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0z

Bilgi vermek, dikkat cekmek, etkilemek, tanitmak, hatirlatmak, pazarlama iletisimi
cabalarini desteklemek, iirtin veya markaya deger eklemek gibi standart islevleri
olan reklam, imaj tesis ederek tiriinlerin / markalarin algi yonetimine katkida
bulunmaktadir. S6z konusu reklamlarda duygusal satis vaadi (ESP) diline uygun
olarakinsaedilensoylem,iknateorileritemelindearastirilmayadeger gériinmektedir.
Yaratici stratejisi bakimindan dile getirdigi savlar ve imaj sdylemiyle dikkat ¢eken
yap1 reklamlar1 “Ethos-Pathos-Logos (Aristo)”, “Ihtiyaclar Hiyerarsisi (Maslow)”,
“Gizli Ihtiyaclar (Packard)”, “Azlik Prensibi (Cialdini)” gibi iknaliteratiiriinde yer tutan
teoriler / kavramlar g¢ercevesinde yorumlanabilir gériinmektedir. Bu dogrultuda
arastirmada -geleneksel kitle iletisim araglarindan biri olan- ulusal televizyon
kanallarinin prime time kusagi temel alinmaktadir. Televizyon kanallarinin prime
time araliginda (20.00-00.00) ilk kusakta gosterilen yap1 reklamlar1 arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Tesadiifi 6rneklemle s6z konusu zaman diliminde
gosterilen ilk siradaki yapi reklamlari, Puto ve Wells’'in mesaj stratejileri; Aristo,
Packard ve Cialdini’'nin iknaya yonelik ve Maslow’un ihtiya¢lara yonelik yaklasimlari
temel alinarak analiz edilmektedir. SOylem olarak irrasyonel gekicilik 6geleri iceren
-0zellikle yiiksek ilginlik isteyen irtnlerin yer aldigi- reklamlarda yasam tarzina
yonelik transformasyonel dilin kullanildig1 gortiilmektedir. Siniflandirma baglaminda
iriin ve hizmet reklamlarindan olan yap1 reklamlar1 Puto ve Wells’in ifade ettigi
“kullanici imaj1i” ve “marka imaj1” gibi transformasyonel mesaj stratejisine uygun
iletisim unsurlar1 tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: ikna, Yapi1 Reklamlari, Reklam ve Kiiltiir.

* Bu calisma 18-20 Mayis 2017 tarihinde Alanya’da diizenlenen “II. Uluslararasi Sosyal Bilimler Sempozyumu”nda “ikna Teorileri
Cergevesinde Yapi Reklamlarina Yonelik Soylem Analizi” bagligiyla sunulan bildirinin genisletilmis halidir.
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Abstract

Advertisements, which have standard functions such as giving information, drawing
attention, influencing, promoting, reminding, supporting marketing communication
efforts, adding value to a product or brand, contribute to perception management of
products / brands by establishing an image. The discourse, which is constructed in
accordance with the emotional sales promise (ESP) in these ads, seems to be worth
investigating on the basis of persuasion theories. Construction ads that attract
attention with their arguments and image discourse in terms of creative strategy
seems to be interpretable within the framework of theories / concepts involved in
persuasion literature such as “Ethos-Pathos-Logos (Aristo)”, “Hierarchy of Needs
(Maslow)”, “Hidden Needs (Packard)”, “The Principle of Scarcity (Cialdini).” In this
direction, the research is based on the prime time period of national television
channels, which is one of the mass communication tools. The construction ads
shown in the first period of the prime time interval (20.00-00.00) of the five
most watched channels constitute the sample of the research. With the random
sampling, the first construction ads shown in that time period are analysed based
on Puto and Wells’ message strategies, approaches of Aristotle, Packard and Cialdini
towards persuasion and Maslow’s approach towards the needs. It is observed that
in advertisements containing irrational appeals elements -especially those with
high involvement- as discourse, transformational language is used for lifestyle. In
the context of classification, construction ads that are product and service ads have
communication elements appropriate to the transformational message strategy,
such as “user image” and “brand image” expressed by Puto and Wells.

Keywords: Persuasion, Construction Ads, Advertising and Culture.
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Giris

Toplumla siirekli ve yogun bir diyalog siirdliren (Rocha, 2013, 1) ve popiiler kiiltiiriin
bir pargasi haline gelen reklam (Stavrakakis, 2000, 1) modern toplumdaki en etkili
sosyallesme uygulamalarindan biridir (Jhally, 1990, 1). Tiiketici kiltliriintin 6nemli
bir boyutu olan reklam, kendimizi ve baskalarini nasil gordiigiimiiziin yani insanlarin
kimlik ve toplum algilarinin da bir 6gesidir (Wharton, 2015, 1).

Jhally (1990, 1-2) insanlar ve onlarin nesneleri arasindaki iliskinin, yasamin
yuzeysel veyaistege bagh bir 6zelligi olarak goriilmemesi gerektigini bu durumun insan
varolusunun tanimsal bir bileseni oldugunu; insanin kendi disinda olani stirekli alarak
bunu faaliyetleriyle giindelik varolusunun bir parcasi haline getirdigini ve nesnelerle
ilgili bir s6ylem olarak reklamciligin, insanin temel yonlerinden biri ile ilgili oldugunu
dile getirmektedir. Beasley ve Danesiise (2002, 14) reklamciligin 19. yiizyilin sonundan
giiniimuze, tiiketimi bir yasam bicimi olarak tesvik etmede herhangi bir ekonomik
strecten ya da sosyal-siyasal hareketten ¢ok daha basarili oldugunu belirtmektedir.
Diger bir ifadeyle modern ¢agin en ilging disiplinlerinden biri olan reklam, triinlere,
kurumlara, marka adlarina, yasam tarzlarina ve kamusal konulara yonelik tutumlari
etkileyen bir iletisim aracidir (Chand ve Chaudhary, 2012, 40).

Belirli gorme bicimlerini tesvik eden reklamlarin (Collins ve Kearns, 2008, 2921)
kilttirel birer yap1 olmasi bu iletisim pratigini toplumsal ve kiiltiirel alana yonelik
birer analiz birimi haline getirmektedir. Bir toplumsal yapidaki temsil bigimleri,
dil ve tiiketim kiltlri reklamlar tizerinden analiz edilerek c¢esitli ¢ikarimlarda
bulunmak miimkundiir.

Gerek kiiltiir ile olan iliskisi, gerekse bireyin ihtiyaclar ve istekler temelinde reklam
ile kurdugu iliski ve medya ile diger ortamlarin iceriklerinde yer almasi reklamin
giindelik hayat icerisindeki goriintrligiine vurgu yapmaktadir. Reklam, bireyleri
/ alicilan duygusal, bilissel ve davranissal acidan etkilemeye calisan bir iletisim
pratigidir. Bu iletisim pratigi farkli mesaj stratejileri / yaratici strajiler tiizerinden
yapilandirilip sunulsa da muhtemelen reklam ile en fazla iliskili olan kavramlardan
biri iknadir. Ikna edici bir iletisim faaliyeti olarak reklam, neyin, nasil séylenmesi
gerekliligi tizerinden reklamin alicilarina yonelmektedir.

