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TUKETIM TOPLUMUNDA BEDELLI ASK: SEVGILILER GUNU
REKLAMLARINA YONELIK BiR INCELEME

Ugur BAKIR!
Selguk BAZARCI?
OZET

Glnimizde kutlanan birgok 6zel giin tiiketim eylemlerinin de odag@i haline gelmistir. Ozel
gunler ve bu gunlerin vazgecilmezi olan hediyelesme ritlelleri, alisveris yapma, para harcama
ve bu yolla da bir bagkasini mutlu etme, ona olan sevgiyi kanitlayabilme fikri Uzerine insa
edilmektedir. Sevgililer giinine 6zel olarak hazirlanmig televizyon reklamlarinin incelendigi bu
calismada reklam mesajlarinin iceriklerinin tuketim ideolojisi ile olan iligkisi sevgililer gunu
Ozelinde ele alinmigtir. 2018, 2019 ve 2020 yillarinda 1-15 Subat tarihleri arasinda ulusal
televizyon kanallarinda yayinlanan sevgililer gtint konulu 105 adet televizyon reklaminin igerik
analizi yéntemi ile incelendigi arastirmada, drneklemdeki reklamlarin duygu/sevgi, Urin/hizmet
kalitesi ve satig/firsat olmak Uzere uU¢ ana tema Uzerinden sekillendigi, reklamlarda buyuk
oranda satig mesajlarina ve tuketiciler igin cazip firsatlara yer verilerek tiketimin arttiriimaya
cahisildigi tespit edilmistir. S6z konusu reklamlarda ask ve sevgi cogunlukla bireylerin temel bir
hakki, gosterilmesi/vurgulanmasi gereken bir zenginlik ve icinde kaybolunmasi, doyasiya
yasanmasi gereken ylce bir duygu olarak nitelendiriimektedir. Kadinlara kiyasla erkeklerin
daha ¢ok hedeflendigi sevgililer giini konulu reklamlarda, gercekgi ve belirli bir kampanya
dizgesine bagll satin alma maotiflerinin yogun olarak yer aldigi gérulmektedir. Ayrica
reklamlarda anlatim formati olarak da sunucu ya da seslendirenin kullandigi format ve yalniz
artin formati blyutk oranda tercih edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiketim Toplumu, Ozel Giinler, Sevqgililer Gund, Hediyelesme, Televizyon
Reklamlari

PAID LOVE IN THE CONSUMER SOCIETY:
AN ANALYSIS OF VALENTINE’S DAY ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Many special days celebrated today have also become the focus of the act of consuming.
Special days and the indispensable gift rituals of these days are built on the idea of shopping,
spending money, and in this way, making someone happy, and proving their love for them. In
this study, where television advertisements specially prepared for Valentine's Day are
examined, the relationship between the content of advertising messages and the consumption
ideology is discussed on Valentine's Day. In the research, where 105 television ads on
Valentine's Day were broadcast on national television channels at 2018, 2019 and 2020,
between the dates of 1-15 February, the content analysis method was based on three main
themes: emotion/love, product/service quality and sales/opportunity. It has been determined
that consumption is tried to be increased by including mostly sales messages and attractive
opportunities for consumers. In these advertisements, love and affection are often described
as a fundamental right of individuals, a wealth to be shown/emphasized, and a lofty feeling to
be lost in. In the advertisements on Valentine's Day, where men are more targeted than
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women, it is seen that purchase motifs that are realistic and linked to a specific campaign
system are intense. Besides, the format used by the presenter or speaker and the product
format alone is preferred mainly as a narration format in advertisements.

Keywords: Consumer Society, Special Days, Valentine's Day, Gift Making, TV Ads

GiRiS

Cagdas kapitalist toplumlarda tiketme eylemini pek c¢ok gerekge ile iligkilendirmek
mdmkindir. Bu bakimdan gundmizde tiketim, aslinda birgok anlami da ayni anda
blnyesinde barindiran ¢ok boyutlu bir olgudur. Bu anlamlar, bir yandan toplumsal yasam
icerisinde bireyin hayati kavrayisini, hislerini, davraniglarini ve iligkilerini sekillendirirken 6te
yandan da c¢esitli gereksinimlerin rehberliginde sistemin surekliligini saglamada da
vazgegilmez araglardir. insana dair en temel duygularin, tilketme eyleminin gerekgeleri
arasinda yer aldigi gunimuz toplumlarinda birgok duygu gibi ask ve sevgi de tliketim
eylemlerinin gerekgelerinden birisi haline gelmistir. Askin ve sevginin hediye vermekle
kanitlandigi, her yil dizenli olarak 14 Subat’ta “kutlanan” Sevgililer glint de bu vasfi ile tiketim
eyleminin belirli bir zaman dilimine bélunerek 6zel giin adi altinda tarihlenen kurgusal bir rittel
olma 0Ozelligi géstermektedir. Tuketim kultirindn bir unsuru olarak varlik gdsteren sevgililer
gund, tuketicilerin fiziksel ihtiyaclarindan ziyade soyut anlamlar baglaminda sekillenen
davranis kaliplarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kaliplar dogrultusunda kitle iletisim aracglarinda
gercek mutlulugun ve askin tiketmeye dayali bir haz elde etmeyle saglanacagi ve
ispatlanacag@i algisi agirlikli olarak vurgulanmaktadir. Ozellikle reklam ve diger pazarlama
iletisimi calismalarinin yogun destegi ile sekillendirilen bu algi, aski ve sevgiyi yeniden
tanimlamakta, tiketme eylemini, askin ve sevginin bir gostergesi olarak kigiler arasi yakin
iliskilerin odaginda konumlandirmaktadir.

“KISKIRTILAN” BiR EYLEM OLARAK TUKETIM

Tlketme eylemi, insanoglunun yerylziindeki sertiveninde her daim onunla birlikte var olmus
olan rutin, yerine gbére anlik ya da planh olabilen, déngusel eylemler butliintdir. Bir sekilde
yasayabilmek, maddi ve manevi butinliginid koruyabilmek igin cesitli gereksinimlere sahip
olan insanoglu, bu gereksinimleri giderebilmek igin kendisini kaginilmaz olarak tlketim
eylemlerinin icinde bulur. Yasamin aktigi her an, siradan bir insan, fiziksel ve psikolojik
gereksinimleri dogrultusunda tiketim eylemini gerceklestirebilmektedir. En genel tanimiyla
tuketim, bireyin var olan ihtiyaglarini gidermeye yonelik davraniglarini sekillendirdigi eylemleri
ifade etmektedir. Bir slire¢ olarak disunuldiginde ise tiketim, bireyin ihtiyacglarini karsilamak
adina, bir rliin ya da hizmeti arayip bulmasi, satin almasi, kullanmasi ya da yok etmesi olarak
tanimlanabilir (Odabasi, 2006, s.16).

Gunumuz toplumlarinda gdstergelerin dizenlenmesini ve grubun batinlesmesini glivence
altina alan bir sistemi iceren tiketim, hem bir ahlak (ideolojik degerler sistemi) hem de bir
iletisim sistemi, bir degis tokus yapisidir (Baudrillard, 2006, s.91). Bunun yani sira tuketim,
statiiniin, zevklerin, kimligin ve sosyal iligkiyi yaratan paylagim ve kodlarin bir tezahura olarak
sosyal iletigsim sureci igerisinde yer almaktadir (Odabasi, 2006, s.16). Bu baglamda toplumsal
duzenin igleyisinde yer alan bireyin tiketim kavramini iceren degiskenlerin aktif kalmasinda
caba harcayan bir unsur olarak varligini devam ettirdigi séylenebilir.

Gunumuzde tlketim, bireyin temel gereksinimlerinin karsilanmasindan 6te belirli bir sistem
kapsaminda yaratilan fiziksel ve duygusal ihtiyag kaynaklariyla anlatilabilir. Ozellikle toplumsal
boyutta tiketimin, kisinin kendini gergeklestirmesinin ve stati kazanmasinin bir yolu olarak
hayat buldugundan bahsetmek mimkindir. Bu baglamda, Griin veya hizmet satin almanin
temel dayanagi bazen bir gruba ait oldugunu géstermek, bazen de normal olandan farklihgi
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vurgulamak amagl olabilmektedir. Buradan hareketle tiketim eyleminin kisinin varlik bulma
bicimini tanimlamada bir amag olarak sekillendigini sdylemek mamkuindur.

