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OZET

Haz ve hiz ¢ag1 olan giinlimiizde ulagmak ¢ok basit tatmin olmaksa ¢ok zordur.
Tiiketimin temel sebeplerinden biri budur. Teknolojinin bu denli gelismesi de tiiketimi
etkilemistir. Kitlelere ulagmak artik ¢ok kolaydir ve bu durum tiikketimin Oziinii
dogrudan etkilemistir. Reklam kitlelere ulasma da en biiylik silah ve en iyi satis
yiikseltme araglaridir. Calismada yer alan zincir marketlerin resmi youtube
hesaplarinda yaymladiklart reklam ¢alismalar1 arastirilmistir. Bu reklam ¢aligmalari
youtube hesaplarmin iginde bulunan 2021 Kasim ayma kadar yiiklenen reklamlardir.
Reklamlarda kullanilan nitel gostergeler, nicel verilere doniistiiriilerek analiz SPSS 22
programu ile analiz edilmistir. Reklamda kullanilana goriintiilerin, karakterlerin, sesin,
devinim halinin, giyim tarzinin vb. analizi yapilmis ve elde edilen bulgular
yorumlanmistir. Bu yorumlamalara bakildiginda, alis-veris eyleminin cinsiyet ayrimi
bulgusunda, kadinlara reklamlarda daha c¢ok yer verildigi goriilmiistiir. Bu bize
tiiketimin kadinlar tarafindan daha ¢ok yapildig: gésteriyor. Yine magaza iginde iiriini
en ¢ok alan kadinlar olarak gézlemlenmistir. Yine baska bir bulguya gore de, dogalligin
on plana ¢iktig1 reklam ¢alismalarinda canli hayvan kullanimi da goriilmektedir.

ABSTRACT

In the age of pleasure and speed; It is so easy to reach but very tough to be satisfied.
This is one of the main causes for consumption. The evolution of technology has also
influenced consumption. It is now more effortless to reach the masses, which has
directly affected the consumption habit. Advertising is the most prominent instrument
to reach the large groups and is the best sales promotion tool.

Advertising works posted on the official youtube accounts of chain markets have been
researched within the scope of the study. These advertisement works are
advertisements posted in youtube accounts included until the Noveber 2021.
Qualitative indicators used in advertisements were converted into quantitative data and
analyzed with SPSS 22 program. The images, characters, voice, motion, and style of
clothing etc. used in the advertisement were analyzed and the findings were interpreted.
These interpretations indicated that advertisements give particular importance to
women in the conclusion of gender discrimination in shopping. In other saying,
consumption is made more by women. Besides, results show that women were the
ones who bought the product the most in the store. Another finding correspondingly
indicates that use of live animals is also noticed in advertising works featuring.
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GIRIS

Insanlar ihtiyaglari olan varliklardir. Daha dogar dogmaz hatta anne karninda bile
ihtiyaclar baslar. Bu ihtiyaclarin giderilmesi ise tiiketmekle miimkiindiir. Diinya ile beraber
tiiketim kiiltiirii de yeniden sekillenir. Tiiketim kiiltiirii bireylerin metalar1 ve idealleri daha fazla
arzulamalarim saglar (Ozer, 2019: 111). Pazarlama anlayis1 da bundan elbette etkilenecektir.
Pazarlama dogru sekilde, dogru kanalla, dogru aliciya tabi ki en ucuz yolla ulagsma cabalar
olarak adlandirilir. Maliyeti diislirlip hedef kitleye ulasmak amaglanir. (Karaosmanoglu, 2019:
1). Pazarlamanin daha genel bir tanimina baktigimiz da ise iiriinlerin iiretim, fiyatlandirma,
dagitim ve yayilma siireci olarak da tanimlanir. Pazarlama iletigsimi bir siiregtir. Tiiketicilere
iiriin kisiligi aktarilir (Ozafsarlioglu, 2018: 4). Pazarlama bir iletisim seklidir. Rakiplerin
goremedigini goriip iletileri hedef kitleye aktarmadir. Hem bilinirlik hem de giiven siirecidir
(Varnali, 2013: 27). Reklam, iiretici ile tiiketici arasinda dogal yollarla saglanamayan iletigimi
olusturma, iretici i¢in pazarlara ulagma, tiiketici i¢in ise iirlin, hizmet vb. hakkinda
enformasyon alma stirecidir (Yaylaci, 1999: 4). Dogru hedef kitleye iletiler gonderilirse reklam
basarili olur. Bu c¢aligmada zincir marketlerin youtube reklamlart incelenmistir. Tiiketim
kiiltiirinlin bir mecrasi olan zincir marketlerinden olan A101, Bim ve Sok reklamlar1 igerik
analizi teknigiyle incelenmistir. Caligma {i¢ bdliimden olugmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde tiiketim kiiltiiriiniin detayli bir literatiir taramasi yapilmistir. Ikinci béliimde ise

reklam olgusunu aktarilmistir, iiglincii bolimde de ise uygulama gerceklestirilmistir.
1. Tiiketim

Insan fizyolojik ya da biyolojik olarak kendine yetmez. Bu sebeple tiiketim kavramina
deginmeden dnce ihtiyag ve istek kavramlarini agiklamak gerekir. Ihtiyag, eylem degistirme ya
da eyleme gecmek i¢in yapilanlardir. Bize ihtiya¢ kelimesi Arapcadan geg¢mistir. Oradaki
tanimu ise hacet gereklilik demektir. (Bakirtas ve Demirhan, 2015: 76). Istek ise (TDK Sézliik,
2021) tanimina gore kisinin bir seye karst duydugu, gergeklesmesi durumunda mutlu oldugu
yonseme olarak adlandirilir. htiyag ve istek kelimeleri yakin seylerdir ama aymi degillerdir.
Ihtiyag daha hayatidir, nesneldir. A¢ kalan bir insanin yemek yemesi ihtiyagken, o insanin
kirmizi et yemek istemesi istektir. Buradan da anlasilacagt iizere istekler 6zneldir kisiden kisiye
farklilk gosterir (Bakirtas ve Demirhan, 2015: 77). Insan birtakim ihtiyaclarini disardan
saglamak zorundadir. Bu ihtiyaclar ¢ok fazla ve c¢esitliliktedir. Bu ihtiyaclarin giderilmesi

tiikketim olarak adlandirilir. Thtiyaglar disinda da bir tiiketim s6z konusudur. Bu dogrultuda
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tilketime, karsiligi olsun olmasin, ihtiyaglarin giderilmesi ve maddi manevi harcamalarin
yapilmasi denebilir (Torlak, 2016: 22). Tiiketimin ¢ikis noktasi ihtiyactir. Bu ihtiyaglar da temel
yeme icme ve barinmadir. Tiiketimin temel tanimi ihtiyaglarin giderilmesidir (Odabasi, 2013:
16). Tiiketimi, i¢inde bulunulan sosyal alana katilmak icin gerceklestirilen faaliyetler olarak
tanimlayabiliriz (Bugra, 2000: 10). Tiiketim toplumlarin devamliligini ya da sonunu getirir.
Programsiz ve yanlis tiiketim insanoglunun hosuna gitmeyecek sonuglarda meydana getirebilir
(Gocen, 2013: 177). Warde (2005: 137)’ye gore tliketim sosyal bir iletisim olarak tanimlanir.
Kisi giicii ve istekleri dogrultusunda isteklerde bulunur. Bu istekler statii, sosyal yasamdaki yeri
maddi gliciine gore sekillenir. Ve bu dogrultu da harcamalarini yapar. Hazlarina ulasir seklinde
tanimlar. Insan deneyimlerine gére birgok tiiketim tiirii oldugu bilinmektedir. Bunlar birinci
olan zorunlu ihtiyaglardan keyfi ihtiyaglara dogru uzanir. Zorunlu tiiketim, hayatimiza devam
etmemiz i¢in gerekendir. Fizyolojik olan yeme, icme ve giyinmedir. Burada keyfi hi¢bir sey
yoktur. Amag hayatta kalmaktir. Ikinci olarak 6zenli tiikketim ise tatmin edici tarzdadir. Zorunlu
tiiketimin bir iistiinde yer alir. Ornekle agiklamak gerekirse yemek yaninda su igmek yerine
kola ya da c¢esitli mesrubatlar1 kullanmaktir. Hayatta kalmak i¢in degil de tatmin edilmek i¢in
yapilan davranistir. Refah tiikketim ise siireklilesen kiigiik liiksler olarak ifade edilebilir. Alkol
kullanim1 buna giizel bir 6rnektir. Bunun iizerinde ise gosteris¢i tiiketim vardir. Bagkalar
kiyaslanarak tliketime devam edilir. Son olarak sembolik tiiketim ise, sosyal bir iletisim
siirecidir. Tiiketim, {iretmeden 6nce bile tekrarlanan bir olaydir. Uriin satin alma siirecinde en
onemli faktorlerden birisi de kisisel faktorlerdir. Kisi karar almay1 gerceklestirirken kendi
ihtiya¢ ve tatminlerini temel alir. Bu siirecte meslek, ekonomik durum, sosyal cevre, fiziksel
ozellikler cok 6nemlidir. Tiiketicinin satin alma siirecinde en ¢ok yas 6énemlidir. Bunun sebebi
muhtemel insanlarin yasma gore hareket etmesidir. Ornek vermek gerekirse yasma gore
giyinmesi ya da yeme i¢mesidir. Tiiketim tanimlarindan da anladigimiz {izere bir¢ok ¢esidi
mevcuttur ve siirekli olarak yenilenir Bunlar, zorunlu tiikketim, gosterisci tiikketim, sembolik
tiiketim, hedonist tiiketimdir (Yaylagiil, 2014: 103). Fizyolojik ihtiyaclar temeldir. Bu sebeple
yiyecek, icecek, barinma noktasi zorunlu tiiketime ornektir (Yaniklar, 2010: 26). Gosterisci
tiikketimin ortaya ¢ikisina farkli perspektiflerden de bakarsak temelinde sehirlesme vardir. Bir
arada yasayan insanlar bazi tiiketim materyallerinin statli kazandiracag: bilince davranmasi
sonucu ortaya ¢ikmistir. Bos vakitte sinemaya gitmek, pahali aktiviteler yapmak insanlar1 daha
yiiksek statiilii insanlarla bulusturmustur (Top, 2019: 27). Tiiketici, kendi kimligini tiiketerek
olusturur. Yani alinan bir nesneyi kendi kimligini desteklemek icin kullanir. Daha agik
ifadelerle alinan bir parfiim, kullanilan arag, giyilen takim elbise kisinin kim oldugunu ya da

