Odak grup goriismesi sonunda ise, katilimcilara tesekkiir edilerek goriismeler
sonlandirilmistir. Goriismeler sonucunda katilimcilardan elde edilen veriler yazili hale

getirilmistir.

5.6. Verilerin Analizi

5.6.1. Otomotiv Sektorii le Tlgili Bilgiler
5.6.1.1. Diinya otomobil istatistikleri

Diinya iizerinde yillik otomobil tiretimi 2019-2021 yillar1 arasinda Covid-19
Pandemisinin etkisiyle birgok sektdr gibi otomotiv sektoriinde de iiretimde diisiis
yaganmasina ve satiglarin gerilemesine ragmen 90 milyonu ge¢mistir. Diinya
genelinde de oldugu gibi iilkemizde de gore trafige kayitl motorlu tasitlarin yaklagik
%80’ini otomobiller olusturmaktadir. Diinyada toplam olarak 2019 da 64.035.567,
2020 de 53.917.153, 2021 de 56.398.471 otomobil satis1 ger¢eklesmistir.
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2019-2021 donemi Diinya genelinde otomobil satislarinin bolgelere gore dagilimi ise

Asya Amerika Avrupa Afrika

su sekildedir.
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Resim 5.1. 2019-2021 Dénemi Diinya Genelinde Otomobil Satislar
Kaynak: (https://www.oica.net/category/sales-statistics/ Erisim Tarihi 21.03.2021)

Avrupa’da 2019 da 17.950.631, 2020 de 14.177.970, 2021 de 14.177.970 adet
otomobil satig1 gerceklesti. Amerika’da 2019 da 9.615.412, 2020 de 6.864.024, 2021
de 7.024.288 adet otomobil satisi gergeklesti. Asya’da 2019 da 35.586.750, 2020 de
32.210.364, 2021 de 34.520.682 adet otomobil satis1 gergeklesti. Afrika’da 2019 da
882.774,2020 de 664.795, 2021 de 833.015 adet otomobil satis1 gergeklesmistir.

5.6.1.2. Tiirkiye otomobil istatistikleri

2002-2022 yillar arasinda gerceklesen toplam satilan arag¢ sayisinda devamli bir artig
yasanmakla birlikte tasit sayisi icerindeki atis1 gerceklesen otomobil sayist oraninda

son yirmi yilda artis yasandig1 gézlenmektedir.

2002-2022 yillar arasinda gerceklesen toplam arag sayisi ve otomobil satis grafigi ise

su sekildedir.
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Resim 5.2. Yillara Gore Otomobil Satis Sayisi, 2002-2022

Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index ?p=Motorlu-Kara-Tasitlari-Haziran-
2022-45709

2022 Haziran ay1 sonu itibariyla tilkemizde trafige kayith 25 milyon 810 bin 799 tasit
bulunmakta ve bu tasitlarin %54,1'ini otomobiller olusturmaktadir. Satis1 gerceklesen

tasitlarin tiirlerine gore dagilim grafigi ise su sekildedir.
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Resim 5.3. Motorlu Kara Tagitlart Dagilimi 2022

Kaynak:  https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index ?p=Motorlu-Kara-Tasitlari-Haziran-
2022-45709
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Renklerin tek basina, mesaj verebilme, davranislar1 yonlendirebilme gibi 6zellikleri
mevcuttur (Ugar, 2004:45). Liiks olgusuyla bagdastirilan renklere sahip satisi

gergeklesen otomobillerin renginin yillara gére dagilimi ise su sekildedir.

2020 2022

2021 Ik 6 Ay
Toplam 3556 953 4371717 914 898
Beyaz 1729 129 1776 588 372 680
Gri 923 764 1221416 254 400
Kirmzi 257 967 468 281 101 918
Siyah 244 579 339 852 71010
Mavi 238 688 283 715 64 158
Kahverengi 58 415 94 442 26 210
Turuncu 47707 51227 11988
Sar1 24 897 26 455 6 565
Yesil 8452 18 177 5555
Diger 23 355 91 564 414

Tablo 5.3. Otomobil Renk Bilgilerinin Yillara Gére Dagilim1

2020 Ocak- 2020 Aralik déneminde trafige kaydi yapilan 3 milyon 556 bin 953 adet
otomobilin %48,62’°si beyaz, %25,97'1 gri, %7,26'1 kirmiz1, %6,88'si siyah, %6,71'i
mavi, %1,65'1 kahverengi, %1,35’1 turuncu ve %0,70'1 sar1, %0,24’1i yesil renkli iken

%0,66’s1 diger renklerdedir.

2021 Ocak-2021 Aralik doneminde trafige kayd: yapilan 4 milyon 371 bin 717 adet
otomobilin %40,64’1i beyaz, %27,94°1 gri, %10,72'si kirmizi, %7,78'1 siyah, %6,49'u
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mavi, %2,16's1 kahverengi, %1,18’1 turuncu ve %0,61'1 sar1, %0,42’si yesil renkli iken
%2,10’u diger renklerdedir.

2022 Ocak- 2022 Haziran doneminde trafige kaydi yapilan 914 bin 898 adet
otomobilin %40,74’1 beyaz, %27,81' gri, %11,14'1 kirmizi, %7,77'si siyah, %7,02'si
mavi, %2,87'si kahverengi, %1,31’1 turuncu ve %0,72'i sar1, %0,61°1 yesil renkli iken
%0,05°1 diger renklerdedir. Satis1 gergeklesen otomobil markalarinin yillara gore

dagilimi ise su sekildedir.

2020 Toplam 2021 Toplam 2022 01k 6 Ay

Satis Satis Satis
Marka sayis1 | Marka sayisi Marka sayisi
Renault 96913 |Fiat 81 456 | Renault 41 965
Fiat 89 888 | Renault 78 701 | Fiat 34 693
Volkswagen 52 386 | Volkswagen 57 906 | Volkswagen 24 518
Toyota 36449 |Toyota 46 901 | Hyundai 21354
Peugeot 34763 | Hyundai 39 169 | Toyota 20 363
Opel 28 990 | Peugeot 33 481 | Dacia 16 941
Ford 27208 |Honda 29 102 | Opel 12 099
Dacia 27125 |Dacia 28 762 |Honda 11529
Hyundai 26369 |Skoda 26 655 | Peugeot 10 441
Skoda 23 555 |Citroen 24 773 | Citroen 10 149
Honda 21 609 |Opel 24 254 | Skoda 9203
Citroen 20376 |Mercedes 18 990 | Mercedes 8 127
Audi 17221 | Ford 18 171 | Audi 6971
Mercedes 15434 |BMW 15429 |BMW 6971
BMW 15182 | Audi 14 873 | Kia 6 162
Nissan 11 682 |Nissan 14 506 | Ford 5839
Kia 10595 |Jeep 14 154 | Seat 3810
Seat 10 556 |Seat 12 617 | Nissan 3757
Volvo 7347 Volvo 8446 |Volvo 3137
Jeep 6314 Kia 7053 |Jeep 1484

Tablo 5.4. Otomobil Marka Bilgilerinin Yillara Gére Dagilimi

127



2020 Ocak- 2022 Haziran aras1 30 aylik donemde en ¢ok satan 20 otomobil markasi
yillara gore farklilik gostermesine ragmen ilk 20 de yerine almis. Bu markalar alfabetik
siraya gore soyledir. Audi, BMW, Citroen, Dacia, Fiat, Ford, Honda, Hyundai, Jeep,
Kia, Mercedes, Nissan, Opel, Peugeot, Renault, Seat, Skoda, Toyota, Volkswagen,

Volvo’dur.

2020 Ocak- 2020 Aralik donemindeki bir yillik siiregte trafige kaydi yapilan 3 milyon
556 bin 953 adet otomobilin; %2,73’i Renault, %2,53’1 Fiat, %1,48’1 Volkswagen,
%1,03’1 Toyota, %0,98’1 Peugeot, %0,82°si Opel, %0,77’si Ford, %0,77’si Dacia,
%0,75’1 Hyundai, %0,67’si Skoda, %0,61°’1 Honda, %0,58’1 Citroen, %0,49’u Audi,
%0,44°1 Mercedes, %0,43’i BMW, %0,33’1 Nissan, %0,30’u Kia, %0,30’u Seat,

%0,21°1 Volvo, %0,18’1 Jeep marka otomobillere aittir.

2021 Ocak-2021 Aralik donemindeki bir yillik siirecte trafige kaydi yapilan 4 milyon
371 bin 717 adet otomobilin; %1,87’si Fiat, %1,80’1 Renault, %1,33’1i Volkswagen,
%1,08’1 Toyota, %0,90’1 Hyundai, %0,77’si Peugeot, %0,67’si Honda, %0,66’s1
Dacia, %0,61°1 Skoda, %0,57’si Citroen, %0,56’s1 Opel, %0,44’1i Mercedes, %0,42’si
Ford, %0,36’s1t BMW, %0,35’1 Audi, %0,34’1i Nissan, %0,33’i Jeep, %0,29’u Seat,

%00,20’s1 Volvo, %0,17’s1 Kia marka otomobillere aittir.

2022 Ocak- 2022 Haziran donemindeki alt1 aylik siiregte trafige kaydi yapilan 914 bin
898 adet otomobilin; %4,59’u Renault, %3,80’1 Fiat, %2,68’1 Volkswagen, %2,34’1
Hyundai, %2,23’ii Toyota, %1,86’s1 Dacia, %1,33’1 Opel, %1,26’s1 Honda, %1,15’1
Peugeot, %]1,11°1 Citroen, %1,01’1 Skoda, 9%0,89’u Mercedes, %0,77’si Audi,
%0,77’s1 BMW, %0,68’1 Kia, %0,64°1 Ford, %0,42’si Seat, %0,41°1 Nissan, %0,35°1

Volvo, %0,17’s1 Jeep marka otomobillere aittir.
5.6.2. AutoSHOW Dergisine Ait Veriler

Pandemi kosullarinda otomobil {iretimi durma noktasimna gelmis, reklam sayisinda
azalma gozlenmistir. Arastirmaya konu olan reklamlar AutoSHOW dergisi reklamlari
arasindan secilmistir. AutoSHOW dergisinde Subat 2019- Haziran 2022 tarihleri
stirecte 2019 yilinda 9 say1, 2020 yilinda 5 say1, 2021 yilinda 5 say1 ve 2022 yilinin ilk
alt1 ayinda ise 3 say1 yayinlanmis ve belirlenen zaman aralifinda toplam 22 say1

yayimlanmistir.
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Reklam Sayisi Toplam
No
Otomobil | Diger
(Motor Yagi,
Dergi Say Bilgileri Kasko,

Petrol Istasyonu,

Ara¢ Kiralama,

Motosiklet, Lastik)
1 2019 Subat 1 9 10
2 2019 Mart 3 8 11
3 2019 Nisan 2 8 10
4 2019 Mayis 4 3 7
5 2019 Haziran 3 4 7
6 2019 Temmuz- Agustos 7 8 15
7 2019 Eyliil 4 4 8
8 2019 Ekim-Kasim 8 9 17
9 2019 Aralik- 2020 Ocak 9 23 31
10 2020 Subat- Mart 4 5 9
11 2020 Haziran- Temmuz 2 6 8
12 2020 Agustos- Eyliil 7 7 14
13 2020 Ekim- Kasim 6 5 11
14 2020 Aralik-2021 Ocak 14 4 18
15 2021 Subat-Mart 4 8 12
16 2021 Haziran- Temmuz 6 3 9
17 2021 Agustos- Eyliil 6 4 10
18 2021 Ekim-Kasim 7 2 9
19 2021 Aralik — 2022 Ocak 4 2 6
20 2022 Subat- Mart 1 6 7
21 2022 Nisan- May1s 5 6 11
22 2022 Haziran — Temmuz 7 2 9
Toplam 114 135 249
Oran % %046 9054 %100

Tablo 5.5. Dergide Yer Alan Reklamlarin Tiirii ile Ilgili Bilgiler

AutoSHOW dergisinde Subat 2019- Haziran 2022 tarihleri siirecte 2019 yilinda 9 sayz,