Tlketim, gagimizda bir ihtiyacin karsilanmasinin ¢ok 6tesinde, surekli olarak artan ve aslinda
bu artis icin de bir anlamda kigkirtilan bir gérinime sahiptir. Bu olgunun gunimuzde geldigi
boyutlari, gesitli kuruluslarin ortaya koydugu raporlarla da agik¢a gérmek mimkindir. Bu
raporlardan elde edilen bazi istatistiklere gére 6érnegin, Amerikan nifusu kozmetik Griinlerine
yillik 8 milyar dolar harcamaktadir ve 25 milyar litre maden suyu tiketmektedir. Norvec'te, her
hane yilda 3860 pound vyiyecek ve icecekler, 1830 pound kiyafet ve ayakkabi igin
harcamaktadir. ingiltere’de perakende satislari, i¢ aylik bir siirede yaklasik 5 milyar pound
degerinde olabilmektedir. Avrupalilar her yil yaklasik 5 milyar pound dondurma tiketimi icin
harcamaktadir. Kiresel olarak, 1.12 milyar hane halkinin bir veya daha fazla televizyona sahip
oldugu, 531 milyondan fazla ara¢ oldugu ve siselenmis suya yaklasik 18 milyar pound
harcandigi tahmin edilmektedir (Jansson-Boyd, 2010, s.3).

Gorllecedi Uzere ginimizde insanoglu bir tiketim cilginiginin igindedir ve bu tlketim
eylemlerini de aslinda uretim kavramindan ayr dusinmek mumkin degildir. Clinkl mevcut
sosyo-ekonomik ve politik yapida Uretilen her seyin tiketilmek i¢in sunulmasi s6z konusudur.
Bu durum, tiketimin yeniden Uretimini ortaya c¢ikarmaktadir. Featherstone’a (1996) gore
uretim, bireylerin genisleyen mallar dizisini satin alarak doyumlarini encoklastirmaya
calistiklan slreci ifade etmektedir. Ozellikle kapitalist Gretim zaman igerisinde yagsadig
gelisimle yeni pazarlarin inga edilmesine ve kamularin birer tiketiciye dénusturilmesine neden
olmaktadir. Ona goére bu durumun pekistiriimesinde ise reklam ve diger medya unsurlari arag
olarak kullaniimaktadir.

Gunumuzde bireyleri tiiketime yénlendirmede medya icerikleri, metalari kullanarak bir yandan
tiketicinin sinif atlayacagi, hayatinin pozitif ydonde ivme kazanacagi ve belirli bir gruba ait
hissedecegi algisini yaratirken, diger yandan tiketimi arttirici ve yeni tiketici kimliklerinin
olusumuna hizmet eden bir anlayigsi tiketici zihninde konumlandirmaktadir (Dagtas ve Dagtas,
2009, s.7-8). Medya icerikleriyle yaratilan ve kitlelere dayatilan tiketim tarzlari, kigilerin gergek
mutlulugu yakalayabilecekleri bir yagam bigimi olarak gosterilmektedir. Ritzer (2000, s.51-60)
tiketim araclarinin bireylere istedikleri seyleri vermek, yeni istek yaratmak ve stireg icerisinde
bu beklentilere karsilik verenlere kar etme olanadlr saglamak uzerine ¢ogaldigini
belitmektedir. Ona gdre toplumda herkes tiketim eylemini gergeklestirmekte, ancak kisilerin
kullanabilecekleri para miktarlar dogrultusunda tlketime harcanan kaynaklar degisiklik
gOstermektedir. lllich (1990, s.25-26) ise UrUnlere olan bagimhhgin bireyleri yeni bir ada
dusiurdiginden s6z eder. Ona gore tiketimle birlikte yaratilan yeni ihtiyag alanlari, insani
dogasindan uzaklastirmakta, boylelikle kisiyi var eden 6zgur ve yaratici eylemsel butlnlik
gitgide koérelmektedir.

Tuketimi, toplumsal pratiklerden ayirmak mumkun degildir. Cunkd tuketim, bireysel bir
davranis olmasinin 6tesinde, toplumsal yapinin belirledigi duzenin birey tarafindan uygulanma
bigiminin bir parcasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Baudrillard (2006, s.95) bu fikir dogrultusunda
tiketim toplumu kavramini ortaya atmistir. Tiketimi etkin ve toplumsal bir davranis olarak
tanimlayan Baudrillard, grup batinlesmesi ve toplumsal denetim islevi olarak tiketimin, tam
olarak toplumsal degerler sistemini igceren bir zorlama, bir ahlak ve bir kurum oldugunu
belitmektedir. Bauman'a (2007, s.53) gore ise tiketim, toplumu bir yandan satin alima
yonlendiren bir yasam tarzini perginlerken, diger yandan tuketim kdltird ilkelerine uyum
saglayan ve takip eden dinamikleri icinde barindirmaktadir.

Tlketim toplumunda kisilerin satin alim eylemlerini bireysel bir davranistan ziyade kolektif
yapinin bir unsuru olarak gérmek énemlidir. Birey, satin alma davranisiyla bir taraftan 6zgur
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oldugu hissine kapilirken, diger taraftan tuketim toplumunun isleyisine hizmet eden bir unsura
donugmektedir. Clnkl bireylerin daha ¢ok tuketme anlayisinin altinda topluluk psikolojisinin
yansimalarini bulmak olasidir. Bu noktada sistemin birer pargasi olarak bireylerin toplumsal
batlinlesmeye katilip grup davranislarini 6ziimsedikleri ve belirlenen kaliplar dogrultusunda
hareketlerini sekillendirdikleri sdylenebilir.

Kitle iletisim araclarinda ve reklamlarda aktarilan tiketim glzellemesi aslinda tiketimin
kisilerin mutluluga ulagmalarinda bir amag oldugu énkabulune dayanmaktadir. Ancak bu yapay
ve manipulatif anlayis Gzerinden bir davranis gelistigi icin kisi, Griini satin aldiginda hedefledigi
mutluluga ulasamamaktadir. Cinkl onu satin almaya iten sey, ona ulasma gidusudir. Bu
nedenle tiketici, gercekte ulasiilmasi midmkin olmayan bir mutluluk ig¢in bir tiketim
doéngusindn igine dahil olmaktadir. Ayni sekilde bir Griintin nasil aktarildigi da o Grtine bigilen
degerin Slgusinu belirlemektedir. Ornedin gectigimiz yillarda ucuz bir ayakkabi markasinin
yaptigi deney, Urunl aktaris bigiminin satin alma kararinda yarattigi etkiyi gdstermektedir. Bu
deneyde ucuz bir ayakkabi markasi ismini degistirerek elit kabul edilebilecek bir kesime hitap
eden magazalarin vitrinlerine ayakkabilarini yerlestirip sahte bir sosyal medya ve web sayfasi
yaratmistir. S6z konusu marka, sonrasinda liks bir davet ile moda fenomenlerine ve zengin
kesime ulasmayi basararak iki giinlik davet boyunca binlerce dolarlik satis yapmistir (Stanley,
2018). Bu noktada ginimizde Urine yuUklenen anlamin ve bu anlami aktarig bigiminin
tuketiciyi satin alma davranigina yonlendirmede belirleyici bir bilesen oldugu séylenebilir.

Tiketim toplumunu var eden temel unsurlardan biri intiyactir. ihtiyag bir eksikligin farkedilmesi
olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2006, s.20). ihtiyag, bireyin bir seylere yoksunluk duymasi ve
bu yoksunlugun giderilmesine yonelik olusan isteklerine karsilik gelmektedir. Kisi varolusu
geredi sahip oldugu eksiklikleri gidermeye ydénelik davraniglarini benimsemektedir. Tilketim
toplumunda ihtiyaglar, hayati yénlendiren bir noktaya evrilmistir. Sdyle ki, bu toplumda
ihtiyagsiz bir birey, son derece siphe uyandiran bir kisi olarak tanimlanmaktadir (lllich, 1990,
s.63). Bunun yani sira tiketim toplumunda, kisinin toplumsal yasamla bitiinlesebilmesi ve
kendini kabul ettirebilmesi icin ihtiyaglarinin olmasi ve bu ihtiyaglarini gidermek adina tiketime
yonelmesi 6nemlidir. ihtiyacin ne oldugu ise bireyin kendi inisiyatifi diginda gelisen
durumlardan kaynakli tanimlanabilmektedir. Ozellikle tiketim kiltiiri ve anlayigi, ihtiyac
yaratan genel gergeveyi belirlemektedir. Kitlelerin, yoksunluklarini gidermeleri ve varliklarini
devam ettirebilmeleri igin yerine getirmeleri gereken davraniglar tiketim toplumu dinamikleriyle
dayatiimaktadir.

Tlketim toplumunda gergeklik algisi kontrol odakli tasarlanan ve bireyleri icine alan bir
yapidadir. Bireyin ihtiyaclari da diizen icerisinde egemen anlayis tarafindan dikte edilen bir
Ozelliktedir. Baudrillard (2006) bu durumu su sekilde 6zetlemektedir:

“Gergek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan kalktigi tiketim
toplumunda birey, tiketim mallarini satin almanin ve bunlari sergilemenin toplumsal bir
ayricalik ve prestij getirdigine inanir. insan bu siirecte bir yandan kendini toplumsal
olarak digerlerinden ayirt ettigine inanirken, bir yandan da tliketim toplumuyla buttnlesir.
Dolayisiyla tiiketmek birey icin bir zorunluluga dénisiir. insani iliskiler yerini maddelerle
iliskiye birakir. Artik gegerli ahlak, tuketim etkinliginin ta kendisidir.”

