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Ozet

Giliniimiiz rekabet kosullarinda pazardaki rakiplerin her gegen giin artmasi ve triinlerin standart-
lagsmasi, markalarin tiiketiciler iizerinde duygu uyandirmaya yonelik stratejiler gelistirmelerini zorunlu hale
getirmistir. Tiiketicinin duygularina yonelik ¢aligmalar yapmak, marka sadakatini arttiracagi i¢in uzun va-
dede markalar ile tiiketici arasinda duygusal bagin kurulmasina olanak saglamakta ve bu baglamda duygu-
sal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal pazarlama, tiiketicinin duygularini etkilemek, onlari
harekete gegirmek ve bazi hislerin uyandirilmasi i¢in kullanilan pazarlama yontemidir. Tiiketicilerin derin
hislerine hitap eden duygusal pazarlamanin amaci, pozitif bir ruh halinden, mutluluk ve giliven gibi daha
giiclii duygulara kadar duygusal deneyimler yasatmaktir.

Bu ¢alisma, duygusal pazarlamada slogan kullaniminin 6nemine dikkat ¢gekmek amaciyla 2018-
2019 yillar arasinda Cosmopolitan dergisinde yer alan Pandora reklamlarinin sloganlari, metinleri ve gor-
selleri analiz edilerek gergeklestirilmistir. Bu analizlerin bulgulari renk ve model kullanimi, tipografi, gor-
sel biitiinliik ve sloganin dilsel 6zellikleri agisindan incelenmis, goriinen ve goriinmeyen mesajlar yoluyla
duygusal pazarlamadaki rol ve etkileri gozlemlenmistir.
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THE IMPORTANCE OF USING SLOGANS IN EMOTIONAL MARKETING:
AN ANALYSIS ABOUT PANDORA ADS

Abstract

Nowadays, the increasing number of competitors and standardization of products have made it
necessary for brands to develop strategies that evoke emotion on consumers. In the long term, targeting the
feelings of the consumers helps incerasing brand loyalty, thus enabling the emotional connection between
brands and consumers and ends up with the notion of emotional marketing. Emotional marketing is a strate-
gy used to influence consumers’ feelings, motivates them and wakes up their senses. The goal of emotional
marketing is appealing consumers deep senses by helping them to experience strong feelings like positive
mood, happiness and trust.

This study was carried out to draw attention to the importance of using slogans in emotional
marketing. The slogans, texts and visual materials of Pandora’s ads which are involved Cosmopolitan ma-
gazine between 2018-2019 have been analyzed in accordance with this purpose. The ads are analyzed with
Barthes’ semiotic analysis method and aimed understanding of indicators and discovered their specialities.
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The findings of the analysis is observed in terms of colour and model usage, typography, visual integrity
and linguistic of the slogans. Then, the effects of these visible and unvisible factors were analyzed accor-
ding tho the concept of emotional marketing.

Keywords: Advertisement, Slogan, Experiential Marketing, Emotional Marketing.

Extended Abstract

In this era, brands are more aware that consumers think with both their rational and
emotional brains. In fact, emotions play a role not only in our unconscious, but also shape our
conscious thoughts about brands. Interestingly, the imagery that surrounds words and their mea-
ning (like a song, a photo, the script of the logo or the slogan) is more important than the words
themselves. Successful brands evoke valuable meaning through associated images, metaphors,
myths and legends that induce a particular emotional state and sense of psychological well being.
There’s no ‘single message’ that goes with a brand. Everything communicates something. Accor-
dingly, experiential marketing represents a new basis of competitive advantage, which is based
both emotional involvement along with creation of experiences. Experiential marketing can be
well-defined as a media mix promotional discipline used to inspire sensual interaction and phy-
sical fascination of consumer into brands In this sense, a sub strategy of experience marketing is
the emotional marketing whic is simply the ability to communicate powerfully through the use of
different techniques that evoke emotions.

Developers of an emotional marketing strategy can focus on diverse issues to transfer an
emotional marketing message. So, emotional marketing is a way to connect with your consumers,
develop meaningful relationships, and cultivate lasting customers. This type of marketing is me-
ant to humanize or personalize a brand, allowing your customers to form an emotional connection
with your product or service. Through a strategic mix of mediums, marketers can convey their
brand identity and vision. Emotional marketing depends on experiental marke

There is a science when creating the right type of advertising campaign. It takes a keen
understanding of who a brand’s audience is, and what emotion is best to elicit for a response. It
could be anger or happiness, sadness or inspiration. Consumers want to feel emotionally connec-
ted to the brands they select because it’s an extension of their own personality, style, and identity.
And loyalty grows once a close emotional link to a brand is formed. There are a variety of ways
to market business using emotion; storytelling, customizing and positoning are the main ones.
Besides these, choosing the right target market, leading with color; color and emotion are closely
tied, creating a brand community, targeting aspiration; aspirational campaigns are powerful be-
cause they tap into a dream, goal, or vision that your audience longs to reach, projecting an ideal
image even if it is not only the right solution.The above strategies can be combined and used to
evoke all kinds of emotion.

Besides, slogans are marketing messages that brands launch to connect with the consu-
mer. Many of them have been part of our lives and are easily identifiable. Socially, we can all con-

nect slogans like “Just Do It”, “I’m Lovin ‘It” or “Think Different” to their respective companies
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and also to certain values. Emotional slogans are those that connect through emotions. We can say
that the use of words such as pleasure, better, best, good or happiness connect with the pubic and
transmit positive emotions that manage to remain over time. Negative emotions also impact on
the public. As aa result, emotions are a very important way to connect with the public, and com-
panies can appeal to them in different ways: commercial videos, content or as in the case of this
paper; analyzed, through great emotional slogans of Pandora. In conclusion, in today’s marketing
environment, for a company to remain relevant and competent or not for it to lose market share

over other players emotional marketing is not an option but a must.

Giris

Teknoloji, ulagim ve iletisim olanaklarindaki ilerleme, tiiketici kimligindeki degisim, is-
letmeler arasindaki artan rekabetin sonucunda geleneksel pazarlama yaklasiminda bazi degisik-
likler meydana gelmistir. Bu degisimlerle birlikte yeni tiikketicinin beklentisi performans, ucuzluk,
kalite gibi rasyonel faydalar olmaktan ¢ikip yerini duygusal tatmin olmaya birakmistir. Mevcut
pazarda tiliketicinin se¢im sansi arttikga markalarin tercih edilme olasiligi azalmaktadir. Artan
rekabet kosullariyla birlikte markalar pazarda ayakta kalabilmek ve tiiketicilerin goniil payini
kazanabilmek ic¢in miisterilerle duygusal iletisime ge¢menin yollarini aramaya baslamiglardir.
Bunun bir sonucu olarak markalar tiiketicilerin duygularina ulasarak onlar1 eyleme gegirmek i¢in
duygusal pazarlama yaklagimindan yararlanmanin 6nemine varmiglardir (Alemdar, 2012, s. 215).

Bu noktada duygusal pazarlama, deneyimsel pazarlama kavramiyla beraber kullanimi
arttirmaya baslamistir. Duygusal pazarlama, tiiketicilerin duygularina hitap edebilecek, mesaj-
larin daha kisisel bir sekilde iletilmesini saglayacak ve tiiketicilerin duygularindan yararlanarak
satin alma eylemine yoneltecek pazarlama ¢aligmalari olup, uzun vadede marka ile tiiketici ara-
sinda kurulan duygusal bag1 ifade etmektedir. Boylelikle tiiketici duygusal olarak tatmin olurken
markaya ya da {irline karst olumlu duygular hissetmektedir. Deneyimsel pazarlama ise {iriin ya da
hizmeti heniiz satin almadan deneyimlemeye firsat sunarak, markanin saglayacagi fayday tiiketi-
ciye yasatmaya odaklanmaktadir. Deneyimsel pazarlama sadece miisteri memnuniyetini saglama
degil ayn1 zamanda duygusal bag olusturma siirecini de kapsamaktadir. Bu noktada deneyimsel
pazarlama ve duygusal pazarlama birbirlerinden yararlanarak gelismeye devam eden iki pazarla-
ma stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Rasyonel pazarlama, bir {irlinlin ya da hizmetin fonksiyonel 6zelliklerinin, faydalarinin
direkt olarak tiiketiciye iletilmesidir. Hedef kitleye sunulan vaatler rasyoneldir ve genellikle mar-
kanin iistiinliigii, kalitesi, 6zellikleri gibi konulara deginilmektedir (Ersoy, 2014, s. 63). Rasyonel
pazarlama ¢ercevesinde markanin satis vaadi sloganlarda net olarak yer almaktadir.

Tiiketiciler satin alma siireglerinde kalite ve fonksiyon gibi rasyonel 6zellikleri gozden
gecirseler de satin alma kararini duygusal diizeyde gerceklestirmektedirler (Temporal, 2011, s.

42). Bireyler iirtinti satin alma ile elde edecegi duygu durumlarina bagli olarak satin alma karari
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vermektedirler (Ozdemir, 2016, s. 36). Bugiin tiiketicilerin duygularina seslenen markalar rakip-
lerinden farklilagma ve tiiketiciyle marka sadakati kurma yolunda basarili olmaktadir. Her insant
satin almaya tegvik edecek duygu farklidir. Duygusal pazarlama ile markalar sevgi, 6zlem, giiven,
korku gibi duygulari agiga ¢ikarmayi hedeflemektedirler. Bir markanin satin alinmasi sirasinda
veya sonrasinda tiiketicide olumlu bir duygu yaratmasi durumunda markanin duygusal bir yarar
sagladigi kabul edilmektedir. Gii¢lii markalarin konumlandirmalar1 duygusal yararlar igermek-
tedir. Duygusal yararlar, markaya sahip olma ya da kullanim deneyimine zenginlik ve derinlik
katmaktadir. Markanin duygusal agidan tiiketiciye sundugu yararlar tiiketiciye kendini ifade etme
olanagi tanimakta ve statiilerini zenginlestirmektedir (Uztug, 2005, s. 153).

