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Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Reklam Paradigmas: ve Gostergebilimsel Analizi
Beglimhan ERZOR

Pazarlama iletisimi, pazarlamanin tutundurma ile ilgili olan boliimiidiir. Pazarlama iletisimi,
iiretici ile tiiketici arasindaki iliskiyi saglayan kopriidiir. Pazarlama iletisimi baglig1 altinda;
reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, kisisel satis, satis noktasi reklamciligi gibi
konular bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi sayilan bu yontemlerin biitiinsel birlikteligi ile
gerceklestirilmektedir ve bu yaklasimin adi da biitiinlesik pazarlama iletisimidir. Pazarlama
iletisiminin ana amaci hedeflenen kitlede, duygu, tutum ya da davranis degisiklikleri yaratmak
ve istenen hedefin gerceklesmesini bu yolla saglamaktir. Pazarlama iletisiminin bir parcasi
olarak reklam, goze goriiniirliigli en yiiksek olan yontemdir. Reklam, bir mal, hizmet ya da
fikrin kitle iletisim kanallar1 yardimiyla tiiketiciye tanitilmasi, tliketicide begeni ve istek
olusmasini saglamasi gibi amaglar i¢in kullanilmaktadir. Reklamin yarattig1 etki ne kadar
degerli olursa, sunulan {irlinlin kazanacag1 imaj ve satin alinabilirlik degeri o kadar artacaktir.
Bu nedenle reklam planlama asamasindan yayim asamasina kadar dikkatli bir sekilde
yaratilmas1 gereken bir iletisim yontemidir. Gdstergebilim, anlamin olusumu, anlamin
yaratilmas1 ve anlamlandirma gibi konular1 temel olarak inceleyen bilim dahidir ve
gostergelerin hangi anlam isaret ettigini ¢oziimlemeye doniik incelemeleri i¢cine almaktadir.
Bu agidan reklamcilik bir anlam iiretme alanidir ve her zaman bir mesaj verme kaygisi
tagimaktadir. Gostergebilim teknikleriyle reklam 6gelerinin ¢6ziilmesi ve olusturdugu anlamin
ortaya konmasi s6z konusu olabilecektir. Bu ¢alismada iki reklam kampanyasi1 karsilagtirmali

olarak gostergebilimsel yontemden yararlanilarak ¢oziimlenecektir.

Anahtar kelimeler: Biitlinlesik pazarlama iletisimi, reklam, gostergebilimsel yoOntem,
Halkbank, Akbank



ABSTRACT

Integrated Marketing Communication Advertisement Paradigm and Semiological
Analysis

Beglimhan ERZOR

The promotion of marketing is essentially enabled through the use of marketing communication. It is
the main tool bridging the gap between suppliers and consumers. Advertising, customer relations,
direct marketing, and personal sales are all encompassed within marketing communication. These
various methods of marketing communication together form an integrated marketing communication
system. The main goal of marketing communication is to create an emotional response or to change a
perception or attitude of the target consumer audience. Advertising is the most effective form of
marketing communication due to its ability to reach a wider audience. It is able to promote a product,
service or an idea through use of various media channels in order to create appreciation and demand in
its target audience. The ability of the advertisement to affect its audience directly correlates to the
strength of the image created for the subject matter as well as its demand in the market place.
Therefore it is imperative that the entire procedure, from the planning process to the unveiling of the

advertisement campaign be conducted with extreme care and diligence.

Semiology, is the study of signs; and encompasses analysis of the creation, meaning and relation of
semiotics. Taking this into account, advertising and media campaigns promote a message to its
intended audience by using semiotics to bring the intended ideas to the forefront. This study will

analyse the use of semiologoy in two advertising campaigns.

Key words: Integrated marketing communication, advertising, semiological method, Halkbank,
Akbank



ONSOZ

Simdiye dek gostergebilimsel yontemle yapilan reklam ¢oziimlemelerinde “Reklamin”,
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin” alt dal1 olarak ele alinmadig1 goriilmektedir. Bu amacla
tezimizin bashiginda ve literatiir boliimiinde Biitiinlesik Pazarlama iletisimine ayrmtili bir
sekilde deginilmistir. Amacimiz bu calismayla Reklamin ayrilmaz bir pargast oldugu

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin 6nemine deginmek ve sdz konusu eksikligi gidermektir.

Tez calismasinda, pazarlama iletisiminin bir alt bashigi olan reklam, gostergebilimsel
yontemle ¢oziimlenmeye calisilmistir. Calismanin literatiir kisminda pazarlama, biitlinlesik
pazarlama, reklam ve gostergebilim konular1 ele alinmis olup bu kapsamda gostergebilimsel

analiz gergeklestirilmistir.

Uzun ve yogun bir caligma siirecini kapsayan bir akademik donemin sonu ve yeni
baslangiclarin ilk duragi olan doktora tezi calismamda bana her zaman destek veren,
fikirleriyle yonlendiren ve higbir yardimi esirgemeyen danisman hocam Sayin Prof.Dr.Niliifer
SEZER’e , Prof.Dr. Emine YAVASGEL’e ve tiim hocalarima, bu yola baskoymama vesile
olan, hep arkamda duran ve beni destekleyen basta babam Cetin ERZOR ve annem Aysegiil
ERZOR olmak iizere tiim aileme, bu zorlu ve uzun siirecte bana hep destek olan ve moralimi

yiiksek tutan esim Tolga GOKTURK ’e tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg bilirim.

Bu siire zarfinda aramizdan ayrilan evimizin, ailemizin biyligii Sevgili dedem Resat

YAZGUNES e ithafen. ..
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GIRIS

Pazarlama bir arintin (mal, hizmet, fikir gibi) psgala mibadelesini gercegiemek icin
yapilan planh cadmalar butinaddr. Pazarlama karmasi, drun, fiyatgitoa ve
tutundurma/pazarlama iletmi alt baliklarini bunyesinde tamaktadir. Bu bilgenlerden biri
olan pazarlama ilefimi tiketici ile Grun arasinda B&urmayi, tiketici zinninde géli etkiler
olusturmayr hedeflemektedir. Pazarlama #eti yardimiyla, Grin tiketici zihninde
sekillenmekte ve belli bir konuma yeglaektedir. S6z konusu konumun ne ofacze Urindn
imajinin nasil sekillenecgi 6nceden planlanarak hazirlapehda, hedeflenen derlerin
insanlarin algisinda ajmasi sglanmaktadir. Pazarlama ilgminin ¢esitli  araclar
bulunmaktadir. Bunlar, ana fdklariyla ele alindiinda; kitle iletsimi icin reklam, spesifik
iletisim icin halkla iliskiler, aracisiz iletim icin dasrudan pazarlama, bire bir gkiler icin
kisisel satg, sats noktasinda etkileme icin satnoktasi reklamcign gibi bilesenler olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlama ile§imi, ginimuzdeki gedtiriimis yeni adi ile Butunlgk-kimi zaman Bitunsel
(Holistic) olarak da gecen- Pazarlariatisimi (BPI) temelde hemen hemen ayni kavrama
isaret etmektedir. Butlindik pazarlama, pazarlama ieketin diger fonksiyonlari arasindaki
batunleik bir iliskiyi ve pazarlama karmasi icindeki unsurlar araaknadiyumlu bir ilikiyi
ifade etmektedir. Butling&k pazarlama ileimi musteri satin alim davragiarini etkileyerek
sadakat yaratma amaclyla gerceghtgmektedir. Butinlgik pazarlama ileimde bir
kurumun tam faaliyetlerini koordineli uygulamak tefiénmektedir. Bltlnkek pazarlama
iletisimi, kurumun farkli kaynaklarca yuratilen halklakiler, reklam, dgrudan pazarlama,
sats gelistirme gibi calsmalarini tek kanaldan birbiriyle gkili yUratilmesini amaclar.
BPI'nin 6zellikleri distnuldigiinde; birincil hedefin, ilefim cabalari aracgyla davranglari
etkilemek oldgu gorulmektedir. BP slirecinde bak) mikteriden marka yoneticisine
dogrudur. BR cercevesinde msteriyle temas kurulan tim noktalar mesagitian kanali
olarak gorulmektedir. BParaclari reklam, televizyon, radyo, gazete, madazi rehberler,
acikhava reklamcih, dagrudan pazarlama, $isel satg, halkla iliskiler, sats tutundurma,
ticari sergiler, internet, sponsorluk, paketlematirs alma materyallerinin 6zellikleri,ge
aracilgl ve kurum kimlgidir. Pazarlamanin her aracinin kimi olumlu ve obum 6zellikleri
bulunmaktadir. BPnin tek biitce, tek yonetim ve sistemli planlamhi givantajlara sahipken
benimsenme ve uygulanma eksiklgibi dezavantajlari da olabilmektedir.



Reklam, BRnin ana bilgenlerinden biridir. Talep yaratmak ve Uriin gaa destek olmak

BPI etkinlikleri arasinda reklamin itici glicti olard&de edilmektedir.

Halkla iliskiler (Hi), kurum, Griin, hizmet ya da fikir Gzerinesikiel iletisim olmayan bir
pazarlama ilesimi bilesenidir. H uygulamalari genellikle haber, editoryal (reklagerikli

haber) ve duyurulageklinde yer bulmaktadir. Htim pazarlama ilefimi faaliyetlerinde
oldugu gibi ceitli amaclar icin gercekigiriimektedir. H islevlerinden biri kamu ve kurum
arasinda ikki kurmaktir. Bir dger islev, kaslilikli anlayis ve iyi niyet gelstirmeye donuk bir

bilim olmasidir.

Dogrudan pazarlama (DP), pazarlama karmasinin Oneitelieblerinden biridir. Gegngie
dogrudan pazarlama Bmin bir parcasi olarak algilanmasa da gunumuzdedicasi olarak
kabul edilmektedir. Dgrudan pazarlama Ureticidend@adan tiketiciye ukma kanali olarak
tarif edilebilecgi gibi, Ureticiden zincir glarla birinden birine satl olarak da ifade
edilebilmektedir. Satin alim davranikuramlari ksinin bireysel motivasyonu, aile etkisi,
kultarel alt yapi, tutum ve sosyal siniflarin saahm kararlar tstinde etkili olgunu

aciklamaktadir. DP yak$ami da bu satin alim davratari etkileyicileriylesekillenmektedir.

Kisisel satg, alici ile saticinin yiz ylze geddli kurumun sunusunu k@rtarafa aktaran,
iknaya dayall bir pazarlama ilgitni taradar. Kkisel saty, kisiler arasi kagilikli iletisime
dayal bir yontemdir. Kdsel sats kisilerarasi ilesimin ve fikir ya da urin ve hizmet
hakkinda bilgi aktariminin gercektesi bir pazarlama ilegimi unsurudur. Kgisel saty
reklamdan farkh olarak alici ile satici arasinddégrudan iletsim —ki bu ylzylze, telefonla

ya da dger elektronik kaynaklarla- kurulmasina dayanmaktadi

Satg promosyonu, satiekibi, da&iticilar ve nihai tlketici Ustinde katmagde yaratan,
O0zendirici ve hemen sah donitirecek faaliyetlerdir. Satin alim noktalarinda Nep
reklamlar tuketicinin o anki satin alim kararinkietmek igin ygun olarak yapilmaktadir.
Satin alim noktasi reklamlarinin etkin olabilmesgini BP cercevesinde ger iletisim

calismalariylaentegre bir yapisinin olmasi gerekmektedir

Bu calsmanin 1. b6lumU pazarlama ikgtni konusunu ayrintili olarak ele almaktadir.



Pazarlama ilegiminin bir alt bgligi olan reklam konusu, 6zel bir alan olarak eleabk bu
calismanin 2. ana bolumund gturmaktadir. Reklam, bir hedef kitleyi bilgilendienikna
etme, tanitilan drindn satin alinmasintla®a gibi amaclara donuk olarak yapilimaktadir.
Reklam, kitle iletsim araclariyla yapilan ve tek yonli bir sire¢ obanyéntemdir ve reklam
belli bir bedelle medyada yer alabilmektedir. Baeele reklam, dier iletisim araclarina gore
harcanan butcenin etkiglni korumak ve hedeflenen amaci gerceltenek icin ¢ok daha
dikkatli hazirlanmasi gereken bir yontemdir. Reklapazarlama ilegimi icinde en c¢ok
kullanilan ara¢ olarak giindemdedir.Geleneksel re&lbgin temel 6zelliklerinden biri kisel

olmamasidir.

Reklamin, pazarlama, ilsin, ekonomik ve sosyal rolleri bulunmaktadir. Rekia
pazarlama rolu, pazarlama karmagelérinden biri olan pazarlama ilgtninin bir parcasi
oldugunu ifade etmektediriletisim roli, reklamin kitle iletiminin bir Ggesi oldgunu
gostermektedir. Reklamin ekonomik rold, tiketicit&n satin almaya etki eden ikna yénu ve
rekabet artirici 6zefini ifade etmektedir. Sosyal roll ise yeniliklerdesiberdar olma, estetik

duygusunu gegtirme, bilgilendirme gibi nitelikleri icermektedir.

Reklam kamuya acik bir ilgtm aracidir ve tiketiciler kadar rakip firmalaria dakibine
aciktir. Bu cercevede, tuketici reklamdan etkilekebelli bir fikir, tutum ya da davragi
degisikligine  giderken, rakipler de benzer davstarla Urdnlerini  yeniden
konumlandirabilmektedir. Reklam, yeni bir Griind itavak, Griin hakkinda bilgi vermek,
fiyatlar konusunda bilgilendirmek, trtin kullanimiddierini anlatmak, imaj olgturmak ve
gelistirmek, tuketiciyi 6zendirmek ve animsatmak gibiguhri sglayabilmektedir. Bu
acilardan reklam derlendirildiginde, oldukca gucli bir arac¢ olgu ve etkisinin kgisel
hayatlardan toplumsal hayata sicrayaragagan dgismesine yol ac# ortaya cikmaktadir.

Bu nedenle reklam kavrami derinlemesine incelentieyer bir alandir.

Tezde reklam tirleri tGrin reklami, kurumsal reklakiiresel (global) ve kiyerel (glokal)
reklam, siyasi reklam, gerilla reklam ve viral @k seklinde alt tirlere ayrilarak

incelenmgtir.

Uriin reklami; mal ya da hizmetlere talep yaratmgik uygulanan imaj ya da kampanya

reklamlarina verilen genel addir.



Kurumsal reklam; Grin ya da hizmetleri tanitmayhsgaayan, bedeli 6denerek kuruma imaj
yaratmak icin yayinlanan reklam turtdir. Kurumsaklam daha cok Hicinde yer

almaktadir.

Bir reklamin diinya ¢apinda stratejisinin kuruluyiyganmasina global reklam denilmektedir.
Bir reklamin sadece ulusal capta yapilmasina isesalll reklam denilmektedir. Bu iki

kavramin kagimi olarak da son donemlerde glokal reklam kavramaya ¢ikmgtir.

Glokal reklam;global firmalarin yerel olarak yapaik ve yerel pazara 6zgu 6zellikleri iceren
reklam tird olarak ifade edilmektedir. Global reklattiim Ulkelerde ayni varsayimlar altinda,
belli bir imaj olwturmak icin yapilirken, glokal reklam vyerel farkkliari goz oninde

tutmaktadir.

Siyasi reklamclilik; icepi siyaset olan reklam alani olarak tarif edilimekte@agdas siyasal
hayatta 0zellikle secim donemlerinde gyo olarak siyasi reklam yapilmaktadir. Siyasal
iletisimin temel amaci kitlelerin ulusal ya da yerel kéme katilmasini ggamak, inanc

asllamak, tanima ve tanitmak gibi faaliyetlerdir.

Farkli, etkili, yenilik¢ci ve daha az maliyetli patama iletsimi faaliyetlerinin arayi gerilla
pazarlamay! dgurmwtur. Gerilla reklamcilik tekniklerinde, mecra, arag sloganlar
rakiplerden oldukca farklifamaktadir. Gerilla kiisel saty yonteminde, dirist, g#imci ve
disiplinli sats temsilcileriyle geleneksel #sel satstan farkli yaklaimlar sunulmasi s6z

konusudur.

Internetin gelimesiyle birlikte &izdan @iza (WOMM) reklamda bir kanal agilmive
internette yayilan viral reklamlar ortaya cilgbm. Viral reklamda bir kjiden bir dgerine
mesaj aktarimi artarak galmaktadir.

Tuketicinin pazarlama ileimi ¢abalarindan nasil etkilerggli stregler ve tiketiciyi satin
almaya goturen faktorler gibi konular AIDA ve DAGNRAgibi modellerle agiklanmaktadir.
AIDA modeli dikkat, ilgi, beeni ve eylem gamalarindan okmaktadir. Russell Colley
tarafindan 1961 yilinda Association of National Adisers i¢in Defining Advertising Goals
for Measured Advertising Results (DAGMAR) adli balisma hazirlanngtir. Russell Colley'

e gore reklam tuketiciyi harekete gecirecek bilgidistince yapisini iletmelidir. DAGMAR
modeli, reklam 6ncesi ve sonrasi yapilacak testlgketicinin farkindafii ve kavraygindaki

etkilenmenin tespit edilebilmesi icin gglrilmi stir.



Reklamin nasil yapilaga ve nasil bir yolla gegtirilecegi reklam stratejisi olarak
adlandiriimaktadir. Reklam stratejisinin amacl@azarin timine ya da belli boélimlerine
ulasmak, birincil ya da secici talep yaratmakgdeadan ya da dolayl satyaratmak, triin ya
da kurum reklami yapmak, tiketiciye ya da aracilda@mak gibi farkli amaclardan biri

olabilmektedir.

Iletisimde kaynak kavrami cok yonlu olarak tarif edilmekt. Kaynak; firmanin kendisi,
firma sahipleri, bilgi edinilen arkadiar, akrabalar ve kosular gibi bircok kesimi ifade
etmektedir. Reklami ve mesajini yaratmak yarakickavramiyla dgrudan ilgkidir.
Reklamda yaraticilik reklamda bir hikaye gilirmayi ve bir anlam dmarmayi sglamak icin

gereklidir.

Gostergebilimingilizcesi, Amerikan ve Avrupalilarin farkli kullen bicimine géresemiotics
ve semiologyolan gostergebilim, gostergeleri ve gosterge tkrigi inceleyen bir bilim
dalidir. Gdstergebilim anlamlandirmaya ait bilimlida ancak sadece gosterge dizgelerini
inceleyen dal olarak ifade edilmesi yeterli olmaglda. Gostergebilim, bildisim strecini
islevleri acisindan inceleme ve dil bilimin betimlem@ntemini kullanma acisindan
semiyolojialanini ve bir dizgedeki anlamlari inceleme aciamsemiyotikalanini bir arada
iceren bir bilim dalidir. Go6sterge hieyin yerini herhangi bir bakimdan ya da herhangi bi
sifatla tutan birseydir. Reklamlar ¢ok sayida gosterge icermektediramaci da bir takim
anlamlar yaratarak hedef kitleye bir mesaj vermmeRBu acidan reklamlarin gdstergebilim
teknikleriyle incelenmesine yonelik cok sayida gah bulunmaktadir. Goéstergebilimin
ayrintili aciklamasi, tarihsel gghni ve dnemli temsilcileri 3.b6limde yer almaktadiezde,
guncel iki reklam kampanyasi bu tekniklerle incelek 3.bdlimde sunulngiwr.

Bir reklam gdstergebilimsel agidan ¢ozumlenirkertinhgel, anlatisal ve derin duzeyde
incelenebilmektedir. Betimsel diizeyde incelemenekse ds dinyayla ilgili konulari ele

alarak anlatisal ve derin dizeye yon vermektedir.

Betimsel incelemenin konu de&lar su sekilde siralanabilmektedir; reklamin medyalar arasi
ili ski kurmasi, reklamda kullanilan unsurlarin neygrggtiraca, reklamdaki Griin sayesinde
arzulanmg hangi 6zellge sahip olundgu, reklamda rakip firmanin reklamina goénderme
yapabilecek unsurlarin olmasi, reklamin mizah, meceomantizm gibi iceriksel yapisi,
reklamda kullanilan renkler ve renklerin anlamlaenklerin marka adiyla #kisi, dizlem,
gorunti (arduik ya da rastgele, yatay ya da dikey, cizgisel gafatkli bicimde olabilir),
reklamin hangi tarihler arasinda hangi medya amagla yer aldi, gorintl ve yazinin
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(iletilerin) reklam icine vyerlgiriimesi, reklamda kullanilan kinin kisili gi, psikografisi,
demografik Ozellikleri, sglik ve dinglik durumu gibi ¢grisimlari, reklamin zaman dilimi
(gece-gundiiz,mevsim vs.), reklamda sinifsal fagkliseckinlgi ¢agristiracak bir gostergenin
olup olmamasisirket hakkinda iletim bilgilerinin (adres, telefon, web sitesi vb.) sigketin
logosunun olup olmamasi, reklamin yaraticilaringéy reklam ajansi, calin isimleri,

tedarikci isimleri vb.), reklamin ne siklikta yalandgi, kag frekans yayinlangi.

Bir reklamin anlambilimsel betimsel agidan ¢oziumiesinde, reklamda kullanilan metin
(ana balik, alt balik, alt metin, slogan vb.) s6zcik anlamlari itigbe tek tek sozlikten
yararlanilarak incelenebilir ve aciklanabilir. R&kida kullanilan dilinsahis zamiri ya da
sahis eki (ben, sen, o, -im, -in vb.) birgdr ifadeyle kime hitap edilgi, hangi sahislara
zamiri agisindan yer verilgii gibi incelemeler de yapilabilmektedir. Reklamimih zaman
kipi de incelenebilir. Reklamda kullanilan sozciikdeyalinhigr (ya da karmgkligr), hangi
kesimlerce ne derece agllabilir oldugu, ne derece akademik dili, ne derece gunlik dildg
ne derecesidilini yansittgl gibi konular da incelenebilmektedir. Reklamdal&milan yazinin
karakteri, puntosu, rengi,giligi gibi 6zellikler de inceleme alanina girebilmekted
Reklamda bir sozgiiin o6zellikle vurgusu istenen sozgin (marka, kavram) kac¢ kez
yinelendgi (gorsel ve sdzel olarak ayri ayri sayilabilir) betimsel incelemede g6z 6ninde
tutulabilmektedir. Reklamin yaraitl deserler ya da gonderme yaptideserler de kaltar

kavraminin bir alt bgh g1 olarak betimsel ¢6zimlemede tasvir edilebilmekted

Gostergebilimsel ¢cozimleme anlatisal dizeyde eteiginda, dncelikle anlati kavraminin
gostergebilim acisindan ne ifade @ttaciklanmalidir. Bir metin gercek dinyaya ait ise
sOylem kurmaca dinyaya ait ismnlati olarak tarif edilmektedir. Reklam ise her ikisiyde

tanimlanabilmektdir.

Reklamda kullanilan gorsel ve dilsel gostergeldnrbiriyle kurdysu iliski sonucunda bir
anlati olgmaktadir. Dolayisiyla reklamin gostergebilimsel gz yapilirken @elerin
birbiriyle kurduzu bainti ¢ozimlenmektedir.Anlatisal dizeyde reklam @oBimesi igin
reklamda yer verilen kavramlarin kendisi veskiarele alinmaktadir. Derin diizeyde inceleme

ise reklam metinlerin diizanlam ve yananlam boyurtti incelenmesini ifade etmektedir.

Tezingbzimleme bolimunde bankacilik sektorinin dsiadlerinden Halkbank ve Akbank
ornek olarak alinmtir. Halkbank, devlet bankagiini, Akbank da 6zel bankagilitemsilen
ele alinmgtir. Halkbank'in Paraf reklamlari, Akbank'in iseZit Ikizler reklamlari

incelenmgtir.



. .

1.BOLUM: BUTUNLE SiK PAZARLAMA ILETIiSiMi

1.1 Pazarlamailetisimi/Butiinle sik Pazarlama Iletisimi

Pazarlama ilegimi ve Butunlgik pazarlama ilefimi tanimlari ¢ok cgtlidir. Ancak, en genel
tanimiyla, M. Wayne Delozier'e gore;

“Pazarlama iletimi, hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirmakagiyla uyaricilari sunmakslétme
mesajlarini dgistirmek ve iletsim olanaklarini yaratmak amaciyla, kurulu geti kanallaryla,
pazardan mesaji alma, aciklama ve grdibuda hareket etme surecidr.”

BPI icin yapilan tanimlardan biri is@ sekildedir.

“Butlnlesik pazarlama iletimi, reklam, d@rudan tepki, sagitutundurma ya da halkla gkiler gibi
¢ssitli ileti sim disiplinlerinin stratejik rolint dgerlendiren ve tim bu disiplinleri aciklik, tutatkive en
yuksek iletsim etkisi sglamak Uzere kapsamli bgekilde birletirerek dger yaratan bir pazarlama
iletisimi planlamasi kavramidit

1.1.1 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tanimi

Pazarlama ilegimi, glinimuzdeki geftiriimis yeni adiyla Bitlinlgk Pazarlamalletisimi
(BPI) temelde hemen hemen ayni kavramparet etmektedir. Burada dncelikle pazarlama
iletisimi ve BP tanimlarina yer verilerek terimlerin ne ifade dii aciklanmstir.

Butinlesik pazarlama, pazarlama ikgrketin diger fonksiyonlari arasindaki butusike bir

ili skiyi ve pazarlama karmasi icindeki unsurlar araaiggumlu bir ilgkiyi ifade etmektedir.
Bltinlesik pazarlama ilegimi misteri satin alim davraglarini etkileyerek sadakat yaratma
amaciyla gercekigiriimektedir. BuUtlunlgik pazarlama ileiimde bir kurumun tim
faaliyetlerini koordineli uygulamak hedeflenmektediBltinlegik pazarlama ilegimi,
kurumun farkli kaynaklarca yuratilen halklaskliler, reklam, dgrudan pazarlama, sati
gelistirme gibi calgmalarini tek kanaldan birbiriyle gkili yarattlmesi icindir. Her birim
pazarlama ilegimi faaliyetlerini ayri ayn yudrattginde verilen mesajlarda kopukluk
olacaktir. Ancak butlinig bir pazarlama ilegimi surdurdltrse ortak bir mesaj verilecektir.

Butinlesik pazarlama iletimi cercevesinde; iletim faaliyetlerinin koordineli olmasi,

! Delozier, 1976, s.168, Aktaran: Remziye TerkdPazarlamanin Bir Parcasi Olarak Halkldiskiler: Tiiketici
Davranglarinin Onemii, Organizasyon Ve Yo6netim Bilimleri Dergisi Cilt 3, Sayi 2, 2011internet Adresi:
http://www.sobiad.org/eJOURNALS/dergi_YBD/arsiv/i20R/remziye_terkan.pdf, (im: 25.12.11), s.299.

2 Mine Oyman ve Ozgiilnam, ‘Bitiinlgik Pazarlama/letisiminin Tirkiye'deki Yansimalari: Reklam ve Halkla
fligkiler Ajanslarina Yonelik Bir Argirma’, Sosyal Bilimler Dergisi 2007/1, Internet Adresi:
http://www.anadolu.edu.tr/arastirma/hakemli_demgslesyal_bilimler/pdf/2007-1/sos_bil_04.pdf, (§tim;
25.12.11), s.54.



tuketiciye odaklanma, satin alim davegamni dikkate alma, sadakat yaratma amaci

gudilmesi ve tim mesajlarin birbirini desteklennweik bir zemin olarak diintlmelidir’.

1.1.2 Bitinlesik Pazarlama iletisiminin Amagclari

Pazarlamanin her bienin bir amaci bulunmaktadir. Bu nedenlel'Bin de amaclarinin
incelenmesi gerekir. BMin amaclari arasinda cgdinlar, migteriler, hissedarlar ve halkla
misterek ve kazanch #gkilerin kurulmasi ve kuvvetlendiriimesi de bulunnadir. BR,
mesajlar arasinda kargdar olmamasi ve ilaimin uyumlu, mesajlarin uzun surelishiler
kurulmasi amaciyla gercektaesini sunmaktadir. BP Orgitsel amaclar ilaim
etkinliklerine konu edinerek, kurumun kaynaklarmaksimize edecek verimigi saslayan
tek elden planlama olarak ifade edilmektedirI’B yeni bir konu olmadiini terminolojik
farklilik oldugunu ifade edenler de bulunmaktadir. Bu cercevedel i pazarlama
iletisiminin gunimuz pazarlama anlayiagisindan ayngey oldyunu digliinmek de s6z
konusudut. Biitinlgik pazarlama ilefiminin kapsam, siire¢ ve etkinlik amagclar da
bulunmaktadir. Kapsam amaci hedef kitleye etkinsbkilde ulgmayi ve boélimlendirme
yapmay! ifade etmektedir. Stre¢ amaci, hedef latlidstilecek olan mesajin dikkati ceken,
begeni ve takdir toplayan ve hatirlanilir olmasinglagan kisimdir. Etkinlik amaci ise ilk iki
amacin gercekigigini ifade etmektedi:

1.1.3 Butiinlesik Pazarlama iletisiminin Gelisimi

1980’lerde bir¢ok firmada tutundurma araclarinitiiolestiriimesi intiyact dgmustur. Marka
yoneticileri, BR benimseyerek, geleneksel reklam gahlariyla dger tutundurma araglarini
birbirini destekler bicime getirmeye gamislardir. BA ile ortaya ¢ikan butiingene icin yeni
reklamcilik, orkestrasal, kesintisiz ilgth gibi isimler de ifade edilmektedir. BEe
basarilmasi istenen konu maksimum etki yaratan sileii saslamaktir. BR'ni aciklayan
ifadelerde bu pazarlama yakiliainin blyuk resme bakmayi gerekli kgohi; pazarlama ve
tutundurma faaliyetlerini planlarken ve koordine edan ceitli iletisim islevlerini
uyumlastirdigini belirten maddeler yer almaktadir. Bfaklasiminda toplamsal bir iletim
yaklasimi s6z konusudur. Sadece tutundurma aktiviteledigsil musteriyle iletisimin her

% Diana Ostrogko, “Uluslararasi Pazarlamada BiitiiikePazarlamaletisimi Araci Olarak Reklam”Y iiksek
Lisans Tezi Kirgizistan — Tiirkiye Manas Universitesi, Sosgilimler Enstitisi, isletme Anabilim Dall,
Biskek — 2007,internet adresi: http://www.manas.kg/sbe/tezlethistédianaostrousko.pdf ,(Ein: 25.12.11),
Ss.25-26.

4 Aziz ilgazi, “Buttinleik Pazarlama lletisimi”, Internet Adresi:
http://www.halklailiskiler.com.tr/yazi.php?id=2912%&slik=B%C3%9CT%C3%9CNLE%C5%9E%C4%B0K%
20PAZARLAMA%20%C4%BOLET%C4%B0%C5%9E%C4%B0M%C4%BHBrigim: 25.12.11).
®Ostroyko,a.g.e-m, ss.32-33.



bilesenini kapsamaktadir. Mteri, firmanin; medya reklamlari, trin fiyati, artdgaasarimi,
dogrudan pazarlama cabalari, halklgkiler ve kamusallgma cabalari, satipromosyonu,
web sitesi, saginoktasi reklamlari gibi tum aktiviteleriyle kdasmakta ve bunlardan gan
iletisimle yiiz yize gelmektedir. Bu nedenle iBfek bicimli ve tutarli pazarlama ilgimi

sunulmasini gerektirmekteflir

BPI'nin gelsimine yon veren konulardan biri var olma amaciBPI amagclar arasinda hedef
pazarin boélumlerine yonelik butugteilmis bir iletisim ¢cabasi bulunmaktadir. Bu amagla
farkll faaliyetleri yuriten ajanslar arasinda binokdinasyon olmasi gerekmektedir. IBP
yaklasiminin ortaya cikma nedenleri arasinda tiketicimiezisimi de bulunmaktadir.
Tlketicinin daha bilin¢li olmasi ve gan mesaj gonderimi altinda bulunmasi nedeniyle,
tiketiciye iletilecek mesajlarin birbiriyle tutadimasini sglamak da BPyi dogurmaktadir.
BPI'yi doguran nedenler arasinda ikt alanlarinin érngin Halklailiskiler (HI) ve reklamin
ayri ayri kurgulanmasinin istenen etkiyi yaratancaya da bulunmaktadir. BRin
isletmelerce kabull arasinda yeni geti veritabanl sistemler, cevrimici olanaklar gibi
geleneksel medyaya alternatif alanlarin gadia yer almaktadir. BPsinerji yaratmak, mesaj
tutarlig saslamak ve kurumsal biitiinlilk sunmak gibi yararlarmsaktadif. Bu anilanlarin
yani sira BPnin gelisim nedenleri arasinda; reklam ajanslarinda goryémsal dgisimler,
reklamverenlerde yapisal gigimler ve beklentilerin d&smesi, d@itim kanalinda yapisal
desisimler, geleneksel reklam ortamlarinin maliyetinirtnaasi, kiresellgne, geleneksel
reklam ortamlarinin etkisinin azalmasi ve tukefitireklamdan zapingle kacgabilmesi,
reklama 0zel dikkat gostermenin azalmasi, reklaallgveris ortami ve zamani ginda
karsilasma, reklamlarin tiketici tarafindan gli bulunmamasi, teknolojik deimler ve

veritabani sistemleri, tiketici dinamiklerindekigitgklikler gibi nedenler sayiimaktadir

Gecmiten guiniimize pazarlama ikétninin gelisim silrecleri ve BPkavramina dongiimii

asagidaki tabloda gorsely@irilmi stir.

® George E. Belch ve Michael Belchdvertising and Promotion, The McGraw-Hill Companies, 2003, ss.9-
10.

" Oyman veinam, a.g.e-m.,s.56.

8ilgazi, a.g.e-m.



Tablo 1: Pazarlamailetisiminin Gelisimi

Yillar

Gelismenin Asamalari ve Odaklanma

1920

Reklamda “Yumuak yaklgim” donemi — mesajlarin olumlu imajlari
yava yavag vermesi. Ticari markanin prensiplerini, orta kesaki
insanlari etkileme yakiami. Bu yaklgaim yardimiyla orta

kesimdeki insanlara zengin kesimskanliklarini benimsetme.

Reklamdaviodern Pazarlamgaklagiminin d@usu.

1930-1940

Blyuk depresyon yillari. Reklamda sertlik prengipleltsterilerin
dikkati cekmek icin ¢ekici bdiklar, reklam argtirmalarin sonuglarinin

izlenmesi. Reklamlarda kisa s6zl, cumle ve paftgra kullanimi.

1950

Sava sonrasi. Ozel yam standartlarinin gglimi. Ureticilerin kendi
drtnlerini tanitirken liks ve sosyal 6nemi vurgaayeklamlari
kullanmalari. Etkili reklam: Mgteriye 6zel ticari teklifi sunum,

musteriye rakibinin teklif etmedgi, farkli faydalar splama mesajlari.

1960

Pazarlama ilegiminin sanat olarak gorinmesidir. Reklam dnsezrinzde

kurulu. Bu yillarda reklam — ikna etme sanati diaraygin.

1970

Ekonomik gelsmenin yganmasi. Geleneksel kitle ilgitn araclarindan
satgl tesvik edici cabalarina gegddnemi. Kullanilan stratejiler —

kupon, indirimlerle kisa dénemde sdtacmini arttirma.

1980- 1990

Ekonomik durumun koétukenesi ve demografik yapinin gigmesi
sonucunda mgtierinin isteklerinin 6n plana ¢ikmasi. BRikterilerin
istekleri ve talepleri dikkate alarak, ticari madasumunun artmasi.

Musteri Uzerine odaklanma stratejileridir.

1990-2000

Butunlesik pazarlama iletimi yaklasimi ABD’nin sinirlarinin dgina
cikmasi ve Avrupa ulkelerinde de uygulanmaygldranasi.
Teknolojinin gelsimiyle BPi’de yeni araglarin kullaniminin artmasi.
Ulusal sinir kavraminin ortadan kalkmasi, pazartataasatslar
artirmak icin en akla gelmedik yontemlerin kullamalsi. Avrupa

ulkelerinden sonra BDT tlkelerinde de BRyginlamasi.
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2000-2012 Internetin yayginlgmasiyla cevrimici pazarlama ilgitninin yayginlamasi,
sosyal medya ve internet pazarlamgcikavramlarinin ve uygulamalarinjn

kullaniimasi.

Kaynak: Diana OSTROWKO, “Uluslararasi Pazarlamada Butigike Pazarlamailetisimi Araci Olarak
Reklam”, Yilksek Lisans Tezj Kirgizistan — Tirkiye Manas Universitesi, Sosgdimler Enstitiisu,isletme
Anabilim Dali, Bskek — 2007, internet adresi: http://www.manas.kg/sbe/tezletfiséédianaostrousko.pdf
,(Erisim: 25.12.11), s.36. 2000-2012 yillar giremaci tarafindan tabloya eklengtiri.

1.2 Pazarlamaliletisimi/Butiinle sik Pazarlama iletisiminin Kapsami

BPI kavraminin kapsamini anlayabilmek icin Oncelikletiim kavraminin net olarak
anlgilmasi ve ilegiminin pazarlamada nasil etkin kiligdnin incelenmesi gerekmektedir.
Bu nedenle bu alt bolumde ilk olarak ik@tn sireci aciklanngtir. lletisim sirecinin
aciklanmasinin ardindan Bfe strateji ve planlama konularinagiélerek bu disipline
kusbaks! bir gboz atma amaci gudulgtiir. Ayrica bu alt bolumde Bmin ozellikleri
incelenerek, BPnin araglarinin neler olgu ve segim kriterlerinin neye gore belirlegidie
de yer verilmitir. BPI'nin genel kapsaminin incelenmesi bu kavramin aluwéd olumsuz
yonlerinin incelenmesini de gerekli kilmaktadir. Biedenle burada BRin avantaji ve
dezavantaji saylilabilecek konular da yer almaktdgr alt bélimde son olarak ginimizde
poptler bir kavram haline gelmblan postmodern pazarlamkonusu ele alinmpive BH'le

ili skisi agiklanmgtir.

1.2.1 Tletisim Sureci

Iletisim sureci temelde bir mesaj aktarma, bir vericidgn aliclya gonderide bulunma
eylemidir. Mesaj ise cok g#li bicimlere donigerek bir gonderi haline gelebilmektedir.
Hamelink’e gore diinyada mesaj slgu sekilde gerceklgmektedif:
“...1. Uluslararasi haber alj daha cok yazili basinda Associated Press, R&ggmce France Press
gibi belli bali aktorler tarafindan gganmaktadir.

2. Bslence ve gitim materyallerinin algi; muzik, film, kitap ve televizyon programlari gimateryaller
Uzerinden Bertelsmann, Walt Disney, News Corp., €FiMarner... gibi blyuk medyairketleri
tarafindan yapiimaktadir.

3. Tutundurma ve reklam mesajlarinin sgkiUluslararasi gazeteler, dergiler, elektronik pdar
tarafindan WPP, Omnicom, Interpublic gibi bellsbaeklam gruplari araciyla tim diinyaya reklam
mesajlari tanmaktadir.

? Senem Gengtiirk HizalReklam Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkiye Qfife iletisim Arastirmalari, 2005,
3(1-2):105-131]nternet Adresi: http://dergiler.ankara.edu.tr/derg23/667/8506.pdf,(Esim:14.04.12), ss.108-
109.
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4. Veri akgl; Ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelimelere paralel olarak elektronik veri gigmi,
finansal verilerin dolgmi gibi farkli balamlarda gercekignektedir.

5. Sesli mesajlarin ajt telekomunikasyon hizmetlerindeki ggtfielerde en iyi bicimde gdérulmektedir.

6. Yazili mesajlarin ak; telefax, telex ve posta yolu ile hizli bir bige sglanmaktadir...”

Iletisimin herkes tarafindan bilinen ¢ok temel bir modallunmaktadir. Bu modelsazida
sunulmytur. Kaynakmesaji génderecek olarskya da kurumdurKodlama kayn&in sectgi
sozcukler, simgeler, resimler gibi kavramlarla igaculgacak mesaji temsil etmektedir. Bir
baska deysle kodlama yapmak sunulacak fikir ve bilgiyi sembkablarak bigimlendirmek
demektedir. Kodlamayla yapilan simggilemenin alici tarafindan c¢ozulebilecek nitelikte
olmasi gerekmektedilMesaj kodlama yoluyla yaratilan bilgi ya da anlamin j@awasini
sgzslamak amacindadir. Mesaj s6zli ya da sozsluz otabilgibi yazili ya da sesli ya da
goruntlilt ya da simgesel olabilir. Mesaj uygun kanalda iletilebilir bir bicim olarak
tasarlanmalidir. Mesajlar semiyolojinin/gostergehih agikladg! bicimde etki etmektedir.
Bir tiketici argtirmalari uzmani olan Michael Solomon herhangi gazarlama mesajinin
gostergebilimsel acidan ¢ temel béei oldygunu sdylemektedir. Bu bigenler, bir nesne,
bir isaret ya da simge ve tavir (interpretant) olarakefadilmektedir. Nesne trinu (6gne
Marlboro), saret yuklenmek istenen imaja ait niyetlenen anl@mezin Marlboro kovboyu),
tavir ise anlamin elde edilmesini (6gne salam, bireysel, Amerikan) tanimlamaktadir.
Iletisim sureci icinde yer alan kanal mesajin iletiEicertamdir ve kjisel ya da kisel
olmayan sekilde ayrilmaktadir. Kisel iletisimde kaynak ilealici arasinda dgrudan bir
iletisim bulunmaktadir (yliz ylize, telefonla vb.)giadan &za/kulaktan kulga (WOMM)
etkisi de ksisel iletisime girmektedir. Kgisel olmayan iletim ise genellikle kitle iletim
araclarl (TV, gazete, radyo gibi) ile yapilan yantkr. Kod ¢c6zim{igdndericinin mesajinin
¢6zilmesine donuk bir dogiim surecidir. Bu sreg alicinin algisi, tutumlaeidegerleriyle
ilgili deneyim alaninda yer bulmaktadir. Kod ¢ozimdé& en 6énemli konu alicinin kaynak
tarafindan gondergi mesaji dgru anlamasi ve vergii anlami ¢cozmesidir. Mesajin bir takim
bozulmalara gramasi ya da anjdmasina engel konularin olmagirultil olarak ifade
edilmektedir.Geri beslemase alicinin mesaja yonelik olarak veidiepki ve kaynga geri
gonderdgi davrans bigimidir'®.

1%Belch ve Belch, a.g.e, s5.139-145.
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Gindericinin “Alicinn

deneyim alani, deneyim
alam \
Kaynak/ Kodlama Kanal Kod Alict
Ginderici Mesaji coziimii

Geri besleme 1

Sekil 1: iletisim Sureci Modeli

Kaynak: George E. Belch ve Michael Belchgvertising and Promotion, The McGraw—Hill Companies, 2003,
s.139.

1.2.2 Bitinlesik Pazarlamailetisiminde Strateji ve Planlama

BPi'nde strateji ve planlama cok 6nemli kavramlardincelikle strateji kavraminin ne

anlama geldii incelenmitir. Bu cercevede;

Pazarlama ilegimi stratejisj “Kurulusu ve triinleri olasi tiiketicilere tanitmak, skam kolaylatirmak ve
uzun donemli kar arttirmaya yonelik olarak Uriniepazarda tutunmasini @amak amaciyla diizenlenen

kontrollii, biitiinlgik ydntem ve materyallerden gln biitiinsel bir prograrah r,

Peltekg@lu'na gore, pazarlama ilgitini stratejisiisletmelerin hedefleri tzerinden yapilandirilan,
pazarlama amagclarini gerceftleebilmek, sletme kaynaklarini rasyonel bicimde kullanarak Hedazara

ulasabilmek icin iletsim karmasi olsturma ve siirdirme siirecllarak ifade etmektedft

Bozkurt ise 0Ozellikle butinggk pazarlama ilefimde stratejik planlamanin  6énemini
“Butuinlesik pazarlama ilegimi yaklasiminin, énemli 6zelfi ve klasik pazarlama ilafimi yaklasimlarindan
farki, hi¢ kykusuz pazarlama ile ilgili butiin ¢gdinlarin ortak bir amaca hizmet etmesinglasnak Uzere,
stratejik olarak planlanmasi, yonetiimesi ve vyuhimsidir. Dolayisiyla butinkk pazarlama iletimi
yaklssiminin temeli, stratejik planlamaya dayanmakta@®tratejik planlama, istersletme, ister dy cevre
tarafindan dretilen bitin ilgim kaynaklarinin 6nceden atailmasini ve ¢iktilarinin tek bir konsept ve sjne
ile hedeflenen kesimlere iletiimesini, bu e¢alalarin zorunlu olarak bir plana ganmasini ve

stratejilendirilmesini gerekli kilmaktadigigciminde vurgulamaktadt;

1 Ahmet Biilend Goksel, Fiisun Kocabhliige Elden, (1997Razarlamaliletisimi Acisindan Halkla iliskiler
ve Reklam Yayinevi Yayincilik Istanbul, s.34.

12 Filiz Balta Peltekglu, (2010),Kavram ve Kuramlariyla Reklam, Beta Basim Yayin, s.5.

13 jzzet Bozkurt, (2006 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, MediaCat Kitaplarijstanbul, s.83.
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Pazarlamada strateji kavraminin aciklanmasinimdaah strateji ve uygulama planlamasina
yon veren yaklamin aciklanmasi gerekmektedir. Pazarlamasitative BPA kavramlarinin
strateji ve planlamaya donuk uygulayicilar taraimdorunsall ele alma yakiani su sekilde
aciklanabilir: Pazarlama ilgtmine temel olan bazi sorular bulunmaktadir. Bunf&tedef
kitlenin zihninde yer almasini istgginiz kurum ve marka imaji ne olmalidir?”, “Bu yeni
olusturulacak imaj icin ne yatinm yapilmahdir?”, “Mgtar nasil gonderilmelidir? (hangi
iletisim araclariyla?)”, “Alicilarda ne gibi tepki yarimbiasi amaclanmaktadir?” ve
“Uygulamadan sonra tiim siire¢ nasil kontrol edildiei’ gibi siralanmaktadif. BPi’'nin ise
dort gamali bir gelgim sireci bulunmaktadir. Bunlardan ilki “taktikdedordinasyon™ olarak
adlandiriimaktadir. Busamada kurum i¢i gaim s6z konusudur ve kurum igci ilgitin, kurum
kimligi, kurumsal imaj tutarlhiii ve sureklilgi gibi konularin geltiriimesi 6n plana
alinmaktadir.lkinci asama, “pazarlama ilaiim faaliyet alaninin yeniden tanimlanmasi”
olarak ifade edilmektedir. Busamada, migteriler hakkinda veri toplanmasi ve geri
bildirimlerin edinilmesi sglanmaktadir. Bu durum, pazarlama getiine misteri acisindan
bakabilmeyi sglamak amacindadir ve m@ri temas noktalarinin iyi gerlendiriimesine
yoneliktir. Uclinci gama, “bilgi teknolojilerinden yararlanma’samasidir. Bu gamada,
veritabanlari olgturma, migteri satin alim dinamiklerini izleme ve sadakatstluma gibi
musteri iligkileri yonetimine donuk eylemler yapilmaktadir. Sgama, “finansal ve stratejik
batinleme”dir. Bu gamada, pazarlama faaliyetleri izlenerek bu alaralga yatirimlarin

geri dénigii incelenmektedtr.

Pazarlama stratejisinin belirlenmesi beraberinde bygulama plani gediiriimesini
gerektirmektedir. Bir pazarlama ilgtni plani gelstirme ise dokuz samali sirecte
gerceklgamektedir: 1. Adim: Bir sorunun ya da firsatin Helamesi, 2. Adim: Hedeflerin
belirlenmesi, 3. Adim: Hedef kitlelerin secgilmedi, Adim: Pazarlama ileiimi karmasinin
secilmesi, 5. Adim: Mesaj stratejisinin belirlenmé&s Adim: Medya secimi, 7. Adim: Bltce

belirleme, 8. Adim: Uygulama, 9. Adim: Sonuclaregetlendirilmesidit®.

1.2.3 Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

BPI'nin 6zellikleri distintldiziinde; birincil hedefin, ilegim cabalari aracgyla davranglari

etkilemek oldgu gorulmektedir. BP slrecinde bak) mikteriden marka yoneticisine

1% Chris Fill, 1995: 17, Aktaran: Nilay Yurdakul, (@6), Bitiinlesik Pazarlama iletisimi Olgiimleme Siireci
Nobel Yayin, ss.30-31.
*0yman veinam, a.g.e-m.,s.57.

% Yavuz Odabs, Mine Oyman, (2006azarlamailetisimi Yonetimi, MediaCat Kitaplarijstanbul, s.399.
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dogrudur. BR cercevesinde m3teriyle temas kurulan tim noktalanesaj dgitim kanali
olarak gorilmektedir. Gugli bir marka imaji gwrmak icin sinerji yaratilmasi
gerekmektedir. BPmisteri ile marka arasindaki gkilerin iyi yonetilmesini salamalidir’.

BPI 6zellikleri olaraksunlar da siralanmaktadfr

 BUtun iletsim araclarinin pazarlama karmasiyla bitgmesi

* Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamiyldakulmasi

* Tuketici ve migterilere odaklanma

« Olgulebilir olma

« Interaktif bir iletsim sireci olmasi (cift yonli ve kahkl etkilesim)

* Veritabani bazinda planlama ve uygulama (tim mpaegmentleri, satin alma gdanliklar

vb.’ne gore verilerden yararlanma)

e Iceriden dyariya dgil, disaridan iceriye dgru planlama (stratejik kararlarda pazar ve
tuketici girhgr)

» Sifir bazh planlama (gectiyillara ait verilerden ¢ok, planlama dénemine laitumsal

hedef ve araclara gore bitce ve plan yapma)

BPI'nin ozellikleri arasinda sayilabilecek birgdi konu ise bu yakiamin tercih edildii
kurumlardaki gorenlerle ilgilidir. BR benimseyenirketlerin calsanlari dger firmalara gore
daha farkli davrasliar sergilemektedir. Cunki BPureticiler ile tluketiciler arasindaki
ili skidir. BPI hedef kitlenin belli bisey (Grtn, kurum, fikir vb.) tGzerinde bilgilenmesitum
ve davrarglarinin guclenmesi ya da gismesi amaciyla gercelgrilmektedir. Firmanin
tuketicilere daha iyi hizmet vermeleri amaciykgdrenlerin bilgilendirilmesi, &timi ve
motive edilmesi de BPkapsaminda koordine edilmektedir. Bu yakia acisindan caanlar
birer ic migteri olarak gorulmekte ve firmayl benimseyerek frtarafindan sunulan ciktilari

icsellestirmesi beklenmektedit.

YOyman veinam, a.g.e-m.,s.55.
Bflgazi, a.g.e-m.

%9 Serdar ERG, “Pazarlamailetisiminde Motivasyonun Onemi Ve Cok Uluslusydris Merkezi Orngi”,
Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Bahar 2010, Say1:30, Internet adresi:
http://www.ilet.gazi.edu.tr/dergi/30/7_serdar_enif ,(Ersim: 25.12.11), ss.166-168
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BPI'nin ozellikleri arasinda ele alinabilecek bigeli konu ise marka imajina katkisi olarak

incelenmelidir. B ve marka imaijl ikkisi su sekilde aciklanabilmektedir:

“Butunlesik pazarlama ilegimi, sirketin kendisi, Grinleri ve markalari ile k#dasabilecesi tim kontak
noktalarinin bilincinde olunan bir ¢6zim gerektikigglir. Misterinin markayla kawlastigl her durum
ister iyi, ister kotd, ister kayitsiz kalmgaklinde olsun, mutlaka bir ileti verecektiirket, bu kontak
noktalarinin her birinde, tutarli ve olumlu birtilgermek icin ¢cok blyik caba sarf etmelidir. Tii&ier
ardnleri ve markalari genellikle zihinlerinde giurduklari imaja gore derlendirme gilimindedirler.
So6z edilen marka imajinin glwrulmasi sireci kapsamli bir planlamay! gerektktaeve pek cok
etmen tarafindansekillediriimekteyse de, ginimizin o rekabet ortaminda fark yaratmayi
saslayacak en biiyiik unsur, pazarlama jieti cabalari olmaktadif®

1.2.4 Bitinlesik Pazarlama iletisiminin Araclari ve Secim Kriterleri

BPI'nin uygulamaya donik giéi araclari bulunmaktadir. BParaclarisunlardir: Reklam,
televizyon, radyo, gazete, magazinler, rehberleikheva reklamci@i, dogrudan pazarlama,
kisisel satg, halkla iliskiler, sats tutundurma, ticari sergiler, internet, sponsoripéketleme,

satin alma materyallerinin 6zelliklerigia aracilgi, kurum kimligi®.

Isletmeler ceitli kriterleri g6z oOnunde bulundurarak BRI hangi yontemlerle
gerceklgtireceklerinisaptarlar. Pazarlama if@thi  yontemlerinin  se¢imi  ve bunlarin
batunleik olarak bir arada yapilmasi konusunda; butcen i, hedef pazar, alici karar
sureci, Urin ygam dongusunidn hangsamada oldgu, daitim kanallari gibi kriterler g6z

oniinde tutulmaktadhf.

1.2.5 Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Olumlu ve Olumsuz Yanlari

Pazarlamanin her aracinin bir takim olumlu ve olum&zellikleri bulunmaktadir. BPtek
bltce, tek yonetim ve sistemli planlama gibi avpata sahiptir. Ancak benimsenme ve
uygulanma eksikfii gibi dezavantajlari da olabilmektetfir Bunlarin yani sira BPbazi
firsatlar sunabilegg gibi bazi sorunlari binyesinde barindirir.

BPI icin bir takim operasyonel firsatlar okglu belirtiimektedir. Bunlar; gejimis verimlilik
vasitasiyla karin artmasi, daha buyik sorumlulwkyséeri gerekliliginin artmasi, sinir 6tesi

pazarlamaya dgu hizlh hamle ve habedmenin ve yapilardaki desikligin gerekliligi,

% Nilay Basok YURDAKUL, “Jsletme Yonetimindéki Stratejik Gérev:imaj -Marka Yénetimi Ve Mteri
fliskileri Yonetimi, Sosyal Bilimler Derqisi Internet Adresi:
http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasdergi/shidBstbd-8-15.pdf, (Egim: 25.12.11), s.209.

Algazi, a.g.e-m.

#Belch ve Belch, a.g.e.,s.24.
ZOstroyko, a.g.e-m., ss.33-34.
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esgudumli marka gelimi ve rekabetci avantaj, yonetim zamaninin dahetken sekilde
kullanilmasi firsatlari ve yonetim ve amaglsanak gibi siralanmaktadir. BRrsatlari olarak
sunulan bir dier konu pazara donuk firsatlardir uesekilde siralanmaktadir: Dinleyicilerin
okuryazarlik seviyesinin yikselmesi, medya maligeflasyonu, medya ve dinleyicilerin
parcalanmasi, paysglarin bilginin caitlili gini ve miktarini arttirma gereklgi, daha fazla
miktarda mesaj datimi, yarsmaci aktivitesi ve marka farklgemasinin dgik seviyeleri, ge
dayal pazarlamadan gki pazarlamasina gegi ittifaklarin, isbirliklerinin ve sebekelerin
(aglarin ) gelsimi. Ote yandan BPicin iletisime dayal firsatlar da bulunmaktadir. Bunlar ise
sunlardir:  Teknolojik ilerlemeler ifiternet, veritabanlari, teknolojik bolimleme), njesa
etkisinin ana mesajin tutarfih ve destgiyle artmasi, marka ve mesajin animsanmasi igin
daha etkili tetiklemeler, daha uygun ve daha aa kafrstiran marka imajlari, markayi Unla

yapma ve acik kimlik fikirleri sglama gereklilii*.

BPI'nin sorunlari ele alinginda ise BP isletmenin pazarlama yakiainda bir dgisim
gerektirdginden, kurum ici bir direnc okabilmektedir. Bunun nedenleri arasinda, yonetimin
BPI yararlarini anlayamamasi, planlama yakfanin getirdgi kisitlar, birimler arasi
mucadele ve uzmagin yitirilmesi korkusu gibi konular yer alir. Mteri yonelimli olmaktan
cok finansal yonelimli kurumlarda pazarlama #gitiine ayrilan bitcenin yatirim yerine
harcama olarak gorilmesi Bize kari direnc olyturabilmektedir. BPyle farkli birimlerin
bir araya gelmesi beklenmektedir. Bu birimlerin gaigicadelesi y@masi da BPnin tam
anlamiyla uygulanmasina engel olabilir. Birimlerasr bilgi paylaimi gerekirken bunun
olmamasi da sorun yaratabilmektedir. iBBercevesinde icsel ve sdal kaynaklarin
koordinasyonu gerekirken ajanslarin birbirlerine umy sglayamamasi da sorun
cikarabilmektedir.

1.2.6 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Post-Modern Pazarlamalliskisi

20.yy’In sonlarinda endustriyel toplumun bilgiyeyda topluma gecmesiyle modern toplum
modern sonrasisamaya gelngtir. Bu gelsmeyle d@an postmodern kultir pazarlamanin
dokusunu vesleyisini etkilemistir. 1920'li yillarda trtin ve safin 6ne ciktgl yaklasim ikinci
Dunya Sava ertesinde hedefli pazar kavrami ve pazarlamde§teainin ortaya cikmasiyla
modern toplum ihtiyaclarina yonelik gercejdastir. Bilgi teknolojileri ve iletgim

olanaklariyla kureselien dinyada yerel ve kireselggéer bir arada var olabilmekte ve bir

#lgazi, a.g.e-m.
*A.e-m.
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kaltdr icin anlamsiz olagey zamanla anlamli olabilmektedir. Pazardaki bielikder ve hizlh
degisim stratejilerin uzun vadeli olmaktan cok moduleapyarda dizenlenmesine yol
acmaktadir. Gunumuzde, kitlesel tretimlerden bgmika ihtiyacina 6zel Uretim yapilabilen
bire bir pazarlamayaklasimina gecilmgtir. Post modern tiketici daha ¢ok ansasyan ve
anlik ihtiyaclarini gideren bir yapiya buringtiir. Postmodern pazarlamada 4P’den ziyade
4C'ye (Urinin mitteri icin deseri (customer value), mgteriye maliyeti (cost to the
customer), mgteriye sgladigl kolaylik (convenience), ilefim (communication) 6nem
verilmektedir. Postmodern pazarlamada kitle Greémbireysel taleplere pl Uretime kayan

bir yaklasim godzlenmektedir. Postmodern pazarda taklitletahyayiimaktadir. Postmodern
kaltur daitim kanallarini da etkilemektedir. Firmalar glodan dgitim gibi yollara
bagvururken cevrimici ve cevrimgh dazitim kanallarinin birlgmesi gibi yaklaimlar da
gorulebilmektedir. Postmodern pazarlama ygkianda postmodern sanattan yararlaniimakta
ve postmodern imgeler markalarin ikonlari halindngtedif®. Bu cercevede HP
stratejilerinin belirlenmesi ve mesaja konu olacaklzemelerin secilmesinde postmodern
degerler g6z 6nunde tutulmaktadir. Ginumiizde postnmogarzarlamaya 6rnek verilebilecek
cok sayida pazarlama uygulamasi s6z konusudur wdmiamalarin kurgulanmasi sirasinda

BPI yaklasiminin tercih edildii de gortlmektedir.

Gunumizde yeni dénem pazarlamaya yon vermek icitipPKotler'in belirledigi “On
Olumcul Pazarlama Gilinahi” olarak adlandirilan Bamulardan kaginmak gerekmektedir.
Bunlarsu sekilde siralanmakta ve ¢ozimleri agiklanmaktagirket yeterince pazar odakh ve
musteri merkezli dgilse pazari segmentlere boélmeli, en iyi segmenglecmeli ve segilen her
segmentte gucli bir konum ggirmelidir. Sirket hedef méterilerini tam olarak anlamiyorsa
misteri ihtiyaclarinin, algilarinin, tercihlerinin veéavranglarinin bir haritasini ¢ikarmali ve
hissedarlarini miterilere hizmet etme ve onlar tatmin etme konusuaullarindan
citkarmamalari icin motive etmelidiSirketin rakipleri daha iyi tanimlamasi ve izlemesi
gerekmektedir. Bu nedenlajrket balica rakiplerini, bunlarin zayif ve gucla yanlarini
tanimahdir. Sirket hissedarlariyla gkisini gergince yonetemiyorsa, hissedarlari ortaklar
haline getirmeli ve onlari comertce odullendirmelidirket yeni firsatlar bulmakta karili
degilse firsatlarin tanimlanmasi, bunlarin siralannvasen iyilerinin segilmesi igin sistemler
gelistirmelidir. Sirketin pazarlama planlama sireci kusurlu ise uzerkisa vadeli icgorusel

planlara gotiren bir pazarlama planlama sistemadmeymelidir. Sirketin Uriin ve hizmet

®Muazzez BABACAN ve Ferah ONAT, Postmodern Pazarlama Perspekiifinternet adresi:
http://eab.ege.edu.tr/pdf/2_1/C2-S1-M2.pdf, {iEni 25.12.11), ss.11-17.
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politikalarinin sikilatiriimasi gerekmektedir vgrket, Uriin ve hizmet karmasi tzerinde gugcli
bir kontrol sglamalidir. Sirketin marka gelitirme ve iletsim becerileri zayifsa, en uygun
maliyetli iletisim ve promosyon araclarini kullanarak gucli mankagelistirmelidir. Sirket
verimli ve etkili pazarlama gercekt&rebilecek kadar iyi organize edilmegse, ceitli
departmanlari arasinda pazarlama ligerie takim ruhu kurmaldirSirket teknolojiden
azami diuzeyde yararlanmiyorsa, kendisine rekabénligt salayan teknolojilere surekli
yatinm yapmalidf.

1.3 Reklam

Reklam, BP'nin ana bilgenlerinden biridir. Talep yaratmak ve Uriin sa@ destek olmak
BPI etkinlikleri arasinda reklamin itici gtict olardlade edilmektedir. Reklamin Ustlendi
roller pazarlama hedefleri, UrUmirket gibi farkllasabilen niteliklere goére dgskenlik
gosterebilmektedir. Kimi sletmeler icin reklam ana odak iken kimi durumlard&er
tutundurma karmasi gélerini destekleyici niteliktedir. Gunimuizde reklamgeleneksel
anlaystan siyrilarak daha yaratici bir rol Ustlenmeskebul gérmektedif. Reklam konusu

2. ana boélimde kapsamli kekilde ele alinnstir.

1.4 Halkla Iliskiler

Halkalliskiler denilince ilk akla gelen hi¢ klkusuz akla gelen ilk tanigu sekildedir:

“Halkla iliskiler, 6zel ya da tuzel kilerin belirtilmis kitlelerle durtst ve sgam balar kurup geljtirerek onlari
olumlu inan¢ ve eylemlere yoneltmesi, tepkilergeldendirerek tutumuna yon vermesi, boylecesikdai yarar

saglayan iligkiler sirdirme yolundaki planh ¢abalari kapsayarybneticilik sanatidir.*®

1.4.1 Halkla Iliskilerin Tanimi ve Anlami

Bu bolimde 6ncelikle Hkavraminin tanimlarina yer verilgtir. Tanimlamalarin ardindan
Hi'in anlami agiklanngtir.
HI'nin tanimlarindan birgu sekildedir. “ingiliz Halkla iliskiler Enstitistine gore halklagkiler; isletme

ve hitap etti kitle arasinda ortakfa bir anlayy ve iyi niyet kurmak ve bunu surdirmek amaciylanfdams ve
desteklenmyi <;z;1balard|r.30

27 Philip Kotler, (2005)10 Olumciil Pazarlama Giinahy MediaCat Kitaplarijstanbul, s.18.

“peltekglu (2010),Kavram ve Kuramlariyla Reklam, s.44.

2 Zeyyat Sabuncugu, isletmelerde Halkla iliskiler, Ezgi Kitabevi Yayinlari, Bursa, 1991, s.5, Aktaran:
Murat ELLIALTI, “Televizyon Kurulwularinda Halklailiskiler Uygulamalar1”, Uzmanlik Tezi, T.C. Radyo Ve
Televizyon Ust Kurulu, Ankara, Kasim/201linternet Adresi: http://www.rtuk.org.tr/upload/UT/élf,
(Erisim:14.04.12), s.6.
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Peltek@lu'na gore;“Halkla iliskiler, bir isletme ile hedef kitle arasinda kdrkli iletisimi, anlays
olusturmaya ve surdirmeye yardimci olan ayricaliklyBinetim gtjrevidir.31

Biber'e gore isetHalkla iliskiler, demokratik toplumlara 6zgi bir kamuoyu glirma, giiven, onay, riza
veya sayginlik elde etme yontemi olarak kabul eelittadir.”?

Rex Harlow 1970’li yillarin ortalarinda bir makakeds5 uzmandan elde edilen ve 472 farkli
halkla iliskiler aciklamalarindan 6zetlenen bir tanimlamasgads! yapntir: “Halkla iliskiler,

surdirmeye yardimci olan, sorun ve problemlerinegizmini iceren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun
bilgilendiriimesi i¢in yonetime yardimci olan, kamyararina hizmet etmek i¢in yonetimin sorumfuau
tanimlayan ve vurgulayangiéimleri 6nceden tahmin etmeye yardimci olmak ibin erken uyari sistemi gibi
hizmette bulunan, ggsikliklerden etkin bir bicimde faydalanmak icin ydime yardimci olan ve Bhaca araclari

olarak ahlaki ilejim tekniklerini ve argtirmayi kullanan ayricalikh bir ydnetim fonksiyoajlur."33

Uluslararasi Halkldliskiler Dernesi (IPRA) HI'i, “..Bir isletmenin ya da 6zel veya kamusal bir
kurulusun balanti kurd@gu veya kurabilecgé kimselerin anlay, sempati ve destai elde etmek ve bunu

devam ettirmek igin yapy sirekli ve drgiitlenmibir yénetim gérevi...olarak tanimlangtir®”,

IPRA (International Public Relations AssociatiolfERP (Confederation Europeen des
Relations Publiques), DPRG (Deutsche Public RefatiBesellschaft) PRVA (Public
Relations Verband Austria) ve SPRG (Schweizeriséhéblic Relations Gesellschaft)
yaptiklari tanimlamalarda, iHgin asagidaki unsurlar kullannglardir®;

* Genel anlay, itimat ve genel sempati kazandirmak ve bunldistenek,

» Belli bir organizasyon i¢in anlayiitimat ve sempati geliirirken, cevrelerinde benzer
bir sistem meydana getirmek, eiurmak, vyapisal olarak dstirmek,
kurumsallagtirmak, giclendirmek,

« [timat ve sempatiyi stirekli olarak korumak, strdukigilestirmek, s&lamlastirmak,
arttirmak,

 Baska organizasyonlar, sistemler, gruplarla gietide bulunmak, surekli olarak

korumak ve devamli hale getirmek,

®Terkan, a.g.e-m.,s.300.