Baudrillard’in da vurguladigi gibi giiniimiizde tiketimin bir davranistan ziyade yasam bicimine
doénustigand séylemek mumkinddr. Medya araglariyla bu durumun kitlelere dayatiimasi ve
bireyin varlik bigimini sirdirmesinin bir yolu olarak buna zorunlu kilinmasi s6z konusudur.
Ozellikle reklamlar aracih@iyla tiiketim eyleminin gerekliligini gésteren bir yapinin tim toplum
tarafindan onaylandigi bir anlayisin varligindan bahsetmek mumkundur.
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Ritzer (2000, s.51) reklamlarla tuketicilerin kontrol altina alinmak istendiginden s6z eder. Ona
gore bireyler, reklamlarin gerceklestirme s6zi verdidi, sonra da c¢esitli 6dil ve sinirlamalarla
korudugu tiketim katedrallerine cezbedilmistir. Buradaki amag tiketicinin davranisini
tanimlamak ve satin almaya yonelik eylemlerini dogru zaman ve dogru anda yonlendirmektir.
Bu acidan reklamlarda vaat olarak her zaman daha fazlasi tuketiciye sunulmaktadir. Miller
(2012, s.97-99) ise bireyi satin almaya iten sistemde tiketimin iki tir yalani destekledigini
savunur. Bunlardan ilki, o6zellik iyilestirici gibi UrUnlerle kisa sureli ¢6zUmler sunan
aldatmacadir. Kisinin fiziksel gérinisl ya da belirgin zeka, kisilik ve ahlaki 6zelliklerini
glizellestirmeyi amagclayan her (riin icin bu durum gecerlidir. Ikincisi ise reklamlarla ortaya
konan, Urliniin tiketicinin tam istedigi gibi oldugu algisidir. Uriiniin fonksiyonu, 6zelligi, yeniligi
gibi fiziksel faydalan tiketiciye yonelikken, sosyal statl yaratma, karsi cinste cinsel cazibe
olusturma gibi duygusal vaatleri tiketicinin ¢evresine vermek istedigi mesaja yoneliktir. Bunu
yaparken reklam ve tanitim ¢alismalarinda mesaijlari iceren alt metinlerin sadece Urlini satin
alan tiketici tarafindan hissedildigi gercegi vurgulanmaktadir. Yani tlketici karsi cinsi
etkilemek i¢in bir araba satin aldiysa, Grinin sunmus oldugu alt metnine yani kurgusal
gercekligin farkina sadece kendisi varmalidir. Karsi cins etkilense de kisinin araci bu
gerekcgeyle aldigini bilmemelidir. Reklamlarda tliketicilere sunulan vaatler de bu hisleri yaratma
dogrultusunda kurgulanmaktadir.

Kitle iletisim araclari ve bu araglar vasitasiyla aktarilan reklamlar kitlelerde tiketme arzusunu
artirmaya yOneliktir. Pazarlama iletisim stratejileri de bu anlayis dogrultusunda
sekillenmektedir. Olusturulan ¢alismalar sadece urln tanitimi ve tiketiciyi ikna etme temelli
degil, ayni zamanda tiketim aliskanliklarini da degistirmeye yonelik calismalari icermektedir.
Bunun yani sira olusturulan bu tiketim aligkanliklarinin yasam felsefesinin bir pargasina
donustirtlmeye calisildigi sdylenebilir. Bu bakimdan reklamlar araciligiyla tiiketim arzusu bir
yandan gundelik yasamdaki olagan ve olmasi gereken bir duruma baglanirken 6te yandan da
siurekli olarak bu arzuyu daha da kigkirtacak 6zel glnler Uretiimekte, birey bu 6zel glinlerde
gerceklestirdigi tiketim ile digerleri arasindaki konumunu ve onlarla olan iligkisini aciklamaya
tesvik edilmektedir.

OZEL _G[_'JNLERDE TUKETiIM: SEVGI iGIN TUKETMEK YA DA SEVGININ
TOKETIMI

Taketim kalttra ve tiketim ideolojisi bir yandan bireyin tliketerek digerlerinden farkhlasacagi
ve boylece kimligini insa edecedi algisini yayarken 6te yandan da bireydeki tiiketim arzusunun
ve bu arzunun eyleme déntsiminun, toplumsallagsmasini kolaylastiracagi distincesini besler.
Gunumuz tiketim toplumunda insanin deger 6lgutiinin, kisinin sahip oldugu esyalarla
anlamlandigi sdylenebilir. Burada yasamdan alinan hazza atfedilen anlam, sahip olunan
esyalarin sayica ve deger olarak artis gostermesiyle baglantilidir. Yetersiz olma algisi ise ucu
bucagi olmayan bir satin alma déngustnu yaratmaktadir. Sistem, mallari edinme, tiiketme ve
atma Uzerine kuruludur.

Toplumsal olarak bireyin var olabilmesi yasamini devam ettirebilmesi igin diger insanlarla
iletisim kurmasi gerekir. insanoglu, varliginin bir kaniti olarak birbirleriyle gesitli kanallar ya da
yiiz ylize ¢abalarla iletisim siirecini baglatmaktadir (Elden, 2013, s.21). iletisim kurma bigimi
olarak birgok rittiel ve uygulamanin yillar icinde toplumlar tarafindan benimsenmesi ve var olan
dinamikler dogrultusunda evrilmesi s6z konusudur. Bu baglamda iletisim kurma ve baglanti
yaratma amaciyla bireyler, sosyal iligkilerinin bir pargasi olarak tliketme ritlellerini, diger
insanlarla olan “iyi” iligkilerinin de bir araci haline getirebilir. Ginimuzde ister kiresel isterse
de yerel dlizeyde olsun, kutlanan bir¢ok 6zel giin bu anlamda tiiketim eylemlerinin de odagi
haline gelmistir. Ozel glnler ve bu ginlerin vazgegilmezi olan hediyelesme rittelleri, alisveris
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yapma, para harcama ve bu yolla da bir bagkasini mutlu etme, ona olan sevgiyi kanitlayabilme
fikri Gzerinde tekrar tekrar insa edilmektedir.

Schieffelin’e (1980, s.503) gore hediyelesmek, bir toplumu bitlnlestiren slreglerden biridir.
Ona gore degisim nesneleri sembolik bir anlama sahip oldugu ig¢in kultlrel davranislarin
anlamlandirimasinda ve sembollerin hangi temel ifade eylemine doénustugunun
belirlenmesinde hediyelesme dnemli bir sosyal iletisim araci islevini gérmektedir. Bunun yani
sira hediyelesme, ideal olarak degis-tokusun sOmiricli olmadigi ve ylksek dizeyde
sosyalligin eslik ettigi karsiliklihk normu altinda kavramsallastiriimistir (Johnson, 1974, s.295).
Bu karsilikliik durumu sosyal iligkilerin dizenlenmesinde ve bireyler arasinda olusan
etkilesimin gu¢glenmesinde énemli bir role sahiptir.

Mauss (1966, s.63-81), yaptidi arastirmalarla hediyelesme davranisinin ¢ok eski kiltirlere
dayanan toplumsal bir gerceklik olduguna yodnelik sonuclara ulasmis; ayni zamanda, farkh
kultarlerden elde ettigi verilerle toplumsal ve sosyo-ekonomik diizen igerisinde hediyelesmenin
boyutlarini tanimlayarak kiltirlere gére hediyelesmedeki soyut degiskenlerin farkli anlamlar
ifade ettigi sonucuna varmistir. Goodwin ve arkadaslar (1990, s.691-693), hediyelesmedeki
motivasyonlara deginirken, hediyenin bir iliskideki sembolleri temsil edebildigini, eylemi
gerceklestirmenin gonllli ya da zorunlu amaglarin bir GrinG olarak ortaya ¢iktigini
belitmektedir. Sherry (1983, s.159) ise hediye verme eyleminin kisisel baglamda bireyin kendi
ve karsisindakinin kimligine iligkin algilar yansittigini savunmaktadir. Ona gore bireyin
hediyelesme davranigi bilingli bir benlik olgusuna dayandigi igin hediyeyi kabul etme ya da
reddetme durumu kisinin kimligini sembolik olarak yansitan stratejik bir temele dayanmaktadir.

