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Modern donemde reklamlar daha ¢ok iirtin hakkinda bilgilendirme amaci
tagimakta, irlinlin oOzellikleri, fiyati ve nereden temin edilecegi ile ilgili bilgiler
vermekteyken, postmodern donemde reklamlarin daha ¢ok bireylerin duygularina
seslendigi goriilmektedir. Bu durumun en Onemli nedenlerinden biri, bu iki
donemde”tiiketim”e yiiklenen anlamlarin birbirinden farkli olmasidir. Postmodern
donemde tiiketim toplumu ile birlikte bireyler hedonizme yonlendirilmektedir. Bu
yonlendirmede en etkin rol alan araglardan biri medyadir. Medyada iiretilen igeriklerle
tiketim olgusuyla birlikte hedonizmi topluma asilanmaktadir. Bunun en belirgin
ornekleri tiiketimi arttirmay1 saglayan reklamlarda goriiliir. Reklamlar, agirlikli olarak
hedef kitlelerine tiiketerek mutlu olabileceklerini 6giitler. Bu ¢alismada 2017 -2018

yilinda televizyonda yer alan gida reklamlarinin igerdigi hedonik iletiler incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Ihtiyag, Televizyon, Gida
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The Investigation of Food Advertisements In Television in the Context of Hedonic

Motivation
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In the modern period, advertisements are mostly aimed at informing about the
products, the features of the product, the price and where it will be provided, while in
the postmodern period, it is seen that the advertisements are mostly addressed to the
emotions of individuals. One of the most important reasons for this situation is that the
meanings attributed to”’consumption anlam in these two periods are different from each
other. In the postmodern period, individuals are directed to hedonism along with the
consumption society. One of the most effective tools in this orientation is the media.
With the content produced in the media and consumption, hedonism is inoculated into
society. The most obvious examples are seen in advertisements that increase
consumption. Advertisements advise that they can be happy by consuming mainly their
target audience. In this study, hedonic messages of ready-made food advertisements on

television in 2017 -2018& will be examined.

Key Words: Hedonoism, Reuqgirement, Television, Food
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GIRIS

Reklam bir iiriin veya hizmeti satmak {izerine tasarimlanan ikna edici mesajlar,
daha genis bir tanimda ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle
ilgili bilgilerin genis bir kamuoyuna bildirilmesi siireci ve araglar1 (basin, film,
televizyon) seklindedir (Elden v.d, 2015:63). Dogrudan duygulara hitap eder. Sonsuz
gibi goriinen sicak kumsallari, miikemmellesmis bir cildi gosterir, ipek kumastan
gomlegi gosterir en Onemlisi bunlar1 yasayan insanlarin aldigi zevki gosterir.

Reklamlarda bunu saglayansa hep tanitimi yapilan {iriindiir (Bati, 2016:75).

Reklam iletisi, tiiketiciye iiriinle ilgili bilgi vermek, onu ikna etmek, iirlinlin
derhal veya yakin bir gelecekte satin alinmasini saglamak amaciyla diizenlenir. Reklam
bir iletisim olayidir. Kitle iletisim araglar1 yoluyla yapilan reklamlardaki mesajin
ulastig1 alanlarda hedef kitleyi her yoniiyle tanima, ortak yonlerini belirleme bagint1 ve
izafet cercevelerini bulma neredeyse imkansizdir. O nedenle belirli yas, cinsiyet,
toplumsal sinif ve tabaklardaki bireylerin reklamlara maruz kalan hedef kitle i¢i ve dis1
insanlarin s6z konusu rekldmlara ne sekilde, nasil tepki verecegi kestirilemez

(Topguoglu, 1996: 200).

Kendi duygu ve diisiinceleriyle tiiketime yonelen ve ne yapacagi kestirilemeyen
tiketici, reklamlar yoluyla ihtiyaci olmayan iriinleri de almaya yonlendirilir. Bunu
yaparken tiiketici, cogunlugun o iiriinii kullandigina ve mutlu olduguna ikna edilmeye
caligilir. Satin almaya yoOnlendirmek i¢in reklami yapilan iriiniin ihtiyagmis gibi

gosterilmesi sarttir.

Tiiketici davraniglarini, giidiilerini anlamak ve hatta onlar1 yonlendirmek isteyen
iirlin saticilari, hazer tikketim egilimi lizerinde etkili olabilecek birgok strateji kullanirlar.
Hedonist tiiketim davranisi olarak da ifade edebilecek olan hazci tiikketim, bireyin satin
aldiklarini ve sahip olduklarin1 géstermesi veya duyurmasiyla yasadigi hazzin tatminine
yoneliktir. Uriin saticilari, marka etrafinda sekillendirdikleri yan anlamlarla
destekledikleri tiriinleri ile bireylerin hedonistik arayiglarinin tatminine soyunurlar.
Uriin ile birlikte iiriine sahip olmanim yaratacagi duyguyu da tanimlayarak, yalin
islevselligin otesinde bir etki yaratmaya ¢alisirlar. Tiiketiciler de talep ettikleri tirlinlerde

islevin Otesinde kendilerini iy1 hissettirecek etkiler aralar. Bu karsilikli iliski hazci



tiketimin bireylerin hayatindaki Oneminin ve agirliginin artmasiyla sonuglanir

(Kadioglu, 2014:23).

Toplumsal bir ihtiyagmis gibi gosterilmeye ¢alisilan bu iriinlerin reklami
yapilirken siirekli izleyici/okuyucunun duygularina seslenilir. Bir tarafta her biri bir
ihtiyaca doniismeye baslayan esyalarin ¢cogalisi devam ederken, diger tarafta hedef kitle
icinde olan veya olmayan kisiler reklamlarla uyum iginde hareket etmektedirler. Reklam
sayesinde izleyici/okuyucu, toplum hayatinda degil, kendi hayatinda eksiklik duyar
(Topguoglu, 1996: 211). Boylelikle tiiketici ihtiyacglar1 kolaylikla manipiile edilecektir.

Reklamlarin duygusal mesajlar etrafinda sekillenmesi ayn1 zamanda toplumsal
kurami da ilgilendirmektedir. Su reklam mesajlarim1 bir an disiinelim Algida
Magnumla’Yasamin eglenceli yanini tatmaniz’, ‘hazza ulagsmaniz’i¢in sizi cagiriyor.
Nescafe’nin meshur davetkar’Kokusunda davet var’, tiiketiciye ©zel bir deneyim
yasatmay1 vaat ediyor. Tiim bu mesajlar, tliketiciyi salt mekanik olmaktan uzaklastiran
tiiketicinin derinlerdeki arzularina kadar seslenen mesajlardir. Coca Cola’daki mutluluk,
pepsi’deki genclik duygusu birer marka vaadi olarak tiiketicinin 6niine konulmaktadir

(Bat1, 2016:195).

Ihtiyaglar manipiilasyonu ihtiya¢ olmayan seylere ihtiya¢ duyar hale getirme
giictidiir. Serbest piyasa ekonomisinin hakimiyetindeki tiim alanlarda pazarlama ve
reklam faaliyetleri, kitle iletisim araclariyla kullanilan gostergeler araciliiyla talebin
maniplile edilmesini amaclar. Bdylece sadece tiiketim yaparak hafifleyebilecek
hosnutsuzluklar yaratir (Kadioglu, 2014:47). Ihtiyaglarin manipiilasyonunda en ¢ok

kullanilan ise duygulardir.

Kandirilmaya yatkin kisiligin diger bir o6zelligi, duygu merkezli hareket
etmesidir. Insan eylemlerinde duygularin etkisi olmasi dogaldir. Ancak bazen
cevremizdeki isaretleri, gercekte Oyle olmamasina ragmen arzularimizin etkisiyle

yorumlayabiliriz (Giiltekin, 2018:271).

Tiiketiciler, sadece mallarin degil, ayn1 zamanda stratejilerin, reklamcilarin

¢izdigi mutluluk imajlarinin da miisterisidirler (Oktay, 1995:196).
Birgok tiiketici i¢in {irlin almadaki en biiyiik ¢ekicilik, trlinlerin sundugu
duygusal degerdir. Ornegin, bir hediye alma ya da satin almanin ¢ogu zaman hediyenin

degerini belirleyen parasal bir kiymeti yoktur, hediyenin tasidigi duygular daha



onemlidir. Duygusal tarzdaki reklamlarim, bilgi ya da mantiksal Iddia saglamalarindan
daha ¢ok, pozitif duygusal tepki uyandirmaya ¢alismalari, bu bakis agisina gore daha
etkilidir. Tiiketiciler, birincil ve ikincil faydalar1 duygusal olan {iriinler ararlar. Birgok
iirlin i¢in, duygu sunmak Oncelikli faydadir. Otomobiller seyahat ve prestij; yumusak
icecekler susuzluk giderme ve eglence faydasi sunarlar. Reklam kampanyalari ¢ogu
zaman lriin 6zellikleri ve faydalar ile direkt vuracak duygular1 kullanirlar. Birgok iiriin

faydaci oldugu kadar hazsal (hedonic) faydalar sunarlar (Celik, 2009:70).

Uziintii, yas ve korku medyatik hedonizmin bas diismanlardir. Bu en insansal ve
kokten duygular, Philip Aries’in vurguladigi gibi,”’keder doktorlari”tarafindan en kisa
siirede tedavi edilip ortadan kaldirilmasi gereken marazi bir duruma doniistiriilmiis
bulunuyor. Medyalar kederi, acty1, 6liimii unutturuyor insana. Peki bu duygular yerini
hangi duygulara terk ediyor? Bunlar nelerle ikame ediliyor? (Oktay, 1995:198) Modern
insanin ¢evresini saran biitlin tiiketim Uriinlerinde umut ilistirilmistir. Vaat edilen umut
duygularin1 disa vurma konusunda cesaretlendirmeyen ve kitle kiiltiirii tiriinlerinde
sunulan ylizeysel duygularla katarsiz yasayarak kendi duygularma ¢ikis yolu bulmaya
calisgan modern insan igin ¢ikis yolu olarak goriilmektedir. Reklamlar diinyasina
duygulart okuyabilecegimiz yiiz ifadelerinde ise itimit edilmesi i¢in hedef olarak
gosterilen biricik duygu mutluluk haz olarak sunmaktadir. Mutlu olmak/ haz almak
insanlik tarihinin bilinen belki en eski yasam amaglarindan biridir: Yaklasik 2350 yil
once Hazc1 Kyrene Okulu'nun kurucusu olan Aristippos, yasamin biricik amacinin
acidan kagimmmak ve haz pesinde kosmak oldugunu sdyliiyordu. Epikiirosgularin
ardindan Jeremy Bentham, James Mill ve John Stuart Mill tarafindan giinlimiiz
diinyasinda tasinarak gelistirilen hazci/hedonist yasam tarzi, tiiketim kiiltiiriine
eklenerek kendisine egemen yasam tarzi olarak dayatmaktadir. Elbette mutlu olmak i¢in
hazzin pesinde kosmak s6z konusu oldugunda her toplumun bir mutluluk anlayis1 ve bu
mutluluga nasil ulagilabilecegini yollari'nin anlatildig1 hikayeleri vardir. Ancak tiiketim
cag1 toplumlarinin reklamlardan berrak bir sekilde goriinen mutluluk anlatilar1 dogrudan
tiiketim tiizerinden bireysel hazla indirgenmis olarak sunulmaktadir; mutluluk kisisel
olarak haz almaktir; bu bigimde haz almak icin tiiketmek gerekmektedir (Dagtas,
2009:330).



Insanlar sadece fizyolojik gereksinimleri sonucunda degil psikolojik ihtiyaglar
nedeniyle de tiiketime yonelmektedirler. Psikolojik tiiketimde ise duygular etkili
olmaktadir. Birey koktugunda, iiziildigliinde de tiiketebilir. Ancak reklamlari
izledigimizde tek duygu goriiriiz; mutluluk. Ciinkii modern bireyin tek amacinin
mutluluk oldugu, her seyden haz almas1 gerektigi reklamlarda vurgulanmakta ve 6zgiir
ol, sinir tanima, mutlu ol, basarili ol gibi sloganlarla bireylere bir yasam tarzi
sunulmaktadir. Hedef kitleyi temsil eden reklamdaki oyuncunun yiiziindeki korku,
saskinlik, sikint1 ifadeleri sonunda mutluluga doniismekte ve tiiketici; jest, mimikler ve
anlatisal Ogelerle hayatin tek amacinin mutluluk oldugu konusunda ikna edilmeye

calisilmaktadir.

Modern yasamin en 6nemli dislisi olan reklam diinyasinda insan yiiziinde hangi
duygularin ifade edildigi konusunda iki temel sorun alani ortaya ¢ikmaktadir. Birinci
temel sorun alani; reklam diinyasinda temsil edilen duygulara bakildiginda mutluluk
ifadesiyle stoik yiiz ifadesinde yogunlasildigi; insan yasami i¢in elzem olan saskinlik,
korku, tiziintii, 6tke, kiiglimseme, tiksinti gibi diger duygularin neredeyse hi¢ temsil
edilmedigi goriilmektedir. Oysaki kisinin farkli duygular kendisinde ve baskalarinda
gormesi/ hissetmesi ve ifade edebilmesi uyum saglamak, hedef yonelimli davranislar
ortaya c¢ikarmak, davranis tarzlar ile ilgili bilgi saglamak, gereksinimleri karsilamada
itici glicti edinmek gibi pek ¢ok yasamsal 6neme sahip bircok 6zellige de sahip olmak

anlamina gelmektedir (Dagtas, 2009:332).

Cogu zaman fayda —maliyet analizi yaparak ve akilci davranist 6n planda tutarak
ithtiyaglari1 en kisa slirede gidermeyi hedefleyen tiiketici, kimi zaman sadece
aligveristen haz ve doyum saglamayi, bir takim psikolojik faydalar (statii, sayginlik,
mutluluk vb. ) elde etmeyi 6nemser (Elden ve Bakir, 2010:127-128). Ancak tiiketiciden
sadece hedonik faydaya odaklanarak; hazzi aramasi istenmektedir. Cilinkii mutlu
olmanin yolu hazza ulasmaktir. Modern birey hazzi aramalidir ve hazza yonelmelidir.

Modern bireyin yasamin amacinin haz oldugunu unutmamasi gerektigi hatirlatilir.

Modern insan tiikketimi Proton potansiyellerinin ve kapasitelerinin tamamini
seferber etmeye odaklanmalidir. Eger bunu unutursa, mutlu olmama hakkina sahip
olmadig1 kibarca ve 1srarla hatirlatilir. Dolayisiyla modern insanin edilgen oldugu dogru

degildir: Modern insanin sergiledigi ve sergilemek zorunda oldugu siirekli bir etkinliktir



aksi halde modern insan sahip oldugu ile yetinme ve toplum dis1 olma eski ile karsi
karsiya kalacaktir. Mutfak, kiiltiir, bilim, din, cinsellik vb... Konusundaki evrensel bir
merakin yeniden canlanmasi bundan ileri gelir. Bir Amerikan slogani’bir de Isa'yr
deneyin’der. O halde iyi Isay1 (Isa'yla) deneyin. Her seyi denemek gerekir: Ciinkii
tilketim insan1 bir seyi, hangi tiirde olursa olsun bir hazzi atlama korkusuyla yatip
kalkar. Surada bu temasin, su ya da bu deneyimin (Kanarya Adalari’inda, Noel Viski'de
yilan baligi, Prodo, LSD, Japon isi ask) size bir duyu verip vermeyecegi asla bilinemez.
Dolayisiyla s6z konusu olan artik ne arzu ne de zevk ya da 6zel egilim, ama yaygin bir
saplant1 haline gelmis bir meraktir; eglenme, biitiin kendi kendini costurma, haz alma ya
da kendini odiillendirme olanaklarini sonuna kadar zorlama buyrugunun gecerli

oldugu”fun-morality"dir (Baudrillard, 2018:94).

Chiristina Kotchemidova’nin popiiler fotograf kiiltlirlinde insanlarin o sirada
bulunduklar1 ortamda ne kadar sikiliyor olurlarsa olsunlar giilimsemeleri iizerine
yazdig1 makalesinde, fotograflardaki giiliimseme refleksini arkasinda kisisel haz yasiyor
almaya iligkin kiiltlirel normun tiiketim kiiltlirii i¢inde reklamcilik endiistrisinin
dayatmasimin sonucu olarak ortaya c¢iktigimi soylemektedir. Reklamlar, insanlik
tarthinde ortaya ¢ikmis olan en gii¢lii propaganda yontemidir ve bu propagandanin tek
ilettigi mesaj, mutlu olmak icin daima tiiketmek gerektigidir. Tiketimin verdigi haz,
insanligin nihai hedefi, ona ayn1 anda Sliimsiizliigii saglayacak olan, son arzusudur;
¢linkii Nietzsche sonrast 6zne i¢in, liretim bir insan icadi oldugu ag¢iga ¢cikmistir; insanin
kendisi disinda bir anlam yoktur. Artik asil olan su anda yasanilan, haz i¢in tiikketimin
gerceklestirildigi su andaki hayattir. Modern insanin kimliginde belirleyici 6zelligi
istekleri tatmin etme diirtiisii olan insan kimligi, bitimsiz ve giderek artan bir meta

tilketimi siireci i¢inde olumlanmaktir (Dagtas, 2009:330).

Hedonist birey su sorular1 sorar:”Eger sana haz vermeseydi 6zgiirliigiin pesinde
kosar miydin?”*“Eger sana ac1 getirecek olsaydi hala 6zgiirliiglin pesinde olur muydun
?’tipik bir hedonist bu sorulara hayir cevabini verir. Ciinkii hedonistler giizelligin,
lylyim en st diizeye getirilmesinden ve dogru eylemi gerceklestirebilmek i¢in zarardan
ziyade giizelligin iretilmesinden yanadirlar. Tiketim kiiltiiriiniin egemen oldugu
toplumlarda, gergek ya da diissel 6zglirliigli neden ve nasil kullanildiginin temeli burada
yatmaktadir. Burada, hedonist bireyin”aninda tatmini”’6n plana alma 6zelligi ortaya

cikmaktadir. Sabir ve”ertelenmis tatmin”yerine ¢abuk ve hemen tatmin istegi baskindir.



Hedonist bireyin’kama sutra"y1 6grenecek zamani yoktur, haz alabilecegi en yakin ve
anindaki iligki onun i¢in yeterli olacaktir. Diis ve fantezi bu konuda imdada yetismeye
calisir ve tiikketim gercek anlamda olmadan da diigsel boyutta haz alinabilir. Egzotik
yiyecekleri denemek ic¢in ger¢cek mekanda ve Kkiiltiirde olmak gerekmez, bu zevki
marketlerdeki konserveler de aninda elde etmek olanaklidir. Ciinkii hedonist birey i¢in
duygular yasantinin bir parcast degildir. Ancak ve ancak bir olaya bakis agis1 ya da bir
duyguya yonelik inanglardir (Odabasi, 2017:117).

Tiiketimin bu yoniiyle ilgili olarak Campell (1987) hazsal tiiketimin zevk ve
giidiiler ile ilgili oldugunu ve bireyselligin, bireylerin hazsal deneyimlerinde ¢ok dnemli
bir rolii oldugunu vurgular. Campell’e gore ¢ok az insan kendini zevke adadigi halde,
hazsal deneyim aramak yaygindir. Duygu spontane ve siddetlidir, kendini a¢iga vurur,
sinirsiz hayal giicli hayal kuranlarca eninde sonunda kontrol edilir ve hedonizm bireysel
riyalar icin firsat yaratir. Hedonizm araciligiyla biiyii yaratilir ya da diinyaya biiyii

katilir (Celik, 2009:50).

Gilinlimiizde reklamecilar da reklamin toplum iizerindeki giiciiniin farkindadirlar
ve bu durumu ¢ekinmeden, agik¢a ortaya koymaktadirlar. Artik reklamcilar, insanlarin
zihinlerinde yer alabilirlerse, piyasa da da yer edinebileceklerini bilmektedirler

(Aydogan, 2005:56).

Modern reklam ve iletisim endiistrileri diissel tiiketimi yaratmada yardimci ve
aract olabilmektedir. Bir zamanlar, kral ve soylularin sahip olduklar1 yiiksek maddi
giicle hazzin en yiiksekligine ulagsmak i¢in g¢aligmalar1 s6z konusu iken, bugiin
toplumlarin biliylik bir kismi bdyle bir davranisa kitle iletisimin yogun etkisiyle
kilitlenmis goriinmektedir. Kederden, acidan uzak durmayir amag edinen tiiketici i¢in
medyatik hedonizm yasamin her anini, her alanin1 hazzin kendisi olarak ve algilatmaya
0zen gosteriyor (Odabasi, 2017:120). Gergekten de tiiketim toplumunun bireyi kederden
uzak durmay1 yasamin baslica amaci biliyor. Medyatik hedonizm, yasamin her anin1 ve

her alanin1 hazzin kendisi olarak algilatmaya 6zen gosteriyor (Oktay, 1995:195).

Reklam araciliiyla tiiketicinin duygulari, korku ve arzular1 dramatik, komik,
v.b. imajlarla somdriliir. Reklamci, hedef kitlesini ikna edebilmek i¢in duygusal
faktorleri yogun olarak kullanir (Topguoglu, 1996: 211). Duygularin, bilingaltinin ve

anilarin  yarattig1 cagrisimlar bireylerin tiim kararlarinda oldugu gibi tiiketim



kararlarinda da etkilidir (Kadioglu, 2014:143). Duygularin i¢inde nese, kiskanclik,
korku, 6fke, seving vardir. Duygusal tepki hem psikolojik hem de duygusal tepkiler tasir
hem zihinde hem de viicutta degisken durumlar yaratir. Belli bazi {irtinlerin tiiketiminde
(6rnegin romanlar, oyunlar ve spor olaylari)duygusal uyarim arayisi temel giidiileme
olarak ileri stiriilmektedir (Celik, 2009:48). Cagdas anlamda zevk ve haz i¢in fanteziler,
diisler ve imajlar ¢ok Onemli araglar haline gelmektedir. Cagdas hedonizm, romantik
donemde gelisme olanagi bulmus ve hazzin fiziksel tatminden ayri1 tutularak, diis
gormekten kazanabilecegi diislincesi yayginlagsmistir. Haz belirli eylemlerle degil,
diislerle, fantezilerle elde edilebilir diisiincesi egemen olmustur. Insanlar, diislerini
gercek uyaricilarin yerine getirmeyi 0grenebilmislerdir ve bilingli bigimde kendilerine
haz, zevk verecek cevreleri olusturarak ya da yonlendirerek kendilerine potansiyel bir
haz diinyas1 gerceklestirmeye c¢alismaktadirlar. Haz, belirli eylemlerle baglantili
olmaktan kurtulabilirse sonsuz bir potansiyele sahip olabilecektir. Diis kurmayi, fantezi
yaratmay1 saglayabilen iirtinler hedonik (hazci) tatmin yaratmanin ana kaynaklaridir.
Tiiketici, bu tatmini ya saglayabilecek triinleri ve hizmetleri arama egilimindedir.
Geleneksel duyusal hedonizmden, fantezi ve diis iirlinii olan hedonizme dogru bir

yonelme s6z konusudur (Odabasi, 2017:119-120).

Hazsal tutumlar daha ¢ok iirlin/marka niteliklerinden alinan duygusal haz, zevk
ve memnuniyete dayanir (Celik, 2009:119). Gergek yasamin kirginliklarindan kacan
birey, sirf pozitif duygular yaratmak, hayal kirikliklarindan kurtulmak igin reel
diinyanin degerlerinden daha ¢ok kirilmasi, bozulmasi, degistirerek algilanmasi gibi
aligkanliklar kazanir (Topguoglu, 1996:174). Modern hedonizmde haz, diisler ve
fanteziler araciligiyla elde edilirken geleneksel hedonizmde duyular araciligiyla elde
edilmektedir. (Yaniklardan akt Mucuk:2014). Geleneksel hedonizm, duygusalliklar ve
duygular1 hos tutmayla karakterize edilir. Her zevk goreceli olarak sinirlidir ve spesifik
eylemlerle baglantilidir. Ornegin, yeme, i¢gme ya da cinsel iliski gibi. Bu anlamda,
standart bi¢ime getirilebilir. Geleneksel olarak, iki tiir hedonizmden s6z edilebilir:
felsefi ve psikolojik. Felsefi hedonizme gore hazzin en yiiksege getirilmesi her bireyin
ulagsmak istedigi bir gercek ve amactir. Birey bunun i¢in ¢aba harcar. Haz iirlinle
ozdeslesmistir. Bir hedonist i¢in su esitlik gegerlidir: Haz = lyilik, Mutluluk = Haz.
Hedonist ile hedonist olmayan arasindaki temel fark, hedonist olmayanin hazzin, giizel

ve iyi oldugunu kabul ederken hazzin sadece iyiye sahip olmak oldugunu kabul



etmemesinden kaynaklanir. ikinci tiir hedonizm, psikolojik hedonizmdir ve giidiilenme
ile aciklanmaya calisilir. Haz iyi bir seydir, ¢linkii hepimiz en azindan ona ulagmak igin
arzu besleriz ve ¢aba harcariz. Arzu'nun var oldugunu ve onu tatmin etmeye hakkimiz

oldugunu kabullenmek gerekir (Odabasi, 2017:113-120).

Tiiketim: Tiiketim, mal ve hizmetlerin insanlarin ihtiyaclarmi gidermek
amaciyla kullanilmasidir. Yaygm kullanimda tiiketme kavrami yok etme, harcama
anlamlarim igerir. (Kadioglu, 2014:15). Tiiketimi semboller ve gostergelerin tiiketimi
ile esitleyen Baudrillarda’a gore, giiniimiizde postmodernizmle birlikte tiiketimin bu
olumsuz anlamindan uzaklasilarak; ilgi tiretimden tiiketime kaymistir. Tiikketim isaret ve

sembollerle anlam kazanma konumuna oturtulmustur (Bati, 2017:2).

Ekonomik gozle bakildiginda, ihtiyag doyuran iirlinler belirli yararlari sunan
ozellikler olarak distiniiliirken, sembolik ve kiiltiirel ag¢idan bakildiginda iiriinler
anlamlarin tasidigi kanallar olarak kabul edilmektedir. Modern tiikketim kavrami,
tiriinlerin 6zelliklerinden, islevlerinden daha ¢ok tasidiklari ve yansittiklari anlamlara

dogru kaymistir (Odabasi, 2017:21).

Bocock’a gore tiikketim olgusuna yalnizca yararcilik agisindan ya da ekonomik
bir stire¢ olarak degil, gosterge ve sembollerinde i¢inde oldugu bir sosyal ya da kiiltiirel
stire¢ olarak bakmak miimkiindiir. O halde tiiketim yalnizca gereksinimlere degil, ama
gittikce artan bir sekilde arzulara dayanan bir olgudur (Bocock, 1997:13). Bocock’a
gore tiiketim bir eksiklik fikri {izerine kurulmustur. Bu nedenle birey hi¢cbir zaman
doyuma ulasmaz. Metalar semboller olarak satilir ama bu semboller, tiiketicilerin
gereksinimleriyle ilgisi olmayan bir hiper reel olana doniismiistiir. Baudrillard’a
gore”’sistemin tiim stratejisi, bu ylizer-gezer degerlerin hiper gercekliginde yatar
(aktaran Aydogan:37). Tiiketici-insan kendisini haz almak zorunda olan haz ve tatmin
isletmesi olarak diisiiniir. Mutlu, asik, 6vgiliye bogan, bogulan, bastan ¢ikarilan / bastan
cikan, katilimei, keyifli ve dinamik olmak zorunda olarak bu, temaslarin, iligkilerin,
cogaltilmasiyla, goOstergelerin, nesnelerin  yogun kullanilmiyla, biitiin  haz
potansiyelliklerinin sitemli olarak somiiriilmesiyle var olmanin azamilestirilmesi

ilkesidir (Baudrillard, 2018:93).

Biyolojik Thtiya¢: Hayatta kalmamiz ve fiziksel sagligimiz igin kritik bir nem

tasiyan fizyolojik gerekliliklerdir (Plotnik, 2009:332).



Tiiketim tercihlerini kullanirken bireyi yonlendiren duygulari agiklamaya
yonelik caligmalar iki tiirlii kazanim aradiklarii ortaya koyar: Birincisi karnimi
doyurmak, giyinmek, barmmak gibi yasami idame ettirecek somut ihtiyaglarin
karsilanmasini saglamak amaciyla yapilan yararci tiiketim, digeri ise somut ihtiyaglarin
Otesinde duygusal tatminlerini karsilayacak ihtiyaglarii gidermek olarak agiklanan

hazci tiikketimdir (Kadioglu, 2014:21).

Ayn1 anda hem ¢ok a¢ hem de cok yalniz olsaniz dncelikle hangi ihtiyacinizi
giderirsiniz biyolojik ihtiyacinizi mi1 yoksa sosyal ihtiyacinizi mi1? Bu soruya bir cevap
Maslow’un ihtiyaglar hiyerragisinde bulunabilir. Bu hiyerarsi, dikkat ve enerjimizi
kisisel ve sosyal ihtiyaclarin tatmin edilmesine yonlendirmeden oOnce biyolojik

ithtiyaglarimizi giderdigimizi sdyler (Plotnik, 2009:332).

Oysa Brown’a gore postmodernizm/pazarlama birlikteligi asamalandirilmis tipte
evrensel kavramlari ve kuramlar1 kabul etmemektedir. Sirket biiyiime siireci,
uluslararasilagma asamalari, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi buna verilebilecek
ornekleri olusturabilmektedir. Biitiin bunlarin yaninda Ansoffin stratejik matrisi,
Porter’in analizi ve Bostan Danisma Grubu ¢aligmalarida buna listeye dahil edilebilir.
Biitiin bu aciklamalrin sonunda gelinebilecek nokta, postmodernizmin yikici, yok edici,
tahrip edici, Ozelligini yansitan olumsuz yorumlar bizlere herhangi bir cevap

getirmemekte, sadece bizleri diisiinmeye yoneltmektedir (Odabasi, 2009:72).

Reklam: Isletmeler acisindan reklam, en elverisli pazarlar1 bulmak konusunda
destek olan ve onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden aragtir.
Tiketici goziiyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce {iriin
arasindan kendi yararia en uygun ve rasyonel bir cevap veren binlerce {iriin arasindan
kendi yararma en uygun ve rasyonel bir secim yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi,
cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne sekilde
kullanacagini tanimlayan, gilinlimiiz yasam biciminde zaman acisindan tiiketiciye
yardimc1 olan bir yapidadir (Elden vr Topsiimer, 2015:13, 14). Baudrillard’a gore
ise,”Reklam her seyden dnce ne dogru ne de yanlis olan ikna edici kisa agiklamalar

bulmaktir (Badurillard, 2018:161).

Reklamcilik  ise,”’anlamin  kiiltiirel ~ diinyamizdan  tiikketim  iiriinlerine

aktarilmasinda rol oynayan araglardan biridir (Odabasi, 2017:67). Bir iirlin ya da
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hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine
kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarinin biitiiniini

igerir (Elden v.d, 2015:62).

Baudrillard’a (2018)’e gore ise,”’Reklamlar sdylensel islemcilerdir. Konu ya da
olayr sahneye koyar ya da diizenlerler. Konu ya da olay1 yeniden yorumlanmis olarak
sunarlar; u¢ noktada konu ya da olay1 bilingli olarak kurarlar. Eger reklamcilar1 nesnel
olarak yargilamak istiyorsak; onlara sdylenenlerin kategorilerini uygulamak gerekir:
Soylen ne dogru ne de yanlistir ve sorun ona inanmak ya da inanmamak degildir. Hig

durmaksizin tartisilan sorunlar buradan ¢ikar:
1.Reklamcilar yaptiklarina inaniyor mu ? (Yari yartya affedilmis olurlardi)
2.Tiiketiciler aslinda reklamam inanaiyor mu? (Yar1 yariya kurtulmus olurlardi)

Boorstin reklamcilar1 aklamak gerektigi diisiincesini yayiyor; ¢linkii ona gore
ikna etme ve yutturmaca, reklamcilarin utanma eksikliginden daha ¢ok bizim aldatilma
arzumuzdan gelir: Kendi bastan ¢ikarma arzularimizdan ¢ok bizim bastan c¢ikarilma
arzumuzdan kaynaklanir. Boorstin,”kamuoyunu kandirmanin ne kadar kolay oldugunu
degil, kamunun aldatilmay1 ne kadar sevdigini kesfetmeye dayanan”Barnum Ornegini

ele alir (Baudrillar, 2018:161).

Hedonizm: Hedonizm, zevkin pesinden kosma ya da zevke, Ozellikle de
duyumsal zevklere kendini adama seklinde ya da psikolojik anlamda; zevk arama
arzusuyla ya da acidan kacinma seklinde motive edilen davranis bi¢imini savunan

doktrin olarak tanimlanir (Celik, 2009:48).

Hazcilik; keyifin, memnuniyetin, tatminin bireyin hayatindaki en Onemli
duygular olmasini temel alan ve bireyi siirekli olarak haz arayisina motive eden, ona haz
arayisina adamig bir yasam tarzi sunan doktrindir. Bireyin bu hazzi tiiketimin

eylemlerinde aramasi tiiketim davranisint dogurur (Kadioglu, 2014:22).

Hirschman ve Holbrock 1982 yilinda yayinladiklar1 calismalarinda 6zellikle
glinlimiiz tiiketicisinin satin alma islemini hayatinda bir zevk ve eglence unsuru olarak
gordiigiinii ve bu zevk duygusunun tatmininin satin alma davraniglarini yonlendridigini
ortaya koymustur. Yine bu calismada giiniimiiz toplumlarinda bireylerin satin aldiklari

iirlinleri sadece islevleri i¢in degil kendileri ve ¢evreleri i¢in ifade ettikleri anlamlardan
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dolayr satin aldiklarmi soOylemislerdir. Baudrillard ise’Tiiketim Toplumu’kitabinda
tiketim yapisinin siirekli metalardan alinan hazzi 6ne c¢ikrmasmin hazci tiiketim

bi¢imini giindelik yasamin amaci haline getirdigini sdylemistir (Kadioglu, 2014:22).

Duyu: Duyu organlarindan gelen elektirik sinyallerinin beyin tarafindan
islenmesinden sonra meydana gelen nispeten anlamsiz bilgi parcaciklaridir (Plotnik,

2009:93).

Algr: Beyin yiizlerce duyuyu birlestirdikten sonra meydana gelen anlamli
duyusal deneyimlerdir (Plotnik, 2009:93). Algt cevrenin, insanlarin, nesnelerin,
kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir.

Algilamanin pazarlama uygulamalarina sagladig1 yararlar sunlardir (Celik, 2009:27);

1. Bir reklam mesajinin firma amaglarina uygun olarak, algilanmasinin nasil

saglanacagina yol gosterir.

2. Marka konumlandirmasi ile mesaj arasindaki iligkinin kurulmasina yardim

eder.

Algilama, bir insanin belli bir yonde eyleme gecebilmesi ic¢in, amaglanan
yondeki alternatifin varligini bilmesi ve bu alternatif bilgiyi algilamasi 6n kosul olarak
belirtilebilir. Bu nedenle, bireyin belli bir {irtirniin tiiketicisi, belli bir goriislin yanlisi
durumuna getirilebilmesi i¢in, konu ve icerigi hakkinda iletilen bilgileri algilayabilmesi
gerekmektedir. Algilamanin arastirilmasi konusu ozellikle, tututm olusturmaya doniik
tiim giidiileme tekniklerinin can alicit noktalarindan birini olusturmaktadir (Elden v.d,
2015:171). Bu cergevede reklamcilik artik sadece basit anlamda bilgi verme ya da
promosyon amaci etrafinda bi¢cimlendirilmemekte; artan 6lciide, satilacak {iriinle ilgisi
olan ya da olmayan imajlar aracilifiyla arzularin ve zevklerin manipiile edilmesine

yonelmektedir (Bati, 2016:18).

Insanlar nesne ya da olaylar1 bunlarla iligkili olan bir diger nesne ya da olayla
kurararak algilama egilimi gostermektedirler. Reklam1 yapilan iiriin ile belli durum ya
da kisiler arasinda birtakim cagrisimlar kurularak bir yakinlik kurulmasi s6z konusu
olmaktadir. Bu baglamda icki reklamlarinda mutluluk, birlikte olma, eglence ya da
cinsellikle iligkili kurgular kullanilir; sigara arkadas olarak gosterilir, haifif igecekler

eglenceli partiler icinde kurgulanir. Yakinlik iligkisi tliketiciyi harekete gecirmek igin,
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iirtin kullanim1 ile bazi arzu edilen aktivite ya da sonuclar arasinda iliskiyi kullanir

(Elden v.d, 2015:183).

Giidii/ Giidiileme: Uyarilmis ihtiya¢ olarak tanimlanabilir (Celik, 2009:24).
Giidiileme, basitce bir gereksinimi gidermek amaciyla harekete gecirmek olarak
tanimlanir (Elden, Bakir, 2010:61). Tiiketici davraniglar1 lizerinde etkili olan birkag
farkli giidiiden bahsetmek miimkiindiir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 giidiiler, bir agidan
ihtiyaglar1 gibi fiziksel ve psikolojik olarak smiflandirilabilir. Bireyin temel yasam
ithtiyaclarmi (Susuzluk, aclik, giyinme, 1sinma v.b) yerine getirmek i¢in harekete gegen
giidiiler, fiziksel giidiilerdir. Psikolojik giidiiler ise, tiiketicilerin psikolojik ihtiyaglarini
karsilayacak eylemlerini yerine getirmeleri i¢in harekete ge¢melerine neden olan
giidiileri igermektedir (Elden v.d2015:163).Tiiketiciler iiriinleri satin almazlar, sorunlari
¢cOziimler ya da tatmin satin alirlar. Birden fazla giidii varoldugundan iiriin birden fazla
yarart sunabilmelidir. Reklamlarda c¢ogunlukla bir ya da birka¢ giidii tizerine

yogunlagmalidir. (Celik, 2009:24)

Modernizm/ Postmodernizm: Modernizm, yasanan doneme ait olam, cagdas
olma (Elden, Bakir, 2010:61). Postmodernizm ise,”Modernizm &tesi ya da modernizm
sonras1 anlamina gelebilmektedir. Bazilar1 agisindan modernizmin devamidir, bazilarina
goreyse modernizme bir tepki, kopus, reddetme anlamini tasir”(Odabasi, 2017:180).
Baudrillard’a gore ise,”’post-modernizm bir deyimdir, insanlarin kullandig1 hicbir sey
ifade etmeyen bir deyim. Hatta o bir kavram bile degildir, hi¢bir sey degildir
(Baudrillard, 2003:9). Diger bir yoruma gore ise postmodernizm modernizme karsi
gelistirilen kokten bir elestiri, bir baskaldiri, bir hesaplasma ve bir tepkidir (Odabasi,
2009:23). Postmodemizm kavrami i¢in herkesin ortak bir noktada bulusmasi miimkiin
gorinmemektedir. Kavrama cogunlukla karmasik ve anlasilmaz anlamlar yiiklenmis,
bazen de olduk¢a basit nitelemelerle gecistirilmeye calisilmistir. Postmodemizm,
ekonomiye Kkiiltlirel, tlretime tliketim boyutundan bakmayir Onemli sayar. Clinkii
tiiketiciler triinleri yalmizca islevleri icin degil, imajlar1 i¢in de tiiketirler. Boyle bir
toplumda isaret ya da gosterge tiiketimi s6z konusuyken, ekonomide tiikketim O6nem

kazanip tiretimi yonlendirir. (Odabasi, 2013: 165-166).
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Duygu/duygusal Deger: Bir duygu dort bilesen ile tammmlanir. Once bir
uyarictyt (olay, nesneveya diislince) kendi durumumuza goére yorumlar veya
degerlendiririz. ikinci olarak korku veya mutluluk gibi dznel bir duygu yasariz.Ugiincii
olarak kalp atis1 veya nefes alip vermede degisiklik gibi fizyolojik degisimler yasariz.
Dordiincii olarak giilimsemek veya aglamak gibi gozlemlenebilir davraniglarda

bulunuruz (Plotnik, 2009:359).

Rekldamin amaci dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak, arzulari uyarmak, fikir
yaratmak ve harekete gegirmektir. Bu yonlerdeki goérsel mesajlar bir reklamin ana
unsurlaridir. Iyi hazirlanmis imgeler ilgili duygularla birleserek, gerekli sozciiklerinde
eklenmesiyle, tiiketicileri ve reklamcilar istedikleri davranisa yonlendirebilir (Elden,
Bakir, 2010:45). Duygular ve ruh halleri tiiketici davraniglarinin biiyiik bir bolimiinii
yonlendirir. Hazsal tiiketim fiziksel ¢evrede bazi problemleri ¢g6zmesinden ¢ok, igsel bir
begeni i¢in irlin/hizmetlerin kullanilmasiyla ilgilidir. Hazsal tiiketimle yaratilan

duygularla ilgili baz1 6rnekler asagidadir (Celik, 2009:71);
Duygusal Zevk: Parfiim, giysilerdeki heyecan verici renkler v.s

Duygusal Deneyimler: Televizyonda bir film seyretmek, paten kaymak, hediye

gondermek v.s
Zevk ve eglence: Spor yapmak, video oyunu oynamak v.s
Estetik zevk: Siir okumak v.s

Bir tiiketici’ben light iiriinleri tiiketmeyi seviyorum’ya da’diyet iriinlerin tadi
cok kotii, bu iirlinleri sevmiyorum’derse, iirline yonelik duygusal dergerlendirmesinin

bir sonucunu yansitiyor demektir (Elden v.d, 2015:229).

Duygusal deger, tiriin ve hizmetlerin kendi kullanicilarina sunduklar1 begeni ve
duygusal tatmin anlamina gelir. Bir¢ok {iriin ve aktivite, arzu edilen duygular1 sunarlar.

Bu tarz degerler ¢ogu zaman pozitiftir ve bundan 6tiirii begenilir (Celik, 2009:33).



BIiRINCi BOLUM

1. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

1.1.Tiiketim Tiiketici ve Tiiketici Davranislari

Tatmin edildiginde haz, tatmin edilmediginde sikint1 veren duygular olan insan
ihtiyaclariin karsilanmasi i¢cin mal ve hizmetlerin kullanilmasina tiiketim denir. Yaygin
kullanimda tiiketme kavrami yok etme, harcama anlamlarini igerir. Ancak ekonomik
anlamda tiiketim, insanlarin ihtiyaclarin1 karsilamak icin mal ve hizmetlere bedel
Odeyerek sahip olmalar1 ya da kullanmalaridir. Tiiketim, ekonomik faaliyetlerin nihai
amacidir. Anlasiliyor ki tiiketimin ¢ikis noktasi ihtiyaglardir ve tiketim egiliminin
ekonomik bir siire¢ olabilmesi ic¢in karsiliginda bir bedel 6denmelidir. Gliniimiiz
sartlarinda bu bedel genellikle fiyattir ve para ile Odenir. Bireylerin teker teker
gerceklestirdigi tiikketim eylemleri topluca degerlendirildiginde, toplumun tiiketim

egilimi ortaya ¢ikar (Kadioglu, 2014:15).

Bir toplumda yasayan tiim insanlar, dogumdan 6liime kadar tiiketicidir. O halde,
insanin yasami boyunca kendisi i¢in, ¢evresi i¢in, toplumu icin ve insanlik i¢in en iyi
olabilecek tiiketim olayini gerceklestirmeye calismasi ve bunu da istemesi kadar dogal

bir sey olamaz (Odabasi, 2017:3).

Tiiketimin ekonomi, sosyoloji, antropoloji gibi farkli disiplinlerce tanimlanan
cesitli anlamlar1 bulunmaktadir. Bu ¢aligmada tiiketimin ekonomik anlaminin yani sira
sembolik ve kiiltiirel anlamma da deginilecektir. Ciinkii glinlimiizde tliketim
olgusu,”’yalnizca ekonomik bir siire¢ olarak yararcilik agisindan degil gosterge ve
sembollerin de i¢inde oldugu sosyal ve Kkiiltiirel bir silire¢”olarak ele alinmaktadir

(Bocock, 1997:13).

Tiiketim toplumu ya da tiketim kiiltiirii olgular1 6zellikle 1980°li yillardan
baslayarak adindan sik¢ca soz edilen kavramlar olmustur. Tiiketici, tiilketen birey
anlamina gelir ve tiikketmek ise; yemek, giyinmek, nesneleri kullanmak ve ayrica
gereksinimlerin ya da arzularin herhangi bir bi¢imde tatmin edilmesini saglamaktir.

Robert Bocock’un”tiiketim, toplumsal olarak olusturulan, tarihsel bir degisim
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strecidir’tezini  destekler  sekilde, David Chaney Yasam Tarzlarn adh
caligmasinda,tliiketimi, insanlarin para kazanmak ve harcamak i¢in neler yapabiliyor
olabileceklerinden ¢ok, insanlarin &zelliklerini siralarken ya da kendirlini
konumlandirirken yararlandigr her tiirlii toplumsal etkinlik olarak tanimlamaktadir.
Insanlara tiiketimciligi biricik yasam tarzi olarak onererek narsist bir bireyciligi
kiskirtan tiiketim kiiltiirli, toplumsal smiflarin yapisal denetimini yok edememistir.
Ancak insanlarin giindelik yasamlarin1 ve kendilerini algilayis bigimlerin énemli dlgiide
degistirmistir (Dagtas,, 2009:62). Bu defa nesnelerin /gdstergelerin sadece bir kod
icinde anlamlandirict farkliliklar olarak degil, ama ayn1 zamanda bir hiyerarsi i¢inde
statiisel degerler olarak diizenlendigi toplumsal smiflandirma ve farklilasma siireci
olarak. Burada tiiketim, statiisel degerlerin (diger toplumsal gdsterenlerle nedensel iliski
icinde olarak: bilgi, iktidar, kiiltiir vb) dagilimindaki 6zgiil agirligini belirleyen stratejik
¢Oziimlemenin nesnesi olabilir. Coziimlemenin ilkesi sudur: Asla kendinde (kullanim
degeri iginde) nesne tiiketilmez; gerek sizi ideal gonderge olarak kendi grubunuzla
iliskilendirerek, gerekse kendi grubunuzdan ayirarak ayrit eden gostergeler olarak
nesneler (en genis anlamda) her zaman giidiimlenir (Baudrillard, 2018:68). Bu konuda
kitle iletisim araclar1 ise merkezi bir rol oynamaktadir. Giinlimiizde kiiresellesen medya
ve reklamcilik sektdrleri, tiikketim kiiltiirtiniin en etkin aktaricis1 konumundadir (Dagtas,
2009:62). Kitle iletisiminin toplumsallasma ile kesisen Onemli etki alanlarini Hiitter

sOyle siraliyor:

1.Bilgi ve gorgli yayimliyorlar 2.Duygular1 uyariyorlar, 3.Kanilar1 ve durum
aliglan1 (diisiince)sabitlesiyor veya degistiriyorlar, 4.davranis1 etkiliyorlar (Topcuoglu,
1996:18). Bir insan1 belli bir yonde eyleme gegirebilmenin 6n kosulu o insana o yonde
bir alternatifin varligin1 bildirmek ve bu bilgiyi algilayabilmesini saglamaktir. Bu
nedenle 6rnegin kisinin, belli bir iirliniin tiiketicisi belli bir goriisiin yanlis1 durumuna
gelmesi icin, o konu ve icerigi hakkinda iletilen mesajlar1 algilayabilmesi
gerekmektedir. Algilamanin aragtirilmasi konusu ise tutum degisikligi yaratmaya doniik
tiim giidiileme tekniklerinin can alic1 noktasmi olusturmaktadir. Ozellikle son yillarda
algilamaya iliskin, deneysel psikoloji alanindaki bulgularin reklamcilar tarafindan ne
denli yogun kullanildigim biliyorlar (inceoglu, 1985:5). Rekldmin amaci dikkat
cekmek, ilgi uyandirmak, arzular1 uyarmak, fikir yaratmak ve harekete gecirmektir. Bu

yonlerdeki gorsel mesajlar bir reklamim ana unsurlaridir. Iyi hazirlanmis imgeler ilgili
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duygularla birleserek, gerekli sozciiklerinde eklenmesiyle, tiiketicileri ve reklamcilari

istedikleri davraniga yonlendirebilir (Elden, Bakir, 2010: 45).

Burada sozii edilen amag, motive edilen davranisin sonucunda elde edilemesi
amaclanan unsurlardir. Bu amaglar, tiiketicilerin genel amaclaridir. Ve bu kategorideki
amaglar, tiiketicilerin belli ihtiyaglarint gidermek i¢in segilirler. Reklameilar ¢ogunlukla
tiiketicilerin ihtiyaclarin1 giderme 0Ozelligi olan spesifik olarak markalasmis ve
etiketlenmis iiriinlerin segimiyle ilgilidir. Ornegin Lipton Ice Tea’nin yaz sicaklarinda
tilkketicinin susuzlugunu gidermenin en iyi yolu olarak sunumu s6z konusudur. Burada
marka, tiikketiciyi motive etmekle genel amaglara yonelmektedir. Bununla birlikte
tiketicinin birebir ilgilendigi ve etkilendigi unsur Lipton Ice Tea’nin sususzlugu
giderici 6zelligidir, yani {iriiniin spesifik olarak yarar1 ve satin alinma amac1 iizerinde
durulmaktadir. Pazarlamacilar ve reklameilar tiiketicileri motive ederken genel amaclar
tizerinden {riiniin  spesifik olarak {riiniin satin alinma amacin1 vurgulamay1
hedeflemektedirler (Elden v.d, 2015: 155, 156). Reklamin basarili olmasindaki asli
faktorlerden olan hatirlatma/animsama ancak bu sekilde miimkiin olur. Reklamda tekrar
stirecinin dayandig1 temel, tiim markalarin kendilerini tiiketici i¢in daha avantajli, daha
onemli, daha Oncelikli oldugunu hatirlatmak istemelerine dayanir. Bu cercevede
reklamcilik artik sadece basit anlamda bilgi verme ya da promosyon amaci etrafinda
bicimlendrirlmemekte; artan 6l¢iide, satilacak iirlinle ilgisi olan ya da olmayan imajlar
aracilifiyla arzularin ve zevklerin maniple edilmesine yonelmektedir (Bati, 2016: 17,
18). Ciinkii iyi belirlenmemis bir reklam mesaj1 tiiketiciyi motive etmez ve satin alma
eylemine yonlendirmez. Bu nedenle satin alma eylemini harekete gecirmesi igin;
tiikketicinin motive edilmesi grekemekte; bunun i¢in de arzularina, duygularina hitap

eden mesajlar se¢ilmektedir.

Elden v.d ifade ettigi gibi, tiiketicinin belirli bir pazarlama eylemi yoniinde
motive edilmesi, motive edilen tliketicinin her durumda satin alam eylemini
gerceklestirmesini  gererekli kilmaz. Bu baglamda tiiketicinin motive edilemesi
sonucunda ii¢ tiir durum ortaya ¢ikabilir. Bu durumlarin ilkinde tiiketici, motivasyona
tepki vermeyebilir. Ikincisinde, motivasyona refleks bir tepki verirken; {igiincii tiir
durumda tiiketici, motivasyona yonelik O6grenilmis tepkiler i¢ine girebilir (Elden v.d,
2015: 156). Yani gortldiigi gibi tiiketimin gergeklesebilmesi i¢in bireyin satin almaya

motive edilmesi gerekmektedir.
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Ozetle satin alma giidiimiizii yalin ihtiyaglar, sosyallesme giidiisii, kendini ifade
etme giidiisii, tiikketim zorlayicilar1 ve 6grenilmis tiiketim giidiileri birlikte olusturur.
Satin alma istekleri kisinin gelirinden ve fiyatlardan etkilenerek talebe doniisiir. Talebi
satin almak istenilen iirliniin fiyati kadar diger mallarin fiyatlar1 da etkileyebilir.
Tiiketici belli bir iiriine yoneldiginde ayn1 fonksiyona sahip diger tiriinlerin fiyatlariyla
da karsilastirma yapar. Cesitli markalarin yer aldig1 piyasalarda ayni isleve sahip her
marka bir digerinin ikamesidir. Isletmeler markalarin ikame etkisini zayiflatmak icin
cesitli taktiklerle benzersiz algis1 yaratmaya calisir. Ornegin igerisine ekledikleri bir
formiille sa¢ derisini besleyen sampuan reklami ya da benzersiz yol tutus etkisiyle tek
olan araba lastigi reklamlarinda oldugu gibi. Tiiketici tiim bu siizge¢lerden sonra satin
alma karar1 verir. Tiiketim eylemi gerceklesir (Kadioglu, 2014:20, 21). Tiiketicinin satin
almaya ikna edilmesi acisindan reklam mesajlar1 dnem tasimaktadir. Giiniimiizde ise

fizyolojik ihtiyaclardan ¢ok, arzular ve hazlar etkili olmaktadir.