Bu calisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Buna gore, birinci boliimiinde rasyonel pazarla-
madan duygusal pazarlamaya gecis siireci anlatilarak duygusal bag olusturma ve deneyim iligkisi
irdelenmistir. ikinci boliimiinde Bir reklam unsuru olarak sloganin duygusal pazarlama strate-
jisindeki 6nemi agiklanmaya caligilmistir. Son boliimde ise Roland Barthes’in gdstergebilimsel
yonteminden yararlanilarak, 2018-2019 yillar1 arasinda Cosmopolitan dergisinde yer alan Pan-
dora markasina ait reklamlar diiz anlam ve yan anlam ¢er¢evesinde incelenmistir. Aragtirmada
elde edilen bulgular arastirmanin hipotezleri 151ginda analiz edilerek ¢alisma sonlandirilmistir.
Arastirmanin sonucunda Pandora reklamlarinda kullanilan sloganlarin vermek istedigi mesajlarin
modeller tizerinden hedef kitleye aktarilmada basarili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Pandora
markasinin donemsel sloganlari ile ana slogani arasinda anlamli bir iligski oldugu ve Pandora mar-
kasimin hizmet anlayisinda yer alan gurur, tutku ve performans ilkelerinin sloganlara aktariminin

basarili bir sekilde gergeklestigi gozlemlenmistir.

1. Duygusal Pazarlama ve Deneyim Iliskisi

Modern tiiketim kavrami, iiriin 6zelliklerinin sagladigi faydalarin 6tesinde yansitmis ol-
duklar1 anlamlar ile 6n planda olmaya baslamistir. insan sadece bedenden olusan bir varlik de-
gildir, dolayisi ile ruhsal agidan kendini doyurabilecegi deneyimlerin tasarlanmasi, tiiketicinin
ruhuna hitap edebilme agisindan 6nem kazanmistir. Bu baglamda duygusal bag kurma adimlari
da misteri deneyiminin olmazsa olmazlar arasindadir. Duygusal bag kurmak i¢in iki taraf arasin-
da bir iletisimin baglamis olmasi gerekmektedir. Bu noktada iletisimin bir tarafi isletme iken bir
tarafi miisteridir. Iletisim stratejileri belirlenirken isletmenin ve miisterilerin beklentileri belirlen-
melidir.

Iste bu noktada, Columbia Business School pazarlama profesérii Bernd Schmitt, 1999
yilinda geleneksel pazarlama yaklasimina karsi ¢ikarak, deneyimsel pazarlama yaklagimini ge-
listirmistir. Schmitt “Journal of Marketing Management” dergisinde yaymlanan “Deneyimsel
Pazarlama” adli makalesinde bu yaklasimi literatiire kazandirmistir. Schmitt, geleneksel pazarla-
macilarin tiiketicileri sadece fonksiyonel 6zellikler ve faydalarla ilgilenen rasyonel karar vericiler

olarak goriirken, deneyimsel pazarlamacilarin tiiketicileri kendilerine keyif veren deneyimlerle
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ilgilenen rasyonel ve duygusal insanlar olarak gordiigiinii ifade etmektedir (Schmitt, 1999, s. 53).
Deneyimsel pazarlama miisterilerin yasayabilecegi bes farkli deneyim tarafindan olusmaktadir.
Bu deneyimler; duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal ve iligskisel olmak {izere bes boyutta
incelenmektedir. Buna gore duygusal deneyimler, bir iiriiniin veya hizmetin tiikketimi esnasinda
tecriibe edilen ¢esitli hislerin, ruh hallerinin veya duygularin siniflandirilmasinin kavramlastiril-
mis halidir (Richins, 1997, s. 134).

Duygusal deneyimlere dayanan duygusal pazarlama ise 1990’11 yillardan itibaren 6nem-
li bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyin zorunlu ihtiyaglar giderildikge,
etkisini daha derinden hissettiren duygusal ihtiyaglar devreye girmekte ve duygusal yonelimle-
ri beraberinde getirmektedir. Duygusal pazarlamada tiiketicinin edinecegi fonksiyonel yararlar
yerine tiikketicinin yagamina katacagi anlamlar tizerinde durulmaktadir (Alemdar, 2012, s. 210).
Duygusal pazarlama insanlarin his, deger ve duygularini hedef almaktadir. Tiiketicilerin belirli bir
markay1 ya da hizmeti tercih etme siirecinde olumlu tavir ve eylemde bulunmalarini saglayacak
duygusal mesajlar icermektedir.

Duygusal pazarlamanm amaci, tiiketicilere rasyonel fikirler vermek yerine giliven ve
sadakat duygusunu verebilmektir. Etkin bir duygusal pazarlama kampanyas1 yiiriitebilmek i¢in
markalarin hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarini iyi belirlemeleri gerekmektedir (Ersoy, 2014, s.
63). Markalarin tiiketicilerin duygularini harekete gecirecek iletisim ¢alismalarinda bulunmalart
duygusal pazarlama agisindan oldukca dnemlidir.

Giliniimiiz tliketicisi 6zel olmak, tek olmak ve duygularma dokunulmasini istemektedir.
Satis ve iletisimde artik sadece bir meta olmak istemeyen tiiketici sunulacak iirlinlerin kendisine
hitap etmesini, sevdigi doku, desen, tarz ve renkte olmasini beklemektedir. Marka bagliligi, statii,
bir gruba ait olma istegi, begenilme ve 6zel hissetme ihtiyact duygusal pazarlamada tiiketiciyi
satin almaya yonlendiren unsurlar arasindadir (Inan, 2018, s. 37).

Tiiketicilerin duygularina yonelik yapilan ¢alismalar, marka sadakatini arttiracag icin
uzun vadede marka ile tiiketiciler arasinda bag kurulmasina olanak verecektir. Giiniimiiz tiiketici-
si markanin kendisine hissettirdigi belli duygulardan dolay1 onlarin sadik miisterisi olurlar ve hig
sorgulamadan {irlinlerini satin alirlar. Bir kullanici bir tirtint satin aldiginda kendini mutlu ve 6zel
hissediyorsa satin almay1 daha ¢ok istemekte ve tekrarlamaktadir. Duygular1 6nemseyen tiiketi-
ciler fiyat odakl1 diistinmeyi belirli durumlarda géz ardi1 etmekte ve daha ¢ok duygularini dikkate
alarak satin alma edimini gerceklestirmektedirler (Oypan, P., Erisim Tarihi: 30.05.2018).

Sirketler, misterilerinin biling ve goniil payini kazanmak i¢in imaja ve duygusal pazar-
lamaya yonelmektedirler (Kotler, 2013, s. 56). Miisterilerine belirli bir statii saglayan, toplumsal
sorunlara duyarli olan ve sosyal sorumluluk projelerinde yer alan markalar, tiikketicilerin markaya
bakis agisini olumlu yonde etkileyerek duygusal siireci baglatmaktadir.

Duygular satin alma kararlarini etkilemektedir. Glintimiizde duygular da metalasmaya

baglamaktadir. “Sevgi” duygusunun bir saatte, “Gii¢” duygusunun bir arabada ve “Begenilme”
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duygusunun bir ¢antada metalagtig1 pek cok kez goriilebilmektedir. Tiiketici gii¢ ihtiyacini gos-
termek icin araba ve begenilme ihtiyacini gdstermek icin ¢antaya sahip olmak isteyebilmektedir.
Bu noktada ¢esitli mecralarda bu iiriinlerle sik sik karsilasan tiiketici duygularinin karsiligi olarak
artik ¢anta, araba, saat gibi nesneleri gormeye baglamaktadir. Bunun sonucunda ise sevgi ve meta

eslesmekte, tiiketici ile duygusal bir bag olusumu baslamaktadir (inan, 2018, ss. 155-157).

1.1. Duygusal Pazarlamada Kullanilan Bashca Stratejiler

Tiiketicilerin duygusal yonden beklentilerini arastiran pazarlama uzmanlar giiniimiizde
bireylerin duygulara verdigi degeri kesfetmislerdir (Baysal ve Aka, 2013, s. 88). Satin alma eyle-
minde tiiketicinin kararini direkt olarak etkileyen bir strateji olarak duygusal pazarlama, markala-
rin tiikketicinin duygularina yonelik yaptig1 calismalar kapsamaktadir. Bu ¢er¢evede duygusal pa-
zarlama stratejileriyle marka sadakati insa edilebilmekte ve tiiketici markanin goniillii bir pargasi
olabilmektedir. Markalar soylemleri, vaatleri, tiriinleri, ambalajlari, reklam ¢aligmalar1 gibi sahip
olduklart bir¢ok bilesenle tiiketiciyle duygusal bag kurabilmektedir. Tiiketici ile ¢ift yonli iligki
kurabilen markalar hedef kitlenin beklentilerini daha kolay anlayabilmekte ve talebi karsilamaya
yonelik eylemlerde bulunabilmektedir.

Etkin duygusal pazarlama stratejileri hikaye anlatimi, kisisellestirme ve konumlandirma

olarak ele alinmaktadir.

