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Oykii anlatimi, pazarlama siirecinde gerek hatirlanabilirligi saglamasi gerek {iriin
ve markalarla antropoformist iliskiler kurulmasi gerekse hedef kitle ile iletisimin
kisisellestirilmesi amaciyla siklikla kullanilmaktadir. Temelde istenen aksiyon adina ikna
etmeyi amaclayan reklamlar, bir deger vaadi iceren kurgusal iceriklerdir. Ge¢misten
bugtine en eski deger aktarim formu olan anlatilar ise reklam verenler tarafindan
ikna stirecini kolaylastirmasi sebebiyle siklikla tercih edilmektedir. Reklam araciligiyla
hedef kitlede yaratilmasi arzulanan aksiyon tuketimdir ve bu cercevede reklam
hedef kitlesini tiiketim adina motive etmeye calisir. Bu motivasyon kapsaminda
Urline rasyonel, sembolik ve/veya deneyimsel faydalar atfeder, hedef kitlede deger
yaratimi amaclar. Oykiileyici reklamlar, basrol ile kurulan ézdeslik aracihigiyla dykiye
kapilma deneyimi saglamakta, boylelikle, tiiketim ritleline degerler atfetmekte ve
hedef kitlenin degerlendirme surecini yonlendirmeyi amaclamaktadir. Arastirma
kapsaminda irdelenen &ykiileyici reklamin Urline atadigi degerler, doyum ve tatmin
vaat ettigi motivasyonlar, reklam anlatisinin dokusuna islenen Uriin tiketim ve
degerlendirme ritteli, Lai'nin (1995) “Tiketici Degerlendirme Sireci Cercevesi”
kapsaminda irdelenmistir. Bu kapsamda makalenin arastirma kisminda Biscolata Mood
reklam serisi, gostergebilimsel analiz ile ¢cozimlenmis, vaat ettigi degerler ve reklam
anlatisinda sundugu urin degerlendirme siireci anlasiimaya calisiimistir. Bu baglamda
oykduleyici reklamlarin tiketicilerin tGrini degerlendirme surecini nasil insa ettigi
ortaya koyulmaya calisiimistir.

ABSTRACT

Storytelling is frequently used in the marketing process to ensure recall, to establish
anthropoformist relationships with products and brands, and to personalize communi-
cation with the target audience. Mainly aimed at persuading in the name of the desired
action, the ads are fictional content that contains a promise of value. Narratives, which
are the oldest form of value transfer from past to present, are frequently preferred by
advertisers because they facilitate the persuasion process. The action that is desired
to be created in the target audience through advertising is consumption, within this
framework, the advertisement tries to motivate the target audience for consumption.
Within the scope of this motivation, it attributes rational, symbolic and / or experien-
tial benefits to the product and aims to create value in the target audience. Narrative
advertisements provide the experience of getting caught up in the story through the
identity established with the leading role, thus attributing values to the consumption
ritual and aiming to guide the evaluation process of the target audience. Within the
scope of the research, the values assigned to the product by the narrative advertise-
ment, the motivations it promises satisfaction and satisfaction, and the product con-
sumption and evaluation ritual in the fabric of the advertising narrative were examined
within the scope of Lai’s (1995) “Consumer Evaluation Process Framework”. In this con-
text, in the research part of the article, the Biscolata Mood advertisement series was
analyzed with semiotic analysis and the promised values and the product evaluation
process it presented in the advertisement narrative were tried to be understood. In this
context, it has been tried to reveal how narrative advertisements construct the process
of evaluating the product by consumers.
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GIRIS
Kutsal kitaplar da Tanrilarin reklam metinleri degil midir?

Insanlik kadar koklii bir gelenege sahip olan hikaye anlaticiligl, giiniimiizde
toplumlara reklamlar araciligr ile tezahiir etmektedir. Reklam dumani altinda kaybolan Mr.
Magoo’lara ulasmak hi¢ kolay degildir (Peltekoglu, 2014: 11). Her tirlii faydanin ve
duygunun markalar tarafindan kusatildigi giinimiizde hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek
gittikge zor bir hal almaktadir. Yani markalarin hedef kitleyi ikna etmek adina kullandiklari
merkezi ve gevresel yollar neredeyse tikanmistir. Bu sebeple, bilinen en kadim yol olan
hikaye anlaticiliginin popiilerlesmesi sasirtict bir olgu degildir. Kolay hatirlanilabilirligi ve
formu sayesinde insanin diinyay1 anlamlandirabilmek adina kullandig1 hikayeyi, giiniimiizde
markalar hedef kitlelerine iiriinlerini anlatmak i¢in kullanmaktadir (Herskovitz ve Crystal,
2010: 21).

Gegmisten bugiine atalarimizin kiltiirii 6gretmek ve ehli insan1 yaratmak adimna bir
refleks olarak kullandiklar1 hikayeler, glinimiizde markalar tarafindan da siklikla
kullanilmaktadir. Ozellikle postmodern tiiketim kiiltiirii ile tiiketim siirecinin kazandig
anlamsal degerler, deneyimsel bir ritliel tiiketimi yaratmaktadir. Bu ritiiel ve degerlerin
aktarilma siirecinde markalar, dykiilestirmenin giictinden siklikla faydalanmaktadir. Markalar,
iriin yahut hizmetlerinin tiiketimi adma davranis ve tutum degisikligi-pekistirmesi
olusturmayr amaclamaktadir. Bu baglamda, hedef Kkitlelerde tiikketim giidiisii yaratmak
gerekmektedir. Tiikketim adina motivasyon saglamak i¢in ise hedef kitlelere iiriin veya hizmete
atfedilen faydalarin aktarilmasi ve bu gercevede tiketim degeri olusturulmasi elzemdir.
Oykiileyici reklamlar da bu deger yaratimi siireci adina siklikla kullanilmaktadir.

Oykiileyici reklamlar, bilgilendirici reklamlar gibi salt didaktik bir metin empoze
etmekten ziyade keyifli bir seyir deneyimi de vaat etmektedir. Bu baglamda Oykiileyici
reklamda, deger ve faydanin vurgulandigi hikaye kurgusuna yedirilmis mesajlari gormek
miimkiindiir. Makalenin arastirma kisminda, oykiileyici reklamin anlati formuna gémiilmiis
deger ve fayda vurgularini aciga ¢ikarmak, basrol vasitasi ile hedef kitlenin simiile ettigi {iriin
tilketim deneyimi ve degerlendirme ritiielinin irdelenmesi amaglanmaktadir. Gostergebilimsel
analiz yontemi yoluyla desifre edilen anlati vasitasi ile reklamin hedef kitlenin degerlendirme
sireci i¢in arzu ettigi semanin olusturulmasi hedeflenmektedir. Sema olarak ise Lai’nin
(1995) “Tiiketiciler i¢in Uriin Degerlendirme Cergevesi” baz alinmistir. Bu ¢alisma reklam
vasitast ile iiriiniin degerlendirilme siireci adina bir rehber sunmakta ve dykiileyici reklamlarin
Biscolata Mood reklam serisi 6zelinde irdelenmesini i¢ermektedir. Bu cergevede iiriin adina
yaratilmak istenen degerlerin Oykiileyici reklamlar tizerinden net bir sekilde okunmasinin
miimkiin oldugu goriilmiistiir.

OYKU- HIKAYE ANLATIMI

Giindelik pratikleri ile deneyim kazanan ve bu deneyimleri aktarabilme yetenegine
sahip olan insan, daha ilk iletisim g¢abasiyla hikaye anlaticis1 olma misyonunu kazanmistir.
Gelismenin de en biiyiik katalizorii olan hikaye anlaticiligi, insanin yaratilis yetisidir.
Atalarimizdan giiniimiize anlatict misyonumuz baki kalmakla birlikte tek degisen olgu
kullandigimiz medyumlardir (Balci, 2019: 27). Deneyim, olay aktarma anlamina gelen 6ykii,
“Oykiin-mek” fiilinden tiiretilmistir ve es anlamlis1 olarak kullanilan Arapga kokenli hikaye
gibi anlatt geleneginin bir parcasidir (Tonga, 2008: 371). Lakin deneyimlerin
hikayelestirilmesi adina basitlestirilmesi ve nesnellestirilmesi gerekmektedir. Bu ¢ercevede
Fulford, oykiilerin anlaticisinin genellikle ikinci kaynak olmasini, kisinin kendi deneyimini
aktarilacak formata doniistiirmesindeki zorluk iizerinden agiklamaktadir. Deneyimler fazla
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karmagiktir ve 6znellik icerir; ama aktarilabilmesi adina daha sablonlastirilmasi ve agir1 duygu
yogunlugundan arindirilmasi gerekmektedir (Fulford, 2014: 18).

Makalemizde hikaye ve 6ykii es anlamli olarak kullanilacaktir. Hikayeler de zihin gibi
nedensellik tizerine kuruludur, bir olayin olusu mutlaka baska bir olayla iliskilidir, icinde olay
orgiisti baridirir (Kotaman, 2011: 148). Lakin salt olay orgiisii olmaktan ¢ok uzaktir, neden
sonug iligkilerini temsil eder ve bir tezahiirii yoktur. Antropolog Geertz’in de degindigi ilizere
zihnimizin diizen ve anlam elde etmek adina duydugu ihtiyag, viicudumuzun biyolojik
ihtiyaglar1 kadar gercek ve guglidiir (akt. Fulford, 2014: 27). Bu cergevede hikayeler,
insanlar adina anlam saglama ve diizen tesis etme adma bir kilavuz niteligi tagimaktadir.
Hikayeler diger sdylem bicimleri gibi ayn1 zamanda ideolojik araclar, kolektif unsurlar ve
eylem ¢ergeveleri barindirir (Polletta, 2006, akt. Polletta, vd. 2011: 111). Anlatinin olay
orglisli seyirci tarafindan anlagilmaya calisilirken, anlatinin i¢inde kurgulandigi atmosfer ve
anlaticinin bakis agis1 seyirciye niifuz eder. Bu unsurlar anlatinin dogasima dokunur ve
anlatinin duyumsanmasi ile dinleyicinin de hikayesine sirayet eder.

Hikaye dinleyicisi, aktarilan olay oOrgiisiindeki karakter/karakterler ile empati
kurmakta, 6zdeslesmekte ve hikayeyi zihninde canlandirmaktadir. Dinleyici, ortakliklara ve
benzerliklere sahip oldugu -oldugunu diisindigi- karakterler ile daha kolay
Ozdeslesebilmektedir. Giiclii bir 0zdeslesme yasayan dinleyici, hikayeye daha kolay
kapilabilecek ve bir deneyim ritiieli yasayabilecektir. Hikayeyi bu baglamda deneyime
yaklastiran ve bir deneyim ritiieli olarak adlandirma sebebimiz ise ig¢erdigi duygusalliktir.
Hikaye aktarimi ayn1 zamanda duygusal bir bulasa da sebebiyet vermektedir. Duygusal bulas,
hedef kitle ile empati kurulmasina ve 6zdeslesmesine yardimec1 olmasinin yaninda reklamin
amagladigi ikna siirecini de kolaylastirmaktadir. Otomatik, bilingsiz ve refleksif bir sekilde
gergeklesen soz konusu duygusal bulas (Yilmaz ve Yilmaz, 2017), markaya da olumlu
duygularin yansimasini saglamasi sebebi ile de 6nem tasimaktadir.