Bireyin toplumsal yasam icinde davranislarini sekillendirmesindeki bigcimlerden olan hediye
verme eylemi somut dayanaklardan ¢ok, soyut bilesenleri kapsayan bir 6zellige sahiptir. Bu
baglamda hediyeye anlam ylklemede fiziksel deger ve duygusal dinamikler arasindaki
baglanti noktalarini tanimlamak dnemlidir. Solomon (1983, s.320), maddi ipuclariyla toplumsal
davranis arasindaki iliskiyi sembolik etkilesim kuramina dayandirmaktadir. Ona gore tiketici
kendi imajini bigimlendirmek ve rol performansinin kalitesini maksimize etmek igin trlnlerin
yukledigi soyut anlamlara odaklanmaktadir. Hediye verme davraniginin da bu duruma bagl
olarak bireyin maddi eyleminden ziyade soyut unsurlarin ytklendigi anlamlar dogrultusunda
varlik buldugu soylenebilir.

Ozel ginlerin toplum igerisinde yayginlagsmasi ve kiiltirel bir pratige déniismesini kitle kiltiri
kavrami altinda degerlendirmek mimkuindur. Clnkd toplumun buyuk bir kisminin benimsedidi,
davranis anlaminda uyum sagladigi yapay bir gergeklik ve kultirtn ticarileserek ortak eglence
alanina dénastiraldigi bir dizenin varhigi s6z konusudur. Adorno ve Horkheimer’a gore kitle
kaltard, bireyin 6zglr alanini tehdit eden bir yapiya sahiptir. Ayni zamanda bireyi edilgin bir
kiltar tlketicisine doénustiren kitle kdltiri sanat, eglence, dinlenme ve bos zamanlari
degerlendirme gibi yasam pratiklerini birer tiketim eylemine dénistirmektedir (Arik, 2004,
s.80). Bu baglamda tiketim ve tercihler konusunda inisiyatifin bireyin 6zgur disincesine
dayanmasindan ziyade kitle kaltGrinin bir unsuru olarak kisinin kendisine cizilen alan
icerisinde varlik bulan bir yapilanma geklinde tanimlanmasi mimkunddr.

Gelisen teknoloji ve zaman igerisinde diinyanin kiguk bir kiiresel kdye dénlismesinin etkisiyle
toplumlar kiltirel olarak ayni paydada butinlesmeye dogru evrilmektedir. Ozellikle medya
platformlari araciligiyla kaltarel ritGellerin farkli toplumlar tarafindan deneyimlenmesi zaman
icinde toplumsal davraniglarin birbirlerine sirayet etmesinin yolunu agmistir. Diger taraftan
markalar acgisindan bakildiginda bu durum, markalarin artan rekabet kosullarinda ayakta
kalabilmeleri ve tiketicilerine ulasabilmeleri icin yeni bir strateji olarak toplumsal ritliellere
odaklanmalari sonucunu dogurmustur. Bu agidan son yillarda reklam ve pazarlama
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calismalarinda potansiyel bir alan olarak 6zel ginlerin hem markalar hem de tiketiciler igin
Oneminin gitgide arttigini sdylemek mumkundur.

Hediyelesme eylemi yil igerisinde kutlanan birgok 6zel glinde gergeklestiriimektedir. Duygusal
karsiliklihk iceren bu glnlerden birisi de sevgililer gunudir. Hediyelesmenin en yogun olarak
yasandigi 6zel gunler arasinda yer alan sevgililer giind, romantik duygulara hitap eden yonuyle
bircok kultirtun ortak ritteli olarak kutlanmaktadir. Diger 6zel glnlerle benzer olarak sevgililer
glintinde de birbirlerine duygusal olarak yakinlik hissettigi diistiniilen bireylerin sadece szl
kutlamanin o6tesinde hediyelesmeleri beklenmektedir. Bu davranigsal beklenti, duygularin
eyleme donusme egilimiyle tuketim kultiri noktasinda sevgililer ginu i¢in genis yelpazeli bir
sektorin ortaya ¢gikmasinda etken olmaktadir.

Planlanmig tlketici davraniglari reklamcilar ve pazarlamacilar igin firsat yaratmaktadir. Bu
nedenle markalarin sevgililer glini gibi 6zel gunlerde tlketiciye ydnelik ¢abalarini dnceden
organize etmesi mimkuindir. Sosyal dinamikler gergevesinde insa edilen ve kitlesel olarak
pazarlanan sevgililer gunu, tuketicinin hem kendi hem de duygusal olarak 6nemli hissettigi
kisiler icin romantik Grdnleri (¢igek, cikolata, tatli) ve hizmetleri (tatiller, etkinlikler) satin almaya
tesvik edildigi bir zaman dilimini icermektedir (Close ve Zinkhan, 2006, s.1).

Sevgililer gunt, geleneksel olarak yillar iginde diinya ¢apinda bir fenomen haline gelen bir
hediyelesme vesilesidir ve anneler ginu veya babalar glini gibi diger genis tabanli hediye
verme etkinliklerine kiyasla daha fazla Ulkede kutlanmaktadir (Ebenkamp, 1999’dan akt.
Rugimbana vd., 2003). Hem Hristiyan hem de Roma geleneginden gelen sevgililer gina,
baslangi¢ olarak Ugiincl ylzyila kadar gitmektedir. Valentine’s Day olarak da adlandirilan ve
subat ayinin 14’lGne denk gelen bu evrensel ritlelin farkli Ulkelerde ve kiiltirlerde anlatildigi
mitlere ve hikayelere rastlamak mumkuindur. Sevgililer gind konseptli romantik ifadelerin ve
goruntulerin reklam amagli olarak ilk kez tuketim mallarinda kullaniimasi ise sanayi devrimiyle
gerceklesmistir. Kalp seklindeki gikolata kutulari ve 6zel Uretimi gOsteren tebrik kartlar gibi
pazarlama galismalari, sevgililer ginl geleneginin gelecek nesillere aktariimasinda etken olan
pratik uygulamalar olarak gézikmektedir (Waxman, 2018).

Pazarlama ve reklam calismalarn baglaminda dusundldiginde sevgililer guna etkinliklerini
tuketici davraniglarindan ayirmak mumkdn degildir. Close ve Zinkhan (2006: 4) yaptiklari
arastirma dogrultusunda tuketici davranislari ve rituelleri agisindan sevgililer gunindeki
davraniglari bes ana kategoriye ayirmistir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 1. Sevgililer GUnuinde Tuketici Davraniglari ve Rittelleri

Kategori Bilgi Verenler Tarafindan Belirtilen Ozel Davranislar ve
Rittieller
Hediye Degisimi Kigisellestirilen ve buna uygun olmayan hediyeler dahil olmak

Uzere, cikolata, mum, e-hediye, 6zel sepet, taki, oyuncak, konser
bileti, tatil, romantik kart gibi birgcok kategori iceren hediyeler.

Sefkat Gostermek Seks, dpismek, arzulu olmak, 6zel hissettirmek, zaman ayirmak,
baglilik géstermek, evlilik teklifi gibi davraniglar.

Disan Cikmak Gluzel bir restorana, baleye, tiyatroya, filme, konsere, aligverise
gitmek, araba gezintileri yapmak, e-tanisma siteleri, sohbet
mecralari gibi ¢esitli sanal alanlara katiimak.
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Yiyecekl/icecek Romantik yemekler, kalp seklinde sandvicler hazirlamak, pahali

Hazirlama ve saraplar, sampanyalar tercih etmek, mum Isiginda aksam

Tuketme yemegdi yemek, kalabalik restoranlardan uzaklasmak, elit yerleri
bulmak.

Bakim ve Giyim ic camasirlarin ve giysilerin belirli renklerini giymek (kirmizi,

pembe gibi), topuklu ayakkabi giymek, seksi kiyafetler tercih
etmek, vicut bakimlarini yapmak, bronzlasmak, ekstra parfim
kullanmak, manikur/pedikir yapmak.

Kaynak: Angeline Close & George Zinkhan, “A holiday loved and loathed: a consumer
perspective of Valentine's Day”. ACR North American Advances, 33, 2006, s.4

Sevgililer guna rituelleri ve davraniglari ana hatlariyla yukaridaki gibi siniflandiriimaktadir.
Markalar da sevgililer giini odakh reklam ve pazarlama c¢alismalarini genel anlamda bu
degiskenler dogrultusunda kurgulamaktadir. Ozellikle reklam mesaijlari olusturulurken ortaya
konan ana temalar, tlketici davraniglan ve ritlelleri baglaminda tiketimi tesvik eden ve
oneminin altini ¢izen bir yapida dizenlenmektedir. Bu noktada tiketiciyi etkilemek ve
drtin/hizmeti satin almaya yonelik iknayi gerceklestirmek igin hissettirici ve etkileyici bir reklam
sOyleminin yogunlukla tercih edildigi sdylenebilir.

