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TURKIYE’DEKI DERGI REKLAMLARINDA GORSEL iLETIiSIM
ARACILIGIYLA YENILIiK TURLERININ SUNUMU: TUKETIM TOPLUMU

BAGLAMINDA BiR DEGERLENDIRME"
Zaliha Inci KARABACAK!, Metin KAZANCI?
Oz
Tiketim toplumu baglaminda yenilik tiirlerinin gorsel iletisim araciligiyla sunumunun,
Tiirkiye’deki dergi reklamlarindan ¢6ziimlemeler araciligiyla ortaya konulmasinin amaglandigi
bu caligmada; Capital, Chip, Geo, Lezzet, Marie Claire Tiirkiye ve Men’s Health dergilerinden
incelenen toplam 2020 adet reklam, Hanehalki Biit¢e Anketleri icin Amaca Yo6nelik Tiiketim
Siniflamasma gore 2’li harcama gruplar1 baz alinarak 12 kategoride smiflandirilmistir. 6
kategorideki (gida ve alkolsiiz icecekler; giyim ve ayakkabi; mobilya, ev aletleri ve ev bakimi;
ulastirma; eglence ve Kiiltiir; cesitli mal ve hizmetler) reklamlardan kategoriler arasi esit dagilim
gozetilerek; yeni, yenilik, yenilik¢ilik, yepyeni kavramlarindan en az birini i¢eren toplam 24
adet reklam gostergebilim yontemi ile ¢6ziimlenmistir. Coziimlenen reklamlarin Oslo
kilavuzundaki dort yenilik tiiriine gore smiflandirmasi sonucunda ise, reklamlarda tiriin
yeniliklerine ve pazarlama yeniliklerine yer verildigi saptanmistir. Incelenen donemdeki dergi
reklamlarin %66’lik boliimiinii yabanci markalarin reklamlari olusturmaktadir. Bu reklamlarda

cesitli mal ve hizmetler kategorisinin reklam sayisi agisindan diger kategoriler arasinda ilk
sirada yer aldig1 dikkati ¢ekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Gérsel iletisim, Yenilik, Yenilik Tiirleri, Tiiketim Toplumu,
Oslo Kilavuzu

JEL Simiflamasi: M 37, M 31, O 39

PRESENTATION OF THE INNOVATION TYPES IN MAGAZINE
ADVERTISEMENTS IN TURKEY THROUGH VISUAL
COMMUNICATION: AN EVALUATION IN THE CONTEXT OF
CONSUMER SOCIETY

Abstract

Within the scope of this study it’s aimed to reveal the presentation of innovation types through
visual communication in the context of consumption society via analyzing magazine
advertisements in Turkey. Totally 2020 advertisements from Capital, Chip, Geo, Lezzet, Marie
Claire Tirkiye and Men’s Health magazines have been classified into 12 categories according
to Classification of Individual Consumption by Purpose — Household Budget Survey. Totally
24 advertisements containing at least one term of “new”, “innovation”, “brand-new”,
“innovative” are analyzed via semiotics with regard to equal distribution among six categories
(food and non-alcoholic beverages; clothing and footwear; furnishings, household equipment
and routine maintenance of the house; transportation; recreation and culture; miscellaneous
goods and services).
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Classification of analyzed advertisements according to four types of innovations in the Oslo
Manual, has been determined that advertisements give place to product innovation and
marketing innovation. 66% of the magazine ads in the period examined constitute
advertisements of foreign brands. It is noteworthy that category of miscellaneous goods and
services is ranked first among the other categories in terms of the number of ads it has.

Keywords: Advertising, Visual Communication, Innovation, Types of innovation, Consumer
Society, Oslo Manual

JEL Classification: M 37, M 31, O 39
1. Giris

Tiiketim toplumunda iiriin ve hizmetler ile bu iiriin ve hizmetleri arz eden isletmelerin ve
markalarinin  siirdiiriilebilirliginin saglanmasi tiiketim talebinin canli tutulmasimi gerekli
kilmaktadir. Bu siirecte pazarda, paydaslar agisindan mikro ve makro diizeyde farkli dinamikler
etkili olmaktadir.

Tiiketim ve yasam tarzi kaliplarinin ingasinda; devlet ve gesitli nitelikteki (dini, politik, sendikal,
kiiltiirel vb.) kurumlarin etkisiyle dogrudan (iicret, fiyat kontrolleri) ya da dolayli (bilingaltt
reklamlar) sekilde gelistirilen kapitalist dinamiklerin yani sira bireycilik, kendini ifade ederek
kisisel doyumu yakalama, giivence arayisi, kolektif/bireysel kimlik arayisi, toplumsal statii vb.
toplumsal ve psikolojik egilimlerin 6nemli etkisi bulunmaktadir (Harvey, 1999:145).
Tiiketimde katalizor gorevi {istelenen etmenlerin dogrudan, dolayli, kolektif ya da bireysel
nitelikli olmasi fark etmeksizin bulustuklari ortak nokta yenilik paydasidir. Bu baglamda bir
iiriinden, deneyimden, hizmetten digerine gecerken fazla vakit kaybetmemek ve siirekli yeni
olan1 arzulamak tiiketimin ve dolayisiyla tiretimin devamliligini saglayacaktir. Bauman (2006:
94), tiketime dayali ekonominin, tiiketim mallarinin uzun hazirlik ¢alismalarini ya da bir beceri
O0grenimini gerektirmeden aninda ve tiiketilmeleri igin gereken zamanin bitimi ile sonlanan bir

sekilde doyum saglamasi mantigin1 savundugunu belirtmektedir.

Bir toplumun yenilik kapasitesini yenilik ekolojisine baglayan Stefik ve Stefik (2006), egitim,
aragtirma kuruluglari, devlet finansman kuruluglari, teknoloji sirketleri, yatirimcilar ve
tilketicileri bu ekolojik yapinin unsurlart olarak belirtmektedir. Durna (2002: 257), yenilikler
araciligiyla rekabette 6ne gecerek fark yaratmak isteyen igletmeler i¢in, miisterilerinin mevcut
istek ve beklentilerinden bir adim 6teye gegerek onlarin gelecekte ortaya ¢ikabilecek istek ve
ihtiyaglarim1 aragtirmalarinin  ve miisterilerinin yasamini1 kolaylastirip refahint arttiracak
yeniliklerin arayisina girmelerinin gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda, 21. yy. in
basarili igletmelerinin heniiz ifade edilmeyen bu yeniliklerin pesine diisen isletmeler olacag:

goriisiinil paylagsmaktadir.

