Tiiketici Davramislarinin Etkilenmesinde McClelland’1n Motivasyon Kuramina Yonelik
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Ozet

Kapitalizm sisteminin etkisi altinda kalan tiiketim diinyasi, glinden giline daha
karmagik bir hal almaktadir. Bunun sebebi arz talep dongiisiindeki c¢esitliligin siirekli
artirilmasidir. Boyle bir ortamda tiiketici olan bireylerin motivasyon algilar1 ¢oziimlenmekte
ve daha ¢ok tliketime siiriiklenmeleri i¢in arzulari harekete gecirilmeye calisilmaktadir.
Kuramcilarin ortaya atmis oldugu cesitli motivlerin reklamlarda kullanilmasi ile tiiketici
iizerinde istenilen etkinin birakilmasi kurumlar ve markalarca hedeflenmektedir. Burada
tiiketiciye gerginliklerinden tiiketim eylemi ile kurtulacaklar1 6gretilir. Bu ¢alisma, kavramsal
cergeve ve reklam analizi olmak iizere iki bolimden olusmaktadir. Calismanin kavramsal
boliimiinde tiiketicilerin etkilenmesinde 6nemli bir unsur olan motivasyon kavramina, yerli ve
yabanci literatiirde bulunan ihtiyaglar hiyerarsisi kuramina, ¢evre kuramina, psikolojik motiv
kurammna ve motivasyon (etkilesim) kuramina deginilmektedir. Calismanin uygulama
boliimiinde ise head&shoulders markasinin kaliplar1 kir ve kazanmak kafada baslar reklam
filmleri McClelland’in motivasyon/etkilesim kuraminda bulunan basari, gii¢ ve birlikte olma
motivleri dogrultusunda Saussure’iin ikili karsithk sistemi ve Barthes’in gostergebilimsel

coziimleme yontemi ile analiz edilmektedir.
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Birliktelik Motivi.

A Study on McClelland’s Motivation Theory in Influencing Consumer Behavior
Abstract

The world of consumption, which is under the influence of capitalism, has become
more and more complex from day to day. This is due to the continuous increase in the
diversity of the supply and demand cycle. In such an environment, the motivation perceptions
of the individuals who are consumers are analyzed and their desires are tried to be activated in
order to lead them to more consumption. By using various motivations put forward by the
theorists in advertising, it is aimed to leave the desired impression on the consumer by

institutions and brands. Here the consumer is taught to get rid of their tensions with the act of
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consumption. This study consists of two parts which are conceptual framework and
advertising analysis. In the conceptual part of the study, the concept of motivation which is an
important element in influencing consumers, the hierarchy of needs theory available in
domestic and foreign literature, environmental theory, psychological motivation theory and
motivation (interaction) theory are dealt. In the application section of the study, the
advertising films of head&shoulders brand “breaks the taboos” and “win starts in mind” are
analyzed through Saussure's binary contrast system and Barthes' semiotic analysis method in
line with success, power and coexistence motivations which exist in McClelland's

motivation/interaction theory.

Key Words: Consumer Behavior, Motivation, Interaction, Success Motive, Power Motive,
Togetherness Motive

GIRIS

Cagdas pazarlama anlayisinin hakim oldugu pazar piyasasinda hedef Kkitlelerin
davraniglarinin anlagilmast hem onlarin beklentilerinin 6grenilmesi ve karsilanmasi hem de
markalarin ve kurumlarin etkin bir strateji ile pazarda var olmalar1 adina 6nemlidir, ¢linkii
modern pazarlamanin odak noktasini tliketiciler olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin
ozellikleri ve onlarin karar verme siireglerini etkileyen igsel ve digsal faktorler kurum ve
marka yoneticilerince 6grenilmektedir. Tiketicilerin satin alim siireci karmagsik bir yapida
oldugu icin onlarin davramis kaliplarmi tam olarak nelerin etkiledigi hususu
genellestirilemeyecek kadar fazla degiskeni barindirmaktadir. Buna ragmen farkli
disiplinlerde ¢alisan arastirmacilar tiiketici davranmis kaliplarinda birtakim genellemelere
varmaya c¢aligsmiglardir. Bu caligmalar sonucunda, karar verme siireclerini agiklama adina
cesitli kuramlar, modeller ileri siirlilmiistiir. Olusturulan modellerden baslangigta olanlara
bakildiginda kisilerin karar verme siireglerini daha az degiskenli sade bir siire¢ seklinde ifade
ederlerken piyasanin da degisimi ile birlikte zaman igerisinde modeller de c¢ok cesitli
faktorleri icerisinde barindiran daha karmagsik bir hal almiglardir. Psikolojik faktorler
bireylerin/tiiketicilerin karar verme siire¢lerini etkileyen unsurlardan biri olarak literatiirde yer
almaktadir. Bunlar; motivasyon, algi, 6grenme, inang ve tutumlar, kisilik ve yasam bi¢imidir.
Bu faktorlerin bireyler i¢in 6nem ve etki seviyesi kisiden kisiye degismektedir. S6z konusu
faktorlerden motivasyon, kisinin zihninde ¢esitli dinamiklerle donatilmis, bireysel farkliliklara
dayanan bir kavramdir. Dolayisiyla bireyleri harekete gegiren sebepler olarak nitelendirilen

motivler konusunda kuramcilar farkli goriisler ileri siirmiislerdir. ilk modeller keskin smirlarla
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ayrilmig birka¢ motiv ile davranig kaliplarini agiklayabilme yeterliligini kendilerinde goriirken

modern doneme ait modeller motivleri daha genis bir yelpazede sunmuslardir.

Bu caligmada, McClelland’in motivasyon diger bir deyisle etkilesim kuramim
aciklamaya yonelik olarak oncelikle kavramsal cerceveye yer verilmektedir. Kavramsal
cercevede sirasi ile tiiketici davraniglart ve motivasyon iligkisine, tiiketicilerin motive
edilmesine yonelik cesitli kuramlara (Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kurami’na, Skinner’in
Cevre Kurami’na, McGuire’in Psikolojik Motiv Kurami’na ve McClelland’in Motivasyon
(Etkilesim) Kurami’na) deginilmektedir. Calismanin  uygulama bolimiinde ise
head&shoulders markasinin “Kaliplart kir” ve “Kazanmak kafada baslar” reklam filmleri
McClelland’in motivasyon/etkilesim kurami dogrultusunda Saussure’iin ikili karsitlik sistemi

ve Barthes’in gostergebilimsel ¢dziimleme yontemi ile analiz edilmektedir.
1. Tiiketici Davranislari ve Motivasyon iliskisi

Latince movere kelimesinden gelen motivasyon sozciigii, bireyleri yerinden kaldirarak
harekete geciren ve onlarin bir seyler yapmalarina yol agan nedenler olarak tanimlanmaktadir.
Bireylerin sergiledigi biitlin davranislarin temelinde bir ya da birden fazla motivasyon (giidii)
etkeni mevcuttur. Motivasyonun diger bir deyisle gilidiilerin temelinde ise ihtiyac¢ faktorii
bulunmaktadir. ihtiyaglar bireylerin herhangi bir anlarinda hissetmis olduklar: fiziksel ya da
psikolojik bir eksiklik durumudur. Birey bu eksikligi hissetmeden sebepsiz yere harekete
gecmeyecektir (Kimmel, 2015: 99, Kog, 2016: 243). Kisi tarafindan hissedilen fiziksel ve
psikolojik ihtiyaglar gerginlik hallerinden dogmaktadir. Bir ihtiya¢ ancak birey i¢in yeterli
yogunluk seviyesine geldiginde onu harekete gecirecek sebep olmaktadir. Bu bakimdan
motiv, kisiyi harekete gegirmek icin yeterince baski gergeklestiren bir ihtiyactir (Kotler, 2002:
93). Motive olmus kisi hedefe yonelik bir faaliyet gerceklestirmek ic¢in enerji kazanir ve
harekete gecmek icin isteklidir. Ornegin ¢ok beklenen bir iiriiniin satisa ¢ikacag1 giin, o sabah
erkenden magazaya gidebilmek icin motive olabilir. Boylelikle tliketiciler bilgileri isleme
koyma, karar verme ve davranista bulunma konusunda motivasyon elde ederler (Hoyer ve
Macinnis, 2010: 45). Etkili motivasyon teknikleri ile bireyler satin alma olgusu i¢in motive
olurlar ve bu motivasyon dogrultusunda kendilerini zihinsel anlamda toplum igerisinde

konumlandirirlar (Ozer, 2019: 75).