Sevgililer gund Gzerinden kurgulanan tim pazarlama c¢abalari temelde bireyleri tiketime
ydnlendirme gayesine hizmet etmektedir. Sevgililer giiniine yaklastik¢a, bu gind vurgulayan
ve sevgiliye hediye alinmasi gerekliligini hatirlatan pazarlama iletisimi ¢alismalari sevginin
tanimini da tuketim odakli olarak yeniden yapmakta, hediye vermenin ve aligveris yapmanin
onemine dikkat cekmektedir. Birey igin bu mesajlardan bir kagis olanagi yoktur ve yardttlen
bu yogun iletisim kampanyalari sonucunda kisi gogu zaman kendisini bu tliketim sireglerinin
icerisinde bulmaktadir.

Kazancoglu ve Aytekin (2014) tarafindan yapilan arastirmada, tlketicilerin sevgililer ginu
ritbelleri arasinda en c¢ok sevgililerine veya eslerine hediye alma davranisinin oldugu
belirlenmigtir. Bu, onlari bu ritGeli gergeklestirmek Uzere aligveris merkezlerine
yoénlendirebilecek bir durumdur. Ondandir ki bu rittieller alisveris merkezlerine de yansimakta,
alisveris merkezleri ve blnyesindeki magazalar bu 6zel gin icin hazirlanarak tlketicilere
unutulmaz ahligveris deneyimleri yasatmak ve boéylece hazci aligveris dederini arttirmaya
calismaktadir.

Sevgililer gini temali pazarlama iletisimi ¢alismalarinin ¢ogunlukla erkek tliketicilere
odaklandigi sdylenebilir. Pazarlamacilar tarafindan erkekler daha ¢ok hediye veren ve kadinlar
da hediye alan taraf olarak goruldugu icin sevgililer gunu temali kampanyalarda genellikle
'genc ciftler' ve 6zellikle geng erkekler hedeflenmektedir (Rugimbana vd., 2003). Bu boyutuyla
cinsiyet rollerinin ve toplumsal cinsiyet sdyleminin Uretiimesine de etki eden bu tarz icerikler
bireyler Gzerinde ayrica bir duygusal baski da olusmasina sebep olmaktadir. Otnes, Ruth ve
Milbourne (1994) erkek tlketiciler Gzerinde yaptiklar arastirmada sevgililer gina ritlellerinin
erkekler tarafindan sevgi ve sefkat gésterme boyutuyla bir firsat olarak algilandigini, ancak
hediye verme gerekliligi nedeniyle de erkekler Uzerinde negatif bir baski yarattigi sonucuna
ulasmiglardir.

Hediyelesme, romantik iliskilerde énemli roller oynamaktadir. Kadin tiketiciler Gzerinde
yapilan bir arastirmaya goére hediye olarak liks bir Griin sahibi olmak énemli bir islev
yaratmaktadir. Zira kadinlar icin lUks Grunler, 6zellikle diger kadinlara sinyaller gondermelerini
saglamakta ve bu sinyaller bir kadinin iliskisi hakkinda énemli bilgiler iletmektedir. Ozellikle
bazi kadinlar, romantik partnerlerinin kendilerine adanmis oldugunu gdstermek ic¢in pahali
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esyalar kullanmakta, lUks drtnleri, romantik iligskilerine tehdit olusturan diger kadinlara yénelik
bir sinyalizasyon sistemi olarak degerlendirmektedir (Wang ve Griskevicius, 2014). Bu
boyutuyla sevgililer gtintinde alinan bir hediye, 6zellikle bir de ks olarak kabul edilen bir Griin
kategorisindeyse aidiyetin, sadakatin ve de O&tekilere bunun aktariminin bir vesilesi
olabilmektedir.

Tiketimin bu denli kutsanmasi ve toplumsal hayatin merkezine alinmasi son yillarda tliketim
karsiti yaklasimlari da guglendirmektedir. Bu durum &zellikle hediye vererek sevginin
kanitlandigi, askin ve sevginin ticari bir araca doénustirilmesine araci olan basta sevgililer
guinU olmak Uzere birgok 6zel giinde kimi tlketicilerde hediye ve aligveris karsiti bir yaklasimin
da olusumunu beslemektedir. Sadece klicik hediyelerle o ginleri gegistirme, o giine 6zel
olarak konsept olusturan aligveris merkezlerinden ve magazalardan uzak durma ya da hepten
hediyeyi ve tiketimi reddetme biciminde ortaya ¢ikan bu yaklasimlar sevgililer giini temal
reklamlara ve diger pazarlama iletisimi ¢galismalarina da bir direng olarak goérilmektedir (Close
ve Zinkhan, 2009). Ancak sadece ABD’de Ulusal Perakende Federasyonu tarafindan
aciklanan resmi rakamlara gore tuketicilerin 2019 yilinda sevgililer gint nedeniyle 20.7 milyar
dolarlik bir harcama yapmis olmasi, sevgililer gunu ile tuketim kultdrl arasindaki iliskiyi ve
tiketime yonelik direncin ¢ok da glgli olmadigini ¢arpici bir sekilde ortaya koymaktadir
(National Retail Federation, 2020, Erigsim Tarihi: 25.04.2020). Ayni dénemde Bankalararasi
Kart Merkezi (BKM) tarafindan aciklanan verilere gore Ulkemizde 14 Subat gini yaklasik 2,5
milyar TL kartli 6deme yapildigi gérulmektedir. 2019 yili Sevgililer Gunind kapsayan 8-14
Subat haftasinda kartlarla yapilan 6demelerde, ayin bir dnceki haftasina gore yizde 57 artigla
Ulkemizde kuyumculuk en fazla artis gosteren sektér olmus, ylizde 13 artigla elektronik esya
ve ylzde 6 artisla saghk trlnleri/kozmetik sektdri, kuyumculuk sektérinin ardindan en fazla
artis gosteren diger sektorler arasinda yer almistir (Bankalararasi Kart Merkezi, 2020, Erisim
Tarihi: 25.04.2020).

ARASTIRMA SORULARI

Gunumuzde tiketim, kiltlrel pratiklerin bir unsuru olarak toplumsal yasam icerisinde varlik
bulmaktadir. Kitlesel Gretimin yayginlastigi dénemlerden beri bireylerin daha ¢ok tiketmeye
itiimesi, kaltirin bir anlamda metalasmasina neden olmustur. Uretimdeki ve de mal ve
hizmetlerin arzindaki artisin, talep ile dengelenmesi dogrultusunda reklam ve pazarlama
c¢alismalarinin daha yogun ve stratejik olarak dizenlenmesini zorunlu kilmaktadir. Bu
duzenleme kapsaminda tiketim ritlellerinin bigimlendiriimesi ve gerekgelendiriimesi, tiketimin
glindelik yasam icerisinde fiziksel gereksinimlerin étesinde yeni anlamlar kazandiriimasi ile
mamkin olmaktadir. Sevgi, dostluk, aile baglari, vefa gibi en makul gerekgeler lizerinden
yaratilan &6zel gunler, tliketim ritiellerinin somutlastinldigi, kisiye 6zel ancak toplumsal
baglamda ortak zamana ve mekéna dayanan, benzer “hisler” iizerinden kurgulanmis zamanlar
olarak 6ne g¢ikmaktadir. Milyonlarca bireyin, ortak bir ruh haline girmesi arzulanan bu 6zel
gunlerde reklamlar, bir yandan tiketim yariginin baglama isaretini verme misyonunu yerine
getirirken, 6te yandan da tiketmeye odaklanmis yarisgilara yol tarifinde de bulunmakta,
duygularin satin alma davranigiyla nasil birlestirilebileceginin yol gostericiligini yapmaktadir.

Her yil 14 Subat ginidnde “kutlanan” sevgililer giind, tiiketimin yarisa dénustigu ve bir takim
hakli ve makul sebeplerle gerekgelendirildigi 6zel glinlerin basinda gelmektedir. Sevgi ve ask
odakli mesajlarin bireylere kitle iletisim araglari ve toplumsal kanaat dnderleri araciligiyla
yogun bir sekilde aktarildigi bu glinlerde para ve alisveris, agik ve ortlk olarak sevgi ve ask
gOstergeleri olarak bireylere sunulmaktadir. Sevgililer ginune dair duygu ikliminin
yaratilmasinda sahip olduklari yayin ortamlari, gbrsel ve isitsel olanaklar ile avantajl
durumdaki reklamlar, sevgililer gininin gelmesinden glnler dncesinde bu 6zel glnin
hatirlatiimasi ve bu giinde ne yapilmasi gerektiginin tekrar tekrar dgretiimesi icin mesaj
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bombardimanina baglamaktadir. Bir sekilde maruz kaldigi reklamin etkisiyle sevgisini ispat
edebilmesi icin adeta bir meydan okumayla karsilasan bireyler ise reklamlarin
yonlendirmesiyle tuketim faaliyetlerine yonelik bir planlama geregini duymaktadir.