Yenilikler araciligiyla fark yaratmak ve rekabet giiciinii arttirmak isteyen isletmelerin
tilketicileri ikna konusundaki anahtari ise gorsel iletisimin giiciinii kullanan reklamlardir.
Yenilik vurgusunu farkli gostergelerden hareketle icinde barindiran bu reklamlarda yenilik
tiirlerinin sunumu sosyal, ekonomik, gorsel vb. farkli analizlere kaynak olusturan giincel

nitelikte bir ¢aligma alanini olugturmaktadir.
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1.1.Yenilik ve Yenilik Tiirleri

Yenilik kavramina iligkin literatiirde farkli tanimlamalar bulunmaktadir. 5746 sayili Arastirma,
Gelistirme ve Tasarim Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda Kanun’un 2. Maddesinde yer
verilen tanimu ile “Yenilik: Sosyal ve ekonomik ihtiyaclara cevap verebilen, mevcut pazarlara
basariyla sunulabilecek ya da yeni pazarlar yaratabilecek; yeni bir {riin, hizmet, uygulama,
yontem veya is modeli fikri ile olusturulan siiregleri ve siireglerin neticelerini” ifade etmektedir
(http://lwww.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.5746.pdf). Drucker (1993)  yeniligi,
girigimcilerin degisimi farkli bir is ya da hizmet i¢in firsat olarak kullandiklar1 6zel bir arag
olarak nitelendirmektedir.

Yeniligin gerisinde yatan kavramlarin i¢gdrii olarak analizinin onu gelistirmeye katki
saglayacagini belirten Hitcher (2006:25) yenilik i¢goriisiine iliskin su maddeleri siralamaktadir:

-Yenilik bir siirekliliktir.

-Yenilik onceki bilgilere dayanir.

-Yenilik iletilmelidir.

-Tiim yenilikler geriye doniik olarak mantiklidir.

-Yenilik asimetrik oldugu i¢in biyiilii gdriiniir. Sonugtan, bir teoriden oldugundan

daha kolay goriiniiyor.

-Yenilik insanlar i¢in tasarlanmstir.

-Cok az dogal yasa vardir ancak uygulamalar sayisizdir.
-Yenilik siiregleri gizemli olarak kabul edilir.

-Kii¢iik yenilik adimlari biiyiiklerden daha kolaydir.

Yenilik, isletmelerin varligin siirdiirmesi ve gelismesi igin 6nemli bir giigtiir. Miisteriler de
yapilacak yenilikler agisindan belirleyici nitelikte referans noktalar1 olarak gorilmektedir.
Freeman ve Soete (2003: 433), misterilerin ihtiyaglarimi g6z 6ntinde bulunduran yenilikgilerin
basar1 oranlarinin yiiksek oldugunu belirtmektedir.

Kapitalist ekonomide yeniliklerin 6nemini vurgulayan Schumpeter (1942) kapitalist sistem
baglaminda “yaratici-yikim” siirecinden bahsetmektedir. Christensen (2016) ise arastirma,
gelistirmeye milyonlar yatiran biiylik firmalarin genellikle yeniliklerin getirdigi zorluklarla
ylzlesmekte zorlandigmi ve gelencksel is uygulamalarinin (stratejik planlama, miisteri
ihtiyaglarini yakindan takip vb.) yikict yenilikler karsisinda yetersiz kaldigint vurgulamaktadir.
“Yenilik¢inin ikilemi” olarak adlandirdigr bu durum ile yiizlesme konusunda igletmecilerin

hazirlikli olmalar1 gerektigini belirtmektedir.

Drucker (1994: 474) yenilik stratejisinin; tiretim hatlari, hizmetler, piyasalar, dagitim kanallari,
teknolojiler, islemler vb. unsurlardan olusan mevcut yapinin genellikle kisa olarak
degerlendirebilecek bir zaman diliminde eskimeye ve gecerliligini kaybetmeye mahkim oldugu

varsayimi lizerine temellendigini vurgulamaktadir.

Literatiirde yenilik tiirlerinin farkli siniflandirilmalari oldugu goriilmektedir. Luecke (2008: 3-
4), yenilik tiirlerini; radikal yenilik ve asamal1 yenilik olarak ifade etmektedir.
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Bu ayrima gore asamali yenilik; mevcut teknolojiler ve formlar tizerinden gelistirilen yenilikleri
belirtirken, radikal yenilik; bunlardan farkli nitelikteki ve ¢ogunlukla yeni pazarlarin olusumuna
zemin olusturacak nitelikteki yeniliklerin karsihigi olarak kullanilmaktadir. West (1992: 46)
tarafindan ise yenilik tiirleri; sektor yaratan yenilikler, performans uzatan yenilik, teknolojik
yeniden orgiitlenme, marka yeniligi, siire¢ yeniligi, tasarim yeniligi, yeniden diizenleme, hizmet
yeniligi, paketleme yeniligi olarak siralanmaktadir.

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD) ile Avrupa Komisyonu (Eurostat) tarafindan
ortaklasa gelistirilen ve Frascati Kilavuzu, Canberra Kilavuzu, Frascati Kilavuzundan olusan
kilavuzlar ailesinin bir pargasi olan Oslo Kilavuzu firma diizeyinde yenilikleri incelemektedir.
Bu baglamda kilavuz; tiriin yeniligi, siire¢ yeniligi, organizasyonel yenilik ve pazarlama yeniligi
olmak tizere dort yenilik tiirii {izerine odaklanmaktadir. Oslo Kilavuzundaki tanimiyla: “Bir
yenilik, isletme i¢i uygulamalarda, igyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni veya
onemli derecede iyilestirilmig bir iriin (mal veya hizmet), veya siire¢, yeni bir pazarlama
yontemi ya da yeni bir organizasyonel yontemin gergeklestirilmesidir” (OECD ve Eurostat,
2005). Calismada incelenen reklamlardaki yenilik tiirlerinin belirlenmesinde Oslo

Kilavuzundaki bu yenilik tanim1 esas alinmigtir.

Mal ve hizmet iiretiminde mevcut bilgi ve teknolojilerin yeni kullanimlari yoluyla ya da yeni
bilgi ve teknolojilerden faydalanarak veya eski ile yeni teknoloji ve bilgilerin ortak kullanimi
ile gerceklestirilecek bir uygulama modeli araciligiyla mal veya hizmetin kullaniminda, teknik
ve islevsel ozelliklerinde, malzeme ve bilesenlerinde meydana getirilecek onemli derecedeki
iyilestirmeler iiriin yeniligini, tiretimde ya da teslimatta kullanilan teknikler, techizat veya
yazilimlarda ya da iriinlerin teslimat yontemlerinde gerceklestirilecek yenilik ya da 6nemli
derecedeki iyilestirmeler siire¢ yeniligini, {rinin tasariminda, ambalajlanmasinda,
konumlandirilmasinda, tanitimi ya da fiyatlandirmasinda meydana gelecek 6nemli derecedeki
degisiklikleri iceren pazarlama yontemi pazarlama yeniligini, bir firmanin ticari uygulamalari,
is yeri organizasyonu veya dis iliskilerinde uygulayacag: yeni bir yontem ise organizasyonel
yeniligi ifade etmektedir (OECD ve Eurostat, 2005).