31 Peltekglu, 1998: 2, Aktaran: Ferah OnatBit Halkla fliskiler Uygulama Alani Olarak Sosyal Medya
Kullanimi: Sivil Toplum Orgiitleri Uzerine Biincelemg, iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Giiz 2010,
Sayi:31 Internet Adresi: http://www.ilet.gazi.edu.tr/31/5fp(Erisim:14.04.12), s.104.

¥A.e-m., s.105.

% Mustafa Karadeniz, Pazarlama Yonetiminde Halkldiskilerde Kullanilan Kavram ve Tanimlamatar
Journal of Naval Science and Engineering 2009, Vol. 5 , No.l, pp. 1-16]nternet Adresi:
http://www.dho.edu.tr/enstitunet/dergi/yayinlar/2001_karadeniz.pdf, (Eim:14.04.12), s.6.

3 Ellialt, a.g.e-m.,s.6.

% Karadeniz, Pazarlama Yonetiminde Halki#iskilerde Kullanilan Kavram ve Tanimlamalas.?.
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* Organizasyonun, sistemin kendi ilgilerinisdnya dg@ru, kamu nezdinde gecerli
kilmak, temsil etmek, ortaya koymak ve grup icexi® kendi ilgilerini acikca
belirtmek, bunu devamli olarak strdirmek,

* Organizasyonun ilgisi yoninde kamuoyunda etki rak,

« Uretim ve kbirligi amagli anlama sa&lamayi, dger ilgililerle kasihkh baglant
kurmayi, onlarla birlikte hareket etmeyi hedeflemek

* Kendi organizasyonunun vatini ve gelgimini, anlama ve kagilikli ilgiyle

desteklemek.

HI tanimlarindan yola cikarak iHanlami su ifadelerle belirtilebilir. Halkla ikkiler bir
yonetim fonksiyonudur, bir ileim olgusudur, kamuoyunu etkileme ve yo6nlendirme
surecidir, planh ve duzenli bir camadir; sletmenin sosyal sorumluluk kapsaminda
duzenledii etkinliklerdir, kurumun toplumla butindenesidir, kurumsal imajin ofmasi ve
gelisimidir®®. Hi, kamunun desggni almay! gerektirdiinden, farkinda olunmasa bile ilk
donem iktidarlarindan bu yana kullanilan bir yometilalidir. H'de yer alan halk tanimi;
tuketiciler, mteriler, yatinnmcilar, hissedarlar, figta bulunanlar, ¢ajanlar ya da genel
toplum gibi siniflandirlabilir. Bununla birliktediki ifade eden hedef kitle kalabalik, kitle ve
tum bireylerin toplami gibi algilanmamalidir. Hedg&itle, 6rgutin ilgki kurmak icin
tanimladgl okuyucular, dinleyiciler ve izleyiciler gibi grigrdir. Bly, halkla ilgkileri ¢
safhada tanimlamaktadir: 1. Uriin ve hizmetlerin ki@ ya da kurulglarin) tanitimina
yonelik olarak k§i ya da kurulglar tarafindan yapilan faaliyetler, 2. Halkin bugkara kagi
gOsterdgi anlays ve iyi niyetin derecesi, 3. Bir & Urin, departman ya da kurum tGzerindeki
etkiyi argtirma ya da kamuoyunu gerlendirme §levi. Center ve Cutlip’e gére Hi¢ anlama
gelmektedir: Bir kurulgun, kamulari meydana getiren birey ya da grupléigkileri, kurulus

ile kamulari arasindaki gkilerin 6zelligi, kurulusun, bu kitlelerle olumlu ikkiler gelistirmek

icin kullandigi ydntem ve araclf.

1.4.2 Halkla Iliskilerin Tarihsel Gelisimi

HI calsmalarinin eski toplumlardan bu yana uygul@ndiade edilmektedir. Eski Misirda
yapilan térenler, Antik Yunan'da yapilan Agora Tamtilari, Eski Ortadgu’'da yazih tabletler
gecmi donem H calsmalarina birer 6rnek olarak gosterilmektedir. Matiia icadiyla Hi
calismalar yazili olarak ortaya ciketir. HI gercek anlamda ilk defa 19.yy'da ifade edilmeye
baslanmstir. HI ifadesi ilk kez ABD Bgkani Thomas Jefferson tarafindan, 1807 yilinda

%A,e-m.,s.10.
3A.e-m., s5.4-6.
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kullaniimistir. HI mesleginin 6ncusi vy Lee'dir ve ilk kez Holrosunu ABD’de kurmgiur.
Edward L. Bernays tarafindan yazilan “Kamuoyunumstétiesmesi” ve Walter Lippmann
tarafindan yayinlanan “Kamuoyu” adli yayinlar ild Ktaplari olarak tarihte yer bulngtur.
Avrupa’da ilk Hi calsmalariingiltere’de balamis, Basbakan L. George 1912 yilindaki segim
kampanyasinda halkla gkiler yontemlerini kullanmgtir. Fransa'da H Millile stirme
yillarinda (1946) kullanilmaya kanmstir. Almanya’da H uygulamalari Ingiltere ve
Fransa'ya gore biraz daha geglamistir. Diger Avrupa Ulkelerinde 1950-1960 yillarinda H
uygulamalari ivme kazanmayastemistir. Ulkemizde ilk H uygulamalari Anadolu Selguklu
Devleti'nde ve ardindan Osmarimparatorlgu'nda gortlmigtir. Turkiye Cumhuriyeti'nin
ilk yillarinda diger Avrupa llkelerinde oldiu gibi bir takim H calsmalari gorilmetar.
Bununla birlikte asil hareket 1960’lardan itibareimustur. Turkiye'de H, cssitli raporlar,

kararlar ve gitim kurumlari kurulmasiyla geiimeye balamistir®.

HI tarihcesi konusunda incelenen bigali kaynakta isesu bilgilere ulagiimistir: Halkla
iliskilerin tarihine yonelik ilk 6érnek olarak 1641'deakard Universitesi'nin kurukw icin
bagis toplama kampanyasi gosterilmektedir. Kavramin klikdlanimi olarak ise 1807'de
Thomas Jefferson'in Amerikan Kongresine gonderdir mesajda yer verildi ifade
edilmektedir. Hnin ilk uygulamalari 19.yy'In bg@nda basin ajardi ve duyurum
faaliyetleriyle balamistir. 1929 krizinde gliven glamak adina Hcalsmalarinin gereklifi

fark edilmistir®®,

HI iliskilerin tarihsel gekim icinde nereye ait oldw incelendiinde; 1980-1990’ yillarda,
HI daha ¢ok satigelistirmenin bir boyutu olarak ele alingtir. Bu dénemde Hve pazarlama
iliskisi net olmayip, Kotler ikisini ayri kavramlar obk deserlendirmi fakat H'yi
pazarlamanin bir alt elemani olmall ggirit ifade etmitir. 1990-1995'li yillarda H,
kurumsal H ve pazarlama yonlilHblarak ayrilmasi ve gorev alanlarinin belirginesi s6z
konusu olmstur. Bu donemde pazarlama yonli'in pazarlama faaliyetlerini destekleyen ve
yonlendiren ama kurumsaliiden farkli bir alan oldgu fakat her iki alanin da stratejik
olarakbirbirini desteklemesi geregiti aciklanmstir.  1995'den sonraki dénemde iH

pazarlamanin alt bigeni olarak goriilmeye nmstir®.

% Ellialti, a.g.e-m.,ss.10-14.

39 Caner Dincer, Pazarlamada Halklalliskilerinin Onemi Ve Roli: Kobiler Uzerine Bir Asarma’, internet
Adresi: http://iibf.kilis.edu.tr/iibfdergi/vollnoDincer.pdf, (Er§im:14.04.12), ss.39-40.

O Ae-m., s5.41-42.
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1.4.3 Halkla iliskilerin Amagclari Islevleri ve Ozellikleri
HI tim pazarlama ilefimi faaliyetlerinde oldgu gibi c¢aitli amaclar igin

gerceklatiriimektedir. Bu bolimde Hamaclarina dgnilmistir.

1.4.3.1 Halkla Iliskilerin Amagclari

HI'in amaclari;Kurumsal kimligi olusturmak ve benimsetmek, kamuoyunun kamu kuyuwia iliskin
egilimleri dlgmek ve gerekli dizenlemeleri yapmak,Ikia yonetime kan olumlu tutumlar gelitirmek,
kamuoyunu aydinlatmak ve halkin kamu kusgldayla olan ilgkisinin kolaylgtiriimasini sglamak, halka
kurulusun hizmet politikasiyla ilgili bilgi vermek, kuruglar tarafindan yiratilen énemli projeler hakkindsik
kararlarin alinmadan 6nce halka ggeiini bildirme firsati tanimak, kararlarin dahabetli olmasini sdayacak
bilgileri kamudan elde etmek, yasal dizenlemelarittgslara duyurmak ve vatangia yasalara uymasini

sgglamak, kurumla halk arasindakgbirligini gelistirmek, yasalar ve uygulamalarla ilgili aksaklikfar
saptanmasinda ve gideriimesinde kamuoyununstgiitiden yararlanmaktir.”seklinde aciklanabilir.

Bir diger kaynakta ise amaclasglecekteki gilimleri izlemek ve sonuglari tahmin etmek, kamuoyn
tutum ve beklentileri hakkinda gtama yapmak ve eylemsel Oneriler hazirlamak, ed®ike dgru bilgilere
dayanan cift yonli ilegim aksini olusturmak ve devamligini salamak, anlamazliklari ve yank anlamalari
engellemek, karlikli saygl ve sorumlulgu pekitirmek, 6zel ¢ikarla kamu ¢ikarlari arasinda uywaglasnak,
calisanlar, tedarikciler, mieriler ve dger hedef kitlelerle iyi niyeti pekiirmek, is¢i isveren ilgkilerini

gelistirmek, trinleri ve hizmetleri tutundurmak, uzumdinli karlilgl sagzslamak, kurum kimigi olusturmak ve
yansitmak, demokrasi anlayn desteklemektir #seklinde aciklanmaktadir.

1.4.3.2 Halkla Tliskilerin Gorev Alani ve Islevleri

HI islevi hakkindasu ifadeler aciklayici niteliktedirHalkla iliskiler tanimlarinda genel anlamda
vurgulanmak istenen, halkin givenini kazanmaksletmeye kagi ilgisini arttirmak icin, dgtan sempati kazanip
iyi niyeti ortaya koymak icin planlanmicabalarin ve yodntemlerin tumiddr. Yapilan tim lzalltiskiler
tanimlarinda ortaya ¢ikan, halklasKiler faaliyetlerinin kurum imajini yaratiyor olgu sdylenebilir. Ksiler ve
gruplar, hattasietmeler s6z konusuletme icin olumlu yaklgm gosterip olumlu korgwyorsa, o gletmenin

halkla iliskiler departmaninin dgu calstig st’>ylenebilir.”13

HI islevlerinden biri kamu ve kurum arasindaskli kurmaktir. Bir dger islev, kasgihkl
anlays ve iyi niyet gelgtirmeye donuk bir bilim olmasidir. IHkamusal algilama ve tutumlari
analiz ederek kurumsal politikalarin kamusal ilgile yiritilmesini sdamaktadit®. Hi
islevleri arasinda yer alan konulardan biri de tagtuiliskileridir. Bu balik altinda icinde
bulunulan toplumla iyi ikkileri, toplumun kurumu anlamasina donuk faaliyetiger
almaktadir. Danmanlik slevi, kurumun politikalarinin okturulmasi sirasinda katki
sgzlamayi kapsamaktadir. Programlara katlaaa glevi kurumun topluma ve ¢ahnlarina
salayaca@l bagislar gibi faydalarn icermektedir. Bir ger Hi islevi misteri iliskilerini

“L Ellialti, a.g.e-m.,s.9.

“Ahmet Ferda CAKMAK ve Sacide IKCI, “Kamu Yonetiminde Halkldiskilerin Yeri ve OnenijKamu-is;
C:11, S:4/2011internet Adresi: http://www.kamu-is.org.tr/pdf/11g8f, (Ersim:14.04.12), s.224.

“*Terkan, a.g.e-m., s.300.

4 Shri.N.Palaniappan ve Shri.A.M.Ramachandraiafraihing Programme On Public Relatidhsinternet
Adresi: http://persmin.gov.in/ otraining/UNDPPrdjec  undp_modules/PublicRelationsNDLM. pdf,
(Erisim:14.04.12), s.13.
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yonetmektir. Bu kapsamda mté@ri memnuniyeti icinsikayetlerin incelenmesi, kurumun
ziyaretlere aciimasi, tehditlerin bertaraf edilmg#yi faaliyetler bulunmaktadir. Devletle
iliskiler de H islevleri kapsamindadir. Kamusal diizenlemeleri t@tipek, kurumu etkileyen
hikumetsel glimleri raporlamak, payddara, calsanlara bu tir konulardan s6z etmek gibi
konular bu kapsamda yer almaktadiiitdislevleri arasinda yer alan gelardan bir dgeri
de misafir ilskilerini yonetmektir. Bu kapsamda ofis ve fabrikarlari, misafirlere donik
video, harita, rehber gibi materyaller hazirlamék Bonusudur. Bir bda islev i¢ iletisimdir.
Ic iletisim calsanlara ve Uyelere donik; biltenler, gazeteler rimteve intranet icerikleri,
bilgi panolari, cakan ve Uye konferanslari, telekonferanslar, yonetiniiskiler gibi
hazirliklan ifade etmektedir. Hslevleri arasinda yer alan yatinmcisKileri islevi sirketin
sahibi ve ortaklarina donuk bilgilendirici faalijet icermektedir. Medya gkileri basliginda
aciklanan H islevi ise kamu ve diizleyicilere donik haber ve imaj @ama gorevleridir.
HI'in bir baka islevi yayim/yayin hazirlamaktir. Bu kapsamda, aeagcilajanslar,
dansmanlar, mezunlar gibi eski plantilar icin 6zel yayinlar hazirlanmaktadir. Bsska Hi
islevi ise aratirmadir. Argtirma, yazarlar ve editorler icin bilgi amaya donik ctli
kaynaklarin incelenmesidir. Dijital ilatm de H islevleri arasinda sayilmaktadimternet
siteleri, intranet siteleri, e-postalargdr dijital yayinlar gibi hazirliklar da gier Hi islevlerine
katki sg@layan gorevler arasindadir. Bu sayilanlargiraia; kongmacilar/sézculer belirleme,
kamusal bilgilendirme, kurum tarihigwleri, mize ve fotgraf hizmetleri gibi gorevier de H

islevleri arasinda yer almaktatfir

HI'nin kurum icindeki gorevi hedeflerin duizgiin ve iktkbicimde gerceklgmesini
basarmaktir. H, kotl bir yonetim icin iyi bir imaj yaratmaz. Gelge iyi olmayan bir
yonetime uygulanan iyi imaj uzun 6murli sirmemekteBu nedenle iyi bir imaj, iyi bir

takimin kidir denilebilmektedif®.

HI'in gorev alanlarsu sekilde siralanmaktadir: Program planlama (sorufirgatlarin analizi,
hedefleri belirleme, tavsiye etme), metin yazimi dizenleme (raporlar, haber metinleri,
brosurler, sdylevler, senaryolar, yayinlar), medygkileri (medyayla iyi ilgkiler gelistirme),
kurumsal kimlik (kurumun adi, politikalari ve sag@jgi konusunda gediirme), kongma
(bireyler ve gruplar arasinda etkili ilgtn), egitim (medyada ve kamusal goriunuarlikte yer
alacak kgilerin yonetsel gitimi), dansmanlik (sosyal, politik, cevre dizenleme, kriz

% Jim Haynesflow to Organize the Public Relations Function internet Adresi:

http://www.praccreditation.org/secure/documentstbéO024.PDF, (Esim:14.04.12), ss.2-4.
“® palaniappan ve Ramachandraiah, a.g.e-m.,ss.12-13.
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yonetimi, strateji planlama gibi konularda Ust yiime tavsiyelerde bulunma), 6zel olaylar
(basin toplantilari, sergiler, organizasyonlarlatrinsanlarin dikkatini ¢cekecek toplantilar),
argtirma ve dgerlendirme (tutum ve algilar konusunda tespitleeddflerin ne derece

basarildiginin tespitif’.

HI calsanlarinin gorevleri ise; ilafim, tanitim, promosyon, basin ajam)i bitinlaik
pazarlama, gindem yodnetimi, kriz yonetimi, basikreterligi, lobicilik, finansal iliskiler,
topluluk iliskileri, azinlik iligkileri, medya ilgkileri, kamu diplomasisi, olay yodnetimi,
sponsorluk, ikisel pazarlama, fon getirme, paydauili skileri‘dir*®.

1.4.3.3 Halkla Tliskilerin Ozellikleri

HI, kurum, Urlin, hizmet ya da fikir tzerinesikiel iletisim olmayan bir pazarlama ilgiini
bilesenidir. H uygulamalari genellikle haber, editoryal (reklagerikli haber) ve duyurular
seklinde yer bulmaktadir. Huygulamalari reklam gibi kisel olmayan kitle iletim aracidir
ancak reklamda oldw gibi bir 6deme H icin yapiimamaktadir. H haberdarlik, fikirler,
bilgiler ve davranglar Uizerinde dgsiklik yaratmayi hedefleyen olaylardir.IHiygulamalari
kamuya; haber, basin toplantilari, 6zellikli makaigfotasraflar, filmler ve video gorintileri
olarak sunulmaktadir. Fin sundgu en 6nemli avantaj inaniligh ve dnyargisiz okudur.
Bunun dginda bir avantaji da medyada yer almak i¢in maliyatatmamasidir. Bununla
birlikte HI uygulamalari her zaman kontrol edilebilirgddir ve arzu edilenin ginda yorum

ve yayimlar olgabilir®.

HI, bazi durumlarda birer firsattir. Bunlardan biomosyon firsatidir ve yeni bir hizmet ya
da politika geltirildi ginde bilgilendirme icin H kullaniimasini ifade etmektedir. Bir gir
firsat rekabet esnasinda direnclerin Ustesindemedetir. H firsatlarindan bir deri
ihtilaflarin anlgmazliklarin oldgu durumlarda kamu ile halk arasindaki gaalari yok
etmektedir. Bir bgka firsat zit tanitim yapilmasi imkanidir ve §Byin dg@rusunu gostererek
yanls anlailmalari yok etmek igindir. Hkullanilan durumlardan bir gleri felaketlerdir ve
uygun konularin duyurulmasi igin kullaniimaktadii kullanilan firsatlar arasinda birgair
konu krizlerdir. Tehditler yiikselgi zaman kriz yénetimi yapilmaktadir

Ozu kitleleri inandirmaya dayanani’min nitelikleri;*1. Halkla iliskiler bir yonetim gérevidir,
uzmanlar tarafindan yerine getirilmelidir, 2. Karmguaun etkisinin farkinda olarak g#i gruplar arasinda

*” Edmond NG, Public Relations, Theory and Practisdnternet Adresi: http://www.edvencomm.net/pr.pdf,
(Erisim:14.04.12), s.3.

®A.e-m.,s.4.

“9Belch ve Belch, a.g.e, ss.22-23.

% palaniappan ve Ramachandraiah, a.g.e-m.,ss.15-16.

25



iletisimi duzenler, 3. Hedef kitlenin davratari hakkinda yonetimi bilgilendirir, kuruun gerek duydgu
argtirmalar yaparak onerilerde bulunur, 4. Kuguio kar amaci yaninda sosyal sorumgulnun da oldgunu
kanitlayacak bicimde davranmasina yardimci oluGérek darsman firma, gerekse kuruiuci halkla iliskiler

birimi olsun, ydnetimin bir parcasi olarak faali;gaéisterir...’5l§ek|inde siralanabilir.

HI'nin 6gelerinden biri kanilikli olmasidir. Orngin  kamuya bir bilgi sunuldiunda
karsiliginda bir ilgi alinmasi beklenmektedir. Birgdr &sesi, glven, destek ve anlayi
toplama istgidir. Elde edilen ilginin dgerlendiriimesi, belli bir inaga ya da eyleme
yonlendirme, sosyal fayda yaratmaleime yonetiminde ilegimi saslayabilme, iletgimin

guclendiriimesi gibi unsurlar dagr Gseler arasinda sayilmaktatfir

HI'in bir takim temel ilkeleri bulunmaktadir. Bunlarl biri H'in kurum igin yonetimsel
ili skileri guclendirmesidir. Bir dieri birlestirilmis/entegre bir iletim islevi olmasidir. Bir
baskas! ayrgmis bir yonetim fonksiyonu olmasidir. Bir gér ilke stratejik bir lider tarafindan
yonetilmesidir. Bir bgka ilke stratejik yonetimi icermesidiiki yonli ve simetrik ilegim
imkani olmasi da Hilkeleri arasindadir. Gli, cinsiyet, irk, renk gibi niteliklere izin ven
bir yapisinin olmasi, herkeskgbirligi bir bagka ilkesidir. Bir baka ilke ise ahlakla ilgilidir ve
Hi yapan kurumlarin ahlaka gldik agisindan daha tutarl olggadistiniilmektedit®.

1.4.4 Halkla fliskiler Modelleri

Hutton’a gore Hnin 6ne cikan rolleri, ikna ilegimi, avukatlik, halki bilgilendirme, nedene
dayali etkinlikler, imaj ve itibar yonetimiyle §ki yonetimidir. H rollerinden kaynaklanarak

bir takim modeller ortaya ciksiir.

“...Grunig, halkla ilgkiler tarihini dort bolime ayirarak tarihsel gafni icinde meslgin tek yonli
iletisim modelinden iki yonli simetrik ilefim modeli gamasina geldini disinmektedir. Bu dort
model sirasiyla basin acengglianitim, halki bilgilendirme, iki yonli asimetrikki yonli simetrik
modellerdir. Basin acentglitanitim ve halki bilgilendirme modelleri tek yddnliken, iki yonli
asimetrik modelde halkla gkiler uzmani, miterinin hedef kitlesinde istegli tutum ve davrani
desisikli gini yaratmak icin kullanaga ikna iletsimini belirlemek amaciyla bilimsel ag@armalar
yapmaktadiriki yonli simetrik modelde ise halklagkiler uzmani bilimsel agirmanin yani sira hem
organizasyonda hem de hedef kitlesinde gerekli fkin davrans ve tutum dgisikli ginin yaratilmasi

icin karsilikl diyalog yontemini kullanmaktadir.. >

*IE|lialtl, a.g.e-m.,s.8.

*Karadeniz, Pazarlama Yonetiminde Halkliskilerde Kullanilan Kavram ve Tanimlamalass.11-13.

3 James E. Grunig,Paradigms of global public relations in an age agithlisation’, PRism 6(2), internet
Adresi: http://www.prismjournal.org/fileadmin/PraXriles/globalPR/GRUNIG.pdf, (Eim:14.04.12), s.2.

** Grunig 1996: 4, Aktaranidil SAYIMER, “Halkla fliskiler Etiginde One Cikan Modellerin Etik Sistemler
Acisindan  Dgerlendirilmest, Kiiresel Tletisim Dergisi, sayr 2, Giiz-2006, Internet Adresi:
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/hakéa@Dyazilar%20pdf/10%C4%B0dil%20SAYIMER.pdf,
(Erisim:14.04.12), ss.2-3.
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Grunig'e ait bu 4'l Hmodellerinin ceitli acilardan dgerlendiriimesine donuk bir tabloya

asagida yer verilmgtir®.

Tablo 2: 4'lt Hi Modeli

Basin Halki iki Yonli iki Yonli Simetrik
Ajanli gi/Acenteligi Bilgilendirme Asimetrik Model Model
Modeli Modeli
Amag Propaganda Bilginin gatimi Bilimsel ikna Ortaklga anlays
Iletisimin dogasi Tek yonlu, dgruluk Tek yonli, Cift yonlu iki yonli denge
esas dgil dogruluk 6nemli dengesizlik
Arastirma Sinirli, basin Sinirli, okuyucu Geri besleme, Bicimsel
kipdarleri icin katilimli bicimsel argstirmalar,
argstirmalar arggtirmalar, anlaysin
tutumlarin degerlendiriimesi
deserlendiriimesi
Tarihi figurler PT Barnum Ivy Lee Edward Bernays Bernaystimciler

Uygulama alanlari

Spor, tiyatro, Urin

Devlet, STK'lar,

Rekabetcigler

Duzenli gler,

promosyonu yapisalcsirketler modern dizeydeki
kurumsalsirketler

Pazardaki yuzdesi | %15 %50 %20 %15
Kaynak: Jim R. Macnamara, Research in Public Relatiohs Internet  Adresi:

http://195.130.87.21:8080/dspace/bitstream/12349&83/1/Macnamara-

research%20in%20public%20relations.pdf, {iami14.04.12), s.9.

Gunumuzde s6zl edileniHnodelleri; avukatlik modeli, gegietilmis cikarlar modeli, iki
yonlu simetrik iletsim modeli, toplumsal sorumluluk modeli, profesyosetumluluk modeli
olarak adlandiriimaktadirAvukatlik modeji savunma ve ikna temeline dayanan avukatlik
meslgine bir benzetme olarakIkin savunucu ve ikna edici yoninu ifade etmekteBin

modelde halkin dikkate alinmasi zorunlu olmayipmdi edilen kurumun cikarlarinin

%5 Jim R. Macnamara, Research in Public Relatiohs Internet Adresi:
http://195.130.87.21:8080/dspace/bitstream/12349&83/1/Macnamara-

research%20in%20public%20relations.pdf, {iami14.04.12), s.9.
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korunmasi 6ne cikmaktadiGeniletilmis c¢ikarlar modelj bireyin cikarlari, toplumun
degerleri ve dger insanlarin c¢ikarlarinin bir dengeye getiriimesidayanmaktadir. Bu
modelde uzun vadede kurumsal ¢ikarlar icigederinin ¢ikarlarina hizmet etme anlgys6z
konusudur.Zki yonli simetrik iletim modelj Grunig tarafindan ortaya atilan,sitk ki si,
gorls ve deerlerin tartsilmasi sonucu farkl sonuclarin ortaya giktbir forumu ifade
etmektedir. Bu modelin t¢ temel dzgilbulunmaktadir. Bunlar; bireylerin birbirini dimeesi
ve muizakere, uzjma, kbirligi olarak ifade edilmektedirToplumsal sorumluluk modeli
HI'in topluma hizmet etmesi gerefiifikrine dayanmaktadir. Bu modeldd Hoplumun daha
iyiye ve ileriye gitmesi icin caba gostermelidiProfesyonel sorumluluk modgliHi
calismalarinda sosyal ve toplumsal zorunluluklardan iprimesligin profesyonel olarak
yapiimasini ifade etmektedir. Megie profesyonel gercekgarilmesi icin su dort 6zellgin

bulunmasi gerekti ifade edilmektedir: Uzmanlik, otonomi, sadakairsnluluk®,

1.4.5 Halkla Tliskilerde Uygulama Siireci

HI sdreci bilgi toplama ve argtirma asamasiyla bglamaktadir. Bu gamada sorun
belirlenerek olasi ¢ozim vyollari gintlmektedir. ikinci asama planlama olarak
adlandinimaktadir. Bu samada H kampanyasi planlanarak neyin nasil soylepiece
mesajlarin tasarimi gercekigilmektedir. Sonraki gama planlarinuygulanmaidir. Son

asamasonuclarin dgerlendirimesive diizeltici calymalardir®’,

1.4.5.1 Halkla iliskilerde Strateji ve Planlama

Etkili bir HI uygulamasi icin deerlendirilebilir bir H stratejisi kurmak gerekmektedir.
Strateji surecinin planlanmasinda bagaraalarin belirtiimesi gerekmektedir. Bunlardan ilki
kilit sonuclara ait alanlarin tanimlanmadr. ikincisi rollerin tanimlanmasiir. Ugiincisu
amagclarin sec¢imi ve belirlenmeg. Dordincisu hareket planlarinin  hazirlanmasi,
zamanlama, bitceleme, kurallarin ve prosedirlesfirlenmesigibi adimlari kapsamaktadir.
Basarili bir Hi kampanyasi icirsu Oneriler de dikkate gerdir: Hedef kitlenin yetenekleri,
amagclari, ihtiyaglar konusundagéglendirme yapma, sistematik bir kampanya planlameas
dretimi, surekli dgerlendirme, kjilerarasi ilet§im ve kitlesel medya iletimi konusunda bir
birini tamamlayicilik, hedef kitle icin uygun medya secimi®. Stratejik H yonetimiyle ilgili

bir model aagida sunulmetur®.

**Sayimer,a.g.e-m., ss.3-13.

>'Cakmak ve Kilci,a.g.e-m.,ss.230-231.

%8 palaniappan ve Ramachandraiah, a.g.e-m.,ss.22-23.
*Grunig, a.g.e-m.,s.11.
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lligki Ciktilan letisim Program PR aydaglar
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A 4 4 Kamu
Kurumsal hedeflerin basarimas: |
Kriz Yonetimi
Kamuda yaratilan davraniglar
Konular < I

Sekil 2: Stratejik H I Yonetim Modeli

Kaynak: James E. Grunig,Paradigms of global public relations in an age afithlisation”, PRism 6(2),
Internet Adresi: http://www.prismjournal.org/filea@tPraxis/Files/globalPR/GRUNIG.pdf, (Eim:14.04.12),
s.11.

1.4.5.2 Halkla Iliskilerde Hedef Kitle

HI'de hedef kitle kurum ici ¢ajanlar ve kurum @i olarak tiiketiciler, bayiler, tedarikgiler,
toplumsal cevre, finans cevreleri, kamuoyu dndertaedya 6rgitleri gibi siralanmaktaifir
HI hedef kitlesini tanimlamaya donuk siniflandirmati yapilmgtir.  Hi'de kamunun
tanimlanmasi icin halkin kamuya donik olaylara Yin&isi ve bilgisi bilesenlerine dayall
bir tablodan yararlaniimaktadir. Bu tablgagaida verilmitir. Bu tabloya gore kamu 5 kiimeye

ayriimaktadif”.

®Cakmak ve Kilci,a.g.e-m., 5.228-229.
®1 Kirk Hallahans," Inactive Publics: The Forgotten Publics in PublRelations, Public Relations Review
26(4):499-515]nternet Adresi: http://lamar.colostate.edu/~pr/iivacpdf, (Ersim:14.04.12), s.504.

29



Tablo 3: Kamu Kumeleri

Dusik ilgi Yuksek ilgi Ilgisizlik
Yuksek bilgi Farkinda olan kamu |  Aktif kamu X
Dusuk bilgi Pasif kamu Uyanik kamu X
Bilgisizlik X X Kamu dsl

Kaynak: Kirk Hallahans," Inactive Publics: The Forgotten Publics in PubRelation$, Public Relations
Review, 26(4):499-515internet Adresi: http://lamar.colostate.edu/~prfinecpdf, (Ersim:14.04.12), s.504.

Pasif kamuKamusal olaylara kar hem diguk ilgi hem de dgik bilgi sahibi olan kesimdir.

Bu kesim H faaliyetleriyle gelen bilgi ve ifkiyi yeterli grmektedit.

Uyanik kamu Kamusal olaylarla ilgili dgiik bilgileri olsa bile bu olaylara ksr ilgileri
yiksek olan ve sorunlardan ya da gindemden habevtiar kesimdir. Bu kesimin
farkindalgi, kisisel deneyimler, medya yayimlari, reklamlar, arkdatéa gorigmeler, 6zel

ilgi gruplari ve politik partiler gibi kaynaklaraaganmaktad??.

Farkinda olan kamuKamusal olaylar ya da bir kurum hakkinda fazladgisi olan ancak

olaylarin yéniinii dgrudan etkileyemeyecek olan bir kesimi kastetmektédi

Aktif kamu Kamusal olaylar ya da kurumlar hakkinda yukselsilve bilgisi olan, gindemi
ve sirketleri takip eden kesim bu gruba girmektedir. @uptakiler dgisime yon verebilen,
belli bir grubun lideri olabilen kilerdir. Bu gruptaki ksiler konularin savunucu olabilir,

misyonerlik yapabilirle?.

Kamu dyi1: Kamu dsi olarak tanimlanan grup kamusal olaylar ya da iklawa kasi ilgisi ve

herhangi bir bilgisi olmayan pasif sayilabilecekilkiri ifade etmektedff.

HI'de hedef kitle dglince ve davragiarinin deistirimesi icin kampanya ve H

faaliyetlerinin kendilerine yonlendirildi kitledir. Hedef kitlenin davraslarini belirleyen

%2A.e-m.,s.504.
% A.e-m., s.505.
%A.e-m., s.505.
%A.e-m.,s.505.
%A.e-m.,s.505.
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birer temelleyici olarak psikolojik faktorler (g&eginim ve gudilenme, gdenme sureci
(socialization), Kilik, algilama, tutum ve inanclar) bulunmaktadicog ve O’Hair'e goére
hedef kitle analizi i¢in sorundaki hedef kitlenirerdografik yapisinin dgu bir tanimi,
bireysel dgerler ve yaam tarzina odaklanan psikografik bilgiyi kullanmale hedef kitle
dyelerinin  duygusal tepkisini belirlemek gibi temebzelliklerden yararlanmak
gerekmektedff’. Scott ve O’Hair'in biitiinciil hedef kitle analizia¢iklayan bir modelsagida

sunulmuytur.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Yas
Cinsiyet
Sosyal Smuf
Esgitim
Meslek
PSIKOL oI 1K VE SOSYOLOT ji e ) DUYGU
OZELLIKLER Tigi Sagkinhk
Degerler Igrenme Siiphecilik
Yagam Taiz1 Kizgmnlik Sucluluk
Korkn Uziinti

Utang Diirtiiler

Sekil 3: Bilesik Hedef Kitle Profili Modeli (The CAP Model)

Kaynak: Scott ve O’Hair, 1989: 215, Aktaran: Fuat USTAKAR“Halkla /liskiler ve Psikoloji /liskisi
Uzering, e-gifder, Sayi:1, Mart 2011internet Adresi: http://egifder.gumushane.edu.tgblelr/1.sayi/1-8.pdf,
(Erisim:14.04.12), s.176.

HI uygulamalarina konu olacak hedef kitle hakkigdakonulara dikkat edilmesi geregti

belirtiimektedir: “Kurulus ilgili hedef kitlesini belirlemelidir veya secmdlr. Kurulusun hedef kitlesi;
duygulari, dglinceleri, tutum ve davragtari, ilgi ve istekleri,sikayetleri, demografik 6zellikleri (ya cinsiyet,
sosyal statll, medeni durum, yaite yeri, mesleki ve gelir durumugigim ve zeka dizeyleri...) tim yonleriyle
taninmaldir. Mesajlarin hedef kitleye uygun iklide hazirlanabilmesinde de yine hedef kitlenigrd ve
ayrintih bicimde belirlenmesi etkendir. Hedef &ite iletiimesi gereken mesajlar yine hedef kitlapes
dismeyecek icerikte hazirlanmali, uygun zamanlardaygun iletsim araclariyla ulgtirlimalidir. - Hazirlanan
ve hedef kitleye gonderilen mesajlarin iceriklee sunum bicimleri hedef kitleyi ikna edebilecekeliklere
sahip olmalidir. Mesajlarin hedef kitleye iletilnmeten sonra hedef kitleden gelen tepkiler g6z 6eind

bulundurulmahdir ve eksik bir taraf varsa, buylo& doldurulmaya (;aejllmalldlr."68

¥Scott ve O’Hair, 1989: 205, Aktaran: Fuat USTAKARAHalkla fliskiler ve Psikolojifliskisi Uzering, e-
gifder, Sayi:l, Mart 2011, internet Adresi: http://egifder.gumushane.edu.tgblelr/1.sayi/1-8.pdf,
(Erisim:14.04.12), ss.175-176.

®8Cakmak ve Kilci, a.g.e-m.,ss.226-227.
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1.4.5.3 Halkla iliskilerde Mesaj

Hi'de iletsim programi, mesaj, medya ve butce konularini igtedir. Iletisim s6zciglinin
Ingilizcesi olan communication "common" yani mitereklik, ortaklik so6zcgiinden
gelmektedir ve bir mgiereklik kurmay hedeflemektedir. Mesaj gbnderagafiadan kodlanan
mesaj alicinin kisel deneyimi ve bilgisine dayali olarak ¢ozulelektedir. Alici ve verici
arasinda ortak bir deneyim/bilgi yoksa ~mesajin mahsi/veriimesi/¢ozilmesi
imkansizlamaktadir.lletisim programi, mesajin getirilmesi, medyanin secimi, uygun bir
bltcenin programa uyarlanabilir olmasini gerektktadir. Mesaj gelitirme agamasinda,
istenen sonuclarin  karilabilmesi icin mesajin aclk, gau ve kisa/ozli olmasi

gerekmektedf.

HI'nin uygulama alaninda stratejik bir mesaj yaratmmakbunu hedef kitleye aktarmak tiim
BPI araclarinda bulungw gibi énemli bir yer tutmaktadir. Irtfle hedef kitleye sunulacak
mesajlar birer psikolojik faktor olan gerler ve yaam tarziyla uysmalidir. Orngin bir
yardim kampanyasinda dini inanci olarsilere dini deger yargilara hitap eden, din
adamlarinin gorlerinin yer aldgi mesajlar sunulmasi etkili olacaktir.I'te psikolojik
tasarim yontemlerinden biri olarak “tip Ogtiiesi kurami (the theory of type congruence)”
kullanilmakta, mesajlarin ve 0rin/ hizmetlerin de aracilglyla dizenlenebilegni ileri

surtlmektedir. Bu kuramdyle aciklanmaktadirTip értiismesi teorisi ileri stirmektedir ki, alicida bir
objeye —burada obje bir nesne, imge, stz kogagwlarak c¢gitlenebilir- yénelik icsel veya konumlangtipin
algisi ile ikna edicinin bu objeyi farkl bir tipteetimlemesi alicida dengesizlik yaratir. Birska deyjle, alici,

kendisinin objenin tipini algilamasi ile uyumlu olabje tipine yénelik bir sunumu tercih edecekﬁ?Tip

Ortismesinin uygulamasina 6érnek olarak spor arabaniadagyimajini tamasi verilebilir.

HI'de mesaji yoneten gili cerceveler bulunmaktadir. Bunlardan biri dulanm cercevesi
olarak bireyler ve durumlar arasindakghiieri incelemeye donuk camalardir. Bir dger
cerceve olarak ozelliklerden s6z edilmektedir v@amlar ve nesneler arasindaki dnyargilar ve
g6z ardi etmelerle ilgili calmalari kapsamaktadir. Bir {e cerceve secimlerle ilgilidir ve
olumlu ve olumsuz durumlarda verilen kararlarlalidgy. Hareketlerle ilgili olan cerceve
insanlarin olumlu ya da olumsuz acidan hedeflerdidlenme ve bgenme duzeylerini
aciklamaktadir. Konularla ilgili olan cergceve sdarm c¢oziminde ikna etmeye donuk

amaclari tamaktadir. Bir bgka cerceve sorumluluklarla ilgilidir ve istikrar veontroli

% palaniappan veRamachandraiah, a.g.e-m.,ss.40-41.
"Ustakara,a.g.e-m.,ss.177.

32



sgilayabilmek icin i¢c ve di faktorleri degerlendirmeye donudktir. Haberlerle ilgili olan bir
cerceve ise kurumun spons@ima dayali faaliyetlerin kamuyu ilgilendirir habene
donismesiyle ilgilidir' ™.

1.4.5.4 Halkla fliskilerde Medya iliskileri
Gazetecilerin He ahlaki bir dger acisiyla yakktigi ve genellikle horgéren bir baka

deserlendirdgi belirtiimektedir. Gazetecilerin Hblltenlerine haber geri yokmucasina
bakmasi ve kaynaktan geidigibi yayimlamamasi olasidir.ilth manipile edici ve olumsuz
seyleri dlzeltmeye donik olgunu diginen gazeteciler de bulunmaktadir. Tum H
faaliyetlerinin medyayla ikili olmadigl kanisi da yaygindir. Bu cercevedé ptogramlari
olarak i¢ iletsim, 6zel etkinlikler, yatirirmci ikkileri, toplumla iliskiler, fon yaratma, kamu
etkileme ve devletle gkiler gibi konular genellikle medyada yer bulmansakt. Bazi
gazeteciler, cgdtli HI faaliyetlerini kamunun ilgisine ger bulsa da ifkileri net olarak
goremeyebilmektedir. Bununla birlikte medya gahlarina ulgan H bildirileri gercekten ¢ok
fazladir. Medya caganlari, biultenden telefona, yiz yize giméden basin toplantisina kadar
cok sayida temasla kaasmaktadir. Buna kmt olarak medya calanlarinin haberin
tarafsizlgl konusundaki olumsuz kanilarinagnaen yine de cok sayidalHhaberi medyada
yer bulabilmektedir. Yapilan agmrmalara gore bir takim etkinliklere 6zellikle dgortif
etkinliklere sponsor olan firmalarin haberlerininedlya cakanlari tarafindan daha fazla
dikkat gordigt ve bu firmalarin ¢gtli haber dgeri olan ¢camalarinin medyada yer bulgiu
gorulmektedir. Ayrica medya c¢sdinlarinin ajandalarini programlarken &ktivitelerini goz

éniinde tuttgu ve H'in medya cakanlarinin programlarini yonettide tespit edilmitir 2

Medyanin H'e baks acgisi gbz onunde tutularak medyayla gieti kurarken g6z 6nlinde
tutulabilecek bazi ipuclari bulunmaktadir: Pasifliddar yerine olumlu bgliklar segmek, net
ve canh bir ilk paragraf yaratmak, kisa paragrdflazirlamak, gereksiz ifadelerden kacinmak,
ortak olmayan sozcuklerden kacinmak, jargon ve barflerle yapilan kisaltmalardan

kacinmak, isim ve yer adlarinda nasil ifade egildonusunda yazim kurallarina uymak, bir

"L Kirk Hallahan, 'Seven Models of Framing: Implications for Publidd®ens', Journal of Public Relations
Research 11(3), 205-242, Internet Adresi:
https://lumdrive.memphis.edu/cbrown14/public/Mass@@Bm%20Theory/Week%203%20Agenda%20Setting
%20and%20Framing/framing%20and%20public%20relatpatfs (Ersim:14.04.12), s.210.

2 Jim R. Macnamara, " The Impact of PR on the Metja internet Adresi:
http://www.pria.com.au/sitebuilder/resources/knalge/files/208/primpactmedia.pdf, (§m:14.04.12), ss.2-6.
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sayfa yazida 25 satiri gecmemek, bilginin uyggmhu kontrol etmek, zaman belirtmek,

yetkili kisi adi ve iletsim bilgileri vermek gibf>.

1.4.6 Halkla Tliskilerin Alt Alanlari

Literatlirde genellikle H Kurumsal H ve Pazarlama YoOnliu Holarak iki temel alana

ayriimaktadir. Bu ikisinin temel gorev alanlau sekilde agiklanmaktadirKurumsal halkla

iliskiler firmayi pazardaki dier rakiplerinden ayirarak daha cazip ve belirginkoinuma getirmeyi hedefler ve

kurum kimligi ¢calismalari sonucunda agan kurum imaji Gzerine ¢air. Diger tarafta pazarlama halklasKileri

de firmanin Urtnlerine ve Urin marka imajingyolasarak firma hedeflerini gercekfrmeye yardimci olur#

Bu iki temel ayrimin yani sira Kamusal Byri bir H alt alani olarak djiintlebilir. Hl'in alt
alani olup hem Pazarlama Yonli kem de Kurumsal Hgin ortak konu olabilecek iki l3ak
bulunmaktadir. Bunlar Sponsorluk ve Kriz Yonetinonkilaridir. Bu gerekcelerle bu bélimde
Pazarlama Yonli H Kurumsal H, Kamusal H, Sponsorluk ve Kriz Yonetimi alt blaklarina

yer verilmtir.

1.4.6.1 Pazarlama Yonli Halkla iliskiler

Pazarlama yonlu H halkla iliskilerin pazarlama amacl kullaniimasidir. Bu gddtuda
pazarlama Hi pazarlama bilgenlerine yardimci olmak, hedefleri yakalamak, stafi
memnuniyeti, saga destek, Urin ve marka g&hine katkida bulunmak gibi gorevieri
icermektedir. Pazarlamalildi kapsaminda urtin/marka imaji ve marka sadakatturma,
yeni pazarlara gigi ve marka konumlandirmasi yapma, reklaminsirari eksikligini
tamamlama ve yeni Urtnleri @a kosullarina uygun tekniklerle tanitma, baski gruplgrin
kamuoyu onderlerini etkileme gibi faaliyetlerin boduysu aciklanmaktadir. Gunimizde
mesaj bombardimani nedeniyle mesajlara kapali dpellen tliketiciye yeni yollarla wemak
daha cok pazarlama yonlii idabalariyla olmaktadir. Pazarlama yonllidssitli aktivitelerle
tiiketicilere ulaabilmekte ve marka imajina katkigsayabilmektedif>. Pazarlama amacliiH
sergi ve fuarlarin diizenlenmesi, 6zel olay ve ogayonlarin dizenlenmesi, Grin tanitimi,

kurulus s6zcilligii, duyuru ve makale yayimi gibi faaliyetleri kapsaatadif®.

3 Palaniappan ve Ramachandraiah, a.g.e-m.,s.56.

" Dinger, ‘Pazarlamada Halkldli skilerinin Onemi Ve Rolii: Kobiler Uzerine Bir Asiarma’, s.40.
A.e-m.,ss.42-43.

® Bayram KayaBiitiinlesik Kurumsal iletisim, 1.Baski, Ankara: Siyasal Kitabevi, 2003, ss.358-3
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1.4.6.2 Kurumsal Halkla Tliskiler

Kurumsal H'in en onemli amaci kurumsal itibar yaratmaktir. iBoarin yaratilabilmesi icin
kurum ici ve dgina donuk catmalar yapilmaktadir. Ayrica firmalarin gzaili olmasi icin mal
ve hizmetlerine dger katmalari gerekmektedir. Bu ¢cercevede kurunigadri da hedef kitle
Uzerinde dger yaratacak bir kavramdir. Bu nedenle stlmlacak olan kurum kimginin
hedef kitleye iletilerek gucli bir imaj ve itibaddnistirilmesi gerekmektedir. Hedef kitlede
kurum ile ilgili olusan imajlarin toplami kurumsal itibar olarak tardilenektedir. Kurumsal
itibar kurum ici ve kurum g1 hedef kitlelerin kurum hakkindaki algilamalaridtibar taklit
edilmesi zor bir soyut kavram olgundan rekabette 6ne gecmeyglamaktadir. Kalite ve
fiyat gibi kavramlar aystirict olma 6zellgini yitirse bile itibar ayirt edici bir 6zellik ofak
kalabilmektedir.Itibar da dger varliklar gibi 6zen, bakim ve ggirme istemektedir/tibar
soyut bir kavram olmasinag@aen uzun vadede somutggeler tretmektedir. Bir firmanin
itibart kuruma; finansal agidan, pazar agisindan ingn kaynaklarl acisindan gee
katmaktadir. Markanin itibari firmanin demigkar ve benzeri finansal kaynaklarindan daha
dstun olup firma safliar sirasinda somut varliklarin bedelinden dakafparayla satiimasina
yol acabilmektedir. Bunun 6rneklerinden biri Ne'stié el desistirmesi sirasinda gorulngtiir.
Alici firma Nestlé’yi somut varliklarinin 4 kati gerine satin alngtir. Itibarin pazara katti
deser incelendiinde pazarda kolay yer bulma, kabul gérme ve paasgtarini geniletme
acisindan 6nemli olgw gortlmektedir. Firmanin iyi bir itibarinin olmagetenekli insanlarin
burada calmasi icin tgvik edicidir. Yetenekli elemanlarinin bir kurum mggalsmasi guclu
iliskiler ve eitim maliyetlerinden azalma gibi sonuclar glwmaktadir.itibar yonetimi H

alanindaki yoneticilerin sorumlutu olarak agiklanmaktadfr

1.4.6.3 Kamusal Halkla Tliskiler

Demokratik rejimlerde halk kamu yoneticilerini segkie birlikte, alinan kararlara katilma,
gorislerini bildirme, haberdar edilme haklarini da eléemektedir. Yoneticiler, kamu
politikalarini halka aciklama, benimsetme ve halkepkisini dikkate alma eylemlerini
yapmalidir. Bu nedenle kamu y6netiminde dechlsmalari uygulanma, kamu kurumlari ile
halk arasinda uyum ve denge kurulmasi amaclanmaktBdplumun dgisik kesimlerinin
devletten beklentilerinin @ enilmesi ve isteklerin yerine getirilmesi, kamuriwmonlarinin

faaliyetlerinin vatanddara duyurulmasi icin H uygulamalari yapilmaktadir. Kamu

77 Ebru Guzelcik Ural, ftibar Yonetimi Dger Yaratan Bir Halkla/liskiler Calismasi Olarakitibar Yonetimi,
Istanbul Ticaret Universitesi Dergisj internet Adresi: http://www.iticu.edu.tr/yayin/deid®/M00025.pdf,
(Erisim:14.04.12), ss.83-92.
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yonetiminde H amaglari; kamuoyunu aydinlatmak, kamu politikalahalka benimsetmek,
yonetime kagi olumlu tutumlar elde etmek, halkigini kolaylastirmak, halktan bilgi almak,

yasaklari bildirmek ve uyulmasinigamak, ibirli gi saslamak gibi siralanmaktadft

Kamuda H kullanilmasinin bir takim Kkatkilari bulunmaktadiBu katkilar: Kamu
politikasinin uygulanmasi, kamusal faaliyetlerinpg&amini kamuya haber olarak yayma,
vatandalarin temsiliyetiyle ilgili faaliyetlerin raporlandimasi, temsiliyetin ic uyumuna dair
artis sgzlamak, temsiliyetin kamusal hassasiyetindesastzlamak, temsiliyet icin hareket
destgi sazglamak'tir”®.

1.4.6.4 Halkla fliskilerde Sponsorluk

Kokeni Ingilizce olan sponsorluksozgiiniin kagiligl "kefil" ya da "destekleme" anlamina
gelmektedir. Sponsorluk yer ve zaman satin alm&dbmniletisim alanlarinda yapilan gosteri
ve olaylara gletme amaclarina kat olarak kaynak ggamak anlamina gelmektedir. Bu
kaynaklar, insan glcu, techizat, para gibi vartdda olgabilmektedir. ilk sponsorluk
calismasi 1861’de bir Avustralya firmasi olan Spiers &uhd tarafindan gercektailmi stir.
Sponsorluk, farkindalik ve tanitim gamak icin yapilan H calsmalarindan biridir.
Sponsorluk dolayli olarak etki etmeyi amaclayankve temelli bir cayma tirudir ve hedef
kitlede sempati yaratmak icin gerceftialmektedir. Sponsorluk faaliyetleriyle toplumun
ihtiyaclari kasilanirken sponsor kurumun imajinda olumlu artilarsmaktadir. Festivaller,
sergiler, arkeolojik kazilar, spor ve muzik gibamalara sponsorluk destekleri yapiimaktadir.
Reklam ile sponsorluk katastirildiginda, reklamda tuketici ile Orin arasindagkili
bulunurken sponsorlukta bu iki kavramin yani sparsorunda etkigmde bulundgu Ucli
bir iliski s6z konusudur. Bir ger fark ise sponsorluk butcelerinin reklam butgaken diguk
olmasidir. Sponsorluk i¢cin harcanan butceler goande tutuldgunda en yuksek butceyi
Amerikalilarin ardindan Avrupalilarin ayigi goérilmektedir. Turkiye'de ise sponsorluk

calismalarinin maliyeti oldukca duktii®,

Sponsorlgun c¢eaitli amaclari incelengiinde; H acisindansu amaclar 6ne c¢ikmaktadir:
Kurum kimligini guclendirmek, kurulgun adini hedef gruplara duyurmak, kurum imajini
guclendirmek, halkin takdirini kazanmak, medyanikkatini cekmek, kurum ici ikkileri

gelistirmek ve glence olanaklar okiurmak. Sponsorgun reklam amaclari incelerginde;

8Cakmak ve Kilci,a.g.e-m.,ss.238-241.

¥ Palaniappan ve Ramachandraiah, a.g.e-m.,s.16.

®Mustafa KARADENZ, “Pazarlamal/letisimi Kapsaminda Sponsorluk Faaliyetlerinin Onémilournal of
Naval Science and Engineering 2009, Vol. 5 , No.l, pp. 62-75,internet adresi:
http://www.dho.edu.tr/enstitunet/dergi/yayinlar/2006 karadeniz.pdf, (Eim: 25.12.11), ss.63-65.

36



medyada reklami yasaklanan GrUnleri duyurma, Uréntkestek gdama ve bgka reklam
imkanlarini kullanma maddeleri siralanmaktadir. r&molizun pazarlama amagclari ise
sunlardir: Bir Grind piyasaya oturtmak, pazarlamétigasinda dgisiklik yapmak, yeni bir
arina lanse etmek, Ordn kullaniminiswéx etmek, saticilari teik etmek, uluslararasi

pazarlama ¢ajmalarina fayda sgamak’.

1.4.6.5 Halkla Iliskilerde Kriz Yonetimi

Aniden gelgen, hizla ilerleyen, herhangi bir hazirlik olmaksigakalanilan, drgtt beklentileri
ile cevresinde gerceldenler arasinda buyik uyumsuzluk olarak ortaya ¢dtarumakriz
denilmektedir. Kriz yonetimi H uygulama alanlarindan biridir. Kriz yonetimi kurum
itibarinin  yara almamasi ve hedef kitle ile olanskilerin zarar gérmemesi icin
gerceklatiriimektedir. Krizin bagarili yonetilmesi, krize hazir olma ve énceden hkianlan
hazirlamakla kolaykmaktadir. Saffir-Tarrand tarafindan belirlenen dam yonetim ilkeleri
bulunmaktadir. Bunlar; sorun Uzerinde odaklanmak gunlik glerle ilgilenen bir kriz
ekibinin olwturulmasi, en kotl senaryolara gore bir stratejibi@irlenmesi, baskilari
g6zetmeksizin icege odaklanma, potansiyel muttefikleri bilme ve oldayorisme, etrafli bir

kriz hareket plani okiurulmasi, kriz takiminin provasini yapma olaratlanmaktadf?.

Kriz yonetiminde H uygulamalar cgtli safhalardan olsmaktadir. Kriz dncesi H hazirhk
asamasi ile bglamaktadir Hazirlik asamasinda; ilk dnce 6rgutin krizi tanimasg ckvreyle
ili skileri g6zden gecirmesi, kriz aninda miudahale etigekkriz yonetim ekibini olgturmasi,
bu ekibin cakacal ortamin hazirlanmasi, kriz anindasatiya iletilecek mesajlarin
gonderilecgi kanallarin tespit edilmesi ve kriz yonetim ekiioinkriz hakkinda diariya
verilecek bilgilerin tek bir gizdan verilmesi igin kriz sdzcusunun belirlenmabi ¢paliyetler
bulunmaktadir. Bir sonrakisamaplanlamaasamasi olarak ifade edilmektedir. Bgamada
hazirlanan kriz plani; somut, gtebilir, dlctlebilir, zaman kisitlamalarini gésiterdncelikleri
saptanny ve mevcut sinirlamalari acik biekilde belirten bir yapi tamalidir. Kriz
zamaninda Hcalsmalari, 6ncelikle krizin varfini kabul etmekle kdgamaktadir. Ardindan,
krizle ilgili bilgilere ulasmak, goérevli personeli harekete gecirmek, Orgutreswi kriz
hakkinda bilgilendirmek, calnlari ve hedef Kkitleyi bilgilendirmek ve medyayi
bilgilendirmek gibi faaliyetler gercekjmektedir. Kriz sonrasi Hcalsmalari, kriz yonetim

planinin gozden gecirilerek gerekli ggklikler yapiimasi, kagilasilabilecek yeni bir kriz

8A e-m., $5.65-66.

82 saffir-Tarrand 1993: 86-88, Aktaran: Mustafa AKDA“Halkla fliskiler ve Kriz Yonetinij internet Adresi:
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makal®lestafa%20AKDA%C4%9E/1-20.pdf,
(Erisim:14.04.12), s.5.
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oncesinde kullanilacak kriz yonetim planinigleiligi artiriimasiyla bglamaktadir. Bu
asamada, kriz durumu ve yeni hedefler belirlenmekiegit imaji tanimlanip yeniden
tasarlanmakta, krizin olumlu ve olumsuz etkiletaga cikariimaktadfr.

1.4.7 Halkla fliskilerin Sosyal Kavramlarla iliskisi

Her disiplinin oldgu gibi HI'in de sosyal kavramlarla yakindanskisi vardir. S6zgelimi

psikoloji ve etik gibi. Aagida bu ilgkiler ele alinmaktadir.

1.4.7.1 Halkla Tliskiler ve Psikoloiji iliskisi

HI'ye Ingilizce kasiligi olan public relationsadini Edward L. Bernays versgtir. Bernays,
Freud’'un ygenidir ve Psikanalistin kuramlardan olduk¢ca vyamarhgtir. Bernays,
propaganda, ikna ve rizanimsasiyla ilgili kuramlar gelitirmistir. Bernays'in dikkate dger
calismalarindan biri, sigaranin kadinlar tarafindan bes@nmesini sgayabilmek igin bir
Ozgurlik araci olarak lanse edilmesini ve kitleg@ésteri olarak sigara sglarinin artmasina
katki sglamasi olarak ifade edilmektedir. Kitlesel hareketektif ruhla belli bir davrana
yonlenme olarak da ifade edilebilir ve bu yonelmief&bliyetleriyle yonetilebilmektedir. H
bir meslek dali olarak sosyal beceri kullanmayiegéren, insanlari anlama ve empati
kurmaya dayal bir yapi ganaktadir. H uygulamalarinin barili olabilmesi icin bir yol
gosterici olarak insanlari anlama bilimi olan ps$dfmlen yararlanmasi gerekmektedir.
Psikoloji biliminden yararlanmak, Ithin gorevleri olan hedef kitle analizi, mesaj tasa,
alg! yénetimi ve kurum ici motivasyon gibi faalijere ddru bir yon vermeyi sgayacakti?*,

1.4.7.2 Halkla Tliskiler ve ikna fliskisi

HI'deki “halk” kavrami kitleyi ifade etmekte veikkitlesel tutum ve davragpdesisikliklerini
yonetmektedir. Hde hedef kitle olan halkin belli biseye iknasi s6z konusudur.l,H
inandirma yoluyla, hedef kitleyi belli bir yenik ya da sosyal desime uyma ve agtirma
gibi bir misyon tistlenmektedit Hi'nin iknaya iliskin temel etkileri, toplumsal normlara,
kitlesel yaklgimlara ve bireysel tutumlara yonelik hassasiyeadiitiin politikalari, standartlar
ve kurum kimlgi ile eylemlerin uyum icinde olmasi, ikna igin ilgtn ve katilimci yollarin

kullaniimasi gibi siralanmakta8ir Kalici hedef kitle-kurum itikileri saslamada Hnin bir

8A.e-m.,ss.6-17.
8Ustakara,a.g.e-m., s.172.
®A.e-m.,ss.173-174.
*A.e-m.,s.174.
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alani olan ilgki yonetimi; kasilikli giiven, uzlama, kbirligi ve her iki tarafin da kazanmasi

gibi kavramlari icermektedif.

1.4.7.3 Halkla Iliskiler ve Diyalog Iliskisi

Hi'de diyalog en 6nemli konulardan biridir.1 Hliyalogunu agciklayan bazi kavramlar
bulunmaktadir. Bunlardan biri kahklilik/ortakhktir. Bu kavram, gbirli gine odaklanmayi ve
Ozellikle uluslararassirketler icin farkl kadlttrleri dikkate alarak biortak eitlik Gretmeye
dayanmaktadir. Bu kavramin bii olanisbirli gi, insanlarin kjiiye 6zel 6znellii ve farkli
algilamalarini g6z 6nunde tutan, kazanma, kaybstmnda uzlamaya ile aciklanamayacak
olan bir diyalogu ifade etmektedir. Birgdir kavramyakinlkolarak agiklanmaktadir. Yakinlik
kamuyu etkileyecek olan konuda kamuya damray1 ifade etmektedir. Yakinlik kavraminin
bilesenlerinden biri mevcudiyetin goudanlgidir ve iletsimde simdili gin sonradan okacak
kararlardan onemli oldiunu ve alanlarin payddigini ifade etmektedir. Yakirgdin bir diger
bileseni gecici akgtir ve gecmy ve simdinin incelenerek gelege donuk ilgkilere bir baksi
surekli iletsim cercevesinde aciklamaktadir. Yakgnh bir bgka bileseni yikumlilukolarak
belirtimekte ve tim partileri icine alan bir yakimi ifade etmektedir. H diyalogunu
aciklayan kavramlar arasinda belirtilen bigeti konuempati olarak belirtiimgtir. Empati
basarili bir diyalog i¢in guven ve degli@ varligina saret etmektedir. Empatinin bgenleri
arasinda destekleyicilik, migrek oryantasyon, gerlerini onaylama gibi nitelikler
bulunmaktadir. H diyalogunu belirleyen kavramlar arasinda risk dgilmaktadir. H
diyalogunda tum kurumlar ve dier arasi iletsimde bir parca risk oldiu ifade edilmektedir.
Risk kavraminin bilgenleri arasinda maruz kalma, beklenmedik sonuclanislya ¢ikmasi,
otekiligin tuhafligini kabullenme gibi konular siralanmaktadiri #fyalogundaki bir dier
kavram davaattir. Vaat; ictenlik, kagilikli gérisme taahhidi, yorumlama taahhidi gibi

bilesenleri icermektedf.

1.4.7.4 Halkla Iliskiler ve Etik Tliskisi

HI cercevesinde etik de 6nemli konulardan biridir.usigulamalari gerceksérilirken toplum
cikarlarina, kgisel degerlere ve oOzgurluklere saygili davraniimaldir. Efedkitleye ve
medyaya kan dirlst ve acik olunmasi gerekmektedit.ddlsanlari, migterilerine, medyaya,

¥Ae-m.,s.175

8 Michael L. Kent ve Maureen Taylor Téward a dialogic theory of public relatichsPublic Relations
Review 28 (2002) 21-37, Internet Adresi: http://faculty-staff.ou.edu/K/Midid..Kent-
1/PDFs/PRRTowardTheoryDialoguePR.pdf, §@ni14.04.12), ss.25-30.
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topluma, meslektdarina ve mesleklerine karsorumludur. H calisani migterilerinin mesleki
sirlarini koruma, basin 6zguglii ve onuruna zarar vermeme, toplumu yaniltmamapieitn
cikarlarina ters dimeme, meslek onurunu zedelememe gibi sorumlukiamgktadir. H
uygulamalarinda etik bir yol belirlenebilmesi igimcelikle d@ruluk ve durustlik ilkesinin
benimsenmesi gerekmektedir. Bu ilke ggénee medyaya diu bilgiler gonderilmesi, kgku
duyulabilecek bilgi aki yapiimamasi beklenmektedir. Birgdr ilkke medya ile ikkilerde etik
degerlerin uygulanmasidir. Medyada haber yer ya dalsiinin sinirli olmasi nedeniyle
medyada yer bulmak icin gazetecilere 6zel muameleilypasi (pahal yurt g geziler,
hediyeler vb.) cok etik gorilmemektedir. Bir ska ilke ise miéterilerle ilgili bilginin

gizlili gini sazlamak ve giivenilir olmakdir,

Hi meslginin sinirlarinin net olarak belirlenememesi mgsleékagi bir takim elstiriler
getirmektedir. Meslgn bu esitimi almams insanlarca yapilmasi ya dd Hisi mesleklerin de
bu adla anilir olmasi, Ftilerin kendileriniitibar yoneticisi, algi yoneticisi, kurumsal ilgitin
uzmanigibi isimlerle adlandirmasina yol agcmaktadii’yd karsi elestiriler beraberinde etik
kurallarin da dpmasina neden olngtur. HI etik kurallari arasinda deontolojik etik (kural
etigi) ve teleolojik etik (sonugcu etik) kavramlari y@maktad .

Deontolojik etik kavraminisu cumleler aciklamaktadiDeontolojik etik sonuglara ¢é, eylem
problemi Gzerine ygunlasir. Insanin akilli ve sorumlu bir varlik olarak yerinetignek durumunda olgw
birtakim édevleri bulundiu disiincesinden hareketle, ahlakin temeline édevi yenile”... Kant'a gore ahlaki
kusursuzluk, dgruluk ve duristlik olarak tanimlanabilecek erdemtéivrang, ilkelere uygun davranmak
anlamina gelmektedir. Firsatci, ¢ikarci bireyledeenli desildirler. Bir bireyin erdemli sayillmasi icin, ahlak

. s . . : y 92
ilkeleri i¢sellgtirmesi ve bunlari eylemlerinde kilavuz olarak aémdgrudur

Teleolojik etik kavramiisesikinci temel etik sistem ise Kant'in kural gtiin tam karsisinda yer alan
sonuccu (teleolojik) etik sistemdir. Heeyden 6nce bitiin sonucgu teoriler, bir dawianahlaki dgruluguna
ancak sonuclarina bakarak karar verilebiggmiedne surerler. Eer sonuclar iyiyse, davragndogrudur, sonuglar
kot ise davragiyanlstir ya da ahlaka uygun gidir®... Bu etik sisteme gére bir eylemin gta ya da yani
olduguna karar verebilmek icin olasi sonu¢ ve etkilangler olabilecginin belirlenmesi gerekmektedir. Bir
eylemden etkilenecek butun taraflar adina, kararervebireyin bgimsiz bir gdzlemci olmasi geregi
vurgulanir. Bu ilke faydaci teoriyi bencillikten Jeazciliktan ayirmaktadir, ¢liinkii eylemden etkilebéitin

ilgili bireylerin mutlulugu distinulmektedit* seklinde aciklanabilir.

8 Hilal Ozdemir, Emel Giiler YilmazSeyda Akyol, ‘Halkla fliskilerde Sosyal Sorumludun Ve Etgin
Uygulanabilirligi”, Istanbul Ticaret UniversitesiDergisi internet Adresi:
http://www.iticu.edu.tr/yayin/dergi/d4/M00057.pdErisim:14.04.12), ss.139-145.

“Sayimer, ss.1, 13.

%A e-m.,s.13.

9p.e-m.,s.13.

%p.e-m.,s.14.