Reklam, alicilarina birtakim iiriinlere, hizmetlere veya kurumlara yonelik mesajlari
/ anlatilar1 merkeze alarak ulagsmakta ve onlari ikna etme amacina yonelmektedir.
Bu noktada yap1 reklamlar1 birer analiz birimi islevi gormektedir. Dolayisiyla bu
calisma, yap1 reklamlarin1 Puto ve Wells’in mesaj stratejileri; Aristo, Packard ve
Cialdini'nin iknaya ve Maslow’un ise ihtiyaclara yonelik yaklasimlarini temel alarak
analiz etmeyi amaglamaktadir. Calismada oncelikle ikna teorilerine deginilmekte;
ardindan yapi reklamlarina yonelik yapilmis olan arastirmalar incelenmekte; bunu
ise yontem, bulgular ve sonug boliimii takip etmektedir.

ikna Teorileri ve Reklam

Ikna, bagkalarinin belirgin degerlerini, isteklerini, inanclarim ve eylemlerini
degistirmeye calisan bir silire¢ (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004, 5);
baskalarindan gelen bilgilere maruz kalmaktan kaynaklanan tutum degisikligi (Olson
ve Zanna, 1993, 135) olarak tanimlanabilir. Yani ikna, bireyin bir nesneye, Kisiye,
kuruma ya da olaya yonelik olumlu veya olumsuz tepkisel egilimi olan tutumlari
(Ajzen, 2005, 3) etkileme amaci tagimaktadir.
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0’Keefe (1990) iknanin belirli kosullar1 icermesi gerektigini belirtmektedir. Oncelikle
ikna, bir hedef ve mesajin gondericisi tarafindan bu hedefe ulasma niyetini igerir.
ikincisi, iletisim s6z konusu hedefe ulasmada bir aractir. Ugiinciisii ise ikna edici
mesajin alicis1 6zgur iradeye sahip olmali ve zorlanmamalidir. Yani ikna tesadiifi ve
zorlayici olmayip dogal olarak iletisimseldir. Dolayisiyla iknanin amaca yonelik bir
niyeti, alicilar1 zorlamadan iletisim tizerinden yapilandirarak sundugu soylenebilir.

Bir degisim yaratma amaci iizerine insa edilen iknanin ve ikna ile ilgili sistematik
diigiinmenin tarihsel temelleri M.O. 5. yiizyila 6zellikle de Aristo’ya kadar
gotiiriilebilse de 20. yiizyilin baslarinda sosyal bilimsel yontemlerin gelismesiyle
birlikte kavrama y6nelik yeni yaklasimlar ortaya ¢ikmis olup son 50 yildir ise sosyal
bilimsel ikna arastirmalar1 artis gostermistir. Iletisim, sosyoloji, psikoloji, siyaset
bilimi ve antropoloji gibi neredeyse biitiin sosyal bilimler alaninda ve reklamcilik,
pazarlama, isletme gibi sosyal bilimlerin uygulamali alanlarinda iknaya yonelik
arastirmalar gerceklestirilmektedir (O’Keefe, 2004, 34).

iknaya yonelik farkli disiplinler kapsaminda gerceklestirilen arastirmalar birtakim
kuramsal yaklasimlarin da yapilandirilmasina zemin hazirlamistir. Borchers (2013,
35) ikna kuramlarini, iknanin kaynak, hedef kitle, mesaj ve ara¢ olmak tizere farkh
bilesenlerinden hareketle Tablo 1’deki gibi siniflandirmaktadir.

Tablo 1: Ikna Kuramlari

Kuram Odak

1. Aristo’nun ikna Kurami Mesaijin Uretimi ve kaynak

2. Iknanin Bes Prensibi Mesaijin Uretimi ve sunum

3. Gostergebilim Anlam

4. Bilissel Uyumsuzluk Kurami Hedef kitlenin alimlamasi ve sire¢
5. Problematik Batlnlik Kurami Hedef kitlenin alimlamasi ve silreg
6. Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (ELM) Hedef kitlenin alimlamasi ve sireg
7. Sembolik Yakinsama Kurami Sosyal etkilesim ve anlam

8. Kullanimlar ve Doyumlar Medyanin kullanimi

9. Ekme Analizi Medya etkileri

10. Glindem Belirleme Medya etkileri

Kaynak: Borchers, 2013, 35.

Tablo 1’'de yer alan ikna kuramlar1 degerlendirildiginde ilk iki kuramin mesajin
kendisine, kaynagina ve sunumuna odaklandigi; genel olarak gosteren, gosterge
ve gosterilen cercevesinde anlamin diiz ve yan anlam olarak nasil somutlastigina
yonelen gostergebilimin anlama odaklandigy; dérdiincti, besinci ve altincit kuramlarin
ise hedef kitlenin mesaji alimlama siirecine odaklandig1 gorilmektedir. Sembolik
yakinsama kuraminin sosyal etkilesim ve anlam araciligiyla iknay: ele aldigi; son
olarak da iknaya yonelik medya etkileri merkezli ti¢c kuramin iknay kitle iletisim
araclari baglaminda yorumladiklar belirtilebilir. ikna kuramlari gesitli arastirmacilar
tarafindan siniflandirilmis olsa da bu ¢alismada sadece Aristo, Packard ve Cialdini'nin
iknaya yonelik yaklasimlarina yer verilmistir.

Aristo ikna eyleminde artistik olan ve olmayan kanitlardan bahsetmektedir.
Artistik olmayan kanitlar ¢evre tarafindan kontrol edilirken; artistik kanitlar ise
iknaciya ait olan 6zellikler olup ethos, pathos ve logos olmak lizere tice ayrilmaktadir.
Ethos giiven; pathos duygu; logos ise bilgi ile iliskilidir (Borchers, 2013, 39-40;
Steinberg, 2006, 14-15). Diger bir ifadeyle ethos, hedef kitleyi iknacinin giivenilirligi
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ya da karakteri ile ikna etmeyi amaclayan etik bir cekilik; pathos, 6fke, korku ya da
sempati yaratarak hedef kitleyi ikna etmeyi amaclayan duygusal bir ¢ekicilik; logos
ise hedef kitleyi mantik ya da akil kullanimiyla ikna etmeyi amaglayan bilgisel bir
cekiciliktir (Green, 2004).

Higgins ve Walker (2012, 198) ethos, pathos ve logosu kapsayan retoriksel cekicilik
unsurlarini Tablo 2’deki gibi kavramsallastirmaktadir.

Tablo 2: Retoriksel Cekicilik Unsurlari
Cekicilik ikna teknigi drnekleri

Benzerlik

Kendini kabul ettirme
Saygi

Ethos: Gliven Uzmanlik

Oz elestiri

Basari egilimi
Tutarhhk

Metaforlar

Betimleme (6zellikle asagidaki kiltlrel referanslar araciligiyla):
Mizah

imkan azlig

Pathos: Duygu Saglik ve refah

Umut ve tutku

Sadakat

Arkadaglk

Sempati

Kanitlama

Mantik

Nedenler / gerekgeler
iddialar

Veri

Kanitlar / 6rnekler

Logos: Bilgi

Kaynak: Higgins ve Walker, 2012, 198.

Tablodaki retoriksel cekicilik unsurlarina bakildiginda kaynagin giiven, duygu
ve bilgi oOzelliklerinin 6n plana c¢iktig1 gorilmektedir. Bahsi gecen o6zelliklerin
reklam baglaminda “transformasyonel ve bilgilendirici” gibi reklam mesajlarinda
somutlastigin1 dile getirmek yanlis olmayacaktir. Yine ethos kapsamindaki ikna
tekniklerinin reklamda tanik / tinlii kullanimi stratejisi ile iliskili oldugu belirtilebilir.
Bu noktada Puto ve Wells'in (1984) “bilgisel” ve “transformasyonel” olmak tizere
ikiye ayirdig1 reklam mesaj stratejilerine deginmek yerinde olacakir.