Birey bir ihtiyaci olmadiginda kendisini dengede hisseder. Bu durum hemostatik
denge olarak tanimlanmaktadir. Boylesi anlarda bireyde aglik, susuzluk, yalnizlik, sikilma,

sevgisizlik, vb. hicbir ihtiya¢ hissedilmemektedir. Dolayisiyla hemostatik dengenin var
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oldugu durumlarda bireyleri yerinden kaldirarak harekete gecgirecek bir sebep
bulunmamaktadir (Kog, 2016: 243). Hemostatik durumun olmadig1 anlarda bireyin fiziksel ya
da psikolojik ya da her ikisini de igeren bir ihtiyaci olusmaktadir. Fiziksel ya da psikolojik bir
ihtiyacin olusmasi ve bu dogrultuda hissedilen eksiklik, bireylerde huzursuzluk duygusu
yaratmaktadir. Bu huzursuzlugu hisseden kisi, sorunu ortadan kaldirmaya yonelik
giidiilenecektir ve harekete gegecektir. Sonug olarak motivasyon kavramini bireyi hareketsiz
bir durumdan hareketli bir duruma amagli sekilde yonlendiren neden-sebep olarak

tanimlayabilmek miimkiindiir.

Amerikan polisiye filmlerinde gecenin bir yarisi telefon ile uykusundan uyandirilarak
olay yerine ¢agrilan dedektif, olay yerinde bulunan polislere What was the motive? (yerde
yatan kadin cesedinin dldiiriilmesindeki neden -gilidii/motive- nedir?) sorusunu sormaktadir.
Kadin, eve gelen bir hirsiz tarafindan m1 6ldiiriilmistiir yoksa esi ile yasadigi bir tartisma
sonucu esi tarafindan mi Oldiriilmistiir gibi benzeri secenekleri ¢ogaltmak miimkiindiir.
Burada asil anlatilmak istenen, davraniglarin arkasindan yatan nedenler bilinmedik¢e o
davranist anlamak miimkiin degildir. Tiiketici davraniglarinin anlagilmasi i¢in onlarin
ihtiyaclarinin ve onlart bu ihtiyaglara iten nedenlerin (giidiilerin-motivasyonlarin) bilinmesi
gerekmektedir. Bireylerin sergilemis olduklar1 ayni davranislarin arkasinda yatan sebepler
(gudiiler-motivasyonlar) farkli olabilmektedir (Kog, 2016: 243-244). Motivasyon, bireysel
farkliliklardan dolayr degiskenlik gdsteren bir kavramdir. Insanlari pek cogu aglik ve dfke
gibi temel motivasyon ve duygular1 paylagsmaktadirlar, ancak kendilerini motive eden bazi
noktalarda birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Bazi insanlar motosiklet ile hiz yapmanin tutkunu
iken bazilar1 bundan kaginmaktadir. Benzer bir sekilde bazi insanlar bilgi yarismasinda
kazanmak i¢in ciddi cabalar sarf ederken digerleri bdyle bir durumu hi¢ umursamiyor
olabilmektedir. Burada 6nemli olan, motivasyonun bireysel farkliliklara goére degiskenlik
gosterdiginin bilinmesidir (Reeve, 2009: 8). Pazarlamacilar, reklamcilar {iriin ve hizmetlerini
pazarlayabilmek, satiglarini artirabilmek, gelecekte de iirlin ve hizmetlerini pazarlamaya
devam edebilmek, ek olarak baska iirlin ve hizmetlerin de satigin1 yapabilmek igin pazarlama
stratejilerini insanlarin gilidiilerini/motivasyonlarin1 dikkate alarak yapmak zorundadirlar

(Kog, 2016: 244).
2. Tuketicilerin Motive Edilmesine/Gudilenmesine Yonelik Cesitli Kuramlar

Tiiketici olan bireyler hayatlarmi idame ettiritken ¢esitli unsurlarin etkisi altinda
kalmaktadirlar ve kararlarim1 bu unsurlarin kendileri iizerinde yaratmis oldugu etki

dogrultusunda almaktadirlar. Burada bahsedilen karar siirecine tiiketim kavrami da dahildir.
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Bu durum, bireylerin ve tiiketicinin diinyasini1 kesfetmeye c¢alisanlarin yuriittiikleri ¢esitli
caligmalar dogrultusunda kuramsal bir c¢erceveye dokiilmiistiir. Bireyin ve tiiketicinin
diinyasin1 anlama bakimindan ortaya atilmig olan kuramlar ve modellerden bazilari;
Maslow’un Ihtiyaglar Kurami, McGuire’m Psikolojik Motiv Kurami, Cevre Kurami,
McClelland’in Motivasyon (Etkilesim) Kurami, Freud’un Psikanalitik Modeli, Marshall’in
Ekonomik Modeli, Nicosia Modeli, Howard-Sheth Modeli, Engel-Blackwell-Miniard Modeli,
Katona Modeli, Lazarsfeld Modeli, Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli, Henry Assael Modeli
vb. olarak literatiirde yer edinmektedir. S6z konusu kuramlarin ve modellerin tiiketici
diinyasini anlamadaki ayrimlar1 ve agiklamalarini temellendirme faktorleri bireylerin c¢esitli
ozelliklerine gore farklilasmaktadir. Ornegin, kuramlardan biri sayginlik iizerine odaklanirken
digeri gii¢ lizerine odaklanmaktadir. Benzer sekilde modellerden biri aristokrasi lizerine

odaklanirken bir digeri ilgilenim iizerine odaklanabilmektedir.

Bu caligmada sirasi ile Maslow’un Ihtiyaglar Kuramina, Cevre Kurami’na,
McGuire’in Psikolojik Motiv Kurami’na, McClelland’in Motivasyon (Etkilesim) Kurami’na
deginilmektedir. Maslow’un Ihtiyaclar Kurami’na, Cevre Kurami’na, McGuire’in Psikolojik
Motiv Kurami’na yer verilmesinin sebebi caligmanin ana kurami olan McClelland’in

Motivasyon (Etkilesim) Kurami ile benzer ¢ikarimsal yolu izledikleri igindir.

Maslow un Ihtivaclar Hiyerarsisi Kurami: Abraham Maslow (1954) motivasyon ve
kisilik konusunda gelistirmis oldugu tezinde insan davranisin1 yonlendiren bes temel amagtan
yani ihtiyactan bahsetmektedir. Bunlar; fizyolojik, gilivenlik, ait olma, saygi ve kendini
gergeklestirmedir (Taylor ve Houthakker, 2010: 24, Maslow, 1970). Pazarlamacilar
Maslow’un kuraminda bulunan bes ihtiyag diizeyinin tamamimi reklamcilikta
kullanmaktadirlar. Bunlar; giyim reklamlarinda fiziksel ihtiyaclardan cinsellige, otomobil
reklamlarinda giivenlik ihtiyacindan giivende olma hususuna, deodorant reklamlarinda aidiyet
ihtiyaglarina yonelik olarak grup kabuliiniin elde edilmesine, liiks araba reklamlarinda
sayginlik ihtiyacindan basarinin kazanilmasina, seyahat reklamlarinda kendini gergeklestirme
ihtiyacindan kisisel hedeflere ulagsma hazzina gonderme yapilmasi seklinde kendini
gostermektedir (Assael, 1993: 261-262). Maslow’un kuraminda ihtiyaglar, piramidin en alt
basamagindan en iist basamagina dogru su sekilde siralanmaktadir: Fiziksel; nefes alma, su,

yiyecek, uyku, denge, seks, bosaltim/atim, Giivenlik; fiziksel, istihdam, aile, saglik, ahlak,

kaynak, miilkiyet, Aidiyet; arkadaslik, aile, duygusal yakinlik, Saygimnlik; benlik saygisi,

saygl, giiven, basari, Kendini Gergeklestirme; ahlakli, yaratici, dogal, problem ¢d6ziicl,