%A.e-m.,s.14.
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1.4.8 Halkla Iliskilerin Gelecegi

HI bir algi yonetimi meskgdir. Gunimuze kadar internetin olmadbir diinyada geleneksel
medyanin algilari yonedi bir durumdan internetle birlikte etkinli bir dinyanin algilari
yOnettigi bir duruma gegi baslamistir. Internetin yayilimi ve imkanlarinin gghgiyle birlikte
geleneksel medya kanallari birincil medya olma logiel yavas yavag kaybedecektir. Kitlesel
medya, internetin yuksek ve cok bicimli girdi verrdeelligine oranla goéreceli olarak tecrit
olmaktadir. Bu ge$imelerle birlikte H endustrisinin kawlastigl alti temel yon bulunmaktadir.
Bunlardan biri H hizmeti verenlerin daha fazlasini beklemesidir hizmeti verenler, hizmet
saslayicilarindan daha duk bitceler ve hesap verebilirlik gieyler beklemektedir. H
hizmeti verenler icin Hajansini dgistirmek secenekler arasinda girmektedil.gelecginde
HI hizmeti verenlerin ajanslardan derin bilgiye dayaiiksek §birligi bekleyecgi
belirtiimektedir. H'in gelecgine yonelik konulardan bir geri de medyanin doRumudur.
Kitlesel medyanin asla ortadan kalkmayacartak bir referans mecrasinin mutlaka kagaca
belirtiimektedir. Bununla birlikte medyanin pargaded@i, daha farkll temalara ve
perspektiflere ayrilaga ifade edilmektedir. Sivil gazetecilik anlawla birlikte herkesin bir
yazar olacgn (Yurttas gazetecilgi) ve yalnizca gazetecilerin haber ileteniler olmaktan
cikip daha farkl bakiagilarinin 6rngin bloglar sayesinde yayilagiaaciklanmaktadir. Fhin
gelecgine yon veren konulardan bir gri ise gin artik bir kagilikli konusma bicimine -
diyalog- donigtugudir. Kurumlarin kjilerle tek yonli kgisel olmayan bir iletimden insan
insana kongulan kasihkh bir etkilesime donigtigti vurgulanmaktadir. Fe yon verecek
gelecek konularindan bir géri bilgi aksinin detaylanmaya kiamasi, g yapilariyla iletsim,
video, yazi seceneklerinin artmasi gibi konulardilin gelecgine yon veren konular
arasindaseffafligin artmasi, H yoluyla bir seylerin gizlenmesinin mimkin olmayacave
gerceklerin ortaya konmasi gergiktte sayllmaktadir. Fin gelecgine donik gilimlerden
sonuncusu ise kilit kilerin iletisime verecgi yondur. Bazi kiler birer kamuoyu lideri olarak
kendi blog, twitter gibi adreslerinden gegrkesimleri yonlendirebilmektedir. Bu dilerle

isbirligi de Hi kampanyalarinin arisi icin gereklidi.

Internetin H'e etkileri sosyal medya acisindan ele afimtla sosyal medyanin ggfi bu
mecranin H amach kullanabilmesine olanak tangtm. Grunig Hunt'un dort iletim

modelinden biri olan simetrik ¥, bugiinin sosyal medya aragjla Hi

% Ross Dawson, Six Facets of the Future of PRMarketing, March 2006, internet Adresi:
http://www.rossdawsonblog.com/FutureofPR_Dawson.(iglfisim:14.04.12), ss.44-45.

% Cultip ve Center iyi yonlu simetrik teriminidyle tanimlanylardir: “Halkla ili gkiler bir kurulusun hedef
kitlesine yoénelik olarak verilen bilgilerin ve filerin yorumlanmasi ve ileimidir. Hedef kitleden kuruka
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yaklasimiyladrtismektedir. Sosyal medyanin birebir etkita icine girebilme, cift yonlu
iletisim akiinin mumkin olmasi, payeana ve katilma acik ileim gibi ozellikleri cadas
HI'nin simetrik modele uygun gercekt&ilmesi anlaysini desteklemektedir. Sosyal
medyada, H uygulama alanlari olan kurumsal ikéth mesajlarini yayma, kriz yonetimi,
etkinlik yonetimi, kamuoyu okiurma, paydglarla isbirligi gibi yonetim Elevleri
gerceklatirilebilmektedir. Sosyal medyanin 6lculebilir, érlebilir ve hizli olmasi H

uygulamalarinin gercgelderilebilmesi icin birer avantaj olarak 6ne (;lkmakltF”.

1.5 Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama (DP), pazarlama karmasinin 6nelegeblerinden biridir. Dgitim
noktalarinin tiketici agisindan kargrlaolmasi, tiiketicilerin ypun mesajlarla bgulmasi gibi

nedenlerle dgrudan pazarlama yeni bir §enoktasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

1.5.1 Dogrudan Pazarlamanin Tanimi

Dogrudan pazarlama Ureticiden @adan tiketiciye ukana kanali olarak tarif edilebilege
gibi, ureticiden zincir glarla birinden birine sagiolarak da ifade edilebilmektedir. Baudan
pazarlamada perakende noktalari genelde olmamakioirudan pazarlamadagayoluyla
pazarlama yapildinda, & Uyeleri farkli seviyelerde sisteme Uye olmaktabirer temsilci ve
demo uygulayici gorevini gérmektedir. fradan pazarlama gerilla pazarlamaya 6rnek olarak
ifade edilmekte ve @kanalli saglarda performansa gore 6deme sistemini gdigesi icin

kendi kinin patronu olma 6zefiini sazlamaktadi?®.

Gecmite dggrudan pazarlama BRin bir parcasi olarak algilanmasa da ginumizde Dbi
parcas! olarak kabul edilmektedir. @adan pazarlama posta ve katalog gonderiminden
fazlasidir ve veri tabani yonetimi, gradan sall, tele-pazarlama, g@goudan postalarin
cevaplandiriimasi, internet ve gdr medya kanallarinin kullaniimasi gibi faaliyetler
icermektedir. D@rudan pazarlama reklamlari tiketiciye gdadan Ureticiden Uriin alma
O0zendirmesi yapmaktadir. Kredi kartlariylasadiris yapabilme ve Ucretsiz telefon hatlari gibi

yontemler dgrudan pazarlamayi cazip hale getirmektetfiternetin gekimi de dagrudan

yonelik olarak beliren fikir, kanaat ve bilgileriyorumlanmasi ve ilgiim her ikisini de (kurulgve hedef kitlesi)
uyumlu hale getirme cabasindadir. Bu tanimda dallgtiisti Gzere, vurgulanan nokta devamh olarak hedef
kitlenin gorislerinin de dikkate alinmasi ve iki yonlu bir ilgthin kurulmasiyla, bir uyumun gmnmasi
amacidir.” Kaynak: Grunig, Hunt, 1984: 42, Aktaran: Ferah ONABIr Halkla /liskiler Uygulama Alani
Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Sivil Toplum Orgiitlézerine Bir/ncelemg, iletisim Kuram ve Arastirma
Dergisi, Guiz 2010, Sayi:3internet Adresi: http://www.ilet.gazi.edu.tr/31/5tp¢Erisim:14.04.12), s.105.
9A.e-m.,s.104.

% Dennis L. Duffy, ‘Direct selling as the next chanfielournal of Consumer Marketing, 22/1 (2005) 4345,
Internet Adresi: http://www.achmadyanu.com/marke08gpdf,(Ersim:14.04.12), ss.43-44.
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pazarlamanin buyimesine katkgksanistir. Tlketicinin internet, telefon, posta gibi yaila
aligveris yapabilmesine imkan yaratilmasigdodan pazarlama yontemini daha ¢ok kullanir
hale getirmektedir. Dirudan pazarlama hem tiketici pazar i¢in hem deignigel pazarlar

icin kullanilabilen bir yaklaimdir®.

1.5.2 Dogrudan Pazarlamanin Amagclari ve Ozellikleri

Kurumlar migteri sadakati ve memnuniyeti yaratmak durumunda&2ir.uygulamalari icin de
bu durum gecerlidir. Satin alim davrgirkuramlari ksinin bireysel motivasyonu, aile etkisi,
kultarel alt yapi, tutum ve sosyal siniflarin saahm kararlari tstinde etkili olgunu
aciklamaktadir. Ayrica, Kotlere gore skik ve degerlendirme streci ¢i cevreden de
etkilenmektedir. Bu @i cevrenin farkli ekonomik, kulttrel, politik, sodyae teknolojik
seviyelerde olmasi satin alma kararlarini yénlendktedir. DP yaklgmi da bu satin alim
davranglar etkileyicileriyle sekillenmektedir. DP'yla sata One c¢ikan bir takim 6zellikler
belirlenmgtir. DP'yla Uriin saginda yuksek kalite talebi ve markanin saygintncelikli
siradadir. DP satarindan gizdan &iza reklam etkisi 6ne cikmaktadir. DP'yla 6ne c¢ikan
diger konular arasinda Urandn kullanim kolaylisaliga uygun olmasi, d@l cevreyle
uyumlu olmasi, sagisonrasi hizmetlerin iyi olmasi, Grinin ¢ok fonksilu olmasi, tgama

kolaylig, tekrar satin almaya uygun olmasi gibi maddeléutmaktadt®.

Bir DP sorumlusu genellikle bir goudan tepki almayi hedeflemektedir. Bu tepki; lastt
surisl, bir oylama, bir katilim ve/veya bir sablabilir. Bununla birlikte tim DP c¢aimalari
mutlaka bir sat gerceklgtirmek icin dizenlenmemektedir. Bu tlr gatalarin hedefi; imaj
yaratmak, mgteri memnuniyetini sirdirebilmek, bilgi vermek ya chisteriyi egitmek ve

gelecge doniik cakmalara yon vermek gibi nedenler de olabilmek{&dir

Kredi kartlarinin artmasi, goudan pazarlamaya hizmet edgnketlerin artmasi, toplumun ve
pazarin dinamiklerinin dgsmesi, teknolojik avantajlar gibi konular glmdan pazarlamanin

gelismesine katki yapmtir. DP, pazarlama karmasininger elemanlariyla da birlikte

kullanilabilen bir aractir. DP ile reklam gkisi incelendginde d@rudan pazarlamanin bir
reklam turd oldgu gorilmektedir. DP'yla verilmeye ¢gdn, e-posta, basili ve TV mesajlari
ozunde birer reklamdir. DP'nin I'¢ iliskisi incelendginde, H'le veriimeye cakilan

mesajlarin da birer goudan cevap olma 6zedli gorilmektedir. DP ve kisel sats iliskisi

% Belch ve Belch, a.g.e, ss.19-20.

1% per-Fa Robert Chen, Shu-Yin Wang, Shiuh Tarng @h&fhe Succes Factors for Direct Selling Busifiess
internet Adresi: http://www.cadsm.org/dsrc-tn/resb&English/English%20Papers/010.pdf, §ifri: 14.04.12),
ss.1-9.

191 Belch veBelch, a.g.es.467.
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incelendginde telepazarlama ve glmdan satin birer Kkisel saty yontemi oldgu
gorulmektedir. DP ve satipromosyonu ikisi incelendginde ¢@u zaman yagma ya da
cekilis gibi aktivitelere davet eden gadan e-/postalar gonderilebilmektedir. DP ile
destekleyici medyalar ikisi incelendginde e-postalara promosyonlar ekletidde tepki

oranlarinin yiikseldi gorilmektedit®

1.5.3 Dogrudan Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlari

DP'nin kuruma avantajlari dunuldiginde; etkili bir algveris deseni yaratmasi, uzun
donemli iligkiler inga etmesi, pazarlama mekanizmasinda hizli bir génigyanitlama
Ozelliginin olmasi, insanlar arasindaki mesafeyi daraltmaesif olan insanlari aktiffrmesi
gibi ozellikler sayilabilmektedtf®. DP'nin dger avantajlarinin biri de 6lgiim kolagidir. DP
temas kurdgu her kgiden bir dgrudan tepki aldiindan bu yontemin olcilmesi ¢cok zor
degildir. Diger reklamcilik yontemlerinden hicbiri bu yontem &adkesin olarak sonuclarin
Olculebildigi bir yapiya sahip deldir. Kisi basi maliyetler de kayitlar gz 6ntinde tutularak
hesaplanabilmektedir. DP'nin birgdr avantaji elenmierisim imkanidir. Veritabanlarise
yaramaz hesaplarin silinmesiyle temizlepme elenmy amaca tam uygun bir liste haline
getirilebilmektedir. DP'nin bir ls&a avantaji hedef kitleyi kiimelemeye/segmentasynima
vermesidir. Boylece her kimeye donuk etkili pazadastratejileri yapilabilmektedir. Bir
baska avantaj, DP maliyetlerinin gdrece uygun olmaedenmiyle tekrarlayan mesajlarin
gonderilebilmesidir. DP avantajlari arasinda sayba diger konu esnekliktir. DP mesajlan
istenen her turli bicimde duzenlenebilmekte ve cayrinti hazirlanabilmektedir.
Zamanlama da DP'nin avantajlari arasindadir. DPajlaeshizla hazirlanabilir ve zaman
istendgi gibi kullanilabilmektedir. DP'nin der pazarlama yontemlerine gore en buyuk
avantajl ise kiisellestirmedir. DP veritabanlarinda ¢oksiii bilgiler yer aldgindan dgrudan
kisiye ve onun ihtiyacglarina 6zel mesajlar hazirlaimektedir. DP yonteminde hedef kitle
disindaki kkiler elendginden kii basi maliyetler dgmektedir. Bu nedenle DP'nin maliyet

avantaji da bulunmaktadf?.

Ancak, DP'nin dezavantajlari da vardir. Bunlardan ilnaj konusudur. DP'yla gdnderilen
mesajlarin ¢gu istenmeyen posta sinifinda aidandan méterilerde olumsuz bir imaj
cizmektedir. imajla ilgili bir diger konu DP'da kullanilan TV reklamlarinin produiksiy

kalitesinin genelde diik olmasidir. Bu durum derli Grtnlerin bile imaj kaybetmesine yol

197 ., ss. 463-465.
193 Chen, Wang, Cheng, a.g.e-m., ss.10-15.
194 Belch veBelcha.g.e, ss. 480-481.
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acmaktadir. Telepazarlama da gteiilerin genelde rahatsiz olgu bir yontemdir ve imaja
olumsuz etkisi bulunmaktadir. Bir gir DP dezavantaji veritabanlarinin gdduguyla
ilgilidir. Cunkl adresler, telefon numaralari, meddér, dger demografik veriler gibi birgok
Olcim zaman icinde @emektedir. Dolayisiyla bir veritabanini sirekli ga@h¢utmak cok
zordur. DP dezavantajlari arasinda icerik sunumwarhugu da bulunmaktadir. Mierilerin
mesajl aldiinda hangi ruh halinde olaghaya da mesaji alginda zihnin neyle nygul oldusu
bilinemeyecginden gonderilen icegin o ana uygun olup olmayagabilinmemektedir. Posta

maliyetlerindeki yiikselmelerin DP maliyetlerini @masi da DP dezavantajlari arasind3air

1.5.4 Dogrudan Pazarlamanin Turleri

Dogrudan pazarlama kendi icinde bircok dala aygtmiBu dallardan Veritabanl Zoudan

Pazarlama ve Mieri iliskileri Yonetimi dnem arz etmektedir.

1.5.4.1 Veritabanh Dogrudan Pazarlama ve Misteri Tligkileri Yonetimi

Musterilerle iliski kurma ve gektirmeye 6nem verilmesi ki pazarlamasini dmurmustur.
lliski pazarlamasi misterilerle iliski yaratma, ilskiyi strdirme, uzun dénemli gkileri
koruma ve artirma gibi eylemlerle ortak fayda stlumaya dayanmaktadirliski
pazarlamasinin gelnhesine etki eden faktorlere bakgdda; firmalarin miterilerini
taleplerinden daha fazla tanimaya ihtiyagc duymalenisterilerin rekabetci fiyat, elvedi
satin alma ksullari, zamaninda teslim ve mikemmel hizmet gibkléetilerinin olmasi,
musterilerin spesifik ihtiyac¢ ve isteklerine yonelikéllestirilmis Griin ve hizmet arzularinin
olmasi, bilgi teknolojilerindeki gelmeler, esnek Uretim sistemlerinin geliesi, yeni
pazarlama sureclerinin gghesi, kitlesel kisellestirmelerinin olanakh kilinmasi gibi
unsurlar siralanmaktadir. (Bu kitleselsisellestirmeler géz 6niinde tutulgunda, 6rngin
barbie.com adresine girilerek istenen tasarimdgyeki 6zel bebekler Uretilmesi talep
edilebilmektedir)°® . Dogrudan pazarlamadasisellestirme tekngi kullanmak 6nemlidir. E-
postalarda kisellestirme; ayrintilarla ilgilenme, davete icabet, kak@rme, hatirlama gibi
konular Ustinde etkilidir. Kiye 6zel metinler hazirlamak ve skie 6zel kampanyalar
hazirlamak DP etkingini artirabilmektedit®”.

193.9.e., 5.481.

19%3.9.€, s5.7-8.

197 Julia Kosela, Effectiveness, Profitability and Future of Persdsaition in Direct Marketing Communication:
The Critical Approach Internet Adresi:
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Musterinin  merkezde bulungu gunimiz ekonomisinde ntériyle olumlu iliskiler
yonetmek ve devamlgini s&layabilmek dnemli bir konudur. Bu nedetd&e bir pazarlama
ve misteri ili skileri yonetimi(MIY) kavramlari dgmustur. MLY sats Gncesi ve satisonrasi
iliskileri kapsayan ve mferinin degerini artirmayl amaclayan bir pazarlama stratgjisid
MIY birbirinden farkli migterilerin intiyaclarini anlamak ve veri madengilsistemiyle bu
ihtiyac ve arzulari yonetmek olarak sdinilebilir. MiY'le amaglanan miieri sadakati
yaratmak ve daha fazla mal ya da hizmetssatzlamaktir. MY kapsaminda her ngterinin
farkli ihtiyacinin oldgunun anlailmasi ve bunlarin toplanmasi, stériye 6zel Grinler
gelistiriimesi, misteriyle surekli iletsim halinde olunmasi gibi faaliyetler yer almaktadu
cercevede miferilere bireysel olarak wdarak bilgi toplanmasinin ardindan gaeli
musterilerin  belirlenmesini de hedefleyen bir pazar lUb@endiriimesinin yapilmasi,
misterilere c¢aitli kampanya vb. bicimlerde mesaj iletiimesi ve gtgiiden gelen geri
beslemelere dayanarak (riinlerin yenigekillendiriimesi gibi bir siirec takip ediimektetfif

MIY yaklasimi 6zetleyen bir modelesagzida yer verilmtir.

Tanmla Ayrishr
Bireyzel Misten: ———— Karlihl-Omiir Boyu
Bazinda Deger
Lo Degerli
Veri Miigteriler
Ambari
O zellestir —————
Uriin ve Hizmetlerin Etkilesim Kur
Miister: Bazinda Bilei Akis Miisterilere
Ozellestirilmesi bl Ulaymak
g ——
Kampanyalar Cagn Merkezi

Sekil 4: Birebir Pazarlama Modeli 4 Adimh Yaklasim

Kaynak: Globus Aylik Ekonomi Dergisi Eki “Hs'te Basarl Yoneticinin Yol Haritasi” KitabI’ndan Uyarlama,
2001, s. 29, Aktaran: Ahmet Bta HAMSIOGLU, “Pazarlamada Yeni Acgilim: Birebir Pazarlama Ve gtiii
Niskileri Yonetiminin Dgerlendiriimest, Sosyal Bilimler Dergisi, Internet Adresi:
http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasdergi/skhilstbd-9-09.pdf,(E§im:14.04.12), s.156.

http://kosela.info/Effectiveness,%20profitability@ahd%20future%200f%20personalisation. pdf,
(Erisim:14.04.12), ss.4-6.

1% Ahmet Bigra Hamioglu, “Pazarlamada Yeni Acilim: Birebir Pazarlama Ve i /liskileri Yoénetiminin
Degerlendirilmest, Sosyal Bilimler Dergisi, Internet Adresi:
http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasdergi/shitissbd-9-09.pdf,(Esim:14.04.12), ss.155-156.

46



Musteri ihtiyaclarini gektirmek icin dgisen migteri ihtiyaclarini hizh birsekilde kagilama,
daha etkili pazarlama gercekfieme, mal ve hizmetleri ucuzlarma, sletmenin kendi tarzini
olusturma gibi konular énem kazanmaktadirIYMkapsaminda insan, teknoloji ve streg
onemli faktorlerdir. MY gercek ve potansiyel ngierileri elde tutmayr amaclamaktaff
MIY mdisteriyle uzun vadeli ilefim yonetmeyi esas almaktadir.i¥lyle miksteriden yiiz
ylize, telefonla, internetle vegdir kanallarla toplanan bildirimler kaygtailmaktadir. MY
cercevesinde mgterinin  katilimcr  olmasi twik edilmeli, iletisim kanallar ustaca
kullaniimali, kagit durumlarda uzlkamaci olunmali, mgieri memnuniyeti yaratacak
sorumluluk Ustlenilmeli, tek hedefin satlmadgi batincul bir anlayitasinmali, girsimci ve

sonuca yonelik cafilmalidirt™,

Kitlesel pazarlama ile nteri iliskileri yonetimi kagilastirildiginda su noktalar ortaya
cikmaktadir: 1. Ortalama mtgrilere kagl, bireysel méteriler, 2. Migteri isimlerine kagi,

musteri profili, 3. Kitlesel tretime kar, bireysel Uretim, 4. Kitlesel reklamlara karbireysel
mesajlar, 5. Tek yonli mesajdan cift yonli mesajlaB. Pazar bélimlenmesine gar
musterilerin bolumlenmesi, 7. Tum ngigrilere kagl, kazanch miteriler, 8. Misteri cekme

stratejisine kamn, misteriyi elde tutma stratejisi-

Modern pazarlama anlay cergcevesinde, hedef kitle hakkinda veri toplardepolama,
saklama ve deerlendirme 6nem kazanmaktadir. Teknolojinin s@udunkanlarla artik bu
yaklasim s6z konusu olabilmektedir weri tabani pazarlamacgh olarak adlandiriimaktadir.
Veri tabani pazarlamasinin g@n nedeni arasinda temel etki gtéri iliskilerini yénetme
istegidir. Veri tabanlarinda mevcut ve potansiyel sweiilere ait, demografik, psikografik,
artin kullanimi gibi konularda bilgiler bulunabilrteklir. Veri tabanl pazarlama bu bilgilerin
kullanildigi ve uzun vadeli ikkilerin kurulmak istendii iletisim yontemidir. Veri
tabanlarinda miferilerin satin alim davraglarinin kayit altinda tutulmasi rgtéri
bélimlendirmesi yapabilmeyi gmmaktadir. (6rn@n az, orta ve ¢ok kazang @atan
musteriler) Veri tabanli pazarlamaya ilgth acgisindan bakildinda, iletsimin daha etkin

olmasi ve dlgiimlenebilir olmasi s6z konusu olmaktad

Verimli bir sekilde kullanilan veri tabani ngigriye aitolmazsa olmabilgileri sgzlamaktadir.

Iyi bir veri tabani her mieri icin bir hafiza nitefiindedir. Veritabani iki bilgenden

19A e-m.,s.157.

10 e-m.,ss.160-161.

M1 Kotler, 1999: 509, Aktaran Nilay Bak Yurdakul, (2006)Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olciimleme
Sureci, Nobel Yayin Dgitim, istanbul, s.48.

M2yurdakul, ¥eri Tabanlh Pazarlamanin Pazarlanietisimine Katkisi, ss.223-227.
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olusmaktadir. Biri firmanin iceriksel bilgisi deri ise miteriye ait bilgidir. Bu iki bilginin
batunlemesi iletgsimi sgilar. Boylece miteriye uygun bilgi aky gerceklatirilebilmektedir.
Bire bir pazarlamada dort temel fayda bulunmaktaBunlardan biri cevaplama oranlarinin
yukselmesi, dieri misteri gzini gengletme ve akilda tutma konusunda daha iyi bir yakia
bir bakasi gelsmis uyum ve sonuncusu rmiéri sadakatinin artmasidir. Veri tabani
yonetiminde maliyetlerin diiiriimesi ve etkinfiin artirilmasi igin; hedef bazl uyarlama, ¢ok
kanalli medya kullanimi, sistem entegrasyonundautsuzluk, amaca uygun ve samimi cift

yonli iletisim™*2 gibi unsurlar dikkate alinmalidir.

Herhangi bir DP programinin énemlgaanalarindan biri veritabani alurma, miterileri
kimelere ayirma gibislevlerdir. Bire bir pazarlamanin yapilabilmesi Diogramlarinin
basarisini etkileyebilmektedir. Dolayisiyla bire biazarlama dier ifadeyle tiketiciye Ozel
pazarlama yapilabilmesi icin veritabanlarinda staiilere 6zgi bilgilerin yer almasi
gerekmektedir. Bu bilgiler pazarlama gatasini yonlendirmektedir. Tuketici pazarina ait bir
veritabaninda myterilerle ilgili olarak; isim, adres, telefon nunaar, ya, cinsiyet, medeni
durum, aile bilgisi (gcocuk sayisi gibi.)gigm, gelir, meslek, firmayla ticarisiemlerine dair
kayitlar, migteriye sunulan promosyon kayitlari, steriye sorulan sorularla ilgili kayitlar,
kimliksel bilgiler (TC kimlik no) gibi bilgiler tutilabilmektedir. Endustriyel pazar
veritabanlari ise daha farklidir. Bu pazara aitug@ritabaninda; firma adi, kontakskikarar
verici kisi, kontak ksinin konumu, telefon numarasi, sipakaynaklari, mgterinin talepsel
sorgulari, méteriyi firmaya yonlendiren referanslar, gtérinin 6deme gucu, devamglive
sglamligl gibi bilgilere dayanan kredisel kayitlar, endij&l sektér, méterinin isinin
birden fazlasube olmasi halindgube lokasyonlari, myerinin satin alma kayitlari, rgi@riye
uygulanan promosyon kayitlari, gtériye sorulan sorularin kayitlari, kimliksel bikgi (vergi
dairesi) gibi bilgiler bulunmaktadir. Veritabanlayaratmanin kimi nedenleri vardir.
Bunlardan biri pazar kiimelerinin secilmesinin 6néimiHedef pazar segmentleri segilitide
gereksiz kiimeler icin maliyete katlaniimaz. Bigeli veritabanlarinin tekrarlayan s#dr icin
cok iyi kaynaklar olmasidir. Bir ngteri bir kere satin aldinda tekrar satin almasi igin
tesvikler sglanabilmektedir. Bir bgka neden capraz sgi olanak tanimasidir. Orgia
National Geographic dergiyi alanlara gezegenldiilgaska seyler de (harita, video, gezi

dergisi gibi) satabilmektedir. Mteri iliskileri yonetimi (MIY/CRM) icin de veritabanlari iyi

3pavid W. Bulger, The Evolution of Relationship Marketing: Reaching Audience of Orie internet
Adresi:http://www.auburn.edu/academic/educatiorgesrclassinfo/spring04/article lbulger.pdf,
(Erisim:14.04.12), ss.3-5.
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birer kaynaktir. Veritabani yaratmak icin Amerika wgiltere gibi tlkelerde ggtli sirketler

ve devlet kurumlarn bulunmaktadir. Binlerce farkateyi bu firmalar talep eden firmalara
satmaktadir. Turkiye'de de bu konuda bu ulkeleree gibk sinirli da olsa hizmet veren
sirketler vardir. (Orngin bir sirket her hastanede yeni glam yapan anneleri kaydetmekte ve
bebek ve cocuk drlinleri satan firmalara bu listekatmaktadir.) Turkiye'de DP sinirli
uygulandgindan bu tip listeler ya referans yoluyla ya sorandanket) adi altinda ya da
internetten Uye bulma gibi yollarla glmaktadir. Veritabani yonetmek zor hjtii ve surekli

guincel tutulmasi gerekmektett

1.5.4.2 Elektronik Ticarete Dayali Dogrudan Pazarlama

Gunumizde artik tim dinya bir pazaryeri, tum irsabirer hedef kitle haline gelstir.
Dogrudan pazarlamanin bir alt tirt sayilabilecek akaktronik ticaret internetin ggimi ile
ortaya cikmg ve caqrafi sinirlarin ortadan kalkmasiyla yeni bir paaarh platformu
olmustur. E-ticaret kapsaminda bilgi, mal ve hizmetssatapilabilmektedir. Bunun yani sira,
talep yaratma, mieri destg sunma, ticari ve lojistik ile§im sunma gibi faaliyetler de e-
ticaret kapsaminda gerlendirilebilmektedir. Diinya Ticaret Orgliti’'ne gdelektronik ticaret
su sekilde tanimlanmaktadirmal ve hizmetlerin iiretim, reklam, sgtve da&itimlarinin telekomiinikasyon
aglan tzerinden yapiimasidit*E-ticaret cercevesinde; “fiziksel” mallarin ve “ssgi icerikli”
mallarin alim-satimi, her tarli Grinin gadan tuketiciye pazarlanmasi, tanitim, reklam ve
bilgilendirme, ticari kurumlar arasisilem ve kontratlar, satisonrasi destek, elektronik
ortamda gercekigirilen ihaleler, elektronik bankalemleri, ortak tasarim ve Uretim, ticari
kayitlarin tutulmasi ve takibi, “sayisal iceriklfthallarin sevkiyati, kamu ve 0zel sektor

hizmetlerini kullanma gibi eylemler yapilabilmekied®.

Elektronik ticaret geleneksel ticarete tamamenréif bir sey degildir. Ticaret sirasinda
yine geleneksel kurallar gecerlidir ancak e-tiderddir kolaylama s6z konusu olngtur.
1950’lerde IBM ile birlikte veri gleme kavrami ortaya cikguir. 1960’larda kigik
bilgisayarlarin ortaya ¢cikmasi yeni firmalaringdwasina yol acngtir. 1981'de IBM’in kisisel

bilgisayari sunmasi ile giiniimiize gelen teknolojerirdnemli adimi atilngair'*’,

14 Belch ve Belch, a.g.e, ss. 467-471.

> Halil ELIBOL ve Burcu KE$CI , “Cagdas /sletmecilik Agisindan Elektronik Ticafetinternet Adresi:
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makal8ercu%20KES%C4%B0C%C4%B0%20-
%20Halil%20EL%C4%B0BOL/Elektronik%20Ticaret%20.défisim:14.04.12), s.306.

°A.e-m.,s.307.

A e-m.,s5.307-308.
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Internetin varkgl DP icin gsiz bir firsattir.Internet sayesinde kuresel boyutta pazar kiimeleri
yaratilabilmektedir'®, E-ticaret interaktif olarak gerceklmekte ve tum diinyaya
aclimaktadir. E-ticaret yeni bir ¢gitna kultirudur ve farkh kdlttrleri barindirmaktadE-
ticaretle ulailabilecek pazar payi ve tiketici kitlesini tahngitmek oldukc¢a zordur. E-ticaret
kanaliyla sunulan hizmetlegletmelerin gelecekteki yerini belirlemektedir. Edret bolgesel
degildir ve tim dunyadan aninda ve kolaycasieni sglanabilmektedir. E-ticaret 7/24
oldugundan zaman sinirlarini ortadan kaldirmaktadiric&¢t guvenilirdir ve gittikce
guvenilirligi artmaktadir. E-ticaret sayesinde tuketici bilgil&aydedilebilir ve §lenerek

kisiye 6zel pazarlama yapilabilmekte'dit

Elektronik ticaretin cok ¢gtli alanlari bulunmaktadir. Bunlardan bazilagu sekilde
siralanabilir: Yazilim, film, video ve mizik albtenl, kitap, dergi, gazete, bilgi veritabanlari,
egitim ve mesleki kurslar, ev bankagi salik hizmetleri, miteri hizmetlert?’. E-ticaretin
modelleri ele alingnnda ise kimden kime @ou oldygguna  gore
isimlendiriimektedirisletmeden gletmeye (B2B), dletmeden tiiketiciye (B2C),sletmeden
devlete (B2G), tiiketiciden devlete (C2G) isimlerithaktadit*”.

E-ticaretin avantajlari ele alinginda sunlar siralanabilmektedir: E-ticaret yoluyla tidare
taraf olan tim kiilerin bilgileri kaydedilebilmekte ve tekrar tekrgaydedilmeksizin daha az
hata ile bu bilgilere egebilmektedir. Bu durum zaman kazandirmakta ve siy&ahareketi ve
masrafini ortadan kaldirmaktadir. E-ticaret saydsigerekli bircok belge internet ortamina
elektronik olarak yuklenebilmektedir. E-ticaret @tari ortadan kaldirarak gidi maliyet
avantajlari yaratmaktadir. E-ticaretle bilgilerlhae etkin iletilebilmektedir. Arz-talep gkisi
hizla tespit edilebilmektediislem, stok ve nakliye masraflari gtiiektedir. Bunlarin yani sira
e-ticaretin dezavantajlari da bulunabilmektedigelEweb alanin gtvenlik sorunlari varsa
tuketici kaybetmek olasidir. Web alaninin kalitdsézirlanmasi da tuketici cekmesine olanak
sunmamaktadir. Satilan drtntn Ucretsiz alternatiflarsa yine tuketici gelmeyebilir. Web
sitesi elektronik ve geleneksel tanitim kanalléel desteklenmiyorsa tuketici gelmesi ¢ok

zordur. Satilan Grinun hedef kitlesinin internetld&aumi distikse bu kanalla hedef kitleye

118 Raj Mehta, Rajdeep Grewal, Eugene Sivadhlggtnational Direct Marketing on the Internet: Daternet
Users Form a Global Segmehtdournal of Direct Marketing, Volume 10 Number | Winter 1996nternet
Adresi: http://www.personal.psu.edu/rug2/Mehta%26#9al%201996.pdf, (Eim:14.04.12), s.46.

1% libol ve Kesici, a.g.e-m.,ss.308-309.

120A e-m.,ss.311-312.

12IA e-m.,ss.316-318.
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ulasmak cok zordur. E-ticaret icin gerekli yatirimlaapyimamgsa yine bsgarisizlik s6z

konusu olacakttf?

1.5.4.3 Telepazarlama Bicimli Daggrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlamanin bir yontemi olan tele-pazarl&aaali sistemlice gediiriimis ve
gunumuzde sikhkla kullanilan bir yontemdir. Telelikesi Yunanca uzaktan anlamina
gelmektedir ve telepazarlama uzaktan pazarlamaranéggelmektedir. Telepazarlamaeti
pazarlama uygulamalari ile birlikte yapgchda daha etkili olmaktadir ve mevcut gtdriler

ile olasi mgteriler ile iliskilerin gelistiriimesine katkida bulunmaktadir. Telepazarlama
musterinin firmayi aradi icsel yontemler ve ¢alnin miteriyi aradgl dissal yontemlerle
gerceklgamektedir. Telepazarlama, reklamcilik, sate saty gelistirme sireclerine yonelik

uygulamalar olarak gelirilebilmektedir?®

Telepazarlamanin reklamcilik sireclerinde kullamdmcaitli araclarla desteklenmektedir.
Bunlar; sari sayfa reklamlari, televizyon reklamlaevden akveris gosterileri, radyo
reklamlari, basin reklamlari, kataloglar,gdadan postalama, ambalajli mallar gibislddar
altinda dgerlendiriimektedir. Sari sayfa reklamlari, 6zekilhBD’de gorulmekte ve telefonla
drtin satilan ilanlar bu 6zel alandaggalukla da 0800’lU hatlarla yer almaktadir. Telgxan
reklamlari sayesinde satillan 0rin tanitilabilmekte aranacak telefon numarasi
bildiriimektedir. Bu reklamlar 5-15 dakika arasindérebilmektedir. Bu yontemle yapilan
dogrudan pazarlama camnasinda ger misteri firmay arayacaksa surekli telefonshada
bekleyen bir operatér bulunabilggegibi sesli yanit sistemleri bulunan otomatik kaith
olmasli da s6z konusu olabilmektedir. Evdervahis gosterileri sadece Uriin satmaya donuk
aligveris kanallarini ifade etmektedir. Bu kanallarda sureéklin satyi gerceklstiriimekte
baska yayin olmamaktadir. Bu tur kanallarda seyir¢ighala bglamak icin 6zel hediyeler
verilmekte ve akveris icin telefon bglantilari bulunmaktadir. Radyo reklamlari ile yapil
telesaty reklamlar televizyon reklamlarina benzemekte®adyoda tanitim yapiimakta ve
bir telefon numarasini arayarak Urin almasi istdtede. Bununla birlikte radyo ile
telepazarlama etkisi zayiftir. Cunki dinleyiciladyo dinlerken bga islerle de @rastiklar

icin verilen telefon numarasini not etmeyebilirilBasin reklamlari da trin ya da hizmetle

122A e-m.,s5.323-324.

123 Gazanfer ERBALAR, “Elektronik Ticarette Etkili Bir Pazarlama Tekii“Telepazarlama™, Paradoks,
Ekonomi, Sosyoloji ve Politka Dergisi Yi:3 Sayi:2 (Temmuz-2007pternet  Adresi:
http://www.paradoks.org/old/makalelyil3_sayi2/ges®2.pdf,(Eim:14.04.12), ss.1-2.
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ilgili tanitim yapilmasi, maliyeti gérece daha ualdugu icin daha ¢ok detaya yer verilmesi
ve bir telefon kanaliyla firmaya ulédmasi gibi olanaklar sunmaktadir. Kataloglarsteiilere
gonderilen ve katalogdan urin sec¢imi yapilan yoldABD'de yilda yaklaik 8500 katalog
yayinlanmaktadir. Kataloglarda belli bir numaraygléanti yaparak 7/24 hizmet sunufgunu
belirtebilmektedir. D@rudan postalama mgigeriye bilgi gonderimi ve telefon degieile
gorismelerin derinlgtiriimesini ifade etmektedir. Ambalajli mallar g1 altinda ise satilan
drtinun Gzerinde yer alan 0800’lU ya da benzembmara ile mgterinin herhangi bir konuda

firmanin c&r merkezine ulgmasi kastedilmektedf?.

Satg odakli telepazarlama bir takim planlara dayalrakabir seyler satma surecidir. Tele-
sats da diyebilecgimiz bu uygulama her Grln icin uygun bir yontengittr. Ote yandan
sats gelistirme surecine yonelik telepazarlama ise sipartygulamasi, mdieri hizmetleri
uygulamasi, safl dest@ uygulamasi ve hesap yontemi uygulamasi gibi bakéan
icermektedir. Sipagi uygulamasi i¢csel ve ghal aramalarla belli bir Grinin sipanin
toplanmasidir. Mgteri hizmetleri uygulamasi belli konularda uzmanig dansmanlhk
servislerini ifade etmektedir. GUnumuzde birgatketin bu sekilde migteri memnuniyetini
artirmaya donuk ¢aun merkezleri bulunmaktadir. Sgtlestgi uygulamasi veritabanlarinin
belli bir dizene sokulmasini ifade etmektedir. Hbegéntemi uygulamasi ise itérilere
misteri numarasi gibi bilgiler sunularak belli bir glandirma yapma ve sipateri belli
araliklara gore takip etme gibi kolayliklar sunnaakt. Ayrica bankalarin kredi kart
musterilerini arayarak ne zaman ddeme yapacaklarmmasi gibi uygulamalar da buna 6érnek

gosterilebilit>.

1.5.4.4 Dogrudan Satis icerikli Dogrudan Pazarlama

DP'nin araglarindan bir gieri dozrudan sattir. Bu faaliyeti uygulayan firmalara ornek olan
Avon ve Amway gibi sirketler gosterilmektedir. Dg&rudan sat tiketicinin evinde
gerceklgen veya saticinin evinden yapil Griin  sunumu, demostrasyonu ve ssail
gerceklatirdigi bir uygulama c¢gdidir. Bu yontemle cakan kkiler genellikle bgimsiz ve
yart zamanh cagan kkilerdir. Dogrudan satin kendi iginde farkl turleri bulunmaktadir.
Bunlardan biri tekrarlayan $iden ksiye sats tradir. Bu yaklgmda Grinin tekrar tekrar
satilmasi s6z konusudur ve satitekrar tekrar mgierisini ziyaret etmektedir. (Orgim
Amway) Bir diger c¢ait tekrarlanmayan kiden kiiye sats tirtdur. Burada sattemsilcisi 1
kez mijterisini ziyaret etmektedir. (Orggn ansiklopedi sayi) Uclincui ceit toplant

1247 e-m.,ss.2-8.
1257 .e-m.,ss.8-14.
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duzenlenmesidir. Bu yakjanda sat temsilcisi bir miterisinin evinde ya da ofisinde ¢ok
kisinin katildg bir toplanti diizenleyerek demostrasyon yapmakiadi Dagrudan
pazarlamanin uygulama alanlarindan biri de partanomda sagtir. Parti ortami sosyal
kazanimlar elde etmek icin bilgisel atmosferdethitusma ortamidir. Bire bir sain stresli
ortamina kagin toplu saglar yapabilmek icin uygun bir firsattir. Parti artazamanin daha
etkili kullanilmasini sglamaktadir. Potansiyel ngigrilerin daveti, yiyecek icecek sunumu,
mekan sglanmasi gibi konular parti hazgliile ilgilidir. Parti ortaminin arkadga olmasi

satin almaya uygun bir ruh hali de hazirlamaktafirDogrudan pazarlama tirleri ve

geleneksel perakende satle ilgili bir karsilastirmaya aagidaki tabloda yer verilngtir 22
Tablo 4: Dogrudan Pazarlama ve Perakende SatiKar silastiriimasi
Cok urun cesitli perakendeci Network DP Deger Yaratan DP
(sunum, demostrasyon vb.
iceren)
Satilan mallarin degeri Genellikle dgiik ya da orta Dusuk orta dger, distuik Yiksek dger, yiksek
nadiren yiksek baglhk bagimhhk
Fiyatlama Sabit Sabit Saticl ile araci arasinda

mizakereye kg

Satis yaklasimi ve etkileme Musteri ya da satici t&ikli, Satici tevikli, diisiik derecede | Satici tevikli, yilksek derecede

dizeyi dolayli ikna ikna, belli belirsiz baski dogrudan ikna

Baskin istihdam bigimi Istihdam etme Ajans veya bireysel istihdam Bireiséidam

Saticilarin geliri Ucret Komisyon Komisyon

Misteri basina sats sikligi Coklu ve tekrarl Coklu ve tekrarli Tek seferlik

Satis alani Kurum mulki Miteri ya da satici evi Mideri ya da satici evi, kurum

mulku

Satici Profili Tam ya da yarl zamanli Tam ya da yari zamanli Tam ya da yari zamanli

genellikle kadin genellikle kadin genellikle erkek

Kaynak: "The Hard Sef, Internet Adresi: http://www.ashgate.com/pdf/SampieRéHard_Sell_Intro.pdf,
(Erisim:14.04.12), s.10.

1.5.5 Dogrudan Pazarlama Medyasi

DP'nin kullanabilecg bir takim medya araglari bulunmaktadir. Bunlaggmidan posta,
telepazarlama, televizyon ve radyoda&man pazarlama yontemleri, internet ve basili eecr
olarak siralanmaktadir. Her medya aracinin spesifigulama glevleri olsa da genellikle tek

adimli ya da iki adimli yakiam tercih edilmektedir. Tek adimli yaklen genellikle bir

126 Belch ve Belch, a.g.e, ss. 478-479.

127 "The Hard Sefl, internet Adresi: http://www.ashgate.com/pdf/SamptgRéHard_Sell_Intro.pdf,
(Erisim:14.04.12), s.3.

1288 e-m.,s.10.
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sipark elde etmek icin kullaniimaktaditki adimli yaklgimda 6nce nitelik kazandiran bir
caba ardindan tepki elde edilen bir caba harcaradakiki adimli yaklaimda birden fazla
medya araci bir arada kullanilabilmektedir. DP'rkollandgl medya araclar tek tek
incelendginde, d@rudan posta ile aciklamaya gnacaktir. D@rudan posta genelde bir
talebe ball olmayan istenmeyen posta sinifindgzeiendiriimektedir. Kicuk firmalardan
blyuk firmalara bir cok kurum bu yontemi tercih bdie. Eskiden bu yontemin sadecesti
maliyetli Grinlere uygun oldiu diundlmekte iken bugin Porsche bile bu yontemi
kullanmaktadir. Bu yontem icin en 6nemli konulardaini veritabanin ginceli ve ise
yaramaz kayitlarin olmamasidir. Veritabaninda detygilerin olmasi ve veritabanin
segmentasyonu kampanya etkditii artiran unsurlar arasindadir. E-posta ile yapil
postalamasiemlerinde geri dorgioranlarinin genelde dilk olduzu gorulmektedir. DP igin
kullanilan bir dger medya yontemi katalog gondermektir. Katalog gimt genellikle
geleneksel satl yontemi ile cakanlarin bu yontemlerini desteklemek ve promosyon
stratejilerini gelgtirmek icin bgvurdusu bir yontemdir. Katalog yontemi hem basili hem de
elektronik yollarla olabilmektedir. Katalogla sagraklasimi hem titketici pazarinda hem de
endustriyel pazarlarda kullanilabilmektedir. DPnigiullanilabilecek bir dier medya araci
olan TV ve radyo ele alinginda bu kanallar dgudan sipage yonlendirmek icin
kullanilabilecgi gibi bir destek mecra olarak da kullanilabilmekte Aninda sipage
donistirmek isteyen yakkamlarda genellikle bir telefon numarasi verilmektedDP
yontemlerinden biri de bilgilendirici reklamlardi(Bunlara informercial ya da advertioral
denilebilmektedir.) Bu reklamlar genellikle bir Tdfogramiseklinde olmakta ve 5 dakikadan
1 saate kadar olabilmektedir. Bu tur reklamlard&nite bilgiler, demostrasyon gibi
gosterimler olabilmektedir. Bir ger yontem olan basili medya DP icin kullaniimaktadi
Fakat dergi ve gazete gibi bu mecralar DP icin kgamin y@un oldwgu bir alandir. DP igin
kullanilan ve hizh buylyen alanlardan biri de pelearlama yontemidir. Bu yéntem hem
sipark icin hem de Urlne nitelik kazandirmak icin kullabilmektedir. Ayrica hem tiketici
hem de endustriyel pazar urtnleri icin kullanilatektedir. Bu yontem telemedya (telemedia
veya audiotex) denilen yeni bir yontemezdo evrilmektedir. Bu yeni yontemde telesekreter
kullanilarak bilgi mesajlari dinlettiriimektedir. I&ktronik telealgveris adinda kablolu TV,
internet TV ya da der internet araclari kullanilan bir gk@a yaklgim da DP araclar
arasindadif®.

129 Belch ve Belch, a.g.e, ss. 471-478.
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1.5.6 Dogrudan Pazarlamanin Gelecgi

2010 yilinda Yontem Ardurma tarafindan yapilan bir gaudan pazarlama agtarmasina gére
bu sektérin Turkiye pazarindaki bazi istatistiklgti sekildedir: D@rudan pazarlama
sirketleri calsan sayisi ortalama 58'dir. D§rketlerinin yalnizca %35’ bir mesleki standart
belgesine sahiptir. Turkiye DRirketlerinin %91’i yerel sermayeden ghaaktadir. DP
hizmetleri verilen bglica sektorler; gida ve icecek, otomotiv ve kozkeblarak
siralanmaktadir. Dgudan pazarlama firmalarinin sunduklari hizmetldvgginda etkinlik
pazarlamasi (%83) gelmekte, bunlari sahada pazar{®67), veritabanina dayall pazarlama
(%65), saty noktalarinda pazarlama (%57) ve interaktif pazadd%052) izlemektedir. 2009

yilindasirket baina elde edilen ortalama ciro 2.684.044 USD oléeliklenmistir'*°.

DP’nin gelecgine yonelik 6éngoruler arasinda; hedef pazarin ggyecesi, yenilik¢i Grtin ve
hizmetlerin gektirilecegi, daha genive derin bir Grtin karmasi ggirilecegi, pazarlama veri
tabanlarinin  zekice kullanilaga bos zamanlara odaklangi Griin - ve hizmetlerin
gelistirilecegi, HI’nin 6neminin artac@, kadinlara yonelik daha fazla trtin Uretilgicgibi

maddeler bulunmaktadit.
1.6 Kisisel Sats

1.6.1 Kisisel Saty Tanimi

Kisisel satg, alici ile saticinin yiz ylze geddli kurumun sunusunu k@rtarafa aktaran,
iknaya dayali bir pazarlama ilgtni taraddr. Yagun rekabet, drin 6zelliklerinin
artmasi,mgteri beklentilerinin dgismesi, pazarlama camalarinin kapsaminin gafemesi

gibi nedenler kiisel satsin 6Gnemini artirmaktadif?

Kisisel sats su sekilde tanimlanmaktadir:..Musterilere triin hakkinda bilgilendirmek ve onlarariiii
almak icin ikna etmek amaci ile yapilan yiiz yuzeigielerde bulunmak.. 3

Bir baska tanimla kjisel satg, “...kimligi belirlenebilir bir kurulgun pazarlama sunusunun,gikér
tarafindan dgrudan dgruya sirtlmesine yarayan, ikna edici geti ve tutundurma faaliyetidir. Bir sati

130 yéntem Argtirma Dangmanlik, ‘Dogrudan Pazarlama Sektér Agsarmasi Ozet Rapdy Agustos 2010,
Internet Adresi:
http://www.dpid.org.tr/v2/file/DP%C4%B0D_Y%C3%96NEIC4%B0C%C4%B0_%C3%96ZET_RAPORU _
270810.pdf, (E§im:14.04.12), ss.2-4.

131 Chen, Wang, Cheng, ag.e-m.,ss.16-19.

132 Nejat Bilginer, Seckin Génen, Aydin Kayaha“Kisisel Sats Sirecinin Performansi ve Bu Performansin
Satsa ftirazlar, Satsin Kapatiimasi veizlenmesi Yoninden PBerlendiriimest, Dokuz Eylul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii Dergisj Cilt 8, Sayi 3, 2006nternet Adresi: deu.mitosweb.com, §m:14.04.12) ,
S.56.

133 Kader, 1998: 8, Aktaran: Sevcan Erdolusi@l Sats Elemanlarinin Cinsiyetinin SatEtkinligi Uzerindeki
Etkisi Velilag Sektoriinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans TezG.TGazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi Ve PazarlamdiBi Dali, Ankara-2008,s.3.
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temsilcisinin olasi mgierilerle @rasip onlarin satin alma gereksinimlerini kendi firnmas Uriin ve hizmetlerine
yoneltmeye cagtigl yiiz yize ileim seklidir...” 134

1.6.2 Kisisel Satsin Islevleri ve Ozellikleri

Kisisel saty, sats eyleminin gerceklgmesi icin kurulan kisel iletisim olarak ifade
edilmektedir. Ksisel saty, kisiler arasi kaplikl iletisime dayal bir yontemdir. Sati
temsilcileri miterilerin ihtiyaclarina uygun bilgi sunumu, rekaieerzeka kullanimi, sata
gelen parasal kaynak Uretme gibi konular acisirigemlidir. Kisisel saty kurumsal hedefler
icin misteride glven olgturan bir unsurdur. Kisel sats ve i iletisimi arasindaki sinerjiyi
ifade eden bazi goOzlemler bulunmaktadir. Bunlaelerdginde; kkisel sats kisiler arasi
iletisime dayali oldgundan iletsiminin artmasi yoninde bir fayda sunmaktadirsisél saty
ylz yuze etkilgme imkan verdiinden & iletisimini etkili kilmaktadir. Kkisel sats, misteri

ve kurum arasindaki bilgi ajni diizenlemekte ve bilgi toplanmasinglsmaktadit®.

Kisisel satg kisiler arasi ilegimin ve fikir ya da trin ve hizmet hakkinda bilditariminin
gerceklatigi bir pazarlama ilegimi unsurudur. Kgisel saty reklamdan farkli olarak alici ile
satici arasindaki goudan iletsim —ki bu yuzytze, telefonla ya da gdr elektronik
kaynaklarla- kurulmasina dayanmaktadir. Bu yontetisimde esneklik sdamaktadir. Satici
alicinin tepkilerine gére ihtiyaca ve duruma Oz&rak mesajini dastirebilir ve uygun
bicimde yenidersekillendirebilir. Genellikle tlketici pazarinda taknlarin destg ile Grin
satilirken; endustriyel pazarlarda sunulan hizmlegdirmaik, daha riskli ve pahali olmasi gibi
sebeplerle kisel saty ile satildgl gortlmektedir. Endustriyel pazarda yapilan rekéam
kisisel satgin gucund artirmak vesletme/marka bilinirlgi saslayarak satin kolaylamasini

saslamak gibi avantajlar sunmaktatfft

Kisisel satg, bilgilendirme, duruma gore hareket etme, esnekaobibi 6zelliklere sahip
olmasina ragmen kii basi erisim maliyeti yuksektir. Bu nedenle, endustriyel dgin ileri
teknoloji dUrtnleri ve pazara yeni giren Urdnler igddanlarda daha ¢ok uygulanmaktadir.
Kisisel saty hedef pazarin kucik oldu, Grand tanitmanin tek yolununsisel sats oldusu,

arinin  miteri  ihtiyaclarina gore  kisellestirilmesi  gerektgi gibi durumlarda

1¥pe.,5.4.

13Michael J. Meredith, “Synergy with Sales: Reexamining the Study of PatsSelling in Business
Communicatiofy Proceedings of the 75th Annual Convention of Association for Business Communication
October 27-30, 2010 - Chicago, lllinoisinternet Adresi: http://businesscommunication.org/wp
content/uploads/2011/04/ABC-2010-19.pdf,6iEn:16.04.12), ss.2-8.

136 Belch ve Belch,a.g.e, ss.23-24.
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kullanilabilmektedir. Kgisel satsta gelen elgtiriler ve sorular yanitlanabilir. Bu nedenle
kisisel saty elemaninda fiziksel, zihinsel ve sosyal acilardeyitli yetenekler aranmaktadir.
Ayrica migterinin bilgi seviyesinin fazla oldiw durumlarda sagielemaninin da paralel olarak

daha fazla bilgisi olmalidit’.

Kisisel satsa yonelik olarak temsil, yoneticilik, sative iletsim basliklar altinda dort
fonksiyon bulundurdgu aciklanmaktadir. Temsil fonksiyonu sikel saty elemanin cagtig

sirketi ve Urdnleri temsil etmesi anlamina gelmekted Oneticilik fonksiyonu, saticinin
gorevlerine hazirlanmasi ve gorevini yonetmesiekggiinde insiyatif kullanarak kararlar
almasidir. Sagi fonksiyonu ksisel saty elemanin dgrudan ya da dolayh olarak sati
gerceklgtirmesi ya da katkida bulunmasidir.sisel saty elemanin gorimeleri sirdirmesi,

satk ve saf sonras! takip gibi gorevleri ise ilgith fonksiyonu olarak tarif ediimektedi¥.

Kisisel saty reklamla kagilastirildiginda, kiisel sats iletisimi kisisellestirirken reklam
kitlesellestirmektedir. Kkisel satsta iletisim ihtiyaclara gore anindaekillendirilebilirken
reklam ayni mesajin tekrarlanmasindanswiaktadir. Ksisel satgta mesaj dgrudan kgiye
ulasirken reklamda bazi $ler mesaji almayabilir. Reklamin sgi etkisi d@rudan

dlculemezken kisel satsta 6icmek daha kolaydit.

1.6.3 Kisisel Saty Turleri

Kisisel satsi uyarlanabilir safi ve miteri oryantasyonlu satiolarak ikiye ayirmak
mumkundur. Uyarlanabilir satli saty esnasindaki duruma gore steri etkilesiminde saty
davranginin yonind dgistirmektir. Bu tirde her miferi icin farkh bir yaklgim
uygulanmakta ve her etkiien esnasinda ayarlamalar yapilmaktadir.stdii oryantasyonlu
sats, misteri ihtiyaclarini g6z éninde tutarak bunlari tatnetme amaclh miberiye yardim

eden pazarlama konsepti uygulamalatfir

1.6.4 Kisisel Satsin Ustinlukleri ve Zayifliklari
Kisisel satgin Ustunliklerisu sekildedir: Kisisel saty ¢cogunlukla ylz yize oldgundan tepki
aninda belirlenebilir. Hedef kitleye gaudan yonelmekte ve en kargna mal ve hizmetler

dahi anlatilabilmektedir. Midfierinin dikkatini ve ilgisini yikseltmek olanaklrdiMUsteri ile

13Erdolu, a.g.e.,ss.5-7.

%A e.,55.13-14.

¥Ae.,s.11.

14%30el Herche, Michael J. Swenson, Willem VerbeRersonal Selling Constructs and Measures: Emic Wers
Etic Approaches to Cross-National Resedrduropean Journal of Marketing, Vol 30, no 7, 1996, pp.83-97,
internet Adresi: http://repub.eur.nl/res/pub/12720¢BnalSelling_1996.pdf, (Eim:16.04.12), s.87.
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sicak ve devaml gkiler kurulabildiginden satin aninda yapilmasi ve tekrari daha kolaydir.

Mdisteri ile iletisim zamanlari dgru bir sekilde planlanabilmektedit.

Kisisel satsin zayifliklari su sekildedir: Kisisel satgin maliyeti yuksektir. Aranan 6zelliklere
uygun kaliteli personel bulmak kismen zordur. U miteri sayisi azdir ve gou zaman
ve dairu yerde olma zorlgu bulunmaktadir. Mgieriler gorigmeyi reddedebilirler. Kisel

sati personelinin itibarinin diiik olmasi da zayif yonler arasinda sayilatfir

1.6.5 Kisisel Saty Sureci

Satg slreci, sagin bagaril bir sekilde gerceklgmesi, say sonrasi mgteri memnuniyeti,
olumlu iliskilerin gelistiriimesi ve surdurilmesi olarak ifade edilebil8ats streci; planlama,
yaklasim, sunum, itirazlar, kapatma ve izlemgamalarindan okmaktadir. Planlama, sati
verimliligini yikseltmek amaciyla yapilan 6n hazirlikamasidir. Bu samada méteri

ihtiyaci belirlenerek karlama yaklaimi gelstiriimektedir. Yaklagim asamasinda slrecin
davranga donigturilmesi veya tuketiciye yakjan gerceklemektedir. Bu gama randevu
alma ve ylz yuze gogineyi sglama gibi adimlari icermektedir. Sunum, ihtiyaclargun

ozendirici bir tanitim dlemidir. Itiraz @amasinda miferinin itirazlari aratirilarak,

dinlenerek, yanitlanmasi ve c6zimlenmesi bagaima Saty kapama, alim kararinin
verilmesi, miktarin belirlenmesi, satiormunun doldurulmasi gibslemleri kapsamaktadir.

izleme aamasi ise satsonrasi izleme faaliyetleridif

Kisisel satg surecini aciklayan bir ger kaynakta samalarsu sekilde ifade edilmektedir:
Bilgi toplama (prospecting), 6n yaklan (preapproach), yakiam (approach), sunum
(presentation), kapatma (Close) ve izleme (Foll@k-Kisisel sats, potansiyel miterilerin

niteliklerini tespit etmeye donuk bir bilgi toplanie balamaktadir. Bu gamada potansiyel
alicilarin cgitli kaynaklardan (internet, isim listeleri vb.)steleri hazirlanmaktadir. On
yaklasim agamasinda nyieri hakkinda daha fazla bilgi edinme ve en iyilggikni belirleme

calismalari yapiimaktadir. Yak$am; dikkat, ilgi kazanma ve sunuma geggamasindaki yiz
yluze gorgmenin ilk adimidir. Sunum; §Bel satgin cekirdeini olusturmaktadir ve istek
yaratici bilgilendirme toplantisidir. Ana sunum rfatlari; etki-tepki formati (stimulus-
response format), formul saformati (formula selling format) ve ihtiyag-memmyet formati

(need-satisfaction format) olarak siralanmaktadkapatma gamasi sagl kararinin

“Erdolu, a.g.e.,s.12.
12ne.,8.13.
143 Bilginer, Génen, Kayalya a.g.e-m., ss.58-59.
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verilmesidir.izleme aamasi, sagin satsla bitmeyi aliclyi izlemeyi ifade etmektedizleme

ile memnuniyet derecesgienilerek tekrar satin alma niyeti takip edilebikteslir*.

Bir diger kaynakta kisel saty surecindesekil 5'deki gibi bir yaklgim bulundgu
belirtiimektedir:

Potansiyel Misteri Belirlemek ve Nitelemek

’

On Hazirlik

|

Potansiyel Musteriye Yaklagma (ilk Goérisme)

|

Satis Tanitimi ve Sunumu

l

Sorunlarin Ustesinden Gelme

|

Karsiliklh Onaylamak ve Satisi Kapamak

I

Takip Etme ve Hizmet Devami

Sekil 5: Kisisel Saty Streci

Kaynak: Rolph E. Anderson, Alan J. Dubinskiersonal Selling Houghton Mifflin Company, 2004, s:68,
Aktaran: Sevcan Erdolu, Ksel Saty Elemanlarinin Cinsiyetinin SatiEtkinligi Uzerindeki Etkisi Vellag
Sektorinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, T.GziGUniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisigletme
Anabilim Dali Uretim Y6netimi Ve Pazarlama Bilim DaAnkara-2008,s.16.

Potansiyel miterileri belirleme ve niteleme surecisigel satsin ilk adimi olarak firmanin
misterisi olabilecek potansiyel rgigrilerin bir listesini olgturmaktir. Bu listeleme sireci,
hedef kitlenin firma ve ki isimleri, telefon ve adres bilgileri, konum bilgri ve ihtiyaca
uygun dger bilgilerin elde edilmesi ile mimkin olmaktaditedef kitlenin yank bir liste ile
olusturulmasi para ve zaman kaybi yaragawdan dgru bir listeleme hayati dnem
kazanmaktadir. Listeleme gahasi sektor ve Urlin analizleri ile dergtlglebilir. Ki sisel saty
surecinin ikinci gamasi olan 6n hazirhk adimi génieye yonelik bilgi toplama surecidir.
Zamanin uygunsuzfiu, ihtiyacin diguklugl, ihtiya¢ tanimlamalarinin sorunlu olmasi, hedef

kitlenin mevcut olarak aldi/kullandgi mal ya da hizmetten memnun olmasi, kilturel

144 Gheorghe Megkan, ‘Personal Selling Proce%sinternet Adresi: http://feaa.ucv.ro/annals/v7_20086)7-
008.pdf,(Er$im:16.04.12), ss. 3156-3160.

59



nedenler ve kisel duygular, glven eksikli vb. nedenlerle kisel saty gorismesi
yapilamayabilir. Bundan dolayigsel satglarin yapilabilmesi icin 6n hazirlik gerekmektedir.
On hazirhk aamasinda hedefler belirlenmeli ve zamana g@rgrogrami yapilmalidir.
Sistemli ve sonugclari yorumlanabilir bir plan héammalidir. Potansiyel ngteriye yaklama
(ilk gorisme) gamasi hedef niteriden randevu alinmasi ve g@mienin yapiimasidir. Bu
gorisme sirasinda ilk izlenimin olumlu olmasi ve guvemtami yaratilmasi 6nem
kazanmaktadidyi bir izlenim yaratmak icin kisel saty elemanin bilgisi kadar gérinimu de
onemlidir. Gérigmenin baarili olmasi icin miterinin ihtiyacinin farkinda olmasi @anmali
ve farkindalga gore cerceveler cizilmelidir. Garide sirasinda ngterinin satin alim kriterleri
ve ihtiyaclari @renilerek ona gore bir satsstratejisi uygulanmahdir. Mieri ile yapilan
gorisme sonrasinda asiéanlarin bir teyidinin yapilmasi yasgl anlgiimalari ortadan
kaldirmak adina 6énemlidir. Sattanitimi ve sunumusamasinda miferiye trtin 6zellikleri
anlatilarak satin alma igtie yaratilmaktadir. Bu sgamada AIDA ve alternatifi olan
modellerden vyararlanilabilmektedir. Sorunlarin &stden gelme samasinda nyieriden
gelen soru, itiraz ve gfgriler karsilanmaktadir. Bu tur bir durumun glmamasi igin
muhtemel tepkilerin 6nceden tahmin edilmesi ve slaru olusmadan onlarin sunum
asamasinda cevaplanabilir olmasi dadrdi bir yaklaim olabilecektir. Kagilikli onaylama
ve satyl kapama gamasi sagin gerceklemesi konusunda bir karar alma noktasidir. Bu
asamada satitemsilcisi fiyatlar, indirimler, vadeler vb. 6deyeeddnik konularda bir takim
ayarlamalar yapabilir. Satikapama glemi sunum bitginde itirazlar artmadan alma
konusunda sinyaller ortaya cikimda yapiimalidir. Takip etme ve hizmet devaganaasinda
satsin zamaninda teslim edilip edilmgdive herhangi bir problemin bulunup bulunmadi
takip edilmektedir. Busgamada mgterinin memnun edilmesi ve rgtigrinin tavsiyesi ile yeni

msteriler kazanilimasi olasidfr.

Etkili bir kisisel satg basarisi icin gerekli bazi kwpllar bulunmaktadir. Bunlardan biri ilk dnce
dogru bir tutum geltirmektir. Bir digeri dasru bir satg streci ile adim adim ngteriyi satsa
goturen bir operasyon gerceftiemektedir. Bir bakasi d@ru bir operasyona odaklanarak
gereksiz kgilere ulamamak ve zaman kaybetmemektir. Bigeti kasul potansiyellerin dgru
belirlenmesidir. Kgisel satsin bagarisini etkileyen kgllar arasinda yakiamda dgru
oncelikleri saptamak, gkisel ve dgersel dinamiklerde divu eslestirmeler yapabilmektedir.
Bir baska kasul dogru bir plan ve strateji hazirlamaktir. Buskdiarin dsinda ardgik fazlar

halinde sati yuritmek de kilsel saty basarisini artirmaktadir. Bir Bka kosul kazan-kazan

5Erdolu, a.g.e.,ss.16-27.
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yaklasimi ile hareket etmektir. Bwu bir 6lcimleme sistemi de gisel satgin bagarisini
etkileyen kagullardandir. Uzun donemli dinmek, migteri sadakatini hedeflemek de bu
kosullar arasinda sayilmaktatfi®

Ekonomik kriz ya da durgunluk doénemlerinde, hert8edeki kkisel saty temsilcilerinin
gunliik gorevleri ve satistratejilerinde dgsiklikler olmaktadir. Ekonomik kriz ortamlarinda
sats temsilcilerinin gorevi Urin faydalarini 6ne cikeei bir iletsim kurma, problemlerin
¢6zUmU igin dger yaratma, yenilikgi cozumleri tavsiye etme, kusatnuzmanlik ve onerileri
konusunda caba harcama gibi siralanmaktadir. Ktemdar sat temsilcileri Gstinde sati
baskisi yaratindan mgteriyi anlamaksizin sadece satiodaklanma gibi durumlar da
yaratmaktadir. Ayrica pazar fdlarina adaptasyon konusunda s#emesilcisinin gitiminde
de engellemeler olabilmektedir. Ekonomik krizlerkfa kazanglar elde etmek igin bir firsat
olarak da gdz niinde tutulabilmektédir

1.6.6 Kisisel Saty Temsilcisi

1.6.6.1 Kisisel Sats Temsilcisinin Ozellikleri

Kisisel saty elemani genelliklesietme pazarlama stratejisini sahada uygulamakfameasini
misteriye takdim etmektedir. Mieri bulma, dasman olma, disiplinli ve sosyal bilgi sahibi
olma, Ozverili olma vesletmeye gelir getirme gibi temel 6zelliklere sahipt. Bir sats
elemaninda deneyim, bilgi vesitik konusunda da ¢&li 6zellikler olmahdir. Bir safy
elemaninin deneyim konusundaki nitelikleri; yonetiplanlama, iletim, soru sorma ve
dinleme, kongmalardan sonug¢ ¢ikarma, dikkat cekme ve bunu stirellitgi yaratma, surgu
ve gosteri teknikleri, itirazlara cevap verme, gakapatma ve zamani en uygun olarak
kullanma gibi konular kapsamaktadir. Bilgisbg! altindaki nitelikler; kurum politikalari,
sistemleri, pazarlama planlamasi, gteiii hizmet kolayliklari, Grinleri ve ger hizmetler
hakkinda donanim gibi konulari kapsamaktadir. sSaemaninin kili gine dair nitelikler
olarak isesunlar beklenmektedir: Guler yuzli olmak, gulimsemaimek, iyi bir dinleyici
olmak, d@ru soru sormay! bilmek, yaratici olmak, kendini stetinin yerine koymak,
dikkatli ve takipci olmak, tertipli ve titiz olmakdizgin kongmak, beden dilini dgru

146 Charles Fifield, The Necessary Conditions to Achieve Highly EffedBersonal Selling Succésénternet
Adresi: http://www.baylor.edu/content/services/dment.php/109437.pdf, (5im:16.04.12), ss.1-2.
4"Michael Marck, Sean Ennis, Blair Crawforddw the Economic Downturn has Affected Personalingel
Strategie, Internet
Adresi:http://www.sellingpower.com/magazine/indépAction=Sidebar&aid=SP0984339&sid=SP4 iami 1
6.04.1), ss.2-3.
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kullanabilmek, dy gorinigine dikkat etmek, hirsh olmak, gleime acik olmak, strese

dayanikli olmak, kendine giivenmek, hizli hareketedt, genel kiiltir ve espri kabiliy&t?.