1.1.1. Hikaye Anlatim

Hikayeler insanlik tarihi boyunca sosyal diizen ve yasalarin gercevesini ¢izmekten, ya-
raticiligi tesvik etmeye, romantizmi beslemekten, savaglart hakli gdstermeye her tiir sosyal islev
icin kullanilmistir. Bugiin ise dijital ve elektronik alanlardaki gelismeler sonucunda yeni bir olgu
olarak ortaya ¢ikmig ve duygusal pazarlama gercevesinde tiiketici ile duygusal bag olusturma
amaciyla kullanilmaktadir. Hikaye anlatimi, kelimeler, gorseller, imgeler kullanilarak belirli bir
olay1 anlatma sanatidir. Hikdye anlatiminda amag belirli bir fikri, degeri, algiy1 dinleyici ya da
okuyucuya aktarmaktir (Mathews ve Wacker, 2007, s. 41).

Internetin gelismesi ile birlikte hikaye anlatimi da pazarlama faaliyetlerinin en énemli
parcalarindan biri haline gelmistir. Giinlimiiz pazarlama diinyasinda en sevilen markalarin te-
melinde mutlaka iyi bir hikaye oldugunu gérmek miimkiindiir. Moon ve Millison (2003)’a gore
her marka bir ykii anlatir ve dykiiler tiikketicinin marka ile olan iligkisine anlam katar. Hatta baz1
markalarin hikayesi tiiketicinin kendi hikayesi gibi olur. Onu tanimlar, etiketi gibi gérev yapar
ve diger insanlarla paylastigi deger yargilarmi sekillendirir (Moon ve Millison, 2003, s. 34).
Markalarin varliklari siirdiirebilmeleri igin kendi hikayelerini yaratma ve paylasma siirecinde
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi sosyal medya uygulamalar1 ve web sitelerinden ya-
rarlanmalar1 zorunlu hale gelmistir. Hikaye anlatimi, marka ve hedef kitleyi ortak bir payda da

bulusturmaktadir. Boylelikle tiiketici olusturulan hikaye orgiisti icerisinde kendi istegi ile katilim
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sans1 bulmakta ve bu siiregte kendi hikayelerini de olugturma imkani1 bulmaktadir. Hedef kitle ile
duygusal bag kurabilen, onlarin yasamlarina dokunabilen ve art1 deger katabilen hikayeler, marka
iletisiminin 6nemli bir unsurunu olusturmaktadir. Markanin kimligini ortaya koyan ve hedef kit-
lenin kendi yasantisindan ¢agrisimlar yaptiran “Gergek hikayeler”, marka ve hedef kitle arasinda

giivene dayali iletisimin anahtaridir (Akbayir, 2016, s. 67-69).

1.1.2. Kisisellestirme

Duygusal pazarlamada kullanilan ikinci strateji kisisellestirmedir. Gegmiste tiiketici sor-
gulamayan, kendisine ne sunulursa kabul eden ve bir iirlinden en yiiksek rasyonel fayday: sag-
lamay1 bekleyen bir yapiya sahipti. Gliniimiiz tiiketicisi ise sorgulayan, iiriiniin satin alinmasiyla
birlikte duygusal agidan tatmin olmay1 bekleyen ve en dnemlisi kendisini 6zel hissettirecek her
tiriin ve hizmet i¢in markalara iicret ddemeye istekli bir yapiya donligmistiir. Bu kapsamda miis-
teri sadakatini saglama, pazarda farklilasma ve tiiketiciyi 6zel hissettirme amaciyla kisisellesti-
rilmis pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda, Pine (1993), miisteri memnuniyeti
saglamada, ozellestirilmis trlinlerin standart iiriinlere gore daha etkin oldugunu savunmaktadir.
Pine’a gore miisteriler iirlin secenekleri degil, ihtiyaclarini tam olarak karsilayan iiriinler istemek-
tedirler. Bu gelismelerin ¢ergevesinde isletmeler giiniimiiz miisterilerini memnun etmek ve tiike-
tici tatminini arttirmak amaciyla kitlesel iiretim sistemleriyle kisiye 6zel tiretimle ilgili caligmalart
stirmektedir (Pine, 1993’den aktaran Soyuer, 2005, s. 177).

Kisisellestirme, iiriin ya da hizmetin tasarimsal degisimler sonucunda miisterilerin ben-
zersiz ihtiyaclarmin tatmin edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Uriin ve hizmetlerde kisisellestirme
siparig usulil iretimle baglamistir fakat giiniimiizde liretim sistemlerinin gelismesi, miisterilere
yonelik ayrmtili bilgilerin saglamasiyla kitlesel kisisellestirme kavrami ortaya ¢ikmistir. Kitle-
sel kisisellestirme, 0zel kitlesel iiretim miisterilerinin bireysel isteklerinin dikkate alinarak, tam
olarak istedikleri mal ya da hizmetin sunulmasidir. Kitlesel iiretimin isletmeye sagladig1 basta
maliyet olmak iizere iiretim avantajlarindan yararlanilmaktadir. Isletme miisteriye 6zel bir {iriin
sunarken hem miisterinin istegini yerine getirmekte hem de kitlesel {iretimin avantajlarindan ya-
rarlanmaktadir (Copur, 2014, s. 32). Kisisellestirilmis pazarlama, miisteri tarafindan belirlenmis
bireysel tercihlerin 6grenilmesi ve bu tercihlerin miisteriye ulasmak amaciyla pazarlama strate-
jilerinde kullanilmasidir. Kisisellestirilmis pazarlamanin temelinde miisterilerin kisisel tercih ve
zevklerinin 6n planda tutulmasi amaglanmaktadir. Son zamanlarda 6zellikle dijital ortamlardaki
kullanim oram arttikga tiiketiciler istek ve taleplerini markalarla paylagsmaktadirlar. Elde edilen
geri bildirimler dogrultusunda kullanicilarin kisisel tercihlerini hatirlayan ve kaydeden markalar
dijital platformlardan tiiketicilere ulasmakta ve onlarin kisisel zevklerine uygun olarak oneriler
sunmaktadirlar (www.omerakgun.com.tr).

Kisisellestirmeyle birlikte tiiketicinin yalnizca ilgisi ¢cekilmek yerine, tiiketicinin ilgisinin

stirekli bir tutum haline getirilmesi amaglanmaktadir. Boylece hedef kitle icerisindeki potansiyel
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tiiketiciler yerini markanin sadik miisterilerine birakmaktadir. Kisisellestirmeyle birlikte miisterin
zevkleri, talepleri ve satin alma davraniglar kaydedilebilir hale gelmekte ve satin almanin gelis-

tirilmesi desteklenebilmektedir.

1.1.3. Konumlandirma

Duygusal pazarlamada kullanilan son strateji ise konumlandirmadir. Konumlandirma
araciligryla rekabette farklilagma, markaya karsi olumlu imaj yaratma ve tiiketici zihninde duy-
gusal temelli bir konumlandirma saglanmaktadir.

Konumlandirma kavrami ilk kez 1972 yilinda pek ¢ok markanin mesajini ilettigi ve fark-
lilagmaya calistig1 bir ortamda markalarin seslerini duyurmak igin Jack Trout ve Al Ries tarafin-
dan ele alinmis, “Advertising Age” adl1 dergide “The Positioning Era” adli makalede ile giinde-
me gelmistir. Ries ve Trout, konumlandirmay1 zihindeki beklentiler kapsaminda markaya deger
katma ve rakiplerinden daha degerli bir konumda yer alma faaliyeti olarak tanimlamistir. Ko-
numlandirma sayesinde markanin fark edilmesi, rekabete gore farklilagmasi ve rekabette avantaj
elde etmesi miimkiin olmaktadir. Bu sebeple marka konumu, duygusal pazarlama stratejisinin ve
iletisimin temelidir.

“Konumlandirma, bir iiriiniin dogrudan dogruya rakip iiriinlere ve de firmanin kendi
trettigi diger tiriinlere karst imajimin gelistirilmesini ifade eder. Amag; yonetimce belli bir iirti-
ne alicilarin dikkatini ¢cekmek ve o iiriinii benzer iiriinlere gére, firma lehine olumlu bir sekilde
farklilastirmaktir” (Tek, 1999, s. 332). Uriinler ve hizmetler ayn1 yontemlerle iiretilmekte, ayni
yontemlerle sunulmakta ve ayni ihtiyaglar karsilamaktadir. Bu noktada markalarin pazarda fark
yaratabilmeleri i¢in tiikketici zihninde diger markalardan farklilasacak bir konuda ve konumda yer
edinebilmeleri gerekmektedir.

Calisma kapsaminda ele aliman Pandora markasina en uygun konumlandirma stratejisi
“Duygusal yararlara gére konumlandirma”dir. Duygusal yararlara gore konumlandirma tiiketici-
lerin belirli markalar1 rasyonel nedenlerden ¢ok duygusal gereksinimlerini karsilamasi amaciyla
tercih ettigi goriigiinii savunmaktadir. Boylelikle marka iiriin ya da hizmetin tiiketiciye sagladigi
duygusal yarar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Duygusal yararlar, markaya sahip olma giidiisiinii ortaya

cikartmakta ve kullanim deneyimine derinlik katmaktadir (Tosun, 2017, s. 64).

2. Duygusal Pazarlamada Sloganin Onemi

Glinlimiiz anlayisi ¢ergevesinde reklamlar, iirlin ve hizmetler hakkinda yalnizca dogrudan
bilgilendirme yapmaktansa daha ¢ok sloganlar yolu ile iiriinleri birtakim duygular ile eslestirip,
popiiler kiiltiir tirlinlerinden aldiklar1 simgeleri kullanarak tanitma yoluna gitmektedirler. Rek-
lamlar tiim triinleri bizim i¢in bir sey ifade eder hale getirmeye caligirlar. Bunu gergeklestirirken
giinliik yasam i¢inde var olan nesneleri sekillendirme yoluna giderler. Tiim bu mesajlar tiiketiciyi

mekanik olmaktan uzaklastiran, tiiketicinin derinlerdeki arzularina seslenen mesajlardir (Bat,
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2017, s. 117).