Onyargisiz, gercekleri kabul edendir (Kardes vd., 2011: 105).
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Maslow’un ihtiyaglar kuramina bakildiginda bireylerin ihtiyaglarinin temel diizeyden
gelismis diizeye dogru ilerledigi goriilmektedir. Burada fiziksel ihtiyaglar en temel
diizeydedir, kendini gergeklestirme ihtiyact ise en gelismis ihtiyag¢ olarak kabul edilmektedir.
Maslow kuraminda, ihtiyaglar1 hiyerarsik bir diizende sunmaktadir. Kurama gore birey daha
alt diizeydeki bir ihtiyacim1 karsilamadigi siirece daha iist diizeyde bulunan bir ihtiyaci
giindemine almayacaktir. Ornegin, fiziksel ihtiyacin1 karsilayamamis kisi kendini
gerceklestirememis olmanin yoksunlugunu hissetmeyecektir. Kuram ihtiyaglar grubunu
keskin bir sekilde ayrima tabi tuttugu igin elestiri almistir, ¢iinkii birey herhangi bir fiziksel
ihtiyacim  giderememis olsa da yukari basamaklarda bulunan farkli kategorideki bir
ihtiyacinin vermis oldugu yoksunluk halini hissedip o yone dogru motive edilmis bir davranig
sergileyebilir. Bu durumun yansimasimi reklamlarda da gorebilmek miimkiindiir. Ornegin,
fiziksel ihtiyaglar basamaginda bulunan alanlara dair {iriin ve hizmetlerin reklamlarinda dahi

tiiketicilere kendini gerceklestirmeye yonelik vaatler ve hayaller sunulabilmektedir.

Cevre Kurami: Cevre Kurami B. F. Skinner tarafindan ortaya konulan bir yaklagimdir.
Bu kurama gore tiiketicilerin motive edilmesinde/glidiilenmesinde en 6nemli etken onun
cevresidir/cevresinden aldig1 tepkilerdir. Tiiketici olan bireylerin motive olmasinda
cevrelerinden aldiklar tepkilerin olumlu ya da olumsuz olmasi énemli bir faktordiir. Buna
gore birey tarafindan sergilenen bir davranmisin ¢evresi tarafindan Odiillendirilmesi o
davranigin tekrar edilme olasiligini yiikseltmektedir. Birey sergiledigi davranisa yonelik
etrafindan olumlu geri doniitler aldiysa motive olacaktir ve davranisim siirdiirmeye devam
edecektir. Cevre tarafindan oOdiillendirilmeden kasit ise takdir edilme, Oviilme, itibar elde
etme, liderlik vb. olumlu geri bildirimler seklindedir. Bdoylelikle bireyler ayni eylemi
gergeklestirmek icin  ¢esitli  kuvvet derecelerine gore motive edilmis olurlar.
Odiillendirilmeyen davramslarin bireyler tarafindan tekrar edilme ihtimali &diillendirilen
davraniglara gore daha disiiktiir. Bu baglamda reklamcilar, pazarlamacilar bireylerin
cevrelerini  kesfedip onlarin hangi davranisi sergilediklerinde c¢evrelerinden nasil
odiillendirileceklerini 6grenmektedirler. Bu 6grenim sonucunda iirlin ya da hizmetlerinin
tilketiciye sunacagi yarar ve odiil niteligindeki vurgunun reklamlarda tiiketiciye fark
ettirilmesi saglanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 84, Elden, 2016: 398, Elden, 2008:
163). Bireylerin sergiledikleri bazi davraniglarin ¢evreleri tarafindan cesitli sekillerde
odiillendirilmesi motivasyonuna dayanan Cevre Kurami, glinimiiziin ‘ben’ merkezli
pazarinda pek cok kampanya uygulayicist tarafindan kullanilmaktadir. Tiiketiciye sunulan

reklam mesaji, Uriin ve hizmetin yararini, ¢evresinden alacagi olumlu tepkilerin onun
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diinyasinda yaratacagi somut yararlar ve soyut fanteziler ile kolektif bir bicimde

aktarmaktadir.

McGuire in Psikolojik Motiv Kurami: Bu kurama goére motivler, i¢/sosyal olmayan
veya dis/sosyal olan ihtiyaglar, motivler olarak siniflandirilmaktadir. igsel/sosyal olmayan
nedenler, genis c¢apta bilgiye dayanan ve bireyin kendilerine yonelik olan ihtiyaglarin
yansitmaktadir. Bu tiir motivler; tutarlilik, nedensellik, kategorizasyon, imalar, bagimsizlik ve
merak gibi ihtiyaglardir. Ote yandan, dissal/sosyal olan motivler, bireyin ¢evresinde bulunan
ve onemli gérdiigl diger insanlarla etkilesimine yonelik olan ihtiyag¢laridir. Bu tiir motivler ise
kendini ifade etme, ego savunmasi, iddia, gliclendirme, katilim/birliktelik ve model alma
ihtiyaglarini kapsamaktadir (Hawkins vd., 1983: 67). Modelin motivleri McGuire tarafindan

16 adet olarak daha 6zele indirgenmis bir bigimde sunulmaktadir.

Ad1 gecen motivler; tutarlilik, bagimsizlik, gerginlik azaltma, iddia, iliskilendirme,
uyarim/tesvik, ifade etme, katilim/birliktelik, kategorize etme, teleolojik, ego savunma,
kimlik/tanimlama, somutlastirma, faydali olma, gii¢clendirme, model almadir (McGuire, 1976:
316). McGuire kuraminda, bireylerin ihtiyaglarini Maslow’un ihtiyaglar kuramindan daha
detayli bir bigimde ele almaktadir ve bunlar pazarlama alaninda daha ¢ok kullanilmaktadir.

Kurama dair motivlerin aciklamalar1 ise su sekildedir: Tutarlilik; bireyler begenileri ve

zevkleri ile tutarli bir sekilde satin alma islemi gerceklestirmek istemektedirler. Begeni ve
zevkleri sofistike olan bir birey iiriin se¢ciminde de bu duruma yonelik davranig
sergileyecektir. Bagimsizlik; tiiketiciler 6zgiirliigiin sembolii haline gelmis, kendilerine
bagimsizlik duygusu veren iiriinlere sahip olmay1 arzu ederler. Bu sekilde kendini yonetme

ihtiyac1 karsilanmaktadir. Gerginlik azaltma; tiiketiciler giinliik yasamlarinda stres yaratan

sorunlar1 ortadan kaldirmak i¢in uyarilirlar ve bu uyarilmanin sonucunda gerilimi azaltici tiriin
ve aktivitelere odaklanirlar. Iddia; giig, basar1 ve sayginlik elde etmek isteyen bireylerin gesitli
{iriin ve hizmetleri satin alma durumudur. Iliskilendirme; olumlu ya da olumsuz sonuglar icin
farkli nedenselliklerin kurulmasidir. Birey burada, kendisini veya dis bir etkeni elde ettigi

sonuca neden olarak gorebilmektedir. Uyarim/Tesvik; degisim istegi ile bireylerin ¢esitlilik

arayigina girmesidir. Degisim konusunda hizli olan bireyler zamanla istikrar isteyebilir, ancak
istikrar durumunda olan bireyler de sikilabilir ve degisim isteyebilirler. Ifade etme; bireyler
bir iirlin satin alirken bireysel kimliklerini o {irlinlin ifade etmesini isterler ve boylelikle
baskalarinin kendilerinden haberdar olmalarini dilerler. Burada birey bir kiyafet satin
aldiginda ondan kendisini sadece sicak tutmasini beklemez, kendisini tanimlamasi adina farkli