Su reklam mesajlarin1 bir an i¢in diistinelim. Algida Magnum’la yasamin
eglenceli yanimi tatmaniz, hazza ulagsmaniz icin sizi cagiriyor. Nescafe’nin meshur
davetkar mesaji’Kokusunda davet var’, tiiketiciye 6zel bir deneyim yasamayi vaat
ediyor. Tiim bu mesajlar, tiiketiciyi salt mekanik olmaktan uzaklastiran, tiiketicinin
derinlerindeki arzularma kadar seslenen mesajlaridir. Unlii psikanaliz teorisyeni J.
Lacan’in arzu kurami ve Deleuze ve Guattari’den yola ¢ikarak gelistirilmis duygu
sosyolojisi, tilketim ve arzu iliskisini ele almaktadir. Bu yaklasima gore, her varligin
oziinde ¢esitli temel duygular arzular yer alir. Bu iki yaklasima gore de, satin alma
davraniglarinda temel olan bireysel arzulardir. Her ne kadar satin alma karar1 alinirken
tiikketiciler rasyonel siirecler atlatsa da, pek ¢ok zaman nihai se¢iminde duygusal
mesajlarin yonlendirdigi arzular etkili olmaktadir (Bati, 2016:193). Ancak tiiketim
stirecini anlayabilmek agisindan tiiketici kararlarina etki eden duygusal mesajlarin

yaninda rasyonel siireclerin de incelenmesi gerekmektedir.

Nitekim tezimizde de, ‘Hedonik Giidiileme Araci olarak Televizyon Reklamlari
Mesaj ve Igerik Bakimindan’incelenmektedir Tiiketicinin satin almaya motive edilme
siirecinde yalin ihyiyaclar degil, sosyallesme gidiisii, kendini ifade etme giidiisii,
Ogrenilmis giidiiler de etkili olabilmektedir. Tiiketiciyi etkileyebilmek i¢in reklamcilar,
reklam mesajlarini olustururken, bu unsurlar1 dikkate almak, tiiketim siirecini 1yi bilmek

zorundadir. Bu dogrultuda incelenmesi gereken tiiketim siireci asagidaki gibidir;
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1.2. Tiiketim Siireci

Ihtiyacin diisiinme siireci ve ge¢mis dgrenimler sonucu ortaya ¢ikmasini takiben
giidiiler kendini hissettirir. Giidiiler tiiketicilerin tercihlerinde ¢ok O6nemlidir. Ciinki
belli isteklere yonelik tepkiyi yonlendirir. Kisaca satin alma, alim yetenegi, firsat ve
giidiilerin bir fonksiyonudur. Tablodaki ilk kutu ihtiyaglar1 olusturan giidiileri
simiflandirmaktadir. Bunlardan ilki olan yalin ihtiyaglar bireyin var olusunu
siirdlirebilmesi i¢in gerekli olan temel ihtiyaclardir. Tamamen fonksiyonel agidan
kullanilmak istenen {iriinleri kapsar yeme, i¢gme, barinma gibi iiriinlere yonelik olan
nesnel ihtiyaglardir. Sosyallesme giidiisii, sosyal bir ortama, gruba ya da sinifa dahil
olma isteginden kaynaklanan giidiilerdir. Kendini ifade etme giidiisii bireysel 6zellikleri
ve farkliliklar1 ortaya koyma arzusundan kaynaklanir (Kadioglu, 2014, 19-20). Birden
fazla giidii varoldugundan, iirlin birden fazla yarar1 sunabilmelidir. Reklamlarda bu
yarar1 iletebilmelidir. Reklamlar ¢ogunlukla bir ya da birka¢ giidii iizerinde
yogunlagmalidir. Ancak kampanyanin tiimiinde tim onemli giidiiler kullanilmalidir.
Ciinkii giidiiler iiriin konumlandirmasi i¢in hareket noktalaridir. Ornegin, Audi marka
araba alicilar1 acik, belirgin giidiilerini rahatlik, performans, arkadas etkileri olarak
belirtebilir. Gizli giidiiler1 ise, basar1 simgesi, giiclii olma seklinde olabilir (Celik,
2009:26). Ozetle satin alma giidiimiizii yalin ihtiyaglar, sosyallesme giidiisii, kendini
ifade etme gildiisli, tliketim zorlayicillari ve oOgrenilmis tiketim gilidiler: birlikte

olusturur (Kadioglu, 2014, 19-20).

I CELIR II'IYAT I
Sosyallesmegldisl

L)
Kendini ifade gidisd u a
—

Tiketim zorlayicilan

D:l;rs..'.n i.!migtﬁketim ¢ Satinalma ¢ Talep TUKETIM
gUddsd gldisd olusturulmasi EYLEMI
Orenilmis tiketim ¢

gudileri

Sekil 1. Tiiketim Iletisimi (Kadioglu, 2014: 17)
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Reklam bilgi verme, ilgi uyandirma, inandirma sonug¢ olarak bu inandirmay1
satin alma eylemine doniistiirmeyi ilke edinmistir. Bu reklam psikolojisinin siirecidir.
Reklam siirecinin biitiinliigii i¢inde, ender olarak, inandirma evresi basta olmak {izere
bazi evreler kaybolabilir. Ancak burada rekldm siirecinin en iyi kosullar altinda
gerceklestirdigi varsayilacaktir. Bu evreler baslica bes grupta toplanir. 1. Fizyolojik sok
2.Psikolojik sok, 3. Dikkatinin canli tutulmasi 4. Inandirmanin saglanmasi, 5.Satin alma
karar1; 1.Fizyolojik Sok: Reklam mesaji, Zaman ve uzama icinde aliciya ulagmak

durumundadir.

Araglarin  Segilmesi: Piyasa arastirmalar1 ve kamuoyu yoklamalarinin
sonuclarindan yararlanarak segilecek araglar belirlenir. Araglar bir reklam mesajinin
genis halk kitlelerine ulasmasinda kullanilan degisik maddi yontemlerdir. (Tv

programlari, radyo ilanlari, gazete ilanlari) (Inceoglu, 1985:146).

Tiiketiciyi belli bir iiriinli almak i¢in harekete geciren unsur, o iiriinde bulunan
ve rakiplerinde olmayan tiiketicinin ihtiyacin1 ya da sorununu ¢ozen oOzelligidir. Bu
ozellikleri tiiketici bizzat kendisi gorerek deneyerek, g¢evresindeki kisilerden ya da
medyada yayimlanan reklamlardan 6grenir. Bu noktadan sonra iirlinii denmeye karar
verir ve satin alir. Bir iirliniin genellikle, yeni dizayni, modeli, goriiniimii, bagkalarindan
farkli olmasi, kalitesi, sertligi, yumusakligi, inceligi, kokusu, tadi... gibi konularda
yaratilan ozeliklerle rakiplerinden farklilasir. Uriiniin kendine has sahip oldugu
ozelliklerinin hedef kitle tarafindan algilanmasi olan iiriin imaji, tirlinlin nitelikleri,

ambalaj1, marka adi1 gibi pek ¢ok unsurdan etkilenir (Elden v.d, 2015:197-198).

Teknoloji 1ile birlikte degisen yasam kosullari, yeni hayat tarzlarim
benimsenmesi gibi faktorler bireylerin kimliklerinin, dolayisiyla tiiketim tercih ve
davraniglarinin  sekillenmesinde Onemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerin tiiketim
siirecinde i¢inde bulunduklar1 davranislar olarak tanimlanabilen tiiketici davranislari,
tiketicinin maruz kaldigi durumlar1 ve cevresel faktorleri verdigi tepkilere gore

degismektedir (islamoglu, Altunisik, 2013:8-9).

Ihtiyag alg, kisilik gibi bireysel faktorler ile birlikte, bu faktdrlerin degisimine
ve gelisime etki eden bireyin c¢evresi, i¢inde bulundugu sosyal smif, kiiltiir ve
sosyokiiltiirel faktorler bireyin tiikketim davraniglarinin degisimine yol ag¢maktadir

(Karabulut, 1989:15).
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Toplumda tiiketim egilimi bir yandan ihtiyaglarin niteligine ve siddetine diger
yandan toplumsal gelir yapist ve gelirin dagilimina baglidir. Tiiketim egilimi bireyler
icin karar verme siireci sonunda tercih kullanma ile gergeklesir. Tek secenekli iirtin
karsisinda bile satin alma ya da almama tercihi kullanilabilir. Ekonomik diizende
saticilar yani tUrettikleri tirlinleri arz eden isletmeler, bu karar verme siirecini etkileyerek
bireylerin tercihlerini kendi {iriinlerinden yana kullanmasini saglamaya ¢alisirlar

(Kadioglu, 2014:15).

Giliniimiiz tiikketim toplumlarinda, tiiketim ihtiyactan ¢ok prestij farklilik, bir
gruba aidiyet, kimlik ve imaj edinme, sif atlama simgesel degerler adina
yapilmaktadir. Medya igerikleri, tiiketiciye metalar1 kullanarak simf atlayacagi,
yasaminin olumlu anlamda degisecegi, bir gruba ait olacagi ya da farkli olacag:
tiiriinden iletiler sunmakta iiriinlin kendisinin tanitimi ise geri planda yer almakta ya da
hi¢ yer almamaktadir. Ozellikle 1980 ve 1990°li yillarin medya iiriinleri ve
reklamlarinda ise, tliketiciye bir yagam tarzi sunulduguna vurgu yapilmaktadir (Dagtas,

2009:7).

Gilinlimiiz teknolojisi ve teknolojinin getirdigi degisimler goz oniine alindiginda
tiketim ve tiiketici kavramlarinin yeniden yorumlandigi, tiiketicinin yalnizca maddi
gereksinimleri gidermek amaciyla degil, duygusal arzular1 da duyurmak amaciyla

tikketim yapmaya basladig bilinmektedir.

1.3. Tiiketim Kavram

Yasami boyunca fizyolojik, psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel bir¢ok yodnden
kendisine yetemeyen bireyler sinirsiz ihtiyac ve isteklerini gidermek amaciyla maddi ve
manevi degerlerini seferber etmekte, bu duruma tiiketim adi verilmektedir (Torlak,
2000: 17). Bu klasik tanimin yan sira tiikketim, giinlimiize dek farkli bakis acilartyla ele

alinan, hakkinda sayisiz tanim bulunan karmasik bir kavramdir.

Tiiketim, fikirlerin telvizyon ve reklamlardaki goriintiilerin tiiketilmesi anlamini
icerir. Sembolik anlamlar, modern tiiketiciyi, giysilerini, otomobillerini, disklerini,
onceden kaydedilmis videokasetlerini ve ev esyalarni alirken etkiler. tilketim mallari,
insanlarin, kimlik duygularini, tiiketim kaliplar1 i¢indeki sembollerin kullanim

araciligiyla olusturduklar1 yontemin pargalaridir (Dagtas, 2009:310).
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Hemen hemen her birey giin i¢inde giyecegi kiyafetten, yiyecegi yemekten,
alacagi hediyeyi se¢meye kadar tiiketim ile ilgili bir ¢ok karar vermektedir. Bireyleri
tilketime yonelten temel gidii, siirekli degisen ve artan ihtiyaclaridir. Tatmin edilen
ihtiyaclar bir slire sonra bireyin gelir durumuna, yasam tarzindaki degisimine gore
yenilenir ve yeniden doyurulma duygusunu hissettirir. Bdylece tiikketim siirekli bir
davranig haline gelir. Birey ig¢in tiikketim, bolluk ve refahin sembolii olarak
anlamlandirilir. En ilkel toplumlardan en gelismis toplumlara kadar tiiketim
olanaklarinin ¢oklugu ve bol tiiketim bir zenginlik gostergesidir. Bolluk ve refah, haz,
tatmin, mutluluk gibi duygular igerir. Bu durumda birey i¢in tiiketim, ekonomik bir

gerceklikten ziyade sosyal bir gergekliktir (Kadioglu, 2014: 16).

Bu yilizden klasik anlamda mal ve hizmetlerin (gida, giyim, masaj vb.)
tilketiminin yaninda g¢evreyle iliskilerin olusmasi ve siirdiiriilebilmesi adina kiiltiirel
(film, sanat, dans, hazc1 deneyimler vb. ) tikketim de yapilmaktadir (Saad, 2012: 14). Bu
durumun sebebi, tiiketimin ekonomik refahin gostergesi olmasinin ve ihtiyaglarin
giderilmesini saglamasinin yaninda bireylere sosyal statiilerini yeniden insa etme

imkan1 sunmasidir (Yaniklardan akt Mucuk 2014: 11).

Yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik durum, kiiltiir gibi degiskenler araciligiyla
bireylerin kimlik olusumuna yon veren farkli gruplar bulunmaktadir. Kimlik
duygusunun olusumu bir siirectir ve bu siireg, belirli kiyafet ve ayakkabilarin giyilmesi,
belirli miizik gruplarinin, sarkicilarin dinlenmesi, belirli takimlarin taraftarliginin
yapilmasi, belirli etkinliklere katilma gibi davraniglardan olusmaktadir (Bocock, 1997:
36-37; Bococlc, 1997: 83). Uriinler ¢ogu zaman faydaci degerlerinden daha ¢ok
sembolik degerleri i¢in satin alinirlar. Bu tarz satin alma davranisi sembolk satin alma
davanisidir.Hirschman ve Holbrook’un isaret ettigi gibi tirlinler,”objektif varliklar
olarak degil, subjektif semboller olarak goriiliirler (Celik, 2009: 77). Semboller nesneyi
basit, faydaci satin almaya yonelten halinden uzaklastirip, bir anlam ileten, tiiketicinin o
anda kim olmayr amagladigim gostermek amaciyla kullandigi, kimlik duygularim

etkileyen bir hale doniistiirmektedir (Bocock, 1997: 59).

Max Horcheimer’in anlatimiyla tiiketim kaliplar1 yalnizca gereksinimlere bagl
olmaktan ¢ikip, modern insanin toplumsal konumunu ve ekonomik yapidaki érgiitlenme

bicimine baglanmistir. Yemek, i¢mek, bakmak, seyretmek, sevmek, uyumak birer
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tiiketime dontigmustiir. Tiiketim artik yalnizca temel gereksinimlerin karsilanmasi degil,
0znel ve rastlantisal arzularin, isteklerin, tercihlerin biitliinliigli haline gelmistir. Herbert
Marcuse’nin deyisiyle, insan gereksinimlerinin yogunlugu, doyurulmasi ve bu
gereksinimlerin 6zellikleri 6nceden kosullandirilmaktadir. Kitlesel olan ya da toplumsal
olan gereksinimler, bireysel gereksinimlere doniistiiriilerek, kitle ve birey arasindaki
ayirim ortadan kaldirilmaktadir. Dogal ve zorunlu gereksinimler, yapay ve arzunun

doyurulmasi anlamindaki gereksinimlere yerini birakmaktadir (Dagtas, 2009:311).

Goriildugii tizere gliniimiizde tliketim yalnizca ihtiyaglart karsilamak i¢in degil,
ruhen tatmin olmak, duygusal kiiltiirel ve sosyal anlamda doyum saglamak i¢in de
yapilmaktadir. Uriinlerin fiziksel faydasindan c¢ok semboller araciligiyla iiriinlere
yikklenen anlam, iirlinlin bireye hissettirdigi haz ©onem kazanmistir. Bu durum
nesnelerin, hizmetlerin bollugunun meydana getirdigi ve bireyleri degistiren akil almaz
bir tiiketim c¢ilginhigina sebep olmaktadir (Baudrillard, 2016: 15). Bu durumda
semboller ve bireylerin kimlik olusumlarini etkileyen faktorlerle i¢ ice gegmis konumda
olan tiiketimin yalnizca ekonomik degil, toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir kavram

olarak ele almak dogru olacaktir.

1.3.1. Hedonik Tiiketim

Tiliketim caligmalarindan yonetim alanina kadar pek c¢ok yerde karsimiza
Abraham Maslow’un psikoloji alanindaki benzer kisilerin ¢esitli ancak benzer kapsamli
ithtiyaclar hiyerarsisi teorileri ¢ikmaktadir. Bu teorilerden en popiiler olan Maslow'un
teorisi Ozetle, ihtiya¢ kategorisinde ayri bir kisilik gelisme diizeyinin var oldugu ve
bireylerin bir alt kategoride tanimlanmis olan ihtiyaglari tam olarak gidermeden, bir iist
kategorideki ihtiyaglar1 tatmin edemeyecegini ve kisisel gelisimin sekteye ugrayacagini
ileri siirmektedir. Maslow 1) Fizyolojik gereksinimler, 2) Giivenlik gereksinimi, 3) Ait
olma ve sevgi gereksinimi, 4) Sayginlik gereksinimi, 5) Kendini ger¢eklestirme
gereksinimi. Ote yandan, Maslow tarafindan da vurgulandigi gibi bu hiyerarsik yap1
goriindigii kadar kati degildir, belirli esneklikler igerir. Teorinin kimi istisnalarini
orneklendirmek gerekirse, bazi insanlar i¢in sayginlik gereksinimi, sevgi
gereksiniminden daha 6nemliyken; dogustan yaratici yetenegi sahip olan kimseler i¢in
sahip olduklar1 yaratic1 yetenek, temel gereksinimler de dahil olmak iizere diger tiim

gereksinimlerden daha 6nemli olabilmektedir (Dagtas, 2009:106).
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Ayni anda hem c¢ok a¢ hem de yalniz olsaniz, oncelikle hangi ihityacinizi
giderirdiniz, biyolojik ihtiyaciniz1 (a¢lik) mi1 yoksa sosyal ihtiyacinizi (baglanti) mi1? Bu
soruya bir cevap Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde bulunabilir. Bu hiyerarsi, dikkat
ve enerjimizi kigisel ve sosyal ihtiyaglarin tatmin edilmesine yonlendirmeden &nce
biyolojik ihtiyaclarimizin giderildigini soyler. Maslow’a gore, konu itiyaglarin tatmin
edilmesi oldugunda ihtiyaclar hiyerarsisinden altindan, yani fiziksel ihtiyaglar
baslayarak yukariya dogru ilerleriz (Plotnik, 2009:333). Ihtiyaglara yénelirken, modern
donemde daha ¢ok zevk almay1 saglayacak ihtiyaglara yonelinmektedir (Y1ildirim, 2015:
405).

Tiiketim tercihlerini kullanirken bireyi yonlendiren duygulari agiklamaya
yonelik ¢aligmalar iki tiir kazanim aradiklarini ortaya koyar. Birincisi karnin1 doyurmak,
giyinmek, barimmak gibi yasamini idame ettirecek somut ihtiyaglarin karsilanmasini
saglamak giidiisiiyle yapilan yararci tiikketim, diger, ise somut ihtiyaglarin Otesinde
kisisel ve duygusal tatminleri karsilayacak ihtiyaclari gidermek olarak agiklanan hazci

tilkketim (Kadioglu, 2014:21-22).

Kusku yok: Yasamin amaci mutlu olmaktir. E.Fromm acinin ve kederin karsiti
hazzin”bolluk ve o6zgirliikkten kaynaklandigini ama duyusal ve duygusal treticiligin
anlatim1 oldugunu da belirtiyor. Ne var ki, sahiplenme ve tiiketim istegi hazzin temel
iticileri durumuna geldik¢e insanin”Ben”i farkina varmadan orseleniyor. Olmak ile
sahip olmak kavramlarinin ¢elistigine isret eden Fromm, Pazar ekonomisindeki insanin
kendisini kisilik pazarinda en yiiksek fiyati getirebilecek mal olarak kullanan biri haline
getirdigini belirtir. Statli, mal ve iin pesinde kosup dururken su soru aklimiza geliyor

mu:”Yasami yasityor muyum? Kederlenmeyen mutlulugu bilemez (Oktay, 1995:77).

Bireysel, grupsal ya da toplumsal olarak insanlarin yasam onceliklerinden en
onemlisi mutlu bir yasam siirdiirebilmektir. Aver toplayict toplumlarda giiniimiiz
toplumlarinda tiim ideolojilerin, inanglarin, ekonomik ya da sosyal diizenlerin nihai
hedefi insanlarin mutlulugudur. Farklilik, mutlulugun insanlarin genel algilarindaki
kodlamalarda yatar. Mutluluk esitlik midir, maddi zenginlik midir, 6zgiirliikk midiir,
tiiketmek midir? Insanlar, genel toplumsal yargilar dogrultusunda dahil olduklart
topluluklarin mutluluk isaretleri takip ederler. Tiiketicilik genellikle, iiriinlerin veya

hizmetlerin daha fazla miktarda satin alinmasi i¢in sistematik arzu ve tesvik yaratmaya
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dayanan sosyal ve ekonomik bir diizen olarak tanimlanir. Yapay ve dayatilmis
ihtiyaglarin gergek ihtiyag¢ gibi hissettirilmesi, tikketimin devamliliginin saglanabilmesi
i¢in toplumun satin alma giiciinlin arttirilmasi satin alma isteginin giidiilenmesi gerekir

(Kadioglu, 2014:42).

Modern insan tiiketimci potansiyellikerinin ve kapasitelerinin tamamini seferber
etmeye odaklanmalidir. Eger bunu unutursa, mutlu olmama hakkina sahip olmadigi
kibarca ve 1srarla hatirlatilir. Dolayisiyla modern insanin edilgen oldugu dogru degildir:
Modern insanin sergiledigi ve sergilemek zorunda oldugu siirekli bir etkinliktir aksi
halde modern insan sahip oldugu ile yetinme ve toplum dig1 olma eski ile kars1 karsiya
kalacaktir. Mutfak, kiltiir, bilim, din, cinsellik vb. Konusundaki evrensel bir merakin
yeniden canlanmasi bundan ileri gelir. Bir Amerikan slogan1’bir de Isa'y1 deneyin’der.
O halde iyi Isay1 (Isa'yla) deneyin. Her seyi denemek gerekir: Ciinkii tiiketim insan1 bir
seyi, hangi tiirde olursa olsun bir hazz1 atlama korkusuyla yatip kalkar. Su ya da bu
temasin, su ya da bu deneyimin (Kanarya Adalari'inda, Noel Viski'de yilan baligi,
Prodo, LSD, Japon isi ask) size bir duyu verip vermeyecegi asla bilinemez. Dolayisiyla
s06z konusu olan artik ne arzu ne de zevk ya da 6zel egilim, ama yaygin bir saplanti
haline gelmis bir meraktir; eglenme, biitiin kendi kendini costurma, haz alma ya da
kendini odiillendirme olanaklarini sonuna kadar zorlama buyrugunun gegerli

oldugu”fun-morality"dir (Baudrillard, 2018:94).

Uriin kullanimryla ilgili hazsal gbriis, {iriin kullanimmdan elde edilen psikolojik
deneyimleri igermektedir. Bu ylizden hazsal tepkiler kullanim deneyiminin temeli
olarak goriilebilir. Bu genel ¢ergeve i¢inde iiriin ile tiiketici arasindaki etkilesim oldukca
onemlidir. Ornegin, bir oyun ya da bir spor olay1 esnasinda izleyicinin tepkisinin hem
gostericiler hem de izleyiciler iizerinde karmasik ve iki tarafli etkileri vardir. Bircok
hazsal {iriiniin tiiketimi zaman alir. Tiiketici tarafindan denenerek elde edilen duygular
ve diigsel imgeler, bu kullanim siireci i¢inde siirekli bir degisim igindedir. Belli bir
zaman dilimi i¢inde denen iriinler i¢in belli bir uyarim sekli tercih edilmekte ya da
istenmektedir. Ornegin; bir roman, bir film, bir rock konseri ya da futbol magi tiiketimi
zaman alan iiriinlerdir ve bu zaman esnasinda da tiiketicide degisik duygu ve fanteziler

uyandirir (Celik, 2009:48).
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Toplumsal bir ihtiyagmis gibi gosterilmeye calisilan bu iirlinlerin reklami
yapilirken siirekli izleyici/okuyucunun duygulara seslenir. Bir tarafta her biri bir
ihtiyaca donlismeye baslayan esyalarin ¢ogalis1 devam ederken, diger tarafta hedef kitle
icinde olan veya olmayan kisiler reklamlarla uyum i¢inde hareket etmektedirler. Reklam
sayesinde izleyici/okuyucu, toplum hayatinda degil, kendi hayatinda eksiklik duyar
(Topguoglu, 1996: 211).

Reklamlarin duygusal mesajlar etrafinda sekillenmesi ayni zamanda toplumsal
kurami da ilgilendirmektedir. Su reklam mesajlarint bir an diislinelim Algida
Magnumla’Yasamin eglenceli yanini tatmaniz’, ‘hazza ulagsmaniz’igin sizi ¢agirtyor.
Nescafe’'nin meshur davetkar’Kokusunda davet var’, tiiketiciye o6zel bir deneyim
yasatmay1 vaat ediyor. Tiim bu mesajlar, tliketiciyi salt mekanik olmaktan uzaklastiran
tiiketicinin derinlerdeki arzularina kadar seslenen mesajlardir. Coca Cola’daki mutluluk,
Pepsi’deki genglik duygusu birer marka vaadi olarak tiiketicinin 6niline konulmaktadir

(Bat1, 2016:195).

Bu agiklamalar 15181inda, hedonizm ile tiilketim arasindaki baglantiyr incelemek
kolaylasmaktadir. Modern tliketimin hedonist (hazci) yapisi, romantik donemin
baslangici olan 18.yiizyil Bati Avrupasi'na ve ozellikle de Ingiltere'ye dayanmaktadir.
Tiketim ve tiiketici inceleyen bilim dallar1 ve bu konudaki arastirmalar, modern
tiketicinin sadece akilci ve ekonomik ve tiiketim davranigi gostermedigini bize
aciklamaktadir. Tiiketici, romantik duygularim ve giidiilerin etkisinde kalarak tiiketim
olaymi, deneyimini ger¢eklestirmektedir. Romantizmin, tliketicilerin yasamlari
tizerindeki etkili c¢ogunlukla neden satin aldiklarim1 agiklayan, = Romantizm—
hedonizm— tiiketici talebi— satin alma davranisi modeli iliskiyi acgiklamakta
yetersizdir. Asil etkiyi, tiiketim faaliyetlerinde ki deneyimleri zenginlestirmede
yardime1 olarak gosterir. Ote yandan, Romantizm— tiiketim deneyimi— duygusal
tepkiler— haz bi¢iminde ifade edilen bu siiregle bu etki agiklanmaya ¢alisilir. Bu agidan
bakildiginda hedonizm, deneyimin haz boyutundan zevk almak olarak tanimlanabilir.
Yasam boyu gerceklesen deneyimlerden, duyular aracilifiyla elde edilebilecek haz
kalitesinin olabildigince elde edebilmek temel amagtir. Hedonist yaklasim, duygularin
Otesine gecerek hazzin kaynagiin tiiketimde deyimindeki duyularin roliine 6nem
vermektedir (Odabasi, 2017:118). Geleneksel hedonizm gérme, duyma, dokunma, tat
alma gibi duyular araciligiyla elde edilen haz arayislari ile agiklanir (Mucuk, 2014:87).
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Geleneksel hedonizm, duygusalliklar ve duygulari hos tutmayla karakterize
edilir. Her zevk goreceli olarak sinirhidir ve spesifik eylemlerle baglantilidir. Ornegin,
yeme, icme ya da cinsel iligki gibi. Bu anlamda, standart bigime getirilebilir. Geleneksel
olarak, iki tiir hedonizmden s6z edilebilir felsefi ve psikolojik. Felsefi hedonizme gore
hazzin en yliksege getirilmesi her bireyin ulagsmak istedigi bir gercek ve amactir. Birey
bunun i¢in ¢aba harcar. Haz iirlinle 6zdeslesmistir. Bir hedonist icin su esitlik gegerlidir:
Haz = lyilik, Mutluluk = Haz. Hedonist ile hedonist olmayan arasindaki temel fark,
hedonist olmayanin hazzin, giizel ve iyi oldugunu kabul ederken hazzin sadece iyi sahip
olmak oldugunu kabul etmemesinden kaynaklanir. Ikinci tiir hedonizm, psikolojik
hedonizmdir ve giidiilenme ile agiklanmaya g¢aligilir. Haz 1yi bir seydir, ¢iinkii hepimiz
en azindan ona ulagmak icin arzu besleriz ve ¢aba harcariz. Arzunun var oldugunu ve
onu tatmin etmeye hakkimiz oldugunu kabullenmek gerekir (Odabasi, 2017:113-120).

Tiiketicinin renk algilari, duyulari satin alma davranislarni da etkilemektedir.

Sezgisel satin alam tiiketicinin duyulariyla yakindan ilgilidir. Bu teoriye gore
kisi; diisiinme, tartma, karsilastirma siireglerini asmadan, yani hicbir sey diisiinmeden
bir mali sadece dogrudan satin alir. Bu tiir satin alma davranisinda, alicinin renk
algilarinin, duylarimin ve ge¢mis deneyimlerinin etkili oldugu kabul edilir (Bati,

2016:193).

Bir¢ok tiiketici ig¢in {irtin almadaki en biiyiik c¢ekicilik, {riinlerin sundugu
duygusal degerdir. Ornegin, bir hediye alma ya da satin almanin ¢ogu zaman hediyenin
degerini belirleyen parasal bir kiymeti yoktur, hediyenin tasidigi duygular daha
onemlidir. Duygusal tarzdaki reklamlarin, bilgi ya da mantiksal iddia saglamalarindan
daha cok, pozitif duygusal tepki uyandirmaya caligmalari, bu bakis acisina gore daha
etkilidir. Tiiketiciler, birincil ve ikincil faydalar1 duygusal olan {irlinler ararlar. Bir¢ok
iirtin i¢in, duygu sunmak Oncelikli faydadir. Otomobiller seyahat ve prestij; yumugak
icecekler susuzluk giderme ve eglence faydasi sunarlar. Reklam kampanyalar1 ¢ogu
zaman Uriin 6zellikleri ve faydalar ile direkt vuracak duygular1 kullanirlar. Birgok iiriin

faydaci oldugu kadar hazsal (hedonic) faydalar sunarlar (Celik, 2009:70).

Geleneksel hedonizm, duygusalliklar ve duygulari hos tutmayla karakterize
edilir. Her zevk goreceli olarak smirlidir ve spesifik eylemlerle baglantilidir. Ornegin,

yeme, igme ya da cinsel iligki gibi. Bu anlamda, standart bigime getirilebilir. Cagdas
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hedonizm, romantik déonemde gelisme olanagi bulmus ve hazzin fiziksel tatminden ayr1
tutularak, diis gormekten kazanabilecegi diisiincesi yayginlagmistir. Haz belirli
eylemlerle degil, diislerle, fantezilerle elde edilebilir diisiincesi egemen olmustur.
Insanlar, diislerini gercek uyaricilarin yerine getirmeyi Ogrenebilmislerdir ve bilingli
bicimde kendilerine haz, zevk verecek cevreleri olusturarak ya da yonlendirerek
kendilerine potansiyel bir haz diinyas1 gerceklestirmeye calismaktadirlar. Haz, belirli
eylemlerle baglantili olmaktan kurtulabilirse sonsuz bir potansiyele sahip olacaktir.
Boylece, ¢agdas anlamda zevk ve haz i¢in fanteziler, diisler ve imajlar ¢cok 6nemli
araclar haline gelmektedir. Diis kurmayi, fantezi yaratmayi saglayabilen {irtinler
hedonik (hazci) tatmin yaratmanin ana kaynaklaridir. Tiiketici, bu tatmini
saglayabilecek {irlinleri ve hizmetleri arama egilimindedir. Geleneksel duyusal
hedonizmden, fantezi ve diis iirlinli olan hedonizme dogru bir yonelme s6z konusudur

(Odabasi, 2017:119-120).

Tablo 1. Geleneksel ve Modern Hedonizm

GELENEKSEL HEDONIZM MODERN HEDONIZM

Haz duyularla baglantilidir. Haz duygularla baglantilidir.
Duyular 6znenin kontrolii altinda degildir.  Duygular 6zne tarafindan kontrol edilir

Haz  arayis1  belirli  uygulamalarla Haz arayis biitlin deneyimlerde vardir.

baglantilidir.

Haz pesine diisme davranisi nesneler ve Haz nesnelerin ve olaylarin anlam ve

olaylar tarafindan direkt kontrol edilir. simgesi tarafindan kontrol edilir

Kaynak: Yaniklardan akt, Mucuk, 2014: 88

Glinlimiiz tiiketicilerin en belirgin 6zellikleri; satin almay1 hazza endeksleyen
tavirlar1 ve tiiketim tercihlerini kendilerini tanimlayan unsurlar olarak kabullenmeyi
icsellestirmis olmasidir. Tiketicilerin bu algilarinda pazarlama g¢aligmalarinin biiyiik
pay1 vardir. Ozellikle psikolojiden beslenerek, insanlar1 taniyan ve giidiileyen noktalar
belirleyerek, sosyolojiden faydalanarak toplum psikolojisini gruba uyma davraniglarini
giidiileyen noktalar1 kullanarak gelisen pazarlama taktikleri son 50 yilda hem satiglar
acisindan biiyiik basar1 kazandirmistir hem de tiiketici davramslarini degistirmistir. Oyle

basarili pazarlama g¢alismalar1 yapilmaktadir ki, zaman zaman tiiketici, farkinda bile
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olmadig triinleri ihtiya¢ duyar hale gelir ve liriinii satin alir. Pazarlama faaliyetleri ile
yaratilan suni ihtiyaclar tiiketicilere tam da sistemden istedigi gibi stirekli tliketime

yonlendirir (Kadioglu, 2014:91).

Duygusal pazarlama diyebilecegimiz neuromarketing, tiiketiciyi zihnindeki
mevcut cagrisimlarla degerlendiren bir baska pazarlama yaklasimi. Beynin sirlarini
¢Ozmeyi amaglayan pazarlama endiistrisi, duyusal pazarlamayla tiiketicinin duygularini,
korkularini, arzularimi heyecanlarini anlayabilmeyi hedefliyor. Duyusal pazarlama,
miisteri tercihini neyin belirledigini anlamakta ve ayni anlamin tekrar nasil insa
edildigini ortaya koymakta. Duyu, duygu ve deneyim odakli pazarlama, aslinda
tilketicinin birey olarak sahip oldugu giinliik yasam deneyimleri iizerine kurulmaktadir.
Bu yaklasimda, iirlinle ulagilmasi beklenen statii, itibar, yasam bi¢imi ve bu tip
unsurlarin 6nemi, insan zihninde kodlanmaktadir. Bu durum, satin alma davranisinin
mekanik ve rasyonel boyutunun 6tesinde, tiikketim sirasinda ve sonrasinda yaratilacak
yeni tliketici beklentilerini, duygularini ve disiincelerini temel almaktadir (Bati,

2016:192, 193).

Reklam kampanyalar1 ¢ogu zaman iiriin 6zellikleri ve faydalariyla direkt iliski
kuracak duygular1 kullanirlar..Duygusal tarzdaki reklamlarin mantiksal iddia
saglamalarindan ¢ok, pozitif duygusal tepki uyandirmaya calismalari, daha etkilidir
(Celik, 2009:72). Reklam metininde duygular1 kullanmanin 6nemine isaret eden reklam

yazar1 Joseph Sugarman {i¢ temel ilkeden s6z eder (Elden, Bakir, 2010:130):
1. Her sozciik bir duyguyla iliskilidir ve bir dykiiyii anlatir.

2. Her iyi reklam szociiklerin, hislerin ve izlenimlerin duygusal bir bigimde

disa vurumudur.
3. Duyguyla satis yaparsiniz, ancak yapilan alimi1 mantikla hakli gosteririz.

Duygular, toplumsal bir varlik olarak yasayabilmek i¢in zorunludur. Peter
Salovey ve Jack Mayer’e gore, toplum igerisinde var olabilmek i¢in dncelikle duygular
alimlayabilme ve duygularin uygun veya dogru- yanlis olup olmadigini anlayabilme ile
duygulari ifade edebilme becerilerine sahip olma anlaminda duygusal okur-yazar olmak
gerekmektedir. Duygu, diisiince ve davranislar arasindaki baglantilar1 anlayabilmek,
bunlar1 birbirlerini nasil etkilediginin farkinda olmak, ayrica duygular ifade edebilme

ve yonetme becerileride toplumsal yasami siirdiirebilmek i¢in gereklidir (Dagtas,
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2009:317). Diger yandan;

Duygular insan {izerinde alkol etkisi yapabilir. Sunu sdylemek abartili
degildir:insan sadece alkolle sarhos olmaz; korkuyla, o&fkeylede saros olabilir.
Duygularin yogun etkisi altindayken normalde yapmayacagi seyleri yapabilir, normalde
sOylemeyecegmiz seyleri soyleyebiliriz; aynen sarhos bir adam gibi (Giiltekin,

2018:96).

Bu cercevede reklamcilik artik sadece basit anlamda bilgi verme ya da
promosyon amaci etrafinda bicimlendirilmemekte; artan dlgiide, satilacak iiriinle ilgisi
olan ya da olmayan imajlar aracilifiyla arzularin ve zevklerin manipile edilmesine
yonelmektedir (Bati, 2016:18). Reklamin amaci dikkat c¢ekmek, ilgi uyandirmak,
arzular1 uyarmak, fikir yaratmak ve harekete gecirmektir. Bu yonlerdeki gorsel mesajlar
bir reklimin ana unsurlaridir. Iyi hazirlanmis imgeler ilgili duygularla birleserek,
gerekli sozciiklerinde eklenmesiyle, tiiketicileri ve reklamcilart istedikleri davranisa
yonlendirebilir (Elden, Bakir, 2010: 45). Gorsel dil genel anlamda iletisim siirecinden
farklidir. Iletisim siirecinin yasanmasi igin en az iki kisnin varhig: gerekirken, gorsel
iletisim siireci, bireyin zihinsel siirecinde tek basian yasanmaktadir. Gorsel iletiisimde
oncelikle g6z ve ardindan duyu organi araciligiyla algilanan verilere bir anlam yiikleyen
beynin varlig1 gerekmektedir. Sozlii iletisim daha belirgin olandir ve daha kolay fark
edilir. Gorsel dil, sdylemi agisindan kestirilemeyen manipiilatif bir sdylemdir. Gorsel
unsurlar reklamlara bakan ve onu okuyanlarin duygularini ve inanglarimi harekete
geciren belirtenler olarak islev goriir (Bati, 2016:36). Duygularin yiizde disa vurumu,
kisinin o an i¢inde bulundugu ruh halinin gostereni oldugu kadar; duygunun bedebn
araciligiyla iletilmesini saglayarak karsidaki kisiye benzer duygu yasattigi icin ¢ok
onemlidir. Reklamdaki yiiz ifadelerinde duygularin degerlendirilmesi (Dagtas, 2009:
322) gerekmektedir. Bu nedenlereklamda izleyicinin algilamasi istenilen duygu dogru
bir sekilde yansitilmalidir. Temel duygularin yiiz ifadesi olarak disavurumu, izleyiciye

hissettikdikleri 6nemlidir.
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Tablo 2. Temel duygularin Yiiz ifadesi Olarak Disavurum Bigimlerinin Tanimlanmasi

Temel Yiiz Ifadesi Olarak Duygularin Disavurum Bi¢imi

duygular

Mutluluk —Dudak kenarlarmin (dudaklar agik veya kapaliyken degisik derecelerde) yukari
kivrilmasi

—Dudaklarin yukar1 kivrilmasiyla beraber goz kenarlarinin daha yukar1 dogru kirigmasi

Saskinlik —Goz kapaklarinin yukart dogru agilmast

— Kaslarin yukar1 dogru kaldirilmasi

—Cenenin agag1 diismesi

—XKaglar kalkmadan gézlerin agilmasi ve alt ¢cenenin asag1 diigmesi,
—Sadece kaslarin yukar1 kaldirilmasi

Korku —Gozbebeginin listiindeki beyazligin goriindiigii derecede gozlerin agilmasi

—Alin kirigtirilarak kaslarin yukari dogru kaldirilmasi,

— Gozbebeginin istlindeki beyazligin goriindiigii derecede godzlerin agilmasi ve alin
kirigtirilarak kaslarin yukari kaldirilmast,

-dudaklarin yatay bigimde gerilmesi,

—Gozbebeginin iistiindeki beyazligin goriindiigii derecede gozlerin agilmasi ve alt
¢enenin agag1 diismesi

Uziintii —Ust gdz kapaklarmin biraz uykulu gibi asagiya dogru inmesi,

—Kas diplerinin yukar1 dogru kaldirilmasi

—Ust goz kapaklarmin biraz uykulu gibi asagiya dogru inerken kas diplerinin yukariya
dogru kaldirilmast,

— Kas diplerinin yukariya dogru kaldirirken kas uglarinin indirilmesi,

—Dudak uglarinin asagiya dogru kivrilmasi,

—Alt dudagin digartya ve hafifge yukariya dogru kivrilmast,

—Alt dudagi disariya ve hafifce yukariya dogru kivirirken dudaklarin sikistirilmast

Ofke —Alt ve list goz kapaklarinin hafifce kapatilarak bakilmasi

—Kaslarin asagiya dogru ¢ekilmesi

—Kagslar agagiya dogru ¢ekilirken tist goz kapaginin yukariya dogru agilmasi,
—Alt dudagin ileriye dogru uzatilmasi,

—Dudaklarn sikigtirilmast,

Kii¢iimseme —Dudaklarin sadece bir tarafin yukariya dogru kivrilmasi,
—Dudaklarin aralanmadan uglarin asimetrik olacak bir sekilde kivrilmasi

Tiksinti —Burunun (degisik derecelerde)kiristiriimasi
—Ust dudak yukar1 kaldirilirken alt dudagin disar1 dogru uzatilmasi

— Yiizde herhangi bir hareketlilik olmamasi
Stoik Bakis

Kaynak: Dagtas ve Dagtas, 2009: 326

1.3.2. Tiiketim Kiiltiirii ve Postmodernizm

Modern ¢agin devami olarak nitelendirilen postmodern cagda icgiidiiler,
duygusal tepkiler ve bunun giindeme getirdigi konjoktiir icinde hedonistik tepkiler 6n
plana ¢ikmigtir. Bunun sonucunda geleneksel kiiltiiriin yerini hedonizmden baska

dayanagi olmayan bir alt kiiltiir almistir (Ozcan: 2007:265). Postmodern dénemle
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birlikte tiiketim kiiltiirinde meydana gelen bu degisim; tiikketimi koriikleyen reklam
metin ve iceriklerinin de farklilagmasini saglamistir. Bu dogrultuda televizyonda yer
alan gida reklamlarmin hedonik giidiilleme baglaminda incelendigi bu tezde; oncelikle
modern ve postmodern donemde tiiketim kavrami ele alinarak; postmodern donemde
pazarlama uygulamalar1 ve tiiketimle baglantili olarak yapilan siniflandirma ve
yaklasimin bes Onemli kavrami incelenerek; postmodernizmin rekldam metin ve

igceriklerinde meydana getirdigi degisim tizerinde durulacaktir.

Modern donemde tiiketim yalnizca insan ihtiyaglar1 kavramiyla ifade edilebilen
bir olgu olarak degerlendirilirken; postmodern dénemde yalnizca insan ihtiyaglari
tarafindan ifade edilen bir olgu olmaktan c¢ikarak; bir yasam bi¢imi seklinde
nitelendirilmeye baglanmistir. Diger bir ifadeyle, modern dénemde insanlarin ilgisi daha
cok tliretime ve hayatta kalmaya yetecek kadar tiilketim yapmaya odaklanmisken;
postmodern donemde tiiketim ihtiyaca dayali olmaktan ¢ikarak arzu, hedonizm, imaj
gibi kavramlar tarafindan yonlendirilmistir. Bireyler tiiketim yaparken fonksiyonel
tatmin elde etmek yerine; imajlar, gostergeler ve simiilasyonlar yoluyla olusacak
psikolojik ve simgesel tatmin arayisi i¢ine girmislerdir (Karakas, 2006:3). Dolayisiyla,
tikketimi ihtiyaclarinin disina ¢ikan tiiketici i¢in de tiiketim kavraminin anlami giderek

evrilmeye basladigini soylemek miimkiindiir (Sar1, 2019:555).

Kiiltiir kavrami TDK’da tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢cinde yaratilan biitiin
maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan,
insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin 6l¢iisiinii gosteren araglarin biitiinii,

hars, ekin olarak tanimlanmaistir.

Kiiltiiriin, dogal c¢evreyle uyum saglama, sosyal hayat diizenini siirdiirme ve
ideolojik bakis acis1 kazandirma gibi islevleri vardir (Zorlu, 2006: 105). Bir toplumun
bireyleri tarafindan olusturulan ve sonraki kusaklara aktarilan yasama bigimi olarak
nitelenen kiiltiir, bireylerin yasam bi¢imlerini, tiiketim kaliplarin1 etkilemektedir (Kog,
2016: 395, Kog, 2016: 402). Zevkler, iirlin ve hizmet tercihleri, etkisi altinda kalan kitle
iletisim araclarindan, hayal diinyalarinin tagidig1 imajlardan ve gozlemlerden etkilenip

bicimlenmektedir (Odabasi, 2013: 63).

1980’11 yillarda endiistriyel kapitalizmin vc kiiresellesmenin etkisinin daha

yogun bir bigimde hissedilmesi ile birlikte tiikketim kavraminin i¢erigi”bitirmek ve yok
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etmek”anlamindan siyrilmig, kiiltliirle yogun bir bigimde iliskilendirilen bir kavram
haline gelmistir (Aydin vd., 2015: 25).Douglas ve Isherwood’un ifade ettigi
gibi,”Tiiketim kararlar1 verildigi donemin kiiltiiriinlin hayati kaynagi haline gelir. Belli
bir kiiltiirde yetisen insanlar, bu kiiltiiriin kendi hayatlar stiresince degistigini goriirler:
Yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar. Kiiltlir evirilir ve insanlar degisimde rol
oynar. Tiiketim tam da kiiltliriin kavgasiin verildigi ve bicimlendigi yerdir’(Odabasi,
2013:30). Bu baglamda, yasadiklar1 ¢evre ve donemdeki kiiltiirle yetisen bireylerin,
tilkketim davranislarinda da bu kiiltiirlin etkisi altinda kaldiklar1 ve bu davranislarina

kiiltiirin yon verdigi sdylenebilir.

1950"erin sonu ve 1960'larin basinda tiiketimin yapis1 koklii bir degisime
ugramistir. Bu donem siiresince, daha Oncelerin aksine g¢alisan insanlarin ihtiyagtan
ziyade istekleri dogrultusunda tiiketim yapmalar1 icin yeterli ekonomik giic
bulunmaktaydi: Televizyon, buzdolabi, araba, elektronik ev esyalari, yabanci iilkelerde
tatil vb. Calisan kesimin kendi kimligini ifade etmeye bagladigi bu donemi 6nemli kilan
nokta, tikketim toplumu ve gelisimi lizerine yapilan tartigmalarda tiiketim konusunun,
kiiltiirel bir alan olarak islenmesi ve tiiketim kiiltiirii anlayisinin benimsenmeye

baslanmasidir (Aydin, 2013: 27).

Bireyler ve toplumlar zaman zaman zorunlu harcamalarin Gtesinde harcayip
tiketmektedir. Ciinkii bireyler ve toplumlar yalnizca var olmadiklarini, ayni zamanda
yasadiklarini asir1 ve gereginden fazla bir tiiketim yaptiklarinda hissederler (Baudrillard,

2016: 41). Tiiketim kiiltiiriiniin anlam kazandig1 yer tam olarak bu noktadir.

Tiiketim Kiltiirii, tipk: iiretim silirecinde oldugu gibi tiiketim alaninin da meta
mantig1 ve aragsal rasyonelligin etkisi altina girdigi toplumdur. Bagka deyisle, tiiketim
kiiltiirli, insanlarin bir seyi istediklerini sandiklar1 ve onu elde ettikten sonra da, endise
icine diiserek aslinda bunu sandiklar1 kadar istemediklerini ya da hi¢ istemediklerini
farkina vardiklar1 baska bir seyi gercekten istedikleri sey oldugunu diisiinmeye

basladiklar1 diinyadir (Aydogan, 2015:14).

Tiiketim kiiltlirlinden bahsedebilmek i¢in, hayatta kalmak icin zorunlu olan
tiketim diizeyinin iizerinde tiiketim yapan bir grup veya toplumun var olmasi
gerekmektedir. Bu ortamda {iriin ve hizmetlerin insani degerlerden {istiin hale geldigi,

tirlinlerin statii elde etme, yapilan tiiketimle kendilerini degerlendirme gibi amaglara
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ulasabilmek i¢in bir arag¢ olarak kullanildig1 goriilmektedir (Odabasi, 2009: 46).Bununla
baglantili olarak, kimi yazarlar, tiiketim toplumunun mallarin isteklerin doyurulmasi
icin kullanilmasindan ¢ok, anlam iletenler olarak kullanilan bir toplum bi¢imi olarak
nitelemislerdir. Tiiketim toplumunda bireyler, kendilerini tiiketiciler olarak tanimlar ve

tikketimden ¢ok biiyiik haz alirlar (Aydogan, 2005:14).

Tiiketim kiiltiirii, sistemin siirekliligini saglayabilmek admna, bireylerden
aliskanliklarini, zevklerini, yasam tarzlarini degistirmelerini talep etmektedir. Her seyin
metalasip kisa siirede eskiyecegi fikrini empoze eden sistem, bireylerin siirekli yeni
seyler kesfedip onlar ihtiya¢ olarak algilamasina yonelik stratejiler izler (Ugurlu ve
Yakin, 2015: 214). Featherstone (2013: 38-39) tiiketim kiiltiiriinii ti¢ farkli perspektiften
ele almistir. Birinci perspektife gore tiikketim kiiltiirli, maddi kiiltiiriin tiikketim mallari,
aligveris alanlar1 ve tliketim alanlar1 biciminde biiyiik miktarda birikmesine yol acan
kapitalist mal iiretiminin genigslemesine dayanir. Bu durum, daha biiytlik bir esitlik¢ilik
ve bireysel Ozgirliikk gerekgesiyle kimileri tarafindan uygun bulunurken, baskalarina
gore niifusun alternatif bir’daha iyi’toplumsal iliskiler se¢ceneginden uzaklastirilmasina
ve ideolojik manipiilasyona neden olan bos zaman ve tiiketim faaliyetlerinin cagdas Bati
toplumlarinm giderek 6ne ¢ikmasiyla sonuglanmistir. Bireylerin toplumsal baglar ya da
ayrimlar yaratabilmek amaciyla triinleri kullanirken izledikleri farkli yollar tizerinde
duran ve daha kati1 anlamda sosyolojik oldugu sdylenebilecek olan ikinci perspektife
gore, Urlinlerden elde edilen doyumun, doyum ve statiiniin enflasyon kosullar altinda
farkliliklarin ~ sergilenmesine ve korunmasma bagimli oldugu bir sifir toplam
oyunundaki triinlere erisimin toplumsal olarak yapilanmis olmasiyla iliskili oldugu
belirtilir. Ugiincii perspektif ise, cesitli sekillerde dolaysiz bedensel tahrik ve estetik
hazlar yaratan, tiiketicinin kiiltiirel hayalinde ve kismi tliketim alanlarinda coskuyla

karsilanan duygusal hazlari, riiyalar ve arzular sorununu ortaya koyar.

Odabast (2009: 46) ise tiikketim kiiltlirliniin yedi ozelligini asagidaki gibi
belirtmistir.

e  Tiiketici kiltiirii, tiketmenin kiiltiiridiir
e  Tiiketici kiiltiirii pazar toplumunun kiiltiiriidiir

e Tiiketici kiiltiirii ilk olarak evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.
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e  Tiiketim kiiltiirti, 6zgiirliigii 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir.
e  Tiiketici ihtiyaglar1 ilke olarak sinirsiz ve doyurulmazdir.

e Tiketim kiiltiirii post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede

ayricalikli bir ortamdir.

e Tiketim kiilttuli, cagdas gli¢ deneyiminde kiiltliriin 6neminin artigini1 temsil

eder.

Tiiketim kiiltiirii, sosyo-kiiltiirel, politik, moral/din, psikolojik ve ekonomik
alanlarda incelendiginde, i¢inde bireysellik ve toplumsallik ekseninde gelisen olumlu ve
olumsuz gorilisler barmdirsa da yasantimizin her yoniiniin tiiketim kiiltlirii anlayisinin

etkisinde kaldig1 bir gercektir (Odabasi, 2013: 53, Odabas1:2013:63).

Saatlerini televizyon karsisinda dizi izleyerek geciren, hafta sonlarini aligveris
merkezlerinde metalar1 izleyerek ya da kredi kart1 taksitlendirmesi sonucunda bunlari
sahiplenerek geciren Tirk insani da tliketim kiiltiirinlin golgesi altinda yasamaktadir.
Biitiin bu tiikettiklerini 6deyebilmek i¢in o da ¢alismak zorunda oldugunu bilmektedir.
Belkide tek bilmedigi, tiikettikleriyle hicbir zaman mutlu olamayacagidir (Aydogan,
2005:11).Tiketim kiiltiirti ile birlikte anilan ve tiiketim kiiltiirliniin benimsenmesini

destekleyen bir baska kavram ise postmodemizm kavramidir.

Postmodern teriminin, heniiz lizerinde uzlasmaya varilmis bir anlam1 omadig:
gibi siklikla  postmodernlik, postmodernlik, postmodernite, postmodrnlesme,
postmodernizm kavramlar: birbirinin yerine gececek bicimde kullanilir. postmodernizm
kavrami salt bi¢cimsel olmaktan 6te tarihsel bir kavramdir. Bu donemde kiiltiiriin 6zerk
evreni ¢oziillir, tiim toplumsal diizlemde, ekonomik degerler ve devletin iktidarindan,
tinin yapisina kadar toplumsal yasamimizda yer alan her seyin 0Ozgiin, ancak

resmilesmemis bir anlamda kiiltiirel bir bi¢cim kazanir (Yavuz, 2007:34).