Hikayeler, i¢inde “6teki” temsillerini barindirmasi sebebiyle seyirci adina bir kilavuz
niteligi tasir. Ayn1 zamanda hikayeler aracilig1 ile referans cercevelerimiz ve semalarimiz
olusur; ¢iinkii hikayeler gercekligin taklididir. Eger kisi bir duruma iligkin birincil
deneyimlerle elde edilmis bir gergeklik izlenimine sahip degilse, zihnin o durumu
anlamlandirabilecegi tek veri anlatilardir. Bu baglamda 6zellikle yeni dinlere, ideolojilere,
kurumlara ge¢is donemleri, devrim yahut sonrasi gibi gelecege yonelik belirsizligin yiiksek,
bilginin ve deneyimin diisiik oldugu “gecis” durumlarinda anlati gelenegi ekstra bir 6nem
kazanir (Sax, 2006: 167). Bu ¢ergevede markalar; iiriin ya da hizmetlerine yonelik belirsizligi
azaltmak -ve satin alma kararin1 kolaylastirmak- adma anlati geleneginden siklikla
faydalanmaktadirlar.

REKLAMIN EN iLKEL FORMU ANLATI GELENEGIi; OYKULEYICi
REKLAMLAR

Atalarimiz; nesilden nesile kiiltiiriin aktarimi adina nasil mitolojik metinler ve
destanlardan faydalandilarsa giiniimiizde de markalar mesajlarini iletirken reklam anlatilarini
kullanmaktadirlar. insanlarin edindigi, sakladig1 ve aktardigi neredeyse tiim &nemli sosyal
bilgiler hikaye formunda edinilmis ve aktarilmistir (Schank ve Abelson, 1995). Bu ¢ercevede
reklam metinlerinde Oykiisel anlatinin tezahiirlerine rastlamak kagmilmazdir. Bir reklam;
fiziksel, sosyal ve zamansal bilesenler igeren bir ortamda, karakterler ve bir dizi olay motifleri
cercevesinde tasvir ediliyorsa bu reklam Oykiisel bir anlatiya sahiptir (Padgett ve Allen, 1997,
Dessart, 2018). Chang’a gore (2021: 246) Oykiileyici reklamlarin ti¢ temel islevi
bulunmaktadir. Oykiileyici reklamn ilk islevi, iiriin &zellikleri ile faydalarmin anlamli ve
dogal bir sekilde yansitilmasidir. Ikinci islevi ise reklamim keyifli bir seyir deneyimi sunmasi
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ile reklama olan ilginin artirilmasidir. Ugiincii islevi ise reklama kars1 temsili katilim hissi
yasanmasi ile liriinli deneyimlemenin simiile edilmesidir.

Teknolojik gelismeler sonucu markalar arasinda rekabetin artmasi ile reklam
sayisindaki dramatik yiikselis, tim mecralarin reklam istilasi altinda kalmasina sebebiyet
vermistir. Bu ¢er¢evede reklam bombardimanina maruz kalan hedef kitleler adina reklamlar;
dizi, film, oyun vb. icerige ulasmak adina katlanilmasi gereken bir engel, giiriiltii olarak
algilanmaktadir. Bu sebeple pazarlamacilarin reklamlari insanlarin gormek isteyecegi,
izlerken keyif alabilecekleri igerikler seklinde kurgulamalar1 gerekmistir (Dessart, 2018: 290).
Bu siirecte de insanlarin ge¢misten giiniimiize en aliskin olduklar bilgilendirme ve eglenme
formu olan Oykiileme formati, reklamlara uyarlanmaya baslanmistir. Boylelikle, reklam
icerikleri sikici didaktik 6greti formundan kurtulmus, duygusal ve keyifli anlati formuna
evirilmistir.

Oykiileyici reklamlar, iiriin ya da hizmeti cevreleyen bir hikaye evreni yaratmaktadir
(Fog, Budtz ve Yakaboylu, 2005: 159). Gergek veya kurgusal karakterlerle olusan bu hikaye
evreninde basrol olusturma siirecinde genellikle arketiplerden faydalanilmakta ve hedef
kitlenin ulagmak istedigi ideal imaja seslenilmektedir. Basroliin, iiriin ya da hizmeti tiikketimi
vasitast ile yasanan tatmin hikayenin temel dayanagindir. Hedef ise tiiketicilerin ilgisini
cekmek ve tiiketicileri tiiketime yonlendirmektir. Bu sebeple gercekler abartilsa veya iitopik
bir evren kurgulansa dahi hedef kitlenin 6zdeslesme yasayamayacagi bir boyut
kazanmamalidir. Cilinkii 6ykiisel reklamlarin esas giicii izleyici ile yaratacagi duygusal bag ve
temsili katilimdir. Ayn1 zamanda Oykiileyici reklamda genellikle driin tiketimi ile
ddiillendirilen basrol, iirlinlin tiiketim ritiieli ve degerlendirme siireci adina, hedef kitleye bir
ornek teskil etmektedir.

DEGER YARATIMI SURECI

Tim miibadele siirecleri, temelinde bir deger elde etmek adina gerceklestirilir. Degerin
ne oldugu ve nasil tanimlanacag: felsefe alanina ait bir soru olsa da degere iliskin genel
tanmimlamalar, gegmisten giiniimiize farklilk gostermistir. Ilk tamm, klasik fiyat denklemi
kapsaminda ele alinmaktadir ve tirliniin degeri, tiriinii elde etmek adina sarf edilen emek ya da
iiriin adina 6denen maliyetle ifade edilmektedir. Bir baska tanimda ise “Ne kazanmak i¢in ne
kaybettim” muhasebesi sonucu degerin anlasilacagina deginilir ve bu yaklasim fiyat-kalite
arastirmalarinda siklikla kullanilmaktadir. Calisma kapsaminda temel alinan tanimlama ise
degerin 6znelligini kabul eder ve “bir aligveris deneyimi” seklinde tanimlar (Schechter 1984,
Zeithaml 1988, akt. Babin, Darden ve Griffin, 1994: 645). Bu baglamda deger, genel geger ve
nesnel bir sonug olarak degil, 6znel ve soyut bir tiikketim siireci seklinde ele alinmaktadir.

Lai ise (1995 akt. Albayrak ve Aksoy, 2008: 5) degerin, tiiketici davranisi ve
pazarlama stratejisi disiplinleri arasindaki tanimlanma farkina deginmistir. Tiiketici davranis
caligmalar1 i¢in tiiketici degeri, tikketim ve sahiplige iliskin degerlendirme siirecini kapsarken
pazarlama stratejisi adina satin alma anindaki daha kisa siireli degerlendirmeleri baz alir.
Temelde tiiketim degerine, algilanan faydanin sahip olma maliyetine orani ile ulagsmaktayiz
(Coskun, 2019: 71). Hedef kitlenin algiladigi fayda ve deger iliskisini su sekilde ifade etmek
miimkiindiir; algilanan faydalar- algilanan maliyetler (zaman-para-emek-inang) = algilanan
misteri degeri (Day, 1990: 142). Bu g¢ercevede tiiketici degerinin anlagilabilmesi igin
algilanan faydanin irdelenmesi gerekmektedir. Algilanan fayda, salt islevsel fayda olarak
algilanmamalidir. Burada tiiketici sembolik veya deneyimsel bir fayda da elde edebilmektedir
(Keller, 1993, akt. Coskun ve Marangoz, 2019: 519). Fayda tasnifleri keskin sinirlari
icermekten ¢ok biitlinlesik bir vaziyette iiriin ya da hizmet ile entegre edilmistir. Bir iiriin ya
da hizmet hem islevsel fayda saglamay1 vaat ederken ayni zamanda bir sembolik fayda da
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icerebilmektedir. Ornegin giivenli bir araba olmasindan dolay: secilen Volvo, tiiketicisine
ayni zamanda sosyal iligkileri adina bir prestij de saglayabilmektedir.

Goriildiigii lizere algilanan tliketim degeri, net ayrimlarla smiflandirmaktan ¢ok
tilkketicinin algis1 ve motivasyonu c¢ercevesinde anlam kazanmaktadir. Bu sebeple tiiketim
degerini asil belirleyen, tiiketicinin {irin ya da hizmete yonelme motivasyonudur. Reklamda
hedef Kitle i¢in bu motivasyonun yaratilmasi1 ve bu gergevede tiiketicinin degerlendirme
stirecinin arzu edilen dogrultuda gerceklesmesi adma irline belirli degerler atfedilir.
Hedeflenen ise reklamda {iriine ickin yansitilan bu degerlerin tiiketiciler tarafindan da kabul
gormesi yani 0grenme siirecinin gerceklesmesidir. Bu baglamda reklamcilar siklikla anlati
formunu deger yaratim ve aktarim siirecinde tercih etmektedirler.

LAI’NIN TUKETICIiLER iCiN URUN DEGERLENDIRME MODELI VE
REKLAM

Deger yaratimi ve tiiketici davranislarinin algilanmas: siirecinde ele alinmasi gereken
onemli olgulardan biri tiiketicinin degerlendirme siirecidir. Uriin ya da hizmet adma deger
yaratilirken hedef kitlenin kiiltiirel ve kisisel 6zellikleri irdelenmeli, {iriiniin tiiketim degeri ve
algilanan faydasi bilinmeli, bu cergcevede pazarlama stratejisi insa edilmelidir. Makale
kapsaminda miisteri merkezli bir model olan, Lai’nin tiiketici degerlendirme semasi baz
aliacaktir. Miisteri merkezli kurgulanan bir diger model ise 1972 yilinda Club of Rome
raporu tarafindan tanitilan siirdiiriilebilir kalkinma modelidir. S6z konusu model, biiyiiyen
pazarlarin ve endiistrilerin devam eden gelisimini temel alsa da {irlin ve hizmetler icin
degerlendirme 6l¢egi olma niteligine de sahiptir (Sahin, 2011: 36-37). Model; ekonomik ve
cevresel faktorleri siirece dahil etmesiyle 6zgiinliik kazanmaktadir. Makale kapsaminda ele
alman Lai’nin modeli reklamda vaat edilen deger yaratimi siirecini aciklamak adina daha
fazla bilesen sunmasi sebebi ile tercih edilmistir.

Lai’nin Tiiketiciler I¢in Uriin Degerlendirme Cercevesi

Kisisel Degerler

:> Or. Is hayatinda kendini gerceklestirme

Tiiketim Degerleri

Tiiketim Semasi
:> Or.Zarif bir evi deneyimleme ve sahip

olma fikirleri

Kiiltiirel Degerler

Or. Kendini Gergeklestirme

Genel Uriin Faydalan
Or.

1.Islevsel 5.Estetik

2.Sosyal 6.Hedonik
3.Duygusal 7.Durumsal
4. Epistemik 8 Biitiinsel

Algilanan Uriin Faydalar

Or. Evin bazi niteliklerinin takdir

Uriinler el
edilmesi

Or. Pek ¢ok nitelige sahip bir ev

o Objektif veya yaygin bilinen ifadeler

Oznel bilis ve izlenimler kaynakli goriisler

Sekil 1: Tiiketiciler icin Uriin Degerlendirme Cercevesi
Kaynak: Lai, 1995: 384
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Lai’nin (1995) modeli temelde ikili bir ayrim icermektedir; nesnel durumlar ve 6znel
izlenimler. Modelde yer alan 6znel izlenimler; kisisel degerler, tiiketim degerleri ve algilanan
iriin faydalar1 iken, nesnel durumlar ise; iiriin, tirlin faydalar ve kiiltlirel degerlerdir. Marka,
nesnel durumlar isaret ederek hedef kitlesinin 6znel izlenimlerini ydonetmeye ve bu baglamda
arzu edilen degerlendirme siirecini gergeklestirmeyi amaglar. Bu model, tiiketicinin iirlin
degerlendirme siirecini yonetebilmek i¢in kiltiirel degerleri, kisisel degerleri, tiiketim
degerlerini ve iiriin faydalarini entegre etmenin gerekli oldugunu vurgulamaktadir (Clawson
ve Vinson 1978, akt. Lai, 1995: 385). Marka 6znel izlenimleri arzu edilen sekilde yonetmek
ve deger yarattmini gergeklestirmek adma daha somut ve nesnel durumlara referans
vermektedir. Genel {irlin faydalar1 merkezinde insa edilen tiiketim degerleri ise hedef kitlenin
iiriine yonelik izlenimlerini sekillendirecektir. Tiim bu bilesenlerin etkilesimi sonucunda var
olan algilanan iiriin faydalar1 ise Lai’nin modelinin son bileseni ve ¢iktisidir. S6z konusu
bilesenlerin iiretilme siirecinde ise pazarlama karmasi unsurlar1 kullanilir.