Yogun rekabet igerisinde olan isletmeler en iyi olmak, tercih edilmek ve basariy1 siirdii-
rebilmek i¢in biiyiik ¢abalar harcamaktadirlar. Bu rekabet kapsaminda dogru pazarlama iletisimi
ve dogru mesajlar ile tiikketiciye ulagmada sloganlarin 6nemi biiyiiktiir. Hizl tiiketen, kolay kon-
santre olamayan ve ¢abuk unutan tiiketiciye yonelik hazirlanmis yaratici ve akilda kalici sloganlar
pazarda kolayca fark edilebilmektedir. Markalar, tiiketicinin glinlilk kosusturmalarinin arasinda
yaratici sloganlar ile bir an durup diistinmelerine ve sonrasinda markalar ile duygusal bir bag
kurmalarimi saglamaktadir. Duygulara seslenen sloganlar, tiiketicinin markaya yonelik tutumla-
rin1, tercihlerini etkilemektedir. Ayn1 zamanda, bir marka rakiplerinden ayrilarak hafizalarda yer
edinebilmek i¢in kendine 6zgii sembol, slogan, logoyu etkin bir sekilde kullanmalidir. Markanin
felsefesini etkileyici sekilde sloganlara yansitmalidir. Siirekli gelisen ve degisen pazarda tiiketici
yeni marka, lirlin ve hizmetlerle karsilasirken markaya ait belleklerinde kalan tek sey markanin
birkag¢ kelimelik slogani olmaktadir. Bu sebeple etkili ve akilda kalict sloganlar marka imaji ve
hatirlanirlik agisindan son derece dnemlidir.

Slogan bir marka hakkinda tanimlayici, betimleyici, ikna edici ve bilgiyi ileten kisa ke-
lime grubu olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1998, s. 151°den aktaran Atesoglu, 2003, s. 260).
Buradan yola ¢ikarak slogan markanin ya da hizmetin amagclarini birkag kelime ile anlatan 6zli
deyistir. Sloganlar markanin tiim pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Marka bilinirligi ve
hatirlanabilme agisindan en etkili sloganlar reklamlarda yer alan sloganlardir (Atesoglu, 2003,
s. 261). Slogan bir markanin duygusal ve islevsel getirilerini tiikketiciye ve potansiyel tiiketiciye
gosteren ya da dramatize eden ifadesel bir climledir. Tiiketiciye markayla ilgili nasil hissedecegini
anlatmaktadir (Knapp, 2003, s. 105). Bu anlamda da slogan, duygusal pazarlamanin markalarin
farkindalik yaratma, duygusal bag kurma, kulaktan kulaga konusturma gibi soyut hedeflerini ger-

ceklestirmekte onemli bir arag¢ olarak kullanilmaktadir.

3. Pandora Reklamlarimin Gostergebilim Analizi

Arastirmada bireyleri satin almaya yonlendiren ve davranis degisikligine giidiileyen rek-
lam sloganlarinda duygusal bagin islevi tizerine durulacak ve duygusallik 6gesinin hangi goster-
geler araciligiyla reklam iletilerinde uygulandigi saptanmaya c¢alisilacaktir. Sloganlara yonelik
yapilacak olan gostergebilimsel arastirma yontemi ile reklamlarin goriinen ve goriinmeyen me-
sajlari, duygusal pazarlamadaki rol ve etkileri aragtirmamin amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin orneklemini %85 marka bilinirligine sahip olmasi, duygusal pazarlama
stratejilerini etkili bir bicimde kullanmasi ve reklam sloganlari ile tiiketicinin duygularimi hedef
almasi sebebiyle Pandora markasi olusturmaktadir (www.pandoragroup.com). Bu kapsamda Pan-
dora reklam sloganlar1 ve duygusal pazarlama arasindaki iliski incelenerek, sloganlarin duygusal
pazarlamadaki 6nemi kanitlanmaya ¢alisilacaktir.

Bu aragtirma; iilkemizde 2018 ve 2019 yillarinda yayinlanan, kadinlara yonelik olan Cos-
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mopolitan dergisinden rastgele 6rneklem se¢im teknigi kullanilarak segilen 6 Pandora reklami 6r-
nek alinarak yiiriitiilmiistiir. Cosmopolitan dergisinin diinyada en ¢ok satan kadin dergisi olmasi,
benzerleri arasinda marka bilinirligi en yiiksek olmasi, kendine giivenen, eglenceli, 6zgiir ruhlu,
kendi ayaklar1 {izerinde durabilen gen¢ kadinlara hitap etmesi sebebi ile tercih edilmistir (www.
turkuvazreklam.com.tr)

Aragtirmanin yontemi gostergebilim olarak belirlenmistir. Pandora reklam ilanlar1 ana-
lizinde, duygusal pazarlama cercevesinde, Roland Barthes’in sundugu ii¢ 6nemli diizlem (dilsel
ileti ¢cozlimlemesi, diizanlam, yan anlam) temel alinmistir. Reklam metinleri ve sloganlarinin nitel
analizleri yapilmigtir. Reklam analizlerinde arastirilan konu dahilinde, reklam sloganlarinin ras-

yonel icerikli ya da duygusal igerikli olmalari iizerinde durulmustur.

3.1. Pandora Hakkinda

Pandora, yiiksek kaliteli malzemelerden yapilmis, el yapimi ve ¢agdas miicevherler tasar-
lamaktadr. Ilk Pandora magazasi1 1982 yilinda Kopenhag’da agilmistir. Giiniimiizde Pandora mii-
cevherleri, 700’den fazla konsept magaza olmak {izere 7.500’den fazla satis noktasiyla 100’den
fazla tilkeye satilmaktadir (www.pandoragroup.com).

Pandora markasi hizmet anlayisinda {i¢ temel ilkeyi savunmaktadir. Bunlar performans,
tutku ve gururdur. Yiiksek kaliteli is anlayisi sunmalari, sorumluklariin bilincinde olmalari, 6z-
verili ¢alismalari, sadelik i¢in gayret gostermeleri “Performans” ilkesini agiklamakla birlikte bu
ilkenin simgesi aridir. Arilarin biiyiik enerjiyle ¢alismalari, imkansiz goriinen seyleri bagarmalari,
milkemmel is i¢in kararlilikta 1srarci olmalari kendi yonetim anlayislari ile bagdagmaktadir. Tutku
calisma seklini bigimlendirmektedir. Cevrelerine, meslektaslarina, ortaklarina, tiiketicilerine ve
en Onemlisi yasadiklar1 diinyay1 énem veriyor olmalari, gorev ve sorumluluk bilincinin gelis-
mis olmasi, eglenmeye ve basarilar1 kutlamaya zaman ayirmalar1 Pandora’nin “Tutku” ilkesini
aciklamakta ve ziirafa sembolilyle gosterilmektedir. Ziirafa oniinde yatan tehditleri ve firsatlari
algilayabilecek kadar uzundur. Cok iyi bir kalbe sahip olmasi, biiyiik resmi gérmesi, ailesini koru-
masi gibi 6zellikleriyle Pandora ile iligkilendirilmektedir. “Gurur” ilkesi her insani esit gérmeleri,
karsilikli gliven ortam1 olusturmalari, verdikleri sozleri yerine getirmeleri, farkli goriislere saygi
duymalari ile agiklanmaktadir. Bu ilkeyi aslan ile simgelemektedirler. Aslan gururludur, ortak bir

hedefe odaklanmakta ve sonrasinda ona ulagsmak i¢in ¢alismaktadir (www.pandoragroup.com).

3.2. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmada ¢6ziime ve tartismaya acilan hipotezler soyledir;

H1: Pandora reklam sloganlarinda yansitilan duygusal vaatler reklamda kullanilan mo-
deller ile uyumludur.

H2: Pandora markasinin donemsel sloganlar ile ana slogani arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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H3: Pandora markasinin hizmet anlayiginda yer alan gurur, tutku ve performans ilkeleri-

nin sloganlara aktarimi basarili bir sekilde gergeklesmistir.

3.3. Arastirma Bulgularinin Analizi
Arastirma bulgulariin degerlendirilmesi kapsaminda Cosmopolitan dergisinde yer alan
6 reklam gostergebilimsel ¢ergevede diiz anlam ve yan anlam baglaminda incelenecektir. Rek-

lamda goriinen ve goriilmeyen gostergeler tablolar yardimiyla agiklanacaktir.

3.3.1. 2018 Yilina Ait Pandora Reklamlarinin Analizi

Bu boliimde Tablo 1°de segilen reklamlar analiz edilecektir.

ASKI
HER GUN KUTLAYIN

HEN PANDORN SIS ONUN BENZERSIZLIGINI KUTLAYI

SCINY YANSI T & ".\ 2 -
@% . & N7
@ ned

PANDORA PANDORA : b PANDORA

=

Tablo 1: 2018 Yilina Ait Pandora Reklam Gorselleri
Kaynak: Cosmopolitan Dergileri, 2018.