1.6.6.2 Kisisel Sats Temsilcisinin Gorevleri

Satg temsilciliginin temel glevleri ve gorevlersunlardir: Sat Uretimi, geri besleme ve pazar
bilgisi toplama, mallarin datimi, garanti yonetimi, tamir ve yedek parcalagamaninda
gerceklatiriimesi gibi tedarikleri splamak, sat destek faaliyetlerini gercekirmek
(dagitimi izleme, kredi toplama, Uretici-aracisKilerini gelistirme, promosyon programlarini

uygulama vb}*

Bir kisisel sat§ temsilcisinin safy esnasindaunlari bgaarmasi beklenmektedir: Migriye
satin alim kararindan memnuniyet duyabilmesi i@ndymci olmak, mgterinin ihtiyaclarini
degserlendirme konusunda yardimci olmak, stedii ihtiyaclarini kagilayacak utrtin/hizmet
tekliflerini sunmak, Grinun katagafaydalari tanimlamak, aldatici ve manipulatifiletke

taktiklerinden kacinmak, yiiksek baskidastknikleri uygulamaktan kacinmaR

Asagida ceitli alanlarda saty temsilcilerinin rolleri ile ilgili kagilastirmali bir tabloya yer

verilmigtir=-.
Tablo 5: Sats Temsilcisi Rolleri
Uretim Satis Pazarlama Partnerlik
Satis giicti hedefi Sats yapmak Sagiyapmak Musteri ihtiyaclarini fliski insa etmek
tatmin etmek
Satis guicu Kisa dénemli sagi Kisa donemli sagi Kisa donemli miteri ve | Uzun dénemli miteri ve
oryantasyonu ihtiyaclar ihtiyaglari alici ihtiyaclar saticl ihtiyaclari
Satis temsilcisinin Siparglerin alinmasi ve Alictyr Uriini almaya Alicinin ihtiyaclarina Alicinin ihtiyaglar ve
kritik gérevleri mallarin dgitimi ikna etmek uyabilen teklifler saticinin yetenekleri ile
sunmak eslesebilen yeni
alternatifler yaratmak
Satis temsilcisinin Sats igin telefon Guglu bir sai Uyarlanabilir sat Musteri iliskileri insaa

1% rdolu, a.g.e.,ss.34-33.

149 "Personal Selling and Sales Promotipn internet Adresi:
http://www.egyankosh.ac.in/bitstream/123456789/28B8Jnit-17.pdf, (Erim:16.04.12), s.52.

1%0'David Jobber ve Geoffrey Lancast8elling and Sales Managemen8.baski, England: Prentice Hall, 2009,
S.248.

151 Barton A.Weitz ve Kevin D. BradfordPersonal Selling and Sales Management: A Relatipnigtarketing
Perspective, Academy of Marketing Science Journal Spring 1999, 27, 2 pp.241-25Mternet Adresi:
http://warrington.ufl.edu/mkt/retailcenter/docs/peg/Weitz1999.pdf, (Esim:16.04.12) , s.242.
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faaliyetleri aramalari yapmak ya dg  yaklasimi kullanarak uygulamalariyla etmek ve korumak, sati
randevular almak, misteriyi etkilemek misteriyi etkilemek takimi kurmak ve
firmanin teklifleri yonetmek, cagmalari
hakkinda miterileri yoénetmek
bilgilendirmek
Satis temsilcisinin Rolu Tedarikgi ikna edici Problem ¢oziici Ber yaratici
Satis yonetiminin odag| Bireysel sayy temsilcisi Bireysel sagitemsilcisi Bireysel sagitemsilcisi Satg takimi ve sasl
takimi lideri

Kaynak: Barton A.Weitz ve Kevin D. Bradford,Personal Selling and Sales Management: A Relatipnsh
Marketing Perspective Academy of Marketing Science Journal Spring 1999, 27, 2 pp.241-25kternet
Adresi: http://warrington.ufl.edu/mkt/retailcentéots/papers/Weitz1999.pdf, (Em:16.04.12) , s.242.

1.6.6.3 Kisisel Sats Temsilcisi Turleri

Kisisel saty elemanlari cgtli niteliklerde ortaya cikabilmektedir. Bunlarddwri saticinin
mallari aliciya gondergi stt, ekmek, benzin gibi hizli tiketim Grunleriroldugu kategoriye
ait saty temsilcisi tartadur. Bir dieri saticinin tezgahta olup satnoktasina gelen ve
genellikle birsey almaya karar vermbplan tiketiciye talep efii seyleri verdgi tirdir. Buna
Oornek olarak giyim tezgahtarlari verilebilir. §& bir yontemde satici siparalan Kkiidir.
Buna kasilik sipars almasi beklenmeyen ama iyi bir imaj yaratmasi &eken (6rngin ilac
muimessilleri) kgisel saty elemani tlri de bulunmaktadir. Birska tir teknik bilgi ve
dansmanlik yapma gorevi @r basan personeldir. Sigorta, reklamgitien gibi soyut

hizmetlerin yaratici bigekilde satilmasi bir s&a kisisel sats elemani turtiddr?

Bir baska siniflandirmaya gore ise slgel saty elemanlarisu sekilde olabilirler: Sat
temsilcisi unvani ile mgieri ziyaret eden ve satyapan elemanlar. Detay sgti unvani ile
tanitim ve promosyon yapan elemanlar. Satilhendisi unvani ile teknik Grlnleri satan ve
dansmanlik yapan elemanlar. Endustriyel Grin sas1 unvani ile endustriyel pazarlarda
gorev alan elemanlar. Servis satsi unvani ile hizmet pazarlayanlar. Perakendescsat

unvant ile nihai tiiketiciye triin satarif&r

152Erdolu, a.g.e.,ss.27-28.
15 e.,55.34-35.
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Bireysel sat temsilciliginin  ¢esitli  dereceleri  bulunmaktadir. Bunlarsu sekilde
belirtilmektedir>*

Ticari daitici: Ana gorevi genellikle mallarin daimidir.

I¢ sipari alici: ic mekanda calarak migterinin isteklerini anlayan, taleplerini kalayacak
urtinleri tavsiye eden lerdir. Ornesin perakende satari bu kategoriye uygundur.

Dis siparg alici: Aracilardan sipagialma goérevinde bulunan ve sagabasi icinde bulunan

temsilcilerdir.

Hedefci sat temsilcisi: Ana gorevi @tmek olan, urin detaylarini anlatan, talep yar&tma

isteyen, Israrli bisekilde kongan safy temsilcisidir.

Sats muhendisi: Esasinda bir teknik dgman olan, trin ya da Uriin sistemleri tasarlanmasina

yardimci olan teknik sattemsilcidir.

Somut Urdn saticisi: Mobilya, ewyasi, otomobil gibi somut Grlnlerin saticisi ol&ma

etmeye donuk saticidir.

Soyut 0rin saticisi: Reklamcilik, sigortaitien gibi soyut Grdnlerin saticisi olan skdlir.
Hizmetlerde urunlerin faydalarini ve nasil gatia konusunda demostrasyon zor @dugin
yuksek yaraticilik kapasitesi olarsikerdir.

Satg temsilcisi ¢egitleri konusunda yapilan bir ¢catnada bir takim 6zellikler belirlengmive
asagidaki tablodaki gibi sunulmgur'>>.

Tablo 6: Sats Temsilcisi Turleri

Geleneksel Sat Temsilcisi Profesyonel Sagi Temsilcisi Altin  Kurallara Uyan Satis
Temsilcisi

Belli bir yon almak icin ditintleni| Yasal olarak isteneni yapar B seyleri yapar

yapar

Kisisel ilgileri rehberdir Migterileri dikkate alir Digerlerinin en ©6nemli ilgilerini
bulur

Kisisel cabaya dayall sonuc diSel caba, sveren, mgteri ve | Dierlerine dayali sonug

154 “Personal Selling and Sales Promotipn internet Adresi:

http://www.egyankosh.ac.in/bitstream/123456789/28B8Jnit-17.pdf, (Erim:16.04.12), ss.52-53.
15 “ABC's of Relationship Selling throug SerVjceinternet Adresi: http://highered.mcgraw-
hill.com/sites/dl/free/0073404845/795052/Chaptguaf,.(Ersim:16.04.12), s.10.
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ozelliklidir ekonomiye dayali sonug 6zelliklidir

ozelliklidir

Caba harcamak i¢in gaulanmak| Dogrulanmaktan hganir, | Digerlerine bal bireysel
ister, paylama c¢ok Onemli amaclarini paykabilir, gurur ve| performans hisseder, gurur ve ego

degildir, gurur ve egosu ydnlendirir egosu yonlendirir ile motive olmaz

Para hayatinin ana motivasyonuduPara onemlidir ancak rgiérinin | Hizmet ¢ok ©dnemlidir, para

zarara gramasini istemez paylssilabilir

Kaynak: "ABC's of Relationship Selling throug ServViceinternet Adresi: http://highered.mcgraw-
hill.com/sites/d|/free/0073404845/795052/Chaptguaf,.(Ersim:16.04.12), s.10.

1.6.6.4 Kisisel Saty Temsilcisinin Performansi

Kisisel saty elemanin performansdyle ifade edilmektedir:... Sats elemanlarinin performansi; bu
elemanlarin etkinfiinin yonetici acisindan analizinin yapiimasi swiletive onlardan beklenenin ne 6lgide
gerceklagtiginin belirlenmesine yonelik olarak yapilan faaligein planlanmasi ve uygulanmasi sureci

. . ,156
sonucunda elde edilenghxdir...

Kisisel satsta, temel performans kriterleri; sgar, karlihk, maliyet, méteri iliskileri, ziyaret
sayisl, kazanilan/kaybedilen gtériler, pazar payi, bilgi dizeyi, gigikliklere uyum
esneklgi, bolge yonetim etkinfii, misteri memnuniyeti olarak siralanmaktadir. Performans
artirma yontemleri ise; ddullendirme, Ucretlendirmasyal hizmetler, yetki ve sorumluluklar,
egitim uygulamalari, etkin bdlge tasarimi, etkin séva deerleme, modern yonetim

uygulamalari ve kararlara katilim olarak siralantadk®>".
1.7 Satis Noktasl Reklamcilgl / Sats Promosyonu

1.7.1 Satis Promosyonunun Tanimi

Satg promosyonu, satiekibi, da&iticilar ve nihai tlketici Ustinde katmagde yaratan,
Ozendirici ve hemen saat doniturecek faaliyetlerdir. Satipromosyonu genellikle n3teri

odakh ve ticari odakl olarak iki alana ayriimattta MuUsteri odakli say promosyonu
genellikle nihai tuketiciyi hedef almaktadir ve kugar, numuneler, 6duller, indirimler,
yarismalar, cekilgler ve ¢aitli satin alim noktasi materyalleri icermektedu yontemler kisa

vadede aninda sg&t donme dstinde etkilidir. Ticari odakli sapromosyonu toptanci,

15%Bilginer, Gonen, Kayabaa.g.e-m., s.57.
157A.e-m., s.57.
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dagitici, perakendeci gibi gruplara dondktir. Bu ydmieddenekler, fiyat avantajlari, sati

yarismalari ve ticari gosteriler gibi faaliyetler icerktedir>®,

Satin alim noktalarinda yapilan reklamlar ttketicio anki satin alim kararini etkilemek igin
yogun olarak yapilmaktadir. Satin alim noktasi rek&mkiketici o an o Urind almayi
disinmemgse bile almasina yol acabilmektedir. Geleneksel rateaki yg@un reklam
bombardimani nedeniyle tiketiciye gfi@anin zorlgu satin alma noktasi reklamlarina ayrilan
bltceyi artirmaktadir. Satin alim noktasi reklamlar etkin olabilmesi icin BPcercevesinde
diger iletisim calsmalari ile entegre bir yapisinin olmasi gerekmakte8atin alma
noktasindaki herhangi bir tanitim materyali, ti&ein maiaza ve mgazadaki Grlinler
hakkinda i¢c etkilgmle bilgi edinebilecgi cssitli araclar, mgaza imaji, atmosferi,
organizasyonu ve dran sunumlart batinundn satira atoktasinda kullanilabilecek temel
iletisim yontemleri olarak ifade edilmektedir. Satin alnaktasi reklami da bu yontemlerden
biri olarak ifade edilmektedir. Satin alma noktesklamlarinda mesajlar daha spesifiktir ve
burada ulsilmak istenen kitle de ngaza miterileri gibi daha dar bir kesimdir. Tuketicilerin
magazalarda sagielemanina ihtiyag duymaksizin kendkioa algveris yapabilmeleri, satin
alim noktasi reklamlarinin etkisini ortaya koymaktaBoylece tuketici marka algisi ve satin
alim reklami etkisi ile kendi kaa karar verebilmektedir. Satin alim noktas! neitéai, diger
reklamlar gibi dikkat cekme, hatirlatma, bilgi vesmsatga ikna etme ve marka imaji
olusumunu destekleme gihglevleri tasimaktadir. Satin alim noktasi reklamlarinin hatmia
islevi BPI ile verilen mesajlari akla getirip desteklerkemaketme glevi de o anda saa
destek olmaktadir®,

Satg promosyonu, perakendeciler kadar dreticiler icegn @hemli bir pazarlama aracidir.
Ureticiler saty promosyonunu perakendecilere doniikskain artmasi icin kullandiklarinda
ticari promosyon, myierilere donuk satlarin artmasi icin kullandiklarinda da gbéri
promosyonu olarak adlandiriilmaktadir. Perakendalk@mnda kullanilan satpromosyonlari
genellikle fiyat, 6zellikler ve gorsel sunumlarlgkilidir. Perakendecilerin dnemli bir ylizdesi
sats promosyonu kullanmaktadir. Perakendecilerin kwlliglari saty promosyonuna sati
noktasi promosyonu da denilebilmektedir. Yapilaggtaamalara gore satin alma kararlarinin
onemli bir bolumu saginoktasinda verilgginden sat noktasi reklamlari ve promosyonlar
sats konusunda 6nemli faaliyetlerdir. Sagpromosyonu 6nemsiz bir pazarlama yonetimi

%8 Belch ve Belch, a.g.e.,ss.21-22.
159 Nurhan Babiir TosunSatin Alma Noktasi Reklamlarinin Etkidiletisim:arastirmalari , 2003 1(1): 87-106,
Internet adresi: http://dergiler.ankara.edu.tr/der{fi3/665/8482.pdf, (Egim: 25.12.11), ss.88-95.
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degildir. Cunku fiyat promosyonu uygulanirken coksite bicimler kullanilabilmektedir.
Ornesin fiyat indirimleri, kuponlar, cokseyli uygulamalar, fiyat g1 promosyonlarin
(6zellikler, gorsel sunumlar, POS materyalleri) likie kullanimi gibi yaklaimlar s6z
konusudur. Bir dier neden de satpromosyonunun etkilerinin farkli olmasidir. Sktrnn
dismesi; marka dgstirme, maaza dgistirme, kategori dgistirme (¢cay yerine kahve icmek
gibi), stoklarin artmasi ve tuketimin azalmasi gibdenlere dayanabilmektedir. Bu ¢cercevede
promosyonun faydasi bu sorunlardan birini cozmeymidtlr. Sat promosyonu yonetiminin
onemini belirleyen nedenlerden birgdri de Uretici ile perakendecinin sapromosyonuna

yonelik farkli hedefler belirlemesi ve bunlarinaktasa yuritulebilmesine dayanmaktadfr

Sats promosyonun tiirli tiketicinin markaya atfgttiegeri desistirebilir. Ucretsiz bir hediye
vermek ya da indirim yapmak ttketicinin marka algislesistirebilmektedir. Bu durum uzun
vadeli pazarlama camalarina da etki etmektedfit.

1.7.2 Satis Promosyonunun Hedefleri

Mdasteri, aract ya da satigicine donuk bir takim satiaktivitelerini ifade eden sati

promosyonunun hedeflegiinlardi®*

o Satglarin artmasi (yeni kullanimlara odaklanma, kulfalarin artmasi, birim satin
alimlarin artirilmasi, zayif markalardan s&azanma vb.)

* Yava satgl olan UrUnlerin sagini hizlandirmak

» Kararsiz satlegilimi olan Urtinlerde bir istikrar yaratmak

* Yeni misteriler belirlemek ve cezbetmek

* Yeni bir trint hizh bisekilde piyasaya strmek

 Uriinlerdeki gektirmeler konusunda ngteriyi egitmek

« Uruin satin almaya Igh risk algilarini azaltmak

* Aracilari daha fazla stok ve sasigilamaya motive etmek

» Gorsel sunumlar ve satyarsmalarl konusunda aracilarin katiliminglsanak icin

cezbetmek

®aren Gedenk, Scott A. Neslin, Kusum L. Ailawadi,Sales Promotich Internet Adresi:
http://mba.tuck.dartmouth.edu/pages/faculty/kusilawadi/docs/Promotions%20Metro%20Book%20Chapter.p
df, (Erisim:16.04.12), ss.303-304.

181 priya Raghubir, Free Gift with Purchase: Promoting or DiscountirigetBrand?, Journal of Consumer

Psychology 14(1&2), 181-185, Internet Adresi:
http://groups.haas.berkeley.edu/marketing/PAPERYRRaper2.pdf, (Efim:16.04.12), s.181.
162 “Personal Selling and Sales Promotipn internet Adresi:

http://www.egyankosh.ac.in/bitstream/123456789/28B8Jnit-17.pdf, (Erim:16.04.12), s.58.
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1.7.3

Daha fazla ve daha iyi raf pay! ve gorsel sunumialle etmek

Daha fazla miteriyi aracinin/perakendecinin gazasina gcekmek

Mallarin daha hizli araciya ylaasini sgplamak

Uretici-aract ilskisini gelistirmek

Hedeflerden daha fazlasinisasabilmek icin sagiekibini motive etmek

Zor bolgeler, yeni trunler, potansiyel/gizli gtériler, yeni miteriler gibi konularda
sats ekibinin bu noktalara 6nem vermesi icin cazip lgg@érmek

Aktif pazar taramasi ve Ustin wtéri hizmeti verme konusunda satekibini
odullendirmek

Sats sunumlarini guc¢lendirmek

Rakiplerin saty promosyonlari ve pazarlama cabalaringiké&rvermek

Firmanin reklam c¢abalarini guclendirmek

Iyi niyet insa etmek

Satis Promosyonunun Araclari

Satg promosyonun ¢gtli araclari bulunmaktadir. Bu araclar temeldeatey dayali ve fiyat

disi promosyonlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu slamidirmaya ait bisekle gagida yer

verilmistir'®.
Promosyon
Fiyat Prorr-lfosyonu _ Fiyat dis1 promosyonlar
Destekleyici Asil

- Gegici fiyat indirimi - Promosyon Iletigimi L Numineler
- Promosyon paketleri| ° I?Szlhkli’iﬂ | - Odiiller
I e N reklamiar L Cekilisler/yarismalar

Sadakat indirimleri | . Diger medya aracinda reklam Etkinlik]
- Kuponlar - Gorsel sunumlar I I_ _m e
- fadeler -POS materyaller - Digerleri
-Disgerleri - Promosyon paketleri

- - Digerleri

153Gedenk, Neslin, Ailawadi, a.g.e-m.,s.305.
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Sekil 6: Satis Promosyonu Araclari

Kaynak:Karen Gedenk, Scott A. Neslin, Kusum L. AilawadiSales Promotioh Internet Adresi:
http://mba.tuck.dartmouth.edu/pages/faculty/kusilawadi/docs/Promotions%20Metro%20Book%20Chapter.p
df, (Erisim:16.04.12), s.305.

Fiyat promosyonlari genellikle gecici fiyat indideni olarak yapilmaktadir. Bunun yani sira
fazladan Urin bulunduran ogie "%25 daha fazla" gibi ya da "iki alana bir bedawgibi
promosyon paketleri, eli birimlerde ve seferlerde almaya dayali sadakadirimleri,
getirildiginde indirim sglayan kuponlar ve normal fiyat 6denmesingman yapilan iadeler
gibi fiyata dayall promosyonlar da bulunmaktadiyafF disi promosyonlarin destekleyici olan
¢esitleri tuketici Urin ya da promosyon konusunda oyaya donuktir. Cgunlukla fiyat
promosyonlarina dikkat cekmeye yoneliktir. Urtiniigafi ya da yeniii gibi konularda
gorsel sunumlar ve 6zelliklendirme gibi bicimlergpiimaktadir. Fiyat i promosyonlarin
asil kategorisinde ise numune gdena, Oduller, cekii ve yarsmalar, etkinlikler vb.
yapilabilmektedir. Numune ve odul glami gibi faaliyetler perakendecilerden ¢ok Urisic
tarafindan finanse edilmektetfit

Satg noktasinda sati etkileyen konular arasinda gezada calan mizik, gorsellerin
konuldyu yerler (6rngin ekmek, sut gibi ¢ok alinan Grlnlerin ¢evresin@nposyon
gorselleri yerlgtirmek), saty noktasi cakanlari, mgazanin kalabah ya da sikgyikligi gibi

konular da bulunmaktadfr.

1.7.4 Satis Promosyonunun Etkileri

Satg promosyonunun perakendecilikteki etkileri ile lidiir sekle aagida yer verilmgtir*°®.

18A e-m.,s.305.

185 Mariri Tendai ve Chipunza Crispen|nStore Shopping Environment and Impulsive Buyir&frican
Journal of Marketing Management , Vol. 1(4) pp. 102-108 July, 2009,jnternet Adresi:
http://www.academicjournals.org/ajmm/PDF/Pdf2008/Mtendai%20and%20Crispen.pdf,  (§m:16.04.12),
s.104.

1%Gedenk, Neslin, Ailawadi, a.g.e-m.,s.306.
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Uriinlerin
tutundurulmasinda satislar

-

Kisa dénem etkileri Uzun dénem
etkileri

v~ P
\ T~ /o
\ e / \
'\\ . ! '.I
- !

A T / \
Y S \
\ — / \

\\ Satin alim I,-" Uriin
degistirme hizlandirmalart  /  sadakati
! /
Magaza Marka Kategori  Yeni Tiketim Stoklama Marka Kategori Magaza
degistirme degistirme degistirme kullancdar oram sadakati sadakati sadakati

Sekil 7: Sats Promosyonunun Etkileri

Kaynak: Karen Gedenk, Scott A. Neslin, Kusum L. AilawadiSales Promotidh Internet Adresi:
http://mba.tuck.dartmouth.edu/pages/faculty/kusilawadi/docs/Promotions%20Metro%20Book%20Chapter.p
df, (Erisim:16.04.12), s.306.

Satg promosyonu yapildiktan sonra ortaya cikan etkidea ve uzun donemli olmaktadir.
Promosyon yapilgs esnada ortaya cikan etkiler kisa dénemli olaragedendirilirken,
promosyondan sonraki davrgiar uzun donemli olarak aciklanmaktadir. $gtromosyonu
esnasinda tuketicinin klea bir ma&aza yerine promosyon yapilan gazadan agveris
yapmasina nmigaza dgistirme etkisi denilmektedir. g&r promosyon urin geimi tzerine
etki yapiyorsa marka destirme ya da kategori @gestirmeye yol acabilmektedir. ger migteri
daha o6nce o drind almamnancak promosyon nedeniyle afsa yeni kullanici olarak
tanimlanmaktadir. Satin alim hizlandirma etkisietidinin ihtiya¢c zamanindan dnce almasi
ya da ihtiyacindan fazla almasi gibi bir nedeneadayaktadir. Sagipromosyonun uzun
donemli etkisi ise Urtin sadakatindekigdskliklerdir. Promosyonla birlikte Greticiler marka
sadakatinde a#tl beklerken perakendeciler de gaaa sadakatinde agrtibeklemektedir.
Bununla birlikte fiyatta yapilan gecici indirimleiiketici algisinda daha gliik fiyatlar bulma
beklentisi yaratarak promosyondan sonra da berazasiglara surukleyebilir. Bu durumda

sadakatte negatif tutumlar da sergilenebilmekt&dir

167A e-m.,ss.306-307.
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1.7.5 Satis Promosyonu ileiliskili Di ger Konular

Yapilan bir argtirmaya gore satin alma niyetinin ghoasi %30 civarinda alieris noktasinda
olusmaktadir. Bir dier veri genellikle bir Grinin alinmasi ile ilgilirkkarar verildgi fakat
belli bir marka fikri ile m&azaya gidilmedii hakkindadir. Marka karari genellikle sati
noktasinda verilmektedir. Planlanmanailisverislerin alsveris noktasinda karara dégraesi
%60 gibi bir oranla gercekymektedir. Bu tur veriler satipromosyonunun tiketiciyi nasil

yonlendirebilecgi ile cok iliskilidir *°2.

Market raflarindaki karmga ttketicinin karar verme surecini zattiadigindan bu noktalarda
yapilan reklamlar karar alma sureclerini kolaylamaktadir. Tiketicinin agveris kararina
etki eden konulardan biri hafiza temellidir. Yani lmarkaya kayi distinsel ve deneyimsel
hafiza marka tercihine etki etmektedir. Ote yandigveris kararina etki eden ikinci ben

sats noktasindaki gorselrmelerdir. Bu ¢ercevede raflarin yeri, markayaé yiz sayisi,

fiyat konusunda yapilan reklamlar gibi konular gdmiizenlemelerin parcalantfit

Satg promosyonunun yaragi temel etkilerden biri fiyat-cger oranidir. Bu oran Grdndn
fiyati ile tUketiciye getirisi arasindaki faydayfade etmektedir. Tuiketici bu faydayi
kavrayabilmek icin rakip fiyatlarla promosyondakrtuit kiyaslamaktadir. Boylece bu

deserlendirme sagipromosyonunuslevsel kilmaktadir’®.

Gunumuzde perakendecilikte, sapromosyonu icin teknolojinin getirgli yeni firsatlar
bulunmaktadir. Bunlardan biri sadakat kartlargedi kisisel algveris asistanlari, bir b&asi
elektronik raf ve reklam alanlari ve sonuncusu cadwlgalari belirlemesi (RFID) olarak
siralanmaktadir. Sadakat kartlari tiketicinin pu@aplamasi ya da bka indirim vb.
uygulamalarina dayanan, geri plandavaris dinamiklerinin izlendii ve analiz edildii bir
sistemdir. Ksisel algveris asistanlari mgierinin gecmg aligverislerini iceren ve méteriye
aligveris listeleri hazirlayan bir tir elektronik karttiruBkartlar indirimler ve promosyonlar
konusunda da bilgi sunabilmektedir. Elektronik aaflggrudan fiyatlama sistemlerine #a

calisan ve aninda fiyatlarin gincellenmesinglagabilen bir sistemdir. Elektronik reklam

%8 Derrick Dickens, Most Purchase Decisions are Made at Point of ‘Salénternet Adresi:
http://www.ccbsa.co.za/CCBSA/Articles/Most%20Pusafh20Decisions%20are%20made%20at%20Point%20
of%20Sale.pdf, (E§im:16.04.12), s.1.

189 pjerre Chandon, J.Wesley Hutchinson, Eric T BradiBcott H. Young, Measuring the Value of Point of
Purchase, Marketing with Commercial Eye-Tracking tdDa Internet Adresi:
http://faculty.insead.edu/chandon/personal _pagaiBPents/WP__chandon%20hutchinson%20bradlow%20book
%20chapter%20INSEAD%20WP.pdf, (Em:16.04.12), s.3.

170 »sales Promotioh internet Adresi: http://www.fpxhn.net/tttsubpagesé®k_content/sales_promotion.pdf,
(Erisim:16.04.12), s.1.
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alanlari mgaza icinde yer alan ve anindagdebilen reklamlardir. Bu sistemde mesajlar ya
da videolar gosterilebilmektedir. Radyo dalgal#stesni bireysel fiziksel nesneleri belirlemek
icin radyo dalgalarini kullanmaktadir. Uriinleredapaletlere yerigirilen RFID taglaridit’.

MGedenk, Neslin, Ailawadi, a.g.e-m.,ss.311-313.
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2 .BOLUM: REKLAM

2.1 Reklamin Tanimi

Reklam, hedef kitleyi bir hizmet, Griin hakkindagidéndirme, o hizmet ya da drtint kullanma
konusunda ikna etme ve belirli araliklarla bu Gniingizmetin varigini hatirlatmasglevi
gormektedir. Bu anlamda reklamlar, drtiin-hizmetttanreklamlar, imaj reklamlari ve iyi

niyet reklamlari olarak gétlendirilebilmektedir.*”

Reklam’in tanimisu sekilde yapilmaktadir:Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilek ve
bedelin kimin tarafindan odergii anlssilacak bigcimde yapilan ve yilz yilze satlisginda kalan tanitim
etkinlikleridir.”"

Reklam tanimlarindan biri d@yledir: “Tiketicileri bir mal veya markanin vagi konusunda uyarmak
ve mala veya markaya, hizmet ya da kugalgsilim yaratmak amaciyla goze veya kggahitap eden mesajlarin
hazirlanmasi, bu mesajlarin yayilmasiair”.

Reklamin tanimlarindan bir gBri de soyledir: “...Bir triiniin ya da bir hizmetin, bir kurumun, bir
kisinin ya da fikrin kimlgi belli bir sorumlusu tarafindan, tarifesi 6ncedelirlenmi bir bedel 6denerek kitle

iletisim araclar ile kamuya olumlu bicimde tanitilip b@setilmesine reklam adi verilir, 1%

Reklam tanimlarinda yer alan bir takim 0Ozelliklardir. Bunlar; reklamin para ddenerek
yapilmasi, reklamverenin agik¢a belirtiimesi, @y satin almaya ya da benimsemeye ikna
etmesi, kitle ilegim araclariyla hedef kitleye ujmasi, ksisel olmamasi ve kontrollii mesaj

iletimi olarak siralanmaktad®.

2 pavid Ramacitti (1998)Basarili Reklamin Sirlari, 2.bas.jstanbul : Epsilon Yay., 8-9.

13 Filiz Balta Peltekglu (2010),Kavram ve Kuramlariyla Reklam, Beta yayinlarijstanbul, 43-44.

"4Goksel, Kocabg Elden, a.g.e.

75 Babacan, 2005:8, Aktaraidthami Vural ve Mustafa Oz,Bir Reklam Mecrasi Olaralinternet, Sosyal
Bilimler Enstittsi Dergisi, Sayi1:23 Yil:2007/2 (221-240 s.), Internet Adresi:
http://sbe.erciyes.edu.tr/dergi/sayi 23/13-%20 220:%20syf._.pdf,(E§im:14.04.12), s.223.

18 pinar Seden MeralKtrumsal Reklam Kavrami ve Bankacilik Sektérindekimsal Reklam Orneklérill.
Ulusal Halklailiskiler Sempozyumu, 21.Ylzyilda Halkldiskilerde Yeni Yonelimler, Sorunlar ve Cozumler,
Internet Adresi: http://if.kocaeli.edu.tr/hitsempamry2006/kitap/28 Pinar_Seden_Meral.pdf §Bni14.04.12),
5.394.
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2.2 Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Turkiye'de reklamcilgin gelsimi Hizal tarafindan ayrintili bigekilde kaleme alinnatir. Bu

nedenle kendisinin metngagida oldwu gibi alintilanarak sunulmaktadif:

“...Turkiye baglaminda reklamcifiin, tlkenin i¢cinde bulundtu ekonomik, sosyal, kiltirel ve siyasal
yapilarin bir izd§imu olarak farkl tarihsel sireclerden ggigti belirtmeliyiz. Osmanli‘da Ceride-i
Havadis gazetesi 1840 tarihinde "ilangall bgladigina dair gazetede bir agiklama yayinlgtmi Bu
ilanlarin ginimuz seri ilanlarina benzer 6zelliklerdig belirtilebilir.

Tanzimat ile birlikte, 6zellikle "mallarin glivencaltina alinmasi gindeme gegmvie ticaret alaninda
yapilan dizenlemelerle de Avrupa ile ticaret hukibki zemine oturtulmgtur. Ticaret ile ilgili
dizenlemeler, Batiyla etkiien sireciyle beraber, 6zellikle Gretim-tiketim geigdeki déngimin bir
yansimasi olarak da gerlendirilebilir. Toprak, 19. yuzyil ortalarinda #m Savai'ndan sonra,
"Osmanli‘da tuketim oruntilerinde kokli dadinler" yganmaya bgandgim, déongimin en somut
bicimlenisinin "reklam ve maazalar'la ortaya cikiini belirtmektedir. Ayrica geleneksel Uretimin
¢bzulmesiyle reklamin Osmanli'da anlam kazanmaygtadgini vurgulayan Toprak, gazete, dergi ve
brostirin Osmanli'da kullanilan ilk reklam araclari @dou da eklemektedir.

Gazetelerin ardmdan 1927 yilinda yeni bir §ieti araci olarak radyo yayma damis, ancak radyonun
reklam almasi 1951 yilma kadar mimkiin olmgmi

Ilk reklam ajansillancilik Kolektif Sirketi 1909 yilinda kurulmgtur . 1944 yilinda ise Eli Aciman,
Vitali Hakko ve Began Faal, Reklam Acentasi'm kuglawdir . Daha sonra bu Ucliiden ayrilan Aciman
Turkiye'de reklam sektdriinde "reklamgih okulu” olarak aralan ManAjans'l kurarak, Kgicketi'nin
reklamlarini almgtir. Bir middet soma da Walter Thompson ile ortakurarak ManAjans Thompson
adini alan ajans, ginimuzde de faaliyetlerini meklhalkla ilgkiler alaninda surdirmektedir. 1950'li
yillarda kurulan ve Unileverl i portféyune alan @ka ve izleyen yillarda kurulan Reklam Moran,
1970 yihinda kurulan CenAjans, 1978 yilinda kuruBimlesik Reklamcilar modern reklamciin
Turkiye'de mihenk tdari olmulardir.

Osmanli'nin ilk reklamverenleri 1890'h vyillarda efiikle yabanci dilde yayin yapan gazetelerde,
"bonmaseler" olarak bilinen Selanik Bonmsi, Tiring gibi blylk mgazalar, Pera Palas, Tokatliyan
gibi oteller, Nestle Cikolata ve Sut Konsantresinggr gibi uluslararasi markalardi. Cumhuriyet
doéneminin ilk reklamverenlerine bakifgnda ise devletcilik anlayinin bir sonucu olarak en biyuk
reklamverenin devletin kendisi olgu ve yerli sermayenin, yerli mallarla birlikte stk edildigi
gorulmektedir. Ziraat Bankasi, Stimerbaik,Bankasi gibi bankalarin yani sira gocuk mamasindan
bocek ilacina, zeytingandan guzellik kremlerine kadar bircok driine keadini veren Hasan Bey,
Cumhuriyet Tirkiye'sinin reklamverenleri arasinitagidze carpanlardandir. Yabanci markalarin pazara
girisleri ve tiketicilerle bulgmasi aracilar/temsilciler izerinden gercehkigtir. Bunlardan biri de
Frigidaire'den Telefunken'e, Everady'den Parkeralak geni bir yelpazede yabanci markalan
tuketicilerle bulgturan Bourla Biraderler'dir. 1950'li yillardan itiken de Fiat, Ford, Renault, Chevrolet
arabalarinin, SAS, PAA, KLM havayokirketlerinin, Nivea, Puro, Pertev kozmetik Grlnten, Sana,
Vita, Capamarka gida trtnlerinin reklamlarina eastiaktadir.

Uluslararasi markalann Turkiye'ye girbzellikle 1960'lardan itibaren ivme kazargtm. Bu markalar
korumaci politikalara gmen, temsilcilikler Gzerinden tiketicilerle bghaus ve "tiketim toplumu”
olma yolunda ilk adimlar o dénemlerde atiimayaldranstir. Ozellikle 1960'h yillarda Coca Cola’'mn
Turkiye'ye gelsi, etkileri glinimize kadar uzanan yeni bir ideajzmu da simgelemektedir. 1968
yiinda Ankara'da televizyon yaymlan steemis ve televizyonda reklam yayini 1972 yilinda
gerceklgmistir. 1980'lerin ortalarindan itibaren ve 1990'larddan bicimde Tirkiye pazarina giri
yapan uluslararasi sermaye, dretim hatlarini velanekajanslanni da beraberinde getitini
Uluslararasi reklamcgin Tarkiye'deki ilk orngi bu tarihten 6nce 1973 yilinda McCann Erickson
olmustur. O vyillarda, hizmet sektérinde, yabana sermay@kliginin yizde elli bir hisse ile
smirlandinimasindan dolayi, yapillanmalar ortakiikgaklinde olmgtur.8 Nitekim uluslararasi bir
reklam ajansi olan McCann Erickson, Turkiye'de Pgess ile ortaklik kurarak ParsMcCann/Erickson
adi ile faaliyetlerini surdurmiir. Ayni sekilde, 1985 yilinda ManAjans/Thompson ortgklive

Y"Hizal, a.g.e-m.,ss.114-117.
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ardindan GuzelSanatlar/Saatchi and Saatchi attaklsirecin  devaminda topografyanin
bicimlenmesinde dnemli rol oynayan yapilanmalasm@a goze ¢carpmaktadir.

Gunumuze gelinginde ise ortakliklann kimi el ggstirirken, kiminin hisselerinin tamaminin (%2100)
uluslararasi reklam ajanslan tarafindan satm @hrgbrilmektedir. Orngin Tarkiye'nin eski reklam
ajanslanndan biri olan Moran, ortakin Ogivly & Mather reklam ajansi ile yapgrwe Moran Ogivly
olmustur. Ancak su anda Ogivly & Mather %2100 sahiplik ile Turkiye'déetisim hizmetlerini
surdurmektedir.

GunUmizde Procter & Gamble, Unilever, General Mutdioyota Motor, Ford Motor, Time Warner,

Daimler Chrysler, L'oreal, Nestle, Sony tim dinyasablyik reklamverenlerdendir. Turkiye'de ise
2006 yilinda farkl ileim araclarinda en ¢cok reklamverenkgiyle siralanmaktadir: Basinda "Yap:
Kredi Bankasi, Akbank, Turkcell, Anadolu Efes Bildg Ozaydin Otomotiv, Temsa

Otomotiv..." televizyonda "Ulker, Unilever, P&G, Bekiser, Turkcell, Coca-Cola...", radyoda "Coca-
Cola, Ulker, Yap! Kredi Bankasi, Akbank, TurkceMicelik..." . Uluslararasi reklamveren kadar yerel
reklamveren de Tirkiye'de reklam endustrisinde dnleimaktér olarak yer almaktadirlar...”

2.3 Reklamin Amaci islevleri ve Ozellikleri

2.3.1 Reklamin Amagclari

Reklam yapmanin gili ana amaclari bulunmaktadir. Bunlardan biri leenharekete gecirme
amacidir. Bu amaca donuk reklamlar tuketiciyi bddlr harekete geg¢mek icin motive
etmektedir. Bu harekete bir mal ya da hizmeti satmaya ikna etmek, bir telefonu aratmak,
bir posta/e-posta gondertmek gibi 6rnekler verliebBir baska amac¢ bilgi aramak icin
cesaretlendirmektir. TUketici bieye karar vermek icin ikna edici bilgi ve sebepyakalir.
fazla bilgi sglayacaktir. Reklamin ana amaglarindan bieditlketicinin ihtiyaclari ile Grtin
arasinda ikki kurmasini sglamaktir. Bir baka ana amac¢ bir drind kullagchda
deneyimledii eski memnuniyetini hatirlatarak tekrar satin afmaégvik etmektir. Reklamin
ana amaglari arasinda sayilaglidardan bir dgeri de tutumlari yenidegekillendirmekle
ilgilidir. Mu sterinin zihninde olgan istenmeyen bir imaj ya da rakibin faaliyetlégivar olan
imajin deismesi gibi nedenlerle tutumlarin yenidensan edilmesi gerekebilmektedir.
Reklamin ana amaclarindan bigeli de tutumlari guclendirmektir. Pazar payinirara ve

koruma icin mevcut inanclarin giiclendirilmesi deeyreklamlarla gercekdgriimektedir’®.

2.3.2 Reklamin islevleri

Reklamin tanimini veslevini iyi bir sekilde aciklayan ifadelerden bigu sekildedir:
“...Isletmeler acisindan reklam, en elgbrpazarlari bulmak konusunda destek olan ve amlaarmayelerini
verimli alanlara yatirmalarini geik eden bir aractir. Tiketici gdzlyle ise reklapazarda kendi ihtiyacglarina
cevap veren binlerce Uriin arasindan kendi yaramnaygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayaarag

178 Tim Glowa, "Advertising Process Modé|s internet Adresi:

http://www.glowa.ca/Advertising_Process_Models.{#fisim:14.04.12), ss.5-6.
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oldugu gibi, ¢aitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleereden, nasil, ne fiyatlagayabilecgini ve
ne sekilde kullanacgini tanimlayan, giinimiiz y@am biciminde zaman acisindan tiketiciye yardimandiir

yapldadlr...'179

Reklamin bilgilendirici glevi; reklamda verilen bilgilerle karar vermeye ganci olmasi
olarak ifade edilebilir. Reklamin sgicin harekete geciricklevi; tuketiciye bir Griint almasi
ya da bgka bir markaya ge¢cmesi icin memnuniyet, kaliteafigibi 6zelliklerin vurgulanmasi
olarak ifade edilebilir. Reklamin hatirlatigiavi; Griin ve markanin tiketici zihninde surekli
kalmasi, tuketiciyi elde tutma, markanin adi, yars deerlerini animsatma, tuketicinin

kararini pektirme gibi amaclari ifade etmektetfit

Reklamin mesaj alicisina bir triin hakkinda dahka faitgi edinmeye donuk bir motivasyon
ve tegvik etme yonu bulunmaktadir. Reklamin tiketiciyriiii nereden alagandan, nasil
kullanacgina kadar bilgilendirme nitgdi bulunmaktadir. Ayrica reklamin given tazeleme

ozelligi bulunmaktadi,

Russel reklamdan beklentiler ve reklamgtevleri diye ifade edilebilecek alanda bir liste
hazirlamstir. Bu liste su sekildedir'® Reklamin, safi hemen gercekigirme konusunda
yapabilecekleri; (1.Sati bagtan sona gercelderme-hedef tiketiciyi, satin almaya kadar
giden butun zihinsel evrelerden sirasiyla gecirth8atin almaya c¢ok yakiais olan olasi
alicilara, sati fiillen gerceklgtirme-sipars isleme, sat gerceklgtirme tanitimlari, 3.Hemen
satin alma icin nedenler duyurma-indirim, hediye,4®zel bir durum/dénem vb. ile satin
alma arasinda lgantlyir kurma) Reklam kisa donemde ¢dat gerceklgtirmeyi
amacladginda; (1.Belirli bir Griin veya markanin vami hedef tiketicilerin bilinclerine
yerlestirme, 2.Marka imaji ya da markaya karolumlu duygusal glimler gelistirme,
3.Markanin Ustunlukleri ya da avantajlarina yonddilgi yayma ya da davraniolusturma,
4.Rakiplerin iddialariyla sagena, bunlan etkisiz kilma, 5.Sgtiengelleyen, yandiizlenim,
yanls bilgi vb. dizeltme, 6.Ambalajin, logonun ya da kaarsimgesinin kolaylikla
taninmasini ve benimsenmesinglsana) Reklam gegikapsamli tliketici desgeolusturmayi
amacladginda; (1.Kurulyg ve markalar ile ilgili given okiurma, ilerideki yillarda bu
guvenin meyvelerini toplama, 2.Kurgly daitim kanalindaki aracilara (toptanci,
perakendeci vb.) karguclu kilacak tiketici talebini yaratma, 3.Kurgtugucla kilarak, gucli
dagitict kurumlar ve bayiler secmesinigsama, 4ileride yeni trtnlerin finansmanindgei

yarayacak bir 6n platform gjturma, 5.Yeni pazarlar agmaya yarayacak marka aglgini

9 Meral, a.g.e-m.,s.394.

180A e-m., 5.395.

Blpeltekglu (2010),Kavram ve Kuramlariyla Reklam, ss.43-44.
182Goksel, Kocabg Elden, a.g.e., s.147.
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ve kabulini sgama) Reklam, satiarttirici katkisini gercek§grme konusundau islevleri
gorebilir; (1.Rekabetin, eldeki rgigrilere sizmasini engelleme, 2.Rakip drinleridadinlari,
kurulusun drunlerini kullanmaya yoneltme, 3.Uriiniin, kuguln markasi ile istenmesini
sazlama, 4.Urlinii zaman zaman ya da seyrek kullanaulazenli tiketiciler haline getirme,
5.Mevcut tiketicilerin tiiketimlerini artirma; a.Uriin yeni kullanim bicimlerini duyurma,
b.Uriinii daha buyik ya da ikili, ¢l ambalajlardmaya ikna etme, c.Urlinli satin almayi
hatirlatma, d.Uriiniin kullanim sigini ya da miktarini artirma) Reklam, satgiden zihinsel
evrelerden herhangi birini etkilemeyi amacfadda; 1.0lasI alacly! bgdr istemeye, kupon
gondermeye ya da bir yamaya, cekilje katilmaya ikna etme, 2.0lasi alicly! bir serdiyari
gezmeye, bilgi almaya ikna etme, 3.Olasi aliciyn @min 6rngi denemeye ikna etme)
Reklamin sa# orgutine sglayac&! yan yararlar agisindan; (Saa@lemanlarinin, yeni sati
noktalari bulmalarina yardim etme, Satlemanlarinin, toptanci ve perakendecilerden daha
blyuk sipagler almalarina yardimci olma, Satelemanlarinin, satinoktalarinda tercihli
vitrin ya da raf sglayabilmelerine yardimci olma, Saelemanlarinin, bazi satnoktalarina
girislerinde kolaylik sglama, Piyasay! etkileme yoluyla, o kurglarin kendi miterilerine
reklami gercekligirilen kurulus hakkinda olumlu kormgmasini, safl elemanlarina iyi
davranmasini gdama) Reklam, safi gerceklgtirecek ve tuketicinin tatminini arttiracak bilgi
sunma agcisindan; (Yeni modelleri, 6zellikleri, atapaduyurma, eni fiyatlari, 6zel sati
kosullarini, eskisini getir, yenisini gotur kampanyata duyurma) amaglarina hizmet

etmektedir.

2.3.3 Reklamin Ozellikleri

Reklam, pazarlama ilgtmi icinde en cok kullanilan arac olarak gundemdedunun
nedenleri arasinda; Kkitlesel pazari olan drinlem igkonomik olmasi, semboller
kullanabilmesi nedeniyle imaj yaratmadaki etkisidatha gucli olmasi, duygular Ustiinde etki
birakabilmesi unsurlar sayiimaktad

Geleneksel reklamcgin temel 6zelliklerinden biri kisel olmamasidir. Reklamin sisel
olmamasi demek; TV, gazete, dergi gibi kitleseliglyda yer almasi, tek yonla ilgitn
kurmasi, mesajin alicidaki olasi tepkisinin dncedekiamci tarafindan tahmin edilir olmasi

gibi anlamlar tamaktadit®,

183Belch ve Belch, a.g.e.,ss.17-18.
1%e.,5.16.
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Reklamin etkili olabilmesi icin pazarlama stratejle uyumlu olmasi, dgru pazara dgru
strateji ile dgru zamanda sunulmasi gerekmektedir. Reklamin saskacatsal bir nitedi
olmadg, ekonomik ve bilimsel amaglarla ég&n bir yapisi olmasi gerekmektefir

Reklamin hedef kitle tstinde etkili oglukonu baliklari su sekilde siralanmaktadir: Alicinin
bilgi diizeyinde ortaya cikan giemeler, alicinin tutumunda gorilengigmeler ve alicinin
acik davrarglarinda goérulen dgsmeler. Reklamin tiketiciyi 6nce bilgilendirmesi,nsa
drine kagl olumlu tepkiler gektirmesi ve daha sonra satin alim dawsera yonlendirmesi
gerekmektedif®. Reklamin tutumlari etkilemesi acgisindan ele ahsnu etkileri yarattgini
gostermektedir. Var olan tutumu yeni bir tutumlaigdérmesi, var olan tutumun guclenmesi
ya da olmayan bir tutumu yaratmak. Tutumlar,sbéi, duygusal ve davrasal bileenler

tasimaktadit®’

. Reklamsu kaosullar varsa tutumlarin gesiminde daha etkili olmaktadir: a)
Mesajda savunulan tavri onayliyorsa, b) Yeteringéine gérmems biriyse, ¢) Daha sonra

karsi gorislerle kagilasmayacaks2®

Reklamin; pazarlama, ilgim, ekonomik ve sosyal olma Uzere dort roli @duifade
edilmektedir. Pazarlama roll, pazarlamanin icireldamin rolli olarak mevcut ve potansiyel
mUsterilere ikna edici mesaj sunmasidietisim roltinde reklam, kitle ilegiminin bir bicimi
olarak imaj olgmasini sglamaktadir. Ekonomik rolde, reklam tiketicinin attgtif Grin ve
markalar arasinda secim yapmaya katkisi ve kafitekan, taninirhk ve fiyat ile ilgili
deserlendirmeleri icin destek gmmaktadir. Sosyal rol, yeni ve ggliis Urtnler hakkinda

bilgi aktarma, moda vegdimleri tanitma gibi §levleri ifade etmektedi?®.

Reklamin, pazarlama, iletim, ekonomi ve sosyal rolleri tzerine birgdr kaynaktasoyle
aciklama yapilngtir: Pazarlama rolu, reklamin pazarlama karmagsleiinden biri olan
pazarlama ilegiminin bir parcasi oldgunu ifade etmektediriletisim roll, reklamin kitle
iletisiminin bir 6gesi old@gunu gdstermesidir. Ekonomik roll, reklam tiketicidiéin satin
almaya etki eden ikna yonu ve rekabet artirici lggelolan bir yontemdir seklinde
aciklanabilir. Sosyal rolu ise yeniliklerden haksmrdlma, estetik duygusunu gglime,
bilgilendirme gibi nitelikleri icermektedft?’.

1% peltekglu (2010),Kavram ve Kuramlariyla Reklam, ss.43-44.

186 Goksel, Kocabg Elden, a.g.e.,s.160.

¥ae., s.161.

%A e., 55.163-164.

189 Meral, a.g.e-m., s.395.

190jzzet Bozkurt, (2004)iletisim Odakli Pazarlama, MediaCat Kitaplarijstanbul, s.216.
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2.4 Reklam Trleri

Reklamlar tdrleri acisindan g#i siniflandirmalara  sahiptir.  Bu  siniflandirma
yaklasimlarindan birine gore hedef kitleye gére, amacee géracina gére ve ga@fi alana
gore ayrim yapilabilmektedir. Hedef kitlesine géeklamlar, tiketicileri ya da aracilari hedef
alan reklamlar olarak ayrilmaktadir. Amaca gordamtar Grin ya da hizmet reklami yapan
reklamlar,sirketi 6ven kurumsal reklamlar, belli bir kategarignitan jenerik reklamlar ve
sosyal amaclara donuk olarak ticari olmayan rekdarolarak aciklanmaktadir. Aracina gore
reklamlar TV, gazete, radyo, acik alan, sinema, yeedya vb. siniflanmaktadir. @afi
alana gore reklamlar yerel, ulusal ve uluslarasksak gruplanmaktadit'

Reklam siniflandirma yakjanlarindan bir dierine gore ise reklamlar temelde iki ana
kategoriye ayrilmaktadir. Bunlardan biri trln reklar digeri ise kurumsal reklamlardir.
Uriin reklamlari kendi icinde; drinleri ve rakiplekasilastirmaya donik olarak
karsilastirmali reklamlar, araci noktadaki tuketiciye dondgllarak gbirlikgi reklamlar, belli
meslek gruplarina donik olarakve meslek reklamlarigletmeden gletmeye yonelik olarak
endustriyel reklamlar, aracilara yonelik olaralatiaeklamlar, belli meslekler icin gstfirilen
profesyonel reklamlar, tarima donuk olarak cifldklamlari olarak alt dallara ayriimaktadir.
Kurumsal reklamlar ise kendi icinde; Griinden yakdgegoriden haberdar etme ya da firma
imaji s&lamaya donudk olarak Grini uyandirma ya da firmajiimeklamlari, kurumun
konumlandirmasini desteklemeye donuk olarak ponisy@estekleme reklamlari ve
bilgilendirme ve dgisikliklerden haberdar etmek amaciyla bilgi yaymaaelariseklinde alt

dallara ayriimaktadit®

Bu tez kapsaminda reklam tarleri Grin reklami, kusal reklam, global ve glokal reklam,

siyasi reklam, gerilla reklam ve viral reklageklinde alt tirlere ayrilarak incelengtir.

2.4.1 Urin Reklami

Uriin reklami mal ya da hizmetlere talep yaratmak igygulanan imaj veya kampanya
reklamlarina verilen genel addir. Bu reklamlards#l mecralarda, internette, mobil yolla vb.
sekillerde gercekigirilebilmektedir. Uriin reklamlari belli bir kategge donik olarak

birincil talep yaratmak icin kullanilabilegegibi belli bir markaya donik olarak ikincil talep

yaratmak icin de kullanilabilmektedir. Uriin reklaml TV, gazete, dergi, radyo, sinema,

1% Mine Oyman (Editor), N. Serdar Sever, Dog.DrAghan Yilmaz, Sevil Baycu, Sevgi Ayfle Oztiirk, Yavu
Odabau, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Eskiehir: T.C. Anadolu Universitesi Yayini No: 2751,13) ss.21-
23.

¥%Kaya, a.g.e., s.344.
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outdoor, internet, mobil, sinema gibi kanallardatspa da basili reklam biciminde ortaya
cikabilmektedir. Ayrica bir gier ¢ait olarak d@rudan reklam gibi gériinmeglihalde reklam

bicimine dongen urun yerlgtirme reklamlari bulunmaktadir.

Sinema filmi ya da TV programlarinda (dizi, yana vb.) programin icine reklam
yerlestirmeye Urin yerlgirme (product placement) adi verilmektedir. Bu lagk tekngi
filmcilik endustrisinin balamasi kadar eski bir tekniktiilk Urtin yerlgtirme uygulamasi
1896'da Lumiere kardkerin filminde Lever'e ait Sunlight sabunun ¢camaikayan bir kadin
tarafindan g6z o6nunde bgekilde kullanilmasiyla ortaya ciketir. Yapilan arstirmalarda
arin yerlgtirmenin tuketici hafizasi ve markaya #artutumlari konusunda farkli
etkilenmelerin oldgunu gdstermektedir. Go6ze batan Urin reklamlarinenetbjkle
hatirlandgl ancak hikayenin kurgusu ile uyumlu olmasi halinekarkaya olumlu etki
sasladig aksi taktirde olumsuz etki gadig belirtimektedir*,

2.4.2 Kurumsal Reklam

Kurumsal reklam, trtin ya da hizmetleri tanitmayksgaayan, bedeli 6denerek kuruma imaj
yaratmak icin yayimlanan reklam tirtdur. Kurumseklam daha cok Hicinde yer

almaktadir. Mehmet Olug, kurumsal reklagiiyle tanimlamaktadir:

“...Kurumsal reklam, belirli bir Grin yerine firmaygdnelik, hatta endustriye yonelik iyi niyeti, iyi
duygulari geltirmeye, satilar iyilestirmeye ve firmanin ikkide bulundgu cssitli gruplarla iligkilerini
iyilestirmeye hizmet eder.insanlarin kurumun Urtnlerini satin alma dawlamni dgrudan
etkilemeden cok belirgin bir konuya kartavirlarini sekillendirmeye 6nem vermektedir. Boylelikle
kurumun dretgii Urtinlerle ilgili iletisimle daha az ilgilenip, gunlukla bir bitiin olarak kurum tzerine

ilgi cekilmeye (;,alg|Imaktad|r...”194

Kurumsal reklamin amaclagdyle siralanmaktadir: Bir kurumun farkindahi salamak,
kurumun finansal guciunid ve @amhgini gostermek, potansiyel kurum gahlari arasinda
kurumun tercih edilebilirfiini arttirmak, kamuoyunu bilgilendirmek, kamuoyud@nlerine,
baski gruplarina ve yerel topluluklara kurumun sbsgyorumluluk anlagini yansitmak,

kurulus birlesmelerini ve kurumun isim dgsikliklerini yansitmak®®.

Kurumsal reklam tirleri; bilgilendirici, ikna edicsavunucu, animsatmaya donuk olabilir.
Kurumsal reklam cgtleri olarak, sponsorluklar, tanitici nitelikteggramlar, kurum yayinlari

(tanitici kitaplar, kurum gazetesi, raporlar, biike, yilliklar), gazeteler, dergiler, gaudan

193 Kenneth C. Wilbur, Michelle S. Goeree, Geert Ritd&ffects of Advertising and Product Placement on
Television Audiencés Internet Adresi: http://peitz.vwl.uni-
mannheim.de/fileadmin/user_upload/peitz/lehre/WillAdvertising_forMannheim.pdf, (Kim:14.04.12), ss.4-
5.

9% Meral, a.g.e-m. $5.395-396.

19°A.e-m.,s.396.
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posta, yagmalar, seminer, sempozyum, panel, kurumsal goriingi@ansitict araclar vb.leri

sayilabilirt®.

2.4.3 Global ve Glokal Reklam

1960’larda bglayan ve 1980’lerde ivme kazanan sermayenin harettebilirligi bir yandan
kuresellemeyi dgururken 6te yandan sermayenin ¢ok merkezli olmagalaagcmstir. Bu
durum reklam endustrisini de etkileyerek reklangciluluslararasi bir kavram haline
getirmistir. Buyuk gucler benzer sektorlerdeki ik@tn sirketlerini satin alarak ilegimi ve
sektor oyuncularini  kontroline algtir. Bu durum gonderilen mesajin denetiminden
calisanlarin icretlerine kadar cok getionulari icine almaktadit’. Dolayisiyla reklamlarda
bir kiresel anlayl ortaya cikmytir. Bir reklamin dinya capinda stratejisinin kwiul
yayimlanmasina global reklam denilmektedir. Birlagkn sadece ulusal ¢capta yapilmasina
ise ulusal reklam denilmektedir. Bu iki kavramirrikani olarak da son donemlerde glokal

reklam kavrami ortaya cikstir.

Glokal reklam, global firmalarin yerel olarak y&ari ve yerel pazara 6zgu Ozellikleri iceren
reklam tird olarak ifade edilmektedir. Global reklattiim Ulkelerde ayni varsayimlar altinda,
belli bir imaj olwturmak icin yapilirken, glokal reklam vyerel farkkliari g6z 6ninde
tutmaktadir. Global reklamin her Ulkede awekilde calgmamasina kam yerel olarak
yapilacak cafmalardan biri Ulkeye 6zgu Uriin hazirlamaktir. (@neDoritos Alaturka) Bu
konuda vyapilabilecek bir gler calsma, Grind dgistirmeden Ulkeye 06zel bir imaj
tasarlamaktir. Bununla birlikte glokal c¢ahalar, global felsefe ve konseptten ayri
tutulmamaktadir. Glokal reklamlarda dil ve kultifatkhiliklar goz 6ninde tutulmalidir. Dil
ele alindginda, kullanilan dilin ggrisimlarinin Glkeden tlkeye farklilik gostegdg6z oniinde
tutulmalidir. Kalturel farkliliklar ele alinginda, gelenekler, aile yapisi ve toplumsaietter
gibi deziskenlerin birbirinden farkh oldgu g6z 6ndnde tutulmahdir. Glokal reklamlarda
mesaj tasariminda, bilgilendirme, duygusal ygiklave glence ile uyumlu yakkamlarin bir

takim sorunlari cozegeifade edilmektedi®

2.4.4 Siyasi Reklamcilik

Reklamcilgin bir tiri de siyasi reklamciliktir. Siyasi reklemk icerigi siyaset olan reklam
alani olarak tarif edilmektedir. Bu konuda yapikamimlardan biri deu sekildedir: “...Bir

19 e-m.,s.396.

¥"Hzal, a.g.e-m., s.108.

19 Miige Elden, Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaratigih Onemil, Bilig, Kis / 2005, sayi 32: 65-82,
Internet Adresi: http://www.yesevi.edu.tr/bilig/lgiliur/pdf/32/65-82.pdf,(Esim:14.04.12), ss.66-75.
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siyasal partinin veya adayin kitle ilgtn kanallarinda zaman ve yer satin alarak, se¢cmenlsiyasal

inanclarini, tutumlarini veya davragarini etkilemek bakimindan siyasal mesajlar verngh kullaniimasi

siireci oIarak...’;ng

Siyasi reklamda reklama konu olaay kisi, disiince, kurum veya felsefe olabilmektedir.
Siyasi reklamlar genellikle kisa sureli ve sonlpymaktadir. Cadas siyasal hayatta 6zellikle
secim donemlerinde yoin olarak siyasi reklam yapilmaktadir. Siyasalgietin temel amaci
kitlelerin ulusal ya da yerel kararlara katilmassglamak, inan¢ g@lamak, tanima ve
tanitmak gibi faaliyetlerdir. Siyasal ilgim geleneksel kitle ilesim araclari yapildii gibi
siyasi aflerle de siklikla yapiimaktadff.

2.4.5 Gerilla Pazarlama/Reklamcilik

Farkli, etkili, yenilik¢ci ve daha az maliyetli patama iletsimi faaliyetlerinin araw gerilla
pazarlamay! dgurmwtur. Gerilla reklamcilik tekniklerinde, mecra, arag sloganlar
rakiplerden oldukca farklifgmaktadir. Gerilla kiisel saty yonteminde, duridst, g#imci ve
disiplinli sats temsilcileri ile geleneksel §isel satgtan farkli yaklaimlar sunulmasi s6z
konusudur. Gerilla halkla #kilerde miuteri iliskilerini artirma ve iyi ilskiler gelistirme
yoluyla farkhlaggma s6z konusudur. Gerilla satigelistirme tekniklerinde de géli
yontemlerde akilda kalma ve farkkfaa hedeflenmektedir. s&gida geleneksel pazarlama ile

gerilla pazarlama kartastiriimistir®®.

Tablo 7: Gerilla Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamaagh Farklari

Geleneksel Pazarlama Gerilla Pazarlamasi
Belirleyici Glcu Isletmenin Ekonomik Gui¢ veHayal Glicli, Zaman, Enetji
Olanaklari ve Yeni Fikirler
Degerlendirme Araci Satg Rakamlari veya Sat| Kar esastir ve Faaliyetler
Hacimleri Karlilik ile
Degerlendirilir

19 Mustafa K. Ozkan, Tirkiyede Siyasal Reklam Ve SiySisler, Lisans TeziSiileyman Demirel Universitesi
Guzel Sanatlar Fakltesi Grafik Bolumd, Isparta - 002 Internet Adresi:
http://www.tml.web.tr/download/Turkiyede-Siyasaliamcilik.pdf, (Ersim:14.04.12), s.6.

2007 e-m., s5.6-8.

21 ginan Nardall, Gerilla Pazarlamasi ve Uygulamadaki Bazi OrneKleiénetim Ve Ekonomi Y1l:2009
Cilt:16 Sayi:2,Internet Adresi: http://www2.bayar.edu.tr/yonetimeémi/dergi/pdf/C16522009/107_119.pdf,
(Erisim; 25.12.11), ss.108-115.
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Buyume Aracli

Yeni MUsteriler Bulmak

Suretiyle

Dorusal Olarak Buyime

Eski Misterilerle Daha Cok
Iliski Kurmak

ve Onlar Aracilgiyla Yeni
Musterilere

Ulagarak Geometrik Olara

BUyume

Teknolojiye Bakis

Acisi

Teknoloji Kullanimi Pahali,

Karmasik ve

Sinirli Imkanlari Olan Bir

Faktordir

Teknoloji Kullanimi Daha

Kolay Ucuz ve

Isletmeye Gl

Kazandirabilecek Bir

Faktordir

Rekabete Baks Acisi

Surekli Olarak Rekabette
Basari

Saglayacak Firsatlar Aray
Icindedir

Rekabeti Gecici Bir Sure
Unutarak, Rakip

Isletmelerlds Birligi
Saglamak Suretiyle

Yeni Firsatlar  Uzerindé

Durur

A\Y”4

Reklam Mecralarinin

Secimi

Oldukca Yiiksek Ucretler
Karsiliginda

Geleneksel Mecralar Terc
Edilir.

Bilinenin Disindainsan

Vicudu, Evcil

hHayvanlar ve Televizyon
Monte Edilmi

Tisort Gibi Haber Dgeri de

Olan Mecralar

Kullaniimak Suretiyle Cok

Daha Ucuza

Tuketicininllgisi Cekilir.
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Kaynak: Sinan NARDALI, ‘Gerilla Pazarlamasi ve Uygulamadaki Bazi OrneKleriYonetim ve
Ekonomi,Y1l:2009 Cilt:16 Say!:2, Internet Adresi:
http://www2.bayar.edu.tr/lyonetimekonomi/dergi/pdfi8522009/107_119.pdf, (kimn: 25.12.11), s.108.

2.4.6 Viral Pazarlama/Reklamcilik

Internetin gelimesiyle birlikte &izdan @iza reklamda bir kanal acilgve internette yayilan
viral reklamlar ortaya cikmgtir. Viral pazarlama kartopuna benzetiimektedin Bsiden bir
digerine mesaj aktarimi artarakggbmaktadir. Viral pazarlama firmalar icin @ik maliyetli

ve ayni zamanda cok skye ulasabilir bir yontemdir. Miteriler icin ise Ucretsiz bigekilde
bilgi elde etme yakkamdir. Viral pazarlama viris magtna benzetilmektedir. Nasil ki bir
kisi hastalgini iletisimde bulundgu herkese yaymakta ise viral pazarlamada da tiiketic
bilgisini iletisimde bulundgu herkese yaymaktadir. Ayrica bu yayilim dinya gag@i
olabilmektedir.internetle birlikte tiketiciler de aktif ve tepkisibildirebilir olmustur. Viral
pazarlamada en o6nemli nokta mesajin firmadagpil dge kisinin arkadaindan geliyor
olmasidir. Viral pazarlamaygadan &iza pazarlamanin teknolojik boyutu nitelendirmesi
yapilmaktadit®?