Tiiketici degerlendirme cergevesi; “kiiltiirel degerler, kisisel degerler, genel iiriin
faydalari, tliketim degerleri, algillanan {irlin faydalar1 ve {riinler” bilesenlerinden
olugmaktadir. Lai (1995) s6z konusu bilesenleri asagidaki gibi tanimlamaktadir;

Kiiltiirel degerler; Bireylerin dogduklari andan itibaren sosyal g¢evreleri vasitasi ile
maruz kaldiklar tiim “sosyallesme™ etkilerini kapsamaktadir. Kiiltiirel degerler, ait olduklar
toplum igin genel gecerlik tasir. “Toplumun neyi arzu edilebilir ve faydali olarak
nitelendirildigini goz ardi ederek olusturulmus bir pazarlama siirecinin basarili olmasi
beklenemez” (Lai, 1995).

Kigisel degerler; Kisisel degerler, ihtiya¢ ve isteklerin tatminin nasil saglanacagina
yonelik bireysel inanislart icermektedir. Kisisel degerlere kiiltiirel degerler kaynaklik
etmektedir. Lai kisisel degerleri, “belirli durumlarda gesitli eylemlere ve yargilara rehberlik
eden kalici inanglardir” seklinde ifade etmektedir.

Genel Uriin Faydalary; Tiiketiciler {iriin ya da hizmet degil fayda satin alirlar. Uriin
ya da hizmetin vaat ettigi veya sundugu fayda ise iiriin-hizmet degeri ile yakindan iliskilidir.
Bu ¢ercevede Lai semasinda, Sheth ve digerlerinin (1991, akt. Lai, 1995) olusturdugu fayda
tasnifini kullanmistir.

Bu tasnife gore (Lai, 1995) sekiz temel iiriin faydasi vardir; islevsel fayda (iiriin ya
da hizmetin, is goriirligii ile ilgili olan, somut ve performans kapasitesi nazarinda
gbzlemlenen faydasi), sosyal fayda, (genellikle goriiniir {iriinlerden elde edilen bu
algisal fayda iiriin ya da hizmetin isaret ettigi sosyal statii ve sosyo-ekonomik sinif
ile iliskisi sebebi ile kazandigi faydadir), duygusal fayda (iriin veya hizmetin
kiilttrel, kisisel deger ve iliskileri vasitasi ile uyandirdiklar1 duygusal durumlarin
yarattigi fayday1 isaret eder), epistemik fayda (merak giderme, yenilik yahut
cesitlilik arayigt gibi tiiketim davramiglarimi tatmin eden fayday:i kapsar), estetik
fayda (iiriiniin ya da hizmetin sundugu giizellik duygusu ve kisisel ifadenin tezahiirii
olma kapasitesinden elde edilen fayday:1 kapsar ve genellikle 6znel ve biriciktir),
hedonik fayda ( tiriin ya da hizmetin sundugu giinliik hayat rutini veya endiseden
kagis, eglence ve zevk gibi keyifli duygu durumuna biirtindiirme faydasi), durumsal
fayda (iirtin ya da hizmetin sosyal, islevsel vb. diger faydalarina ek olarak belirli
durumlara 6zgii ihtiyaglari karsilamasini igeren faydadir) ve biitlinsel fayda (bir iirtin
kombinasyonundan elde edilen “sinerji”nin bir sonucu olusan faydadir. Genellikle
kiyafet, ev esyasi ve yiyecek tiiketiminde siklikla, alinacak iriin ya da hizmetin
onceki tiiketim ile uyumlu ve tutarl olmasi beklenir).

Tiiketim degerleri; Tliketim eyleminin kisisel degerlere ulasmak adina gerceklesen
boyutuna isaret eder. Bu ¢ercevede tiiketimin aragsal niteligine vurgu yapar. Kisiler {iriin ya
da hizmetleri, sosyal hayatlarinda sunduklar1 benlikleri ifade etmek yahut saglamlastirmak
adina kullanmalar1 bu kapsamda degerlendirilebilir (Solomon, 1983, akt. Lai, 1995).
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Algilanan iiriin faydalari; Bu baglikta ifade edilen fayda, pazarlama karmasi
unsurlar ile ifade edilen faydanin aksine hedef kitlenin tiiketim eylemine atfettigi faydayi
isaret etmektedir. Bir iirlin, miisterilere, algilayabilecekleri, takdir edebilecekleri ve ardindan
bu iiriinii kisisel degerlere ulagsmak i¢in beklenen tiikketim faaliyetleri olarak kullanabilecekleri
olgtide faydalidir (Lai, 1995).

Markanin iirlin adina yaratmak istedigi deger hedef kitleye aktarilabilirse amaclanan
tiiketici tirtin degerlendirme siireci gergeklesecektir. Bu kapsamda markanin daha somut ve
nesnel yoniinii isaret eden; tirtin, Kiiltiirel degerler ve genel iriin faydalar1 bilesenleriyle
markanin  hedef kitleye nakletmeyi arzuladigi izlenimlerinin (kisisel degerleri, tiiketim
degerleri ve algilanan iiriin faydalar1) uyumlu ve tutarli olmasi gerekmektedir. Markalar soz
konusu izlenimlerin insas1 adina reklam, halkla iligkiler gibi tutundurma karmasi
elemanlarindan faydalanirlar. Calisma kapsaminda deger yaratimi siirecinde ele alinan ve arzu
edilen degerlendirme siireci adina izlenimlerin yonetildigi ara¢ reklamdir. Bu g¢ergevede
reklam anlatisina islenen degerler irdelenecek ve tiiketici adina kurgulanan degerlendirme
stireci incelenecektir.

DEGER YARATIMI VE OYKULEYIiCi REKLAM

Hikayeler, anlati dilinden dolayr karakter ile duygusal bag kurmamizi saglar.
Hikayenin aktarildig1 kisinin hikayeyi anlayabilmesi adina karakterle empati kurabilmesi,
ortak izafet ¢ercevesine sahip olabilmesi ve hikayeyi zihninde tasavvur edebilmesi
gerekmektedir (Park ve Lee, 2014). Bu sebeple reklamda kullanilan hikaye ve karakterlerin
genellikle hedef kitle ile temel ortakliklara (6zellikle ortak istekler, hayaller ve idealize edilen
kimlikler) sahip olmasi gerekmektedir. Yani hikaye, izleyicinin hayat hikayesiyle bir sekilde
iligkili olmalidur.

Seyircinin karakterle 6zdeslesmesi, Chan’in temsili katilim olarak nitelendirdigi
siirece denk gelmektedir. Seyirci karakterle 6zdesleserek hikayeye temsili olarak katilim
saglar ve hikaye oOrlintiisiindeki olaylar1 karakter araciligi ile deneyimler. Hikayenin giicii,
seyircinin ana karakter ile 6zdeslesmesi yoluyla hikayeye sahit olmasi ve karakter araciligiyla
hikayeyi yasamasi ile gergeklesmektedir. S6z konusu olay OrgiiSliniin seyirci tarafindan
simiile edilmesi ve tekrar tiretilmesiyle seyirci pasif izleyici konumundan siyrilir ve hikayeye
“kapilan” kisi olur. Hikayeyi seyreden izleyici yukarida deginilen empati ve sahit olma
stirecleriyle Oykiiye dalma-kapilma ve oyki ig¢inde kaybolma siireci yasamaktadir. Hikaye
bireyin hayal giiclinii harekete gegirmektedir ve bu kapsamda yasanan deneyimsel bir tepki
(van Laer, Visconti ve Ruyter, 2014) sonucu kisi hikayede kaybolmaktadir (Wentzel ve
digerleri, 2010 akt. Dessart, 2018). Arastirmacilara gore bu kaybolma siirecinde ise,
varsayildigi gibi rasyonel ve bilissel bir degerlendirme siireci ger¢eklesmemektedir (van Lear,
2014; Chang, 2012). Bu kapsamda Gerrig ve Brock (2000) oOykiiniin ikna siirecindeki
gliciiniin ve etkinliginin ikili isleme modelleri ile agiklamanin yetersizligine deginmekte ve
Kapilma imgeleme Modeli’ni ortaya koymaktadir (Yildiz, 2019: 35). Model, ikna siirecinin
basarist adina hikayede “canli ve zengin imgelerin” kullanilmas1 gerektigini vurgulamaktadir
(Gerrig ve Brock, 2009, akt. Yildiz, 2019: 35).

Oykiileyici reklamlar da anlatmin séz konusu giiciinden faydalanmakta, iiriin ve {iriin
merkezinde insa edilen hikayenin bilissel degerlendirme siirecine girmeden 6grenilmesi
iizerine kurgulanmaktadirlar. Oykiileyici reklamda hedef kitle rasyonel ya da fantastik bir
hikaye izlemektedir. Bu baglamda reklamda hikaye kullanimiyla hem reklamin “sikic1” bir
tanittim bildirisi olmasmin Oniine gecilmis olmakta, hem de arzulanan deger yaratimi
stirecinde hikayenin giiciinii kullanarak daha az bilissel siizgecten gegmesi saglanmaktadir.
Hikayeye kapilma ile reklamin temel niyeti olan ikna bir nevi perdelenir ¢iinkii, ikna iceren
mesaj olay orgiistine sindirilmistir.
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Oykiileyici reklamda hikaye biiyiik dl¢iide iiriin-hizmet merkezli bir deneyim ve
sonug icermektedir. Olay oriintiisii i¢inde deneyimlenen iiriin ya bir ddiil vaat etmekte ya da
bir cezadan kaginmak adina (bkz. pozitif pekistire¢ ya da negatif pekistireg) kullanilmaktadir.
Hikayedeki karaktere duyulan empati yoluyla iirlin kullanimi temsili olarak deneyimlenmistir.
Birey iirlin ile ilgili dogrudan duyumsadigi dolayli bir deneyim hikayesine sahiptir. Bu
duygusal bag dolayimi ile aktarilan bilgi (sablonlar, 6n yargilar, i¢erdigi ideolojik mesajlar
vb.) 6grenme siirecinde sorgulama direncini pasifize etmektedir. Ayn1 zamanda hikayeye ya
da karaktere duyulan duygusal bag ve olumlu duygular, bilingsizce reklami olan iiriine ve
markaya da aktarilacaktir (bkz. Heider Atif ve Denge kurami ve Newcomb ABX kuramu).