Yenilik isletmelerin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nem tagimaktadir. Hargroves ve Smith (2005:
162) alana iligkin uluslararasi materyallerden hareketle firmalar igin siirdiiriilebilirligin
uygulanmasinda: “ydnetisim ve yoOnetim”, “operasyonlar ve tesisler”, “tasarim ve siireg
yeniligi”, “insan kaynagini gelistirme ve kurum kiiltiirii”, “pazarlama ve iletisim”, “ortaklar ve
paydaslarin katilimi” seklinde siralanan faaliyet akisinin uygulanmasi gereksinimine vurgu

yapmaktadir.

Rekettye (2003), pazarlama ve {irlin yeniliklerinin birlesik sekilde analiz edilmesinin gerekli
oldugunu, bu analizin pazarlama ve iiriin yeniligi acisindan farkli sonuglar1 olabilecegini
vurgulamaktadir. Bu baglamda pazarlama yeniligini iki tiire ayirmaktadir. Bunlardan ilki,
stirekli olmayan iiriin yeniliklerinin ticarilestirilmesinde yeni bir pazarlama konseptine ihtiyag
duyulmasini ifade eden iiriinle ilgili pazarlama yeniligidir. ikinci tiir pazarlama yeniligi ise
ornegin dagitim sistemlerinin gelistirilmesi gibi pazarlamanin kendisinde meydana gelecek bir
yeniliktir.
1.2.Tiiketim Toplumunda Yenilige iliskin Kuramsal Tartismalar

Bir vatandaslik gorevi haline gelen tiiketim eylemi baglaminda meta kiiltiirii bireyleri tim
metalara kucak acar hale getirmekte ve yeni olan meta iyi olarak nitelenmektedir.
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Metalarin 6zellikleri ve ambalajlart siirekli degistirilerek yenilenmekte ve bdylece tiiketim
eylemi daha cazip hale getirilmektedir (Willis, 1993).

Bir alanda ilk olmanin ve yeni bir iiriin ya da yeni bir hizmetle piyasaya girmenin isletmeye
rakipleri karsisinda onemli bir distinliik sagladigini belirten Trout (2005: 50), zihinlere 6nce
yerlesen markanin yerini takipgilerinin almasinin gii¢ olmasi sebebiyle, piyasaya daha sonra
benzer {iriinlerle giren firmalarmn, onci niteligindeki firmanin ve iriinin giiciiniin artmasina
hizmet ettigini vurgulamaktadir.

Illich’e (1989: 81) gore; endiistriyel iretimin temel unsurlardan olan yenilenme sayesinde
modelleri ve islevleri bakimindan eski olarak goriilen drinler yerini kendileri igin yeni
pazarlarin olusturulmaya ¢alisildig1 yeni tiriinlere birakmaktadir. Bu siiregte tiiketiciler ise bu
yeni iriinlere sahip olmanin kendilerine getirecegi ayricaliklarn 6n plana ¢ikarilmasi yoluyla
ikna edilmeye ¢alisilmaktadir.

Baudrillard (2004:141) nesnenin yiice donemi olarak nitelendirdigi yeniligin nesneler (yeni
otomobil, yeni kitap vb.) agisindan ele alindiginda insanoglundaki tezahiiriinii ¢ocukluk

doneminde yasanan duygu yogunlugu ile es tutmaktadir.

Baudrillard (2004: 46-47), uretimden tiiketime uzanan siiregte kullanildik¢a yok olmaya yiiz
tutan nesnelerin yok olusunun, tikketim toplumunun varhigini siirdiirmeye katki sagladigini

vurgulamaktadir.

Yeni iriinlerin piyasaya ¢ikisi bir yandan bireylerin yasaminda 6nceden hissetmedikleri bazi
eksiklikleri ayirt etmelerine neden olurken bir yandan da bazi ihtiyaglarin dogusuna zemin
hazirlamaktadir. Tlgili ihtiyacmn giderilmesi ise ancak bir meta olarak sunulan ilgili iiriiniin satmn
alinmast yoluyla gerceklesmektedir (Bauman, 2006:221-224).  Debord’un (2006: 52)
penceresinden, bireyler kendilerini sahnesi metalarin hakimiyeti altindaki toplumsal yasam olan

bir gosterinin i¢inde bulurlar.

Murray (1995: 52), farkli yasam tarzlarma hitap eden irinler igeren cesitli magazalar
araciligiyla tiriin ve magazalarini belli bir tiiketici grubuna 6zellestiren gruplarin faaliyetlerini
yenilik ekonomisi baglaminda su ifadelerle degerlendirmektedir:

“Biitiin bu magazalarda vurgu, imalat¢ilarin 6lcek ekonomilerinden perakendecilerin
yayillim ekonomilerine kaymaktadir. Ekonomiler, tiiketicilerin iginden kendi mallar
sepetini segecegi biitiinlesmis bir seri sunma noktasini agiyor. Bir yenilik ekonomisi de var
artik; ¢iinkii modern perakende sistemleri magaza satislar1 yoluyla yeni iriin fikirlerini
pratikte sinama olanag1 sagliyor ve sinavi gegenler genis dagitima sokulmak iizere siparis
ediliyor. Yenilestirme yeni rekabetin agirlik noktasini olusturuyor. Uriinlerin mrii, moda
mallar ve tiiketici dayanikliligi karsisinda, kisaliyor.”

Douglas ve Isherwood (1999: 34), yeni seye sahip olmazsa ¢agin gerisinde kalacagi tehdidiyle
karg1 karsiya kalan hanehalkinin ¢ogunlukla bir karar verme siireci yasamadan olaylarin
etkisiyle siiriklenerek zorunlu bir mal haline gelen yeni {riiniin tiiketicisi haline geldigini
belirtmektedir.