Postmodernizmin yasamdaki etkilerini anlayabilmek i¢in, 6ncelikle modernist
diisiincenin anlasilmasi ve yeniden degerlendirilmesi gerekmektedir. Modernizmin 6ne

cikarttig1 kosullar1 bazi1 bagliklar altinda toplamak olanaklidir (Odabasi, 2017:181);
1) Akilcr diizenin olusturulmasi ve aklin kurallarinin hakimiyeti.

2) Bilissel 6znenin ortaya ¢ikisi
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3) Bilimin yiikselisi ve bilimsel teknolojinin uygulanmasiyla metaryal

gelisimine 6nem verme.
4) Gergeklik, temsil ve amag birliginin sanat ve mimaride ortaya ¢ikmas.
5) Endistriyel kapitalizmin ortaya ¢ikmas.
6) Uretim alan1 ve tiikketim alaninin ayrmmi

Postmodemizm, oOzellikle 1980 sonrasi tiiketim olgusunun dinamigine dikkat
¢ekmek ic¢in kullanilan bir kavram olsa da, tiiketim ile iliskili olarak ele alinmasi 1950’11
yillara kadar dayanmaktadir. Bu yillar postmodemizm kavraminin bazi yazarlarca
felsefe, mimari, sinema, edebiyat gibi ¢esitli kiiltiir alanlar1 ve akademik disiplin
icerisinde saglamlik kazanmaya bagladigi bir donemdir. Postmodemizm diisiincesi,
ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel kosullar g6z Oniline alindiginda yasadigimiz
diinyanin niteliksel olarak modem diinyadan farkli oldugu, diinyanin yeniden kuruldugu
arglimanina dayanmakta, postmodernizmin yeni bir tarihsel an, duyarlilik ya da kiiltiirel
tarzlarin ortaya ¢ikisini isaret eden bir donem oldugu diistincesi 6ne ¢ikmaktadir. Post-
modernite  kavrami1 kapitalizmin  donemsellestirilmesi ile 1ilgili bir evreyi

cagristirmaktadir (Dagtas, 2009:48).

Postmodemizm kavrami i¢in herkesin ortak bir noktada bulusmasi miimkiin
gorinmemektedir. Kavrama c¢ogunlukla karmasik ve anlasilmaz anlamlar yiiklenmis,
bazen de oldukca basit nitelemelerle gecistirilmeye c¢alisilmistir. Genel olarak
postmodemizm, modem o&tesi veya modern sonrast anlamini tagimaktadir. Bu kavram,
bazilar1 i¢in modemizmin devami, bazilarina goére ise modemizme bir tepki,
modernizmi reddetme anlami tasir. Postmodemizm, ekonomiye Kkiiltiirel, {iretime
tikketim boyutundan bakmay1 6nemli sayar. Ciinkii tiiketiciler tirlinleri yalnmizca islevleri
icin degil, imajlar1 i¢in de tiiketirler. Boyle bir toplumda isaret ya da gosterge tliketimi
s6z konusuyken, ekonomide tiiketim énem kazamip iiretimi yonlendirir. Uriinler ise
benzer hale geldikleri i¢in farkliliklar yalnizca imajlar ile saglanabilir (Odabasi, 2013:
165-166).

Modemizmin aksine postmodernizmde zit kavramlarin birlikteligi esastir.
Postmodemizmde karmasa diizene, belirsizlik kesinlige, sekil icerige, ylizey
Modemizmin aksine postmodernizmde zit kavramlarin  birlikteligi  esastir.

Postmodemizmde karmasa diizene, belirsizlik kesinlige, sekil igerige, yiizey derinlige,
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heterojenlik homojenlige, farkliliklar benzerliklere ve tiikketimi {iiretime tercih

edilmektedir (Ozsevim, 2010: 6).

Postmodernizm unsurlari, kosullar1 farkli disiplinlerde farkli isimlerle
aciklanmaya calisilmaktadir. Pazarlama uygulamalar1 ve tiiketimle baglantili olarak

yapilan smiflandirma ve yaklasim bes onemli kavrami incelemektedir. Bu kavramlar

(Odabasi, 2017:185)

e Ust Gergeklik (Hyperreality): Ust gerceklik bir benzetmenin gercek hale
gelmesiyle ilgilidir. Ust gergekligi tiiketici i¢in yaratmada, pazarlama
onemli gorevler iistlenir. Ornegin kot pantolonlarin tagidig1 anlam, iletisim
yonleriyle orjinali olandan (dayaniklilik, rahatlik kolaylik gibi)ayrildiginda
bunlarin yerini sembolik anlamlar alir (sekilcilik, ¢ekicilk, aktiflik genglik
gibi) konabilmektedir. Ust gercekligin 6nemli bir boyutu, bir kiiltiiriin
liyelerinin gergcek yerine sanal benzetimde yasama egilimi ve arzusuyla
baglantilidir. Ornegin, gecmisi tasvir eden parklar ya da kent alanlarinin
yarattiklar1 etkiler gibi. Las vegas ya da disneyland postmodernistlerin en

¢ok s0z ettikleri mekanlardir.

e Parcalanma  (Fragiuentation):  Par¢alanma  giinlik  yasantimizda
kullandigimiz bircok tiriinde kendini gostermektedir. Postmodern tiiketim ve
tiiketici i¢cin her duruma gore farkli iiriin ve farkli imajlar yaratilmaktadir.
On yil 6nce birkag marka dis macunu tek tiirde tiretiliyorken, bu giin onlarla
belirtilen markalar ¢ok sayida farkli {iriinleri (beyazlatici, tartar kontrollii,
parlatici, ¢iirtikleri onleyici gibi)piyasaya siiriilmektedir. Postmodernizmde
farkli sosyal siniflarin farkli tarzlari da birbirine karigmistir. Sosyal hiyerarsi
bozulmus ve geciskenlik, akiskanlik, artmis durumdadir. Yildiz modacilarin
piriltilt etiketlerini tagiyan tasiyan iirlinlerin artik parasi olan herkes icin

oldugunu kabullenmek gerekir.

e Production: Postmodernizm, modemizmin savundugu iiretimin deger
yarattigi, tiiketimin ise yok edici oldugu goriisiine karsilik, tiiketimin
tiretilen isaret degerlerine sahip oldugunu savunmaktadir. Ayrica, tiiketim
ile tretim ayriliginin anlamli olmadigini, tiiketim sirasinda da iiretim

oldugunu, farkin yalnizca iiretim seklinde oldugunu belirtmektedir. Genel
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kaniya gore iiretim siirecinde {reticiler insan, tiretilenler ise iirlin ve
hizmetlerdir. Tiiketim siirecinde ise, tireticiler imajdir ve kendilerini iiriin ve
hizmetlerde gosterirler. Uriinler ise insandir, Artik tiiketim de tercihin
maliyet ve getirisi 6nemli degildir. Markalarin imajlar1 6nemlidir. Once
imajlar iretilip, sonra bunlar1 temsil eden imajlarin tretilmesi soz

konusudur.

e  Oznenin Merkezsizlestirilmesi (Decentering of the Subject): Modemizmin
insan1 merkeze koyan goriisiiniin aksine postmodernizmde bireyin nesne ile
iligkilerinde tiiketim siireclerini ve kosullarim belirleyen tarafin nesne
oldugu goriisii benimsenmektedir. Giinliik aktiviteler olan araba siirmek,
televizyon izlemek gibi aktivitelerde bireylerin kullanim direktiflerine gore
hareket etmesi buna 6rnek olarak gdsterilmekte, bireyin hareketlerinin iiriin

yap1 ve Ozellikleri tarafindan belirlendigi savunulmaktadir.

e Karsitlarin Birlikteligi (Juxtaposition of Opposites): Postmodernizmde inang
ve sliphe, ask ve nefret, duygu ve biling gibi zithklarin birlikteliginin
getirdigi bir Ozellik olarak her seyin her seyle birlikte bulunabilmesi
diisiincesi hakimdir. Bu durum marka ve firma bagliliginin yok oldugu
gorlslinii akillara getirmekte, farkli zamanlarda farkli kimliklere biiriinme
arzu ve yetenegi olan tiiketiciyi hayat boyu oynayacagi rollerde tutarli
davranmaktan, tek bir imaja baghh kalma zorunlulugundan kurtarip

Ozgiirlestinnistir.

e Postmodern donemin tiiketicisinin bu bes belirleyici 6zelliklerinden uzak
diisiiniilmesi miimkiin degildir. Uriin veya hizmetlerin yalnizca fiziksel
ozellikleri nedeniyle degil sembolik ve statiisel faydalart nedeniyle de
tiikketildigi bu donemde yeni bir ekonominin ve kiiltiiriin olusumu basladig1

goriilmektedir (Panayirci, 2009: 54).

Postmodem Kkiiltiir, sosyal yapinin hayat tarzlari iginde boliinmesini, tiiketimin
iiretimin karsisinda onceligini ve kimlik olusturmadaki etkilerini kapsar. Bu kiiltiirde,
bireyler iiriinleri degil, gostergeleri tiiketirler. Postmodem kiiltiirde, giizellestirilerek,
zayiflagtirilarak, gilizel parfiimlerin siirdiiriilerek cinsel yonden ¢ekici hale getirilmesi

gereken bir bedene sahip tiiketici olarak bireyin iizerine yogunlagsan bir mitoloji tasvir
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edilir. Bu mitoloji, ideal sosyal varliklarin tiikketim kiiltiiriini ortaya koyan medya

aracilifiyla stirekli tekrarlanir (Yaniklar, 2006: 198).

Postmodernizm, igerikten ¢ok bigime 6nem vermesi, ¢ok kiiltiirlii ve tiiketime
odaklanan yapis1 sayesinde bireylerin deger sistemlerini degistirmekte, tiiketim kiiltiirii

olusumunu ve gelisimini hizlandirmaktadir.

1.3.3. Postmodern Kiiltiir Alaninda Tiiketim ve Reklam

Postmodernizm ve tiiketim kiiltiirii adli kitabin girisinde Featherstone,
postmodernizme ve tliketim kiiltiiriine duydugu ilginin, Jamenson, Bell ve Baudrillard
ve Bauman gibi yazarlarin tliketim ve postmodernizm arasinda kurduklar1 dolaysiz
ilgiyi agiklamak disiincesiyle olusturdugunu belirtir. Tiiketim ve medya kiiltiirt,
postmodern teori tartismasinda merkeze yerlesir cilinkii reklamcilik, gergekte
postmodern kiiltliriin temelinde yer almaktadir. Reklamecilik, postmodern olguyu
betimleyen karmasik gorsel alani, hem besler hem de ondan yararlanir. Postmodernizmi
olumlu ya da olumsuz degerlendiren tiim elestirmenler ¢agdas kapitalizmin yeni bir
evreden ge¢mekte oldugunu belirtmektedirler. Cagdas kapitalizmin temsil araglar1 olan
reklam diinyasi, kredi planlart ve meta tiiketimi, tatmin duygusuna yaptiklart vurgu
nedeniyle hedonizmi, yeni kiiltiirel bigimleri ve hayat tarzlarinin benimsenmesini

olanakli kilar (Yavuz, 2007:33).

Modern doénemde Aydoga’nin da ifade ettigi gibi, reklamlar insanlarin
istedikleri ya da soyledikleri metayr ya da reklamcilarin satmak zorunda olduklar
metayi, toplumsal yasamda derinden arzu ettikleri gii¢lii imgelerle baglantilandirmaya
baslamistir. Daha Onceleri reklamcilik, iirtiniin kullanim degeri iizerine odaklanirken,
yenipazar yaratma ihityacinin artmasi, satis tekniklerinin incelmesi, reklamcilarin
iriinlerin psikolojik yararindan soz etmelerine yol agmistir. Meta insan niteliginin ve
iligkilerinin kisisellestirilmis ifadesi haline gelirken, reklamcilifin topluma sunduklari
ise haz, arkadaslik, toplumsallik, serbest zaman ve dinlenme, bagimsizlik ve yasamin
denetimi gibi insan mutlulugunun kaynaginin imgeleri olusturur. Giiniimiizdeki
reklamlardaki iriinlerin ¢ok azinda kullanim degeri ile ilgili bilgi verilir. Tim enerji
tutumlu biitgesini diisiinen tiiketiciyi miisteri haline getirebilmeye sarf edilir. Birey de

yalnizca {irtiniin kullaniminin kolay olmasina bakmaz, sembolik 6zelliklerine de bakar
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Uriiniin sembolik 6zelliklerinin ve psikolojik yararin temsil etmesi ile iiriiniin

tizerindeki deger, meta degeri haline gelir (Aydogan, 2005:56).

Uriine sahip olmanin yasatacagi duygunun ve iriimiin dzelliklerinin
vurgulandig1r modern donemin aksine postmodern donemde {iriinlin bireye kazandirdigi
statii, prestij v.s unsurlar vurgulanmaktadir (Ozoran, 2017:2275). Baz1 teorisyenler igin,
yeni donem yarattig1 bolluk ve c¢isitlilik nedeniyle olumlanirken geleneksel degerleri
merkeze alanlar i¢in, bu degerlerin gézden diisiisii ve her seyin haz ve tiiketim etrafinda

Oriilmesi, postmodern donemin elestirilen kismini olusturur (Yavuz, 2007:34).

1.4. Tiiketici Kavram

Tiiketicilik genellikle, lirlinlerin veya hizmetlerin daha fazla miktarlarda satin
alinmamasi i¢in sistematik arzu ve tesvik yaratmaya dayanan sosyal ve ekonomik bir

diizen.”olarak tanimlanir (Kadioglu, 2014:42).

Miisteri ve alic1 kavramlariyla siklikla karistirilan tiiketici kavrami, kisisel istek
ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesine
sahip gercek bir kisi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, kendi istek ve ihtiyaglar igin,
kendi gelistirdikleri karar veime mekanizmalariyla ve kendi iradeleriyle tiiketim
yaparlar. Buna karsin miisteri, belirli bir magaza ya da markadan siirekli aligveris yapan
Icisidir. Alic1 ise, bagkalar1 adina satin alma yapan kisi veya kurumdur (Islamoglu,

2003: 5; Odabas1 ve Baris, 2007: 20).

Giliniimiiz tiiketicileri ¢alisma ve uykuya ayirdifi zamandan daha fazlasini
tiketim yapmak ic¢in harcamaktadir. Yapilan bu tiikketim araba, yakit gibi iriinlerle
birlikte kuafére gitmek, eglenmek i¢in konsere gitmek veya televizyon izlemek, ev
tadilati yaptirmak gibi hizmetleri de kapsamaktadir. Pazarlama sisteminin merkezinde
yer alan tiiketicinin neyi, ne zaman, neden tiikettigini anlayabilmek, isletmelerin hayatta
kalabilmeleri agisindan olduk¢a 6nemlidir (Hawkins vd, 1998: viii). Hem i¢ hem dis
faktorler tarafindan belirlenen insan davranislarini degerlendirmenin kolay olmamasi,
tiikketiciyi pazarlama sisteminin anlasilmasi en zor ve karmasik elemani haline

getirmektedir (Islamoglu, 2003:7).

Bunun yani sira giiniimiizde sinirsiz bilgi, liriin ve hizmet ile kusatilmis durumda

olan tiiketicilerin davranislarina etki eden faktdr sayis1 artmistir. Iletisim teknolojileri
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sayesinde bir iiriin veya hizmet hakkmdaki en kusursuz bilgiye ulasma imkanina sahip
olan tiiketiciler, iirlin ve hizmetlerle ilgili olasi deneyimleri hakkinda daha bilingli bir
sekilde tiiketim yapmakta, bu durum ise tiiketici davraniglarini anlama ve yonlendirme
cabasi i¢inde olan isletmelerin daha ¢ok caba sarf etmesine neden olmaktadir (Simonson

ve Rosen, 2015:28).

Tiiketici egemenliginin hakim oldugu glinimiizde, hangi iirlinii hangi fiyattan
alacagima kendi tercihleri dogrultusunda tiiketici karar vermektedir. Uretici igin bunun
anlami odiillendirme veya cezalandirmadir. Tiiketici egemenligine dayali bir pazar
ekonomisinin savunuculari, pazari bir oylama mekanizmasi olarak kabul ederek,
tiiketicilerin iirlin tercihleriyle oy kullandiklarini ve boylece toplumun ve ekonominin

gelismesine katkida bulunduklarini savunmaktadirlar (Odabasi, 2013: 25).

Pazarlama sistemi icinde kilit rol oynayan tiiketicileri ¢ozebilmek ve dogru bir
sekilde anlayabilmek i¢in tiiketicinin bilingli veya bilingalt1 diislince sistemini etkileyen
sosyal, zihinsel ve ahlaki faktorlerin yaninda sosyo-kiiltiirel, psikolojik, ekonomik ve

demografik faktorlerin de ¢ok iyi anlagilmas1 gerekmektedir.

1.5. Hedonizmin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Bireylerin c¢evreleri ile olan etkilesim silireci olarak tanimlanabilen insan
davranigi, tliketici davranisinin temelini olusturmaktadir. Her diisiince, duygu ve
eylemin insan davranisinin bir pargasi oldugu disiiniildiiglinde, bireylerin pazar ve
tilkketim ile ilgili davraniglarini da insan davraniglari icinde incelemek gerekmektedir.
Bu baglamda, tiiketici davranisi, bireylerin mal ve hizmetleri satin alma, kullanma karar
ve faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Zihinsel, duygusal ve fiziksel 6zelliklerde olabilen
tilkketici davraniglari, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini nasil

tilkkettigini incelemeye calismaktadir (Odabasi ve Baris, 2007: 29).

Tiiketici davranislar1 bir bilim dali olarak ele alindiginda, kiiltiirel, bireysel ve
grup etkileri olmak iizere ii¢ temel faktor lizerine kuruldugu goriilmektedir. Kiiltiirel
faktorler arasinda sosyallesme ve davramis kaliplari gibi toplumsal yapinin bireyin
tiikketme egilimlerini nasil ve ne yonde etkiledigi yoniinde konular arastirilirken, bireysel
faktorlerin arasinda, giidillenme, duygular, tutum, algi, Ogremne gibi insan

davraniglarinin anlagilabilmesi i¢in kullanilan psikolojik faktorleri igeren konular
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bulunmaktadir. Grup etkileri faktdriinde ise, aile, sosyal sinif, sosyal etkiler, etnik ve
dinsel etkiler gibi konular dahil edilmektedir. Bu agiklamalar gosteriyor ki, tiiketici
davraniglari, sosyoloji ve psikoloji disiplinlerinden farkli boyutlarda etkilenmekte ve
tiketim dinamiklerini Ol¢iimleme ve hedeflerine uygun stratejiler gelistirmeye

odaklanmistir (Bat1, 2015: 26-27).
e Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
e Tiiketici davranisi dinamik bir stiregtir.
e Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.
e Tiketici davranig1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
e Tiiketici davranigi farkli rollerle ilgilenir.
e Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

Ayrica tliketicilerin satin alma kararlarinda reklam mesajlart da etkili
olabilmektedir. Reklamlar tiiketiciler icin farkli bir diinya yaratir. Basarili, giizel
kadinlar; yakisikl giiclii ve basarili erkekler. Tiiketicinin reklamdaki kadin ya da erkek
gibi olabilmesinin kosulu da tamitilan {iriiniin kullanilmasidir. Tiiketicilerin iriin

secimine reklamdaki duygusal mesajlar yon verebilmektedir.

Reklamlarin duygusal mesajlar etrafinda sekillenmesi ayn1 zamanda toplumsal
kurami da ilgilendirmektedir. Su reklam mesajlarim1 bir an diisiinelim Algida
Magnumla’Yasamin eglenceli yanini tatmaniz’, ‘hazza ulagsmaniz’i¢in sizi cagiriyor.
Nescafe’nin meshur davetkar’Kokusunda davet var’, tiiketiciye 6zel bir deneyim
yasatmay1 vaat ediyor. Tiim bu mesajlar, tliketiciyi salt mekanik olmaktan uzaklagtiran
tiiketicinin derinlerdeki arzularina kadar seslenen mesajlardir. Coca Cola’daki mutluluk,
Pepsi’deki gencglik duygusu birer marka vaadi olarak tiiketicinin 6niine konulmaktadir
(Bati, 2016:195).Bireyler fiziksel ihtiyaglarinin yaninda toplumsal ihtiyaglarin
varliginda da tatminin Oonemine inanirlar.Birinci tiir ihtiyaglardaki tatmini tek kabul
eden hedonizmdir.Diis ve fantezi yaratmayi saglayabilen iiriinler, hedonik (hazc1) tatmin
yaratmanin ana kaynaklaridir. Tiiketici bu tatmini saglayabilecek iirlinleri ve hizmetleri
arama egilimindedir.Modern reklam ve iletisim endiistrileri boyleb bir tiiketimi
yaratmada yardimci ve araci olabilmektedir.Hedonizme c¢ogu zaman bencillik eslik

etmektedir.Bu birliktelik,18 yiizyil iilkelerinde kapitalizm uygulamalarinin toplumsal
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ahlak ve deger yargilarindan arindig1 doneme rastlamaktadir.insanin sonsuz ihtiyag ve
isteklerinin olacagin1 varsayan, kabullenen ekonomik davranig daima daha fazla
tilkketmeye ve sahip olmaya odaklanmaktadir.Bu davranis bireye haz getiren bir davranis
olarak kabul edilmektedir. Bencillik ve psikolojik hedonizmin birlikteligi, insan
dogasmin kendisi igin en yiiksek,iyiyi, hazzi arayacagi noktasma odaklanir.insanm

sonsuz (Odabas1,2017:114-120)

Reklamlarla  karsilasan  bireylerin  reklamlar1  algilayislari, reklamlari
yorumlayislar1 ve reklamlardan ¢ikardiklari anlamlar birbirinden farkli olabilmekte ve
s06z konusu bu farklilikta, reklamin hedef aldig: kitlenin psikolojik 6zellikleri de etkili
olmaktadir. Bir kisiyi motive eden faktorler, 6grenmesi tizerinde etkili olan unsurlar,
kisilik 6zellikleri, belli konu, nesne ya da olaylara yonelik tutum ve inancglarin neler
oldugu ve bunlarin olusumunda etkin olan faktorler kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Bu baglamda her biri birbirinden degisik psikolojik yapilara sahip
bireyleri reklamlarla yakalayabilmek noktasinda, hedef kitleyi olusturan bireylere
yonelik ortak psikolojik faktorleri belirlemek reklamcilara kampanya karar siireglerinde
dogru adimlar atabilmeleri agisindan onemli avantajlar sunacaktir. Bu perspektiften
konuya yaklastigimizda reklama hedef olan kriterlerin reklami algilayislar1 ve bir
tiketici olarak satin alma davraniglarinin olugmasi acisindan etkili olan psikolojik

faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Elden vd, 2015:119):
e Ogrenme
e Motivasyon
e Algilama
e Kisilik ve Yasam Bi¢imi
e Tutum ve Inanglar
Ogrenme: Ogrenmenin taniminda ii¢ 5nemli 6ge vardir: (Celik, 2009:22)

1. Ogrenme, davranista olusabilen bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kétiiye dogru da olabilir.
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2. Ogrenme, tekrarlar ve yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Kimse
bilgi sahibi olarak dogmaz. Ancak biiylime —olgunlasma sonucu meydana gelen

degisiklikler 6grenme degildir.

3. Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.

diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

Ogrenme, tiiketicilerin satin alma kararlarinda belli bir markayi tercih etme ya
da etmemeleri acgisindan belirleyicidir. Tiiketici onceki deneyimleri, yakin ¢evresinden
ya da internetteki tiiketici forumlarindan veya markanin pazarlama g¢alismalarindaki
mesajlardan aldig1 bilgiler dogrultusunda satin alma/almama kararmi etkileyecek bir
tutum ve davranis degisikligine gidebilir. Bu agidan birey tiikketme ve belli bir markanin

tilkketicisi olma noktasina, bir 6grenme siirecinden gecerek varir. (Elden, Bakir2010:60)

Tutum: Bireyin biitlin nesnelere kars1 gosterecegi tepkiler ve durumlar tizerinde
yonlendirici veya etkin bir gii¢ olusturan ve denem bilgilerle organize olan, ussal ve
sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma halidir (Inceoglu, 1985:8). Fiziksel
asamada tiiketici spesifik fiziksel davranislara dogru yonelmesine neden olacak cesitli
tutumlar1 6grenir. Bu davraniglar, tiiketicilerin ihtiyag, beklenti ve arzularini tatmin
edecek direkt hareketler biciminde olabilecegi gibi beklenmedik pazar uyaranlarina

spesifik tepkiler seklinde de olabilir (Elden, Ulukok, 2015:123).

Motivasyon/Giidiileme: Giidiileme, basitce,, bir gereksinimi gidermek amaciyla
harekete gecirmek olarak tanimlanabilir (Bakir, Elden, 2010:60). Motivler dogrudan
dogruya kontrol edilemezler. Motivler gbzlemlenebilen davranislardan anlagilir. Eger
organizma faaliyeti, yiyecege dogru yoneliyorsa susuzluk motivi, liks tliketime
yoneliyorsa lilks motivi buldugunu anlariz (Inceoglu, 1985:8). Ote yandan, belli bir
ithtiyacin ortaya ¢ikmasi tiiketiciyi eyleme gegirecek giicte olamaz. Eyleme ge¢mek i¢in,
davranig ortaya cikaran igsel ve digsal kosullar ile tiiketicinin davranis sonucunda elde
edecegi kazanglarin  belirlenmesi  gerekmektedir. Ornegin, hepimiz ulasim
ihtiyacindayiz ve bir Roll-Royce’asahip olmakla bu ihtiyag mitkemmel sekilde tatmin
edilebilir. Ancak bu gidip alim yapacagi anlamina gelmez. Bazen ise ihtiyacimiz1 fark
ettigimiz anda tepki veririz ve bu tepkiler plansiz olur. Hi¢ akilda yokken aldigimiz
kazak, siipermarkette dolanirken arabaya koydugumuz tiras kopiigii gibi, Bu gibi

durumlara aninda karar verme, plansiz satin alma dendigi olur. Diger durumlarda ise
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ihtiyacin ¢ikmasini takiben kara verme siirecine girilir. Ornegin, bir bilgisayar
ihtiyacimiz olmasi ya da {iiniversite se¢gme asamasinda olmamiz gibi bu siiregleri

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Celik, 2009:24):

- Ce———""——=m=- GUDU TEPKiYOK
HIIYAC [ ———p——— SATIN ALMA

[HTIYAC - GUDU PLANSIZ SATIN ALMA
$ GUDU KARAR VERME SURECI
PLANLI SATIN ALMA

[

Sekil 2. Hazsal ve Faydaci Tiiketim (Celik, 2009: 25)

[HTIYAC

Algillama: Hedef kitle, reklamda kullanilan renkler, objeleri algilarken
biiyiikliik, zitlik, segicilik, gibi cesitli algilama prensiplerinden etkilenir. Ornegin bir
dergi reklaminda zemin rengiyle ayni renkte yazilmig bir reklam baslig1 ya da reklam
metni algilanamayacag i¢in igerigindeki ikna giicii yiiksek olsa dahi reklam basariya

ulasamayacaktir (Elden, Bakir, 2010:69).

Hayat tarzi: Bir kisinin nasil yasadigi seklinde ifade edilebilen, kiiltiirel
degerler, aile, benlik, duygu gibi degiskenlerden etkilenen yasam tarzi, insanin
yasamini bigimlendiren sosyal etkilesimin bir fonksiyonudur (Islamoglu, 2003: 148).
Bireyleri birbirinden farkli kilan davranis kaliplar1 olarak tanimlanabilen hayat tarzi,
zaman ve para harcamadaki segenekleri simgeler (Ceylan, 2007: 15) fiziksel asamada
tiiketici spesifik fiziksel davraniglara dogru yonelmesine neden olacak c¢esitli tutumlari
Ogrenir. Bu davranislar, tiiketicilerin ihityag, beklenti ve arzularini tatmin edecek direkt
harektler biciminde olabilecegi gibi beklenmedik pazar uyaranlarina spesifik tepkiler
seklinde olabilir. Bu nedenle fiziksel davranislain 6grenilmesi ilk etapta tutumlarin
ogrenilmesini gerektirir. Ornegin bir tiiketici ihtiyaclar1 dogrultusunda belli dénemlerde
0zel indirimler diizenlenmis bir aligveris merkezine yonelik reklamlar1 ozellikle
algilayabilir. Yine bir tliketici daha onceki tecriibeleri ya da duyumlar1 dogrultusunda
hangi aligveris merkezinin daha uygun fiyatli {irlinleri satisa sunup, digerinin daha

pahali oldugu yoniinde tutumlar1 6grenir (Elden v.d, 2015:123).
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Tutum ve duygu arasindaki benzerlik ve farkliliklar, duygulara iliskin farkli
akimlara gore farklilik gostermektedir. Thurstone, tutumlar1 bir psikolojik nesnenin
lehinde veya aleyhinde sahip olunan duygulanim miktar1 olarak agiklanmaktadir. Bu
dogrultuda duygulanimin tutumlarin goreli birer dogrudan Slgiimleri olabilecegi bakis
acistyla, duygulanim ve tutum kavramlar1 birgok yazar tarafindan es anlamli olarak
kullanilmistir. Tutumlar, genis ¢apta kabul goren anlamsal farklilik 6lgeginin Osgood,
Suci ve Tannenbaum (1957) tarafindan gelistirilmesiyle, anlamsal bir degerlendirme

olarak goriilmeye baglanmistir (Bir ve Suher, 2017:338).

1.6. Alan Arastirmasi ve Bulgular

Papatya N Ozdemir S (2012)tarafindan yapilan calismada Hazci Tiiketim
Davraniglari ve Televizyon Programlarini Izleme Egilimleri Arasindaki Iliski
incelenmistir. Veri toplama teknigi olarak anket yonteminin kullanildigi ¢aligmanin
orneklemini; Siileyman Demirel Universitesi 6grencileri olusturmustur. 321 kisi ile
gerceklestirilen anket calismast sonucunda haz almanin insanlarin dogal egilimi oldugu
ve insanlarin haz almayacagi ya da kendisini mutlu etmeyecek lriinlere yonelmedigi
belirtilerek; tiiketicinin televizyonun sundugu hazir gorseller sonucunda daha az
diistinmeyi, siirekli tilketmeyi ve eglenmeyi arzulayan, daha az g¢alismayi, he seyin

kolay olmasini isteyen bireylere doniistiiglinii vurgulamistir.

Televizyon programlarinin, bireyleri siirekli tiikketmeye tesvik ettigini belirten
Papatya N Ozdemir S, yine televizyon programlarinda her seyin hazla
iligskilendirildigini ve siirekli daha iyi bir yasam tarzinin oldugunu, mutlulugun belirli
mallara sahip olma ve bu mallar1 kullanmayla ortaya c¢ikacagiin belirli kaliplarla

tiikketiciye sunuldugunu ifade etmistir.

Bakir (2006) tarafindan yapilan calismada’Televizyon Reklamlarinda Ikna
Unsuru olarak Mizah’konusu incelenmistir. Reklam tiirlerinin de incelendigi ¢aligmada
kullanilan mesajin dayanagi acisindan reklamlar irdelenmistir. Reklamlar kullanilan
mesajin dayanagi agisindan olgusal ve duygusal olarak ikiye ayrilmistir. Hedonik
deneysel yonlii reklamlar olarak da adlandirilan duygusal reklamlarda ask, dostluk,
sevgi gibi temalarin islendigi ve bu yondeki reklamlarin sézsiiz anlatim kullanan ve

imaj ve fantezi yaratmay1 amacgladigi belirtilmistir.
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Calismada bu tarz reklam mesajlarinin ¢ikis noktasinin, tiiketicilerin satin alam
kararlarin1 verirken rasyonel unsurlardan ziyade, sevilme, statii ve eglenme gibi

unsurlara 6nem verdigi diistincesi oldugu vurgulanmistir.

Reklam mesaj tlirlerinin incelendigi ¢alismaya literatiire katkisi olmasi agisindan
yer verilmigstir.. Bakir’inda ifade ettigi gibi hedonik iletiler ask sevgi dostluk gibi
temalarinin isledigini ve giizellik ve kozmetik iiriinleri, giizellik hizmetleri, zayiflatici
iriinler, moda ve liiks gibi temalarin islendigi reklamlarda yer almaktadir. Tezimizde ise
gida reklamlari incelenilerek bu tarz mesajlara artik gida reklamlarinda da yer verildigi
ispatlanmaya c¢alisilmistir. Konu bagligi konumuzla iligkili degilse de alt bagliklarda

konumuzla alakali iletiler barindirmaktadir.

Akgiil ve Varinli (2017) tarafindan Hedonizm, Hedonik Tiiketim, Tiiketim
Kiiltiirii, Ozel Giinler, Hediyelesme kavramlarinin Hedonik Hazci Tiiketimin Ozel
Giinlerdeki Alisveris kiiltiiri Uzerindeki Etkisi ve Ulkeleraras1 Karsilastirmali Bir
Arastirma bashigi adi altinda incelendigi ¢alismada Avustralya, Ingiltere, ABD ve
Tiirkiye olmak iizere dort farkli iilkenin tiikketim kiiltiirii ve hediyelesme sekilleri
arastirilmistir. Anket yonteminin uygulandigi calismada katmanli 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Yapilan arastirmada hedonik ve faydaci beklentilerin tiim iilkelerde

hediye aligverisindeki tutumlar etkiledigi sonucuna varilmistir

Sezgin ve Farmaz (2016) tarafindan yapilan calismada Tiiketim Kiiltiiriinde Yeni
Soyut Ihtiyaglar Yaratirken Televizyon Reklamlarinin Rolii ve Islevi incelenmistir.
Calismada reklamdaki iirlin satin alindiginda somut ihtiyaclar gibi soyut ihtiyaglarin da
karsilanip karsilamadig: tartisilarak; pazarlama stratejilerinin insanlari iiriinii almasi igin
ikna cabalar1 i¢inde, hedonik ve rasyonel duygulara seslenisi ortaya koyulmaktadir.
Ihtiyag kavrami iizerinde durulan ¢alismada Insanlarin tiikketmek icin reklama ihtiyag
duymadigr ancak reklamlarin insanlarin tiiketim aligkanliklarinin degismesinde etkili
oldugu, insanlarin yoklugunu hi¢ hissetmedigi {iriinlerin reklamini izlediginde o iirliniin

hayati bir ihtiya¢ oldugunu diisiinmeye basladigin1 belirtilmis ve

Ozgiir ol, saygin ol, basarili ol, bilingli, saglikli, giizel, bakiml1 ol gibi vaatlerin
verildigi reklamlarda insanlar bu {iriinii aldiginda muhtemelen 6yle olacaklarini diisiiniir

ve buna inanir, buna para dderler. Satilan misir v.s sadece aragtir. Reklamdaki vaatler
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olmasa, tiiketici muhtemelen {iriinii raflarda fark etmeyecegi ve iirline ihtiya¢ oldugunu

diisiinmeyecegi sonucuna varilmstir.

Apak ve Kasap (2014) tarafindan yapilan, temelini cinsellikle ilgili gida
reklamlarinin olusturdugu c¢alismada cinselligin hazzi iirettigi ve bunun da kapitalist
toplumlardaki {iriinlerin pazarlanmasinda 6nemli bir rol oynadigi belirtilmistir. Panda
Magic, siitas Labne, Magnum, Biscolata, Lipton Ice Tea, Doritos reklam filmlerinin
incelendigi ¢alismada; Televizyonun izleyiciyi duygusal olarak etki altina alabilmek
icin, onlara yasam tarzlari sundugu, reklami yapilan iirinii kullanmanin onlar1t mutlu
edecegi mesajinin verildigi, artik sadece kadinlarin degil erkeklerinde cinsel obje olarak

kullanildig1 sonucuna varilmaistir.

Tosun ve Donmez (2018) tarafindan yapilan calismada Hazci ve Faydaci
Yaklasimin Marka Bagi olusumundaki Rolii, Hazc1 ve Faydaci Tiiketim ve Reklam
Iliskisi, Marka Bag Kavrami ve Onemi, alt basliklariyla incelenmistir. Faydaci
reklamlarin 6zelliklerine deginilen ¢aligmada; faydci reklamlarda iirlinlerin kalitesine,
performansina, fonksiyonel avantajlar1 lizerinde durulmasi gerektigi belirtilmistir. Veri
toplama araci olarak anketin secildigi calismada hazci istekle satin alinan iriinlerin
duygulara yonelik olmasi nedeniyle duygulara seslenirken; faydaci istekle alinan
tirlinlerin somut niteliklere sahip oldugu belirtilmis ve marka bagi olusturmada hazc1 ve
faydact mesajlarin bir arada kullanildig1 reklamlarin daha etkili oldugu diger yandan
hazcr reklamlarin faydali reklamlardan daha giiglii bir etkiye sahip oldugu sonucuna

varilmistir.

Hirschman ve Holdbrook 1982 yilinda yaymladiklari calismalarinda 6zellikle
glinlimiiz tiiketicisinin satin alma islemini hayatinda bir zevk ve eglence unsuru olarak
gordiiglinii ve bu zevk duygusunun tatminin satin alma davraniglarii ydnlendirdigini
ortaya koymustur. Yine bu ¢aligmada gilinlimiiz toplumlarinda bireylerin satin aldiklar
iirlinleri sadece islevleri i¢in degil kendileri ve ¢evreleri i¢in ifade ettikleri anlamlardan
dolayr satin aldiklarmi sodylemislerdir. Baudrillard ise tiiketim toplumu kitabinda
tiketim yapisinin siirekli metalardan alinan hazzi 6ne ¢ikarmasinin hazci tiiketim

bi¢imini glindelik yagsamin amac1 haline getirdigini sdylemistir (Kadioglu, 2014:22).

Hedonik tiiketim, eglence, zevk gibi deneyimlerle iliskilendirilmektedir.

Hedonik tiiketimde duygular ortaya ¢ikmakta ve hayal giiciiyle sinirlanan bu tiiketim
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sekli, kendini zevke adayan insanlar az sayida da olsa yaygimlasmaktadir. Bu
dogrultuda; Cakir ve Kose (2016) tarafindan yapilan ¢alismada Sembolik Tiiketim,
Liiks Marka, Gostergebilimsel Analiz kavramlari”’Sembolik Tiiketimin Liiks Markalara
Olan Izdiisiimii”bashigi adi altinda ele alinarak incelenmistir. Louts Vuitto’un

Dergilerde yer alan reklamlar1 Sembolik tiiketim agisindan incelenmistir.

Louis Vuitton markasiin dergi reklamlarina ydnelik bir analiz yapilmistir.
Calismada; BrandZ ve Bloomberg verilerine gore 2015 liiks kategorisinde en degerli
liks marka olarak birinci sirada yer alan Louis Vuitton markasinin basili ilanlarini
sembolik tiikketim baglaminda incelemek, gostergelerin yeri ve dnemini tespit ederek
lilks marka reklamlarina kuramsal bir bakis ag¢ist sunmak amaclanmistir. Calismada
rekldmlarda yer alan sembolik 6geler, tiiketicilerin diirtiilerini harekete gecirecek mesaj
ve icerik bakimindan incelenmistir. Gostergebilimsel analiz metoduyla incelenen
iletiler, Freudyen Model Veblen’in Gosterisci Kurami ve George Simmel’in Sahte

Bireycilik Kuramina gore analiz edilmistir.

Louis Vuitton, marka ¢anta sahibi olmanin bireyde haz yarattigini vurgulayan
Freudyen Model, Lous Vuitton ¢antanin bir arzu nesnesine doniistiigiinti belirtilmistir.
Bireylerin mutlu olmak, ¢evresindekilerden ayricalikli ya da farkli olamk yani duygusal
thtiyaglarini tatmin etmek i¢in liikks markalarla yoneldiklerini ve markalarinda bunlar

pazarlama stratejisi olarak kullandiklar1 vurgulanmaistir.

Hedonik Giidiileme Araci olarak Televizyon Reklamlarmin Mesaj Ve Igerik
Bakimindan Incelenmesi”’Gida Ornegi”bashigi altinda yapilan bu arastirmada ise
gostergebilimsel ve Betimsel analiz metoduyla reklamlarin hangi tiir mesajlarla
tilketiciyi sorgulamaktan alikoyarak, ihtiyaci olamayan iriinleri almaya yonlendirdigi
analiz edilmektedir. Bu anlamda calisma mevcut aragtirmalarin ortaya koydugu verilere
yaslanirken, ayni zamanda fazla incelenmemis bir alan olan hazir gida reklamlarn

ornegine odaklanarak mevcut literatiire belli bir katki yapmay1 amaglamaktadir.

Gautam (2017) tarafindan yapilan ¢alismada kiiltiirtin hedonizm ve zevke gore
markalarin reklamlarina yonelik tutum tizerindeki etkisi incelenerek sonuclar varyans
analizi ile test edilmistir. 310 Anketin uygulandig1 arastirma sonucunda reklamlarda

kiiltliriin zorunlu bir rol oynadigi ve reklami yapilan iiriin ile hedonizm arasindaki iligki
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tizerine 1limhilik etkisi, bilgi, sosyal biitiinlesme ve reklamciliga yonelik tutum

bulunmustur.

Becan (2016) tarafindan yapilan ¢alismada’Reklam Vaatlerinin Rasyonalizmden
Optimizm’e Gegisinde Mutluluk Olgusunun Rolii’baghiginin incelendigi caligmada
hedonizmde temelini olusturan mutluluk duygusunun, rekabet nedeniyle markalar satis
stratejilerinin merkezinde yer aldigi;.bu nedenle reklamlar insanlara ulagmalarini
istedikleri hazlar vaad etmektedir. Istanbul ilinde basit tesadiifii drneklem yontemiyle
298 kisiye internet lizerinden anket uygulanan c¢alismada elde edilen verilerde mutluluk
cekiciliginin kullanildig1 reklamlardan elde edilen doyumlarin basinda rahatlama daha

sonra yol gosterme, bilgilendirme v.s faktorlerin izledigi sonucuna varilmistir.

Zorlu (2009) Yasam tarzi, tiiketim kiiltlirii ve genclik kavramlari, Yasam tarzi,
Tiiketim Kiiltiirii ve Genglik konusu Yoksulluk kiiltiirii Gengligi, Geleneksel Kiiltiire
Onem Veren Genglik, Maddi Kiiltiire Onem Veren Genglik, Hedonist Kiiltiire Onem
Veren Genglik alt bagliklartyla incelenerek;.calisma sonucunda genglerin diinyanin her
yerinde ayni markalarin iirlinlerini yiyip igtikleri ve benzer miiziklerin tiirevlerini
dinledikleri belirtilmis; 88 {ilkede288 milyonun MTV izleyip, Coca Cola igtigini
McDonald’s yedigini, Nike, Adidas giydigini ve bireylerin dinsel aidiyet kimliklerini,
marka aidiyet kimlikleriyle iliskilendirdigi ve kendilerini daha gortiniir kilmak amaciyla
evlerini markalarla dekore ettikleri sonucuna varilmistir. Arastirmada c¢alisma
yontemine yer verilmemis ve herhangi bir analiz yontemi kullanilmamakla beraber
sonu¢ daha ¢ok arasgtirmacinin elde ettii veriler sonucunda degil kisisel yorumuna

birakilmistir. Bu nedenle elestiriye agiktir.

Hedonik Giidiileme Araci olarak Televizyon Reklamlarinin Mesaj Ve Igerik
Bakimindan incelenmesi”’Gida Ornegi”’bashig1 altinda yapilacak olan bu arastirmada ise
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak reklamlar mesaj ve igerik bakimindan
analiz edilecektir. Hedonik iletiler bakimindan analiz edilecek olan reklamlar,
Geleneksel ve Modern Hedonizm tiirlerine gore kategorize edilerek, Betimsel analiz
Metoduyla incelenecektir. Bu dogrultuda konu hedonik tliketim bakimindan
incelenmesi nedeniyle yapilmis olan calismayla benzerlik teskil etse de; calisma

yontemi bakimindan farkliliklar arz etmektedir.
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Kuduz ve Aytug (2017) Tarafindan yapilan calismada Satis Gelistirme
Tekniklerinin Hazc1 (Hedonik) Tiiketim Uzerindeki Etkisi incelenmistir. Arastirmada
veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir. Tanimlayict Betimsel
Aragtirma Modeli kullanilan ¢aligsmada Konya’da bulunan aligveris merkezlerinin satig
gelistirme tekniklerinin satin alma davraniglar1 {izerinde etkili olup olmadiginin

belirlenmesi amaglanmustir.

Arastirma sonucunda c¢alismaya katilan hedonik tiiketicilerin satig gelistirme
tekniklerinden etkilendikleri, fiyata dikkat eden tiiketicilerin indirimleri dikkate aldigi,
promosyonlu iiriinleri tercih edenlerin ise promosyonlar sayesinde iyi hissettikleri ¢linkii
bu irlinleri sectiklerinde takdir edildiklerini diisiindiikleri ve ihtiyact olmasa bile

promosyonlu iiriinleri aldiklar1 goriilmiistiir.

Satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim {izerindeki etkisinin incelendigi
calismada, promosyonlu iriinler ile sinirlandirilmistir. Markalar promosyonlu
tiriinlerinin reklamini yaptiklarinda; goéze ve kulaga hitap etmesi, dikkat cekiciligin
artmasi agisindan mecra olarak en c¢ok televizyonu tercih etmektedirler. Bu agidan
televizyon satis gelistirme tekniklerini dolayisiyla hedonik tiiketimi etkilemektedir.
llgili ¢alismada televizyon reklamlarmin konuya etkisi ele almarak; calisma

gelistirilebilir.

Bu calismada ilgili caligmadan farkli olarak satis asamasindan O6nce ya da
tiiketim davranigindan once hedonik tiiketime neden olan televizyon reklamlar1 mesaj

ve igerik bakimindan incelenilerek literatiire katkida bulunmay1 amaglanmaktadir.

Acikalin (2017), yaptig1 c¢alismada hedonik ve faydaci tiiketim baglaminda
tilketici davraniglar1 incelenmistir. Arastirmada tiiketimin yalnizca faydaci sebeplerle
degil, hedonik sebeplerle de yapildigint ortaya koymak amaglanmigtir. Anket yontemi
uygulanan c¢aligmada; Tiiketimin artik ihtiyaclarin karsilanmasi igin yapilan bir eylem
degil ayn1 zamanda heyecan duyulan haz alina bir eylem haline doniistiigii belirtilmis;
anketten elde edilen sonuglara gore gelir dagilimina gore incelendiginde 1001 ve 1500
TI’lik orta-ytiksek gelirli sinifin plansiz satin almaya, 1501 TL ve iizerinde gelire sahip
olan tiiketicilerin gosterigci tiikketime egiliminin daha fazla oldugu saptanmistir. Elde
edilen veriler incelendiginde tiiketim yalnizca rasyonel sebeplerle degil, prestij

kazanma, haz almamaciyla da yapilmaktadir.



51

Ilgili calismadan tiiketimin yalnizca faydaci sebeplerle degil hedonik sebeplerle
de yapildigini ortaya koymak amaglanirken; yapilan arastirmada ise hedonik tiiketime
neden olan televizyon rekldmlarinin mesaj ve igerik bakimindan incelenmesi

amagclanmustir.

Coffman ve Raghunathan (2006) tarafindan yapilan g¢alismada baskalarinin
goriiglerine maruz kalmanin paylasilan deneyimlerden zevk alam konusundaki
etkilerine aracilik eden faktorlerin anlagilmasini saglayarak literatiire sosyal etki
konusunda katkida bulunmustur. Arastirma baskalarinin ortak uyaranlarla ilgili
goriiglerinin kisinin kisileraras1 gortislerinin kisin kisilerarasi iliskilerinin sagligini ve
kisinin yargilarinin gecerliligini degerlendirmekle ilgili bilgiler sagladigi ve sosyal
etkinin eglence iizerindeki etkisine bu iki mekanizma aracilifiyla aracilik ettigi tizerine

dayanmaktadir.

Calisma sonucunda tiiketicilerin hedonik tiiketim faaliyetlerini paylagmasinin
olagan oldugunu ¢iinkii genellikle bagkalarinin yaninda yemek yedigini, aligveris
yaptigini film izledigini ve tatil yaptigin belirtilerek; baskalarmin varliginin paylasilan
deneyimlerden zevk almamizi nasil etkiledigini incelemenin teorik agidan incelemenin

onemli oldugunu vurgulanmistir.

Farkli tepkilere sahip bireylerin birbirine karigmasina izin vermenin aksine, satin
alimlarin olumsuz etkilenmesinin muhtemel oldugu, Bu ¢ikarimlarin hem genel olarak
hos olan deneyimlere (Ornegin aligveris, yemek yeme vb. )hem de genellikle hos
olmayanlara (6rnegin fiziksel egitim atdlyeleri, adsiz alkolikler toplantilar1 vs.) Hos
olmayan uyaranlar1 paylasirken Ornegin, hos olamayan uyaranlar1 paylasirken,
uyaranlarla ilgili eslik eden goriislere maruz kalmanin yargilarin1 daha da azaltacagini
ve ayni zamanda paylasilan deneyimi daha da lezzetli getirmesinin muhtemel oldugu;
ayni sekilde, hos uyaranlar1 paylasirken, onlar hakkindaki uyumsuz goriislere maruz
kalmanin yargilarint yukari ¢ekmesinin muhtemel oldugu; ayni zamanda paylasilan

deneyimi daha az lezzetli hale geldigi goriilmiistiir.

Holbrook ve Hirchmann (1982) tarafindan yapilan calismada”Deneyimsel
Yonleriyle Tiiketim: Tiiketici Fantezileri, Ucretlendirme ve Eglence” Tiiketici
davranigi, cevre girigleri, tiiketici girisleri, yanit sorumlusu sistemi gibi alt basliklarla

analiz edilmistir. Degisik duyum arayislarinin tiiketicilerin daha karmasik eglencelerin
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tadin1 ¢ikarma, moda bilincine sahip olma, baharatli yiyecekleri tercih etme egilimlerini
etkileyebilecegini belirten Holbrook ve Hirchmann, aym1 zamanda uyusturucu
kullanimini, dini diinya goriislinii hayal kurmayi1 da etkileyecegini de vurgulayarak;
konuyu iirtin kullanimi, bireysel farkliliklar, zihinsel yapi {riin smiflar1 olarak dort
boyutta ele alinmiglardir. Bu nedenle calisma literatiire sosyal etki agisindan katkida

bulunmustur.

Geleneksel arastirmalarin tiiketim deneyiminin 6nemli bir boliimiinii ihmal
etigini belirten Holbrook ve Hirchmann, bos zaman etkinlikleri,, tiiketici estetigi,
sembolik anlamlar, ¢esitlilik arayisi, hayal kurmak, yaraticilik duygular, oyun ve
sanatsal c¢abalar basliklarin daha genis bir bakis acisiyla degerlendirilebilecegini
belirtmistir. Bilgi isleme yaklasiminin deneyimsel bakis acisiyla genisletilmesi
gerektigini savunmustur. Ancak oncesinde tiiketici aragtirmalarinin {iriiniin ¢ok sensorlii
yonleri, iletisimin s6z dizimsel boyutlari, zevk arayisinda zaman biitcesi, tiriinle ilgili
fanteziler ve goriintiiler ve bundan kaynaklanan duygular, tiikketim, zevk ve eglence

saglamada oyunun rolii, gibi konu basliklarinin arastirilmas1 gerektigini bunun iginde
- En giizel resim hangisi?
- Hangisi daha lezzetli ¢ikolata m1 ¢ilek mi?
- Bethoven’i harika yapan sey nedir?
- Ne kadar televizyon izliyorsunuz?
- Isiklar1 kapattiginizda ne goriiyorsunuz?
- Seni ne mutlu eder. ?
- Tatilinizi nasil gecirdiniz?

Sorularmin sorulmasi1 gerektigini, yeni bir tiiketici davranis1 teorisini
savunmadigint ya da eski yaklasimi reddetmedigini belirterek; ¢alismalarin

genisletilmesi gerekliligini savunmustur.

Aytekin ve Aydm (2016), tarafindan yapilan caligmada, Hedonik, Faydaci,
Alsveris kavramlar,”Hedonic ve Faydact Alisveris Davranmisi Uzerine Bir
Arastirma”bashigt adi altinda ele alinarak; Eskisehir ilinde yasayan, 20-40yas arasi

bireylere yiiz ylize ve internet {izerinden anket uygulanmistir. Calismada tiiketicilerin



53

hedonic ve faydaci aligveris egilimi {izerine demogrofik degiskenlerin etkisi incelenmesi

amaglanmstir.

Arastirmada amacina uygun olarak Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilenl5
ifadelik olgek kullanmilmustir. Olgekte yer alan ifadeler 5°1i likert (1:Kesinlikle
katilmiyorum, 5: Kesinlikle katilmiyorum) kullanilarak o6l¢iilmiistiir. Arastirmanin

sonucuna gore;

Bireyler igerisinde yetistigi toplumun kiiltiirel degerlerinden etkilenmekte,
tiketim de bu baglamda ortaya cikardigi farkli ve karmasik anlamla kiiltiiriin ve
dolayistyla hayatlarimizin sekillenmesine etki etmektedir. Kiiltiirin paydaslarindan biri
olan tiiketiciler, giinimiizde yalnizca nesnel ve rasyonel kararlar almayi birakmus,
duygularina diislerine, hayallerine ve iiriinlerden saglayacaklari hazza da dnem vermeye
baslamislardir. Bu baglamda tiiketici davraniglar1 ve tliketim kiiltiirii alanlarinda 6n

plana ¢ikan konulardan bir tanesi de hedonik (hazci) tiikketimdir.