Ayrica iriin ya da hizmet tiiketimi merkezinde kurgulanan oykiileyici reklamlarda
seyirci tarafindan temsili olarak deneyimlenen tek siireg, liriin/hizmet tiikketim stireci degildir.
Oykiileyici reklamlar genellikle {iriin tilketimi ardindan yasanan tatmin ve doyuma da
odaklanir ve s6z konusu memnuniyet karakterler araciligiyla seyirciye sunulur. Bu ¢ercevede
seyirci reklam anlatisinda kurgulanan tiriin degerlendirme stirecine de temsili olarak kapilmis
olur. Karakterler ve olay Oriintiisii dolayimi ile ima edilen tiiketim deneyimi sonrasi yasanan
tatmin tecriibesi, hedef kitle adina 6rnek bir {iriin degerlendirme modeli olma niteligine de
sahiptir.

ARASTIRMA
Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirma; ele alinan Oykiileyici reklam serisinin, Lai’nin (1995) “Tiketiciler Icin
Uriin Degerlendirme Cergevesi” referansi ile okunmasini igermektedir. Bu kapsamda reklam
anlatisinda vaat edilen fayda ve tiiketim degerleri anlasilacak ve arzulanan tiiketici
degerlendirme siireci desifre edilecektir. Aym1 zamanda reklam Oykiisiinde, iirin ve {riin
tiiketim siirecine atfedilen deger ve faydalarin nasil ifade edildigi ve basrol aracilifiyla iiriin
tiketim ritiielinin nasil sunuldugu anlasilmaya ¢aligilacaktir. Arastirmanin amaci ise reklam
anlatisi i¢erisinde sunulan faydalar: ve yaratma amaci tasidigi degerleri analiz etmek, bununla
birlikte bu hikayelerde basrol araciligi ile temsil edilen degerleme siirecini anlamaya
calismaktir.

Tiiketicilerin {iriine bigtigi degerin ve degerlendirme siirecinin anlasilmasi adina
Lai’nin (1995) gelistirdigi ve caligma kapsaminda degerlendirme kategorileri olarak
kullanilacak model, miisteri merkezli deger yaklasimi perspektifinde iiretilen temel kavramsal
yaklagimdan biridir (Sahin, 2001: 36). Lai’nin modeli, tiiketici degerlendirme siirecinin
anlasilabilmesi adina hedef kitlenin tiiketim davraniglarin1 anlamak, satin alma Oncesi
asamadaki tiikketim siirecine iligkin beklentiden satin alma degerlendirmesine ve tiiketicilerin
tilketim degerlerinin ger¢eklesmesine kadar faaliyetlerinin kapsamli ve biitiinciil bir analizine
(Lai, 1995: 387) odaklanmasi sebebi ile arastirmamizda tercih edilmistir. Bu gergevede
reklam anlatisinda sunulan gosterenler (gorsel metin, sézel metin ve yazili metin)
gostergebilimsel analiz yontemiyle c¢oziimlenecek ve Lai’nin modelinin  sundugu
degerlendirme ¢ergevesi referansiyla okunmaya calisilacaktir.

Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Aragtirma; gostergebilimsel analiz yontemi ile gosterilenleri desifre edilen Oykiileyici
reklam  serisinin, Lai’nin semasi baglamimda anlamlandirilmasini  igermektedir.
Gostergebilimsel yontem, iletisimi amaglayan her tiirlii 6geyi Kapsayan (ses goriintii ayrimi
yapmadan) gosteren ve gosterilen arasindaki iliskiyi, anlamin ne oldugundan ziyade nasil
olustugu merkezinde irdelemektedir (Oru¢ ve Tiirkay, 2018: 314). Bu c¢ergevede
gostergebilimsel analiz anlatinin dokusuna gomiilii olan, devingen soyut simgelere
ulagilmasini saglar (Sinan ve Demir, 2009: 1957). Arastirma kapsaminda ise anlat1 iginde
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gosterenlerin isaret ettigi deger yaratimi siirecinin ve lriin tiiketim ve degerlendirme ritiielinin
anlasilmas1 adma gosterge kategorizasyonlari ise; Yakin, Ay ve Yakin (2014: 349)
reklamlarin  barindirdig1 arketiplerin gostergebilimsel c¢oziimleme ile desifre edildigi
caligmadan uyarlanmistir. Hikaye Orilintiisii “Sahne, Miizik, Olay ve Dis Ses” 06geleri
kapsaminda irdelenecek ve tablolastirilacaktir.

Gosterge Oykiileyici Reklam Filmi

Gosterenler Gorsel Metin (reklamda yansitilan tiim gorsel geler ve dgelerin yansitilima sekli)

Sozel Metin (dis ses, sloganlar, miizik, jingle ve ses)

Yazili Metin (slogan, logo ve diger yazilar)

Gosterilenler Isaret ettigi anlam, uyandirdig1 duygular, hedefledigi deger

Analiz Lai’nin Tiiketiciler I¢in Degerlendirme Cergevesi’ne uyarlanmasi

Tablo 1. Reklam Analiz Modeli

Biscolata Mood reklam serisinin igerdigi 18 reklam filmi arasinda neden-sonug
orglisiine sahip anlatt formunu kullanan dort (4) adet reklam bulunmaktadir. Reklamlara
Biscolata’nin resmi Youtube sayfasindan ulasilmistir. Aragtirmanin evrenini s6z konusu 18
reklam olustururken, drneklem ise tesadiifi olmayan drneklem se¢im yontemi i¢inde yer alan
amagcl drnekleme metodu ile dort (4) reklam olarak smirlandirilmistir. Orneklem dahilinde
olan dort (4) reklamdan {i¢ (3) tanesi ayni temanin farkli uyarlamalarini igermektedir. Bu
cercevede irdelenecek reklamlar Biscolata resmi YouTube hesabinda bulunan “Fala Inanma
Moodsuz Kalma”, “Askinin Tadi Damagimda Biscolata”, “Biscolata Mood” ve Biscolata
Mood-Asansor” isimli reklamlardir.

Bulgular

Reklam 1: “Fala inanma Mood’suz Kalma”

Sahne Miizik Olay Dis Ses
1. Sahne Biscolata mn Kapali duran bordo renk sahne
Reklam Jenerigi L . -
perdelerini, bir kadin elleri ile aralar.
Bagslar
2. Sahne Cekici bir fale1, gizemli ve mistik bir
Biscolata’nin atmosferde iki elini masaya Bugiin bir falciya gittim.
Reklam Jenerigi yaslamis, bas1 masaya egik bir (Kadin dis ses)
sekilde durmaktadir.
3. Sahne Ama ne falct... (Kadin dis ses
Biscolata’nin Yakisikli ve ¢ekici falci bakiglari . ( . ; w)
Reklam Jenerigi kameraya yoneltir ve giiliimser. Biscolata (kafi“‘ vokal jenerige
eslik eder)
4. Sahne . ’ Falc1 sehvetli bakislarla, fal kiiresi Daha ilk bakista beni siradan bir
Biscolata nn ve tgrqt fallarll .bulur{an masanin falla gegistiremeyecegini anlad.
Reklam Jenerigi lizerini tek eli ile dagitir ve yere
d6ker. (Kadin dis ses)
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5. Sahne Biscolata’nin Biscolata Mood bardagini alir ve ...Ve dedi ki (Kadin dis ses)
f 5 masanin ortasina koyar. Yavas¢a Biscolata (kadin vokal jenerige
Reklam Jenerigi L. 9 )
elini kameraya dogru uzatir. eslik eder)
6. Sahne Falcinin uzattig1 elinin i¢ine bir .
Biscolata’nin kadin eli uzanir ve falci kadinin elini Neyse Halin Ciksin Mood’un.
Reklam Jenerigi alir yavagca Mood bardaginin igine (Cekici Erkek dis ses)
yoneltir.
7. Sahne Biscolata’nin ) Ka.dln eli Mood bard?glndan. Moodumda yildiz ¢iktr,
Reklam Jenerisi iizerinde y1ldiz sembolii olan bir Kadin d
& Mood biskiivisi alir. (Kadn dis ses)
8. Sahne Biscolata’nin Yak1$11ih falvc‘1 iizerinfi:c.ki salag “Bak askta yildizin parlayacak”
Reklam Jenerigi yakasiz gdmlegin sol gogiis kismini o
£ sty1rir ve yildiz dovmesini gosterir. (Cekici erkek dis ses)
9. Sahne . Kadmm yakin planda gérdﬁgﬁmﬁ? “Nefes verir”
Biscolata’nin dudaklart agilir ve yildiz sembolli er. fala i
Reklam Jenerigi Mood biskiivisini agzina atar. Ne’ denll(lsler, ala inanma
Tatmin dolu bir giilimseme olusur. Mood’suz kalma (Kadin dis ses)
10. Sahne . , Falct hafif giiliimseme ile tatminkar
Biscolata’nin . . <
e bir sekilde oturdugu koltukta -
Reklam Jenerigi
arkasina yaslanir.
11. Sahne Biscolata Mood’lar serpistirilmis
Biscolata’nin ekranda 6nde yildizli mood biskiivisi | Cikolata dolgulu nefis Biscolata
Reklam Jenerigi ikiye ayrilir ve ¢ikolata dolgusu Mood. (Erkek dis ses)
gorundr.
12. Sahne Tarot fallar1 igeren gizemli
Biscolata’nin atmosferde 6nde duran Biscolata Neyse Halin ¢iksin Mood’un
Reklam Jenerigi Mood Bardagi, yaninda “Neyse (Erkek dis ses)
Halin Ciksin Mood”’un yazisi.
Tablo 2: Gosterenler Listesi (1)
Reklam 2: “Askinin Tadi Damagimda Biscolata”
Sahne Miizik Olay D1s Ses
1.Sahne . , . . . Neyse halin ¢iksin
Biscolata’nin Biscolata Mood bardagina bir el uzanir ve moodun
e e bir biskiivi alir. .
Reklam Jenerigi Girig 1skuvi alir (Kadin dis ses)
2.Sahne Biscolata’nim o ) . Onunla yagmurlu bir
kTCO Biskiivinin uzermdcel: semsiye sembolil giinde tanisacaksin.
ipi vardir.
Reklam Jenerigi (Kadin dis ses)
3.Sahne Biscolata’nin Giinesli bir hava ve cennet gibi bir bahgede | Ah, sansa bak. Havada
Reklam Jenerigi is yapan bir bahg¢ivan goriiniir. bulut bile yok.
4.Sahne Biscolata’nim -Biskiivi ¢itirtisi-
Reklam Jenerigi Ardindan kadin biskiividen bir parga alir. Ask degilse n?dlr blf’?
(Kadin vokal jenerige
eslik eder)
5.Sahne ' ’ ) O anda yakigikli bahglvgn i§l?rle Séyle bana
Biscolata’nin ugrasirken kameraya hafif bir giilimseme ) .
Reklam Jenerigi ile bakig atar ve bah¢e muslugunu kaslt (Kadmn \1/.(1)<kal jenerige
kollartyla gevirir. eslik eder)
6.Sahne Biscolata’nin

Fiskiyelerden su fiskirmaya baslar ve

Goriince seni igim
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Reklam Jenerigi

bah¢ivan yavas¢a ayaga kalkar. Kameraya
dogru yiiriimeye baslar.

gider Biscolata. (Kadin
vokal jenerige eslik
eder)