Tiketim toplumunun varligim siirdiirmek adina yenilikler, tiiketiciye farkli olarak sunulan
tiiketim nesnelerinin, deneyimlerin ve yasam tarzlarinin olusturulmasina katki saglamaktadir.
Sunulan bu yenilikler aracihigiyla bireylerin tiiketime yonelik arzularinin siirekli ve canh
tutulmasi hedeflenmektedir.
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Giintimiizde gelisen iletisim olanaklar1 ile giin boyu mesaj bombardimanina ugrayan birgok
birey tiiketim toplumunda ¢evresi ile uyumlu bir sekilde varligini siirdiirebilmek adina tiiketim
adina sunulan yeniliklerin takipgisi haline gelmektedir

2. Yontem

Barthes (2005: 188), reklamlar1 birer bildiri olarak nitelerken, Atabek (2007: 80) ise giiniimiizde
yapiminda gostergebilim alaninda uzman kisilerden faydalanilan reklamlarin gostergebilimsel
¢oziimleme i¢in kullanilabilecek onemli kaynaklar oldugunu belirtmektedir. Bu ¢alismada
tiketim toplumu baglaminda yeniligin temsilinin Tirkiye’deki dergi reklamlarindan
¢oziimlemeler araciligiyla incelenmesinde gostergebilim yontemi kullanilmustir. Incelenen
reklamlarda Saussure’iin gésterge, gosteren ve gosterilen ayrimindan hareketle yapilan
¢ozlimlemelerde; gorsel 6ge, baslik, alt baghk, metin, slogan, arka, logo ve arka fon (Bakiniz:
Elden, Ulukok, Yeygel, 2005: 491-493) ¢oziimleme 6geleri olarak kullanilmigtir.

Calisgmanm o6rneklemini olusturan reklamlarin belirlenmesi i¢in, Tirkiye’de aylik olarak
yayinlanan; Capital, Chip, Geo, Lezzet, Marie Claire Tiirkiye ve Men’s Health dergilerinin,
Ekim 2007 ve Mart 2008 tarih araligindaki sayilarindaki toplam 2020 adet reklam incelenmistir.
Is ve ekonomi (Capital), teknoloji (Chip), diinya, insan ve bilim (Geo), mutfak ve yemek
(Lezzet), kadin ve moda (Marie Claire Tiirkiye), erkek ve saglik (Men’s Health) gibi farkli
iceriklere sahip yaylar tercih edilmesi yoluyla reklam gesitliligi saglanmaya ¢alisiimustir.

Calisma kapsaminda incelenen reklamlar; Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan Hanehalki
Biitce Anketi’nde kullanilan Amaca Yo6nelik Kisisel Tiiketim Siniflamasindaki asagidaki 12
harcama grubu bazinda siniflandirilmigtir (http://tinyw.in/NDEK):

“1. Gida ve alkolstiz icecekler

2. Alkolli igecekler ve tiitiin

3. Giyim ve ayakkabi

4. Konut, su, elektrik, gaz ve diger yakitlar
5

. Mobilya, ev aletleri ve ev bakimi1

. Saghk

. Ulastirma

. Haberlesme

9. Eglence ve kiiltiir

10. Egitim hizmetleri

11. Lokantalar, yemek hizmetleri ve oteller
12. Cesitli mal ve hizmetler”

o N o

Yukarida siralanan 12 kategori arasindan segilen 6 kategorideki (gida ve alkolsiiz igecekler;
giyim ve ayakkabi; mobilya, ev aletleri ve ev bakimi; ulastirma; eglence ve kiiltiir; ¢esitli mal
ve hizmetler) 241 adet reklamdan kategoriler arasi esit dagilim gozetilerek; yeni, yenilik,
yenilikgilik, yepyeni kavramlarindan en az birini igeren toplam 24 adet reklam gostergebilim
yontemi ile ¢oziimlenmistir.
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2.1.Hipotez

H1: Tirkiye’de; gida ve alkolsiiz igecekler, giyim ve ayakkabi, mobilya ev aletleri ve ev
bakimi, ulagtirma, eglence ve kiiltiir, gesitli mal ve hizmetler harcama gruplarindaki {iriin ve
hizmetlerin tanitildig1 ve yeni, yenilik, yepyeni, yenilik¢i kavramlarindan en az birini i¢eren
dergi reklamlari, Oslo kilavuzundaki yenilik tiirleri baglaminda incelendiginde iiriin yenilikleri
ve pazarlama yenilikleri agirliktadir.

3. Bulgular

Reklam kategorileri bazinda 678 adet reklam ile gesitli mal ve hizmetler grubu en ¢ok reklamin
yer aldig1 kategori olarak birinci siradadir. Tiim kategorilerdeki toplam 2020 adet reklamdan
258 adet reklamda yeni, yenilik, yepyeni, yenilik¢i kavramlarindan en az birine yer verildigi
goriilmektedir. Yeni, yenilik, yepyeni, yenilik¢i kavramlarindan en az birini igeren dergi
reklamlar agisindan degerlendirildiginde 106 adet reklam ile ¢esitli mal ve hizmetler kategorisi
ilk sirada yer almaktadir. Yeni, yenilik, yepyeni, yenilik¢i kavramlarindan en az birini igeren
dergi reklamlar1 bakimindan sahip oldugu 1 adet reklamla siralamada son sirada yer alan alkollii

icecekler ve tiitiin kategorisidir (Bakiniz: Tablo-1).

Tablo-1: Reklam Kategorileri bazinda Yeni, Yenilik. Yepyeni ve Yenilikci Kavramlarmnm Kullanim Sayilar

&,

REKLAM KATEGORILE!

ve hizmetler
aletleri ve ev
elektrik, gaz
ve diger
yakitlar
Lokantalar,
hizmetleri
ve oteller
AlKollii
I¢ecekler ve
tiitiin
TOPLAM

Haberlesme
yemek

Eglence ve
hizmetleri

Ulastirma
Kiiltiir

Gida ve
alkolsiiz
icecekler
Cesitli mal
ayakkabi
Mobilya, ev
bakimi
Saghk
Konut, su
Egitim