3.3.1.1. Pandora “Aski Her Giin Kutlayin” Reklam Gaorsel Analizi

Genel Betimleme: Reklamin Pandora markasina ait oldugu net bir sekilde anlagiimak-
tadir. Reklam Cosmopolitan dergisinin 196. sayfasinda yer almaktadir. Sevgililer Giinii i¢in ha-
zirlanan ilanda bir kadin bir erkek model olmak iizere bir ¢ift sevgili kullanilmistir. Iki sevgilinin
yer aldig1 gorsel st kisimda kullanilirken, metni 6n plana ¢ikarma adina alt alanda bant kulla-
nilmistit. Logo sayfanin altina ortalanarak yerlestirilmistir. Kadin ve erkek modelin hemen altin-
da slogan yer almaktadir. Sloganin altinda tek climlelik bir alt metin bulunmaktadir. Genellikle
Sevgililer Giiniinde kalp semboliinii kullanan Pandora bu reklam gorselinde de kolye, bileklik
ve charmlarda kalp semboliinii kullanmistir. Sayfanin sag alt kdsesinde fiyat bilgisi bulunmakta
ve web sitesine yonlendirme yapilmaktadir. Kadin modelin bileginde ve parmaklarinda Pandora

tiriinlerine yer verilmistir.
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Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Icten kahkaha atan Pandora tiriinlerini Egleﬂncep, dinamik
Kadin model ve siirprizlerle dolu
kadin tanitan kadin
kadin model
Mutlu ve eglenen Gozleri kapali ve Asik ve keyifli erkek
Erkek model erkek heyecanl erkek model
i Modelin iizerine . . .. Enerjik olma ve hare-
Fugya gomlek aiydigi kiyafet Viicudu orten giysi Ketlilik
S Soguktan korunmak
. Modelin iizerine Lo . . .
Siyah hirka o e icin viicudun st Farkedilme ve gii¢
giydigi kiyafet . .
kismina giyilen giysi
ST Modelin iizerine . i . e
Cizgili tisort aiydigi kiyafet Viicudu orten giysi Ciddiyeti yumusatma
Kolye ask agaci,
. . - e kalpli charm agkin
e Kadimn modelin taktig1 | Sevgililer Giinii i¢in S
Pandora iriinleri . . sekli, ytliziik sen ve
aksesuarlar oOnerilen hediyeler e
ben (web sitesi tirlin
aciklmast)

Tablo 2: Pandora “Aski Her Giin Kutlaymn” {laninin Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Ormanlik bir alanda ¢ekilen bu fotografta kadin model coskulu bir giiliimsemeyle erkek
modelin sirtina ¢ikmis ve gozlerine kapatmaktadir. Gozii kapali erkek model ise mutlu bir sekilde
giilimsemektedir. Gorseldeki kadin modelin bileginde ve ellerinde olan iiriinler reklami giiglen-
dirip gergekei kilmistir. Modellerin duruslarindan keyifli ve huzurlu olduklari yan anlami ¢gikmak-
tadir. Erkek model rahat durusu ve kiyafetiyle karizmatik, geng ve tarz erkegi yansitmaktadir.

Cerceveleme ve Aci: landa iist kisimda modeller yer alirken alt kisimda Pandora {iriin-
leri gbze carpmaktadir. Karsidan bakis agisiyla ¢ekilen bu fotografta kadin model sag tarafa bak-
maktadir.

Isik ve Netlik: {landa modellerin mimikleri ve fiziksel dzellikler net bir sekilde goziik-
mektedir. Pandora yiiziik ve bileklikte golge teknigi kullanilmig tirlinler alt zemine yansitilmisgtir.

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanimi: Kadin modelin {lizerindeki fusya gomlek ile yazi
ve iiriin gorsellerinin bulundugu alt béliimiin arka plant ayni renktedir. Reklam iletisine bakildi-
ginda bu renk uyumu biitiinliik saglamakta ve arka plandaki agacglarla kontrast olusturmaktadir.
Kadi modelin gdmleginin renk tonuyla, bilekliklerdeki charmlarin renk tonun ayni olmasi iiriine
odaklanmay1 saglamaktadir. Logo ve tipografi arka plan sebebiyle disi kullanilmistir.

Dilsel iletinin Coziimlenmesi: “Aski her giin kutlayn” slogan1 Sevgililer Giinii ile bag-
lantil1 bir slogandir. Sloganda verilen mesaj duygusal iceriklidir. Ayn1 zamanda tercih edilecek
Pandora iirlinlerinin Sevgililer Giinii disinda da aski temsil ettigini ve alinabilecek hediye ol-
dugunu vurgulamaktadir. Sloganin altinda yer alan “Ozellikle de 14 Subat’ta” yazisiyla slogan

desteklenmistir. Tiiketici ile duygusal bag olusturmasi agisindan Sevgililer Giinii olmasinin etkisi
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biiyiiktiir.

3.3.1.2. Pandora “Yeni Pandora Shine” Reklam Gorsel Analizi

Genel Betimleme: Reklamda sayfa ikiye ayrilarak iist tarafta kadin modele alt tarafta ise
slogan, logo, alt metin ve iiriinlere yer verilmistir. [landa kadin model ciddi bir ifade ile sag eli ge-
nesinde poz vermektedir. Altin saris1 koleksiyon iiriinleri ile arka plan uyum igerisindedir. Kadin
modeli iizerine giydigi siyah elbise ya da bluz ciddiyeti simgelemektedir. Ayn1 zamanda model
sac kesimi ile modern ve ¢alisan kadin imajin1 vurgulamaktadir. Tanitimi yapilan iiriinlerin kadin
model tarafindan kullanilmasi reklamin inandiriciligini arttirmistir. Reklamda bantla birbirinden
ayristirma teknigi kullanmilmistir. Kadin modelin goriintiisii ile alt kisim ¢izgiyle ayrilmistir. Alt
metin ve sloganin altinda koleksiyon iiriinleri, onun altinda ise Pandora logosu yer almaktadir.
[lanin sag altinda fiyat bilgisi verilmekte ve web sitesine yonlendirme yapilmaktadir. Sayfanin
saginda yer alan dallar ve ¢igekler bahar1 simgelemektedir. Kadin model goriintiisii, durusu ve
oturusu ile; seksi, kendinden emin, ¢ekici ve rahat bir kadin goriintiisii sunmaktadir. Miicevherin

siklig1 ve gosterisi, siyah sik bir elbiseyle bulustugunda kadina ¢ekicilik, siklik ve gosteris katmis-

tir.
Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Gizel yiiz hatlar ve Uriinleri gdriiniir Giigli, asil ve

Kadim model b kilmak i¢in poz veren | ., A
renkli goz Kisi Ozgiivenli kadin

Sag sekli Modelin sa¢ modeli | Kiit ve kakiillii sa¢ Modern ve sehirli

kadin
Siyah elbise/bluz Modelin tizerine giy- Viicudu orten giysi Sik ve zevkli kadin
y digi kiyafet gy

Cicek ve dallar S?yfanln sagindaki Biitiinliik ve renk Baharin gelisi
gorsel uyumu

Pandora iiriinleri Kadin modelin taktig1 | Yeni koleksiyon Is1g1mn1 yansitmak 1'ste-
aksesuarlar tanitimi yen kadinlara tavsiye

Tablo 3: Pandora “Isiginiz1 Yansitin” {laninin Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Gosteren kadin modeldir, giizel yiiz hatlar1 ve renkli gozleriyle dikkat ¢ekmektedir. Yan
anlam agisindan bakildiginda kendine giivenen, asil ve 6zgiivenli durusuyla slogan biitiinliik sag-
lamaktadir. Reklamda gosterilen charmlar kralige ar1 ve bal arisin1 sembolize etmektedir. Kralige
ar1 kolonide tek basina bulunan diger annelerin annesi konumundadir. Yeni koleksiyon ile kadin-
larin yonetici ruhlarina atifta bulunulmustur.

Cerceveleme ve A¢i: Reklam ilani karsidan bakis agisi ile ¢ekilmistir. Kadin modelin
fotografi yakin plan uygulamasiyla yerlestirilmistir.

Isik ve Netlik: Modelin yiiz ifadesi ve {irlinler net bir sekilde goriilmektedir. Arka plani
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bulaniklagtirilarak tiriinlere dikkat gekmek amaglanmaktadir. Koleksiyon {iriinlerinin golgesi alt
zemine yansitilmistir boylelikle ilana derinlik kazandirilmistir,

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanimi: Goriintiide modelin lizerinde siyah elbise ya da
bluz giydirilmistir. Siyah renk yapisal kuvveti temsil etmektedir. Arka planinda kullanilan yesil,
turuncu ve sar1 renkleri modelin sa¢ ve géz rengini ortaya ¢ikartmaktadir. Markanin logosu, slo-
gan ve alt metinler sar1 arka plan tizerinde siyah renkte goze carpici sekilde kullanilmistir. Slogan
diger reklam ilanlarimin aksine daha kiigiik tipografi ile yazilmistir.

Dilsel iletinin Coziimlenmesi: “Isiginizi yansitin” slogam diger Pandora reklamlari ile
karsilastirildiginda daha kiiciik bir tipografi ile yazilmistir. “Yeni Pandora shine” basligiya iiriin-
lerin yeni koleksiyon iiriinii oldugu mesaj1 verilmektedir. Shine “Parlaklik, 151k” kelimesiyle ingi-
lizce kelime kullanimina gidilmis ve reklama daha global bir hava katilmistir. Sloganda kullanilan
“Isik” kelimesi hem tirtinlerin altin olmalarindan dolay1 parlamasina hem de iiriinii kullanan kigi-
lerin farklilagmalarina vurgu yapilmistir. Sloganin verdigi mesaj essiz, kendi i¢lerinde degerli ve
muhtesem kadinlarin bunu ancak Pandora {irtinleri ile digar1 yansitabilecekleridir. “Yeni 18k altin
kaplama saf glimiis miicevher koleksiyonu” aciklamasinda yeni kelimesinin kalin yazilmasiyla

dikkat ¢ekmek hedeflenmistir.