7.Sahne Biscolata’nin Figkiran sular arasindan giiliimseyerek Sen varsan hayat bana
K . yiirimeye devam eder ve elini saglarina ¢ikolata. (Kadin vokal
Reklam Jenerigi atar ve diizeltir jenerige eslik eder)
8.Sahne Biscolata’nmn Fls.k'i)./elerden uzgkulasnlr ve yuriiytistini Baksanva ask yagmur
K . bitirir. Islanan tisortiiniin suyunu bel oldu, yagmaya bagladi.
Reklam Jenerigi dekoltesi vererek sikar. (Kadin dis ses)
9.Sahne Biscolata’nmn Bir kadin agzina mood biskiivisi atar Qikolata dolgulu nefis
K . (yakin plan ¢ekim -sadece dudaklar biscolata mood (dis ses
Reklam Jenerigi gbriiniir-) erkek)
10.Sahne Biscolata mood bardag: bir masanin Askinin tadi

Biscolata’nin
Reklam Jenerigi

tizerinde goriiniir ve “Askinin tadi
damagimda...” yazis1 bardagin yaninda yer

damagimda. Biscolata
(Kadim vokal, jenerige

alir. eslik eder)
Tablo 3: Gosterenler Listesi (2)
Reklam 3: “Biscolata Mood”
Sahne Miizik Olay Dis Ses
1.Sahne . ) Kafe’de oturan, kahve i¢en bir kadin eli Hadi bakalim, neyse
Biscolata’nin ; N . s
K e Biscolata Mood bardagina uzanir ve balik halin ¢iksin Mood’un.
Reklam Jenerlgl Giris sembollii Mood’u tutar. (Kadln dls SCS)
2.Sahne Uzerinde “Balik” sembolii olan Mood’u
tutar.
3.Sahne Aaaa! Mood unda balik
. , . kt1. (Kadin d
Biscolata’nin Denizden zipkin ile avladigi baliklar ?ll_ |: Ii]eaV\lli t1§ sesl)
i5i tkaran, ¢ekici ve kasli balik¢1 gériiniir. N ' at can
Reklam Jenerigi ¢ ¢ Vi ¢1g do? (Kadm vokal,
jenerige eslik eder)
4.Sahne Amaan. Kismetin
denizden geliyor.
Biscolata’nin Sagini savurur ve kiyiya (kameraya) dogru (Kadmn dis ses).
Reklam Jenerigi ytirimeye baslar. Your my Biscolata
(Kadin vokal, jenerige
eslik eder)
5.Sahne Your my biscolata,
Biscolata’nin Giilimser ve kameraya yiiriimeye devam My sweet biscolata
Reklam Jenerigi eder. (Kadin vokal, jenerige
eslik eder)
6.Sahne Biscolatanim C_ikolata dolgulu nefis
. Giilimsemeye devam eder. Biscolata Mood (Erkek
Reklam Jenerigi dis ses)
7.Sahne Masa iizerinde Biscolata Mood bardag: ve Imm. Bi 1sirik daha

Biscolata’nin
Reklam Jenerigi

karton kutusu goriiniir. Yanina “Neyse
Halin, Ciksin Mood’un” yazar.

(Erkek dis ses)

Tablo 4: Gosterenler Listesi (3)
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Reklam 4: “Biscolata Mood — Asansor”

Sahne Miizik Olay Dis Ses
1.Sahne Biscolata’nin Kafe’de otprap, kahve igen bir Hadi bakalim, neyse halin ¢iksin
. kadin eli Biscolata Mood Mood’un
Reklam. J~ener1g1 bardagmna uzamr ve merdiven ’
Girig sembollii Mood’u tutar. (Kadn dis ses)
2.Sahne )
Biscolata’nin Merdiven sembollii mood yakin Vallahi Mood’unda merdiven
Reklam Jenerigi planda gosterilir ¢ikti. (Kadin dis ses)
3.Sahne Asansbriin bulundugu katlar Bak iginde yiikseliyorsun! (Kadin
Biscolata’nin gosteren levha sahneye gelir. dis ses)
Reklam Jenerigi Asansor 5. Kattan yukariya Tell me (Kadin vokal, jenerige
cikiyordur. eslik eder)
4.Sahne - e, icerid
Biscolata’nin Asansqr apriart aciiir, ieericen What can | do? (Kadin vokal,
.. takim giyen yakigikli bir bey iner ienerige eslik eder)
Reklam Jenerigi ve kol diigmelerini diizeltir. J ge e
5.Sahne . o . Aman kizim! Dikkat et. (Kadin
Biscolata’nin Yanda? imali l?lr gun1u§ 1.1e eli dis ses)
. asansor paneline yonelir ve .
Reklam Jenerigi ciddilesir. | just wanna taste of you (Kadin
vokal, jenerige eslik eder)
6.Sahne Biscolata’nin s .Avsans-s-)r pgnelindekiﬂ“%top;. Yﬁkselisixzi durduran bir sey var.
e ugmesine basar ve yuzune bir Your my (Kadin vokal, jenerige
Reklam Jenerlgl gﬁlﬁmseme yaylllr. eshk eder)
7.Sahne . Biscolata (Kadin vokal, jenerige
Kameraya bir bakis atar. .
eslik eder)
8.Sahne Cikolata dolgulu nefis Biscolata
Biscolata’nin . Mood (Erkek dis ses)
. Gllimsemeye devam eder. . .
Reklam Jenerigi My sweet (Kadin vokal, jenerige
eslik eder)
9.Sahne Masa tizerinde Biscolata Mood Imm. Bi 1sirik daha (Erkek dis
Biscolata’min bardag1 ve karton kutusu ses)
Reklam Jenerigi goruiniir. Yanima “Neyse Halin, Biscolata (Kadin vokal, jenerige
Ciksin Mood’un” yazar. eslik eder)
Tablo 5: Gosterenler Listesi (4)
Reklam Serisi Analiz Tablosu
Reklam 1 Reklam 2 K Reklam 4
; . “Askinin Tadi Reklam 3 “R;
“Fala Inanma < P » ‘Biscolata Mood —
, " Damagimda Biscolata Mood v
Mood’suz Kalma . s Asansor
Biscolata
Cekl.n'l‘ POV (Ka(_im POV (Ka(_hn POV (Kadm POV (Ka(_iln
Teknigi Karakterin Karakterin Karakterin Goziinden) Karakterin
Goziinden) Goziinden) Goziinden)
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Miizik+ N N - N
Kl:lfllln Klasik Biscolata Klasik Biscolata Klasik Biscolata Mood Klasik Biscolata
Vokal Mood Jenerigi Mood Jenerigi Jenerigi Mood Jenerigi

+ + + +
Kadin vokal jenerige | Kadin vokal, jenerige | Kadin vokal, jenerige Kadin vokal,
eslik eder. eslik eder. eslik eder. jenerige eslik eder.
Olay Anlati ile olay es

Gecmiste yasanan bir
olay1 yeniden
hatirlama (flashback)

Anlati ile olay es
zamanlidir. Kadin
karakterin Biscolata
Mood’ bardagindan

Anlati ile olay es
zamanhdir. Kadin
karakterin Biscolata
Mood’ bardagindan

zamanlhdir. Kadin
karakterin Biscolata
Mood’ bardagindan

formunda ¢ektigi Mood ¢ektigi Mood . Q?kFlgl Mood
aktarilmaktadir. LS LS biskiivisinden ¢ikan
Kadim karakter biskiivisinden ¢ikan biskiivisinden ¢ikan “Merdiven”
ecmiste gittigi fal “Semsiye” sembolil “Balik” semboli sembolil lizerine
ge¢ i t?ieliér”l deﬁ iizerine “diger kadin iizerine “diger kadin «diver kadm
arkadaslarina karakterin” karakterin® ka;gakterin”
3 yorumlamalarini yorumlamalarin
bahseder. . S yorumlamalarini
ierir. igerir. .
ierir.
Karakterler «Erkek vakisikls faler »Yakigikli bahg¢ivan |=Yakisikli balik¢1 erkek .ielﬂbillztlell(lhet’ikellin
yaxis erkek karakter karakter Karakter

=Sadece dudaklar1 ve
eli goriinen 6znel

=Sadece dudaklar1 ve
eli goriinen 6znel

=Sadece eli goriinen
oznel ¢ekimin

=Sadece eli goriinen

Qekgzllﬁllgizllggflgl ¢ekimin uygulandigi uygulandig1 kadin u Oﬁiﬁf?ﬁgm
kadin karakter karakter ye K &
arakter
Sahne =4 Sahne Biscolata »5 Sahne Biscolata
Dagilimi Mood (1 Sahnede Mood (2 Sahnede =3 Sahne Biscolata =3 Sahne Biscolata
kadin karakter eli 1 kadm karakter eli Mood (2 Sahnede Mood (2 Sahnede
sahnede dudaklari e kadin karakter eli kadin karakter eli
Sriiniir) goriinilr, 2 sahnede goriiniir) griiniir)
& ’ ise dudaklarr). ’
=7 Sahne Erkek «5 Sahne Erkek =5 Sahne Erkek =5 Sahne Erkek
Karakter (1 sahnede Karakter Karakter
Mood biskiivisi ile) Karakter
Tablo 6: Analiz Tablosu
Bulgu Analizi

e Marka adi; Biscolata Mood (Mood: Oxford dijital sozliigiince “belirli bir zaman
diliminde hissedilen ruh hali, ruhsal durum” (2021) seklinde tanimlanmaktadir).

e Sloganlar: “Neyse halin, ¢iksin Mood’un”, (kahve fali bakilirken, igilen kahve
fincan1 tabaga kapatilmadan once sdylenen geleneksellesmis s6z “neyse halim,
¢iksin falim”dan uyarlanmistir) “Fala inanma Mood’suz kalma” (“fala inanma falsiz
kalma” deyisinin uyarlanmis halidir), “Askinin tadi damagimda, Biscolata” (kash ve
cekici erkekler, haz ve askla 6zdeslestirilen Biscolata Mood biskiivisi).

e Cekim teknigi; ¢ekimlerde genel hakim olan teknik, 6znel ¢ekim teknigi ile
cekilmigtir. Point of View Shot (POV) seklinde de ifade edilen 6znel g¢ekim
tekniginde sahne karakterin gdziinden nakledilir (Canbolat ve Oner, 2019: 340).
Seyirci kadin karakterin goziinden, stibjektif bir sekilde sahneye bakar bu gergevede
reklam hikayesinde kadin karakter -elleri ve biskiiviyi 1sirirken goriilen dudaklart
disinda- goriilmez. Bu ¢ercevede hedef kitle ile kadin karakterin ortaklik ve 6zdeslik
iligkisi kurmasi kolaylasmis olur. Lakin burada duygu bulasimi yasanan karakter
kadin karakter degildir. Ciinkii kamera kadin karaktere degil, kadin karakterin
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mubhatap oldugu -haz ve sevk dolu bakislara sahip- erkek karaktere yonelmistir. Bu
cergevede hedef kitle kadin karakterin goziinden gorse de erkek karakterlerin
duygusal deneyimini benimser ve anlatidaki roliinii 6grenir (Oskay, 2019: 4).

e Sahne dagilimi; reklam goriintii dagilimda merkezi rol, yakisikli ve ¢ekici erkek
karakterler iizerindedir. Biscolata Mood biskiivisi genellikle acilis ve kapanis
sahnelerinde yer alir. Genel vurgu haz dolu bakislar1 ve kash viicutlar1 tizerinde
olurken, dis ses ile erkek karakterlerin cinsel obje konumlar1 saglamlastirilir.
Reklamda ¢ekici, yakisikli ve seksi olarak konumlandirilan erkek karakterinin
yaninda kurgusal ve tamamen hedef kitleye birakilan kadin karakteri ise; hicbir
sekilde somutlastirilmaz ve 6zdeslestirilmenin Oniine gegebilecek bir belirginlik ve
somutluk kazanmaz.