beklentiler icerisine girer. Katilim/Birliktelik; diger kisiler ile karsilikli tatmin edici iliskiler
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gelistirmek ve siirdiirmek adina gerceklestirilen satin almalardir. Bu tarz satin almalar

ozellikle grup tiyeliginin siirdiiriilmesi ihtiyacina dayanmaktadir. Kategorize etme; anlamli

bir bicimde organize etme istegidir, ¢ok cesitli sekillerde gerceklestirilebilmektedir. En
popiiler kategorize etme hali fiyat tizerinedir. Teleolojik; tiiketicilerin diinyay1 algilamasi
diger bir deyisle anlamlandirmasi temelinde durumlar arasi bir karsilastirma yapmasidir.
Boylelikle mevcut durum ile ulasilmast arzu edilen/beklenilen sonug¢ arasinda bir
degerlendirme yapilmaktadir ve ¢ikarim sonucunda davranis degisikligine gidilebilmektedir.
Ego savunma; bireyler kimliklerini tehdit edici bir durumla karsilastiklarinda satin aldiklari
iiriin aracihig1 ile savunma gerceklestirirler. Ozellikle kisisel bakim iiriinleri sosyal imaj1

koruma ve savunma amacl kullanilmaktadir. Kimlik/Tanimlama; bireylerin yasamlari

icerisinde sahip olduklari ¢esitli roller bulunmaktadir. Bir kisi hem 6grenci hem de bir
kitabevi c¢alisan1 olabilir. Pazarlamacilar tiiketicileri siirekli olarak yeni roller iistlenmeye

tesvik ederler. Somutlastirma; tiiketiciler i¢in bir {iriin, bireye yonelik karsi tarafa degisik

bilgiler verecek ipuglari tagimaktadir. Kullanilan iiriine yonelik ipuglar1 ve semboller kisinin
yagsam tarzina dair ¢ikarimlar sunmaktadir. Faydali olma; birey tiikketim siireci sayesinde
sadece tek bir kazanim elde etmez, birden fazla yarar elde eder. Tiiketiciler burada tiiketim
stirecinde bulunan tiim faktorlere, gelecekteki kararlarina etki edecek bir bilgi kaynagi olarak
bakmaktadirlar. Giiglendirme; baskalar1 tarafindan takdir edilmisg bir iirliniin tekrar satin alma
olasiligi yiikselmektedir. Birey satin aldigr driinden dolayr baskalar1 tarafindan
odiillendirilmigsse bunun sonucunda iirliniin tekrar satin alma ihtimali gii¢clenecektir. Model
alma; hayranlik duyulan kisilerin model alinmast ve bdylelikle davranislarin bagkalarinin
davraniglarina  dayandirilmasidir.  Modelleme  6zellikle c¢ocuklarin  tiiketici  olmay1
ogrenmelerinin bir yoludur (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 361-367, Khan, 2006: 105-
106). Tiiketici belirli motivasyonlar gergevesinde {iriiniin ya da hizmetin kendisi igin ne ifade
ettigini tanimlamaktadir (Yarar ve Ozer, 2017: 91). McGuire’in modeli bireyin hem kendine
doniik (i¢) hem de gevresini olusturan kisilere yonelik (dis) motivleri incelemesi bakimindan
tiiketici davranislarinin anlasilmasinda kapsamli bir giice sahiptir. Sosyal olmayan ve sosyal
olan seklinde kategorize edilen motivler tiiketici davraniglarinin anlagilmasi ve

yonlendirilmesinde kampanya uygulayicilart agisindan da yol gosterici niteliktedir.
3. McClelland’in Motivasyon (Etkilesim) Kurami

Aclik ihtiyacini gidermek i¢in yiyecekler birer 6diil veya tesvik unsuru olurken basari,
giic vb. ihtiyaclar i¢in 6diil ya da tesvik unsuru daha iyi bir sey yapma/elde etmedir. Bireyler,

ogretmenini memnun etmek, elestiri almadan kacinmak, sevdigi birinin onaymi almak gibi
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cesitli nedenlerden otiirii daha iyisini yapmak isteyebilirler. Burada énemli olan unsur, bireyin
kendi iyiligi i¢in bir seyler yapmasmnin memnuniyetini hissetmesi ve bu dogrultuda daha
iyisini yapmasidir (McClelland, 1987: 227-228). insanlar neden diisik ya da yiiksek
seviyelerde istekli olurlar ve neden farkli zorluklarda olan gorevlerde calismaktadirlar, bazi
insanlar neden ulasilmasi kolay olan hedefleri secerken digerleri nigin ciddi bir basarisizlik
riski barindiran hedefleri se¢gmektedir (McClelland ve Watson, 1973: 121) sorulari

McClelland’in kuraminin agiklik getirmeye c¢alistigi konulardir.

David McClelland’in  gelistirmis oldugu motivasyon/etkilesim kuramina gore
bireylerin ii¢ tiirlii ihtiyaci vardir. Diger bir deyisle McClelland bireylerin ihtiyaglarini ii¢ adet
temel siniflandirmaya tabi tutmustur. Bunlar; basari ihtiyaci, birlikte olma ihtiyaci ve giig
ihtiyac1 olarak belirlenmistir (Miller, 1985: 86, Gorman, 2005: 10) ve bireyler bu ihtiyaglar
toplumsallasma siireci i¢inde Ogrenmektedirler. Kuramda sosyal 6grenmeye dolayisiyla
ogrenmeye Ve kisilige onem verilmistir. Basar1 ihtiyaci ile tiikketim yapilar1 arasindaki
baglantilar1 dlgen c¢aligmalarin bulgularina gore yiliksek basari ihtiyacinda olan bireyler
cogunlukla geleneksel kiyafetler yerine spor kiyafetler giymeyi ve sigara kullanmay1 tercih
eden, liikks araba almaya daha az meyilli kisiler olarak tespit edilmistir (Odabas1 ve Baris,
2018: 110). McClelland ve arkadaslarinin gergeklestirmis oldugu arastirma sonuglarina gére
bireylerin li¢ merkezi ihtiyaci olarak tespit ettikleri basari, birlikte olma ve gii¢ ihtiyaci insan

motivasyonunu tespit etmede temel teskil etmektedir (Schermerhorn ve Bachrach, 2016: 238).
Bu ihtiyaclar (Schermerhorn ve Bachrach, 2016: 238);

» Basari ihtiyaci; bireyin daha iyi bir seyler yapma arzusu, problemleri ¢c6zme ya
da karmasik gorevlerde uzmanlasma istegidir.

» Gug ihtiyac; kisinin diger insanlara hiikmetme, onlari etkileyerek
davraniglarini kontrol altina alma ve onlardan sorumlu olma arzusudur.

» Birlikte olma ihtiyaci ise kisinin diger insanlarla iyi iliskiler kurmasi ve
sirdirmesi istegidir.

