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Ozet: Eglence genis bir alani kapsar. Farkli 6zelliklere sahip kisiler eglence Uriinleri s6z konusu oldugunda ortak
bir zeminde bulusabilir. Glinimiizde eglendirerek pazarlama yaklagimi bitiin diinyada birgok markanin kaynagi
olmaya baslamistir. Bugiin reklamlara bakildiginda eglence unsurunun olmadigi reklam neredeyse yok gibidir.
Bu calismada, Turkiye’de yayin hayatina devam eden kadin ve erkek dergilerinden belirli kurallar gergevesinde
bir 6rneklem olusturularak, bu dergilerde yayinlanan eglence igerikli reklamlarin, endistriyel anlamda ve
ELM’ye gore analizinin gergeklestirilmesi amaglanmistir. Arastirmada Turkiye’de yayin hayatina devam eden 6
adet (3 Kadin — 3 Erkek) dergi, tiraj ve reklam alma durumuna goére secilmis dergilerden alinan reklamlar ile
orneklem olusturulmustur. Reklamlarda uygulanan eglence igerigiyle reklamin icerdigi argimanin kalitesini ve
ayrica reklamda ELM’ye gore izlenen yol ve reklam ile yayin arasindaki iliskinin saptanabilmesi igin bir kodlama
formu olusturulmustur. Segilen tim reklamlar bu kodlamaya gore igerik analizine tabi tutulmustur. Arastirma
sonucunda, o6zel ilgi dergilerinde merkezi yolun agirlikli olarak kullanildigi, merkezi yolun kullanildig
reklamlarda da argiiman kalitesinin yiiksek oldugu ve bunun yaninda 6zel giinlerde gevresel yolunda kullanildig
gorilmistar.

Anahtar Kelimeler: Eglence, EIm, Reklam

Extended Abstract: Entertainment is a structure that has both historical and cultural characteristics.
Fundamentally the concept of entertainment is hard to be defined because of its structure and areas it covers.
Yet, in order to give a common definition entertainment must be able to be defined concurrently. As
entertainment includes real applications and mental processes, a phenomenon or activity that is evaluated to
be an entertainment for someone may not be an entertainment for some others. Today’s understanding of
entertainment is evaluated to be a free-time activity rather than a pragmatic habit. Modern entertainment
understanding simply is not connection related to preventing from bareness or social relationship. (Dyer, 2002:
p. 5) Entertainment, has become a universal and one of the most important industrial branches in today’s
world. Improvement of the entertainment industry can be calculated through participation in entertainment
activities and events, improvements in media advertisements, growth in employment and growth in the global
market. These improvements in the entertainment industry provided marketing of entertainment to improve
(Argan, 2007: p. 84). Today, the approach of marketing through entertaining has started to be the source of
many brands in the world. And when we look at the advertisements we can see that there is nearly no
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advertisement that does not include the element of entertainment. Leo Burnett, in order to emphasize the
importance of entertainment in advertisement stated (Jones, 1999: p. 181): “Entertainment without sale does
not get anywhere but sales without entertainment becomes unpleasant” By saying this, he is trying to tell how
important entertainment is in the advertisement. Entertainment, provides people to get pleasure out of life, to
bring differences to their lives. Advertisers, by producing advertisements that have entertainment, enables
people to have a good time by annihilating the monotony in their daily lives. Magazines are one of the mass
media entertainment elements in the entertainment sector.

Magazines have a special place for advertising. As people read magazines in their free times, the
probability of all advertised products’ comprehension increases. In a magazine which is read in a calm
ambience, while relaxing, the phenomenon of comprehension increases. And this contributes to the
remembrance of magazine advertisements. Especially magazines that are defined for the consumers (sector,
food, man or woman) can provide advantages to people, businesses and firms that advertise. The product life
curve of magazine advertisements is longer than newspapers and in many cases television. After magazines are
bought, they can be kept for really long times and can be read by many people (Argan, 2007: p. 275).

According to Clow and Baack (2002), despite the attractiveness of television advertising pushed many
advertisers to see magazines in the background, last researches show that magazines, in some cases, can be a
more effective advertisement medium than television. A.C. Nielsen presents the fact that the probability of
purchase of the product of a person seeing the advertisement in the magazine is from 2% to 37%. The same
research points out that magazine advertising is three times more economical than television advertising.
(Rachel, 1999: p. 28)

As it is the case for the entire world, magazines that are published aims to direct the target mass to
consumption in our country. Men and women’s magazines that appeal to a specific target mass, both give
space to changes in the society and play an important role in the continuance of steady order. They can give
answers aimed at the target mass’ needs and direct their readers. Men and women’s magazines published in
our country aims to direct the target mass to consumption by giving advises separately (Nalbant, 1999: p. 39) If
we examine men and women’s magazines in our country; men’s magazines are general knowledge magazines,
sports magazines and other magazines whose target mass consists of men but which are also read by women
with great interest. And women’s magazines with a wide range of magazines for clients, are the magazines that
are some of the most read magazines in current days as they can be chosen by the target mass by their
appropriateness. Men and women’s magazines constitute the most ideal advertisement channel for clients by
appealing to a very wide range of customer mass. (Haitkulov, 2010: p. 61)

Persuasion is one of the indispensable concepts of daily life. From the very first time many persuasion
explanations and theories were examined and seen that there is no different discourse than these researches
and theories after centuries. Researches devoted to persuasion concept were started by the greatest
researcher of old Greece, Aristotle. Aristotle generated his theories by observing the status of people in specific
situations such as in their workplace environments or while shopping and wrote many books about the roots of
persuasion. According to this, the artistic proofs about the creation and management ability Aristote expressed
are about the persuaders’ characteristics. And the phenomenon that he calls inartistic proofs are about the
place of the talk our the speaker’s physical attractiveness which are not under the control of the persuader. In
addition to this it is seen that artistic proofs were divided into three parts. There are ethos (the personality of
the speaker), pathos (the property of the target), logos (the property of the talk, i.e., the content of the
message) (Percy and Elliot, 2009: p. 21). Many researches about persuasion were held after Aristo. One of the
most important studies about persuasion was experienced with Petty and Cacioppo, developing the
Elaboration Likelihood Model (ELM) in 1986 (Petty and Cacioppo, 1986: p. 2).
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In ELM the content of the message is expressed through the argument and the quality of the
argument. The argument is mostly associated with the central route in persuasion (Tellis 2004, p. 135). They
are objective assumptions that are suggested based on a specific thesis or reason. Not only in the form of
assumption, but also proven arguments are also used in persuasive communication process. In the study that
Petty and Cacioppo held to understand the effect of argument quality and number in persuasion, it is said that
people’s level of affinity, i.e., their interest in that product is related to the argument’s quality (Petty and
Cacioppo, 1984: p. 76). The quality of the argument is one of the important factors that affects the elaboration
plane in ELM (Petty, Cacioppo and Goldman 1981; O’Keffee 2002; Perloff 2008). Argument quality being high
points out the type of argument where elaboration would take place more and more mental activity would be
formed. Low argument is the reverse of this. According to ELM, there are two routes mentioned in the
processing of the message. These two routes are designed to give information about the individuals’ flow of
thought in the process of persuasive communication process. When stated generally, central route indicates a
process where elaboration is high where the peripheral route indicates a process where elaboration is low and
hints are more important (Petty, Cacioppo and Stoltenberg 1985: p. 229). When we look at the ELM through its
words, elaboration, expresses individuals making a mental effort through the communication and thinking
about the argument, the proof and information. And likelihood is about the processes of making probabilities
where a detailed examination does not take place or cognitive effort is not made through the communication.
Accordingly, as a whole, ELM aims to give information about the process of elaboration and making
probabilities about individuals’ persuasion message.

According to the ELM, the persuasion process of a person that reads a magazine advertisement and
examines the arguments taking place in the advertisement is taking place through the central route. And in the
peripheral route of persuasion people do not lay much stress on the contents of the messages coming to them.
For example; the persuasion process of a person that is interested in the humorous content rather than
processing the information about the product in an advertisement is handled through the peripheral route
(GUndizalp, 1994: p. 2).

The research held by Szczepanski (2006) aiming to specify the total tendency of advertisement
industry in the USA according to the ELM, is taken as a basis to this study. Measuring the peripheral and central
strategic usages of ELM was aimed through adapting the model to the advertisement industry (Szczepanski,
2006). Hypothesis were specified according to the aim of the study. Today, prices spent in the entertainment
sector are increasing day by day. A research published in Hirriyet newspaper also says that the money spent
on entertainment sector in Turkey in 2012 is 10.2 billion dollars. This number’s 618 million dollars are spent on
newspaper and magazine advertisements. If we think that the entertainment sector’s annual growth rate in
Turkey is 11,4% it is expected that the money spent of newspaper and magazine advertisements will be 848
million dollars in 2017 (Huarriyet, 2013: 24) And this rate also shows how much the entertainment content is
important in magazine advertisements.

In this study, examination of advertisements acquired from three men’s and three women’s
magazines, in total six magazines that continue their publishing life which are chosen according to their
circulation situation and the rate of taking adverts, through content analysis according to ELM is aimed. CThe
study was limited by the volumes of magazines, FHM, Esquire, GQ, Cosmopolitan, Elle, All from January 2013 to
March 2013. 590 advertisements from total of specified six magazines’ 18 volumes constitutes the sample of
the research. 151 of these were related to men’s magazines where 323 belongs to women’s magazines. Aiming
a clearer examination of the model only advertisement that takes place on a whole page or more is included in
the sample.
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When we look at the result of content analysis of this study it is seen that the model is mostly
supported. At this point, according to six magazines | dealt with, we can see that magazines published in Turkey
advertises using central route.

In the magazine advertisements published in our country we see that people elaborates
advertisements mentally. Despite this, it is seen that advertisers use less of the advertisements that are
produced through the intuitional shortcuts for Turkish consumers. In addition, in this study, different from
Szczepanski’s study, argument quality analysis was also held. Argument quality is an important variable that
affects the elaboration plane in ELM. As a result of the research in the advertisements that take place in special
interest magazines that represent the central route, it is stated that, the client puts emphasis on the argument
quality.

In addition it is seen that consumers exhibit different attitudes towards expensive products that
require a high affinity level. Especially when we look at the magazines’ January, Feburary and March volumes
we can see that magazines use the central route in their January and March volumes. But in February, it is seen
that central and peripheral route advertisements were used in a similar number. Especially for products like
jewelry, cars that requires a high affinity level, it is seen that peripheral route is used in large numbers.

It can be said that different results can be taken from this study by extending the sample including
thematic magazines from different sectors and interests in further studies. In addition, different results coming
out in thematic magazines that appeal to different interest revive the question whether each interest shown
content needs a different application strategy.

When realized research results are compared with the study of Szczepanski, while in Szczepanski’s
study, general and special interest magazines were compared, in this study, men’s and women’s magazines
which are under the category of special interest are compared. In addition to this we can say that Szczepanski’s
hypothesis about special interest magazines is supported. There are also some differences seen in
Szczepanski’s study. The reasons for these differences are possible to be originated from the differences of
advertisement application strategies between countries, the culture difference between countries and the fact
that special interest magazines used in Szczepanski’s and special interest magazines this study benefit from are
different.

This study accounts for the question whether the strategic application of advertisements that
women’s and men’s magazines, which have entertainment in its content and which are the clients’ special
interest magazines in Turkey, give place to are shaped according to ELM or not. Although there are aspects that
can be added to the study developed, there is not much literature study about this subject throughout our
country. So, it can provide a comparison for studies that aims to approach advertisement industry through the
same perspective in the future. Besides, another important point for further studies can be the changes in
advertisements in the magazines at times like Christmas, aids, Valentine’s day. Advertisers can produce
advertisements that use peripheral route, i.e., advertisements that aims that subconscious rather than
information, content or details, i.e. central route in such times.