e Kadin karakter, tatmin ve zevk arayan, siradanliklarla gecistirilemeyen ve Mood unu
merak eden bir karakter olarak ¢izilir. Deginildigi lizere reklamlarda genellikle
gormeye aliskin olunmayan bir kadin karakter olmasinin yani sira erkek karakterin
de cinsel obje olarak sunulmasi da aligilagelmis kiiltiirel rol kaliplarinin disindadir.
Reklamda kadin karakter 6zne, erkek karakter ise nesne konumundadir

e Kadin vokalin sarkiy1 goriinlirde Biscolata Mood adina sdylemektedir. Lakin imas1
sarkinin reklamdaki yakisikli ve kasli erkege yonelik hitabidir. Bu c¢ergevede
kadinlarin fantezi diinyasinin aktorleri olarak kurgulanan Biscolata erkekleri,
Onlar’a yonelik soyleyen keyifli bir sarki esliginde Biscolata Mood tiiketen
kadinlara dogru gelmektedirler.

e Reklam &ykiisiindeki dis ses erkek karakter ise 1. reklam haricinde (“Fala inanma
Mood’suz Kalma” reklaminda ¢ekici erkek dis ses de vardir ve erkek karakterin sesi
olarak kullanilmistir) sadece Biscolata Mood biskiivisinin tanitildigi son sahnelerde
“Cikolata dolgulu nefis Biscolata Mood”, “Neyse Halin, ¢iksin Mood un”, Imm, bir
1sirik daha” sozleri ile duymaktayiz. Biscolata Mood biskiivileri ile 6zdeslestirilme
gayesi oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

e Fal ritiieli Tik kiltliriinde gilindelik hayatin bir pargasi, bir keyif anidir lakin tek
tanrilt dinlerce giinah olarak goriilmektedir. Fal bu baglamda gelece§in yasak
kehanetini verir ve otoritelerce onaylanmaz. Reklam anlatisinda bir diger
onaylanmayan durum ise arzu eden ve tatmin arayan kadin roliidiir. Bu ¢ergevede iki
tavir arasinda iliski kurulabilir ve kahve ritlielini bir nevi nevrotik/gizli glinah (guilty
pleasure) olarak gormek miimkiindiir.

e Hikaye, tamamen fantastik ve kurgusaldir, gercek iistii bir deneyim ritieli
icermektedir. Vaat edilen tek rasyonel olgu nefis c¢ikolata dolgulu Biscolata
biskiivisidir, o da reklamlarda neredeyse giris ilk sahne ve son iki sahne disinda
merkezi rol oynamaz. Anlasilacagi iizerine iiriin rasyonel faydadan ziyade, duygusal
ve deneyimsel fayda lizerine konumlandirilmistir.

e Utopik ve fantastik vaatler igeren reklamda vurgu iiriinden ziyade tiiketim ritiielidir.
Reklam fal mitinden beslenmesinin yaninda Biscolata Mood biskiivisi bir tilsim,
totem olarak kullanilmistir. “Mood biskiivisini tiiketirsen gercek aski yasayabilir ve
tatmine ulasabilirsin, tipki reklamdaki kadin karakter gibi” mesaj1 ve bu ¢ercevede
olusturulan iirlin vaatleri reklamin dykiisiince vurgulanmaktadir.
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Gosterilenlerin Lai’nin Tiiketiciler I¢in Degerlendirme Semas1 Merkezinde
Degerlendirilmesi

Gostergebilimsel analiz yontemi ile ¢oziimlenen reklam serisi, Lai’nin degerlendirme
modeli kapsaminda tasniflenecek ve bu ¢ercevede reklam Gykiisiinde basrol dolayimi ile vaat
edilen tiiketim ritlieli ve arzulanan tiiketici degerlendirme semasi ve bilesenleri okunmaya
calisilacaktir.

e Uriin: Biscolata Mood Biskiivisi
e Kiiltiirel Degerler: Fal Ritiieli, Tilsim Etkisi ve Asik ve Bilge Arketipi Kullanimu.
Fal ritiieli

Gelecegin bilinmezligini aydinlatmaya yonelik cesitli araclar vasitasiyla anlam ve
bilgi arama ugrasist seklinde tanimlanabilen falcilik insanlarin en eski ugrasilarindan biridir
(Uygun, 2005: 1). Bu gergevede koklii bir kiiltiirel alt yapiya ve degere sahip olan falcilik ve
fal bakma-bakilma ritiieli kiltiriimiizde yaygin ve yerlesik bir inan¢ ve uygulamanin bir
tezahiiriidiir (Glingor, 2005: 169). Bu cercevede kiiltiirel bir pratik olarak karsimiza ¢ikan fal
ritiieli, reklamda iirtine ickin bir sekilde sunulmustur. Bu ¢ergevede iiriin tiikketimi; sadece bir
biskiivi tiikketimi olarak sinirlandirilmamis, ayn1 zamanda bir fal ritiieli ile 6zdeslestirilmistir.
Kisiler “sans”a hangi sembolii barindiran biskiiviyi sectiklerine gore giinii, gelecegi
yorumlayabilir ve mood’larin1 belirleyebilirler. Bu ¢ergevede kisi salt bir biskiivi tiiketimi
degil, gelecege yonelik merakin giderildigi keyifli bir fal ritiieli sunulmaktadir. Reklam
slogan1 da bu cer¢evede tasarlanmistir; “Neyse halin, ¢iksin Mood’un” “Fala inanma,
Moodsuz da kalma.”

Tek Tanrili dinler kapsaminda aslinda, fal bakma ve baktirma eyleminin hos
goriilmeyen ve uzak durulmasi gereken bir olgu oldugu goriilmektedir. Insanlar,
inanmadiklari, eglencesine baktiklari, zaman ge¢irme amaciyla baktiklari, herkesin baktig1 vb.
bahanelerle mesrulastirmaya ¢alismaktadir ve olduk¢a yaygm bir ritieldir. Reklam
cercevesinde slogan ve ifadelerde fal yerine Mood’un kullanilmas ile bu iligkilendirme bir
nebze onlenmistir.

Resim 1: “Fala inanma Mood’suz Kalma” Reklamindan Sahne

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tzjx6IBluYw

Tilsim Etkisi

Reklamda Biscolata Mood biskiivisine i¢kin bir sekilde sunulan bir diger rol ise tilsim
etkisidir. Arapga bir sozciik olan tilsim, “dogaiistii isler yapabilecegine inanilan gii¢” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Bu cercevede reklamin ana karakteri talihine ¢ikan Biscolata
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Mood biskiivisini (lizerinde Mood unu belirleyen sembol barindiran) 1sirdig1 andan itibaren
cikan Mood gerceklesmektedir. Cikan semboller de arzular ve istekler (ki genelde ask istegi)
cergevesinde yorumlanmaktadir (dis ses tarafindan). Bu c¢er¢evede Biscolata Mood
biskiivisinde ¢ikan sembol ile dolayimlanan haz ve arzu, biskiivinin tiiketilmesi ile -ne kadar
imkansiz olsa da- gerceklesecektir. Biscolata biskiivisi, ger¢ek aski -ve getirecegi haz ve
tatmini — bulmak isteyen kadinlar adina bir anahtardir.

Asik ve Bilge Arketipi Kullanimi

Arketip kavrami Carl Jung tarafindan literatiire kazandirilan ve kolektif bilingdisinin
tezahiiric olan kiiltiirel bir sablonlar1 ifade etmektedir. Arketiplere Kkisilik nitelikleri
cercevesinde olusturulan indirgemeci sablonlarin, kendisi ve benzerlerini isaret eden tek bir
insanin niteliksel semas1 demek de miimkiindiir (Morris ve Schmolze, 2006, akt. Ay ve Yakin,
2017: 164). Bu cercevede reklamda Biscolata biskiivileri ile o©zdeslestirilen erkek
kahramanlar, asik ve bilge arketiplerine atifta bulunmaktadirlar. Iki reklamda da yer alan
erkek karakterlerin ortak nitelikleri sehvet uyandirici, gekici ve arzu uyandirict olmalaridir.
Ayrica, irdelenen ikinci reklamim mottosu da -“Askinin Tadi Damagimda Biscolata”- asik
arketipine gonderme yapmaktadir. Bu ¢ercevede asik arketipinin iki reklam i¢in de baskin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Asik arketipi, yakin ve romantik iligki kurma boyutu ile
kisinin sevgi ve zevk vermek adina rol aldigi ve mottosu “siz her seye degersiniz” olan
arketiptir (Bastiirk, 2009: 71; Ay ve Yakin, 2017). Lakin 6zellikle “Fala inanma Mood’suz
kalma” reklami1 baz alindiginda ve iriiniin de fal ritiieli ¢ercevesinde konumlandirilmasi
sebebiyle iirtine ve erkek karaktere bilge arketipinin atandigi goriilmektedir. Bu ¢ergevede
hedef kitlesine bilgi vaat eden ve kahin, 6gretmen, filozof, ermis olarak sekillendirilen bilge
arketipi (Kurultay, 2017: 360) vurgusu reklam sloganinda da kendini gostermektedir (bkz.
Neyse halin, ¢iksin Mood’un).

Resim 2: “Biscolata Mood: Asansor” Reklamindan Bir Sahne

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Y3nRmsCq9gs

¢ Kisisel Degerler:

Reklam anlatisinin vurguladigi kisisel degerler; yasamda his arayisi, zevk ve mutluluk,
baskalariyla sicak iligkiler kurma arzusu merkezindedir (Kahle, 1983 akt. Daghfous, Petrof ve
Pons, 1999: 317). Bu gergevede zevk ve mutluluk sunacak Biscolata Mood’un yaratacagi
tatmin; c¢ekici ve yakigikli erkeklerin yaratacagi tatmin ile Ozdeslestirilmistir. Hedonik
degerlerin agirlikli oldugu s6z konusu reklam serisinde bu c¢ergevede kendine tatmin ve
mutluluk saglama motivasyonu ve O0z-severlik merkezinde degerlerin insa edildigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda Biscolata Mood biskiivisinin tiiketilmesiyle arzu edilen ideal
erkek ile yakin iliskiler kurulacagi mesaji verilmekte bu baglamda sicak iliskiler kurma
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arzusunun tatmin edilecegi vaat edilmektedir. Yasamda his arayisi; romantik iligkilerde
yasanacak doyum lizerinden ele alinmustir.

e Genel Uriin Faydalar::

Lai’nin (1995) genel iirtin faydalar tasnifi; islevsel, sosyal, duygusal, epistemik,
estetik, hedonik, durumsa ve biitiinsel seklinde sekiz basliktan olusmaktadir. Reklam serisi
kapsaminda lriine atfedilen genel iiriin faydalari;

Islevsel fayda; Nefis gikolatas1 ve incecik citir biskiivisi ile lezzet duyusunu tatmin
etmesi merkezinde ele alinmaktadir. Biskiivinin islevsel faydasi reklam sonunda son {i¢
sahnede deginilen, gérece ana mesajin disinda bir yan nitelik olarak yer almaktadir. Reklamda
vurgulanan diger islevsel fayda ise biskiivi tiiketim siirecinde hangi sembollerin denk
gelecegine yonelik merak dolu keyifli tiikketim deneyimidir.

Sosyal fayda: Reklamda sunulan sosyal fayda ise biskiivi tiiketimi ile birlikte
yasanmasi vaat edilen gergek asktir. Biskiivi reklamda bir tilsim olarak sunulmustur. Bu
cergevede hangi biskiivi lizerinde hangi mood sembolii var ise onunla bir noktada ortaklik
kuran romantik deneyim yasama vaadi icermektedir.