Artik bireylerin irlinlerden ve hizmetlerden beklentileri degismis, bireyler
tiiketim eyleminin ve aligveris deneyiminin duygusal boyutlarini da dikkate alarak satin
almak arar siirecini sekillendirmeye baglamislardir. Rutin satin alma ve temel
ithtiyaclarin1 gideme aligkanliklarini terk eden tiiketiciler kendilerini duygusal olarak
tatmin edecek, kendilerini eglendirecek, zevk sunacak e haz saglayacak {iriin ve
hizmetlere yonelmeye baslamiglardir. Bu baglamda bireylerin hedonik gereksinimleri
ortaya ¢ikmis ya da bir deger deyisle her daim var olan bu gereksinimler igletmecilik
anlayisindaki degisimler ve tiiketim eyleminin daha karmasik bir yapiya sahip olduguna
iliskin goriislerle birlikte belirginlik kazanmistir. Baslarda sanatsal deneyimlerle ve
estetik algilara duyulan ihtiyagla iliskilendirilen hedonik tiiketim kavrami zaman
igerisinde teknolojinin de hizla gelismesi ile giinliik hayatimizda kullandigimiz pek ¢ok

tirtinde ve satin alma deneyiminde etkisi gostermeye baslamigtir.

Demogrofik kriterlerin aligveris egilimi {izerindeki etkisinin incelendigi
caligmada, kadinlarin daha fazla hedonik aligveris davranis egilimi gosterirken, erkekler

aligveris deneyimlerinden rasyonel fayda saglama egiliminde oldugu tespit edilmistir.

Faydac1 ve hedodic aligveris davranisinin anket yontemiyle ve 5°li likert dlgegi
kullanilarak  yapilan ¢alismadan yontem olarak farkililasan bu c¢alismada,

gostergebilimsel Coziimleme yontemi kullanilarak reklamlar mesa; ve igerik
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bakimindan analiz edilecektir. Hedonik iletiler bakimindan analiz edilecek olan
reklamlar, Geleneksel ve Modern Hedonizm tiirlerine gore kategorize edilerek, Betimsel
analiz Metoduyla incelenecektir. Bu dogrultuda konu Hedonik tiiketim bakimindan
incelenmesi nedeniyle yapilmis olan calismayla benzerlik teskil etse de; calisma

yontemi bakimindan farkliliklar arz etmektedir.

Ozdemir ve Yaman (2017)”Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gére Farklilasmasi
Uzerine”adli calismalarinda, veri toplama araci olarak anket yontemini kullanmislardir.
2005 yil1 Ocak ayinda Afyon ilinde yapilan ¢alismada kolayda drnekleme yontemi ile
secilen 301 kisi veri analizine tabi tutularak; kadin tiiketicilerin erkeklere oranla
yaptiklar1 aligveristen daha fazla zevk aldiklar1 goriilen ¢alisma sonucunda; kadinlarin
daha duygusal olmasi nedeniyle, onlar1 memnun edecek yontemlerin erkeklere oranla
daha c¢ok duygulara hitap etmesi gerektigi, hedonik tiiketici davranisi olagan dis1 oldugu

i¢in, kadinlarin aligveris sirasinda daha olagan dis1 davrandigi sonucuna varilmstir.

Hedonik aligverisin cinsiyete gore farkliliklarinin incelendigi ¢alismada segilen
katilimcilar veri analizine tabi tutulmustur. Yapilan calismadan yontem olarak
farklilasan bu calismada Gostergebilim yontemiyle hedonik iletiler analiz edilmistir.
Iletiler geleneksel ve modern hedonizmine gore kategorize edilerek betimsel analiz

yontemiyle incelenmistir.

Can (2016), tarafindan yapilan c¢alismada Hedonik Tiiketim, Tiiketici
Davraniglari, Marka Degeri, Algilanan Reklam Harcamalar1i kavramlari,”Marka
Deneyimi, Hedonik Duygular ve Algilanan Reklam Harcamalarmin Marka Degeri
Boyutlarina Etkisi Uzerine Fast Food Sektdriinde Bir Arastirma’bashgn altinda
incelenmistir. Calismada yapisal esitlik modeli analizi sonucunda hedonik duygularin

marka bagimliligin1 olusturdugu sonucuna ulagilmistir.

Yetiger (2014), tarafindan yapilan calismada Tiikenmislik sendromu, Duygusal
Diizenleme Teorisi, Hedonizm kavramlari, Tiikenmislik Sendromu’nun Hedonist

Tiiketime Etkisine duygusal Diizenleme Teorisi’nin Rolii basligiyla incelenmistir.

Calismada tiikenmislik sendromu MBI 6l¢egi sorularina yer verilerek;
katilimcilara 50 Tl degerinde aligveris c¢eki kazandiklar1 sdylenmistir. Katilimeilara
hedonik ve hedonik olmayan iirlinlerin listesi sunulmus, giin igerisinde 50 TI’lerini

harcamalar istenmistir. Analizde ilk ¢caligmada katilimcilarin tiikenmislik hassasiyetleri,
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bagimli degisken hedonik hissiyatlar1 ise bagimsiz duygusal degisken olarak alinmistir.
Arastirmanin sonucuna gore; tiiketicinin satin alam davranigini etkileyen faktorler
ruhsal, igsel ve diglar faktorlerdir. Stresli, negatif ve istenmeyen duygularda tiiketicinin
davranigini etkileyebilir. Kendilerini tiikenmis hisseden tiiketiciler daha ¢ok hedonik
tiriinlere yonelerek; bu tiikenmislikten kurtulmak isteyeceklerdir. Hedonik iiriinlere
Odenen fazla para, diger tiiketicilerin psikolojilerine iyi gelerek tiikenmislik hissini
azaltacaktir. Tiikenmislik hissi azalmayan bazi bireylerde ise hedonik iiriinlere daha

fazla deger vermelerinin gerekliligi goriilmiistiir.

Tiikenmislik sendromunun hedonik tiiketime etkisinin incelendigi c¢aligmada
hedonik tliketimin tiikenmislik sendromunu azalttig1 sonucuna varilmis ve tilkenmislik
hissi azalmayanlarin hedonik {iriinlere deger vermesi gerektigi belirtilmistir. Hedonik
tilketimin faydali bir tiikketim tiirii olarak gdsterildigi bu calismada, hedonik tiikketimin
olumsuz ozellikleri tizerinde durulmamistir. Televizyon reklamlarinin hedonik iletiler
bakimindan incelendigi bu calismada, yapilan ¢alismadan farkli olarak; ulusal
kanallarda yer alan reklamlarda sadece {iriiniin satisin1 saglayacak yonde, duyulara ve
duygulara seslenerek hazci bir yaklasima O6zendiren mesajlarmm yer alip almadigi

incelenmistir.

Ozsagmaci, Yener ve Dursun (2019), tarafindan yapilan ¢alismada Hedonizm,
Henonik Tiiketim, Materyalizm, Tiiketimde Materyalist Egilimler
kavramlari,”Hedonizm, Hedonik Tiiketim ve Tiiketimde Materyalist Egilimler Uzerine

Bir Arastirma”baslig1 altinda incelenmistir.

Yapilan aragtirmada faktor analizi sonrasinda hedonizmle alakali tek,
materyalizmle alakali iki faktor elde edilmis hedonik egilimlerin 3.03 gibi yiiksek bir
deger belirlenirken;, materyalizmde ise 2.71, 3.40 degerleri ortaya ¢ikmigtir. Hedonik ve

materyalist tiikketim arasinda pozitif bir iliski saglanmistir.

Hedonik tiiketim ve materyalist egilimlerin incelendigi calismadan yontem ve
amacsal yonden farklilasan bu c¢alismada televizyon reklamlar1 hedonik 1iletiler

bakimindan incelenmistir.

Aksoy (2017), tarafindan yapilan ¢alismada Televizyon Reklamlarinda Mizahin
Kullanimina iliskin Elestirel Bir Analiz yapilmis; 2013 yilinda her ay belirlenen bir

haftada kanal D’de yayimlanan reklam filmlerinin igerikleri nicel ve nitel olarak



56

¢oziimlenen c¢alismada, Izlenen reklamlarda hedonik amagclarla mizah kullanildig
belirtilerek.; tiiketicinin nesneden haz duyabilmesi nesnelerin tiiketilmesinin kosulu
olarak One siiriilmiistiir. Yapilan arastirmada reklamda mizah kullanimi sayesinde,
abartili kilik-kiyafet, makyaj, beden dili ile tiiketicinin diisiinmekten alikonuldugu,
bdylece bireycilik, hazcilik, rekabet, toplumsal cinsiyet, egemen degerlerin yeniden

tiretildigi sonucuna varilmstir.

Reklam igeriklerinin nicel olarak da analiz edildigi calismadan farkli olarak; bu

calismada reklamlar sadece nitel olarak irdelenmistir.

Karaca ve Karaca (2015), yaptig1 ¢alismada viicudun durumunun ya da besinin
degerinin bireylerin hangi besini ne zaman yiyecegi konusunda tek belirleyici
olmadigin1 belirtmistir. Daha 6nce yapilmis ¢alismalar degerlendirildiginde yemek

yemenin mutlulugu arttiran bir zevk oldugunu ortaya koymustur.

Betimsel bir tarama modeli kullanilan g¢aligmada Erzurum ili Pasinler il¢esinde
63 ilkdgretim okulundaki 1. ve2. Kademe 6gretmenlerle daha sonra sistemin degismesi
nedeniyle 152 erkek, 216 kadin Ogretmen ile anket yapilmis ve ¢aligma sonucunda
katilimcilara sorulan yemekten dnce ya da sonra bir sey yer misiniz? Sorusuna verilen
cevaplarin yasanilan il ve ilgelere gore farklilik gosterdigi saptanmistir. Katilimcilara
yemek yeme zevklerinin tespiti amaciyla sorulan sorularin cevaplari cinsiyete gore de
degerlendirilmis ve cevaplarin cinsiyete gore de biiylik farklilik gosterdigi sonucuna

varilmistir.

Gida iirtinlerine yonelik rekldmlarin incelendigi bu ¢alismada hedonik iletiler
analiz edilmistir. Bu dogrultuda hedonik yeme davranisi ¢alismamizla ilgili olmasi
acisindan yapilan calisma, bu calismadan yontem olarak farkliliklar arz etsede

hedonizmle ve gida ile alakali olmasi agisindan bu ¢aligmaya katki saglamistir.

Yapilan calismanin bu c¢alismadan yontem ve alan agisindan farkliliklar

bulunmaktadir.



IKiNCi BOLUM

2. ARASTIRMANIN METODODLOJiSi

2.1.Arastirmanin Problemi ve Problem Sorulari

Bu calismada televizyon reklamlarinin drettigi ve yaygimlastirdigl ¢esitli
mesajlarin igerigi analiz edilmeye c¢alisilmistir Bu baglamda ¢alismanin temel sorunsali,
televizyon reklamlarimin igeriginde bulundurdugu kimi mesajlarin, insanlar1 rasyonel
tiketici konumundan ayirarak hedonik tiiketim ritiiellerine siiriikkledigi iddia
edilebilecek 6geler icermesidir. Bu nedenle degisen tiikketim anlayisi ile birlikte, reklam
mesaj ve iceriklerinin de faydaci temelden uzaklasarak, {irliniin ihtiyaglara degil, hazza
seslenmesi, hedonizmin temel felsefesinin de geleneksel ve modern donemde
farklilasarak; geleneksel donemde aci veren seylerden uzaklasarak haza yonelmeyi,
stirekli mutlulugun pesinden kosmay1 erdem sayan hedonistik anlayisin yerini hazzin
diis ve fantezilerden saglanacagi inancinin almasi temel alinarak sorulacak sorular su

sekildedir;
e En ¢ok hangi gida iirlinlerinde hedonik mesaj ve icerikler goriilmektedir?

e (ida reklamlarinda duyulara mi, duygulara m1 seslenerek hedonik tiiketime

yonlendirmektedir?

e Belirli eylemlerle mi, diisler ve fanteziler yoluyla mi tiiketici hedonik

tikketime yonlendirilmektedir?

e (ida reklamlarinda sadece ihtiyag disindaki sagliksiz iiriinleri bile satin

almaya tesvik edici mesajlar m1 verilmektedir?

e Reklamlarda ne tiir mesajlarla tiiketici ihtiyaci olmayan {iriinii bile almaya

yonlendirilmektedir?

2.2. Arastirmanin Amaci

Tiiketim anlayiginin degismesiyle birlikte, akla seslenen anlatimlarin zayiflamasi

ve hedonik tiikketim anlayisinin ortaya c¢ikmasiyla, rekldam mesaj ve igerikleri de
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degismistir. Daha Once {lirlinlin faydasina odaklanan reklam iletileri sosyal, biligsel,
faydalarindan uzaklagsarak; tamamen hazc1 duygularin tatminine yonelmistir.
Reklamlarda tiriinlerin tiiketim uygunluguna, indirim firsatlarina, kaliteye, diger tanitici
bilgilere yer verilmesi gerekirken; anlik mutluluklara, hazza, arzuya yonelik mesajlar

verilmektedir.

Bu tezde; Eti, Ulker, Unilever, Coca ColaCompany firmalarmin 2017-2018
yilinda Tiirk televizyonlarinda yer alan reklamlarimin mesaj ve igeriklerini hedonik
tiketim baglaminda incelenerek; hazci tiiketime yoOnlendiren gostergelerin tespit
edilmesi ve reklam igeriklerinin hedonik tiiketim tiirlerine gore betimsel analizinin

yapilmasi, amaglanmistir.

2.3. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde, gida  endiistrisi  reklam alaninda ana  aktér haline
gelmistir.. Arastirmalar, televizyonda yiyecek reklamciliginin kahvaltilik tahillar,
sekerleme, tuzlu atistirmaliklar ve alkolsiiz igecekler tarafindan yonetildigini ve hazir
gida firmalarin televizyonda (TV) artan oranda reklam aldigin1 gosteriyor. Bunun
nedeni televizyonun hem ses hem de video 6zelliklerinin bir kombinasyonu olarak
goriilmesi ve izleyicilerin iirliniin 3 boyutlu olarak nasil goriindiigiine dair bir fikre
sahip olabilmeleridir. TV reklamlarina yonelik tepkiler, baski reklamlarina verilen
tepkiden daha gii¢lii olarak goriiliiyor. Ayrica, bazi iilkelerde diisiik okuryazarlik orani
nedeniyle, rekldm verenler TV'yi tiim popiilasyona ulagsmanin bir yolu olarak,
medyadan ziyade televizyonu kullanmak i¢in daha etkilidir. Bu nedenle, tiiketicinin
reklamlar izledikten sonra gosterdigi hedonik tepkilerin ve bu hedonik tepkilere neden
olan reklam mesaj ve igeriklerinin incelenmesi gereklidir. Oysa hedonik satin alma
davranisi iile alakli bir¢ok ¢alisma mevcutken; hedonik satin alma davranisina etki eden
reklamlar ile ilgili sinirh sayida calisma bulunmaktadir. Bu nedenle literatiire katki
saglayacag diisiiniilerek; bu ¢alismada, gida reklamlarinda yer alan mesaj ve igerikler
hedonik tiiketim baglaminda incelenip; hazci tikketime yonlendiren gostergelerin tespiti

ve reklam igeriklerinin hedonik tiiketim tiirlerine gore betimsel analizi yapilmistir.
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2.4.Arastirmanin Varsayimlari

Vi: Hedonik giidiileme ve TV reklamlari arasinda iliski bulunmaktadir
V>: Hedonik giidiileme ve gida reklamlar1 arasinda iliski bulunmaktadir

Vi: TV reklamlar1 gidalar tanitirken bilgilendirmekten c¢ok satin aldirmaya

yonelik hazc1 mesajlar vermektedir.

V4: Reklamlarda mutluluk ifadesi ile stoik yiiz ifadesinde yogunlasilarak; diger

duygularin neredeyse hi¢ temsil edilmedigi goriilmektedir.

Vs. TV reklamlar1  gidalart  tanitirken  ihtiyaglara  degil, duygulara

seslenmektedir.

Ve TV reklamlarinda tanittigr iiriinle ilgisi bulunmayan mesaj ve icerikler yer

almaktadir.

V7. Gida iirtinlerini tanitan TV reklamlarda cinsel hedonizme yonelik icerikler

yer almaktadir.

V3. Gida reklamlartyla kompulsif tiiketim arsinda iliski bulunmaktadir.

2.5.Kapsam ve Smmirhliklar

Tezde ele aldigimiz reklamlarin belirlenmesinde; hedonizm tiirleri ve hedonik
tikketim kriterleri etkili omustur. Bu nedenle ¢alisma, kuramsal ¢ergevede detayli olarak
anlatilan hedonist tiiketim kriterlerine uyan reklamlarla smirhidir. Firmalarim bu
kriterlerine uyamayan reklamlar1 kapsam dis1 birakilmistir. Bu dogrultuda Eti, Ulker,
Unilever, Coca-Cola Company firmalarinin, belirlenen hedonik tiiketim kriterlerine

uyan reklamlar se¢ilmistir.

2.6. Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsaminda Unilever, Eti, Ulker Coca Cola Company firmalarinin
2017-2018 yilinda Tiirk televizyonlarinda yayinlanan reklamlari; hedonik mesaj ve
iceriklerinin tespiti acisindan gostergebilimsel ve betimsel analiz yontemiyle analiz

edilmistir,
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Secilen firmalarinin 2017-2018 yilinda Tiirk televizyonlarinda yayinlanan
reklamlar1  izlenerek; mesaj ve igerik incelemeleri asagida asamalarla

gergeklestirilmistir;
1. Adim: Uriinlerin / Reklamlarin Secimi
2. Adim: Gorsel Mesajlarin Diizenlenmesi
3. Adim: Gorsel Mesajlarin Elenmesi
4. Adim: Gereksiz Kopyalamanin Gelistirilmesi
5.Adim: Igerik Artiklig1 icin Daha Fazla Test

Mesaj ve igerikleri tespit edilen reklamlarda yer alan hedonik gorseller secilmis
ve gostergebilime Onemli katkilar1 olan Fransiz disiiniir Roland Barthes’in
anlamlandirma siireci temel alinarak; gosterge, gdsteren/ gdsterilen ayrimiyla analiz
edilmistir. GOsterge, gosteren/ gosterilen ayrimiyla analiz edilen igerikler, diiz anlam ve

yan anlamsal a¢idan yorumlanmuistir.

Gostergebilimsel olarak incelenen reklamlarda yer alan icerikler betimsel olarak
da analiz edilmigtir. Ozdemir’in de ifade ettigi gibi, betimleme siirecinin
tamamlanmasinin ardindan toplanan veriler belirli temalar ¢ergevesinde siniflandirilir.
Boylece arastirmaci veriler arasinda bir karsilastirma yapabilme olanagina kavusmus
olur. Arastirmaci gelistirmis oldugu temalar1 bir biri ile iliskilendirerek veri seti
icerisinde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri ve farkliliklari inceler. Son agsamada
ise aragtirmaci bu degiskenler arasinda baglantilar kurmaya calisir (Dey 1993’ten akt.
Ozdemir). Nitekim tezimizde de veriler arasinda geleneksel hedonizm ve modern
hedonizm baglaminda karsilastirma yapilmistir. Sonrasinda geleneksel hedonizm ile
modern hedonizm farkliliklar1 ve bu temel kavramlarla reklamlar arasinda baglantilar

incelenmistir.

Tiirk televizyonlarinda yer alan gida reklamlarmin gostergebilimsel ve betimsel
olarak da analiz edildigi calisma kapsaminda temel alinan Roland Barthes’in

gostergebilimsel yaklasimindan bahsetmekete fayda vardir.

1960’11 yillarda Barthes, gostergebilimi, dilbilimin bir bolimii olarak tasarlar
clinkii gostergebilimin ele alacagi dizgelerin ancak dil destegiyle bir gergeklik

kazanacagina inanir. GOstergebilimin ilkelerini yapisal dilbilimden kaynaklanan dort
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baslik altinda ikili karsitliklar bigiminde toplar. L.Dil ve soz, II. Gosteren ve gdsterielen,
111, Dizim ve dizge, IV Diiz nalam ve yan anlam. Moda dilini inceledigi’Systeme de la
Made ise R. Barthes’in dizgelestirme g¢abalarinin en iist asamasini olusturur. Metin
donemi 1966-1970 yillar1 arasinda’Yapisal Coziimleme’adli ¢alismasini yayimlar. Ama
dort yil sonra yayimlayacagt S/Z adli yapitiyla yapisal ¢oziimleme modelinden

uzaklasarak; ¢ogul okumaya dayali metin kuramina yonelir (Rifat, 2009:62-63).

Calisma kapsaminda Barthes’e gore gosterge, goOsteren ve gosterilenler.
Unilever, Eti, Ulker Coca Cola Company firmalarinin reklamlarinda gorsel ve anlatisal
incelenmistir. Bununla birlikte incelenen reklamlar Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi

kurami bes asamali modeline gore degerlendirilmistir.

Bu noktada calismamizda inceledigimiz reklamlarin analizedilmesinde

kullandigimiz Maslow’un Ihtiyaclar hiyerarsisine deginmekte fayda vardir.

Maslow’un TIhtiyaglar hiyararsisinde seviyel fizyolojik ihtiyaglar: yemek, su,
cinsellik; seviye 2 giivenlik ihtiyaci, seviye 3 sevgi ve ait olma ihityaci, seviye 4 sevgi
ithtiyaclari, Seviye 5 kendini ger¢eklestirmedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore
sosyal ihtiyaclarimizi tatmin etmeden Once biyolojik ihtiyaglarimizi gideririz.
Maslow’un hipotezine gore hiyerarsinin en altinda bulunan ihtiyaglarimizi tatmin
ettikten sonra bir sonraki seviyedeki ihtiyaglarimizi tatmin etmek icin hiyerarsi i¢inde
ilerleriz. Ancak iist bir seviyedeyken temel ihtiyaglarimizin karsilanmadigi goriiliirse
hiyerarsi i¢inde geri donebiliriz. Ayn1 anda hem ¢ok a¢ hem de yalniz olsaniz, 6ncelikle
hangi ihtiyacinizi giderirdiniz, biyolojik ihtiyaclarimiz1 (aglik) mi1 yoksa sosyal
thtiyacimzi (baglanti)m1? Bu soruya bir cevap Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde
bulunabilir. Bu hiyerarsi, dikkat ve enerjimizi kisisel ve sosyal ihtiyaglarin tatmin
edilmesine yoOnlendirmeden once biyolojik ihtiyaglarimizi giderdigimizi soyler.
Maslow’a gore, konu ihtiyaglarin tatmin edilmesi oldugunda ihtiyaglar hiyerarsisinin en
altindan, yani fiziksel ihtiyaclardan baglayarak yukar1 dogru ilerleriz, Bir seviyedeki
ihtiyaclar1 tatmin ettikten sonra bir sonraki seviyeye geceriz. (Plotnik, 2009:332-333).
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2.7. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’de 2017-2018 yillarinda ulusal kanallarda
yaymlanan gida reklamlar1 olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise Eti, Ulker,
Unilever, Coca-Cola Company firmalarina ait iirtinlerden amaca yonelik 6rneklemle
secilen Magnum, Halley, Coca Cola, Browni Intense, Borwni Gold, Popkek, Algida,
Karam Gurme, Alaska Frigo, Hosbes, Ask Tadinda, Knor, Wanted, Albeni reklamlari

olusturmaktadir.

Olasilikli olmayan ornekleme, nitel arastirma calismalarinda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Eger bir 6rneklemin se¢imi, arasgtirmacinin evren ile ilgili kendi
bilgilerine veya caligmanin amacina bagli ise, bu tiir drnekleme olasilikli olmayan
(amaca yonelik) orneklemedir (Marczyk vd., 2005°ten akt Baltaci). Bu ornekleme
yonteminde arastirmaci  Oncelikle evrendeki ¢esitlilik iginden arastirmanin
varyasyonlardan ilgilendigi bit tanesini belirler (Marshall & Rossman, 2014°ten akt
Baltac1). Daha sonra bu c¢esitliligi en iyi temsil edecegini diisiindiigli bir 6rneklem
belirler. Bu noktada arastirma i¢in uygun 6gelerden olusan bir 6rnekleme secebilmek
icin, aragtirmacinin evren hakkinda c¢ok iyi fikir sahibi olmas1 gerekmektedir. (Neuman
& Robson, 2014’ten akt. Baltac1). Nitekim tezimizde de, Eti, Ulker, Unilever, Coca-
Cola Company firmalarinin iiriinlerinin reklamlar1 arasindan amaca bagli olarak,se¢ilen

reklamlar geleneksel hedonizm ve modern hedonizm baglaminda karsilastiriimistir.

2.8. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu calismada veri toplama araci olarak betimsel analiz ve gostergebilimsel
coziimleme teknigi kullanilmistir. Betimsel analiz i¢in gerekli veriler amacina uygun
olarak secilen Eti, Unilver, Ulker, Coca-Cola Company firmalarmmn reklamlari
izlenerek; elde edilmistir. Sonrasinda geleneksel hedonizm ile modern hedonizm

farkliliklar1 ve bu temel kavramlarla reklamlar arasinda baglantilar incelenmistir.

Betimleme, karmasik seyleri bilesenlerine ayirarak anlasilabilir hale getirmektir.
Temel nokta elimizdeki olgunun net durumunu ortaya koymaktir (Huberman, Miles,
2016: 90). Betimsel analizde elde edilen veriler, daha dnceden belirlenen temalara gore
Ozetlenir ve yorumlanir. Bu tiir analizde amag, elde edilen bulgular1 diizenlenmis ve

yorumlanmig bir bigimde okuyucuya sunmaktir. Bu amagla elde edilen veriler, 6nce
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mantikli ve anlasilir bir bicimde betimlenir. Daha sonra yapilan bu betimlemeler
yorumlanir. Neden-sonug iliskisi irdelenir ve birtakim sonuglara ulasilir (Yildirim,
Simsek, 2000:158). Nitekim bu tezde reklamlar hedonizm tiirlerine gore kategorize
edilerek; veriler mantikli ve anlasilir bir bigimde betimlenmis, elde edilen veriler yine

hedonizm tiirlerine gére yorumlanmis ve neden- sonug iliskisi irdelenmistir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme igin gerekli veriler Unilver, Ulker, Coca-Cola
Company firmalarinin 2017-2018 yilinda yayimlanan reklamlarindan elde edilmistir.
Reklamlarda yer alan tiim gostergeler tablolandirilarak analiz edilmis ve hedonik
gorseller secilerek yorumlanmistir. Hedonik iletiler yorumlanirken gostergeler dikkate
alimmustir ¢linkii”Gostergebilimin temel ilgi alaninin merkezinde gosterge yer alir.
Gostergelerin ve onlarin ¢alisma bigimlerinin arastirilmasina gostergebilim adi verilir.
Gostergebilimin 3 temel ¢alisma alan1 s6z konusudur. 1.Gostergenin kendisi: Bu alan
gosterge cesitlerinin, bunlarin ¢esitli anlam tasima yollarinin ve gostergeleri kullanan
insanlarla iligskilendirme bi¢iminin arastirilmasini inceler. Gostergeler insan yapimlari
olduklart i¢in, yalnizca, insanlarin onlar1 kullandiklar1 bicimler igerisinde
anlagilabilirler. 2.Icinde Gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler: Bu
caligmalar icinde, toplumun ya da kiiltiiriin gereksinimlerini karsilamak icin gelistiren
kodlar ya da bu kodlarin iletilmesi i¢in var olan iletisim kanallarini isletmek igin
basvurulan yollar1 inceler. 3.Kodlar ve gdostergelerin iginde isledigi kiiltiir: kiiltiiriin
kendi var olusu ve bi¢imi de bu kodlarin ve gostergelerin kullanimia baglhidir (Elden,

Ulukok, Yeygel, 2015: 468).

Reklamlarda yer alan gdostergeler yorumlanirken modadan, televizyona cesitli
olgular1 irdelemesi ve biitiin bunlari anlamlama aracilifiyla gostergebilime baglayarak;
gosteren gosterilen, yan anlam-diiz anlam agisindan incelemesi nedeniyle reklamlarin
gorsel ¢oziimlemesinde Roland Barthes’in gostergebilimsel yaklagimi temel alinmistir.
Gosterge, gosteren ve gosterilen olarak ¢oziimlenen gorsel ve anlatisal iletiler, diiz
anlam ve yan anlamsal a¢idan yorumlanmistir. Bu dogrultuda Roland Barthes’in

gostergebilimsel yaklagimina kisaca deginmekte fayda vardir.

“1960 I yillarda Barthes, gdstergebilimi, dilbilimin bir bolimi olarak tasarlar
clinkli gostergebilimin ele alacag dizgelerin ancak dil destegiyle bir gergeklik

kazanacagina inanir. GoOstergebilimin ilkelerini yapisal dilbilimden kaynaklanan dort
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baslik altinda ikili karsitliklar biciminde toplar. 1. Dil ve s6z, II. GSsteren ve gosterielen,
111, Dizim ve dizge, IV Diiz nalam ve yan anlam. Moda dilini inceledigi’Systeme de la
Made ise R. Barthes’in dizgelestirme g¢abalarinin en iist asamasini olusturur. Metin
donemi 1966—-1970 yillar1 arasinda’Yapisal Coziimleme’adli caligmasini yayimlar. Ama
dort yil sonra yayimlayacagt S/Z adli yapitiyla yapisal ¢oziimleme modelinden

uzaklasarak; ¢ogul okumaya dayali metin kuramina yonelir”’(Rifat M, 2009:62-63).



UCUNCU BOLUM

3. BULGULAR VE YORUM

3.1. Gida Reklamlarinda Geleneksel Hedonik Tiiketm Oglerinin

Gostergebilimsel ve Betimsel Analizi

3.1.1. Reklam 1: Eti Browni intense Reklam Filmi

30 Saniye siiren reklam filmi, parmak uclarinda yiriiyen kadinin, sadece
ayaklarinin gosterildigi sahne ile baglar. Bir sonraki sahnede kadin, kaskini ve
anahtarin1 alarak evden gizlice ¢ikar ve merak uyandiran bu anlarin ardindan, geng
kadm, motosiklet kullanirken goriiliir. Ilerleyen sahnede genc¢ kadinin,”evet yine ben,
yollar ve Intense krizi tutamiyorsun ki kendini, deli ya ¢ok bilirmis gibi birde gizlice
motoru almalar’sdylemi duyulur. Bir sonraki sahnede, motosiklet kullanmay1 ¢ok iyi
bilmedigi halde yolla ¢ikmasmnin sebebi olarak Intense krizini gdsteren geng
kadinin”Intense krizi iste yapacak bir sey yok’sdylemi duyulur. Kadmm, motosikleti
park ederken zorlanmasi ve korkmasi ile motosiklet kullanmay1 ¢ok iyi bilmedigi,

gorsel olarak da izleyiciye sunulmaktadir.

Motosikletini park ederek; heyecenali bir tavirla etrafa bakan kadin, benzinligin
marketine girer. Ilerleyen sahnede tezgahta duran Eti Browni Intense’leri géren ve bir
tane Intense almakla yetinmeyen {inli oyuncu Burgin Terzioglu’nun’ayy iste
ordalar”’sozlerinin ardindan doyumsuz tiiketiciyi anlatisal olarak betimleyen ‘“tamam
tamam siz de gelin”sdylemi duyulur. Reklam filini, marketin oniinde motosikletine
yaslanmis bir sekilde Intense yiyen Terzioglu’nun giiliimseyen goriintiisiiniin

ardindan”Mutlu et kendini”’sloganiyla sonlanir.
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3.1.2. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 3. Eti Browni Intense Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan- eylem Kadmin  motosiklete binerek markete Intense hazzim yasamak icin her seyin
gitmesi goze aliabilecegi

Insan- eylem Kadmin birden ¢ok Intense almasi Doyumsuzluk

Insan-Eylem Kadmin  tezgdhta duran Intense’lere Azla yetinmeme

bakarak’tamam tamam siz de gelin’sozleri

Gosterge c¢oziimlemesi yaptigimizda karsimiza ii¢ grup ¢ikmaktadir: Insan,
ortam, eylem. Gostergelerin birbirleriyle iligkisi incelendiginde reklam filminin
geleneksel hedonizm tiiriine 6rnek olusturdugu goriilmektedir. Geleneksel hedonizmde
haz duyulara baghdir. Yani geleneksel hedonizm Oz’iin de belirttigi gibi yeme, igme
gibi temel belirgin haz arayislan ile agiklanir. Geleneksel hedonizm duygusalliklar ve
duygulart hos tutma ila alakalidir. Gorme, duyma, koklama, tat alma, dokunmayla

aciklanir. En 6nemlisi duyular 6znenin kontrolii altinda degildir (Oz, 2014:87).

Gosterge olarak segilen kadinin, reklam boyunca hedef kitleye verilmek istenen
mesaj dogrultusunda Eti Browni Intense hazzim1 yasamak i¢in her seyin gdze
almabilecegi, Intense yemek isteyenlerin icgiidiilerine hakim olamayacag: ve iiriiniin

tadinin enfes oldugunu vurgulamaktadir.

Reklamda mekan gostergesi olarak yer alan ortam da yine Intense i¢in her seyin
gbze alinabilecegini vurgulamak igin secilmistir. Geng kadinin, Intense krizi tuttugunda
Intense almak icin benzinligin marketine gitmesi, yakinlarda Intense alabilecegi baska

bir yer olmadiginin ve evinin sehre uzak oldugunun gostergesidir.

Gosterge olarak kullanilan eylem, Intense almak igin markete giren kadinim, bir
Intense aldiktan sonra bununla yetinmeyerek; biden cok Intense almasidir. Kadinin
birden c¢ok Intense almasi ile hedef kitleye azla yetinmemesi gerektigi mesaji

verilmektedir.
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Gorsel 1 Gorsel 2

Sekil 3. Eti Browni reklami

Celik’in de ifade ettigi gibi,”zevk, eglence, mutluluk ihtiyacini karsilama ya da
endise ve kaygilardan uzaklastirma kapasitesinden kaynaklanan faydasiyla ilgilidir.
Insanlar her zaman mantikli ya da ciddi faydalar aramazlar, relaks olmak dikkati
dagitmak istereler.Hazsal {irlinler daha ¢ok deneyimsel tiiketim, eglence zevkve heyecan
saglar’(Celik, 2009:115) Reklam filminde de Intense hazzini yasamak igin her seyi
gbze alabilen ve Intense yediginde mutlu olan bir kadin goriilmektedir. Gorsel 1°de
gordiigiimiiz gibi market rafinda Intense’leri goren kadin mutlu olmakta ve bu hazzi
daha fazla yasamak istemektedir (Gorsel 2)’Mutlu Et Kendini’diyen reklam filminde
tiketiciye bir yasam tarzi sunularak; bu mutluluga Browni hazzin1 yasayarak
ulagabilecegi ogiitlenmektedir. Gorsel 3’de ise Browni yiyen kadin, giiliimsemekte yani
Browni’nin tadiyla mutlu olmaktadir. Ekrandaki”Mutlu Et Kendiné sloganiyla
tiikketiciye siz de boyle mutlu olabilirisiniz. Bu hazz1 yasamak icin’Eti Browni Intense

tiikketin’mesaj1 verilmektedir.
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3.1.3. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Reklam filminde geleneksel hedonizmde oldugu gibi bir seyi arzu etme ve ona
ulagmak i¢in ¢aba harcandig1 goriilmektedir. Odabasina gore,”Geleneksel olarak iki tiir
hedonizmden so6z edilebilir: Felsefi ve psikolojik. Felsefi hedonizme gore hazzin en
yiikksege getirilmesi her bireyin ulagmak istedigi ger¢ek ve amactir. Birey bunun igin
caba harcar. Haz iiriinle zdeslesmistir. Ikinci tiir hedonizm, psikolojik hedonizmdir ve
giidiilenmeyle aciklanmaya calisilir. Haz iyi bir seydir, ¢linkii hepimiz en azindan ona
ulagmak i¢in arzu besleriz ve ¢aba harcariz Arzunun var oldugunu ve onu tatmin etmeye
hakkimiz oldugunu kabullenmek gerekir’(Odabasi, 2017:113—114). Bu dogrultuda
reklam filminde de Eti Browni Intense hedoniik giidiileme araci olarak sunulmaktadir.
Hazza ancak; Eti Browni Intense yiyerek ulasabilecektir. Haz iiriirnle 6zdeslestirilmistir.
Geng kadin bu hazza ulasmak igin ¢aba harcar. Daha fazla Intense hazzi yasamak igin

bir tane Intense almakla yetinmez.

Insan1 harekete gegiren temel diirtiiler vardir. Bunlarmn en basinda yeme diirtiisii
gelir. Ozellikle kadmlarin vazgegilmezi, mutluluk kaynagi, depresyon terapisti tatlilar,
reklamlarda hedonik giidiileme araci olarak sunulmaktadir. Ilgili reklam filminde de
i¢sel diirtiilerine kars1 koyamayan kadin, Eti Browni Intense yemek i¢in her seyi goze
alir. Yani bu hazzi yasamak i¢in giidiilenir. Motosiklet kullanmay1 ¢ok iyi bilmiyordur
ama bunun i¢in 1yi bir bahanesi vardir ve bunu soyle agiklar,”’evet yine ben, yollar ve
Intense krizi tutamiyorsun ki kendini, deli ya ¢ok bilirmis gibi birde gizlice motoru

almalar, Intense krizi iste yapacak bir sey yok”

Reklam filminde Eti Browni Intense. Bu hazzi yasamak icin her seyi gdze alan
inli oyuncu Burcin Terzioglu, motosiklet kullanmayi cok iyi bilmedigi halde
motosikletine binerek; Intense almaya gider. Burada yasanilacak haz tamamen spesifik
bir eylemle baglantilidir. Geleneksel hedonizmde Odabasi’nin da ifade ettigi gibi, her
zevk goreceli olarak sinirlidir ve spesifik eylemlerle baglantilidir. Ornegin yeme ya da

cinsel iliski gibi”(Odabasi, 2017:119).

Reklam filminde 6zne, haz duydugu bir seye ulasmak i¢in her seyi yapabilir.

Haz yasamak ve mutlu olmak igin intense yemesi gerekmektedir. Bu nedenle reklam
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filmi geleneksel hedonizmde oldugu gibi spesifik bir eylem sonucunda hazza

ulastlmistir.

Geng kadmin Intense yedigi anda yiiziindeki mutluluk ifadesi, yasadig1 kisisel
hazz1 yansitmaktadir. Ayrica geng kadinin, bir tane Eti Browni Intense ile yetinmeyerek
birden ¢ok Intese almasi ile tiiketici asir1 tiiketime yonlendirilirmektedir. Bu tarz
reklamlarda mutluluk, basari, giizellik vaadleri yer almaktadir. Ilgili reklam filminde de
benzinligin marketine giren tezgahtaki Eti Browni Intense’lerden bir tane alan kadinmn,
bir tane Intense ile yetinmemesi ve birden cok Intense almasi ve ardindan
giilimseyerek,”tamam tamam sizde gelin”’demesi bunun gostergesidir.”Mutlu et
kendini”slogantyla yola ¢ikan marka, sloganini gorsellerle destekleyerek daha ¢ok Eti

Browni Intense yersen, daha cok mutlu olursun mesaji vermektedir.

3.2. Reklam 2: Eti Hosbes Reklam Filmi

22 Saniye siiren reklam, evde kanepede oturan bir kadin goriintiisiiyle baslar. Eti
Hosbes paketinden Eti Hosbes alarak yemeye baslayan kadin, gozlerini kapatarak
arkasina yaslanir, kanepeye uzanacakken birden bire gozlerini agarak; Eti hosbes
yemeye devam eder. Reklam filmi, Eti hosbes’in gosterildigi sahnelerle sonlanir.
Reklam filminde verilmek istenen mesaj, dis ses tarafindan anlatilir,”Yeni Cikolatal
Hosbes’ten ilk 1sir1g1 aldiginda ¢ikolata hazzin1 yasamak i¢in kanepeye uzanacakti, tabi
kendini durdurabilseydi. Yeni Cikolatali Hosbes, isteyene siitlii, isteyene bitter, Eti
Hosbes Dur Durabilirsen’
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3.2.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 4. Eti Hosbes Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan- Kadinin  Hogbes  yerken  gdzlerini Kisisel haz
Eylem kapatmasi

Nesne - ses  Hosbesin kadinin elinde gosterilmesi ve

¢ikan gitirt: sesi Uriiniin tazeligi ve inceligi
Eylem Eti Hogbesten ilk 1sir1g1 aldiginda kadinin ~ Eti Hosbes hazzini yasayanlarinin
kendini durduramamast icgiidiilerine hakim olamamasi

Eti hosbes rekliminda kullanilan gostergeler, insan, Eti hosbes kullanilan nesne,

eylem olarak 3 grupta toplanmaktadir.

Gosterge olarak secilen gen¢ kadin, rekldm boyunca, hedef kitleye verilmek
istenen mesaj dogrultusunda bu c¢ikolata hazzini yasayanlarimin iggiidiilerine hakim
olamayacagi ve iriinlin tadinin enfes oldugunu vurgulamaktadir. Gen¢ kadin, Eti
Hosbes’ten ilk 1sirig1 aldiginda; bu hazzi daha uzun siire yasamak i¢in kanepeye

uzanacakken kendini durduramaz ve bu hazzi Hosbes yiyerek siirdiiriir.

Ikinci gosterge ise Eti hosbestir. Geng kadinin Eti Hosbes yedigi sahnelerde iiriin
geng kadmin elinde gosterilerek Hosbes’in inceligine ve duyulan citirti sesi ile

tazeligine vurgu yapilmaktadir.

Gosterge olarak kullanilan eylem, gen¢ kadimin Hogbes’ten ilk 1sirig1 aldiginda
gozlerini kapatarak kanepeye uzanmaya g¢alismasidir. Bu eylemiyle gen¢ kadinin Eti
Hosbes yerken aldig1 kisisel haz gdsterilmektedir. Tam kanepeye uzanacakken gbzlerini
acarak hizli bir sekilde Hosbes yemesi ise Hosbes’in enfes tadi nedeniyle cok
begenildiginin gostergesidir. Ayni1 zamanda reklam filminin bu sahnesinde tiiketiciye
Hosbes’i bir kez tadanlarin kendini tutamayarak siirekli Hosbes yemek isteyecekleri

mesaj1 verilmektedir.
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Gorsel Gorsel

Sekil 4. Eti Hosbes reklami

Reklam filminde Eti hosbes ¢ikolata hazzini yasayan gen¢ kadin, kendine engel
olamayarak Eti Hosbes yemeye devam eder. Gorsel 1°de kadiin Eti Hogbes yerken ve
yedikten sonra gdzlerini kapatmasi yasadigir hazzin gostergesidir. Eti Hogbesin tadiyla
kendinden gecen kadin Gorsel 2°de de goriildiigii gibi i¢gilidiilerine hakim olamayarak
Eti hogbes yemeye devam eder.

3.2.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

“Tiiketicinin ¢ogu zaman akilc1 davranigt 6n planda tutarak ihtiyaglarini en kisa
siirede gidermeyi hedefledigini”belirten Elden ve Bakir,”Kimi zamanda sadece haz ve
doyum saglamayi, bir takim psikolojik faydalar elde etmeyi amacladigini”ifade etmistir.
(Elden, Bakir 2010:128) Reklamda da fizyolojik bir haz s6z konusudur ve iiriirniin

fiyatina, 6zelliklerine yonelik agik bir bilgi yer almamaktadir.

Geleneksel hedonizmde fiziksel eylemlerle sinirli olan haz, modern hedonizmde
belirli kaliplar icinde degerlendirilmez. Haz eger diisler ve fanteziler yoluyla elde
edilebilirse sonsuz olacaktir ve anlam kazanacaktir. Yani geleneksel hedonizmde
duyulara seslenen haz duygulari harekete gecirirken, modern hedonizmde haz bedensel
zevklerden arindirilmistir ve duyulardan soyutlanarak sadece duygulara seslenmektedir.
Eger duyularimizla gergeklestirdigimiz bir eylem duygularimza seslenerek, mutluiluk,

heyecan, korku... duygularimi ortaya cikarabiliyorsa gercekten hazza ulagilmig
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sayllmaktadir. Fakat reklam filminde duyulardan duygulara her hangi bir gecis soz

konusu degildir.

Reklam filminde Eti hosbes yiyen kadin, iggilidiilerine hakim olmaz ve Eti
Hosbes yerken kendini durduramaz, geleneksel hedonizmde de 6zne duyularini kontrol
edemez. Odabasi’nin da belirttigi gibi,”geleneksel hedonizm duygusalliklar ve
duygular1 hos tutmayla karakterize edilir. Zevk spesifik eylemlerle baglantilidir.
Ornegin yeme”(Odabast, 2017:1199 Bu nedenle reklam geleneksel hednizm drnegidir.
Geleneksel hedonizm ikiye ayrilir. Psikolojik ve felsefik hedonizm. Felsefik zevk alma
bireyin amaci ulasabilecegi en yiiksek diizeydeki hazza ulasabilmektedir. Psikolojik
zevk alma ise bireyin ulagsmak istedigi seye giidiilendigi zaman ona gore hareket etmeye
baslamasidir.”Reklam filminde gen¢ kadin, 6nce Eti Hosbes yemeye giidiilenir. Daha
sonra Hosbes’in tadindan aldigi hazdan dolayr Eti hosbes yemeye devam eder ve
kendini durduramaz en yiiksek hazza ulagmak ister; bu nedenle reklam filmi geleneksel

hedonizme yonelik iletiler barindirmaktadir.

3.3. Reklam 3: Eti Browni Intense Reklam Filmi

Bagroliinde Ozge Ozpiringci’nin yer aldigi reklam filmi, baygm haldeki
Ozpringei'nin evinin salonundaki koltukta kendine gelmesiyle baslar. Filmde {inlii
oyuncu yakin geg¢miste neler oldugunu hatirlamaya c¢alisir. Reklam filminin ilgili
sahnelerinde Ozpiringci’nin”Aa ne oldu simdi; ne ara oldubitti her sey tam evden
¢ikiyordum Intense krizim geldi. Béyle bir 1sirik aldim, bir 1sirik daha 1 sonrasini
hatirlamiyorum. Bir tane daha istiyorum”sdylemleri duyulur. Evden ¢ikmadan 6nce Eti
Browni Intense krizinin geldigini animsayan Ozpringci kendinden ge¢me nedenini

bulmasina ragmen Eti Browni Intense yemeye devam eder.
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3.3.1.Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 5. Eti Browni Intense Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Renk Kirmizi Ask, tutku, heyecan
Insan Kadimn Cinsel obje

Eylem Kadmin Eti Browni Intense yerken kendinden gecip, kendine Haz

geldiginde bir sey hatirlayamamasi

Gosterge ¢oziimlemesi yaptigimizda karsimiza ii¢ grup cikmaktadir. Insan,

eylem, renkler.

Gosterge olarak secgilen gen¢ kadin, reklam boyunca hedef kitleye verilmek
istenen mesaj dogrultusunda bu c¢ikolata hazzini yasayanlarinin iggiidiilerine hakim

olamayacag ve {riiniin tadinin enfes oldugunu vurgulamaktadir.

Reklamda gosterge olarak kullamilan eylem, Ozpiringci®nin evden g¢ikmak
lizereyken kendini kontrol edemeyerek Intense yemesi, Intense yerken kendiden
gecmesi ve kendine geldiginde hicbir sey hatirlamamasidir. Icgiidiilerini kontrol
edemeyen kadinmn yasadig1 haz ile Eti Browni Intense yerken kendinden gecip, kendine
geldiginde bir sey hatirlayamamasi arasinda bag kurularak; Intense’nin ¢ok lezzetli
oldugu ve Kadinin intense, yedikten sonra Intensen’nin lezzetiyle kendinden gectigi

anlatilmistir.

Reklamda kadinin elbisesinin rengi aski, tutkuyu, heyecani, -cinselligi
cagristirmast nedeniyle kirmizi olarak sec¢ilmistir. Kadin fiziksel ¢ekiciligi nedeniyle

cinsel obje olarak kullanilmistir.
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Hinfensekrizi

Gorsel Gorsel

Sekil 5. Eti Browni Intense reklam1

Hedonizm acilar1 yok sayarak sadece mutluluk veren yani haz duyacagimiz
seylerin pesinden kosmamiz gerektigini savunan goriistiir. Reklam filminde de Ozge
Ozpiringci evden ¢ikmak iizereyken kendini kontrol edemeyerek Intense yer ve Intense
yerken kendiden gecer; kendine geldiginde ise higbir sey hatirlayamaz. Intense yemenin
mutlu edecegi mesaji verilen reklamda bu mesaji gorselleri inceledigimiz de de
gorebiliriz. Gorsel 1°de gordiigiimiiz gibi Intense yiyen kadinin giilimsemesi, intense
yemenin mutlu ettiginin gostergesidir. Bir sey yedigimizde yedigimiz yiyecekten haz
alirsak bu duyularimiza yansir ve giiliimseyebilirz. Gorsel 2 ve 3’te de ise gen¢ kadinin
bu hazla kendinden gectigini gorebiliriz.“‘Mutlu Et Kendini’diyen reklam filminde
tiketiciye bir yasam tarzi sunarak; bu mutluluga Browni hazzini yasayarak
ulagabilecegi Ogiitlenmektedir. Gorsel 4’te gordiiglimiiz gibi Browni yiyen kadin,
giilimsemekte yani Browni’nin tadiyla mutlu olmaktadir. Ekrandaki”Mutlu Et
Kendiné”’sloganiyla tiiketiciye siz de bdyle mutlu olabilirisiniz. Bu hazzi yasamak

i¢in’Eti Browni Intense tiiketin’mesaj1 verilmektedir.
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3.3.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Eti Browni intense reklamlarinda iiriin haz, arzu duygusuyla bagdastirilarak
reklam mesajinin etkileyiciligi artirilmaya calisilmistir. Elden ve Bakirin da belirttigi
gibi,”’Reklamda akla seslenen anlatimlar gittikce zayiflamistir.. (Elden, Bakir,
2010:134)

Reklam filminde Unlii oyuncu Ozge Ozpiringci’nin disar1 ¢ikmak iizereyken
Intense krizi tutar. Hazzin doruklarma ulasan Ozpringci, intense yerken kendinden
gecer; kendine geldiginde ise higbir sey hatirlamaz ve hatirlamaya basladig1 anda ise bu
duruma aldirmayarak; intense, yemeye devam eder. Kisinin yeme diirtiisiinii ve kendini
kontrol edememesini konu alan reklam, hedonik tiiketime, hazzin yeme gibi spesifik bir
eylem sonucunda elde edilmesi, 6znenin duygularini kontol edememesi nedeniyle de

geleneksel hedonizm tiiriine drnektir.

Hedonik aglikta, fizyolojik bir aglik duymasak da, kisa siireli haz duymak i¢in
tiketebiliriz. Hedonik aclik sonucunda tiiketimde kendine, i¢ gilidiilerine hakim
olamadig: icin a¢ olmasa da tiiketir.. Plotnik’in de belirttigi gibi”biyolojik ve genetik
aclik faktdrlerimiz bize ne zaman yiyecegimiz, ne zaman duracagimizi sOylese de,
biiyiik 6n beynimizi kullanarak dogustan programlanmis biyolojik ve genetik faktorleri
bastirabiliriz. On beynim, biraz tatlinmn zararli olmayacagi seklinde bir muhakeme

yiiriitmeme yardimci olur.”(Plotnik, 2009:337)

I¢ giidiilerine hakim olamayan bireyde asir1 tiikketim de goriilebilmektedir. Tlgili
reklam filminde de Eti Browni Intense yiyen iinlii oyuncu kendinden geger ve kendine
geldiginde 6nce hicbir sey hatirlamaz. Reklam filminin devaminda ise evden ¢ikmadan
once Eti Browni Intense krizinin geldigini animsayan Ozpringci kendinden gecme

nedenini bulmasina ragmen Eti Browni Intense yemeye devam eder.