olmak istedigini anlatir (Bocock, 1997: 74). Tiikketimin bir faydasi satin alma eylemi sonrasi
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kazanilan kimlik statiidiir. Anlagildig1 {izere bu tiikketim tarzi tamamen kisinin kurdugu bag ile

alakalidir (Torlak, 2010: 47).

Zincir marketler ayni bireyler tarafindan kurulan ¢ok sayida magazalar1 olan market
tarzlaridir. Tek merkezden kontrol edilir (Karafakioglu, 2006: 210). Cok sayida magazasi olan
marketler, zincir market tanimini olusturur. Birden ¢ok iiriin bu zincir marketlerin i¢inde
tiiketiciyle bulusur (Sekerkaya ve Cengiz, 2010: 70). Tiim magazalarda iirlin gruplar1 genelde
aynidir. Depoculuk sistemi vardir. Bolgelerde bulunan bu depolardan iirlinler magazalara
dagitilir. Bu zincir market tanimma uymak i¢in en az iki ve daha fazla magaza gereklidir
(Aydin, 2007: 38). Bu merkezler tiiketen insanlara kolaylik saglamak icin bircok tiiketim
tiirtiniin bir yerde toplandig1 yerlerdir. Planli bir yap1 i¢cinde bir¢ok grup vardir. Amag tiiketiciye
kolaylik saglamaktir (Cengiz ve Ozden, 2002: 68). Bunlar, planlanmis bir yapis1 olmali,
konumu herkesin kolayca ulagabilecegi bir nokta da olmasi, yeteri kadar otopark alanina sahip
olmasidir. Zincir marketlerin diger 6zelliklerine baktigimizda ise fiziksel bir devamlilik, aynilik
s0z konusudur. Yani bu magazalar birbirinin aynisidir. Temel sebebine baktigimizda ise
bilinirlik, tiim noktalarda ayni imaj ve itibar olusumunu goérmekteyiz (Tek ve Orel, 2006: 45).
Alig-veris mekanlari ile ilgili olumlu imajlarin olugabilmesi i¢in bireyin bu kurumlar ile ilgili

yeterli bilgiye sahip olmas1 gerekmektedir (Yarar, 2019: 65).
2. Reklam

Reklam, iiretici ile tliketici arasinda dogal yollarla saglanamayan iletisimi olusturma,
liretici icin pazarlara ulagsma, tliketici i¢in ise iirlin, hizmet vb. hakkinda enformasyon alma
siirecidir (Yaylaci, 1999: 4). Reklam bir kitle iletisimidir. Kitle iletisim aract kullanilarak
mesajlarin iletilmesidir (Bir, 1998: 13). En basit tanim1 yer zaman, mekan satin alinarak {iriiniin
satisinin saglanmasidir. Uretici ve tiiketiciyi bulusturma yontemi reklamdir (Elden, 2011: 16).
Reklam, iiretilen malin ya da hizmetin detayli sekilde anlatilma siirecidir. Reklam sayesinde
insanlar maldan ya da hizmetten haberdar olur. Diger ayni tiir iiriinlerle karsilastirma yaparlar.
Reklamin tanimlarma bakip ortaya cikan ozelliklerine baktigimizda, pazarlama iletisimi
icerisinde yer alan bir elemandir. Reklam, bir {icret karsiliginda yapilir ve reklam verenden
tiikketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir. Reklam, bir kitle iletisimidir. Reklam1 yapan
kurum/kurulus bellidir. Amag tiiketiciyi bilgilendirmek ve {iiriin hakkinda ikna etmeye
caligmaktir. Reklam ile iirlinlin siirekli hatirlanabilir olmasi saglanmaya c¢alisilir. Reklam

mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara getirilen ¢oziimler ortaya konulur.
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Reklam, diger pazarlama unsurlari ile hedeflenen amaca dogru koordineli olarak calisir

(Kocabas ve Elden, 2001: 16).

Isletmelerin kurulmasindaki en temel sebep kar elde etmektir. Bir isletme yoktur ki bu
amag i¢in olmasin. Bunu da rekabet ortamin da sadece reklamla basarabilirler. Hedefledikleri
satig oranlarina ulagsmak i¢inde reklama ihtiya¢ duyarlar. Bu sebeple reklam isletmelerin en
temel iletisim seklidir. Reklamin en biiyiik amaci mevcut miisterilere seslenmek ve onlar1 ikna
etmektir (Elden, 2013: 181-182). Insanlar iletisimi anlasabilme becerisi olarak gérmiislerdir.
Hem kendilerini anlatabilme hem de anlasabilmek ic¢in. Toplumsallagsmak i¢in iletisim sarttir.
Maddi manevi biitlin kiiltlir iletisimle olusur (Erkan, 1998: 10). Sanayi devrimi sonrasinda
kitlesel iiretim ortaya ¢ikti. Bunun 6ncesinde liretici ve tiiketici birlikte iken ayrilmis oldular.
Avrupa da iiretilen bir {iriin Asya kitasina pazarlandi. Insanlar haklarinda bir sey bilmedikleri
iriinleri almak istemediler. Bu igletmelerin zararma neden oldu. Bu kisimda reklam devreye
girmis oldu. Bu kopan bagi tekrar birlestirdi. Reklaminda iletisim siireci diger iletisim
siireglerine benzerdir. Kaynak, ileti, kanal, alic1 ve geri bildirimden olusur (Elden, 2013: 183-
185). Ureten icinde, tiiketen iginde bulusma noktasidir (Giilsoy, 1999: 9). Her sey degisime ve
gelisime aciktir. Insan davramslari da buna dahildir. Reklamcilikta bu 6lcii de degisim
gostermistir.  Gecmiste c¢igirtkanlarla magara duvarlariyla baslayan bu iletisim sekli
giiniimiizde yeni bir boyut kazanmstir. Cigirtkanlarin ilanlar1 halk arasinda duyuru seklindedir.
Aranan insanlar1 Ozellikleriyle beraber ilan ederlerdi. Bunun gibi birgok sekilde duyuru

gerceklesirdi (Elden, 2013: 146).

Reklamin hedef kitleye iletildigi konumlara reklam ortamlar1 denir. Hedef kitleyle
reklam burada bulusur. Internet, gazete, televizyon bunlardan birkag tanesidir. Yine reklam
mecralar1 basili ve diger olarak ayrilir. Insanlar basili medya araclarina daha ¢ok giivenir.
Bunun sebebi ellerinde fiziksel bir materyal olmasi olarak diisliniiliir. (Elden, 2013: 214).
Gutenberg’in matbaa makinesini icadinin ardindan reklamcilikta doniim noktasi oldu. Kisa
zaman igersin de genis kitlelere ulasan gazete donemin ana kitle iletisim araci olmustur.
Boylelikle basili olarak gerceklesen reklam faaliyetleri hiz kazanmigtir (Elden, 2011: 177). O
donem i¢in bir¢ok gazete ilan1 ya da duyurulardan bahsedilse de tespitlere gore kanitli ilk gazete
ilan1 Almanya yayinlanan bir ilag reklanudir. Ulkemizde gazetelerde yayinlanan ilk reklam
faaliyetlerini ise satilik arsa, ev gibi igerikler olusturmustur (Akt: Elden, vd., 2011: 395).
Kullanilan en eski reklam mecrasidir. Bu tarz basili reklam calismalarinda hedef kitle
gorsellerle etkilenir. Bu gorseller grafik, resim, yazi vb. seklindedir (Elden ve Kocabag, 2006:

32). Basili reklam mecralarinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Kalicidir, revize edilemez.
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Hedef kitle saklayabilir ve istedigi zaman tekrar okuyabilir. Bunun eksisi giincellenemez
olmasidir. Yine baski kalitesi kotii, tasarimlar ilgi ¢ekmiyorsa miisterinin dikkati ¢ekilemez
(Tekdemir Dékeroglu ve Gokgearslan, 2020: 318). insanlar baslangigtan bu yana iletisim kurma
ve haber alma istegi i¢inde yasamislardir. Gazete de diger kitle iletisim araclar1 gibi temelde
bilgi verme islevi tasir. En biiyiik avantaji kisa zamanda kitlelere ulagsmasidir. Bu sebeple
reklam verenler gazeteyi reklam mecrasi olarak tanimiglardir (Tokgéz, 1981: 8). Dergiye
baktigimizda ise kagit ve baski kalitesi iyi olursa gazeteye gore daha basarili bir reklam
calismas1 olur. Maliyetli bir ¢alismadir. Uriin dergi eslestirmesi ¢ok dikkatli yapilmalidir.
Yayilma alani sinirhdir. Reklam fazla bir alana yayilmaz. Bunu dijitallesme ile asabiliriz.
Masrafli ve zor bir alan olmasi ¢ok fazla tercih edilmeme sebebidir (Tekdemir Dokeroglu ve
Gokgearslan, 2020: 319). El ilanlar ise pratik basili reklam materyalleridir. Genelde ana
reklam1 destekleyecek kiigiik yazilar ya da gorsellerdir. Maliyet ¢ok diigiiktiir. Bunlar ana
reklam1 destekleyecek kiiglik unsur duyuru caligmalaridir (Tekdemir Dokeroglu ve
Gokgearslan, 2020: 319). Diger reklam ortamlarindan yeni medyaya baktigimizda ise farkli
iletilerin tim diinyayla aninda paylasilmas: seklinde ifade edilebilir (Akt: Karaismailoglu,
2014: 302). Yeni medya kavrami, sayisal, akiskanlig1 olan, zaman ve mekan kavramlarim
ortadan kaldiran, ¢cok genis kitlelere goriilmemis siirelerde ulasan mecradir. Iletiler aninda ¢ok
genis kitlelere ulasir (Torenli, 2005: 87). En temel ve diger mecralardan ayiran en 6nemli
ozelligi interaktif olmasidir. Geleneksel mecralarda ileti ya da mesaj tek kisiden ¢ikar ve hedef
kitleye ulasir. Aninda bir doniit beklenmez. Fakat yeni medya iletisiminde aninda feedback
olusabilir. Bir¢ok kisi goriisiinii belirtebilir, asimetrik olmayan iki yonlii bir iliski vardir. Buda
hedef kitlenin duygularin1 gérme olasiligi saglar (Torenli, 2005: 128). Yine geleneksel
medyadan ayiran bir fakta sanal olmasidir. Her sey sanal diinyada geger. Fiziksel olarak
algilayamay1z (Giilnar ve Balci, 2011: 69). Genel ag olarak adlandirilir (TDK Sézliik, 2020).
Cok yakin bir ge¢misi olan internet adeta bir viriis gibi yayilmaktadir. Her ilgi alanina yonelik
icerikler bulunan internet her giin 6nemi artan ve gelisen bir teknolojidir (Akbulut ve Balkas,

2006: 94).

Internet kavramiyla beraber Diinya kiiciiliip, zaman mekan olay1 ortadan kalkmustir. Her
ileti aninda Diinya’nin diger ucuna ulasabilmektedir (Alankus, 2005: 35). Internet 1960’larda
iiniversiteler i¢in kurulmustur. Amag veri aligverisi saglamaktir. Verileri korumakta buna
dahildir (Sari, 2008: 6). Ulkemizde ise 1993’te ODTU-TUBITAK ortakliginda ilk internet
kullanima agilmistir. Ardindan diger kurumlar bunu takip etmistir (Sari, 2008: 7). Yayin yapan

mecralar ise yazilt mecralara gore daha kisa siirede kitlelere ulasirlar. En temel kullanim
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sebepleri arasinda bu vardir (Elden, vd., 2011: 395). Radyo, ulastig1 cografi alan ve kisi
bakimindan radyo kuvvetli bir kitle iletisim aracidir. Yerel ve ulusal yayin yapan radyolar etkili
reklam mecralar1 olmustur. Her yerde dinlenebilmesi aracta, evde, is yerinde avantajdir. Ayn
sekilde ucuz bir iletisim seklidir. Belirli bir siire sinir1 yoktur. Okuma yazma bilmeyenlere de
ulasabilmesi radyoyu cazibe merkezi haline getirmistir. Hedef kitle dogru tahlil edilirse etkili
bir reklam olur. Satin alma davranigi saglanir (Elden, vd., 2011: 395). Televizyona baktigimizda
ilk kez 1940’lh yillarda reklam araci olarak kullanilmaya baslandigi goriilmektedir.
Televizyonun izleyici tizerinde etkisi diger kitle iletisim araglarina gore fazladir. Bunun sebebi
ise 5 duyu organimizin ¢oguna hitap edilebilmesidir. Yapilan arastirmalar hem goriintiilii hem
de sesli reklamlarin daha etkili oldugunu savunmustur. Ayrica radyo gibi okuma yazma
bilmeyenlere de hitap etmesi televizyonu etkili bir kitle iletisim araci olarak gostermistir. Her
yasa ve kitleye uygun program sunan televizyonun her gecen giin kitlesi artmaktadir (Elden,
2011: 124). (TDK Sozliik, 2020)’ye gore televizyon "Vericiden iletilen dalgalarin goriintii ve
ses olarak goriinmesini ve duyulmasini saglayan aygit, televizyon alicist" olarak tanimlanir.
Diger bir goriintiilii sesli reklam mecrasi sinemalardir. Sinemalar da ¢ok farkli ve fazla reklam
caligmalar1 yer almaz. Bunun sebebi hedef kitlenin ¢ok dar olmasi ve maliyetli olmasidir.
Sinema salonlarindaki reklamlar salona yoneliktir. Ornegin sinema filmi dncesinde kola satisi
yapmak icin gerceklestirilebilir (Unsal, 1984: 452). i¢ mekan da yapilmayan reklam tiirlerine
acik hava reklam mecralar1 denir. Hedef kitle dogrudan reklama maruz birakilmalidir. Mesajin
ulagsabilmesi 3 ile 7 saniye arasinda miimkiin olmalidir. Sade ve anlasilir bir ¢alisma olmalidir
(Basal, 1993: 130). Bu tarz reklamlarin diger ad1 outdoor reklamlardir. Kendi i¢inde de ayrilir.
Mobil reklamlar, otobiis ya da dolmuslarin i¢inde ya da tizerinde gordiigiimiiz reklam tiirleridir.
Dikkat cekici ve anlasilir reklamlardir. Ikinci olarak billboard dedigimiz reklam mecralari
vardir. Binalarin dis giydirmesi, ya da biiyiikk cadde, sokaklar yerlestirilen biiyiik reklam
caligmalaridir. Son olarak sehir mobilyasi denen reklam tiir ise adindan da anlasilacagi tizere
ozellikle reklam calismasi icin gelistirilen materyal reklamlaridir. Ornegin otobiis duraklari,

dinlenme alanlari, 6zel olarak yapilan alanlardir (Karagor, 2007: 51).

3. Zincir Marketlerin Youtube Reklamlarmmin incelenmesi Uzerine Bir

Calisma
3.1. Arastirma Konusu ve Problemi

Tiiketim temelde zorunluluktur. Hayatimiz1 devam ettirebilmek i¢in tiiketmeye ihtiyag

duyariz. Calisma icinde, tliketim ve reklam iliskisi ele alinacaktir. Cagimiz da tiiketim
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doniismiistiir. Tiiketim vakit gecirme, eglendirme islevi gormektedir. “Basit bir ifadeyle
tilketim, insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak iizere sunulan mal ve hizmetlerin,
karsiliginda bir bedel 6denmek kaydiyla alinmasi ve tiiketilmesi olarak ifade edilir” (Meg,
2012: 3). Pazarlama iletisim stratejisi olan reklamcilik faaliyetleri tiikketimi saglamaktadir.
Reklam faaliyetleri dogrudan ya da dolayl tiiketimi etkilemektedir. Bu dogrultuda fireticiler
reklam filmleri ile hedef kitleye ulagsmak isterler. Bunu ise ¢esitli imge ve goriintiilerle yaparlar
ve bu yolla iletileri kitleye gonderirler. Arastirmanin konusunu birer market zinciri olan A101,
Bim ve Sok firmalarinin youtube sitelerinde bulunan 2021 kasim ayina kadar yayinladiklar
video reklamlarin incelenmesi olusturmaktadir. Bu reklam faaliyetlerinde kullanilan reklam

filmlerinin nasil yapilandirildig1 aragtirma kapsaminda incelenmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligma, 6rneklem dahilindeki zincir marketlerin Tiirkiye’deki video reklamlarim
olustururken izledikleri yollar1 ortaya koymay1 amaglamaktadir. Zincir marketlerin, hedef
kitlelerine video reklamlarda nasil seslendigini ortaya koymaktir. Video reklamlarda kullanilan
ogeler, kisilerin durumlari, reklamlarin ¢ekildigi mekanlar, market raflarindaki gostergeler,

sOylem dili gibi bir¢cok 6genin incelenmesi amaglanmaktadir.
3.3.  Arastirmanin Onemi