Puto ve Wells'in (1984, 638) “bilgisel” ve “transformasyonel” olmak iizere
ikiye ayirdig1 reklam mesaj stratejileri kapsaminda bir reklamin bilgisel olarak
adlandirilabilmesi i¢in;

e Marka ile ilgili olgusal bilgiler sunmas;,

Potansiyel tiiketiciler icin dogrudan dogruya énemli olan bilgiler sunmasi ve
Tiiketicinin,dogrulanabilir oldugunu kabul ettigi veriler sunmasi gerekmektedir
Transformasyonel reklamlar ise (Puto ve Wells, 1984, 638);

Uriin, reklami yapilan markanin sadece objektif bir tanimindan ziyade daha
zengin, daha sicak, daha heyecan verici ve daha keyifli bir kullanim deneyimi
saglamalidir.

e Reklam deneyimini - tiiketicilerin, reklamin yarattig1 deneyimi hatirlayamadan
markay1r hatirlayamadigr - marka kullanim deneyimiyle cok siki bir sekilde
iliskilendirmelidir.
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ikna kuramlar1 kapsaminda deginilecek ikinci yaklasim ise Packard’in (1964) dile
getirdigi sekiz gizli ihtiyactir. S6z konusu ihtiyaclar “duygusal giiven, deger tatmini,
ego tatmini, yaraticilik, sevme ve sevilme, giic duygusu, kokler ve dliimsuizlik”ttr.

Duygusal giivenlik, cocuklarin duygularinin, davranislarinin, diisiincelerinin ve
fizyolojik tepkilerinin genel olarak 6rgiitlenmesinden ve anlamlarindan ¢ikarilabilen
ortiik bir yap1 olup, ¢ocuklarin sosyal baglamlarda kendi isleyisini diizenleyen,
boylece sosyal, duygusal, bilissel ve fizyolojik tepkileri yonlendiren bir amaclar dizisi
olarak islev gormektedir (Davies ve Cummings, 1994, 388).

Ego tatmini, takdir edilme duygusu olup (Sieber, 1974’ten aktaran Thoits, 1983,
175); deger tatmini bir kisinin yetkinliginin, becerilerinin ve degerinin baskalar:
tarafindan taninmasidir (Cutrona ve Russel, 1987, 39). Yaraticilik ise hem 6zgilin
(orijinal, beklenmeyen) hem de uygun (yararl) isler iiretme yetenegidir (Sternberg
ve Lubart, 1999, 3).

Sevmek, sevgi nesnesine karsi gii¢li sevgi ve sefkat hisleri iceren karmasik bir
duygudur. Her ne kadar sevgi, insan sevgisi, aile sevgisi, cinsel sevgi ve 6z sevgi
gibi bircok sekil alsa da Uggen Ask kurami “tutku, mahremiyet ve baghlik” olmak
lzere U¢ temel bilesen oOnermektedir (https://dictionary.apa.org/love). Giig
duygusu, kisinin bagka bir kisiyi veya baska insanlar etkileme yetenegi algisi olup,
giiciin, baskalarini etkileme kapasitesi olarak tanimlandigin1 da belirtmek 6nem
tasimaktadir (Anderson ve digerleri, 2012, 316). Kokler, belirli bir yere ait olma
ihtiyacina dayanmakta (Moring, 2000, 174; 6limsiizliik ise o6liim ile karsi karsiya
kalmamaktir (Horrobin, 2006, 287).

Sekiz ihtiyacin daha ¢ok bireyin psiko-sosyal ihtiyaclar ile iliskili oldugu
goriilmektedir. Reklamlarin, tiiketicilerin sadece fiziksel ihtiyaclarina degil de aym
zamanda statliye, prestije ve Urtinler araciligiyla kimlik insasina yonelik sdylemleri
diisiintildigiinde bahsi gecen sekiz ihtiyacin reklam anlatilarinda nasil kullanildig:
goriniir bir nitelik kazanmaktadir. Oyle ki pazar ve kiiltiirel anlamlar arasinda
dinamik bir iliskinin oldugu (Tiwsakul ve Hackley, 2012, 491); markalarin benlik
insasinda kullanildig1 (Schembri ve digerleri, 2010, 635); gonillii olarak yapilan
tlim tiiketim eylemlerinin farkinda olunarak veya olunmayarak sembolik anlamlar
tasidig1 (Elliot ve Wattanasuwan, 1998, 134) ve tliketicilerin, iiriin seciminde
markalarin sembolik imgelerini kendi benlikleriyle eslestirmeye calistiklar1 (Mittal,
2015, 98) soylenebilir. Reklamlar da bu siiregte bir araci islevi gormektedirler. S6z
konusu araci roliin ikna edici bir iletisim sdylemi tizerinden sekillendigi soylenebilir.

Packard’'in dile getirdigi sekiz ihtiyacin bireylerin kimlikleri ile de iliskili oldugu
distiniildiigiinde toplumsal temsilin belirli bir bicimi olan kimlik, birey ve sosyal
diinya arasindaki iliskiye aracilik etmekte (Chryssochoou, 2003, 225); bireyin “kim
oldugunu” belirten bir anlamlar kiimesi sunmakta (Burke ve Stets, 2009, 3) ve hem
kisisel hem de toplumsal boyutlar1 icermektedir (Dittmar, 2008, 8). Bu baglamda
kimliklerimizin birer gosterenleri olarak nesneler su iic¢ islevi yerine getirmektedir
(Millan ve Reynolds, 2014, 552).

e Benlik algisini yaratmak ve yansitmak
¢ Bireysel gii¢ ve statliniin gostergesi olmak
e Sosyal entegrasyon ve bireysel farklilig1 temsil etmek
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Nesneler ve gizli ihtiyaclar arasindaki sembolik iliskinin bireylerin psiko-sosyal
ihtiyaclarinin yam1 sira fiziksel ihtiyaclar1 ile de iliskili oldugunu belirtmek
gerekmekte; bu noktada psiko-sosyal ihtiyaclarin yani sira fiziksel ihtiyaclara da
deginen Maslow’un yaklasimini degerlendirme gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Maslow (1954) 6nemli 6ncelikler iceren bes farkli ihtiyacin oldugunu belirtmektedir.
Birinci seviye “fizyolojik ihtiyaclar” olup bu seviyede bireyin baska bir sey
disiinmeden once yiyecek, su ve uyku gibi ihtiyaclarini gidermesi tizerinde
durulmaktadir. ikinci seviye, is ve saglik ile fiziksel ve duygusal durumlarla iliskili
olan “giivenlik”tir. Uciincii seviye, “aidiyet ihtiyacidir” ve bu ihtiyac, yiizeysel ya da
anlamliiliskilerile karsilanabilir. Bunu “deger ihtiyac1” izlemekte, bu ihtiya¢ bir gruba
veya iliskiye ait olma ile ortaya ¢ikmaktadir. Son seviye ise “kendini gerceklestirme”
ihtiyacidir. Maslow’a gore (2010) kendini gergeklestirme, bir insanin tatmin etmeyi
amagladigi nihai ihtiyactir.

Maslow’un yaklasiminda fiziksel ihtiya¢larin tatmininden baslayarak; psiko-sosyal
ihtiyaclarin tatminine yonelen hiyerarsik bir yapinin oldugu goériilmektedir. Diger
bir deyisle bireyler dncelikle temel fiziksel ihtiyaclarini; ardindan giivenlik, ait olma
ve deger gorme ihtiyaclarini karsilama egilimi icerisindedirler. Uriin ve hizmetlerin
sundugu sembolik degerlere sahip olmanin, nesnelerin benlik algisin1 yarattig1 ve
yansittigl gorisiinden hareketle kendini gerceklestirme ihtiyaci ile iliskili oldugu
soylenebilir. Reklam, hedef kitlenin sosyo-psikolojik statiisiinii ve ait oldugu genel
kiltliri yansittigindan kendine ait giiclii anlamlar dizisini iletmektedir. Glinlimiiz
diinyasinda reklamcilik, bir pazarlama iletisimi araci olmanin yani sira bir degisim
nesnesidir. Yani tiiketiciler, prestij markalara sembolik degerleri icin daha fazla
odeme yapmaya istekli olduklar1 siirece reklam bir degisim araci olma roliinii
stirdiirecektir (Lee, 2010, 45).