2020 yilinda 5 say1, 2021 yilinda 5 sayr ve 2022 yilinin ilk alti ayinda ise 3 say1

yayinlanmis ve belirlenen zaman aralifinda yayinlanan 22 sayisinda; toplam 249 adet

reklam yaymlamig, bunlarin %46’s1 otomobil, %54°li otomobil haricinde {iriin ve

hizmetlerle ilgili reklamlardir.
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Marka 2019 2020 2021 2022 (ilk 6 ay) Toplam
Mercedes 4 1 3 3 11
BMW 2 3 2 3 10
Ford 5 2 2 - 9
Honda 1 3 2 3 9
Suzuki 2 2 4 - 8
Peugeot 3 2 1 1 7
KIA 2 2 1 1 6
Nissan 2 - 2 2 6
Audi 2 1 1 1 5
Hyundai - - 4 1 5
Volkswagen 2 2 - 1 5
Dacia 3 1 - - 4
Land-Rover 1 2 1 - 4
Opel - 2 1 1 4
Toyota 2 2 - - 4
Mitsubishi 1 2 - - 3
Renault 1 1 1 - 3
Skoda - 1 2 - 3
Porsche - - 1 1 2
Volvo - 1 - 1 2
Citroen 1 - - - 1
Jaguar 1 - 1 - 1
Jeep 1 - - - 1
Seat - 1 - - 1
Toplam 37 31 29 17 114
Oran %32,46 | %27,20 | %2544 | %14,92 %100

Tablo 5.6. Dergide Yer Alan Reklamlarinin Otomobil Markalara Gore Dagilimi
AutoSHOW dergisinde Subat 2019- Haziran 2022 tarihleri siiregcte 2019
yilinda 9 say1, 2020 yilinda 5 say1, 2021 yilinda 5 say1 ve 2022 yilinin ilk
alti aymnda ise 3 sayi yaymlanmis ve belirlenen zaman araliginda
yayinlanan 22 sayisinda; %32,46’s1 2019 yilinda, %27,20°s1 2020 yilinda,
25,441 2021 yilinda, 14,92’si 2022 yilinin ilk alti ayinda olmak tizere

toplamda 114 adet otomobil reklam1 yayinlanmastir.
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Yil Otomobil Reklamlarindaki icerik Tiirii
Rasyonel I¢erik Duygusal Icerik

2019 14 23

2020 12 19

2021 3 26

2022 2 15

11k 6 ay)

Toplam 31 83

Oran % %27,20 %72,80

Tablo 5.7. Otomotiv Sektdriindeki Reklamlarinda Yer Alan Igerik Dagilim Bilgisi

AutoSHOW dergisinde Subat 2019- Haziran 2022 tarihleri siiregte 2019 yilinda 9 say,

2020 yilinda 5 sayi, 2021 yilinda 5 say1 ve 2022 yilinin ilk alt1 ayinda ise 3 say1

yayinlanmis ve belirlenen zaman araliginda yayinlanan 22 sayisinda; toplamda 114

adet otomobil reklami1 yayinlamis ve bunlarin %27,20’si rasyonel bilgi i¢erikliyken %

%72,80’1 duygusal iceriklidir.

Marka

Reklam Sayilar

Mercedes

11

BMW

Honda

Hyundai

Volkswagen

Audi

Porsche

Volvo

N N B | ] Q]

Toplam

Tablo 5.8. Duygusal Igerige Sahip Otomobil Reklamlarmin Markalara Gdore

Dagilimi

AutoSHOW dergisinde Subat 2019- Haziran 2022 tarihleri siiregte 2019 yilinda 9 sayz,

2020 yilinda 5 sayi, 2021 yilinda 5 say1 ve 2022 yilimin ilk alt1 ayinda ise 3 say1

yayinlanmis ve belirlenen zaman araliginda yayinlanan 22 sayisinda; érneklem olarak

secilen markalarin yayinlanan duygusal igerikli reklamlarin dagilimi en ¢oktan en aza
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dogru sirastyla Mercedes, BMW, Honda, Hyundai, Volkswagen, Audi, Porsche,
Volvo seklindedir

Retoriksel Strateji Tiiri Say1 Oran %
Kisilestirme 45 %54,22
Metafor 14 %16,87
Benzetme 13 %15,67
Metonimi 11 %13,26
Toplam 83 100

Tablo 5.9. Otomobil Reklamlarinda Kullanilan Retoriksel Stratejiler Yillara Gore
Dagilimi

Otomobil reklamlarinda en ¢ok kullanilan stratejinin %54,22’lik bir oranla kisilestirme
oldugu, otomobil reklamlarinda yogun bir sekilde kullanildig1 gériilmektedir. insan
Ozelliklerinin ve insana 0zgli davranislarin atfedildigi nesne olarak otomobil

reklamlarinda insanbig¢imeilik kullanimi yogunluktadir.

Markalar Say1 Oran %
Mercedes 11 %24,45
Honda 7 %15,56
BMW 7 %15,56
Volkswagen 5 11,1
Hyundai 5 11,1
Audi 4 %38,89
Volvo 2 94,45
Porsche 2 %4.,45
Opel 1 %?2,23
Nissan 1 %?2,23
Toplam 45 100

Tablo 5.10. Insanbigimsellik Kullanilan Reklamlarin Markalara Gére Dagilimi
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Dergide yer alan otomobil reklamlarindaki kisilestirlestirme kullanan tiim markalar
sirastyla; Mercedes, Honda, BMW, Volkswagen, Hyundai, Audi, Volvo, Porsche,
Opel, Nissan markalaridir. Dergide yer alan otomobil reklamlarindaki
kisilestirlestirme kullanan tiim markalar belirlenmis retoriksel strateji olarak
kisilestirmeyi dolayisiyla da insanbigimsellesmeyi en ¢ok kullanan markalarin
reklamlari igerisinden amagli 6rneklem olarak 8 markaya ait 8 reklam belirlenerek

odak grup goriismesinde yer alan gorsel soruda ve alimlama analizinde kullanilmistir.
5.6.3. Reklam Gorsellerinin Pentadik Analizle Coziimlemeleri

Burke sembolik eylemleri analiz i¢in “pentad analizi” olarak adlandirdigi bes asamali
bir ¢oziimleme yontemi ortaya koymustur. Pentad ’in bes unsuru; eylem, sahne, aktdr,
ara¢ ve amac olusturmaktadir. Aktor; eylemi gerceklestiren kisiyi, sahne;
eylemin/hareketin gectigi yeri, arag; kisinin eylemi gerceklestirdigi araci, amag;
eylemin amacin1 tammlamaktadir. ilk adim sembolik eylemin unsurlarmi
belirlemektir. Burke daha sonra besli pentad” altiliga (hexad) doniistiiren yeni bir
unsur olarak, aktoriin bir eylemi nasil veya ne sekilde gerceklestirdigini tanimlayan
“tutumu(attitude)” eklemistir (Graham,2009). Burke “tutum’u, bireyin herhangi bir
nesneye, olaya ya da duruma yonelik sahip oldugu bilgi, diisiince ve inanglarini
kapsayan biligsel bilesen; bireyin herhangi bir nesneye yonelik anlik ya da stireli ruh
halini, duygularin1 ve hislerini (ilgi, arzu, begeni, inan¢ vb.) ifade eden duygusal
bilesen ve duygulara ve biliglere uygun olarak nesne ya da olaya kars1 tepki gosterme
ve harekete gegme (eylem ve eylem niyetleri) egilimini olarak ifade etmistir (Denegli

ve Denecli, 2014: 39).

Pentadlar stratejik olarak farkli bakis agilarimi degerlendirmek i¢in olusturulmus
retoriksel bir yaklagimdir. Bu analiz, kisinin kesin olarak niyetini bilmek veya iddia
etmekten cok, incelenen retorik materyallerde hangi motiflerin temsil edildigi ve

iletildigi ile ilgilenmektedir.
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5.6.3.1. Audi reklam pentadik ¢6ziimleme analizi

Her acidan guzel.

Eylem Otomobilin ve kadinin farkli agilardan gériinme eylemi ayna
metaforu ile sunulmustur.
Kisilestirme kullanimi, insanbicimsellik kullanimi, Duygu
kullanimi

Sahne 2019 yilinda yaymlanmis bir reklam.
Reklamin ¢ekildigi alan

Aktor Reklam gorselinde aktor otomobil ve kadindir.

Arag Marka logosu kullanimi1

Amag Cosku yaratma
Duygusal bag kurma

Tutum | Duygusal 6zdeslesme saglamak
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5.6.3.2. BMW reklam pentadik ¢oziimleme analizi

“'/ 1'/ P’."u“' 1
cseeniv g \ |/

/,, -,5 I :k;' |
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YENI BMW X2.

e v aneluda bemaris pe byl
m-nraum':- yor Smed MN 2 amars

Eylem Gri bir sahnede yer alan otomobil.
Kisilestirme kullanimi, insanbi¢imsellik kullanimi, Duygu kullanim1
Sahne 2022 yilinda yayinlanmis bir reklam.
Reklamin ¢ekildigi alan
Aktor Reklam gorselinde aktor otomobildir.
Arag Marka logosu kullanimi
Amag Cosku yaratma
Duygusal bag kurma
Tutum Duygusal 6zdeslesme saglamak
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5.6.3.3. Honda reklam pentadik ¢oziimleme analizi

N =lall
CRrR-\v

Hislerinizi
harekete
gegirin

Eylem | Sokak 1siklar1 yanan yolda goriinen otomobil.
Kisilestirme kullanimi, insanbicimsellik kullanimi, Duygu kullanimi
Sahne 2022 yilinda yayinlanmig bir reklam.
Reklamin ¢ekildigi alan
Aktor Marka logosu kullanimi
Kirmizi renk kullanimi
Arag Reklam gorselinde aktor otomobildir.
Amag Cosku yaratma
Duygusal bag kurma
Tutum | Duygusal 6zdeslesme saglamak
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5.6.3.4. Hyundai reklami pentadik ¢6ziimleme analizi

Isiginla fark yarat.
Yeni TUCSON '3

Eylem Isikl1 bir caddede yer alan otomobil.

Kisilestirme kullanimi, insanbicimsellik kullanimi, Duygu kullanimi

Sahne 2021 yilinda yaymlanmis bir reklam.

Reklamin ¢ekildigi alan

Aktor Reklam gorselinde aktor otomobildir.

Arac¢ Marka logosu kullanim1

Siyah renk kullanimi1

Amag Cosku yaratma,

Duygusal bag kurma

Tutum | Duygusal 6zdeslesme saglamak
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5.6.3.5. Mercedes reklam pentadik ¢oziimleme analizi

Eylem Gosterisli bir yapinin 6niinde yer alan otomobil.

kullanimi

Kisilestirme kullanimi, insanbi¢imsellik kullanimi, Duygu

Sahne 2021 yilinda yaymlanmis bir reklam.

Reklamin ¢ekildigi alan

Aktor Reklam gorselinde aktor otomobildir.

Arag Marka logosu kullanimi1

Gri renk kullanimi

Amacg Cosku yaratma

Duygusal bag kurma

Tutum | Duygusal 6zdeslesme saglamak
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5.6.3.6. Porsche reklam pentadik ¢6ziimleme analizi

Eylem Dogada yolculuk eden bir otomobil.

Kisilestirme kullanimi, insanbicimsellik kullanimi, Duygu kullanimi

Sahne 2022 yilinda yaymlanmis bir reklam.

Reklamin ¢ekildigi alan.

Aktor Reklam gorselinde aktor otomobildir.

Aracg Marka logosu kullanimi1

Kirmizi renk kullanimi

Amag Cosku yaratma

Duygusal bag kurma

Tutum | Duygusal 6zdeslesme saglamak
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5.6.3.7. Volkswagen reklam pentadik ¢6ziimleme analizi

Eylem Otomobille kars1 karsiya gelen 6zgiiven semboliiyle sunulan kog.
Kisilestirme kullanimi, insanbicimsellik kullanimi, Duygu kullanimi
Sahne 2019 yilinda yaymlanmis bir reklam.
Reklamin ¢ekildigi alan
Aktor Reklam gorselinde aktorler otomobil ve kogtur.
Arag Marka logosu kullanimi1
Mavi renk kullanimi
Amag Cosku yaratma
Duygusal bag kurma
Tutum | Duygusal 6zdeslesme saglamak
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5.6.3.8.Volvo reklam pentadik ¢céziimleme analizi

s‘llnkomuu 1 Q . r
sizi koruyan otomobil.

Eylem Ailesinin koruyan anne ve baba figiirii.

Kisilestirme kullanimi, insanbi¢imsellik kullanimi, Duygu

kullanim1

Sahne 2020 yilinda yaymlanmis bir reklam.