Sevgililer glintine 6zel olarak hazirlanmig reklamlarinin incelendigi bu ¢alismada asagidaki
arastirma sorularina yanit aranmaktadir:

1. Sevgililer glintine yénelik reklamlarda hangi temalar 6ne ¢ikmaktadir?

2. Sevgililer giniine yénelik reklamlarda askin ve sevginin tanimi nasil yapiimaktadir?

3. Sevgililer ginlne yonelik reklamlarda hangi cinsiyet hedeflenmektedir?

4. Sevgililer gintne yonelik reklamlarda hangi mesaj stratejileri tercih edilmektedir?

5. Sevgililer ginldne yonelik reklamlarda hangi anlatim formatlari kullaniimaktadir?
YONTEM

Sevgililer guni icin Uretilen reklamlari anlamsal ve bigimsel o6zellikleriyle betimlemeyi
amaclayan bu calismada icerik analizi ydénteminden yararlanilimistir. “icerik analizi,
arastirmada toplanan nitel verilerin, sistematik ve guivenilir bir sekilde analiz edilmesini ve
arastirmacinin ilgilendigi kategorilerle ilgili genellemeler yapilabilmesine olanak saglayan bir
arastirma yontemidir” (Haggarty, 1996). Reklamlarla ilgili arastirmalarda yaygin olarak
kullanilan bir arastirma ydntemi olan igerik analizi, incelenen reklamlarin anlamsal ve bigimsel
Ozellikleriyle analiz edilmesini ve yorumlanmasini kolaylagtirmaktadir. Dolayisiyla, igerik
analizi bu ¢alismanin amacina ulagsmak igin uygun bir ydontemdir.

Arastirma 6rneklemini, 2018, 2019 ve 2020 yillarinda 1-15 Subat tarihleri arasinda ulusal
televizyon kanallarinda yayinlanan sevgililer gunu temal 105 adet televizyon reklami
olusturmaktadir. Medya takip alaninda profesyonel hizmet veren bir kurum araciligiyla
oncelikle belirtilen zaman araliginda, ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan tim televizyon
reklamlari arasindan sevgililer glini temali reklamlar belirlenmistir. Bu kapsamda éncelikle,
418 farkli markanin 2018 yilinda yayinlanmis olan 1080 reklami, 279 farkli markanin 2019
yilinda yayinlanmis 859 reklami ve 178 farkli markanin 2020 yilinda yayinlanmis 647 reklami
taranmisg, bu reklamlardan 2018 yilinda 40 tanesinin, 2019 yilinda 34 tanesinin ve 2020 yilinda
31 tanesinin sevgililer gunuyle ilgili oldugu tespit edilmistir. Reklamlarin yayin tekrari dikkate
alinmamis olup reklamin tek bir kez dahi yayinlanmig olmasi 6rnekleme dahil edilmesi
bakimindan yeterli kabul edilmigtir.

Arastirmada elde edilen verilerin siralanmasi ve siniflandiriimasinda kodlama kullaniimistir.
Kodlama, verilerin ayrildi§i, kavramsallastirildigi ve teori olusturmak igin butlnlestirildigi
analitik sureglerdir (Strauss ve Corbin, 1998, s.3). Kodlama, elde edilen verilerin kategorilere
donustirtlmesini saglamaktadir. Bu kategoriler formile edildikten ve veriler siralandiktan
sonra dil kullaniminda 6ne ¢ikan kaliplar belilenmeye calisiimaktadir (Omrow, 2018, s.16).
Bunun yani sira kodlama, kavramlarin anlamli birer veriye donusturdlmesinde kolaylk
saglayan 6zellikleri iginde barindirmaktadir.

Calisma kapsaminda iletisim ve reklamcilik alaninda uzmanh@i bulunan doktora diizeyinde iki
kisi kodlayici olarak yer almistir. Kodlayicilar 6ncelikle arastirmacilar tarafindan daha énceden
belirlenen 105 reklami tek tek izlemis ve sevgililer gina ile ilgili reklamlar olup olmadigini
kontrol etmistir. Bu islem sonrasinda érneklemde bulunmasi kesinlesen 105 adet televizyon
reklami arastirmacilar tarafindan tek tek izlenmis ve reklamlarda kullanilan metinler yaziya
aktariimistir. Bu aktarim isleminde reklamda dis ses tarafindan seslendirilien metinler,
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monolog-diyalog tarzindaki konusmalar, reklam cingillari ve ekranda gérulen yazilar her bir
reklam i¢in ayr ayri belirlenmigtir.

Orneklemde yer alan reklamlardan elde edilen metinlerin transkripsiyonundan sonra temalarin
belirlenmesi igin Yoshikoder (version 0.6.5) adli bir yazilimdan yararlaniimig, yazilim
aracihgiyla veri analizi yapilirken Melek ve Toker (2017a), Melek ve Toker (2017b), Melek
(2017) ve Caiani ve Kroéll (2017) tarafindan izlenilen prosedire benzer bir prosedir takip
edilmistir. Metin analizi yapmada yardimci olan acgik kaynak kodlu bir yazilim olan Yoshikoder,
Harvard Universitesinden Will Lowe tarafindan gelistirilen, platformlar arasi ¢ok dilli bir icerik
analiz programidir. Kullanicinin belge yuklemesine, icerik analizi sézlUkleri ekleyebilmesine,
kelimelerin yer aldig1 baglamlari inceleyebilmesine ve basit igerik analizleri yapabilmesine
olanak saglayan Yoshikoder, kelime sayimi analizlerini Gretmede ve sézlik tabanh analizler
yapabilmede islevsel bir yazilim olarak kabul ediimektedir (Neuendorf, 2017, s.321; Alonso,
Volkens ve Gomez, 2012, s.26)

Aragtirma kapsaminda d6ncelikle 6érneklemde yer alan 105 televizyon reklamindaki metinler
Yoshikoder yazihmina yuklenmig, bu yolla reklam metinlerinde 6ne ¢ikan sézclklerden yola
cikilarak temalar olusturulmustur. S6z konusu temalar kapsaminda yer alan sdzcukler
gruplandirilarak codebook olusturulmus, s6z konusu sdzcikler ayrica reklam metinlerinde
kullanildigi baglamlar cergevesinde de tek tek kontrol edilmistir. Reklam metinlerinde
sdzcuklerin kullanildigi baglamlarin gézden gegirilmesi uygulamasi ile codebook olusturma
sirecindeki olasi hatalarin énine gecilmesi hedeflenmistir.

Orneklemde yer alan televizyon reklamlari, aski ve sevgiyi nasil tanimladiklarinin anlasiimasi
icin arastirma kapsaminda ikinci bir analize tabi tutulmustur. Bu analiz i¢in arastirmacilar
reklam metinlerini tek tek incelemis, s6z konusu metinlerde yer alan ve aski, sevgiyi agiklayan
anlatimlar listelenerek bir tablo olusturulmus, bu yolla da reklamlar aracihdiyla ¢agrisi yapilan
tiketim eyleminin sevgililer gina igin nasil gerekcelendirildigi anlasiimaya ¢alisiimistir.

Aragtirma kapsaminda son olarak drneklemde yer alan reklamlarda hangi mesaj stratejilerinin
ve yapim tekniklerinin tercih edildigi incelenmistir. Reklam mesaj stratejileri ile ilgili kategoriler
Jung ve Hovland (2016)dan, anlatim formati ile ilgili kategoriler ise Elden (2003)'den
yararlanilarak olusturulmustur.

Kodlama islemleri yapilirken iletisim ve reklamcilik alaninda uzmanhigi bulunan doktora
duzeyinde iki kigi kodlayici olarak arastirmada yer almistir. Kodlayicilarin yaptiklari kodlamalar
arastirmacilar tarafindan da kontrol edilmis, goris ayriliklari kodlayicilar ve arastirmacilarin
gorintdlu toplanti yapma olanagi sunan bir yazilm araciligiyla gerceklestirdikleri ¢evrimigi
toplantida gorus alisverisi yapilarak giderilmistir.