Viral pazarlama uygulamalari g stratejilere dayanmaktadir. Bunlardan biri éksiz Grin
vermektir. Ucretsiz Urlinlerle siteye ve sitedekieilic triinlere dikkat cekilebilmektedir.
Mesajin kolaylikla bgkasina gonderilebiligekilde hazirlanmasi bir gier stratejidir. Bir bgka
strateji kucuk gruplardan genkitlelere kolayca yayilimdir. Burada tuketiciniekholojik alt
yapisinin gelen mesaji indirmeye uygun olmasi gasdtedir. Bir dger strateji genel gudu
ve davranglari kullanmaktir. Burada mesajin insan 6zellikderiuygun olarak ilgi ¢cekici ve
avantaj sglayan bir yapisi olmahdir. Viral pazarlama strég¢ej arasinda mevcut ileim
agindan yararlanmak da bulunmaktadir. Bu stratejide lfireyin sosyal oldtu, ailesi ve
arkadalari gibi bir ¢cevresi oldgu gercginden yararlaniimakta ve grup liderlerine galeak
onlarin mesaji kendi cevresine yaymasi beklenmektelir diger strateji de dier

kaynaklardan yararlanmaktir. Oie bir siteden bir dierine tiklayarak ukmak gib?®®

2.5 Reklam Modelleri

Tlketicinin pazarlama ilefimi cabalarindan nasil etkileri sirecler ve tuketiciyi satin

almaya goturen faktorler gibi konular AIDA ve DAGNRAgibi modellerle agiklanmaktadir.

292 Metin Argan ve Mehpare Tokay ArgarVital Pazarlama veya Internet Uzerindgziadan Aiza Reklam:
Kuramsal Bir Cerceve Sosyal Bilimler Dergisi 2006/2, Internet Adresi:
http:/kisi.deu.edu.tr/nihan.ozguven/makale.pdigiar.14.04.12), ss.232-234.

%A e-m.,ss.236-239.
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AIDA ve DAGMAR gibi modellerin dahil oldgu aciklayici modellere Tepkiler Hiyekssi
Modelleri denilmektedir. Tepkiler hiyergasi modelleri tiketicilerin belli samalari belli
siralarla gecfii varsayimina dayanmaktadir. Tepkiler hiygisirmodelleri genellikle, bikisel,
duygusal ve davragsal kategorilerle aciklanmaktadir. Markaya skafarkindalik ve

disinmeeylemi ardindan duygusal tepkiler ve markayal katum ve son olarak eyleme

gecen hareketler olgu varsayiimaktadff”.

Tlketicinin zihinsel sirecinden davrgsal sirecine kadar olan tepkilerini gosteren bu
modellerden en iyi bilinen dort tepki hiyegemi modeli gagidaki tabloda sunulnytur.

Tablo 8: Tepki Hiyerarsisi Modelleri

Asamalar AIDA Modeli Etki Yenilesim Bilgi
Hiyerar sisi Uyarlama Sureclendirme
Modeli Modeli Modeli
(Hierarchy of | (Innovation (Information
effects model) | Adoption Processing
Model) Model)
Bilissel Assama | Dikkat Farkindalik Farkindalik Sunum
Bilgi Dikkat
Kavrama
Duygusal Mg Hoslanma Ilgi Imtiyaz
Asama . ) .
Begeni Tercih Degerlendirme | Akilda tutma
Kani
Davranissal Hareket Satin alim Deneme Davrang
Asama
Uyarlama

24 Hasret Akta ve Miicahid Zengin, DAGMAR Modeli: Deterjan Reklamlari Orgiade Gorsel Bir
Cozumlemg Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergii, 24 / 2010, internet Adresi:
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/dergi/sayi24/ AKFC5%9E,%20Hasret.pdf, (khn:14.04.12), s.33.
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Kaynak: George E. Belch ve Michael BelchAdvertising and Promotion, The McGraw-Hill Companies,
2003, s.147.

AIDA modeli dikkat, ilgi, begeni ve hareket samalarindan okmaktadir. Once myerinin
dikkati cekilmeli sonra triin ya da hizmete ilgi agarilmalidir. Ardindan pazarlanaeye
bezeni yaratilmalidir. Bir eyleme ge¢cmek veya satmaalstgi yaratilmasi ve satlyapilmasi
modelin hareket olan somsamasidir. Robert Lavidge ve Gary Steiner tarafincekiam
amagclarinin 6lgtlmesini hedefleyen Etki Hiyarsir Modeli bir reklamin glerlik strecini
gostermektedir. Bu modele gore satin alma reklagiogrudan yaratfii bir sonug olmayip,
tuketici hiyeragik adimlari (farkindalik, bilgi, hdanma, tercih, kani, satin alim) sirasiyla
takip etmektedir. Yenigm Uyarlama Modeli, yenilgmin yaylimasini dgerlendirmektedir.
Bu model miterinin yeni bir Grine adaptasyonunuamalarini géstermektedir. Bu modele
gore tuketici yeni bigeye uyarlama gostermek i¢in bazi eylemlerden degdi@dimlardan
gecmektedir. Burada farkindalik, ilgi, g&lendirme ve denemaamalari drtine uyarlanmayi
sgzlamaktadir. Bu gsamalar pazarlama ilgimi ve Urinin numunelerinin denenmesi ile
sgzlanmakta, tlketici denegliseyi kabul etmekte ya da reddetmektedir. Bilgi Sledirme
Modeli William McGuire tarafindan galirilmistir. Bu model; sunum, dikkat, kavrama,
imtiyaz, akilda tutma ve davrarasamalarini icermektedit”.

AIDA kisaltmasi, Ingilizce Attention (Dikkat), Interesetilgi), Desire (stek) ve Action
(Eylem) kelimelerin bg harflerinden olgturulmustur. Bu model 1900'lerde Elmo Lewis

tarafindan geiiirilmi stir. Modeli aciklayansekle aagida yer verilmgtir?°.

DIKKAT — __, 1IGIi — ISTEK — 3 EYLEM

Oncelikle tiiketicinin Ardindan tirtin Yiiksek Tiiketici tirtinii
dikkati ¢ekilmelidir. veya hizmete seviyedeki ilgi ile satin almak tizere
kars ilgi sahip olma veya eyleme gecer.
uyandirilmalidar. kullanma istegi
olusturulmalidar.

Sekil 8: AIDA Modeli

Kaynak: Hasret AKTAS ve Miicahid ZENGN, "DAGMAR Modeli: Deterjan Reklamlari Orgieade Gorsel Bir
Cozumlemg Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergii, 24 / 2010, internet Adresi:
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/dergi/sayi24/ AKFC5%9E, % 20Hasret.pdf, (khin:14.04.12), s.33.

205Belch ve Belch, a.g.e., ss.147-148.
20°Aktas ve Zengin, a.g.e-m.,s.33.
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Russell Colley tarafindan 1961 yilinda AssociatanNational Advertisers icin Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Resufl®AGMAR) adli bir calsma
hazirlanmgtir. Colley, bu cakmada bir reklam kampanyasinin amaglari ve sonuaclar
O0lcmeye donuk bir model ortaya koystwr. Bu calgmanin ana fikri reklam amac ve
hedeflerinin dlcllebilir olmasidir. Reklamin ana amin dgru zamanda, dwu Kisilere
dogru bir maliyetle bilgi aktarmasi gereftiColley tarafindan ifade edilgtir. DAGMAR
modeli ¢ercevesinde reklamin iketh gorevi spesifik ve Olcillebilir mesajlarn icernchis
Colley’e gore iletsim sirecinin hiyeraik olarak dort adim icermesi gerekmektedir. Bunlar
farkindalik (awareness), kavrama (comprehensiorgng (conviction) ve hareket (action)
olarak ifade edilmektedir. DAGMAR modelinin reklarhga kattg ikinci bir deser iyi bir
hedefin ne icermesi geregmi belirtmesidir. Colley'e gore reklam hedefledaklanabilir ve
Olculebilir iletisim gorevleri, belirli bir hedef kitle, kiyaslama yesinden katurma, belli bir
zamani kapsama gibi f&1lmasi gereken noktalari Gstlenmelidir. Odaklaivale 6lculebilir
gorevler, hedef kitlenin ilgisini ¢cekeceleyin ne oldgu veya hedef kitlede benimsenmesi
istenen mesajin ne olgu konusu ile ilgilidir. Bu gercevede orgia hedeflersunlar olabilir:
Markanin imajini guclendirmek, markanin mevcudiyetrtirmak, saglari yikseltmek vb.
Belirli bir hedef kitle kavrami, DAGMAR modelininddef belirleme Onerilerinden biri olarak
iyi tanimlanmg bir hedef kitleyi gerekli kilmaktadir. Hedef kitleanimlama, cgrafya,
demografi, sosyo-psikografi, davrgsal deiskenler vb. konu hdiklarini icerebilir.
Kiyaslama ve pgnden katurma, reklamin tiketicide dstirmek istedgi farkindalik, bilgi,
imaj, niyet, tutum gibi konularla ilgilidir. Karlastirmah unsurlarla bu kavramlar
Olctimelidir. Bu @ama pazarlama agamalari ile desteklenmelidir. Bir kampanyanin laa
sonucunda farkindalik ve imaj olumlu birgge alirken tutum ve niyetler olumsuz olabilir. Bu
nedenle tum bikenler olgulerek hedeflerle kiyaslanmalidir. Bu klgaa sonucunda
markaya dger katacaksekilde tutumlarin istenen yone dauiiriimesi gerekmektedir. Belli
bir zamani kapsama reklam hedeflerinin belirlizaman araginda baariimasi gereklili ile
ilgilidir. Bu slre birka¢ gunden birkag yila kadgayilabilir. Reklamin hedefleri ile buna
ayrilan sure de birbiri ile ilgilidir. Orngn farkindalik yaratmak icin kisa bir sire

gerekebilirken tutum dgstirmek icin daha fazla siire gerekmekté¥ir

207 Belch ve Belch, a.g.e., ss. 206-208.
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Russell Colley' e gore reklam tiketiciyi hareketecigecek bilgi ve dgiince yapisini
iletmelidir. istenen bilgi ve davragi dogru zamanda, dou kisiye, dgsru maliyetle
ulastirmak reklamin becerisi olarak ifade edilmekte@AGMAR modeli ile reklam 6ncesi
ve sonrasi yapilacak testlerle tuketicinin farkinglave kavrayindaki etkilenmenin tespit
edilebilmesi icin geliirilmi stir. DAGMAR modelinde tiketicilerin temel olarakrfandalik,
kavrama, ikna ve eylemsamalarindan gecmesi beklenmekt€irDAGMAR modeline ait

sekil asagida sunulmstur.
EYLEM  Satin alma, ya da promosyonda
belirtilen eyleme gecme, Srnegin oy

verme, bir etkinlige katilma, deneme
finini alma.

IKNA  Markaya ilgi ve inanulik olusturma
Marka tercihi olusturma
Promosyonda belirtildigr gibi satin alma ya da
bir eyleme gecme egilimi olusturma

KAVRAMA Marka bilgisine sahip olma, markay: ve

/ degerlerini anlama.

FARKINDALIK Hedef izleyicilerde marka farkindahig: olusturma

Sekil 9: DAGMAR Modeli

Kaynak: Fill, 2005:416, Aktaran: Hasret AKTA ve Micahid ZENGN, "DAGMAR Modeli: Deterjan
Reklamlari Ornginde Gorsel Bir CozumleeSelcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergii, 24 /
2010, Internet Adresi: http://www.sosyalbil.selcuk.eduléngi/sayi24/AKT A%C5%9E,%20Hasret.pdf,
(Erisim:14.04.12), s.35.

DAGMAR modelinde dort temelsamaya ek olarak belirtilebilecek pasama daha vardir.

Bunlarsunlardif®®

« Uriin kategorisine olan ihtiyag
» Marka farkindalg|

» Marka bilgisi / Kavrama

* Marka tutumu

« Satin alma niyeti

28Aktas ve Zengin, a.g.e-m., ss.34-35.
27 e-m.,s.37.
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« Satin almayi kolayktirmak
« Satin alma
*  Memnuniyet

+ Marka sadakati
DAGMAR modeli kullanildginda reklamveren ile reklam ajansi arasingia yurime
surecini dgerlendirme ve sonuglarl tespit etme konusunda leirceye olgmaktadir.
DAGMAR modeline yonelik cgtli elestiriler de bulunmaktadir. Bunlardan biri dnexdi
hiyeragik 4 asamanin tim tiketicilerde aynyekilde gerceklgmeyecgidir. Bir digeri
reklamin sat Usttindeki hedeflerini dlgmeye donik olmasidir. [Rekn iletsim hedeflerini
de 6lgmek gerekmektedir. Birghir konu uygulanabilirfii ve maliyetleri ile ilgilidir. Olgiim
sureci zaman ve para gerektirmektedir. DAGMAR mioagel yaraticilgl engellemesi

konusunda da efgriler gelmektedif®.

2.6 Reklamda Uygulama Sureci
2.6.1 Reklam Stratejisi

2.6.1.1 Reklamda Strateji Gelistirme ve Planlama

Reklamin nasil yapilaga ve nasil bir yolla gedtirilecegi reklam stratejisi olarak
adlandiriimaktadir. Reklam stratejisinin amacl@azarin timine ya da belli bélimlerine
ulasmak, birincil ya da secici talep yaratmakgdeadan ya da dolayll satyaratmak, triin ya
da kurum reklami yapmak, ttketiciye ya da aracilda@mak gibi farkli amaclardan biri

olabilmektedif*™.

Strateji var olmayani yaratmak glielir. Strateji bir gletmenin bugunu ve yarini agisindan
olumlu yonden gejimesini destekleyecek ve belirleyecek onceliklespteetmektir. Strateji
isletme yonetimini destekleyen taktikler ve planlétimii olarak tarif ediimektedit.

Stratejinin kilit noktalarisunlardir: “...Degisen cevreye uyumu kolagarmasi ve uyum siirecini
hizlandirmasi, cevreyi gerlendirerek, bugiini dizenleme ve yeniyi tahminlémkan! vermesi, bilimsel ve

teknolojik gelimelere olanak tanimassglétmenin kendi kendini dgrlendirmesine olanak tanimasi, sistematik
distinme sirecineslerlik kazandirmasi, planlar icin ¢erceve giirmak suretiyle dizenlilik ggamasi, yonetim

#%Belch ve Belch, a.g.e., ss. 208-209.

21 Gpksel, Kocabg Elden, a.g.e.,s.174.

%12 Belma Guneri Firlar, Dogru Pazarlara D@ru Reklam Stratejileri.”. Sosyal Bilimler Dergisi internet
Adresi: http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasisbgl/sbd10/sbd-10-17.pdf, (kirn:14.04.12), s.202.
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surecinde etkingii 6n plana cikarmasigletmenin karar ve projelerine kalitenin yatlglerek, uygulamaya
konulmasinin sdanmasi ...

Stratejinin ¢gitli basamaklari bulunmaktadir. Bunlar; misyon/\omybelirleme, stratejik amag
ve hedeflerin belirlenmesi, kurum kaynaklarinin lema c¢evre analizi, gele@n
ongorimlenmesi, alternatif stratejilerin  belirlersheve uygulama ve gerlendirme

asamalaridir.

Reklam stratejisi icigu aciklamalara yer verilmektedit:.Dogru pazarlara dgru reklam stratejileri
ile girilebilmesi acisindan etkin faktorler 6zetmek olursa; 1. Reklam veren olargleimenin stratejisi 2.
Faaliyet gdsterilen sektorin Ozellikleri ve rekaldeirumu, 3. Hedef pazarin yapisal ozellikleri veéiriile
markanin dgerleri, 4. Isletmenin yaamini devam ettirgi bolgenin ve ulkenin 6zellikleri, 5. Diinya
konjunkturiinde yganan dgisimler, olusumlarin sektére ve tabii ki ilgilisletmeye reklam veren olarak etkileri

incelenmelidir. ..’214

Reklam kampanyasi hazirlanirken sorulmasi gere&arias sunlardir: Ne yapilacak? Neden
Yapilacak? Kapsami lterizi Nedir? Nasil Yapilmasi Planlanmakti? Cevre Analizi, Dy
Cevre Analizi, Gelegee Yonelik Bir Vizyon ve Misyon Belirlenmesi, S6z Kaosu Gelecee
lliskin Olarak Amac ve Hedeflerin Belirlenmesi, Plani@elistiriimesi, Durumun

Degerlendirilerek Planinin Yapilandirimasi

Misyon ve vizyon belirleme samasisu sekilde tarif edilmektedir:...isletme g¢alsmalarinin
yonuni saptamak amaciyla belirlenen, palda ortak dger ve inanclari yansitargléetme dgina yonelik olarak
sekillendirilen, setmeye 6zgu ve 6zel olan wgdetmenin rakiplerinden ayirt edilmesinigayacak nitelikteki,
uzun donemli amag¢ ve gorevler bituseklinde tanimlanabilen misyon ile mevcut gergekler hayaller,
umutlar, tehlikeler ve firsatlarin bir araya gelinden olgan gelecgin tanimlanmasi igin bilinenden
bilinmeyene dgru gerceklgtirilen dislinsel surecin ciktilari olarak vizyon belirlenirkestratejik etkinlik
acisindan yoneltilmesi gereken sorulasekilde 6zetlenebilmekteditsletmemiz nedir? Uzun dénemdeki amag
ve hedefleri nelerdirisletmeyi dierlerinden farkli kilan belirleyiciler nelerdir? Dden bugiine kaydedilen
ilerlemeler ve gefimeler nelerdir? Gelege baks acisi nedir? Hangi ihtiyaclara ve beklentileresihaevap

verebilir?...”

Stratejik amac ve hedeflerin belirlenmesamasi ekonomik ve sosyal amaclar olagak

sekilde siralanmaktadir. Ekonomik amactarverimlili gi arttirmak, pazar payini gefétmek, mevcut
kaynaklarin akilcil kullanimini ggamak, yeni yatirim firsatlari yaratmak, triin verhet caitlili gini sgglamak,
mevsimlik dalgalanmalara karkoruyucu tedbirler almak..?*’ Sosyal amagclar:...Etige uygun hareket

etmek, dgal cevrenin korunmasina 6zen gostermek, tiketiklahnen! ihlal etmemek, c¢alma sartlarini ve

niteligini gelistirmek, toplumsal faydalari dikkate almak,gei toplumsal goérevieri icra etmek, destek

218
vermek... ?

2137 e-m., s.202.
21%A .e-m.,s.206.
21°A.e-m.,s.207.
21°A.e-m.,s.203.
2A . e-m.,s.203.
2187 e-m.,s.203.
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Kurum kaynaklarinin analizi elindeki insan kagnave mal varlginin incelenmesi ve
yapilacak insani ve teknolojik yatirirmin yonundidemek icindir. Bunun icinsu sorulara
yanit aranmaktadiiSu anda ne yapmaktayiz? Bunu neden yapmaktayizgikaBel ve/veya

yontemler var miBayet varsa bunlari uygulayabilir miyigartlari ve gereklilikleri neler?°

Cevre analizi dsal ve i¢sel cevrenin derlendiriimesinden okmaktadir. Dgsal ¢evrenin

deserlendirilmesi:“...Nasil bir gevrede faaliyet gosterilmekte, Demdigrdaktorler desisiyor mu? Nasil ve

yonia? Buginin trendleri goultusunda yganmakta olan dgsimler, gelecekte sletme cevresini nasil

etkileyebilir? Rakiplerin triin ve hizmeti? Hedefzpa? ihtiyac, istek ve beklentiler? Tum kilit noktalayda
gelecekte ne gibi ggsimler yasanabilir? Yonu ne oIabiIir?..z.zolgsel cevrenin dgerlendirilmesi:

“...Hangi amac¢ ve/veya amaglara hizmet edilebilinanclarimiz? Gugli ve zayif yonlerimiz? Kullanilabi

kaynaklar?icsel sorunlarin kegine noktasiletisim yonetim sureci ve etkirdli? Kime hizmet verilmekte?

Hangi istek, ihtiyac ve beklentiler I§111I|61nabilir...“221

Gelecgin ongorumlenmesisamasindau sorular sorulmaktadir: Buginin toplumsal yapisi?
Gelecekte agn cikabilecek dasimler ile giindeme gelebilecek istek, ihtiyac ve lbakler?
Gelecek icin belirlenen hedefler? Gelgioekarsilanmasi igin hazirlanacak “Harekat Plani’nin
detaylari$*?

Alternatif stratejilerin belirlenmesi ofabilecek dgisimlere hazirliklh olmak anlamina
gelmektedir. Bu nedenle alternatifli stratejiler rkdimasi gerekmektedir. Uygulama ve

deserlendirme gamasi ise belirlenen stratejilerin hayata geciriinve denetlenmesidf

Reklam stratejisinin ifkisel yapisi gagidaki sekilde gosterilmtir.

21%A.e-m.,s.203.
2207 e-m.,s.204.
2215 e-m.,s.204.
2227 e-m.,s.204.
2237 e-m.,s.204.
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i MISYON STRATEJIK ONCELIKLER
Neden reklam? & | -Farklilddar?

-( alismalardan kimler -Stratejik dncelikler ve uynm?
etkilenmekie? -Diger iletisim formlan?

-Hedef etla? -Mevcut nasil gelistirilebilir?
-Reklamverenin stratejik -Nevi yapmaktan vazgecmeli?
yomefim plam? -Yapilmakia olanlardan hangisi
-Misvonn aktarmannza farkhlastinlmal?

vardumc dgeler 7

PRENSIPLER
-Reklam ajansimnin / F
yomeficisinin degerleri?
-Prensipler ?

Plan Biitgeleme/
Yontem Belirleme

VIZYON
-Belli bir ddnemde
ulasilmak istenen nokta?
-Noktasal erigimde 1tict
gligler? Uygulama/

t—. Degerlendirme

DURUM ANALIZI
-Bulumulan nokta?
Ihtiyaglar?
-Aktanlmasi gereken
bilgi/enformasyon?
-Hangi komuda 17?

-Ne gelistirilebilir?
-Dhzsal tehdit/firsatlar?
Igsel gigler/zayafliklar?
-Rakipler ne vapmakta?

» Y

Sekil 10: Digsal Bir iletisim Formu Olarak Reklam Kampanyalarinda Strateji Belirleme Sureci

Kaynak: Belma GUNER FIRLAR, “Dogru Pazarlara Dgru Reklam Stratejileri.”. Sosyal Bilimler Dergisi
internet Adresi: http://yordam.manas.kg/ekitap/paffidsdergi/sbd/sbd10/sbd-10-17.pdf, (iRri14.04.12),
s.208.

Reklam stratejisi belirlemede bazi noktalgunlardir: Reklamin birincil amacinin ne
oldugunun belirlenmesi, mieriye sunulangsiz faydanin ne oldiu ve birincil migteri deseri
ile firmanin ihtiyaclarini kanlayacak noktalarin belirlenmesi, triin ya da hiziteetiisteriye

sunulacak yan faydalarin neler ofgmun belirlenmesi, hedef kitlenin belirlenmesi,
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misteriden beklenen tepkinin (bir siteye yonlendirnelefonla arama vb.) belirlenmesi,

reklamla yaratilacak olan kurum imaji ve kipitiin belirlenmesi*.

Bir reklam Uretme ve yayinlama karari pazarlamamist problemlerini tespit etmekle
gerceklgmektedir. Bu konudsu agiklamalar dikkate gerdir®

1. Urin ve hizmetle ilgili sorunlar: Urinin kargieigl, kullanima uygunlpu,
gereksinimlere uygunluk derecesi, ikame edileldiyl tamamlayici 0Ozelfii, markanin

uygunlysu, ambalajin ve hizmetin 6zellikleri vb.

2. Fiyatla ilgili sorunlar: Fiyatin uygunfu, rakiplere gore durumu, fiyat farklgimasinin

ozellikleri vb.

3. Daitimla ilgili sorunlar: Dgitim kanallarinin uzunigu ve etkinlgi, fiziksel daitimin

Ozellikleri, Griin ya da hizmetlerin istenilen ye¥ zamanda bulunmasi vb.

4. Tutundurma ile ilgili sorunlar: Tutundurma awmaghin dger pazarlama araclarina

uygunlusu, ilgili ttketici grubunun 6zellikleri vb.

Reklam mesajlari izleyiciye sunulurken icinddemce, motivasyon, cazibe/buyd, hayal, 6fke
gibi kavramlari icermektedir. @onlukla tuketicilerin problemleri, @enileri ya da
hedefleriyle ilgili tasarlanmaktadir. Reklamci garesinden bakilginda reklam mgterinin
problemini ¢c6zme, kgenilerini tatmin etme ya da hedeflerine sme konusunda reklamda
sunulan trintn deneyimlemesi (kullaniimasi ya dia sditnmasi) konusunda kurgulargnbir
aractir. Reklamlarin biyutk bir fikir Gzerinesan edilmesi dikkat cekici, ayirici ve hatirlanir
olmasi yaratici bir reklamin en temel 6zelliklefarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte
reklamin ¢cok yaratici olmasi her zaman skatin da artmasi anlamina gelmemektedir.
Dolayisiyla yaratici reklam ile etkili reklam anada bir denge oldiu ve bu dengenin
kurulmasi gerekgi reklam yaraticilar tarafindan hatirda tutulmalidReklamda yaraticgin

ne oldgu konusunda ¢#li tartismalar bulunmaktadir. Kimine goére sattiran reklam
yaraticidir. Kimine goére 6dul almaya layik olan leeR yaraticidir. Kimine gore estetik
degerler ve biriciklik (veya orjinallik) iceren reklaiar yaraticidir. Kimilerine gore reklam
kirlili gi icinde dikkat cekmeyi ve etki yaratmayi becerebireklamlar yaraticidir. Bunlara

224 Megan L. Bruch, Advertising 101, internet Adresi: http://cpa.utk.edu/pdffiles/cpaptif,
(Erisim:14.04.12), s.3.
2 Gopksel, Kocabg Elden, a.g.e.,s.156.
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ragmen reklamda yaraticgin yenilik, biriciklik, iletisim problemlerine uygun ¢ézumler gibi

temel dgerleri icermesi gerekmektedfP.

Bir reklamci ilging ve hatirlanabilir reklam haaylabilmek icin bir metin ve onu destekleyen
gorselleri kullanarak trin 6zellikleri ve faydalaibi bilgileri reklama yedirir. Ancak bunu
yaparken bir suri girdiyi gz 6ntunde tutmaktadiu @rdiler; aratirmalar, yaratici brief,
strateji, iletsim hedefleri ve reklam mesajina dgtiirilecek dger bilgiler gibi
siralanmaktadir. Ustelik her reklam farkli ihtiyactasidigindan ayni marka icin bile olsa her
seferinde yepyeni bir yaraticilik gerekmektedir. Bedenle reklama y6n vermesi istenen
kurallarin, yaraticigl, ilhami, girsimi ve sireci engelledini sdyleyen reklamcilar
bulunmaktadir. Bu yizden reklamcilikta tek bir fatim olmadgl ve bir surt farkh
yaklasimin farkli ¢ozumler Uretebilegmi ve kurallarin olmamasini isteyen reklamcilar
olabilmektedir. Ayrica reklamverenlerin yaraticir ieklam igin risk almasi gerektni
soyleyen reklamcilar ve gelenekselci olarak riskarsinda duranlar da vardir. Yaratici
reklamlari yaratan yaratici ekibin sidel 6zellikleri de marka yoneticilerinden farkhdi
Yaratici ekip sletme yonetimine donukgéimlerden ¢ok sanat, edebiyat, muzik ya dgedi
sosyal bilimlerle ilgkili bir gegcmisten gelmekte ve geleneksel gala bicimlerinden farkl

bicimde calsmaktadir. Yaratici ekibin yapisi da reklamda yarag etkilemektedi”.

Reklamda kuralli bir yaratici strateji ggiimeye kagl olanlar olsa da yine de gt
yontemler de bulunmaktadir. Bu yontemler mutlak yaraticilgin yaklaggimi olmasa da bu
yontemleri izleyen reklamcilar da bulunmaktadir. yBintemlerin poptlerlerinden biri James
Webb Young'a (J. Walter Thompson ajansinin yarétagani) aittir. Ona gore fikir Gretim
sureci montaj hattinda mal Uretim sireci gibi barmgi igerir ve bu @renilebilir ve kontrol
edilebilir bir sdrectir. Young'in modeli Ss@amay icermektedir: Konuya dalma (immersion)
ilk adimdir ve argtirmalar ve konu hakkinda bilgi edinme stireci itelpgeme dalmay ifade
etmektedirlkinci adim 6zimseme (digestiorgamasidir ve konu hakkindaki bilgilerin akilda
capramasini icermektedir. Bir sonraki adim kulucka doneifmcubation) olarak
adlandiriimaktadir ve problemin akildgekillenerek belli bir bilince dorginesini ifade
etmektedir. DoOrdinci adim aydinlama (illuminatiosjirecidir ve fikrin bulunmasini
kapsamaktadir. Soms@ma ise gercekjene veya dgrulama (reality or verification) ile ifade
edilmektedir. Bu gamada fikrin kullargh hale gelmesi ve problemi c¢6zer olmasi

sgzslanmaktadir. Reklam yaratma yontemlerinden biedisosyolog Graham Wallas'a aittir.

22%Belch ve Belch, a.g.e.,ss.236-241.
27 pe., $5.243-244,
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Onun modeli 4 samalidir ve sirasiyladyledir: Hazirlik (preparation), kuluclama dénemi
(incubation), aydinlama (illumination), galama (verification). Bu g@amalarin aciklamalari
Young'in surecindeki ile hemen hemen benzer @lddan tekrar aciklamaya gerek
goralmemstir. Gundmizde reklam yaratim sdrecinin gidinda ilk glem mimkan
oldugunca cok reklamveren ve hedef pazari hakkinda édgimektedir. Bu cercevede, Urln,
hedef pazar, rekabet, genel trendlersullar, pazarin gedimi gibi ¢cok caitli veriler elde
edilmektedir. Bu verilerin toplanmasi icin ¢oksigke kaynaklar (kitaplar, ticari yayinlar,
makaleler, argirma raporlari vb.) , cok farkl &ier (tasarimcilar, mihendisler, satiar,
musteriler) farkli mekanlar (AVM, restoran, cafe, paaa vb.) dikkate alinmaktadir. Bu
kaynaklarin yani sira birincil agiarmalar olarak kantitatif ve kalitatif aggrmalarla dgrudan
arunle ilgili olan aragtirma sonuglari da reklamlarin girdisidir. Reklagmnibulunan fikrin
dogrulanmasi da tuketici agarmalari ile gercekligiriimektedir. Bir reklamin konsept ya da
storyboard gamasindaki pretesti reklamin tiketicide ne kadasukayorecgini énceden

gostermektedir. Bu yéntemlerle en etkili olan reklgaklaimi tespit edilebilmektedif®

Yaratici bir reklam stratejisinin bazi olmazsa attaa bulunmaktadir. Bunlar; hedef kitlenin
betimlenmesi, temel problem ya da konu ya da reiddmsatinin ne olaga, ana safi fikri
veya mesajda vurgulanacak faydalarin neler @ldve reklami destekleyecek bilgiler olarak
siralanmaktadir. Reklam metni/kurgusu geirken icinde bir "ana safi fikri" olmasi
gerekmektedir. John O’Toole'a gore buyuk bir filsiratejinin amaclari ile birken parlak bir
icgoru, tuketicinin bgenileri ile Urin faydalarini yeni bigekilde birletiren, konuyu hayata
tastyan, hedef kitlede reklami gorince durma, bakmadwdeme gibi etkiler yaratan bir
nitelige sahip olmalidir. Ana satfikri gelistirme konusunda ¢ok iyi bilinen bazi yailalar
bulunmaktadir. Bunlaringilizcesi USP olarak bilinenssiz saty vaadi (unique selling
proposition), marka imaji yaratma, gd bir drama bulma (inherent drama) ve
konumlandirma olarak ifade edilmektedirssiz saty vaadi, Rosser Reeves tarafindan
gelistirilmi stir. Ona goére bu stratejinin U¢ karaktegistoulunmaktadir: 1-Her reklam mutlaka
misteriye bir vaatte bulunmalidir, bu sadece bir sézdg bir Urline agisirme olmamalidir.
Bu vaad "bu drind alirsan fayda elde ederseKlinde olmalidir. 2-Reklamin vaadi daha
Once soOylenmergi ya da rakibin vaadinden farkli olmalidir. 3-Reklamvaadi kitleleri
cekecek kadar gucli olmalidir. USP stratejisindeutan vaadin Grinun 6zedli ile ilgili
gercek bir nitelik olmasi gerekmektedir. Ayrica \madin rakipler tarafindan kopyalanamaz

surdurdlebilir bir rekabet avantaji olmasi da gerektedir. Marka imaji yaratmak konusu ele

2285 @., 55.244-251.
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alindginda, ilk olarak bir cok sektordeki Urinlerin bhibe ¢cok benzedi ve esiz bir saty
vaadi yaratmanin ¢ok zor olgw g6z 6niinde tutulmalidir. Bu nedenle ayig@vi sgslamaya
baslayan farklilik markanin imaji olmaktadir. Gunum@zolirgok tuketici nitelik bakimindan
birbirine ¢cok benzeyen bir ¢cok Griint yalnizca imeim tiketmektedir. Bu nedenle de marka
imajl essiz olmaya bglayan pazarda dne ¢ikmaktadir. Marka imaji yardiknakoken olarak
David Ogilvy'den gelmektedir. @@l bir drama bulma tekgi ise Leo Burnett'in felsefesine
dayanmaktadir. Ona gore reklam tiketiciye faydsiaran, sicak ve gercekci mesajlar iceren
bir dramaya sahip olmalidir. Konumlandirma yakia ise Jack Trout ve Al Ries'Iin
fikirlerine dayanmaktadir. Bu yaklemin 6z markaya tuketicinin aklinda bir yer/konum

kazandirmaktf®®.

Bazi reklam stratejileri belli bir isim ile adlamdmaktadir. Bunlar; Tek Sati Oneri
Stratejisi/Bsiz Sats Vaadi (USP), Uruirimaj Stratejisi, Tinlama Stratejisi, Duygusal Stjiate
Jenerik Stratejisi ve Merak Uyandirici Stratejiraka adlandirilmaktadir. Tek sgtonerisi
stratejisi, Urunu rakiplerinden ayiragse bir 6zellgi ile konumlandirmaktir. Urlin imaj
stratejisi, uUrine sembollerle bir kimlik yaratiimawe olgan anlamlarin markaya
aktariimasidir. Tinlama stratejisi, hayal edilen dea gercek deneyimlerde oOgiieébulunan
Ogelere gonderme yapmaktir. Duygusal strateji, duguduygulara hitap eden ve bunlarla
beslenen reklamlari ifade etmektedir. Jenerik ajigat hakim markalarin gepibir pay
edinmek icin yapg Ustunlik cabasi olmayan reklamlardir. Merak uyaodstrateji, jenerik

bir iddiaya anlamli bir Gistiinliik katiiginda kullanilmaktad?®.

2.6.1.2 Reklamda Strateji Uygulama

Leslie Butterfield'in “Excellence in Advertising-REmda Mikemmele Ulmak” adh
calismasinda bir bilgisayarin ¢cgina mantginin ya da bir matematik formulin mekanik
oldugu ve formile edilebilir oldgu aciklanmgtir. Buna kagilik, roman, siir, reklam gibi
kavramlar bireyden bireye farkli algilagichdan formile edilmesi ¢cok zordur. Reklamin insan
davrangl acisindan aciklanmasina caba gosteren kaynaklakdaileri reklamin
tutumuetkileyerek davragyonlendirdgi sdylerken kimileri de tutum ve davram reklami

sekillendirdigini sdylemektedf™.

Hedef kitlenin reklamda algilagh deserleri etkileyen temel gudi onu belirleyen faktéele

baglidir. Bu faktorler; glence, bilgi vericilik, 6fkelenme, inandiricilikikélesim ve demografi

°Ae.,s5.251-260.
20j7zet Bozkurt, (2004)iletisim Odakli Pazarlama, MediaCat Kitaplarijstanbul, s.223.
BlErar,a.g.e-m., $5.199-200.
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olarak aciklanmaktadir. Bu faktérlerin etkisiyle bitum olgmaktadir. Bu durumsagidaki

sekil ile gosterilmitir?®2

Eglence

Bilgi vericilik
Ofkelenme
inandiricilik
Etkilesim
Demografi

Giidii Tutum

Sekil 11: Reklama Yd&nelik Tutumlara Katki Saglayan Faktorler

Kaynak: Chingning Wang, Ping Zhang, Risook Choi, MichBeEredita,'Understanding Consumers Attitude
Toward Advertising 2002 Eighth Americas Conference on Informationyst&ms, Internet
Adresi:http://melody.syr.edu/hci/famcis02_minitrd@?/Wang.pdf, (Egim:14.04.12),s.1147.

Reklamin yaratici stratejisinin belirlenmesininiadcn bir uygulama strecine gecilmektedir.
Reklamin goruntisel, tasarimsalglaarumsal veya butinsel vatindaki ¢cekicilgi ifade eden
kavramalngilizcede advertising appeahdinda bir terim kullaniimaktadir. Kelime bire bir
Turkceye argtirici tarafindan cevrilemestir. Cunkt iki dilin diinsel yapisindaki farklilik
nedeniyle ve akdurici bir dilbilimci olmadgindan birebir anlamini veremegtii. Bu nedenle
bu calgma kapsaminda bu kavrantaklam cazibesiadi verilmitir. Reklam cazibesi
tuketicinin dikkatini ve/veya duygularini Griine yéndirmek ve harekete gecirmek amacina
donuk olgudur. Reklam cazibesi farkli yaytalarla olgturulabilir; bunlar bilgisel/rasyonel
cazibe olabilecg gibi duygusal cazibe olabilir. Ayrica kimi rekldanda rasyonel ve
duygusal cazibenin harmanlapgdiyaklssimlar da gorulebilmektedir. Rasyonel cazibe,
tuketicinin uygulamaci,slevsel ve faydaci ihtiyaclarini géz 6ntinde tutarmaérkayi/Grinu
kullandginda ne avantajlar elde edebilgcé@zerine kurgulanmaktadir. Bu tir reklamlarda
mesajin iceti gercekler, @renme ve iknanin mai Uzerine olgturulmaktadir. Rasyonel
cazibenin kavramlari olarak genellikle, rahatliktyeeislilik, ekonomi, sglk ve duyusal
faydalar ortaya koymaktadir. Bunlarin yani sirdit&a gtvenilirlik, dayanikllik, etkililik,
yararlihk ve performans gibi kavramlar da rasyorazibenin kavramlari arasindadir.

Weilbacher'e gore rasyonel cazibenin turleri 6kethzibesi, rekabetci avantaj cazibesi, fiyat

#2Chingning Wang, Ping Zhang, Risook Choi, MichaeEdita,'Understanding Consumers Attitude Toward
Advertising, 2002 Eighth Americas Conference on Information yst€ms, Internet
Adresi:http://melody.syr.edu/hci/famcis02_minitrd@?/Wang.pdf, (Egim:14.04.12),s.1147.
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cazibesi, haber cazibesi ve Urin popigertiazibesi gibi dgismektedir. Duygusal cazibe,
tuketicinin sosyal ve psikolojik intiyacglari goz i@mde tutularak markayi/urind gichda elde
edecgi duygular ortaya koymak Uzeresa edilmektedir. Bu tir reklamlarda mesajin igeri
mizah, seks, @ence, tahrik, ng gibi kavramlardan ofabilmektedir. Bu reklamlarin amaci
reklama hissedilen olumlu duygunun markaya aktashm saglamaktir. Argtirmalar,
duygusal reklamlarin duygusal olmayanlaraskataha c¢ok hatirlangini gostermektedir.
Rasyonel ve duygusal cazibenin harmanlanmasi isekaym duygusal R@anma ile
aciklanmaktadir. Bu cercevede, markanin faydaiaili gi ve duygusal degerler reklamda yer
almaktadir. Reklam cazibesi olarak rasyonel ya dggdsal cazibe kullaniimayan reklam
tirleri de olabilmektedir. Orgn marka hatirlatma reklamlari, meraklandirici ashlar
(teaser) ya da kurumsal imaj reklamlari bu sinifelgmektedif®:,

Reklamin cazibesi yaratildiktan sonra reklamin igmgaya konulma sirecine gecilmektedir.
Reklam mesajl cdli sekillerde uygulamaya dosiiirilebilir: DUz say veya gerceklik
mesajl, bilimsel veya teknik bulgu, tanitim goésiédemonstrasyon, kgalastirma,
taniklikisahitlik  (testimonial), ygamdan Kkesit, animasyon, sigel sembol, hayal,
oyunlatirma, espri, kombinasyon. Diz sateya gerceklik mesaji bilgi iceren diz bir iletime
dayanmaktadir. Bu tir uygulamalarda genellikle oagy cazibe kullanilgh gorilmektedir.

Bu tur uygulamalar genellikle basil reklamlardeciie edilmektedir. TV reklamlarinda bu tr
secilirse genellikle bir disesin anonsu ile kullaniimaktadir. Bu uygulamai tiiem tuketici
pazari hem de endustriyel pazar urunleri igin sédinektedir. Bilimsel veya teknik bulgu
kullanan uygulamalar diz sgreya gerceklik mesaji veren uygulamalarin benmettibidar.
Reklam bu uygulama turd ile ydritilecekse mesajiméel ya da teknik bir bilgi
yerlestiriimektedir. Bu uygulama turiinde reklamin iddrasdgzrulamak amaciyla bilimsel
kurumlardan ya da kierden onaylama mesaja eklenmektedir.  Tanitim
gosterisi/demonstrasyon Urintn kullanimi ya da akuth evrelerinin bazi bélumlerini
gosteren uygulama tartdar. Bu uygulama turl kalgekullanim faydalari konusunda ikna
edicidir. Kagllastirma uygulamalari sik kullanilan yontemlerden bldarak genellikle lider ile
kiyasa dair veya rakipten Uustunlikleri vurgulamaglair mesajlari ifade etmektedir.
Tanikhk/isahitlik (testimonial) turd, drand kullangibirinink memnuniyeti ve Urdnd kendi
deneyimine dayanarak Ovmesi olarak tarif edilmekieBurada ksinin inandiricilgr cok
onemlidir. Ygamdan kesit sunan uygulama tirt bir problemin camengunlik hayatta

karsilasildig! gibi yer veren yaklamdir. Bu tlr uygulamalarda tiketicide sorunu Iheatilidig

#3Belch ve Belch, a.g.e.,ss.266-275.
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icin olumsuz duygular yaratmasi da s6z konusu aitiketicilerin bu tarz reklamlari
yapmacik, ahmakca, sahte, hakaret edici bicimoéaalgsi da s6z konusudur. Bu uygulama
turd hem tuketici hem endustriyel pazar Urinleiin igullanilabilmektedir. Animasyon
uygulamalari; bilgisayar ortaminda yaratilan cifzign karakterleri ya da benzeri olan hayali
karakterler, karikatur karakterleri, kuklalar ya diger bicimlerdeki kurgu karakterleri iceren
turddr. Bu uygulama tlrd daha ¢ok cocuklara yonéhlnler icin tercih edilmektedir. Bazi
durumlarda gercek insanlarla animatik karakterler dsada reklamda yer alabilmektedir.
Kisisel sembol uygulamasi merkezi bir karakter ya dgsdéd sembolle markayi/Grinu
Ozdelestirerek yapilan mesaj yayma turadir. Hayal uygulamaduygusal cazibe tirtntn
ornekleri icermektedir. Daha cok TV reklamlaringacth edilmektedir ve 30 saniygiine
izleyiciyi baska bir diinyaya ya da klea bir yaam tarzina tamaktadir. Kozmetik drtinlerine
ait reklamlarda genellikle bu uygulama tirt goriitbeelir. Oyunlatirma, Grtnle ilgili bir kisa
hikayenin anlatiimasidir. Bu teknik gsmdan kesit sunma uygulamasina benzemekle birlikte
daha fazla cgku ve meraklandiricilik icermektedir. Espriigke reklam teknikleri ile bir arada
kullanilabilen ve her tirli mecraya uygulanabilénuygulama turtdir. Kombinasyon birden
fazla tekngin bir arada kullanilmasidir. Orgi@ animasyon uygulamasi ile hayal

uygulamasinin birlikte kullanilgdi durumlar gérilmektedit”.

2.6.2 Reklam iletisiminde Kaynak

Iletisimde kaynak kavrami cok yonlu olarak tarif edilmekt. Kaynak; firmanin kendisi,
firma sahipleri, bilgi edinilen arkadiar, akrabalar ve kosular gibi bircok kesimi ifade
etmektedir. Burada bilgi edinilen kaynaklarin yakgvre olmasi bir markaya karagizdan
agiza pazarlama etkisi olarak ortaya cikmakta vearekhrdan daha gtvenilir ve etkili birer
kaynak olarak aciklanmaktadir. Mesaj gatiinde kaynak firmanin kendi s6zclusu veyassati
temsilcisi gibi daima firma adina mesajgdanakla goérevli bir dgrudan kaynak olabilege
gibi sadece dikkati cekmek adina belli bir tanimiasaj ileten Unlt bir ki gibi dolayli
kaynak olabilmektedir. Bir kaynakta temel olarakveiiilirlik, ¢ekicilik ve glc¢ unsurlarinin
bulunmasi beklenmektedir. Kayhia guvenilirligi; bilgisi, yetengi, deneyimi, durastlgi
gibi kriterlere dayanarak onyargisiz ve tarafsinusn yapabilmesine ladir. Kaynagin
ahlakli ve inanilir olmasi guveniligini pekistirmektedir. Guvenilir bir kaynaktan sunulan
bilgi; inanclar, fikirler, tutum ve davraglar tizerinde etkili olmaktadir. Kayga uzmaniga
sahip olmasi da guvenilirlik Ustiinde etkili olmakta Ornggin doktorlar, diciler gibi uzman

kisiler reklamlarda gosterilerek kaygea guven hissi yaratiimaktadir. Reklamlarda inanghir

234 e., 55.275-282.
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ylksek birinin kullanilmasi da guvenilirlik Ustiindéki yaratmaktadir. Orgén Ugur Diindar
halkin inancini kazanghindan onun bir reklamda soyleyecekleri guvenilidigtinde 6nemli
katkilar sunmaktadir. Bir kurumun liderinin meslatici olarak kullanilmasi da guvenilirlik
sgilayabilen durumlar arasinda saylimaktadir. Kagynacekiciligi; benzerlik, ainalik ve
sevimlilik gibi unsurlari kapsamaktadir. Benzerklynak ile alici arasinda bir begees
yaratmay! ifade etmektedir.shalik kayn&in daha 6nceki mesajlarinairea olma ve bilgi
sahibi olma gibi aciklanabilir. Sevimlilik ise fksel, davrargsal ya da kilik 6zellikleri ile
alicida bir duygu yaratmaya donuk cekicilik aaidir. Kayng&in gic unsuru ise olumlu ya
da olumsuz vyaptinmlarla alicinin algisini  kontretme, alicinin mesaja uyumunu

sazlayabilme ve mesaji alanin ilgisini tahmin edebilgilei kavramlarla aciklanmaktadir.

2.6.3 Reklam Mesaji

Reklami ve mesajini yaratmak yaraticilik kavramidégrudan ilskidir. Reklamda yaraticilik
reklamda bir hikaye okturmayi ve bir anlam durmayi sglamak icin gereklidir. Yaratici
bir reklam hikayesi olgturulmasi verilecek mesaji gakillendirmektedir. Mesaj ve reklamin
tasarimsal gier unsurlari reklamin uygulamaya déatniaddr. Bu alt béliumde bu kavramlar
(yaraticilik, hikaye yaratma, mesaj kurgulama, agkh tasarimsal bigenleri ve mesaja

etkisi) aciklanmytir.

Yaraticilik reklamcilik icin temel bir unsurdur ve®plum tarafindan da algilanan ve
konwulabilen bir faktordur. Bununla birlikte yarati@iitanimlayan unsurlar ¢ok netgielir.
Amabile, yaraticilil sire¢ dgil ortaya konan eserdeki sonuc olarak ifade etnukkté&'ine
ona gore yaraticilik, gercekte@ilmek istenen amacin yenilik¢i, uygun, yaradiggru veya
degerli bir sekilde tasarlanmasi ile ortaya c¢ikmaktadir. Altsechore ise yaraticiliksu
sifatlari barindiransierde kendini géstermektedir: Yaratici trtinlere gldgntanimlamalarin;
orijinal, desisik, yenilikci, biricik, siradsi, ayrsabilen, geleneksele uymayagasirtici,
elemanlarin beklenmedik yollarla bigtgilmesi, uygun, yararli, deerli, yerine oturan
(fitting), ilgili ve yeterli. Smith ve arkaddarina gore yaraticgi doguran farklilik kavrami
kendi alt bilgenleri olarak orjinallik, esneklik, sentez, detdjcive sanatsal der gibi
unsurlardan olgmaktadir. Bu bilgenler dgerlendirildiginde; orjinallik kavrami nadir
gorulmeyi, esneklik kavrami farkl fikirleri barimtha ve konular arasi atlayabilmeyi, sentez

kavrami normalde ilgisiz olanlari bir araya getihaleyi, detaycilik kavrami basieyleri

2 e.,55.168-177.
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karmalklastirmayi, sanatsal g@er ise reklamin gorsel ve metinsel egtsahip olmasini
ifade etmektedfr®,

Izleyicinin dikkatini cekmek ve bir nedensellik glurmak icin reklamlarin bir hikaye
anlatmasi gerekmektedir. Bazi reklamlarda bir zadimi icin tek bir iddia yer alirken, bazi
reklamlarda bir dizi hikayeye yer verilebilmektedReklamda dikkat ¢cekmeyi fardiktan
sonra dier argimanlar icin de cekim kazanilabilmektedineyici reklami bir kere takip
ettikten sonra tekrarlayan seferler onun icin monote her seferinde aynidizleyici yogun

bir is adami gibidir ve ona bir mesaj vermek icin gekidlimesguldir. Bu nedenle izleyiciyi
yakalayamamak da s6z konusudur. Reklamin 6zli oloe@®nemli bir konudur. Reklamda
satilan drintin dayanikl ya da hizl tiketim sekb@r ait olmasi da satin alim kararlarinin

farkli olmasindan dolayi reklam hikayesini etkildeeslir’>’.

Reklamda hikaye yaratmak icin dikkat edilmesi gerekazi yaklgmlar soyle siralannytir:
Ilk paragrafta etki yaratmak, bir 6yku anlatmak,téiél, ulusal ve etnik agidan gurur verici
seyleri tevik etmek, drtn ile olumlu bir sembollu gkilendirmek, profesyonel sonuclar
tavsiye etmek, Grtndn iyi hissettirgoe anlatmak, stattleri vurgulamak, iddiayi/goressi|
gerceklgtirecesini aciklamak, edebi dizenlemek, heyecan vericdgamaceraci biseyler
sunmak, buyuk bir eylem ile Grintskilendirmek, kagilastirma yapmak, korku yaratmak, bir
makaleye benzetmek, okuyucuyu/izleyiciyi mesajaitemnak, ilging olmak, kisa ve bilinen
kelimeler kullanmak, herkesin anlay@c&adar basitlgirmek, fikirleri agikca ortayakoymak,

tiiketiciye ne istegiini hatirlatmak, tekrarlar kullanmak, tiiketici igie yaptgini anlatmak®

Reklam mesajinin hedef kitlenin dikkatini cekecsdgici algilara hitap eden nitelikte olmasi,
mesaj simgelerinin alicilar tarafindan c¢ozulebilitelikte olmasi, gereksinim ve isteklerin
giderilmesi ve problemlerin ¢ézimine donuk olmdsedef kitlenin temel tutumlar ile
uyumlu olmasi, uygun ve takip edilen medya kanamdlamasi, hedef kitlenin bilgi algi
duzeyinin yukseltiimesi, diren¢ afabilecek konularin géz éninde tutulmasi, hedekyél

ters digmemesi gibi 6zellikleri barindirmasi gerekmekt&tir

236 Mehmet Sinan Ergiiven,Reklam Yaraticifini Deserlendirmede Kullanilan Farklilik Faktorleri: Tirk
Reklam Sektorine Yonelik Bir/ncelem& e-gifder, Sayi:l, Mart 2011, internet Adresi:
http://egifder.gumushane.edu.tr/belgeler/1.sayifidf], (Ersim:14.04.12), ss.2-3.

7 Claude C. Hopkins, Scientific Advertisint internet Adresi:
http://www.scientificadvertising.com/ScientificAditesing.pdf, (Ersim:14.04.12), ss.28-29.

238 Gary Austin Witt, High Impact: How You Can Create Advertising thatllsSe internet Adresi:
http://www.marketingpsychology.com/advertisingbqui, (Ersim:14.04.12), ss.73-101.

29Goksel, KocabgElden, a.g.e.,ss.167-171.
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Reklamlarda kullanilan bir takim ortak mesaj siilete bulunmaktadir. Bunlardan biri
taniklik gostermektir. Taniklik géstermek Urinurdékekitlesinden siradan bir insanin Grind
kullanmakla elde et faydalari anlatmasidir. Bir ger mesaj stratejisi Unla birinin Grind
onaylamasidir. Bir der mesaj stratejisi Orinin demostrasyonu ile perémsini
gostermektir. Bir bgka mesaj stratejisi Uriinii kahramaianaktir. Urtin zor bir durumda bir
kurtariclya dongmektedir. Bir baka mesaj stratejisi de Urin kdastirmasidir. Ayni
kategorideki iki Orinun kadastiriimasi ile reklami yapilanin  Ustl@ii  ortaya

konmaktad*°.

Bir mesajin yapisal tasarimi; mesajin etldijlisunumun icegi, cizdigi sonug, tuttgu taraf,
curattigl  kanilar, sozsel veya (goOrsel karaktegisti gibi kavramlar acisindan
degerlendirilebilir. Sunum igegi ya da hazirlanmasi bileni, mesajin vurucu noktalarinin
nereye yerlgirilecegini icine almaktadir. Yapilan agmrmalara gore bda ve sonda yer alan
ifadelerin ortalardaki ifadelerden daha cok akikdddigl ortaya cikmgtir. Bu durum mesaj
tasarimini etkileyen bir sunum hazirlama fgkir. Dolayisiyla guclu ifadeler acglive
kapang noktalarina yerlgirilmelidir. Mesajin ¢izdgi sonu¢ bilgeni, mesaji alanin firmanin
verdigi sonug ifadesini kendi zihninde cikagdisonug olarak yorumlamasi olarak tarif
edilebilir. Tum alicilarin mesajdan bir sonu¢ cd@®l ya da d@ru sonucu cikaraga
disunulmemelidir. Bitim seviyesi diguk alicilar istenen sonucu c¢ikarmayabilir. Mesajin
tuttugu taraf kavrami, tek tarafli olmak ve yalnizca olumoktalari aciklamak ya da cift yanli
olmak ve hem olumlu hem olumsuz noktalari agiklamédrak aciklanabilir. Tek tarafli
mesajlar alicinin zihnindeki kanilara paralel is¢éallikla kabul edilebilir ve oldukca etkilidir.
Ayrica esitim seviyesi dguk alicilar tek yanli mesajlari daha kolay kabuhektedir. Cift
tarafli mesajlar ise bir fikre kat kanilarin oldgu durumda ve aliciningdgim seviyesinin
yuksek oldgu durumlarda daha etkili olmaktadir. Reklamlarngwuda tek tarafli mesajlar
kullaniimaktadir. Bununla birlikte c¢ift yanli me&as daha objektif sonu¢ @armaktadir.
Ornezin Buckley’s suruplari reklamlarinda “tadi berbattir fakat igtiér” mesaji ile daha
etkili sonuclar almaktadir. Mesajin ¢curitikanilar kavrami, cift yanli mesaj kullanimi temel
almakta ve her iki tarafi gostererek olumsuz durwrtadan kaldirmaya camaktadir. Bu
taktik genelde markaya kamlumsuz yargilar bulungunda kullaniimaktadir. Mesajin gorsel
ya da soOzsel karakterigti hangisine daha fazlagalik verildigi ile ilgilidir. Mesajlarin
cogunlukla goérsel unsurlarla tasarlanip bilginin dalzayer tuttgu aciklanmaktadir. Gérseller

cogunlukla bilginin yerine gegmekte ya da mesajdaleerstzsel ifadeyi desteklemektedir.

#%Glowa, a.g.e-m.,ss.6-7.
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Eger gorsel ifadelerin marka imajina katkisi yikses@esel mesajlarin gderi azalmakta tersi
durumda soOzsel mesajlarin marka imajina katkisisgkike gorsel mesajlarin gei
azalmaktadir. Bazi durumlarda da mesajla alakasaydn ama dikkat cekici bir gorsel

kullanilarak s6zsel mesaja odak cekme stratefilgtanilabiimektedit*.

Bir mesajin ilgi ¢ekicilik acisindan gerlendiriimesi mesajin tiketiciye mantiksal acigan
da duygusal acidan iletiler sunmasi ile alakaiéibu kavram karlastirilabilirlik, korku ve
mizah gibi bilgenlerle acgiklanmaktadir. Kalastirilabilirlik bileseni ele alindiinda, bir
markanin rakibi ile kendini kar kariya koyarak olumlu ve olumsuz 6zelliklerini
karsilastirdigi durum ifade edilmektedir. Bu yaklan daha iyi bilgi sundgundan daha
rasyonel kabul edilmektedir. Bu yakien daha ¢ok Ustlngii, ayirici 6zellikleri olan Grinler
icin ya da piyasaya yeni giren markalar icin datalieoir ilgi ¢ekicilik bilesenidir. Korku
bileseni, bir tehlikeyi ya da tehdidi ifade eden duydusia ilgi c¢ekicilik yaklasimidir. Bir
arinda  kullanmamanin yaratagakorkunun onu kullanarak azalgeavurgulanmaktadir.
Ornezin kepekli saclarla kgnilmeme korkusu kepekampuani kullanilarak azalir ve
begenilirsiniz. Mesajda korkunun artirilmasi iknay! adirmaktadir. Bununla birlikte tersi de
olmakta ve korkunun artirilmasi mesajin tamamemeddmesine de olanak tanimaktadir.
Ornezin sigaranin 6ldirict olmasi mesaji korkunun oldulist seviyesidir ve birgok ginin
sigaray! birakmasina yol agmaktadlgi cekicilik acisindan mizah bieninin kullaniimasi
sik bgvurulan bir yontemdir ve mesajlarin genellikle Hahmasina yol agmaktadir. Mizah
icerikli mesajlar dikkati cekme, izleyiciyi pozitlir run haline sokma, reklamdanstanma,
drine olumlu duygular besleme gibi 6zelliklegitaaktadir. Bununla birlikte marka ve
Ozelliklerinden uzaklgtirabilir ve izleyiciyi sadece komik hikayeye yontrebilir. Komik
bir reklamin dretiimesi daha zordur ve ince esprildim izleyiciler tarafindan

anlasilamayabilif*

Hedef kitlenin dikkatini ¢gekecek bir reklam tasarimin kullanilabilecek bazi yak$amlar
sunlardir: Reklamda kullanilan tim binlerin (resim, yazi tuklari, fon alani vb.) dengeli
olmasi gerekmektedir. Reklam,skengici ve bitsi olan bir yone sahip olmalidir. Reklamdaki
farkli gérinimler uyumlu bigekilde birletiriimelidir. Reklamda g6zin odaklanagabir
merkez olmahdir. Reklamda kullanilan okunacak metin uzunlgu gozun gorebilege bir
alanda olmali ve ne ¢ok uzun ne de c¢ok kisa olmamaReklamda kullanilan yazilarin

puntosu ¢ok kicuik olmamalidir. Reklamda kullanyanilar okunamayacadekilde ¢ok susli

241 Belch ve Belch, a.g.e.,ss.179-183.
*42A e., $5.183-187.
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olmamalidir. Reklamda gizemli/saklanan unsur her ise okundgunda/izlendiinde
¢ozulebilir olmaldir. Reklamin BAgI resmin Ustine konursa ilk okunan o ofac&in
reklamin devami okunmayabilir. Ancak reklaminglga resmin altina konursa resim ile
baslik arasindaki iki cozilerek anlamada artirma meydana getirileditedir. Gorsellerin
yerlestiriimesinde bir takim fotgrafcilik kurallarina uyarak t¢ boyutlu gérinim siki
yaratilarak dikkat cekmede 6ne gecilebilmektedine@li bilgiler bir kutunun igine yazilarak
vurgulanabilmektedir. Renklerin yayillimi engellenitie. Metinlerdeki paragraflar kisa
tutulmalidir. Farkh turlerdeki icerikleri birbirohen ayirmak icin gorseller kullaniimahdir.
Renkler kullanilarak cekici reklamlar yaratilabilkbedir. Reklamlarda beyaz alan kullanmak
bilesenler arasinda bir dinlendiricilik yaratmaktadimépnli kelime ya da climleler; biyiik
harflerle, altini cizerek, hecelenerek ya da banzekniklerle ayrstirilabilmektedir.
Reklamdaki tim bilgenlerin acik/anlglir oldugundan emin olmak gerekmektedir. Markanin
goze carparsekilde yerlgtiriimesi de onemlidir.lyi bir reklam olmasi gereken haeyi

icermeli ancak b&a hic birseyi icermemelidit*’.

Reklamlarda kullanilan gorsellerin dikkat cekici e&ileyici olmasi igin ¢gtli teknikler
kullaniimaktadir. Burada bu tekniklere kisaca&idgmistir: 1-Korkutucu bir resim koymak.
2-insan fotgrafi koymak. 3- Bebek fotgafi koymak. 4- Gilung bir fotgaf koymak. 5-
Egzotik bir imaj kullanmak. 6-Kostim kullanmak.7kSe bir gorinti kullanmak.8-Ortak
olunmayan bir duruma ortak bir nesne kullanmak. e®ikeli bir duruma bir insan
yerlestirmek. 10imkansiz bir duruma bir $iyi ya da bir nesneyi yerfirmek. 11-Tehlikeli
bir seyler gostermek. 12-Uriiniin kullanimini géstermekUtiin imajini artiracak ki ya da
nesneleri kullanmak.14-Blaga ters digecek akilct bir resim kullanmak. 15-Nesneyi
blayutmek. 16-Resimdeki yuzu buyuk gostermek. 17etigkin begenilerini gostermek. 18-
Siddet yaratmak. 19-Goruntl ile & arasinda s6zcuk oyunlari yaratacak bgleace
sunmak. 20-Hareketin algisglini gostermek (6rrign sanki havada ugar gibi). 21-Uriinin
sembolu ile ilgili bir resim yaratmak.22-Aciklanmaiktenen fikirle ilgili bir sembol
kullanmak. 23-Once ve sonra resimleri gostermekKadkatir kullanmak. 25-Sagma bir

resim kullanmak**,

Reklamlarda bguklarin dikkat ¢cekecek nitelikte olmasi icin bagaklasimlar siralanntir.

Bunlar: Kisa olmali, zihinsel bir imaj yaratmalji@t bir kelime kullanmali, gizemli bir

23 Gary Austin Witt, High Impact: How You Can Create Advertising thatllsSe internet Adresi:
http://www.marketingpsychology.com/advertisingbquk, (Erisim:14.04.12), ss.101-108.
24A e-m.,ss.22-51.
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kelime ya da ifade kullanmali, nasil sorusunu ctamagli, bir s6z vermeli, bir soru sormali,
bir tehdit yaratmali, tehlikeden guvetdi davet etmeli, ol kelimesini kullanmali, 6ngérude
bulunmali, seksi olmali, ilging bir haber sunmalijinal olmali, bir trendi ortaya ¢ikarmali,
bilginin  6zind sunmal, bir test vermeli, aygdi zamana karlik odullendirmeli,
numaralandiriiny listeler sunmali, bUyuk bir orani ortaya koym&b70 indirim, kadinlarin
%98'i kullantyor vb.) , buyuk bir parasal ifadeayd koymali (1.000.000 kazanin vb.), buyuk
bir degeri ucuza sunmali (bu Ferrari'yi gunluk 30 lirayiealayin vb.), bedavaya bieyler

sunmall, sira g1 bir beyani olmali, kisel olmalf*®.