Toplumun kars1 karsiya oldugu bu reklam faaliyetlerinde bulunan gdstergelerin ne
anlama geldigini bilmek olduk¢a dnemlidir. Uretimin en 6nemli 6gesi tiikettirmektir. Amag
hedef kitleye her tiirlii lirlin ve hizmeti pazarlamaktir. Bu sebeple reklamlarin 6nemi biiytiktiir,
reklamla tretici tliketiciye ulasir ve dolayli ya da dolaysiz bir iletisim kurar. Bu ¢aligma ile
hedef kitleye verilmek istenen mesajin nasil igeriklerle verildigi anlatilacaktir. Calisma s6z
konusu sektorde ileride gerceklestirecek reklamlara bir 1sik tutmasi baglaminda 6nemlidir.
Ayrica calisma, ileriki akademik caligmalara bir katki saglama bakimindan da 6nem arz
etmektedir. Calisma igerik analizi yontemiyle video igeriklerinin incelendigi ¢alismalara bir

ongorii olusturacaktir.
4. Yontem
4.1. Arastirma Yontemi

Arastirma nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi teknigiyle analiz edilmistir.

Icerik analizi teknigi iletisim ¢alismalarinda ¢ok kullanilan bir yontemdir. Icerik analizi teknigi
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ile iletilerin agik ve asikar igerigi; nesnel, dlciilebilir ve dogrulanabilir sekilde aciklanmaya
calisilir (Fiske, 2003: 176). Igerik analizi yonteminde iletisimin belirgin icerigi, objektif,
sistematik ve niceliksel olarak tanimlanir (Gokge, 2001: 7; Gokge, 2006: 18). Bu yontemle
gostergeler kategorilestirip sayisallastirma islemine tabi tutulmustur. Icerik analizi yontemiyle
iletiler sayisallastirilarak ¢ikarimlar yapilmustir. Igerik analizi yonteminde reklamlarda
kullanilan 6geler, kisilerin durumlari, reklamlarin ¢ekildigi mekanlar, market raflarindaki
gostergeler, sdylem dili gibi ayrilip kodlama cetveline bagl kalinarak incelenmis ve nesnel

sonuclara ulasilmistir.
4.2.  Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini zincir market reklamlar1 olustururken 6rneklemimizi ise A101,
BIiM ve SOK video reklamlar1 olusturmaktadir. Bu reklamlara youtube uygulamasi iizerinden
ulasilmistir. Incelenen bu reklamlar firmalarin youtube hesaplarinda bulunan ilk reklamlardan
2021 Kasim ayina kadar olan reklamlardir. Orneklem dahilinde toplam 60 reklama ulagilmustir.

Youtube’deki videolar disindaki icerikler 6rnekleme dahil edilmemistir.
4.3. Veri Toplama ve Veri Analizi Araci

Verilere youtube video izleme programina A101 reklam, Bim reklam ve Sok reklam
yazilarak aranmistir ve elde edilen video reklamlardaki bulgular SPSS programinda olusturulan
icerik analizi kod cetveline girilmistir. Videolar firmalarin resmi youtube sayfasindan

alinmustir.
Uygulama

Frekans Tablolar

Magazalarin Yaymlanan Reklam Oranlar1 Nedir?

Tablo 1
Gegerli Frekans % Gegerli %
A101 32 53,3 53,3
Bim 15 25,0 25,0
Sok 13 21,7 21,7
Toplam 60 100,0 100,0
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Orneklem dahilin de yer alan reklam calismalarinda markalardan en ¢ok A101
reklamlarin1 gérmekteyiz. Bunun sebebi A101 magazalarinin pazarda daha fazla yer edinme
¢abast olabilir. A101 reklamlar1 % %53,3’liik bir oranla birinci sirada yer alir. Ikinci sirada ise
beklenildigi gibi A101’in piyasadaki rakibi Bim reklamlar1 % 25,0’lik bir oranla yer almaktadir.

Orneklemimizin son sirasinda ise Sok reklamlar1 % 21,7°lik bir oranla yer almaktadir.

Reklamlarda Yer Alan Cinsiyet Dagilimi Nedir?

Tablo 2
Gegerli Frekans % Gegerli %
Kadin 45 75,0 75,0
Erkek 15 25,0 25,0
Toplam 60 100,0 100,0

Arastirilan reklam ¢alismalariin genel cinsiyet dagilimima baktigimizda ise kadinlar
birinci sirada % 75,0 ile yer almaktadir. Reklamlardaki erkek orani ise % 25,0’ dir. Bu veriler

1s181nda reklamlarin hedef kitlesinin kadinlar oldugu varsayilabilir.

Reklamlarda Oynayan Kisi Sayilar1 Nedir?

Tablo 3
Gegerli Frekans % Gegerli %

Bir Kisi 2 33 33

Iki Kisi 10 16,7 16,7
Ug Kisi 7 11,7 11,7
Daort Kisi 1 1,7 1,7
Bes Kisi 7 11,7 11,7
Alt1 ve Uzeri 33 55,0 55,0
Toplam 60 100,0 100,0

Yayinlanan zincir market video reklam calismalarinda tiikketimin bireysel bir eylem
olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca alti kisi ve lizeri kategorisinde % 55,0’lik bir oranla
gormekteyiz. Reklamlarda bir kisiden fazla olma orani %96,7°dir. Hemen ardindan iki kiginin
yer aldig1 reklamlar1 % 16,7’lik bir oranla gérmekteyiz. Bes ve ii¢ kisinin yer aldigi reklam

caligmalari oranini ise % 11,7 olarak gérmekteyiz. Bir kisinin yer aldig1 reklam ¢aligmasi ise %
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3,3’liikk bir oranla karsimiza ¢ikar. Dort kiginin yer aldigt reklam calismast ise % 1,7’lik bir

veriyle karsimizdadir.

Reklamlarda Dis Ses Var mi?

Tablo 4
Gegerli Frekans % Gegerli %
Var 49 81,7 81,7
Yok 11 18,3 18,3
Toplam 60 100,0 100,0

Dis ses, reklam filmlerinin anlati diizeyini artirmaktadir. Goriintiiniin o anda
anlatamayacagi bir¢ok mesaj1 dis ses verebilmektedir. Ayrica dis ses sayesinde belirli bir iicret
karsilig1 satin alinan mekan ve zaman daha tasarruflu sekilde kullanilabilmektedir. Reklamlarda
ilgi c¢ekiciligini artirmak icin farkli yollara basvurulmustur. Bunlardan biri de dis ses
kullanimidir. Reklamlarda dis sesin etkisi oldukc¢a biiyiiktiir (Demirci, 2021: 102). Calismada
elde edilen bulgulara bakildiginda %81,7 oraninda reklamlarda dis ses kullanilmaktadir. Dis

ses olmayan reklam caligsmalari ise %18,3 diir.

Reklamlarda Miizik Var m1?

Tablo 5§
Gegerli Frekans % Gegerli %
Var 60 100,0 100,0

Incelenen biitiin reklamlarda miizik unsuruna rastlanilmaktadir. Hem goriintii hem
miizik reklam anlatisin1 gili¢lendirmektedir. Reklamlarda kullanilan goriintiiniin yan1 sira
sunulan miizik ile duygu ve diisiincelere daha etkin bir sekilde seslenilebilmektedir. Miizik
kullanim1 reklamlarda tercih edilir. Bunun sebebi miizigin reklami desteklemesi, dikkat
cekmesi, lirlinlin anlagilmasini saglamasi gibi sebeplerdir. Reklamlarda kullanilan miizikler
hatirlanabilirlik acgisindan da ¢ok onemlidir. Reklam karistirilsa bile miizikten bu ayrim
yapilabilir Tiim bu sebeplerden 6tiirli reklam caligmalarinin tamaminda miizik bulundugu

goriiliir (Ugur, 2011: 3).
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Reklamlarda Giyim Tarzi1 Nasildir?

Tablo 6
Gegerli Frekans % Gegerli %

Geleneksel 5 8,3 8,3
Modern 32 53,3 533
Her ikisi

23 38,3 38,3
Mevcut
Toplam

60 100,0 100,0

Reklam g¢aligmalarinda kisilerin giyim tarzlarina bakildiginda modern imgeleri birinci
sirada %53,3’liik bir oranla gdérmekteyiz. Modern giyim tarzi gilinliik hayatta en fazla
karsilagilan giyim tarzi konumundadir. Reklamin gergek hayatlada iliskili olmasi gerektigi
diisiiniildiigiinde de bu sonucu gormek olduk¢ca normal varsayilabilir. Bundan dolay1
reklamlarin yarisindan fazlasinda modern giyimli oyuncular bulunmaktadir. Hemen arkasinda
%38,3’liik bir oranla da hem geleneksel hem de modern moda tarzinda giyinen kisilerin bir
arada oldugu reklamlar goriilmektedir. Son olarak geleneksel moda tarzinin benimsendigi
reklam ¢aligmalari ise %8,3’liik bir oranla yer almaktadir. Bu tarz reklamlar, hedef kitlenin yagh
oldugu ya da konsept reklamlarda 6rnegin bayram ve diger 6zel giin reklam c¢aligmalarinda

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Reklam Anlatic1 Dis Ses Cinsiyeti Nedir?