Maslow’un hiyerarsik yaklasimi “reklam nasil ¢alisir?” sorusuna verilen hiyerarsi
merkezli yaklasimlan ¢agristirmaktadir. Ozellikle ihtiyaglar - dikkat - ilgi - arzu -
eylem - tatmin hiyerarsik siralamasini izleyen AIDA / NAIDAS modelleri Maslow’un
yaklasimigergevesindeyorumlanabilir.Yani,reklamindnceliklebirihtiyacaseslenmesi
- Maslow’un fiziksel ya da psiko-sosyal ihtiyaclara yonelik kavramsallastirmasi- ve
bu dogrultuda dikkat cekmesi, ilgi ve arzu uyandirmasi, alicilari eyleme yoneltmesi
ve onlarda tatmin duygusunu saglamasi seklinde siralanan hiyerarsik soylem,
reklam belirli bir isleyis siralamasi icerisine konumlandirmaktadir. Ote yandan
reklamda hiyerarsi temelli modellerin elestirildigi, bir degisken olarak “ilginligin” de
(ikna kuramlar1 baglaminda ELM ile iliskili olarak) reklamin isleyis siirecinde etkili
oldugunu belirtmek gerekmektedir.

Son olarak Cialdini’'nin insan davranislarinin alti temel egilimine deginmek yerinde
olacaktir. Cialdini (2001, 76) insan davranisinin alti temel egiliminin olumlu bir
tepki uretmede devreye girdigini; s6z konusu egilimlerin “karsilikhilik, tutarhlik,
sosyal gecerlilik, begenme, otorite ve azlik” oldugunu belirtmektedir. Bu alt1 egilim,
is iligkilerini, sosyal ilginlikleri ve kisisel iligkileri yonetmeye yardimci olmaktadir.
Algilanan azhigin bireylerin kararlari1 lizerinde etkisi bulunmaktadir. Nesneler
ve firsatlar daha az erisilebilir hale geldikce bireyler icin daha ¢ekici bir nitelik
kazanmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilar, “sinirhi siireli” promosyonlar1 ya da
“siirl tiretim” temelindeki satis kampanyalarini kullanarak birbirleriyle rekabete
girmektedirler (Cialdini, 2001, 76-80).
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Karsiliklilik, bir kimsenin bir digerinden fayda sagladigi ve karsiliginda es deger bir
fayda sundugu bir eylem, stire¢ veya iliski durumudur (https://dictionary.apa.org/
reciprocity). Tutarlilik, davranisin tutarh olmasi iken (https://en.oxforddictionaries.
com/definition/consistency); sosyal gecerlilik, bir davranisin odagini, siirecini
ve etkilerini degerlendirmede sosyal kriterlerin g6z oniinde bulundurulmasidir
(Kazdin 1982’den aktaran Page ve Thelwell, 2013, 62). Begenme, sevgi ya da sefkat
olarak goriilebilen ve bir bagkasi icin hissedilen duygusal bir baglantidir (Nicholson
ve digerleri, 2001, 5). Otorite ise diistince, fikir veya davranisi etkileme veya yonetme
glcudir (https://www.merriam-webster.com/dictionary/authority).

Yukarida siralanan egilimler reklamlar agisindan degerlendirildiginde 6zellikle azlik
prensibinin, yiiksek ilginlik gerektiren secici iirtin kategorilerinde “sinirhl sayida”
soylemi tUzerinden kuruldugu; reklamlarin kultiirel bir baglam icerisinde insa
edilmesinin de sosyal gecerlilik ile iligkili oldugu sdylenebilir. Diger bir anlatimla
reklamlarin kiiltiirel yapiile uyumlu bir goriintii sergilemesisosyal gegerlilik egilimini
icerir bir nitelik sunmaktadir. Begenme egiliminin reklamlarda transformasyonel
yani duygu merkezli reklam anlatisi, mesajlar1 tizerinden aktarilmasi ise reklam ve
begenme egilimiarasindakiiliskiye vurgu yapar niteliktedir. Son tahlilde ise reklamin
ikna edici yaninin yani reklamda ikna anlatisinin énemi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin kalplerini ve zihinlerini kazanmasi gereken reklamcilikta (Verlegh
ve digerleri, 2015, 3) ikna her gecen giin daha da 6nemli hale gelmektedir
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004, 1). Diger bir anlatimla biitiin reklamlar,
bilgilendirmek, hatirlatmak ve ikna etmek amaciyla tasarlanmaktadir (Ambler, 2000,
301). Bahsi gecen amaglara ulasmak mesajin ikna edici bir sekilde yapilandirilmasini
gerektirmektedir. iknanin temel amacinin bir degisim yaratma iizerine kurulu oldugu
distniliginde reklamcilik baglaminda s6z konusu degisimin en nihayetinde satin
alma davranisina yol agmak oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Reklam, tiiketicileri pazarlamanin sonugclarini en iist diizeye cikaracak sekilde ikna
etmeyi amaclayan bir kitlesel bilgi iletisimidir. Tliketiciyi bir irinii satin almaya ikna
etmek i¢cin reklamverenin ikna edici mesajlar tiretmesi; bunun i¢in de reklamverenin
tiiketici degeri, tutumu, sinifi ve kiltiirti gibi bilgileri analiz etmesi gerekmektedir
(Lee, 2010, 33). Bu noktada tiiketicilerin degerleri, tutumlari, kiltiirleri ve yasam
bigimleri ile iligkili olan yap1 reklamlar1 karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapi Reklamlan

TDK Giincel Tiirkge Sozliikk yapr kelimesini “barinmak veya baska amaglarla
kullanilmak i¢in yapilmis her tiirli mimarlik eseri, bina” olarak tanimlamaktadir
(http://www.tdk.gov.tr/). Yapi reklamlar1 da tipki diger bir¢ok {irtin ve hizmet
kategorisinde oldugu gibi toplumsal alana, yasam tarzina ve reklamin neyi, nasil
soyledigine yonelik analiz yapmay1 miimkiin kildigindan cesitli arastirmalara konu
olmustur. S6z konusu arastirmalari kisaca incelemek yerinde olacaktir.

Cheung ve Ma (2005, 66) Hong Kong'taki yasam tarzinin nasil degistigini konut
reklamlar: tizerinden inceledikleri ¢calismada 6zellikle konut reklamlarini segme
gerekcesi olarak calismanin odaginda yer alan idealize edilmis yasam tarzlarinin
ve bunlarin sosyal anlamlarinin neler oldugunu yeniden betimleme oldugunu
belirtmektedir. Arastirmacilar, konut sorununun Hong Kong'un savas sonrasi
sosyal gelisiminde siiregelen bir konu oldugunu ve bireylerin degerlerinde, aile
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yorumlarinda ve aidiyet duygularinda énemli bir rol oynadigini dile getirmektedir.
Bireyler bir yandan cesitli olanaklarin mevcut oldugu bir yerde yasamak istemekte;
diger yandan, sahip olduklar1 her seyin gercek olandan farkli hatta “doga”nin sadece
ekrandaki bir goriintii oldugunu hemen anlamaktadirlar (Cheung ve Ma, 2005,
77). Bu durum da gergegin, reklam ile olan iliskisini vurgulayarak Pollay’in (1986)

wr o

reklama yonelik dile getirdigi “carpitilmis ayna” metaforunu akla getirmektedir.