Reklamin ¢ekildigi alan

Aktor Reklam gorselinde aktorler otomobil ve ailedir.
Arac¢ Marka logosu kullanim1
Siyah renk kullanimi
Amag Cosku yaratma
Duygusal bag kurma
Tutum Duygusal 6zdeslesme saglamak

141




Yapilan pentadik analizler sonucunda tiim kavramlarin birbiriyle iligkili oldugu

goriilse de baskin unsurlarin “aktor, eylem ve sahne” oldugu belirlenmistir.
5.6.4. Katihmcilarin Odak Grup Goriismesi Sorularima Verdikleri Cevaplar

Aragtirmanin  konusu ve amacit dogrultusunda hazirlanan ve katilimcilarin
kullandiklar1 markaya yonelik 7 ana soru katilimcilara yoneltilmistir. Bu yiizden

sorulara verilen cevaplarda her markanin katilimcilarina ait yanitlar ele alinmastir.

1.0dak grup; 8 kisiden olusmaktadir, katilimcilarin hepsinin cinsiyeti erkektir.
Orneklem olarak belirlenen her marka kullanicisindan katilimer bulunmaktadir.

Katilimcilarin bilgileri su sekildedir.
e Kl (Erkek, 45 yasinda, Doktor, Audi marka otomobil kullanicist)
e K2 (Erkek, 42 yasinda, Isletmeci, Porsche marka otomobil kullanicisi)
e K3 (Erkek, 50 yasinda, Psikolog, Volvo marka otomobil kullanicist)
o K4 (Erkek, 48 yasinda, Mimar, Mercedes marka otomobil kullanicisi)
o K5 (Erkek, 39 yasinda, Kuafor, Hyundai marka otomobil kullanicisi)
o K6 (Erkek, 44 yasinda, Fotografci, Volkswagen marka otomobil kullanicist)
e K7 (Erkek, 40 yasinda, Akademisyen, Honda marka otomobil kullanicisi)
e K8 (Erkek, 36 yasinda, Avukat, BMW marka otomobil kullanicist)

2.0dak grup, 8 kisiden olusmaktadir, katilimcilarin hepsinin cinsiyeti kadindir.
Orneklem olarak belirlenen her marka kullanicisindan katilimer bulunmaktadir.

Katilimcilarn bilgileri su sekildedir.
e K9 (Kadin, 41 yasinda, Diyetisyen, Honda marka otomobil kullanicisi)

e K10 (Kadn, 55 yasinda, IK Miidiirii, Volkswagen marka otomobil

kullanicist)
e K11 (Kadin, 40 yasinda, Reklamci, Porsche marka otomobil kullanicisi)

e K12 (Kadin, 46 yasinda, Akademisyen, Mercedes marka otomobil

kullanicist)

e K13 (Kadin, 39 yasinda, Ev Hanimi, Audi marka otomobil kullanicisi)
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e K14 (Kadin, 41 yasinda, Veteriner, BMW marka otomobil kullanicisi)
e K15 (Kadimn, 46 yasinda, Ogretmen, Hyundai marka otomobil kullanicisi)
e K16 (Kadin, 40 yasinda, Sosyolog, Volvo marka otomobil kullanicis1)

3.0dak grup, 8 kisiden olusmaktadir, katilimcilarin 4’4 erkek 4’ kadin
katilimcilardan olusmaktadir. Orneklem olarak belirlenen her marka kullanicisindan

katilimc1 bulunmaktadir. Katilimcilarin bilgileri su sekildedir.
e K17 (Kadin, 27 yasinda, Doktor, Honda marka otomobil kullanicisi)
e K18 (Kadin, 26 yasinda, Asc1, Volkswagen marka otomobil kullanicisi)
o K19 (Kadin, 25 yasinda, Emlak¢i, Volvo marka otomobil kullanicisi)
e K20 (Kadin, 26 yasinda, Hemsire, Hyundai marka otomobil kullanicisi)
e K21 (Erkek, 24 yasinda, Ogrenci, Audi marka otomobil kullanicisi)
o K22 (Erkek, 24 yasinda, Turizmci, Mercedes marka otomobil kullanicisi)
o K23(Erkek, 25 yasinda, Miihendis, BMW marka otomobil kullanicisi)
o K24(Erkek, 22 yasinda, Milli Sporcu, Porsche marka otomobil kullanicisi)

e Ekonomik sebepler disinda bu markay tercih etme sebebiniz nedir? Sizin

icin bu marka neyi sembolize ediyor?
Katilimcilarin bu soruya verdigi cevaplar;

Audi markasimin kullanicilan, “giivenin, istikrarin, dayanikliligin” sembolii olarak
nitelendirmis, BMW markasinin kullanicilar1, “giiciin, paranin ve kendi kisiliklerinin”
sembolii olarak nitelendirmis, Honda markasinin kullanicilar, “giiciin, diiriistliigiin,
giivenligin” sembolii olarak nitelendirmis, Hyundai markasinin kullanicilari,
“gelecegin, rahatligin ve konforun” sembollii olarak nitelendirmis, Mercedes
markasinin kullanicilari, “kalitenin, giiciin, giivenligin, askin” sembolii olarak
nitelendirmis, Porsche markasimin kullanicilar, “hiz, genglik, dinamizmi” sembolii
olarak nitelendirmis, Volvo markasinin kullanicilar, “rahatligin, konforun,
ozgiirliigiin, ailenin, giivenin” sembolii olarak nitelendirmis, Volkswagen markasinin

kullanicilar,  “giivenin,  konforun,  keyfin,  kalitenin”  sembolii  olarak

nitelendirmislerdir.

143



e Otomobilinizin sizi ifade ettigini, imajimz1 ve Kisiliginizi yansittigim

diisiinityor musunuz?
Katilimcilarin bu soruya verdigi cevaplar;

Audi markasinin katilimeilarinin - hepsi markanin kendi imajlarini, tarzlarini
yansittiklarin1 ve markanin, “tarz, keyifli, hizli, giivenilir” oldugunu, BMW
markasinin katilimeilarinin hepsi markanin kendi imajlarini, tarzlarini yansittiklarini
ve markanin, “hizli, sportif, rahat” oldugunu, Honda markasinin katilimcilarinin hepsi
markanin kendi imajlarini, tarzlarini yansittiklarin1 ve markanimn, “giiclii, saglam”
oldugunu ifade etmislerdir. Hyundai tiim katilimcilari, markanin kendi imajlarim
yansittigint ve kullandiklart markanin kendileri gibi “heyecanli, sportif, rahat”
oldugunu belirtmislerdir. Mercedes markasinin katilimeilarinin tamami, markanin
kendileri gibi “kaliteli, giivenilir, elit” oldugunu dile getirmislerdir. Porsche
markasinin tiim katilimeilari, markanin kendi imajlarini, tarzlarii yansittiklarini ifade
etmisler ve markanin “hizli, sportif” oldugunu, Volkswagen markasinin tiim
katilimcilari, kullandiklart markanin “itibarini koruyan, kaliteli” oldugunu, Volvo
markasinin katilimcilarinin hepsi markanin kendi imajlarini, tarzlarini yansittiklarini

ve markanin, “karizmatik, tarz ve giivenilir” oldugunu belirtmislerdir.
e Otomobilinize verdiginiz bir ismi var m1? Varsa neden bu isim?

Otomobil tutkunlar tarafindan arabalara ‘kizim, oglum’ gibi lakaplar verilmektedir.
Lakap kelimesi Yunanca kokenlidir ve "atfetmek" anlamina gelmektedir (Oxford
Dictionary: 2021). Insanlar arabalar1 i¢in daha &zel ve anlami olan lakaplar da tercih

etmektedirler.
Bu soruya verilen cevaplar,

K1 (Erkek, 45 yasinda, Doktor, Audi); “Ben oglum diyorum. Cevremdekilerde kirmizi

’

oldugundan Red diyor.’
K2 (Erkek, 42 yasinda, Isletmeci, Porsche); “Plakasi ZP ZiPir diyorum.”
K3 (Erkek, 50 yasinda, Psikolog, Volvo); “Volvo’'ma 'Volkan' diyorum.”

K4 (Erkek, 48 yasinda, Mimar, Mercedes); “Pasam derim duygusal bagimiz, askimiz

’

cok derindir.’

144



K5 (Erkek, 39 yasinda, Kuafor, Hyundai); “Ben hep ¢cocuk derim, arkadaslarda "senin

1

cocuk oraya girmez senin ¢ocuk yine temiz" falan derler.’
K6 (Erkek, 44 yasinda, Fotograf¢i, Volkswagen); “Beyaz oldugu igin Casper
diyorum.”

K7 (Erkek, 40 yasinda, Akademisyen, Honda); “Oglum diyorum valla, karsisina gegip

’

konusuyorum tek basima éyle bir delilik var.’

K8 (Erkek, 36 yasinda, Avukat, BMW); “Plakasi HC ¢evremdekiler Haci nerde
derken adi oyle kaldi.”

K9 (Kadin, 41 yasinda, Diyetisyen, Honda); “Bal rengi oldugundan adi Honey.”
K10 (Kadmn, 55 yasinda, IK Miidiirii, Volkswagen); “Bir ismi yok.”
K11 (Kadin, 40 yasinda, Reklamci, Porsche); “Plaka YV ondan dolayt yavru.”

K12 (Kadin, 46 yasinda, Akademisyen, Mercedes); “Benim verdigim bir isim yok.
Plaka CLR arkadaslar genelde duyunca CLaRa diyor.”

K13 (Kadin, 39 yasinda, Ev Hanimi, Audi); “Hayir yok. Hi¢ &yle bir isim

diistinmedim.”

K14 (Kadin, 41 yasinda, Veteriner, BMW); “Baytar arabasi diyorlar ben de onu
kullantyorum bazen.”

K15 (Kadin, 46 yasinda, Ogretmen, Hyundai); “Yok maalesef. Su andan sonra

1

koymaya karar verdim. Diigiinecegim.’

K16 (Kadin, 40 yasinda, Sosyolog, Volvo); “Plaka FM oldugundan arkadaslar

)

Fenomen diyor.’

K17 (Kadin, 27 yasinda, Doktor, Honda); “Benim arabaya ben Hande diyorum,
Honda-Hande uyumundan dolayi. Artik dile pelesenk olmus durumda Hande séyle
Hande béyle diye diye.”

K18 (Kadin, 26 yasinda, As¢1, Volkswagen); “Bende cazibe diyorum ilk aldigim giin
Bursa’nin hi¢ gitmedigim yerlerine giderken kaybolmustum resmini ¢ekmek igin
indigimde aracin iizerinde kocaman CAZIBE park: yaziyordu oyle kald: iste cazibe

diyoruz.’

’

K19 (Kadin, 25 yasinda, Emlake¢1, Volvo); “Yalniz kaldigimda kuzum diyorum.’
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K20 (Kadin, 26 yasinda, Hemsire, Hyundai); “Penguen diyorum ara¢ beyaz

tamponlar siyah oldugu igin.”

K21 (Erkek, 24 yasinda, Ogrenci, Audi); “Plakamdan, memleketimden, renginden,
atesinden dolayn, Isot ismi.”

’

K22 (Erkek, 24 yasinda, Turizmci, Mercedes); “Zeus diyorum.’

K23(Erkek, 25 yasinda, Miihendis, BMW); “Ailede hepsine verdigimiz ortak ad
"Aslan" doniip dontip bakip aslan diyoruz icim kabariyyor eminim yalniz degilim

aracina bakip i¢i kabaran ¢oktur.”

K24(Erkek, 22 yasinda, Milli Sporcu, Porsche); “Plakamin DL olmasindan dolay:

"Benim Deli" diyorum.”