Hedonik tiiketime Ornek olusturan rekladm filminde verilmek istenen mesaj
anlatisal iletilerle de desteklenmektedir. Ozpiringci’nin”Aa ne oldu simdi; ne ara oldu
bitti her sey tam evden ¢ikiyordum Intense krizim geldi. Bdyle bir 1sirik aldim, bir 1sirik
daha sonrasini hatirlamiyorum. Bir tane daha istiyorum”sdylemleriyle tiiketicinin agirt

tilketime ve kisa siireli yasayacag1 hazza odaklanmasi istenmektedir.
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3.4. Reklam 4: Magnum Dark Bitter Reklam Filmi

21 Saniye siiren reklam filmi gen¢ kadinin evin salonunda yiiriidiigii goriintiiyle
baslar. ilerleyen sahnede kadin, perdeleri kapatir ve dis ses duyulur’hazzin koyu
tonlarin1 sevenler i¢in”bir sonraki sahnede kadin, ambalajindan yavasca c¢ikardigi
Magnum’u yemeye baslar ve Magnum’un c¢itirtist duyulur. Reklam filmi, Magnum ve
tizerine dokiilen ¢ikolatasinin gosterildigi ve ¢ikolatanin ¢itirtisinin duyuldugu sahneyle
devam eder. Ardindan dis ses duyulur,”Hazzin koyu tonlarini sevenler i¢in %70
kakaodan, Magnum Bitter ¢ikolatas1 ve enfes ¢ikolatali dondurmasiyla; Yeni Magnum

Dark Bitter, hazzin en koyu tonu”

3.4.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analiizi

Tablo 6. Magnum Rekldm Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Kadin Fiziksel ¢ekicilik, cinsellik
Eylem Kadinin Magnum yerken gozlerini kapatmasi Kisisel haz
Mekan -obje  Gosterisli bir salon, 1siklarin birgogunun agik olmasi Liiks, israf

Reklam filminde gostergeler ii¢ grupta toplanmakatdir. insan, ortam, eylem.
Reklamda Gosterge olarak kullanilan kadin, Magnum reklam kampanyalarinda
kullanilan ¢ekici, zengin, giizel kadin 6zelliklerini tagimaktadir. Uriinlerini cinsel
cekicilikle iliskilendiren markanin reklamlarinda da bu 6zellikleri tasiyan kadinlar yer
almaktadir. Reklamda hedef kitle kadinlar ve cinsel duyularina seslenilen erkeklerdir.
Bu nedenle kadinlara, Magnum ye ve sen de Magnum kadinlar1 gibi giizel, ¢ekici hisset
mesajt  verilmektedir. Erkeklerin algilarinda c¢ekici, giizel Magnum kadinlari

yaratilmaktadir.

Reklamda ikinci gosterge ise eylemdir. Kadmin Magnum yerken gozlerini
kapatmasi, yasadig1 kisisel hazzin gostergesidir. Gorme, duyma, tat alma duyularina
seslenen reklamda, kadinin Magnum yerken ¢ikan citirt1 sesleri de yasanilan hazzin

anlasilmasini saglamaktadir.
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Gorsel Gorsel

Sekil 6. Magnum reklami

Gorsel 1’de genc¢ kadinin Magnum, yedigi anda gozlerini kapatmasi, kadinin
fiziksel bir haz yasadigim1 gostermektedir. Gorsel 2’de. ise kadinin Magnum
reklamlarinda cinsel obje olarak kullanildiginin gostergesidir. Kadinin sik, dekolte
kiyafetleriyle fiziksel cekiciligi kullanilarak iiriiniin ¢ekiciligi arttirilmaya ¢aligilmstir.
Ayn1 zamanda Gosterisli bir salon, isiklarin bir¢ogunun acik olmasi; geleneksel

hedonizmde goriilen israf ve liiksiin gostergesidir.

3.4.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Reklam filminde kadinin Magnum yedigi anda gozlerini kapatmasi kadinin
fiziksel bir haz yasadigini gosterirken; dondurmadan c¢ikan ¢itirt1 sesleri dondurma
yerken alacagimiz hazzi diislindiirmektedir. Yani haz, duyular araciligiyla elde
edilmektedir. Rekldmda duyulardan duygulara herhangi bir gegis s6z konusu degildir.
Bu nedenle geleneksel hedonizm 6rnegidir. Odabasi, Cagdas hedonizmin, tiiketimden
duyular araciligiyla elde edilecek hazzin, duygular ve diisler araciligiyla elde edilmesine
gecmesine”’(Odabasi, 2017:119) neden oldugunu belirtmektedir. Reklam filminde, haz
almak reklamdaki ana tema olsa da duyulardan duygulara agikca bir gegis
goriilmemektedir. Bu nedenle geleneksel hedonizme yonelik iletiler barindirmaktadir.
Geleneksel hedonizmde bolluk, likks ile alakali hazlar 6n plandadir. ilgili reklam
filminde de sik dekore edilmis bir evde ve sik ve pahali kiyafetler giyen bir kadin yer

almaktadir. Yani liikksli ¢agristiran 6geler mevcuttur.

“Hazzin koyu tonlarini sevenler i¢in %70 kakaodan, Magnum Bitter ¢ikolatasi

ve enfes c¢ikolatali dondurmasiyla; Yeni Magnum Dark Bitter, hazzin en koyu



78

tonu”’sdylemiyle iriiniin 6zelliklerinin anlatildigi reklamda, kadin bedeni cinsel obje
olarak kullanilmaktadir. Elden ve Bakir’in da belirttigi gibi,”Reklamcilar, giizel olarak
algilanan kisilerin daha inanilir olarak goriindiiklerini, kaynagin fiziksel ¢ekiciligin
iletisim etkinliginin artirilmasina katkida bulundugunu diisiiniir.”(Elden, Bakar,
2010:178). Aynm1 zamanda reklamda, sik, dekolte, kiyafetle dondurma yiyen kadinin yer
aldig1 sahnelerle cinsel ¢agrisimlar yaratilarak, hem hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye

hem de iiriiniin akilda kalmasi saglanmaya calisilmistir.

3.5. Reklam 5: Halley Reklam Filmi

Reklam filmi yash erkegin sinirli goriintiisiiyle baslar. ilerleyen sahnede elinde
araba tamponunu goriilen kisinin kim oldugunu bilinmese de; gorsel 6geler anlatisal
Ogelerle desteklendiginde yash erkegin baba oldugu ve kaza yaparak arabanin
tamponuna zarar veren oglunu azarladigi anlasilmaktadir. Reklam filminin ilk
sahnelerinde Ogluna,”’evladim park edemiyorsan etmeyeceksin”diyen baba, ilerleyen

sahnede eline araba tamponunu alarak bagirmaktadir.

“Baba ben taponu diisiirdiim deyip getirmek ne demek?”’sdylemini duydugumuz
baba, evin salonunda masada duran Halley’leri goriir. Bir sonraki sahnede masadaki
Halley’lerden bir tanesini alarak acan baba, Bir 1sirik aldiginda sakinlesmeye baslar.
Babanin sakinlesmeye basladigi gorsellerde agikca anlasilmasa da “sug sende degil sana

o0 arabay1 verende”’sOyleminden anlasilmaktadir.

llerleyen sahnelerde Halley yedikge sakinlesmeye devam eden babanin
once,”’aman bosver cana gelecegine mala gelsin”sonra oglunun alnindan 6perek’kogum
benim”sdzleri duyulur. Halley’in malzemeleri gosterildigi sahneler ve”yumusacik
marshmallow ¢ikolatayla bulusuyor, Hallley’i yiyen yumusacik oluyor”’sloganiyla

reklam filmi sonlanmaktadir.
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3.5.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Tablo 7. Halley Reklam Filminin Gdstergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren

Gosterilen

Insan

Nesne

Insan

Nesne

Insan

Babanin yiizlindeki sinirli
ifade ve’evladim park
edemiyorsan
etmeyeceksin”
sozleri

elindeki

Babanin araba

tamponu

Cocugun kanepedeki

oturma sekli

Masanin iizerinde duran
halleyler
Babanin yiizindeki

giilimseme ifadesi

Babanin yiiziindeki sinirli ifade bir seylerin yolunda gitmedigi ve

gergin bir ortamin gostergesidir..

Babanin elindeki diismiis olan araba tamponu”evladim park
edemiyorsan etmeyeceksin”sozlerini destekliyor ve cocugun
babasinin arabasim1 ¢arparak tamponunu diisiirdligiinii  ve
babasinin bu yiizden sinirli oldugunu gosteriyor.

Cocugun kanepenin {iizerinde elleri dizlerinin iizerinde ve
birbirine yakin olmasi ve bacaklarmi birlestirerek oturmasi
cocugun babasindan korktugunun gostergesidir.

Tiketicilerin evlerinde hep halley yedigini gostermek amaciyla
evin oturma odasinda masanin iizerinde halleyler durmaktadir.
Haleyi agarak bir 1sirik alan babanin yiiz ifadesi yumusamasi
ve”’su¢ sen de degil aslinda sana o arabayi veren de”demesi
halley yemenin tiiketiciyi acilardan uzaklastirdigi, en kotii anlart

bile unutturdugunun gostergesidir.

Reklam filminde yer alan gostergeler insan, nesnedir..Reklamda yer alan baba ve

ogul ile ataerkil aile yapis1 vurgulanmaktadir. Nesne gostergesi ise babanin elindeki

araba tamponu ve Halleydir. Babanin sinirli hallerinin nedeninin gdstergesi olarak araba

tamponu, bu sinirli hallerini yumusatan nesne olarak Halley kullanilmistir. Reklamda

yer alan sosyal kodlar, davranig kodlar1 gosterenleri olusturmaktadir. Reklamda yer alan

hedonik unsurlar ise reklamin gosterilenlerini ve yan anlamlarii olusturmaktadir.

Epikiiriis’e gore Insan dogas1 geregi acidan kaginip hazza yonelen bir varliktir.

Bu nedenle biitiin eylemlerin amacit haz olmalidir. Rekldmlar da yarattigi algiyla

tilketicin almak istedigi hazza gonderme yapar. Yasl bir erkegin sinirli hallerinin

gosterildigi sahnelerle baslayan reklam filmi, Halley yemenin tiiketiciyi bulundugu

sikintili durumdan uzaklastiracagi temasi {lizerine kurgulanmaistir.
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Reklamda babanin Halley yedikce sakinlestigi ve giiliimsedigi sahnelerle, bir
yandan Halley’in sakinlestirici 6zelligi diger yandan Halley yemenin yasatti§1 haz

vurgulanmaktadir.

Gorsel Gorsel

Gorsel

Sekil 7. Halley reklami

Gorsel 1’de goriildiigii gibi yash erkegin sinirli oldugu jest ve mimiklerinden
anlagilmaktadir. Gorsel 2°de ise elindeki araba tamponu, yash erkegin sinirli olma
nedenini ag¢iklamaktadir. Gorsel 3 ve 4’de ise Halley yiyen erkegin yiiz ifadesi
yumusamakta ve sonra giilimsemektedir. Gorselleri inceledigimizde arabasinin kazada
zarar gérmesi nedeniyle sinirlenen yash erkegin Halley yiyerek bu sikintili durumdan
uzaklastigin1 gorebiliriz. Hedonizmde de hayatin sikintilarindan kagarak; hep
mutlulugun pesinden kosma anlayist vardir. Bu nedenle reklam filmi hedonik unsurlarin

yer aldigin1 s6yleyebiliriz.

3.5.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Uriinler sadece fonksiyonel, sosyal, duygusal, bilissel fayda degil hazsal fayda
da saglamaktadir. Hazsal fayda Celik’in de ifade ettigi gibi,”iirlinlin zevk, eglence,
mutluluk, ihtiyacini karsilama ya da endise ve kaygilardan uzaklastirma kapasitesinden

kaynaklanan faydasiyla ilgilidir.”(Celik, 2009:115)
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Halley reklam filmlerinde de hepimizin basina gelebilecek ya da zaten ge¢cmiste
yasadigimiz sikintili durumlar, konu alinarak, Halley yiyerek bu sikintili durumdan
kurtulabilirsiniz mesaj1 verilmektedir. Reklamda arabasinin hasar gérmesine sinirlenen

babanin, reklamin son sahnelerinde Halley yedigi ve giiliimsedigi goriilmektedir.

Reklamda tiiketicinin zihninde sikintili anlari, mutluluga doniistiiren olumlu bir
imaj yaratilmaya calisilmis; daha 6nce deneyimlenen olaylarla iirlin arasinda soyut bir
bag kurularak, tiiketiciye sinirli, sikintilt oldugu anlarda Halley yiyerek sakinlesecegi
mesajt verilmistir. Hazzin fiziksel deneyimler sonucunda elde edilmesi nedeniyle

reklamda yer alan unsurlar geleneksel hedonizmle alakalidir.

Reklam filminde Halley yiyerek yasayacagin fiziksel hazzin, acilardan
uzaklagmasi diisiindiirmesi nedeniyle yasattig1 haz s6z konusudur. Ancak bu haz fiziksel

bir deneyim sonucunda elde edilir.

Markanin en akilda kalic1 6zelliklerinden biri olan slogan da reklam mesajinin
hedef kitleye ulasmasi agisindan dnemlidir. Inceledigimiz reklam filminde de reklamin
slogan1  konusuyla iliskilendirilmistir.  Reklamda,”tuhaf  davranislara  sahip
olmak”anlamina gelen”haller’kelimesi, Ulker’in Halley’in”Herkese Bi Halley
oluyor”’sloganinda telaffuz edilir, son {insliz-r kasten disiiriilerek kelime (irlin
adi”Halleyile ayn1 hale gelir. Boylelikle Halley’e atfedilen mesaj ile {iriin ve tiiketiciler
arasinda iletisim kurulur. Slogan ile iirliniin harika tadinin kisisel ruh halini degistirdigi

anlatilmaya ¢aligilir.

Modern hedonizmde duyulardan duygulara gecis goriilmekte ve haz duyularin
degil obje ve olaylarin sembolleri yani simgeleri tarafindan kontrol edilmektedir.
Reklamda sinirli babanin Halley yedikten sonra sakinlesmesi yani duygularin degisimi
goriilmektedir. Ancak bu durum fiziksel bir deneyim sonucunda olusmaktadir. Pozitif
ya da negatif duygular aclig1 ortaya ¢ikarmakta bunun sonucunda hedonik aglik ortaya
cikmaktadir. Plotnik’in de ifade ettigi gibi biyolojik ve genetik aglik faktorlerimiz bize
ne zaman yiyecegimizi, ne zaman duracagimizi sOylese de, biiyiikk 6n beynimizi
kullanarak dogustan programlanmis biyolojik ve genetik faktorleri bastirabiliriz
(Plotnik, 2009:337). Yani psikolojik olarak duyularimizi bastirabilir, genetik ve
biyolojik faktorlerimiz bize ne yapmamiz gerektigini soylese de duygusal nedenlerle de

tikketebiliriz. Bu nedenle reklam filminde Baba, Halley’i fizyolojik degil duygusal
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nedenlerle tiiketmektedir. Ancak modern hedonizmde duygularin degisimi de fiziksel
bir deneyim sonucunda degil diisler ve fanteziler sonucunda olugmaktadir. Oysa reklam
filminde baba, Halley yedikten sonra duygular1 degismekte ve haz fiziksel bir eylem

sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

3.6. Reklam 6: Eti Ask Tadinda Reklam Filmi

21 saniye siirren reklam, cafeden ¢ikan erkegin, kadinla ¢arpistigi goriintiilerle
baslar. Ilerleyen sahnede kadin ve erkek yine bir cafede karsilasir ve iizerlerindeki
kazaklarin ayni oldugunu goren kadin ve erkek birbirlerine bakarlar ve giiliimserler. Bir
sonraki sahnede ise kadin ve erkegin samimi tavirlar1 goriilir. Reklam erkegin kadina
Eti Ask tadinda uzattigi, kadinin gozlerini kapatarak c¢ikolatayr yedigi ve Eti ask
Tadinda’nin gosterildigi sahnelerle son bulur. Reklam filmi boyunca film icin
diizenlenen sarki duyulur,”Ask tadinda sarki, hikdyemiz g6z goze gelince basladi, siyah
kazaklarimiz sanki ayniydi. Dedim bunca yil hayat saklamig seni, simdi ayirsinlar

bakalim bizden bizi. Cikolata askina bir seyler oluyor ask tadinda.”

3.6.1.Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Tablo 8. Eti Ask Tadinda Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Renk Kirmizi Heyecan, ask, enerji

Eylem Cikolata yiyen kadmnin gézlerini kapatmasi Kisisel haz

Slogan Ask Tadinda Duygusal yogunluk, pozitif duygular

Eti Ask Tadinda reklam filminde kullanilan gostergeler insan, nesne ve
eylemden olusmaktadir. Ask, mutluluk ve hazzin anlatildigi rekldmda cikolatayi
yediginde tiiketicinin yasayacagi haz gen¢ kadinin, Eti Ask Tadinda yedigi anda
gozlerini kapattig1 sahnelerle anlatilmistir. Eti agsk Tadinda yediginde tliketicinin mutlu
olacagi mesaj1 ise erkegin kadina Eti Ask Tadinda’yi uzattifi sahnelerde kadin ve

erkegin giiliimsedigi anlarla izleyiciye sunulmustur.
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Gorsel Gorsel

Sekil 8. Eti Ask Tadinda reklami

Gorsel 1°de gorildiigii gibi Eti Ask Tadinda yerken gen¢ kadinin gozlerini
kapatmas1 yasadigi kisisel hazzi gostermektedir. Gorsel 2’de ise kadina Eti Agsk
Tadinda’y1 uzatan erkegin giilimsemesi ask ve hazzin gostergesidir. Mutlu olmay1

saglayan her sey haz almay1 saglar ve hedonizmle ilgilidir.

3.6.2. Reklam Filminin Hedonizm Ac¢isindan Analizi

Reklam filminde haz nesneyle dzdeslestirilmistir. Uriin ile ask duygusu arasinda
soyut bir bag kurulmustur. Ask duygusu akla geldiginde iiriiniin akla gelmesi istenmis
ve lirline Ask Tadinda ismi verilmistir. Reklamda 6nce ask duygusunun yasattig1 haz ve
mutluluk anlatilmig sonra Eti Ask tadinda yemenin yasattigi haz gen¢ kadinin iriinii

yerken gozlerini kapattig1 sahnelerle izleyiciye aktarilmstir.

Psikolojik faktorler ve ask, mutluluk, sikinti gibi duygular sonucunda da
tikketebiliriz. Modern hedonizmde de hayal ederek haz duymak onemlidir. Yani
duygular sonucunda bireyler tiiketime yonelebilirler. Ancak reklamin son sahnelerinde
Eti ask tadinda yiyen kadmin gdzlerini kapatmasi ve giiliimsemesi yasadigi hazzi
gostermekte, yani haz fiziksel bir eylem sonucunda gerceklesmektedir. Bu nedenle

reklam, geleneksel hedonizmle iliskilidir.

3.7. Reklam 7: Eti Hosbes Reklam Filmi

22 Saniye siiren reklamda bakkalin oniinde ellerindeki hosbesleri acarak yemeye

baslayan gencler, yeni Eti hosbes’in tadin1 ¢ok begenip sasirarak birbirlerine bakar ve
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ardindan kendilerine engel olamayarak durmadan Eti Hogbes yerler. Bu sirada kizakla

ara sokaktan inen gencin ve Eti Hogbes yiyen genclerin bagirdigint duyariz.

Kizakla ara sokakta kayan gen¢ bagirir,”duramiyoorummm”, Eti Hosbes yerken
kendini durduramayan gengler de ayni sekilde bagirir”bizdeee”Eti hosbesin i¢indeki
malzemelerin gosterildigi sahneler dis ses tarafindan anlatilir,”Yeni Hosbeslerle, kisin
da durdurabilirsen, Hogbes siitlii balli, Hosbes tahinli”’son sahnede ise kizakla kayan
geng gosterilir geng,”’duramiyorummm”Ekranda Eti Hosbes ambalajlar goriiliir. Dig

ses,”Eti hosbes Dur, Durabilirsen”

3.7.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 9. Eti Hosbes Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Eylem Eti Hosbesten ilk 1sirig1 aldiginda kadmin  Eti  Hosbes hazzini  yasayanlarinin
kendini durduramaz icglidiilerine hakim

Insan- Kadin ve erkegin Hosbes yerken birbirine Eti Hosbesin enfes tad:i karsisinda sasirtir

Eylem bakarak sasirmasi

Nesne - ses  Hosbesin kadiin elinde gosterilmesi ve ¢ikan

¢itirt1 sesi Uriiniin tazeligi ve inceligi

Eti hosbes rekldminda kullanilan gostergeler insan, nesne, eylem olarak ii¢
grupta toplanmaktadir. Gosterge olarak secilen genc kadin ve erkek, reklam boyunca
hedef kitleye verilmek istenen mesaj dogrultusunda bu ¢ikolata hazzini yasayanlarinin

icgiidiilerine hakim olamayacagini ve iirliniin tadinin enfes oldugunu vurgulamaktadir.

Ikinci gosterge ise Eti hosbestir. Gen¢ kadin ve erkegin Eti Hosbes, yedigi
sahnelerde iirlin gen¢ kadinin elinde gosterilerek; 6n plana ¢ikarilmasiyla; {iriiniin

inceligine ve duyulan ¢itirti sesi ile tazeligine vurgu yapilmaktadir.

e FEti Hosbes’ten ilk 1sir1g1 alan genglerin birbirlerine bakarak giillimsemesi

ve hizl1 bir sekilde hosbes yemeye devam etmeleri

e Ara sokaktan kizakla kayan gencin bagirarak duramiyorum demesi
Hosbes yiyen genclerin de ayni sekilde bagirmasi, reklam filminde
gosterge olarak kullanilan eylemlerdir. Reklamda Eti Hosbes’ten bir
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isirik  alan herkesin, Hosbes’in enfes tadi karsisinda, kendini

durduramayarak Hosbes yemeye devam edecegi vurgulanmaktadir.

Gorsel Gorsel

Gorsel

Sekil 9. Eti Hosbes gofret reklami

Gorsel 1’de gorildiigli gibi Eti hosbes yiyen genglerin birbirine bakarak
sasirmast, Eti Hosbes’in tadin1 ¢ok begendiklerini gostermektedir. Gorsel 2°de ise Eti
Hosbes yiyen genglerin birbirine bakarak giilimsemesi, Eti Hosbes’in mutlu ettigi ve

Eti Hosbes yemekten haz aldiklarin1 gdstermektedir.

Reklam filminde Eti hosbes yemeye baslayan gencglerin kendini durduramadigi
sahneler hedonik agligin gostergesidir. Sekerli yiyecekler insanda asir1 yeme ihtiyaci
uyandirarak yeme diirtiisii, giiclii bir aclik duygusu uyandirmaktadir. Bu aglik tiiriine
hedonik a¢lik denmektedir.
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3.7.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Hedonizm, hayattaki en yiiksek hazzi arayan felsefi goriistiir. Hedonik yeme ise
Kose’nin de ¢alismasinda ifade ettigi gibi”Enerji ihtiyact olmadigi halde, haz amaciyla
yapilan tiiketimdir. Bu goriise gore lezzetli bir yiyecegi tiikketmek yeme istegini
arttirmaktadir”(Kose, 2014:17). Reklam filminde de Eti Hosbes’ten bir 1sirik alan
gengler, Eti hosbes’in enfes tadiyla kendilerini durduramayarak; Hosbes yemeye devam

ederler.

Geleneksel hedonizm tiirlerinden olan psikolojik hedonizmde, birey hazzi
yasamak i¢in gilidiilenir. Reklam filminde Eti Hosbes yiyen gengler, gofretin tadini ¢ok
begenir ve kendilerini Eti hosbes yemeye giidelerler. Bu nedenle reklam filmi
geleneksel  hedonizm  &rnegidir.  Geleneksel hedonizm Maslow  Ihtiyaglar
hiyerarsisindeki fizyolojik ihtiyaclara yani yeme, i¢cme gibi temel ihtiyaglara
seslenmektedir. Bu nedenle geleneksel hedonizmde haz duyulara seslenmelidir 6nce.
Reklamda da once Eti hosbes yiyerek; gofretin tadin1 begenen gencler, Hosbes’i
herhangi bir duygusal nedenle tiiketmemektedir. Ilerleyen sahnede ise Eti Hosbes
yemenin yasattigt hazla, tekrar hosbes yemeye giidiilenmeleri yine geleneksel

hedonizmin bir 6zelligidir.

3.8. Reklam 8. Magnum Cherry Cherry Reklam Filmi

19 Saniye siiren reklam filmi evin salonunda yliriiyen ve iizerindeki montu
cikaran genc¢ kadmin goriintiisityle baglar. Karsisinda duran erkekte ayni anda
iizerindeki montu ¢ikarir. Uzerinde sik bir kiyafet olan kadin, karsisinda duran erkegin
yanindan hizlica gecer ve buzdolabimi agarak; Magnum paketini alir. Bir sonraki
sahnede kadinin Magnum yedigi anda c¢ikan citirt1 sesleri duyulur. Reklam filmi
Magnum’un iizerine visne ve ¢ikolata sosunun dokiildiigii sahnelerin ardindan Magnum
ambalajinin ve sloganin yer aldigi goriintliyle sonlanir.”Hazz1 Ciddiye Al”’sloganiyla
hedef kitleye seslenen reklam filmi boyunca dis sesi duyulur”’Eve gelmenin hazzi, artik
bir bagka, yeni Magnum Cherry Cherry simdi mini boyunda, beyaz ¢ikolatali dondurma,
enfes vigsne sosu, yiizde yliz Magnum ¢ikolatasi, Yeni Magnum Cherry Cherry ve
Badem, Hazz1 Ciddiye Al”
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3.8.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 10. Magnum Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Kadin Cinsellik
Insan Erkek Cinsellik
Renk Altin saris1 Liiks, zenginlik
Nesne Magnum Haz

Reklam filminde kullanilan gostergeler, Insan, nesne ve renkler olmak iizere iic
grupta toplanmaktadir. Reklamda kadin ve erkek, tiim Magnum reklamlarinda oldugu
gibi cinselligi c¢agristirmaktadir. Kadinin erkege yaklastigi sirada iizerindeki montu
cikarmasi, ayni sekilde erkeginde kadinla ayni anda montunu ¢ikarmasi ve kadinin
erkegin yanindan gecerek, buzdolabindan Magnumu c¢ikarmast ve erkege doniip

bakmamasi, Magnum hazzini tercih ettigini gostermektedir.

Reklamm ikinci gostergesi ise kadimin Magnum yedigi sirada c¢ikan citirti
sesleridir. Reklamda kullanilan reklerle hedef kitlenin dikkati ¢ekilerek; iiriin 6n plana
¢ikarilmaktadir. Rekldmda firtiniin ambalajinin ve kiyafet, aksesuarlin ayni renkte

olmast hem tiriiniin hatirlanirhiligini artirmakta hem de zenginligi ¢agristirmaktadir.

Gorsel

Sekil 10. Magnum Cherry Cherry reklami
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Gorsellikleriyle begeni toplayan kadin ve erkeklerin yer aldigit Magnum
reklamlar genellikle cinsellik ¢agristirmaktadir. Kullandigr mekanlar, 1siklandirmalar,
kadin ve erkek imgeleri nedeniyle Magnum. Geleneksel hedonizmin temelini olusturan
gorme, duyma, koklama, tat alma aracilifiyla elde edilecek hazlardan c¢ok cinsellik
sonucu olusacak hazzi digiindiirmektedir. Gorsel 1, 2 ve 3’te gortildigi gibi kadin ve
erkegin lzerlerindeki montlar1 ¢ikarmasi ve kadmin erkegin yanindan gectigi anda

ikilinin yakinlagsmasi, cinsellik ¢agristirmaktadir.

MAGNUM A

MINI
HAZZI CIDDIYE AL

Gorsel Gorsel

Sekil 11. Magnum mini reklami

Kadmin Magnum, yedigi gorsel 4’te ise gozlerinin kapali olmasi yasadig: kisisel
hazz1 gostermekte ve duyulan citirtt sesi tiikketicide Magnum yiyormus hissi yaratmasi
acisindan reklamin etkileyiciligini arttirmaktadir. Bireylere istedigi gibi bir yasam tarzi
sunan marka, Hedef kitleye vermek istedigi mesaji sloganlarla da vurgulamaktadir

(Gorsel 5).

3.8.2. Reklam Filminin Hedonizm Ac¢isindan Analizi

Reklam filmi geleneksel hedonizmin temelini olusturan gérme, duyma, koklama,
tat alma aracilifiyla elde edilecek hazlardan ¢ok cinsellik sonucu olusacak hazzi
diistindiirmektedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan fizyolojik ihtiyaglardan
olmasi ve ihtiyaglar modelinin ilk basamaginda yer almasi nedeniyle cinsellik duyularla
iliskilidir. Yani reklamda geleneksel hedonizmin temelini olusturan iletiler yer
almaktadir. Elden ve Bakir’in ifade ettigi gibi,”Reklamda yer alan model,
sevgisiyle/esiyle flort eden bir kadinin ya da erkegin davranislarina oldukga benzer bir

sekilde davranir ve izleyiciyi kendi sevgilisi veya esinin yerine koyar. Cinsel davranigin
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reklamlarda ikinci kullanim tarzinda ise, birinciden farkli olarak reklamda iki kisinin
cinsel iligkiyi ifade eder bicimde yer almasidir.”’(Elden, Bakir, 2010:178) Reklam
filminde de kadin ve erkegin ayni anda {lizerlerindeki pardosiileri ¢ikarmasi ve

birbirlerine yaklagsmalari, jest ve mimikler cinselligi ¢cagristirmaktadir.

3.9. Reklam 9: Coca Cola Reklam Filmi

13 saniye siiren reklamda mesaj dis ses, tarafindan anlatilmaktadir.

3.9.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 11. Coca Cola Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge  Gosteren Gosterilen

Renk Kirmizi Mutluluk, enerji, heyecan
Nesne- “Mangalda Kiil birakmayanlara da, Sebzeden Bikmayanlara Coca Cola farkli tarzlara,
yazi Dayazis1 ve yiyeceklerin yaninda Coca Cola zevklere hitap eder

Coca Cola reklamindaki gostergeler, nesne, renk ve yazi grafik olarak ii¢ grupta

toplanmaktadir.

Reklamda et yemeginin ve sebze yemeginin yaninda gosterilen Coca Cola ile

damak zevki iligkilendirilmekte ve damak tadi ne olursa olsun, Coca Cola’nin her zevke

hitap ettigi vurgulanmaktadir.

Gorsel Gorsel

Sekil 12. Coca Cola reklami
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Reklamda et yemeginin ve sebze yemeginin yaninda gosterilen Coca Cola ile
damak zevki iligkilendirilmekte ve reklam filminde damak tadi ne olursa olsun, Coca
Cola’nin her zevke hitap ettigi vurgulanmaktadir. Sebze yemeginin de et yemeginin de
yaninda Cola gosterilerek; her yemekte Coca Cola i¢ildigi, bu yemeklerin tadinin Coca
Cola ile ¢ikacagl vurgulanmaktadir(Gorsel 1 ve 2). Reklam filminde mangal yemenin
keyfi ve sebze yiyerek saglikli beslenmenin yasattig1 hazzin Coca Cola icerek daha da

artacag1 mesaj1 verilirken; tiiketici bu hazzi1 yagamasi i¢in giidiileniyor

3.9.2. Reklam Filminin Hedonizm Ac¢isindan Analizi

Tim kampanyalarinda mutluluk, heyecan, ait olma gibi fizyolojik ve
psikikolojik ihityaclarla, trtiniini iligskilendiren marka, kullandig1r renkler ve marka
stratejisi arasinda soyut bir iligki kurmaktadir. Bu dogrultuda markanin kullandigi,
kirmizi, renk enerji, heyecan ve mutlulugu cagnstirirken, beyaz giivenirligi

cagristirmaktadir.

Et ve sebzenin yaninda Coca Cola gordiiglimiiz reklam filminde, marka,
tilketiciden hayatin tadin1 kendi istegi dogrultusunda c¢ikarmasmi, yani kendini
gerceklestirmesini istemektedir. Reklamda hedef kitleye’et ya da sebze yemegi ne
yersen ye yaninda Coca Cola i¢ ve yemegin tadimi Coca Cola’yla ¢ikar’mesaji
verilmektedir.””’Mangalda kiil birakmayanlara da, sebzeden bikmayanlara da’diyen
reklam filminde iki farkli yeme hazzindan bahsedebiliriz. Bunlardan ilki Karaca’nin da
caligmasinda ifade ettigi gibi”felsefi yeme zevki digeri ise psikolojik yeme zevkidir.
Felsefi hazda doruk noktadaki hazza ulasma s6z konusu iken psikolojik hazda giidiileme
on plandadir’(Karaca, 2010:23). Mangal yemenin keyfi ve sebze yiyerek saglikl
beslenmenin yasattig1 hazzinin Coca Cola icerek daha da artacagi mesaji verilen reklam
filminde, tiiketiciden bu hazzi yasamasi i¢in giidiilenmesi istenmektedir. Yani hem
psikolojik haz hem de felsefi haz s6z konusudur. ilgili reklam felsefik ve psikolojik
hedonik tiiketim tiirlerine ayrilan geleneksel hedonizme oOrnektir. Reklamda yeme

zevklerine seslenilirken; liriine ait herhangi bir 6zellige yer verilmemistir.
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3.10. Reklam 10: Eti Alaska Frigo Reklam Filmi

5 Saniye siiren reklam buzlarin arasindaki Eti Alasko Frigo’nun goriintiisiiyle
baslar; genc bir kadinin Eti Alasko Frigo yedigi sahneyle devam eder. Iletilmek istenen
mesajin disg ses tarafindan anlatildigir reklam filmi, dis sesin”Hadi buz gibi ¢ikolata

hazzini yasa, iste boyle Eti Alaska Frigo” sdylemiyle son bulur.

3.10.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 12. Eti Alasko Frigo Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan-nesne Kadin-Eti Alaska Frigo Serinleme istegi
Nesne Eti Alaska Frigo -buzlar Serinleten, Soguk

Reklam filminde yer alan gostergeler insan ve nesnedir. Gen¢ kadinin Alaska
Frigo yerken gozlerini kapatmasi yasadig kisisl hazzi gostermektedir. Reklam filminde
yer alan gen¢ kadin, markanin hedef kitlesini yansitmaktadir. Eti Alaska Frigo’nun

buzlar igerisinde gosterilmesi ile serinletici 6zelligine vurgu yapilmaktadir.

Reklamda gosterenlerin diiz anlamlarmi ve yan anlamlarini inceledigimizde
karsimiza slogan ve jest- mimikler ¢ikmaktadir. Cikolata hazzinin anlatildigi reklam
filminde, gen¢ kadiin Alaska Frigo yedigi anlar diiz anlami; jest — mimikler ve slogan
yan anlami olusturmaktadir. Alaska Frigo yerken yasanilacak kisisel haz goriintiilerle

ve”Buz gibi Cikolata Hazz1”yazis1yla vurgulanmaktadir.

Gorsel Gorsel

Sekil 13. Eti Alasko Frigo reklami
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Gorsel 1’de de goriildiigii gibi Alaska Frigo yerken yasanilacak kisisel haz,
kadinin Eti Alaska Frigo yerken gozlerini kapattig1 goriintiilerle anlatilmistir. Buz gibi
Cikolata Hazz1yazis1 ve buzlar igerisindeki Eti Alaska Frigo’nun yer aldig1 Gorsel 2°de

Eti Alaska Frigo’nun yasatacagi haz yazi karakterleriyle anlatilmistir.

3.10.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Gleneksel hedonizmde haz, belirli eylemlerle smirlidir (Yeme, I¢me v.b)
Reklam filminde de Eti Alaska rigo yiyen gen¢ kadinin yasadig kisisel haz, Eti Alaska
Frigo yedigi anda gozlerini kapattig1 sahnelerle anlatilmistir. ilerleyen sahnede“Buz gibi
cikolata”hazz1 yazis1 goriilmektedir. Cikolata hazzinin anlatildig1 reklamda herhangi bir
duygu ile degil, serinlemek amaciyla tiiketilmektedir. Duyulardan duygulara herhangi
bir gecis soz konusu degildir. Bu nedenle rekldm geleneksel hedonizm o6zellikleri

tasimaktadir.

3.11. Reklam 11: Magnum Reklam Filmi

Reklam filmi Bela Hadid’in goriintiisiiyle baglar ve lizerindeki siyah elbiseyle
poz veren Hadid’in elbisesini diizelten Alexander Wang’in goriintiisityle devam eder.
Bir sonraki ¢ekimde giyecegi elbiseyi diizeltmesinin ardindan Hadid poz verir ve
cekime ara verildigi sirada, ileride duran masaya dogru yliriir ve masanin tlizerindeki
cantay1r acarak igerisinden Magnum’u cikarir; yedigi anda ¢ikan ¢itirti sesini duyan

Wang, hadid’e dogru bakar ve giiliimser.

Magnum ¢ikolatasinin ¢itirtilarini duyan Wang, iinlii modele bakarak giiliimser
ve Hadid’in yanma giderek iizerindeki elbiseyi diizeltir ve {inlii modeli ¢ekim ig¢in
hazirlar. Bir sonraki sahnede, Alexander Wang, elindeki Magnum’la poz veren Hadid’in
yanina giderek samimi pozlar vermeye baglar. Reklam filmi arka planda Hadid ve Wang

ve ekranda Magnum X Alexander Wang yazildig goriintiilerle sona erer.
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3.11.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 13. Magnum Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Kadin Fiziksel ¢ekicilik, cinsellik
Eylem Kadinin Magnum yerken gozlerini kapatmast  Kisisel haz

Magnum reklam filminde gdstergeler iic grupta toplanmaktadir. Insan, eylem,

ortam

Gorsel Gorsel

Sekil 14. Magnum reklami

Gorsel 1 ve 2°de goriildiigii gibi dondurma yiyen kadin ve erkek, yasadiklar1 haz
ve keyif sonucunda giilimsemektedirler. Breuning’a goére”Mutluluk hissi dort 6zel
beyin kimyasalindan gelir Her mutlu kimyasal farkli bir iyi hissi tetikler. Bunlardan ilki
dopamindir.  Ihtiyactmiz  olan  seyleri buldugumuzda hissettigimiz ~ keyfi
iiretir.”(Breuning, 2017:16) Dondurma haz merkezini uyararak keyif ve mutluluk
vermektedir. Dopamin hormonu bilimde mutluluk hormonu olarak adlandirilmakta ve

bilimsel aragtirmalar dondurmanin Dopamin hormonu salgiladigini belirtmektedir.
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Gorsel

Sekil 15. Kadin ¢ekiciliginin Magnum reklamlarinda kullanilmasi

Magnum rekldmlarinda {iirlin kadmin ¢ekiciligi ile anlatilmistir. Cinsellik
cagristiran unsurlarin yer aldig1 reklamlarda kadinlarin fiziksel ¢ekicilikleri iiriine dikkat
cekmek icin kullanilmustir. inceledigimiz reklamda da sik, dekolte bir kiyafetle giizel bri
kadin goriilmektedir. Gorsel 3’de oldugu gibi iiriine dikkat ¢ekmek i¢in kadinin cinsel
cekiciligi kullamilmistir. Elden ve Bakir’in da belirttigi gibi,”Reklamcilar, giizel olarak
algilanan kisilerin daha inanilir olarak goriindiiklerini, kaynagin fiziksel ¢ekiciligin
iletisim etkinliginin artirilmasina katkida bulundugunu disiiniir.”(Elden, Bakar,
2010:178) Sik, dekolte, kiyafetle dondurma yiyen kadin, cinsel ¢agrisimlar yaratilarak,
hem hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye hem de {irliniin akilda kalmasi saglanmaya
calisilmistir. Reklamda kullanilan ortamin Hadid’in fotograflarimin ¢ekildigi stiidyo

olmasi, markanin basarili, giizel, cekici Magnum kadin vurgusunu yapmasini sagliyor.

3.11.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Geleneksel hedonizmde haz yeme, i¢me, cinsellik gibi belirli eylemler
sonucunda gerceklesmektedir. Reklam filmini inceledigimizde {irlintin ¢ekiciligi
arttirllmak amaciyla kadinin fiziksel c¢ekiciliginin kullanildigr goriilmektedir. Yani

Magnum, geleneksel hedonizme ait 6zelliklerle hedef kitleye tanitilmigtir.

Reklam filminde yer ala Hadid, fiziksel c¢ekiciligi nedeniyle mesaj tasiyicisi
olarak kullanilmaktadir. Cinsel igerik Elden ve Bakir’in da belirttigi gibi,”’reklamda iki
tarzda yer bulabilir. Birinci tarzda reklamda tek bir model yer alir ve s6z konusu model
konusma bi¢imi, ses tonu, bakislari, beden dili v.b yollarla reklamin alicis1 durumunda

bulunan kisilere cinsel iliskiye dair alicilar gonderir. ikinci kullanim ise reklamda iki
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kisinin reklamda cinsel iliskiyi ifade eder bi¢imde yer almasidir. (Bakir, Elden,
2010:178) Reklamda Bela Hadid’in giydigi kiyafetin dekoltesi, Wangile samimi

tavirlari, cinsel cagrisimlar icermektedir,

Reklamda Bela Hadid, Magnum yedigi sirada giilimsemekte ve Magnum
cikolatasindan ¢ikan ¢itirt1 seslerini duyan Wang da Hadid’e bakarak giilimsemektedir.
Reklam filmindeki bu sahneler ile hem Maslow hiyerarsisinin ilk basamagindaki
fizyolojik ihtiyaglara; gérme, duyma, tat alma gibi fiziksel hazlara seslenilmekte hem de

Magnum yemenin yagattig1 kisisel haz hedef kitleye gosterilmektedir.

Hazzn belirli bir eyleme bagli olmas1 ve gorme, duyma, tat alam gibi duyulara

seslenmesi nedeniyle reklam filmi geleneksel hedonizm 6zellikleri tagimaktadir.

3.12. Reklam 12: Coca Cola Reklam Filmi

Kivang Tathitug’un kendisini canlandirdigi reklam filmi, otelin 6niinde basin
mensuplarinin bekledigi goriintiilerle baglar. Otelin 6niinde jipten inen Tatlitug, basin
mensuplartyla konusmadan hizla otele girer. Ilerleyen sahnede otelin kat gorevlisi
kadin, buz kovasiin igerisindeki Coca Cola’larla koridorda ilerlemektedir. Asansore
binen geng¢ kadin Tatlitug’u goriir ve sasirir. Bir sonraki sahnede ise sahnede asansor
bozulur ve gen¢ kadin ve Tatlitug asansérde mahsur kalirlar. Bu sirada Tatlitug, miizik
dinledigi i¢in kulakliktan miizik sesi gelmektedir. Gittikce havasizlasan asansorde, geng

kadin ve Tatlitug terlemeye baslarlar.

Ilerleyen sahnede genc kadim, buz kovasindan iki tane Coca Cola alarak birini
iinlii oyuncuya uzatir. Reklam filminde, ikilinin Coca Cola igtikleri sirada, Tatlitug’un
kulaliginda dinledigi miizigin sesi duyulur. Tatlitug’un telefonundaki kulaklig1
cikarmasinin ardindan miizik sesi tamamen duyulmaya baslar ve ikili dans etmeye
baslar. Dans sahnelerinin ardindan Tatlitu§ ve gorevlinin asansdrde oturduklart ve
sohbet ettikleri goriiliir. Reklam filminin devaminda ise dans ettikleri ve eglendikleri
sahneler tekralanir; bu sirada asansordeki arza giderilir ve asansoriin kapist acildiginda
gorevlilerle karsilasan ikili selfi ¢ceker ve ayrilirlar. Otelin koridorunda ilerleyen geng
kadin telefonuna gelen ilkinin ¢ektigi fotografa bakarak giiliimser. Reklam filmi tadini

c¢ikar slogani ile sona erer. Reklam filmi boyunca tadini ¢ikar sarkist duyulur.
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3.12.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 14. Coca ColaReklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Asanssor Asansoriin bozulmasi En zoranlarda bile coca cola

ile eglenebilirsiniz

Gazeteciler ~ Otelin 6niinde gazetecilerin toplanmasi Unlii birinin otele gelecegi

Gozlik, Kivang Tatlitug’un gozlikk ve sapka takmasi Gizlilik

sapka

Tathitug ve Tatlitug ve geng kizin dans etmesi Coca cola mutlu eder hayatin

geng kiz en zor anlarii bile mutluluga
doniigtiirtr.

Kulaklik Tathitug un kulagindaki kulaklik Filmdeki miizik sesi buradan
geldiginin

Slogan “Bu giinii bastan baglatalim, kalbim sende kalmigti —Eglence

dalgalar1 izlerken, bu an1 birlikte kutlayalim, dinle bir bak, —Mutluluk
tadin1 ¢ikar tadini ¢ikar haydi durma, eglenelim burda —Hayatin sikintilarini
agka sarilinca tadini ¢ikar” unutturur
—Giine yeni baglamig hissi
yaratir
—Hayatin tadi coca cola ile

¢ikar

Coca Cola reklam filminde gostergeler Insan, nesne, eylem, ortam olarak dort
grupta toplanmaktadir. Reklamda kullanilan miizik ve renk kodlari, sosyal kodlar,

mekan kodlar1 gosterenleri olugturmaktadir.

Kivang Tatlitug’un reklamda yer almasiyla iiriiniin akilda kalicilig1 artirilmaya
calisilmigtir. Marka her rekldminda tiikketicinin mutlu, sikintili, heyecanli... Anlarinda
Coca Cola igtigini vurgulamistir. Inceledigimiz reklam filminde de sikintili anlari
mutluluga doniistiirdigli anlatilmaya ¢alisilmis ve ortam gostergesi olarak asansor
secilmistir. Reklam filminde de asansérde mahsur kalan kadin ve erkek Coca Cola

igmektedir.

Reklamda yer alan gosterilenleri ve yan anlamlar1 inceledigimizde. Asansorde
mahsur kalan Tathitug ve gen¢ kadin bu sikintili am1 Coca cola ile mutluluga

dontistiirerek, anin tadini ¢ikarir. Coca Cola igen Tatlitug ve otel gorevlisi dans etmeye
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baslarlar. Yiiksek gelir ve prestijin getirdigi sosyal sinif ayrimi yani sinif farkliliginin,
ortadan kalktig1 reklam filminde marka, mutluluk, eglence gibi duygularla

iliskilendirilmistir.

Gorsel Gorsel

Sekil 16. Coca Cola reklam filmi

Gorsel 1’de Tathitug ve otel gorevlisinin sicaktan bunaldigr goriilmektedir.
Tathitug terini silerken; gen¢ kadin serinlemeye ¢aligmaktadir. Gorsel 2°de Coca Cola
icen geng kadin ve Tatlitug Coca Cola ictikten sonra dans etmekte ve son gorselde
giilimsedikleri goriilmektedir. (Gorsel 3 ve 4) Dans etmeleri ve glilimsemeleri mutlu
olduklarinin ve eglendiklerinin gostergedir. Hedonizmde de sikintili durumlardan
kagarak daima haz sonucunda olusan mutlugu arama anlayist vardir. Reklam filminde
de’tadimi ¢ikar’sloganiyla hedef kitleye seslenen markanin reklaminda, Coca Cola Igen
geng kadin ve Tatlitug, asansérde mahsur kaldiklar1 ani, Coca Cola icerek, mutluluga

doniistiirmekte ve sikintili durumdan uzaklagmaktadirlar.
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3.12.1. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Tiiketicide satin alma davranisini etkileyen faktorlerden biri duygulardir. Elden
ve Bakir’'im da belirttigi gibi,”Tiiketici 6nce aradigi duygulara sahip iirline
yonelir.”(Elden, Bakir, 2010:131) Bu dogrultuda reklam mesajlari, tiiketiciyi satin
almaya yonlendirecek sekilde diizenlenir. Tiiketiciyi etkilemek amaciyla mutluluk
duygusunu kullanan marklardan biri de Coca Cola’dir. Ge¢miste fizyolojik ihtiyaclara
seslenen marka Maslow’un Ihtiyaclar hiyerarsisindeki ait olma, mutluluk, kendini
gerceklestirme, sevgi gibi duygular1 reklam metinlerinin ana temasi olarak kullanmastir.
Ancak mutluluk duygusuna fiziksel bir eylem sonucunda ulasilmistir. Modern
hedonizmde haz belirli eylemlerle sinirl degildir, diis ve fantezilerle elde edilir, oysa;
reklamda Tathitug ve Otel gorevlisi Coca Cola ictikten sonra mutlu olmakta ve dans
etmektedir yani geleneksel hedonizmde oldugu gibi fiziksel bir eylem sonucunda
mutlulugu ve hazzi elde etmektedirler. Duygulara seslenerek iirliniin satisini arttirmayi

hedefleyen markanin reklaminda, iiriine ait herhangi bir bilgi yer almamaktadir.

3.13. Reklam 13: Eti Sosbom Reklam Filmi

6 Saniye siiren reklam filmi, market raflarinda duran Eti Sosbom’lara bakan
geng kadin goriintlisiyle baslar. Marketteki raflardan Eti sosbom alan geng¢ kadini, bir

sonraki sahnede okul koridorlarinda goriiriiz.

Gen¢ kadinin Eti Sosbom yedigi sahnenin ardindan, Reklam Sosbomun
goriintiileriyle son bulan reklamin mesaji, dis ses tarafindan aktarilir,”Iste soguk rafin

cikolatalis1 yeni Eti Sosbom”

3.13.1. Reklam Filminin gostergebilimsel Analizi

Tablo 15. Eti Sosbom Reklam Filminin Géstergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan, Nesne, Eylem  Geng kadimin Sosbom, yedigi anda giiliimsemesi ~ Kisisel haz
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Eti Sosbom reklaminda kullanilan gostergeler, Insan, nesne ve eylem olarak iic
grupta toplanmaktadir. Geng¢ kadinin Sosbom yerken aldigir haz, elindeki sosbom’a
bakarak giilimsedigi ve sasirdig1 sahnelerle anlatilmistir. Reklamda Markette soguk
raflarda gosterilen Sosbom ile reklamin slogani’soguk rafin ¢ikolatast Sosbom’arasinda

bag kurulmaktadir.

Gorsel

Sekil 17. Eti Sosbom reklami

Reklam filminde tiiketicinin yasayacagi kisisel haz Gorsel’de goriildigli gibi
reklamdaki kadinin Sosbom yedigi anda Sosbom’a baktigi ve giiliimsedigi goriintiilerle

anlatilmistir.

3.13.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Reklamda haz tiriinle 6zdeslesmistir. Reklam filminin ilk sahnesinde Eti Sosbom
almak i¢in markete giden geng¢ kadin, bir sonraki sahnede okulda Eti Sosbom yerken
goriiliir. Eti Sosbom yiyen kadinin Sosbom’dan aldigi haz, jest ve mimiklerinden

anlasilmaktadir.

Odabasina gore,”geleneksel hedonizmde haz {iriinle 6zdeslesmistir. Bir hedonist
icin su esitlik gecerlidir: Mutluluk =Haz” Eti Sosbom reklam filminde de Geng kadin
Eti Sosbom yedikten sonra mutlu olmakta ve mutlulugu ve aldigi keyif, jest ve

mimiklerinden anlasilmaktadir.
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3.14. Reklam 14: Magnum Crack Reklam Filmi

19 saniye siiren reklam filmi, Magnum Crack’in hazirlandigr goriintiilerle
baslamaktadir. Magnum ¢ikolatalarinin kirildig1 sahnelerle devam eden reklam,
kutularin igerisine Magnum’un malzemelerinin yerlestirildigi, kadinin Magnum

cikolatasini kirarak dondurmay1 yedigi sahnelerle sonlanmaktadir.

3.14.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 16. Magnum Crack Reklam Filminin Gstergebilimsel Tablosu

Gosterge  Gosteren Gosterilen
Renk Altin saris1 Zenginlik
Eylem Kadimin Magnum yedigi anda gozlerini kapatmasi Kisisel Haz

Reklam filminin inceledigimiz kisminda gostergeler, Insan ve nesne ve renkler

olarak {i¢ grupta grupta toplanmaktadir.

Reklamda yer alan kadin, fakli bir tarzda, kutu igerisinde sunulan Magnumu
tanitmakta ve Magnum’un nasil yenmesi gerektigini anlatirken, diger yandan hedef

kitlede Magnum’u yiyormus hissi yaratmaktadir.

Magnum ¢ikolatasinin kirildigr anda ¢ikan c¢itirt1 seslerinin duyuldugu ve
Magnum yerken gen¢ kadinin gozlerini kapattigi sahnede, yasadigi Magnum hazzi

izleyiciye yasatilmaya caligmaktadir.

Tiim Magnum reklamlarinda liiks yasam, basarili kadin, gilizel kadin, yirtict
hayvanlar ve hedonik 6geler yer almaktadir. Kullanilan mekanlar, oyuncular, renklerle
de yine likks, zenginlik... gibi oOgeler vurgulanmaya calisilmaktadir..Magnum
ambalajinda kullanilan altin saris1 rengi, reklam icerisinde yazi karakterlerinde ve
logoda da kullanilarak; iirlinlin akilda kaliciligi artirilmaktadir. Ayn1 zamanda altin

saris1 rengi, zenginlik ve liiksli cagristirmaktadir.

Haz pesindeki tiiketiciye Magnum’un yeni {iriinii Crack tamitilarak;’Haz

Pesindeysen Kir’sloganiyla seslenilmektedir. Reklamda kadinin Magnum yedigi anda
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gozlerini kapattigi sahnelerle tliketiciye Magnum yedigi anda yasayacagr haz

gosterilmektedir.

Gorsel

Sekil 18. Magnum Crax reklam filmi

Gorme, duyma ve tat alma duyularina seslenen reklamda kadin, yeni tarziyla
kutu igerisinde sunulan Magnum’un iizerindeki ¢itir ¢itir ¢ikolatayr kirtyor ve ¢ikan
citirt1 sesleri duyuluyor ve Gorsel 1’de goriildiigii gibi kadinin Magnum yedigi anda
gozlerini kapattig1 sahnelerle tliketiciye; Magnum yedigi anda yasayacagi haz
anlatilmaktadir. Tiiketiciye ayn1 zamnda bir yasam tarzi sunan markanin vermek istedigi

mesaj1 Gorsel 2°de sloganlarla da vurgulamaktadir.