Yapi reklamlarina yonelik bir diger arastirma Ramer-Biel ve First (2011) tarafindan
yapilmistir. Arastirmacilar yash bireylere yonelik konut reklamlarini incedikleri
arastirmada su dort boyutu vurgulamislardir:

e Fiziksel: Konutun konumu ve sagladigi hizmetler de dahil olmak tizere konutun
kendisi ile ilgili 6zellikler

e Sosyal: Aile liyelerinin, arkadaslarin ve toplumun rolii, sunulan sosyal aktiviteler
ve konutun sosyal statiiye etkisi

e Kiiltiirel: Sunulan bos zaman aktivitelerine yonelik 6zellikler

e Ekonomik: Fiyat ve 6deme seceneklerinin belirtilmesi de dahil olmak tizere bir
miilkiyet olarak konutun 6zellikleri

Arastirmanin sonuglarindan gorildigi tizere konut reklamlar fiziksel, sosyal,
kilttirel ve ekonomik ¢esitli yapilara gonderme yapmakta; reklam mesaji, alicilarinin
fiziksel ve psiko-sosyal ihtiyaclar anlatisi tizerinden ikna igeriklerine yonelmektedir.

Collins ve Kearns’'da (2008, 2915) gayrimenkul reklamlarinin, izeyicilerin mekani
anlamalarina araci oldugunu yani reklamin sembolik islevi ile miilkiyetin maddi
diizenlemesi arasinda bir iliski oldugunu dile getirmektedir. Mekan1 anlamada
reklamin sembolik islevinin tliketicilerin kendilerini baskalarindan farklilastirma
seklinde bir isleve de sahip oldugu dile getirilebilir. Bu dogrultuda Americus ve
digerlerinin (2009, 124) belirttigi gibi toplumsal kimlikler, tiiketicilerin kendilerini
ifade etmek icin kullandiklar1 ¢ok cesitli ve akiskan “etiketler” olup, tliketiciler
bu etiketler araciligiyla kendi kimliklerini ifade etmekte ve yine kendilerini
digerlerinden farklilastirmaktadirlar.

Piyasalar araciligiyla konut tedarikinin bir parcasi olarak islev géren reklam, konutun
fiziksel ozelliklerini iletmenin bir yoludur. Satis reklamciligi, konut birimlerinin
prototipik tasarimlari yerine i¢c mekansal diizen ve niteliksel eklemelerle ilgili yeni
ozelliklerine odaklanmaktadir. Bu siire¢, konut sektoriindeki rekabeti artirmakta
ve yatirimcilar, tiiketicilerin, konutun zemin alanina, konumuna, manzarasina,
sosyal yapisina, etkilesimine, mahremiyetine ve diger 6zelliklerine iliskin isteklerini
karsilamaya ¢alismaktadir (Al-Homoud ve digerleri, 2009, 43).

Krieseve Scholz (2012,288) ise insaat sektoriinde faaliyet gosterenlerile yatirimcilarin,
yasam tarzlarinin cergevelenmesine ve insasina énemli bir katkida bulunduklarini
belirtmektedirler. Arastirmacilar 1870 ile 2007 yillar1 arasinda Isvigre’nin Basel
sehrindeki konut reklamlarini toplumsal ve kiiltiirel degisim baglaminda inceledikleri
calismalarinda genellikle fiziksel ve sosyo-ekonomik 6zellikler ile tanimlanan sinif
temelli bir toplumdan; giderek daha ¢ok sembolik ve kiiltiirel kodlarla ayirt edilen
yasam tarzlarina gonderme yapan bir toplumsal yapiya gecis oldugunun altim
cizmektedirler. S6z konusu toplumsal yapinin reklamlarda da yansitilmasi reklam ile
kiiltiir arasindaki karsiliklihga dayanan iliskinin altini ¢cizmektedir.
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Reklamin, toplumun bir aynasi olarak hareket etmesinden kaynakl toplumun
degerlerini, normlarini ve tercihlerini de yansittigini, dolayisiyla reklamcilikta peyzaj
degerlerini temsil eden isaret ve sembollerin yaygin kullaniminin kamuoyunun
tercihlerini de ifade ettigini belirten Maruani ve Amit-Cohen (2013, 92) cesitli
insaat projesi reklamlarini gostergebilimsel acidan inceledikleri arastirmalarinda
proje adlarindan hareketle reklamlarda “prestij, peyzaj, miras ve proje sahibinin
glivenilirligi” olmak tizere dort ana tema oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu noktada
kiltirin belirleyiciliginden hareketle Lawson’da (2013, 8) Cin’deki gayrimenkul
tanitim igeriklerinin Avustralya, Avrupa ve Kuzey Amerika’daki iceriklerden farklilik
gosterdigini belirtmektedir

Deginilen calismalardan hareketle yap1 reklamlarinin, fiziksel ihtiyaglarin yani sira
psiko-sosyal ihtiyaglara da yoneldigi ve bu baglamda bireysel ve toplumsal kimlikleri
ifade edici bir anlati iizerine insa edildigi, statii ve prestij sunumunu icerdigi,
kiltiirel yapiy1 da barindirarak ikna edici bir iletisim pratigiyle okuyucuya / izleyici
ve dinleyiciye yoneldigi soylenebilir.

Yontem

Yap1 kavrami, barinma amacini icerdiginden bu ¢alismada konut reklamlari analiz
birimi olarak se¢ilmistir. TV kanallarinin prime time araliginda ilk kusakta gosterilen
yapt reklamlar1 arastirmanin orneklemini olusturmaktadir. Nitel arastirma
yaklasimindan hareketle yapilandirilan bu arastirmada (tesadiifi) orneklem
kapsamindaki bes reklam “yorumlayici icerik analizi” yontemiyle incelenmistir.

Icerik analizi, metin icerigi toplama ve analiz etme teknigi olup; icerik, sozciikler,
anlamlar, resimler, semboller, diistinceler, temalar ya da herhangi biriletiye gonderme
yaparken; metin ise bir iletisim ortami gérevi goren her tiirlti yazili, gérsel ya da sozli
oge anlamina gelmektedir (Neuman, 2016, 466). Drisko ve Maschi (2016, 1) icerik
analizini i¢ yaklasim iizerinden ele almakta ve bu yaklasimlar1 “temel icerik analizi”,
“yorumlayic icerik analizi” ve “nitel icerik analizi” olarak siniflandirmaktadir.
Smith ve Taffler’da (2000, 627) icerik analizine yonelik iki alternatif yaklasimdan
bahsetmekte ve bunlardan ilkinin kelimelerin rutin sayimini iceren “bi¢gim yonelimli
(nesnel)”; digerinin ise incelenen metinlerin altinda yer alan temalara odaklanan
“anlam yonelimli (6znel)” icerik analizi oldugunu dile getirmektedir.

Icerigin 6zellikle karmasik ve farkli yorumlamalara egilimli oldugu durumlarda
yorumlayici icerik analizinde kodlama 6znel bir siire¢ olabilmekte (Shimoda, 2010,
171); yorumlayici yaklasim, baglamdaki anlami gérmenin 6nemini vurgulamaktadir
(Rubin ve Rubin, 1995, 31). Anlam vurgusundan hareketle Krippendorf’da
(1980°den akt. Baxter, 1991, 240) icerik analizinin kendisini mesajlarin yiizeye
cikan oOzellikleriyle sinirlamamasi bunun yerine igerigin anlamini yorumlamasi
gerektigini belirtmektedir.

Metinde, kavramlar arasindaki iliskileri incelemeyi mimkin kilan yorumlayici
icerik analizi yontemi (Dahlen ve digerleri, 2011, 167) reklam arastirmalarinda
da kullanilan nitel yontemsel yaklasimlardan biridir (Ford ve digerleri, 1998; Lin,
2008; Lin ve Yeh, 2009). Bu dogrultuda arastirma kapsamindaki bes reklam, Puto
ve Wells'in mesaj stratejileri; Aristo, Packard ve Cialdini’nin iknaya ve Maslow'un
ise ihtiyaclara yonelik yaklasimlar: temel alinarak incelenmeye; reklamin kiiltiir ve
toplum ile olan iliskisinden hareketle yorumlanmaya ¢alisiimistir.
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Bulgular

Calisma, yap1 reklamlarin1 Puto ve Wells’in mesaj stratejileri; Aristo, Packard ve
Cialdini’nin iknaya ve Maslow’un ise ihtiyaclara yonelik yaklasimlarini temel alarak
analiz etmeyi amag¢lamaktadir. Bu kapsamda, 2016/2017 yillarinda ytirtitiilen ve
kanallarin prime time kusaginda yayinlanan bes reklam kampanyasinin icerigi
yorumlayici igerik analizi ve kelime bulutu yontemleriyle incelenmistir. Tesadiifi
orneklem ile segilen reklam kampanyalari, igerigi; soylem ve vurgu noktalari
temelinde irdelenerek One ¢ikan temalar, sozciikler ve metaforlar belirlenmeye
calisiilmistir. Bu baglamda “Biiyiikyali istanbul”, “Yoolstanbul”, “Sea Pearl Atakéy”,
“Skyland Istanbul” ve “Yedi Mavi” reklam kampanyalar literatiir béliimiinde ifade
edilen ikna teorileri ve reklam iletisimi temelinde analiz edilerek yorumlanmistir.