Otomobilinizin bir ismi var m1 sorusuna 21 katilimci evet 3 katilime1 hayir cevabi
vermistir. Evet cevabi veren kadin katilimcilarin kullandiklar1 isimlerin daha
sevimlilik belirten kelime ve kavramlar oldugu, erkek katilimcilarin kullandiklar:
isimlerin daha c¢ok gilici simgeleyen kelime ve kavramlar oldugunu

sOylenebilmektedir.

e Otomobilinizle kurdugunuz duygusal bag otomobilin kendisiyle mi ilgili
markasiyla mi? (Katilimecilarin yasadiklar1 duygusal 6zdeslesmenin otomobilin

kendisiyle mi yoksa markasiyla mi1 oldugunu tanimlamak adina sorulmustur.)
Bu soruya verilen cevaplar,

K1 (Erkek, 45 yasinda, Doktor, Audi); K5 (Erkek, 39 yasinda, Kuafor, Hyundai); K6
(Erkek, 44 yasinda, Fotografci, Volkswagen); K10 (Kadm, 55 yasinda, IK Miidiirii,
Volkswagen); K13 (Kadin, 39 yasinda, Ev Hanimi, Audi); K15 (Kadin, 46 yasinda,
Ogretmen, Hyundai); K18 (Kadin, 26 yasinda, Asc1, Volkswagen); K20 (Kadin, 26
yasinda, Hemsire, Hyundai); kodlu katilimcilar otomobilleriyle ilgili kurduklari
duygusal bagin “Otomobilin kendisiyle ilgili.”” oldugunu belirtmislerdir.

K2 (Erkek, 42 yasinda, Isletmeci, Porsche); K3 (Erkek, 50 yasinda, Psikolog,
Volvo); K4 (Erkek, 48 yasinda, Mimar, Mercedes); K7 (Erkek, 40 yasinda,
Akademisyen, Honda); K8 (Erkek, 36 yasinda, Avukat, BMW); K9 (Kadm, 41
yasinda, Diyetisyen, Honda); K11 (Kadin, 40 yasinda, Reklamci, Porsche); K12
(Kadin, 46 yasinda, Akademisyen, Mercedes); K14 (Kadin, 41 yasinda, Veteriner,
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BMW); K16 (Kadin, 40 yasinda, Sosyolog, Volvo); K17 (Kadin, 27 yasinda,
Doktor, Honda); K19 (Kadin, 25 yasinda, Emlake1, Volvo); K21 (Erkek, 24 yasinda,
Ogrenci, Audi); K22 (Erkek, 24 yasinda, Turizmci, Mercedes); K23(Erkek, 25
yasinda, Miithendis, BMW); K24(Erkek, 22 yasinda, Milli Sporcu, Porsche); kodlu
katilimcilar otomobilleriyle ilgili kurduklar1 duygusal bagin “Otomobilin markasiyla

ilgili.” oldugunu belirtmislerdir.

Katilimcilardan 8 kisi otomobille 16 kisi otomobilin markasiyla duygusal bag
kurdugunu belirtmistir. BMW, Mercedes, Porsche ve Honda marka otomobil

kullanicilarinin tamami markayla duygusal 6zdeslesme yasadiklarini belirtmislerdir.

e Gosterilen reklamlarla ilgili sizde olusan duygular nelerdir?

Gosterilen otomobil reklamlarindan sonra katilimcilardan reklam gorselinin
kendilerinde olusturdugu duygularin belirtilmesi istenmis ve bu soruya verilen
cevaplar dogrultusunda her reklam i¢in katilimcilarin isaretledikleri duygu tiirii bilgisi

sOyledir;

Audi marka otomobil reklaminin tiiketicide uyandirdig: hisler sirasiyla; “keyif verici
(24), ¢ekici (23), ozgiir (22), yaratici (20), ilham verici (20), aktif (19), canlandirict
(17), coskulu (5)” seklinde belirtilmistir.

BMW marka otomobil reklaminin tiiketicide uyandirdig: hisler sirasiyla; “gurur
verici (24), giicli (22), ¢ekici (21), aktif (21), canlandirici (18), coskulu (15), zevk
verici (9), elestirici (1) seklindedir.

Mercedes marka otomobil reklaminin tiiketicide uyandirdigi hisler sirasiyla; “cekici
(24), giiclii (24), gurur verici (19), ilham verici (15), tatmin edici (12), canlandirici
(11), aktif (5), coskulu (3), elestirici (2)” seklindedir.

Honda marka otomobil reklaminin tiiketicide uyandirdigi hisler sirasiyla; “giiclii (23),
tatmin edici (20), gurur verici (20), memnun edici (19), ¢ekici (18), etkileyici (17),
maceraci (12)” seklindedir.

Hyundai marka otomobil reklaminin tiiketicide uyandirdigi hisler sirasiyla; “heyecanli
(21), hos (19), enerjik (18), coskulu (17), duygusal (14), aktif (12), ¢ekici (8),
canlandirici (8), etkileyici (4)” seklindedir.
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Porsche marka otomobil reklaminin tiiketicide uyandirdigi hisler sirasiyla; “ozgiir
(24), yaratict (23), yasam dolu (21), enerjik (21), aktif (19), ¢ekici (17), canlandirict
(14), hayallere daldiran (7)” seklindedir.

Volvo marka otomobil reklaminin tiiketicide uyandirdigi hisler sirasiyla; “duygusal
(21), sevgi dolu (20), i¢ 1sitict (19), huzurlu (18), ¢ekici (5), mutlu (5), yasam dolu (4),
memnun edici (3) hayallere daldiran (2)” seklindedir.

Volkswagen marka otomobil reklaminin tiiketicide uyandirdigi hisler sirasiyla;
“varatict (21), 6zgtir (14), ¢ekici (13), zevk verici (12), maceract (11), keyif verici (8)”
seklindedir.

Reklamin tiiketicide uyandirdigi duygular baglaminda bakacak olursak Grneklem
olarak alimlama analizinde kullanilan 8 markaya ait gorsellerin tiiketicide olusturdugu
duygu yogunluguna gore; “cekici(129), aktif(76), giicli(69), canlandirici(68),
yaratici(64), 6zgiir(60), gurur verici(53), coskulu(40), enerjik(39), ilham verici(35),
duygusal(35), maceraci(33), tatmin edici(32), keyif verici(32), yasam dolu(25), zevk
verici(21), memnun edici(21), heyecanli(21), etkileyici(21), sevgi dolu(20), i¢
wsitici(19), hog(19), huzurlu(18), hayallere daldiran(9), mutlu(5), etkileyici(4),
elestirici(3)” seklindedir.

e Gosterilen reklamlardan en ¢ok hangisini etkileyici buldunuz? Hangisi

aklimizda kaldi1? Neden?

(Reklamlarin Numaralandirilmasi: “I. Audi Marka Reklami, 2.BMW Marka Reklama,
3.Mercedes Marka Reklami, 4. Honda Marka Reklami, 5. Hyundai Marka Reklami, 6.
Porsche Marka Reklami, 7. Volvo Marka Reklami, 8. Volkswagen Marka Reklami™
seklindedir)

Bu soruya;

K1 (Erkek, 45 yasinda, Doktor, Audi), K3 (Erkek, 50 yasinda, Psikolog, Volvo); K13
(Kadin, 39 yasinda, Ev Hanimi, Audi); K15 (Kadin, 46 yasinda, Ogretmen, Hyundai);
K20 (Kadin, 26 yasinda, Hemsire, Hyundai); kodlu katilimcilar “Audi Marka

Reklami” n1 begendiklerini,

K2 (Erkek, 42 yasinda, Isletmeci, Porsche); K5  (Erkek, 39 vyasinda, Kuafor,
Hyundai); K7 (Erkek, 40 yasinda, Akademisyen, Honda); K8 (Erkek, 36 yasinda,
Avukat, BMW); K10 (Kadin, 55 yasinda, IK Miidiirii, Volkswagen); K16 (Kadm, 40
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yasinda, Sosyolog, Volvo); K18 (Kadin, 26 yasinda, Asci, Volkswagen); K19 (Kadin,
25 yasinda, Emlak¢i, Volvo); K23(Erkek, 25 yasinda, Miihendis, BMW);
kodlu katilimcilar “BMW Marka Reklami” n1 begendiklerini,

K4 (Erkek, 48 yasinda, Mimar, Mercedes), K6 (Erkek, 44 yasinda, Fotografci,
Volkswagen); K9 (Kadin, 41 yasinda, Diyetisyen, Honda); K11 (Kadin, 40 yasinda,
Reklamci, Porsche); K12 (Kadin, 46 yasinda, Akademisyen, Mercedes); K14

(Kadin, 41 yasinda, Veteriner, BMW); K17 (Kadin, 27 yasinda, Doktor, Honda);K21
(Erkek, 24 yasinda, Ogrenci, Audi); K22 (Erkek, 24 yasinda, Turizmci, Mercedes);
K24(Erkek, 22 yasinda, Milli Sporcu, Porsche); kodlu katilimcilar “Mercedes

Marka Reklami” n1 begendiklerini belirtmislerdir.

Odak grup goriismesi katilimcilarindan; 5 katilimcr daha “estetik bulduklari” igin
Audi, 9 katilime1 “Cesaretini Géster” sloganindan etkilendikleri i¢in BMW, 10
katilimer ise “gdsterigli, ozgiiven veren tarzla sunuldugu icin” Mercedes reklamini

etkileyici bulduklar1 yanitin1 vermistir.

e Hicbir ekonomik kaygi tasimadan, reklamlar1 gosterilen markalardan
hangisine ait bir otomobil satin alirsiniz? sorusu, markanin tiiketici tarafindan

algilanan duygusal degerine yonelik bir sorudur.
Bu soruya verilen cevaplar,

K1 (Erkek, 45 yasinda, Doktor, Audi); K13 (Kadin, 39 yasinda, Ev Hanimi, Audi);
kodlu katilimeilar, Audi marka otomobili, K5 (Erkek, 39 yasinda, Kuafor, Hyundai);
K6 (Erkek, 44 yasinda, Fotograf¢i, Volkswagen); K8 (Erkek, 36 yasinda, Avukat,
BMW); K14 (Kadin, 41 yasinda, Veteriner, BMW); K21 (Erkek, 24 yasinda, Ogrenci,
Audi); K23(Erkek, 25 yasinda, Miithendis, BMW); kodlu katilimcilar, “BMW marka
otomobili”, K9 (Kadin, 41 yasinda, Diyetisyen, Honda); K17 (Kadin, 27 yasinda,
Doktor, Honda); kodlu katilimcilar, “Honda marka otomobili ”, K4 (Erkek, 48 yasinda,
Mimar, Mercedes); K7 (Erkek, 40 yasinda, Akademisyen, Honda); K10 (Kadin, 55
yasinda, IK Miidiirii, Volkswagen); K12 (Kadm, 46 yasinda, Akademisyen,
Mercedes); K15 (Kadin, 46 yasinda, Ogretmen, Hyundai); K16 (Kadin, 40 yasinda,
Sosyolog, Volvo); K18 (Kadin, 26 yasinda, Asci, Volkswagen); K20 (Kadin, 26
yasinda, Hemsire, Hyundai); K22 (Erkek, 24 yasinda, Turizmci, Mercedes); kodlu
katthmecilar, “Mercedes marka otomobili”, K2 (Erkek, 42 yasinda, Isletmeci,
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Porsche); K11 (Kadin, 40 yasinda, Reklamci, Porsche); K24(Erkek, 22 yasinda,
Milli Sporcu, Porsche); kodlu katilimcilar, “Porsche marka otomobili”, K3 (Erkek, 50
yasinda, Psikolog, Volvo); K19 (Kadin, 25 yasinda, Emlak¢i, Volvo); kodlu

katilimeilar, “Volvo marka otomobili” tercih edeceklerini belirtmiglerdir.

BMW, Mercedes Porsche otomobil sahibi kullanicilar yine kullandiklarit markay1
secmistir. Audi kullanicilarindan ikisi tercih edecekleri markanin yine Audi olacagini,
bir Audi kullanicist tercihinin BMW olacagini belirtmistir. Volvo kullanicilarindan
ikisi yine Volvo markasini tercih edecegini belirtmis, bir Volvo kullanicis1 Mercedes
yanitint vermistir. Honda kullanicilarindan ikisi tercih edecekleri markanin yine
Honda olacagini, bir Honda kullanicisi, Mercedes marka otomobil tercih edecegi
cevabini vermistir. Hyundai kullanicilarindan ikisi Mercedes’i, biri BMW’yi tercih
edecegini belirtmistir. Volkswagen kullanicilarinin ikisi Mercedes marka otomobili,

biri BMW marka otomobili tercih edecegini belirtmistir.

5.6.5. Duygusal Ozdeslesme ve Sembolik Tiiketim Retorigi Arasindaki liskiye

Dair Sonuclar

Katilimcilarin goriislerine gore tiiketicilerin markayla duygusal 6zdeslesmeyle iliskili
olan marka deneyimi, marka sadakati, marka kimligi, marka asiklarinin 6zellikleri,
marka imaji, giiven, memnuniyet, tutku, benlik uyumu gibi kavramlara yonelik

bulgular bu béliimde incelenmistir.