Giyim ve

Yeni, yenilik,
yepyeni,
venilikci
Kavramlarmndan 16 106 9 10 4 7 37
en az birini
iceren dergi
reklamlart
Yeni, yenilik,
yepyeni,
venilikci 89 572 322 58 30 23 37 15 554 18 17 27 1762
Kavramlarmdan
birini icermeven
dergi reklamlart
TOPLAM 105 678 331 68 34 30 74 15 617 20 20 28 2020

o
=
5]
W
—

=]
w
co

Calisma kapsaminda incelenen dergi reklamlarinda markalarin; %66’simin yabanci, %33 niin
Tiirk, %1°lik kisminin ise Tiirk-yabanci ortakligindaki markalar oldugu goriilmektedir (Bakiniz:
Tablo-2). Bu goriinim genel reklam dagiliminda yabanci markalarin agirlikta oldugunu
gostermektedir. Bu durum kiiresel diizende Merkez konumdaki ilkelerin uluslararasi
markalarinin diinya piyasasindaki hakimiyetinin bir yansimasidir. Kiiresellesmenin global
captaki endiistriyel ve ticari faaliyetlerle cagdas/yeni tiiketim toplumunu da etkiledigini belirten
Dagtas (2003: 86), liiks tiiketim mallarinin tiim diinyaya yayildigini ve tiiketimin global nitelige

biirtindiiglinii vurgulamaktadir.
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Tablo-2: Reklam Kategorileri Bazinda Yerli ve Yabanci Reklam Sayilar

a71
el 428

HYerli M@Yabanci [ Yabanci-Tirk Ortak

Reklam gorselinde buzlu bir dag yamacina konumlandirilan yeni Mitsubishi L200’in reklam
metninde; gii¢, saglamlik, dayaniklilik, performans konusunda hedef kitlenin beklentilerini de
daha yiiksek noktalara tasiyacagi ve onlara daima bir adim 6nde olmanin zevkini yasatacagi
belirtilmektedir (GEO, Kasim, 2007: 11). Artan gii¢, saglamlik, dayanklilik, performans
vurgusu Mitsubishi L200 teknik ve islevsel 6zelliklerindeki yenilikleri vurgulamasi baglaminda
reklamda bu aracin bir iriin yeniligi olarak sunuldugu goriilmektedir. Ayrica, Mitsubishi’nin
Dakar Rallisi’nde 12 kez elde ettigi sampiyonluga reklam metninde yer verilmesi performans

konusunda markanin giicline yapilan vurguyu gii¢clendirmektedir.

“Mat ve kuru gériiniim veren ilk sprey” ifadesine yer veren “yeni Osis Matt sprey” sahip oldugu
niteliklerle pazarda ilk olma 6zelligi tasiyan sprey reklaminda (Men’s Health, Aralik 2007: 55)

iriin yeniligi vurgusu ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Mudo Accessories reklaminda gosterge olarak beyaz bir yumurtanin kirtllan késesinde disart
uzanan bir kadin bacagi kullanildig1 goriilmektedir (Marie Claire Tiirkiye, Aralik 2007: 203).
Dizalt1 ¢corap ve topuklu ayakkabi ile gosterilen bu kadin bacagindaki Mudo markali iirlinlerin
“Yeni Sen” reklam basligi ve kabugu kirillan yumurta ile gosterilen olarak degisim ve
yenilenmeye vurguyu yaptig1 dikkati gekmektedir. Yumurtada ve reklamin genelinde kullanilan

beyaz renk degisim, yenilenme ve yeniden dogusu gorsel agidan temsil etmektedir.

IIkbahar/Yaz sezonu icin yeni koleksiyonun tanitildigi Sarar reklaminda “Dikkat ¢eken
kadinlar” baglig1 kullanilmistir (Marie Claire Tiirkiye, Subat 2008: 343). Basligin yan tarafinda
yer alan kadin model; beyaz sik bir takim elbise ile beyaz duvarin 6niindeki beyaz bir lizerinde
otururken gosterilmektedir. Berger (1993:134), reklamda kullanilan beyaz alanin
biytkligiinin, Kisilerin zihninde “kalite” ve “smif” konusunda ¢agrisimlar tetikleyici nitelikte
oldugunu belirtmektedir. Yeni koleksiyon iiriinleri ¢alisan kadinin is sonrasindaki sikligini ve

rahatligin1 da saglama vurgusu ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Oslo Kilavuzuna (2005: 53) gore: “Bir pazarlama yeniligi, iiriin tasarimi veya ambalajlamasi,
iriin - konumlandirmasi, Uriin tanitimi (promosyonu) veya fiyatlandirmasinda onemli
degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama y6ntemidir.”
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Reklaminda (Capital, Kasim 2007:217) “Bilgisayarin yeni sekli” slogani ile yeni nesil bilgisayar
alaninda ozellikle tasarimindaki farklilik ile Beko MiniBIG pazarlama yeniligi olarak

sunulmaktadir.

“Hem firtina hem liman” iist baghigi ve “Yeni C-Serisi” alt baghgini tagiyan Mercedes Benz
reklamimda (Men’s Health, Kasim 2007:21): “Firlamaya hazir bir ok gibi ama size kendinizi
inanilmaz giivende hissettiriyor” ifadesiyle “hiz ve giiven”, “sportif tasarimiyla son derece
dinamik, fakat konforuyla da Mercedes’in bagyapitlarindan biri” nitelemesiyle ise “sportif-
konforlu” gibi zitliklar1 vurgulanan bu yeni model arag¢ karsitliklarin uyumunu ayni paydada
bulusturmasi yoniiyle iiriin yeniligi olarak sunulmaktadir. Reklam gorselinde otomobilin, iki
yaninda yer alan zit iki renk olan kirmizi ve yesil renkli bina duvarlarinin ortasinda
konumlandirilmasiyla da yeni iriiniin zithklar1 bir araya getiren yapist gorsel olarak da

vurgulanmistir.

Reklaminda (Lezzet, Aralik 2007:36-37) firin, ocak, davlumbaz, kahve makinesi gibi tirinlerine
yer verilen Japon tasarimci Makio Hasuike imzali “Ariston Yeni Experience Serisi”; firina
eklenen 4 yeni program (ekmek, pizza, et ve tatli-pasta), kolay kullanim ve programlama
ozelligi saglayan piezo metal tizerine dokunmatik kontrol paneli, standart ¢izgilerin digindaki
goriinimiyle davlumbaz vb. ozellikleri baglaminda hem tasarim agisindan teleskop
mekanizmali siirgiiler, Pyrolitic kendi kendini temizleme 6zellikli firin panelleri hem de kolay

ve giivenli kullanimi agisindan pazarlama yeniligi olarak sunulmaktadir.

“Dogast geregi giicli” slogani kullanilan ve reklamda (Capital, Kasim, 2007: 215) dev
dalgalarin arasinda beliren aslan figiirii ile performans vurgusu gorsel olarak da pekistirilen yeni
Peugeot 308, reklamin sol alt kdsesinde uluslararasi giivenlik programi EuroNCAP’dan aldigt
5 yildiza yer verilmesi yoluyla hem performans hem de giivenlik yoniiyle {iriin yeniligi olarak

konumlandirilmaktadir.