13

Tablo 7

Gegerli Frekans % Gegerli %
Erkek 35 58,3 64,8
Kadin 8 13,3 14,8
Kadin-Erkek 10 16,7 18,5
Cocuk 1 1,7 1,9
Toplam 54 90,0 100,0
Sistem

6 10,0
Toplam 60 100,0

Reklam ¢aligmalarinda seslendirmenin etkisi bilinmektedir. Bundan dolayi reklamlarda
dis ses olarak kullanilan anlaticilar mevcuttur. Tabi dis ses cinsiyeti de reklam ¢alismalarina
gore degismektedir. Calismada daha ¢ok erkek sesi tercih edilmistir. % 58,3’liik bir oranda
reklamlarda erkek sesi kullanilmigtir. Reklam verenlerin erkek dis sesleri tercih etme sebepleri
ise tamamen geleneksel olarak diisiiniilebilir. Kadinlarin seslendirdigi reklam ¢aligmalari ise %
13,3’liik bir oranla ikinci sirada yer alir. Kadinlarin ise seslendirme yaptig1 reklam ¢aligmalari

daha feminen olarak nitelendirilir (Aktaran, Demirci, 2021:105).

Reklamlar Hangi Zaman Arahginda Cekilmistir?

Tablo 8
Gegerli Frekans % Gegerli %
Gece 1 1,7 1,7
Giindiiz 46 76,7 76,7
Belirsiz 2 33 3,3
Coklu Zaman 11 18,3 18,3
Toplam 60 100,0 100,0

Reklamlarin ¢ekim zamanlarina bakildiginda ise tiiketimin en ¢ok yapildigi zaman
dilimi olan giindiizii gormekteyiz. % 76,7’lik bir oranla reklamlar glindiiz ¢ekilmektedir. Zincir

marketlerin agik olma saatleri de ¢ogunlukla giindiiz vaktine tekabiil etmektedir. Bundan dolay1
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reklam filmlerindeki zaman biiyiik bir cogunlukla giindiiz vakti olarak betimlenmistir. Hemen
ikinci sirada ise bir¢ok zaman diliminin i¢inde oldugu reklam ¢alismalarint % 18,3’liikk bir
oranla gormekteyiz. Zaman diliminin belli olmadigi reklamlari ise % 3,3’likk oranla
gormekteyiz. Son olarak gece g¢ekilen reklam calismalar1 ise % 1,7°1ik bir sonugla karsimiza
cikmaktadir. Gece g¢ekilen reklamlar daha ¢ok tiliketicinin arka planda ki akis1 gorebilmesi,
markalarin tiiketiciler i¢in ne tiir fedakarliklar yapildiginin anlatildigi film tarzlari olarak

goriiliir.

Reklamlarda Kasa Goriiniiyor mu?

Tablo 9
Gegerli Frekans % Gegerli %
Evet 7 11,7 11,7
Hayir 53 88,3 88,3
Toplam 60 100,0 100,0

Reklamlarda 6deme kismi ¢ok fazla gosterilmemektedir. Tiiketicinin iirline sahip olmast
ve bunun sonucu olusan mutluluk ve haz gosterilirken bunun karsiligi 6dedigi bedele yer
verilmemektedir. Nitekim calismada da biiyiik ¢ogunlukla miisterilerin aldigi iirlinlerin
licretinin 6dendigi kisim yer almamaktadir. Odemenin yer almadig1 reklamlar %88,3 iken,

O0demenin yer aldig1 reklamlar ise %11,7 oranindadir.

Reklamlarda Odeme Araci (Para, Kredi Kart1) Gériiniiyor mu?

Tablo 10
Gegerli Frekans % Gegerli %
Evet 2 33 3,3
Hayir 58 96,7 96,7
Toplam 60 100,0 100,0

Nitekim 6deme aract olan paraya da reklamlarda pek fazla yer verilmemektedir.
Tiiketici reklamlarinda 6deme ya da para ¢ok az goriiliir yada hi¢ goriilmez. Orneklem dahilin
de izledigimiz reklamlarda para yani 6deme aract % 96,7’lik bir oranla gosterilmemektedir.

Para goriinen reklam ¢alismalari ise % 3,3'liik bir orandadir.
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Reklamlarda Séylem Dili Nasildir?

Tablo 11
Gegerli Frekans % Gegerli %
Ciddi 46 76,7 76,7
Abstirt 14 23,3 23,3
Toplam 60 100,0 100,0

Incelenen reklam ¢alismalarinda genelde ciddi bir dil kullanilmistir. Bu tarz reklamlarin
yiizdesi 76,7°dir. Absiirt diye nitelendirdigimiz dil ise % 23,3’liikk bir oranla karsimiza ¢ikar.
Reklamlarda kullanilan ciddi dil ayn1 zamanda mesaji dogrudan aktarmak i¢in etkili bir

yontemdir. Bunun yani sira espritiiel ¢ekicilik yontemine de bagvuruldugu goriilmektedir.

Reklamlarda ki Alsveris Tiirleri Nelerdir?

Tablo 12
Gegerli Frekans % Gegerli %
Geleneksel Aligveris
45 75,0 75,0
(Magazada Gergeklestirilen)
Online Aligverisg 7 11,7 11,7
Ozel Giin Reklam1 (Bayram
2 3,3 3,3
Anneler Giinii)
Uriin Kullanma 1 1,7 1,7
Uriin Hikayesi Anlatim
5 8,3 8,3
Reklami (Tarladan Eve)
Toplam 60 100,0 100,0

Ornekleme dahil edilen reklam ¢alismalarnin tiiriine baktigimiz da en gok geleneksel
reklam aligverisini yani magazaya gidip fiziksel alig-veris tarz1 goriilmektedir. Bu durumun
oranina bakildiginda ise 75,0’lik geleneksel alig-verisin birinci sirada yer aldigi goriilmektedir.
Ikinci sirada ise online yani dijital aligveris tarzin1 %11,7°lik oranla géormektedir. Uriin hikayesi
tarz1 reklam c¢aligmalar1 ise bir meyvenin ya da sebzenin tarladan tiiketicinin mutfagina giden
siirecini anlatir. Bu tarz reklam c¢alismalar1 ise %8,3’liik orandadir. Ozel giin reklamlar1 yani
bayram da ya da diger 6zel giinlerde gergeklestirilen reklam ¢alismalaridir. Bu tarz reklamlarda
%?3,3’liik oranla karsimiza ¢ikar. Son olarak da iirlin kullanimini anlatan reklam c¢aligmalari

%1,7 oranla yer almaktadir.
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Reklamlarda Kisilerin Fiziksel Durumlar: Nasildir?

Tablo 13
Degerler

Reklamdaki Kiginin Durumu N %
Ayakta 23 8,4%
Oturuyor 52 19,0%
Uzaniyor 4 1,5%
Yiriiyor 50 18,2%
Konusuyor 32 11,7%
Alig-Veris 113 41,2%

Toplam 274 100,0%

Incelenen reklam c¢alismalarinda, kisilerin durumlarina bakildiginda en yiiksek oranda
alig-veris hali yer alir. Reklamlarda yer alan kisilerin %41,2’si alig-veris yaparken
goriilmektedir. Reklam filmlerinde amac kisiyi alis-verise tesvik etmektir. Ozellikle market
zincirlerde temel amag tiiketime yonelik satin almadir. Bir tiilketim mecras1 olan zincir
marketler, reklamlarinda alis-veris basat unsurdur. Ikinci sirada ise % %19,0’lik bir veriyle
reklamlarda kisilerin oturduklar1 goriilmektedir. Oturur vaziyetteki kisiler daha c¢ok {irtinleri
tiiketirken betimlenmistir. Buna ¢ok yakin olan %18,2’lik bir veride de kisilerin reklamda

hareket halinde yiiriidiikleri gozlemlenmektedir. Reklamlarda diyalog da s6z konusudur.

Reklamlarda Yer Alan Kisilerin Yas Arahklari Nedir?

Tablo 14
Degerler
Reklamdaki Yas Araliklar N %
Geng 118 42,3%
Orta Yaslh 133 47,7%
Yash 28 10,0%
Toplam
279 100,0%

Incelenen reklam filmlerinde biiyiik oranda (%47,7) orta yash grup yer almistir. Orta
yasli bireylerin alim giiciiniin daha fazla oldugu ve alig-veris islerini genelde bu yas grubundaki

kisilerin gerceklestirdigi diisiiniildiiglinde, 6rneklem dahilindeki reklamlarda yer alan kisilerin



KRITIK ILETISIM CALISMALARI DERGISI (2022) SONBAHAR-02 17

yas durumlarmin en fazla orta yash bireyler olmasi dogal gdziikmektedir. Ikinci grupta ise %
42,3’lik bir oranda gengler yer almaktadir. Genglerin dinamizminin siklikla yer aldig
reklamlarda, geng bireyler reklamlarda boy gostermektedir. Son grupta ise oldukca diisiik bir

oranda yasllar yer almaktadir.