Keywords: ELM, Entertainment, Advertising

Giris

Eglence, hem tarihi hem de kiiltlirel 6zelliklere sahip bir yapidir. Esasinda eglence kavraminin yapisi ve
kapsadigi alanlar itibariyle tanimlanmasi zordur. Zira, ortak bir tanim verilebilmesi icin eglencenin ortak bir
bicimde tanimlanabilir olmasi gerekir. Eglence, gercek uygulamalari ve zihinsel sliregleri kapsadigi icin, biri icin



Eken / E-Journal of Intermedia, 20141(1) 22-45

eglence olarak degerlendirilen bir olgu veya aktivite, bagka biri igin olmayabilmektedir. Glinimuz eglence
anlayisi, faydaci aliskanliktan ziyade bir bos zaman aktivitesi olarak degerlendirilmektedir. Modern eglence
anlayisi basit olarak sadece sikiciligi engellemek veya sosyal iliski ile ilgili bir baglanti degildir. (Dyer, 2002: s.5)
insanlarin herhangi bir fiziki aktiviteye girismeksizin bir seyler okuyup bundan zevk almalari da eglence olarak
degerlendirilir (Argan, 2007: s.74). Gunilimizde eglendirerek pazarlama yaklagimi biitiin dinyada birgok
markanin kaynagl olmaya baglamistir. Reklamlara baktigimiz zaman ise, eglence unsurunun olmadigi reklam
neredeyse yok gibidir.

Dergi, reklamcilik icin &zel bir yere sahiptir. insanlar bos zamanlarinda dergi okuduklari icin, reklami
yapilan Urinlerin algilanma olasilig artar. Sakin bir ambiyansta ve dinlenik iken okunan dergide, algilama olgusu
yiiksege cikar. Bu da dergi reklamlarinin hatirlanirlihgina katki saglamaktadir. Ozellikle tiiketici igin tanimlanmis
(sektér, yemek, kadin veya erkek) dergiler kisilere, isletmelere ve reklam vyapan firmalara avantaj
saglayabilmektedir. Dergi reklamlarinin Griin yasam egrisi, gazete ve ¢ogu durumda televizyona gore daha
uzundur. Dergiler satin alindiktan sonra uzun sireler saklanabilmekte ve c¢oklu kisiler tarafindan
okunabilmektedir (Argan, 2007: 5.275).

Clow ve Baack’a (2002) gore televizyon reklamciliginin gekiciligi her ne kadar birgok reklamciyi,
dergileri ikinci planda gérmeye itmis olsa da son arastirmalar, dergilerin bazi durumlarda televizyonlardan daha
etkili bir reklam ortami oldugunu ortaya koymustur. A.C.Nielsen, dergilerde reklami géren insanlarin %2 ile %37
oraninda reklami yapilan Uriini satin alma olasiigini ortaya koymustur. Ayni calisma, dergi reklamcihiginin
televizyon reklamciligina gore 3 kat daha tasarruflu oldugunu isaret etmektedir (Rachel, 1999: s.28).

Petty ve Cacioppo, tutum degisikligi konusunda yapmis olduklar literatiir taramasi sonucunda, konuyla
ilgili yapilmis 6nceki arastirmalarin iknaya giden iki yolu ortaya koyduklarini bulmuglardir (Atkinson, 2002:
s.671). ELM (Elaboration Likelihood Model), temel olarak iki yoldan bahsetmektedir. Bu iki yol ikna edici iletisim
sirecinde, bireylerin disiince akisi ile ilgili bilgiler vermek igin tasarlanmistir. Genel olarak ifade edildiginde,
merkezi yol detaylandirmanin yiiksek oldugu bir sireci, cevresel yol ise detaylandirmanin distk oldugu,
ipuclarinin daha 6nemli oldugu sireci belirtmektedir (Petty, Cacioppo ve Stoltenberg 1985: s.229). ELM’ye
kelime olarak bakacak olursak, elaboration, bireylerin iletisim esnasinda zihinsel efor sarf etmesi, argiiman,
kanit ve bilgiler tzerinde distinmesini ifade eder. Likelihood, detayh bir incelemenin olmadigl ya da iletisim
esnasinda mesajlarin bilissel efor sarf edilmeden, olasiliklandirma sirecleri ile ilgilidir. Dolayisiyla bir bitlin
olarak ELM, bireylerin ikna mesaji ile ilgili olarak detaylandirma ve olasiliklandirma sirecleri ile ilgili bilgi
vermeyi amaclamaktadir.

ELM’ye gore bir dergi reklamini okuyan ve reklamda yer alan argimanlari dikkatlice isleyen kisinin, ikna
siireci merkezi yoldan islemektedir. iknanin cevresel yolunda ise kisiler kendilerine gelen mesajlarin igerikleri
tzerinde fazla durmamaktadir. Ornegin; bir reklamda driinle ilgili bilgileri islemek yerine reklamda yer alan
mizahi igerik ile ilgilenen kisinin ikna sireci, ¢evresel yoldan islemektedir (Guindizalp, 1994: s.2).

Szczepanski (2006) tarafindan yapilan, Amerika Birlesik Devletlerinde reklam endistrisinin ELM’ye gére
total egilimini belirlemeyi amaglayan arastirma, bu g¢alisma igin temel alinmistir. Modelin reklam endustrisine
uyarlanarak, ELM’nin igerdigi cevresel ve merkezi stratejik kullanimlarin 6lglilmesi amaglanmistir (Szczepanski,
2006).

Genel ilgi dergileri, daha genel bir bakis agisiyla belirli bir ilgiye odaklanmayan konulari icermektedir.
Dolayisiyla bu dergilerin icerigi daha heterojen 6zellikler gésterdiginden, okuyucu kitlesinin de ayni 6zelliklere
sahip olmasi mimkindir. Bu sebepten o6tirl, genel ilgi dergisi okuyucular, belirli bir konuya
odaklanmadigindan, motivasyon ve ilginlik seviyelerinin 6zel ilgi dergi okuyucularina oranla daha dusiik olmasi
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muhtemeldir (Belch ve Belch 2003; Boone ve Kurtz 2005). Bu durumda genel ilgi dergi okuyucularinin, dergide
yer alan herhangi bir reklama maruz kaldiginda, biligsel kisayollarla islemeye, yani cevresel yolu tercih etmeye
daha yatkin oldugu soylenebilir. Genel ilgi dergilerinde yer alan reklamlarin gevresel yol egilimine, 6zel ilgi
dergilerinde yer alan reklamlarin ise merkezi yol egilimine sahip oldugu géz ©niinde bulundurulmustur
(Szczepanski, 2006). Bundan yola ¢ikarak Tirkiye’de yayin hayatina devam eden kadin ve erkek dergilerden
belirli kurallar gercevesinde bir érneklem olusturularak, bu dergilerde yayinlanan eglence igerikli reklamlarin
ELM’ye gore analizinin gerceklestirilmesi amaglanmistir.

1. ELM (Elaboration Likelihood Model)

ikna, giinliik hayatin vazgecilmez bir kavramidir. ilk zamanlardan beri pek ¢ok ikna agiklamalari ve kuramlari
incelenmis ve gorilmustar ki ylzyillar sonra bile bu arastirma ya da kuramlarin tstiinde ¢ok degisik bir sdylem
yoktur. ikna kavramina yénelik arastirmalar eski Yunanistan’in en biiyiik arastirmacisi Aristo’nun g¢alismalariyla
baslamistir. Aristo, kuramlarini spesifik durumlarda; Ornegin insanlarin is ortamlarinda ya da alisveris
ederlerken hallerini gozlemleyerek olusturmus ve iknanin temeli ile ilgili bircok kitap yazmistir. Buna gore
Aristo’nun yaratim ve yonetim yetenegi ile ilgili olarak ifade ettigi artistik kanitlar ikna edenin 6zellikleri ile ilgili
olmaktadir. Artistik olmayan kanitlar (inartistic proofs) olarak adlandirdigi olgular ise ikna edenin kontrolinde
olmayan; konusmanin yeri ya da konusmacinin fiziksel gekiciligi ile ilgilidir. Bununla birlikte artistik kanitlarin tg
bolime ayrildigi goérilmektedir. Bunlar; ethos (konusmacinin kisiligi), pathos ( hedefin ozelligi), logos (
konusmanin 6zelligi yani mesajin icerigi) (Percy ve Elliot, 2009: s.21). Aristo’dan sonra iknayla ilgili bir gok
calisma yapilmistir. ikna ile ilgili en dnemli calismalardan birisi, 1986 yilinda Petty ve Cacioppo Elm'yi
(Elaboration Likelihood Model) gelistirmesiyle yasanmistir (Petty ve Cacioppo, 1986: s.2).

ELM modelinde, mesaj icerigi argliman ve arglimanin kalitesi ile ifade edilmektedir. Argliman genelde
iknada merkezi yol ile bagdastirilir (Tellis 2004, 135). Mesajda, belirli bir teze ve sebebe dayali olarak ileri
suriilen objektif varsayimlardir. Sadece varsayim seklinde degil, kanitlanmis argiimanlar da ikna edici iletisim
sirecinde kullaniimaktadir.Petty ve Cacioppo’nun iknada argiiman kalitesinin ve sayisinin etkilerini anlamak
adina gergeklestirdigi calismaninda, insanlarin ilginlikdiizeyinin yani o Grlnle olan ilgisinin, argiman kalitesiyle
alakali oldugunu soylemistir. (Petty ve Cacioppo, 1984: s.76). Argiman kalitesi ELM’de detaylandirma
dizlemini etkileyen énemli faktorlerden biridir (Petty, Cacioppo ve Goldman 1981; O’Keffee 2002; Perloff
2008). Argliman kalitesinin yliksek olmasi detaylandirmanin daha c¢ok gerceklesecegi ve Uzerinde daha ¢ok
zihinsel aktivitenin olusacagl argliman tiridir. Distk argliman ise bunun tam tersidir. ELM’ye gére mesajin
islenmesinde iki yol bulunur; merkezi yol ve ¢evresel yol.

Merkezi yolda, bilissel detaylandiriimanin yapildigi, bireylerin mesaja, mesaji gonderen kaynaga ve
konuya derin bir sekilde odaklandigi belirtiimektedir. Birey mesaji merkezi yol ile isleme almissa; dikkatli bir
sekilde degerlendirir, icerigi hakkinda disliniir ve mevcut olan bilgi, deneyim ve degerlerle baglanti kurmaya
galisir. Bu yol, iknada daha ¢ok diistinen insanin izledigi yoldur (Perloff, 2008: 5.180).

Cevresel yolda, merkezi yola gére tamamen farkli bir durum mevcuttur. Konuyla ilgili arglimanlarin
dikkatlice incelenmesinin aksine, bireyler mesajlari hizlica bir sekilde inceler, kiiclik ipuglarina odaklanir ve
mesajin icerdigi dislince, inang ya da degerleri konumlandirir. Bu ipuglari fiziksel gekicilik ya da gorinum,
konusma tarzi, mesajin icerdigi hos ¢agrisimlar ya da arka planda ¢alan miizik olabilmektedir. Birey ¢evresel
yani yan yolu izlediginde, basit karar verme kurallarina ya da sezgilerine giivenmektedir. Ornegin, bir bireyin
“uzmanlarin dedigi dogrudur” inanci mevcut ise, bahsi gecen iletisim de kaynak da uzman ise, konusmacinin
dediklerini kabul edebilmektedir (Perloff, 2008: s.181).
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Sekil 1: ELM Modeli

iKNA EDICi
ILETiSIM
lv GEVRESEL YOLLA
TUTUM OLUSTURMA
PROSES iGiN / (GECICi BIR TUTUMDUR)
MOTIVE OLMA?
(ILGINLIK)
'5'41—,6, EVET
l EVET
. EVRESEL YOLUN
PROSES EDEBILME? HAYIR cisE YARAMASI?
(VAROLAN BILGI VE (KAYNAGIN YAPISI
DIKKATIN DAGILMAS!) SEZGILERIN KULLANIMI)
l EVET
HAYIR
PROSES SONUCUNDA?
HAYIR -
ESKi TUTUMUN DEVAMI
DAHA OLUMLU | DAHA OLUMSUZ el (TUTUM DEGISMEZ)
DUSUNCELER | DUSUNCELER
HAKiM HAKIM

i EVET ‘ EVET

| BILISSEL YAPIDA BiR DEGISIKLIK VAR MI? |

l EVET l EVET

MERKEZI YOLLA TUTUM DEGISMEZ /
OLUSAN OLUMLU OLUMSUZ TUTUM
TUTUM

HAYIR

Kaynak: Petty ve Cacioppo, 1986:5.130

Sekilden de gorildiagi gibi ELM, bireylerin uyguladigi mesaji isleme stratejisinin ne zaman hangi yolu
(merkezi veya cevresel) uyguladigina motivasyon ve mesaj isleme kabiliyeti cevap vermektedir. (Petty ve
Cacioppo, 1986: s.132).Buradan yola ¢ikarak EIm’de motivasyon ve mesaj isleme yeteneginin isleyisini bilmemiz
lazim.