“Vanucci’nin hayatiniza yeni armagani” baslikli reklam metninde Tiirkiye’de ilk kez Vanucci
tarafindan uygulandig1 belirtilen “Hareket 6zgiirligii sistemi” ile Vanucci mutfak Tirkiye
pazart igin iriin yeniligi olarak sunulmaktadir. Reklam gorselinde (Marie Claire Tiirkiye, EKim
2007: 244-245) acik, yar acik ve kapali olarak ii¢ farkli bicimde gosterilen Vanucci mutfak,
reklam metnindeki “mutfaginiz sadece siz istediginiz siirece mutfak olarak kaliyor” ifadesinde
vurgulandig1 gibi yerel pazarda klasik mutfak anlayisinin ve goriiniimiiniin 6tesine gegen bir

tasarim sunulmaktadir.

Arasia kablolar yerlestirilen makas gostergesi ile temsil edildigi tizere reklaminda (CHIP,
Kasim 2007: 143) Lexmark kablosuz yazici (kablolu yazicilarin tiim fonksiyonlarini da yerine
getiren) modelini iiriin yeniligi olarak sunmaktadir. Reklam metninde bu yenilik “Lexmark’tan
yeni bir adim”, “Eh, boyle bir yenilik de Lexmark’a yakisir zaten” ifadeleriyle

vurgulanmaktadir.

Tabanindan buhar ¢ikan ¢izmenin gosterge olarak kullanimiyla ile nefes alma 6zelligi
gorsellestirilen ayakkabir markasit Geox’un reklaminda (Marie Claire Tiirkiye, Aralik 2007:
261), ayakkabi tabaninda kullanilan ve su buhari halindeki terin kademeli olarak disari
atilmasini mikro goézenekli mebranin ayni zamanda disaridan su gegirmez nitelikte oldugu
belirtilmektedir. Konfor ve rahatlik vurgusu yapilan uluslararasi patentli Geox’un yeni
koleksiyonu pazarlama yeniligi niteligindedir.
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“Her pargasi yeniden yorumlandi” slogani ile (Marie Claire Tirkiye, Mart 2008: 123), bir
pazarlama yeniligi olarak Yeni Ford Focus’u tanitan marka, bu yoniiyle reklamda otomobilini
bir sanat eseri olarak sunmaktadir. Bu durum Barthes’in (2003: 138), halkin biiyiilii bir nesne
olarak kendisine mal ettigi ve imgesini tiikettigi otomobili, gotik katedralin karsiligi olarak
betimledigi ifadesini animsatmaktadir. Reklamda otomobilden bir pargay: tipki bir ¢ello gibi
calar halde konumlandirilan gen¢ kadin gostergesi, hem {iriinlin ¢esitli parcalarinin miizik
aletlerine donistiiriilerek kullanildigi televizyon reklamina hem de Yeni Ford Focus’un

parcalarinin kendi i¢cindeki uyumlu yapisina gonderme yapmaktadir.

“Yepyeni bir ¢ay deneyimi” basligini tasiyan Lipton reklaminin (GEO, Kasim 2007: 73)
metninde iiriin yeniligi gercek meyve parcalari, uzun ¢ay yapraklarini bulusturan seffaf piramit
posetler olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda tiriinii yeni kilan, malzemesinde yapilan yenilik
olarak sunulan yeni nesil seffaf piramit posetleri olmaktadir.

Reklamda gosterge olarak dusta bir erkegin yiiziinii tras eden kadin robotun elinin uzantisi
seklinde temsil edilen Yeni Philips Cool Skin nemlendirici tras sistemi (CHIP, Subat 2008: 190)
igcerdigi losyon, vitamin ve bitki 6z1ii formiilii ile ferah ve 6zel bir bakim saglamasinin yani sira
birbirinden bagimsiz esnek tiras baslklart ve %100 su gegirmeme Ozelligiyle farklilik
yaratmaktadir. Bu baglamda iiriin  yeniligi olarak  sunulmaktadir. Reklamda,
insanbicimsellestirilen® kadm robot aracilifiyla temsil edilen tiras sistemi Baudrillard’m
(2004:184) tiiketim toplumunun 6n plana ¢ikan konularindan biri olarak belirttigi cinselligin
tiketim {rlinleri agisindan goriiniimiiniin teknolojik aletler 6zelindeki Orneklerinden biri

konumundadir.

“Nefes alip veren GORE-TEX XCR dokusu, 6n ve arka kisimdaki Air birimleri ve tabanda
kullanilan Duralon ile yepyeni bir yapiya sahip” ifadesi ile reklam metninde (Men’s Health,
Aralik 2007: 16-17), teknik 6zellikler baglamindaki yenilikleri vurgulanan ve bir {iriin yeniligini
temsil eden Nike Air Structure Triax +10 GTX, kosan geng bir erkek, spor ayakkabi ve ipod
nano gostergeleri kullanilarak tanitilmaktadir. Kosucunun gerisinde kalan ses dalgalari
ayakkabinin kosuya dair verdigi bilgilerin grafiksel anlatimi niteligindedir. Reklamda, spor
ayakkabinin konusarak sesli bilgi vermesi vb. siralanan o6zellikleri riiniin  insan
bicimsellestirildigini gostermektedir.

Eset Smart Security reklaminda; yeni, zeki ve diigiinebilen pc korumasi olarak tanitilmaktadir
(CHIP, Aralik 2007: 181). Diislinen bir robot gostergesi ile temsil edilen bu giivenlik
yazilimmin “sizin kadar zeki” ve “dijital diinyanizi1 koruyoruz” sloganlar1 ile etkisinin
pekistirildigi ve tamitiminda insanbigimsellestirmeden faydalanilan bir pazarlama yeniligi
olarak sunuldugu goriilmektedir. Ayrica reklamda, diisiinen robot gostergesi ile Auguste
Rodin’in inkii eseri “Diigiinen Adam” heykeline génderme yapilarak iriiniin akilda kaliciligina
katki saglandig1 dikkati gekmektedir.

¥ “Reklamlarda insanbigimsellestirme, tamitilan nesne ya da hizmete simgesel degerler yiiklemenin
yollarindan biridir. Insanbigimsellestirme reklamlarda nesneyi bir insan imgesinde yansitmak, ondan bir
insanmus gibi s6z etmek, konusturmak yoluyla gerceklestirilir” (Altinel, 2003:110).

59



Beykoz Akademi Dergisi, 2019; 7(2), 50-64 MAKALE
Gonderim tarihi: 04.10.2019 Kabul tarihi: 12.12.2019
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2019.7/2.50-64

Lancome Yeni Rénergie Morpholift R.A.R.E., “yeniden konumlandirma ve sikilastirma
etkisi”nin vurgulandigi reklaminda (Marie Claire Tiirkiye, EKim 2007:4-5), dort haftalik siirenin
sonunda yiiz ovalinde sikilagma ve ¢izgilerde azalma vaadi sunan farkli formiili ile iiriin yeniligi
olarak konumlandirilmaktadir. Reklam gorselinde piiriizsiiz ve kirisiksiz cildiyle profil acidan

verilen geng kadin gostergesi, gosterilen olarak geng goriiniimii temsil etmektedir.