Duygusal fayda; Uriin tiiketimi ile vaat edilen deger, gekici ve yakisikli bir erkegin
askina muhatap olma durumudur. Reklamin hedef kitlesine sundugu duygusal fayda ise,
reklam anlatisinda temsili olarak deneyimlenen romantik iliskinin ve arzulanma halinin,
riinlin tiiketimiyle animsanmasi1 ve umulmasi seklinde ifade edilebilir. Ayrica basroldeki -
aska mahzar olan- kadin ile 6zdeslesme hali vasitasiyla benzeri bir deneyim tatmini
yagsanmasi da s6z konusu olabilir.

Epistemik (bilgi saglayicy) fayda; Reklamin temel vurgularindan olan, iiriin tiiketimi
vasitasi ile muhatap olunan Mood semboliiniin getirecegi bilgi ile gergek askin ve bu
cercevede hazin bulunacagi mesaji, lirliniin epistemik faydasina isaret eder. Durumlar ve
sartlar ne kadar imkansiz goriinse de Mood biskiivisinin tizerinde tasidigir semboliin tezahiirii
hayatta var olacaktir (Giinesli giinde yagmur Mood’u ¢iksa da fiskiyeler vasitasi ile askin
“sirilsiklam” gelisi) ve hedef kitleyi gercek doyum ve tatmine ulastiracaktir.

Hedonik fayda; Reklamin ve {irliniin temel referanslari (ask, hayattan keyif ve zevk
alma, gergeklikten kagis, cinsel hazza yonelik atiflar vb.) haz merkezli faydalar ve tatminler
tizerine konumlanmistir. Bu ¢ergevede {itopik bir ask deneyimi ve fal ritiieli vaat eden Mood
biskiivisi kendisini ¢ekici ve kashi erkeklerin sunduklari/ sunacaklar1 tatmin ile 6zdes
konumlandirmistir.

.
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Resim 3: “Askinin Tadi Damagimda Biscolata” Reklamindan Sahne
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qREfkdDgKbU
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e Tiiketim degerleri:

Reklam tarafindan vaat edilen tiiketim degeri; {iriiniin tiiketilmesi ile {lriiniin igerdigi
Mood sembolil vasitasi ile gergeklesecek gercek ask ve tatmin saglayacak bir iliskiye ulagma
hali. Bu gercevede iiriiniin saglayacagi tatmin ile askin saglayacagi tatmin 6zdeslestirilmistir.
Uriiniin temel tiiketim degeri; icerdigi bilgi ve tilsim etkisi aracilig1 ile ulasilan tatmin ve
hazdur.

e Algilanan iiriin faydalar::

Reklam vasitasi ile vaat edilen algilanan {iriin faydalarini ii¢ baslik altinda irdelersek;
rasyonel faydalari, Cikolata dolgulu nefis biskiivi tiiketimi. Sembolik faydalar; reklamda
aska ve tutkuya mahzar olan kadin karakterle 6zdeslesme firsati. Deneyimsel faydalari;
siradan olmayan bir fal ritiieli ve askin saglayacagi haz ve tatmin seklinde ifade
edilebilmektedir.

SONUC

Oykiileyici reklamlar, “iiriiniin sundugu faydayr ve vaat ettigi degeri” didaktik bir
formda degil, anlat1 formunda sunmalariyla diger reklamlardan ayrilmaktadir. Anlati formu;
akilda kaliciligi, mobilitesi, dykilye kapilma yoluyla ikna ve 6grenme siirecini kolaylastirmasi
gibi pek ¢ok avantaja sahiptir. Oykiileyici reklamlar; anlati formunun sagladigi avantajlarla
aktarilacak degerleri ve mesajlart 6ykiiniin dogasina isleyerek, keyifli bir seyir deneyimiyle
hedef Kitlelerine sunmaktadirlar. Calisma kapsaminda Oykiileyici bir reklam serisi olan
Biscolata Mood reklamlari, Lai’nin “Tiiketiciler i¢in Degerlendirme Cergevesi” modeliyle
irdelenmistir. Lai’nin semasiin fayda-deger temelli bir model olmasi, degerleri 6znel ve
nesnel ayrimiyla ele almasi ve tim bu degerlendirme bilesenlerini {iriin merkezinde
konumlandirmasi sebepleri dolayisiyla ¢alisma kapsaminda ele alinmistir. Model, tiiketici
iriin degerlendirme siirecini; nesnel ve objektif veriler araciligiyla isaret edilen tiiketici
degerler algis1t merkezinde etkilesimli ve karsilikli bagimli bir siire¢ olarak kurgulamaktadir
(Lai, 1995; Sahin, 2014). Arastirma kisminda se¢ilen reklam serisinin ¢dziimlenmesi adina
gostergebilimsel yontem kullanilmis ve reklam anlatisinin basrol ve tiiketim deneyimleri
aracilig ile isaret ettigi tirlin degerlendirme siireci anlagilmaya c¢alisilmistir. Boylece reklam
seyircisinin Oykiiye kapilarak bir nevi simiile ettigi degerlendirme siireci ve {iriin tiiketim
ritlieli Lai’nin Modeli lizerinden okunma amaci giidiilmiistir.

Oykiileyici reklamlar, didaktik formdaki reklamlara kiyasla daha az bilgi sunuyor
izlenimi yaratsa da tiriiniin faydalar1 ve aktarilmasi hedeflenen degerleri barindirma agisindan
yeterli, ikna etme siirecini sansiirleme basarisi agisindan da etkilidir. Bu ¢ercevede makalenin
arastirma kisminda goriilmektedir ki Oykiileyici reklamlar, hedef kitlelerinin iiriini
degerlendirebilmeleri adina gerekli bilgileri sunmaktadir. Anlati reklamlarinda kullanilan
gostergelerin tiiketici degerlendirme siirecine nasil etki ettigi ¢éziimlenen aragtirma kisminda,
Biscolata Mood biskiivisi kapsaminda iiretilen reklamlar arastirma evrenini olusturmustur.
S6z konusu 18 reklamdan amacghi ornekleme yontemi ile segilen dort reklam arastirma
merkezinde irdelenmistir. Reklam serisi merkezinde basroliin iiriin tiiketim ritiieli siras1 ve
sonrasindaki {iriin degerlendirme siirecini insa eden fayda ve degerler analiz edilmistir.
Basgroliin iiriin tiiketim ritiicli ve {irline atfettigi degerler -hedef kitlenin seyir aninda temsili
olarak deneyimlemesi nedeniyle- hedef kitle adina bir izlek niteligi tagimaktadir ve bu
sebeple incelenmeye degerdir. Goriildiigii iizere, reklam anlatis1 icerdigi hikaye araciligi ile
reklama yonelik direncleri pasifize etmekte ve ikna siirecini daha kolay bir hale getirmektedir.
Bu c¢ergevede izleyicide yaratilmasi amaglanan degerler, anlati formu ile harmanlanarak
sunuldugunda hedef kitlenin mesaji anlamlandirma ve mesajin hedef kitleyi yonlendirme
stireci daha kolay gerceklesecektir.
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Reklam anlatisinin basrolii (6znesi), Mood’unu 6grenmek adina Biscolata Mood
tilketen ve bu tiiketim siirecinin araci oldugu gercek aski yasayan kadindir. Kadin basrol ile
Ozdeslesme hissinin amaglandig1 anlatida bu sebeple 6znel ¢ekim teknigi kullanildigi ve
basroliin -elleri ve dudaklar1 haricinde- somutlastirilmadigi goriilmektedir. Biscolata Mood
tilketimi sonras1 gergeklesen romantik deneyiminin teshir edilen tarafi ise bir nevi “arzu
nesnesi” olarak resmedilen, ¢ekici ve yakisikli erkek karakterlerdir. Anlatinin gorsel
temasinda agirlikli bir sekilde yer bulan erkek karakterlerin sehvetli bakislar1 ve ¢iplak
kusursuz bedenleri ile Biscolata Mood tiikketim deneyimi arasinda iliski insa edilmeye
calisgtlmigtir. Askin ve arzulanmanin yarattigi tatmin ile Biscolata Mood tiiketiminin Vvaat
ettigi doyumun 6zdes ve benzer kilinmasi amaglanmistir. S6z konusu iliskilendirme gerek
olay orgiisii gerek reklam miizikleriyle desteklenmis ve reklam serisinin her filminde ayni
tema farkli gostergelerle -Mood Biskiivisi ve kadin basrol harig- kurgulanmuistir.

Reklam serilerinin ortak olay oriintiisii, Mood biskiivisinin tiiketilmesi ve tiiketim
sirasinda “rastlanan” Mood semboliiniin tesiri ile basroliin sahit oldugu ask ve cinsel
¢ekimdir. Biscolata Mood reklam serisinde sunulan nesnel durumlar; kiiltiirel degerler, genel
iriin faydalar1 ve iirlin merkezinde irdelenmistir. Reklam anlatisinda sunulan kiiltiirel
degerler; fal ritiieli, tilsim etkisi, asik ve bilge arketipinin kullanim1 seklinde bulgulanmustir.
S6z konusu kiiltiirel degerler tizerinden insa edilen ve fiirlin tiikketimiyle aracilanan kisisel
degerler ise yasanacak ask, mutluluk ve tatmin seklinde ifade edilebilir. Biscolata Mood
biskiivisinin tiiketimi ile hedef kitleye gercek agkin sunacagi zevk ve haz vaat edilmigstir. S6z
konusu keyifli duygulara ise ancak Biscolata Mood biskiivisinin tiiketimiyle ulasiimaktadir.
Reklam serisinde sunulan genel {iriin faydalar1 ise hedonistik, epistemik, duygusal, sosyal ve
islevsel faydadir.

Sonu¢ olarak incelenen Oykiileyici reklam serisinde Biscolata Mood biskiivisi,
yakisiklt ve g¢ekici erkeklerle gergek tistii bir ask yasamak adina kullanilan bir arag olarak
tasvir edilmistir. Bu kapsamda reklam serisinde siklikla Mood biskiivisi ile gercek agki vaat
eden yakisikli ve c¢ekici erkekler 6zdeslestirilmis, tiiketim degeri bu 6zdeslesme iizerine
kurgulanmistir. S6z konusu deger yaratimi ve {iriin degerlendirme siirecinde basroliin tiiketim
deneyimi -hedef kitlenin 6zdeslesmesi ve tiiketim degerinin vaat edilen faydalar iizerinden
kurgulanmasi1 adina- referans olarak reklam anlatisinda temsil edilmistir. Bu galisma
oykiileyici reklamlarin vaat ettigi degerlendirme ¢ergevesi ile hedef Kkitlenin {iriin
degerlendirme ¢ercevesinin karsilastirilmasini igeren bir etki arastirmasiyla gelistirilebilir.

KAYNAKCA

ADAVAL, R., & WYER JR, R. S. (1998). The Role of Narratives in Consumer Information
Processing. Journal of Consumer Psychology, 7(3), 207-245.

ALBAYRAK, T., & AKSOY, S. (2008) Tiiketici Davranisinda Temel Yaklasimlar. Pazarlama ve
Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, Say1: 03, 1-19.

ARNOLD, M. J., & REYNOLDS, K. E. (2003). Hedonic Shopping Motivations. Journal of Retailing,
79(2), 77-95. doi:10.1016/s0022-4359(03)00007-1.

AY, C., & YAKIN, V. (2017). Reklamlarla Marka Kisiligi Gelistirmek: Arketipler Tiiketicileri
Yakalayabiliyor Mu?. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 46(2), 161-178.