3.14.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Geleneksel hedonizm duyularla elde edilen hazlarla iligkili iken; modern
hedonizm hayal kurularak, elde edilen hazlarla iliskilidir. Reklam filmini incelediginde
gorme, duyma, tat alma gibi duyulara seslenildigi goriilmektedir. Kadinin Magnum
Crack yerken gozlerini kapattig1 sahneler, yasadigi kisisel hazzi yansitmaktadir. Reklam
filminde yalnizca gorsel olarak degil, kadinin Magnum’un iizerindeki ¢ikolatayr kirdigi
anda ¢ikan citirt1 sesleriyle de izleyicinin dikkati ¢ekilmeye, dondurmanin tadma ve

yasanilan hazza yonelik bir alg1 yaratilmaya ¢aligilmistir.



102

3.15. Reklam 15: Eti Karam Gurme Reklam Filmi

24 Saniye siiren reklamda, Yeni Karam Gurme hikayesi, gece vakti neonlarin
aydinlattig1 bir sokakta, etkileyici bir atmosferde gegmektedir. Karam Gurme’siyle bas
basa bir kadinin, duvara yansiyan goélgesi jaguarla sembolize edilmistir. Jaguarin giigli
1sir1g1 ile kadmin iggiidiileri arasinda soyut bir bag kurularak; tiiketici vahsi i¢cgiidiistinii

kesfetmeye davet edilmistir.

Reklam filmi; gece sokakta yiirliyen giizel, ¢ekici kadin imgesiyle baslar. Film
boyunca slow bir miizik duyulur. Gece Neonlarin aydinlattig1 sokakta yiirliyen kadin
cebinden Eti Karam Gurme’yi ¢ikardigi ve yiiriidiigli anlar sadece ayaklar1 gosterilerek
yakin planda verilmistir.. Bir sonraki sahnede kadinin eti Karam Gurme’den 1sirik aldigi
anlarda, jaguar agzimi agar ve kiikreme sesi duyulur. Tiiketicinin i¢indeki vahsi i¢
giidiiyli sembolize eden jaguarin, kiikreme sesini duyulmasi ve kadin yakin planda

gosterilmesiyle, kadinin Eti Karam Gurme yedigi anlar vurgulanir.

Ilerleyen sahnede kadin yiiriimeye devam ediyor ve basimi ceviren kadinin
keskin bakislarin1 ve kadin ve jaguari gordiigiimiiz sahnenin ardindan, kadin amors

cekimle verilir ve karsidan gelen erkek gortiliir.

Reklam filminde kadin ve erkegin birbirlerine yaklastigi sahnelerin ardindan.
kadin ve erkegin karsilastig1 anda duvarda ziplayan Jaguar golgesi goriliir. Bir sonraki
sahnede kadin erkege dogru bakar ve yliriimeye devam eder. Reklam filminin ilerleyen
sahnesinde Eti Karam Gurme ve Eti Karam Gurme’nin gofretlerinin arasindan sizan
cikolatalar goriiliir Son goriintiide Eti Karam Gurme ambalajiyla gosterilir Slogan

duyulur”Eti Karam Gurme”

3.15.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 17. Eti KaramGurme Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan- nesne Kadin, Eti Karam Gume Cinsellik, etkileyicilik
Insan Erkek Cinsellik
Hayvan Jaguar Vahsi, i¢ glidii

Mekan- nesne Sokak, neonlar Etkileyici atmosfer
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Reklamda kullanilan gostergeler insan, hayvan, nesne, ortam, eylem olarak bes
grupta toplanmaktadir. Rekldmda insan gostergesi olarak kullanilan kadin, reklam
boyunca giizellik, cinsellik ve hazz1 vurgularken; erkek cinsellik ve hazzi
vurgulamaktadir. Reklam filminin ikinci gostergesi ise jaguardir. Reklamdaki jaguar,
tiiketicinin icindeki hazzi ve vahsi iggiidiiyli sembolize etmektedir. Reklam filminin
nesnesi Eti Karam Gurmedir. Sokakta ylirliyen kadin cebinde Eti Karam Gurme

cikarmakta ve bu sirada Eti Karam Gurme yakin planda gosterilmektedir.

Mekéan gostergesi neonlarin aydinlattigi bir sokaktir. Etkileyici bir atmosfer
oldugu i¢in {riiniin etkileyiciligini de artirmaktadir. Besinci gosterge eylemdir. Kadin
ve erkegin karsilastiklart anda jaguarin duvardaki golgesinden, jaguarin zipladigini

gérmemiz, cinselligi cagristirmaktadir.

Gorsel Gorsel

Gorsel

Sekil 19. Eti Karam Gurme reklam filmi
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Gece vakti neonlarin aydinlattigi bir sokakta, etkileyici bir atmosferde gecen
reklamda; Gorsel 1°de goriildiigii gibi Karam Gurme’siyle bas basa bir kadinin, duvara
yansiyan golgesi jaguarla sembolize edilmekte; jaguar 1siigi ile izleyiciyi vahsi

i¢giidiiyii kesfetmeye davet edilmektedir.

Gorsel 2 ve 3’de goriilen kadin ve erkegin karsilastiklar: anda jaguarin duvardaki

golgesinden, jaguarin zipladigini gérmemiz, cinselligi cagristirmaktadir.

3.15.2. Reklam Filminin Hedonizm Ac¢isindan Analizi

Reklam filmlerinde bir yemegin kokusundan, dondurmanin tadindan, alinan haz
farkli sekillerde anlatilarak hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye calisilmigtir. Kullanilan
bazi objeler cinselligi cagristirmakta ve cinsel haz ile reklamda yer alan iiriin
iligkilendirilmektedir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde ilk basamakta fizyolojik
ithtiyaclar icerisinde yer alan cinsellik, 6zellikle gida gibi reklamlarinda iirtirne dikkat

cekmek amaciyla kullanilmaktadir.

Reklamlarin birgogunda bireylerin cinsel diirtiilerine seslenen 06geler yer
almaktadir. Eti Karam Gurme reklam filminde kadin ve erkegin karsilastiklari anda
jaguarin  duvardaki golgesinden, jaguarmm zipladigint  gérmemiz, cinselligi
cagristirmaktadir. Cikolata hazzi cinsel haz ile iliskilendirilerek anlatildigi reklam filmi
geleneksel hedonizm Ornegidir ciinkii; geleneksel hedonizmde de haz spesifik

eylemlerle baglantilidir. Yeme, igme, cinsellik gibi.

3.16. Reklam 16: Eti Popkek Reklam Filmi

29 Saniye siiren reklam filmi iinlii oyuncu Celil Nalgakan’in yakin plan verildigi
sahneyle bagslar. Kamera agis1 genislediginde masa basinda oturan Celil Nalgcakan ve
gengler goriiliir ve Nalgakan’in”bir diisiinlin ¢esit ¢esit insan ¢esit ¢esit Popkek

var”’sdylemi duyulur.

Reklam filminde intak sanati ile {iriin konusturulur ve Popkek,”hah iste benden
bahsediliyor”ilerleyen sahnede genel planda Celil Nalgakan ve masada Eti Popkek
yiyenler goriiliir. Celil,”ama hep iki ihtimal var ya ac¢tin doyuyorsun, ya da toktun

aciyorsun”Eti Popkek’in sesi duyulur,”hii”Genglerden biri anlatilani anlamamis bir
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ifadeyle bakar; Filmin bu sahnesine kadar Celil ve Eti Popkek arasindaki dialoglar

devam eder. Celil, masadaki Popkek’e dogru bakar;
Popkek,: ¢cok i1yi, de bizim anlamadigimiz seyler var Celil
Celil: Karisik m1 oldu?
Popkek,: Olmadimi?
Celil: Olsun.

Reklam filminin devaminda Celil Nalgakan’in masada oturan arkadaslarina
Popkek’i anlattig1 duyulur, Celil,”Popkek’le doyulur o tamam ama Popkek’e doyulur
mu?”ilerleyen sahnede genel planda herkesin Popkek yedigi ve yiizlerinin giildiigii
goriiliir. Son ii¢ sahnede ise reklam sarkisi duyulur,”Doyana da Popkek doymayana
Popkek™

3.16.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 18. Eti Popkek Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan, Nesne, Eylem Eti Popkek yiyenlerin giilimsemesi Kisisel haz

Reklamda kullanilan gostergeler insan ve nesne ve eylem olarak {ic grupta
toplanmaktadir. Reklam filmi boyunca Celil Nalgakan, genglere Eti Popkek yemeye
doyamadigin1 anlatmaktadir. Reklamda gosterge olarak kullanilan eylem, Celil
Nalgakan’in Eti Popkekle konugmasi, genglere Eti Popkek’i anlatmasi ve genclerin ve
Nalgakan’in Eti Popkek yerken giilimsemesidir. Genglerin ve Celil Nalcakan’in Eti

Popkek yerken yasadigi haz, giilimsedikleri sahnelerle verilmistir.
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Gorsel Gorsel

Sekil 20. Eti Popkek reklam filmi

Gorsel 1 ve 2’de goriildiigii gibi reklam filminde, Celil Nalgakan ve genglerin
yiizindeki gililimsemeyle, hem Eti Popkek yediklerinde aldiklar1 haz goriilmekte hem
de hedef kitleye, Eti Popkek mutlu eder mesaj1 verilmektedir.

3.16.2. Reklam Filminin Hedonizm Ac¢isindan Analizi

Haz denildiginde akla sadece cinsellik gelmektedir. Yenilen bir yemekten, giizel
bir tatlidan, yapilan spordan, aileyle gecirilen vakitten... Haz alinabilir. Bir seyden haz
aldigimizda, keyif duydugumuzda giiliimseriz. Odabasinin da ifade ettigi
gibi,”Gleneksel hedonizmde haz iirlinle 6zdeslesmistir ve bir hedonist i¢in su esitlik
gecerlidir: Mutluluk=Haz”Reklam filminde de Eti Popkek yiyen Unlii oyuncu Celil
Nalgakan ve genglerin giilimsedigi goriiliir. Reklam filmi duyulara seslenmekte,
Reklamda yer alan Celil Nalgakan ve gencler Eti Popkek yedikten sonra mutlu
olmaktadir Direkt duygulara seslenen herhangi bir sahne goriilmemektedir. Reklamda

fizyolojik bir haz s6z konusudur.

3.17. Reklam 17: Eti Browni Gold Reklam Filmi

12 Saniye siiren reklam filmi odasinda laptobuna bakan gen¢ kadinin, yatagin
tizerinde duran Eti Browni Gold’a uzandig1 sahneyle baslar. Reklam, gen¢ kadinin kagit
icerisindeki Browni’yi yliziine bulasmasini umursamadan yedigi sahnelerle devam eder.
Reklm filmi boyunca sarki duyulur,”Browni’nin kagidini siyir, 1sir bulagsin, birak

bulagsin, Eti Browni Gold Daha Soslu”
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3.17.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 19. Eti Browni Gold Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan- Geng kadinin yiiziine Browni’nin  yiiziine  bulagmasini
Nesne- bulagmasini umursamadan umursamadan sadece yasadigi hazza
Eylem Browni yemesi odaklanmasi

Reklamda kullanilan gostergeler, Insan, nesne, eylem olarak ii¢ grupta
toplanmaktadir. Insan gostergesi olarak, gen¢ kadin secilmistir. Gen¢ kadin, reklam

boyunca yiiziine bulagsmasin1 umursamadan Eti Borowni Gold yemektedir.

Reklamin ikinci gostergesi Eti Browni Gold’dur. Eti brwni’nin sunumu yerken
eglenceli bir hale donlismesi, ancak yerken yiize bulagmasi nedeniyle reklam

boyunca’Eti Browni yerken yiiziiniize bulasmasina aldirmayin’mesaj1 verilmektedir.

Gorsel

Sekil 21. Eti Browni Gold reklam filmi

Gorsel’de gortildiigli gibi Eti Browni Gold, yiyerek tiiketicinin yasayacagi haz,
reklamdaki kadinin Eti Browni Gold yerken yiiziine bulagmasin1i umursamadig
sahnelerle anlatilmistir. Eti Browni Gold yerken geng¢ kadinin giiliimsemesi de yasadigi

kisisel hazzin gostergesidir.
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3.17.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Reklam filminde gen¢ kadin, Cikolatasinin yiizliine bulagmasini umursamadan
Eti Browni Gold yemektedir. Browni yedikten sonra kadinin yiiziinde giiliimseme
gorilmektedir. Yeme, icme gibi fizyolojik gereksinimleri gidermek; geleneksel
hedonizmle iligkili oldugundan Eti Browni Gold reklami1 geleneksel hedonizm
ornegidir. Modern hedonizmde haz belirli eylemlerle degil diis ve fantezilerle elde
edilir. Oysa Eti Browni Gold rekldminda diis ve fanteziyle elde edilecek herhangi bir
haz s6z konusu degildir. Bu nedenle rekldmda geleneksel hedonizmin temelini olusturan

iletiler yer almaktadir.

3.18. Reklam18: Eti Popkek Reklam Filmi

28 Saniye siiren reklam filmi, tinlii oyuncu Celil Nalgakan’in yoga yaptigi
sahnelerle baslar. Intak konusturma sanatinin kullanildigi reklam, Eti Popkek’in

konustugu sahnelerle devam eder. Celilcim, Celilll, naptyorsun?
Celil: Ugiincii Popkeki’i agmaya ¢alistyorummm (Celil yoga yapiyor)
Popkek: Ommm mu? (Celil birden si¢rar ve gdzlerini agar)Agil bana Celil,

Celil: Limonluyu yiyiyorum (Celil masanin iizerinde duran Pokek’e ddnerek

konusur)
Popkek: Himm
Celil: Bide iistiine muzlu yesem ne olur diyorum onu da yiyorum
Popkek: anliyorum Celil (sadece Pokek yakin planda verilir)
Celil: E bu seferde ¢ikolataliya kilitleniyorum (Celil Popkek’i eline alir)

Popkek Celilcim bukadar diisiinme, a¢ agbakma, a¢ a¢ bakmaaa, (Celil elindeki
Popkek’e bakar)

Sarki,”Doyana da Popkek, doymayana Popkek”

Reklam filmi, Eti Popkek yiyen Nalgakan’in giiliimsedigi, Popkek’lerin

gosterildigi sahneyle son bulur.
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3.18.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 20. Eti Popkek Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan, nesne, eylem Eti Popkek yiyenlerin giilimsemesi Kisisel haz

Reklamda kullanilan gostergeler insan, nesne ve eylem olarak {i¢ grupta
toplanmaktadir. Rekldmda {inli oyuncu Celil Nalgakan’in yer almasi, {irlinlin
cekiciligini arttirmaktadir. Reklam filminin ikinci gostergesi Eti Popkek’tir. Intak sanat:
kullanilarak Eti Popkek’in konusturulmasi ve mizah unsuru ile iiriintin akilda kalicilig1

artirllmaya calisilmistir. Uglincii gdsterge olarak kullanilan eylem, Celil Nalcakan’in

yoga yaptig1 ve Eti Popkek yedigi sahnelerdir.

Gorsel Gorsel
Sekil 22. Eti Popkek Reklam Filmi
Gorsel 2°de goriildiigii gibi Eti Popkek yemenin tiiketiciyi mutlu edecegi

mesajinin verildigi reklam filminde; Celil Nalgakan’in Eti Popkek yedigi anda

yiiziindeki glilimseme ifadesi, yasadigi kisisel hazzin gostergesidir.

3.18.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Haz denildiginde akla sadece cinsellik gelmektedir. Yenilen bir yemekten, giizel
bir tathidan, yapilan spordan, aileyle gegirilen vakitten... haz alinabilir. Bir seyden haz

aldigimizda, keyif duydugumuzda giiliimseriz. Reklam filminde de Eti Popkek yiyen
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Unlii oyuncu Celil Nalgakan giiliimsedigini goriiyoruz. Reklam filmi duyulara
seslenmekte, Reklamdaki Celil Nalgakan Eti Popkek yedikten sonra mutlu olmaktadir.
Direk duygulara seslenen herhangi bir sahne goriilmemektedir. Reklamda fizyolojik bir

haz s6z konusudur.

3.19. Reklam 19: Eti Karam Gurme Reklam Filmi

22 Saniye siiren reklam filmi genel planda verilen Ozan Giiven’in goriintiisiiyle
baslar. Ilerleyen sahnede aslan kiikremesi ve ardindan Ozan Giiven’in,”Geldin
mi?”séylemi duyulur.”Geldin mi? Iste buradasimn. Biliyorum buna dayanamiyorsun, bir
wsirik aklini basindan alabilir, ama Oyle basit bir 1sirik degil, daha dnce hi¢ 1sirmadigin
gibi 1s1r. Bir 1sirik daha?”’Dis ses’Eti Karam Gurme’Bir sonraki sahnede Giiven’in”Iste
buradasin”sdyleminin ardindan duvarda goriilen kaplan gdlgesiyle Giiven’in kara panter
ile konustugu anlasilmaktadir. Kara Panter’in kiikremesinin ardindan, Ozan
Giliven’in”Biliyorum buna dayanamiyorsun”sozleri duyulmakta, sdyleminden neyi
kastettigini anlagilmasa da kiminle konustugu anlasilmaktadir. Reklam filmindeki bu

unsurlarla gizemli bir atmosfer yaratilmaktadir.

Reklam filminin ilerleyen sahnesinde yine Ozan Giiven’in sdzleri duyulur.
Elindeki Eti Karam Gurme ile Giiven neden bahsettigini agiklar;”Bi 1sirik aklini
basindan alabilir. Ama Gyle basit bir 1sirik degil”Gliven, bir sonraki sahnede Eti Karam

Gurme’yi anlatmaya devam eder; Hig¢ 1sirmadigin gibi 1s1r”

Reklam filmi, kiikreme sesi ve Eti karam c¢itirtisinin ardindan Giiven’in”Bir

1sirik daha”’sdylemi ve reklamin slogani ile son bulur,”Eti Karam Gurme”

3.19.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 21. Eti Karam Gurme Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Hayvan Panter Vahsi i¢giidii

Nesne- ses Eti Karam Gurme ¢itirtist Izleyicide Eti Karam Gurme yiyormus hissi yaratma
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Reklaimda yer alan gostergeler, Insan, hayvan, nesne olarak {i¢ grupta

toplanmaktadir.

Reklam filminde {inlii oyuncu Ozan Giiven’in yer almasiyla tliketicinin dikkati
cekilmeye calisilmistir. Reklamin ikinci gostergesi jaguardir. Film boyunca, Eti Karam
Gurme hazzi yasamak i¢in yaris halindedir. Reklamda diger gosterge nesnedir. Reklam

filmi boyunca Ozan Giliven’in anlatimiyla, Eti Karam Gurme hazzi yasama yarisi,

gizemli bir sekilde anlatilarak; {iriin 6n plana ¢ikarilmstir.

Gorsel Gorsel

Sekil 23. Eti Karam reklam filmi

Reklam filminde Eti Karam Gurme yemenin hazzini anlatan Ozan giiven, bu
hazz1 yasamak icin Eti Karam Gurmeye dogru yaklasan panterle yarigir. Masanin
tizerinden hizlica Eti Karam Gurmeyi alan Ozan Giiven’in Karam Gurme’yi yedigi
anda, Karam hazzini1 yasamak isteyen panterin golgesi goriiliir (Gorsel 2). Gorsel 1°de
goriildiigii gibi Giiven’in Eti Karam Gurme yedigi anda yasadigi haz, yiiziindeki

giilimsemeyle anlatilmaktadir.

Reklam filmi haz temasi lizerine kurgulanmistir. Anlatisal 6geler agisindan
incelendiginde”Eti karam, Ig¢inden tasan yogun bitter kremasi, agizda eriyen kat kat
gofret yapraklari, lizerindeki yogun bitter ¢ikolata kaplamasi size yepyeni bir bitter
cikolata hazz1 yasatacak”sOyleminden reklam filminde hedonik mesajlar yer aldig

sOylenilebilir.
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3.19.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Reklam filminde, Eti Karam Gurme hazzini yasamak isteyen kara panter ve
Ozan Giiven’in yaris1 gosterilmektedir. Kara Panterden daha hizli davranan Ozan
Giiven Eti Karam Gurme hazzini tek basina yasamaktadir. Reklamda Ozan Giiven’in
Karam hazzin1 yasamak i¢in gilidiilendigi goriilmektedir. Geleneksel hedonizm
tiirlerinden biri olan psikolojik hedonizmde haz duydugun bir sey karsi giidiilenmek
gerekmektedir. Bu nedenle reklamda geleneksel hedonizmin temelini olusturan iletiler

yer almaktadir.

3.20. Reklam 20:Algida Keyif Reklim Filmi

45 Saniye siiren reklam filmi Algida Keyif yiyen ailenin goriintiileriyle baslar.
Koltukta battaniyeye sarilan gen¢ kadin giilimser ve goriintiiler kiigiik erkek kardesin
koltukta uzanarak keyif yaptig1 sahneyle devam eder. Ilerleyen sahnede masa basinda
ailenin sohbet ettigi goriliir. Algida yemenin verdigi keyif, oyun odasinda oynayan
cocuklar, Algida Keyif kutusu ve buzdolabini acarak Algida Keyif alan anne, baba,
dede ve nine, balkonda ayaklarin1 uzatarak Algida keyif yiyen aile fertlerinin

gosterildigi sahnelerle anlatilir.

Reklam filmi, odada koltukta uzanarak Algida keyif yiyen, sofra kuran aile
fertlerinin ve isten gelen babanin gosterildigi sahneler, bulasik makinesine bulasiklari

yerlestiren annenin Algida keyif anlar1 ile devam eder.

Buzdolabindan Algida Keyif ¢ikaran anne, bos kaselerle Algida Keyif isteyenler,
Algida keyif yiyen anne, baba, ¢ocuk... Reklam filmi Algida keyif yiyerek ayaklarimni

uzatan ve dans eden insanlarin goriintiileriyle sonlanir.

3.20.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 22. Algida Keyif Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan- eylem Dondurma yiyen anne, baba ve ¢ocugun dondurma yerken gozlerini

kapatmasi Kisisel haz
Insan-eylem Kadmin kanepede uzanarak dondurma yemesi Kisisel haz

Insan-eylem Dondurma yiyen ¢ocugun kanepede uzanmasi Haz, keyif
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Reklamda yer alan gostergeler, insan, nesne ve eylemlerdir. Algida Dondurma
yemenin verdigi keyif, haz reklam filminde oyuncularin uzandiklari, ayaklarini
uzattiklar1 ve Algida yerken gozlerini kapattiklart sahnelerde oldugu gibi {iriiniin

isminin tekrarlandig1 sarkisiyla da hedef kitleye sunulmustur. Keyif, mutluluk gibi daha

¢ok duygulara seslenen bir reklam filminde haz belirli eylemlerle anlatilmistir.

#neéusum@
Gorsel Gorsel Gorsel

Sekil 24. Algide Keyif reklam filmi

Gorsel 1, Gorsel 2 ve 3’te Algida Keyif yiyenlerin gdzlerini kapatmasi aldiklar

keyif ve kisisel hazzin gostergesidir.

HDEGMEKEYFIME

Gorsel

Sekil 25. Algida keyif reklaminda haz vurgusu

Gorselde dondurma yiyen kadinin ayaklarini uzatmasit keyfin ve hazzin

gostergesidir.
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Gorsel

Sekil 26. Algida keyif reklaminda haz ve mutluluk duygusu

Gorsel 5’te dondurma yiyen kadinin ayaklarini uzatmasi, gorsel 6’da ise

cocugun uzanmasi ve Algida Keyfe dogru bakmas1 keyfin ve hazzin gostergesidir.

3.20.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Reklam filminde dondurma yemenin yasattigi haz, hedef kitleye davraniglarla
yansitilmistir. Reklam filminde Algida Keyif yiyenlerin gozlerini kapatmasi aldiklar

keyif ve kisisel hazzin gostergesidir.

Uriiniin akilda kalicihgm saglamak ve iiriiniin admi hatirlatmak amaciyla
reklam fiminde, Algida Keyif yiyenlerin ayaklarim1 uzattiklari, kanepede uzandiklar
sahneler yer almaktadir. Fiziksel bir eylem sonucunda mutlu olunmasi nedeniyle

reklamda geleneksel hedonizmin temelini olusturan iletiler yer almaktadir.

3.21. Reklam 21: Halley Reklam Filmi

Reklam filmi arabanin igersinde tartisan cift goriintiisiiyle baslar. Filmin
baslangicinda gorsel olarak c¢iftin neden tartistigini anlagilmasa da kadinin,”buyurun
secati bey, beni dinlemedin, saga girmedin, bak yolun bittigi yerdeyiz.”s6zlerinden
neden sinirlendigi acikca anlasiimaktadir. Ilerleyen sahnede arabanin ¢ikmaz yola
girdigi icin esine sinirlenen kadin, ¢antasindan Halley ¢ikararak bir 1sirik aldiktan sonra
sakinlesmeye basladig1 goriilmektedir. Kocasina donerek konusmaya devam eden
kadinin”Yolun agik olsun diyecegim ama yani’sozlerinin ardindan esi, egilerek

arabadan disar1 bakar ve esinin dediklerini onaylar.



115

Halley yemeye devam eden ve giderek sakinlesen kadmin giilimsemeye
basladig1 sahnelerin ardindan kadinin,”tamam secati tamam yolun sonu diinyanin sonu
degil ya tak geri gidelim”s6zlerini duyan esi once sasirarak esinin sakin tavri karsisinda
giilimsemeye baslamakta ve reklam filmi dis ses tarafindan anlatilan Halley’in
gosterildigi sahnelerle son bulur,”yumusacik marshmallow c¢ikolatayla bulusuyor,

Hallley’i yiyen yumusacik oluyor”

3.21.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 23. Halley Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Slogan  “herkese Bi halley oluyo” Uriiniin  harika tad1 kisisel ruh halini
degistiriyor.
Slogan  Buyurun segati bey beni dinlemedin saga Sinir
girmedin bak yolun bittigi yerdeyiz Sikint1
Slogan ~ Tamam secati tamam Halley’den yiyen kadinin sinirleriyatisir,
Yolun sonu diinyanin sonu degilya yumusar

Halley mutlu eder
En sikintili hallerinizde bile sorunlar1 ¢ozer
Slogan  Yumusacik marshmallow cikolatayla Halley’in i¢indeki yumusacik marshmallow

bulusuyor, Haleyi yiyen yumusacik oluyor. kisisel ruh halini de yumusatir.

Reklam filminde yer alan gostergeler insan, nesne ortamdir. Sosyal kodlar, doga,
reklamim gosterenleridir. Reklamda yer alan kadinin sinirli hallerinin nedeninin
gostergesi olarak ¢ikmaz yol ve bu c¢ikmaz yola sapan erkek, bu sinirli hallerini
yumusatan nesne olarak Halley kullanilmistir. Reklamin ortam gostergesi ¢ikmaz

yoldur.

Reklamda yer alan gosterilenler ve diiz anlam ve yan anlamlar incelendiginde,
ogluna sinirlenen babanin Halley yedikten sonra giilimsemesi gosterilenlerin diiz

anlamini olustururken; reklamin yan anlamlarini ise hedonik unsurlar olugturmaktadir.

Uriiniin harika tadmin kisisel ruh halini degistirdigini anlatan reklam filmi mesaj
ve igerik bakimindan incelendiginde; ilk sahnede kadinin jest ve mimiklerinden sinirli

oldugu ve ilerleyen sahnede ¢ikmaz yola sapmis araba goriintiisiiyle sinirli olmasinin
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nendi anlasilmaktadir. Sinirli kadinin Halley yedikten sonra giiliimsemeye basladig

sahneler ise hedonik iletiler barindirmaktadir.

Gorsel Gorsel

-

Gorsel Gorsel

Sekil 27. Halley reklam1

Reklam filminde yer alan gorselleri inceledigimizde ilk gorselde kadinin jest ve
mimiklerinde sinirli oldugu anlagilmaktadir. Gorsel 1’de ise ¢ikmaz yola sapmis bir
araba goriilmektedir. Gorseller ard arda geldiginde kadinin ¢ikmaz yola saptigi icin
arabay1 kullanan kisiye sinirlendigini diisiindiirmektedir. Gorsel 3 ve 4’te ise Halley
yiyen kadiin son gorselde giilimsedigini goriilmektedir. Gorseller yorumlandiginda
kadinin Halley yedigi i¢cin mutlu oldugu yorumu yapilabilir. Hedonizmde de hayatin
sikintilarindan kacarak; hep mutlulugun pesinden kosma anlayisi vardir. Bu nedenle

reklam filmi hedonik unsurlarin yer aldigini sdyleyebiliriz.
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3.21.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Reklam filminde haz fiziksel bir eylem sonucunda saglanmaktadir. Esiyle
tartisan kadin Halley yedikten sonra sakinlesmekte; mutlu olmaktadir. Hazzin iiriinle
O0zdeslesmesi ve lriiniin tiikketimi sonucunda saglanmaktadir. Bu nedenle reklamda

geleneksel hedonizmin temelini olusturan iletiler yer almaktadir.

Reklamda sinirli kadinin Halley yedikten sonra sakinlesmesi yani duygularin
degisimi goriilmektedir. Halley fizyolojik bir ihtiya¢ sonucunda tiiketilmemektedir.
Ama haz fiziksel bir eylem sonucunda saglanmaktadir. Halley negatif duygular pozitife

doniistiiren nesne olarak gosterilmektedir.

Gida Reklamlarinda Geleneksel Modern Tiiketm Oglerinin Gostergebilimsel ve

Betimsel Analizi

3.22. Reklam 22: Yeni Knorr Sivi Corba Reklam Filmi

35 Saniye siliren reklam filmi mutfakta, Knorr paketini acan sef ve masanin
basinda oturarak onu izleyen kadin goriintiisiiyle baslar. Sivi corbayr hazirlayan
sefin,”Knorr’un yeni s1vi ¢orbalarinin lezzetini biz anlatmayalim; siz deneyin”sdylemini
duyulur. Hazirladigi ¢orba kasesini siisleyerek kadina dogru wuzatan sef
giilimseyerek,”Zeynep hanim, mozarellali domates c¢orbaniz.”’Kadin ¢orbanin tadina
bakar bakmaz kendisini bagka bir mutfakta bir masanin basinda yemek yiyen insanlarin
yaninda bulur. Herkesin Knorr ¢orba ictigi sofrada kadin sasirarak etrafindaki insanlara
bakar. Kadinin farkli bir iilkede oldugu, Italyanca konusmalar ve ilerleyen sahnede
kadinin sokakta merdivenlerden inerek; bir tepeden manzarayr izledigi sahnelerle

anlatilir.

Bir sonraki sahnede kadinin, sofraya donerek, yine masada oturan insanlara
bakarak giiliimsedigi goriiliir. Sefin,”nasil buldunuz?”sorusuyla etrafina bakan kadin,

her seyi hayal ettigini anlar ve sagkin saskin etrafina bakar.
Kadin,”O neydi 6yle?”
Sef,”Yeni Knorr S1vi Corba efendim.”

Kadin, Yani Ald1 gotiirdii Beni”
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Sef kadmma Knorr paketini uzatir ve dis ses duyulur,”diinya mutfagindan 6zel

malzemeler ve gurme tariflerle yeni Knorr sivi ¢orba serisi lezzeti alir gotiiriir sizi”bu

sirada reklam filmi, mutfak masasinin ilizerinde duran Knor sivi ¢orba dolu kase ve

masanin tizerindeki diger malzemeler ve ekranin alt kisminda Yeni Knorr Sivi Corba

Serisi yazisi ile son bulur. (Yazi rengi yesil beyaz)

3.22.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 24. Knorr S1vi Corba Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
- Knorr Uzmanlarca

Insan Asci iiretiliyor
- Ascilik kokeninden
biiytik bir gii¢ alan markanin bu
yoni vurgulaniyor

Nesne Mozeralla peynir Bu lezzet size Italya’daymis gibi
hissettir

Slogan “Lezzeti sizi alip gotiiriir” -Lezzeti size Igindeki
malzemelerin  iretildigi  yerde
corbay1 yiyormus hissi yasatir
-Malzemeler {iretildigi iilkeden
gelmektedir

Knorr ambalajlarinda yesil ve sar1 Tazelik, dogallik ve sadelik
Renk renklerin kullaniliyor olmasi

‘
L€, (AR aininin sl
L (f"?‘l e

v vid

Gorsel 1 Gorsel 2

Sekil 28. Yeni Knorr Sivi Corba Reklam Film
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Reklam filminde {iriiniin tiiketiminden alinan haz, gorsel ve anlatisal 6gelerle
hedef kitleye sunulmustur. Kadinin Knorr sivi ¢orba igerken; gozlerini kapattigi
sahneler, yasadig1 kisisel hazzin gostergesidir. Gorsel 1°de kadinin yasadigi kisisel haz

Gorsel 2°de de ekrandaki’ Alip gétiiriir’yazisi ile izleyiciye sunulmustur.

3.22.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Reklam filminde Italya’ya 6zgii mozeralla peyniri ile hazirlanan yeni knorr siv1
corba tiiketicinin be@enisine sunulmaktadir. Italya’da yapilisgindan bir giin sonra
tilkketilmesi gereken Mozeralla peyniri ancak vakumlu ambalajlarda saklanirsa tazeligini

korumaktadir.

Ger¢ek mekanda ve kiiltiirde olunmasi gerekmeden; diis ve fantezi imdada
yetismekte; Knorr sivi corba ile bu lezzeti denemek olanakli hale gelmektedir.
Gilintimiizde Mozeralla peyniri, iilkemizde de iiretilmekte ama ayn1 lezzeti yakalamak
isteyenler i¢in bu hazzi ertelemeden sunmaktadir. Odabasi’nin ifade ettigi
gibi,”Hedonistler giizelligin, iyiligin en iist diizeye getirilmesinden ve dogru eylemi
gerceklestirebilmek i¢in zarardan ziyade giizelligin iiretilmesinden yanadirlar. Tiiketim
kiiltiiriiniin egemen oldugu toplumlarda, gercek ya da diissel 6zgiirliigiin neden ve nasil
kullanildiginin temeli burada yatmaktadir. Burada, hedonist bireyin aninda tatmini 6n
plana alam o6zelligi ortaya c¢ikmaktadir. Sabir ve ertelenmis tatmin yerine cabuk ve
hemen tatmin istegi baskindir. Hedonist bireyin’kama sutra’yr 6grenecek zamani
yoktur, haz alabilecegi, en yakin ve anindaki iliski onun i¢in yeterli olacaktir. Diis ve
fantezi bu konuda imdada yetismeye c¢alisir ve tiiketim gercek anlamda olmadan da
diissel boyutta haz alinabilir. Egzotik yiyecekleri denemek i¢in gercek mekanda ve
kiiltiirde olmak gerekmez, bu zevki marketlerdeki konservelerle de aninda elde etmek

olanaklidir. (Odabasi, 2017:117)

Reklam filminde hazzin diissel boyutta da elde edilebilecegi, kadinin Knorr Sivi
Corba’nin tadina bakar bakmaz kendisini baska bir mutfakta, bir masanin basinda
yemek yiyen insanlarin yaninda buldugu, herkesin Knorr ¢orba igtigi sofrada kadin
sasirarak etrafindaki insanlara baktig1i sahnelerle anlatilir. diinya mutfagindan 6zel
malzemeler ve gurme tariflerle hazirlanan yeni Knorr sivi ¢orba’nin igerisinde yer alan

malzemelerin tadina bakmak ve bu lezzetli tariflerin hazzin1 yasamak icin gergek
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mekanda ve kiiltiirde olmak gerekmez. Yeni Knorr Sivi corba igerek de aninda bu hazza
ulasabildigi anlatilmistir. Reklam filminde yer alan, Knorr ¢orbayi igen kadinin, farkl
bir iilkede oldugu, Italyanca konusmalar ve ilerleyen sahnede kadmin sokakta
merdivenlerden inerek; bir tepeden manzaray izledigi sahneler, hedonist bireyin aninda

tatmin istegini diis ve fantezilerle karsiladigi gosterilmektedir.

Modern hedonizmde haz diis kurmay1 ve fantezi yaratmayi saglayan iiriin ile
elde edilir. Reklam filminde de fakli bir kiiltiire ait bir lezzet, gurme tariflerle tliketiciye
sunulmakta ve tiiketicinin bulezzeti yasamak icin gercek mekan ve zamanda olmasinin
gerekmemekte ve diisler ve fanezi yoluyla hazza ulasilmaktadir. Bu dogrultuda

reklamda modern hedonizm temelini olusturan iletiler yer almaktadir.

3.23. Reklam 23: Algida Clasics Reklam Filmi

39 Saniye siiren reklam filminde intak, kisilestirme sanati kullanilarak. Algida
Clasics konusturularak {irtine sevimli bir hava katilir. Cafede oturan genglerin
gorlintiisiiyle baslayan reklam filmi, gen¢ kadin ve Algida Clasics arasinda gegen

diyaloglarla devam eder:
Geng kadin: Of ¢ok sicak kizlar.
Algida Clasic: genglik bitmiste okeye doniiyor; yazik ya!
Geng kadinPistik burda Clasics.

Algida Clasics: Ben sizi bir yiikselteyim boyle olmaz; birer Clasics yiyin bakin

neler oluyor.

Algida Clasics’i paketlerinden ¢ikaran gengler yemeye baslar ve birden bire
onlerinde havuz oldugunu goriirler. Clasics’ten birer 1sirik daha aldiklarinda kiyafetleri
cikar ve tlizerlerinde mayolar1 vardir. Havuza atlayan gencler, kendilerini minderde

bulular.
Geng kadin: Havuza ne oldu kizlar?

Algida Clasics: Hemen de atladiniz sizde ya, o anca reklamlardaolur, ama

havaniz yiikseldi kabul edin

Geng kadinlar giiler.
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Algida clasic: Canimsiniz.

Algida Clasics Nefis cikolata ve findiklariyla, Clasics havani yiikseltir (Algida

Clasics tlizerinde ¢ikolata ve findikla kaplanir ve ambalajlarinda gosterilir).

3.23.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 25. Algida Clasics Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Kadin Cinsellik, ¢ekicilik
Nesne-eylem  Algida Clasics’in konusmasi Mizah, mizahi ¢ekicilik, sempati
Eylem Algida Clasics yiyen kadinin gozlerini kapatmasi Kisisel haz

Reklamda cinsel cekicilik, mizah unsurlar1 kullanilarak iriiniin etkileyiciligini
arttirllmaya calisilmaktadir. Sicaktan bunalan genc¢ kadinlarin Algida clasics yedikten
sonra cafenin Onlinde havuz oldugunu hayal etmeleri ve bir anda iizerlerindeki
kiyafetlerin ¢ikarak; mayolariyla havuza atladiklar1 sahne cinsellik c¢agristirirken,

Algida Clasics’in konustugu sahneler mizahi unsurlar barindirmaktadir.

Elden ve Bakir’in da ifade ettigi gibi,”’Reklamda kaynagin fiziksel cekiciligi,
mesajin etkileyiciligini arttirmakta ve ikna siirecini pozitif etkilemektedir. Cogu insan
genel olarak mizahi konulara yonelme egilimi tasir ve kendilerini giildiiren durumlara
ya da kisilere, yasadiklar1 pozitif psikolojik degisimden dolayi sempatiyle yaklasir.
Kuskusuz bu sempati, ikna edici iletigsim c¢abalar1 agisindan olduk¢a dnemlidir.”(Elden,

Bakir, 2010:179-229)

Gorsel

Sekil 29. Algida Clasics reklam filmi
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Gorsel 1’de Kadinin dondurma yerken gozlerini kapatmasi yasadigi kisisel

hazzin gostergesidir.

Gorsel Gorsel

Sekil 30. Algida Classics’de cinsellik ¢agrisimlari

Gorsel 3’te kadinlarinin kiyafetlerinin gorsel 4’te aniden iizerlerinden ¢ikmasi

cinsellik ¢agristirmaktadir.

3.23.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Reklamda, intak sanati ile konusturulan Algida Clasics’in “Ben sizi bir
yiikselteyim boyle olmaz; birer Clasics yiyin bakin neler oluyor.”Sézlerinin ardindan,
dondurmay1 paketlerinden ¢ikaran gengler yemeye baslar ve birden bire dnlerinde havuz
oldugunu goriirler. Clasics’ten birer 1sirik daha aldiklarinda kiyafetleri ¢ikar ve
tizerlerinde mayolar1 vardir. Havuza atlayan gencler, kendilerini minderde bulular ve

her seyi hayal ettiklerini anlarlar.

Geleneksel hedonizmin aksine, modern hedonizmde haz diisler ve fanteziler
yoluyla elde edilir. Odabasi’nin da ifade ettigi gibi,”modern rekldam ve iletisim
endiistrileri  boyle bir diissel tiilketimi  yaratmada yardimci ve  araci
olabilmektedir.”(Odabasi, 2017:120) Reklam filminde de geng kadinlara, Algida Clasics
yediklerinde yasayacaklar1 haz hayal ettirilmistir. Bu dogrultuda reklamda modern

hedonizm temelini olusturan iletiler yer almaktadir.
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3.24. Reklam 24: Coca Cola Reklam Filmi

Reklam filminde Sahneler ilerledik¢e, bu sahneleri anlatan”bazi anlarin tadi,
gozlerin kapaliyken, daha iyi ¢ikar” yazilar1 goriilmektedir. 30 saniye siiren reklam
filmi, restaurantta bir ¢iftin goriintiisiiyle baslar. Hamile esinin karnin1 dinleyen erkek,
bebeginin tekmelerini duymaya, bebegi hissetmeye calisir. Coskuyla mag izleyen
taraftarlarin ellerinde Coca Cola siselerinin oldugu sahnelerin ardindan reklam filmi,
Coca Cola sisesiyle jipte yolculuk yapan bir kadin, gitar ¢alan bir gen¢ ve konser

alaninda Coca Cola icen ve eglenen insanlarin yer aldigi sahnelerle sonlanmaktadir.

3.24.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 26. Coca Cola Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan-Eylem Kadinin Coca Cola igerken gozlerini kapatmasi Haz
Insan- eylem Coca Cola igen genclerin dans etmesi Mutluluk

Insan-eylem ve Stadyumdaki taraftarlarin ellerinde Coca Cola sisesi Haz
mekan ve gozlerini kapatmasi
Insan - Eylem Erkegin hamile esinin karnint dinlemesi Bebegin varligini hissederek

mutlu oldugu

Reklam filminde bebegin tekmelerini dinleyen babanin, ma¢ heyecaniyla ¢osan
stadyumdaki taraftarlarin, konserle eglenceli anlarin tadini ¢ikaran genclerin, elinde
Coca Cola sisesi goriilmektedir. Reklam filminde yer alan bu sahnelerle, herkesin en

giizel anlarinda Coca-Cola igtigi vurgulanmaktadir.

Reklamda gosterilen mekanlar, nesneler, insanlar ve eylemler; eglence,
mutluluk ve heyecam1 cagristirmaktadir. Reklam filmini gostergebilim agisindan

inceledigimizde karsimiza dort grup ¢ikmaktadir: Insan, ortam, eylem, nesne.

Eglence, mutluluk, gibi hedonik mesajlari, duyular araciligiyla hedef kitleye
aktaran reklamda; Coca Cola icenlerin yasadigi kisisel haz, oyuncularin gozlerini
kapattig1 sahnelerde goriilmektedir. Duyulara hitap eden reklamda, goérme, isitme,
dokunma, koku ve tada iliskin bir¢ok ©6ge yer almaktadir. Elden’in de belirttigi

gibi”iletinin, hedef kitle tarafindan algilanmasinda insanin bes duyu organina seslenen
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unsurlar arasindaki uyum da Onemlidir’bes duyu organina hitap etmesi acisindan

reklam, giiclii bir etki yaratmaktadir.

Gorsel Gorsel
Sekil 31. Coca Cola reklam filmi haz vurgusu

‘Baz1 Anlarin Tad1 Gézlerin Kapaliyken Daha Iyi Cikar’slogani ile hedef kitleye
seslenen reklam filminde, yasadiklart anin tadini ¢ikaran insanlar, yasadiklar1 heyecan

mutluluk ve hazzi davranislarina yansitmaktadirlar.

Reklamda igecekten alinan haz goérme, duyma, dokunma gibi duyularla
iligkilendirerek anlatilmistir. Gorsellerde Coca Cola igenlerin gdzlerini kapatmasi
yasadiklar kisisel hazzin gostergesidir. Ayrica gorsel 3’te taraftarlarin yasadigi haz,
keyif, Coca Cola igcerek alinan hazla iligkilendirilmistir. Bu dogrultuda verilmek istenen

mesaj, taraftarlarin elindeki Coca Cola siseleri ile hedef kitleye sunulmustur.

3.24.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Bazi Anlarin Tadi Gozlerin Kapaliyken Daha Iyi Cikar’slogani ile hedef kitleye
seslenen reklam filminde, yasadiklar1 anin tadini ¢ikaran insanlar, yasadiklar1 heyecan

mutluluk ve hazzi davranislarina yansitmaktadirlar.
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Elden ve Ulukok’tin ifade ettigi gibi,”, Reklam, rakip marklarin reklamlar1 gibi,
dis c¢evreden kaynaklanan diger uyaricilar ile rekabet halinde olmasmin yani sira,
kisinin algilayacagi nesneleri bir siizgecten gecirmektedir. Bu ylizden reklam giiclii bir
etki yaratmali, hedef kitlenin harekete ge¢mesi ve belli bir markaya yonelmesi igin,
goriilmek istenen seyi gostermeli, duyulmak istenileni sdylemeli, hissedilmek isteneni
hissettirmelidir. Bu baglamda son zamanlarda yapilan bir aragtirma, reklamcilarca
hedefledikleri kitlenin tercih ettikleri duyulann (tat, koku, dokunus, ses,
gorme)dgrenmeyi Onermektedir’(Elden, Ulukdk v.d, 2015:201). Bu nedenle reklamda
gorme, duyma, dokunma gibi duyulara seslenilse de iiriin daha ¢ok yasanilan giizel
anlarla iligkilendirilerek anlatilmistir (Mag¢ izlemenin ¢oskusu, bebegini hissetmenin
mutlulugu, seyahat sirasinda yasanilan gilizel anlar, konsere giden genclerin heyecant,
eglenceli anlari... ) Reklam filmi, bes duyumuza seslenmeye calissa da; duyulardan
duygulara bir gecis goriilmektedir. Uriin duyularla anlatilmis ancak iiriinden alinacak
haz, yasadigimiz giizel anlardan elde ettigimiz hazla iligkilendirilmistir bu nedene

reklam modern hedonist 6zellikler tasimaktadir.

Duyugsal uyarimlarin duygusal uyarimlart ortaya ¢ikarabilecegini belirten
Odabas1,”Bir parfiimii kullanmak tiiketicinin sadece bu kokuyu algilamasma degil,
zaten hepsi tecriibe edilmis olan sekiller, sesler ve dokunma duyularin1 da kapsayan
igsel bir imge yaratmasina neden oldugunu” (Odabasi, 2017:121) ifade etmistir. Reklam
filminde de duygular kullanilarak {iriine sembolik bir anlam yiiklenilmeye ¢alisilmistir.
Duyulara seslenen rekldmda iirlin duygularla iliskilendirilerek anlatildig i¢in reklam

filmi modern hedonizmle ilgildir.

Hayattan aldigimiz hazzi1 Coca Cola ile arttirmay1 ve hayatin her aninda Coca
Cola’nin eslik etmesi temali reklam filminde; hazzin duyularla iligkilendirilmesi ancak
duyulardan duygulara gec¢is olmasi agisindan modern hedonizme 6rnektir. Reklamda
duyular ve duygular, araciligiyla {iriiniin etkileyiciligini arttirmakla beraber, {iriiniin

ozelliklerine dair bilgi yer almamaktadir.

3.25. Reklam 25: Magnum Reklam Filmi

5 Saniye siiren reklam filmi, gorkemli bir binanin Onlinde duran liikks bir

arabanin yer aldig1 sahneyle baslar. Liiks arabadan inen kadin, elindeki Magnum
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cubugunu kapidaki gorevlinin elinde bulunan kutucugun igerisine yerlestirir ve bdylece
Magnum haz diinyasinin kapisi agilir. Magnum {iretiminde ¢alisan erkek ve geng bir
kadin goriintiisiityle devam eden reklam filminde; kadin, elindeki Magnum g¢ubuguyla,
badem kremasindan yemeye c¢alisir. Bir sonraki sahnede ise buzla kapli koridordan
gecen kadin, Magnum’un liikks partileri andiran eglence diinyasina ulasir. Reklam

filmi’Hazz1 Ciddiye Al’ve’Haz Pesindeysen’sloganlartyla son bulur.

3.25.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 27. Magnum Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Kadin Giizel Cekici Basarili
Insan Erkek Calisan
Eylem Dans Eglence

Mekan Gorkemli bina Liiks
Arag Magnum Porsche Liiks

Magnum reklamlarinda kadimlar cinsel obje olarak kullanilmaktadir. Magnum
kadin1 her zaman basarili, giizel, seksidir. Bu nedenle Magnum reklamlarinda genellikle
cok tinlii modeller, dizi oyunculari, tinlii sarkicilar yer almaktadir. Magnum dondurmayi
cinsel haz ile iliskilendirerek anlatmakta ve bunun i¢in kadmin fiziksel cekiciligini
kullanmaktadir. Tiiketiciden hazzi ciddiye almasini isteyen marka, ayni zamanda bir

yasam tarzi sunmaktadir.

Gorkemli bir binanin 6niinde duran liiks bir arabanin igerisinden inen giizel bir
kadinin yer aldig1 reklam filminde, tiiketiciye liiks ve amaci haz olan bir yasam tarzi
gosterilerek, dondurmadan ¢ok bir hayat tarzi1 pazarlanmaktadir. Odabasinin da ifade
ettigi gibi’Modern reklam ve iletisim endiistrileri boyle bir diigsel tiikketimi yaratmada

yardimci1 ve araci olabilmektedir”

Reklam filminde Magnum c¢ubugu, haz diinyasinin anahtar1 olarak gosterilmekte
ve nesneye sembolik bir anlam yiiklenmektedir. Magnum cubuklarindan ¢ikan sifre
gonderildiginde tiiketicinin kazanacagi Magnum Porsche gosterilerek, tiiketiciye diigsel

bir haz yasatilmak istenmektedir.
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Gorsel

Sekil 32. Magnum reklam filmi liiks ve haz vurgusu

Magnum reklam filmleri cinsellik ¢agristirmaktadir. Gosterge 1°de goriildiigii
gibi geng kadin elindeki Magnum ¢ubuguyla Magnum kremasindan yemeye ¢alisirken
ayagini kaldirmaktadir. Gorsel 2’de ise gen¢ kadinin gozlerini kapatmasi, Magnum
yerken yasadigr hazin gostergesidir. Giinlimiizde hedonizm yeme, i¢me gibi ya da
fizyolojik ihtiyaclarin disinda eglence gibi hazlar1 6n planda tutmaktadir. Gorsel 3’de
goriildiigli gibi’Hazz1 Ciddiye Al’diyen reklam filmi, tiiketiciye dondurmayla birlikte
bir hayat tarzi da sunmaktadir. Hedonik goriise yonelik iceriklerden olusan reklam
filminde gen¢ kadina Magnum yedikten sonra haz ve eglence diinyasinin kapilari

acilmakta ve gorkemli bir partide dans etmektedir.

3.25.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Magnum dondurmayi cinsel haz ile iligkilendirerek anlatmakta ve bunun i¢in
kadinin fiziksel ¢ekiciligini kullanmaktadir. Tiiketiciden hazzi ciddiye almasini isteyen
marka, ayn1 zamanda bir yasam tarzi sunmaktadir. Elden Ve Bakir’in’da belirttigi
gibi,”Firmalar hedef kitlelerine {iriinleriyle beraber yasam tarzlar1 da pazarlayabilirler.

Kuskusuz bu siiregte {irlinler tiiketicilere sunulan yasam tarzlarinin tamamlayicisi
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konumunda olur ve reklamlar buna odaklanir. Yasam tarzi pazarlamada cinsellik
oldukca fazla kullanilan reklam cekiciligidir. Reklamdaki’eglen”,”6zgilir ol”,”sinir
tanima”, ’radikal ol”gibi 6geler cogunlukla cinsel imgelerle desteklenir ve cinselligin
Ozgiirce, smir tanimdan, en yiiksek doyumda, kimseyi dikkate almadan, hedonizm

tizerine odaklanmis yagsam tarzlar1 hedef kitlelerle pazarlanir. (Elden, Bakir, 2010:175)

Gorkemli bir binanin 6niinde duran liikks bir arabanin igerisinden inen giizel bir
kadinin yer aldigi reklam filminde, tiiketiciye lilkks ve amaci haz olan bir yasam tarzi

gosterilerek, dondurmadan ¢ok bir hayat tarzi pazarlanmaktadir.

Reklam filminde Magnum ¢ubugu, haz diinyasinin anahtar1 olarak gosterilmekte
ve sembolik biir anlam yiiklenmektedir. Magnum c¢ubuklarindan ¢ikan sifre
gonderildiginde tiiketicinin kazanacagi Magnum Porsche gosterilerek, belki haytalari
boyunca sahip olamayacaklar liikks bir yasam tarzi sunulmaktadir. Tiiketiciden bu liiks

yasami hayal etmesi istenilmektedir.

Reklam filminde fiziksel bir deneyim sonucu elde edilecek bir hazzi diisiinerek,
fanteziler yoluyla elde etmesi istenilmektedir. Modern hedonizmde oldugu gibi reklam

filmi diissel bir tiiketim yaratmaktadir.