Max Factor markasi tarafindan reklam metninde “Teninizle temas ettigi anda katidan siviya
donisen yepyeni bir fonddten. Varligini bile unutacagmniz hafif yapisiyla siradan fondétenlere
gore iki kata kadar daha piiriizsiiz bir goriiniim” ifadeleriyle tanimlanan “Miracle Touch Liquid
[lusion” fonddtenin (Marie Claire Tiirkiye, Subat 2008: 181), islevsel 6zelliklerindeki 6nemli
derecedeki iyilestirmelerin belirtildigi gelistirilen formiilinden hareketle bir {iriin yeniligi
olarak sunulmaktadir.

“Yeni Cappy Aktif” reklaminda (Marie Claire Tirkiye, Aralik 2007: 299), yeni formiili
“antioksidan igeren meyvelerden iretilmistir” alt bashgi ozetlenen ve iirlin yeniligi olarak
sunulan meyve iceceginin icerigi “dogal olarak antioksidan iceren ananas, siyah frenk tiziimii
ve erigin lezzetli karisimi” alt baghigi ile detaylandirilmaktadir. Buradaki dogallik vurgusu,
Williamson’in (2001: 127-128), teknolojik gelismeler sonucunda toplum ve doga arasina giren
mesafenin artigi ile ‘dogal’ olana verilen degerin yiikselisini kosut tutmasini animsatmaktadir.
Reklamda tek elinin {izerinde yukar1 dogru bacaklarini uzatan ve tek elinde de gergek
boyutlarindan ¢ok biiyiik bir erik tutan geng erkek gostergesi, gosterilen olarak saglik ve giic

kavramlarin temsil etmektedir.

Ulker Rulokat’in reklam metninde yer verilen “simdi yeni ambalajinda” ifadesi (Marie Claire
Tirkiye, Aralik 2007:333) iriiniin bir pazarlama yeniligi olarak konumlandirildigimi
gostermektedir. Oslo Kilavuzu’nda (2005: 54) ambalaj degisikliklerine dair asagida verilen

aciklamalar bu konumlandirma bigimini teorik olarak agiklamaktadir:

“Pazarlama yenilikleri, yeni bir pazarlama kavraminin parcasi olan {iriin tasarimindaki
onemli degisiklikleri igerir. Burada kullanilan iriin tasarim degisiklikleri, driniin
islevsel veya kullanici 6zelliklerini degistirmeyen, iriin bigimindeki ve goriintsiindeki
degisiklikleri ifade etmektedir. Bunlar ayn1 zamanda, ambalajin iiriiniin goériiniisiindeki
ana belirleyici faktor oldugu, gida, icecek wve deterjanlar gibi driinlerin

ambalajlanmasindaki degisiklikleri de kapsamaktadir.”

Reklamda yan yana bir elin parmaklari gibi dizili olarak gosterilen ve iiriinii isaret eden Ulker

“Rulokat” pargalari {irliniin insanbig¢imsellestirilmesinin géstergesi niteligindedir.

“Kumas dokusunu 72 ayri desende duvariniza tasiyan yenilik: Yeni Textile Koleksiyonu”
bashigini tagiyan Canakkale Seramik&Kalebodur reklaminda (Marie Claire Tiirkiye, Aralik
2007: 383), dokunuldugunda kumas hissi veren yeni koleksiyon firin yeniligi olarak
sunulmaktadir. “Uriin yenilikleri, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilir ya da mevcut
bilgi ve teknolojilerin yeni kullanimlarina veya bunlarin bir kombinasyonuna dayanabilir”
(OECD, 2005: 52). Koleksiyon fiiriinlerinde de seramik iiriinlerin yiizeyinin kumag dokusu ile
birlestiren bir teknolojinin kullanildig1 vurgulanmaktadir.

Bayrama 0zel olarak “Dore... Sevdikleriniz i¢in bayramda unutulmaz bir siklik” bashg ile
sunulan Ulker Dore (Lezzet, Ekim 2007: 29); hem ince formlu, ¢igek desenli gikolatas: hem de

dore renkli ambalajinin tasarimi ile pazarlama yeniligi olarak sunulmaktadir.
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Bosch yeni bulasik makinesi Power 55 reklaminda, sik misafir agirlayan tiiketicilere hizli ve
etkin bir ¢oziim niteligindeki iiriin yeniligi olarak sunulmaktadir. Reklam metninde “Power 55
ile 12 kisilik bulagig: yika, durula, kurula -A yikama performansindan 6diin vermeden- 55
dakika! Yani daha hizlis1 yok. Dolayisiyla egreti ¢6ziimlere de gerek yok™ ifadesi ile (Lezzet,
Subat 2008:8-9) 55 dakika gibi kisa bir siirede, enerji harcama seviyesi, yikama verimi, kurutma
verimi bakimindan A sinifi kalitede hem enerji hem de siire tasarrufu saglayan yenilik¢i bir tiriin
olarak ifade edilmektedir. Reklamda gosterge olarak; giimiis samdanlar, metal tuzluk, biberlik,
pecetelik, vazo icinde giil ve lilyum gibi degerli cigeklerden olusan bir demet, koyu ton gri
renkte bir masa ortiisii gibi detaylardan olusan bir yemek masasinin. Uzerinde plastik tabaklar,
bardaklar, bigaklar, catallar ve kasiklardan olusan bir yemek takiminin kullandigi dikkati
¢ekmektedir. Bu baglamda reklam metnindeki “egreti ¢6ziim”lin gosterge olarak plastik yemek
takimi ile temsil edildigi goriilmektedir. Misafirleri agirlarken bu sik yemek masasina uygun bir
yemek takimun siirekli olarak kullanabilmenin yolu ise “...ya da Power 55!” reklam baghiginda

vurgulandigt gibi Bosch Power 55 olarak sunulmaktadir.

Casper Nirvana Notebook reklamimda (CHIP, Kasim 2007:103) kullanilan “Hizli gergekten
hizli” sloganiyla da vurgulandig lizere iiriin gelistirilmis teknik 6zellikleri araciligtyla bir {iriin
yeniligi olarak sunulmaktadir. Fiske (1996: 92-93) sayisal ve benzesik kodlarin farkliligini:
“Sayisal kodlar, birimleri (gostereni ve gosterileni) kolaylikla ayrilabilen kodlardir; benzesik
kod ise kesintisiz bir 6lgek tizerinde isleyen koddur” olarak ifade etmektedir. Fiske’nin belirttigi
gibi: “Doga genelde benzesmelerden olusur: onu anlamaya ya da siniflandirmaya caligirken ona
sayisal farkliliklar dayatiriz: 6rnegin, “insanin yedi evresi” ya da insanlar arasindaki yakin,
kisisel, yari-kamusal ve kamusal mesafeler.” Casper Notebook reklaminda da tiriiniin 6n plana
¢ikarilan 6zelligi olarak “hiz”, bilgisayar ekraninda yer alan hiz géstergesi ile sayisal bir kod
haline getirilerek temsil edilmektedir.