Motivasyon, kisi mesaji dikkate alabilecek kadar motive olabilmisse merkezi yolu se¢mektedir, bilissel olarak
mesajdaki argiiman ya da bilgileri degerlendirip diisinmeye hazirdir. Bu durumun her zaman olusmasi mimkin
degildir. Birey giin igerisinde binlerce mesaja maruz kalmaktadir. Bireyin butiin bunlari biligssel olarak yogun bir
gaba sarf ederek degerlendirmesi imkansiz gibidir. Ozellikle giinliik rutin islerde kisi biitiin yaptigi islere mutlak
bir dikkat ile yaklasmaz, bu durumda birgok gekici ikna 6geleri etkili olabilmektedir (Perloff, 2008: 5.188).

Mesajin islenmesinde hangi yolun kullanilacagi konusunda, ilgilenim dizeyi énemli bir belirleyicidir.
Konu ile ilgili yiksek ilgilenim diizeyi sahibi bireyin motivasyon diizeyi, direkt olarak etkilenmektedir. Kisi konu
ile ilgili disiinmeye baslar, var olan bilgi ve deneyimlerini ortaya koyarak mesaji bilissel isleme tabi tutar.
Yiiksek ilgilenim sartlari altinda birey, mesaji merkezi yol ile isleme koyar ve sistematik olarak mesajin icerigini
irdeler. Hatta kendi dislinceleri veya bilgileri ile karsi tarafin bilgileri zit bir goérinim cizse bile, motivasyon
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dlzeylerinin yikselmesi ile mesajin bilissel surece tabi tutulmasindan dolayr mesajin kabul edilme olasilig
yukselebilmektedir (Perloff, 2008: s.189).

Yiksek ilgilenim durumunun tersine olarak; eger birey spesifik bir konu hakkinda diisik ilgilenim
dlzeyine sahipse, mesaji isleme igin motivasyon dizeylerinde herhangi bir degisiklik meydana gelmez ya da az
miktarda motivasyona sahip olur ve mesaji islerken daha ¢ok vakit harcamak istemez. Duslik ilgilenim diizeyine
sahip olan birey mesaji cevresel yolla, bilissel kisa yollar kullanarak, efor ve zaman sarfiyatindan kacgarak
irdelemektedir. Bununla beraber ilgilenim diizeyi mesajin islenmesinde motive olma durumunu ciddi olarak
etkilemektedir (O’keefe, 1990: 5.149).

Mesaj isleme kabiliyeti, mesajin cevresel olarak mi, merkezi olarak mi islenecegi sorusuna cevap veren ikinci
belirleyici faktor, bireyin mesaji isleme kabiliyetidir. Bazi durumlarda birey mesaji isleme icin yeterli kabiliyete
sahip olmayabilir. Ozellikle ilgisi ya da dikkati dagiimis bir pozisyonda iken kisi gereken eforu sarf edemez.
Mesajin islenmesi ayrica bilissel kabiliyet ve var olan bilgi ile alakalidir. Eger kisi konu hakkinda sinirli miktarda
bilgiye sahipse, mesaj isleme kabiliyetinin seviyesi diismekte ve kisi ¢cogunlukla ¢evresel yolu kullanmaktadir.
Tam tersi olarak kisi konu hakkinda ortalamanin Ustlinde bir bilgiye sahipse, mesaj dikkatlice ve ustaca islenir ve
buyuk ihtimalle merkezi yol izlenir. Bu durumu retorik bir bicimde agiklamak mimkindir. Bireyin konu
hakkinda bilgisi daha az bir durumda ise mesajin islenmesinde biligsel kisa yollar yani Aristo’nun iknanin
temelini olusturdugu logos ve ethos devreye girmektedir (Perloff, 2008: s.189).

1.1 Gevresel isleme

ELM, glinlik hayatta sikca karsimiza g¢ikmaktadir. Birey giin igerisinde karsilastigi mesajlari incelediginde,
spesifik bir mesajin bilissel olarak nasil islendigini anlayabilmektedir (Tellis, 2004: 5.92). Ornegin; televizyon,
hayatimizda hala ¢ok sik kullandigimiz bir iletisim aracidir. Televizyon kanaliyla glinde binlerce mesaj alip siirece
tabi tutulmaktayiz. izledigimiz televizyon programlari ve haberleri 6rnek aldigimizda haberi ya da programi
yapan kisi bizim igin kaynak gorevi gérmektedir. Program yapimcisinin kredibilitesi yani bir kaynak olarak
inandiricihg, glvenirligi ya da konu hakkinda uzmanlgl varsa gonderdigi mesajlari tam olarak mantik
slizgecinden gecirmeyebiliriz. Bu konu aslinda kaynagin yapisi ile ilgilidir. Fakat o esnada tam bir dikkat ile
mesajlar irdelenmiyorsa ya da hedefte dikkat daginikligi mevcut ise mesajin islenmesi cevresel yol ile
gerceklesebilir veya o esnada hedefin mesaji isleyebilmesi icin motivasyon diizeyinin ve mesaj isleme
kabiliyetinin diisik olmasi mesajin islenmesini ¢evresel olarak gerceklesmesine neden olmaktadir. Fakat bu
bahsedilen spesifik durumun gerceklesmesi icin kaynak cekiciliginin olmasi yani kaynagin ozelliklerinin bu
duruma mahal vermesi gerekebilir (Petty ve Cacioppo, 1986: 5.143).

Ozellikle diiriistlugii ve glivenirligi ile taninmis bir kaynaktan ¢ikan mesajin cevresel yolla islenmesine
yol acabilmektedir (Unsal, 1984: 41). Bu durumu birey olarak érneklendirirsek; Ugur Diindar giivenilir ve diiriist
kisiligi ile taninmaktadir. Kus gribi hastaliginin ortaya ¢ikmasindan sonra tavuk yetistiriciligi ve tavuk tretimi
sektoriinde yasanan olumsuz durumu bertaraf etmek igin Ugur Diindar'in yer aldigi reklami aklimiza
getirebiliriz. Ugur Diindar bu konuda uzman bir kisi olmasa bile, glivenilir ve dirist kisiligi ile taninmasiyla tavuk
lizerindeki olumsuz dislinceler azalmistir. Hedef kitle, tavuk tretimi ile ilgili olarak sadece temiz ve kontrolli
olarak Uretildigi ile ilgili mesaj almisti ve mesaj igeriginde biylk bir bilissel efor sarf edilerek irdelenecek
argliman ya da kanit bulunmuyordu. Fakat hedef kitle kaynagin kendi incelemelerine glivenerek mesaji
cevresel yol ile bilissel isleme tabi tuttu. Bu durum kaynagin kendi jargonuyla konusmasi ile de miimkiin
olabilmektedir. Ozellikle doktor-hasta, tamirci-ara¢ sahibi gibi 6rnekler diisiiniildiigiinde, isleri ile ilgili olarak
jargonlari bulunur. Eger tip ya da mekanik bilgimiz yok ise ¢ogu zaman ne dediklerini anlamayabiliriz. Fakat
mesaji cevresel yol ile isleyerek ikna olabilmemiz miimkiindiir (Unsal, 1984: 42).
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Siyasi segimler s6z konusu oldugunda ikna edici iletisim ve tutum degistirme ¢ok énemlidir. Her aday
hedef kitlesindeki her bir bireyin kendisine inanmasini ve ikna olmasini ister. Glgli tutumlarin olusabilmesi igin
ozellikle merkezi yoldan mesajin islenmesini arzular. Cinkii cevresel yol cogu zaman gegici tutumlar
olusturabilmektedir. Ozellikle diisiitk motivasyon durumunda ya da disiik ilgilenim diizeyindeki secmenlerin
mesajlarinin gevresel yol ile islenmesi durumunda (Perloff, 2008: 5.191);

e Adayin Goruinlisu: fiziksel 6zellikleri, durusu, kiyafeti,
e Adayi Destekleyenler: bilinen ve gliven duyulan gruplarin, érgitlerin desteklemesi,
e Adayin ismi: aday olan kisinin isminin asinaliga sahip olmasi toplumu etkileyebilmektedir.

Bunun disinda adayin topluma “demokrasi, 6zgurlik” gibi bliylli sézlerle hitap etmesi de gevresel yol ile ikna
olma durumu igin diger bir 6nemli etkendir.

1.2 Merkezi isleme

ikna edici iletisimde mesajin merkezi yoldan islenmesi, mesaj kaynaginin en biiyiik arzusudur. Ciinkii ikna olma
durumunda hedef, giglu tutumlara sahip olabilmektedir. Fakat mesajin merkezi yol kullanilarak islenmesi
durumunda verilen kanit ve bilgiler 6zenle secilmelidir. Ozellikle mesaji isleme siirecinde mesaj, entelektiiel
seviyesi yuksek olan bireyler tarafindan kolaylikla reddedilebilmektedir. Yine siyasi diinyadan 6rnek vermek
gerekirse, llkenin ekonomik durumu g¢ogu bireyin ilgisini ¢ekmektedir. Clnkl Ulkenin ekonomik durumu
bireylerin ekonomik durumunu dogrudan etkiler. Bu durumda bu konu ile ilgili mesajlar genellikle yiiksek
ilgilenim seviyesinde degerlendirilebilmekle birlikte kisi mesaji merkezi yolla isleyebilir (Perloff, 2008: 5.194).

Ozellikle toplumu belirli bir mesaj icin ikna etme durumunda, mesaj toplumun sahip oldugu cekirdek
degerlere dokunuyorsa, ikna etmek glic olabilmektedir. Sosyal yargi kuramini disindigimizde; kuvvetle
baglanilan bir tutumun kendinden farkli gérisler icin ret alani kabul alanindan daha genistir. Buna karsilik fazla
baglaniimamis olan tutumlar icin farkl gorisleri kabul alani ret alanindan daha genistir (Cronen ve LaFleur,
1997: 5.258).

Merkezi isleme, tutumlarin daha saglam ve glgli olmasina yol agmaktadir. Merkezi isleme sadece
tutumlari kuvvetlendirmekle kalmamakla birlikte, yeni bir tutum da olusturabilmektedir. Ozellikle insanlar
sigarayl birakma, spor yapma ve saglkl yasam gibi konulardaki tutumlarini merkezi isleme kullanarak
olustururlar. Bu durumda yiiksek ilgilenim ve ylksek motivasyona sahip kisiler, yeni bir tutum edinirken ya da
tutumlarini degistirme noktasinda merkezi isleme yoluyla gergeklestirebilirler. (Petty ve Cacioppo, 1986:5.152)

2. Bos Zaman ve Eglence

Eglence, hem tarihsel hem de kiiltlrel 6zelliklere sahip olan bir goris, bir fikirdir. Esasinda eglence kavraminin
yapisi ve kapsadigl alanlar itibariyle tanimlanmasi zordur. Zira, ortak bir tanim verilebilmesi i¢cin eglencenin
ortak bir bigimde tanimlanabilir olmasi gerekir. Eglenceyi genel olarak degerlendirdigimizde aklimiza ilk olarak
nese ve cosku icerisinde gegirdigimiz zamanlar gelmektedir. insanlar gegcmisten giiniimiize degin eglenceyle i¢
ice yasamistir. insanoglu yerlesik hayata gegmeden énce de yerlesik hayata gegtikten sonra da bu durum
degismemistir. Eglence, hemen hemen tiim insanlarin hayatlarinda var olmus ve var olmaya devam edecek bir
fenomendir. insanlarin yasamlarinin degismesi bunun sonucunda kitle iletisim araglarinin gelismesi ve
vayginlasmasiyla beraber eglencenin 6geleri de degisiklikler gdstermistir. Tim bu degisikliklere ragmen
insanoglu eglence hayatindan odiin vermeden yasamaya devam etmistir. Eglence, gercek uygulamalari ve
zihinsel siregleri kapsar; fakat biri icin eglence olarak degerlendirilen bir olgu veya aktivite, baska biri icin
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olmayabilmektedir. Eglence kavrami rekreasyon kavrami ile baglantilidir. Bu baglamda eglence ¢ok 6zel bir
bigimde dogrudan ve temel psikolojik ve duygusal etkileri ile tanimlanir (Dyer, 2002: s.3).