Reklamlarda Kisilerin Market icindeki Alis-Veris Durumlari Nedir?

Tablo 15
Degerler

Alig-Verig Durumu N %
Erkek Araba 14 13,3%
Kadin Araba 29 27,6%
Erkek Para 1 1,0%
Kadin Para 4 3,8%
Erkek Uriin 12 11,4%
Kadmn Uriin 25 23,8%
Kadin Kasa 9 8,6%
Erkek Kasa 11 10,5%

Toplam 105 100,0%

Reklam calismalarinda kisilerin market i¢cinde alig-veris hallerine bakmak 6nemlidir.
Tiiketim daha 6nce de bahsedildigi gibi kadin ile zdeslestirilmis bir olgudur. Orneklem dahilin
de incelenen reklamlarda eylem hali olarak en fazla “Kadin Araba” (kadinlarin alis-veris arabasi
kullanmalar1) %27,3 diir. Reklamlardaki hedef kitlenin kadinlar oldugu diisiiniiliirse, kadinlarin
alig-veris eyleminde daha fazla yer almalar1 olagan goriilebilir. Ikinci sirada ise yine “Kadimn
Uriin” (Kadinlarin iiriinleri incelemesi) eylemi goriilmektedir. Market zincirlerdeki alig-veris
eyleminde kadinlar daha fazla etkilesim halindedir. Hemen ardinda % 13,3’liik bir veriyle
“erkek” market i¢cinde pazar arabasiyla goriilmektedir. Bunun ardindan % 10,5 ile erkek kasada
goriilmektedir. % 8,6 ile de kadim1 kasada goriilmekte. Zincir market film reklamlarinda
genellikle alma eylemi goziikiirken, verme (para vb.) eylemi goriilmemektedir. Odeme
kismindaki miisteriler reklamlarda ¢ok fazla gosterilmez, daha ¢ok bir {iriine sahip olma kismi

gosterilir. Verilerde “kadin para verirken”in yiizdesi 3,8’iken erkeklerde % 1,0’dir.
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Reklamlar Ev i¢inde Hangi Odalarda Cekilmistir?

Tablo 16
Degerler

Ev Ici Konum N %
Mutfakta 4 15,4%
Yatak Odasi 2 7,7%
Balkonda 6 23,1%
Oturma Odasi 9 34,6%
Bahge 3 11,5%
Yemek Odasi 2 7,7%

Toplam 26 100,0%

Incelenen reklam filmlerinde ev igindeki konumlara bakildiginda % 34,6’lik bir oranla
reklamlarin oturma odasinda c¢ekildigi gozlemlenmistir. Bu da ortak alanlarda tiim aile
bireylerinin hedef kitle oldugunu bizlere gdstermektedir. Uriinlerin tiiketildigi ev i¢i mekéan
olarak oturma odalar1 gosterilmekte ve bu durum paylasimin bir sonucu olarak
betimlenmektedir. Hemen ardindan % 23,1°lik bir oranla reklamlarin balkonda c¢ekildigi
gozlemlenmistir. A¢ik hava da ferah bir ortamda tiiketici satin aldirma eylemine itilmeye
calisilmis olabilir. Marketlerdeki i¢ ortamin zitt1 olarak ev ortamlarinda “Balkon™un tercih
edilmesi ayn1 zamanda tiiketiciye dig mekanin ferahligini1 gostermesi olarak diisiiniilebilir. %
15,4’lik bir veride ise reklam filmleri mutfakta ¢ekilmistir. Tahmin edildigi {izere burada
cekilen calismalarda yiyecek grubu basi gekmektedir. % 11,5’lik bir oranla da bahge ¢ekimleri
kullanilmustir. Ozellikle dogallifa ve samimiye dayanan reklam ¢aligmalarinda bahge tercih
edilmistir. Yemek odast % 7,7’lik bir oranla karsimiza ¢ikar. Ayni sekilde yatak odasinda

cekilen reklam galigmalart da % 7,7’lik bir oranla goriilmektedir.



KRITIK ILETISIM CALISMALARI DERGISI (2022) SONBAHAR-02

Reklamlarda Uriin, Magaza i¢inde Raftan Kim Tarafindan Ahmir?

Tablo 17
Degerler
Raftan Alan N %
Kadin 38 56,7%
Erkek 27 40,3%
Cocuk 1 1,5%
Kadin-Erkek 1 1,5%
Toplam 67 100,0%

19

Tipki markette cogunlukta kadin oldugu gibi satin alma isleminde (kasada {irtinleri alan

kisi) yine kadinlardir. Fakat ilging bir sonug¢ olarak, markette bulunan kisilerin cinsiyetine

bakildiginda %59,6 Kadin, %37,5 Erkek’tir. Uriinii kasada satin almaya gelindiginde ise bu

oran diismekte ve %56’ Kadin, %40,3 Erkek olmaktadir. Satin alma eyleminde reklamlarda

bulunan cinsiyetlere gére dagilimda, kadin ve erkek arasindaki fark azalmaktadir. Uriinii

magaza i¢inde alan grup % 56,7°1ik bir oranla kadinlardir. Hemen ardindan % 40,3’liik bir

oranla da erkekler kadinlar takip etmektedirler. Son siralarda ise % 1,5’lik oranla ¢ocuklar

diger % 1,5’lik oranla da kadin erkek yer almaktadir.

Reklamlarda Hangi Raflar1 Gormekteyiz?

Tablo 18
Degerler
Hangi Raf N %
Icecek 16 20,3%
Temizlik 14 17,7%
Sekerleme-Kuruyemis-Atistirmalik 16 20,3%
Aktiiel Uriinler 7 8,9%
Kirtasiye 2 2,5%
Cocuk Bakim 3 3,8%
Siit Uriinleri Sarkiiteri 7 8,9%
Et-Tavuk Sarkiiteri 4 5,1%
Meyve-Sebze 9 11,4%
Gida-Yemek Uriinleri 1 1,3%
Toplam
79 100,0%
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Incelenen reklamlarda gosterilen raflar boliimiine bakildiginda ise icecek grubu %
20,3’lik bir oranla goriilmektedir. Ayn1 oranda %?20,3’liikk bir bagka oranla da sekerleme-
kuruyemis-atigtirmalik grubu yer almaktadir. Hizli tiiketim {irtinlerinin bulundugu raflara daha
fazla yer verildigi goze carpmaktadir. Reklamlarda iiclincii sirda ise temizlik grubu yer
almaktadir, % 17,7°1ik bir veriyle de bu goriilmektedir. Meyve ve sebzeleri ise % 11,4 liik bir
oranla goriilmektedir. Hemen arkasinda ise %8,9’luk bir oranla aktiiel iiriinler, %8,9’luk oranla
siit lirtinleri grubu, % 5,1°lik bir oranla et-tavuk sarkiiteri yer almaktadir. Cocuk bakim % 3,8’lik

bir veriyle goriilmekte % 2,5 ile de kirtasiye tirlinleri gosterilmektedir.

Reklamlar Hangi Mekanlarda Cekilmistir?

Tablo 19
Degerler
Hangi Mekéanlar N %

Magaza igi 28 31,5%

Belirsiz 2 2,2%

Dis Mekan 34 38,2%

Coklu Mekan 18 20,2%

Ev 7 7,.9%
Toplam 89 100,0%

Orneklem dahilinde olan reklam filmlerine bakildiginda, ¢ekim alan1 olarak daha gok
dis mekanlar tercih edilmistir, %38’lik bir oranla bu durum goriilmektedir. Sadece magaza igi
degil ayn1 zamanda magaza disinda da bir¢cok reklam filmi gozlemlenmistir. Reklamlarda
iiriinlerin sadece magazalarda olmadig1 sosyal yasam igerisinde de tiiketildigi gosterilmeye
caligilmus olabilir. Ozellikle dogallik ve konsept yani bayram reklamlari gibi calismalar disarida
cekilmigtir. Mazaga igerisinde ise % 31,5’lik bir oranla reklam filmleri ¢ekilmistir. % 20,1°lik
bir veride ise hem magaza i¢i hem de diger mekanlar ayni film ig¢inde kullanilmistir. % 2,2’lik

bir oranla da reklam filmlerinin nerede ¢ekildigi bilinmemektedir.
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Reklamlarda Ortam Durumu Nedir?

Tablo 20
Gegerli Frekans % Gegerli %

Yalniz 13 21,7 21,7
Sosyal 23 38,3 38,3
Aile 16 26,7 26,7
Aile ve Sosyal

8 13,3 13,3
Toplam 60 100,0 100,0

Incelenen reklamlarin ¢ogunda kisiler sosyal ortamlarda betimlenmistir. % 38,3’liik

21

oranla en fazla sosyal ortamlar goriilmektedir. Reklam caligmalar1 % 26,7°lik bir oranda aile

temalidir. Reklamlarin ¢ogunlugunda birden fazla kisi mevcuttur, iiriinlerin tiiketiminde birden

fazla kisinin oldugu sosyal ortamlar daha c¢ok tercih edilmektedir. Reklamlarda yalniz

betimlenen kisinin oran1 %21,7 iken, birden fazla kisinin oldugu reklamlar %89,3’tiir. Ugiincii
ortam durumuna aktigimizda ise yalniz kisilerle gergeklestirilen reklam ¢aligmalar1 % 27,7 lik

bir orandadir. Son olarak hem aile hem sosyal olarak gordiigiimiiz ¢alismalar ise % 13,3’liik bir

oranla karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarda Magaza Disardan Gériiniiyor mu?