3.26. Reklam 26: Magnum Reklam Filmi

‘Kendi Magnum’unu yarat’fikrinden yola ¢ikan reklam filmi, bunu Magnum’un
renklerinin kullanildig1 yaz1 karakterleriyle anlatilir.”’Benim Magnumum, Bensu Soral
ve Kendin Yarat’yazilariyla olusturulan reklamda; {inli oyuncu Bensu Soral’in
soyadmin Bas harfinden yola ¢ikan marka, dondurmanin {izerine’S’seklinde doktiigi
cikolatas1 ile Soral’a 06zel dondurma fikriyle tliketiciye, ‘Kendi Magnum’unu

yarat’mesaj1 verir. Reklamda yazi karakterlerinin rengi ise pembe, sar1 ve beyazdir.

3.26.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 28. Magnum Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Renk Altin saris1 Zenginlik

Renk Pembe Nese, sevgi, mutluluk
Renk Beyaz Saglik, temizlik

Slogan ‘Benim Magnumum’’Kendin Yarat’ Nasil bir haz yagamak istedigini hayal et
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Reklam filminde gostergeler, renk ve yazidir. Oyuncu Bensu Soral’in Soyadinin
bas harfinden yola c¢ikarak tasarlanan Magnum, slogan, yazi ve renklerle
anlatilmaktadir. Reklamda, Magnum ambalajinda kullanilan renklerin kullanilmasiyla

irlinlin akilda kalicilig1 artirilmaya ¢aligilmistir.

Yazi kodlar1, renk kodlart ve Slogan reklamin gosterenlerini olustururken;
reklam filmi herkesin hayalindeki Magnum’u yaratmasi temasi ilizerine kurgulanmistir.
Tiiketiciye verilmek istenen mesaj ve kullanilan renklerin anlamlari, reklamin
gosterilenlerini ve yan almalarini olusturmaktadir. Reklamda kullanilan altin sarisi,
Magnum ambalajlarinda da ayni rengin kullanilmasi agisindan dikkat ¢ekerken ayni
zamanda zenginligi cagristirmaktadir. Yapilan deneyler sonucunda renklerin koku ve tat
alma duyularinda etkiledigini belirten Yildiz ve Ceken”pembe rengin sekerli tatlari,
beyazin saflig1 ve dogrulugu”(Yildiz Ceken, 2015:133) cagristirdigini belirtmistir

=
Py
=
=
L=

Gorsel

Gorsel Girsel
Sekil 33. Magnum reklami gorselleri



130

Reklamda yer alan gorsellerde acik¢a hazzi iceren bir 6ge yer almasa da
Magnu’un tiim rekldmlar1 haz temas: etrafinda kurgulanmustir. Inceledigimiz reklam
filminde de tiiketiciden Magnum yerken yasayacagli hazzi, o tadi hayal etmesi

istenmektedir.

3.26.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Modern hedonizmde haz, Odabasi’nin da ifade ettigi gibi,”diisler ve fanteziler
yoluyla elde edilir.”(Odabasi, 2017:119) Reklam filminde, tiiketiciden kendi haz
duyacagt Magnum’u hayal etmesi istenmektedir. Yani fiziksel hazza degil hayal
kurularak elde edilecek hazza seslenmektedir. Modern hedonizmde haz diisler ve

fanteziler sonucunda olugmaktadir. Bu nedenle reklam modern hedonizm 6rnegidir.

3.27. Reklam 27: Coca Cola Reklam Filmi

Reklam filmi havaalaninda uykuya kalan Tarkan’in goriintlisiiyle baslar.
Havaalaninda iinlii sarkicinin uyukladigin1 goéren gen¢ kadinin, Coca Cola ikram
etmesinin ardindan Tarkan ayaga kalkarak dans etmeye baslar. Tarkan’in dans ettigi
anlar1 videoya ¢eken baska bir geng kadim, videoyu sosyal medyaya yiikler. Ilerleyen
sahnede okulda ders sirasinda telefonuna bakan gen¢ kadin, bu videoyu goriir ve Coca
Cola igtikten sonra ayaga kalkarak; Tarkan’in dansini taklit eder. Gen¢ kizin dansini
videoya ceken smif arkadasi, videoyu sosyal medyaya yiikler. Bir sonraki sahnede
cafede oturan genglerden biri sosyal medyada bu videoyu izler ve Coca Cola ictikten
sonra ayni sekilde dans eder ve onu videoya c¢eken baska bir geng, videoyu sosyal

medyaya yiikler.

Istanbul’un kusbakis1 gosterildigi reklam filminin ilerleyen sahnelerinde evlerin
catilarinin ve tarihi mekanlarin lizerinde kirmizi Coca Cola siseleri ve like yazilar
goriiliir. Bir sonraki sahnede ise Videonun paylasimlari ve yazigmalar, like’lar
cogalarak dans, akim haline doniisiir. Futbol oynayan gengler, sokaktaki cansiz manken,
Coca Cola igtigi anda dans etmeye baslar. Ilerleyen sahnede tiim televizyonlarda Coca
Cola ve Tarka’nin dansi izlenir. Televizyonda bu dansi izleyen herkes ayni sekilde dans
etmeye baslar. Bir sonraki sahnede bir sehirde Takanin bilboard’lar1 ve bilboarda

Breaking News yazis1 goriiliir. Reklam, kirmizi elbise giymis ve elinde 6diil olan geng
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kadinin dans ettigi goriintiilerle devam eder. ilerleyen sahnede tipki Istanbul iizerindeki
gibi diinya gorselinin lizerinde kirmizi Coca Cola siseleri ve like yazilar1 goriiliir. Uzay
mekiginde bir astronotun Coca Cola i¢meye c¢alistigt sahneler, Tarkan’in konser
gorlntiisiiyle devam eder. Konser alaninda gorevli geng kadinin yanindan gegen Tarkan
ona carpar; gen¢ kadin sasirir ve Tarkan’la birlikte kendini sahnede bulur ve reklam,

geng kadin ve Tarkan Coca Cola igerek dans ettikleri goriintiilerle son bulur.

3.27.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 29. Coca Cola Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Eylem Dans Cosku, enerji, mutluluk
Insan Megastar Tarkan Prestij, basari, iin
Nesne-eylem Coca Cola i¢en Tarkan ve kadinin dans etmesi Enerji, mutluluk

Reklamda yer alan gostergeleri insan, nesne, ortam, eylem olarak
siniflandirabiliriz. Reklam filminde tinlii sarkici Tarkan’in yer almasi reklamin dikkat
cekiciligini arttirmaktadir. Coca Cola igen gengler ve sahnede Coca Cola icen geng
kadin ile Coca Cola’nin herkes tarafindan icildigi vurgulanmaktadir. Reklam filmi
boyunca Istanbul’un gdsterilmesi, farkli bir iilkeden gorsellerin yer almasi, uzay
goriintiileriyle diinyanin birgok yerinde Coca Cola igildigi vurgulanmistir. Coca Cola
icen Tarkan’in dans etmeye baslamasi reklam filminin eylem gostergesidir. Reklamin

gosterenleri, miizik, sosyal, renk, davranis kodlardir.

“Tadin1 Cikar’sloganiyla tiiketiciye bir hayat tarzi sunan markanin reklaminda
yer alan hedonik unsurlar reklamin gdsterilenlerini ve yan anlamlarini olusturmaktadir.
Tiketiciye’, hayatin her anindan zevk al ve anin tadimi Coca Cola ile ¢ikar’mesaji
verilen reklamda; mutluluk, eglence... gibi duygular, markayla bagdastirilarak; hedef
kitleden yasadigi andan haz almas1 istenmektedir. Daha once lezzeti, ferahlaticiligi gibi
ozellikleriyle, fiziksel ihtiyaclara seslenen marka artik ait olma, mutluluk, deger verme,
kendini gerceklestirme gibi asamalarla Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki
basamaklar1 tamamlamaktadir. Bir yandan hedef kitlesiin yasadig1 andan haz almasim
isteyen marka, diger yandan yiiksek gelir ve prestijden kaynaklanan sinif farkliliklarini

ortadan kaldirarak, reklamlarinda tinliileri ve siradan insanlar1 bulusturmaktadir.
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Postmodernizmde tiiketim, mutluluk ve eglence ile iliskilendirilmektedir.
Popiiler kiiltiirden etkilenen tiiketici; arzu edilen her seyin yapilabilecegi ve satin
alinabilecegi sembollerle ¢evrili bir tiiketim diinyas1 yaratilmaktadir. Popiiler kiiltiiri
haz duygusu giidiiler ve eglenceye yonelik bir kiiltiirdiir. Ilgili reklam filminde de
havaalaninda uyuklayan iinlii sarkici Tarkan Coca Cola ictigi anda dans etmeye baslar
ve bu eglenceli anlar1 videoya ¢eken havaalanindaki geng kadin sosyal medyaya yiikler.
Geng kadinin dans1 videoya ¢ekmesi ve sosyal medyada paylasmasinin ardindan dans
akim haline déniisiir. Coca Cola icen {inlii sarkic1 Tarkan, dans etmeye baslar. Reklam
filminde tiikketim hayatin her anin1 keyif verici, eglendirici hale getirldigi bir istek

kargilama pratigine donlismiistiir

Gorsel Gorsel

Gorsel

Sekil 34. Coca Cola reklamlarinda haz ve mutluluk vurgusu
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Gorsel 5°de goriildiigi gibi tinlii sarkici Tarkan, konser alanindaki gorevliyle
sahnede dans etmekte ve Coca Cola igmektedir. Coca Cola’nin mutlu ettigi ve
eglendirdigi mesaji verilen reklamda, bu mesaj Tarkan ve gen¢ kadinin dans ettigi
sahnelerle hedef kitleye anlatilmistir. Coca Cola igerken Tarkan ve gen¢ kadinin

gozlerini kapatmasi yasadiklari kisisel hazzin gostergesidir (Gorsel 1 ve 4).

Hedonizm zevk, eglence, heyecan, gibi duygularla iliskilidir. Fettahoglu’nun da
calismasinda belirttigi gibi,”hedonik {riinler zevk, eglence, heyecan sagla”maktadir
(Fettahoglu, 2014:315). ve mutlulugu elde etme yoludur. ... Elden ve Bakirin da ifade
ettigi gibi,”reklam oldukg¢a duygusal olmakla beraber, duygusal kilif i¢inde rasyonel bir
mesaj da igermektedir (Bakir, Elden, 2010:135). lgili reklam filmi mutluluk, eglence

gibi unsurlar1 barindirsa da rasyonel mesajlar da icermektedir.

3.27.2. Reklam Filminin Hedonizm Ac¢isindan Analizi

Coca Cola serinlemek amaciyla icilse de reklam filminde fizyolojik ihtiyaclar
yok sayilmistir. Reklam filminin ilk sahnelerinde havaalaninda beklerken sikilan Tarkan
uyuklarken, Coca Cola ictiginde dans etmeye baslar. Sikilmak, enerjik olmak,
harekelenmek gibi eylem ve duygular iizerine kuruldugu i¢in modern hedonizmin
ozelliklerini tasimaktadir. Tiiketiciy1 etkilemek amaciyla mutluluk duygusunu kullanan
marklardan biri de Coca Cola’dir. Modern hedonizmde haz arayisi biitiin deneyimlerde
mevcuttur. Coca Cola reklamda fiziksel bir ihtiyaci yani serinlemek amaciyla igilse de
marka stratejisi bu yonde degildir. Gegmiste fizyolojik ihtiyaglara seslenen marka
Maslow’un Thtiyaglar hiyerarsisindeki ait olma, mutluluk, kendini gerceklestirme, sevgi
gibi duygular reklam metinlerinin ana temasi olarak kullanmistir. Bu nedenle reklam
Modern hedonizm oOzellikleri tagimaktadir. Marka, mutluluk, eglence gibi duygularla
iliskilendirilmistir. Duyulardan duygulara ge¢is yapan reklam filmi, modern hedonizm
ornegidir. Duygulara seslenerek {iriiniin satisin1 arttirmayr hedefleyen markanin
rekldminda, iirline ait herhangi bir bilgi yer almamakta, reklam ihtiyaglara degil

duygulara seslenmektedir.
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3.28. Reklam 28: Magnum Reklam Filmi

6 Saniye sliren reklam filmi, bir binadan ¢ikan kadinin merdivenlerden indigi
sahneyle baglar. Kadin elindeki Magnumu yerken, liikks bir araba kadina dogru yaklasir.
Bu sirada kadin, kars1 kaldirimda eline kay kay olan genglere dogru bakar. Ilerleyen
sahnede ise genglerden birinin ayaginda kadinin topuklu ayakkabisi kadinin ayaginda

ise gencin spor ayakkabilarini goriiliir. Kadin, gencin patenini alarak, arabasina binmez.

Reklam filminin devaminda iizerinde sik dekolte bir kiyafet, ayaginda spor

ayakkabisiyla kadinin paten kaydigi ve trafikte duran arabalarin ona baktig1 goriiliir.

Reklam, sahil kenarinda iizerinde sik bir kiyafetle paten kayan kadinin yaptigi
dans figiirleriyle devam eder. Bir mekanin oniinde duran kadin, valeye pateni verir ve
vale sasirir. Kadinin bir partide dans ettigini gordiigtimiiz reklam filmi, gen¢ kadinin
Magnum yedigi, ¢itirtilarinin duyuldugu sahne ile sonlanir. Reklam boyunca ayni sarki

duyulur, “Sen her yerde haz o yerde”

3.28.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 30. Magnum Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Eylem Dans Eglence, heyecan, haz
Insan Kadin Cinsellik, giizel, ¢ekici
Renk Altin saris1 Zenginlik

Reklamda yer alan gostergeler insan, nesne, arag, renk ve eylemdir. Reklam
filminde tim Magnum reklamlarinda oldugu gibi dekolte kiyafetiyle giizel bir kadin yer
almaktadir. Reklamin nesne gostergesi Magnum ve kaykaydir. Kadinin kaykayin
tizerinde dans etmesi ve sehri dolagsmasi ve bu sirada”sen her yerde haz her
yerde”sozlerinin duyulmasiyla, Magnum yemenin yasattigi hazzin her yerde oldugu
vurgulanmaktadir. Reklamda zenginlik ve liikksii ¢agristiran unsurlar yer almaktadir.
Kaykayin tizerinde dans eden kadin1 goren, diger gen¢ kadinlarin kullandig liikks araba,
gen¢ kadinin liiks bir binadan c¢iktig1 sahnede goriilen kirmizi hali ve iriiniin

ambalajinin ve yazi karakterlerinde kullanilan altin saris1 bunun gostergesidir.



135

Gorsel

Gorsel Gorsel

Sekil 35. Magnum reklami kadin ve haz vurgusu

Gorsel 1°de goriildiigli gibi dekolte kiyafet giyen kadimin merdivenden indigi
anda ekranda goriilen haz yazisi cinselligi akla getirmektedir. Tiim Magnum reklamlarin
da oldugu gibi ilgili reklam filminde de kadinin fiziksel ¢ekiciligi gosterilmekte; yani
kadin cinsel obje olarak kullanilmaktadir. Gorsel 2 ve 3’de de yine fizyolojik bir haz
goriilmektedir, gen¢ kadimin Magnum yerken gozlerini kapatmasi, yasadigi kisisel
hazzin gostergesidir. Magnum reklam filmlerinin ana temas: olan haz tiim reklam
filmlerinde oldugu gibi gorsel 4’te de “Magnum Haz Pesindeysen”slogani ile

anlatilmaktadir.

3.28.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Geleneksel hedonizmde haz daha ¢ok duyularla baglantili iken modern
hedonizmde haz duygularla baglantilidir. Hazsal tiiketim ise Celik’in de ifade ettigi
gibi,”fanteziler yaratilmasina yardimci olan ve duygusal uyaricilar veren hisler

araciligiyla zevk yaratan {iriin ve hizmetlerin kullanilmasidir”’(Celik, 2009:71). Reklami1
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yapilan lritin ve hizmetler, zevk yaratan aktivitelerle iliskilendirilerek hedef kitlenin
dikkati ¢ekilmeye calisilmaktadir. Duygusal deneyimler, zevk ve eglence hazsal
tikketimle yaratilan duygulari ortaya ¢ikarmaktadir. Reklamlarda ise bu tiiketim duygusu
satin alma asamasindan Once; ¢esitli semboller, mesaj ve igeriklerle olusturulmaya
calisilmaktadir. Celik’e gore hazsal tiiketimle yaratilan duygularla ilgili baz1 6rnekler

asagidaki gibidir’(Celik, 2009:71);

Duygusal Deneyimler: paten kaymak, televizyonda bir film seyretmek, hediye

gondermek, flort etmek.. .,
Zevk ve Eglence: Dans etmek, video oynamak, spor yapmak...

Reklam filminde hem duygusal deneyimler hem de zevk ve eglence unsurlari bir
arada kullanilarak, iiriine dikkat ¢ekilmeye c¢alisilmistir. Sik ve dekolte kiyafetleriyle
paten kayan kadinin, elindeki dondurmayi yedigi sahneler, kadinin bir partide dans
ettigi gorlintillerle devam etmektedir. Magnum yemenin verdigi haz; eglence, dans,
spor, cinsellik gibi unsurlarla anlatilmaktadir. Duygusal deneyimlere seslenen reklam
filminde, modern hedonizme iliskin iletiler yer almaktadir. Ayrica reklam filminde

tirtiniin kalitesine, 6zelliklerine, fiyatina yonelik herhangi bir bilgi yer almamaktadir.

3.29. Reklam 29: Coca Cola Reklam Filmi

11 Saniye siiren reklamda derbi heyecanini paylagsmak i¢in bir araya gelen
taraftarlar goriilmektedir. Evde derbi’yi izleyen taraftarlar, bir masanin etrafinda
toplanmis, derbi heyecanini yasarken Coca Cola i¢ip misir yemektedir. Reklam filminde
ekranda OOO!SSS 1-2-3 DERBI AKSAMININ HEYECANI YANINDA COCA
COLA yazis1 goriilmektedir. Reklam filmini Coca Cola igen kadin ve ekranda Coca

Cola Logosunun goriildiigii sahnelerle son bulur.

3.29.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 31. Coca Cola Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Taraftarlar Ait olma, ¢cosku, heyecan

Renk Kirmizi Enerji, heyecan
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Reklam filminde yer alan gostergeler insan, nesne, renk olarak ii¢ grupta
toplanmaktadir. Reklimda yer alan gengler, derbi heyecan: igin bir aradadir. ikinci
gostergede ise Coca Cola icen geng goriilmektedir. Taraftarlarin kiyafetlerinin kirmizi
olmasi, markanin renginin de kirmizi olmasi nedeniyle dikkat ¢ekmektedir. Sosyal
kodlar, renk kodlar1 gosterenleri olustururken; futbol ve taraftarligin ait olmasi
duygusunu hatirlatmasi ve reklamda bunun Coca Cola ile iligkilendirilmesi reklamin
gosterilenlerini ve yan anlamlarini olusturmaktadir. Tutuklar1 takimin derbi heyecanini

yasayan taraftarlar, bu cosku ve heyecanin tadin1 Coca Cola ile ¢ikarmaktadir.
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Sekil 36. Coca Cola reklam filmi zevk ve heyecan vurgusu

Hedonizm zevk, eglence, heyecan gibi duygularla iligkilidir. Fettahoglu’nunda
caligmasinda belirttigi gibi,”hedonik iirlinler zevk, eglence, heyecan sagla”maktadir.
(Fettahoglu, 2014:315). Gorsel 1‘de gorildiigii gibi reklamda Coca Cola ile zevk,
eglence heyecan barindiran bir aktivite olan futbol arasinda soyut bir bag kurulmustur.
Gorsel 2’de ise Coca Cola igcen geng kadin gozlerini kapatmasi yasadigi kisisel hazzi

gostermektedir.

3.29.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Ait olma duygusu bireyi mutlu eder. Takimima bagl olan, oyucularini1 takip
eden, pozitif duygular hisseden bireyde ait olma duygusu ortaya c¢ikar ve takiminin
basarist sonucunda, aralarinda dogal ya da yapay bag bulunmayan insanlar ayn1 hazzi,
mutlulugu yasar. Elden ve Bakir’in da belirttigi gibi”yeni donem reklamlarinda gesitli
hayat deneyimleri edinen ve ¢esitli duygular yasayan karakterlere daha fazla yer verilir;

hedef kitlenin kisisel arzular1 (eglence, toplumda kabul goérme, basari, hakimiyet,
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ustiinliik, giicle ilgili) aidiyetleri (kabul edilme), ilgileri, insani degerleri (baskalari
hakkinda iyi seyler hissetmek ve deger vermek) gibi unsurlarla ¢agrigim yaratilir. Bir
baska deyisle bu tarz reklamlarda tiiketicilerin, duygulari, arzular1 kendilerine yer bulur.
Reklamlar tipki bir bilgi parcasin1 markayla bagdastirabildigi gibi, bir duyguyu,
markayla bagdastirabilir. (Elden, Bakir, 2010:130) Ilgili reklam filminde de derbi
heyecani i¢in bir araya gelen insanlarin bu mutlulugunu Coca Cola’yla arttirarak, anin
tadin1  c¢ikarmasi istenmektedir. Reklamda’Tadimmi Cikar’sloganiyla tiiketicinin
duygularina  seslenilmektedir. Modern  hedonizmde de haz, duygularla
iliskilendirilmektedir. Duygusal deneyimlere seslenen reklam filminde de modern

hedonizme iliskin iletiler yer almaktadir.

3.30. Reklam 30: Magnum Reklam Filmi

15 Saniye siiren reklam filmi geng, sarigin, mavi gozli bir kadinin yiiziiniin ve
keskin bakislarinmn verildigi sahneyle baslar. Ilerleyen sahnede kadmnin yiizii ile kurdun
yiizii bindirme teknigiyle verilerek ekranda seni yazisi ve bir sonraki sahnede ise kurdun

yiizii ve serbest birak yazis1 gortilmektedir.

Reklamda’Daha Fazlasina Ciiret Et’yazisinin ardindan, Magnum’u paketinden
cikararak yiyen kadin goriilmekte ve dondurmanin cikolatasindan c¢ikan citirt1 sesi
duyulmaktadir. Sahne genel planda verildiginde, gen¢ kadinin Magnum yedigi ve
yaninda bir kurdun oldugu, kadmin arkasinda ise bir motosikletin durdugu
goriilmektedir. Kaldirimda duran kadin karsidaki cafeye, cafenin igerisindeki uzun sagh
erkek ise kadina dogru bakmakta ve erkegin elindeki kask dikkat c¢ekmektedir.
Ilerleyen sahnede de yine Magnum yiyen kadinin yaninda kurt goriilmekte ve dis

sesin,”I¢indeki Seni Serbest Birak’sdylemi duyulmaktadir.

Magnum Double Bal & Badem’in igerisindeki malzemelerin gosterildigi
sahnelerle devam eden reklam filminde”’Yeni Magnum Double Bal& Bademle Daha
Fazlasina Ciiret Et”slogan1 duyulur. Sloganin ardindan reklam, gen¢ kadinin yiiziiniin

gosterildigi sahneler ve’Haz Pesindeysen’yazisi ile son bulur.
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3.30.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 32. Magnum Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Kadin Giizel Cekici
Hayvan Kurt Vahsi
Renk Alti Sarist Zenginlik
Eylem Serbest birak Icindeki vahsi icgiidiiyii serbes birak

Reklamda Kullanilan gostergeler insan, nesne, hayvan, renkler gibi géze ve
Magnum c¢itirt1 sesi gibi kulaga hitap eden anlatisal 6gelerdir. Kadin ve yanindaki kurt,
Kadinin Magnum yedigi anda duyulan ¢itirt1 sesi,, Altin saris1 renkte yazilan reklam
slogani, Magnum reklamin gosterenleridir. Gosterilenler (Diiz anlam ve yan anlamsal
acidan) incelendiginde; tiim Magnum reklamlarinda {riinle iligkisi olmadigi halde
cinsellikle 1iligkilendirilmesi ac¢isindan gilizel kadinlar kullamildigi goriilmektedir.
Reklamda kadmin Magnum yedigi anda ¢ikan citirti sesleriyle {iriin 6n plana
cikarilmaktadir.  Hayvan gOstergesi olarak kullanilan kurt, kadimin icgilidiisiinii
sembolize etmektedir. Magnum ambalajinda kullanilan altin sarisi reklam igerisinde
kullanilmistir.
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Sekil 37. Magnum reklam filmi kadin ve haz vurgusu
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Gorsel 1’de gorildigi gibi kadimin Magnum yerken gozlerini kapatmasi,
yasadig1 kisisel hazzi gostermektedir. Magnum reklam filmlerinin temasi, Magnum
yemenin yasattig1 hazdir. Inceledigimiz reklam filminde de gorsel 2°de goriildiigii gibi
tiikketicinin i¢cindeki haz, vahsi i¢giidii kurt ile sembolize edilmektedir. Tiiketiciye liiksti,
hazzi ve eglenceyi hatirlatan Magnum reklam filmlerinde azla yetinme, daha fazlasini
iste daha fazlasina ciiret et diyerek, emrederek, komutlar vererek kendi istekleri
dogrultusunda bir yasam tarzi da sunmaktadir. Gorsel 3’de goriildiigii gibi Magnum
hazzina ulasan tiiketiciden bununla yetinmeyerek yeni bir haz arayisina c¢ikmasi

istenmektedir.

3.30.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Reklam filminde fiziksel bir haz degil, heyecan odakli bir hedonizm soz
konusudur. Tiiketicinin igsel hazzi, vahsi icgiidiisii, kurtla sembolize edilmekte
ve’lgindeki Seni Serbest Birak, Daha fazlasina Ciiret Et’sloganiyla tiiketiciden igindeki
hazz1 disa vurmasi istenmekte ve hedefkitlye daha fazlasimi istemesi 0giitlenmektedir.
Reklam filminde Magnum yemenin yasatacag fiziksel hazdan ¢ok diigsel hazlarim diga
vurma sonucunda yasanacak hazza odaklanilmakta ve bunun yolunun Magnum

yemekten gectigi anlatilmaktadir.

Elden Ve Bakir'in’da belirttigi gibi,”Firmalar hedef Kkitlelerine {iriinleriyle
beraber yasam tarzlar1 da pazarlayabilirler. Kuskusuz bu siiregte iirlinler tiiketicilere
sunulan yasam tarzlarinin tamamlayicist konumunda olur ve reklamlar buna odaklanir.
Yasam tarzi pazarlamada cinsellik olduk¢a fazla kullanilan reklam c¢ekiciligidir.
Reklamdaki”eglen”,”6zgiir ol”,”sinir tamima”,” ’radikal ol”gibi 6geler ¢ogunlukla cinsel
imgelerle desteklenir ve cinselligin 6zgiirce, smir tanimdan, en yliksek doyumda,
kimseyi dikkate almadan, hedonizm iizerine odaklanmis yasam tarzlar1 hedef kitlelerle
pazarlanir (Elden, Bakir, 2010:175). Magnum reklam filmlerinde ¢izilen giizel, basarili,
seksi kadin imaj1, zenginlik liiksiicagristiran imgeleriyle’i¢indeki Seni Serbest Birak,

Daha fazlasimna Ciiret Et’gibi sloganlarla marka da ftriinle birlikte tiiketiciye yasam

tarzlarin1 da pazarlamaktadir.

Reklam filminde goriildiigli gibi, tiiketicinin i¢sel hazzi, vahsi i¢glidiisliniin disa

vurumunun yazi ve gorsellerle birlestirerek anlatildigi sahnelerde Magnuun rengi olan
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altin saris1 kullanilarak etkileyicilik arttirilmigtir. Kadinin Magnum yedigi anda gozlerin
kapali olmas1 ve Magnum citirtisinin duyulmasi hem reklamin etkileyiciligini arttirmis

hem de yasanilan kisisel hazzi yansitmistir.

3.31. Reklam 31: Coca Cola Reklam Filmi

Reklam filmi elerinde bayraklar olan taraftarlarin goriintiisiiyle baslar. Davul
calan taraftarlardan birinin elinde tokmak yerine Coca Cola sisesi goriilmektedir.
Taraftarin elindeki Coca Cola sisesiyle davula her vurusunda ekranda sirasiyla’Derbi
heyecani, yeri gogii inleten davullar, yaninda Coca Cola’yazilar1 belirmektedir.
llerleyen sahnede birbirlerine carpan hareketli Coca Cola siseleri goriilmekte ve
taraftarlardan biri elindeki ¢ubukla, yan yana siralanan Coca Cola kapaklarina vurarak

ses ¢ikardigr seslerle reklamdaki miizige eslik etmektedir

3.31.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 33. Coca Cola Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Taraftarlar Cosku heyecan, idiyet

Nesne Coca Cola Cosku heyecan

Nesne Davul Cosku, hareket

Slogan “Derbi heyecani, Yeri Gogii Inleten Davullar Yaninda Coca Cola” Duygular-Coca Cola
arasinda soyut bag

Renk Kirmizi Enerji, Heyecan

Renk Beyaz Giliven

Reklamda kullanilan gdstergeler insan, nesne, eylem ve renkler; gdsterenler ise
davul calan taraftarlar, Coca Cola sisesidir. Taraftarlarin Coca Cola sisesiyle davul

caldig1 anlar metnin diiz anlamini olugturmaktadir.

Gorlintiiler, yan anlam ve diiz anlamsal agidan incelendiginde taraftarlarin

yasadig1 derbi heyecani ve ¢oskusu taraftarlarin davul ¢almasi ile yansitilmaktadir.

Taraftarin davulu Coca Cola sisesiyle ¢aldig1 sahneyle tliketiciye; heyecanli,

neseli anlarinizda Coca-Cola yanimizda mesaji verilmektedir. Reklamda markanin
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logosunda kullanilan kirmizi, heyecan ve neseyi, beyaz ise gilivenirligi
cagristirmaktadir.
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Sekil 38. Coca Cola reklami futbol heyecan1 vurgusu

Futbola birlikte haz duyan taraftarlarin bu hazzi ve ¢oskunun tadimi Coca
Cola’yla ¢ikarmasi isteyen markanin reklam filminde yer alan gorseller, hedonik
tilketime yonlendirmektedir. Gorsel 1°de gordiiglimiiz gibi Elinde tokmak yerine Coca

Cola sigesi gordiigiimiiz taraftar yasadigi futbol hazzin1 Coca Cola ile arttirmaktadir.

3.31.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Modern hedonizmde haz, duyularla degil duygusal uyarimlarla elde edilir.
Odabasi’nin da ifade ettigi gibi,”’duygularin i¢inde nese, kiskanglik, korku, 6fke, seving
oldugunu hepimiz bilmekteyiz Duygusal tepki hem psikolojik hem de fizyolojik
ozellikler tasir ve hedonik tiiketimin anlagilmasinda, bu duygu yelpazesi ¢ok dnemli bir
rol oynar. Belli bazi iirlinlerin tiiketiminde (6rnegin, spor olaylari, oyunlar, romanlar)
duygusal uyarim arayisi temel gilidiillenme olarak ileri siirtilmektdir. Kisaca hedonik
tilketim, tiiketicilerin iiriin kullaniminda ¢oklu duyussal imajlara, fantezilerine ve
duygusal uyarimlarina atifta bulunur”’(Odabasi, 2017:121). Reklam filminde de
Futbolun yarattig1 nese, heyecan yani duygusal uyarimlar {iriirnle iliskilendirilmistir.
Temel glidillenme araci olarak futbol kullanilmistir. Derbi heyecani, galibiyet sevinci
yani mutlu anlarda taraftarlarin elinde Coca Cola gosterilerek, tecriibe edilen giizel

anlar1 hatirladiginda akla Coca Cola gelmesi istenmistir.

Reklam filminde her ne kadar Coca Cola igcerek yasayacagimiz haz anlatilsa da

anlatilirken, hazzin derbi heyecana ile iligkilendirilmesi yani duyulardan duygulara gegis
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s0z konusudur. Tat alma yani fiziksel bir hazza Coca Cola igerek ulasabilecegiz mesaji
veren reklam, bunu derbi heyecani ile iliskilendirmesi nedeniyle modern hedonizm

tirtine Oornektir.

Takim tutma, bir siyasi partiyi destekleme, oy kullanma ait olma duygusundan
kaynaklanmaktadir. Tuttugun takim basar1 sagladiginda yasadigin haz ya da tuttugun
takim gol attiginda yasadigin anlik hazlar 6zgiliveni arttirirken; mag izledigin sirada
tuttugun takim gol atamadiginda yasanilan stres ve maci1 kaybettiginde bireyde

olusabilecek saplantili eylemler kompulsif bozuklugu da ortaya ¢ikarmaktadir.

Coca- Cola reklamlarinda toplumun ortak duygularmma ve aidiyet ihtiyacina
seslendigi reklamlar, bir yandan inang, mutluluk duygularina seslenirken; diger yandan
s0z konusu mag¢ rekldmlar1 oldugunda kompulsif tiiketim tiirline O6rnek
olusturabilmektedir. Ciinkii taraftarlar eger takim sevgisini saplantili hale getirirse;
kontroliinii kaybedebilir. Futbol sevgisi takimini hatirlatan {riinlerin tiiketimini
deberaberinde getirmektedir. (bileklikler, atkilar, sapkalar) Reklam filminde de Coca
Cola’nin tutulan takimi hatirlatmasi istenmis ve iirlinle futbol sevgisi arasinda soyut bir

bag kurulmustur.

Ait olma bireyin en onemli ihtiyaclarindandir ayn1 zamanda bireyi mutlu kilar.
Futbol bir birini tanimayan insanlar arasinda ortak bir duygu yaratir, taraftarlik ve ait
olma duygusu bu kez bireyleri ortak bir eglence etrafinda birlestirmektedir. Celik’in de
caligmasinda belirttigi gibi”’futbol dogal ya da yapay iliskisi bulunmayan insanlar
arasinda ortak bir konu, eglence, birliktelik dogurmaktadir”(Celik, 2016:950).

Geleneksel hedonizmden, modern hedonizme yani duyularda, duygulara gegis
goriilmektedir. Derbi Heyecaninin bir araya getirdigi taraftarlar, futbol askini, sevinci ve
mutlulugun tadin1 Coca- Cola ile birlestirmektedir. Derbi heyecan1 ve mutluluk ve hazzi
Coca- Cola ile artmaktadir. Ait olma, heyecan, mutluluk, gibi duygularla iirliniin satigini
arttirmayr amacglayan markanin rekldminda iriine ait her hangi bir bilgi yer

almamaktadir.
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3.32. Reklam 32: Ulker Cikolatah Gofret Reklam Filmi

27 Saniye siiren reklam filmi trafikte bekleyen arabalar, kilitlenmis trafik
goriintiisiiyle baslar. Arabasinda bekleyen geng, radyodaki’Aranizda Ulker Cikolatali

gofret Sevmeyen Var m1?”’s6zlerini duyar.

Anonsa sinirlenerek arabadan inen gencin”Y1l olmus 2017 hala Ulker Cikolatali
Gofret sevmeyen Var mi1?”s6zlerinin duyan bagka bir geng, arabasindan basini uzatir
“hi¢”diyerek onu onaylar. Ilerleyen sahnede ise, Baska bir arabadan”sevmez miyiz ya
diyen genci, kaldirnmda yiriiyen gen¢c kadmlar alkislayarak onaylar. Geng
kadinlarin”Harikasin sen”sozlerinin ardindan, geng, devam eder”Bak 2017 olmus

diyorum”

Reklam filmi, baska bir arabadan basmi uzatan genc¢ erkegin,”’bravo abi
aynen”soOzleriyle devam eder. Gen¢ adam ona donerek”Yok mu sende”der ve Geng
erkek, elindeki ¢ikolatali gofreti ona uzatir. Geng erkek cikolatali gofreti yedigi anda
citirtt sesleri duyulur.

Dis ses,”’Arkadaslar aranmizda bu c¢itirtiy1 bilmeyen, Ulker Cikolatali gofret
sev?”Geng erkek ve trafikte bekleyen arabalardan inenler ¢ikolatali gofret yedigi sahne
gosterilir ve geng adam donerek”seviyoruz dedik ya’sozlerinin duyuldugu sahneyle

reklam filmi sonlanir.

3.32.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 34. Ulker Cikolatali Gofret Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Slogan  Ulker Cikolatali Gofret Sevmeyen Var M1?” En cok tercih edilen gofret Ulker Cikolatal
Gofrettir.
Slogan  “Ulker Cikolatali Gofret Sevmeyen Var —Sorunun cevabi filmdeki gencin Ulker
mi1?”’sorusundan sonra gii¢lii bir ¢itirtt sesi Cikolatali Gofret yerken ¢ikan ¢itirt1 sesiyle
veriliyor

—Ulker Cikolatal1 Gofret taze, citir gitirdr.
—Tiiketici  igin  gercek gofret Ulker
Cikolatali Gofret’tir.
Slogan  Trafik sikigtkliginda sikilan  gencin”Ulker Ulker Cikolatali Gofret
Cikolatali Gofret Sevmeyen Var mi?”’sorusunu en zor, en sikintili anlarinizi mutlu anlara
sormast doniistiiriir.
Renk Kirmizi Mutlulugu temsil eder ve kisinin istahint
agar.
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“Ulker Cikolatali Gofret Sevmeyen Var mi?”’Sloganiyla akilda kalan reklam
filmi, Ulker Cikolatali Gofret’in herkesin sevdigi ve bildigi cikolata olmasi temasi
iizerine kurgulanmistir. Gen¢ adam abrasindan inerek; Ulker Cikolatali Gofret
Sevmeyen Var mi? sorusunu sordugunda kimse cevap vermez ve derin bir sessizlik
olusur. Trafikte bekleyen insanlar arabalarindan inerek Ulker Cikolatali Gofret yerler ve
trafikte bekledikleri sikici anlar1 mutluluga doniistiiriirler. Aslinda sorunun cevabi da
eylemle yanitlanmis olur. Reklamlarda etkileyiciligi arttirmak i¢in sadece goze degil
kulaga da hitap edilmektedir. Reklami1 da duydugumuz gofretin citirtilar tiiketicide
gofreti yiyormus hissi yaratmaktadir. Yildiz ve Ceken’inde calismalarinda belirttigi
gibi”mutlulugu ve istahi temsil etmesi nedeniyle gida sektoriinde {iriin ambalajlarinda
kirmizi kullanilmaktadir”. (Yildiz, Ceken2012:133) Ulker Cikolatali Gofret reklaminda
kullanilan g@stergeler insan, nesne, ortam ve eylem olmak iizere dort grupta
toplanmaktadir. Reklam filminde yer alan genc erkek, reklam filmi boyunca”Ulker
Cikolatal1 Gofret Sevmeyen Var mu?”diyerek iiriine dikkat cekmektedir. Ulker
Cikolatal1 gofret Insanlari sikintili  anlarindan  uzaklastiran nesne olarak
gosterilmektedir. Mekan gostergesi trafiktir, eylem gostergesi ise trafikte bekleyen
insanlar arabasindan inerek cikolatali gofret yiyerek giilimsemesidir. Mekan kodlari,

miizik kodlari, teknik kodlar reklamin gosterenleridir.

Pozitif duygular gibi negatif duygular ve sikintili anlar da yeme istegini
arttirmakta; Ozellikle tath reklamlari hedonik aglik denilen bu aglik tiirlinii tetikleyen
konular tizerine kurgulanarak; hedef kitle iizerindeki etkileyiciligini artirmaktadir.
Inceledigimiz reklam filminde de trafikte bekleyen arabalar ve giin icinde yasadigimiz

sikintilar yansitilmakta ve bu sikintili durum anlik mutluluga dontistiiriilmektedir.

Reklamda kullanilan slogan, trafikte beklerken, radyoda’Ulker Cikolatali Gofret
Sevmeyen Var mi1”anonsunu duyan gencin arabasindan inerek trafiktekilere ayni soruyu
sormast metnin diiz anlamin1 olusturuken”Ulker Cikolatali Gofret ve mutluluk arasinda
kurulan soyut bag, reklam metninin genel gosterilenlerini ve yan anlamlarimi
olusturmaktadir. Arabasindan inerek”y1l olmus 2017 hala Ulker Cikolatali1 Gofret
sevmeyen var mi?”diyen genci onaylayan geng, yasli herkes arabalarindan inerek

trafikteki sikintil1 anlar1, Ulker Cikolatali Gofret ile mutluluga déniistiirmektedir.
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Hayatin her aninda yasadigimiz sikintili anlarda, Ulker Cikolatali gofret yiyerek
uzaklagabilirsiniz, mesaji verilen reklam filminde, hedonizmin temelinde var olan

skintilardan uzaklasarak; hayatin her anindan haz alma anlayis1 vardir.

Gorsel

Sekil 39. Ulker Cikolatali Gofret reklam filmi

Gorsel 1°de goriildiigi gibi kilitlenen tarfik nedeniyle siiriiciiler ve yolcular
arabalarinda beklemektedir. Gérsel 2°de ise bu sikintili anlarin Ulker Cikolatali gofret

ile mutluluga doniistiiriilldiigii goriilmektedir.

3.32.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Sikintili bir animizda bize mutluluk veren ya da sevdigimiz bir seyleri diislinerek
mutlu oluruz. Reklam filminde de trafikte bekleyen herkes Ulker Cikolatali Gofret’in
admi duydugunda mutlu olmaktadir. Ilerleyen sahnelerde Cikolatali Gofret yediklerinde
giiliimsedikleri goriilmektedir. Once psikolojik olarak sevdikleri bir yiyecegin adimi
duymanin ve diisiinmenin yasattigt mutluluk goriilmektedir. Modern hedonizmde haz
duygularla iligkilidir ve objelerin ve olaylarin sembolleri tarafindan kontrol
edilmektedir. Reklam filminde de Ulker Cikolatali Gofretin yasattig1 mutluluk 6nce

hayal giicii ile sonra eylemle anlatilmistir. Ulker Cikolatali Gofret, yiyenlerin yiiziindeki
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giiliimseme ile yasadiklari fiziksel haz gosterilse de’Ulker Cikolatali Gofret Sevmeyen
Var M1 ?’sorusu sorularak tiiketiciden {iriinii ne kadar sevdigi ve daha once Ulker
Cikolatali gofret yiyerek yasadigi hazzi hayal etmesi istenmistir. Bu nedenle reklamda

yer alan iletiler modern hedonizmle iligkilidir.

3.33. Reklam 33: Eti Wanted Reklam Filmi

27 Saniye siiren reklam, bir cafede oturan iki kadinin ellerindeki telefolara
baktig1 sahneyle baslar. Kendisinin gozlerinin kapali, arkadasinin ise gilizel ¢iktigi
fotografi arkadasinin sosyal medyada paylastigini géren gen¢ kadin, Eti Wanted’1
diistindiigiinde bu duruma sinirlenmez. Bu sirada mavi-beyaz zeminin Oniinde geng
kadin ve Eti Wanted goriilmektedir. Ilerleyen sahnede ise okulun bahgesinde
laptopundan bir seyler izleyen gencin yanina yaklasan arkadasi izledigi filmin sonunu
sOyler ama; Eti Wanted’1 diisiinen gen¢ adam bu duruma sinirlenmez. Bir sonraki
sahnede ise smifa giren geng kadin1 goren stislii arkadasi, sirf makyaj yapmadigr igin iyi
misin diye sordugunda; geng¢ kadin Eti Wanted’1 diisiindiiglinde arkadasina sinirlenmez.
Reklam filmi siiresince dis ses, reklam mesajin1 izleyiciye” Arkadasin kendi giizel ¢ikti
diye senin en cirkin ciktigin fotografi paylastiklarinda, heniiz izlemedigin dizinin
sonunu anlattiklarinda, sirf makyaj yapmadin diye o siislii arkadasin iy1 misin? Diye

sordugunda senin yerine patlayan lezzet, Eti Wanted I¢ten Patlamali”sozleriyle aktarir.

3.33.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 35. Eti Wanted Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Slogan “Senin yerine patlayan lezzet, Eti Wanted Igten Patlamali”  Eti Wanted sakinlestirir

Renk Mavi Sakinlik, Memnuniyet, Pasiflik
Renk Beyaz Dogruluk, giiven

EtiWanted reklaminda yer alan gostergeler insan, nesne, eylemdir. Reklamda
hedef kitle genglerdir. Bu nedenle reklam filminde gencler yer almaktadir. Eti Wanted
insanin i¢inde patlayan 6fkenin sembolii olarak kullanilmistir. Genglerin, arkadaglarinin
davraniglar1 karsisinda sinirlenmeyerek; EtiWanted’1 diigiinmesi ve giilimsemesi reklam

filminin eylem gostergesidir.
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Eti Wanted yiyenlerin sorunlarindan uzaklasabilecegi ve sikintili durumlarda
bile giilimseyecegi mesaji verilen reklamda, genclerin sikinti veren higbir seye

aldirmayarak giilimsemesinin nedeniolarak Eti Wanted gosterilmis yani mutluluk iiriin

¢/

ile 6zdeslestirilmisitr.

7 Uy

Gorsel Gorsel

N I
i et

Gorsel

Sekil 40. Eti Wanted reklam filmi

Gorsel 1’de Eti Wanted’1 diistinen gen¢ mutlu olmaktadir. Tebessiim etmesi
mutlu oldugunu gosterirken; Gorsel 2°.de gencin yliziinde sikintili bir ifade vardir
ancak; sikintili da olsa Wanted diisiindiigiinde sakinlesmektedir. Gorsel 3’de ise yine Eti
Wanted’1 diisiinen gencin tebessiim etmesi mutlu oldugunu gdsterirken; tim

gostergelerde arkadaki mavi ve beyaz renk huzurun ve sakinligin simgelemektedir.

Reklam filmi boyunca dis ses tarafindan Eti Wanted’in sakinlestiren 6zelligi
oldugu esprili bir dille anlatan dis sesin,”Arkadasin kendi giizel ¢ikt1 diye onun en
cirkin ¢iktigin fotografi paylastiginda, heniiz izlemedigin dizinin sonunu anlattiklarinda,
sirf makyaj yapmadin diye o siislii arkadagin iyimisin? Diye sordugunda senin yerine

patlayan lezzet, Eti Wanted Icten Patlamali.”sdylemi gorsellerde de renkler, jest ve
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mimiklerle anlatilmigtir. Hedonizmin aci ve sikintilardan uzaklasarak mutlu olma

felsefesi reklam filminde anlatisal ve gorsel olarak hedef kitleye sunulmustur.

3.33.2. Reklam Filminin Hedonizm Ac¢isindan Analizi

Modern hedonizmde fiziksel degil, hayal kurularak elde edilen tatmin s6z
konusudur. Modern birey, haz pesinde kosarken kendini kontrol edebilmelidir. Reklam
filminde de gengler yasadiklar1 anlik sikintilara karsi 6fkelenmek yerine Eti Wanted’1
diisiinmekte ve mutlu olmaktadir. Ofkelendigi anda Ei Wanted’1 diisiinen gengler bir
anda sakinlesmektedir. Modern hedonizmdeki gibi haz belirli eylemler sonucunda degil,

diis ve fanteziler sonucunda elde edilmektedir.

3.34. Reklam 34: Ulker Albeni Reklam Filmi

25 Saniye siiren filmin ilk karesinde gen¢ kadinin, ¢alisma masasinda dergi
sayfalarina baktig1 goriilmektedir. Hoparlérde Ajda Pekkan’in sesinden Albeni sarkisini
duyulur Geng¢ kadin, Once radyodan gelen sese dogru, daha sonra masada duran
Albeni’ye dogru bakar. Ilerleyen sahnede gen¢ kadinin, Albeni’yi masadan hizlica alip;
ayaga kalkarak dans etmeye baslar. Goriintililer boyunca sarki duyulur,”Albeni Albeni al

beni Albeni al, ¢ikolata, biskiivi, karamel uyumu bu Albeni al”

3.34.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 36. Albeni Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Eylem Dans Nese, Enerji
Hareket veren uyarici,
Renk Sar1 Nese
Dikkat cekici

) ) —Albeni’nin lezzeti mutlu eder.
Slogan Lezzeti alir gotiiriir seni . )
—Albeninin tad1 seni alir gotiiriir

Albeni reklaminda yer alan gdstergeler insan nesne, eylem olarak ii¢ grupta
toplanmaktadir. Insan gostergesi olarak kullamilan geng kadin, reklim boyunca dans

ederek, Albeni’nin alip gotiiren lezzetini vurgulanmaktadir. Reklam filminin diger
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gostergeleri Albeni yiyen geng kadinin dans etmesidir. Albeni’nin alip gétiiren lezzeti
dans ile vurgulanmistir. Miizik kodlar, ses kodlari, davranigs kodlar1 reklamin

gosterenlerini meydana getirmektedir.

Slogan, reklam metni, liriin reklamin diiz anlamin olustururken;”Lezzeti Alip
gotiiriir’slogan1 ve gen¢ kadinin hoparlérden Albeni, sarkisini duyarak dans etmesi

arasinda kurulan soyut bag, kurulmaktadir
e Albeni’nin adin1 duydugunda bile tadin1 diisiinerek mutlu olmasi
e Dans ederek Albeni yemesi; yasadigi haz ile dans etmeye devam etmesi

e Albeninin malzemelerinin bir araya getirilisi sirasinda olusan sekiller ile
geng kadinin dans ederken eteginde ve esarbinda olusan kivrimlarin
gosterildigi goriintiilerin yan yana getirilerek anlamlandirilmasi reklamdaki

genel gosterilenleri ve yan anlamlarini olusturmaktadir.

L o

Gorsel

Sekil 41. Ulker Albeni reklam filmi

Reklam filmindeki gostergeleri inceledigimizde reklamda hedef kitleye verilmek

istenen mesaj, gen¢ kadinin dans ettigi eglenceli anlarla anlatilmistir. Reklam filminde
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radyoda Ajda Pekkan’in sesinden Albeni sarkisini dinleyen gen¢ kadinin dans etmeye
baslamasi, irliniin slogani ile reklam temasinin uyumlulugu reklamin etkileyiciligini

arttirmistir.

Hoparlorden Ajda Pekkan’in Albeni Sarkisin1 duyan gen¢ kadinin masanin
tizerinde duran Albeni’yi alarak gorsel 1°de goriildiigii gibi dans etmesi hedef kitlenin
tiriinle kurdugu iletisimin sonucunda olusan mutlulugun eyleme doniismesidir.
Albeni’nin alip goétiiren lezzeti gen¢ kadinin dansi ile anlatilmistir. Gorsel 2°de
goriildiigi gibi Albeni yiyen geng¢ kadimin gozlerini kapatmasi ve gorsel 3°de ise Albeni

yedikten sonra giiliimsemesi ise yasadigi hazzin gostergesidir.

3.34.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Modern hedonizm fiziksel tatminden once duygusal tatmini 6n planda tutar. Bir
seyleri hayal etmenin yasatacagi hazzin daha fazla mutlu edecegine inanilir. Yasanilan
bu pozitif duygular, besin alimini tetiklemektedir. Reklam filminde Hoparlorden Albeni
sarkisinin duyan geng¢ kadin, ¢ikolatanin yasatacagi mutlulugu diistinerek; masanin
tizerinde duran Albeni’yi alarak dans etmektedir. Daha sonra Albeni yiyen kadinin
giilimsemesi; duygulardan duyulara bir gecis oldugunu gostermektedir. Bu nedenle

reklam filmi modern hedonizm 6rnegidir.

3.35. Reklam 35: Eti Wanted Bumba Reklam Filmi

8 Saniye siiren reklam filminde reklam mesaji1, dis ses tarafindan anlatilmakta ve

dans eden reklam maskotuyla izleyiciye aktarilmaktadir.

3.35.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 37. Eti Wanted Bumba Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Yash kadin Enerjik, heyecanl
Renk Mavi Sakinlik, menuniyet

Renk Yesil Saglik, heyecan
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Reklamda yer alan gostergeler insan, nesne ve eylem ve renklerdir. Reklamda
yer alan maskotun dans etmesi, enerjiyi sembolize etmektedir. Reklamda maskotun

dans etmesiyle yeni Eti Wanted’1n yarattig1 cosku vurgulanmaktadir.

Reklamda hedef kileye verilmek istenen mesaj dans ederek, eglenen maskotla
anlatilmaktadir. Tiiketicinin duygularina seslenen reklam filminde kullanilan renkler
reklamin etkileyiciligini arttirmaktadir. Reklamda yer alan”Eti Wanted’da sevingle
karsilanan haber, Eti Wanted Bumba Yeni Tasarimiyla’sdylemiyle hedef kitleye

Wanted yemenin tiiketiciyi mutlu edecegi mesaj1 verilmektedir.

Gorsel
Sekil 42. Eti Wanted reklam filmi

Mutlu olmak i¢in haz duyacagimiz eylemlerde bulunmaliyiz. Dans etmekte haz
veren bir eylemdir. Gorsel 1°’de goriildiigii gibi rekldmda Yeni Eti Wanted’in gelisini
kutlayan maskot, dans ederek, eglenmektedir. Tiiketicinin duygulara seslenen reklamda,
EtiWanted’n yasatacagi haz, haz veren bir eylemle, dans ile anlatilmistir. Tiiketicinin

duygularina seslenen reklam filminde kullanilan renkler de etkileyiciligi arttirmaktadir.

3.35.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Reklamda maskotun dans etmesiyle yeni Eti Wanted yemenin yasatacagi haz,
haz veren bir eylemle dansla anlatilmaktadir. Ancak haz yeme, igme, cinsellik gibi

fiziksel bir eylem sonucunda degil; liriiniin diisiiniilmesiyle elde edilmektedir.