GlnUimuz eglence anlayisi, faydaci aliskanhktan ziyade bir bos zaman aktivitesi olarak
degerlendirilmektedir. Modern eglence basit olarak sadece sikiciligl engellemek ve sosyal iliski ile ilgili bir
baglanti degildir. (Dyer, 2002: s.5) Eglence, spor ve sanat dallarini kapsayan bir dizi aktivitenin birey tarafindan
canh yerinde veya kayith araglarla takip edilmesidir. Bunun yaninda bazi durumlarda eglence bir disiince
durumu olarak da degerlendirilir. insanlarin herhangi bir fiziki aktiviteye girismeksizin bir seyler okuyup bundan
zevk almalari da eglence olarak degerlendirilir (Argan, 2007: s.74). Sayre ve King’e (2003: s.2) gore eglencenin
olusabilmesi igin alti 6zelligin olusmasi gerekir. Bunlar:

. Eglence; bir takim olarak galisan, ileri derecede egitim almis uzmanlar ve tecriibeli meslek erbabi
tarafindan hazirlanip sunulur.

e (Cogu eglence Urln, bir siirli insanin ortak ¢abasinin bir sonucudur.

. Eglence genelde organizasyonu saglayip kararlari veren tek bir hakim sahsiyet veya merkezi kisi
tarafindan kontrol edilir. Ornegin, yapimci, ydnetmen veya yazar gibi.

. Eglence; izleyicinin deneyimlerine katkida bulunmak tzere olusturulmus, sekillendirilmis ve
parlatiimis bir semboller 6rgiisidr.

e  (Cogu eglence Urln, etkisini en yiksek diizeye ¢ikarabilmek icin teknolojiyi kullanir.

. Pazarlama ilanlari daha irin ellerine gegmeden 6nce izleyicilere eglenceyi nasil yasayacaklarini
anlatir.

Eglence dogasi geregi karmasik bir yapiya sahiptir. Bu karmasik yapidan dolayi eglence bashginin
altinda bir¢cok seyi sayabiliriz. Bu durum eglencenin son derece genis bir kavram olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu durum, eglence nedir veya ne degildir sorusunun cevabini daha da 6nemli hale
gtirmektedir. Eglence ne degildir sorusuna cevap baglaminda ise, su bes 6zellik sayilabilir (Sayre & King, 2003:
s.2):

. Eglence, bazen sanat diizeyine ulassa da sanat degildir.

. Eglence, siradan yasam degildir; farkh bir duyguya, zamana ve heyecana sahiptir.

. Eglence, hakikat (gergeklik) degildir; ¢clinkli en uyarici neyse ve daha iyi deneyimi ne saglayacaksa

onu kullanir.

. Eglence entelektiiel diisiince degildir; daha ¢ok alisiimis ve basit, biraz da siirpriz iceren tarzda

dislincedir.

. Eglence ahlak degildir; ¢linkii eglence insanlar icin neyin iyi ya da kot olusuyla degil, neyin

eglenceli olup olmadigiyla degerlendirilir.

Eglence, bugiinki diinyada evrensel ve en 6nemli endistri dallarindan biri haline gelmistir. Eglence
endustrisinin gelismesi; eglence aktivite ve olaylarina katihm, medya tanitimlarindaki gelisme, istihdamdaki
biyime ve global pazardaki biyime ile olgllebilir. Eglence endistrisindeki bu gelismeler eglence
pazarlamasinin da gelismesini saglamistir (Argan, 2007: s.84). Eglence endustrisi bircok Grlinl binyesi altinda
barindirsa bile her birinin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir. Bu da pazarlama teknik ve yontemlerinin farkh
degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bunun dogal sonucu olarak, eglence enddstrisi icerisinde birgok farkli
alt alan ve bu alanlara ait birgok farkli bélim sektor icerisinde degerlendirilmeye baslanmistir (Argan, 2007:
s.83) Dergiler, eglence sektoriinde kitlesel medya eglence unsurlari iginde yer almaktadir. Eglence endistrisinin
gelismesini etkileyen cesitli faktorler vardir. Bunlar:
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Bos Zaman Artisi: Endistrilesme ve otomasyonun artmasi ile var olan isgiliciine olan ihtiyacin azalmasi ve
teknolojik gelismeler nedeniyle is disi zamanlarda géreli bir artis yasanmaktadir. Ozellikle teknolojik, sosyal ve
ekonomik degisimler bireylerin bos zamanlarinda bir artis meydana getirmekte ve bos zamanlar
degerlendirebilmek icin eglence temelli bircok alana yonelmektedirler (Argan, 2007: s.62).

Kitle iletisim Araglarindaki Artis: iletisim teknolojisindeki cok hizli meydana gelen degisimler sayesinde,
internetin kesfi ve yayilmasi buna en o6nemli 6rnek olarak verilebilir, bu endistrinin gelisimine katki
saglamaktadir. isteyen istedigi bilgiye istedigi zamanda ve ¢ok hizl bir sekilde ulasabilmekte ve bu sayede
eglence enddstrisinin gelisimine de blyuk bir katki vermektedir (Severin ve Tankard, 1994: 5.12).

Eglence Uriinlerinin Cesitlerinin Artmasi ve Teknolojik Gelismeler: Eglence endistrisinin gelismesinin
sebeplerini iki ana baslkta toplarsak, ilkini dogrudan eglence ile ilgili Griinler olan, sinema sektorl, mizik
sektorii ve bilgisayar oyunlari gibi triinleri rnek verebiliriz. ikincil olarak da eglence olgusu ile baglanti kuran
lisansli yan Grlinler, diger mal ve hizmetler 6rnek verilebilir (Argan, 2007: s.64).

Eglence Endiistrisinde Pazarlamanin Onem Kazanmasi: Eglence Uriinlerinin kitlelere sunulmasi pazarlama
stratejilerinin basarili bir bicimde uygulanmasina bagli bir hale gelmistir. Rekabetin ve ilginin oldukg¢a yiksek
oldugu bu sektdrde kurumlarin var olabilmesi igin, pazarlama alanina agirlik vermeleri gerekmis ve bu alanda
¢alisabilecek uzman kisilerin sirketler binyesinde galistigl gériilmeye baslanmistir (Argan, 2007: s.65).

Eglence Endiistrisindeki Kar Artisi: Yukarida da bahsedildigi gibi, rekabet edilebilir eglence trilinlerinin maliyeti
gittikce artmaya baslamis olup, bununla baglantili olarak da eglence (riinlerinin fiyatlari da artis gostermistir.
Bu artis dogal olarak bu sektorin kar marjini da arttiracak bir unsur olarak gorulebilir (Argan, 2007: 5.66).

Eglence Olgusunun Yasamin Ayrilmaz Bir Parcasi Haline Gelmesi: Gelir durumu, kilttrel alt yapisi, demografik
ozellikleri ne olursa olsun, kisiler bos zamanlarini daha verimli degerlendirebilmek igin eglenceye ihtiyag
duymaya baslamislardir. Kimisi icin bu unsur evde oturup televizyon izlemek olarak nitelense bile, kimi icin de
sinema, tiyatro, konser gibi daha maliyetli aktiviteler yapmaktan gecmektedir (Argan, 2007: s.66).

Eglence Olgusunun Kiiresel Bir Pazar Haline Gelmesi: Kitle iletisim kaynaklarina dogan ilginin artmasi ile
ozellikle internetin yayginlasmasi ve dagitim kanallarinin elverisliligi sayesinde bircok eglence tiriiniine diinyanin
her yerinden ulagsma olanagi ortaya ¢ikmis, bu da eglencenin kiiresel bir pazar haline gelmesine sebep olmustur
(Argan, 2007: 5.67).

Dinya geneline bakildiginda eglence (izerine vyapilmis arastirmalarin ¢ok eskiye dayandigi
gorulmektedir. Eglence ile ilgili yapilmis ¢oziimlemeler ve yorumlar Antik Yunan Filozoflarindan baslayarak Orta
Cag, sonra da 16. ve 17. yy.”da Hiristiyanlik ve Hedonizm arasindaki Pascal ve Montaigne’nin yurittigi
tartismalarda siphe ve elestiriyle karsilanmistir. Bu durum, Alman Klasizmi déneminde ve sonrasinda ve
Frankfurt Sosyal Bilimler Okulu’nda da gelenek iginde slirmustir. (Bosshart ve Macconi, 1998: s.6) Dolayisiyla
gunimizde eglence ile ilgili birgok goériislin izi uzun zamanlar dncesine dayanmaktadir ve bu gorislerin
ginimuiz yaklasimlarini da etkiledigi goriilmektedir. Glinimizde mevcut eglence arastirmalari, kitle iletisim
araglari, popller kultlr ve kiltirler arasi iletisim alanlarinda birlesmektedir. Psikologlar, sosyologlar ve 6zellikle
de iletisim arastirmacilari bircok eglence cesidini, kullanimlarini ve farkh insanlar Gzerindeki etkilerini
arastirmaktadirlar. Bazi arastirmacilar eglenceyi, medya talebinin bir olgusu olarak degil, salt bir algi fenomeni
olarak alan yaklasimi temel alirken, 6zellikle islevsel kitle iletisim arastirmalarinda medyadaki eglence igerikleri
hakkinda daha sistemli arastirmalar dikkati cekmektedir. Ancak eglencenin ne oldugu, hangi tiir islevleri icerdigi
ve bunlarin daha ne kadar genisleyebilecegi konusunda 6nemli agiklama eksiklikleri vardir. Bosshart ve
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Macconi'ye (1998: s.3) gore, eglence Ulzerine yapilmis bilimsel arastirmalarin miktariyla tiiketilen eglence
miktari arasinda pozitif bir oranti bulunmamaktadir.

2.1. Tiirkiye’de Kadin ve Erkek Dergileri

Dergiler misyon, vizyon ve ilkelere bagli olarak hedef kitlelerine ydnelik yayin yapmaktadirlar (Ozdemir, 2009:
s.76 ). Dergi yayimciligi 19.ylizyihn sonu ve 20.ylzyilin basindaki ucuz kagit tretimi, donerli pres ve kalipla
basilan fotograf gibi bazi teknik gelismelerden yararlanmistir ve Ozellikle de maddi destek olarak artan
reklamlar dergiler icin ek bir gelir kaynagi olusturmustur. Teknolojik gelismeler sayesinde renkli fotografin
kullanilmasi, renk kalitesinin artmasi bununla beraber goérsel kullaniminin artmasi dergi reklamlarinin
gelismesine ve uygulanmasina yarar saglamistir. Bu gelismelerde farkli dergilerin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Dergiler, gazeteler haricinde diizenli olarak yayinlanan yayinlardir. Dergiler diger yazili basinlardan
farkh olarak ne ginliktir ne de ¢ok uzun soluklu degildir. (Haitkulov, 2010: s.51) Dergi okuyucularinin
profillerinin gazeteye oranla daha belirgin oldugu bilinmektedir. Dergi okuyucu profilleri genel olarak
incelendiginde okuyucularin biyik bir bolumianin, toplumun elit sinifindan, egitimli, iyi bir is sahibi ve yiksek
gelir seviyesindeki kisilerden olusmaktadir (Dural, 1999: 5.81).

Tim diinya da oldugu gibi lilkemizde de yayinlanan dergiler, hedef kitleyi tliketime yoneltmeyi
amaclamaktadir. Ulkemizde yayinlanan dergilerin bircogu yurt disinda yayinlanan dergilerden etkilenmistir ya
da yurt disindan telif haklari alinarak tlkemizde yayinlanmaya baglamistir. Tim diinya da oldugu gibi tGlkemizde
de 6zel tiiketim dergileri bulunmaktadir. Ozel bir okuyucu kitlesine hitap eden kadin ve erkek dergileri, hem
toplumdaki degisimlere yer verirler hem de oturmus dizenin kalicihginda énemli rol oynarlar. Hedef kitlenin
ihtiyaglarina yénelik cevaplar verebilir ve okuyucularini yénlendirebilirler. Ulkemizde yayin yapan kadin ve erkek
dergileri, kadinlar ve erkekler igcin ayri ayri onerilerde bulunarak, hedef kitleyi tiiketime yodnlendirmeyi
amagclamistir (Nalbant, 1999:5.39 ).