McClelland harekete gegmenin temel sebebini motivler olarak gérmektedir. Bu
bakimdan bireylerin davranislarinin analiz edilmesinde motivleri merkezi bir konuma
oturtmustur (Runyon ve Stewart, 1987: 286). Motivasyon burada f=(motivXbeklentiXtesvik)
olarak formiile edilmektedir (McClelland ve Watson, 1973: 121). Kurama goére duygular birer
motiv degildir, ancak harekete gecilmesini saglayan giicii vererek motivleri tetiklerler, onlara

enerji kazandirirlar (McClelland, 1955: 226). Ornek olarak is yasaminda basari, basari
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motivinin bir gostergesi olabilir, fakat iste basar1 i¢in ¢ok uzun saatler calisma gerekliligine
hiz veren gii¢, basar ile iliskili duygular zevk, gurur, kendini tatmin de 6nem tagimaktadir
(Runyon ve Stewart, 1987: 286). McClelland kuraminda 6ne siirmiis oldugu motivleri (basar1
ihtiyaci, birlikte olma ihtiyaci, gii¢ ihtiyaci) sadece sosyal olan giidiiler olarak gérmemektedir,
ancak bu motivlerin kisileraras iliskilerde 6nemli derecede bir role sahip oldugunu iddia
etmektedir. Basari, birlikte olma ve gii¢ motivleri bireylerde daha fazla ya da daha az olacak
sekilde farkli seviyelerde kendini gostermektedir. Bir birey normal olarak bu {i¢ ihtiyac1 da
kendisinde hissetmektedir, ancak bazi bireylerde bu ii¢ motivden sadece birisi i¢in baskin bir

motivasyon sergileme hali de olusabilmektedir (Runyon ve Stewart, 1987: 288).

Motivasyon/etkilesim kuramina gore bireyler ¢evrelerini kontrol etmek ve etraflarinda
bulunan nesnelere hiikmetmek isterler. Bu durum Maslow’un giivende olma ihtiyacina
karsilik gelmektedir. Jeep gibi performans araglari, yiiksek performansl teknolojik tirtiinlere
sahip olma istegi gii¢ ihtiyacinin bir gostergesidir. Buna ek olarak sosyal bir varlik olan insan,
cevresi, arkadaglart ve sosyal g¢evre tarafindan kabul gormek ister. Bu sebeple aidiyet
duygusunu tatmin etmek i¢in tiiketim aligkanliklarini g¢evresinin sosyal, kiiltiirel ve 6zel
sartlarina gore olusturmaktadir. Bu durum da Maslow’un sosyal aidiyet ihtiyacina karsilik
gelmektedir. Bunlarin da 6tesinde pek cok arastirmaya gore bireyin basarma ihtiyact onun
dogasindaki en giiclii ihtiyagtir. Bireyin basari ihtiyaci ego tatmini ve kendini gergeklestirme
ihtiyaciyla drtiismektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 84). Maslow’un hiyerarsisinde diisiik
seviyede bulunan ihtiyaglardan fizyolojik, giivenlik ve aidiyetin McClelland’in modelindeki
karsilig1 birlikte olma istegidir, yiiksek seviyede olan ihtiyaglardan sayginlik ve kendini
gerceklestirmenin karsili§i ise giic ve basart istegidir. Diger bir deyisle McClelland’in
modelinde de Maslow’unkine benzer hiyerarsik diizen vardir. Buradaki siralama birlikte

olma, gii¢ ve basar1 seklindedir (Schermerhorn vd., 2017: 418).
McClelland’in kuramina gore (Runyon ve Stewart, 1987: 288);

» Motivasyonlarin pek cogu sosyaldir ve basari, birlikte olma, gic ihtiyaclari kisilerarasi
iliskilerde buyuk rol oynamaktadir.

» Tum sosyal motivler 6grenilebilmektedir.

» Duygular guduler icin harekete gecirici, enerji verici bir temel olustururlar (Pazarlama
iletisiminde duygusal cekiciligin kullanimi icin mantikli sebepler sunmasindan dolayi

bu madde pazarlamada 6zel bir 6neme sahiptir).
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Kuramini sosyal motivler iizerine temellendiren McClelland’in gériisiine gore bireyin
var oldugu sosyal yapi igerisinde gereksinim duydugu birtakim ihtiyaglar1 vardir. Kurama
gore bireylerin iic gereksinimi seklinde belirlenen basari, birlikte olma ve gili¢ ihtiyaglari
cogunlukla sosyal olan gereksinimler olarak kabul edilmektedir ve sosyallesme siireci
icerisinde ogrenilmektedir. S6z konusu bireyler risk almayr ve rekabeti seven, c¢evresi
tarafindan arkadas canlisi olarak algilanan, ¢evresini yonetmeyi isteyen lider ruhlu kisilerdir
ve ylksek teknolojili, orijinal iirlinler satin alma istekleri vardir. Yiiksek derecede basari ve
gii¢ istegi olan bireyler hem sosyal hem de is yasamlarinda bireysel sorumluluk almaktan
kacinmazlar, zorlu, ancak erisilebilir hedefler koymay1 severler ve performanslarina yonelik
cevrelerinden geribildirim almay1 arzu ederler. Bu insanlar liderlik ettikleri gruplarin kontrol
merkezlerinde olmay1 gorevsel bir sorumluluk olarak gérmenin &tesinde bir haz araci olarak
gormektedirler. Bunlar sadece birer iskolik degildir ayn1 zamanda dostluk ve sosyal onaya da
onem vermektedirler. Zeki olarak nitelendirilecek (hem basarili hem asosyal olmayan)
insanlardir. Bireysel basarilarini kendilerini memnun etmek i¢in isterlerken bagkalarinin da
basarili olmalarina yardimci olmay1 6nemserler. Kisacasi, kuramda bahsedilen tiiketicilerin
iriinii ve markay1 satin almaya iligkin davranigsal katilimlarin1 yiikseltmek basari, gilic ve

birlikte olma motivleri ile mimkiindiir.
4. Arastirma Yontemi

Bu calismada reklam c¢oziimlemesi iki basamak olarak yapilmustir. ilk basamakta
Saussure’tin  (1959) ikili karsithk sistemi, ikinci basamakta ise Barthes’in (1979)

gostergebilimsel ¢oziimleme sistemi ile bir analiz gergeklestirilmistir.

Ikili karsitlik, en temel hali ile evreni olusturan ve birbirleri ile ilintili iki kategori
sistemidir. Miikemmel olan ikili karsitlik sisteminde her sey ya A kategorisinde yer alir ya da
B kategorisinde yer almaktadir. Birey diinyay1 bu kategorilerle anlamlandirmaktadir. Mutlak
bir kategori burada tek basina yer almamaktadir. A’nin varlig1 B kategorisi ile yapisal olarak
baglantilidir. Diger bir deyisle A kategorisinin anlamli olmasmin asil nedeni onun B
kategorisinde olmamasindan kaynaklanmaktadir. B kategorisi olmadan A kategorisinin
sinirlar1 belirlenemez ve bu sebeple A kategorisi var olamaz (Fiske, 2003: 153). Kavramlar
ilisiklerinden dolayr anlam kazanir ve esas iliski karsithiga dayanmaktadir. Bu sebeple yoksul
var olmadikga varsil bir sey anlatmaz, mutsuz yoksa mutlu bir anlam ifade etmez. Kavramlar
ayrimlidir ve olumlu igerikleri ile degil, dizgenin diger 6geleriyle olan baglantilar1 araciligr ile
olumsuz bigimleri ile tanimlanirlar. Anlami belirleyen igerik degil, bir dizge icindeki

bagintilardir. Bu kavramlarin 6zelligi digerlerinin yoklugunda var olmaktir (Saussure, 1959:
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117, akt; Berger, 1993: 15). Ikili karsitlik ya da kutupsal karsitliklarin aranmasinin bir nedeni
vardir. Anlam, iliskiler kurmaya dayanmaktadir ve dildeki anlamin iiretimindeki en énemli
iligki karsitlik iligkisidir. Anlati olsun ya da olmasin biitiin metinler bir karsitliklar biitiintidiir.
Karsitliklar bazen agik¢a verilmeyip dolayli anlatildiklarin 6tiirii pek ¢ok kisi bu ikili
karsithiklarin fakinda degildir, ancak bagkaliklar olmazsa anlam da olugsmaz (Berger, 1993:

26-27).