3.3.1.3. Pandora “Onun Benzersizligini Kutlayin” Reklam Gorsel Analizi

Genel Betimleme: Gostergebilimsel analizi yapilan reklamin Pandora markasina ait ol-
dugu anlagilmaktadir. Pandora dergi ilanlariin bir ¢ogunda sayfay1 bantla birbirinden ayrigtirma
teknigi kullanilmaktadir. Reklamda kullanilan kadin model sayfanin ist kisminda yer alirken orta
kisimda slogana yer verilmektedir. Sayfanin alt kisminda ise Pandora kolyesine verilmektedir.
Kolyenin solunda yer alan palmiye agaci, yuvarlak, sonsuzluk isareti ve kalp simgesi kolyenin
icine konumlandirilabilecek aksesuarlardir. Modelin kulaginda, boynunda, bileginde ve parma-
ginda Pandora markasina ait takilar yer almaktadir. Logo diger ilanlarda oldugu gibi sayfanin alt
kismina ortalanmis sekilde goriilmektedir. Sloganin altinda ““Yeni koleksiyon miicevherleriyle,
annenizi mutlu edin. Benzersiz bir hediye tipki onun gibi” alt metni yer almaktadir. Yeni kelimesi
kalin olarak yazilmis ve dikkat ¢ekmesi amaglanmistir. Reklamin sol alt kdsesinde Pandora’nin
web sitesi siyah karakterlerle yazilirken sag alt kosesinde ise “Miicevherler 69 TL den baslayan

fiyatlarla” ibaresi yer almaktadir. Modelin {izerinde siyah gomlek yapisal kuvveti sembolize et-

mektedir.
Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
.. S - Zarif ve asil anne,

Tebessiimle uzaklara | Uriinleri gdstermek L

Kadin model . kendine giivenen
bakan anne model icin poz veren anne

kadin
Siyah gomlek Modelin iizerine Viicudu orten giysi Yapisal kuvvet
yang giydigi kiyafet gy P
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Modelin taktig1 Yenl "kolekswon . Farkl1 ve eglenceli
Pandora takilar iiriindi olan kolyenin | .. ..
aksesuarlar iiriinler
tanitilmasi

Tablo 4: Pandora “Onun Benzersizligini Kutlaymn” ilanmin Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Reklamda kadin model gosteren iken, gosterilen tebessiimle uzaklara bakan kadindir. Yan
anlam durusu ve kiyafetleri ile kendine glivenen, zarif ve asil annedir. Anneler Giinii i¢in hazir-
lanan bu reklamda zarafet, zevkli kadin ve kadinin giici anne model iizerinden yansitilmaktadir.
Yeni koleksiyon {irliniin zarifligi kullanilan modelle iliskilendirilmektedir.

Cerceveleme ve A¢i: Reklam goriintiisiinde hem model hem de iiriin kullanimina yer
verilmistir. Reklamda model kendine giiveni vurgulayacak sekilde karsidan bakis agisi ile konum-
landirilmagtir.

Isik ve Netlik: Reklamda iiriin ve model net bir sekilde goriilmektedir. ilanim alt kismin-
da Pandora kolyesinin bulundugu kisim daha aydinlik gosterilerek dikkat ¢ekilmesi hedeflenmis-
tir.

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanimi: Reklamda bugday ten ve acik tonlarda sa¢ rengi-
ne sahip model i¢in siyah gdmlek tercih edilmistir. Modelin gozlerinin renkli olmasi ve kamera
acist yerine uzaklara bakiyor olmasi reklama derin bir anlam katmistir. Arka fonda ve ilanin alt
kisminda kullanilan pembe nezaket ve yumusakligi temsil etmekte ve modelin lizerindeki siyah
gomlekle bir biitiinliik olusturmaktadir. Pembe zeminin iizerinde yer alan siyah yazilar gorsel
acidan uyum saglamaktadir.

Dilsel iletinin Céziimlenmesi: Reklam kampanyasi icin kullanilan slogan “Onun ben-
zersizligini kutlayin” seklindedir. Benzersiz kelimesi 2016 Mayis ayinda “Tiim benzersiz anneler
icin” ve 2016 eyliill ayinda “Tiim benzersiz yonleriniz i¢in” sloganlarinda kullanilmistir. Slogan-
da kullanilan “Onun” kelimesi tim anneleri kapsamaktadir. “Benzersiz” kelimesi ile annelerin
0zel ve essiz olmalaria vurgu yapilmistir. Tiiketici ile bag olusturmasi agisindan Anneler Giini
olmasinin etkisi biiyiiktiir. Sloganda verilen mesaj duygusal igeriklidir. Ayn1 zamanda Pandora
koleksiyonun benzersiz olmasina vurgu yapilmaktadir. Sloganin altinda yer alan “Benzersiz bir
hediye, tipki onun gibi” alt metiniyle annelerin essiz olduguna bir kez daha vurgu yapilmistir.
“Yeni koleksiyon miicevherleriyle, annenizi mutlu edin” ctimlesiyle tiiketiciyi tirtinii kullanmaya

davet etmektedir.

3.3.2. 2019 Yilina Ait Pandora Reklamlarinin Analizi

Bu boliimde Tablo 5°te secilen reklamlar analiz edilecektir.
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Tablo 5: 2019Y1lina Ait Pandora Reklam Gorselleri
Kaynak: Cosmopolitan Dergileri, 2019.

3.3.2.1. Pandora “Askin Tiim Renkleri” Reklam Gorsel Analizi

Genel Betimleme: 14 Subat Sevgililer Giinii i¢in yapilmis olan bu ¢calismada duygusallik
ve romantizm On plana ¢ikarilmistir. Pandora hediye edilmis olmasinin mutluluguyla sevgilisini
Open kiz ve mutlu bir erkek figiiriiyle pozitif bir gorsel kullanilmistir. 18-25 yas hedef kitleye
hitap etmek iizere modellerde geng kisilere yer verilmistir. Modellerin kiyafetlerine bakildiginda
daha spor, daha dinamik 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Bileklik, charm, yiiziik, kolye ve kiipe
tiriinlerine yer verilmis, markanin sahip oldugu ve hediye kapsaminda alinabilecek alternatifler

coklu bir sekilde sunulmustur. Bileklik iiriiniinde yer verilen charmlar kalp seklindedir ve kon-

septle uyumludur.

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
S Poz veren erkek Muzip ve eglenceli
Erkek model Muzip giiliis model erkek
Kadim model z‘i&skla sarillma ve Urunlen gosterrr'le'k Sahiplenen ve mutlu
Opme icin poz veren kisi kadin
Erkek modelin iizeri- 'S(.)guk“t an korl‘l‘nmak Geng ve dinamik
Kot ceket ne eivdisi kivafet i¢in viicudun iist Sriiniim
glycist Ky kismina giyilen giysi £
S Masumiyet ve
Kadin modelin iizeri- . i .
Pembe bluz ne giydigi kiyafet Viicudu orten giysi yalinlik
. Modelin tirnagina El ve ayak tirnaklari- | Farkli ve neseli
Mor oje e . e
stirdligli boya na siirilen boya goriiniim
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Ask, sevgi ve tutkuyu
simgeleyecek sem-
boller

Modelin tanittig1 Sevgililer Giinii

Pandora tallar aksesuarlar koleksiyon iiriinleri

Tablo 6: Pandora “Askin Tiim Renkleri” [lanimin Géstergebilimsel Analiz Tablosu

Modellerin giizellik kaygis1 olmadan verdikleri poz, olaym biitliniiniin dogalligia vurgu
yapmustir. Dogallikla birlikte duygusal tepkiler n plana ¢ikarilmistir. Ask duygusuna bagli olarak
mutluluk mesaj1 iletilmistir. Yalnizca giimiis tirlinlere yer verilmesinin disinda deri ve bakir ton-
larindaki triinlere yer verilmesiyle iirlin ¢esitliligini vurgulanmaktadir. Degradeli zeminde kul-
lanilan kisimda iiriin gorsellerinde yer verilmistir. Standardizasyon diizeyine gore global dgelere
uyumluluk saglamaktadir. Geng kitlenin genel goriintiisiine hitap edilmektedir. Herhangi bir 6zel-
lestirme yapilmamistir. Anlamlilik diizeyine gore mesaj gorselle net bir bicimde verilmekte, kolay
anlagilabilmektedir. Canl1 ve neseli sifat ¢iftleri kullanilmig, modern bir goriiniim elde edilmistir.
Tasarimsal agidan herhangi bir kontur kullanilmamis, sade gegislere yer verilmistir.

Cerceveleme ve Aci: Reklam goriintiilerinde yer alan resim ya da fotograflarin konum-
landirilma bigimleri 6nemli islevler tasimaktadir. Reklamda iiriiniin 6tesinde iki sevgilinin kurdu-
gu yakin iligki, yumusak ve sicak bir opliciik ile tiiketiciye hissettirilmektedir. Reklam goriintii-
stinde modeller sayfanin {ist kisminda ana metin ve slogan ise alt kisimda yer almaktadir.

Isik ve Netlik: Metin ve fotograf net olarak goriilmektedir. Gorsel metnin aydinlik ve
1s1kl1 bir ortamda kurgulanmasi, reklami yapilan {irliniin parlak ve aydinlik goriintiilenmesiyle,
okuyucuda mutluluk, cosku, seving gibi olumlu duygularin yaratilmasi amaglanmstir.