Ulkemizdeki kadin ve erkek dergilerini inceleyecek olursak; erkek dergileri, hedef kitlesi erkeklerden
olusan, ama kadinlar tarafindan da ilgi ile okunan genel kiiltiir dergileri, spor dergileri ve diger dergilerdir. Kadin
dergileri ise reklam verenler icin ¢ok genis dergi yelpazesi ile beraber, ulasmak istenilen hedef kitleye en uygun
olan dergileri se¢ebilme hakkiyla bugiinlerde en ¢ok okunan dergilerdendir. Kadin ve erkek dergileri ¢cok genis
misteri kitlesine hitap ederek reklam verenler icin en ideal reklam mecrasini olusturmaktadir. (Haitkulov, 2010:
s.61)

Dergilerin reklamcilar agisindan avantajlari ve dezavantajlari bulunmaktadir. Bir eglence ve reklam
mecrasi dergilerin avantajlari su sekilde siralanabilir (Arens, 2002: s5.480):

. Dergiler kalicidir ve uzun raf dmirleri vardir. Okuyucular arasinda degistirilebilir. Okuyucular
kendi arasinda degisim yaparak reklamlari tekrar tekrar gérebilirler.

o Dergi icerikleri, belirgin hedef kitle 6zelliklerini yakalayabilir.

. Satis giicl yliksektir ve satis rakamlari cogunlukla 6lgulebilir.

. Okuyucu bagliligi kimi zamanlar fanatizme yaklasacak sekilde yiksektir.

. Reklami yapilan markayla ilgili promosyon verebilir. Bu sayede miisteriye ulagsmasi kolaylasir.

Bir eglence ve reklam mecrasi olarak dergilerin sahip oldugu dezavantajlar ise soyle
siralanabilir (Arens, 2002: 5.480):

. Radyoda ya da gazetede oldugu gibi mesajlar kisa siirede yayinlanamaz.

. Dergilerin cografi kapsami dardir ve dagitimi masraflidir. Bu sebeple belirli yerlerde dagitimi
yapilabilir.

. Yayin araliklari aylik ya da haftalik olabilir. Bu nedenle reklamcilar, reklam programlarina

baska dergileri de dahil etmektedirler. Bunun yaninda reklam verilmesi de uzun zaman alir.
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. Reklam yayinlatma bedeli yiksektir.

Bignell’e gore, kadin ve erkek dergilerinde 6zellikle kapaklarda, kadin okuyucular “ikon” olarak sunulan
bir diger giizel kadina (star) bakarak 6zdesim kurmakta (Bignell, 1997: s.33) ve erkek okuyucular ise, karsi cinsin
fotograflarina bakarak kadini arzu ve tiiketim nesnesi kilmaktadir (Bignell, 1997: s.34). Yukaridaki her iki
¢alismaya bakildiginda kadin ve erkek dergi tirlerinin benzer sdylemlerinin ve gostergelerin olduguna isaret
edilmesinden yola ¢ikarak, dergilerin tiiketimi artirmak igin belli duygulari manipule ettigi séylenebilmektedir
(Arens, 2002: 5.480). Dergiler bu manipulasyonu yaparken, eglence reklamcilar i¢cin 6nemli bir enstriiman haline
gelmistir.

3. Dergi Reklamlarinda Eglence Unsurunun Kullanimi

GunUmuzde eglendirerek pazarlama yaklasimi bitin dinyada birgcok markanin ilham kaynagl olmaya
baslamistir. Reklamlara baktigimiz zaman ise, eglence unsurunun olmadigi reklam neredeyse yok gibidir.
Bununla beraber reklama yeni bir kavram yerlesmistir. Konseptin olusumu entertainment (eglence) ve
advertising (reklam) kelimelerinin birlesiminden olusan advertainment. internetle baslayip fiziki ortama da
yayilan bu akim, Tirkiye’de de kendini gdsterdi. Onceleri televizyonlarda baslayan daha sonra diger mecralara
yayllan bu akimda, agik¢a UrGndn tanitimi yapilmiyor. Bu yontemle, Grinin tanitimi esprilerle saklanarak
tiiketicinin dikkati cekilmeye calisiliyor. Uriin ise bundan sonra geliyor. Profesyonelce hazirlanan bu reklamlar
basariya ulasiyor. Bu uygulama llkemizde yeni yeni yapilmasina karsin batida ¢ok yaygin bir uygulama olarak
karsimiza ¢ikiyor. Bu yapida mesaj bir oyunun iginde bir karnaval havasinda tiketiciye eglendirerek veriliyor. Bu
uygulamayla beraber bir¢ok yapi beraber galisabiliyor. Yaptiginiz projeyi internet, televizyon, dergi veya gazete,
konser alanlari, outdoor uygulamalari, ara¢ giydirmelerine kadar pek cok alanda uygulayabiliyorsunuz.
“Televizyon reklaminda kullanilan bir s6z, ya da mesaj artik ayni Griinin yazili basindaki reklamlarinda da
kullanilmaya bashyor. Yani, televizyon reklamindaki bir kullanim seklini biraz da ipucu vermek igin yazili basinda
da 6ne ¢ikariyorsunuz. Mecralar zincir halinde bir GrGni tanitiyor. Bu da markanin tutarliligini arttiriyor (Mukan,
2001).

Bu uygulamayla beraber sirketler ana hedef olarak miisteriyi yakalamanin yaninda markayl da
yakindan tanittiklarini séylemektedirler (Ozgelebi, 2001). Giiniimiizde misteriye ulasmak hi¢ de kolay degil.
Cevrenizde birgok rakibiniz var. Bundan dolayl miisteriye ulasmak, Griiniintzl tanitmak oldukga zor. Sirketler
kendilerini sevdirmek, Grinlerini sattirmak ve bir deneyim olusturabilmek icin yaraticilikla beraber eglence
unsurunu beraber kullanmaktadirlar. Bu yizden giinimizde eglence anlayisi giderek daha énemli bir hale
donista.

Dergiler, imaj reklamlari yapmak isteyen reklam verenlere, ortamin dogasindan kaynaklanan 6zellikler,
yaratici reklam uygulamalari ile reklama yuksek ilgi ve dikkatinin saglanabilmesi agisinda yararlar sunmaktadir
(Elden ve Yeygel, 2006: s.39).

Elden’e gore dergilerin reklamverenler tarafindan reklam mecrasi olarak tercih edilmesinin iki dnemli
noktasi oldugunu vurgulamaktadir (2003: s.182). Birinci nokta derginin hedef kitlesinin kalitesidir. Hemen
hemen her pazar bélimine uygun dergi bulunmaktadir. Fakat cogu dergi daha {ist Pazar bélimini hedef kitle
olarak kullanmaktadir. ikinci dnemli nokta ise, hedef kitle iliskisidir. Dergi okurlari dergilerinin igeriklerine bir
televizyon izleyicisinin izledigi ya da radyo dinleyicisinin dinledigi programa oranla daha fazla ilgi
gostermektedir.

Dergi reklamlari spesifik oOzellikleri sebebiyle diger basili reklam mecralarina gore daha farkli
algilanmaktadirlar. Genellikle reklamdaki Grlin yalniz veya tam sayfa bir gorsel ile temsil edilmektedir. Burada
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genellikle renkli fotograf tercih edilmektedir. Reklam metni ise bazi reklamlarda hi¢ kullanilmamakta ya da ¢ok
uzun metinlere rastlanmaktadir. Dergi reklamlari, gazete reklamlarina gore duygusal gekiciligi kullanmaya daha
musait reklam mecralaridir (Book ve Schick, 1998: 5.116).

Her reklam mecrasinin birbirleriyle kiyasladigimizda olumlu ve olumsuz yonleri bulunmaktadir. Clow ve
Baack’a gore televizyon reklamcihginin gekiciligi her ne kadar da birgok reklamciyi, dergileri ikinci planda
gormeye itmis olsa da son arastirmalar dergilerin bazi durumlarda televizyonlardan daha etkili bir reklam
ortami oldugunu ortaya koymustur (2002: s.275). A.C.Nielsen, dergilerde reklami géren insanlarin %2 ile %37
oraninda reklami yapilan GriinG satin alma olasiligini ortaya koymustur. Ayni galisma, dergi reklamciliginin
televizyon reklamciligina gore 3 kat daha tasarruflu oldugunu isaret etmektedir (Rachel, 1999: s.28).

Reklamcilarin dergi reklamlarini se¢melerinin en 6nemli sebeplerinden biri kitle segiciligidir. Hemen
hemen her yas, meslek grubu, ilgi alani ve baska 6zelliklere gore dergiler bulunabilmektedir. Reklam veren igin
yapilmasi gereken tek sey istenilen hedef kitlenin dergisini bulmak ve reklami yayinlamaktir. Dergilerin satis
gicu kanitlanmistir ve olgtilmesi kolaydir. Derginin genel 6zellikleri sayesinde derginin baska kisiler tarafindan
da okunmasi kolaydir. Bu sayede reklamin ulastigi kisi sayisi da artmaktadir. Bunlarin yaninda dergi reklamlari
spesifik misteri grubuna ulasmanin en kolay yoludur (Liberman ve Esgate, 2002: s.25).

Dergi reklamciliginin olumlu yénlerinin yaninda bazi olumsuz yénleri de bulunmaktadir. internet,
televizyon gibi ortamlarda defalarca yayinlanan bir reklamin yaninda dergi reklamlari kisith olarak yayinlanir.
Haftalik ayhk gibi stirelerde yayinlandigi i¢in daha uzun siirede yayin yapmaktadir. Dergi reklamlarindaki yiiksek
reklam rekabeti, dergi reklamlarinin farkindaligini azaltmaktadir.

Tim bunlarin yaninda dergi, reklamcilik igin 6zel bir yere sahiptir. insanlar bos zamanlarinda eglenmek
ve dinlenmek isterler ve dergi okuduklari igin, reklami yapilan Grinlerin algilanma olasiligi artar. Sakin bir
ambiyansta ve dinlenik iken okunan dergide, algilama olgusu yiksege cikar. Bu da dergi reklamlarinin
hatirlanirhg Gzerinde katki saglamaktadir. Ozellikle tiiketici icin tanimlanmis (kadin veya erkek) dergiler kisilere,
isletmelere ve reklam yapan firmalara avantaj saglayabilmektedir. Dergi reklamlarinin {irlin yasam egrisi gazete
ve ¢ogu durumda televizyona gore daha uzundur. Dergiler satin alindiktan sonra uzun sireler saklanabilmekte
ve coklu kisiler tarafindan okunabilmektedir (Argan, 2007: s.275).