BULGULAR

Aragtirma Ornekleminde yer alan sevgililler gunu konulu 105 adet televizyon reklaminin
metinlerinin desifresi isleminin ardindan yapilan analizde sevgililer glini reklamlarinin genel
olarak U¢ tema etrafinda toplandigi gértlmistir. Bu temalar gesitli duygulari, agki ve sevgiyi
anlatmaya yonelik anlatimlarin yogun olarak yer aldig1 duygu/sevgi temasi, reklami yapilan
arindn o6zelliklerinin ve kalitesinin agirlikli olarak vurgulandigi drin-hizmet/kalite temasi ve
reklami yapilan Granle ilgili indirim, taksit gibi avantajlar Gzerine yodun olarak odaklanan
reklamlarin yer aldigi satis/firsat temasidir (Bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Sevgililer Ginii Konulu Reklamlarda One Cikan Temalar

Temalar Frekans Yizde
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Duygu/Sevgi 27 % 25,7
Uriin/Kalite 15 % 14,3
Satis/Firsat 63 % 60

Toplam 105 % 100

Tablo 2’den de gorllecegi Uzere 6rneklemde yer alan sevgililer gunu konulu televizyon
reklamlarinda en c¢ok One c¢ikan tema, satis/firsat temasi olmustur. Satis/firsat temasi
kapsaminda yer alan reklamlarda sevgililer guini i¢in aligveris ¢agrisi dogrudan satis mesaiji
uzerinden yapilmis, reklami yapilan trinde sevgililer gintine 6zel indirimler, taksit avantajlari,
promosyonlar, firsatlar vurgulanmistir ve bu vurgular reklamlarda yer alan sézctiklerin dagilim
yogunluguna da yansimistir (Bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Sevgililer Ginld Konulu Reklamlarda En Sik Kullanilan Sézcuikler

Duygu/Sevgi Uriin-hizmet/Kalite Satig/Firsat
Ozel Fark Hediye
Sevgi-sevgili Desen Firsat
Guzel Renk Varan
Ask Isiltily indirim
Mutluluk Yuzuk Sadece
Anlam Moda Bayuk
Deger Pirlanta Taksit
His Doku Bedava
Kalp Tektas Ekstra
Benzersiz/Biricik Kolye Tum

Tablo 3’ten gorilebilecedi Gzere duygu ve sevgi temalarinin yogunlukla kullanildigi reklam
iceriklerinde, hedef tlketiciye karsi cinste olumlu bir etki yaratmak adina pozitif mesaj kodlari
Uzerinden bir tesvik ve ydnlendirmenin gerceklesmesi s6z konusudur. Etki yaratmak ve
tuketicinin dikkatini cekebilmek adina 6zel, agk, deger gibi duygusal iligki sembolleri metinlerde
cokca yer almaktadir. Uriin ve kalite vurgusunun yapildi§i reklamlarda ise daha ¢ok marka
odakl iceriklerin varligindan bahsedilebilir. Bu reklamlardaki temel amag Griintin ve hizmetin
rasyonel 6zelliklerini 6n planda tutmaktir. Cogdunlukla Grtin ve kalite odakli reklamlarda tanitim
ve bilgilendirmeye ydnelik ¢abalarin amaglandigi goérilmektedir. Bu agidan glinin anlamini
yansitan; yuzlik, pirlanta, tektas gibi karsi cinsi etkilemek ve onlarin beklentilerini
karsilayabilmek igin birer sembole dénlsen taki 6zellikli hediyeler bu reklamlarda 6n plandadir.
Bir diger baskin tema ise, rasyonel argimanlarin én planda oldugu, satin alima tesvik iceren
satis ve firsat icerikli reklamlardir. Bu iceriklerde duygusal mesajlardan ziyade daha c¢ok
artinin fiziksel dzelliklerine vurgu yapilmasi s6z konusudur. Amaclanan bir hedef olarak bu
reklamlarda 14 Subat'in kigkirtici 6zelliginden faydalanmak adina promosyon ve satis
firsatlarinin markalar tarafindan tiiketiciye sunuldugu bir icerikten bahsedilebilir. Ozellikle
hediye, indirim, taksit gibi kodlar Uzerinden tiketiciyi satin alma davranigina yonlendiren
harekete gegirici unsurlar reklamlarda gésteriimeye calisiimaktadir.
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Aragtirma 6rnekleminde yer alan reklamlarin metinleri, yaptiklari agk ve sevgi
tanimlamalari/betimleri baglaminda da analiz edilmistir. Tablo 4’te 6rneklemde yer alan
reklamlardaki ask ve sevgi tanimlamalari/betimleri yer almaktadir. Tablodan da gorulecegi
uzere d6rneklemde yer alan reklamlarda ask ve sevgi ¢cogunlukla bireylerin temel bir hakki,
gosterilmesi/vurgulanmasi gereken bir zenginlik ve iginde kaybolunmasi, doyasiya yasanmasi
gereken yice bir duygu olarak nitelendiriimektedir.

Tablo 4. Sevgililer Ginu Konulu Reklamlarda Ask ve Sevgi Tanimlari/Betimlemeleri

— Ask hissetmek ister. — Askinizin 1siltisi tektas pirlanta

— Sen i1g1gini yansit diye ylziikler

— Aska kapil. — Aradigin agki bulursun

— Tutuldum sana, isiltina. — Simartmak gizeldir, korkma

— Hayatta sevdiklerimizden daha degerli ne — Hislerine kulak ver

var ki? — Mutlu olmak elinde, erteleme
— En sevdiginizden gelen en glizelinden — Seviyorsan durma

biricik agskimsin tektasina kim sevinmez . .

Ki? — Géster sevgini

— En giizel asklara. — En glzel giysiniz sevginiz

— Ak onu en glzel anilarina ortak etmektir — Enguzel giysiniz sizsiniz.

— Hayatinizdaki tek agka — Sen sev yeter

— Anlamli bir hediyeyle de bugiinii

— Askinizin isiltisi anlamli kilabilirsiniz

— Her kadinin hakki
— En degerli pirlantayla fark yarat

— Agkta kendini kaybedene

— Pirlanta ne demek? Evilendik
— Sadakatin ve sonsuz askin simgesi diye sevqilin oldugunu

— Ortami kalplere bogacak hediyeler unutmayacaksin demek.

Calismadaki Uglncu arastirma sorusu sevgililer giinline yénelik reklamlarda hangi cinsiyetin
hedeflendigini belirlemeye yodneliktir. Elde edilen verilere bakildiginda her iki cinsiyeti de
hedefleyen reklamlarin toplam reklamlarin biraz daha fazlasini olusturdugu gorilmektedir
(%50,5). Kaltlrel unsurlar ve toplumsal davranis kodlari ¢odunlukla erkeklerin kargi cinse
hediye vermeleri icin tesvikte bulundugu, kadinlarin ise daha ¢ok hediye almaya yonelik bir
beklenti icinde oldugu durumlari icermektedir. Bu dogrultuda belli bir cinsiyete seslenen
sevgililer giini reklamlarinin %34,3’GUnde erkek tlketicilerin, %15,2’sinde ise kadinlarin
hedeflenen kitle arasinda yer aldiklari sdylenebilir.

Tablo 5: Sevgililer Gunl Konulu Reklamlarda Hedef Kitlenin Cinsiyete Gére Dagilimi

Reklamda Hedeflenen Kitle Frekans Yizde
Kadin 16 % 15,2
Erkek 36 % 34,3
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ikisi birden 53 % 50,5
Toplam 105 % 100

Mesaj stratejisi, reklam iceriklerinde aktarilan mesajlarin ne sdyleyecegini iceren ve bir anlam
batlinligline dayanan stratejileri agiklamaktadir. Calisma kapsaminda dérdinci arastirma
sorusu, sevgililer gunu reklamlarinda hangi mesaj stratejilerinin kullanildigi tanimlanmaya
yoneliktir. Tablo 6’da da gorilecegi Uzere arastirmadan elde edilen verilere bakildiginda,
sevgililer gunlU reklamlarinda, gergekci ve belirli bir kampanya dizgesine bagli satin alma
motiflerini iceren rutin temelli calismalarin 6n planda oldugu goérilmektedir (%37,2). Tuketicinin
kimlik unsurlarini yansitan ve duygusal odakli ¢gabalari igcinde barindiran ego kategorisi toplam
reklamlarin %34,3’0n0 olusturmaktadir. Yine rutin kategorisi gibi gercekgi unsurlara dayanan
rasyonel reklamlarin toplam sayi i¢erisindeki orani ise %17,2°dir.

Tablo 6: Sevgililer Gunl Konulu Reklamlarda Kullanilan Mesaj Stratejileri

Mesaj Stratejileri Frekans Yuzde
Ego 36 % 34,3
Sosyal 7 % 6,6
Duyusal 5 % 4,7
Rutin 39 % 37,2
Ani ihtiyac - -
Rasyonel 18 % 17,2
Toplam 105 % 100

Calismanin son aragtirma sorusu olan “sevgililer gunu reklamlarinda hangi anlatim
formatlarinin kullanildidi” problemi belirlenen tema altindaki kategorilerin butlinsel 6zellikleriyle
anlamlandiriimaya c¢alisiimaktadir. Bu baglamda arastirmadan elde edilen veriler, iceriklerin
yaklasik yarisinda sunucu veya seslendirenin kullanildigi formafin tercih edildigini
gostermektedir (%49,6). Ayni zamanda reklamlarin %34,3’Unde Urine odakh ¢alismalarin
anlatim bicimi olarak kullanildigi tespit edilmistir. Bir olay akisina dayanan ve bu yolla hedef
kitlenin dikkatini cekmeyi amaclayan oykusel anlatimin ise toplam reklamlarin %7,6’sinda
tercih edildigi goériimektedir.