1. “Biiiyiikyali istanbul” Reklam Kampanyasi

Kullanilan Temalar, Cekicilikler ve Vurgu Noktalar:: Evlilik / Teklif ve Miicevher
Temasi, irrasyonel Cekicilik, Emlak Konut Referansi, Bilyiik Firsat ve Vade / Kredi
Vurgusu, Alternatifleri Gezin Vurgusu, A(+) Yasam Gorselleri.

Sézciik Havuzu: lyi Yasam, Masmavi, Gemi, Marty, Istanbul Siliieti, Mahalle, Giiven,
Tekneler, Deniz, Canli, Ulasim, Gelecek, Degerli Miicevher, Prestij, Basarili Yatirim,
Zamansiz Tasarim, Se¢kin, Detay, Giizellik, Akil, Buiytileyici, Ayricalikli, Teknoloji.

“lyi yasam” 6n s6zii ve kus sesleriyle acilan Biiyiikyali istanbul reklam filmi, Istanbul
sematik algisini insa eden marti, gemi, deniz ve balik¢1 teknesi gibi gorseller ve
ifadelerle iletisim silirecini baslatmaktadir. “Hayal et” soziiyle sanal olarak insa
edilen ideal yasam imgesine evrilen reklam, mutlu ve korunakli aile yasamina dair
vaatlerde bulunmaktadir. Animasyon seklinde gorsellestirilen s6z konusu tablo,
“badem ezmecisi bile var!” iinlemiyle hedef kitle i¢cgoriisiindeki detaya ve liikse
seslenebilmektedir. Alisveris, sofra, yas giinii gibi mutluluk sablonu ¢izen sahnelerle
devam eden reklam, “iyi yasam” temasinmi evlilik teklifi ile biitiinlestirmektedir
(Sekil 1). Yaratia strateji acisindan duygusal ¢ekicilik dilini kullanan film, “ethos”
degerine verdigi 6nemi “ulasim kolayhig1” vurgusuyla tamamlamaktadir. istanbul'un
geleceginin sekillendigi yer vaadiyle sona eren reklamda “Emlak Konut” gilivencesi
kitlesel ikna agisindan Cialdini’'nin ifade ettigi “otorite degeri” ve “toplumsal kanit
/ sosyal gecerlilik” taktiklerini hatirlatmaktadir. Reklamda kullanilan evlilik temasi
verdigi asinalik hissiyle evi “sevgi nesnesi’ne déniistiirebilmektedir. Uggen Ask
Kurami'nin belirttigi sekilde tutku / baghilik / mahremiyet degiskenlerini aile bag:
ve gliven sdylemiyle tesis eden reklam, evlilik teklifine verdigi “evet!” yaniti ile anlat1
yoniinii giiclendirmektedir (Sekil 2). Ote yandan reklamda yer alan “mahalle”, “balik¢1
tekneleri”, “mart1” gibi uyaranlar ikna agisindan Packard’in “deger teminati”na atif

icermekte ve sosyal algiya uygun iletisimler icermektedir.
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Sekil 1 ve 2: “Biiyiikyali Istanbul” Reklam Filminden Kareler
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Projenin diger reklamlarinda kullanilan miicevher (Sekil 3), tash ve parlak
proje logosunu ve statii anlamiyla “ev”i 6n plana ¢ikarmaktadir. Packard’in gizli
ihtiyaclarindan “ego tatmini’ne seslenen bu anlam, evin prestijini ev sahibine
asilamay1 amaclamaktadir. Sicak aile kurma hikayesinden; evlilik teklifinden statii
ve prestij sahibi ev sahiplerine doniisen reklam dili, sundugu “firsat” son sdziiyle
rasyonel cekicilik stratejisini uygulamaya dokmektedir. Verdigi bilgilerle (vade, kredi,
faiz oranlar1) Aristo’nun ifade ettigi “logos” degerini artiran reklam filmi, Thtiyaclar
Hiyerarsisi’nde yer alan sayginlik basamagini animsatmaktadir. Ote yandan “sinirh
stre” icin gecerli kampanya diliyle Cialdini'nin “azlik prensibi” ilkesini ytrurlige
sokan reklam packshot’l, sundugu referanslarla (Toki, Emlak Konut) tiiketicinin
gliven duygusuna seslenmektedir. Konut gibi yliksek ilginlik iceren trtin reklamina
yedirilenimzasahnesidereklam filminin “logos”; yani kanit giiciiniiartirabilmektedir.

Kampanyanin bir diger reklam filminde (Sekil 4) ise transformasyonel dil daha da
pekistirilerek liiks nesneler (miicevher, antika otomobil, tekne) tizerinden elit yasam
tarzi somutlastirlmaktadir. “Zamansiz tasarim”in “prestij” ile bulustugu reklam
soyleminde erkek ve kadin seckin detaylarda bir araya gelmektedir. Verilen pozlarlainsa
edilen gosterisli psikografi, nesneler; gosterenler tizerinden kimlikler yaratmaktadir.
Gizli ihtiyaclardan biri olan “gli¢” duygusuna ve statli temelli benlik algisina hizmet
eden soz konusu “kimlikler”, Istanbul manzarasini arka plan haline getirmektedir.

Sekil 3 ve 4: “Biiyiikyali Istanbul” Reklam Kampanyasindan Kareler

2. “Yooistanbul” Reklam Kampanyasi

Kullanmilan Temalar, Cekicilikler ve Vurgu Noktalari: Satran¢g Metaforu, Golf ve
Dans Temasi, Unlii Cekiciligi, A(+) Yasam Gorselleri.

Sozciik Havuzu: Diinya Standartlari, Zor Begenen, Tarz, Farklilik, Tutku, Zevk, Akil,
[htiras, Bogaz Manzarasi, Gurur.

Diinya standartlarina atifla baslayan Yoolistanbul reklam filmi, inlij; star cekiciligini
kullanarak referans degerini kuvvetlendirmekte; “deri koltuk”, “diinya kiiresi” ve
“ayna” nesneleriyle vermek istedigi mesaji metalastirmaktadir. Selcuk Yontem’in
aynaya bakarak papyonunu diizelttigi kare sonrasinda kampanya; zor begenen,
tarz sahibi, golf oynayan birey lizerinden “artistik” kanitlarin1 dizayn etmektedir.
Karizmatik ses tonu ve renk paleti esliginde dans sahnesine tasinan anlam zevk, akil,
satrang, miicevher, ihtiras ve gurur vurgusuyla mesajlarini ifadeye dontistiirmektedir
(Sekil 5 ve 6). Selguk Yontem'i ideal ben haline getiren reklam filmi, siyah tonlari,
glizel kadin imgesi, miicevher takma ritiieli beraberinde imaj odakli bir reklam
iletisimi icermektedir. Duygusal satis vaadini (ESP) kullanan kampanya reklami Puto
ve Wells'in ifade ettigi “imaj” temelli transformasyonel dili hayata gecirmektedir.
Kullanic1 imajindan hareketle “ego tatmini” tasarlayan reklam yaratici stratejisi,
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“kendini gerceklestirme” savini tinlii isim ve sunmaya ¢alistig1 yasam tarzi paralelinde
uygulamaya calismaktadir. Pembe dizi atmosferinde akan ve imaj tesirinde gecen
40 saniye sonrasinda packshot ekraninda “Starck” kanitini dillendiren reklam filmi,
Cialdini'nin belirttigi gibi ikna siirecini “otorite” dayanagiyla sekillendirmektedir.