Duygusal Ozdeslesme Tanimlamalar1 Katilimc1 Sayisi
Marka Giiveni 24
Marka Imaji 22
Marka Kullanimindan Tatmin/Memnuniyet 21
Marka Tutkusu 19
Marka Kisiligi 15
Markanin Ifade Giicii 13
Benlik Uyumu 15
Hedonizm 15
Marka Aski 13

Tablo 5.11. Tiiketicilerin Markayla Duygusal Ozdeslesme Tanimlamalarina Iligkin
Bulgular
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Tercih edilen markalara yonelik yapilan sosyal kategorizasyon algisinin (marka
kullananlarin yiiksek sosyo-ekonomik statiiye sahip oldugu diisiincesi gibi) ve bireyin
kendi tarzi olarak tanimladig1 sosyal kimligin (bireyin kendilik algis1) markayla olan

duygusal 6zdeslesme olusturdugu sdylenebilir.

Tema Kategori Katilimer Sayisi
Giigli 24
Giivenilir 23
Prestijli 22
Kaliteli 22
Yenilikci 20
Tutkulu 19

Tablo 5.12. Markanin Ifade Ettigi Sembolik Anlamlar Yénelik Bulgular

Odak grup goriismesi sonucunda markanin tiiketicide ifade ettigi sembolik anlamlar

strasiyla: “gliclii, glivenilir, prestijli, kaliteli, yenilik¢i ve tutkulu” dur.

Reklamin tiiketicide uyandirdigi duygular baglaminda bakacak olursak 6rneklem
olarak alimlama analizinde kullanilan 8 markaya ait otomobil reklamlariyla ilgili

tilkketicinin hissettigi duygu frekanslar1 asagidaki sekilde ortaya ¢ikmistir.

Duygular Katilimc1 Sayisi
Cekici 129
Statii 123
Tutku 122
Zevk Verici 122
Bagimsizlik 121
Ozgiiven 121
Ozgiirliik 118
Haz 95
Gl 93
Aktif 76

Tablo 5.13. Sembolik Tiiketim Retoriginin Tiiketicide Ortaya Cikardigi Duygular

151



Canlandirici 68
Yaratici 64
Gurur Verici 53
Coskulu 40
Enerjik 39
Duygusal 35
[Tham Verici 35
Maceract 33
Keyif Verici 32
Tatmin Edici 32
Etkileyici 25
Yasam Dolu 25
Giliven 24
Heyecanl 21
Memnun Edici 21
Sevgi Dolu 20
Hos 19
I¢ Isitict 19
Huzurlu 138
Kiskanglik 12
Hayallere Daldiran 9

Mutlu 5

Elestirici 3

Tablo 5.13. (devam) Sembolik Tiiketim Retoriginin Tiiketicide Ortaya Cikardig
Duygular

Odak grup goriismesi sonucunda sembolik tliketim retoriginin kullanildig1 reklamlarda
ortaya ¢ikan duygular: “gii¢, gliven, statii, tutku, zevk, bagimsizlik, 6zgiiven, haz,
Ozgiirlik” tiir. Giinlimiizde markanin basarisini 6znel deneyimler belirlemektedir.
Duygusal deneyimler marka farklilagtirmas1 saglamakta ve tiiketicilerin marka
memnuniyetini ve marka sadakatini etkilemektedir. Dogrudan (6r. marka logosu) veya
dolayl (6r. reklamcilik) tliketici ve marka arasindaki etkilesimin temas noktalar1 bu

deneyimleri saglamanin temelini olusturmaktadir (Brakus vd., 2009). Arastirma

152



sonucunda markalarla tiiketicinin kurdugu baglantilarin diger insanlarla olan iligkiler
kadar derin ve duygusal olabilecegi goriilmektedir. Bir bireyin, yasaminda énemli bir
yere sahip baska bir birey i¢in yapacaklarina benzer sekilde tiiketicilerin bir markaya
yonelik olumlu duygular beslemek ve bagliliklarini gostermek gibi davranmislar
sergilemeleri miimkiindiir. Esasen giiniimiizde satin alma deneyimlerinin dnemli bir
boliimiiniin duygulara ve sembolizme dayandigi bir gercektir. Dolayisiyla marka
sevgisi igletmeler acisindan gii¢lii bir unsurdur ve bu isletmelere ait markalarin
tikketicide duygusal 6zdeslesmeyi saglayacak dinamiklerini kullanarak strateji ve
kampanyalar olusturmalar1 gerekmektedir. Tiketicinin marka ile duygusal
0zdeslesmesi arasindaki iligkiye yonelik sonuglar, tiiketicilerin bireyselligi,
benzersizligi ve aywirt edici Ozelligini desteklemek icin uyarlanmasi ve
kisisellestirilmesi gereken marka deneyimleriyle kendilerini farklilagtirmaya motive
olduklarini gdstermektedir. Ornegin, marka ile 6zdeslesmeyi arttirmak igin potansiyel
tiiketicilerin kisiliklerinin benzersizligini 6n plana ¢ikarmak gereklidir. Markalar,
hedef kitlenin imaj1 ve kisiligi ile eslesen belirli kisilik tiirlerini olusturmak i¢in marka
ozellikleri degistirerek veya hedef kitleye 6zgii diizenlemeler yaparak ilgi ¢ekici

sembolik tiiketim olanaklar1 yaratabilirler.

Sonug olarak; reklamcilar tiiketicileri ikna etmek amaciyla, reklamlarda sembolik
anlam igeren Ogelere ve retoriksel stratejilere sik sik yer verdikleri ve lriinlerin
duygusal ozelliklerini 6n plana ¢ikarttiklar1 goriilmektedir. Markalarin reklamlar
aracilifiyla tiiketiciye sunus oldugu duygusal faydalarin tiiketicinin marka tercihini
olumlu yonde etkiledigi soylenebilmektedir. Markalarin duygusal fayda sunumlari ise
0z imajin yansitilmasini saglama, arzu edilen yasam big¢imine kavusulmasini saglama,
sosyal stati ya da onay elde etmeye aracilik etme boyutlar1 baglaminda
degerlendirilebilmektedir. Arastirma bulgularina gore reklamlarda tiiketiciyle kurulan
duygusal 6zdeslesmenin tiiketicinin markayla duygusal bag kurmasinda ve duygusal
0zdeslesme siirecinde sembolik tiiketim retoriginin tiiketicinin markaya karst duydugu
0zdeslesmeyi olduk¢a olumlu bir etkisinin oldugu saptanmistir. Arastirmanin
sonuglar1 anlatilarda duygu kullaniminin oynadig1 merkezi rolii ve ikna siirecinin

6zdesim kurabilmeyle iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.
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6. TARTISMA

Literatiir bulgular1 1s181nda tiiketicilerin belirli markalarla derin ve anlamli iligkiler
kurduklari ortaya ¢ikmistir (Fournier, 1998; Kwon ve Mattila, 2015). Bununla beraber
tilkketiciler sevdikleri markalar ile 6z kimlikleri ile olmak istedikleri kimlikleri arasinda
derin deger ve temsil giicli olusturdugu saptanmistir (Becerra ve Badrinarayanan,
2013; Rauschnabel, Ahuvia, Ivens, ve Leischnig, 2015). Tiketici-marka iligkisi
baglaminda sevdikleri markayi nasil algiladiklarina yonelik marka 6zdeslesmesi
acisindan nitel olarak yapilan herhangi bir ¢alismaya ise rastlanmamistir. Tiiketici
marka baglaminda sevdikleri markalar1 nasil algiladiklar ile yapilacak bu ¢aligma
barindirdigi kavramlar itibartyla yurti¢i ve yurtdisi literatiire katki saglanacagi

diistiniilmektedir.
6.1. Marka Ozdeslesmesi Ile Ilgili Literatiir Calismalar

Marka 6zdeslesmesine yonelik literatiir calismalarinin 2000°’1i yillarda hiz kazandigi
goriilmustiir. Yurtdisinda yapilan calismalarda 2000°’li yillarin basinda marka
0zdeslesmesine iliskin ¢alismalar bulunurken, Tiirkiye’de yapilan caligmalar ise, bu
konunun ¢ok daha yeni oldugunu gostermektedir. Calismanin bu bdliimiinde yurtici
ve yurtdisi literatiirde marka 6zdeslesmesi ile iliskili arastirmalarin 6zetlerine yer

verilmigtir.
6.1.1. Yurtici Caliymalan

Ayik vd. (2010) tarafindan yapilan ¢alismada 260 lise 6grencisinin marka sadakatini
ve sadakati etkileyen unsurlar1 belirlemeyi amaglamislardir. Caligma bulgularina gore;
spor malzemesi alma nedenleri bakimindan 6grencilerin %16,9’u markanin kendisiyle

0zdeslesmesi oldugunu belirtmistir.

Ventura (2012) sanal marka topluluklarina {iye olan bireylerin sosyal kimlik edinme
diizeyleri, marka 6zdeslesmesi, marka baglili§i ve markaya yonelik davraniglarim
incelemeyi amaglamistir. Altay futbol kuliibiiniin lisansli {riinlerine iliskin sanal
magaza marka toplulugunda gergeklestirilen alan ¢alismasinda 100 kisilik
orneklemden elde edilen verilerde yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Calisma
bulgularina gore sanal toplulugu {iiyelerinin farkindalik diizeylerinin artmasi ile

topluluk i¢i bagliliklarinin, merkezcilik hislerinin, “Altay” markasi ile 6zdeslesme
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diizeylerinin, topluluga olan bagliliklarinin paralel olarak artis gosterdigi

belirlenmistir.

Enginkaya (2014) futbol takimlariyla 6zdeslesme, marka tutumu ve satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglamistir. Universite 6grencilerine uygulanan anket
ile elde edilen verilere regresyon analizi yapilmasi sonucunda, takimla 6zdeslesme ve
sponsor markaya yonelik tiiketici tutumu arasinda pozitif ve anlaml iliski oldugu
belirlenmistir. Ayrica 6zdeslesmenin marka tutumunu tek basina %60 diizeyinde

aciklayabildigi tespit edilmistir.

Baran ve Tagkin (2017) tiiketicilerin spor kuliiplerine iliskin marka kisilik algilar1 ve
takimla Ozdeslesme diizeylerini arastirmiglardir. Ayrica taraftarlarin demografik
ozelliklerine gére marka kisiligi algis1 ve marka 6zdeslesmesinin nasil farklilastigini

incelemislerdir.

Saylan ve Tokgdz (2019) yaptiklar1 arastirmada akilli telefon kullanan {iniversite
Ogrencilerine iliskin marka oOzdeslesmesi diizeyini ve marka Ozdeslesmesinin
demografik ozelliklere gore degisip degismedigini belirlemislerdir. 17-25 yas
araliginda 294 6grenci ile yapilan ¢aligma sonucunda, 6grencilerin marka 6zdeslesme
diizeylerinin akilli telefon degistirme sayisi, telefon hatti faturasi ve akilli telefonlarin
markasi bakimidan anlamli olarak farklilastigi tespit edilmistir. Farklilik olusturan bu
demografik degiskenlerin tiimii parasal degerlerle iliskilidir. Ayrica 6grencilerin
marka Ozdeslesme diizeylerinin cinsiyet, yas, ailelerin aylik gelir diizeyleri,
ogrencilerin hargliklari, akilli telefon kullanma yil1 ve kullanilan operatdr agisindan
degismedigi goriilmiistiir.

Yurti¢i ¢alismalar ele alindigin genellikle 2010 yilindan sonra o6zdeslesme ve
evangelizm konularinin incelendigi goriilmiistiir. Ayrica ¢aligmalarin bir¢ogunun
ogrenciler ve futbol takimi taraflarina yonelik yapildigi, dolayisiyla bu alanda kisith

caligmalarin mevcut oldugu sdylenebilir.
6.1.2. Yurtdisn1 Calismalar

Kim, Han ve Park (2002) tiiketicinin marka ile 6zdeslesmesini kullanarak marka
kisiliginin marka varlik yonetimi tizerindeki etkisini incelemisglerdir. Calisma ytiksek
teknoloji {irinii olan cep telefonlarina yonelik gerceklestirilmis, marka kisiligi ve

marka Ozdeslesmesinin marka sadakatine etkisi arastirilmistir. Calisma sonucunda
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cekicilik, belirginlik ve marka kisiliginin kendini ifade etme degeri arasinda pozitif bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Bu iligkilerin, tiiketicilerin bir marka ile

0zdeslesmesinde istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir.