Tablo 21
Gegerli Frekans % Gegerli %
Evet 32 53,3 53,3
Hayir 28 46,7 46,7
Toplam 60 100,0 100,0

Zincir marketler reklam filmlerinde magaza fiziksel olarak digsaridan ¢ogu zaman

gosterilmektedir. Bunun sebebi ise reklamin kime ait oldugunun anlatilmak istenmesidir.

Magazanin digaridan goriiniimii magazalarin mekansal bilinirligini artirmay1 amaglamaktadir.

Market zincirlerinin temel satis noktalar1 fiziki mekanlardir ve bu mekanlarin digsaridan kolay

bir sekilde fark edilmesini isterler. % 53,3’liikk bir oradan mazagalar genis planla disardan

gosterilmektedir. % 46,7’lik oranda ise magazalar disardan gosterilmemektedir.
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Reklamlarda Lojistik (Ulasim) Goériiniiyor mu?

Tablo 22
Gegerli Frekans % Gegerli %
Evet 24 40,0 40,0
Hayir 36 60,0 60,0
Toplam 60 100,0 100,0

Lojistik kavramui, {iriiniin miisteriyle ve magaza ile olan ulasim siirecini anlatmaktadir.
Reklam ¢aligmalarinda % 40,0°lik bir oranda lojistik yani ulagim gosterilmektedir. Bu tarz
reklam caligmalarina daha ¢ok tiiketiciye verilen deger anlatirken basvurulmustur. % 60’lik
oranda ise reklam c¢alismalarinda lojistige yer verilmemistir. Bu tarz reklam ¢alismalar1 daha
cok {lirlinlin erken saatlerde kamyonlara yiiklenip, subelere ulastirilmasini anlatir. Bu tarz

reklamlarda tiiketici ile duygusal bir bag kurma s6z konusu olabilir.

Reklamlarda Diyalog Var mi?

Tablo 23
Gecgerli Frekans % Gegerli %
Evet 25 41,7 41,7
Hayir 35 58,3 583
Toplam 60 100,0 100,0

Reklamlarda ihtiyag halinde diyalog olabilir. incelenen reklamlarda diyalogun olmasi
ya da olmamast ile ilgili yakin bir dagilim gézlenmektedir. Bazi reklamlarda miisteri ile magaza
caligan1 ya da miisteri ile miisterinin diyalog kurdugu goriilmektedir. Incelenen reklamlarda %

58,3’liik oranla diyalog yoktur. Reklamlarda %41,7 oraninda diyalog ger¢eklesmektedir.
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Reklamlarda Diyalog Kimlerle Yapilmistir?

Tablo 24
Gegerli Frekans % Gegerli %
Erkek Kadin 7 11,7 26,9
Kadin Tek
(Kendine 2 33 7,7
Anlatiyor)
Erkek Tek
(Kendine 6 10,0 23,1
Anlatiyor)
Erkek-Dis Sesle 3 5,0 11,5
Erkek-Erkek 1 1,7 3.8
Kadm-Kadin 7 11,7 26,9
Toplam 26 433 100,0
Sistem 34 56,7
Toplam 60 100,0

Diyalog kullanilan reklamlara bakildiginda en fazla diyalog erkek-kadin arasinda %
26,9 ile goriilmektedir. Esit sekilde kadin-kadin diyaloglar1 % 26,9 ile goriilmektedir. Erkek tek
kategorisinde ise kisi kendisi ile konusmaktadir, bunun orani ise % 23,1°dir. Hemen ardindan
erkek, %11,5 oraninda dis sesle diyalog halindedir. Kadin tek kategorisinde kendi ile konusma
yiizdesi 7,7’dir. En sonda ise erkek-erkek diyalog %3,8’lik oranla goriiliir.

Reklamlarda Canh Hayvanlara Yer Verilmis mi?

Tablo 25
Gegerli Frekans % Gegerli %
Biiytikbas 3 5,0 5,0
Evecil 2 3,3 3,3
Verilmemis 53 88,3 88,3
Bir¢ok Hayvan Grubu 2 33 3,3
Toplam 60 100,0 100,0
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Incelenen reklamlarin biiyiik cogunlugunda canli hayvan kullanilmamistir. Bu durum %
88,3’liik bir oranla goriilmektedir. Diisiik ylizdelerde, biiyiikbas hayvan kullanimi % 5,0°lik
oranla goriilmektedir. Ozellikle konsept tarzda tanimlanan bayram vb. durumlarin yer aldig
reklamlarda bu tarz canlilar goriilmektedir. Ya da aymi sekilde dogallik vurgusu yapilan
reklamlarda canli hayvanlar kullanilmaktadir. Evcil hayvanlarin ise inceledigimiz reklamlarda
goriilme oran1 %3,3’diir. Birgok hayvan grubunun oldugu reklamlar ise yine % 3,3’liik oranla

goriilmektedir.

SONUC

Kisiler glinimiiz de tiiketimi, fizyolojik ihtiyaclarin ¢ok daha disinda
gerceklestirmektedirler. Tiiketim anlayis1 gilinlik bir aktivite halinde, devamliligi olan bir
davranis sekline doniigsmiistiir. Bu davranig gosteris i¢in ya da sembolik nedenlerle yapilir. En
cok tiiketen ya da en pahaliy1 tiikketme arzusu giiniimiiz tiiketim aliskanliklarma yone
vermektedir. Insan hayati1 boyunca yasamak icin tiiketmek zorundadir. Bu ihtiyaglar zamanla
ve maddi kazanglarla zorunlu tiiketimin disina ¢ikar. Bu tarz tiiketimler tatmin edici liikks
tilketimlerdir. Tiiketicilerin genel alig-veris durumlarina baktigimizda biiylik bir boliimii
hedonik tiiketim anlayisiyla tiiketim yaparlar. ki iiriin ya da hizmet ayn1 islevi gorse bile

hangisinden en ¢ok zevk alacaksa ve sergileyebileceklerse onu tercih ederler.

Tabi bu tarz tiketim anlayisinin dogmasina sebep olan da tiikketim endiistrisinin
islevleridir hi¢ siliphesiz ki zincir marketler de bu tiiketim carkina katkida bulunmaktadir.
Birgok yeni {iriiniin pazarlanmasi i¢in zincir marketler reklam ¢alismalar1 gergeklestirirler.
Zincir marketler miisterinin dikkatini ¢ekmek ve tiiketiciyi ikna etmek i¢in reklamlar1 etkin
sekilde kullanirlar. Uriinlerin ve alisveris mekaninin albenisini artirmak igin reklam ok etkili
bir yontemdir. Hem iiriinlerin tanitim1 hem de zincir marketlerin tanitimi reklam filmlerinde 6n
plana cikarilir. Tiiketiciye iiriinler bu yollarla duyurulur. Uriin ya da hizmet hakkinda bilgiler
verilir. Reklamlar hedef kitleye gore sekillenmektedir. Zincir marketler reklam ¢aligmalarin da
iiriin hedef kitlesi kimse o kisileri temel alarak reklam ¢alismasi gergeklestirir. Ornegin mutfak
iriinleri pazarlamasi yapilacaksa reklamlarda daha ¢ok mutfakta vakit gegiren ev hanimlar1 yer
alir. Ya da atolye triinleri pazarlamasi yapilacaksa beklenildigi gibi o reklam g¢aligmalarin da
ise erkekler yer alir. Reklamlar gergekligin bir yansimasi olarak ifade edilir. Bu sebeple

insanlarin giinliik yasamindaki rutinler ile reklamlar 6rtiigmelidir.

Insanlar zincir marketleri ¢ok fazla tercih ederler. Zincir marketler daha modern bir

tiikketim anlayisina sahiptir. Zincir market, tiiketicinin iirlinlere daha kolay ulasabilmesi i¢in
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etkili bir aragtir. Hem ucuz hem de kolay iade ve 6deme gibi bir¢ok avantaji vardir. Ayrica bu
zincir marketler bir¢ok yerde oldugu icin herkes i¢in ulasilabilir bir konumdadir. Bu sebeple
tiiketici zincir marketleri tercih eder. Kolay ulasilabilir olmalari, insanlarin kimi zaman bos
vakitlerini gecirmek ve tliketim yapmak i¢in bu mecralari segmesine neden olabilir. Tiim bu

sebepler zincir marketlerin cazibelerini artirir.