Calisma kapsaminda incelenen reklamlarin yenilik tiirlerine gore siniflandirilmasi incelenen 15
reklamda iiriin yeniliklerinin, 9 reklamda ise pazarlama yeniliklerinin sunumuna yer verildigini
gostermektedir (Bakiniz: Tablo-3).

Tablo-3: Reklamlarin Yenilik Tirlerine Gore Dagilimi

Uriin Yeniligi Pazarlama Yeniligi
e Mitsubishi L200 e Mudo Accessories
e Osis Matt e Sarar
e Mercedes Benz C Serisi e Ariston Experience Serisi
e Vanucci Mutfak e Ford Focus
e Peugeot 308 e Geox
e Lexmark-Kablosuz Yazici e Beko miniBIG
e Lipton Poset Cay e Eset Smart Security
e Philips Cool Skin e Rulokat
e Nike Air Structure e Ulker Dore
e Lancome Renergie
e Maxfactor Miracle Touch
e Cappy Aktif
e (anakkale

Seramik&Kalebodur Textile
Koleksiyonu

e Bosch Power 55°

e Casper Nirvana
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4. Arastirma Sonucu

Gida ve alkolsiiz icecekler, giyim ve ayakkabi, mobilya ev aletleri ve ev bakim hizmetleri,
ulastirma, eglence ve kiiltiir, ¢esitli mal ve hizmetler harcama gruplarindaki tiriin ile hizmetleri
tanitan ve yeni, yenilik, yepyeni, yenilik¢i kavramlarindan en az birinin kullanildigi
Tiirkiye’deki dergi reklamlarindan olusan 6rneklem, Oslo kilavuzu kapsaminda ele alinan
yenilik tiirleri agisindan incelendiginde, iriin yenilikleri ve pazarlama yeniliklerinin agirliklt
olmasi bu galismanim hipotezini dogrulamaktadir. Calismanin bulgular: dergi reklamlarda
yenilik tiirlerinin sunumunda insanbicimsellestirmeye bagvuruldugunu gostermektedir.
Uriinlerin insanbigimsellestirilmesinde; cinsellik (Philips Cool Skin), konusma (Nike Air), el
(Rulokat), zeka (Eset Smart Security) gibi farkli kavramlarla iligkili vurgularin kullanildigi
goriilmektedir. Incelenen reklamlarda yeniligin sunumunda insanin gosterge olarak kullanildig:
reklamlarla (Mitsubsihi, Mudo, Sarar, Beko MiniBIG, Ariston, Ford Focus, Philips Cool Skin,
Nike Air, Eset Smart Security, Lancome, Max Factor, Cappy) insanin gosterge olarak yer
verilmeyen reklamlar (Osis Matt, Mercedes, Peugeot, Vanucci, Lexmark Geox, Lipton,
Rulokat, Canakkale Seramik, Dore, Bosch, Casper Nirvana) arasinda esit dagilim oldugu dikkati
¢ekmektedir.

Tiiketim toplumunda Merkez konumundaki iilkelerin kiiresel markalarinin hakimiyetini
pekistiren nitelikte, incelenen donemdeki dergi reklamlarinda %66’lik bir oranla yabanci
markalarin agirligi bulunmaktadir. Gorsel iletisim araciligiyla yenilik tiirlerinin sunumunda,
dergi reklamlarinda yeni, yenilik, yepyeni, yenilik¢i kavramlarindan en az birini icermesi
baglaminda incelenen reklamlarda, gesitli mal ve hizmetler kategorisinin en ¢ok reklamla diger

kategoriler arasinda ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Paydaslar arasinda pazarin talep yoniinii olusturan tiiketiciler, tikketim toplumunun lokomotif
yapilarindandir. Pazarda sermayeye hakim ve tiretime yon veren giigler ise tiiketicileri iiriin ve
hizmetlerin tiiketimine ikna etmek i¢in reklamlar: etkin sekilde kullanmaktadirlar. Bu iiriin ve
hizmetler, tiiketicilerin rasyonel ihtiyaglarina ve ozellikle ¢agimizda irrasyonel ihtiyaglarina
(deneyim, kimlik, farklilik, yasam tarzi, statii temelinde sekillenen) yonelik olarak, artan
iletisim olanaklariyla etkisini pekistiren reklamlarda gorsel iletisim aracihigiyla cesitli
gostergelerle sunulmaktadir. Bu sunum sirasinda reklamlarda “yenilik” vurgusu 6n plana
¢ikmaktadir. Yenilik vurgusu tasiyan reklamlarda tiiketicilere miadini dolduran {iriin ve
hizmetlere yeni alternatifler sunulmaktadir. Bu reklamlarin nesnesi konumundaki {iriin ve
hizmetlerin yenilikle siirekli harmanlanan iliskisine yenilikleri tiiketerek dahil olan tiiketiciler
ise yenilenmeyi (yeni kimlik, yeni hazlar, yeni yasam tarzi vb.) farkli boyutlarda
deneyimleyerek yenilik ekonomisinin pargasi haline gelmekte ve tiketim toplumunun yine
yeniden insasina katki saglamaktadir. Bagka bir ifadeyle yenilikler mikro dlgekte firmanin,
markanmn siirdiirtilebilirligine ve rekabet giicline katki saglarken makro olgekte tiiketim
toplumunun devamlili§ina hizmet etmektedir. Oslo Kilavuzundaki yenilik tiirleri (iiriin yeniligi,
organizasyonel yenilik, siire¢ yeniligi, pazarlama yeniligi) baz alinarak, Tiirkiye’deki dergi
reklamlart 6zelinde belirli bir donemi inceleyen bu c¢aligmanin bulgulart gorsel iletisim
araciligiyla dergi reklamlarinda agirlikli olarak iiriin yenilikleri ve pazarlama yeniliklerine yer

verildigini gostermektedir.
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Bu alanda farkli mecralar 6zelinde yapilacak yeni ¢alismalar ise Tirkiye’deki reklamlarda
gorsel iletisim ve yenilik iligkisinin tiketim toplumu baglaminda medyadaki giincel

goriiniimiine 151k tutacaktir.
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