Insanlarin birbirleri ile anlasmak icin kullandiklar1 dogal diller, davranislar, jestler,
alfabeler, goriintiiler, trafik isaretleri, bir kentin uzamsal diizenlenisi, bir miizik eseri, bir
resim, bir tiyatro oyunu, bir film, reklam afisleri, moda, yazinsal eserler gibi bildirisim amaci
tasisin ya da tagimasin her anlamli biitiin ¢esitli birimlerden olusan bir dizgedir. Gergeklesme
diizlemleri degisik olan bu dizgelerin birimleri de genellikle gosterge olarak adlandirilirlar.
Anlamli biitiinleri, diger bir deyisle gosterge dizgelerini betimlemek, gostergelerin
birbirleriyle olan bagintilarin1 saptamak, anlamlarin eklemlenerek olugma bigimlerini bulmak,
gostergeleri ve gosterge dizgelerini siniflandirmak ya da insan ile insan, insan ile diinya
arasindaki etkilesimi agiklamak, bu amagla da bilimkuramsal, yontembilimsel ve betimsel
acidan tiimiikapsayici, tutarli ve yalin bir kuram olusturmak gibi birbirinden farkli pek ¢ok
arastirma Tirkiye’de gostergebilim olarak adlandirilan bilim dalinin alanma girmektedir
(Rifat, 2012: 113). Gostergebilim; diller, diizgiiler, belirtgeler, vb. gibi gosterge dizelerini
inceleyen bir bilimdir (Guiraud, 2016: 17). Gostergebilim reklam analizinde en sik kullanilan
yontemdir, neredeyse tiim reklamlar gostergebilimsel agidan ¢oziimlenebilir ve 6zellikle
reklamda sunulan yan anlam, kullanilan metaforlar ve metonimler bakimindan ele alinabilir
(Elden vd., 2008: 490).

Tablo-1: Kaliplari Kir ve Kazanmak Kafada Baslar Reklamlan ikili Karsithk

Coziimlemesi

Ikili Karsithk Sistemine Yonelik Coziimleme

Kaliplar1 Kir ve Kazanmak Kafada Baglar Reklam Filmi Coziimlemesi

(-) Karsithiklar (+)

Cirkin Giizel/Yakigiklt
Bakimsiz Bakimli
Kirli Temiz
Pasif Aktif
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Basarisiz Basarili
Gligsiiz Gugli
Olumsuz elestirilen Tasvip edilen
Mutsuz Mutlu
Endiseli Huzurlu
Cag dis1 Modern
Cekici olmayan Cekici
Hirsli olmayan Hirsh
Atletik olmayan Atletik olan
Sagliksiz Saglikli
Popiiler olmayan Popiiler olan
Ozgiivensiz Ozgiivenli
Siradan Sira dis1
Niteliksiz Nitelikli

Saussure’lin (1959) ikili karsitlik sistemine gore Tablo 1’e bakildiginda iki reklamda
da sunulan diinya keskin bir sekilde ikiye ayrilmaktadir. Buna gore ortada sadece siyah ya da
beyaz vardir ve bagka bir durum miimkiin degildir. Birinin varligi otomatik olarak digerinin
yoklugunu yaratmaktadir ve birey burada varliklardan birini elde ederken digerinden de
haberdar olmaktadir. Diger bir deyisle birinin varli1 ya da yoklugu digerinin varligini ya da
yoklugunu dogurmaktadir. Bu sekilde tiiketiciye iki zit u¢ (+, -) verilmektedir. Boylelikle
tilkketici vermis oldugu karar dogrultusunda ya olumlu olana ya da olumsuz olana sahip
olmaktadir. Boyle bir ayrimin yapilmasinin nedeni insan zihninin evrende var olan her seyi
genelde ikiye bolmesi egiliminden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin zihni arka

planda bu ayrim ile ¢aligmaktadir.

Saussure’iin (1959) anlayis1 metne dair anlamlandirmanin birinci diizeyini diger bir
deyisle diiz anlamin1 vermekte iken Barthes’in (1979) gostergebilimsel anlayisi metnin hem

diiz anlam1 hem de yan anlami agisindan okunmasini miimkiin kilmaktadir.
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Reklam yiizii/modeli ile eslestirilen tiiketici o markanin iriiniinii kullanmazsa
olumsuzluk atfeden durumlara maruz kalacaktir, 6te yandan o markanin iiriiniini
kullandiginda ise s6z konusu olumsuzluklar mucizevi bir sekilde olumluluk atfeden
durumlara dogru bir degisim gosterecektir. Reklamda modelin vermis oldugu ¢aba onun
basari, giic ve birliktelik elde etmesinde nasil dogrudan bir etkiye sahip ise head&shoulders
sampuanini kullanim1 da onun basari, gii¢ ve birliktelik elde etmesinde ayni yonde, dogrudan
bir etki unsuru olarak sunulmaktadir. S6z konusu yan anlami ise Roland Barthes’in (1979)
gostergebilimsel ¢oziimleme anlayis1 vermektedir, cilinkii Barthes’in gostergebilimsel
anlayisinda diiz anlam ve yan anlamla birlikte devreye mit kavrami girmektedir. Diiz anlam
anlamlandirmanin ilk diizeyidir, yan anlam kiiltiiriin devreye girmesi ile anlamlandirmanin
0znel agilara yonelmesidir. Mit ise tarihsel siire¢ icerisinde stirekli degisim gosteren ve anlami
Oznellestiren kavramlar, hikayelerdir. Kavramin degisimine 6rnek olarak eski ¢aglarda basari,
giic ve birliktelik mitleri, savastan donen bireyin kirli ve bakimsiz olmas1 seklinde kendini
gosterirken giiniimiizde ise durum tam tersine olacak bir yonde degisim sergilemistir.
Kapitalizmin etkisi altinda kalan pazarda gii¢, basar1 ve birliktelik miti temiz ve bakiml

olmak bi¢iminde yon degistirmistir.

Tablo-2: Kaliplar1 Kir Reklam Filmi Gorselleri ve Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gorsel-1: Gorsel-2: Gorsel-3:

o
i .

b

Gorsel-4: Gorsel-5: Gorsel-6:
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ahe

Gorsel-7:

0/wda
shoulkers

Gorsel-8:

Gorsel-9:

i
[ ssilui srgpue OLACAK

o
! shoukders
|

Gorsel-10:

Gorsel-12:

Gorsel-13:

Gorsel-14:

Gorsel-15:
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Gorsel-16:

Yukaridaki tabloda head&shoulders markasinin “Kaliplart kir” reklamina ait 17 adet
gorsel bulunmaktadir. Calismaya orneklem olarak secilmis reklamin gorsellerinde bulunan
unsurlar, McClelland’in motivlerinin ortaya ¢ikartilmast adina Roland Barthes’in
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile analiz edilmistir. “Kaliplar1 kir” slogani ile
adlandirilan reklam filmi, McClelland’in etkilesim kuramina goére bireylerin en temel
giidiilerinden diger bir deyisle ihtiya¢larindan basarili olma, birlikte olma ve gii¢ elde etmeye
yonelik tasarlanmistir. Reklamin ana karakteri olarak belirlenen model, toplum tarafindan
kabullenilmis bir iinliidiir (Serenay Sarikaya). Reklam filmi modelin uykudan uyanmasi ve
head&shoulders sampuaniyla dus almasi ile baslamaktadir. Uykudan uyanma sahnesinde
kullanilan ipek sabahlik ve modelin uyandiktan sonra gerinmesi kadinligin cinsel yoniine
vurgu yapmaktadir. Dus alma sahnesinde sa¢ yitkama eyleminin modelin kasl sirt1 tarafindan
gosterilmesi ise reklamda gli¢ kavramma yapilan ilk gondermedir. Gdsteri sanatlari ile
ilgilenen model dus sahnesinden sonra evden ¢ikmaktadir ve prova yapacagi alana giris
yapmaktadir. Prova esnasinda, basarili ve giiclii olma, sosyal ¢evresi tarafindan hayranlik
duyulan bir birey olma adina kendisini motive etmektedir. Prova sirasinda ‘Sen mi efsane
olacaksin?’ soru cilimlesi ile izleyiciler iizerinde olusturulmak istenen huzursuzluk duygusu