Orneklem dahilinde incelenen reklamlarda, reklamcinin ve tiiketicinin icinde bulundugu
kiiltiirlin etkisi goriilmektedir. Zincir market i¢inde kadinin ve erkegin konumu, iiriinlerle olan
iligkisi toplumun yansimasi seklindedir. Incelenen reklamlarda rol alan cinsiyet dagilimina
bakildiginda ise daha ¢ok kadinlari goérmekteyiz. Reklamlar genellikle toplumsal cinsiyet
rollerine gére konumlandirilmaktadir. Zincir market reklamlarinda kadinlarin tiikketimin hedef
kitlesi olarak belirlendigi varsayimini ¢ikarabiliriz. Yani kapitalizm kadinlar1 erkeklere gore
tiiketim konusunda bir adim 6nde gérmektedir. Ayrica reklamlar bize tiiketimin bireysel bir
eylem olmadigint da gostermektedir. Zincir marketlerin reklamlarinda toplumun her
kesiminden insan betimlenmektedir. Reklamlarda tiiketim aligkanliginin yediden yetmise

herkes tarafindan gerceklestigine dair bir soylem mevcuttur.

Reklamlarda tiiketiciyi etkilemek i¢in ¢esitli yollara bagvurulmustur. Bunlardan biri
reklamlarda kullanilan dis sestir. Kisitlh zamanda ve yiiksek biitce ile gerceklesen reklam
caligmalar1 iirlin ya da hizmet hakkinda kisa siirede bir¢ok bilgi aktarmak ister. Bunu da
gorsellerin yaninda dis sesle yapar. Bu anlamda dis sesin 6nemi biiyiiktiir. D1g sesin cinsiyeti
de bu 6l¢iide 6nemlidir. Reklamlarda miizik ve sozlii sark: kullanimi da reklamin amacina goére
sekillenir. Bu iki etken pazarlama da 6nemli rol alirlar. Reklamdaki goriintiiler ve mesaj
unutulsa bile bazen miizikle hatirlatma islevi yapilabilir. Miizik ve ses, duygu ve diislinceye

yon verebilir, satin alma davranisini dogrudan ya da dolayli bir sekilde etkileyebilir.

Arastirmalarda elde edilen diger verilere bakildiginda, reklamlarin markalarin itibar ve
imajlarini yiiceltmek icin yapildig1 goriilmektedir. Bu sebeple kimligi agik edecek, bilinirligi
artiracak biitiin gostergelere calismalarda yer verilir. Incelenen reklam ¢alismalarinda magaza
icinde kisilerin durumlarina baktigimizda biiyiik cogunlugun alig-veris eylemi i¢inde olduklari
goriiliir. Reklamin temel amacin bu eylemi iletmek (satin alma) oldugu diisiiniildiigiinde
reklamlarda bu tarz sahnelerin yer almasi gayet normaldir. Ekonomiye yon veren ve en ¢ok
aligverisi gerceklestiren siif orta gelirli siniftir. Reklamlarin da hedef kitlesini orta gelirli
siiflar olusturur. Ayn1 zamanda reklamlardaki karakterlerin cogunlugu orta yas grubundadir.

Magaza i¢inde cinsiyet dagilimina baktigimizda ise iirlinlerle kadinlarin daha ilgili oldugu
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gozlemlenmistir. Magaza i¢inde hem iirlinle hem de alis-veris arabasi ile kadinlar erkeklere
gore daha iliskilidir. Orneklem dahilinde incelenen reklamlarda, satin alma eyleminde kadinlar
erkeklere gore daha fazla yer almaktadir. Arastirmada goze carpan bir diger 6nemli husus,
reklamlarda ¢ogunlukla aile bireylerinin tiimiiniin yer almasidir. Ev i¢inde ortak alanlar diginda
gerceklesen reklam calismalari ¢ok az goriiliir. Zincir marketlerin reklamlarinda goriilen baska
bir anlay1s ise aktiiel irlinlere yani sinirlt sayida ve siirede pazarlamasi olan reklamlara oldukca
fazla yer vermeleridir. Bu tarz iiriinler miisteriyi magazalara ¢ekmek icin olduk¢a yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir. Bu reklamlar sayesinde hem bir merak olusturulur hem de bir firsatt
yakalama arzusu desteklenir. Arastirmamiz da yer alan diger bir sonug ise hizli tiikketim
iriinlerine reklamlarda diger iirlin gruplarina gore daha ¢ok yer verilmesidir. Raflarda yerini
alan bu grup tiiketim iirtinleri haz ve hiz ¢ag1 i¢in oldukca uygun iiriinlerdir. Reklamlarin biiytik
bolimii dis mekanlarda ya da magaza icinde c¢ekilmistir. Bunun sebebi ferah ortamlar da
insanlarin daha ilimli olarak goézlemlenmesidir. Magaza iginde ¢ekilen reklam caligsmalari

azimsanmayacak kadar fazladir.

Reklamlar gilindelik yasam ile uyumlu olmalidir, nitekim zincir marketlerin
reklamlarinda giindelik hayata dair bircok gosterge bulunmaktadir. Reklamlar tiiketimi
desteklemekte ve insanlarda bir tiketim arzusu olusturmaktadir. Dogru gostergelerin
kullanildig1r reklamlar tiiketiciye daha kolay ve etkili bir sekilde ulasir. Zincir market
reklamlarinda bireyler tiikketim ortamlarinda mutlu ve huzurlu bir sekilde betimlenmektedir. Bu
durum miisterinin bu mekanlar1 ziyaret etmesini kolaylastirir. Ayni zamanda bireyler bir bos

zaman etkinligi olarak bu mekanlar ile etkilesime gecerler.
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EXTENDED ABSTRACT

Research Topic and Problem

We need to consume in order to continue our life. In the study, the relationship
between consumption and advertising will be discussed. “In simple terms, consumption is
expressed as the purchase and consumption of goods and services offered to meet people's needs

and desires, provided that a price is paid in return” (Meg, 2012: 3).

The subject of the research is the examination of the video ads published by A101,
Bim and Sok companies, which are grocery chains, on youtube sites until November 2021. How
the advertising films used in these advertising activities are structured is examined within the

scope of the research.
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The Importance of Research

It is quite important to know what the indicators mean in these advertising activities
that society is facing. With this study, it will be explained how the message intended to be
given to the target audience is given with the contents. The study will create a prediction for

the studies in which video contents are examined by content analysis method.
Method
Research Method

The research was analyzed with content analysis technique, one of the qualitative
research methods. With the content analysis technique, the clear and obvious content of the
messages is tried to be explained in an objective, measurable and verifiable way (Fiske, 2003:

176).
Universe and sampling

While chain market ads constitute the universe of the research, A101, BIM and
SHOCK video ads constitute our sample. These ads that are examined are the ads that are from
the first ads found on the companies' youtube accounts until November 2021. A total of 60 ads

were reached within the sample.
Data Collection and Data Analysis Tool

The data were searched by typing A101 advertisement, Bim advertisement and Shock
advertisement into the youtube video monitoring program and the findings in the obtained video

advertisements were entered into the content analysis code ruler created in the SPSS program.
Result

People today also realize consumption much more outside of physiological needs. This
behavior is done for show or for symbolic reasons. The desire to consume the most or the most

expensive gives direction to today's consumption habits.

A person has to consume to live all his life. These needs go beyond compulsory
consumption with time and material gains. This kind of consumption is a satisfying luxury

consumption. When we look at the general shopping situations of consumers, a large part of
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them consume with the understanding of hedonic consumption. Even if two products or services
serve the same function, they prefer whichever of them they will enjoy the most and be able to

demonstrate.

Of course, it is the functions of the consumption industry that have led to the birth of
this kind of consumption understanding, and there is no doubt that chain markets also contribute

to this consumption wheel.

Chain grocery stores use advertising effectively to attract the customer's attention and
convince the consumer. Advertising is a very effective method to increase the attractiveness of
products and shopping places. Both the promotion of products and the promotion of chain
markets are highlighted in advertising films. Products are announced to the consumer in these

ways.

In the advertisements examined within the sample, the influence of the culture in which
the advertiser and the consumer are located is observed. The position of men and women in the
chain market, their relationship with products is a reflection of society. When we look at the
gender distribution of the roles in the ads examined, we see more women. Advertisements are
usually positioned according to gender roles. We can deduce the assumption that women are
determined as the target audience of consumption in chain grocery advertisements. In other
words, capitalism sees women one step ahead in terms of consumption compared to men. In
addition, advertisements also show us that consumption is not an individual action. People from
all segments of society are depicted in the advertisements of chain grocery stores. There is a
saying in advertisements that the consumption habit is realized by everyone from seven to

seventy.

When looking at other data obtained in the researches, it is seen that the advertisements
are made to glorify the reputation and image of the brands. The middle-income class is the class
that directs the economy and makes the most purchases. Another understanding seen in the ads
of chain grocery stores is that they place a lot of current products, that is, ads that have a limited
number and duration of marketing. Such products are used quite widely to attract customers to

stores.
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Ads should be compatible with everyday life, as a matter of fact, there are many
indicators of everyday life in the ads of chain grocery stores. In chain market advertisements,
individuals are depicted in a happy and peaceful way in their consumption environments. This
makes it easier for the customer to visit these places. At the same time, individuals interact with

these places as a leisure activity.