Chang ve Park (2003) genglerin medyaya duyarli bir nesil haline geldigini ve bu
duyarliligin iinlii kisilerin modaya iliskin taklitlerinin yayginlagsmasina neden
oldugunu belirtmislerdir. Geng tiiketicilerin tinliileri miimkiin oldugu kadar taklit etme
egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Rol modeli olarak algilanan bu iinliilerin tiiketici
goziinde 6nemli birer marka haline geldigi ve bu imajin 6zellikle geng tiiketicilerde
sembolik faydalar ve duygusal bag araciligiyla marka ile duygusal 6zdeslesme

olusturabilecegi savunulabilir.

Lee, Lee ve Yoo (2004) interaktifligin internet sitelerinde e-marka sadakati,
0zdeslesme ve tiiketici-marka iliski kalitesine etkilerini incelemislerdir. Yapisal esitlik
modelinin kullanildig1 ¢aligmada, miisteri hevesliliginin 6zdeslesme ve iliski kalitesini
etkiledigi, 6zdeslesmenin de iliski kalitesi ile iligkili oldugu belirlenmistir. Calismada
interaktiflik ve sadakat iliskisinde 6zdeslesme ve iliski kalitesinin kismen aracilik rolii

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kim ve Chung (2006) moda liiks iiriinlerle marka 6zdeslesmesinin marka sadakatine
etkisi ve marka duygulaniminin bu etkideki araciligi incelenmistir. Liiks {iriin
deneyimi olan 227 kadin miisteriyle yapilan c¢alismada, tiiketicilerin marka
0zdeslesmesinin gercek, ideal ve sosyal olmak {izere faktdrden olustugu belirlenmistir.
Ikinci olarak marka &zdeslesmesinin marka sadakatini ve marka duygulanimini
anlaml sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Benzer sekilde marka duygulaniminin
marka sadakatini anlamli olarak etkiledigi de gozlemlenmistir. Son olarak marka
0zdeslesmesinin marka duygulanimi araciligiyla marka sadakatini hem dolayli hem
dogrudan etkiledigi bulunmustur. Dolayisiyla bu degiskenler arasinda nedensellik
iligkisi oldugu belirtilmistir.

Matzler, Pichler ve Hemetsberger (2007) yaptiklar1 ¢alismada kisilik ve tiiketici
tutkusu arasindaki iligkiyi belirlemeyi amaclamislardir. Marka tutkusuna sahip 243
otomobil sahibi ile yapilan ¢alisma sonucunda, daha disa donuk tiiketicilerin tutkulu
tilkketiciler olma ihtimalinin yiiksek oldugu ve marka evangelizmi sergileme

thtimalinin yliksek oldugu goriilmiistiir.
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Kuenzel ve Halliday (2008) itibar, memnuniyet ve iletisimin marka 6zdeslesmesine
etkilerini analiz etmeyi ve marka 6zdeslesmesinin agizdan agiza iletisim ve marka
satin alma davramisin1 nasil etkiledigini gostermeyi amaglamiglardir. Calisma
sonucunda itibar, memnuniyet ve iletisimin marka Ozdeslesmesini etkiledigi
gosterilmistir. Calismada ayrica tiiketicilerin marka 6zdeslesmesi ile marka iligkilerini
gelistirmelerinin marka hakkinda agizdan agiza iletisim ve markayi1 yeniden satin alma
niyetleri ile sonu¢landigi tespit edilmistir. Son olarak marka 6zdeslesmesinin; itibar,
memnuniyet ve iletisimin agizdan agiza iletisim ve markayl yeniden satin alma

davranigina etkilerine tamamen aracilik ettigi goriilmustiir.

Stokburger vd. (2008) yaptiklar1 ¢aligmada dncelikle uygun psikometrik ozelliklere
sahip miisteri-marka 6zdeslesmesi dlgegi gelistirmeyi amaclamuslardir. Ikincil olarak
miisteri-marka 6zdeslesmesinin Onciillerini ve sonuglarini iceren bir model test
edilmigtir. Dort farkli iiriin kategorisinde 800 Alman ve 400 Amerika Birlesik
Devletleri (ABD)’ne ait iki farkli 6rnekleme ait katilimeilar ile yiiriitiilen ¢aligmada,
miisteri-marka 6zdeslesmesi 6l¢eginin tatmin edici diizeyde elde edilen sonuglarin da
marka Ozdeslesmesi ve Onclilleri/sonuglar1 arasindaki iligkileri destekledigi
belirlenmigtir. Dahast iki ¢alismanin bulgularinin  birbiriyle uyumlu oldugu
gbzlemlenmistir. Tiiketici-marka 6zdeslesmesinin temel olarak marka-tiiketici kisilik
benzerligi, marka ayirt ediciligi, marka itibari, markanin sagladig: sosyal kolaylik,
marka sicakligi ve unutulmaz marka deneyimlerinden etkilendigi tespit edilmistir.
Ayrica bu iligkilerin bir¢ogunun {iiriin kategorisi ve sembolizmden etkilendigi
gorilmiistlir. Son olarak marka 6zdeslesmesinin hem marka sadakatinde hem de marka

evangelizminde 6nemli miktarda aciklayicilari oldugu bulunmustur.

Marka imajina iligkin literatiirde miisterilerin kullandiklari markalara insani nitelikler
atayabildikleri ve bunun markalar1 duygusal bir sonug olarak sevmelerini sagladigi ve
marka ile duygusal 6zdeslesmeyi gergeklestirdigi one siirtilmiistiir. Ayrica X kusagi
tiiketicilerinin, satin almalarin1 degere dayali sekilde analitik olarak yaparken, Y ve Z
kusagi geng tiiketicilerin ise bir markanin imaji ve hissettirmesi gibi sembolik
ozelliklerine gore yaptiklar1 belirlenmistir (Park ve Yang, 2010: 219). Diger bir
ifadeyle geng tiiketicilerin genellikle satin alma ile iliskili islevsel 6zelliklerin ikinci

planda, sembolik 6zelliklerin ise 6ncelikli oldugu sdylenebilir.
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Bu caligmalara benzer sekilde Heine’ye (2010) gore liiks tliketimde markalar,
tiikketicilerin zihinlerinde yiiksek fiyat, kalite, estetik, nadirlik ve uzmanlik diizeyine
yonelik iligkiler igeren imajlar olarak kabul edilmektedir. Her markanin belirli
sembolik ozelliklerle diger markalardan farklilagmasi ile marka kisiliginin ortaya
¢iktig1 ve tiiketici i¢in o markanin artik sembolik bir anlam i¢erdigi vurgulanmaktadir
(Heine, 2010: 156). Marka kisiliginin “samimiyet” ve “heyecan” boyutlarinin marka
ile duygusal Ozdeslesme araciligiyla markas: sadakatini dogrudan etkiledigi

goriilmiistiir (Roy vd. 2016: 97).

Marka imaji, tliketicide kendi benligine uygun olan markalarla daha giiglii duygusal
baglar yaratma olasilig1 daha yiiksektir. Bunun nedeni, bir markanin kisilesmesi olarak
nitelendirilen marka imajinin, o kisinin kendi imajimi ifade etmesidir. Olumlu marka
imaj1, tiiketicilerde bu markalara yonelik tutkuyu tetikleyerek marka aski
yaratmaktadir. Ismail ve Spinelli (2012) tarafindan yapilan galisma marka imaj: ile
markayla duygusal 0Ozdeslesme arasinda pozitif bir iliski belirlenmesi bunu

desteklemektedir.

Becerra ve Badrinarayanan (2013) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin marka ile
iligkisinin niteliginin, yogun bir marka destekleme davranis bi¢imini temsil eden
marka evangelizmini nasil etkiledigini incelemek amacglanmistir. Calisma bulgularina
gore tiiketici-marka iligkilerinin, farkli bigimlerde de olsa marka degisimini etkiledigi
gozlemlenmistir. Marka giliveninin satin alma niyetini ve olumlu yonlendirmeleri
etkilerken, marka 6zdeslesmesinin olumlu ve olumsuz marka yonlendirmelerini
etkiledigi belirlenmistir. Bulgular ayrica tiiketici-marka iliskilerinin digsallik, cinsiyet
ve marka deneyimi gibi diger faktorlere gore marka evangelizmini tesvik etmedeki

giiciinii ortaya koydugu belirlenmistir.

Riorini ve Widayati (2015) marka iligskisinin, marka giliveninin, marka
0zdeslesmesinin, marka katilimmin ve marka bagliliginin marka evangelizmine
etkisini analiz etmislerdir. 200 ticari banka miisterisine uygulanan anket sonucunda,
misterilerin bankayla iliskisi, giiveni, kimligi, katilim1 ve markaya bagliliginin
giderek artmasi ile markay1 satin alma niyeti, marka hakkinda olumlu referans olma

ve marka evangelizminin de arttig1 belirlenmistir.

Sallam (2015) marka Ozdeslesmesi ve memnuniyetin marka askina etkisini

incelemistir. Suudi Arabistan’da yapilan arastirmada, sigorta hizmetini kullanan 110

159



tiikketici ile anket calismasi yapilmis ve ¢alisma sonucunda marka 6zdeslesmesinin

marka sevgisi lizerinde memnuniyetten daha olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistir.

Marticotte, Arcand ve Baudry (2016) tarafindan yapilan calismada Becerra ve
Badrinarayanan (2013) tarafindan gelistirilen marka evangelizmi boyutlarinin marka
sadakati, marka 6zdeslesmesi ve marka-kisi baglantisinin rakip bir markaya yonelik
davraniglart (markaya zarar vermek ve marka hakkinda olumsuz konusmak) nasil
etkiledigini incelemek amaglanmistir. Yiiksek ¢oziiniirliiklii (HD) video oyun konsolu
endiistrisinde 809 PlayStation ve Xbox kullanicisina yonelik yapilan anket sonucunda,
rakip markaya zarar verme arzusunun marka hakkinda olumsuz konusma egilimi ile
giiclii ve pozitif olarak iliskili oldugu belirlenmistir. Marka sadakatinin rakip markaya
iliskin iki davranigla da iligkili oldugu, tiiketicilerin marka ile baglantisinin zarar
verme arzusu araciligiyla marka hakkinda olumsuz konusmayi dolayli olarak

etkiledigi belirlenmistir.

Shaari ve Ahmad (2016) tiyelerin marka toplulugu bagliliginin marka evangelizmini
nasil etkiledigi hakkindaki anlayis dogrultusunda marka evangelizminin pozitif marka
yonlendirme ve karsit marka yonlendirme olmak {izere iki yapida
kavramsallastirmiglardir. 138 ¢evrimig¢i marka toplulugunun tiyeleri arasinda yapilan
aragtirmada, marka uyumlulugu ile marka toplulugu baglilig1 ve marka evangelizmi
tizerinde anlamli ve pozitif iliski oldugu, bu iliskide marka evangelizminin pozitif

marka yonlendirme boyutunun baskin oldugu belirlenmistir.
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7. SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde markanin basarisint  6znel deneyimler belirlemektedir. Duygusal
deneyimler marka farklilastirmasi saglamakta ve tiiketicilerin marka memnuniyetini
ve marka sadakatini etkilemektedir. Dogrudan (6r. marka logosu) veya dolayli (6r.
reklamcilik) tiiketici ve marka arasindaki etkilesimin temas noktalari bu deneyimleri
saglamanin temelini olusturmaktadir. Arastirma sonucunda markalarla tliketicinin
kurdugu baglantilarin diger insanlarla olan iligkiler kadar derin ve duygusal olabilecegi
goriilmektedir. Bir bireyin, yasaminda onemli bir yere sahip baska bir birey icin
yapacaklarina benzer sekilde tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu duygular
beslemek ve baghiliklarini gostermek gibi davraniglar sergilemeleri miimkiindiir.
Esasen giinlimiizde satin alma deneyimlerinin énemli bir boliimiiniin duygulara ve
sembolizme dayandig1 bir gercektir. Dolayisiyla marka sevgisi isletmeler agisindan
giiclii bir unsurdur ve bu isletmelere ait markalarin tiiketicide duygusal 6zdeslesmeyi
saglayacak dinamiklerini kullanarak strateji ve kampanyalar olusturmalar

gerekmektedir.