model ilizerinden yaratilmaktadir. Boylelikle tiiketiciye ortada ¢dziilmesi gereken bir sorun,
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giderilmesi gereken bir ihtiyag oldugu Ogretilmektedir. Sorunun ¢6ziimii diger bir deyisle
ihtiyacin giderilmesi i¢in hicbir seyin seni durdurmasina izin verme, kaliplar1 kir, beklenenin
Otesine geg, clinkii sen efsane olacaksin ciimleleri ile McClelland’in modelinde bulunan
ihtiyaclara yonelik sozlii ifadeler kullanilmaktadir. Adi gegen sozlii ifadeler kullanilan
gorsellerle de paralel bir bi¢imde desteklenmektedir. Gosteri gecesi geldiginde model ve
ekibinin sergiledigi performans seyirciler tarafindan begenilmekte ve ayakta alkislanmaktadir.
Kitleler tarafindan alkislanma, basar1 ve gii¢ araciligi ile kendini kabullendirmedir diger bir
deyisle sosyal ¢evre tarafindan onay elde etmedir. Basarinin goriintiilendigi sahnede reklam
modelinin durusu, ifadesi ekibe liderlik yaptigin1 gostermektedir. Burada bireyin hem kendisi
hem de bagkalar1 lizerinde hakimiyet kurma istegini harekete gecirmeye yonelik bir amag
vardir. Reklamda slogan olarak kullanilan ‘Beklenenin otesine geg’ ifadesinden kasit sadece
yumusak, giliclii ve kepeksiz saglar degil ayni zamanda basari, giic ve birliktelikte de
beklenenlerin &tesine ge¢ demektir. Her iki durumu da tiiketiciye burada sampuan
sunmaktadir. Higbir seyin seni durdurmasina izin verme (Gorsel-6, Gorsel-7), sen efsane
olacaksin (Gorsel-10) ifadelerinin ilgili sahnelerdeki gorsellerle biitiinlestirilmesi basar1 ve
giic giidiisii yliksek olan bireylerin motivlerini daha da aktiflestirme adina yapilmaktadir.

Reklam sampuan ve sa¢ kreminin birlikte gosterimi ile son bulmaktadir.

Head&Shoulders, kendini sa¢ derisi sorunlarina ¢oziim lreten ve diinyanin bir
numarali sampuani olarak addeden bir markadir. Bu dogrultuda reklamda kullanilan yazili,
sozlii ve gorsel ogelerin tiiketici iizerinde yaratmak istedigi etkiye (yan anlama) bakildiginda
bireyin i¢inde var olan kendi hayati ve bagkalarinin hayatinda hakimiyet kurma, toplumsal
cevre tarafindan kabullenilme giidiilerine gonderme yaparak onu harekete gecirmeye calistigi
goriilmektedir. Sampuan burada Oncelikli olarak fiziksel goriiniimiin bir unsuru olan sag
konusundaki sorunlara bir ¢éziim olarak sunulmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin elde edecegi
bagsar1 aslinda sadece sa¢ sorunlarina yoneliktir, fakat rekabet piyasasinin yaratmis oldugu
cesitlilik ortaminda markalar {iriinlerini rakip iiriinlerden farklilastirmak adimna tiiketicilerin
hayal diinyalarina hitap edecek imgeler yaratirlar. Yaratilan imgenin gercek diinyada iiriin ile
dogrudan bir ilgisi olmayabilir, ancak bireyin zihin haritasinda {iriin ve imge arasinda bir
iligkilendirme olusturulur. Bu iliskilendirme ile {iriine adeta insani nitelikler ya da dogaiistii
ozellikler yiiklenmektedir. Reklama bakildiginda sampuanin etkilerine yonelik ¢ilginca bir
yiiceltim vardir. Oyle ki birey o sampuam kullanmazsa niteliksizlesecektir ve burada
niteliksizlesecek kisi siradan biri degil kendini ispat etmis ve alaninda {in kazanarak topluma

mal olmus birisidir. Boylelikle reklami izleyen tiiketicinin lizerinde yaratilan huzursuzluk
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seviyesi artiritlmaya calisilmaktadir. Diger taraftan iirlinii kullanan tiiketici, kendisini reklam
modeli ile 6zdeslestirecek ve onunla ayni kazanimlar1 elde etme diisiincesine kapilacaktir.
Kisacast reklamin amaci; {irtin-marka, model-reklam yiizii ve tiikketici arasinda gesitli

transferler araciligi ile motivleri harekete gecirmektir.

Tablo-3: Kazanmak Kafada Baslar Reklam Filmi Gorselleri ve Gostergebilimsel
Coziimlemesi

Gorsel-1: Gorsel-2: Gorsel-3:

Gorsel-5:
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Gorsel-10: ‘ Gorsel-11: Gorsel-12:

S,

¢ M‘F.u vy,
%!N EECLCHSH

Gorsel-16: Gorsel-17:

%100 |
KEPEKSiZ

Yukaridaki tabloda head&shoulders markasinin “Kazanmak kafada baslar” reklam

filmine ait 17 adet gorsel bulunmaktadir. Calismaya orneklem olarak secilmis reklamin
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gorsellerinde bulunan unsurlar, McClelland’in motivlerinin ortaya c¢ikartilmasi adina Roland
Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile analiz edilmistir. “Kazanmak kafada
baslar” slogani ile gosterime sunulan reklamda bir basketbol oyuncusunun (A Milli Erkek
Basketbol Takimi oyuncusu Cedi Osman) basar1 seriivenine deginilmektedir. Yine bu reklam
filminde de McClelland’in kuraminda temel ihtiyac olarak belirlenen basari, giic ve birlikte
olma motivlerine yonelik bir senaryo vardir. Reklam filmi oyuncunun soyunma odasinda
diisiinceli ve umutsuz bir sekilde oturmasi ile baglamaktadir. Yakin ¢ekim {iriin gésteriminden
sonra basketbolcunun mag¢ 6ncesi antrenmanina gegilmektedir. Zorlu bir antrenman esnasinda
basketbolcu ¢evresi tarafindan dile getirilen ve zihninde canlanan sen mi bir numara
olacaksin, sen mi imkansiz1 basaracaksin, sen buna hazir degilsin, Tiirkiye seni mi konusacak
negatif soylemleri ile hirslanmakta ve g¢aligma motivasyonunu artirmaktadir. Oyuncunun
gercek hayatta da bir sporcu olmasi ve gergek bir basari hikdyesine sahip olmasi kuramin
ihtiyag olarak belirledigi basar1 ve gii¢ ihtiyaglarina dair yiiksek hirsa sahip olan bireylerin
Ozdeslestirme yogunlugunu yiikseltmeye odaklidir. Antrenman sonrasinda oyuncu
head&shoulders sampuani ile dus almaktadir. Burada da yine Serenay Sarikaya’nin dus
sahnesinde oldugu gibi sa¢ yikama eylemi oyuncunun kasli sirt1 agisindan gosterilerek fiziksel
giic ortaya ¢ikartilmaktadir. Gosterilen giic fiziksel olsa da detayinda psikolojik giice de
gonderme yapildigr bilinmektedir. Bu sahnede, hicbir seyin seni durdurmasina izin verme,
kasint1, yag ve kepegin bile, kaliplar1 kir beklenenin Gtesine ge¢ sdylemleri ile basketbolcu
maga ¢ikmakta ve say1 atabilmektedir. Reklamda kullanilan dis seslere gelindiginde markanin
dis sesinin haricinde kalan tiim dis seslerin olumsuz oldugu anlasilmaktadir. Dig sesin
olumsuzdan olumluya dogru farklilasmasi head&shoulders’in dis sesinin devreye girmesi ile
baslamaktadir. Reklam head&shoulders’la %100’e kadar kepeksiz saglar slogani ile son
bulmaktadir. Reklamin yan anlamina bakildiginda oyuncunun basari, gii¢, toplumda hayranlik
duyulan bir basketbolcu olmasi neredeyse tamamen s6z konusu iriiniin kullanimina
baglanmaktadir. Oysaki sampuanin kullanim faydasi sadece sa¢ derisi sorunlarina ¢oziim
iretme, kasinti, kuruluk ve kepekle savasma giiciine sahip olmasidir. Ancak marka {riiniin
yararinin 6tesine gecerek efsane olmak icin ezberleri bozmaktan, giivenli alanindan ¢ikmaktan
ve denenmemisi denemekten korkma, karsina ¢ikan tiim kaliplar1 kir ve beklenenin 6tesine
gec, kazanmak kafada baglar sdylemleri ile basari, gii¢, birliktelik temalarini tirinle dogrudan

birbirine baglamaya caligmaktadir.