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanimi: Tasarimsal agidan kirmizi tonlarma agirlik veril-
mistir. Sevgi, ask, tutku gibi duygular1 yansitmasi nedeniyle her iki modele de pembe tonlarinda
kiyafetler giydirilmistir. Logo diger ilan calismalarinda da oldugu gibi alt kisimda ortaya hizali
olarak erkek bi¢cimde kullanilmistir. Sloganda ve hashtag metninde de ayni fontlar kullanilmis
olup, logoda bold kullanim hashtag ve sloganda light kullanim tercih edilmistir. Kisa ve etkili bir
sloganla gorsel kullanimi biitiinliik saglamis hedef kitle iistiinde etki kurulmasi amaglanmaistir.

Dilsel iletilerin Céziimlenmesi: “Askin tiim renkleri” sloganiyla markanin genis iiriin
gami1 ve herkese hitap edebilecek iiriinlere sahip oldugunun vurgusu yapilmistir. “Tiim renkleri”
sOylemiyle kapsayici, tiim tiiketici gruplarini baz alan bir tarz benimsenmistir. Anlatim, s6z y181-
nindan uzak dzet bir nitelik tasimaktadir. Ozgiinliigiin kullanimi ask duygusuyla baglantili olabi-
lecek yogunluk ve derinligi de beraberinde getirmistir. Dil kullanimi1 agisindan mesaj dogrudan
dogruya verilmistir. ilan ¢alismasinda herhangi bir alt metin kullanilmamus, iletilmek istenen me-
saj yalnizca sloganda verilmistir. Slogan disinda #PandoraSevgililerGiinti hashtagi kullanilmas,
Sevgililer Giinii'ne markayla ilintili bir anlam yiiklenmeye ¢alisilmigtir. Hashtag ile tiiketiciler
sosyal medya {lizerinden paylasim yapmaya yonlendirilmis, dijital mecralarda da konusulabilirlik
hedeflenmistir. Anlatim sade, anlasilabilir bir bi¢imde kullanilmistir. Sevgililer Giinli 6zel giinler

kapsaminda dogrudan duygulara hitap edebilen bir giin olmasi1 nedeniyle duygusal bag kurulmasi
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kapsaminda énem teskil eden bir giindiir. Ask duygusu global bir duygu olarak tiim toplumlarda
aynidir bu nedenle sevgililik, beraberlik, ortak hazlar gibi hisleri yansitan bir gorsele ve metne yer

verilmistir.

3.3.2.2. Pandora “Dogal Olam Hisset” Reklam Gorsel Analizi

Genel Betimleme: “Pandora bahgesi” koleksiyonunda kelebekli iiriinler 6n plana gika-
rilmistir. Bu sebeple arka planda da kelebek dgelerine yer verilerek biitiinliik saglanmustir. ilan
gorselinde yer alan modellerde bileklik, ytiziik, kolye ve kiipe gibi tiriinler kullanilarak koleksi-
yonun hangi parcalart kapsadigina iliskin bir mesaj verilmistir. Kadin karakterlerin yiiz ifadeleri,
duruslari, jest ve mimikleriyle giiclii ve tarz kadin mesaji verilmistir. Model-1’in iizerindeki daha
stk goriiniimlii sifon bluzla is kadinlarina, Model-2’nin {izerindeki kot ceketle spor sikliga vurgu
yapilmistir. Modellerin Asyali ve Avrupali gorliniimleri her toplumdan kadina hitap ettigi mesaj
verilmistir. Anlamlilik diizeyine gore gorseldeki formlar algisal agidan kolay anlasilabilir bir du-
rumdadir. [lanin genel olarak basit bir formu bulunmaktadir. Herhangi bir kontur kullanimindan

kac¢inilmis, sadelik 6n plana ¢ikarilmistir. Sert/yumusak sifat ¢iftlerine yer verilmistir.

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Uriinleri gostermek | Mutlu ve iyi hisseden

Kadin model (sol) Mutlu yiiz ifadesi icin poz veren kisi kadm model

Uriinleri gdstermek Sade giizellikte cesur,

Kadin model (sag) Sade giizellikte kadn i¢in poz veren kisi rahat ve seksi kadin

Modelin (sol) iizerine

Pembe gomlek Viicudu orten giysi Giiven ve baglilik

giydigi kiyafet
Modelin (sag) iizerine | .. . . Giivenilirlik ve
Beyaz ceket aiydigi kiyafet Viicudu orten giysi yalmlik
Kelebek figiirii Arka planda Hayvan simgesi Genglik ve dinamizm
& kullanilan dekor Y & ¢
. 1 Modellerin tanittig Pandora bahgesi Ozgiir ruh, canlilik ve
Pandora iirtinleri . o o =
aksesuarlar koleksiyon iiriinleri degisim

Tablo 7: Pandora “Dogal Olan1 Hisset” [laninin Géstergebilimsel Analiz Tablosu

flanin sag alt kdsesinde fiyat bilgisinin verilmesiyle tiiketiciye diiriistliik unsuru sunul-
mus ve markanin fiyatlandirmasiyla ilgili bilgi aktarimi yapilirken, web sitesi adresinin de payla-
silmastyla satin almaya yonelik bir tutum sergilenmistir. Reklamda kullanilan kelebek figiirii yan
anlam diizeyinde gengligi ve dinamizmi, ruhun beden tizerindeki etkisini ve bu etkinin yarattigi
bliytik degisimleri simgelemektedir. Kelebek Pandora tirlinleri ise 6zgiir ruhu, canlilig1 ve degisi-
mi yansitmaktadir. Model kullanim1, modellerin tizerindeki kiyafetler yan anlam diizeyi agisindan
verilmek istenilen mesajlar agiklar niteliktedir.

Cerceveleme ve A¢i: Modeller sayfanin ortasinda karsidan bakis agisi ile konumlandi-
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rilmiglardir. Reklam iletisinde goriintiide yer alan kisilerin duruslarina, hareketlerine ve tiriinlere
dikkat cekme amagli yakin plan kullanildigi goriilmektedir.

Isik ve Netlik: Sayfada yer alan modellerin mimikleri, Pandora {iriinler ve tiim yazilar
net bir sekilde hedef kitleye aktarilmaktadir. Reklam iletisinin net bir bicimde kurgulanmasi, gor-
sel ve dilsel iletinin biitiinliigiini anlaml kilmaktadir.

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanmmi: Pastel tonlarm yumusaklik, tazelik ve dogallik
gibi unsurlar1 ifade etmesi nedeniyle yumusak renkler kullanilmistir. Metinlere font ve puntolar
acisindan bakildiginda; logo ve sloganda ayn1 font kullanilms, sloganda light kullanima, logoda
ise bold kullanima yer verilmistir. Gorseldeki mankenlerin giyindikleri kiyafetlerle ilanda kulla-
nilan tonlar grafiksel agidan uyumlu kullanilmis, modern kadin ¢izgisi yansitmustir.

Dilsel Ogelerin Céziimlenmesi: {landa kullanilan metinler incelendiginde; “Dogal ola-
n1 hisset” slogan iiriinle ilgili “Dogallik” unsuruyla birlestirilmistir. Buyurucu ve yonlendirici
bir sdylem bulunmaktadir. “Dogal olan” ibareleriyle sadelik ve dogalliktan yana olan tiiketiciye
seslenilmistir. Anlam1 dogrudan belirtecek sekilde yalin bir dil kullanilmistir. Yalin bir sloganla
diisiince ve duygular kisa ve kesin ifadelerle dile getirilmistir. Alt metinde ise tirlin 6zeliklerine
vurgu yapilmak istenmis, iiriin yaraticilik ve stil gibi unsurlarla bagdastirilmistir, “Kesfet” sozcii-
giiyle koleksiyon gizemli gosterilip, davet eden bir dil kullanilmistir. Goriilebilen, duyulabilen ve
isitilebilen anlamlar dahilinde semantige gore sade ancak estetik bir dile yer verilmistir. Slogan

hem “Pandora bahgesi” koleksiyonu, hem de markanin felsefesi yansitmaktadir.

3.3.2.3. Pandora “Tiim Ozel Anlarimz i¢in En Miikemmel Hediye” Reklam
Gorsel Analizi

Genel Betimleme: Reklam gorselinde model kullanilmamistir. ilana bakildiginda Pan-
dora markasina ait oldugu fark edilmektedir. Pandora bilekligi sayfanin ortasina yer almaktadir.
Sayfanin sol iist kdsesinde raf bolmesi gibi bir boliim yapilarak kiipe ve yiiziik konumlandirilmis-
tir. Slogan bilekligin hemen altinda goriilmektedir. Sloganin altinda ise #PandoraAnnelerGiinii
hashtagi ile sosyal medya hesaplarinda goriiniir olmak amaglanmaktadir. Logo diger reklam kam-

panyalarinda oldugu gibi sayfanin en altinda yer almaktadir.

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

[landa ortada ve

Pandora uriinleri

sol listte yer alan
miicevherler

Kadinlarin kullandig:
aksesuarlar

Anne sevgisini
yansitacak hediyeler

Tablo 8: Pandora “Tiim Ozel Amlariniz I¢in En Miikemmel Hediye” Ilaninin Gostergebilimsel
Analiz Tablosu

Gosteren Pandora tirtinleri olmakla beraber diiz anlam kadinlarin giinliik veya 6zel giinlerde kul-

landiklar1 aksesuarlar1 kapsamaktadir. Yan anlam diizeyinde inceleyecek olursak anne sevgisini
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yansitacak hediye onerileri sunmak hedeflenmektedir.