Retorigin tiiketim alanindaki kullanimiyla ilgili ¢aligmalara katki saglamasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda reklamin sahip oldugu yeni anlati tarzi
olarak sembolik tiikketim retoriginin tiiketicinin otomobil ile ger¢eklesen
0zdeslesmesine nasil etkilerde bulundugu incelenmistir. Tiketici-marka iliskisi
baglaminda tiiketicilerin sevdikleri markayla nasil algiladiklarina ve olusan duygusal
bagi nasil anlamlandirdiklarina yonelik marka ile duygusal 6zdeslesme agisindan nitel

olarak yapilan herhangi bir ¢aligmaya ise rastlanmamustir.

Duygusal 6zdeslesme, markaya olan olumlu tutumlarmi igermektedir. Insanlarin
markay1 satin alma davranisi gergeklestirmese bile bagkalarina marka hakkinda olumlu
duygular belirtmesi de kurdugu duygusal bagin ve duygusal 6zdeslesmenin
gostergesidir. Tiiketici marka ile duygusal bag kurulmasi sonucu markayi
rakiplerinden ayirmaktadir. Calisma barindirdigi kavramlar itibariyla yurtici ve
yurtdisi literatiire katki saglanacag diisiiniilmektedir. Reklameilik alanina ve otomotiv
sektoriine tiiketicide olusan duyguyla ilgili veri saglamasi acisindan Onem arz

etmektedir.

Tiiketicinin marka ile duygusal 6zdeslesmesi arasindaki iliskiye yonelik sonuglar,

tiiketicilerin bireyselligi, benzersizligi ve ayurt edici 6zelligini desteklemek igin
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uyarlanmas1 ve kisisellestirilmesi gereken marka deneyimleriyle kendilerini
farklilastirmaya motive olduklarini gostermektedir. Ornegin, marka ile 6zdeslesmeyi
arttirmak icin potansiyel tiiketicilerin kisiliklerinin benzersizligini 6n plana ¢ikarmak
gereklidir. Markalar, hedef kitlenin imaj1 ve kisiligi ile eslesen belirli kisilik tiirlerini
olusturmak i¢in marka 6zellikleri degistirerek veya hedef kitleye 6zgt diizenlemeler

yaparak ilgi ¢ekici sembolik tiiketim olanaklar: yaratabilirler.

Tercih edilen markalara yonelik yapilan sosyal kategorizasyon algisinin (marka
kullananlarin yiiksek sosyo-ekonomik statiiye sahip oldugu diisiincesi gibi) ve bireyin
kendi tarzi olarak tanimladig: sosyal kimligin (bireyin kendilik algis1) markayla olan
duygusal 6zdeslesme olusturdugu soylenebilir. Tiiketici, markayla duygusal bir
yakinlik gelistirmek i¢in psikolojik yakinlik hissetmelidir. Bu arastirmanin literatiire
onemli bir katkisi, bir markaya olan tiiketici duygusunun hem marka 6zdeslesmesine

hem de 6zdeslesilen iiriine bagli oldugunu gostermesidir.

Gortismeler sonucunda; katilimcilardan 8 kisi otomobille 16 kisi otomobilin
markasiyla duygusal bag kurdugunu belirtmistir. BMW, Mercedes, Porsche ve Honda
marka otomobil kullanicilarinin tamami markayla duygusal 6zdeslesme yasadiklarini

belirtmislerdir.

Gosterilen otomobil reklamlarindan sonra katilimcilardan reklam gorselinin
kendilerinde olusturdugu duygularin belirtilmesi istenmis, Audi marka otomobil
reklaminin tiiketicide uyandirdigi hisler sirastyla; “keyif verici, ¢ekici, 6zgiir, yaratici,
ilham verici, aktif, canlandirici, coskulu” seklinde, BMW marka otomobil reklaminin
tiikketicide uyandirdig: hisler sirasiyla; “gurur verici, giiclii, ¢ekici, aktif, canlandirici,
coskulu, zevk wverici, elestirici” seklindedir. Mercedes marka otomobil reklaminin
tilkketicide uyandirdigi hisler sirasiyla; “cekici, giiclii, gurur verici, ilham verici, tatmin
edici, canlandirici, aktif, coskulu, elestirici” seklindedir. Honda marka otomobil
reklaminin tiiketicide uyandirdig: hisler sirasiyla; “gii¢lii, tatmin edici, gurur verici,
memnun edici, cekici, etkileyici, macerac1” seklindedir. Hyundai marka otomobil
reklaminin tiiketicide uyandirdig: hisler sirasiyla; “heyecanli, hos, enerjik, coskulu,
duygusal, aktif, ¢ekici, canlandirici, etkileyici” seklindedir. Porsche marka otomobil
reklamnin tiiketicide uyandirdig: hisler sirasiyla; “6zgiir, yaratici, yasam dolu, enerjik,
aktif, cekici, canlandirici, hayallere daldiran” seklindedir. Volvo marka otomobil

reklaminin tiiketicide uyandirdigi hisler sirastyla; “huzurlu, ¢ekici, i¢ 1sitici, duygusal,
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sevgi dolu, yasam dolu, memnun edici, mutlu, hayallere daldiran” seklindedir.

Volkswagen marka otomobil reklaminin tiiketicide uyandirdigi hisler sirasiyla;

“yaratici, 6zglr, ¢ekici, zevk verici, maceraci, keyif verici” seklindedir.

Ekonomik kaygi tasimadan hangi markay1 tercih edecekleri sorusuna da: “BMW,

Mercedes Porsche otomobil sahibi kullanicilar yine kullandiklari markayr se¢mistir.

Audi kullanicilarindan ikisi tercih edecekleri markanin yine Audi olacagini, bir Audi

kullanicis1 tercihinin BMW olacagini belirtmistir. Volvo kullanicilarindan ikisi yine

Volvo markasini tercih edecegini belirtmis, biri Volvo kullanicis1 Mercedes yanitini

vermistir. Honda kullanicilarindan ikisi tercih edecekleri markanin yine Honda

olacagini, bir Honda kullanicisi, Mercedes’i tercih edecegi cevabini vermistir.

Hyundai kullanicilarindan ikisi Mercedes’i, biri BMW ’yi tercih edecegini belirtmistir.

Volkswagen kullanicilarinin ikisi Mercedes’i, biri BMW’yi tercih edecegini

belirtmistir.

Yapilan bu ¢calismada elde edilen temel bulgular su sekilde siralanabilir:

Ayni cinsiyette olan katilimcilarin bulundugu gruplarda daha fazla etkilesim

oldugu ve sorulara daha rahat cevap verdikleri gézlemlenmistir.

Erkek katilimcilarin markaya yonelik hislere iliskin daha az bilgi verdiklerini

gostermistir.

“Otomobilinizin bir ismi var mi1? “sorusuna “evet” cevabi kadin katilimecilarin
kullandiklar1 isimlerin daha sevimli kelime ve kavramlar oldugu, erkek
katilimcilarin  kullandiklar1 isimlerin daha c¢ok giicii simgeleyen kelime ve
kavramlar oldugunu sdylenebilmektedir.

Erkekler katilimcilarin ¢ogunlugu otomobilin kendisiyle, kadinlar otomobilin
markasiyla 6zdeslesme yasadiklar1 sonucuna varilabilir.

Hem erkek hem de kadin katilimcilarin sembolik tiiketime egilimli oldugu

sonucuna varilabilir.

Markay1 diger markalardan ayiran en 6nemli 6zelligin imaj oldugu belirlenmistir.
Imaj unsurunu daha sonra sirasiyla statii, ozgiilikk, kalite ve performans ve

rahatlik/kolaylik izlemistir.

Reklamlarda en ¢ok tanimlanan duygular; giic, statii, prestij, 6zgtrliik ’tiir.
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e Katilimcilar sahip olduklar1 markanin sosyal smifi etkiledigini belirtmis ve
markalarin yiiksek sosyal statiiye sahip olma hissi verdigini vurgulamiglardir.
Katilimcilarin en fazla markayla kendi bireysel deneyimlerini paylastiklar

belirlenmistir.

e Otomobile duygusal anlamlar yiikledigi ortaya koyulmaktadir. Caligma
kapsaminda yer alan ve tiiketicinin en ¢ok duygusal bag kurdugu markalar,

Mercedes, BMW, Porsche’dir.

e Reklamlar markalarin tiiketicileriyle duygusal bag kurarak marka ile duygusal
boyutta 6zdeslesmeyi gerceklestirmesi agisindan fayda saglamaktadir. Arastirma
bulgularma gore reklamlarda tiiketiciyle kurulan duygusal 06zdeslesmenin
tilkketicinin markayla duygusal bag kurmasinda sembolik tiiketim retoriginin

olduke¢a olumlu bir etkisi oldugu saptanmistir.

Sonug olarak; reklamcilar tiiketicileri ikna etmek amaciyla, reklamlarda sembolik
anlam iceren Ogelere ve retoriksel stratejilere sik sik yer verdikleri ve tirlinlerin
duygusal oOzelliklerini 6n plana ¢ikarttiklar1 goriilmektedir. Markalarin reklamlar
araciligiyla tiiketiciye sunus oldugu duygusal faydalarin tiiketicinin marka tercihini
olumlu yonde etkiledigi soylenebilmektedir. Markalarin duygusal fayda sunumlari ise
0z imajin yansitilmasini saglama, arzu edilen yasam bi¢imine kavusulmasini saglama,
sosyal statii ya da onay elde etmeye aracilik etme boyutlar1 baglaminda
degerlendirilebilmektedir. Aragtirma bulgularina gore reklamlarda tiiketiciyle kurulan
duygusal 6zdeslesmenin tiiketicinin markayla duygusal bag kurmasinda ve duygusal
0zdeslesme siirecinde sembolik tiiketim retoriginin tiiketicinin markaya kars1 duydugu
0zdeslesmeyi oldukca olumlu bir etkisinin oldugu saptanmistir. Arastirmanin
sonuclar1 anlatilarda duygu kullaniminin oynadigi merkezi rolii ve ikna siirecinin

0zdesim kurabilmeyle iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.
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EK-1. Odak Grup Goriisme Formu

Degerli katilimci,

Tiiketicinin otomobil ve marka ile duygusal 6zdeslesmesi siirecinde sembolik tiiketim
retoriginin dergi reklamlarinda kullanimi ve tiiketici lizerindeki duygusal etkisini tespit
etmek amaciyla bilimsel bir aragtirma yapiyoruz. Bu g¢aligmadaki veriler bilimsel
caligmalar i¢in degerlendirilecek ve kesinlikle gizli kalacaktir. Arastirmanin saglikli
sonuglar vermesi ve gergekten sizlerin goriislerini yansitmasi amaciyla asagidaki
sorular1 samimi bir sekilde cevaplamanizi rica ederim. Katiliminizdan dolay1 tesekkiir
ediyorum ve sorulara ge¢iyorum.

Gtilcan UZUN- Doktora 6grencisi

1- Katihmc Bilgi Formu

Yasmz: ()30 yas alti ()30-35yas () 36-40 yas
() 41-45 yas ()46-50 yas () 51 yas ve tizeri

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Mesleginiz: .........................

Otomobilinizin markas1 : ( )Audi ( ) BMW () Honda ( )Hyundai
() Mercedes () Porsche ()Volkswagen () Volvo

2- Goriisme Sorulari

1. Ekonomik sebepler disinda bu markayi tercih etme sebebiniz nedir? Sizin i¢in bu
marka neyi sembolize ediyor?

2. Otomobilinizin sizi ifade ettigini/ imajiniz1 ve kisiliginizi yansittigini diistintiyor
musunuz? Otomobilinizle 6zdeslesiyor musunuz?

3. Otomobilinize verdiginiz bir ismi var m1? Varsa neden bu isim?

4. Otomobilinizle kurdugunuz duygusal bag otomobilin kendisiyle mi markasiyla mi1
ilgili?

5. Gosterilen reklamlarla ilgili sizde olusan en baskin duygular nelerdir? (Belirlenen

reklamlarin hepsi i¢in ayr1 ayr1 sorulacaktir ve katilimeilardan hissettikleri duygulari
isaretlenmesi istenecektir.)

6.Gosterilen reklamlardan en ¢ok hangisini etkileyici buldunuz? Hangisi aklinizda
kald1? Neden?