BABIN, B. J.,, DARDEN, W. R., & GRIFFIN, M. (1994). Work and/or Fun: Measuring Hedonic and
Utilitarian Shopping Value. Journal of Consumer Research, 20(4), 644-656.

BALCI, B. (2019). Reklamlarinda Hikaye Anlatimi Unsurlart Kullanimi: D&AD Odiilleri Uzerine Bir
Inceleme. Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Bahcesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Reklamecilik ve Marka Iletisimi Yonetimi, Istanbul.



Yeni Diisiinceler, 2021; 15: 20-41 / 39

BARTHES, R. (1993). Gostergebilimsel Seriiven, Mehmet Rifat-Sema Rifat (Cev.), Istanbul: Yap1
Kredi.

BASTURK F. (2009). Uretim Yénetimi Ve Pazarlama Bilim Dali Marka Kisilik Kuraminda Arketip
Yaklasimi. Yayimmlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali, Istanbul.

BENJAMIN, W. (2002). The Storyteller: Observations on the Works of Nikolai Leskov. Selected
Writings, 3, 1935-1938.

CANBOLAT, T., & ONER, U. (2019). Renk-Mekan-Anlatim iliskisinin Sinemekanlarda Incelenmesi:
Wes Anderson Filmleri. Mimarlik ve Yasam. 4(2), 337-348.

CHANG, C. (2012). Narrative Advertisements and Narrative Processing. Advertising Theory, 241-
254.

COSKUN, T., & MARANGOZ, M. (2019). Hedonik ve Faydac1 Tiiketim Davraniglari Olgeginin
Gelistirilmesi: Glivenirlik ve Gegerlik Calismasi. Business and Economics Research Journal, 10(2),
517-540.

COSKUN, T. (2019). Hedonik ve Faydac: Tiiketim Davranislart ile Tiiketici Etnosentrizmi Arasindaki
1liski: Kusaklara Yonelik Bir Arastirma. Yayimlanmamis Doktora Tezi, T.C. Mugla Sitki Kogman
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Mugla.

DAGHFOUS, N., PETROF, J. V., & PONS, F. (1999). Values and Adoption of Innovations: A
Cross-Cultural Study. Journal of Consumer Marketing, 16(4/5), 314-331.

DAY, G. (1990). Market-Driven Strategy: Processes for Creating Value. The Free Press, New York.

DESSART, L. (2018). Do Ads That Tell a Story Always Perform Better? The Role of Character
Identification and Character Type in Storytelling Ads. International Journal of Research in
Marketing, 35(2), 289-304.

ERDEM, M. N. (2017). Dijital Cagda Kiiltiir, Yeni Tiiketici Kapitalizmi ve Reklam Anlatisi. 1.
Uluslararasi Iletisimde Yeni Yonelimler Konferanst, 47-259.

FOG, K., BUDTZ, C., & YAKABOYLU, B. (2005). Storytelling: Branding in Practice. Berlin:
Springer.

FULFORD, R. (2014). Anlatimin Giicii: Kitle Kiiltiirii Caginda Hikdyecilik. Istanbul: Kolektif Kitap.

GUNGOR, 1. (2005). Popiiler Kiiltiir Uriinii Olarak Fal. Gazi Universitesi Iletisim Dergisi, 21, 169-
202.

HERSKOVITZ, S., & CRYSTAL, M. (2010). The Essential Brand Persona: Storytelling and
Branding. Journal of Business Strategy, 31 (3), 21-28.

HIRSCHMAN, E. C., & HOLBROOK, M. B. (1982a). Hedonic Consumption: Emerging Concepts,
Methods and Propositions. Journal of Marketing, 46(3), 92-101.

HOLBROOK, M. B., & HIRSCHMAN, E. C. (1982b). The Experiential Aspects of Consumption:
Consumer Fantasies, Feelings, and Fun. Journal of Consumer Research, 9(2), 132-140.

HORIUCHI, K. (2003). A New Perspective on Hedonic Consumption, in E - European Advances in
Consumer Research VVolume 6, eds. Darach Turley and Stephen Brown, Provo, UT : Association for
Consumer Research, Pages: 265-269.

KARABEL, T. (2018). Is Diinyasinda Hikdyenin Giicii. istanbul: Remzi Kitapevi

KOTAMAN, A., SAMAV UGURSOY, A., & ARTUN, A. (2011). Televizyonda Hikdye
Anlaticilig. Istanbul: H20 Kitap.

KURT, A. (2013). “Hegemonik” Erkeklikten “Kadinsilastirilmis” Erkeklige: Biscolata Reklamlarinda
Erkekligin Uretimi ve Yeniden Uretimi. VII. Ulusal Sosyoloji Kongresi, 201-213



Yeni Diisiinceler, 2021; 15: 20-41 / 40

KURULTAY, A. B. (2017). Arketipler: Markalarin Yeni Anlam Yaraticilari. Global Media Journal
TR Edition, 7(14), 352-370.

LAI A. W. (1995). Consumer Values, Product Benefits and Customer Value: A Consumption
Behavior Approach, Advances in Consumer Research, 22(1), 381-388.

MAIR, M. (1988). Psychology as Storytelling. International Journal of Personal Construct
Psychology, 1(2), 125-137.

MERAL, P. S. (2011). Sosyal Medya Ortamlarinda Dijital Hikaye Anlaticihgr. A. Kotaman, A. S.
Ugursoy, & A. Avci icinde, Televizyonda Hikaye Anlaticiligi (ss.207-230). Istanbul: H20 Yayincilik
Ve lletigim

OKADA, E. M. (2005). Justification Effects on Consumer Choice Of Hedonic and Utilitarian
Goods. Journal of Marketing Research, 42(1), 43-53.

OKAY, A., & OKAY, A. (2018). Halkla Iliskiler Kavram ve Strateji Uygulamalar:. Baski, Istanbul:
Der Yaynlari.

ONAY, A., & ERIS, A. (2016). Biscolata Reklamlarindaki Yari Ciplak Erkekleri Izleyen Erkeklere
Dair Bir Alimlama Calismasi. Giimiishane Universitesi lletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 4(1).

ORUC, C. O. C., & TURKAY, O. (2018). Tiirkiye Tanitim Afislerinin Gostergebilimsel Bir Analizi:
Home of Turkey Afisleri Ornegi. The Turkish Online Journal of Design Art and Communication, 8(2),
312-328.

OSKAY, 0. (2019). Bakus Ve Insan: Blade Runner. Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii Iletisim Bilimleri Anabilim Dali, Istanbul.

OZSACMACI, B., YENER, D., DURSUN, T. (2019). Hedonizm, Hedonik Tiiketim ve Tiiketimde
Materyalist Egilimler Uzerine Bir Arastirma. Ugiincii Sektér Sosyal Ekonomi Dergisi, 54(1), 71- 88,

PADGETT, D., & ALLEN, D. (1997). Communicating Experiences: A Narrative Approach to
Creating Service Brand Image. Journal of Advertising, 26(4), 49-62.

PARK, M. J., & LEE, D. H. (2014). Effects of Storytelling in Advertising on
Consumersempathy. Asia Marketing Journal, 15(4), 103-129.

PELTEKOGLU, F. B. (2014). Halkla /iskiler Nedir? istanbul: Beta Yayinlari.

POLLETTA, F., CHEN, P. C. B., GARDNER, B. G., & MOTES, A. (2011). The Sociology of
Storytelling. Annual Review Of Sociology, 37, 109-130.

PROBST, E., (2010). Exploring Hedonistic Consumption from an Identity Perspective: An
Interpretative Study, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Nottingham Trent University.

SAHIN, T. (2019). A Sustainable Framework to Determine Customer Perceived Value for Electricity
Products And Services. Yayimlanmamis Doktora Tezi, University of New Brunswick.

SALMANOVA, L., ERGIN, T. C., & SERT, N. Y. (2018). Reklamlarda Cinsel Cekicilik
Kullanimimin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi: Biscolata Reklamlarinin Youtube Kanali Uzerinden
Netnografik Bir Incelemesi. International Journal of Social Science, 1(2), 211-222.

SARIKCIOGLU, E. (2005). El Fali. Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Silleyman Demirel
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Felsefe ve Din Bilimleri Anabilim Dal, Isparta.

SAX, B. (2006). Storytelling and the “Information Overload”. On the Horizon, 14 (4), 165-170.

SINAN, A. T., & DEMIR, S. (2009). Metin Dilbilimsel Yo6ntemler Isiginda Tahsin Yiicel'in "Ayna"
Adli Oykiisiiniin Okunmasi. Electronic Turkish Studies, 4(3), 1955-1974.

TAUBER, E. M. (1972). Marketing Notes and Communications: Why Do People Shop?. Journal of
Marketing, 36(4), 46-49.

TONGA, N. (2008). “Hikaye” ye Terminolojik Bir Yaklasim. Electronic Turkish Studies, 3(1), 371-
379.



Yeni Diisiinceler, 2021; 15: 20-41 / 41

VAN LAER, T., DE RUYTER, K., VISCONTI, L. M., & WETZELS, M. (2014). The Extended
Transportation-lImagery Model: A Meta-Analysis of the Antecedents and Consequences of Consumers'
Narrative Transportation. Journal of Consumer Research, 40(5), 797-817.

YAKIN, V., AY C., & YAKIN, M. (2014). Reklamlarda Kullanilan Marka Kisilik Arketiplerinin
Gostergebilimsel Analizi. Yonetim ve Ekonomi: Celal Bayar Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 21(1), 345-355.

YILDIZ, S. (2019). Reklamda Oykiisel Anlatimin Etkileri: Dogal Reklam Uygulamalar: Uzerine
Deneysel Bir Arastirma. Yayimlanmamis Doktora Tezi, Eskisehir Anadolu Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

YILMAZ, E., YILMAZ, G. (2017). Duygusal ve Sosyal Bulagma. M. Zencirkiran iginde, Davranis
Bilimleri (ss 409-411) Bursa: Dora Yayinlari, 2. Baski.

YIM, M. Y.C., YOO, S.C.,, SAUER, P. L., & SEO, J. H. (2014). Hedonic Shopping Motivation and
Co-Shopper Ifluence on Utilitarian Grocery Shopping in Superstores. Journal of the Academy of
Marketing Science, 42(5), 528-544.

YUKSEL, H. G. (2007). Anlatisal Metinler ve Kisa Oykii. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 9(1), 153-174.

INTERNET KAYNAKLARI

Askinin Tad1 Damagimda Biscolata, https://www.youtube.com/watch?v=qREfkdDgKbU, Erigim
tarihi: 17 Aralik 2020.

Biscolata Mood- Asansor, https://www.youtube.com/watch?v=Y3nRmsCq9gs, Erisim Tarihi: 17
Aralik 2020.

Biscolata Mood, https://www.youtube.com/watch?v=AANTaWzyb2w, Erisim tarihi: 17 Aralik 2020.

Fala inanma Mood’suz Kalma, https://www.youtube.com/watch?v=tzjx6IBluYw, Erisim tarihi: 17
Aralik 2020.

Oxford Dijital Sozliik, https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/mood?q=mood,
Erisim tarihi: 10 Ocak 2021.

Tiirk Dil Kurumu Sézliik, https://sozluk.gov.tr/, Erisim tarihi: 7 Ocak 2021.


https://www.youtube.com/watch?v=qREfkdDgKbU,%20Erişim
https://www.youtube.com/watch?v=Y3nRmsCq9gs
https://www.youtube.com/watch?v=AANTaWzyb2w
https://www.youtube.com/watch?v=tzjx6lBluYw
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/mood?q=mood
https://sozluk.gov.tr/