Serenay Sarikaya’nin oynamis oldugu reklam filminde sampuan daima sa¢ kremi ile

birlikte gosterilmekteyken burada ikisi bir arada ozellikte olan sampuan tek basina bir
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gosterimdedir. Bu sekilde kadin tiiketicilere sampuani sa¢ kreminden ayr1 olarak
diisinmemeleri ve satin alma isleminde iki tiriinii de birlikte almalar telkin edilmektedir.
Burada kadin ve erkege dair farkli bir sunumun olmasinin nedeni kadinlarin fitrat geregi
detaylar konusunda daha pozitif olmasindan ve erkeklerin de yine yaratilis geregi detaylardan
hoslanmayan yapilarindan kaynaklanmaktadir. Diger bir deyisle kadin tiiketici sampuanin
yaninda sa¢ kremi alirken bir kazanim elde ettigini diislinlir ve satin alma eylemini keyifle
gerceklestirir. Erkek tiiketici i¢in ise bu durumun ayni sekilde oldugunu séylemek miimkiin
degildir, ¢iinkii erkek tiiketiciler sampuanin yaninda bir de sa¢ kremi almay1 kendilerine yiik
olarak goriirler ve ikisi bir arada sunulan sampuan aliminda kendilerini her agidan daha karda

hissederler.

iki reklamda da sunulan diinyada kullanilan renklere bakildiginda markanin renkleri
olan beyaz ve mavinin kullanildig1 ve 6zellikle maviye yonelik belirgin bir baskinlik oldugu
goriilmektedir. Kaliplar1 kir reklaminda sabah uyanma sahnesinde dinlenmis olmanin verdigi
hazza yonelik olarak model iizerinde beyaz renk kullanilmistir. Bundan sonraki diger
sahnelerde ise model lizerinde sadece mavi renk kullanilmaktadir. Kazanmak kafada baglar
reklam filminde ise yine ayni sekilde beyaz ve mavi (mavi baskin olmak iizere) renkler
kullanilmigtir. Buradaki tek fark markanin milli takima sponsor olmasindan dolay1 sporcunun
giymis oldugu milli takim formasidir. Tribiinde oturan seyircilerin ellerinde Tiirk bayragi
degil de sadece kirmizi ve beyaz flamalarin olmasi dikkatin milli duygular tizerine degil salt

sponsorluk olayina ¢ekilmesi adinadir.

Renklerin temsil yetenekleri ile {riiniin/markanin ve reklama model olan kisinin
ozellikleri arasinda baglanti kurulmasinin amaci yine tiiketici iizerinde istenilen algiyi
olusturmaya yoneliktir. Boylelikle iirliniin/markanin renkleriyle dahi basari, giic ve birlikte

olma motivleri arasinda baglant1 kurulmaya ¢aligilmaktadir.

Reklamlarda modellerin basar1 elde etmeden Onceki beden dillerine bakildiginda
genellikle kol ve bacaklarin ige dogru kullanildigi, bu anlamda beden uzuvlarinin kapandigi,
endiseli bir tavir sergiledikleri gozlemlenmektedir. Basar1 elde ettikten sonraki beden
dillerinde ise kol ve bacaklarin keskin ve ozgiivenli bir sekilde acildigi, beden uzuvlarinin

rahatladig1, kendinden emin ve mutlu bir tavir sergiledikleri goriilmektedir.

SONUC

Tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda 6nemli bir faktér olan motivasyon kavramai ile
ilgili cesitli kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlarda tiiketicileri harekete gegirici unsurlar
olarak goriilen farkli motivlere yer verilmektedir. Bahsedilen motivler bireysel farkliliklardan
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dolay1 degiskenlik gostermekle birlikte genellikle temel diizeyden gelismis bir diizeye dogru

siralanmaktadir.

McClelland’in motivasyon kuramu tiiketicilerin ¢ogunlukla sosyal ihtiyaclari {izerine
odaklanmaktadir. Kuram bireyin davraniglarinin agiklanmasinda basari, birlikte olma ve giic
motivlerini merkeze koymustur. McClelland’a gore tiiketicileri etkileyerek harekete gegiren
ve satin alma eylemine yonelten sebepler bu ii¢ temel motiv oldugu i¢in reklam mesajlarinda

da basart, birlikte olma ve gii¢ ihtiyaglar1 vurgulanmaktadir.

Bu calismada head&shoulders markasinin “Kaliplar1 kir” ve “Kazanmak kafada
baslar” reklam filmleri McClelland’in motivasyon/etkilesim kuramina yonelik incelenmistir.
Reklamin analizinde Saussure’iin ikili karsitlik sistemi ve Barthes’in gostergebilimsel
¢oziimleme yontemi kullanilmistir. Her iki reklam filminde de basari, giic ve birliktelik elde
etme motivleri yiiksek olan tiiketicilerin {irlinii satin almalarina yonelik giidiilenmeleri amag
edinilmistir. Tiiketicinin glidiilenmesi icin keskin iki ayr1 diinya verilmistir. Bu diinyada
sadece iyi (istenen) ve kotii (istenmeyen) vardir. lyiyi elde etmek sadece s6z konusu markanin
{iriiniiniin kullamm1 ile miimkiindiir. Uriiniin kullanicisina saglayacagi somut faydalarin
Otesine gecen mucizevi kazanimlar ise reklamda kullanilan ¢esitli gdstergeler araciligiyla (yan
anlamin ¢ikarimi) verilmistir. Bu dogrultuda iic motivin tiiketici ilizerinde olusturacagi
etkileyiciligin artirilmasi adina reklamlarda {inlii yiizler kullanilmistir. Reklamin amacina
ulagabilmesi i¢in model olarak segilen {inlii yiizlerin izleyiciler tarafindan taninmasi ve basari
hikayelerinin de belirli bir 6lgiide bilinmesi Onemlidir. Kullanilan modellerin, giizellik,
yakisiklilik, c¢ekicilik gibi 0Ozellikleri basari, giic ve birlikte olma motivleri ile
iliskilendirilmistir. Bu iligskilendirmeyi saglayan ise reklamlarda kullanilan {irtindiir. “Kaliplar
kir” ve “Kazanmak kafada baslar” reklamlarinda kullanilan gostergeler incelendiginde tiriiniin
somut faydasi ile reklamda sunulan diinya arasinda ger¢cek ve dogrudan bir bag olmadig
anlasilmaktadir. Ger¢ek ve dogrudan olmayan bu bagin yaratilmasi, igeriksel anlamda
neredeyse tiim sampuanlarin birbirlerine benzemesi ve bu benzerligin giderilmesi i¢in bir
hayal yaratilmasi gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Cesitliligin ve yogun rekabetin olmadigi
bir yerde bdylesi bir yaratima da dogal olarak ihtiya¢ duyulmayacaktir. Calismaya 6rneklem
olarak secilen reklam filmlerinin analizi her ne kadar McClelland’in motivasyon/etkilesim
kuramina yonelik gerceklestirilmis olsa da kavramsal ¢er¢evede bahsedilen diger kuramlara
da analizin uyarlanmas1 miimkiindiir. Reklamlarda kullanilan basari, glic ve birlikte olma

motivlerinin karsiligi Maslow’un, Skinner’in ve McGuire’in kuramlarinda da mevcuttur.
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