2.6.4 Reklam iletisimde Kanal/Medya

Hedef kitleye ulamayi s@layan ara¢ kanal olarak ifade edilmektedir. Kakaisel ve kiisel
olmayan olarak iki ana kategoriye ayrilmaktadirsig@l kanallardan gelen bilginin kitlesel
medyadan daha ikna edici offly daha esnek, dahasisel, daha guclu oldiu ifade
edilmektedir. Kitlesel medya ile yayimlanmasisidiiilen mesajlarin tasarimi milyonlarca
kisiye donik olarak yapiimaktadir. Ayni zamanda medyagayimlanan mesajlar sinirlidir.
Buna kasilik kisisel kanal olarak bir satitemsilcisi trin hakkinda derin bir bilgiye sahip
oldugundan sayisiz mesaji kesindaki kiiye iletebilir ve her turlt soruyu yanitlayabilBats
temsilcisi 0 ana ait ihtiyaclari diinerek gérgmesini esnek bir yapidgekillendirebilir. Ayni
zamanda uygun bir tavirla hedeflerle &ecek sekilde davranabilir. Kanalin temposu da
kanal tiriine gore gesebilmektedir. Orngin gazete, dergi ve e-postaikel hiza bl iken
radyo ve televizyon gihiza yani yayincinin kontroliine gadir. Kisisel hiza bgl kanallarda
mesajlar daha uzun ve kargria olabilir. Bununla birlikte dy hiza bglh kanallarda mesaj
suresi kisadir ve daha cok gorseldir. Bu nederdgaave televizyon gibi medya kanallar
tuketicinin dikkatini cekmek icin kullanilirken béasmecra daha fazla bilgi vermek icgin
kullanilabilmektedir. Mecranin hangi temada yaylaptgi da mecranin secimi ve izleyicisi
uzerinde etkilidir. Orngin giyim dergilerinde giyim konusunda yapilan reklar, tatil
dergilerinde tatil konusunda yapilan reklamlgtedimecralarda yapilacak ayni tir reklamlara
gore daha etkilidir. Kanalda yapilan yayimin igerle mesajlar konusunda etkilidir. Bir
argtirmaya goére mutluluk iceren yayimlarda yer veriteklamlari Gzintl iceren yayimlarda
yapilan reklamlara gore daha etkili ofdu gortimigtir. Ornggin Coca Cola’nin reklam
politikas! cercevesinde higbir zaman haber progaamila reklam vermegli ve icerecgi

kéti haberleri g6z 6ntnde tugw belirtiimektedir. Bir mecradaki ymn reklam icegi

24°p e-m.,ss.52-73.
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beraberinde reklam kargas! veya reklam kirliii de dg@urmaktadir. Reklam mesajlarinin

yogunlugu dikkatin cekilmesinde zorlayici bir unsuréfir

Reklamcilgin 6nemli gamalarindan biri medya planlama surecidir ve oldulzpr bir
asamadir. Medya planlama tanitim mesajinin olasnsalici veya kullanicilara wacas
noktalar icin karar surecleri dizisidir. Medya plamecra secimi icin bir rehber nitgindedir.
Reklam yayiminin yapilagamecralar TV, radyo, gazete gibi kitlesel mecratallboardlar,
ulasim noktasi kanallari, elektronik boardlar gibk cilan mecralari, dgudan pazarlama
araclar, etkileimli medya, internet, promosyonlar, sanoktasi reklam alanlari gibi ¢ok
cesitli bicimlerde olabilmektedir. Bu kadar cok altatifin olmasi medya amaclarini ve
medya stratejisini gerekli kilmaktadir. Medya anvacstratejisinin formile edilmesi medya
planinin duzenlenmesine yardimci olmaktadir. Medylaninin bazi temel terimleri
bulunmaktadir. Bunlardan biri emndir. Erisim, belli bir zaman diliminde bir mecra
aracindaki (6rngn TV icin kanal D, gazete icin Hurriyet bir mecaaacidir) reklami en az
kac farkl kginin gérme ihtimali oldgunu dlcen sayidir. Hurriyet'i 500.000sikin okuyor
olmasi, egimin 500.000 oldgu anlamina gelmektedir. Bir gkr terim kapsamdir. Kapsam,
reklami gérmesi muhtemel potansiyegiksayisidir. Bir diéer terim frekansdir. Frekans belli
bir zaman arafiinda reklamin bir mecra aracinda ka¢ kez yayimianacifade etmektedir.
Medya planlamada bazi sorunlar bulunmaktadir. Bdala biri yetersiz bilgidir. Medya
planini yapabilmek icin gerekli bilgiler bazi durlarda bulunamayabilir. Orgen bazi
mecralari 6lgmek ¢ok zor veya pahalidir ve bu maardilgisi bilinemeyebilir. (Bir otobuls
durgzinda kag¢ kinin bekledgini dninden kac¢ kinin gectiini bilememek gibi.) Bazi
mecralar dlcilmesine ganen tim zaman dilimlerini kapsamayabilir. Bigeli sorun tutarsiz
terminolojidir. Mecra turiine gore eiin maliyetleri farkh fiyatlarla verilebilmektedir.
Ornesin gazete her 1000 i basina bir fiyat sunarken TV her reyting icin bir fiya
sunabilmektedir. Outdoorda ise gosteringiba bir fiyat verilebilinmektedir. Bu fiyatlandirma
turleri farkh terminolojide oldgundan birbiri ile tutarsizdir. Bir ger sorun zaman baskisidir.
Bazi reklamlar icin zaman ¢ok dnemlidir ve zamaagikbir baski s6z konusudur. Birgdir

sorun da reklam mecrasinin etkiihin 6lciilmesi konusundaki zorlukfif.

Medya planlama sireci; hedef kitlenin analizi, meedgmaclarinin belirlenmesi, medya
stratejisinin gektiriimesi ve uygulama, derlendirme ve izlemesamalarindan okmaktadir.

Hedef kitle analizi gamasinda hedef kitlenin demografik,gcafi ve psikografik acilardan

246 Belch ve Belch, a.g.e.,ss. 187-189.
4A.e., ss. 300-305.
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medya tuketimleri ¢gtli gostergelerle incelenmektedir. Bu slrecte nma@yayrilacak butce,
kurumsal yeterlilikler ve organizasyon bicimi, ekonk yapi ve rekabetin durumu gibi
konular da goz 6nunde tutulmaktadir. Ayricagredi acgidan hangi alanlarda reklamin
gosterilecgi de analiz gamasinda g6z ondnde tutulan faktorler arasindadedya
amaclarinin belirlenmesi ilgtim amaclari g6z ©onidnde tutularak yapilmaktadir. Yed
hedeflerisu 6rneklerdeki gibi olabilir: Hedef kitlenin %80imreklami gérmesini ggamak,
hedef kitlenin %60'Inin 3 kez reklami izlemesinglamak, belli mevsimlerde reklamlarin
sayisini artirmak vb. Medya stratejisinin gelilmesi ve uygulanmasisamasinda gli
etkenler s6z konusudur. Bunlardan biri medya kammasbelirlenmesidir ve farkli mecra
seceneklerinden hangilerinin kullanilgoaa karar vermesamasidir. Bir dieri hedef pazarin
kapsamidir. Hedef mgterilerin takip ettgi mecralarin secilmesi gerekmektedir. Birskea
konu cgrafi kapsamdir. Bu etkenlerden birgdii zamanlamadir. Reklami yayimlama
zamanlamasinin ¢ok iyi planlanmasi gerekmektediu RBonuda bazi yodntemler
bulunmaktadir: Sureklilik, geri ¢cekilme, nabiz. &kifik yontemi hi¢ kesintisiz ve belli bir
kurala gore (her gun, her hafta, her ay) reklamimpégmaktir. Geri ¢ekilme ydntemi bazi
zaman dilimlerinde reklam yayimlarken bazi zamatdayayimlamamaktir. Nabiz yontemi
surekliligi korurken ygunlugu desistirmektir. Ornegin belli mevsimlerde frekansi artirirken
belli mevsimlerde azaltmak. Medya stratejisi g@line ve uygulama etkenleri arasinda bir
diger faktor ersim ve frekans dengesidir. Reklam butcesinin kisidéz 6niinde tutularak ne
kadar egim ve kac frekans yayim hedefleri dengelenmektétiratici baky acisi ve ruh hali
de medya stratejisi getirme ve uygulama etkenlerindendir. TV'nin ses vertgtu
sunmasinin yaraticgh etkilemesi ile derginin algisi arasinda farkldskbulunmaktadir. Bu
durum medya planini etkilemektedir. Ruh hali aglam incelendiinde yayinin icegi
okuyucuyu/izleyiciyi belli bir ruh haline géturirkebuna uygun bir reklam yayimi yapmak
daha mantikhdir. Medya stratejisi ve uygulama elikee arasinda belirtilen etkenlerden bir
digeri ise esneklidir. Bicevrede olgan bir takim firsatlar, tehditler, medyaya ulabilirlik,
medya araclarindaki olasi ggiklikler gibi nedenlerle esnek planlar yapiimalidWedya
stratejisi ve uygulamasini belirleyecek etkenlerden bakasi da butcedir. Bltceleme
konusunda ¢gtli yaklasimlar bulunmaktadir. Medya planlama strecinin seameasi olan

deserlendirme ve izleme adiminda performangediendiriimektedif*®.

Cesitli mecralarin avantajlari ve dezavantajlari Itgli bir tablo asagida sunulmstur:

248 e, 55.306-326.
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Tablo 9: Mecra Avantaj ve Dezavantajlari

Mecra Avantaj Dezavantaj
TV Kitlesel kapsam DusUk secicilik
Yuksek ergim Kisa mesaj 6mri

Goruntd, ses ve hareket etkjsyiksek mutlak maliyet
Yuksek sayginlik Yuksek prodiksiyon maliyeti
Kisi basina digik maliyet Kargasa

Dikkat elde etme

Uygun imaj
Radyo Dusuk kapsam Sadece dinleme
Dustk maliyet Karmasa
Yuksek frekans Duslk dikkat elde etme
Esneklik Kisa siren mesaj

DusUk produksiyon maliyeti

Iyi kimelenmg dinleyiciler

Dergi Potansiyeli kiimeleme Reklam yeri icin uzun zaman

o o yonetimi
Kaliteli reprodiksiyon

o _ Sadece gorsel
Yuksek bilgi icergi

Esneklik kaybi
Uzun 6murla

Bir dergi icin ¢cok sayida

okuyucu

Gazete Yuksek kapsam Kisa dmurli
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Dustk maliyet

Reklam yeri icin kisa zaman

yonetimi

Reklamin ilgili b6lime
yerlestirilebilmesi

Guncel

Reklama maruz kalma

okuyucu kontrolinde

Kuponlar/indirimler igin

kullanilabilir

Karmaa
DusUk dikkat seviyesi
Duslk reprodiksiyon kalites|

Reklama maruz kalma
acisindan okuyucu tarafindg
secicilik

Dis mekanlar

Spesifik mekan
Yuksek tekrarlama

Kolay farkedilme

Kisa bir reklam icin kisa

sureli reklama maruz kalma
Zayif imaj

Yerel kisitlar

Dogrudan posta

Yuksek secicilik

Reklama maruz kalma

okuyucu kontrolinde
Yuksek bilgi icergi

Reklama tekrarli maruz

kalma durumunda firsatlar

Kisi basina ytiksek maliyet

ZayIf imaj (istenmeyen

mesaj)

Karmaa

Internet ve etkilesimli

medya

Urln bilgisi kullanici

tarafindan secilir
Kullanici dikkati ve ilgisi
Etkilesimli ili skiler

Dogrudan satl potansiyeli

Sinirh yaraticilik yeteng

Karmakarsgik erisim
(Websnarl)

Teknolojik sinirlar

Birkac tane gecerli 6lcme

AN
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Esnek mesaj platformu telgni

Sinirli ergim

Kaynak: George E. Belch ve Michael Beldhglvertising and Promotion, The McGraw—Hill Companies,
2003, s. 330.

Gazete reklamcginin avantajlarindan bazilagunlardir: Gazeteler gunlik oldu igin
arunler konusundaki hizli dsimlere elverslidir. Farkli reklam turleri igin farkli alanlar
ayirmaya uygundur. Kuguk reklamlar i¢cin uygun blege alinabilir. Gazete reklam@inin
dezavantajlarindan bazilagunlardir: Gazeteler okunduktan sonra gin boyunda &alsa da
bir kez okunmaktadir. Gazetelerin baski kalitesksgk dgildir 6zellikle de fotgraf
konusunda. Gazetelerin sayfa sayisi yuksektir ardagik reklamlar icin ¢ok gorunar
degildir. Reklamin gorindr olmasi ve dikkat cekmesnigliger reklamlarla rekabeti soz
konusudur. Tuketicinin ilgilenmegii bir sayfada reklam olursa ttiketicinin onu okgdadan

emin olmak s6z konusu giédir 2*°.

Dergi reklamcilginin gazete reklamcgindan bazi farklarsunlardir: Dergiler haftalik ya da
ayhktir, gazeteler ise gunluktur. Dergi reklamlgogunlukla imaj odaklidir, fiyat odakli
degildir. Dergilerin kgt ve goruntu kalitesi yuksektir. Dergi reklamladen reklam c¢ok

renklilik icerebilmektedit*°.

Radyo reklaminin bazi avantajlgunlardir: Radyo reklamlari hizli bgekilde yenilebilir ve
yasayan mesajlara dosiiirilebilir. Radyo kgisel bir dinleme aracidir ve DJ'in ticari mesajl
desteklemesi bir onaylama sayillmaktadir. Radyo jieesdiger mecralari destekleyebilir ve
bir mecraya yonlendirebilir. Iiternete bakin gibi.) Radyo reklamlarinin bazi dangajlari
ise sunlardir: Radyo reklamini yakalayamadiysaniz telmlemesansiniz yoktur. Cok fazla
radyo kanali oldgundan dinleyicinin hangisini o an dinleygo@ tahmin etmek zordur.
Tuketiciler tim gin radyo dinlememektedir. Hangimaza diliminde radyo dinlediklerini

bilmek ve ona gore reklam yegtemek zordur. Radyo detayh bilgiler vermek iciggun bir

249 Edmond A. Bruneau, Advertising, internet Adresi:
http://archive.sba.gov/idc/groups/public/documestita/ homepage/pub_mtl1.pdf, ¢in:14.04.12), ss.3-4.
%0 .e-m.,s.5.
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mecra dgildir. Radyonun dinlendii mevsimlerde dgsmektedir. Bu nedenle tim yila

yayilan mesajlar icin uygun olmayabfft.

TV reklamlarinin bazi avantajlagunlardir: S6hret kazanma ve gecerlilik konusunda bir 6ne
cikaricidir. Program temalarina gore istenen mesalestirilebilir. Cocuk reklamlarinin
cizgifilm aralarina konmasi gibi.TV reklamlarindargticilik imkani yuksektir. TV kanal
sayisi radyo kanali sayisina gore daha az golodan her kanalin izleyici sayisi daha
yuksektir. TV reklamlarinin bazi dezavantajlagunlardir: TV izleyicilerinin kalite
konusundaki beklentileri daha yuksektir. TV reklamlpahalidir. TV'de reklam akar ve

kacirdginizda tekrar déniip izleme imkani yoKttr

Outdoor reklamcifiin bazi avantajlarisunlardir: Kamusal alanda yer almasi nedeniyle
izleyicisine kesinlikle ulgmaktadir.izleyici reklami dgistirme ya da atlama gibi biansa
pek sahip daldir. Reklam belli bir mekanda surekli kagaindan, éninden dizenli gecenler
defalarca kez reklama maruz kalmaktadir. Segilmékanlarda kullanilmaya ¢ok uygundur.
Ornesin bir showroomun 6nine billboard konulabilmekteddiger mecralari desteklemek
icin cok uygundur. Outdoor reklamlarin bazi dezaagari isesunlardir: Outdoor reklamlari
sOyle bir bakip gecmek icindir. En fazla 2-3 sanigienir. Birkac saniyeye gdirilabilecek
kadar kisa mesajlara yer verilebilir. Reklamlar silk degistirilebilecek kadar esnek bir ortam

253

desildir?®®

Internet reklamcifiinin bazi avantajlagunlardir: 7/24 bilgi sglayabilmesi, mgterinin uygun
zamaninda egilebilmesi, goreceli olarak maliyet avantaji, gdtileyenlerin hedeflerinin
turlere ayrilabilmesi, zamaninda mesaj verilebilmesklamlar etkilgimli olabilir, él¢im
etkinligi konusunda kuponlar kullanilabilmedinternet reklamcifinin bazi dezavantajlari
sunlardir: Guncelleme, bakim gerekldili tek baina kullanim konusunda yeterince stratejik

degil, birimsel etkisinde zorluk, gafiirme ve giincellemede gisken maliyet>*

A e-m.,s.7.

A e-m.,ss.10-11.

25°A e-m.,ss.14-15.

%4 Megan L. Bruch, Advertising 101, internet Adresi: http://cpa.utk.edu/pdffiles/cpaptif,
(Erisim:14.04.12), s.2.
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2.7 linternet Reklamcilig

2.7.1 internet Reklamciligi ve Ozellikleri

Gunumuazun teknolojisi reklamath karsilikli etkilesim 6zelligini katmistir. Tuketiciler artik
kendi istekleri ilesirket yetkilileri, reklamcilar ve kendi aralarind@klamlar hakkinda
animasyonlu ¢cajmalar internet reklamcgini dosurmustur. Ilk internet reklami 1994 yilinda
Wired Magazine’nin online versiyonu olan Hotwiredyayinlanmytir. Internet reklamcifii;
Olculebilen, reklam go6sterim sirecine aninda mialeilebilen, reklam tiketicisinin
secimleri hakkinda bilgi veren, ucuz, kaliteli, Inigeri donigleri aninda dgerlendirilebilen,

interaktif, hedef kitlesi giderek biiyiiyen bir yagigahiptif>>.

Gunumuzdesietmeler glerini daha fazla nasil gesetecegini distnurken interneti bir arac
olarak gormektedir. GUnumuzin en popiler siteleribilgi paylama ve bglanti kurma
siteleri oldgu ifade edilmektedirinternet reklamcifinin gelsimi ajanslarda da bir ggsim

ve donigim olmasina sebep vertir. Ajanslar ¢cevrimici uygulama departmanlari kugnya
da sirf internete odaklanan ajanslar sotaya balamistir. GlUnimizde blog ortamlarinin
varhgl herkesi birer yayinci haline getirmekte ve medygttikce mikro haline getirmektedir.
Bu durum geleneksel medyanin izleyici kaybetmegoieacmaktadir. Bu durum da tiketiciyi
ulasiimasi daha zor hale getirmektedir. Bireylerin intdte birer yayinci olmasi markalarin
lehine ve aleyhine aninda yorumlar yapilabilmesmk&an vermektedir. Bu durum internet
sayesinde @zdan &za reklamin daha hizli gercefeesine yol acmaktadir. Geleneksel
reklamcilikta, tiketiciye mesaj; ticari bir dilleelli bir amaca donik ve mesaji benimsetmeye
donukken, gunumizde internetin tiketiciyi yayinalite getirmesi, mesajin gercek hayat
diliyle, tiiketici diliyle de ulamasina olanak tanimaktadft

Kurumlar, internette tutundurma faaliyetleri ilervalabildikleri gibi Grin sati icin de var
olabilmektedir.internet reklamcifiinin stratejik bir plan dahilinde yapiimayip “bee darim”
anlaysiyla yapilmasi, sonucun §misiz olmasina yol agmaktadinternet reklamlarinin bir

takim ayirici 6zellikleri bulunmaktadiinternet reklamcigini diger reklamlardan ayiran

25 Ustin Ozen ve Ahmet Sarijnternet Reklamcgh: internet Kullanicilarinin internet Reklamcg
Konusundaki Tutum ve Davratari”, Bilisim Teknolojileri Dergisi, Cilt: 1, Sayi: 3, 2008internet Adresi:
http://www.be.gazi.edu.tr/dergi/sayi/3-3.pdf,(fm:14.04.12), ss.15-16.

26 Paul Belen, Advertising 2.0, internet Adresi:
http://www.paulbeelen.com/whitepaper/Advertising®ll,(Erisim:14.04.12), ss.1-14.
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temel 6zellikler; hizi, iki yonli ilesime imkan tanimasi, maliyet avantaji ve esnek olmas

dlculebilirlik, etkilesimlilik, tiiketicinin siirece dahil olmasi olarak almnmaktadf®’.

Internet reklamlarinin ger mecralara gére ustin 6zellikleri; etkitalilik, hedefe yonlenme,
hizli sunum, esneklik, maliyet, kapsam, oOlculelkive zaman ve yerden pansizlik olarak
siralanmaktadir. Etkikmlilik, cift yonla iletisime imkan verme olarak ifade edilebilir ve
reklamin harekete gecirici Ozglini calistirmaktadir. Hedefe ydnlenme,  kitlesel bir
reklamciliktan ziyade bolumlu ve hattgikel hedef kitleye ukama olarak tarif edilmektedir.
Internet reklamlari hizli hazirlanip bir takigeylerin beklenmesine gerek olmadan
yayimlandgindan hizli sunum 6zefline sahiptir. Esneklik, der mecralardan farkl olarak
reklamin istendii anda hizlica iceginin ve diger 6zelliklerinin dgistirilebilmesi olarak ifade
edilmektedir. Maliyet agisindan internet reklamlaiger mecralardan olduk¢a ucuzdur.
Kapsam agcisindan, internetsitidaki mecralarda reklam streleri kisa tutulmakundadir
ancak internette maliyet giemeksizin ¢cok daha uzun mesajlar verilebilmektedaman ve
yerden baimsizlik, 24 saat ve diinya ¢apinda gdsterim anlameaimektedir. Olgulebilirlik;
kolay, kesin ve ucuz bigekilde kac¢ kjinin reklami gordgini tespit etmektediinternet
reklamlarinin dezavantajlari ele alpohda; internete efememe, gtim seviyesinin
disuklOgl, alskanhklar gibi nedenle toplumun tamamina sal@ama gibi bir problem
bulunmaktadf®,

Internet reklamlarindan kazanc¢ elde etmenisitlcg/ollar bulunmaktadir. Bunlar; banner
borsasi (banner exchange), tiklamaie 6deme (pay per click), sterissiteleriyle ortaklik

(affiliate ), kiralik reklam alanlari, Google adsergibi isimler altinda aniimaktaéfi.

2.7.2 internet Reklam Turleri

Internet reklamlari hazirlanbicimleri ve sunum bicimlerine goére siniflandirdktadir.
Hazirlang bicimlerine gore internet reklamlari; sadece mediandart grafik ve etkigamli

flash adlarini almaktadir. Sadece metin reklanfiazjrlanmasi kolay ve genelde Googlesve i
ortaklari tarafindan yayinlanan reklamlardir. Tiktaa yoluyla reklama esiimektedir.

Standart grafik reklamlar, bir veya birden fazlafgiin gosterim imkani olan, standart banner
olarak adlandirilan ve genel olarak 468*60 pikdahaeklamlardir. Etkilgmli flash, yuksek

%7 jlhami Vural ve Mustafa Oz,Bir Reklam Mecrasi Olaralkinternet, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisj
Sayi:23  Y1l:2007/2 (221-240 s.)Internet Adresi: http://sbe.erciyes.edu.tr/dergi/s2%/13-%20 221-
240.%20syf._.pdf,(E§im:14.04.12), ss.223-224.

287 e-m.,ss.225-227.

%0zen ve Sari, a.g.e-m., s.18.
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kalitede ses, muzik, goriuntu gibi iceriklegigan ve flash programlarla tasarlanan ve daha az

byte tutan reklam tiirii olarak ifade edilmektéir

Sunum bicimine gore internet reklamsigeri; web sitesi, e-mail ve spam, standart banner
dikey banner, pop-up, floating banner, rollover i@m show case banner, top-roll banner,
intersitial ve supersitial, icerik sponsorluklasrama motorlari, streaming video, rich medya,
3D gosterimler, reklam iceren oyunlar (advergamigi@p) isimler almaktadir. Bunlarsagida

sunulmuytur.

Web sitesi: Kurum, Griin ve uygulamalar icin acliaternet siteleri birer reklam ortamidir.
Kurumun web sitesine tek faa reklam demek miumkin gklir diyen goriler de
bulunmaktadir. Bu gogii savunanlar web sitesinin reklamlar barindiraraktici goérevi
oldugunu soylemektedir. Ayrica, web sitesinde yer aladnubilgilendirmeleri sletme
acisindan bilgi olabilirken tiketici icin reklamaobk algilanabilmektedir. Web sitelerinin
reklam amacinin ginda, dgrudan pazarlamagletme imajini yansitma, trtn bilgisigama,
sats sonrasl bazi hizmetleri sunma giblievleri de bulunmaktadir.isletme web sitesi ve

reklamlarinin etkili olabilmesi icin siteye cok sds ziyaretci cekmesi gerekmektéir

E-mail ve Spam: Kullanicinin e-posta adresine giileae reklamlara e-posta reklamlari
denilmektedir. Bu reklam tdrinde kullanici reklamgitmez, reklam kullaniciya
gitmektedif®%. Spam, e-posta yoluyla yapilan ve bilgi ya da lginderilen reklamlardir.
Spamlar izinsiz ve alicinin igiedisinda aliciya ulgtigindan ¢ok sevilmeyen reklam turadur.
E-posta reklamlarinin %95'inin spam ofuseklinde bir istatistik bulunmaktadff. internet
kullanicilarinin %90’1nindan fazlasi e-posta kufteaktadir. E-posta kullananlarin %50’si her
gun e-posta adreslerini kullanmaktadir. Forreseserch’e gore; 2004 yil itibariyle e-posta
adresine sahip bir §ie-posta aracihyla ortalama ginde 9, yilda ise 3.285 pazarlamsaime

almaktadif®*

Standart banneinternet reklamcigiinin ilk érneklerinden olan Gif ya da flash progtarta

hazirlanan 468*60 piksel olan reklamlaf8ir

207 e-m.,ss.16-17.

/ural ve Oz, a.g.e-m., s.230.
2927 e-m.,s.229.

%39zen ve Sari, a.g.e-m.,s.16.

%4 Argan ve Argan, a.g.e-m.,s.232.
#%0zen ve Sari, a.g.e-m., s.17.
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Dikey banner: Standart banner reklamlari ile §zmlan, 120*600 piksel boyutlarindaki dikey

reklamlardif®®.

Pop-up: Herhangi bir web sitesine girithde kendilginden farkli boyutlarda ayri bir pencere
olarak agilan kullanici isge disinda ortaya cikan reklam turtidistek dgi reklam olmasi

nedeniyle tepki ceken reklamlar arasind&dir

Floating banner: Ekran Uzerinde gdgk bicimlerde yer alan yakin 10 saniye ekranda

hareket eden ve daha sonra kaybolan ya da ekrarkésbsine yerlgen reklam tiiriidf®

Rollover banner: 468*60 piksel boyutlarinda stahdaklam gibi gériinmesine gmen Ustine
tiklandginda aagl dogru blylyen ve daha fazla mesaj sunan reklam tiaiaklifade

edilmektedif®.

Show case banner: Yahoo! ve Hotmail gibi mail deresde sik¢a gorulebilen 300*250
piksel buyiikligiindeki reklam tiirid@f®.

Top-roll banner: 70*25 piksel boyutlarinda dstinélandginda pop-up gibi acilan
reklamlardif”*.

Intersitial ve supersitial: Web sayfalar ya d&lgiti arasinda gegiyaparken ortaya ¢ikan tam

sayfa reklamlardir. Bu reklamlar da istergidikan reklamlardandif*

Icerik sponsorluklari: Kendi sitesinden daha fazigretcisi olan bir sitede pozitif imaj

yaratmak Uizere kendini tanitmaya doéniik reklam tiirid

Arama motorlari: Arama motorlart reklamlari aran&elimelerle ilgili konulardaki

reklamlardir. Orngin Google’da bu tip reklamlar cok yer almakt&dir

Streaming video: Videgeklinde hazirlanan internet reklamlarfdtr

266A e-m.,s.17.
%7p e-m.,s.17.
287 e-m.,s.17.
297 e-m.,s.17.
2107 e-m.,s.17.
21IA e-m.,s.17.
272p e-m.,s.17.
23p e-m.,s.17.
27N e-m.,s.17.
2°A.e-m.,s.18.
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Rich medya: Zengin icerikli medya anlamina gelmektevektor tabanli grafikler, streaming

video, java destekli zengin icerikler gibi biglle uygulamalari icermektedit®
3D gosterimler: 3 boyutlu gdsterimlerle tiriin inceésine olanak taniyan reklam turiddr

Reklam iceren oyunlar (advergaming): Bilgisayanmigrina yerlgtirilen reklamlardif’®,

2.7.3 Sosyal Aglar

Son yillarda internette odan sosyal @& siteleri insanlar bir araya getirerek bir igt alani
olmus ve yeni bir pazarlama kanali yaragtm. Sosyal g siteleri sanal topluluklarin bir
turddar. Sanal topluluklar icigu tanima yer verilmektedifBir sanal topluluk, katilimcilar arasinda
ortak bir ilginin paylaildigi, bicimlendirilmis ve dinamik iljkiler agina dayanan, 6zeljdrilmi s, cosrafi olarak
daginik bir topluluktur” 2’°. Sanal topluluklar, insanlarin ilgi, §ki, hayal giicti vesiem yapma
gibi ihtiyaclarini kagillamak amaciyla caimaktadir. Sanal topluluklar; e-posta listelen, e
zamanl sohbet (IRC), Wikiler, alieris ve acik artirma siteleri, e-haber bultenleri, idog
internette kumar oynayanlarin gturduzu topluluklar, ilgilerin paylaildigi internet forumlari

ve sosyal g sitelerini kapsamaktadir. Sosyd siteleri isesdyle tanimlanmaktadirSosyal &

siteleri, kullanicilarin birbirleriyle bdanti ve iletsim kurmalarina imkan veren, gsel icergin paylaiimasi

kadar kgisel bir & kurmalarini sglayan online topluluklardir. Bu sitelerde ulyelernke kisisel profillerini

0
yaratirlar ve bgkalarina sunarlar®

Sosyal & siteleri bireylerin kendi profillerini bgalarina sunmak icin arama ve ijatn
imkani veren bir yapiya sahiptir. Kullanici praodili, ya, meslek, gitim gibi demografik
bilgilerden hobiler, ilgiler gibi psikografik ve yam tarzi bilgilerine kadar ¢cok g#i verilerle
sekillendirilebilmektedir. Bu olanak ise ortak alard sahip insanlarin birbirlerini bulmasina
ve cevrimici olarak bir araya gelebilmelerine imkamermektedir. Sosyal ga siteleri
kullanicilarini gorianar kilarak birbirlerine glanmalarini desteklemektedir. Sosyalsiteleri,
insanlari birlgtirme, ¢evresini bir arada tutma, yeni ¢evrestltma, ¢evrim igi ve gevrimgli
yasami butlnletirme gibi slevleri s&lamaktadir. Sanal gruplar trinleri deneme, tertihee

gibi konularda tgvik edici olabilmekte, reklam yayimina destek oladgktedir. Miteri

27°A.e-m.,s.18.

27A e-m.,s.18.

278\ e-m.,s.18.

219 gicilia ve Palazon, 2008, s.257 , Aktaran: Erkakard “Sanal Topluluklarin Bir Tirii Olarak Sosygla
Siteleri — Bir Pazarlamalletisimi Kanali Olarak Jsleyisi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi -
Anadolu University Journal Of Social SciencesCilt/Vol.:10- Sayi/No: 1 : 107-122 (2010xnternet adresi:
http://www.anadolu.edu.tr/arastirma/hakemli_dermgslesyal_bilimler/pdf/2010-1/2010_01_06.pdf, (mi:
25.12.11), s.109.

207 e-m.,s.110.
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ili skileri gelistirmek ve yeni UrUnleri tasarlarken gtériyi de katilimci yapmak muadmkin
olabilmektedir. Sosyalg@arda gelgen diyaloglarin izlenmesi olasi pazar firsatlarigedisim
icin yon verebilmektedir. TuUketici acisindan sdduldigiinde, bireylersirketlerin kendi
pazarlama mesajlarindan c¢ok insanlarigidielerine dnem vermektedir ve sosyglaeda
olusan tavsiyeler, satin alim Ustinde 6nemli olabilredkt Sosyal glar sinirlari ortadan
kaldiran ve kuresel pazarlama yapilabilen pazarlameglaridir. Bu nedenle butugile
pazarlama ilegimi araclarinin her biri icin uygulama mecrasinaid@bilmektedir. Sosyalg@a
bilgilerinin kullanimina bir 6rnek olarak; Amazoom’'un biri hakkinda, dgum guna,
ilgilendigi kitaplar ve @ arkadalari bilgisine sahip oldgunu varsayalim. Bu durumda,
Amazon, ksinin ag arkadalarina kisiye dgsum gund hediyesi olarak segdikitaplardan
birini satin almasi dnerisini yapabffit.

Sosyal glarda Kiilerin birbirine balanmasinda odak nokta olangileri tespit ederek bu
kisilerin kanaat dnderi olarak kullanilmasi s6z konosuaktadir. Ayrica, firmalar, sosyag a
sitlerini  markalariyla etkilgm kurulmasina olanak gkyan oyun vb. iceriklerle
destekleyerek reklam vellgalsmalari yapabilmektedir. Sosyat aitelerinde yapilan reklam
calismalarindan bir 6rnek olarak NY Times'in Facebookgulgmasi gosterilebilir. Bu
uygulamada haber testleri hazirlayan firma “NY Tam€'nuz Kac¢” balikli uygulamayi

Facebook (Uyelerine ve arkathrina dgittirmaktadir. Sosyal garda reklam ve H

calismalari yapilirken dikkat edilmesi gereken bir takkurallar bulunmaktadir. Bunlar:
Tuketiciye saygl ve tuketiciyi korumak, gki durdstligu (kime hitap ediliyorsa onunla
konuwulmasi), gorg durastliglu (neye inaniliyorsa, onun soylenmesi), kimlik difligi

(kimligin asla gizlenmemesi) ilkelerini gz 6ninde bulumak, iletsim kurulan mecranin
kurallarina saygi gostermek, azinliklarla sorunkulaiyarak iletsim kurmak, mahremiyeti

korumak ve izin almaRk?.

Gercek ilgkilerin yarattgl glven ve inandiricilik tiklama reklamgilile birlikte kaybolmaya
baslamaktadir. Network reklamcginin kazang sgayabilmesi icin gercek gkilere ait bu
Ozelligin (guven ve inandiricihk) farkinda olunmasi genektedir. Bununla birlikte

Myspace, Facebook, Youtube gibi ortamlarda s6z &orhw 6zellik pek bulunmamaktadir.

*8IA e-m.,ss.110-118.

#%erah Onat ve Ozlemstman Alikilic, “Sosyal & Sitelerinin Reklam Ve Halkldigkiler Ortamlari Olarak
Degerlendiriimest, Journal of Yasar University, 3(9), 1111-1143, 2008, Internet Adresi:
http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=pazarlama%20%C5%9Fimi%?20filetype%3Apdf&source=web&c
d=51&ved=0CCkQFjAAODI&url=http%3A%2F%2Fyasar.mitoslucom%2Fbrowse%2F50865%2F09_onat_a
likilic.pdf&ei=xqb4 TthEFcXQ4QTM3NCNCA&uUsg=AFQjCNHR25G8Cy9ItWYWG-
27go0J0OZ2Zwwé&cad=rja, (Egim: 25.12.11), ss.1126-1133.
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Hatta Linkedin 6zellikle bu vurguda olsa bile buwerk icin bile gtiven ve inanilirlik ¢ok
gecerli dgildir. Network ortamlarindaki kiler, reklam bombardimanina karbir koruma
olarak yeni ksileri eklemekte ¢ekingen davranabilmektedir. Networtaminda yapilan Grin
tavsiyelerine kan glven de gercek hayattaki kadar etkili olamayabiCinklu sanal
dunyadaki arkada gercek hayattaki bir arkaglagibi algilanmamaktadir. Sanal arkada
yeterince guvenilir algilanmagindan marka/urin tavsiyesi de yeterince guvenilir
algilanmayabilmektedir. Ayrica sanal dinyadaayen bir deneyim gercek hayatta siak
bulmayabilir. Orngin Second Life oyununda belli bir marka bira iittiye gercek hayatta da

o marka bira icilecek diye bjey yoktuf®®

2.7.4 Mobil Reklam

Mobil reklamcilik konusunda yapilan bir anamaya gore pazarlamacilar bu kanali
dogrudanlik (%57), etkili bltce (%54), sozeelerde arty (%52), ersim (%49) gibi faydalar
acisindan dgerlendirmektedir. Tlketicilerin ginin her saatindiasabilecggi mobil cihazlar,
kisisellestirme ve dgrudan olma gibi 6zellikler acisindan avantajlidviobil medyanin
onemli 6zelliklerinden bir gieri etkilesimli olmasi ve etkilgim 6zelligi olmayan dger
mecralari da kendi 6zedji ile baglayarak etkilgime davet etmesidir. Orgm TV'den akilli
cep telefonu reklamcgina davet yapilabilmektedir. Mobil reklam@iin hedeflenen kitleye
daha uyumlu reklam yapilmasi gibi bir avantaji ddubmaktadir. Pazarlamacilarin mobil
reklamcilgl dijital reklam stratejilerinin icerisinde gordigd de aciklanmaktadir. Mobil
reklamcilgl 6zellstirmis bigcimde kullanan pazarlamacilarin yani sira etfieeda kullananlar
ve deneme amaglh kullananlardan da bulunmaktadobilMeklamcilik marka bilinirkginin
artmasi, mégteri iliskileri yonetimi, safy sglanmasi gibi faydalar da sunmaktadir. Firmalarin
mobil reklamcilikta en ¢cok yag faaliyetler arasinda mobil web site (%83), makiklam
gosterimi (%77), marka uygulamalari (%59), SMS (%®30bil arama, video, MMS (%44),
cubuk kodlar ya da kuponlar (%42) sayillmaktadir.illAkelefon ve tabletlerin mobil
reklamcilikta 6nemli bir pay kazanagabelirtiimektedir. Mobil reklamcilik alaninda
O0zellsen reklam ajanslarinin da onumuzdeki dénemlerdeamekerenler tarafindan tercih
edilecai belirtiimektedir®.

283 Eric K. Clemons, Steve Barnett, Arjun Appaduraih® Future of Advertising and the Value of Social
Network Websites: Some Preliminary ExaminatiphSEC’'07, August 19-22, 2007, Minneapolis, Minots
USA, Internet Adresi: http://onemvweb.com/sources/soliiutese advertising_social_network.pdf,
(Erisim:14.04.12) s.272.

%4 Eden Zoller ve Mark Oliver, Marketer Perceptions of Mobile Advertisihimternet Adresi:
http://www.iab.net/media/file/Marketer-PerceptianfsMobile-Advertising-Ovum-Report_Final.pdf,
(Erisim:14.04.12), ss.5-7.
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2.8 Reklamcilik Aktorleri

Reklam endustrinin aktorleri reklamveren, reklamangj, medya ve destekleyiciler /
tedarikciler olarak siralanmaktadir. Reklamveren tiiiniin Greticisi, daticisi, saticisi ve
ayni zamanda ileimi baslatan kayngidir. Reklam ajansi reklamverenin reklamini Greten
kurumdur. Reklam ajansi bir el¢i ve yon gosteriairak tarif edilmektedir. Reklam ajanslari,
"tam hizmet ajansi”, "butik ajan%4 la carteajans”, "kurum ic¢i reklam ajansi",giadi
anlamda yapilanmalarina gore de "yerel”, "ulusaillyslararasi” reklam ajanslari gibi isimler
altinda hizmet verebilmektedir. Medya, bir bedekskezinda reklami yayan kitlesel ve
kitlesel olmayan tim kanallardir. Reklam endustirsdestekleyicileri, kimi zaman verdikleri
hizmetin tlrine gore; ag@rma sirketleri, film yapim sirketleri, halkla ilgkiler ajanslari,
medya satin almairketleri gibi uzmanlamis ajanslara, kimi zaman da fgmafci, katci,
renk ayrimci, matbaaci gibi nihai Grinin ortayang@kinda rol oynayan birimlere kdrk
gelmektedit®>.

2.9 Reklam Etigi

Reklamcilik et yapilan glerin toplum ahlaki tarafindan kabul edilebilir asna
dayanmaktadir. Reklam gticercevesinde aldatici olmak uygungdi@ir. Bir Grindn tam
tanimi ve nitelikleri belirtiimeli 6yle olmayan biirtin 6yle gibi gosteriimemelidir. Orpim
kepek ekmgi ile kepekli ekmek birbirinden farklidir. Ya darbiirtin iyi bir performans
gOstermiyorsa gostegdi iddiasinda bulunulmamalidir. Bir g@r konu sigara gibi reklami
yasak bir Grinin &a adlar altinda orgen Camel Tropy, Malboro Formula gibi faaliyetlerle
tanitilmasi da etik acisindan tamiali bir konudur.Insanlarin zaaflarindan yararlanmak ve
asirl imrendirme de etik agisindan sorunlu konulasardadir. Cocuklara tiketime kabaski
yapmak etik sinirlarini zorlayan konular arasindaBikstncelere, etnik ayirimlara, sosyal
farkhlklara, 6zurli hallere ve istemstifarkliliklara saygisizlik etmek etik gidir. Ornegin
indirimde old@gu soylenen bir Grinin reklamlari yayindaykengstan tikenmesi de
tuketiciyi kandiran reklam olarak algilanmaktadReklamlarda gereksiz yerde cocuk
masumiyeti ve kadin seksapeli kullanilmasi da rekeisi acisindan targilmaktadif®.

2)zal, a.g.e-m.,ss.109-112. .
2% E_Biilent Kocamemi,Reklamlar ve Reklam Btr', istanbul Ticaret Universitesi Dergisj internet Adresi:
http://www.iticu.edu.tr/yayin/dergi/d2/M00035.pdEiisim:14.04.12), ss.229-237.
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3 .BOLUM : KAR SILA STIRMALIGOSTERGEB ILIMSEL
REKLAMANAL izZI

3.1 Toplum Bilimlerinde Goéstergebilim Perspekiifi

3.1.1 Gostergebilime Tanimsal Yaklgim

Ingilizcesi, Amerikan ve Avrupalilarin farkli kullen bicimine gore semiotics ve semiology
olan gostergebilim gdstergeleri ve gosterge dirigilenceleyen bir bilim daldir. Semiotics
vb. Avrupa dillerindeki kelimelerin kokeni eski Yanca'da semeion kelimesinden
gelmektedir. Gostergegdret anlamina gelen semeion daha c¢ok tip dilind&rkimistir.

Semeion hastalin kendisi dgil belirtisidir®®’.

Ayrica gostergebilim kullangh yontemler
acisindan; dilbilimsel yontemleri nesnelere uygataydilsel olmayanlar dahil heeyi dil
metaforuna dorgiirmeye cakan bir alandir. Gosterge bilimi anlayabilmek iciamel
kavrami olan gostergeyi anlamak gerekmektedir. &gstbirseyin yerini almak tzere kendi
disinda herhangi bisey gosteren varlik, nesne ve olgu gibylerdir. Gosterge d@l diller,
jestler, alfabeler,saretler, mesleki ifadeler, moda, mimari, yazsir, resim, reklam gibi
anlaml butdnler ifade eden dizgelerdirgbi birimlerle ilkiye giren herey bir gostergedir.
Ornezin bir resimdeki renk, bir kiyafetin tirli, bir roma kahramani, bir amag ya da bir
fikir... Gosterge bilim temsili ve anlamh bir bitimlan herseyi incelemektedir ve sadece
dilsel degildir. Gostergelerin anlami, kullanimi ve etkilaritlncelemek goéstergebilimin
alanidir. Gostergebilimin bir bilim alani olup olchg ise tartgmalidir. Bazi gorglere gore
yontemleri oturmagindan, teorik modelleri bulunmagindan bilimler arasi bir inceleme

veya bilimsel bir tasari oldw ifade edilmektedff®.

27 Epru Ozcan, Gostergebilimsel Acidan Reklam Dilifiiketim Toplumuna Etkileri, Yiiksek Lisans Tezi,
Siuleyman Demirel  Universitesi, Grafik Boélimi, Subat 2007, Isparta, Internet  Adresi:
http://eprints.sdu.edu.tr/390/1/TS00550.pdf, {iami14.04.12), s.40.

288 Bahar Derwcemalglu, “Gostergebilim, internet Adresi: http://www.ege-
edebiyat.org/docs/493.pdf,(kim:14.04.12), ss.1-2.
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Gosterge, kendi ginda birseyi temsil eden ve temsil ettiseyin yerini alabilecek olan her

tirli bicim, nesne, olgu vb. olarak simgeler, sidei] isaretler vb seylerdir®.

3.1.2 Tarihsel Gelisimi Agisindan Gdstergebilim Calsmalari

Gostergebilimin kurulgu 20.yy olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikbatik calardan
beri caitli filozoflarin da bu konuda goklbildirdigi ifade edilmektedir. Sofist filozof
Prodicus etkin bildiim icin kelimelerin uygun secilmesini belirtgtir. Platon, kelimelerin
evrensel ve objektif oldiunu, birseye hangi isim verilirse onun ga oldygunu séylemitir.
Aristo ve Augustine gore ise dilsel gosterge bacar. Stoaci filozoflar gosteren ile gosterge
arasinda kartlhklar oldugunu belirterek gostergelegketisi yolunda adim atmgtir. Ortacg&da
skolastik felsefeciler bicim ve icerik arasindakikiyi ortaya cikarmaya caimistir. Roger

Bacon, 1267 tarihli eseri “De Signis”de dilsel d#sel olmayan gdstergeleri ayirgtir.
Bacon gl bir model ile gésterge, gostergenin gdina ve yorumlayan ki kavramlarini
aciklamgtir. John Poinsot, 1612'de “Tractatus de Signish aberinde bu Uc¢li modeli
incelems ve temel bir gostergeler bilimini ortaya agtm. John Locke 1690°'da “An Essay
Concerning Human Understanding” adli eserinde iadgostergebilim adini kullanarak
semeiotike kelimesini kullangtir. Locke, semiyolojiyi goOstergelergietisi olarak ifade
ederek bu alanin bilimin U¢ brgndan biri olmasi gerelgini savunmuytur. J.H Lambert,
1764’te “Neues Organon” isimli eseriyle gosterdjefden de bahsetrtir. Yine bu ¢&da,
Hoene-Wronski, B.Bolzano, E.Husserl gibi filozoflda konu ile ilgili calgmistir. Cazdas
donemde gostergebilimin temellerini Amerikal filfzCharles Sanders Peirce isvigreli
dilbilimci Ferdinand de Saussure agtm. 1960’lardan sonra godstergebilim bir bilim dal
haline gelmgtir. Louis Hjelmslev, Roland Barthes, Claude Léwanss, Julia Kristeva,
Christian Metz, Algirdas J. Greimas ve Jean Baladdl gibi aratirmacilar Saussure’e
dayanan Avrupa gelepmi; Charles W. Morris, Ivor A. Richards, Charles. KOgden,
Umberto Eco ve Thomas Sebeok gibisaraacilar ise Peirce’e dayanan Amerika gegeme

benimsemitir®°.

Bircok yaklgim temelde Saussure ve Peirce gelere dayansa da, gostergebilime farkli
yaklasimlar s6z konusudur. Dolayisiyla her yakiain kendine has ¢ézimleme ydntemleri,
gosterge ve gostergebilim tanimlar ve andlay1 vardir. Cgdas gostergebilimin gejiminde

birbirine yakin yaklaimlari benimsemngiolan géstergebilimciler, ayni zamanda dilbilim tku

290zcan, a.g.e-m.,s.3.
*Derviscemal@lu, a.g.e-m.,ss.2-5.

121



olarak da adlandirabilegeniz birer okul olgturmulardir. Bu okullara segida kisaca

deginilmistir.

Kopenhag Okulu; Danimarkali dilbilimciler Louis Hipeslev (1899-1966) ve Viggo Brondal
(1887-1953) tarafindan kurultur. Kopenhag okulu, gosterge dizgelerini, icinde
bulunduklari toplumsal H#ami dikkate almadan inceleyen bigcimci bir yalhai
benimsemgtir,bu balamda yapisalci (structuralist) ve bicimci (forns@lli olarak tarif
edilebilmektedir.Roman Jacobson (1896-1982) da 1198® vyillari arasinda bu grupla
isbirligi icinde olmuytur. Saussure gelegiee bali olan Kopenhag okulunun en 6nemli
temsilcisi olan Hjelmslev, “glosematik” adini vexdidilbilim kuramiyla bu alana yeni bir
yaklasim kazandirnytir. Hjelmslev'in gelgtirdigi kuramlar, A.J. Greimas, R. Barthes ve film

kuramcisi Christian Metz gibi atrmacilari etkilemitir.?%*

Moskova Okulu; Moskova Dilbilim Cevresi, 1915 ydia Rus dilbilimciler Roman Jacobson
(1896-1982) ve Pjotr Bogatyrev (1893-1971) taradm#urulmgtur. Bu okulun Gyeleri dilin
edebi kullanimlarina dilbilimsel bir yaklanla odaklannylar ve icerikten ziyade bicim, yapi,

teknik gibi konular tizerinde durngiardir?9?

Prag Okulu; 1926 yilinda Cek ve Rus dilbilimcilarafindan kurulmg olup, yapisalci ve
islevselci bir anlay savunmaktadir. Prag okulunun tyeleri arasindariwiMathesius (1882-
1946), Bohuslav Havranek (1893- 1987), Jan Muk&w\y$891-1975), Nikolay Trubetzkoy
(1890-1938) ve Roman Jacobson (1896-1982) buluradakt Prag okulu, Saussure ve
Hjelmslev’in aksine gosterge dizgelerini “bildim” gibi toplumsal slevlerle baintili olarak
ele almsgtir. Prag okulu Gyeleri dilin “ayirici 6zellikleri(distinctive features)ni tespit etmekle

bilinseler de, ayni zamanda killtiir ve estetik ieede argtirmalar yapmytir.?®®

Tartu Okulu; 1960’ll yillarda, Estonya’daki TartunlVersitesinde cagan Yuri Lotman
(1922-1993) tarafindan kurulrstur. Lotman bigimci-yapisalci gelege bah bir sekilde
calismalarini surdurmgitr. Ayrica, butiinct bir gostergebilimsel kilturr&mi gelgtirmek
amacindan hareketle “kdltir gdstergebilimi’ni kugtwr. Baslangicta edebiyat tarihiyle

ilgilenen Lotman, yapisal yontemi benimseyerek, atan edebiyata, sinemaya, kisacasi

2L A e-m.,s.12.
22 A e-m.,s.12.
28 A e-m.,s.13.
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toplumsal kudltar dizgelerine gkin bir goéstergebilim anlayt gelistirmistir. Lotman,

fikirleriyle Bati’da biyiik ilgi uyandirngtir.?**

Paris Okulu; Litvanya asilli Fransiz gostergebilin/dgirdas J. Greimas (1917- 1992)
tarafindan kurulmgive yapisalci bir gostergebilim anlgyn benimsenstir. Paris  okulunun
Uyeleri arasinda J.C. Coquet, C. Chabrol, M. Agride Courtés ve F. Rastier gibi
aratirmacilar bulunmaktadir. Buyik olclide Hjelmslevidetkilenmg olan Paris okulu,
anlamlamanin (signification) temel vyapilarini Hdelmeye cakir. Bu okula gore,

gOstergebilimin tasarisi, anlamlama dizgelerininggdoir kuramini olgturmaktir.Paris okulu,
gosterge dizgelerini toplumsal #am icinde ele almaktan ziyade kendi icerisindeateasi

acisindan bicimsel 6zelliktedit®

3.1.2.1 Gostergebilimde Temel Yaklgimlar

Gostergebilim farkli yaklamlara goére farkh siniflandirmalara ayrilmaktadBurada ¢
yaklasim acgisindan gostergebilim turlerine yer veritni Birinci tr alanlara gére ayrimdir.
Bu konudasu aciklamalara yer verilrtir:

Gostergebilimin dizgeleri veslevlerini toplumsal boyutta ele alan alt gostergjgbialanina
Toplumsal Gostergebilim (Social Semiotics) denilteelr. Bilgisayar uygulamalarini
inceleyen alana Biimsel Gostergebilim (Computational Semiotics) deweiktedir. Tibbi
Gostergebilim  (Medical Semiotics), hastalarin kendihatsizliklarini  yani hastgin
semptomlarini nasil betimlediklerini atmmaktadir. Canli sistemlerindeki bilditn ve
anlamlamayi Canli Gdostergebilimi (Biosemiotics) dlamektedir. Hayvan gostergebilimi
(Zoosemiotics), hayvanlararasi bildimi ve “semiosis”i argtirmaktadir. Gorsel
Gostergebilim (Visual Semiotics), dilsel anlatimsiddaki sekil, grafik, fotgsraf gibi
gostergeleri incelemektedir. Yazinsal ya da Edebst&gebilim (Literary Semiotics) ise
genel olarak gdsterge ve bilgim kuramlarini edebi eserlere yani “metin”lere uguoaya ve

“anlatinin grameri’ni yapmaya catnaktadif*®.

Bir diger kaynakta gostergebilim tirlesi sekilde aciklanmaktadit”

294 A e-m.,s.13.
295 A e-m.,s.14.
296A e-m.,s.11.
297A e-m.,s.10.

123



“...Genel Gostergebilim (General Semiotics), kuramsedaslar ve disiplinlerarasi bir ydntem
gelistirmeye calgir. Gelistirdigi yontemlerin dilbilim, toplumbilim, edebiyat, mimiagibi bircok alanda
uygulanmasini ggamaya cakan genel gostergebilim, oldukca kapsamiidir.

Kuramsal Gaostergebilim (Theoretical Semiotics), tgrgeleri kuram ve modellerseklinde
sistemiatirir; olasi yapilari ve gosterge dizgeleringtevlerini argtirir.

Uygulamali Gdstergebilim (Applied Semiotics), gagebilim argtirmalarini pragie doker; bunlari
bilim, toplum, eitim, ticaret, edebiyat vb. alanlara uygular, barddrdaki sorunlara yanit bulmaya
calisir ve gerekirse yeni gosterge dizgeleri 6nerir.

Betimsel Géstergebilim (Descriptive Semiotics)ittiegosterge olgularini asairir ve betimler.

Karsilastirmali Gostergebilim (Comparative Semiotics) isgak yontemsel teknikler ofturmaya
caliir...”

Bir bagska kaynakta isgu tir bir siniflandirmaya gidilngiir:

Dogal Gostergeler: Dgal gostergeler, dil di gostergelerdir ve belirtiler, goérintusel
gostergeler, belirtkeler ve semptomlardir. Beligprumu yapilmadi siurece kesinlikle
anlami olmayan gosterge turidir ve nesnelerle dgizakiklere sahip ve nesneye yoneliktir.
Belirti olarak kullanilan gostergede bir ilgth niyeti yoktur ve tek tarafli bilgi edinme
surecidir. Belirtilere anlam yukleyen insanlardBelirtilerde insan ile dga arasinda kurulan
tek yonlu iletsim s6z konusudur. Belirtiye 6rnek olarak bir buluiibir neden olarak) gaur
yagacaina (bir sonuc olarak) yorumlanmasi verilebilir.efA{neden)-duman(sonuc) skisi

de benzer olarak belirtiye 6rnek verilelitft

Yapay Gostergeler: Yapay gostergeler, bir gmla ya da saymaca sonucu insanlar tarafindan
yapay birsekilde iletsim kurmak tzere okturulmus gostergelerdir. Yapay gostergeler bir
bildirinin iletiimesinde kullaniimaktadir. Yapay gi@rgelerin hepsi birer belirtkedir. Belirtke
su sekilde aciklanmaktadirGéstergesel diizlemde, g 6zellikleri bir belirtiye kagit olarak, bildirigim
amaci gudilerek istencli ve yapay yoldan salwimus bicim'?*®Yapay gostergeler arasinda gorsel
gostergeler, dilsel gostergeler ve simgeler bulldathr. Yapay gostergeler toplumdan
topluma dgisebilir ama dgal gostergeler her toplumda aynidir. Giinebulut gelmesi
sonrasinda yamur ya@masi dinyanin her yerinde ayniykengalogosterge), siyah renk bazi
toplumlarda yasi, beyaz renk bazi toplumlarda ysisngeler gibi yapay gostergeler
birbirinden farklidiP®,

Goruntusel ya da yansiticl gostergelemis gerceklgi benzerlik izlenimi uyandiracak bigimde yansitan
bu gostergeler ggnilen olgulari andiran 6zellikler icerir. Fafaf, resim, cizim, vb. de bu 6pe girer,

2%%zcan,a.g.e-m.,ss.13-15.
299 .e-m.,s.16.
309 .e-m.,ss.15-20.
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kaydedilmg ses ya da herhangi bir olguyu 6ykiinme yoluylagjseyi amaclayan gigli davranslar da. Nedeni
aciklanabilen, bir bga deyile, nedenli gostergelerdir bunlar ve insan yaprll&'audl."3

Saymaca ya da ulansal gostergeler:...Ortiili bir toplumsal anianaya dayanan bu goéstergeler
anlamlarini bir tir toplumsal sdzhkeeden alirlar. Dilsel gostergeler gibi simgelerbdetbge girer. Buradaki
dar kapsaml anlamiyla simge, hieyi belirtmek, genellikle de soyut, tinsel dizleamlatmak amaciyla
kullanilan saymaca bir goruntt, somut, fiziksel Ib&ie bir bicimdir... Kimi gorintisel gostergelede
saymacabir nitelik edinebilir... Goéruntisel ya damsitici gostergeler gibi belirtiler de kimi durawrda saymaca

bir deger kazanabilir... Saymaca gostergeler sgidaitam anlamiyla bildigim gostergeleridir 302

Gostergebilim Gzerine calp 6ne cikan bazi temsilcilere burada yer vertmi Peirce,
semeiotic terimini kullanmgive gostergeler kurami tasarlgtm. Peirce, mangi semiyotike
esit kilmis ve tenkidi mantik, nazari gramer ve nazari retaria bolimlerinden bahsetti.
Peirce gostergelerin mantiksglewvi ile ilgilenmis ve U¢li ayrimina dayanan algralti sinifli
bir goOstergeler sistemi ajturmwtur. Onun yaklg@minda belirti, goruntiisel gosterge ve
simgeseklinde U¢ temel kategori bulunmaktadir. Bunlaraedr verilirse; belirti, bir kugun
atisindan sonra onu gastiracak olan delik, gorintlsel gosterge ga@yin cizimi mesela bir
fotograf ve simge dillerde kullanilan kelimeler gibi ldanabilir. Saussure ise gostergebilimi
toplumsal katkisi agisindan glendirmitir. Saussure’nin ikili bir modeli vardir ve goster
ve gosterilen kavramlarini aciklamaktadir. ChaNisris, Peirce’in modelini davragmiliga
uygulayarak edimbilim, anlambilim ve s6zdizim katetgrinde gostergebilimi tGice ayirgir.
Morris ayni zamanda gostergebilim tiurleri olaraklt,sebetimleyici ve uygulamal
goOstergebilimden bahsetgtir. Louis Hjelmslev, Saussure’in g@térini inceleyerek butin
dillere uyarlanabilecek bir dilsel mantik ve dilboe insa etmgtir. Roland Barthes populer
kaltir cozimlemeleri ile grasmis ve anlamlama Uzerine odaklanim. Algirdas-Julien
Greimas, yapisal anlambilim kuramini gefimis, mantik, matematik ve etnolojiye dayanan
bir yaklasim sergilemgtir. Fransiz antropolog Claude Lévi-Strauss, Saadsn dilbilime
uyguladgl yeni yaklgimi antropolojiye uygulamive kulttrin de dil gibi bir anlam dizgusu
olarak ele alinabile@ni savunmutur. Julia Kristeva, gbstergec6zim ya da anlamc¢odiye
tanimladgl c¢c6zimleme yontemiyle, maptn, matemagin, psikanalizin ve diyalektik
maddecilgin kavramlarindan vyararlangir. Caidas gostergebilimin gejmesine buylk
katkida bulunan Umberto Eco ise alimlama Uzerithgratir. Thomas A. Sebeok, gostergeyi
batin canlilar diinyasina ait tanimlayarak zoosetikiye biosemiyotik alaninda camistir.
Michael Riffaterre, siirin alimlamasi Uzerine camis ve metinlerarasilik kavramina

odaklanmgtir. Vladimir Propp masallar tizerine gahis ve ortak yanlarini ortaya koyrtur.

30IA e-m.,s.23.
302p e-m.,ss.23-24.
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Roman Jacobson, edebi ve sanatsal konulari incglenhlihail Bahtin, yazilarinda diyalog
kurami, parodi kurami, romanda uzam ve zaman samyninetinlerarasi gkiler Ustine
gorislerini dile getirmitir. Tzvetan Todorov, ortaya koydu edebiyat bilimi anlagiyla

dikkat cekmitir>%3,

Peirce'nin gostergebilime kaitigelisim onun Uclukleri ile agiklanmaktadir. Birinci G&lié
nitel gosterge, tekil gosterge ve kural gostergeurmaktadir. Bu kavramlar reklamcilik
acisindan ele alinirsa nitel gosterge gimmeeklamdaki kginin ses tonu, guzel ya da cirkin
olusu gibi niteliksel taraflarnidir. Tekil gosterge, takndaki gercekten olagey mesela
piyasadan para kahgl satin alinabilecek somut Grtindir. Kural gostasgereklamda kabul
edilen insanlar tarafindan konulan kuraldir. (@ine'giizel kadin; bakimli, makyajli, zayif,
beden Odlculeri standartlara uygun kadindir" kusglymaca bir kuraldir ama gostergedir.
Ikinci Uclukte goruntusel gosterge (ikon), belirgé wimge bulunmaktadir. Bu gostergeler
reklamcilik acisindan g@erlendirilecek olursa, bir Grtintin reklami onun giitisi verilerek,
kultirel ve toplumsal 6zellikler (dayanikhlik, uduk, Gstinlik) verilerek belirti yoluyla
yapilabilir, bir triine simgesel 6zellikler katilaraeklam yapilabilir. Uglincti ugliikte ise
sbzcebirim, 6nerme ve kanit terimleri bulunmaktadu terimler reklamcilik agisindan
incelenirse, s6zcebirim nesnesini yalnizca ozeltikbakimindan tanimlayan gosterge olarak
bir Grinuin her turli 6zeflini reklama konu etmeyi ifade etmektedir. Onermenayiklem
iliskisinde bir gostergedir ve reklamda bilgi ileteriimice dgeri olan bir seyi ifade
etmektedir. Kanit ise simge olarak kural gosterén didstergedir.ikna edicilgi vardir
veyorumcuda bir d8siklik yaratmasi gerekmektedir. Reklamin iknaya ddgostergeleri bu

tirdendif®

Bir dil bilimci olan Saussure, Peirce gibi gostdegm nesnelerle idkilerinden cok,
gostergelerin d@ier gostergelerle gkileri Gzerine cakmistir. Saussure gore bir gdsterge,
gOsteren ve gosterilenden gioaktadir. Gosteren gostergenin algigachiz imgesi, gosterilen
gosterenin géndermede bulugduzihinsel kavram olarak aciklanmaktdtfir Reklamcilik
acisindan bu kavram ele alipoh Griin gosteren Uriiniin vaadi gosterilen olabfiirnekler

cogaltilabilir. Saussure'in modelsagidasekillendirilmistir:

3perviscemal@lu, a.g.e-m.,ss.3-10.

304 Ahmet Ozgr, Gostergebilim, internet Adresi:
http://www.ahmetozgur.com/akademik/gostergebilimd@@df, (Ergim: 25.12.11), ss.12-15.

3%°A.e-m.,s.17.
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Gosterge

anlamlandirma

Gosteren +  gosterilen  ----mmmmmmmmemm s gonderge
fiziksel zihinsel dissal gerceklik
varlik kavram

Sekil 12: Saussure'in Anlam @eleri

Kaynak: Ahmet Ozgir, Gostergebilim, Internet Adresi:
http://www.ahmetozgur.com/akademik/gostergebilimd@@df, (Er§im: 25.12.11), s.18.

Gostergebilim Barthes'in katkilari agisindan incei@nde anlamin bilgenlerini ele almak
gerekmektedir. Anlam toplumsal skiler ve yapilar arasinda almaktadir. Dilin icinde
anlam; kodlar, duzanlamlar (detonation), yananlam{@onnotation) ve mitler ile
olusmaktadir. Barthes tarafindan dizanlam olarak tamarl anlamanin birinci dizeyi,
gostergenin gostereni ve gosterileni arasindakkiilve gostergenin gsal gerceklikteki
gondergesi ile ikkiyi betimleyen dizeydir. Bu dizeyde iki gostergediizanlami ayni olsa
da farkl yaratacak olan yananlamdir. Yananlam Eatih ikinci anlama dizeyi olarak ifade
ettigi ve gostergelerinsledigi G¢ yoldan birisini betimlemek igin kullangh bir terimdir.
Yananlam, gostergenin duygular ve kilturgekérle bulgtugunda meydana gelen etkileni
ifade etmektedirilk duzeydeki gosteren yananlamin gdstergesidirthigatin gdstergelerin
ikinci dizeyde gleyisine iliskin ortaya koydgu yollardan biri de mitlerdir. Mit, kendisi
aracilgl ile dinyayr aciklayan bir oykudiif. Bir diger kaynga gore diizanlam “neyin”
fotograflandgidir; yananlam ise “nasil” fogwaflandinldgidir®”. Barthes'in yakkamini

aciklayan modelesagida yer verilmtir.

3%°A e-m.,ss.34-39.
37Gzcan, a.g.e-m.,s.56.
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birinci diizey ikinci diizey

f-ﬁh‘ —_

gergeklik gostergeler kiildir

diizanlam

Sekil 13: Barthes'in iki Anlamlandirma Diizeyi

Kaynak: Ebru OZCAN, Gostergebilimsel Acidan Reklam Dilinitiketim Toplumuna Etkileri, Yiiksek Lisans
Tezi, Sileyman Demirel Universitesi, Grafik BolumiSubat 2007, Isparta, internet Adresi:
http://eprints.sdu.edu.tr/390/1/TS00550.pdf, {iani14.04.12), s.58.

Umberto Eco 1960'lardan sonraki gostergebiliminbeaemli temsilcilerinden biridir. Dil ve
gosterge kavramlarinagkin boyutlari inceleyen Eco yazin, sanat ve muzagitfarinin birer
gosterge oldgunu ifade etmektedir. Okumanin gostergebilimsel efiodortaya koymstur.

Ona gore metin yazardan ve okurdagibesiz incelenmeli ve irdelenmelidi?.

Louis Hjemslev, Kopenhag dil bilim cevresinin teloerinden biridir ve gehtirdigi dil
bilim kuramina glosematik denilmektedir. Dil ceb@anlamina gelen glosematik dillerin
¢esitlili gi altinda yatan goriinmez ortak ozellikleri inceldaeelir. Hjemslev'e gore dillerin
temel ortak noktasi anlamdincelemelerini bicim, t6z ve anlam kavramlarini eeticlu bir

karsitlk biciminde yapmaktadif®.

Barthes, gostergeyoyle aciklamaktadir: Gul normalde bir cicekken, brkek bunu bir
kadina verdiinde gul yeni bir anlam kazanmakta ve gikeromantizmini temsil etmektedir.

308 Mete Camdereli ve Nihan Eryildirim, Gostergebiliers Notlari, Kocaeli Universitedietisim Fakiiltesi,
2005, s.17.
3% e.,s.18.
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Gosteren, bir diiince ya da anlami ifade etmeye yarayan ses, yaagréf gibi bicimlerdir.
Gosterilen ise ilefime gecmek isteyenin aklindaki anlam ya daUdigedir. Gosterilen,
gOsterenin anlatabilgii kadariyla algilanabilir. Saussure'a goére dil gégsi, bir kavramla bir
isitim imgesini birlatirmektedir. Ona goére buradaki kavram gdosterilafitjim imgesi ise
gOsterendir. Butlin gostergeler bir gosterenle gbsterilenden, bir der ifadeyle, bir bigcim
ile bir anlamdan olgmaktadir. GOsteren, gosterilen ve gosterge kavramé&tisim bilimi
acisindan dgerlendirildiginde; agiklanmak, ortaya konmakgshe edilmek istenen diince
duygu, cisim gibiseyler gosterilen; yazi, dil, simge, f@g@af gibi iletisim araclari gosteren;
hedef kitleye aktarma sidrecini yorumlama ve anlachiana ise gosterge olarak

aciklanmaktadit'®.

Internet ortamindaki ilefimi gostergebilim acisindan inceleputide kikilerin gerceklgi ve
niyeti gosteren ve gosterilen kavramlarini etkilgtadir. Orngin bir askerin ailesi ile
kurdusu iletisimde askerin cumleleri ailesi icin gosteren, askekendi varlgl gosterilen,
sanal iletsim ise bir gostergedir. Burada gosteren ve gosterbirbiri ile uyumludur. Bir
diger ornekte bir kiinin kendine ait olmayan bir fogoafla birilerini dolandirmaya ¢agi
distnulstun. Burada kinin kendine ait olmayan fogoafi gosteren, kinin kendisi gosterilen
ve dolandirma gigimi icin yapilan given uyandirma ilgitini gostergedir. Burada gdsteren

ile gosterilen uyumsuzdti

Sanal ortamdaki gostergelerle gercek hayattakieg@sterin bir birinden farkli anlamlar
yarattgl bir ornekle aciklanmtir: Barthes'in  gul go6stergesi, gercek hayat icinde
degerlendirildiginde; erkgin bir kadin icin bir gicekciye gitmesi, secim yppmatin almasi,
emek harcamasi gibi bir takim eylemler gosterems gelamlar katmaktadir. Ayrica egka
guliu kadina vermesi ve vepilianda yluz yuze olmak, yiz yize ilgtnin 6zellikleri gergince
mimik ve jestler gibi yeni anlamlar da gosterenli geen niteliklerdir. Buna kalik internet
ortaminda bir gl resminin bir erkekten bir kadginderilmesi daha farkli bir gostergedir.
Cunkd burada dokunulurluk, ekstra emek harcamaywie iletsim 6zellikleri gibi bir takim

nitelikler yoktur. Dolayisiyla gosterenin yaratacanlam cok farklidi*2

310 Ahmet Yatkin, Yeni/letisim Ortamlarinin Géstergebilim Agisindan @elendirimes?, Akademik Bakis

Dergisi, Sayi 19, Ocak — Subat - Mart - 2010, internet Adresi:
http://www.akademikbakis.org/19/07.pdf,(km:14.04.12), ss.3-4.