Reklam filmin de Eti Wanted yemenin yasattig1 haz degil, Yeni Eti Wanted in
tiretilmesi ve Eti Wanted’1 diisiinmenin yasattig1 haz anlatilmaktadir. Duyulara degil

duygulara seslenen reklam, modern hedoizm 6rnegidir.
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3.36. Reklam 36: Coca Cola Reklam Filmi

11 Saniye siiren reklam filminde 2017y1linda Besiktag’in Monako’daki galibiyet

heyecani anlatilmaktadir.

3.36.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 38. Coca Cola Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Taraftar Cosku, heyecan, aidiyet
Renk Kirmizi Heyecan, hareketlilik
Renk Beyaz Giiven
Nesne Coca Cola Galibiyet hazzi en iyi Coca Cola ile yasanir

Reklam filminde yer alan gostergeler insan, nesne ve renktir. Reklam boyunca
galibiyet heyecant ve mutlulugunu yasayan taraftarlarin ellerinde Coca Cola
goriilmektedir. Taraftarlar ve ellerlindeki Coca Cola siseleri reklamdaki gosterenleri
olusturmaktadir. Coca Cola igmenin hazzi ile galibiyetin getirdigi mutluluk arasinda

soyut bir bag kurulmaktadir.

Futbolun heyecan ve c¢oskusunun {irlinle bagdastirildigi reklamda; markanin

rengi de heyecan ve ¢oskuyu cagristirmakta ve reklamin etkileyiciligi artmaktadir.

Galibiyet hazzinin yaninda Coca Cola hazzini yasatan reklam filminde, hedef
kitleye iletilmek istenen mesaj, taraftarlarin elindeki Coca Cola’lar ve’Monoco’da

Amag Net, Tek Hedef Galibiyet’yazisiyla anlatilmaktadir.

YANINDA | Y A
@‘Cﬂﬁ TADINI GIKAR

Gorsel Gorsel

Sekil 43. Coca Cola haz ve kazanma duygusu



154

Coca Cola igmenin hazzi ile galibiyetin getirdigi mutluluk arasinda soyut bir bag
kurulmaktadir. Gorsel 1’de goriildiigii gibi galibiyet hazzini yasayan taraftarlarin elinde
Coca-Cola goriilmektedr. Galibiyet hazzi ve Coca Cola hazz1 bir arada gosterilmektedir.

Gorsel 2’de de tiiketiciden galibiyetin tadin1 Coca Cola ile ¢ikarmasi istenilmektedir

3.36.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Celik’in de calismasinda belirttigi gibi”Spor, aralarinda ayni takimi tutmanin
disinda bir bag bulunmayan bireylerin ruhsal ve sosyal yonden gelismesini
saglamaktadir.”(Celik, 2016:950)’Galibiyetin Tad1 Coca Cola ile Cikar’'mesaj1 verilen
reklamda, galibiyetin yasatacagi, haz, mutluluk duygulari;; Coca-Cola igmenin
yasatacagi hazla iliskilendirilmistir. Modern hedonizmde duyulara degil, duygulara
seslenmektedir. Sevgi, heyecan aidiyet duygularini yasattig1 hazzi1 anlatmasi nedeniyle

reklam modern hedonizm 6rnegidir.

3.37. Reklam 37: Eti Popkek Reklam Filmi

2 Dakika 2 saniye siiren reklam filmi metroda ge¢mektedir. Reklamin ilk
sahnelerinde metrodaki genclerden birinin telefonu c¢alar ve telefon melodisini duyan
herkes birbirine mesaj atmaya baglar,”milkemmel sarki, telefonuma zil sesi
yapacagim®©,”su miizigin devami var mi ©”,”Sarki aklimdan ¢ikmiyor,”ardindan
metroda gizemli bir sekilde Eyipo cikar ve rap sarkisini sdylemeye baslar. Sarki
boyunca, Eti Pop kek yiyen gen¢ kadin ve Eyipo’nun sdyledigi sarkiyla dans eden

gencler goriiliir.

3.37.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 39. Eti Popkek Reklam Filminin Gdstergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Eylem Dans Eglence
Mekan - Arag Metro Eti Popkek her biitgeye hitap eden kek,
Miizik Doyana, doymayana Popkek sarkisi Sarkiyla iirtiniin etkileyiciligini arttirma

Eti Popken reklaminda kullanilan gostergeler insan, nesne, eylem ve ortamdan

olugmaktadir. Gilinlimiizde hedonizm, yeme, i¢cme, eglence gibi yalnizca bendensel
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zevklere indirgenmekte ve reklam filmlerinde de markalar iiriinlerini, eglence, mutluluk
gibi temalarla hedef kitleye sunmaktadir. ilgili reklam filminde de Eti Popkek slogani
ile ayn1 ismi tastyan sarkisini yorumlayan Eyipo, eglenceli dakikalar yasatmaktadir.
Reklam miizigi ile {irlin ¢ekiciligi arttirilmaya ¢alisiimaktadir. Eglence, reklam filminde
haz veren bir iletisim yolu olarak kullanilmis ve Eti Popkek yiyilerek yasanacak hazdan
once, eglence, mutluluk sonucu olusan hazla hedef kitleye verilmek istenen mesaj

anlatilmistir.

% Takma dertleri gonder **

Gorsel
Sekil 44. Eti Popkek reklam filmi

Reklam filminde {irlin eglence, mutluluk gibi unsurlarla iligkilendirilerek hedef
kitleye sunulmustur. Hedonizmin felsefesi olan acilardan kaginarak mutlu olma anlayisi,
reklam filminde gorsel ve anlatisal olarak hedef kitleye sunulmustur. Gorsel 3’te dans
eden ve reklam filmi i¢in yazdigi sarkiyr sdyleyen {inlii rapg¢i Eypio”takma
dertleri”’climlesiyle Eti Popkek tiiketerek sorunlardan uzaklasilabilece§i mesaj
vermektedir. Gorsel 1 ve 2°de ise’Doyana da Doymayana da Popkek’ciimlesiyle hedef
kitleye {iriiniin sadece fizyolojk ihtiya¢ amacli degil her durumda tiiketebilecegi

anlatilmaktadir.
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3.37.2. Reklam Filminin Hedonizm Ac¢isindan Analizi

Reklam filminde iiriniin sloganiyla ayni adi tasiyan sarkiyr duyan metrodaki
yolcularin mesaj atarak sarkinin adini1 sordugu sahnelerde, modern hedonizme iliskin
iletiler yer almaktadir. Reklamda haz modern hedonizmde oldugu gibi diis ve fanteziler
yoluyla ger¢eklesmekte; yolculara yasadiklar1t mutlu anlar ve Eti Popkek yediklerinde

yasadiklar1 haz diisiindiiriilmektedir.

‘Doyanada Doymayana da Popkek’diyen marka, a¢ oldugunda da, tok
oldugunda da Popkek ye mesaji vermektedir. Yani Popkek’in aglik sonucunda degil

yasatacagi keyif nedeniyle tliketilmesi istenmektedir.

Tiiketiciler tatlilar1 haz almak i¢in tliketmektedirler. Bu nedenle gida
reklamlarinin ¢ogunda {irtine duygusal bir anlam yiikleyerek, iiriin hedef kitleye
tanitilmaktadir. Modern hedonizmde bireyler hazza hayal ederek ulagmaktadir.
Inceledigimiz rekldmda da iiriinler haz veren eylemlerle, eglenceli aktivitelerle
anlatilmaktadir. Ancak sarki sozleri ve eglenceli miizikle bu haz hayal ettirilmektedir.

Eypio’nun sdyledigi rap sarkiyla dans eden metrodaki yolcular, bundan haz almaktadir.

3.38. Reklam 38: Eti Wanted Reklam Filmi

10 Saniye siiren reklam filminde hedef kitleye verilmek istenen mesaj dis ses
tarafindan aktarilmakta ve dans eden yash bir kadinin yer aldig1 sahnelerle izleyiciye

aktarilmaktadir.

3.38.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 40. Eti Wanted Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Yash kadin Enerjik, heyecanl
Renk Sar1 Hareketli, uyarici, nese veren, istah agan
Renk Yesil Saglik, heyecan

Reklamda yer alan gostergeler insan, nesne ve eylem ve renklerdir. Reklamda

yer alan yash kadinin sa¢ sekli ve giydigi kiyafet enerjiyi ve gengligi sembolize
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etmektedir. Reklamda kadinin dans etmesiyle yeni Eti Wanted’in yarattigi c¢osku
vurgulanmaktadir. Reklamda kullanilan renklerde ¢osku ve heyecani sembolize
etmektedir. Yildiz ve ¢ekenin de ¢aligmalarinda ifade ettigi gibi,”sar1 istah agan bir renk
olmasinin yaninda hareketlilik, canlilik ve nesenin simgesidir”(Y1ildiz, Ceken2015:133-

137).

Gorsel

Sekil 45. Eti Wanted reklami1 haz ve eglence vurgusu

Mutlu olmak i¢in haz duyacagimiz eylemlerde bulunmaliyiz. Dans etmekte haz
veren bir eylemdir. Gorsel’de goriildiigii gibi reklamda yaslt bir kadin, dans ederek,
eglenmektedir. Tiiketicinin duygularina seslenen reklamda, EtiWanted’n yasatacagi

haz,, haz veren bir eylemle, dans ile anlatilmistir.

3.38.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Reklam filmlerinde hazsal tiiketime yoOnlendiren mesaj ve igerikler yer
almaktadir. Reklam mesajinin hedef kitleye ulagsmasini saglamak ve {iriirne dikkat
¢ekmek icin, iirlin, spor, dans, cinsellik... gibi unsurlarla iligkilendirilerek hedef kitleye
sunulmaktadir. Celiik’in de ifade ettigi gibi,”Hazsal tiiketim, fiziksel ¢evrede bazi
problemleri ¢6zmesinden cok ig¢sel begeni i¢in iiriin ve hizmetlerin kullanilmasiyla
ilgilidir. Daha 6zel anlamda hedonizm duyumsal zevkle ilgilidir. Bu anlamda hazsal
tilketim, fanteziler yaratilmasina yardimci olan ve duygusal uyaricilar veren hisler
aracilifiyla zevk yaratan iiriinve hizmetlerin kullanilmasidir. Zevk ve eglence:, dans

etmek, spor yapmak ...”(Celik, 2009:70). gibi aktiviteler sonucunda elde edilebilir.

Reklamda once Eti Wanted’in yasatacagi haz diisiindiiriilmekte, hayal

ettirilmekte, bu daha sonra bu haz davraniglara yansimaktadir. Eti Wanted yemenin
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yasatacagl haz, haz veren bir eylemle dansla anlatilmaktadir. Elbette reklam filimini
izledigimiz anda iirlinii alip tiiketmiyoruz. Ancak aligveris sirasinda ¢ikolata almak icin
raflara yoneldigimizde eger iiriin reklami bizi etkileyebilmisse tercihimizi o iiriinden
yana kullaniyoruz. Bu nedenle reklam filminde izleyicide bu algiy1 olusturmak amaciyla
once diigsel bir haz yasatilmaktadir. Bu nedenle reklamda hedef kitleye kabul ettirilmek
istenen fikirler, bir eylem sonucunda olusacak hazla, iiriinii iliskilendirerek anlatilsada
diis ve fantezi diinyasina etki etmek amaglanmaktadir. Bu dogrultuda iiriin modern

hedonizmle iligkilidir diyebiliriz.

3.39. Reklam 39: Eti Cikolata Ask Tadinda Reklam Filmi

27 Saniye siiren reklam filmi, bir markette Eti Ask Tadinda yiyen gen¢ kadina
dogru bakan erkegin goriintiisiiyle baslar. Kadina dogru yiiriiyen erkek, Eti Ask tadinda
yiyen kadina dogru bakarak giilimser. Reklam filminin devaminda kadin ve erkek

arasindaki diyaloglar duyulur;
Erkek: Ask Tadinda giizel 1sim
Kadin: Evet (Giiltimser)
Erkek: Gergi o tadi unutali yillar oldu, ama her an tekrar hatirlayabilirim
Kadin: Peki (Kadin mahcup bir ifadeyle)
Erkek: Tek basina tadi ¢ikmaz ki bunun

Erkegin marketten ¢ikarken Eti agsk Tadinda yedigi sahneyle devam eden reklam filmi;
cikolatanin igerisinde yer alan malzemelerin gosterildigi gorseller ve”Findikla ¢ikolata
birbirini bdyle sevdikten sonra, sana durmak yakisirmi, Eti c¢ikolata agk

tadinda”’s6ylemiyle son bulur.

3.39.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 41. Eti Ask Tadinda Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen

Renk Kirmizi Ask, heyecan, enerji

Eylem Cikolata yiyen kadimin gozlerini kapatmasi Kisisel haz
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Eti ask tadinda reklaminda kullanilan gostergeler insan, nesne ve eylemden
olugmaktadir. Ask, mutluluk ve hazzin anlatildigi reklam filminde, Eti ask tadinda
yediginde tiiketicinin yasayacagi haz genc¢ kadinin, Eti agk Tadinda yediginde gozlerini
kapattig1 sahnelerle anlatilirken; Eti ask Tadinda yediginde tiiketicinin mutlu olacagi
mesaji, erkegin kadina Eti Ask Tadinda’yr uzattigi sahnelerde kadin ve erkegin

giilimsedigi anlarla verilmistir.

Gorsel Gorsel

Sekil 46. Eti Ask Tadinda reklam filmi

Eti Ask Tadinda yemenin tiiketiciye yasatacagi haz, reklamda kadin ve erkegin
Eti Ask Tadinda yedigi sahnelerle verilmistir. Eti Ask Tadinda yerken kadinin gozlerini

kapatmasi, erkegin ise giilimsemesi bunun gostergesidir.

Gorsel 1°de goriildiigii gibi Eti Ask Tadinda yerken gen¢ kadinin gozlerini
kapatmasi yasadig1 kisisel hazzi gostermektedir. Gorsel 2°de ise Eti Ask Tadinda yiyen

erkegin kadina dogru bakarak giiliimsemesi; mutluluk ve hazzin gostergesidir.

3.39.2. Reklam Filminin Hedonizm Acisindan Analizi

Odabasma gore,”Bireyler, sadece dis uyaricilardan gelen c¢oklu duyussal
izlenimlere cevap vermekle kalmazlar, ayn1 zamanda kendi i¢lerinde ¢oklu duyussal
imajlar yaratarak tepki verirler. Coklu duyugsal kavramiyla deneyimin tat, ses, koku,
dokunma ve gbormeyi i¢ine alan tiimduyu alma bigimleriyle algilanmasi
kastedilmektedir Ornegin, bir parfiimii kullanmak tiiketicinin sadece bu kokuyu
algilamasina degil, zaten hepsi daha once tecriibe edilmis olan sekiller, sesler, ve

dokunma duyularini da kapsayan igsel bir imge yaratmasina da neden olur.bu parfiim
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kokusu tiiketicinin bu parfimi kullanan biriyle olan géniil anisin1 hatirlamasina neden
olabilir (Odabasi, 2017:121). Reklam filminde de herkesin hayatinda deneyimledigi bir
duygu ile iirlin arasinda soyut bir bag kurulmustur. Reklamda ¢ikolatanin ismi ve tadi
ask1 ¢agristirmaktadir. Parflim kokusunun yasanilan bir goniil iligkisini hatirlatabilecegi
gibi bir yiyecegin tadi da yasadigimiz bir duyguyu cagristirabilmekte ya da
unuttugumuz bir duyguyu da hatirlatabilmektedir.

Ayn1 zamanda cikolata yemek duyulardan ¢ok duygularla iliskilidir. Plotnik’in
de belirttigi gibi biyolojik ve genetik aclik faktorlerimiz bize ne zaman yiyecegimiz, ne
zaman duracagimizi sOylese de, biiyik 0On beynimizi kullanarak dogustan
programlanmis biyolojik ve genetik faktdrleri bastirabiliriz. On beynim, biraz tatlinin
zararli olmayacagi seklinde bir muhakeme yiirlitmeme yardimci olur (Plotnik,

2009:337).

Reklamda iiriin agsk duygusunu hatirlattig1 icin haz yasatmaktadir. Rekalmin son

sahnesinde kadinla erkek arasinda gegen
Erkek: agk tadinda giizel isim
Kadin: Evet (Giiliimser)
Erkek: Gergi o tad1 unutali yillar oldu, ama her an tekrar hatirlayabilirim
Kadin: Peki (Kadin mahcup bir ifadeyle)
Erkek: Tek basina tadi ¢ikmaz ki bunun

Dialoglarindan sonra erkegin giiliimseyerek Ask tadinda yemesi, ask duygusunu
hatirlamasi, diistinmesi, agki hayal etmesi nedeniyle haz yasadigini haz aldigini

sOyleyebiliriz.

Psikolojik faktorler ve ask, mutluluk, sikinti gibi duygular sonucunda da
tiiketebiliriz. Modern hedonizmde de hayal ederek haz duymak oOnemlidir. Yani
duygular sonucunda bireyler tiiketime yonelebilirler Bu nedenle reklamda modern

hedonizmin temelini olusturan iletiler yer almaktadir.
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3.40. Reklam 40: Coca — Cola Reklam Filmi

11 Saniye siiren reklam filmi, otobiiste taraftarlara elindeki kasadan Coca Cola
dagitan erkegin goriintiisiyle baslar. Reklam, taraftarlarin giiliimsedikleri ¢oskuyla
ellerindeki Coca Cola siselerini kaldirdiklar1 goriintiilerle devam eder. Son sahnede ise

ekranda Yeni Sezon, Yeni Umutlar, Yaninda Coca Cola yazis1 goriilmektedir.

3.40.1. Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Tablo 42. Coca Cola Reklam Filminin Gostergebilimsel Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Taraftar/futbolcular Cosku, heyecan, aidiyet
Renk Kirmizi Heyecan, cosku
Renk Beyaz Giiven

Heyecan, cosku, haz temas:1 iizerine kurgulanan rekldm filminde futbolun
coskusu ve hazzi, Coca Cola hazziyla iliskilendirilmis ve kullanilan renklerde heyecan
ve enerjiyi ¢agristirmaktadir. Yildiz ve Ceken’in de calismasinda belirttigi gibi”kirmizi

heyecan ve coskunun, beyaz gilivenin”gostergesidir. (Yildiz, Ceken, 2015:133)

Gorsel Gorsel

Sekil 47. Coca Cola reklamlarinda heyecan ve haz vurgusu

Reklam filinde gorsel 1’de galibiyetin heyecani, ¢oskusu ve hazzi taraftarlarin e
ellerindeki Coca Cola’lar1 havaya kaldirdiklar1 sahnelerle gosterilmektedir. Hedonist
felsefenin amaci mutlu olmak, mutlulugun pesinden kosmaktir. Gorsel 2’de de mutluluk

duygusu Coca Cola igen taraftarlar giiliimsedikleri anlarla hedef kitleye sunulmaktadir.
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3.40.2. Reklam Filminin Hedonizm Ag¢isindan Analizi

Reklam filminde duyulardan duygulara gecis goriilmektedir. Bu nedenle modern
hedonizm o6zellikleri tasimaktadir. Hazsal tiiketim, fiziksel ¢evrede bazi problemleri
¢ozmesinden cok, i¢sel bir begeni icin iirlirn/hizmetlerin kullanilmasiyla ilgilidir. Bu
anlamda hazsal tiikketim, fanteziler yaratilmasina yardimci olan ve duygusal uyaricilar
veren hisler araciliiyla zevk yaratan iirlirn ve hizmetlerin kullanilmasidir. Spor, dans
duygu sunmak ise oncelikli faydadir. Reklam kampanyalar1 cogu zaman iiriin 6zellikleri
ve faydalariyla direkt iliski kurarlar”(Celik, 2009:71). gibi Reklam filminde de futbol ile
elde edilen haz, iiriin ile iligkilendirilmistir. Futbol agki, yeni sezon heyecani ve yeni
umutlar etrafinda birlesen taraftarlar, kendini bir gruba ait hissetmekte ve ortak heyecan
ve ortak hazlarda bulugsmaktadir. Taraftarin coskusunu, umudunu, heyecanini konu alan

reklamda; bu duygularin tadi, Coca —Cola’yla ¢ikar mesaj1 verilmektedir.

Baz iiriinlerin tiikketiminde duygusal olarak haz alinmaktadir. Bir film izleme,
roman okuma, futbol mag¢1 izlemek, takim tutmak, takiminin basarisiyla liziilmek ve
sevinmekte duygusal bir tiikketimdir. Rekldmda duyumsal tiiketim duygusal bir

tilkketimle iligkilendirilerek anlatildig1 i¢in modern hedonizm 6rnegidir.
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Televizyon, gilinlimiiz diinyasinda en oOnemli iletisim kaynagi olmustur.
Insanlarla her sey hakkinda iletisim kurmanin baslica kaynagidir. Reklam sadece énemli
bir kazan¢ kaynagi degil, ayn1 zamanda farkli toplumsal kesimlere niifuz etmede hayati
bir rol oynamaktadir. Farkli toplumsal kesimlere niifuz etmede 6nemli bir rolii olan
televizyon bunu yaparken reklamlart kullanmaktadir. Televizyon reklamlari,
televizyonun dogas1 geregi, hedef kitlesini hem sozel hem de gorsel olarak

yakalayabilmektedir.

Dagtas’in da ifade ettigi gibi”Kapitalist diizen yeniden iiretimi saglamak
amaciyla bos zamani eglence, zevk, haz gibi bireysel odakli bir yaklagimla
kurgulamaktadir’(Dagtas, 2009:397). Bunu yaparken hedef kitleye en etkin ve hizh
sekilde ulasabilecegi kitle iletisim aracini televizyonu tercih etmektedir. Hem goze hem
kulaga hitap etmesi, ¢ogu evde en az bir televizyonun bulunmasi, her yas ve sosyo-
kiltirel gruba hitap etmesi gibi bir¢ok nedenle televizyon reklam mesajlarinin

irdelenmesi 6nemlidir.
Vi: Hedonik giidiileme ve TV reklamlari arasinda iliski bulunmaktadr.

Psikolojik hedonizm giidiilenmeyle agiklanir. Tiketici, satin alma davranigini
gerceklestirmesi icin televizyon reklamlari araciligiyla giidiilenir. Reklam mesajlari
araciligiyla tiiketici, yaratilan sahte ihtiyaclar1 gidermesi amaciyla tiikketim davranisina
yonlendirilir. Bir yandan yasam tarzi sunan reklamlar diger yandan tiiketiciyi bu yasam
tarzi i¢in ¢esitli mesajlarla giidiiler. Televizyon rekladmlari hem goze hem de kulaga
hitap etmekte tiiketici kendisini reklamdaki oyuncunun yerine koyabilmektedir. Bu
nedenle radyo, dergi, v.s reklamlara gore tiiketiciyi giidiilemede daha avantajli bir kitle
iletisim aracidir. Reklamin konusu, oyuncularin jest ve mimikleri, hem géze hem kulaga
da hitap etmesi, yani reklami izledigi anda tiiketicinin o iriiniin yiyormus ya da

iciyormus gibi hissetmesi nedeniyle tiiketici o tirlinilin tiiketmek i¢in glidiilenmis olur.

Papatya ve Ozdemir (2012) tarafindan yapilan c¢alismada ifade edildigi
gibi,’televizyon programlarinda her seyin hazla iliskilendirildigini ve siirekli daha iyi
bir yasam tarzinin oldugunu, mutlulugun belirli mallara sahip olma ve bu mallar

kullanmayla ortaya c¢ikacaginin belirli kaliplarla tiiketiciye”’sunulmaktadir.’Mutlu OI’,
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‘Mutlu Et Kendini’, ‘Hazz1 Ciddiye Al”gibi sloganlarla tiiketici ye hem hazci bir yasam
sunulmakta hem de bu yasam tarz1 i¢in giidiilenmektedir. Tiiketici istenilen yasam tarzi

i¢in giidiilenirken; iirtine dikkat ¢ekmek amaciyla cinsellik kullanilmaktadir.

Eti Browni Intense reklamlarinda Mutlu Et Kendini’sloganiyla hedef kitleye bir
yasam tarzi sunulurken; tiiketicinin nesneden haz duyabilmesi ve mutlu olmasi
nesnelerin tiiketilmesinin kosulu olarak &ne siiriilmiistiir. 2017 yilinda Unlii oyuncu
Bur¢in Terzioglu’nun rol aldigi reklam filminde 6zgiir, mutlu bir kadin imaj1 ¢izilirken;
2018 yilinda Ozge Ozpiringci’nin rol aldig1 reklam filminde, {inlii oyuncunun kiyafeti,
jest ve mimikleri ile giizel, ¢ekici bir kadin imaj1 ¢izilerek kadinin fiziksel ¢ekiciliginin
kullanilmastyla; iriiniin dikkat ¢ekmesi saglanmistir. Her iki reklam filminde de
tiiketicinin nesneden haz duyabilmesi ve mutlu olmasi Eti Browni Intense

tilkketilmesinin kosulu olarak 6ne siiriilmiis ve tiiketici bunun i¢in glidiilenmistir.

Eti Hosbes reklamlarini inceledigimizde ise yine hazzin {riin ile
Ozdeslestirildigini yani {iriiniin hedonik giidiileme arac1 olarak sunuldugu goriilmektedir.
Odabasi’nin da ifade ettigi gibi,”Bir hedonist icin su esitlik gecerlidir.”(Odabast,
2017:113);

Haz = lyilik
Mutluluk = Haz

Eti Hosbes reklam filmlerinde tiriinii tiiketen genglerin tekrar Hosbes yedikleri
ve kendilerini durduramayarak Hosbes yemeye devam ettikleri goriilmektedir ve {irlinii
tilketmenin yasattigi hazla tekrar o iiriinii tiilketme istegi ortaya c¢ikmakta ve hedef
kitleye iiriinii tiikettiginde mutlu olacag1 ve hazza ulasacagi gorsel ve anlatisal olarak
sunulmaktadir. Hedonik unsurlar Hosbes yiyen genclerin giilimsedigi sahnelerle gorsel
olarak  sunulurken; bu hazzi tekrar yasamak isteyeceklerini”’Eti Hosbes
Durdurabilirsen”sloganiyla anlatisal olarak da vurgulamaktadir. Yani reklam filminde
tiikketicinin nesneden haz duyabilmesi ve mutlu olmas1 Eti Hogbes tiiketilmesinin kosulu

olarak One siiriilmiis ve tiiketici bunun i¢in giidiilenmistir.

2017 yilinda yayinlanan Eti Karam Gurme reklam filminde ise agik olmasa bile
jest ve mimikler, kadin ve erkegin karsilagsma anlarla cinsellik vurgulanmistir. Reklam
filminde gece neonlarin aydinlattifi bir sokakta yiiriiyen gen¢ kadin ve erkegin

karsilastig1 anda; kadinin i¢indeki vahsi i¢giidiiyli sembolize eden jaguarin golgesinin
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zipladig1 goriilmektedir. Ozellikle kadin ve erkegin karsilastigi anda verilen bu sahne

cinsel ¢agrisimlar igermektedir.

Magnum reklam filmlerinde, ‘Hazz1 ciddiye Al’, ‘I¢indeki Seni Serbest Birak’,
gibi sloganlarla hedef kitleye bir yasam tarzi sunulmakta; yasamin tek amacinin haz
oldugu ve bu hazza ancak reklamdaki iirin ile ulasilabilecegi vurgulanmaktadir.
Magnum reklamlarinda {iriin cinsellikle iligskilendirilmekte; bu nedenle, tim Magnum
reklam filmlerinde giizel, ¢ekici kadinlar gosterilmektedir. Kadinlara, Magnum ye ve
sen de Magnum kadinlar1 gibi giizel, ¢ekici hisset mesaj1 verilmektedir. Erkeklerin

algilarinda ¢ekici, giizel Magnum kadinlar1 yaratilmaktadir.

Unilever’in {iritinii olan Magnum Dark Bitter reklam filminde iirlin tanitilirken
yine kadinin fiziksel ¢ekiciligi kullanilmaktadir. Dekolte bir kiyafetle, Magnum yiyen

kadinin yasadig kisisel haz gozlerini kaptig1 anlarla izleyiciye sunulmaktadir.

Puttrevu’ya (2008:57-69) gore”cinsel ¢ekicilikler genel olarak ¢iplaklik ve cinsel
aciklik olarak tanimlanir. Cinsel agiklik ise, reklamda yer alan modellerin kullandiklari

kiskartict dil ve eylemleri isaret eder.”

Magnum Dark Bitter reklam filminde cinsel ¢ekicilik kadinin giydigi kiyafetin
acikligt ile sunulurken; Magnum Cherry Cherry reklam filminde bir evin salonunda
yiriiyen kadinin ve karsisindaki erkegin {izerlerindeki pardesiileri ¢ikarmalar1 ve

kadinin erkegin yanindan gectigi andaki bakislari ile cinsellik yansitilmistir.

Yine 2018 yilinda yayinlanan Magnum Badem hazzi reklam filminde’Hazzi
Ciddiye Al’sloganiyla iirlin hedonik giidiilleme araci olarak sunulmaktadir.. Kadin
bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi reklam filminde cinsel hedonizm
goriilmektedir. 2018 yilinda yayinlanan Magnum Bal& Badem hazzinin hedef kitleye
sunuldugu reklam filminde ise ‘Icindeki Seni Serbest Birak’, ‘Daha Fazlasma Ciiret
Et’sloganlar1 ile tiiketicinin icgilidiileri kurt ile sembolize edilmekte ve tiiketiciden
icglidiilerine hakim olmamasi istenirken {iriin hedonik gilidilleme aract olarak

sunulmaktadir.
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V2: Hedonik giidiileme ve gida reklamlar: arasinda iliski bulunmaktadar.

Geleneksel hedonizm tiirlerinden olan psikolojik hedonizm hedonik giidiileme
ile agiklanmaktadir. Varinli ve Akgiil’iin de ¢alismalarinda ifade ettigi gibi”tiiketiciler
kandirilmadiklarini ifade ederek, bilingli olduklarini belirtseler de hedonik giidiilemeler

nedeniyle neden tiikettiklerinin bile farkina varamazlar.”

Inceledigimiz reklam filmlerinde de hazzin reklami yapilan gida iiriinleriyle
Ozdeslestirildigi ve tiiketicinin o {irlinii tiikketmesi i¢in glidiilendigi goriilmektedir. 2017
yilinda yaymnlana Eti browni Intense reklam filminde Intense krizi tutan geng¢ kadn,
Intense ulasmak igin her seyi goze alir ve psikolojik olarak bu iiriinii tiikettiginde mutlu
olacagina giidiilenir. Reklam filmi slogani’Mutlu et Kendini’ile de tiiketiciye mutlu
olmanin sartinin reklamdaki tirlinii tiiketmek oldugu mesaji1 verilmektedir. Ayni sekilde
Eti Brownni Gold, Coca Cola, Magnum reklam filmlerinde de hazzi yasamak, mutlu
olmanin sart1 reklamdaki {iriinii tilketme olarak gosterilerek tiiketici {irlinii tilketmeye

psikolojik olarak giidiilenmektedir.

Vi: TV reklamlar1 gidalarn tamitirken bilgilendirmekten ¢ok satin

aldirmaya yonelik hazci mesajlar vermektedir.

Reklamlarda tiiketiciyi ikna etmek ve iirlinii satin alamaya yonlendirmek i¢in
tinlii kullanimi, hayattan 6rnekler verme, miizik, taniklik, uzman goriisii v.s stratejiler
kullanilmaktadir. Kullanilan stratejilerin yaninda reklamdaki iiriinti tiikkettiginde mutlu
olacagina, reklamdaki kadin ya da erkek gibi olacagina ikna edilmeye calisilan tiiketici
iriinii almak icin tesvik edilir. Rekldmdaki {iriin hakkinda bilgi verilerek degil
duygulara ya da duyulara seslenerek stratejilerle tiiketici iirliniin tiiketimi i¢in tesvik

edilir.

Tosun ve Donmez (2018) tarafindan yapilan c¢aligmada belirtildigi gibi
reklamlarda iiriine yonelik faydaci bilgiler sunulmalidir. Tabiki {irliniin satisini
gerceklestirmek amaciyla duygusal mesajlarda yer almalidir. Boylece marka baglilig
olusturulacaktir. Ancak yine calismada belirtildigi gibi hazei1 reklamlarin faydaci
reklamlardan daha giiglii bir etkiye sahip olmasi; reklamlarda hazci istekle satin alinan
tiriinlerin duygulara yonelik olmasi, daha etkili olmasi nedeniyle reklamlarda

bilgilendirmekten ¢ok satin aldirmaya yonelik hazci mesajlar verilmektedir.
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2017-2018 yillarinda televizyonda yayinlanan Unilever, Eti, Ulker, Coca Cola
Company firmalarinin iiriinlerine ait reklamlarda ‘Mutlu Et Kendini’, ‘Hazz1 Ciddiye
Al’, ‘Tadim Cikar’, “Haz Pesindeysen’ v.b sloganlarla tiiketici satin almaya

yonlendirilmektedir.

Eti Browni Intense reklamlarinda iiriine yonelik herhangi bir bilgi yer almazken;
irtinii satin aldirmak amaciyla tiiketici hedonik olarak giidiilenmektedir. Reklamda
Burgin Terzioglu, Ozge Ozpiringei gibi {inlii isimler kullanilarak iiriiniin etkileyiciligi
artirllmig ve tiiketici iirlini tiikketmek i¢in ikna edilmeye c¢alisilmistir. Ayni sekilde
20172018 yilinda yayinlanan Coca Cola reklamlarinda Kivang Tatlitug, Tarkan gibi
tinli isismler kullanilarak tiiketici ikna edilmeye calisilmistir.  Futbol heyecant,
taraftarlarin coskusu, bir gruba ait olma duygusu, yazin heyecaninin konu alindigi
reklamlarda tiim bu anlarda reklamdaki karakterlerin elinde Coca Cola gdsterilerek iiriin
ile tiiketici arasinda soyut bir bag kurularak; tiiketicinin duygularina seslenilerek; satin

aldirmaya yonelik hazci1 mesajlar verilmistir.

Va: Reklamlarda mutluluk ifadesi ile stoik yiiz ifadesinde yogunlasilarak;

diger duygularin neredeyse hi¢ temsil edilmedigi gorillmektedir.

Becan (2016) tarafindan yapilan calismada ifade edildigi gibi hedonizmde
temelini olusturan mutluluk duygusu, rekabet nedeniyle markalarin satis stratejilerinin
merkezinde yer almaktadir. Bu nedenle reklamlar insanlara ulasmalarini istedikleri
hazlar vaad etmektedir. Bu dogrultuda reklamlar {irlinlin satisin1 saglamak amaciyla
daha ¢ok mutluluk duygusunu kullanmaktadir. Inceledigimiz reklamlarin tiimiinde
driinleri tliketen kadin ve erkeklerin yliziinde giilimseme ifadesi goriilmekle beraber;

markalarin satig vaatlerini de mutluluk duygusu olusturmaktadir.

Eti’'nin tlim drlinlerinde mutluluk vaat edilmekte ve reklamdaki iiriin
tiiketildiginde mutlu olunacag1 gorsel ve anlatisal iletilerle tiiketiciye sunulmaktadir.
2017-2018 yillarinda yaymlanan FEti Browni Intense reklamlarinda”Mutlu Et
Kendini”’sloganiyla hem tiiketiciye mutluluk vaat edilmekte hem de iiriin ile duygular

arasinda soyut bir bag kurulmaktadir.

Haz ve mutlulugun iiriin ile 6zdeslestirildigi reklamlarda {irlini tiikketmenin
yasatacgl duygu Intense yiyen kadimlarin yiiziindeki mutluluk ifadesi ile gorsel olarak

da tiiketiciye sunulmaktadir. Eti firmasina ait Wanted, Browni Gold, Ask Tadinda,
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Alaska Frigo reklamlarinda ve tiim Coca Cola ve Ulker reklamlarinda satis1 saglamak
amaciyla mutluluk ifadesi ile stoik yiiz ifadesinde yogunlasilarak; diger duygularin

neredeyse hi¢ temsil edilmedigi gériilmektedir.

Vs: TV reklamlan gidalar tanitirken ihtiyaclara degil, duygulara, diis ve

fantezilere seslenmektedir.

Sezgin ve Farmaz (2016) tarafindan yapilan c¢alismada da ifade edildigi gibi
reklamlarda’Ozgiir ol’, ‘Basarih OI’, ‘Saygm OI’, ‘Mutlu Ol’gibi vaadlerle soyut

ihtiyaglar yaratilmakta ve somut ihtiyaglara degil duygulara seslenilmektedir.

Bakir (2006) tarafindan yapilan calismada da reklam mesaj tiirlerine yer
verilerek hedonik deneyesel yonlii reklamlar tizerinde durulmustur. Modadan giizellik
iriinlerine, giizellik hizmetlerine v.b yonelik reklamlarda duygusal iletilerin yer aldigi
vurgulanmistir. Bakir’in da calismasinda belirttigi gibi,”duygusal mesajli reklamlar,
zayiflatict iriinler, giizellik ve kozmetik iiriinleri, gilizellik hizmetleri, moda liiks
tiketim mallarinin tanitiminda kullanilan ask sevgi, dostluk gibi duygusal iceriklerin
islendigi reklamlardir. Hedonik Deneysel Yonlii reklamlar olarak bilinen duygusal
mesajli reklamlarin ¢ikis noktasi, tliketicilerin satin alma kararlarint verirken rasyonel
unsurlardan ziyade statii, eglenme, sevilme gibi unsurlara dnem verdigi diisiincesidir.
Bu dogrultuda yapilan reklamlar, genellikle sézsiiz anlatim kullanan, imaj ve fantezi
yaratmay1 amaglayan reklamlardir.” Ancak artik gida iirlinlerinin reklamlarinda da satisi
arttirmak amaciyla duygusal mesajlara yer verilmektedir. Uriine yonelik bilginin
cogunlukla gbéz ardi edildigi rekladmlarda haz, mutluluk, eglence gibi duygusal
cekicilikler on plandadir. Atar (2016) da c¢alismasinda ifade ettigi gibi gida
reklamlarinda duygusal iceriklerin yer almakta,”Reklamcilik gida firmalar1 ve tirtinleri
icin reklam diizenlerken tiiketicilerin duyusal tepkilerine glivenmektedir. Gida

reklamlarinda en fazla duygusal ¢ekicilikle ilgili ifadelerin yer aldig1 goriilmektedir.”

‘Mutlu Et Kendini’sloganiyla hedef kitlesine seslenen Eti’nin Browni Intense
reklamlarinda Ozgiir, mutlu, ¢ekici kadin imaj: ¢izilmekte ve Intense krizi tutan kadinlar
sadece iiriine odaklanmakta ve {irlinii tiikettiginde yasayacagi haz i¢in her seyi goze
almakta ya da hazzi yasadigi anda geri kalan her seyi unutmaktadir. Hazzin {inle
Ozdeslestirildigi reklam filmlerinde mutluluk, haz gibi duygular kullanilarak {iriiniin

cekiciligi arttirilmaktadir.
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Unilever’e ait Magnum ve Algida Keyif reklamlarinda da ayni sekilde keyif,
mutluluk, haz gibi duygulara hitap edilerek; somut degil soyut ihtiyaglara

seslenilmektedir.

Sanlier ve Serin (2018) tarafindan yapilan ¢alismada ifade edildigi gibi tatlilar
cogunlukla duygusal ihtiyag¢lar sonucunda tiiketilmektedir.

Eti Browni Intense reklam filmlerinde de tiiketicinin duygularin seslenilmekte ve
somut degil soyut ihtiyaclar giderilmek istenmektedir. Eti Hosbes reklamlarinda ise
Hosbes yiyen genglerin keyifli halleriile tiiketicinin duygularina seslenilmektedir. 2018
yilinda yayinlanan Eti Hosbes reklam filminde Hosbes yyien gencler hosbesin enfes tadi
karsisinda sasirarak birbirlerine bakmaktadir. 2017 yilda yaymlanan Hosbes reklaminda
da aymi sekilde Hosbes’in tadi enfes tadi ile yasadigi hazla kendini tutamayan geng kiz
Hosbes yemeye devam etmektedir. Her iki reklam filminde de saskinlik, mutluluk, haz
gibi duygulara seslenilmektedir. Algida keyif reklam filminde {iriiniin tiiketimiyle elde
edilecek keyif eglenceli sahnelerle anlatilarak, iiriiniin serinletici 6zelligi, fiyat1 v.s
ozellikler degil; okuldan, isten geldiginde sikintilarin1 unutmak, giiniin yorgunlugunu
atarak keyiflenmek; evde ¢ocuklarla, camasirla bulasikla ugrasan kadinin dinlenirken
keyiflenmek i¢in yedigi dondurma olarak gosterilen iirlin duygulara seslenmektedir.

Reklam filmi duygulara seslenerek tiriiniin satisin1 hedeflenmektedir.

‘Tadim Cikar’ sloganiyla hedef kitleye seslenen Coca Cola reklam filmlerinde
ise mutluluk, heyecan, cosku, gibi duygulara seslenerek; somut ihtiyaglara reklam
filminde yer verilmemektedir. Sadece {iriiniin satigin1 saglamak amaciyla; buna yonelik
mesajlar verilmektedir. Ornegin futbolun coskusu, heyecani, reklam filmlerinde Coca
Cola ile iligkilendirilerek futbol severlerin dikkati iirline g¢ekilmek istenmistir. Coca
Cola bir¢ok reklam filminde futbol, taraftar coskusu, heyecani gibi temalar kullanmaistir.
Unlii isimlerin yer aldig1 reklam filmlerinde ise yiiksek gelir ve prestijin getirdigi siif
farkliliklarin1 ortadan kaldirarak; hayatin her anmin tadin ¢ikarmak ig¢in, mutluluk
duygusunu kullanarak yine iirline dikkat ¢ekilmistir. Asansorde mahsur kalan Kivang
Tatlitug ve otel gorevlisi bu sikintili andan Coca Cola igerek kurtulup; dans ederek
eglenirken; havaalaninda bekleyen Tarkan sikici anlar1 Coca Cola ile renklendirerek

dans edip eglenmektedir. Mutluluk duygusunun hakim oldugu Coca Cola reklamlarinda
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iriiniin tadina, fiyatina, ozelliklerine yonelik herhangi bir bilgi yer almazken, somut

ihtiyaglara degil iiriinle ilgisi bulunmayan soyut ihtiyaglara seslenilmektedir.

Eti Popkek reklam filmlerinde de aymi sekilde tnlii isimler kullanilarak;
eglenceli sahnelerle iirline dikkat ¢ekilmeye calisilmis ve somut ihtiyaglara degil, {iriinle
ilgisi bulunmayan soyut ihtiyaglara seslenerek tiiketici satin almaya yonlendirilmeye

calisilmgtir.

Ve: TV reklamlarinda tamittig iiriinle ilgisi bulunmayan mesaj ve icerikler

yer almaktadir.

Reklamcilik artik sadece basit anlamda bilgi verme ya da promosyon amaci
etrafinda bigimlendirilmemekte; artan 6lciide, satilacak iirlinle ilgisi olan ya da olmayan
imajlar aracilifiyla arzularin ve zevklerin manipiile edilmesine yonelmektedir. (Bati,

2016:18)

Tiiketiciler reklam mesajlarina birbirinden farkli {ic asamada cevap vermektedir.
Davranigsal, bilissel ve diisiinme-hissetme —duyumsama asamasi. Duygusal mesajlar ise
hissetme asamasinda etkili olmaktadir. Hedef kitlede farkli duygular olusturacak marka
ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurulur. Bu duygusal bag o kadar abartilir ki Omo
deterjan, kirlenmenin giizelligiyle, kredi kart1 6zgiirliikle, parfiim egzotiklikle esitlenir.
Reklamcilar bize sadece goriintiiler satmaktadir. Imajlar silinerek tamamen yikilmakta;
goriintliler anlamsizlasarak ruhun gévdeden ayrilmasi gibi firmay1 cansiz birakmaktadir.
(Bati, 2010:786). Reklamlarda mesaj ve igeriklere degil; marka ve hedef kitle arasindaki
duygusal bag 6n plandadir. Derbi heyecani ile Coca Cola, cinsel ¢ekicilikle dondurma
arasinda soyut bir bag kurularak; tiiketicicin duyularina ve duygularina seslenilmistir.
Bu dogrultuda tiiketici reklam i¢ine ¢ekilmeye calisilmakta; dolayisiyla {iriiniin satigini
saglamak amaciyla reklamda, {riinle alakast olmayan mesaj ve igerikler
kullanilmaktadir. Magnum rekldmlarinda cinselligin iiriin ile iligkilendirilmesiyle dalga
gecen Panda’nin 2014 yilinda yayinladig: reklamiyla’Neyin Pesindesiniz, dondurmanin
mi reklamin mi1’diyerek Magnum’u elestirmistir. Uriinle ilgisi olmadi81 halde cinselligi
reklamlarinda kullanan Magnum’u elestiren Panda reklaminda’Zevk pesinde kos tabi...
Ama bagka zevkleri dondurmada arama’diyerek cinselligi kastetmis; triinle ilgisi

bulunmayan igerigin kullanildigin1 dogrulamstir.
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Coca Cola’nin 2017 -2018 yillarinda yayimlanan reklamlarinin birgogunda {iriin
ile duygular arasinda soyut bir bag kurularak hedef kitle etkilenmeye ¢alisilmistir. Coca
Cola sadece bir icecek ya da Magnum sadece bir dondurma degildir reklamlarda.
Pandanin Magnum’la dalga gectigi karsilastirmali rekldmda “Neyin pesindesiniz
Dondurmanin m1 Rekldmlarin mi1, gidin bir dondurma alin ve afiyetle yiyin,
cubuklardan ¢ikan kodu hicbir yere gondermeyin. Bu pahali hediyeleri kazanmak igin,
milyonda bir olan sansinizi tepiverin ¢iksa da vergisini 0deyemezsiniz
zaten.”s0ylemiyle Magnum’un {iriinle alakasiz oldugu halde cinsel cagrisimlar iceren
gorsel ve anlatisal mesajlar yer verdigi vurgulanmaktadir. Ayni sekilde Magnum’un
reklam filmlerinde kadinin fiziksel ¢ekiciligini ya da kadin ve erkegin cinselligi
cagristiracak sekilde davraniglara yer vermekte ve {irlinle alakasi olmadigi halde

cinselligi kullanmaktadir.

Coca Cola ise futbolla hig ilgisi olmadig halde taraftarlarin heyecani, ¢oskusu

gibi unsurlar1 kullanarak {iriin ile hedef kitle arasinda bir bag kurmaya ¢alismaktadir.

V7. Gida iiriinlerini tamitan TV reklimlarda cinsel hedonizme yoénelik

icerikler yer almaktadir.

2017 yilinda yaymlanan Eti Karam Gurme reklam filminde ise agik olmasa bile
jest ve mimikler, kadin ve erkegin karsilasma anlarla cinsellik vurgulanmistir. Reklam
filminde gece neonlarin aydimlattigi bir sokakta yiirliyen gen¢ kadin ve erkegin
karsilagtig1 anda; kadinin i¢indeki vahsi i¢giidiiyli sembolize eden jaguarin golgesinin
zipladigr goriilmektedir. Ozellikle kadin ve erkegin karsilastigi anda verilen bu sahne

cinsel ¢agrisimlar icermektedir.

Magnum reklam filmlerinde, ‘Hazz1 ciddiye Al’, ‘I¢indeki Seni Serbest Birak’,
gibi sloganlarla hedef kitleye bir yasam tarzi sunulmakta; yagamin tek amacinin haz
oldugu ve bu hazza ancak reklamdaki iirlin ile ulasilabilecegi vurgulanmaktadir.
Magnum reklamlarinda {iriin cinsellikle iliskilendirilmekte; bu nedenle, tiim Magnum
reklam filmlerinde giizel, ¢ekici kadinlar gosterilmektedir. Kadinlara, Magnum ye ve
sen de Magnum kadinlar1 gibi giizel, ¢ekici hisset mesaj1 verilmektedir. Erkeklerin

algilarinda ¢ekici, giizel Magnum kadinlar1 yaratilmaktadir.
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Unilever’in iiriinii olan Magnum Dark Bitter reklam filminde iirlin tanitilirken
yine kadinin fiziksel ¢ekiciligi kullanilmaktadir. Dekolte bir kiyafetle, Magnum yiyen

kadinin yasadig kisisel haz gozlerini kaptig1 anlarla izleyiciye sunulmaktadir.

Puttrevu’ya (2008:57-69) gore cinsel ¢ekicilikler genel olarak ¢iplaklik ve cinsel
aciklik olarak tanimlanir. Cinsel aciklik ise, rekldmda yer alan modellerin kullandiklar

kiskirtict dil ve eylemleri isaret eder.

Magnum Dark Bitter reklam filminde cinsel ¢ekicilik kadinin giydigi kiyafetin
aciklig1 ile sunulurken; Magnum Cherry Cherry reklam filminde bir evin salonunda
yirliyen kadmnin ve karsisindaki erkegin iizerlerindeki pardesiileri ¢ikarmalart ve

kadinin erkegin yanindan gegtigi andaki bakislari ile cinsellik yansitilmistir.

Yine 2018 yilinda yayinlanan Magnum Badem hazzi reklam filminde’Hazzi
Ciddiye Al’sloganiyla iiriin hedonik giidiileme araci olarak sunulmaktadir. Kadinin
fiziksel ¢ekiciligiyle hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmeye calisildigi reklam filminde;
Kadmin Magnum dondurmasindan yemeye calistigi ve tek ayagini kaldirdigi sahneler
ile bir film klasigi haline gelen Opiisme sahnelerinin seromonisi tek ayagi kaldirma
sahnesi ile cinsel ¢agrisimlar goriilmektedir. Haz her yerde slogani ile hedef kitleye
seslenen bir diger Magnum reklam filminde ise kadinin merdivenlerden indigi anda
elbisesindeki derin yirtmag dekoltesi dikkat ¢ekmekte ve sadece kadinin bacaginin
gosterildigi ayrintida ekranda haz yazisinin goriilmesi dikkat ¢ekmektedir. Kadin
bedeninin cinsel obje olarak kullanildigi rekldm filminde cinsel hedonizm
goriilmektedir. 2018 yilinda yaymlanan Magnum Bal& badem hazzinin hedef kitleye
sunuldugu reklam filminde ise’igindeki Seni Serbest Birak’, ‘Daha Fazlasina Ciiret
Et’sloganlar1 ile tiiketicinin iggiidiileri kurt ile sembolize edilmekte ve tiiketiciden
icglidiilerine hakim olmamasi istenirken iiriin hedonik giidiileme araci1 olarak

sunulmaktadir.
Varsayimlar dogrultusunda ¢alismada yer verilen reklamlar incelenildiginde
e Hedonik giidiileme ve TV reklamlar1 arasinda iliski bulunmaktadir
e Hedonik giidiileme ve gida reklamlari arasinda iliski bulunmaktadir

e TV reklamlar gidalar1 tanmitirken bilgilendirmekten ¢ok satin aldirmaya

yonelik hazci1 mesajlar vermektedir.
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e Reklamlarda mutluluk ifadesi ile stoik yiiz ifadesinde yogunlasilarak;

diger duygularin neredeyse hi¢ temsil edilmedigi goriilmektedir.

e TV reklamlar1 gidalar1 tanitirken ihtiyaglara degil, duygulara

seslenmektedir.

e TV reklamlarinda tanittigr {iriinle ilgisi bulunmayan mesaj ve igerikler

yer almaktadir.

e (ida friinlerini tanitan TV reklamlarda cinsel hedonizme yonelik

icerikler yer almaktadir.

Varsayimlarinin dorulugundan bahsedilebilirken; ‘Gida reklamlariyla kompulsif
tilketim arsinda iliski bulundugu’ varsayimina yonelik degelere reklamlarda kismen
rastlanmistir. Bu durum Kompulsif tiiketimin daha ¢ok satin alma asamasinda
tilketicinin fazla harcama yapmasi ve bunun hastalik dercesine ulagmasiyla iligkili

olmasi, konumuzla pararlelik géstermemesinden kaynaklanmaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklam filmlerinde sunulan mesajlar ve reklam
igerikleri hedenoizm tiirlerine gore smiflandirildiginda haz duygusunun en fazla
bedensel zevklerle ifade edildigi goriilmektedir. Arastirma degerlendirilen 40 reklam
filminin 20’sinin geleneksel hedenoizm 20’sinin de modern hedenoizm kapsaminda yer
aldig1 goriilmiis ve genel olarak reklam filmlerinde hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve
iirtin satigin1 arttirmak amaciyla geleneksel hedenoizme yonelik unsurlara daha fazla yer
verildigi belirlenmistir. Bir baska deyisle reklam filmlerinde yeme, i¢gme, cinsellik gibi
birtakim fizyolojik haz duygular1 6n plana ¢ikarlarak geleneksel hedenoizmin
Ogeleriyle daha fazla iliskilendirilerek aktarildigi belirlenmistir. Yalin ihityaclar goz
ard1 edilerek, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisindeki; aitolma, kendini gergeklestirme,
sevgi, gibi basamaklar tamamlanmis ve cesitli duygularla {riinler iligkilendirilerek
hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye calisilmistir. Tiiketiciye amaci haz olan bir yasam

sunularak; {irlinlin degilde bu {irtinle iliskilendirilen duygularin reklam1 yapilmistir.
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