Unlii reklamci Claude Hopkins reklamda eglence unsurunun kullanimini elestirerek 1923 yilinda sunlari
soylemistir: “Reklamcilikta ciddiyetsizligin yeri yoktur. Para harcamak genellikle ciddi bir istir. Para, insanlarin
yasamlarini ve ¢alismalarini sembolize eder. Bu sebeple insanlar paraya ¢ok énem verirler. ...Hi¢ bir insan
ciddiyetsizlik iizerine kurulmus, kalici bir basari elde edemez. insanlar kendilerini edlendiren kisilerden,
maskaralardan (riin satin almaz. Insalari asla eglendirmeye ¢alismayin. Bu reklamin amaci degildir” (Hopkins,
1996: s.133). Hopkins’in ortaya attigi bu fikir zamanla degisiklikler gostermistir. Hopkins’in ¢alismasinin
ardindan reklam ve eglence iliskisini irdeleyen bir¢ok konu ortaya atilmistir. Bu konularin en énemlilerinden
biri, 1973 yilinda Sternhal ve Craig’in yaptigl ¢alismadir. Bu ¢alisma daha sonra yapilacak birgok galisma igin
kaynaklk etmistir. Eglence icerikli mesajlar dikkat cekmektedir ama bunun yaninda eglence igeren mesajlar
anlasilirigl da olumsuz etkiliyebilmektedir. Eglence, izleyicinin dikkatini baska ydne cekerek onlara karsi
arglimanlar gelistirmesini engelleyebilmekte ve iknayr arttirabilmektedir. Eglence, ikna edici olarak
gorinmektedir. Ancak bunlarin ikna ediciligi ciddi igerikli olanlarinkinden fazla degildir. Eglence, kaynak
givenirligini arttirma egilimindedir. Hedef kitlenin 6zellikleri, eglence etkinligini farklilastirabilir. Eglence icerigi,
kaynaktan hoslanmayi ve pozitif bir ruh halinin olusumunu saglayabilmekte, bu da eglencenin iknaya olan
etkisini arttirabilmektedir. Eglence icerigin olumlu yonde destekleyici, pekistirici bir islevinin bulundugu
kapsamda, ikna edici iletisim agisindan kullaniimasi daha etkili olabilmektedir (Sternhal ve Craig, 1973:5.17).
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Reklamda eglencenin 6nemini vurgulamak igin Ginli reklamci Leo Burnett sunlari séylemistir (Jones,
1999: s.181): “Satissiz eglence hicbir yere varmiyor ama edlencesiz satis da sevimsiz hale geliyor” diyerek
reklamda eglencenin ne kadar 6nemli oldugunu anlatmaya calismaktadir. Eglence, insanin hayattan zevk
almasini, yasantisina farkliliklar getirmesini saglar. Reklamcilar, eglence igerikli reklamlar yaparak insanlarin
gunliik hayattaki monotonlugunu yok ederek onlarin iyi vakit gegirmelerini saglamaktadir.

4. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin oncelikli amaci, arastirma icin teorik yapi olarak belirlenen ELM’nin reklam endistrisinde
stratejik uygulama bakimindan total egilimini belirlemektir. Bundan yola ¢ikarak Tirkiye’de reklam
endistrisinde, reklam verenlerin modelin dogasina uygun olarak karar verip vermedigini belirlemek
amaglanmistir. Calismanin amacina uygun olarak hipotezler belirlenmistir. Modelin reklam endistrisine
uyarlanarak, ELM’nin icerdigi cevresel ve merkezi stratejik kullanimlarin élgiilmesi amaglanmistir. Bu sebeple,
Szczepanski’'nin (2006) “General and special interest magazine advertising and the Elaboration Likelihood
Model: A comparative content analysis and investigation of the effects of differential route processing execution
strategies” konulu calismasi, arastirma i¢in temel olusturulmustur.

4.1 Arastirmanin Onemi

1954 yilinda tutumlar hakkinda gesitli arastirmalar yapan Leon Festinger’in ¢alismalarindan yola ¢ikilarak 1986
yilinda Richard E. Petty ve John T. Cacioppo tarafindan gelistirilen ELM (Elaboration Likelihood Model)
glinimiizde énemli ikna modellerinden birisidir. Oyle ki merkezi (derin, sistematik) yol, cevresel/ yan (sezgisel,
yuzeysel) yolun igerdigi unsurlar giiniimizde 6nemli arastirma konularindandir. Dinyanin birgok yerinde
ozellikle de Amerika ve Avrupa’da reklamda ELM baghgi altinda bir ¢ok arastirma yapilmasina ragmen
Tiurkiye’de ELM ile ilgili galisma sayisi ¢ok da fazla degildir. Bunun yaninda eglence pazarlamasi glinlimiizde gok
dnemli bir yere sahiptir. Eglence giinimiizde en énemli pazarlama ydéntemlerinden birisidir. Oyle ki, eglence
musteriyi, izleyiciyi yakalamak ve dikkatlerini saglamak icin kullaniimaktadir (King, 2006: 74). Bu ¢alisma
Tirkiye'de ki eglence igerikli kadin ve erkek dergi reklamlarinin ELM’ye gore igerik analizi yaparak daha sonra
yapilacak diger calismalara kaynak olusturmasi bakimindan énemlidir. Ayrica Tirkiye’de kadin ve erkek dergi
reklamlarinin mevcut durumunun nasil olduguna dair genel bir profil cizmesi bakimindan da énemlidir. Bununla
beraber eglence sektoriine harcanan lcretler giin gectikce artmaktadir. Hirriyet gazetesinde yayinlanan bir
arastirma da 2012 yilinda Tirkiye’de eglence sektérine harcanan paranin 10.2 milyar dolar oldugu
soylenmektedir. Bu rakamin 618 milyon dolari gazete ve dergi reklamlarina harcanmistir. Turkiye’de eglence
sektoriiniin yillik ortalama biyime rakami %11,4 olarak dusiiniirsek, gazete ve dergi reklamina harcanan
paranin 2017 yilinda 848 milyon dolar civarinda olmasi beklenmektedir (Hurriyet, 2013: 24) Bu oran da eglence
iceriginin dergi reklamciliginda ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir.

5. Arastirmanin Yontemi

Tirkiye’de yayin hayatina devam eden ve tiraj durumu ile reklam alma oranina gore, Ug¢ kadin Ug¢ erkek toplam
alti dergiden elde edilen reklamlarin, ELM’ye goére igerik analizi yoluyla incelenmesi amaglanmistir. Dolayisiyla
bu ¢alisma tanimlayici bir arastirmadir. icerik analizinde, benzer verileri belirli kodlamalar cercevesinde bir
araya getirerek, bu kodlamalar ¢ergevesinde okuyucunun anlayabilecegi sekile donistlriilmesi amaglanmistir
(Yildinnm ve Simsek, 2006: s.162). Baska bir deyisle, s6zIU veya yazili materyallerin sistemli bir bicimde analize
tabi tutulup, yazilan ya da soylenilenlerin belirli kurallar dogrultusunda kodlanarak, kategorilestirilerek
sayisallastiriimasi ve ne siklikla kullanildiklari veya tekrar edildiklerini tespit etme sirecidir (Gokge, 2006: ss.18—
20). Ayrica iletilmek istenilen mesajin veya sdylemin kullanilan kavramlara bagh olarak agik ya da gizli olarak
aktarildigini tespit etmektir. Bu noktada igerik analizi yonteminin bu arastirma icin en uygun yéntem olacagi
sdylenebilir. icerik analizinde arastirma icin bir kodlama formu hazirlandi. icerik analizin de 490 adet reklam
kodlanmistir. Arastirma da 6ncelikle kullanilan alti (All, Elle, Cosmopolitan, GQ, FHM, Esquire) derginin ismine
gére numaralandirilmistir. ikinci olarak, reklamin temsil ettigi merkezi ve cevresel yola gére kodlanmistir ve bu
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kodlamalar tim reklamlar igin uygulanmistir. Reklamlar; merkezi yola gore, kisinin arglimanlara karsi bilissel
olarak fazlaca detaylandirma gergeklestirdigi zihinsel rotadir. Birey reklami degerlendirirken ¢ok fazla miktarda
bilgiyi dikkate alir. Yazil mesajlar, iletisim bilgileri, markanin ismi, fiyat bilgileri ve Uriinin sahip oldugu
ozelliklerin belirtilmesi gliclii merkezi yolun ipuglaridir. Cevresel yola gore ise sezgisel kisayollar zihinsel olarak
isleme slrecine tabii tutulmaktadir. Sayet reklamda sadece markanin ismi yazili bir metin olarak bulunuyorsa
bu cevresel yol olarak kabul edilir. Yani merkezi yolda bulunan detaylarin herhangi biri bulunmaz. Cevresel
yolda ismin metin kutusunda verilmesinin haricinde renkler, grafiksel ézellikler gibi unsurlarda kullanilir. Ugiincii
olarak olusturulan kod da argliman kalitesinin olusturulmasi oldu. Bunun igin iki kriter belirlendi. Yiiksek ve
disuk argiiman kalitesi. Yiuksek argliman kalitesi, detaylandirmanin daha yogun gerceklesecegi ve reklam
lzerinde daha ¢ok zihinsel aktivitelerin olusabilecegi argiiman tirldir. DlUstik argliiman kalitesi ise,
detaylandirmanin ¢ok kisitll oldugu ve argiiman sayisinin ¢ok kisith oldugu durumlari ifade etmektedir.
Szczepanski tarafindan 2006 yilinda yapilan “General and special interest magazine advertising and the
Elaboration Likelihood Model: A comparative content analysis and investigation of the effects of differential
route processing execution strategies” doktora galismasindan esinlenilmistir.

ELM’yi reklamcilik agisindan test etmek icin 6zel ilgi dergileri olan kadin ve erkek dergileri segilmistir.
Ozel ilgi dergisi okuyucularinin, derginin icerigine daha ¢ok odaklandigi ve okuyucularin benzer ilgi ve yagsam
tarzlarinin oldugu bilinmektedir (Belch ve Belch 2003; Boone ve Kurtz 2005). Dolayisiyla tematik dergi
okuyucularinin kisisel ilginlik seviyesinin daha ylksek olmasi ve motivasyonlarinin daha yiksek olmasi
beklenmektedir. Bu sebeple tematik dergilerde yer alan reklamlarin merkezi yola daha yakin bir egilimle
hareket etmesi olasidir (Abrahamson, 2003; Taylor ve Lee, 1994). Genel ilgi dergileri, daha genel bir bakis
acisiyla belirli bir ilgiye odaklanmayan konulari icermektedir. Dolayisiyla bu dergilerin igerigi daha heterojen
ozellikler gosterdiginden, okuyucu kitlesinin de ayni 6zelliklere sahip olmasi mimkiin olmayabilir. Bu nedenle,
genel ilgi dergisi okuyuculari belirli bir konuya odaklanmadigindan, motivasyon ve ilginlik seviyelerinin 6zel ilgi
dergi okuyucularina oranla daha dusiik olmasi muhtemeldir (Belch ve Belch 2003; Boone ve Kurtz 2005). Bu
durumda genel ilgi dergi okuyuculari dergide yer alan herhangi bir reklama maruz kaldiginda, bilissel
kisayollarla islemeye, yani cevresel yolu tercih etmeye daha yatkin oldugu soylenebilir.

Tum bu varsayim ve verilerden yola c¢ikilarak, arastirmanin timiinde, genel ilgi dergilerinde yer alan
reklamlarin cevresel yol egilimine, 6zel ilgi dergilerinde yer alan reklamlarin ise merkezi yol egilimine sahip
oldugu goz 6nlinde bulundurulmustur (Szczepanski, 2006). Ayrica, tematik dergilerde, reklam ve derginin pozitif
bir iliskiye sahip olmasi durumunda; reklamin merkezi yolun baskin oldugunu, reklam ve yayinci iliskisinin
olmadig1 durumda ise; reklamda cevresel yolun baskin oldugu varsayilmistir (Szczepanski, 2006). Bunun yaninda
Arastirmada genelde merkezi strateji ile bagdasan yliksek argliman kalitesinin gercekte de bdyle olup olmadigi
olcilmek istenmistir. Dolayisiyla merkezi yolun daha agirlikli olmasi beklenen 6zel ilgi dergilerinde argiiman
kalitesinin de yiiksek olmasi beklenmektedir. Tam tersine olarak da agirlikli olarak cevresel stratejinin daha
yiiksek olmasi beklenen genel ilgi dergilerinde de argiiman kalitesinin daha diisik olmasi beklenmektedir.
Arastirmaya gore argiiman kalitesinin yiksek olmasi, Detaylandirmanin daha yogun gergeklestirilebilecegi ve
lizerinde daha ¢ok zihinsel aktivitelerin olusabilecegi argliman turidir. Argiiman kalitesinin disik olmasi,
Detaylandirmanin c¢ok kisitli oldugu ve argiiman sayisinin ¢ok kisith oldugu durumlari ifade eder.

5.1 Arastirmanin Hipotezleri
Tim bu yaklasim ve bilgilerden hareketle asagida verilen hipotezler olusturulmustur.

H1: Kadin dergilerinin icerdigi reklamlar, erkek dergilerine gére daha ¢ok merkezi yolu kullanir.