Sekil 5 ve 6: “Yoolstanbul” Reklam Filminden Kareler

3. “Sea Pearl Atakoy” Reklam Kampanyasi

Kullanilan Temalar, Cekicilikler ve Vurgu Noktalar:: Elmas Temasi, irrasyonel
Cekicilik, Kuzu Grup Referansi ve A(+) Yasam Gorselleri.

Sozciik Havuzu: Deniz Manzarasi, Sahil, Botanik Park, Liiks, Deniz, Ulasim,
Ihtisam, Getiri.

Deniziizerinde pargalanan ve birlesen elmaslarin “1” yazdigi, Rihanna’nin “Diamonds
(Elmaslar)” sarkis1 fonunda, “deniz manzarasi”, “barok peyzaj alan1”, “sahil seridi”,
“liiks otel ayricaliklar1”, “denizden ulasim avantaji” ve “getiri degeri” iddialarini
dillendiren Sea Pearl Atakoy reklam filmi 1siltili gorselligiyle dikkat ¢ekmektedir
(Sekil 7). Packard’in ifade ettigi “giic duygusu”na seslenen reklam irrasyonel ¢ekicilik
stratejisini kullanarak “ihtisami yasayanlarin yeni adresi” sloganiyla kapanis
yapmaktadir (Sekil 8). Animasyon goriintiiler birlikteliginde tekne, yelken ve elmas
gibi statii imleci nesneler iceren kampanya, “getiri degeri” savin1 Forbes Tiirkiye
referansi ile sunmaktadir. Cialdini’nin sdyledigi “otorite” ve “sosyal gecerlilik” ikna
kisayollarin1 / taktiklerini devreye sokan s6z konusu dil, projenin fiziksel ve sosyal
boyutunu yilizeye tasimaktadir. Konutun konumu ve avantajlar1 esliginde sosyal
statliye etkisine atif iceren s6z konusu iki boyut -alanyazinda aktarilan- Ramer-Biel
ve First (2011) tarafindan yapilan arastirmayr animsatmaktadir. Ote yandan Sea
Pearl Atakoy reklam kampanyasinda Collins ve Kearns’in (2008) ifade ettigi konutun
“sembolik” islevi belirgin bir sekilde goriilmekte; bu sayede hedef kitle nezdinde

Ihtiyaglar Hiyerarsisi’nin dérdiincii ve besinci basamaklarina ulasiimaktadir.

IHEidaM] YASAYAMLARIN YENI| ADHES]

Sekil 7 ve 8: “Sea Pearl Atakdy” Reklam Kampanyasindan Kareler

Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2018 Cilt/Volume 5, Say/Number 4, 535-555 547



lkna Teorileri Cercevesinde Yapi Reklamlarinin Analizi Ali Arici, Ozgiir Kiling

4. “Skyland istanbul” Reklam Kampanyasi

Kullanilan Temalar, Cekicilikler ve Vurgu Noktalar:: Sohbet / Kafe ve Istanbul
Tarihi Temasi, Siyah Orkide Metaforu, irrasyonel Cekicilik, Lansman Fiyat1 Vurgusu
ve A(+) Yasam Gorselleri.

Sozciik Havuzu: Hayaller, Yiiksek, Havali, Rezidans, Son Go6zde, Merkez,
Lokasyon, Benzersiz.

Kafe mekan: esliginde sohbet mizansenini kullanan Skyland Istanbul, gékyiiziine
dogru yiikselen hayaller savini “siyah orkide” nesnesiyle biitiinlestirmektedir (Sekil
9 ve 10). iknada kullanilan “azhik prensibi’ne génderme imkani sunan meta, az
olanin degerli oldugu yoniindeki icgoriiyli desteklemektedir. Duygusal satis vaadi
temelinde sekillenen reklam yaratici stratejisi, yilikselen hayallerin Skyland
Istanbul’a kadar ¢ikacagi séylemini “inci kolye”, “iphone”, “siyah orkide”, “piyano
(ve melodisi)” gibi uyaranlarla imaj odakl bicimde dile getirmektedir. Irrasyonel
yonlini “6demeleri de cok iyi” gibi goreceli bir ifadeyle besleyen reklam filmi,
net bilgiler sunmayarak Puto ve Wells'in betimledigi transformasyonel iletisim
anlayisini  benimsemektedir. Bunun yan1 sira kampanya, yasam tarzi
cercevelemesinde Kriese’'nin ve Scholz’un (2012) belirttigi gibi sembolik ve kiilttirel
kodlarla ayirt edilen gondermeler icermektedir. Baslangicta “cocuk konusu mu
hala?” satir1 ile tanidiklik hissi yaratan ve aile degerlerine saygi durusunda bulunan
reklam metni, Packard’'in “deger teminati” ilkesine uygun davranmaktadir. Son
karede sunulan “Eroglu” ve “lansman fiyatlariyla” ifadesi 35 saniyelik reklam filmini
-Maruani ve Amit-Cohen’in (2013) dillendirdigi gibi- “prestij” ve “proje sahibinin
glivenilirligi” temalar1 tizerinden sonlandirmaktadir.

Sekil 9 ve 10: “Skyland Istanbul” Reklam Filminden Kareler

Kampanyanin diger reklam filminde ise “Kiz Kulesi M.O. 341", “Beyazit Kulesi
1749” ve “Galata Kulesi 507” gérselleriyle Skyland istanbul yapisi eslestirilmekte
ve Packard’in belirttigi “koken” gizli ihtiyac1 harekete gecirilmektedir (Sekil 11).
Istanbul’u Istanbul yapan “benzersiz giizellikler’den biri olacagl vaadiyle sunulan
proje, binalar lizerine yansitilan Kiz, Galata ve Beyazit Kuleleri ile s6z konusu
iddiasin1  gorsellestirmektedir (Sekil 12). “Is yasam1”, “lokasyon”, “sunulan
imkanlar” gibi vurgularla “high society (yiiksek sosyete)” algis1 olusturan reklam
iletisimi “Istanbul kadar benzersiz” sloganiyla kent degerini / degerlerini teminat
altina almaktadir. S6z konusu teminat ile hedef kitlenin -Packard’in niteledigi-
“Olimstizlik” gizli ihtiyacina ve -Cialdini'nin agcikladigi- “sosyal gecerlilik” ve
“begenme” egilimlerine seslenilmektedir.
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Sekil 11 ve 12: “Skyland Istanbul” Reklam Kampanyasindan Sahneler

5. “Yedi Mavi” Reklam Kampanyasi

Kullanilan Temalar, Cekicilikler ve Vurgu Noktalar:: Aile Temasi, irrasyonel
Cekicilik, A(+) Yasam Gorselleri, Cazip Fiyat ve Ornek Daire Vurgusu.

Sozciik Havuzu: Asalet, Liiks, Isilti, Goz Alici, Detay, ihtisam, Sonsuzluk, Gokyiizi,
Mutluluk, Farklilik, Cadde, Magaza, Prestij, Ayricalik, Cazip, Ufuk, Hayaller, Gozde,
Riiyalar, Muhtesem, ilham, Deniz.