7.Higbir ekonomik kaygi tasimadan, reklamlar1 gosterilen markalardan hangisine ait
bir otomobil satin alirsiniz?

Yanitladiginiz igin ¢ok tesekkiir ederim.
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EK-1. (devam) Odak Grup Goriisme Formu

Reklam gorseline bakinca markaya karsi hissettiginiz en baskin 5 duygu nedir.

[

[

|

e e e e e e e O e I N

Aktif
Asagilayict

Bikkinlik
Uyandiran

Bunaltic
Canlandirict
Coskulu
Cekici
Duygusal
Diisiinceli
Elestirici
Endisesiz
Enerjik
Etkileyici
Gayretli
Goniil Agict
Gurur Verici
Giigli

Giiler Yizlu
Gilivenilmez
Hassas
Hayallere Daldiran
Heyecanl
Hos

Huzurlu

o o o o o o oo

o o o o o o o oo oo oo o 0o o oo o d

I¢ Isitict

Ig:ten

Igreng

Ilgi Cekmeyen
Ilgi Uyandirict
[lham Verici
Irrite Edici
Karsisindakini
Diisiinen
Kendinden Emin
Keyif Verici
Kirici

Kivang Uyandirici
Kibar

Komik

Kusku Uyandirici
Kiistah

Maceraci
Memnun Edici
Moral Bozucu
Mutlu

Nahos

Neseli

Oyuncu

Ofkeli
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Ozgiir

Ozlemli
Diisiinceler Yaratan

Pismanlik
Uyandiran

Sakinlestirici
Sevgi Dolu
Sevingli
Sikict
Sinirlendirici
Stipheli
Tatmin Edici
Tesvik Edici
Umutlu
Uziicii
Yaratici
Yasam Dolu
Zevk Verici

Diger (Belirtiniz)



EK-2. Otomobil Markalarina Ait Reklam Sloganlari

Sira | 2019

1 AUDI- Birden fazla iyi olabilir ama bir tane en iyi var.

2 Audi- Yeni Audi A4- Her acidan giizel.

3 BMW- BMW THE 1 Serisi. Yeni bir heyecan, yeni bir yol arkadasi.

4 BMW- Yeni BMW 3 Serisi. Tutkularinizin Miihendisligi

5 Dacia- Dacia Duster, Hakkini ver.

6 Ford- Ford Ecosport- Bir baska yasayanlarin simgesi.

7 Ford- Ford Kuga. Hayallere yer acar.

8 Ford- Yeni Ford Focus. Seni en gii¢lii yansitan o.

9 Ford- Yeni Ford Ranger Raptor. Meydan Okumanin bir yolunu bul.

10 | HONDA- Yeni Honda Civic. I¢inde fazlasi var.

11 | Jeep- Maceranin Yeni Yiizii. Adi iistiinde: Yeni Jeep Renegade.

12 | KiA- CEED- Hayat bazen sadece iki kisilik. Sen ve CEED.

13 | LAND-ROVER - Yeni Discovery Sport. Beraber kesfedin.

14 | Mercedes- Siradanliga tepki olarak dogdu.

15 | Mercedes- V6, Bu bir gii¢ gosterisi.

16 | Mercedes- Yeni GLC. Giiciinii karakterinden alir.

17 | Mercedes Yeni Sprinter Sana Yakisir.

18 | Peugeot- Yeni Peugeot Rifter, Giin senin giiniin.

19 | Renault- Renault Megane Sedan Beklenmedik ol.

20 | Toyota- Corolla Hybrid- Hibrit teknolojisini gelistiren biziz, Corolla’y
efsane yapan sizsiniz.

21 | Toyota- Yeni Corolla Hybrid’i gelistiren biziz, Onu yilin otomobili yapan
S1Zsiniz.

22 | Volkswagen- Yeni Passat. O kendini anlatir.

23 | Volkwagen- T-Roc. Ozgiiveni dogustan.

Sira | 2020

1 Ford- Yepyeni Ford Puma. Fazlasiyla Sen.

2 Honda- Gii¢ sende artik. Honda Modelleri ile giiciiniizii kesfedin.

3 KIA- En heyecan verici KIA cebinizde!

4 Land Rover- Yeni Land Rover Defender. Diinyaya seklini ver.

5 Land Rover- Yeni Range Rover Evoque. Goz Alict.

6 Mercedes- Yeni E-Serisi Sedan. Her giiniin Kazanani ol.

7 Mitsubishi- Zirvede olmanin avantaji bagka.

8 Mitsubishi- Zirveye yerlestik.
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EK-2. (devam) Otomobil Markalarina Ait Reklam Sloganlari

9 Opel- Yeni OPEL CORSA Anlatilmaz yasanir. Onu size saatlerde
anlatabiliriz. Ama kullanmasi daha eglenceli.

10 | Opel- Yeni OPEL INSIGNA- Kusursuz Alman Yorumu

11 | Renault- Yeni Renault CAPTUR, Her tiirlii seni yansit.

12 | SEAT- Yeni Seat Ateca. Genis diisiin, 6zgiir ol.

13 | Skoda- Fazlasiyla Keyifli, Fazlasiysa eksizsiz Skoda KAMIQ

14 | Suzuki- Vitara- Hayatin Ritmini dolu dolu yasa.

15 | Toyota- Durmak neden?

16 | Toyota- Yenilmez HLUX INVINCIBLE Hem Sehirde Hem Dogada.

17 | Volkswagen- Yeni Caravelle Highline. Siz rahatiniza bakin, bagkalar: size
baksin.

18 | Volkswagen- Yeni hikayen. Yeni Tiguan.

19 | Volvo- Sizin korudugunuz gibi sizi koruyan otomobil.

Sira | 2021

1 Audi- Yeni Audi Q2 Dahasi var.

2 BMW- Sinirlarin Disinda, hayatin i¢inde.

3 Ford- Gelecek gergek. Gelecegi Bugiinden yasa.

4 Honda- Yeni Honda City. Ne istedigini Bilenlere.

5 Honda- Yeni Jazz. Yenilenen hibrit deneyimi, yepyeni hisler. Yola ¢ikmaya
hazir misin?

6 Hyundai- Gelecegin bugiine hediyesi. Yeni KONA ile hep daha iyiye.

7 Hyundai- Heyecani yeniden kesfet. Yeni 120 senin i¢in hazir.

8 Hyundai- Isi8inla fark yarat

9 Hyundai- Onu isteklerin var etti. BAYON. Yeni zirveler i¢in yepyeni bir
kompakt SUV.

10 | Jaguar- Yeni Jaguar E-PACE Her acidan dikkat ¢ekici.

11 | Kia- Kia Sportage Sizin kadar iddiali!

12 | Land Rover- Yeni Range Rover Evoque. G6z Alict.

13 | Mercedes- Dogustan Lider.

14 | Mercedes- Yakinda. Simdi.

15 | Mercedes- Yeni Mercedes-Maybach S-Serisi. Modern liiksiin en sofistike
hali.

16 | Nissan- Ben yeni NISSAN JUKE, leri gitmeye hazir misin?

17 | Nissan- Her detayi ayr1 giizel

18 | Opel- Yeni Opel Mokka. Normali Unut. Artik Mokka var.

19 | Peugeot- Yeni SUV 3008, Degisim Zamani

20 | Porsche- Gergek hikayeler cesaret ister.

21 | Renault Express-Firsatlara acilan en genis kapi.
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22 | Skoda- Yeni Skoda Octavia. Rollerden uzak, kendine yakin.
23 Suzuki- Vitara, Dolu Dolu Giivenlik Standart.
24 | Volvo- Tek eksigi sizsiniz.

Sira | 2022 (ilk 6 ay)

1 BMW - Yeni BMW X2 Cesaretini goster.

2 BMW- 50 yildir M tutkulu. M cesur.

3 Honda- Yeni CR-V Hislerinizi harekete gecirin.

4 HONDA-Yeni Honda CIVIC. Ilham Kaynag: kendisi.

5 Hyundai- Isiginla fark yarat

6 KIA- Yeni Kia Sportage. Gelecegin ruhuyla tasarlandi.

7 Mercedes- Diinya, Bu Senin i¢in.

8 NISSAN- Yeni Nesil Lider.

9 OPEL- Senin desteginle Opel hep zirvede.

10 | Peugeot — SUV 3008 Hicbir SUV Bu kadar ileri gitmedi.
11 | Porsche- En iyi parcalardan derlenmis bir albiim gibi.

12 | Volkswagen- Yeni Taigo. Hikaye degisiyor.
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EK-3. Reklam Gorselleri

1. AUDI Marka Reklam

Teknoloji ile bir adim Snde

Her acidan guzel.

11D,

Yeni Audi A4.

Goz alic tasanimi, Gstiin teknolojileri ve
sportif karakteri ile bagtan asad: yenilendi

Tutkusu ve ruhu hicbir zaman dedismedi

Avdl info 444 28 34 | aud comt
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EK-3. (devam) Reklam Gorselleri

2.BMW Marka Reklam

YENI BMW X2.

liham verici tasanmi ve sinifinda benzersiz performansiyla. .
yeni maceralar sizi bekfiyor. Simdi BMW X2 zamary, N A

EK-3. (devam) Reklam Gorselleri
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3.Mercedes Marka Reklam

A aDOGUSTAN
~LIDER.

~ Bir otomobiide kendiniz) iGks bir yasar
¥ bir Wper yatin kamaraoda ya o
~ vyandiran bir konser satonun:

. Pissetmek istiyorsan, bir or.1s

30 bir S Ser s WS RIBING

hden gok

ni S-Serisi'ni kegfetmek igin KErSkoou okutun
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EK-3. (devam) Reklam Gorselleri

4. Honda Marka Reklami

Yeni
CR-\V

Hislerinizi
harekete
gegirin

Yeni nesil, verimli L.SLVTEC TURBO motoru ve gelismis sirUci destek
teknolojileri ile yeni Honda CR-V, hislerinizi harekete gegirmeye hazi.

W el _ e 00wy .-

T TR s

s Honda Finans
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5. Hyundai Marka Reklami

Isiginla fark yarat.

Yeni TUCSON. : 4

GOz ahicr Parametrik LED Gunduz Farlan, serit dedistirmeyi ¢ok daha
glvenli bir hile getiren K&r Nokta Gorlintlleme Asistan, teknolojisiyle
ustun bir konfor sunan Elektronik Vites Panell (Shift By Wire), yeni

Cok Noktah (Multi-Air) Havalandirma Sistermi ve daha fazias:, tasanm
ve donanim ozellikleriyle fark yaratan Yers TUCSON'da

@& HYUNDAI

151967 g/km, ortalarma yakit tiketim

Hyundai TUCSON madelierinia resmi ortalama CO, emisyony (715/2007/F
100-000”“ leri ise 5.7-7.3 V100 km arasendackr, Hyunde: modeller: 2 yil ya da 0 kmm yasel garanti kapsamundadic. Aynca

I yasal garantinn dolmasndan sonra, areglare h lukelCiype ey hinde

kadar urotirm kaynakl arualann onarimian M

@ m KItapGedenda ve hyunda c¢ de bulunmak
st ol of

araciann donanimianndan tarkliik gosterobd

ndar Uretic onarm guvences

e Handa yer alan atacn o
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EK-3. (devam) Reklam Gorselleri

6. Porsche Marka Reklam

uun;.o-?\mu. >

Macee (%5 Orfaieme b Whatem 1100 am 117 113 atsara 07, ovenpers g W Jof 25

PORSCHE
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EK-3. (devam) Reklam Gorselleri

7. Volvo Marka Reklami

y
-

Sizin korudugunuz gibi
sizi koruyan otomobil.

VOLVO XC60. HERKESIN GOVENLIGI ICIN

191



EK-3. (devam) Reklam Gorselleri

8. Volkswagen Marka Reklan

.
(R - [ o=

- —

Doddudu gunden beri yalnzca kendi yolundan gidenleri, bir adim lleri goturecek tomob
Karginzda T-Roc. Kendinden emin durugu, sira digs tasarimi ve yenilikgi Ozelliklertyle T-Roc,
Volkswagen Yetkili Satcilannda sizi bekiyor Volkswngon

Doguy Otomotsy  Trafe Hayett ¢ DASIIA MATT! (©212) 335 0 aat

T-Roc'un resm spesific emisyony (JAT) 715/2007) 127 g/km, resmi yakot tiketimber

Senir i) 6.8, gehir cayi 4.9 ve ortalama
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