H2: Erkek dergilerinin icerdigi reklamlar, kadin dergilerine gére daha ¢ok ¢evresel yolu kullanir.
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H3: Merkezi yolu kullanan reklamlarin, argliman kalitelerin yliksek olmasi
H4: Cevresel yolu kullanan reklamlarin argliman kalitesinin diisiik olmasi

5.2 Arastirmanin Sinirlari

Turkiye’de ¢ok fazla aylik ve haftalik dergi yayinlanmaktadir. Tum bu dergileri tek tek incelemek ve onlara
ulasmak zor olacagindan, arastirmanin sadece Tiirkiye’de yayin hayatina devam eden sadece (¢ kadin ve (g
erkek dergilerden elde edilmis olmasi ilk sinirhliktir. Calisma Tirkiye’de aylk yayin yapan FHM, Esquire, GQ,
Cosmopolitan, Elle, All dergilerinin Ocak 2013 ile Mart 2013 tarihleri arasinda yayinlanan sayilan ile
sinirlandiriimstir.

5.3 Arastirmanin Orneklemi

Bu arastirmada reklamlar yargisal érnekleme ydntemi ile segilmistir (islamoglu, 2009: 167) Segim siirecini
belirleyen faktérlerden ilki, analiz edilmek istenen reklamlarin yayimlandigi dergilerin secimidir. ikincisi ise,
orneklemin dergilerin hangi sayilarindan elde edilecegidir. Hangi dergilerin arastirma o6rneklemini temsil
edecegi ise, dergilerin tiraj durumu ve barindirdigi reklam sayisina gore belirlenmistir. Bu sebeple, Tirkiye Tiraj
Denetim Kurumunun yaninda Dogan Dergi Yayincilik, Turkuaz Medya Grubu, Dogus Dergi Grubu, Om Yayincilik
ve Hearst Magazines internatioanal’'in yetkilileriyle gériisiiliip tiraj ve reklam alma durumu hakkinda bilgi
edinilmistir. Reklam sayisi ve tiraji kendi kategorileri igcinde en yiiksek dergilerden 6 adet 6zel ilgi dergisi
arastirma orneklemini olusturmustur. Glincel verileri yansitmasi amaciyla belirlenen 6 derginin, arastirma
suresince devam eden Ocak, Subat ve Mart sayilari elde edilmistir. Bu 6zel ilgi dergileri kadin ve erkek
dergileridir. Belirlenen toplam 6 derginin 18 sayisindan 590 adet reklam arastirmanin 6rneklemini
olusturmustur. Bunlardan 151 adedi erkek dergileriyle ilgili, 323 adedi ise kadin dergilerine aittir. Modelin daha
belirgin incelenebilmesi amaciyla belirlenen dergilerden sadece tam sayfa ve daha fazla sayfa iceren reklamlar
ornekleme dahil edilmistir.

6. Arastirmanin Bulgular
Daha 6nce de belirtildigi (izere arastirma 6rneklemi 590 reklamdan olusmaktadir. Orneklemi olusturan

dergilere ait frekans bilgileri asagidaki gibidir.

Tablo 1: Grneklemin Elde Edildigi Dergilerin Frekansi

Dergi Adi Freka Yiizd
ns e

All 139 23,6
Elle 117 19,8
Cosmopolitan 132 22,4
GQ 101 17,1
FHM 42 7,1
Esquire 59 10,0
Toplam 590 100.0

Yukaridaki tabloda, arastirmada kullanilan dergilerdeki reklamlarin sayilar verilmistir. Yukaridaki
tabloya bakicak olursak en c¢ok reklami Kadin dergilerinin aldigi gorilmektedir. Kadin dergilerinden en ¢ok
reklami alan 139 reklamla All dergisidir. Cosmopolitan ise All dergisine yakin sayida reklam almistir.
Cosmopolitan’da 132 reklam almistir. Erkek dergilerinde en ¢ok reklami alan dergi ise GQ dergisidir. Genel
olarak en az reklam alan dergi ise FHM dergisidir. FHM dergisi 42 reklam almistir. FHM ve Esquire dergilerinin
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toplami 101’dir. En az reklam alan kadin dergisi Elle’den de azdir. Elle dergisi 117 reklam almistir. Yukaridaki
tabloyla kadin dergilerinin erkek dergilerine gére daha ¢ok reklam aldiklarini gérmekteyiz.

Hipotezlerde kadin ve erkek 6zel ilgi dergilerine gore analiz yapilmasi amaglandigindan, kadin ve erkek
ozel ilgi dergileri olarak ayrilmistir.

Tablo 2: Dergi Tiirlerinin Frekansi

Dergi Tiirii Frekans Yiizde
Kadin Dergileri 388 65,8
Erkek Dergileri 202 34,2
Toplam 590 100.0

Yukaridaki tablo genel olarak kadin ve erkek dergilerinin reklam verilerini gdostermektedir. Kadin
dergileri 388 reklam alarak arastirmada kullanilan evrenin %65,8’lik kismini olusturmaktadir. Erkek dergileri ise
202 reklam alarak arastirmanin %34,2’lik kismini olusturmaktadir. Yani kadin dergileri arastirmanin yaklasik
tcte ikilik kismini olusturmaktadir.

ELM’ye gore temsil ettigi merkezi/cevresel yol verilerine, herhangi bir degiskene goére ele alinmadan
bakildiginda, kadin ve erkek dergilerinde yer alan reklamlarin daha ¢ok merkezi yol olarak stratejik uygulamaya

sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 3: Reklamlarin ELM’ye Gore Temsil Ettigi Yol

ELM’ye gére yol Frekans Yizde
Merkezi yol 474 80,3
Cevresel yol 116 19,7
Toplam 590 100.0

Yukaridaki tablo arastirmada merkezi ve ¢evresel yolu kullanan reklam sayilarini vermektedir. Bu
hesaplama yapilirken kadin ve erkek dergilerinin toplamlari alinmistir. Temsil ettigi yolu bulurken, 6ncelikle
Merkezi yol igin kisinin arglimanlari
degerlendirirken ¢ok fazla miktarda bilgiyi dikkate almasi, yazili mesajlar, iletisim bilgileri, markanin ismi, fiyat

kodlama formunda vyazan kriterlere goére ayirma vyapimistir.

bilgileri ve Grinin sahip oldugu 6zellikler dikkate alinarak bir kategori olusturulmustur. Bu kategori sonucunda
arastirmada 474 adet reklamin merkezi yolu kullandigi bununda yiizdesel olarak 80,3’lik bir orani temsil ettigini
soyleyebiliriz. Cevresel yol icin ise metin kutusu olarak ismin kullanilmasi, renkler,, grafiksel 6zellikleri dikkate
alinarak bir kategori olusturuldu. Cevresel yolu kullanan reklamlarin sayisi 116’dir ve bu rakam evrenin
%19,7’lik kismini olusturmaktadir.

Tablo 4: Reklamlarin ELM’ye Argiiman Kalitesinin Frekansi

Argiiman kalitesi Frekans Yiizde
Yuksek 371 62,9
Dusik 219 37,1
Toplam 590 100.0

Yukaridaki tabloda ELM’nin argliman kalitesine gore rakamsal verileri bulunmaktadir. Argliman kalitesi
ylksek ve distk argiiman kalitesi olarak verilmistir. Yiiksek argiiman kalitesi olarak, detaylandirmanin daha
yogun gerceklesecegi reklam (zerinde daha ¢ok zihinsel aktivitelerin olusabilecegi duslintlerek
kategorilestirilmistir. Yiiksek argiimana sahip reklam sayisi 371’dir. Bu sayl arastirmanin %62,9’luk kismini

ve
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olusturmaktadir. Diigiik argiman kalitesi olarak detaylandirmanin ¢ok kisith oldugu ve argiiman sayisinin gok
kisith oldugu durumlari ifade etmesiyle kategorilestirilmistir. Diiglik arglimana sahip reklam sayisi 219’dur ve bu
sayl arastirmanin %37,1’lik kismini olugturmaktadir.

Arastirmaya ait frekans bilgilerini verdikten sonra arastirmanin hipotezlerine bakicak olursak; hipotez
testleri, 6rneklemeye ait verileri hipotezler dogrultusunda analiz ederek, bulgulara yonelik agiklamalarin
getirilmesini amaglamaktadir.

H1 hipotezinde kadin dergilerinin icerdigi reklamlar, agirlikli olarak erkek dergilerine gére daha ¢ok
merkezi yolu temsil ettigi, H2 hipotezinde tam tersi olarak erkek dergilerinin icerdigi reklamlarin, kadin

dergilerinin icerdigi reklamlara gore agirlikh olarak ¢evresel yolu kullanan bir igerige sahip oldugu gorilmastar.

Tablo 5: Kadin ve Erkek Dergilerinin Merkezi ve Cevresel Yola Gore izledikleri Yolun Yiizdesel Olarak Degerleri

izledigi Yol
Merkezi Cevresel Toplam
Yol Yol
Kadin Kadin 323 65 388
Erkek Dergileri 311,7 76,3 388,0
Dergileri %54,7 %11,0 %65,8
Erkek 151 51 202
Dergileri 162,3 39,7 202,0
%25,6 %8,6 %34,2
Toplam 474 116 590
474,0 116,0 590,0
%80,3 %19,7 %100,0

Ki-Kare=45.342, p= 0.000, Cramer’s V=.32, p= 0.000

H1 ve H2 hipotezlerine ait ¢apraz tablo verilerine baktigimiz zaman kadin dergilerinde ELM stratejik
uygulama oranlari %54,7 merkezi yol %11,0 cevresel yol olarak gézlenmektedir. Erkek dergilerinde ise bu
oranlar, %25,6 merkezi yol, %8,6 cevresel yol olarak gdzlenmektedir. Verilere yonelik Cramer’s V degeri ise
0,31’dir ve bu deger degiskenler arasindaki farkin istatistiki olarak anlamli oldugunu, iliskinin ise gtcla bir
degere sahip oldugunu belirtmektedir (Pallant, 2010: 220). Hipoteze yonelik verilere bakildiginda, H1’in acik bir
sekilde desteklendigi gozlemlenmektedir. Kadin dergilerinde merkezi yolu kullanma orani %54,7 iken erkek
dergilerinde bu oran %25,6’dir. H1 hipotezine bakildiginda ise hipotezin tam desteklenmedigi gézlemlenmekle
birlikte, tam olarak reddetmekte mimkiin degildir. Kadin ve dergilerinde merkezi yolun daha agir bastig,
cevresel yolun ise daha az kullanildigi goziikmektedir. Fakat yine de daha saglkli analiz ve yorumlar
getirebilmek adina, ozellikle 6zel ilgi dergilerine ait sonuglara daha ayrintili bir bakis saglayabilmek igin detayl
analizler gergeklestirilmistir. Detayli analizde tim dergiler ayri ayr ele alinarak ELM’ye gore temsil ettigi yolun
ylizdeleri ifade edilmistir.

Tablo 6: FHM, Esquire, GQ, Cosmopolitan, Elle ve All Dergilerinin Merkezi Ve Cevresel Yola Gore Reklam Alma
Yiuzdeleri

Dergi Merkezi Yol Cevresel Yol

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
FHM 35 83,3 7 16,7
Esquire 46 77,9 13 21,1
GQ 70 69,3 31 3,7
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Cosmopo 105 79,5 27 20,5
litan

Elle 98 83,7 19 16,3

All 120 86,3 19 13,7

Kadin dergilerinden Cosmopolitan, Elle ve All dergisine bakildiginda merkezi yolda en yiksek oran
%86,3 ile All Dergisine ait, cevresel yolda en ¢ok reklam alan kadin dergisi de %20,5 ile Cosmopolitan Dergisine
ait, kadin dergilerinin merkezi yol iceren reklam alma ortalamalari %83,1 iken ¢evresel yol ile reklam alma orani
%16,9’dur. Bununla beraber kadin dergilerinin daha ¢ok merkezi yol kullandiklarini soyleyebiliriz. Erkek
dergilerinden FHM, Esquire ve GQ dergilerine bakildiginda merkezi yolda en yiksek oran %83,3 ile FHM
Dergisine ait, cevresel yolda en ¢ok reklam alan erkek dergisi %21,1 ile Esquire Dergisine ait, erkek dergilerinin
merkezi yol iceren reklam alma oranlarina bakildiginda %76,7, iken gevresel yol ile reklam alma oranlari
%23,3’dir. Kadin ve erkek dergilerini karsilastirdigimizda kadin dergilerinin merkezi yol ile reklam alma
ortalamalari %83,1 iken erkek dergilerinin merkezi yol ile reklam alma oranlarn %76,7’dir. Kadin ile erkek
dergileri arasinda %6,4’lik bir fark vardir. Yani reklam verenler reklam verirken kadin dergilerine daha ¢ok
merkezi yol iceren reklamlar vermektedir. Aynisini gcevresel yol {izerinde incelersek; kadin dergilerinin gevresel
yol ile reklam alma oranlari %16,9 iken erkek dergilerinin gevresel yol ile reklam alma oranlari 21,1’dir. Kadin ile
erkek dergileri arasinda %4,2’lik bir fark vardir. Yani reklam verenler reklam verirken erkek dergilerinde daha
¢ok cevresel yolu tercih etmektedir. Bu agiklanan sebeplerden 6tiiri H2 hipotezi red edilememekle birlikte,
kismen desteklenmektedir.