Siyah beyaz renk paletiyle mavi rengini baskin hale getiren Yedi Mavi reklam
filmi, asalet, liiks, 1s1lt1, g6z alic1 detaylar, ihtisam, sonsuz gokyiizii, mutluluk
gibi anahtar sozciiklerle “prestijli yasam” algisini insa etmektedir. Kurumsal algi
bilesenlerinden biri olan algilar1 imaj temelinde gorliniir hale getirmeye calisan
kampanya, liiks araba, miicevher, tekne ve gosterisli dekoratif 6geler / semboller
lizerinden psikografi liretmektedir. Cekirdek aile hayatini mavi donanimh
gostergeler ve soylemler cercevesinde kurgulayan reklamda “prestijli hayat”,
yaratilan mizansenlerle goriinlir kilinmaktadir (Sekil 13 ve 14). Yaratici strateji
olarak ESP ve kullanici yonlii imaj stratejisini benimseyen kampanya dili, “6rnek
daire” davetiyle Larson’un “borg¢lu hissettirme” ve Cialdini'nin “karsilikta bulunma”
ikna taktiklerini pratige dokmektedir. Referans degeri seklinde packshot ekraninda
sunulan TOBB, Kalkavanyapi gibi otoriteler ile 47 saniye siiren iletinin bilis; logos
boyutu 6ne ¢ikarilmaktadir.

Sekil 13 ve 14: “Yedi Mavi” Reklam Filminden Kareler

Yedi Mavireklamlarinin digerinde ise “aile” gostereninin yerini bireysel formattaki ve

» o« » o« » o«

cift formatindaki sunumlar almaktadir. “Gokdelenler”, “saksafon”, “riiyalar”, “tekne”,
“alisveris”, “havuz” gibi sembolik iletisim unsurlariyla bezenen reklam filminde,
proje icin tlretilen jenerik 6n plana cikarilarak “sehrin yeni gozdesi”, “hayaller” ve
“ruyalar” sozleri vurgulanmaktadir (Sekil 15 ve 16). Gercek ve animasyon goriintiileri

bir arada kullanan reklam filmi, yumusak gecisleri ve diis desenlemesi formatindaki
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akisini “pathos (duygu)” temelinde kurgulamaktadir. Retoriksel ¢ekicilik yaninda
hedef kitlenin gizli ihtiyaclarindan biri olan “ego tatmini”’ne seslenen “etiket’ler
iceren kampanya, Americus ve digerlerinin (2009) isaret ettigi gibi s6z konusu
etiketler araciligiyla statiiler; kimlikler olusturabilmektedir. Ayrica Maruani ve Amit-
Cohen (2013) tarafindan betimlenen “prestij” ve “peyzaj” temalarinin yogun bir
sekilde kullanildig1 gozlemlenmekte; rasyonel gerekce ve logos (fiyat, vade, teknik
bilgi) faktorlerinin yerini transformasyonel dil almaktadir. SES (Sosyo Ekonomik
Statii) gruplari agisindan A(+) ve B segmentine seslenen ve dogal yasama oykiinme
iceren kampanya, giilen; mutlu insanlari ile “muhtesem yasam” savini satis vaadine
yedirmektedir. Bu baglamda ikna siireci olarak “ego” ve “gii¢” ihtiyaclarina seslenen
reklam anlatisi, Mittal’in (2015) ileri stirdiigt tiiketici benligi ile markalarin sembolik
imgeleri arasindaki “eslestirme” gorevini yerine getirebilmektedir.

Sekil 15 ve 16: “Yedi Mavi” Reklam Kampanyasindan Sahneler

S6z konusu yap1 reklamlar1 kelime bazl incelendiginde en ¢ok rastlanan ifadelerin
imaj kokenli oldugu gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda Sekil 17°de gorsellestirilen
kelime bulutu, incelenen bes reklam kampanyasinda siklikla kullanilan ifadelerden

» o«

olusmaktadir. Her biri Istanbul projesi olan yap1 reklamlarinda “prestij”, “ihtisam”,
“manzara’, “ayricalik”, “riya”, “hayal”, “ulasim”, “liiks” sozciikleri en ¢ok rastlanan
ifadeler olarak dikkat ¢ekmekte ve tercih edilen transformasyonel dil yiizeye
cikmaktadir. incelenen yapi reklamlarinda Puto ve Wells'in irrasyonel cekicilik
seklinde kategorize ettigi mesaj stratejileri kullanilmakta, “soyut” kavramlar, “statii”

gosterenleri ve “sembolik” tiikketim ¢agrisimlari ana retorigi temsil etmektedir.
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Sekil 17: Konut Reklamlarinin “Kelime Bulutu”
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Sonug ve Tartigma

Analiz edilen reklam kampanyalarinda “transformasyonel retorik” temelinde
“irrasyonel c¢ekicilik” tiirintin baskin bir sekilde tercih edildigi goriilmektedir.
Kampanyalarda Packard’in belirttigi “ego tatmini”, “deger teminat1”, “giic duygusu”
ve “koken arayisi” ile Cialdini'nin dillendirdigi “sosyal gecerlilik / toplumsal kanit”,
“begeni degeri” ve “azlik prensibi” taktiklerine uygun iletisimler tasarlandigi
gozlemlenmektedir. Bu durum soyut kavramlar, semboller ve sosyal algi paralelinde
seyreden imaj yonelimli reklam dilini ortaya ¢cikarmaktadir. Kullanici ve marka
imajina odaklanan ve bu sebeple “logos; bilgi” yerine “pathos; duygu” degerini
tercih eden yap1 reklamlari, duygusal satis vaadini (ESP) temel mesaj stratejine
dontstiirmektedir. Artistik kanitlarini -objektif bir tanimindan ziyade- A(+) yasam
gorselleri, sembolik tiiketim mizansenleri, yasam tarzisoylemi cercevesinde subjektif
bir formatta insa eden reklam anlatilari, Maruani ve Amit-Cohen (2013) tarafindan
tasvir edilen “prestij”, “peyzaj”, “proje sahibinin giivenilirligi” ana temalarini
kullanmaktadir. Ayrica Mittal'in (2015) isaret ettigi tliketici / marka eslestirmesi
reklamlarda yaratilan profiller ve yasam standartlari tlizerinden sembolleri,
nesneleri ve imajlari birer arag¢ haline getirebilmektedir. Maslow’un hiyerarsisinde
dordiincii ve besinci adimlara karsilik gelen SES, statii ve “ideal / rol benlik” kaygili
bu durum, bireyin gizli ihtiyaglarini harekete gecirmeyi hedeflemektedir. Geleneksel
kitle iletisim araglar1 arasindaki popiilerligini koruyan TV’de son derece nis bir hedef
kitleye seslenen reklamlarin s6z konusu gergeklikten uzak imaj tabanl iletisim
tasarimlari tartismali gériinmektedir.

Ote yandan ortaya ¢ikan “yapr reklamlari kelime bulutu”, incelenen reklam
metinlerinde yer alan sifatlarin psikografi / imaj temelli yapisini gozler oniine
sermektedir. Konutlarin ytliksek ilginlik iceren turiin grubu olmasina karsin
kampanyalarda kullanilan séylemin rasyonel ve logos retorigine sahip olmamasi
dikkat c¢ekici goriinmektedir Bu durum Kriese ve Scholz (2012) tarafindan
insaat sektoriiniin yasam tarzi insa etme roliine isaret etmekte; s6z konusu roli
reklam iletisimcileri de benimsemektedir. Reklamin pazarlama iletisimi yaninda
sembolik ve kiiltiirel islevleri de oldugunu belirten Americus ve digerleri (2009)
yapt reklamlarinin tiiketiciyi farklhilastiran “kimlik” ve “etiket” algisina hizmet
ettigini iddia etmektedir. S6z konusu iddia incelenen yapi reklamlar ¢ercevesinde
gercekci goriinmekte ve Pollay’in (1986) reklama yonelik dile getirdigi “carpitilmis
ayna” metaforunu hatirlatmaktadir.
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