A e-m.,s.6.

32A.e-m.,s.8.
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3.2 Gostergebilimsel Analiz Y6ntemi

3.2.1 Reklamcilik Agisindan Gostergebilim Ydntemi

Tuketim kavrami temelde iki kaga ayrilabilmektedir. Bunlar faydaci tiketim ve setilb
tuketim olarak adlandiriimaktadir. Faydaci tikettemelde ihtiyact karlamaya donuk
tuketimdir. Faydaci tuketim bir Grin ya da markarsievsel tiketimi ile ilgilidir. Faydaci
tiketim gunumizde biraz geri planda kalmaktadirttadartik dgerin fiyati degil, fiyatin
degeri belirledgi bir dizene gecildi belirtiimektedir. Faydaci tiuketim daha c¢ok yoksul
kesimlerde gorulmektedir. Sembolik tiketim iseyhglarin 6tesine gecerek kullaniciya haz
verme amacindaki tiketim bicimidir. Bu yaklmda hem bireysel hem sosyal haz
duyulmaktadir. Gunimuzde yapay ihtiyaclar yara#asembolik tiketime yodnlendirme
vehedonizme & bir tuketim anlayi kdruklenmektedir. Sembolik tiiketimde sadece &eik
desil duyusal tatmin de s6z konusudtir

Reklam, topluma mesaj sunarken ¢ok geaplumsal ve kilttirel kaynaklardan yararlanarak
ikna etmeye dontk olarak esnek bir yapi icindeddliks mutluluk, hizin, eve dégfidzlem,
eglence, gostegi macera ve 6lum gibi konulari icine alarakamin her kesitini kullanan bir
iletisim bicimidir®™

Bir markaya ait gucli bir imaj yaratabilmek icirkgiici zihninde olumlu nitelikler, yararlar,
degerler, kiilik ve markanin kullanicilari gibi Ozellikler yamémaktadir. Bu kavramlari
yaratmak bir bakima gostergeler yaratmak demeltarka kimligine dair logo, soz saret,

slogan gibiseyler marka farkindall yaratmaya yonelik gostergelertt

Reklamlar tiketicilere Grinleri bgey ifade eder hale getirmek icin anlamlar ya da geram
yapilar yaratmaktadir. Reklamlarin yarattianlamlar beraberindgeylerin sekillenerek
sinifsal ve stattsel farklarn koriuklemesi/guclendisi icin dongimine de Kkatkida
bulunmaktadir. Reklamdaki Uriin bir metaya dgmékte ve dgisim yasayarak yeni bir
anlama doéngmektedir. Satin alinan bir araba bisiki gercekte ya da kinin algisinda farkli

bir statllye ya da sinifa dahil etmektedir. Gercékige bir dahiliyet yoksa bile reklam sanki

313 Ebru Ulusoy, "Faydaci Tiiketim ve Hedonik Tiketinapvlarinin Reklamlara YansimasReklamlarin
Icinde/N, (Editérler: Mete Camdereli, Ahsen Deniz Morva,Imdr Tandacgiing, 1.Baski, Konya: Tablet
Yayinlari, 2005, ss.14-19.

314 Rutherford, 2000:17, Aktaran: dur Bati, "Reklamlarin Géstergebilimi:Bir GostergelSistemi Olarak
Reklamlari Okumak",Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi, Cilt 4, Sayr 1, Yil 2007,internet Adresi:
http://www.ugurbati.com/makale/sign_system_ana_neakalf 002.pdf, (Esim:14.04.12), s.3.

315 Aysegiil Sili, "Kiiresellsme/ Globalleme ve Kilyerellene/ Glokalleme Siireclerinde Kola Reklamlari: Bir
Gostergebilim Cabmast, VI. Ulusal Sosyoloji Kongresi, Ekim 2009, “Tophsal Dongiimler ve Sosyolojik
Yaklagimlar”, Adnan Menderes Universitesi, Aydin, Internet Adresi:
http://www.sosyolojidernegi.org.tr/kutuphane/icésik_aysegul.pdf, (Esim:14.04.12), s.25.
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bdyle bir durum varmcasina algi yaratmaktadir. Reklamin anlamlandirimecende Griin bir
duyguyu ya da imgeyi sahiplenerek onun yerine gé&tedér. Orngin Mercedes prestij
demektir. Bir dger ifadeyle araba bir otomobil olmaktan c¢ikip saligi duygusu olmstur.

Dolayisiyla burada Urtintn Griin olma anlami yeriaggdinun kendisinesélenen bir anlami

olmaktadi?F*®.

Gostergebilim agisindan reklam bir bildiridir. Barludasu aciklamalar dikkate g@erdir:

"... Insanlarin biksel sureclerini takip eden reklamlar gercekte bisédiridir; reklamin bir ¢iks
kayna (piyasaya surilen ve ¢vilen Urlinin ait @ddirma), bir als noktasi (halk) ve bir aktarim
kanali (yani reklam iletme araci denilgay) vardir. Bunun yaninda her bildiri, bir gostenem bir
gOsterilenin birlemesinden meydana gelir; reklamlarda iki ayri bitten tekil olur. Reklam metinleri
gerek butlin olarak, gerekse timce dizeyinde ind@imle, reklam dilini kendi iginde ofturanin da,
bu iki bildirinin kayngmasi oldgu goruldr. Bildirilerden ilkine, reklam iletisindeullanilan timcelerin
reklam amacindan tamamen soyutlanarak timceyedgakda ulailabilir. Bu bildiri, reklam iletisinde
kullanilan timcelerin, satiamacindan, tanitim amacindan veedi her tiurlii reklam amacindan
soyutlanarak dgerlendirilir. Dogal olarak bunu gercekigrmek, yani herhangi bir reklam tiimcesini
onun reklam amacindan soyutlamak daha 6nce dedataidam iletilerine maruz kalmikisiler icin
mimkin olamayacaktir. Ornek olarak, “Sek siit ilendlegibi yumruklar” seklindeki bir reklam
iletisinde, birinci bildiriyi reklam amacindan sdlayarak bakmamiz miumkin olsaydi, belirtilen marka
sut icildiginde gercekten ortaya demir gibi yumruklarin(lagd ¢ikmasi beklenirdi. Bu sebeple bu ilk
bildiri, onun reklam amacindan soyutlanarak stltulmus tamamen bir dizanlam olarak ifade
bulmaktadir. Dizanlamli birinci bildirinin yaningesil reklam amaclarini iceren ikinci bildiri reklam
reklam yapan gedir.

Reklam metinlerindeki raslantisal olarak belirleginikinci bildiri, birinci bildirinin yananlamidir.
Reklamin anlam ve ideolojisini konu edinirken oriizel bir yananlam olgusu olgu unutulmamalidir.
Ozellikle kitle iletisim araclariyla yananlamlarin gkisi asikardir. ilk bakista her ne kadar insanlar
reklami reklam yapan 6zellikleri gorup algilasadar, ayni zamanda ikinci bildiri (yani Grinin ensiyi
olma durumu) acik¢a algilanacaktir. Yananlaifreleri toplumda yaygin olan sayginlik, genilen
kisilik, seckin sayllma gibi bilinen toplumsal gkr olcllerine dayanir. Bununla gkili olarak,
gostergebilim cagirken 6zellikle tek bgina gostergeyi, gostergenin dizenlgndiodlar ve dizgeler
icinde dgerlendirmek gerekir. Bununla birlikte, bu kodlarve gostergelerin bulungdu kiltir de
mutlaka g6z 6nunde bulundurulmaldir. Reklamciliti gkna edici iletsim tdrlerinde ikinci bildirinin
amacini (burada sattir) saklamak, onun sergini kirmak yani reklamin ‘ticari amaclgi'ni gizlemek
icin gorsel ve sozel dil en etkili bicimde kullaniiSonucta ortaya ‘iyi’ ve ‘etkili’ bir reklam hilirisinin
¢ikmasi amaclanir. Bu da reklam bildirisinin dildeyutuyla ilgili olup, ancak zengin bir retgri
Uzerinde toplayabilen bir bildiri ile mimkin oluincak bu yolla, insanlarin giérine cevap vermek
mimkin olabilecektir. Busekilde, olgturulan imgelerin glciinden daha iyi yararlanmak amk
dadaacaktir. Reklam géstereninin mikemma|liirtnleri en etkili tanitmanin yoludur. Bununlgkili
olarak, sunulan gosterinin mitkemmgiliicin reklam géstereninin mikemmailiilk gerekliliktir..."3’

Hayattaki seylerle gostergeleri kaysarmak konusundaki bir ¢caba reklamgih imgesel
islevinin pargasidir ve sonunda gostergelersei@er olmaktadir. Reklamlar ¢cevremizdeki
dinyanin maddesel kodlari agisindan bir bilmeamteeni Gretmektedir. Biz tuketiciler ise bu

evrenin icine girebilmek icin gdre etmek ve ¢6zmek durumunda kalmaktayiz. Getami

3% Ugur Bati, 'Bir Anlam Yaratma Siireci védeolojik Yapi Olarak Reklamlarin Géstergebilim HBakis
Acistyla CoziimlenmégC.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Aralik 2005 Cilt : 29 No:2 175-190nternet Adresi:
http://eskidergi.cumhuriyet.edu.tr/makale/1212.g&fisim:14.04.12),ss.177-178.

317A.e-m.,ss5.183-184.
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dogal dinyanin gostergelerle dolu ofdu sistemi ginimuiuzde simgelerle dolu bir sistem
almaktadit'®

Reklamin temel amaclarindan biri iknadir. Reklamd@dna gorevini ise goOstergeler
ustlenmektedir. Rossiter & Percy gibi gtremacilara gore ikna ve tutum gekligi
konusunda etkili olan unsur goérsel gostergelergirigardigi sézel kavramlardir. Bir gorselde

var olan ik, renk, bicimsel ézellikler yazinin yarattgibi etki yaratabilmektedit®.

Barthes'e gore reklam kendisinden 6nce var olargdistergesel zincirden yola cgtiicin
ikincil bir gostergesel dizgedir. Bu ytizden ilk gexle gosterge olargé ikincisinde gosteren
olmaktadir. Bu durumda reklam bir gostergeler toplave ilk gdstergesel zincirin son
terimidir®®. Guiniimiizde reklamcilik neredeyse genglipduktaki tiim reklamlar icin popiiler
kulttr 6gelerini poptler kultiire geri gondermektedir. Qtimebir sanatci bir TV programinda
Unlenmise popdulerfiini izleyen ve koruyan zaman dilimi icinde hemenrklaenlarda
belirmekte ve onu popiiler kilan rol her neyse nekla onu tekrarlamaktadir. (Ogie Yalan
Dunya dizisinin hemen hemen tim karakterleri digidellerini reklamda sanki gercek
hayatta var olan bir bireygiercesine tekrarlamakta, dizidekikiin aynisi olmakta, dizideki
karakterden tuketici olmaktadir. Bir ¢@ Ornek PSY'nin Gagnam Style gdsterisi tim
dunyada Unlu oldtunda hem Turkiye'de hem diinyadaittereklamlarda dansa ait figtrlerin
sanki reklamdaki trinle de giaudan bir ilgkisi varmscasina kullaniimasidir. Gagnam
dansinin bilinirlginden Grine bir pay cikarmaya ve dikkat cekmeyeisitmlaktadir.)
Dolayisiyla bu yaklamda sanatci bir gosterge gturmaktadir. Reklamci bu ilk gbstergesel
zincire dayanarak yeni bir gosterge slumaktadir. Dolayisiyla reklam, dayapdive
kendinden 0Once gelen popiler imge ile popuierievam ettiren ve koruyan toplamsal

gostergeye, zincirin son terimine d@mektedir.

B.Cathelat ve A.Cadet tarafindan yapilan spallya gore reklam iletisi iki bolimden
olusmaktadir. Reklam iletisinin ilk bélumi reklaminibigli olarak hazirlanngimantga hitap

eden bilgi verici goriniimuni yansitmaktadkinci bolimu ise gizli simgeler ve cekicilikle
tanimlanmg etkileyici gérunumudur. Bir d@er ifadeyle reklam iletisi bir gosteren ve gizli

olarak nitelenen gésterilen boyutlarindansataktadi??,

¥8zcan, a.g.e-m.,s.100.

319 Bati, 'Bir Anlam Yaratma Siireci v&leolojik Yapi Olarak Reklamlarin Géstergebilim Bakis Acisiyla
Coziimlenme’is.187.

%207 e-m.,ss.182-183.

321%zcan, a.g.e-m.,s.132.
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dilsel ve gitsel iletidir. Gorsel ileti de kendi icinde d@an ve devingen ileti olarak
ayriimaktadir. Durgan reklamin gorsel iletissitsel olmayan zeka tarafindan algilanan bir
tur yazidir. Goruntu plastikg@élerine goére; gorantinin yizeyi, glumu bir dger ifade ile
geometrik baintilar, deggerlerin cizelgesi (parlaklik, zit renkler), renktercizelgesi, grafik
Ogeler, goruntiyu olgturan nesne (firca, fogoaf makinesi) gibi tirlerden ojmaktadir.
Reklamda yer alan mantiksal ve nesnetedier diz anlami belirlerken simgesel ve 6znel

deserler marka imajini déstirdigi stirece yan anlami belirlemektedfr

Reklamda genellikle verilmek istenen ana mesajmlyaeya sozlu dil ile verildii gorsel
araclar ve muzgin destekleyici unsurlar olgu ifade edilmektedir. Reklam metninin bazi
Ozellikleri bulunmaktadir. Kitle ilegim araclarindaki mesaj tek yonli olarakketten
tuketiciye dgrudur. Bir dger 6zellik reklamin genellikle gruplara/kitleye dqit ettgi ancak
herkese hitap etmetidir. Reklamlar dilsel ve gorsel gostergeler icekbadir. Reklam hitap
edilen kii tarafindan isterse dinleme/okumalizleme secinsakip olabilecg rekabetci bir
ortamda sunulmaktadir. Reklamlar en gerekli mesagarmektedir. Reklamlar insanlari ikna
etme amacina donuktir. Reklam ticari Biolduzundan icracisinin (metin yazarinin vi) i
adam gibi dginmesi gerekmektedir. Reklama ait bu 6zellikledaekn tasarlanmasi icin

kisitlar getirmektedir. Reklamlarda kullanilan kilsin olarak parasal amaca yoneliktr

Reklamin dili yaratilirken hedef kitlenin 6zellikieve gunlik hayatta kullangh dili g6z
onunde tutmak hedef kitle ile reklam arasinda §legirme s@lamak acisindan énemlidir.
Ornesin "bas havani" gibi bir argo kelime genglere hiegerken "merak etme sen" (Ferdi
Tayfur sarkisi) gibi bir cimlefarki s6zi iceren bir kelime arabesk dinleygefdrlere hitap
edebilmektedir. Reklamin dili secilirken hatirda hkaligl saglayacak ve sikiciliktan
kacinacak kelimeler daha ¢ok tercih edilmektedimla#nayi zorlatiracak soyut sézciklerden
de genellikle kacinilimaktadir. Reklam dilinde gdikkd kosac/"dir" ifadesinin kullaniimagi
gorulmektedir. "Gucludur'den ziyade "gucli" kullemi gibi. Reklamlarda en fazla emir
(bunu al) ve bildirme (bu iyi) timcelerinin kullddigi da dilsel acidan gdortlen konular
arasindadir. Reklamlarda soru cimlesi kullaniligobsinun amaci da bir problemi ortaya
koyarak bu soruna sahip olanlarin reklamin devaninmieyerek/okuyarak/izleyerek ¢6zimun

ne olacgini gérmelerini splamaktir. Olumsuz ctimle kullanimi da benzer maatikt Once

322 G.Rengin Kiiglikerdgan, Reklam Soylemj istanbul: Es Yayinlari, 2005, ss.30-36.

32 |51l ince, 'Reklam Diline Dilbilimsel Bir Bak!, Hacettepe Universitesi Edebiyat Fakiiltesi DergisiCilt
10, Sayi 1, Temmuz 1993, $5.231-245, Internet Adresi:
http://www.edebiyatdergisi.hacettepe.edu.tr/19934i0dce.pdf, (Ersim:14.04.12), ss.232-233.
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sorun ortaya konmakta ardindan ¢oziim gelmekte@imegin: Siliyorum, ovuyorum Kirler
yaglar cikmiyor...Temizlikte Dixi var) Bazi reklamladise s6zel ya da yazili ifadede
sOylenensey gorsel olmadan anldamayacak bir dile sahiptir. ( "Bu Grinidn kalit@so
biliyor" dediginde o kiinin kim oldusu ancak reklamdasaret edilen ki goraldigiinde
anlasilabilmektedir.) Reklam dili secilirken kuiltirelgéler de 6nem kazanmaktadir. Bir
gonderme yapilaga zaman tiketicinin onu bilegevarsaylimaktadir. ("Zararin neresinden
donerserizocam" ifadesinde kardir kelimesingteldugu herkesce bilinmektedir’f*

Kiresel dunyada reklamgiln hangi gostergelerle bicimlendirilegednemli bir konudur.
yerel digtinip yerel hareket etme segeneklerinden biri tereselesidir. Ozellikle cok uluslu
sirketler igin bu tercih konusu ¢ok 6nemli bir biloeglir. Bu durum reklamlarda evrensel bir
dil ve anlamlandirma mi yoksa yerel bir dil ve anlandirma mi kullanilaga konusunda bir
karar verilmesini gerektirmektedir. Orgia Nescafe kiiresel dinup kiresel hareket eden ve
tum ulkelerce ortak bilinen derlere gonderme yapan reklamlar yaratarsibkettir. Bir diger
ifadeyle herkesce bilinen ve kolay algilanan gdlstelere yer vermektedir. Kiresel capta
ayni gostergeler kullanilacaksa insan dawtannin ortak oldgu konularin kullaniimasi
gerekmektedir. Orrgn ask yarattgl duygu ve gosterdi davranglar bakimindan hemen
hemen her yerde aynidir. Futbol benggkilde tim dinyada ortak bir konudur. Kiresel ortak
gostergelerin kullanilmasi konusunda dikkatgedtekonulardan biri de metnin tum dillere
ayni anlamda cevrilebilir olmasi ve tim kitle i@t araclarina uygun olmasidir. Ayrica bu
gostergelerin tim ulkelerdeki yasalara da uygunasingerekmektedir. Reklam iletilerinde
yerel degerleri gbz ardi etmek istemeyerletmeler ise yerel gostergeleri reklamlarina
yerlestirmektedir. Orngin Coca-Cola ya da Mc Donald's bu yakiai segcmekte ve
reklamlarinda Tirk kiiltiiriindergéleri kullanmaktadi?>.

Bir reklamda unlt bir model ile bir Griin bir arakanuldyzunda gercekte trin ile Unluski
arasinda hi¢ bir ganti yoktur. Ancak reklamdaki iki gosterge (tamnéanli ve taninan
marka) arasinda bir anlam aktarimi, anlam mubaids#ganmak istenmektedir. Orpim bir
reklamda bir Grin ve Unlandn arzu edilecek 6zadlikiin oldigu varsayalim. Bu reklamda
anlt kisinin Grana kullandgina dair bir aciklama olmasa bile Unlisikin guzellgi ve

zarafetini bu Grinu kullanarak kazagdgibi bir anlam ¢ikariimasi ttketiciden istenmelte

%A e-m.,ss.233-238.

325 Niikhet Giiz ve Rengin Kiiciikerghm, 'Gostergekiireler, Reklam ve "Oteki" Kavrandiournal of istanbul
Kaltar University , 2005/1 pp. 65-73, Internet Adresi:
http://www.iku.edu.tr/TR/iku_gunce/C3S1Sosyal/653,(ikisim:14.04.12), ss.66-71.
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Iste bu durum bir anlam mubadelesidir. Bu durumdaiymlait tim Ozellikler Uriine
aktariimaktadir. Bu yakiamla rakiplerinden hig bir farkli olmayan Uriine fidén gecen imaj
ozellikleri katstirilarak triin farklilgtirimaktadif?®.

Reklamlarda insanbicimseffeme nesnelere ya da hayvanlara insana 0zgu kigeli
yakistirma olarak ifade edilmektedir. Reklamlarda insambselletirmeden oldukca sik
yararlaniimaktadir. Reklamdakigélerin insanbicimlgtirmesi sonucunda @& bir fetse
doniserek kendi anlamindan c¢ok daha fazky ifade eder hale getiriimektedir. Bununla
birlikte insanbicimsellgtirmenin kasiti olarak insani nesnebicimselieme de reklamlarda
uygulanan yaklamlar arasindadir. Genelde insani bir bedene démie ve bir kiiclltme s6z
konusudur. (Kadinin bir cinsellik nesnesi, bir metenasi gibi.¥?" Reklamlarda yer alan
insanbicimsellgtirme ve nesnebicimselitrme gostergebilimsel dortgen acgisindanekilde
gOsterilmektedir:

insan nesne
| o —
insanbigimsel nesne nesnebigimsel insan

Sekil 14: insan ve Nesne Kagitli ginda Gostergebilimsel Dortgen

Kaynak: Halime Yucel Altinel, Reklamlarda insanbicimsellikiletisim : arastirmalari, 2003, 1(1): 107-121,
internet Adresi: http://dergiler.ankara.edu.tr/dend23/665/8478.pdf, (Eim:14.04.12), s.111.

Bu gostergebilimsel dortgenin aciklamakarsekildedir?®

"... Kamitliklar ekseni: Gostergebilimsel dortgenin slaamgic noktasi, iki kart kavram arasinda
olusturulan bir anlambilimsel eksen, kahklar eksenidir. Bu gostergebilimsel dértgende idsan ve
nesne kavramlarinin bulunglu eksen, kantliklar eksenini olgturmaktadir. insan/nesne kst g
herkesce benimsenen, acik bir skiduktir. Bunun nedeni insan/ nesne g#rginin, daal bir kagithk
olmasidir. Kgkusuz insan ve nesne her zaman Kkiltirel etkenletiisi altinda olmg, ¢osu kez

326 Bati, "Bir Anlam Yaratma Siireci vileolojik Yapi Olarak Reklamlarin Gostergebilim Bakis Acisiyla
Cozlimlenme'siss.185-186.

%27 Halime Yicel Altinel, Reklamlarda insanbicimsellik iletisim : arastirmalari, 2003, 1(1): 107-121,
internet Adresi: http://dergiler.ankara.edu.tr/dend23/665/8478.pdf, (Eim:14.04.12), ss.108-111.

%A e-m.,ss.111-112.
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aralarinda cgtli benzerlikler ve baintilar kurulmytur, ancak 6zsel nitelikleri agisindan, canli/ecans
karsith g1 gibi kesin bir kagithk s6z konusudur.

Alt Karsitliklar ekseni: Insanbicimsel nesne ve nesnebicimsel insan ajttklar eksenini
olusturmaktadir. Gergekte bu kavramlar kendileriyleigiel bu nedenle bir karthik dizeni icinde
karmalk gorunebilir. Cunki s6z konusu kavramlar, wakilan niteliklerle, neredeyse kendi
karsitlariyla 6zdslesir. insanbicimsellik nesneyi insana, nesnebicimsellaim nesneye yakfarir.
Insanbicimsel /nesnebicimsel kg, insan/nesne kathginin tersine, dgal desil, kiltirel bir
karsithktir. YViliamson nesnelerin insanlara, insanfanesnelere yak$airiimasinin, reklamlarin bize
tuketim mallarindan ote bigeyleri satmasindan kaynaklapohi ileri sirer. Yazara gére bu, iginde
bizim ve mallarin yer dgstirebilir oldugumuz bir yapidir. Riesman ise bu durumun kaymin
tuketicilerin beklentisinden ileri gelgini, cinkli gtinimizde en ¢ok istenen Uriniin Bitikioldugunu
belirtir. Kugskusuz tuketicilerin bu beklentisi, insaningsindan d&l, benimsetilen d§iince yapisindan
kaynaklanir. Cachelat da bu durumun nedeninin ekdksistem oldgunu, nesnelerin bolfiunun
secim olanaklari yaragh bir toplumda, nesnel gereklilikten ¢ok simgele@mem kazanmasinin
kacinilmaz oldgunu vurgulayarak, reklamlarda bu nedenle nesnenlana ve "kiiligi* Uzerinde
duruldysunu aciklar.Artik 6nemli olan bireylerin imgelemadbir Grin kgiligi yaratmaktir,
insanbicimsellgtirme de bunu somugairan, reklamcilik acisindan elvgribir yoldur.

Butunleyiciler Ekseni: Olgturdusumuz gostergebilimsel dortgene gore insanbicimsdna insan
kavraminin, nesnebicimsel insan da nesne kavranmiminleyicisi durumundadir. Boylece gercekte
karsit olan kavramlar, reklamlardaki g kullanimlarla birbirlerinin buttnleyicisi dumauna gelirler.

Uzlasmazlar ekseniinsan /nesnebigimsel insan ve nesne/insanbicimsakenazlamaz durumdadirlar.
Uzlasmazlar ekseninde de butiinleyiciler eksenindeki ahumi benzeri gorilmektedir. Ozde ayni olan
kavramlar, birbirleriyle uzlgmaz kilinirlar. Insan kavrami, nesnebicimseatidlen insanla celir.
Insanbicimsellgtirilen nesne de nesne kavramiyla gymazdir, cunki artik bir nesne olmaktan
¢cikmistir, tam bir insan délse de neredeyse insandir, kimi zaman insanddistiadir. Featherstone ,
nesnelerin belli ortamlarda onlari kullanicilar 1sagdan kutsal kilan simgesel bir goérev
Ustlenebileceklerini agiklar, insanbicimsetiglen nesne de bu durumun bir odir.

Butunleyiciler ve uzlgmazlar eksenlerinin yapisi ilk bata olmasi gerekenin kati gibidir. Insanin
bir baka insan tanimiyla c¢glp bir nesne tanimiyla bitluslmesi gostergebilimsel doértgeni
karmaiklastirir. Ancak konuyu incelenmeye ghr kilan da bu uzlmnaz durumdur. Clnki reklam
yalnizca Urunlere Bia deserler yiuklemekle yetinmez, nesne ve insanlari kizaman kagnitina
donistirecek olclide &alsstirabilir de... "

Reklamcilikta kullanilan cinsiyet belirtecleri onkerbir konudur. Cinsiyet kavrami farkh

bicimlerde anlamlar ifade etmektedir. Cinsiyet laaar biyolojik agidan farkli bir tanimi ifade

ederken toplumsal cinsiyet ise biyolojik farklilkl gz ardi ederek kadin ve egkekultirel

acidan ne anlama gefdive toplumsal algilaginin ne oldgu ile ilgilidir. Toplumsal cinsiyet

kadin ve erkgin karilikh rolleri, davrangsal kaliplari, duygusal Ozellikleri gibi konularad

icine almaktadir. GUnuimuzde pazarlamanin ve org eklamcilgin planli yuklemeleri

sonucunda "cinsiyet§éiriimis tiketim" adinda bir kavram @mustur. Bu kavram altinda,

kadin ve erkek rollerinin etkin tiketim faaliyetiacak kullanildgi ve toplumsal cinsiyetin

Ozgurlik, gug, cinsel obje gibi anlamlarlaskilendirildigi acgiklanmaktadir. Cinsiyetin en
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onemli pazar bolumlendirme/segmentasyon Kritertknm biri old@gu da cinsiyetlgtirilmi s

tilketim kavrami acisindan belirtiimektetit

Reklamlarda kadin rolu kullanimi hakkinda zamandei gosterimlerle ilgili d&sikliklerin
oldugu g6z 6nunde tutulmalidir. Bundan 30 yil 6nce kagirbir es, sefkatli bir anne ve
evinin kadini olarak gosterilmektedir. Bu dénemaklamcilik anlawinda kadin; erkge
bazgimh, fazla zeki olmayan, genellikle ev hanimi, telkci, yetenek gerektirmeyen biro
isleri gibi rolleri dstlenen bir tanimla gosteriimeklir. Kadinlar genellikle kisel bakim
drtnleri ve ev temizlik drtnleri gibi trtnlerin raknlarinda kullanilmgtir. Pringle'a gore ise
reklamlardaki baskin kadin imajinin;saali bir ev kadini, seksuel bir imge, mutlu bileain
annesi, kocasina kargorevlerini yerine getiren ideal ev kadgeklinde gdsterilmektedir.
Reklamlarda kadina bicilen rol ggre kadinin yeri evidir, kadinlar onemli kararlari
alamazlar, kadinlar onemli tercihler gerceklemezler, erkekler kadina insan olarak
bakmayip seks objesi olarak bakarlar imaji yaraktadir. Bununla birlikte 1970'lerden
gunumuize bu imajda dsiklikler olmustur. Bugiin ¢cédas Ulkelerde kadin daha aktiftir ve
daha fazla alanda yer almaktadir. Bununla birlikéelin bedeninin metafariimasi halen
kullanilan bir gedir**°.

3.2.1.1 Reklamin Gdstergebilimsel Yontemle C6zUmlenmesi

Gostergebilimsel ¢6zimleme anlam Ureten bir yapidatamlama ve anlama evrelerini
ortaya koymaya caimaktadif®’.  Gostergebilim prensipleri ve g6stergebilimsel
c6zimlemeler, anlam aojumunun nasil gercekdggini anlamak acisindan 6nemli birer
aractif®’. Markalar birer kiltiirel gdstergedir ve markalaanlamlari birer kiltiirel sozliik

niteligindedir®’. Gostergebilim, hegeyi séylemekten ziyade heeyin bir biri ile balantili

oldugu savini 6ne siirmektedfif.

329 Ugur Batl, 'Tilketilen Kadin Bedeni: Kadin Bedeninin Parfiim Rekhrindaki Goriminiin Gostergebilimsel
Cozumleme¥j Journal of EDAM, Fall 2006, Abstrac Volume 2 ,Internet Adresi:
http://www.ugurbati.com/makale/T%DCKET%DDLEN%20KAR%20BEDEN%DD-MAKALE.pdf,
(Erisim:14.04.12), ss.3-5.

330A:e-m.,ss.6-8.

#Gzcan, a.g.e-m.,s.78.

332 Ugur Bat, "Reklamlarin Gostergebilimi:Bir Gostergefistemi Olarak Reklamlari OkumakJjuslararasi
insan Bilimleri Dergisi, Cilt 4, Sayi 1, Yil 2007, internet Adresi:
http://www.ugurbati.com/makale/sign_system_ana_neakalf 002.pdf, (Esim:14.04.12), s.4.

3337 .e-m.,s.6.

%3A.e-m.,s.11.
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Gostergebilimsel ¢cozimlemede kurallardan biri 6gyar olmaktir. Bir dier kural tek bir
yorumun olmayacgadir. Bir goruntinian birden ¢ok yorumu yapilabilrnedir. Bir bagka
kural yapisalci bir bakiagisi ile kodlari ve dizgeyi giére ederek cozmekdi?®.

Asa Berger, "Kitlelletisiminde Coézimleme Yontemleri® adli kitabinda gosediimsel

coziimleme icin bazi yalkianlar sergilemektedf?®

"... (A) Metninizdeki 6nemli gostergeleri ayirin géztimleyin.

1-Onemli gosterenler nedir ve neyi gostermektedir?

2-Bu gostergelere anlam veren dizge nedir?

3-Ne gibi kodlar bulunabilir?

4-Ne gibi dgunyapisal ve toplumbilimsel konulari icermektedir?

(B) Metnin dizimsel yapisi nedir?

1-Olaylarin siralanma bicimi anlami nasil etkile eelir?

2-Metne bicim veren kuralli 6zellikler var midir?

(C) Metnin mecrasi aracl metni nasil etkiler?

1-Ne tur cekimler, kamera acilari kullaniktm?

2-Isik ve renk, gostergelere anlam vermek icin nadlakumistir?

(D) Kuramcilarin geltirdikleri, metne uygulanabilecek katkilar nelefdir
1-Gostergebilim kuramcilarinin gdstergebilimseligifemeye olan katkilari nelerdir?

2-iletisim araclari kuramcilari, gostergebilimsel ¢ozimlgenaygulanabilecek neler yazgiardir?...

Reklam iletsiminin gostergebilimsel ¢ozimlemesi agisindansgelen yontemlerinden biri

de J.Gritti tarafindan soru-cevap dizisi olarakwomustur. Bu sorulagunlardir:

"...1. Soru:lletide aktarilan bilgi diizeyilletisimde kullanilan nesne ve araclar nelerdir?, Nedin s
ediliyor? (Kesitlenebilen ve adlandirilabilen key): DUZANLAM BOYUTU.

2.Soru: Bu nesneler negastiriyor, ne dgunduriyor?: YAN ANLAM BOYUTU.

3.Soru: Yalnizca bir geyi animsamam gerekse, diizanlamsal ve yananlarogatlérda hangi geyi
akilda tutarim?

4.Soru: Yananlamlar nasil dizenlegtiBu dizenleme nasil gerlendirilebilir? Gugli, zayif yoksa
dengeli?

5.Soru: Metinde alici ve vericilerin vatlihissediliyor mu? Kanitla.(adillar, betimlemelgy..

33%0zcan, a.g.e-m.,ss.129-130.
33¢ Bati, 'Tilketilen Kadin Bedeni: Kadin Bedeninin Parfiim Rearindaki Goérimiinin Gostergebilimsel
Cozimlemesjs.12.
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6.Soru: Uriin nasil sunulns@

7.Soru: Metin ve gorunti arasindaki ghai nasil? Yinelemeler, asin sus, demirlenyevi,
karsithk,uyum?

8.Soru: Goze carpargé ya da arka planda kalapedhangileri?

9.Soru: Bu cercevede, iletideki glgik 6geler nasil konumlandirig® Aralarinda uyum var mi?
Birbirlerini batanlayorlar m1?

10.Soru: Reklam iletisinde ne var? Ve bu iletiyéedisliyoruz?

11.Soru: Gelerin bitiinligiini diizenleyen birim nedir?33*

Bir reklam gdstergebilimsel agidan ¢ozumlenirkertinhgel, anlatisal ve derin duzeyde
incelenebilmektedir.

Betimsel diizeyde inceleme, nesnel vedlinyayla ilgili konulari ele alarak anlatisal veric
duzeye yon vermektedir. Betimsel dizeyde incelemmdidéamda kullanilan gdstergelerin
tarihsel ve kiltirel acgidan bilinen ozellikleri ym aciklamalardan biridir. Orgim bir
roman karakteri reklama konu olgsa, o karakterin hangi kokten geihangi yazarin hangi
romanindaki, hangi 6zelliklere sahip karakteri @awe bu karakterin kamuoyu bilgisinde
neyi ifade etii gibi temel konular reklam gdstergelerinin betiindézeyde incelenmesi icin
aciklanan ifadelerdir. Reklamlarda medyadan (kithgrgi, TV, sinema, internet, vb. her tar
mecrada Uretilng) bilinen bir karaktere yer veriimesine medyalamsar iliski kurma
denilmektedir. Ve gunimuizde bircok reklamda builiigkiye yer verilmektedir. Reklamin
medyalar arasi gki kurmasi da betimsel analizde yer verilebilecedniardan biridir.
Reklamlarda medyalar arasisdi kurma reklamin giclendirilmesine bir katki yapkteve
bilinen eserin gucinden yararlaniimaktadir. Reklamdullanilan unsurlarin  neyi
cagristiracasl da betimsel dizeyde incelenebilmektedir. @meseksi bir kadin ve Haydar
Dumen gibi cinsellik konusunda uzman biri bir ar&d#laniimisa cinsellik unsuru reklamda
cinsellik konusunda tek bir kelime séylenmese Ileyici zihninde bir carisim olacaktir.
Reklamdaki Oriin sayesinde arzulagrhangi 6zellge sahip olundgunun aciklanmasi da
betimsel analizde belirtilebilir. Reklamda kullaanlnesnelerin neleri simgelgdde betimsel
analizde aciklanabilir. Orgen bavulun tatili simgelemesi, Denizbank reklaminDaniz
Akkaya'nin kullanilarak banka ismine gonderme yapdi gibi. Reklamda rakip firmanin
reklamina go6nderme yapabilecek unsurlarin olmasi lgetimsel analizde tasvir

edilebilmektedir. Ayrica betimsel analiz kapsamineldamdaki her tarlti gorintt ve s6z aki

%7Ozcan, a.g.e-m.,ss.133-134.
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da aciklanabilmektedir. Kullanilan dilin duygusalzetiikleri 6rnesin heyecanl bir
seslendirme kullaniimasi gibi konular, slogana raark adinin yerktiriimesi, sloganin
mesajl gibi durumlar da betimsel analizde inceldmedktedir. Reklamlardaki nesnelerin
uzami (uzayda kaplagll yer) da betimsel acidan incelenebilecek konuleasiadadir.
Reklamin mizah, macera, romantizm gibi iceriksgdigabetimsel incelemenin bir g konu
basligidir. Reklamdaki mimik, jest ve davralarin hangi insan gruplarina ait ofgly 6rnegin
kahkahalarla gilmenin siradan halka aitken gulinesémseckin insanlara ait olgw gibi;
yine betimsel inceleme unsurlari arasindadir. Re#&k kullanilan Grin ya da markanin
reklam sonunda yakin plandan vurgulanmasi (pact gleoellikle kullanilan bir tekniktir. Bu
teknigin varhgi ya da yoklgu da betimsel incelemede gozden gecirilebilmektdtgklamda
kullanilan renkler ve renklerin anlamlari, 6te yandenklerin marka adi ile gkisi (6rnezin
Denizbank reklaminda mavi renkle marka adi yaziintenizin mavilgi ile cagrisimsal

olarak ok ilintilidir) yine betimsel incelemedeggelendirilen unsurlar arasindatfft

Reklamin betimsel go6stergebilimsel ¢6zimu yapihrkkullanilan bilgenlerden biri
duzlemdir. Goruintll, arglk ya da rastgele, yatay ya da dikey, cizgisel gafatkli bicimde
olabilir. Goruntinin bir bga Ozellgi geometrik yapisidir. Gdstergebilimsel ¢6zim
bilesenlerinden bir dieri dilsel iletidir. Dilsel ileti yazi ise yazinimereye kondgu,
gorantindn altina, Ustlne, icine vb. ysgtilmesi birer inceleme konusudur. Gorantl ile
yazinin birlemesi sonucu anlam aimnasi bir bgka konudur. Bazi reklamlarda tek sbza
yazi ya da tek ana gorunti bir anlam tretebilirken bazi reklamdatdk bainalik bir sey
ifade etmemekte yazi ve goruntl bgitei hedeflenen anlami Gretmektedir. Gostergebilim
incelemeleri arasinda gorintiiniin ne igéirdalanin ne kadarini kapsgdifonun ne oldgu,
sinirlarinin neler oldgu gibi kavramlarda yer almaktadir. Reklamda kulkmiyazinin
olumlu bir anlam ya da olumsuz bir anlam icermesi idceleme konulari arasindadir.
Reklamda verilen istenen mesajin tarihsel bigedetglyip tasimadgl da ¢dzimleme
acisindan incelenebilir bir konudur. Reklamin yabbdecei her tlrli duygu ¢cdézimlemeye

konu olabilir. Reklamda kullanilan renklerde gogadilimsel c¢6zimleme acgisindan

338 Ahmet Turan Sinan ve Sezgin DemiiGdsterge Bilimsel Yontemlesiginda Deniz Bank Reklaminin
Okunmas!, Turkish Studies International Periodical for the Languages, Literature and History of Turkish
or Turkic , Volume 5/2, Spring 2010, Internet Adresi:
http://perweb.firat.edu.tr/personellyayinlar/fua084.408 59628.pdf, (Eim:14.04.12), ss.1315-1322.
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incelemeye dgerdir. Goruntll veya yazinin ga da sola yerldiriimesi, Uste ya da altta

olmasi da tanimlamalar icin kullanilabffir.

Betimsel gostergebilim c¢ozumlemelerinde betimlemeyer verilen konulardan biri de
reklamin hangi tarihler arasinda hangi medya amagla yer aldiidir. Reklamin hangi
nesneleri icerdii, bir kisi varsa neler giyingi degerlendirmeye alinabilmektedir. Kullanilan
gorsellerin buyuk acisindan 6n planda mi geri/ikiplanda mi oldgu ve dikkat cekicili
incelenebilecek unsurlar arasindadir. Reklamgh giai ya da sloganini tamamlayan ifadeler
olabilecggi gibi reklam ifadelerini tamamlayan sloganlar dlmbve durum da inceleme
konusu haline getirilebilmektedir. Reklamda kullani kisinin Kkisiligi, psikografisi,
demografik 0Ozellikleri, sgik ve dinclik durumu gibi cgrisimlar incelenebilmektedir.
Reklamda kullanilan goruntilerden hangi mevsimdejig hangi zaman diliminde (gece,
gundiz) olundgu gibi zamansal derlendirmeler yapilabilmektedir. Reklamda sinifsal
farkliigl, seckinlgi cagristiracak bir gostergenin (stzel, gorsel ya da ydel acikca
belirtiimis ya da dolayli imgeleyen) olup olmamasi da incelealanlari icerisinde
olabilmektedir. Reklamda neyin avantaj ve kurtukacalan sorunun ne olgunun

tanimlanmasi da ¢dziimleme konulari arasind&dir

Betimsel ¢oziimlemede reklamingeafi konumlar hakkinda bilgi icermesi (0fe harita,
adres vb.) incelenebilmektedir. Bunun yani ssiket hakkinda iletim bilgileri (adres,
telefon, web sitesi vb.) olup olmamasirketin logosunun olup olmamasi da inceleme
konulari arasinda olabilmektedir. Reklamda bgiyld mi birden fazla kiye (arkada gruplari,
aile vb.) mi hitap edildii de bir inceleme olabilir. Reklamda kullanilan hleglimenin
casrisimlar tek tek ele alinabilmektedir. Reklamda hed#@feyi harekete gecirecek bir

s6ylemin olup olmamasi da incelenebilmekt&dir

Reklamin betimsel ¢ézumlemesinde yer verilecek konarasinda reklamin yaraticilar
(firma, reklam ajansi, ¢ghn isimleri, tedarikci isimleri vb.) da bulunabilkiedir. Betimsel
analizde yer verilebilecek bir ggr konu ne siklikta yayimlangl] kag frekans yayimlangi
gibi 6gelerdir. Reklamin birden fazla versiyonu varsa,siwen Ozellikleri yine betimsel

¢c6zimlemeye konu olabilecek niteliklerdir. Reklarkidgorsel dizen simetrik ya da asimetrik

339 Rusen Ozgiil Tanribilir ve Erda$en, 'Kiiltirlerarasi fletisim ve Oteki Kavraminin Guniimiiz Diinyasinda
Yeri ve Onenij Journal of istanbul Kiltir University, 2005/1 00.129-137,internet Adresi:
http://www.iku.edu.tr/TR/iku_gunce/C3S1Sosyal/128,{Erisim:14.04.12), ss.134-135.

30 polat S. Alpman ve Goksel GokeSihifsal Farkliliklar Bglaminda Aseptik Mekanlarin Temsili: Konut
Reklamlarit  Orngi", Akdeniz 1iletisim Dergisi, Haziran 2010, Sayi: 13,internet Adresi:
http://perweb.firat.edu.tr/personel/yayinlar/fua646.664 60554.pdf, (Eiim:14.04.12), ss.78-80.

3417 e-m.,ss.82-84.
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duzenlenmyi olabilir. Bu durumda da betimsel incelemede gozdenirilebilmektedir. Bir
reklamin anlambilimsel betimsel agidan ¢ozimlennuksi reklamda kullanilan metin (ana
baslik, alt balik, alt metin, slogan vb.) s6zcuk anlamlari itigbe tek tek soOzlikten
yararlanilarak incelenebilir ve aciklanabilir. R&kida kullanilan dilingsahis zamiri ya da
sahis eki (ben, sen, o, -im, -in vb.) birgdr ifadeyle kime hitap edilgi, hangi sahislara
zamiri agisindan yer verilgii gibi incelemeler de yapilabilmektedir. Reklamimih zaman
kipi de incelenebilir. Reklamda kullanilan kelimefe yalinligi (veya karmakligl), hangi
kesimlerce ne derece agllabilir oldugu, ne derece akademik dili, ne derece gunlik dildg
ne derecesidilini yansittgl gibi konular da incelenebilmektedir. Reklamdal&umilan yazinin
karakteri, puntosu, rengigili gi vb. 6zellikleri inceleme alanina girebilmektedieklamda
bir kelimenin 6zellikle vurgusu istenen kelimenimgrka, kavram) kac¢ kez tekrarlagdi
(gorsel ve soOzel olarak ayri ayri sayilabilir) datilmsel incelemede g6z ©nidnde
tutulabilmektedir. Reklamin yaraitidezerler ya da génderme yagtida dgerler de kultar
kavraminin bir alt bai g1 olarak betimsel analizde tasvir edilebilmekt&Hir

Betimsel c¢Ozumlemede hedef kitle analizi yapilirkgmyimlanan mecranin temasal
Ozelliklerini incelemek de s6z konusudur. Bigeli konu metnin anlati bigimini (rasyonel,
duygusal, fantastik vb.) incelemektinceleme konusu olabilecek biger konu metinlerarasi
incelemedir. Metinlerarasi incelemede Urline aitad@mce gercekigirilen reklamlar ve
firmanin baka drunlerine ait reklamlar incelenerek reklam kamyalari arasindaki gkiler

sorgulanmaktadif>.

Gostergebilimsel ¢cozimleme anlatisal dizeyde eteli@inda, 6ncelikle anlati kavraminin
gostergebilim acisindan ne ifade @ttaciklanmalidir. Bir metin gercek dinyaya ait ise
sdylem, kurmaca diinyaya ait ise anlatl olarak tdifmektedir. Reklam ise her ikisi ile de
tanimlanabilecginden hem sdylem hem anlati olmak Uzere iki bolimdesmaktadiF**
Anlatisal diizeyde incelemeyil aciklamalar tarif etmektedir:

"... Anlati Kisilerinin birbiriyle etkilesimi ve anlatinin genel yapisini ortaya koyan metyenel yapisi

ile olaylarin ve durumlarin zaman icerisinde gelggkesini belirten sire dizimsel boyut, anlati

kavramini kuran gelerdir. Eyleyen, herhangi biekilde olaya, eyleme katilan ski varlik ya da

nesnedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken emmiineokta ise anlati kileri ile eyleyenlerin farkli
kavramlar oldgudur. Eyleyenler anlati iierinden farkh olarak insan, hayvan, canli veymsiz bir

%2 Rengin Kiigikerdgan, "Dilinizden Utanmayin” Reklam Kampanyasinin Goégfebilimsel Acidan
Cozimlemesj"The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC , July 2011,
Volume 1, Issue 1internet Adresi: http://www.tojdac.org/tojdac/HOMHe$/v01i104.pdf, (Egim:14.04.12),
Ss.28-33.

343Bati, 'Tilketilen Kadin Bedeni: Kadin Bedeninin Parfim Relarindaki Gorimiiniin Gostergebilimsel
Coziimleme$js.17, 20.

%¥Sinan ve Demir, a.g.e-m.,s.1322.
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varlik, somut veya soyut bir nesne olabilirler. &dnsel érnekceler metnin anlatisal dizeyinde
gercekleen olaylar ortaya koyar ve edimlergieivsel 6zelliklerinin belirlenmesini gkar. Bu edimlere
belirli bir anlam yiklenmesini ve bir durum sézaesibir edim sézcesi ile bir bla durum sézcesine
donsmesinin mantiksal dizenlgmi ortaya koyar. Bu yolla belirlenen anlati izlesc metnin

alimlanmasinda énemli bir basamaku?f?r"

Reklam her mecrada farkli bir anlati 6z&glkunmaktadir. Reklamin yapifditrin ayni Grin
oldugu halde her medya turinun 6zelliklerine uygun bklam tasarlanmasi demek mecranin
Ozellikleriyle uygan bir anlati hazirlamak demektir. Reklam, kendide farkl birimlerden
olusan ve kendi icinde farkli gostergeleri bitieen bir anlati tiridir. Reklamda kullanilan
gorsel ve dilsel gostergelerin birbiriyle kugdu iliski sonucunda bir anlati ojmaktadir.
Dolayisiyla reklamin gostergebilimsel ¢c6zimU yaken @&Gelerin birbiri ile kurd@gu bainti
¢cozumlenmektedir. Reklamdaki her birimin bigeli birim ile iliski kurarak dger kazandii
varsayimina dayanarak sii tidrlerini saptamak da goOstergebilimsel c¢ozimuigievidir.
Gostergebilimsel ¢o6zimlemede anlati dizeyinde @msel de temel konulardan biri de
anlamin benzergelerle dgil karsit 6gelerle olytugu yonundedir. Bir dier ifadeyle reklam

iletisinde ortaya ¢ikan anlam kér ile deser kazanmaktadit®

Anlati yaratirken anlam Uretme yaklai anlatilari kavrarken anlam yakalama sureci
bulunmaktadir. Anlatilarda anlam,sgé asamalardan gecerek, birbiriyle katasarak, baka
yapilara dongerek olymaktadir. Anlaticinin kendisi, klea insanlar, dinya olgende deisik
duzlemlerden etkilenerek en yalindan en kargza dizenledii anlatilar yine insanlar
tarafindan algilanip ¢6zilmektedir. Bu ¢6zUm suikavrama, yorumlama, aciklama ve
elestiri gibi yeni bir Uretim sireci yaratmaktadir. Gésgebilimsel ¢ézimlemede anlamin
benzer @gelerden dgil karsit ogelerden cikarildn ifade edilmektedir. Gdstergebilimsel
¢c6zimlemede sonsuz anlamlilikgdecok anlamlilik s6z konusudur. Cok anlamlilik ainl

icine yerlatirilmi s aralarinda bganti bulunan anlamlar demetitfff.

Anlatisal dizeyde reklam c¢6zimlemesi icin reklanyga verilen kavramlarin kendisi ve
karsiti ele alinmaktadir. Reklam desteki@dkavram acisindan tiketiciye ne vaad ediyorsa

kavramin kagit anlami acisindan da o durumsligor demektir®®.

34°A e-m.,s.1322.

34°Alpman ve Goéker, a.g.e-m.,ss.76-77.

37 Mehmet Rifat,Gostergebilimcinin Kitabi, Gézden gecirilngi ve gengletilmis 2.baski,istanbul: Diizlem
Yayinevi, 1996, ss.14-18.

348Alpman ve Goéker, a.g.e-m.,s.80.
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Derin dizeyde inceleme ise reklam metinlerin dimanlve yananlam boyutlarinda
incelenmesini ifade etmektedir. Ogie Denizbank'a ait bir kredi karti reklaminda; dirdam
boyutunda gosteren kredi karti, gosterilersvadris aracidir. S6z konusu reklam yan anlam
boyutunda incelendinde; gosteren Denizbank kredi karti, gosterilekansizliklarin caresi
olarak yorumlanabilmektedir. Dz anlam boyutundacbk reklam aynseyi séyleyebilirken
yan anlam boyutunda farkhlik yaratmaslayabilmektedir. Burada verilen drnekte kredi karti
rakip kredi kartlari gibi bir karttir ancak yan am boyutu karta imkansizliklarsraa 6zellgi
kazandirmaktadir. (Burada imkansizliklagma hissini reklamin konsepti yaratmaktadir.
Denizbank reklaminda kullanilan 1ssiz ada imgesi donirlama yaratirken kartla birlikte

engellerin kalkmasi konsepti yan anlami imkangmzlcaresi olarak yorumlattirmaktadit)

Derin diizeyde incelemenin birgdir bileseni su ctimlelerle agiklanmaktadir:

"... Derin diizey, bir metnin Uretimsamasini kanlayan son derece soyut, bir o kadar da devingen
yapidir. “Uretilms metnin yapilandy yerdir treten metin. Gostergelerin igtepilerlendodg asamadir;
anlam uretiminin asil kaygadir. Bu agidan treten metin hem dilseldir hemgiepisel”. Hangi tir metin
olursa olsun bu yapinin ortaya konulmasi son deteeslidir. Bu soyut yapinin ortaya konulmasi ise
gosterge bilimsel doértgen yontemi ile gercetitdecektir. Her tlr anlam evreninin temel yapisin
olusturan soyut birimler ve bu birimler arasindaki degen ilgkileri belirlemek, siniflandirmak ve
sergilemek i¢cin A. J. Greimas tarafindan geilen mantiksal 6rngin gosterimine gosterge bilimsel
dortgen denilir. “En soyut duzeyde, kaink, ¢eliskinlik ve icerme gibi gdstergebilimsel dortgen linde
eklemlenen temel mantiksal-anlamsakilier yer alr... 20

3.3 Halkbank ve Akbank Reklamlari Uzerinden Bankacilik Sektorii Reklam Analizi

Tezin analiz béliminde bankacilik sektorinin 6saidlerinden Halkbank ve Akbank 6rnek
olarak alinmgtir. Halkbank, devlet bankagiini, Akbank da 6zel bankagil temsilen ele

alinmstir. Halkbank'inParaf reklamlari, Akbank’in is@it /kizler reklamlari incelenngtir.

3.3.1 Calismanin Amaci ve Kapsami

Tez calsmasinda, pazarlama ilgtninin bir alt bagligi olan reklam, gostergebilimsel

pazarlama, reklam ve gostergebilim konulari elanakg olup bu kapsamda gostergebilimsel

analiz gerceklgirilmi stir.

¥%Sinan ve Demir, a.g.e-m.,ss.1325-1326.
%%.e-m.,s.1327.
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3.3.2 Calismanin Butlncesi (Corpus)

Tez calsmasinda incelenmek Uzerebankacilik sektdrintin dsiatierinden Halkbank ve
Akbank ornek olarak alintir. Halkbank, devlet bankagiini, Akbank da 6zel bankagili
temsilen ele alinngtir. Halkbank'inParaf reklamlari, Akbank’in iseZit /kizler reklamlari

incelenmgtir. Reklam serilerinden video ve basili reklamiarelenmitir.

3.3.3 Calismanin Sinirliliklari ve Varsayimlari

Incelenmek lizere secilen Halkb&akaf ve Akbaniit /kizler reklamlarinin mecralarda yer
alma donemi 2012 yilinin Aralik ayr ve 2013 yilikapsamaktadir. Seri olarak cekilen
reklamlarin TV’de yayinlanan video versiyonlari @aitdoor ve yazili basin mecralarinda yer

alan gorselleri ele alintir.

Bu donemde HalkbanRaraf reklami 4 ayri video olarak yayinlangwve devami gelmerstir.
Akbank Zit /kizler reklami ise farkli versiyonlarla mecralarda yenaya devam etngtir. Iki
reklami kagilastirmal olarak incelemek amaciyRaraf'in yayinlanan 4 videosu ele alirgni
Zit Ikizlerinde yayinlanan videolarindan 4 video segjtini Bu sayilara paralel olarakit
Lkizler reklamlarinin 4 basili versiyonu tespit edititi Sayida gitlik saglamak amaciyla
Paraf reklamlarindan da 4 basili reklam ele aligtmi

Tezin varsayimlargu sekilde olyturulmustur:
H1: Butiinlgik Pazarlamdletisiminde reklam, uUretici ile tiiketici arasindakikiyi saglar.

H2: Pazarlamdletisiminde reklam araciiyla davrany degisikli gi yaratmak

hedeflenmektedir.

H3: Tuketici davrarslarini degistirmede reklam 6nemli rol oynar.

H4: Butlinlgik Pazarlamdletisiminde reklamin yarath etki buyuktr.

H5: Pazarlamdletisiminde reklamin yarath etki ile Grtintin satin alinabiligi artmaktadir.
H6: Reklamcilik anlam tretme alanidir.

H7: Reklam hikayeden ofur.

H8: Reklam tiketiciye vaadde bulunur.

H9: Reklamlarda zitliklar ve benzerlikler kullandktadir.
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H10: Bir reklam kampanyasinda TV reklamlari (vidde)outdoor reklamlari (basili

reklamlar) birbirini tamamlar niteliktedir.
H11: Reklamlar tiketiciyi etkilemeye yoneliktir.

H12: Gostergebilim aracgiyla reklamin olgturdusu anlam ¢ézimlenebilmektedir.

3.3.4 Calismanin Yontemi

Halkbank Paraf ve AkbankZzZit /kizler reklamlari géstergebilimsel yontemden yararlankar
¢co6zimlenmeye calimistir. Bir reklam gostergebilimsel agidan c¢oziumleairkbetimsel
duzeyde, anlatisal ve derin diizeyde incelenebilediktBetimsel diizeyde inceleme, nesnel
ve ds dinyayla ilgili konularn ele alarak anlatisal verid diizeye yén vermektedir. Tez
calismasinda Roland Barthes’in bu yontemi temel alinaegilen reklamlar betimsel dizey,

anlatisal ve derin diizey analiz yontemiyle inceletim

3.4 Halkbank ParafReklam Analizi
HalkbankParaf reklamlarindan 4 video reklami ve 4 basili rekigm betimsel ve anlatisal

derin duzey analizi yapilrtir.

3.4.1 Betimsel Diizey Analizi
Video reklam 1: HalkbankParaf reklaminin birinci video reklami Paraf lansmanraka

adlandiriimaktadir. Bu reklamin yaraticilari ve kébilgileri su sekildedir:

* Reklamin Baslig1: Paraf Lansman

* Reklamveren: Halkbank

* Reklamveren Temsilcisi:Yalcin Kaya, Ferrin Kolayl, Nilifer Kenar

« Reklam Ajansi: OYKU/Dialague International

« Yaratict Yonetmen: Niyal Akmanalp / Ozer Ozbey

« Yaratici Grup: Niyal Akmanalp, Ozer Ozbey, Mur§ener, Neslihan Besen, Onur
Erler, Nurcan Ba

« Misteri iliskileri: Mutlu Cag

« Stratejik Planlama: Necati Ozkan

* Medya Ajansi: Starcom

» Produksiyon Sirketi: Kala Film

* YOnetmen: Kivang Baruonu
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* Post Prodiksiyon:1000 Volt
» Miizik: Jingle House / Omer Ahunbay

» Kullanilan Mecralar: TV, basin, dergi, radyo, outdoor, sinema, internet

Reklamin medyada yer alma tarihi Aralik 2012 ve 2@lllari arasindadir. Reklamin ne
siklikta yayimlandii ve kac frekans girilgs konusunda bir bilgi bulunamasgtir. Reklam
ulusal TV kanallarinin birggunda yayimlanmtir. Reklam 1 dakika 48 saniye sirmektedir.
Yayimlanan mecralarin temasi genel icerikli kamdila Reklamin birbirine bankacilik
hizmet kalemleri acisindan benzeyen ve tekrar @eyenculardan olkan bir serisi ve catli

versiyonlari bulunmaktadir. (Bu versiyonlardan kazivideo 2, 3 ve 4'tir.)

Paraf reklami video 1'in bicimsel 6zellikleri ineabiginde ilk olarak icegi ele alinmstir.
Reklamda unlu birsarkict kullanimi olarak Murat Boz ve artist Ash Adozan'a yer
verilmigtir. Kisi olarak konser seyircileri, gazeteciler, muhaljri&kameramanlar ve
bodyguardlar yer almaktadir. Reklamda nesne olardkijbis, kamera, fofwaf makinesi,
yaka kartl, insanlarin Gzerindekisgé giysiler, pencere cami, konser salorgiklari, Paraf
tanitimina 6zgu slaytlar i¢in projeksiyonlar, cegetonlari, televizyon, koltuk, salon lambasi,
yarim bife, giysi dolabi, vazolar, mikrofon, maenkli giysiler, kiyafet askilari, motosiklet
kaski, motosiklet, pankartlar, Parafi tanitan bidldlar bulunmaktadir. Reklamda mekan
olarak konser salonu, bir evin i¢ alani, konserabin otopark, konser binasinin 6nu

goOrulmektedir.

Goruntulerin uzamsal olarak alani kaplama bicimtelandginde ilk sahne @i mekani
goruntilemektedir. Burada Murat Boz'un minibustedidi gorilmekte ve burada minibis
yatay olarak alanin hemen hemen tamamini, dikeyablécte ikisini, Murat Boz tam ortada
onda birlik bir alani, medya ekibi %60'lik bir alahayran seyirci kitlesi %5'lik bir kesimi ve
korumalar %2-3'lik bir kesimi kapsamaktadirg&i mekan konser salonudur ve devingenlik
boyunca bu sahnede Murat Boz zaman zaman ekramanteni, bazen seyirciler ekranin

tamamini, bazen de Paraf gorselleri ekranin tamatapsamaktadir.

Konser salonu goruntisuni keserefediplana gecilginde yalin gyalarla dgenmg bir ev

ekrani kaplamakta, icinde Murat Boz'u gosterentéievizyon %10'luk bir alani ve Asli
Tand@an %210'luk bir alani kapsamaktadir. Video'nun hetieboyunca tekrar konser
salonuna gecildinde Murat Boz ekranin %20'sini, seyirciler kenaigeleri kapsayarak
%40-60 kadarini, Paraf gorselleri bazen ekraninatami kapsamaktadir. Devingenlik
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sirasinda tekrar Aslhi Tangan'in oldgu goérsele bgandginda Ash Tandgan bir giysi
dolabi 6nlinde tam merkezde onda bir gibi bir alglysi dolabi %20 gibi bir alani kapsarken
geriye kalan bolumlerde evin ici gérilmektedir.

Tekrar konser salonuna donugdinde Murat Boz merkezde seyirciler dairesel gakilde
ekranin 6nemli bir kismini kapsamaktadir. Goruntsii Aand@an'a bglandginda giysi
dolabinin i¢i ekranin tamamini, hepsi mavi renlderdlyan giysiler %30'luk alani, tam
merkezde Asli Tand@n alanin %10'unu kaplamaktadir. Bu gorintiden é&ossalonuna
baglandginda Murat Boz ekranin %10'unu merkezde duraraksden arkasinda ve

cevresinde ygun siklar ve Paraf gorselleri ekranin 6nemli bir kismkapsamaktadir.

Konser salonunda otoparka gegiidde Asli Tand@an alanin %10 kadarini otopark sttunlari
geri kalan kismi, Asli Tang@an motosiklette iken yine otopark alaninin %15 kedave geri
kalan kismi otopark mekani kaplarken, otoparktallgdr korumalar alanin %70 kadarini

kapsamaktadir.

Reklamin sonunda gimekana gecilginde konser binasi, medya ekibi ve hayranlar
goruntilerin %50 kadarini Ash Tanglen ve Murat Boz merkezde olarak %10 ila %100
arasinda dgsen kapsama oranlari ile ekrani doldurmaktadir. &ekh bitim esnasinda ise

Asli Tand@an ve Paraf gorselleri %50'lik gerlerle ekrani kaplamakta; reklam, Paraf kredi
kartinin merkezde ve %80'lik alanini kaplayarakologn da ekranda buytkge yer almasi ile

sonlanmaktadir.

Reklamin ¢ekim turleri incelenginde reklam dy mekanda genel ¢cekimle gamakta, Murat
Boz'u yakin plan ¢cekmekte, Murat Boz'u yuz cekimpmyakta, Asli Tand@n'l yuz ¢ekimi
yapmakta, konser salonunda bazi seyircileri omukdngeardindan tim seyircileri genel
cekim yapmakta, tekrar bazi seyircileri c¢ekerek Igekimi gerceklgtirmekte, konser
salonunda genel ¢ekim yaptiktan sonra ev icinergkgav ortamina genel ¢cekim yapmakta ev
icinde diz ¢ekimi yaptiktan sonra tekrar konseosaha ge¢mektedir.

Konser salonunda Murat Boz'u diz c¢ekimi yaptiktaamra Murat Boz'u bel ve genel
cekimlerde gostermektedir. Ev icine genel cekimtyapn sonra Paraf gorsellerine ayrinti
cekimi yapmaktadir. Konser salonunda genel cekiiz, ymuz, boy cekimleri yapmakta,
ardindan Asli Tandgan'a bel ve yuz ¢ekimleri yapmakta, konser salorekiar gecerek bel,

boy ve genel ¢cekimleri sirdirmektedir.
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Otoparkta genel ¢ekim, diz, yiz ve ayrinti ¢cekimj@pmaktadir. Konser bitimi gimekanda
genel cekim, yuz cekimi yapilirken reklam bitimder& gorsellerine genel ve ayrinti
cekimleri uygulanmaktadir.

Reklamin kamera devinimleri incelegdide reklam odandaki goruntilerle bdamakta
kamera sga ve sola kaymakta, gy alcalma olmakta, yukarindagegn dogru tepeden bakan

bir goriinti alinmakta, kamera yukari ¢cekilmektankea 6ne optik kaydiriimaktadir.

Reklamda Murat Boz, Asli Tandan, Parafin P'si ve Paraf gorselleri genelde nzelde
tutulmaktadir. Reklamin fonu gece rengini ifaderelegenellikle siyahtir. Fonun sinirlarinda
dis mekanda gazeteciler ve hayranlar, konser saloninayaanlar ve sahnesiklari, ev
sahnelerinde ev duvarlari, otopark sahnelerindpastosttunlari gorilmektedir. Geometrik
acisindan genelde simetrik bir yafta kullanilarak Unli kullanimi ile gorinti sae sola
ayrilmaktadir. Uzam incelenginde kapali bir uzam s6z konusudur ve key goéruntiye
sigmaktadir. Uzamin yassi mi derin mi opdu incelendginde genelde goélge oyunlari
oldugundan derin oldgu soylenebilir. Mekan amngdabilir oldugundan uzam belirlidir.
Uzamin ¢g@unlugu doludur. Reklamin goéruntl nesnesi kamera kaydyraék uygulamasidir.
Grafik uygulamasi olarak Paraf'in logosu ekrandmektedir. Reklamda kullanilarsiklar
genellikle yumgaktir ancak zaman zaman serklar da kullaniimgtir. Reklamda parlakia
pek yer verilmensitir. Renk olarak siyah ve mavinin onlugu gérilmektedir. Siyah geceyi
ve gizemi caristirirken mavi bankanin rengini ve guveniggatirmaktadir. Reklamda
kullanilan yazinin karakteri gotik, puntosu 36 cimda, rengi mavi ve @k olmayan
tirdendir. Reklamda logoya yer verignolup, logo mavi renkte el yazisi ile Paraf yazisi
olarak gorulmektedir. Ayrica Halkbank'in logosuraay@r verilmektedir.