Cerceveleme ve Aci: Reklamda kullanilan Pandora bilekligi yakin planda konumlandiri-
larak hedef kitlenin tiim ayrintilar1 hi¢ zorlanmadan algilamasi ve etkilenmesi amaglanmaktadir.
Pandora firiiniin goriintiisii dnden agiyla aktarilmaktadir. Bu bakis agisi tiiketici ile tirlinii karsi
karstya koymakta ve algilanma agisindan kolaylik saglamaktadir.

Isik ve Netlik: Uriinler net bir sekilde anlagiimaktadir. Rafin altia yanstyan gélgelendir-
me teknigi ile fotografa derinlik kazandirilmstir.

Goriintiide Renk ve Yazi Kullanimi: Reklam iletisinin genelinde pastel pembe tonu
hakimdir. Pembe ask, sakinlik ve duyarliligi sembolize etmektedir. Logo siyah renkte pembe
zeminin tizerinde kullanilmistir. Pandora’nin diger reklam iletisinde yer alan web sitesi ve fiyat
bilgisine yer verilmemistir.

Dilsel Ogelerin Coziimlenmesi: Anneler Giinii igin hazirlanan bu reklam kampanya-
sinda “Tim 6zel anilariniz i¢in, en milkemmel hediye” slogani yalin ve herkesin anlayabilecegi
tiirdendir. Pandora Anneler Giiniine 6zel hazirladig1 reklam sloganlarinda “An1”, “Ozel”, “Ben-
zersiz”, “Anne” kelimelerini siklikla kullanmaktadir. “En mitkemmel hediye” sdylemiyle Anneler
Glinilinde hediye almak isteyen kisilere oneride bulunmaktadir. “Tiim 6zel anilariniz i¢in” sdyle-
miyle ise sadece Anneler Giinii degil, tiim 6zel giinlerde Pandora markasinin tiiketicinin yaninda

oldugu mesaj1 verilmektedir

3.4. Arastirma Sonuclari

Pandora reklamlarinda model kullanimina oldukga fazla bir diizeyde yer verilmektedir.
Farkl1 irklara dahil modellere yer verilmekte, hem global kimlik yansitilmakta hem de modern
bir goriiniim yakalanmaktadir. Bu baglamda model kullanimlarinin standardizasyon diizeyinin de
yiiksek seviyede oldugu belirtilebilmektedir. Pandora reklamlarinda yalnizca kadin model kul-
lanilmamakta, icerige baglh olarak erkek modele de yer verilmektedir. Anneler Giinii hakkinda
yapilan ¢alismada anne tasvirini yansitan orta yash bir kadina yer verilirken, Sevgililer Giinii ve
Disney koleksiyonu hakkinda yapilan ¢alismalarda erkek ve kadim modeller bir arada kullanil-
mistir. Markanin ilan ¢aligmalarinda kullanilan sloganlarla verilmek istenen mesajlarin, model
kullanimiyla dogru orantili olarak kullanildig: ifade edilmis ve buna bagli olarak hipotez 1 kabul
edilmistir.

Pandora ana sloganini reklam kampanyalarinda kullanmak yerine her kampanya done-
minde yeni slogan gelistirmistir. Pandora’da ¢at1 slogan devamliligindan bahsedilememektedir.
Pandora markasiin ana slogan1 “Unutulmaz Anlara” duygusal bir anlam tasimakta ve tiiketici-
lerin sahip olacagi hatiralarda markanin yer almasma vurgu yapilmaktadir. Buna ek olarak mar-
kanin kampanyalar1 dahilinde kullandig1 sloganlarda da tiiketicilerin hatiralar olusturabilecek-
leri anlara sahip olmalar1 vurgulanmis, duygusal bag kurulabilecek betimlemeler kullanilmistir.

Kutlama yapmak, kesfetmek, hissetmek, gérmek, yansitmak gibi eylemler unutulmayacak anlar
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olarak bagdastirilmig ve bu anlarla ilgili mesajlara yer verilmistir. Markanin ana slogani ve do-
nemsel sloganlari arasinda anlamli bir iligki oldugu belirtmis ve buna bagl olarak hipotez 2 kabul
edilmistir.

Subat 2018 yil1 Sevgililer Giinii ilanindaki “Ask1 her giin kutlayin” sloganiyla Sevgililer
Giinii’ne dikkat ¢ekilmis, ask duygusunun yalnizca bir giin ile sinirh kalmayacagi betimlenerek
her giin Pandora ile bulusulabilecegi mesaj1 iletilmektedir. Bu ilanda yer alan sloganin ise mar-
kanin tutku ilkesini karsiladig1 belirtilebilmektedir. 2018 yili Anneler Giinii ilan ¢alismasinda
“Onun benzersizligini kutlayin” sloganinda annelerin benzersizligi ve iiriiniin benzersizlik 6zel-
ligi hakkinda benzetme yapilmistir. Slogan, markanin performans ilkesini karsilamaktadir. Ben-
zersizlik kavrami lizerinden gorselle desteklenen anne kavramina vurgu yapilmis ve {iriin ben-
zersizlik 6zelligi 6n plana ¢ikarilmistir. 2019 yilinda yapilan Sevgililer Giinii ilan ¢alismasinda
kullanilan “Askin tiim renkleri” ile markanin ¢ok ¢esitlilige sahip {irlin gami ve iirliinlerin genis
bir hedef kitleye hitap edebileceginin vurgusu yapilmis ve kapsayici bir sdylem kullanilmistir.
Bu nedenle sloganin markanin performans ilkesini karsiladig1 belirtilebilmektedir. Ayni1 zamanda
Sevgililer Giinli olmas1 ve “Ask” kelimesinin kullanimiyla tutku ilkesi desteklenmektedir. 2019
yilinda yapilan {rline yonelik olan bahar koleksiyonun tanitimina yer verilen ilan ¢alismasinda
ise “Dogal olan1 hisset” sloganiyla iiriinlerin dogallig1 yansitilmaya ¢aligilmustir. Uriinlerin sade-
lik ve dogallik 6zelliklerine vurgu yapilmistir. Bu nedenle ilanda yer verilen sloganin, markanin
performans ilkesini karsiladig1 ifade edilebilmektedir. 2019 y1li1 Anneler Giinii i¢in hazirlanan ilan
caligmasinda yer verilen “Tiim 6zel anlarniz i¢in, en mitkkemmel hediye” sloganiyla markanin
0zel anlar dahilinde hediye edilebilecek miikemmel bir {iriin oldugu vurgulanmistir. Buna bagl
olarak sloganin, markanin performans ilkesinin karsiladig: belirtilebilmektedir. Tiim bu sonuglar

kapsaminda hipotez 3 kabul edilmistir.

Sonu¢

Dijitallesme sonrasi iireten tiiketici kavramu ile evrilen tiiketiciler ile markalar arasin-
da bag olusturma siirecinde deneyimsel pazarlama kavrami kullanilmaktadir. Bunun yani sira,
deneyimsel pazarlamanin kullandig1 duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskisel dene-
yim boyutlarindan duygusalin yogun olarak kullanilmasi sonucunda duygusal pazarlama kavrami
onemini arttirmistir. Duygusal pazarlama insanlarn his, deger ve duygularini hedef almaktadir.
Tiiketicilerin belirli bir markayi tercih etme siirecinde olumlu tavir ve eylemde bulunmalarini
saglayacak duygusal mesajlar icermektedir. Bu strateji kapsaminda slogan kullanimi oldukga et-
kili olmaktadir.

Tiiketicide duygusal bag olusturma agisindan sloganlarin yeri olduk¢a 6nemlidir. Glinii-
miizde sloganlar markalarin tiim pazarlama iletisimi yontemlerinde kullanilmaktadir. Tiiketici-
yi etkileyerek satin alma davranisini gerceklestirebilmek icin sloganlarin, markanin felsefesini

Ozetleyici nitelikte olmas1 gerekmektedir. Olumlu duygulara seslenen sloganlar rakip pazarda
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kendilerine farklilik katmaktadir. Etkili bir reklam ¢aligmas1 yapabilmenin en énemli basamagi
olan reklam slogani, markanin tiiketici zihninde yer edinmesini sagladigi i¢in miimkiin oldugunca
kisa ve net olmalidir. Markanin felsefesini yansitmali ve olumlu duygulara seslenmelidir. Olumlu
duygulara seslenen sloganlar duygusal pazarlama agisindan tiiketiciyle bag olusturma agisindan
son derece 6nemlidir.

Calismada duygusal pazarlama stratejileri kapsaminda uygulanan hikaye anlatimi, kisi-
sellestirme ve konumlandirmanin markalar agisindan 6nemi ve avantajlart agiklanmistir. Segilen
Pandora reklamlarmin gdstergebilim analiz sonuglarina gore, reklamlarda kullanilan modellerin
sloganla birlikte duygusal pazarlama stratejisini destekledigi, birbiriyle uyumlu ana slogan ve do-
nemsel slogan kullanmanin etkin bir duygusal pazarlama stratejisi oldugu ve Pandora’nin temel
ilkelerinin sloganlara uyumlu bir sekilde yansitildig1 gézlemlenmistir.

Sonug olarak rekabetin yogun yasandig1 giiniimiiz kosullarinda markalarin duygusal pa-
zarlama kavramina énem vermeleri gerekmektedir. Markalar yerel tiiketiciye hitap etmek i¢in
hedef kitlenin 6zelliklerini analiz etmeli ve elde edilen sonuglar dogrultusunda uygun sdylemi
bulmalidir. Bu sdylemler de marka insasinda kullanilan 6nemli unsurlardan biri olan sloganlar
araciligiyla gergeklestirilmelidir. Markalarin somut 6zellikleri soyut 6zellikleri ile desteklenerek

pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.
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