Arastirmanin igcerdigi bir diger hipotez, merkezi yolu kullanan reklamlarin argiiman kalitelerin ylksek
olmasi, gevresel yolu kullanan reklamlarin argiiman kalitesinin disiik olmasi beklenmektedir. Bu hipotez,
merkezi yolu kullanan dergilerin okuyucularinin daha ¢ok motivasyon ve bilgi isleme yetenegine sahip oldugu ile
ilgi diizeylerinin daha ylksek oldugu g6z 6niinde bulundurularak gelistirilmistir. Dolayisiyla bu dergilerde yer
alan reklamlarin argiiman kalitesinin yiiksek olmasi beklenmektedir. Ayni sekilde cevresel yolu kullanan
dergilerinde stratejik uygulama argliman kalitesinin daha duslk olabilecegi beklenmektedir.

Tablo 7: Kadin ve Erkek Dergilerinin Reklamdaki Argiiman Kalitesine Goére Yiuizdesel Olarak Degerleri

Mesaijin islenme Yolu
Mekeazi Cevresel Toplam
Reklamd Yiiksek 249 122 371
aki Argiiman 239,8 131,2 371,0
Kalitesi % 42,23 % 20,67 %62,9
Disiik 139 80 219
142,1 76,9 219,0
% 23,55 % 13,5 %37,1
Toplam 388 202 590
388,0 202,0 590,0
%65,8 %34,2 %100,0

Ki-Kare=30.084, p= 0.000, Cramer’s V= 0.17, p= 0.000

Argiiman kalitesi degiskeninin analiz edilmesinde “yiksek” ve “dlstk” ifadeleri kullaniimistir. H3 ve H4
icin yapilan Ki-Kare ve ¢apraz tablo verilerine bakildiginda merkezi yolu kullanan dergilerde yer alan reklamlarin
% 42.9’unun yiksek argiimana, % 23.55’sinin diisik argimana sahip oldugu gérilmektedir. Bu hipotezine gore
merkezi yolu kullanan dergilere ait reklamlarin, agirlikh olarak ylksek argiiman kalitesine sahip reklamlar olmasi
beklenmektedir. Dolayisiyla bu hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Cevresel yolu kullanan dergilerde yer
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alan reklamlarin ise % 20.67’sinin yuksek arglimana, % 13.5’inin disuk argimana sahip oldugu gézlemlenmistir.
H4 hipotezinde ise gevresel yolu kullanan reklamlarinargiiman kalitesinin disik olmasi beklenmektedir. Ancak
test sonuclarina gore yiiksek argiman kalitesinin orani disuk argliman kalitesi oranindan daha yiiksek
oldugundan bu hipotez reddedilir. Tablo 7’de Cramer’s V degeri 0.30 ile degiskenler arasindaki farkin istatistiki
olarak anlamli, degiskenler arasindaki iliskinin ise gli¢li oldugunu belirtmektedir (Pallant 2010, 220).

Sonug

Bu calismada en dnemli ikna edici iletisim modellerinden biri olan ince Eleme Sik Dokuma Modeli (ELM) ile
eglence icerikli kadin ve erkek dergileri incelenmistir. ELM, dergi ve eglenceyle ilgili literatlr verileri detayl bir
sekilde arastirilmis, daha sonra bu c¢alismada bulunan arastirma igin modelden teorik yapi olarak
faydalanilimistir.

Eglence, bitlin bir yasam tarzinin belirlenmesinde, degismesinde ve gelismesinde temel 6neme
sahiptir. Eglencenin bu dnemini bilen reklamcilar, sirket sahipleri yani tiketimi hazirlayan kisiler, tireticilere yani
bizim hayatimiza eglenceyi glin gectikce daha fazla yerlestirmeye baslamislardir. Bu kisilerin yaptigi yatirimlar
sayesinde eglencenin kapsadigl alanda biiyiimektedir. insanlarin televizyondan sonra basili olarak en énemli
eglencelerinden ve bos zaman aktivitelerinden biri de dergilerdir. Dergi reklamlari ve dergi reklamlarinin 6geleri
de reklam mesajinin etkililigi dolayisiyla bilgilendiriciligi agisindan &nemlidir. Dergi reklamlari okuyucular
acisindan birer reklam rehberidir. Ozellikle de ilgili olduklari konularda bilgilenirken ayni zamanda ilgi
duyduklari trtinler hakkinda da bilgi sahibi olmaktadirlar. Bununla beraber, dergi reklamlari diger mecralarla
karsilastinldiginda tuketiciye daha ¢ok zevk veren ve tiketicinin dikkatinin diger mecralara goére daha az
dagilmasina imkan veren bir nitelige sahiptir. dergilerin en 6nemli 6zelliklerinden biride aslinda kisiye 6zel
olmasidir. Yani istedigi ilgi alani iginde dergi alip bununla eglenceli vakit gegirmesidir. Clow ve Back (2002)’e
gore de dergi o kadar etkili bir reklam aracidir ki, son arastirmalara gore dergilerin bazi durumlarda
televizyonlardan daha etkili bir reklam mecrasi oldugu ortaya cikarilmistir. Bunun yaninda eglence, izleyiciyi
yakalamak ve dikkatlerini saglamak igin de kullanilan en 6nemli fonksiyonlardandir. (King, 2006:74).

Calismanin dahilinde gergeklestirilen icerik analizinin sonugclarina bakildiginda, modelin ¢ogunlukla
desteklendigi goriilmektedir. Bu noktada ele alinan alti dergiye gére Turkiye’de yayinlanan dergilerin merkezi
yolu kullanarak reklam yaptiklarini gérmekteyiz. Ulkemizde yayinlanan dergi reklamlarinda insanlarin zihinsel
olarak reklamlari detaylandirdigini gérmekteyiz. Bireyler reklamlari degerlendirirken ¢ok fazla bilgiye maruz
kalmaktadir. Turk tiketicilerin 6zellikle reklamlarda yazili mesajlara, iletisim bilgilerine, markanin ismine, fiyat
bilgisine ve Grlinlin sahip oldugu bilgilerin detayli olarak verilmesine dikkat ettigi goriilmektedir. Buna karsin
reklamcilarin, Turk tlketicilere karsi sezgisel kisayollarla yapilan reklamlari daha az kullandigi gorilmektedir.

Arastirmada kadin ve erkek dergilerine yonelik belirlenen hipotezlere bakicak olursak H1 hipotezinde
belirlendigi gibi kadin dergilerinin icerdigi reklamlar, erkek dergilerine goére daha ¢ok merkezi yolu
kullanmaktadir. H2 hipotezinde belirlendigi gibi erkek dergilerinin icerdigi reklamlar, kadin dergilerine gore
daha ¢ok gevresel yolu kullanmamaktadir. Bu hipotez reddedilse de kismen desteklenmektedir. H3 hipotezine
bakicak olursak merkezi yolu kullanan reklamlarin, argiman kalitelerin yiiksek olmasi beklenmektedir ve
¢alismada alinan verilerde bunu desteklemektedir. H4 hipotezine bakicak olursak cevresel yolu kullanan
reklamlarin argliman kalitesinin dusik olmasi beklenirken bu hipotezde reddedilmektedir ve kismen
desteklenmektedir.

Bu calismada ayrica Szczepanski'nin ¢alismasindan farkh olarak, argiiman kalitesi (H3 ve H4 hipotezi)
analizide gergeklestirilmistir. Argliman kalitesi ELM’de detaylandirma diizlemini etkileyen mesaja ait 6nemli bir
degiskendir. Yapilan arastirma sonucu merkezi yolu temsil eden 6zel ilgi dergilerinde yer alan reklamlarda,
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reklamverenin argliman kalitesine 6nem verdigi saptanmistir. Sonug¢ olarak argiiman kalitesine yonelik
analizlere bakildiginda, ELM’de merkezi ve gevresel yol uygulama stratejilerini desteklemektedir.

Bunun yaninda yulksek ilginlik diizeyi gerektiren pahali Uriinlere karsi tiketicilerin farkli davranis
sergiledikleri goriilmektedir. Ozellikle dergilerin Ocak, Subat ve Mart sayilarina bakildiginda, Ocak ve Mart
sayisinda dergilerin gogunlukla merkezi yolu kullandigi gérilmektedir. Ancak Subat ayinda 6zellikle “Sevgililer
GUnU” sebebiyle merkezi ve cevresel yol reklamlarinin birbirine yakin sayilarda kullanildigi gérilmektedir.
Ozellikle yiiksek ilginlik diizeyi gerektiren pahal iiriinler olan miicevher, araba gibi iiriinlerde gevresel yolun da
cok sayida kullanildigi gérilmektedir. Bu ¢alisma ileriki calismalarda 6rneklemin genisletilmesi, farkh sektorlere
ve ilgilere ait tematik dergilerin de arastirmaya dahil edilmesiyle farkli sonuglar alinabilecegi séylenebilir. Ayrica
farklh ilgilere hitap eden tematik dergilerde degisik sonuglarin ortaya ¢ikmasi, her bir ilgi gésterilen icerigin farkli
uygulama stratejilerine ihtiyaci olabilecegi sorusunu da giindeme getirmistir.

Gergeklestirilen arastirma sonuglari Szczepanski’'nin calismasiyla karsilastirildiginda, Szczepanski'nin
calismasinda genel ve 6zel ilgi dergilerini karsilastirirken, bu calisma 6zel ilgi kategorisinde olan kadin ve erkek
dergileri ile karsilastirlmistir. Bununla beraber Szczepanski'nin o6zel ilgi dergileriyle ilgili hipotezinin
destekledigini soyleyebiliriz. Szczepanski’'nin galismasinda bazi farkhliklar da gérilmektedir. Bu farkhliklarin
sebepleri de; ulkeler arasi reklam uygulama stratejilerinin farkliigindan, ilkeler arasi kiltir farkindan ve
Szczepanski'nin ¢alismasinda kullanilan 6zel ilgi dergileri ile bu galismasinin yararlandigi 6zel ilgi dergilerinin
farkli dergiler olmasindan kaynaklanmasi mimkdnddar.

Bu calismada Tirkiye’de reklamverenin 0Ozel ilgi dergileri olan eglence igerikli kadin ve erkek
dergilerinde yer verdigi reklamlarin stratejik uygulamasinin ELM’ye goére sekillenip sekillenmedigi sorusuna
aciklama getirilmistir. Gelistirilen ¢alismaya eklenebilecek hususlar mevcut olsa da, lilkemiz genelinde bu
konuyla ilgili ¢ok fazla literatlir ¢alismasi bulunmamaktadir. Dolayisiyla ileride reklam endistrisine ayni
perspektif ile yaklasmayl amaglayan calismalar icin karsilastirma saglayabilir. Bununla birlikte daha sonra
yapilacak calismalar icin 6nemli bir nokta da yilbasi, bayram, sevgililer glinii gibi zamanlarda dergilerdeki
reklamlarda degisiklikler olmaktadir. Reklamcilar bdyle zamanlarda merkezi yol yani bilgi, icerik, detay yerine
cevresel yol yani biling altindan reklamlar yapabilmektedir.
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