Tablo 7: Sevgililer Gunu Konulu Reklamlarda Kullanilan Anlatim Formatlari

Anlatim Formati Frekans Yizde
Gosterim - -
Tanikhk - -
Gunlik yasamdaki sorunlari gdzme ya da hayattan érnekler 1 %0,9
Sunucu ya da seslendirenin kullandigi format 52 %49,6
Yalniz Griin 36 %34,3

Gergek goruntilere ve belgelere dayanan format - -
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Fantezi - -
Mizikal 4 %3,8
Kisa gorlntllerle anlatim 4 %3,8
Oykusel anlatim 8 %7,6
Dizi 6ykulu anlatim - -
Cinsellik - -
Doganin kullanildigr anlatim - -
Benzetme - -
Duran fotograflar ve sanat eserleri - -
Masa ustu - -
Duran hareket (stop motion) - -
Toplam 105 % 100

TARTISMA VE SONUG

Gegmisten glnumize insanin varlik buldugu ve iletisim eylemini gerceklestirdigi tum
ortamlarda belirli ritGiellerin ortaya ¢ikmasi ve kiltlrtin bir pargasina donismesi s6z konusudur.
Karslilikli bir iliskinin yansimasi olarak bir yandan etki unsuru olarak kultlrel pratikler bazi
ritiellerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlarken, diger yandan toplumsal paylasimlar neticesinde
olusan ve kabul géren ritieller kiltlrel dinamiklere derinlemesine niifuz edebilmektedir. Hediye
verme eyleminin bir pargasi olarak ortaya ¢ikan ve zaman icinde ticarilesen sevgililer gini ise
guinimuzde birgok farkli toplumun ortak bir kiltlrel paylasimi olarak her yilin 14 Subat'inda
kutlanan bir rittiel olma 6zelligine sahiptir. Rugimbana ve arkadaslan (2003, s.64) gobrece
klguk dlgekli bir olay olmasina ragmen, ritielin dogasi geregi hem verici hem de alici igin
onemli sembolik etkilere sahip olmasi nedeniyle sevgililer guninl benzersiz olarak tarif
etmektedir. Ozellikle ticarilesmenin bir parcasi olarak hem erkege hem de kadina farkli roller
ve zorunluluklar yuklemesi sevgililer giinina diger 6zel gunlerden ayirmaktadir.

Sevgililer guinu, markalarin satis devamliliklarini saglamalari ve daha ¢ok tiketiciye ulagsmalari
icin bir firsat alani olma 6zelligi tasir. Bu dogrultuda, ritleli eyleme donlstlirmek ve kitleleri
tesvik etmek adina sevgililer gunu reklamlarinin medyada siklikla yer buldugunu sdylemek
mamkindir. Subat ayinin ilk guinlerinde baslayan ve yaklasik iki hafta boyunca devam eden
reklam cabalari kendi iginde yapisal bir butinlik tasimaktadir. Bu arastirmada, sevgililer
guintne yonelik reklamlarda kullanilan mesaj stratejileri, anlatim formatlar ve igleyis 6zellikleri
tanimlanmaya caligiimaktadir. Bu baglamda elde edilen veriler, tiketiciye aktarilan mesajlarin
benzer kategoriler altinda siniflandigini géstermektedir.

Orneklem kapsaminda yer alan reklamlara bakildiginda, reklamlarin ezici bir gogunlugunun
artin 6zellikleri, kalite, indirim, firsat, promosyon gibi satislari desteklemeye yonelik Gretildigini,
reklamlarda tiketiciler icin adeta bir mecburiyet olarak kabul edilen hediye alma davranisinin
indirim, taksit olanaklari gibi rasyonel bir takim avantajlarla birlikte tlketiciye sunuldugunu
gostermektedir. Reklamlarin ¢ok blytk bir kisminin satis Gzerine odaklanmasi, 6zel guinlerin
aslinda tiketim kultdra igindeki misyonunu da bu anlamda oldukga iyi yansitmaktadir.
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Sevgililer ginl, erkek ve kadin icin hediyelesmede farkh sembolik anlamlari iginde
barindirmaktadir. Buna yonelik birgok arastirma bulgusu erkeklerin daha ¢ok hediye veren
taraf, kadinlarin ise daha sik hediye alma egilimli kigiler oldugu sonucunu vermektedir
(Rugimbana vd., 2003, s.65). Reklamda hedeflenen kitleyle ilgili veriler ise bu gérusu destekler
niteliktedir. Buna goére sevgililer ginl reklamlarinda hedeflenen erkeklerin sayisi kadinlarin iki
katindan fazladir. Bu bulgular i1s1ginda, sevgililer gininde, kadinlarla kiyaslandiginda erkek
tuketicilere daha fazla sorumluluk yuklenerek hediye alma eylemini bir zorunluluk olarak
sunulmasi, bu reklamlarin hakim toplumsal cinsiyet sdyleminin tasiyicisi olarak da goérev
yaptigini géstermektedir. Ozellikle kisinin kendine 6zgUliligu ve benzersizligine vurgu
yapmasi, benlik arama slrecinde sevgililer ginini kadinin kendisini ifade etme aracina
donustirmektedir (Minowa, Khomenko ve Belk, 2011, s.53). Bu agidan sevgililer ginindn
erkek bireylerin duygusal eksikliklerini tamamlamada bir firsat olarak goésterilmesi, kisilerin
iliskilerini dizeltmesinde ve ileriye dénik olumlu bir ivme kazandirmasinda hediye verme
davranisini bir tesvik unsuru olarak ortaya ¢ikardigi séylenebilir.

Reklamda mesaj, igerigin yapisal unsurlarina bagl olarak tiketicinin zihninde istenen anlami
yaratmak ve reklam amacini yansitmak icin etken olan dinamikleri iginde barindiran bir 6zellige
sahiptir. Reklamlardaki mesaj stratejilerine bakildiginda sevgililer gind reklamlarinin iki ana
nokta Uzerinde yogunlastigi gorilmektedir. Bu iki temel unsurun duygusal ve rasyonel
stratejiler olarak sunulmasi s6z konusudur. Tuketicinin kendi imajlarina dayanan ve onlarin
duygusal ihtiyaclarina odaklanan reklamlar ego kategorisinin altinda yer alirken, tlketiciye
yonelik gercekci ve bilgilendirici mesajlar ise rutin ile rasyonel kategorileri altinda
butlinlesmektedir.

Reklamda anlatim formati, yaratilan igin uygulama kismini kapsayan ve galismanin izleyici
kitleye iletiminde en etkin bigimin belirlenmesine yonelik aktarim 6zelliklerini icermektedir. Bu
noktada reklamlarda tercih edilen formatlar iki ana kategori Uzerinden sekillenmektedir.
Reklamda hem bilgilendirici hem de hissettirici mesajlarinin aktarimi belirlenen sire i¢erisinde
en etkin bir bicimde yapiima gerekliligini tagsimaktadir. Reklamda anlatim formati, yaratilan isin
uygulama kismini kapsayan ve c¢alismanin izleyici kitleye aktariminda en etkin big¢imin
belirlenmesine yonelik anlatim dzelliklerini icermektedir. Bu bakimdan hem kisith streyi verimli
kullanmak hem de mesaji aktaran kisinin ikna edici 6zelliklerinden yiksek dizeyde
faydalanmak igin bir sunucu ya da seslendirici araciligiyla reklamin kurgulanmasi siklikla tercih
edilen bir anlatim formatidir. Anlatim formatlarindan bir diger baskin kategori yalnizca Grunun
on planda oldugu formattir. Bu anlatim bigiminde Urln, reklamin yildizi konumundadir.
Arastirma bulgulari ézellikle bilgilendirici bir icerige sahip reklamlarin Griin odakh olarak
organize edildigini gdstermektedir.

Sonug olarak, sevgililer gint reklamlarinin icerik ve yapisal unsurlar baglaminda belirli bir
anlam butunlugune sahip oldugu tespit edilmistir. Kargilikh bir hediye verme rittelini yansitiyor
olmasina ragmen sevgililer ginu reklamlarinda hedeflenen kitlenin yogunlukla erkekler oldugu
gorilmektedir. Bununla birlikte reklamlarda duygusal ve rasyonel stratejilerin tercih unsurlari
dengelidir. Benzer calismalara bir éneri sunmak bakimindan yapilacak arastirmalarda
derinlemesine goérisme tekniginden yararlanilarak hem erkek hem de kadin tiketicilerin
sevgililer gunu reklamlarina yonelik tepkileri anlamlandiriimaya c¢ahgilabilir. Ayni zamanda
farkh Ulke reklamlariyla kiyas yoluna giderek ticarilesmede sevgililer giininin kulttrlerarasi
farklihklar bakimindan yansittigr durumlar tespit edilebilir.
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