Paraf videol reklami dil kullanimi agisindan inceliginde Oncelikle reklamda kullanilan
kelimelerin anlamlari ele alingtir. Incelemeler Turk Dil Kurumu soziiine gore yapilngtir

ve birden cok anlami olan kelimeler metinde kul@amianlamina en yakin olani secilerek
buraya alinnytir. Metinde gecen ilk cumle: " Kurallar gigiyor, artik hi¢ birsey eskisi gibi
olmayacak ". Bu ciimledeki kelimelerin kdrklari: "Kural", isimdir ve "bir sanata, bir brie,

bir dilsince ve davragl sistemine temel olan, yon veren ilke, nizam" dtara
tanimlanmaktadir. "Dgsmek”, "baka bir bicim veya duruma girmek, tahavvil etmek”
olarak tarif edilmektedir. "Artik", zarftir ve "balan bdyle, bundan sonra" anlamina
gelmektedir. "Hi¢", zarftir ve "olumsuz yargil cileterde fiilin anlamini pektiren bir s6z"
olarak ifade edilmektedir. "Bir", sifattir ve "heuhgi bir varlgl belirsiz olarak gosteren
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(sayn)" demektir. Sey", isimdir ve "madde,s§a, s6z, olay,si, durum vb.nin yerine kullanilan,
belirsiz anlamda bir s6z" olarak agiklanmaktadisKi", sifattir ve "goktan beri var olan,
tzerinden ¢ok zaman gegnbulunan, yeni karti" demektir. "Gibi" zarftir ve "imggesine,
benzer bicimde" anlaminda kullaniimaktadir. "Olmé&Mmalmanin olumsuz halidir. Metinde
gecen ikinci cumle: "Hazir misin Turkiye?" Bu clohéi kelimelerin kagiliklari: "Hazir
kelimesi", zarftir ve "bir §i yapmak icin gereken hegey tamamlanmi olarak” anlamina
gelmektedir. "Misin" soru ekidir. "Turkiye", TurkeyCumhuriyeti halki anlaminda zamirdir.
Metinde gecen siradaki cumlelgte fark yaratan ayricaliklariyla Paraf " ifadesigiE bu
cumledeki kelimelerin karliklar su sekildedir: 'iste", edattir ve "bisey gosterilirken veya
bir seye karet edilirken soylenen bir s6z, aha, ahacik" @&la@imlanmaktadir. "Fark”,
isimdir ve " bir kimse veya nesnenin birskasiyla kagtiriimamasini sgayan ayrilik, benzer
seyleri birbirinden ayiran 06zellik, bkalik, ayrim, ndans " olarak tarif edilmektedir.
"Yaratmak”, "zeka, dfuince ve hayal giicinden yararlanarak o zamana gé@dameyen yeni
bir sey ortaya koymak, yapmak" olarak ifade edilmektediAyricalik”, isimdir ve
"baskalarindan ayri ve ustin tutulma durumu, imtiyaarflamina gelmektedir. "Paraf",
isimdir ve su anlama gelmektedir: " Yalniz adin veya ad ve doya ba harfleriyle atilan

kisa imza ". Metinde gecen bir sonraki cumlelgyledir: "S6zcukler yetmez ki seni
anlatmaya, Guzelliklerin bitmez sensiz bir gunintrgez, Sinirlar kaldirdim 6zgurim,
Simdi hayat benden taraf, Sen yanimdaysan i¢cim yahwticaliklar Parafta, Parafla hayat
benden tarafta, Ayricaliklar bu tarafta ayricahkba parafta.” "S6zcuk" kelimesi, isimdir ve
"kelime" anlamina gelmektedir. "Yetmemek" kelime%ir gereksinimi kagilayacak,
giderecek nicelikte olmak" anlamindaki yetmek ke&smin olumsuz halidir. "Ki" bgagtir.
"Sen", ikinci tekil sahistir. "Anlatmak”, "bir konu Uzerinde aciklamapyeak, aciklamada
bulunmak" anlamina gelmektedir. "Guzellik", isimdie "estetik bir zevk, alu, haglanma
duygusu uyandiran nitelik, hasun" olarak tarif euiktedir. "Bitmemek", "tikenmek"
anlamina gelen bitmek kelimesinin olumsuz halidBensiz" zarftir ve "sen olmaksizin"
anlamindadir. Bir kelimesi daha once aciklgndgibidir. "Gun", isimdir ve "gunduz"
manasina gelmektedir. "Gecmemek”, "bir durumgamak, konu olmak” anlamindaki
gecmek fiilinin olumsuzudur. "Sinir", "bigeyin yayilabilecgi veya genileyebilecgi son
cizgi, uc" olarak tarif edilmektedir. "Kaldirmak"pulundugu yerden almak” anlamindadir.
"Ozgur", sifattir ve "herhangi bir kisittamaya, lzonaya,sarta ba&li olmayan, serbest, hiir"
manasina gelmektedir§itndi", zarftir ve '$u anda, icinde bulungumuz zamanda" demektir.
"Hayat", isimdir ve "yaam" olarak ifade edilmektedir. "Ben" birinci tekgghistir. "Taraf",

isimdir ve "yon, yan, dgrultu” anlamindadir. "Yaninda", zarftir ve "bjeye, bir kimseye
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gore, nispetle" anlamlarina gelmektedii¢c™ isimdir ve "akil, gonul, irade gibi insanin
manevi varlgini olusturanseylerden herhangi biri" olarak tarif edilmektediRahat",isimdir
ve '"insanda uzdntd, sikinti, tedirginlik olmama whao, huzur" olarak agciklangtir.
Ayricalik, paraf, hayat, ben, taraf kelimeleri daivece aciklangn gibidir. Metinde bir sonra
gelen cumle "Ayricaliklar bu tarafta, ayricaliklam parafta”" dir ve bu kelimeler daha 6nce
aciklanmgtir. Metinde ardindan gelen cimle "Pargdie Ozellikleri ile sizisimartmaya geldi”
ifadesidir. Paraf kelimesi daha oOnce aciklgndyibidir. "Essiz", sifattir ve "¢ benzeri
olmayan veya @ benzeri gorilmengi olan” manasindadir. "Ozellik", isimdir ve "bjeyin
benzerlerinden veya dea seylerden ayrilmasini gkayan nitelik, hususiyet, hasiyet, hassa,
mahsusluk, spesiyalite" anlamindadite™ baglactir. "Siz" ikinci ¢agul sahistir. ‘Simartmak”,
"simarmasina yol acmak" manasindadir. "Gelmek", sto&k, varmak" olarak ifade
edilmistir. Metinde daha sonra gelen ciimle "Starlara ldukoenzersiz dinyada ayricaliklar
pesinizi birakmayacak. " ifadesidir. "Star", isimdieV'yildiz, Gnli" anlamindadir. "Layik",
sifattir ve "nitelikleri, 6z, hareketleri, davrglariyla bir seyi elde etmeye hak kazarmi
olan" demektir. "Bu", zamirdir ve "en yakinda budumbir varlgl veya biraz 6nce anilan bir
seyi isaret yolu ile belirtmek icin kullanilan bir s6z"avbk tarif edilmektedir. "Benzersiz",
sifattir ve "benzeri olmayan,s®z" olarak aciklanmgtir. "Dinya”, isimdir ve "duygu,
distince ve hayal alemi" olarak ifade edilmektedir. &gtk daha 6nce aciklargligibidir.
"Pes", isimdir ve "arka, art" anlamina gelmektedir.itdkmamak”, "elde bulunan bgeyi
tutmaz olmak™ anlamindaki birakmak fiilinin olumsuzr. Metinde daha sonra gelen climle
"Buyurun ayricaliklar bu Parafta” olarak gorulneskt. Buradaki kelimelerden buyurun
disindaki kelimeler daha once aciklagidgibidir. "Buyurmak”, "birseyin yapiimasini veya
yapiimamasini kesin olarak sdylemek, emretmek"ramidadir. Metinde sonra gelen ctiimle
ise "Paraf, heyecagimdi basliyor" yazisidir. Bu cimleden paraf gendi kelimeleri daha
once aciklandu gibidir. "Heyecan", isimdir ve "seving, korku,Zginhk, Gzuntd, kiskanclik,
sevgi vb. sebeplerle ortaya ¢ikan gucli ve gequgigd durumu” olarak ifade edilmektedir.
"Baslamak”, "bir ke girismek, harekete gecmek" anlamindadir. Metinde daln@aasgelen
cumle "Paraf Halkbank'tan" ifadesidir. Paraf kridrtinin markasi, Halkbank hizmeti sunan
bankanin adidir. Metinde daha sonra gelen cimleafRiastte), ayricaliklar bu parafta (altta)"

yazisidir. Bu kelimeler daha dnce aciklagmajibidir.

Paraf video 1 reklaminin anasbhbg " Kurallar deisiyor, artik hic bir sey eskisi gibi
olmayacak" ifadesidir. Bu reklamin altdh&lari, " Hazir misin Turkiye?"[ste fark yaratan

ayricaliklariyla Paraf, Parafsgz Ozellikleri ile sizisimartmaya geldi, Starlara layik bu
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benzersiz diinyada ayricaliklarspezi birakmayacak, Ayricaliklar bu tarafta, ayhkkar bu
parafta, Buyurun ayricaliklar bu Parafta, Parafeleansimdi bssliyor, Paraf Halkbank'tan;
alt metni "Sozcukler yetmez ki seni anlatmaya, @ikerin bitmez sensiz bir ginim
gecmez, Sinirlar kaldirdim 6zguriSimdi hayat benden taraf, Sen yanimdaysan icim yahat
Ayricaliklar Parafta, Parafla hayat benden tarafgricaliklar bu tarafta ayricaliklar bu

parafta.”; slogani "Paraf ayricaliklar bu paratildrak tespit edilnstir.

Paraf Video 1 reklamindaki metinlerin anlamlariglendginde, "Kurallar dgisiyor, artik hig
bir sey eskisi gibi olmayacak" cimlesinde kurallarigideni olumlu artik hi¢ birseyin eskisi
gibi olmamasi olumsuz anlanstanaktadir. Bu ctimleler bir bildirme cimlesidir. "Hamisin
Turkiye?" cumlesi soru cuimlesidiriste fark yaratan ayricaliklariyla Paraf" ciimlesirlu
anlam taimakta ve bildirme cumlesi olarak gorulmektedir.628lkler yetmez ki seni
anlatmaya, Guzelliklerin bitmez sensiz bir gununtrgez, Sinirlar kaldirdim 6zgurim,
Simdi hayat benden taraf, Sen yanimdaysan i¢cim yalwticaliklar Parafta, Parafla hayat
benden tarafta, Ayricaliklar bu tarafta ayricahkia parafta.” cimlelerinde sdzcuikler yetmez
ki seni anlatmaya olumsuz yapida olumlu anlamdaleimup bildirme ciimlesi, gizelliklerin
bitmez olumsuz yapida olumlu anlamda bildirme ci&mlgensiz bir ginim ge¢cmez olumsuz
yapida olumlu anlamda bildirme cUmlesi, sinirlaaldkrdim olumlu anlamda bildirme
cumlesi, 6zgurim olumlu anlamda bildirme cumlegsmdi hayat benden taraf olumlu
anlamda bildirme cumlesi, sen yanimdaysan icim trahamlu anlamda bildirme cimlesi,
ayricaliklar bu tarafta olumlu anlamda bildirme désn parafla hayat benden tarafta olumlu
anlamda bildirme cumlesi, ayricaliklar bu tarafeaayricaliklar bu parafta olumlu anlamda
bildirme cumlesi olarak tespit edilgir. Metinde yinelenen "Ayricaliklar bu tarafta,
ayricaliklar bu parafta” cimlesi daha énce acikiangibidir. "Paraf gsiz 6zellikleri ile sizi
simartmaya geldi" cimlesi olumlu yapi ve anlamdalimhe ctimlesidir. "Starlara layik bu
benzersiz diinyada ayricaliklar spezi birakmayacak." cimlesi olumsuz yapida olumlu
anlamda bildirme cuimlesidir. "Buyurun ayricaliklar Parafta" cimlesi olumlu anlamda emir
cumlesidir. " Paraf, heyecayimdi baliyor " cimlesi olumlu anlamda bildirme ctimlesidir.
"Paraf Halkbank'tan." cimlesi olumlu anlamda bia# cimlesidir. Paraf (Ustte), ayricaliklar

bu parafta (altta) cimlesi olumlu anlamda bildircdenlesidir.

Reklamda dip ses olarak §laesleri, hayran ghklari, atalenen giklarin sesleri, motosiklet
fren sesi kullaniimgtir. Reklamda kalin bir erkek sesi olaraks dies kullanimi da so6z
konusudur ve dises ifadeleri sirasiylgunlardir: "Kurallar dgisiyor, artik hi¢ birsey eskisi

gibi olmayacak", I'ste fark yaratan ayricaliklariyla Paraf", "Parakie ozellikleri ile sizi
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simartmaya geldi”, "Starlara layik bu benzersiz didey ayricaliklar pgnizi birakmayacak”,

"Buyurun ayricaliklar bu Parafta", "Paraf Halkbaak."

Paraf Video 1 reklamindaki metinlergahis ekleri incelendinde, "Kurallar dgisiyor, artik
hi¢ bir sey eskisi gibi olmayacak" ctimlesinde tguncu teaflis eki o kullanilngtir. Gelecek
zaman kipi bulunmaktadir. "Hazir misin Turkiye?"'mié@sinde ikincisahis eki sen halki
kastederek kullanilngtir. Simdiki zaman kipi kullanilmgtir. "Iste fark yaratan ayricaliklariyla
Paraf" cimlesinde tglncu tekihis eki o kullaniimgtir. Simdiki zaman kipi kullaniimgtir.
"SoOzcukler yetmez ki seni anlatmaya, Guzelliklditmez sensiz bir ginim ge¢cmez, Sinirlari
kaldirdim 6zgurimSimdi hayat benden taraf, Sen yanimdaysan icim yafwticaliklar
Parafta, Parafla hayat benden tarafta, Ayricalilkdar tarafta ayricaliklar bu parafta.”
cumlelerinde birinci tekikahis eki ben, ikinci tekigahis eki sen ve tc¢lncu tekdhis eki o
kullaniimistir. Simdiki zaman kipi kullaniimgtir. Metinde yinelenen "Ayricaliklar bu tarafta,
ayricaliklar bu parafta” cimlesi daha 6nce acikiangibidir. "Paraf gsiz 6zellikleri ile sizi
simartmaya geldi" cimlesinde Uctincu tegahis eki o kullanilngtir. Simdiki zaman Kipi
kullaniimistir. "Starlara layik bu benzersiz dinyada ayridatikpesinizi birakmayacak."
cumlesinde ikinci ¢gul sahis eki siz kullanilmgtir. Gelecek zaman kipi kullanilgtir.
"Buyurun ayricaliklar bu Parafta” cimlesinde ikitekil sahis eki sen kullanilngiir. Simdiki
zaman kipi kullaniimgtir. "Paraf, heyecagimdi basliyor" cimlesinde tGcuncl tekjhhis eki o
kullaniimistir. Simdiki zaman kipi kullanilmgtir.  "Paraf Halkbank'tan." ciimlesinde t¢incu
tekil sahis eki o kullanilngtir. Simdiki zaman kipi kullanilmgtir. Paraf (Ustte), ayricaliklar
bu parafta (altta) cimlesinde Ugunclu tejahis eki o kullanilngtir. Simdiki zaman Kipi

kullaniimistir.

Reklamda kullanilan kelimeler genellikle yalin ojuginlik dilden secilngtir. Bu nedenle
herkes tarafindan rahatlikla agila seviyededir. Dilin duygusal 6zellikleri elematliginda,
heyecan verici, rseli, surukleyici, vurgulu, cgkulu, merak ettirici, kesin, harekete gegirici
oldugu gorilmektedir. Reklamda kullanilan ses tonu viwrgetkileyici, tim ifadelerde erkek,
Murat Boz'unsarki soyledii anlarda hafif seksi gérilmektedir. Reklamda biaséziine
gonderme yoktur ancak paraf ve taraf kelimelerdileoyunlari yaratiimakta, akilda kalici bir
soylevi kendi olgturmaktadir. Reklamda yerel dil kullanilghr. Kiresel bir ge olarak star
kelimesi gegcmektedir. Reklamin slogani "Paraf, @jrklar bu parafta™dir. Reklamin bir¢ok
sOylemi harekete gecirici niteliktedir. Reklamdard@®akelimesi sozli olarak 10 kez yazili
olarak 25 kez tekrar etmektedir. Ayrica Paraf'iai Borsel olarak 36 kez reklam icinde

goOrulmektedir.
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Reklamda 0zgun, hareketli, gadi, diger versiyonlarda da tekrarlanabilen bir muzik
kullaniimaktadir. Giyim kgamdan anlgldigl Gzere mevsim ya bahar ya da yazdir. Gin
dilimi olarak gece saatleri gorulmektedir. Parafrsgdlerinin tamami dikkat cekicidir.
Reklamin kendisi de Unlileri de dikkat cekicidirekRamin icergi enerjik ve nge od&inda
tasarlanmygtir. Reklamin yarat®n duygu dilin yarat@ii duygu ile benzer olup heyecan,
hareketlilik, nge olarak hissedilmektedir. Reklamin anlati bicimiygusaldir. Reklamda
sunulan avantajlar; Paraf kredi karti ile ayridalddmak, fark yaratan hizmetlere ghaak,
kisisel kazanimlar elde etmekimartilmak, heyecana kapilmak olarakgeeendirilebilir.
Reklamda herhangi bir soruna ¢6zim Uretilmemekiggdsal ihtiyaclara hitap edilmektedir.
Ancak dolayl olarak kredi kartlarinin maddi soraml¢6zme durumu ortaya cikartilabilir.
Paraf'a sahip olmakla sahip olunacak en onemliliézayricalik olarak vurgulanmaktadir.
Reklamda tum kredi karti kullanicilarina hitap edbkle birlikte hedef kitlenin gencg-ortagya
olabilecgsi dustinilmektedir. Reklamin hitap ditisosyal sinifin Gst ve orta sinif olabilgce
disunulmektedir. Reklamda unlG kullanimi yoluyla imagtarimina gidilmgtir. Reklamda
kullanilan unlilerden biri Murat Boz, gkri ise Asli Tandgan'dir. Murat Boz ile aktarilan
imaj; enerji, genclik, cekicilik, hareketlilik olak gorilmektedir. Asli Tang@n ile aktarilan
imaj; disilik, guzellik, cekicilik ve gizem olarak gortlmeddir. Murat Bozsarkici olarak
Unlemg ve yargsma programi gibi platformlarda Gnint pgkmistir. Asli Tand@an aktrist
olarak Unlenmitir. Reklamda Murat Boz tamamen siyah giyigtini Reklamin b@anda siyah
gozlukler ve siyah bk ile gizemli bir gorunti sergilerken, reklaminorser salonu
boluminde siyah pantolon, siyah kolu kisaodi, siyah suslenmgi bir yelek/cepken
giymektedir. Asli Tandgan ise reklamda ilk gérindi sahnede Paraf'in rengi ile paralel
mavi bir elbise, motosiklet kullangh sahnede ise siyah deri pantolon ve mont, Ustiyad s
kask ile gorulmektedir. Murat Boz, canli, dinamignerjisi yiksek, geng, ding, @kli,
kendine glvenen, kasindakine olumlu duygular aktaran bir psikogradi kisilik yapisi ile
rol yapmaktadir. Asli Tang@an ise ding, sdikli, kendine yiksek given duyan, emin,
kontrolii elinde tutan, gizemli, geng, guzel bir kografi ve Kkiilik yapisi ile rolind
gerceklgtirmektedir. Murat Boz'un kullangh mimik ve jestler incelendinde el, kol, kafa
isaretleri ve muzikle uyumlu dans, hayranlarla el asmgorilmektedir. Asli Tangan'in
sahnelerinde ygun bir jest ve mimik yoktur, birka¢c sahnede saglasavurmakta ve g6z
temasi kurmaktadir. Reklamin tamaminda estetikizelgk on plandadir, ¢irkin bir gosterge

kullaniimamstir.
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Reklamin cgrisimlari incelendiinde; gazeteciler, kameramanlar sfigesleri Unli ve énemli
birini ve magazin basinini gastirmaktadir. Konser salonundakiggklar, hayranlg ve
begeniyi ¢cairistirmaktadir. Karanhk fon, parlayasiklar, Asli Tand@an'in rol belirsizlgi ve
kim oldusunun anlailamamasi gizemi @ustirmaktadir. Asli Tandgan'in bile konser
salonunda ya da gnda Murat Boz'a yakiamamasi ukalmazligi ¢casristirmaktadir. Siyah
cip, minibls, motosiklet gibi araclar liksugegtirmaktadir. Reklamda kullanilan kredi kart
gorselleri ise paray! gastirmaktadir.

Goruntu ve yazi birlgmesinde anlam c¢ok belirgin gidir. Murat Boz ya da @i ses Paraf

dediinde zaman zaman ekranda Paraf yazilar gorulekiede. Bir de Paraf, Halkban'tan
denildiginde ekrana Halbank'in logosu c¢ikmaktadir. Sesigéruyumunda da ¢ok belirgin
anlam yoktur. Bu acidan dstiinde durulabilecek loinik olarak starlara laylk bu dinyada
denildiginde siradan insanlarin da unluler gibi bgeylere egebilecegi hissettiriimektedir.

Reklamin hatirda kalinigi oldukca yuksektir. Reklamdaarki olmasi, marka adinin
defalarca tekrar etmesi gibi etkenler hatirlangini artirmaktadir. Reklamda herhangi bir
rakip firmaya ya da reklamina gonderme yoktur. Beida harita, adres gibi herhangi bir
cografi bilgiye yer verilmemitir. Iletisim bilgisi olarak www.parafcard.com.tr adresi

verilmekte baka iletisim bilgisine yer verilmemektedir.

Reklamin gorselleri akisirasina gore ekler kisminda sunujtou

Video reklam 2: Paraf reklaminin ikinci videosu icin reklam yacdari, firma, ajans, ¢aian

isimleri, tedarikci isimleri vb. gibi kiinye bilgitebulunamamgtir.

Reklamin medyada yer alma tarihi 2013 yih icindeBieklamin ne siklikta yayimlargl) kac
frekans yayimlangy konusunda bilgi bulunamasgtir. Reklam ulusal kanallarin birgonda
yayimlanmgtir. Reklam 1 dakika 12 saniye surmektedir. Rektagayimlandg mecralarin
temasi genel iceriklidir. Reklamin birbirine gha versiyonlari bulunmaktadir. (Paraf
reklamlari video 1,3,4 bunlara érnektir.)

Paraf reklamlarinin video 2 versiyonunun bicimsaglikleri incelendginde ilk olarak icegi
ele alinmgtir. Reklamda Gnlu bigarkici kullanimi olarak Murat Boz ve artist Aslifidozan'a
yer verilmitir. Kisi olarak gazeteciler, kameramanlar, korumalar, dsinainsanlar, sati
temsilcileri/tezgahtarlar gorilmektedir. Nesne alaceitli renk ve modelde arabalar, siyah

minibts (muhtemelen video 1 reklaminda kullanilamiliis), motosiklet (muhtemelen
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videol'de kullanilan motosiklet), kasklar, fptaf makineleri, cgt cesit kiyafetler, pos
makinesi, gazete, dergi, billboardlar, Paraf krkditi, sapka gibi gyalar yer almaktadir.
Mekan olarak sokaklar, caddeler vepadris merkezi ve dikkanlar gorilmektedir.

Goruntulerin uzamsal olarak alani kaplama bicintelendginde ds mekanda bir caddede
cesitli araclar mekanin %60 kadarini kapsamaktadirhd&onra ekran miniblsin igini
cekmekte ve Murat Boz'un ylzi ekranin %60 kaddaplamaktadir. Ardindan tekrar cadde
sahnesine gecilmekte ve araclar ekranin %60-70 rikatia gorulmektedir. Bu sahnenin
ardindan yine minibusin i¢i gorilmekte Murat BozKaabir agidan yine ekranda yizu
gorunerek %60-70 kadar bir alani kapsamaktadirinéi@h koruma oldgu tahmin edilen bir
adam ve Murat Boz ekranda gorulmektedir. Murat Bkzanin %20 kadarini, koruma %20
kadarini kapsarken geri kalan alanda minibtusungdagiilmektedir. Ardindan minibtsin
yaninda bir motosiklet gorilmektedir. Minibls yaksamera acgisina girecgkkilde ekranin
%20 kadarini, motosiklet %15 kadarini geri kalaandh cadde mekanini gostermektedir. Bir
sonraki sahnede %50'lik bir alani kask kaplamaldayakin cekimde motosikletin oturulan
boluma gorulmektedir. Bir sonraki sahne Murat Bazkaski elinde tutigu bir sahnedir ve
Murat Boz ve kask %50 kadar bir alan kapsamaktddurat Boz'un minibusten ingini
gosteren sahnede Minibts %90'lik bir alani Murat Bal0'luk bir alani kaplamaktadir. Bir
sonraki sahnede motosikletteki Asli Tagdo tam ortada gérilmekte ve alanin %60 kadarina
sahip olmaktadir. Ardindan gelen sahnede minibiianeik %90 kadarini kaplamakta, 6niinde
duran motosiklet %50 kadar alani kaplamakta, mstéxii motosiklete gegcen Murat Boz ve
Asli Tandgan alanin %20 kadarini kaplamaktadir. Bu sahnedmmrasekrana Asli
Tand@an'in kullandgl motosiklet ve arkasinda Murat Boz'un didusahne gelmekte,
motosiklette yolculuk tam merkezde gosteriimekte alanin %80 kadarini icermektedir.
Ardindan motosikletin caddede siren yol@uiuyandan gosterilerek yanindasitie araclar
bulunmaktadir. Bu gdsterimlerde de motosiklet %@ddclik bir alani kaplamaktadir. Daha
sonra ekrana gazetecilerin aracl gelmekte ve &rapm %85 kadarini kaplarken icindeki 3-4
gazeteci ekranin %60 kadarini kapsamaktadir. Birako sahnede bir ghreris merkezinin
ontndeki geni ve uzun bir caddede motosiklet gorilmekte, motetigki Murat Boz ve Asli
Tand@an alanin %5 kadar kucuk bir boliuminde yer almaddigyeris merkezi alanin %45
kadarini kapsamakta geri kalan gortintide caddemgékiedir. Alsveris merkezinde gecen
goruntilerle siyah bir ceket alanin %40 kadarimpseanakta, ardindan gelen gorintide pos
cihazi ekranin %20'sini kaplamakta, pos cihazifiie@ giren Asli Tandgan %210'luk bir
gorunttude yer almakta, tezgahtar %10'luk bir alayelaalmaktadir. Ardindan ekrana Murat
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Boz gelmekte, %60 kadarlik bir alanda gorilmektedir sonraki sahnede Parafin ilk
reklamindan gorseller sunan bir video-billboard Ujyivekte ve ekranin %40'1 kadarini
kapsamakta, bu gortntuler igcinde Murat Boz %20 kdntaalanla kenarda durmaktadir. Bir
diger sahneye gecilginde Asli Tandgan algveris merkezinde siradan insanlarin yaninda
durmaktadir. Bu sahnede Asli Tagda ekranin %20 kadarini kaplarken, siradan insanlar
%30 kadarini kaplamakta ve geri kalan goruntilavetis merkezi ve dikkanlara aittir. Bir
sonraki sahnede bir tezgahtara ait glduwistinilen bir el Pos cihazi uzatmakta ve Asli
Tand@an'a ait oldgu distnulen bir elsifre girmektedir. ElI goruntileri %50 kadar alani
toplam olarak kaplarken pos cihazi tam merkezde Redlar alani kaplamakta geri kalan alan
dikkanin icinden manzara icermektedir. Ardindan Asind@an tam merkezde %60 kadar
alani kaplamakta, yaninda bir Paraf reklami iceignrmekan boardi %20'lik bir alani
kaplamakta ve geri kalan gérintide siradan insg@laiimektedir. Bir sonraki sahnede Paraf
kredi kartt merkezde %80 gibi bir alani kaplayagglsteriimekte ve yine aleris sahnesine
gecilmektedir. Bu sahnede gba bir tezgahtar pos cihazi uzatmakta, Asli T&adacsifre
girmektedir. Bu ekranda tezgahtar %25, Ash Taiao %25, Pos cihazi %10, Pos cihazi
etrafinda beliren yazilar %30 gibi bir alani kapéktadir. Bir sonraki sahnede bir dikkan
onundeki gazeteler %30'luk bir alani kaplamakta,r&fluBoz bir gazete acip arkasina
saklanarak %20'lik bir alani kapsamaktadir. Ardmdalen sahnede gazeteciler ve araglari
alanin %85 kadarini kapmakta ve goruntigvahis merkezinin c¢ilkyina odaklanmaktadir.
Cikis planinda Asli Tandgan elinde satin algh esyalarin pgetleriyle %65 kadarlik bir
kisimda yer almaktadir. Sonra, gazetecilerin ténsipde gizlenmekte olan Murat Boz ve
Asli Tandg@an ekranin %30 kadarini kaplarken bu sahnede siriadan(lar) %40 gibi bir
alan kaplamaktadir. Bir sonraki planda gazetedilarat Boz'u fark ederek ona donmekte ve
ekranin %80 kadarini kaplamaktadirlar. Gazete@lerdkacma cabasindaki Murat Boz
sapkasinin altina gizlenmekte ve yaninda Asli Tgadobulunmaktadir. Ayrica siradan
birinin de bulundgu bu sahnede ikili ekranin %30 kadarini kapsamaktdir sonraki
sahnede Murat Boz ve Asli Tarim kol kola tam kardan cekilmg ikili ekranin %60'ini
kaplamstir. Bu sirada ekrana da bir yazi belirir: "Heyechlavam edecek”; yazinin ekranda
aldigi yer %30 kadarlik bir alandir. Ardindan Paraf lesgoHalbank logosu vb. gorselleri olan

beyaz fon Gizerine gelen goruntuler neredeyse %3@8@ alani kapsamaktadir.

Reklamin cekim turleri incelenginde reklam bir caddede genel c¢ekim ileslamaktadir.
Ardindan Murat Boz'a odaklanarak yuz cekimi yapradkt Tekrar genel ¢cekim ile cadde ve

araclar gosteriimekte ve ardindan Murat Boz'a ddnesmuz c¢ekimi yapilmaktadir. Bir
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sonraki sahnede Murat Boz ve korumasi bel ¢ekiengdsterilmektedir. Bir sonraki sahnede
genel cekim ile motosikletteki Asli Tangln ve Murat Boz'un bulungu minibls
gorulmektedir. Ardindan yakin cekimde kask gorultedik. Ardindan Murat Boz elinde kask
ile bel cekimi gorilmektedir. Bir sonraki plandakya ¢cekimde Murat Boz'un miniblUsten
indigi sahne yer almaktadir. Ardindan gelen cekimde Aahd@an motosiklette bel ¢cekimi
gorulmektedir. Bir sonraki sahnede Murat Boz, miisiien motosiklete gegerken boy ¢ekimi
yapilmaktadir. Ardindan ikili motosiklette iken ygekimi yapilmaktadir. Bir sonraki sahnede
gazetecilere bel c¢ekimi uygulanmakta ve s\aris merkezinin  bulundgu sahneye
gecilmektedir. Bu sahnede Murat Boz ve Asli Taialo motosiklettedir ve genel ¢cekim
yapilmaktadir. Bir dier sahnede Motosikletten gnbel ¢cekimi ile gosteriimektedir. Alveris
merkezinde siyah bir montta ayrini ¢cekimi yapilnaakt. Ardindan pos makinesine ayrinti
cekimi yapilmaktadir. Sonraki sahnede Murat Boeldekimi uygulanmaktadir. Bir sonraki
sahnede Paraf gorseli ve Murat Boz'a genel cekigulapmaktadir. Bir sonraki sahnede Asli
Tand@an'a alveris mekaninda bel c¢ekimi yapilmaktadir. Ardindan tekpas cihazina
ayrinti cekimi yapilmakta ve Asl Tanglan'a bel ¢cekimi uygulanmaktadir. Paraf karta ayrint
cekimi yapildiktan sonra tezgahtar, pos cihaziifte giren Asli Tandgan'a genel ¢ekim
yapiimaktadir. Daha sonra Murat Boz'un sadece gogé@rinen bir bicimde ajveris
merkezine genel ¢ekim yapilmaktadir. Sonra caddedegenel ¢cekim ve ardindan Murat
Boz'a ylz c¢ekimi uygulanmaktadir. Ardindan gelemnsmle gazetecilere genel c¢ekim
uygulanmaktadir. Bir sonraki sahnede Asli Tatadva bel cekimi uygulanmaktadir. Bir
sonraki sahnede gazetecilere bel ¢cekimi uygulanmdakt Daha sonra Murat Boz ve Asli
Tand@an'a bel ¢ekimi yapilmaktadir. Ardindan ekrana Pgtatntileri genel ¢cekim ile
gelmektedir.

Reklamin kamera devinimleri ele aligdhda, filmin girsinde kamera c¢ok hizli hareket
etmekte surekli g@ sola kaydirilarak heyecan ve hiz etkisi yaratadir. Dikey ytukselme
ile yukarindan Bozdgan gecidi gosterilmekte ilerleyen sahnede optikdkaga ile kamera

one cekilmektedir.

Reklam baladiginda sol alt taraftaistanbul, 21.25, Paraf konseri sonrasi" yazisi atlijit
harflerle yazmaktadir. Reklam birka¢ saniye ileitesh sonra altta beyaz renkte "Tiai
kapali alanda cekilngiir* yazmaktadir. Pos cihazinin gorufii sahnede Pos cihazinin
etrafinda mavi renkle oklarla gosterilerek "Parafgd yazmaktadir. Reklamin sonundg at
késede mavi-beyaz renklerle "heyecan devam edecekingkiadir. En sonda "Paraf,

ayricaliklar bu parafta" goriintist ekrana gelmektéeklam fonunddstanbul caddeleri ve
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sinirlarinda evler, dukkanlar, bir ggir fonda akveris merkezi ve sinirlarinda dikkanlar
gorulmektedir. Reklam uzam acgisindan ele agimdia uzam genelde kapali olup hey
goruntiye gimistir. Reklamda gorintiler genelde net olup uzamnddesildir. Mekanlar
anlasilir oldugundan uzam belirlidir. Mekan genelde dolu @dndan uzam da doludur.
Goruntd nesnesi kamera kaydi ve grafik cizimdiraftkr olarak Paraf yazisi, logosu ve
bununla ilgili semboller kullanilmtir. Isik olarak hem yumgak hem sert siklardan
yararlaniimgtir. Gerekli sahnelerde parlaklik ylUksektir. Renkarak siyah ve mavi
kullanilimistir. Siyah gizemi, mavi Paraf1 ve guveniggatirmaktadir. Paraf logosunda
kullanilan yazi, mavi, el yazisi, 36 punto civaanesik olmayan bicimdedir. Reklamda logo

kullanimi s6z konusudur.

Paraf reklaminin ikinci videosu dil agisindan iecelginde oncelikle reklamda kullanilan
kelimelerin anlamlari ele alingtir. incelemeler Tirk Dil Kurumu sézitine gore yapilngtir
ve birden cok anlami olan kelimeler metinde kulamianlamina en yakin olani secilerek
buraya alinmytir. Tekrarlayan kelimeler bir daha aciklanmsgimi Metinde gecen ilk cimle:
"Paraf'tan bir ayricalik daha, artan Paraf pardaiiParaf Para harcamalariniz arttikga size
ekstra 6dul puan kazandiriyor. Paraf paraniz katincgaliyor. Ustelik Paraf bu ayricgh
tum kullanicilarina sunuyor.” Bu kelimelerin kduklari ise su sekildedir: "Paraf", isimdir ve
"yalniz adin veya ad ve soyadininsdaarfleriyle atilan kisa imza" olarak aciklanmaktad
"Bir" sifattir ve "bu sayl kadar olan" anlamindadAyricalik”, isimdir ve "bakalarindan ayri
ve Ustun tutulma durumu, imtiyaz" olarak tarif edktedir. "Daha" , zarftir ve "var olana,
elde bulunana ek olarak" anlamina gelmektedir. rak", "deseri yukselmek, fazlatmak"
manasindadir. "Para”, isimdir ve "devletce baantillzerinde dgeri yazili k&t veya
metalden 6deme araci, nakit" olarak tarif edilmdkté’'Harcama", isimdir ve "harcama,i
sarf" olarak tanimlanmaktadir. "Siz" ikinci @@ sahistir. "Ekstra", zarftir ve "fazladan,
alisilan ve gerekenden W, ek olarak" anlamina gelmektedir. "Odul", isimek "bir baar
karsiliginda verilen armgan, mukéafat" olarak aciklangtir. "Puan”, isimdir ve "genellikle
test bicimindeki sinavlarda cevaplandirilacak samual say olarak deri veya cevaplayanin
basari degeri" olarak tarif edilmgtir. "Kazanmak", "edinmek, sahip olmak” anlamindadi
"Katlanmak", "katlamagi yapiimak" olarak agiklanmaktadir. "Galmak”, "azken ¢ok olmak,
cok duruma gelmek, artmak, fazlgi@ak, ziyadelgmek" demektir. "Ustelik", zarftir ve
"ayrica, bir de, bundan kea" manasindadir. "Bu”, zamirdir ve "en yakindaupain bir
varhgl veya biraz 6nce anilan yeyi isaret yolu ile belirtmek icin kullanilan bir sozéklinde

aciklanmgtir. "Tam", isimdir ve "birseyin buttnu, tamami, hepsi® demektir. "Kullanici”,
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s6zcigiine TDK sozlgunde yer verilmemngtir. Onu kullanan anlamindadir. "Sunmak”, "bir
blylge veya nezaket geimce bir kimseye birseyi vermek, arz etmek, yollamak,
gondermek, takdim etmek" olarak tarif edilmektedlideo 2 reklaminda metinde gecen bir
sonraki cuimle, "Paraf, sizimartmaya devam edecek" cimlesidir. Buradaki kd&naen
daha 6nce tekrarlanmayanlar ele algtmi "Simartmak” $imarmasina yol acmak" olarak
ifade edilmgtir. "Devam”, isimdir ve "sirme, suUrup gitme, kes#@me, bitmeme"
anlamlarindadir. "Etmek", "birsii yapmak" anlamindadir. Metinde bir sonra gelen leim
"Heyecan devam edecek™tir. "Heyecan", isimdir v&vVing, korku, kizginlik, Gzlntd,
kiskanclik, sevgi vb. sebeplerle ortaya cikan gugki gecici duygu durumu” olarak
aciklanmgtir. Metinde bir sonra gelen cumle "Buyurun aynikiak bu Parafta™dir.
"Buyurmak”, e gelmek, gitmek, gecmek, girmek" anlamlarindadietikde bir sonra gelen
cumle "Ayricaliklar bu parafta” ve "Paraf, ayrigddr bu parafta " cimleleri olup bunlarda

yer alan kelimeler daha 6nce aciklastmni

Reklamda ana Bhk yoktur. Alt metin "Paraf'tan bir ayricalik dahartan Paraf para. Artan
Paraf Para harcamalariniz arttik¢ca size ekstraptirh kazandiriyor. Paraf paraniz katlanarak
cogaliyor. Ustelik Paraf bu ayricgh tim kullanicilarina sunuyor”, "Paraf, sigimartmaya
devam edecek", "Heyecan devam edecek", "Buyururcaklar bu Paraf'ta", "Ayricaliklar

bu parafta” cimleleridir. Reklamin slogani ise ‘@ aayricaliklar bu parafta™ cimlesidir.

Paraf Video 2 reklamindaki metinlerin anlamlarialendginde, "Paraftan bir ayricalik daha,
artan Paraf para. Artan Paraf Para harcamalantiikca size ekstra 6dil puan kazandiriyor.
Paraf paraniz katlanarak gaiyor. Ustelik Paraf bu ayricgh tim kullanicilarina sunuyor."
cumlelerinde dilbilgisi acisindan da anlam acismdia olumlu bir yapi s6z konusudur.
Buradaki tim cumleler bildirme cumlesidir. "Parsizi simartmaya devam edecek" climlesi
dilbilgisi ve anlam acisindan olumlu olup bildirnegéimlesidir. "Heyecan devam edecek"
cumlesi dilbilgisi ve anlam acgisindan olumlu olufgiome ctimlesidir. "Buyurun ayricaliklar
bu Paraf'ta" cumlesi dilbilgisi ve anlam agisindalumlu olup bildirme cumlesidir.
"Ayricaliklar bu parafta® cumlesi dilbilgisi ve arh acisindan olumlu olup bildirme
cumlesidir. "Paraf, ayricaliklar bu parafta" cunnlegbilgisi ve anlam acisindan olumlu olup

bildirme ctimlesidir.

Reklamda dip ses olarak araba motor sesleri, #estes, motosiklet sesi, pos cihazi bip sesi,
topuklu ayakkabinin yere vuran sesi kullangtmni Reklamda di ses kullanimi mevcut olup,
sert bir erkek sesi, daha dnceki reklamdaki ke muhtemelen ayni ki duyulmaktadir. Dy
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ses tarafindan belirtilen cimlelganlardir: "Paraftan bir ayricallk daha, artan Parara.
Artan Paraf Para harcamalariniz arttikca size &lktitl puan kazandiriyor. Paraf paraniz
katlanarak ¢paliyor. Ustelik Paraf bu ayricgl tim kullanicilarina sunuyor.", "Paraf, sizi

simartmaya devam edecek"”, "Buyurun ayricaliklar braPta".

Paraf Video 2 reklamindaki metinlergahis ekleri ve zaman kipi incelegtide, "Paraf'tan
bir ayricalik daha, artan Paraf para. Artan Paeaharcamalariniz arttikca size ekstra odul
puan kazandiriyor. Paraf paraniz katlanarakalgor. Ustelik Paraf bu ayricgh tum
kullanicilarina sunuyor.” cumlelerindgmdiki zaman kipi ve ucluncu tekitahis eki o
kullaniimistir. "Paraf, sizisimartmaya devam edecek" cimlesinde tglncu akils eki o ve
gelecek zaman kipi kullanilgtir. "Heyecan devam edecek” cumlesinde lcunci telkils
eki o ve gelecek zaman kipi kullanighr. "Buyurun ayricaliklar bu Paraf'ta” cimlesinde
dcuncu tekilsahis eki o vesimdiki zaman kipi kullaniimgtir. "Ayricaliklar bu parafta”
cumlesinde Ugunci tekgahis eki o vesimdiki zaman kipi kullanilmgtir."Paraf, ayricaliklar

bu parafta” cimlesinde G¢tincu tedahis eki o veimdiki zaman kipi kullanilmgtir.

Reklamda kullanilan dil oldukca yalin olup her kese kolayca ankalirdir. Reklamda
gunlik dil kullaniimsgtir. Dilin duygusal 6zellikleri incelendinde, heyecanl, davetkar,
neselendirici olarak gorilmektedir. Reklamda kullanilaesleri tonu vurgulu, yurgacak,
canhdir. Reklamda bir ataséziine gonderme yoktarelydil kullaniimstir. Slogan Paraf,
ayricaliklar bu parafta” olarak kullaniimaktadirarddkete gecirecek séylem olarak "Ustelik,
Paraf bu ayricagn tim kullanicilarina sunuyor" cumlesi ele alinabiReklamda Paraf

kelimesi 8 kez s6zli 16 kez yazili olarak gorilneelkt

Reklamda 0zgun, hareketli, gadi, diger versiyonlarda da tekrarlanabilen bir muzik
kullaniimaktadir. Giyim kgamdan anlgldigl Gzere mevsim ya bahar ya da yazdir. Gin
dilimi olarak gece saatleri gorulmektedir. Parafrsgdlerinin tamami dikkat cekicidir.
Reklamin kendisi de Unlileri de dikkat cekicidirekRamin icergi enerjik ve nge od&inda
tasarlanmygtir. Reklamin yaratsn duygu dilin yarat@ii duygu ile benzer olup heyecan,
hareketlilik, nge olarak hissedilmektedir. Reklamin anlati bicimiygusaldir. Reklamda
sunulan avantajlar; Paraf kredi karti ile ayridalddmak, fark yaratan hizmetlere giaak,
kisisel kazanimlar elde etmekimartilmak, heyecana kapilmak olarakgeeendirilebilir.
Reklamda herhangi bir soruna ¢6ziim Uretilmemekiggdsal ihtiyaclara hitap edilmektedir.
Ancak dolayl olarak kredi kartlarinin maddi soraml¢6zme durumu ortaya cikartilabilir.
Paraf'a sahip olmakla sahip olunacak en onemliliézayricalik olarak vurgulanmaktadir.
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Reklamda tum kredi karti kullanicilarina hitap edbkle birlikte hedef kitlenin gencg-ortagya
olabilecggi dustuinulmektedir. Reklamin hitap ddtisosyal sinifin Gst ve orta sinif olabilgce
distnulmektedir. Reklamda unla kullanimi yoluyla imagtarimina gidilmgtir. Reklamda
kullanilan tnltlerden biri Murat Boz, gri ise Asli Tandgan'dir. Murat Boz ile aktarilan
imaj; enerji, genclik, cekicilik, hareketlilik olak gorilmektedir. Asli Tang@n ile aktarilan
imaj; disilik, guzellik, cekicilik ve gizem olarak gorulmeddir. Murat Bozsarkici olarak
Unlemg ve yargma programi gibi platformlarda Gnint pgkmistir. Asli Tand@an aktrist
olarak Unlenmitir. Reklamda Murat Boz BEngicta siyah ceket, siyah pantolon ve Paraf'in
mavisini ¢caristiran sapkali bir gofman Ustl giyinmitir. Reklamin ilerleyen samasinda
Murat Boz siyah t0rt, siyah ceket ve siyakapka giymektedir. Reklamin fgada Asli
Tand@an kenarlarinda Paraf'in mavisiniggatiran mavi bantlar olan siyah bir tulum,
reklamin ilerleyen gamalarinda mavi bir gort ve siyah ceket giymektedir. Murat Boz, canli,
dinamik, enerjisi yuksek, geng, ding, gBlli, kendine givenen, kasindakine olumlu
duygular aktaran bir psikografi vesktik yapisi ile rol yapmaktadir. Asli Tandan ise ding,
sazlikli, kendine yuksek glven duyan, emin, kontrolinage tutan, gizemli, geng, gizel bir
psikografi ve kgilik yapisi ile rolini gercekigirmektedir. Murat Boz'un kullangh mimik ve
jestler incelendiinde el ve ylz mimikleri gorilmektedir. Asli Tangm'in sahnelerinde
yogun bir jest ve mimik yoktur, reklamin sonunda lgghrbir gulimsemesi bulunmaktadir.

Reklamin tamaminda estetik ve guzellik 6n plandaghkin bir gosterge kullaniimastir.

Reklamin carisimlar incelendiinde gazeteciler, kameramanlar,sflgesleri tUnli ve dnemli
birini ve magazin basinini gastirmaktadir. Reklamdaki kovalamaca ulmazligi ve kagcsl
cagristirmaktadir. Reklamda kolay gheris zenginlgi ¢cagristirmaktadir. Reklamda kredi karti
kullanimi kolaylgi ¢asristirmaktadir.

Reklamin bainda konser sonrasi yazmasi reklamin bir 6éncekianek devami oldgu
bilgisini gegmektedir. Trafie kapall alanda cekilginin yazilmasi olayin bir kurgu olgunu
hissettirmektedir. Paraf ve Paraf para depifdie ekranda Paraf yazisi ve Paraf para yazisi
gorulmektedir. Bunlarinda gnda goérintl yazi uyumu ve gorintl ses uyumu kamdesu
dikkat cekici fazla bir konu bulunmamaktadir. Reklaldukca akilda kalicidir. Rakip firma
reklamina ya da trinune herhangi bir gonderme yokeklamda harita adres gibi herhangi
bir cografi bilgi yoktur. Iletisim bilgisi olarak sadece web adresi veriimekte otaglamin

sonunda parafcard.com.tr yazmaktadir.

Reklamin gorselleri akisirasina gore ekler kisminda sunujtou
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Video reklam 3: Paraf reklaminin G¢tnci video reklaminin reklamagarlari, firma, ajans,

calisan isimleri, tedarikgi isimleri vb. kiinye bilgilelbulunamanstir.

Reklamin medyada yer alma tarihi 2013 yilidir. Rekin ne siklikta yayimlangi ve kag
frekans oldgu konusunda bilgi edinilemestir. Reklam ulusal kanallarin birganda
yayimlanmstir. Reklam 57 saniyedir. Reklam yayimlanan mecnalemasi genel iceriklidir.

Reklamin versiyonlari bulunmaktadir. (Paraf vid@pd yersiyonlara érnektir.)

Paraf video 3 reklaminin bicimsel 6zellikleri elendiginda ilk olarak icegi ele alinmstir.
Reklamda unlu birsarkict kullanimi olarak Murat Boz ve artist Ash Adogan'a yer
verilmigtir. Kisi olarak restoranda oturan siradan insanlar, geitetegarson kullanilngtir.
Nesne olarak, yiyecek, icecek, caydanlik, fincamliacep telefonu, bilgisayar, twitter ekrani,
fotograf makinesi, arabalar, pos cihazi, masa ortlidinetgibi arac gerecler 6n plandadir.
Mekan olarak deniz kenarinda bir kafe, gazete hijregkak ve denizde bir tekne gibi

ortamlar mevcuttur.

Goruntulerin uzamsal olarak kapladiklari alan ienekinde, fonda deniz manzarasinin
oldugu bir ekranda ortada Murat Boz ve Ash Tapdo masada oturmakta ve alanin %50
kadarini kapsamaktadir. Ardindan kamera Murat Boiiziine odaklanmakta ve ekranin
%80 kadari Murat Boz'un yuzi ile dolmaktadir. Bineaki sahnede Murat Boz arka planda
%20'lik bir alani kapsarken 6n planda restorandalterilerden biri, gozIUkIi bayan ekranin
%30 kadarini kapsamaktadir. Bir sonraki sahnedeaMBoz ve muhtemelen sevgilisi olan
Asli Tandgan hakkinda korgan restoran/kafe mterileri %30-40 kadarlik bir bolumu
kapsamaktadir. Ardindan tekrar gozlukli bayan ekrgelmekte, ekranin %30 kadarini
kapsamakta yaninda arkadaturmakta ve o da ekranin %20 kadarini kapsardaktBir
sonraki sahnede daha Once kguoklari belirtilen migteriler tekrar ekrana gelmekte ve Ziki
ekranin %60 kadarini kapsamaktadir. Bir sonrakagdacep telefonu ile bieyler yapan bir
musteri gérinmekte ve ekranin %20 kadarini kaplamakt#ddindan TV ekranina bir cep
telefonu ekrani gelmekte ve %80 kadarini kapsardaktBu cep telefonu ekraninda fgtaf
cekilmek Uzere Murat Boz ile gozlukli bayan gtaiii birlestiriimekte ve sanki beraber
oturuyorlarmg gibi bir izlenim yaratiimaya calimaktadir. Bir sonraki sahnede gozlukli
bayan miteri cekilen fotgrafi arkadalarina gondermekte ve ekranin %60 kadarini
kapsamaktadir. Ardindan uydurularak cekilen goah alan arkadgar ve onlarin cep

telefonunda sahte birliktelik fogoafi gorilen bir sahne gelmektedir. Bu sahnede dagkar
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%30 kadarlik alani cep telefonu tsttinden gorilémeshirliktelik fotasrafi ise %10 kadar bir
alani kapsamaktadir. Daha sonra gazete blurosummlarcave ardindan goériinen gazeteciler
ekrana gelmektedir.ic mekanda bulunan gazeteciler ekranin %80 kadaaldnini
kaplamaktadir. Bir sonraki sahnede gazetecileffitatan incelenen twitter ekraninda sahte
birliktelik fotografl gérilmekte ve ekranin %30 kadarini kapsamaktAddindan bir fotgraf
makinesi yakin plan c¢ekilip ekranin %30 kadarinpdamaktadir. Bir sonraki planda Murat
Boz'un yuzlU odaklanmakta ve %80 kadarlik alani &ay@ktadir. Bir sonraki sahnede Asli
Tand@an cay/kahve icerken gorilmekte ve yizine odakl&tanze ekranin %80 kadarini
kaplamaktadir.  Bir sonraki ekranda gazetecilerrabasi ekranin %80'ini kapsamakta
ardindan otoparkta gazetecilerin araci eedaraclar gorilmekte ve tum araclar ekranin %80
kadarini kapsamaktadir. Ardindan gazeteciler géeliten ve tim gazeteciler ekranin %80
kadarini kaplamaktadir. Bir sonraki sahnede Muia Besap isterken gorilmekte ve ekranin
%45 kadarini kapsamaktadir. Ardindan gelen sahPRedaf kredi karti gorilmekte ekranin
%20 kadarini doldurmaktadir. Bir sonraki sahnedeailBoz seyyar pos cihazinda hesap
Odemekte ve Murat Boz ekranin %30 kadarini, posztil#10 kadarini ve garson %15
kadarini kapsamaktadir. Bir sonraki planda gazeratikapidan iceri girdikleri gérilmekte
ve arka planda yer alan gazeteciler %25 kadarlrkabani doldurmaktadir. Bir sonraki
sahnede gazetecileri fark eden Asli Tatado masa Ortusini cekmekte ve ekranin %40
kadarini doldurmaktadir. Ardindan ekrana masanida bulunan Murat Boz ve 6rtlyl heniz
cekmg olan Asli Tandgan genel cekimden gosteriimekte ve ekranin %50 rkadisi
doldurmaktadir. Bir sonraki sahnede Murat Boz wedelki masa ortistini kameranin Ustiine
atmak uzere olan Asli Tangian gorulur. Asli Tandgan ekranin %35 kadarini Murat Boz
%15 kadarini kaplamaktadir. Ardindan gelen sahredan beyaz masa Ortusiu ile %85
duzeyinde kaplanmaktadir. Bir sonraki sahnede gfafo ve video ceken gazeteciler
gorulmekte ve ekranin %85'lik kesimini kapsamaktadrdindan bir fotgraf makinesi ve
onundeki beyaz 6rti %90 kadar bir alani kaplamakt&ir sonraki sahnede Murat Boz ve
Asli Tandg@an'in biraz 6nce oturduklari masa terk edilmiarak gortulmektedir. Masa
ekranin %60 kadarini doldurmaktadir. Ardindan ykilgorintilemeyi bgaramamy olan
gazeteciler gorulmekte ve alanin %90 kadarini kap&sadirlar. Bir sonraki planda denizde
hareket eden bir tekne ve icinde Asl Tagalo ve Murat Boz gortlmekte olup ekranin %35
kadarini kaplamaktadirlar. Bir sonraki sahnedeyikieknede goren gazeteciler %85 kadarlik
bir alani kaplamaktadir. Ardindan gelen sahnedetgaiter deniz kenarinda kafede arkada
kalmakta, dnde Murat Boz ve Asli Targdm'in icinde bulundiu tekne goérilmekteyken
gazeteciler %40 gibi bir alani, ikili %25 gibi atani kaplamaktadir. Ekrana yakin plan tekne
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goruntist gelmekte ve ekranin %50 kadarini kapléama&rdindan genel planda tekne
goruntisu ekranin %20 kadarini kaplamaktadir. Bmraki sahnede Paraf kredi kartlar
ekrana gelip %50'lik bir géruntiyt doldurmakta vesen Paraf logosu %60 kadarlik bir alani

kaplayarak reklam sona ermektedir.

Reklamin c¢ekim tirleri incelenginde reklam Murat Boz ve Asli Tangan'in deniz
kenarinda bir kafede bir masada ot@aubir gorantinin genel ¢ekim uygulamasi ile
baslamaktadir. Ardindan Murat Boz'a omuz cekimi yapktadir. Bir sonraki sahnede
g0zIlukli migteri ve Murat Boz'a genel ¢ekim yapilmaktadir. Bonraki planda restoran
musterilerine bel c¢ekimi uygulanmaktadir. Ardindan kjigdii misteri ve arkad@na bel
cekimi yapilmaktadir. Bir sonraki sahnede restordgterilerine bel ¢cekimi uygulanmaktadir.
Daha sonra cep telefonu ekranina ayrinti ¢ekimiilyegktadir. Bir sonraki sahnede
arkadalarin cep telefonuna ayrinti c¢ekimi uygulanmaktadaha sonra gazetecilerin
bldrosuna genel ¢cekim ve twitter ekranina ayrinkime yapilmaktadir. Bir sonraki planda
fotograf makinesine ayrinti cekimi yapilmaktadir. Ardand Murat Boz'a bel cekimi
uygulanmaktadir. Daha sonra Asli Tapdn'a omuz cekimi yapilmaktadir. Bir sonraki
sahnede arabalara genel ¢cekim uygulanmaktadisdBiraki planda gazetecilere genel ¢ekim
uygulanmaktadir. Ardindan Murat Boz'a bel cekimpiyrmaktadir. Bir sonraki sahnede Paraf
kredi kartina ayrintt cekim gdosterilmektedir. Dabanra Murat Boz ve pos cihazinin
bulundigu sahnede genel ¢ekim uygulanmaktadir. Bir sonpimda gazetecilerin kapidan
iceri girisi genel ¢cekim ile gosterilmektedir. Ardindan Ashrid@an'a bel ¢cekimi, bir sonraki
sahnede Murat Boz ve Asli Targhm'a genel ¢ekim uygulanmaktadir. Bir sonraki sdkne
masa Ortlsuine ayrinti cekim gosterilmektedir. Bmraki planda gazeteciler genel ¢cekim ve
fotograf makinesi ayrinti cekim ile ekrana gelmektedndindan terk edilmi olan masa genel
cekim ile gosterilmektedir. Bir sonraki sahnedeedaziler genel ¢cekim ile gosteriimektedir.
Ilerleyen sahnede tekne genel cekim ile sonra geilmtgenel cekim ile sonra dnde tekne
arkada gazeteciler genel cekimle gosteriimektedlidindan teknede Murat Boz ve Asli
Tand@an bel cekimi ve genel ¢ekim ile gosteriimekteeikrana genel ¢cekim ile kredi kart

ve Paraf logosu gelginde reklam bitmektedir.

Reklamin kamera devinimleri ele aligchda, kamera $a sola kaydiriimakta, one optik
kaydiriimakta, sga sola hizla kaydirilarak hiz etkisi yaratilmaldikey yukselme ile tepeden

asag|Is| cekilmektedir.
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Reklamda di ses Paraf Gold'a %10 ve Paraf Platinyum'a %25imdierken ekranda mavi
renkte oldukca buylk puntolarla "%10" ve "%25" Yaui gelmektedir. Hemen hemen ayni
esnada alt yazi gegcmekte ve beyaz harfiendar yazmaktadir: "Kampanyadan Paraf Gold ve
Paraf Platinyum sahipleri yararlanabilir. Kampankapsaminda 1 mgterinin 1 ginde
kazanabilecg@ indirim tutar 25 TL ile sinirhdir. Kampanya 38. Uzeri slemler icin gecerli
olup kazanilan indirim tutarlari ekstrede gorulebdktir. ParafPara kullanimlari kampanyaya
dahil deildir. Detayli bilgi www.parafcard.com.tr ve 4440@0Halkbank Dialog'da."
Reklamin sonuna @ou mavi-beyaz renklerle gaalt késede "heyecan devam edecek”
yazmaktadir. Reklamin fonunda genellikle deniz gérékte, Murat Boz ve Asli Tangan'in
oldugu goruntiler genelde bir masada gorilmekte velarmda deniz bulunmaktadir. Kafe
musterilerinin gorindgl sahnelerde masa merkezde sinirlarinda ya denda yafenin ici
gorulmektedir. Gazetecilerin gorulgiii sahnelerde gazete burosu, sokak, kafesi giibi
mekanlar gortlmekte, sinirlarinda gazete burasualar), evler, kafe kapisi gibi mekanlar
gorulmektedir. Murat Boz ve Asl Tangan'in tekneye bindi esnada sinirda deniz
bulunmaktadir. Uzam kapali olup hgy goruntiye gmistir. Reklamda gdlgelendirme fazla
olmayip uzam derin @gddir. Uzamda mekan argdabilir oldugundan belirlidir. Reklamin
uzami genellikle doludur. Goéruntl nesnesi kamengdkae grafiktir. Grafik olarak Paraf
logosu ekrana gelmektedir. Kullanilagiki genellikle yumwgaktir. Gorantiler parlaktir.
Genelde mavi ve beyaz renklerin hakim @dwo6rilmektedir. Mavi-beyaz renkler markayi
cagristirmaktadir. Paraf logosunda kullanilan yazi, maViyazisi, 36 punto civarindagike

olmayan bicimdedir. Reklamda logo kullanimi s6z lsudur.

Paraf reklaminin Gg¢tinct videosu dil acisindan emdiginde oncelikle reklamda kullanilan
kelimelerin anlamlari ele alingir. Incelemeler Turk Dil Kurumu soziiine gore yapilngtir

ve birden cok anlami olan kelimeler metinde kul@amianlamina en yakin olani secilerek
buraya alinmgtir. Tekrarlayan kelimeler bir daha aciklanmgimi Metinde gecen ilk
cumleler: "Paraftan benzersiz bir ayricalik dahackiye'nin her yerinde tim restoranlarda
her Cumartesi Paraf Gold'a %10 Paraf Platinyum'a #&irim. Bari siz keyfini doya doya
cikarin diye ". "Paraf" isimdir ve "yalniz adin \eend ve soyadinin bdarfleriyle atilan kisa
imza" olarak tarif edilmektedir. "Benzersiz" sifatte "benzeri olmayanggeiz" anlamindadir.
"Bir", sifattir ve "bu say! kadar olan" manasinagadAyricalik”, isimdir ve "bakalarindan
ayri ve Ustun tutulma durumu, imtiyaz" olarak tadfilmektedir. "Daha" zarftir ve "var olana,
elde bulunana ek olarak" anlamina gelmektedir. Ki@', Tlrkiye cumhuriyetinin cgrafi
alanidir. "Her" sifattir ve "0nine gefdiismin benzerlerini "teker teker hepsi, birer bire
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hepsi, birer birer tamami” anlamiyla kapsayacaknide genellgtiren s6z" demektir. "Yer",
isimdir ve "bir seyin, bir kimsenin kaplagi veya kaplayabilegg bosluk, mahal, mekan"
olarak aciklanngtir. "Tum", isimdir ve "bir seyin butind, tamami, hepsi" anlamindadir.
"Restoran”, isimdir ve "lokanta"” demektir. "Cumaité, haftanin resmi tatil glnlerinden
biridir. "Gold", Ingilizce altin demektir. "Platinyum”, bir madenididir. "Indirim", isimdir
ve "fiyatta yapilan dger dguramd, tenzilat, iskonto" olarak acgiklanmaktadBati”, zarftir
ve "hi¢ olmazsa, hi¢ gdlse, o halde, dyleyse" anlamlarina gelmektediiz",.Skinci ¢ogul
sahistir. "Keyif", isimdir ve "canlilik, tasasizllg rahatlgl” demektir. "Doya doya", zarftir ve
"doyasiya” anlamindadir. "Cikarmak”, géamak, elde etmek"” manasinda kullangmm
"Diye", zarftir ve "herhangi bir yargiya vararak'hlamina gelmektedir. Metinde gecen
sonraki cumle: "Nerede bunlar, nerede bunlar"dNerede" zarftir ve "hangi yerde?"
manasindadir. "Bunlar”, zamirdir ve "bu zamiriniokiuk bicimi" olarak aciklanmstir.
Metinde daha sonra gelen cuimleiéyledir: "Kampanyadan Paraf Gold ve Paraf Platinyum
sahipleri yararlanabilir. Kampanya kapsaminda kterinin 1 ginde kazanabilegendirim
tutar 25 TL ile sinirhdir. Kampanya 35 TL Uzeglieimler icin gegerli olup kazanilan indirim
tutarlar ekstrede gorulebilecektir. ParafParaddulinlari kampanyaya dabhil glilir. Detayli
bilgi www.parafcard.com.tr ve 4440400 Halkbank Dgta.”" "Kampanya", isimdir ve
"tiketiciyi 6zendirmek icin belli strelerde dizemdm indirimli veya taksitli sagf olarak tarif
edilmigtir. "Sahip", isimdir ve "herhangi biey tUstiinde mdlkiyeti olan, onu yasaya uygun bir
bicimde diledgi gibi kullanabilen kimse, iye, malik" olarak acakimstir. "Yararlanmak”,
"kendine yarar sdamak, faydalanmak, istifade etmek” manasinda&iapsam”, isimdir ve
"sinirlari icine bgka konulari veya anlamlari alma durungignul” olarak ifade edilmektedir.
"1" sayidir. "Migteri", isimdir ve "hizmet, mal vb. alan ve kdrginda lcret 6deyen kimse"
manasina gelmektedir. "Gun", isimdir ve "yer yusgwhin kendi ekseni etrafinda bir kez
donmesiyle gecen 24 saatlik sire" olarak aciklanathk "Kazanmak”, "kazan¢ @amak"
olarak ifade edilmektedir. "Tutar", isimdir ve "pamiktari, meblg" manasindadir. ile"
baglactir. "Sinirh", sifat olup "sinirlangy belirlenmg, belirli, limitet" olarak aciklanngtir.
"Uzeri", isimdir ve "bir seyin yukari, gge dagru olan yani" anlaminda tarif edilmektedir.
"Islem”, isimdir ve "bir §i sonuclandirmak icin yapilans iveya uygulamalarin hepsi,
muamele, muamelat" olarak aciklagtm "I¢in", edat olup "amaclyla, maksadiyla"
anlamindadir. "Gegerli", sifat olup "yururlukte wlauygulanan, meri, muteber" demekiir.
"Olmak"”, "meydana gelmek, varlik kazanmak, vuku nbak" anlamlarina gelmektedir.
"Ekstre”, isimdir ve "hesap 6zeti" demektir. "Gan@k", "goz yardimiyla bigey, bir varlik

algilanmak, secilmek" olarak aciklargtmr. "Kullanim”, isimdir ve "kullanma, yararlanma,
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tasarruf" manasindadir. "Dahil", isimdir ve "bigei kargmis olma, kargma" olarak
aciklanmgtir. "Degil", isimdir ve s@yle tarif edilmitir: "Clmle igcinde art arda kullanilan iki
veya daha c¢ok Ozneyi, timleci, yiklemi, aralarinbaailarina olumsuzluk kavrami vererek
birbirine balayan veya ytklemin olumsuz cekiminigiayan kelime". "Detay", isimdir ve
"ayrinti" demektir. "Bilgi”, isim olup "insan aklin erebilecgi olgu, gercek ve ilkelerin
batand, bili, malumat" olarak aciklangtir. Metinde gecen, Parafpara, parafcard, Halkbank,
Dialog gibi kelimeler markasal hizmetleri ifade etaedir. Metinde gecen sonraki cumle:
"Paraf, benzersiz ayricaliklaryla hayatiniza &hkaya devam edecek"tir. "Hayat", isim olup
"yasam" demektir. "Tat", isimdir ve "l@ giden durum, lezzet, zevk" anlamlarina
gelmektedir. "Katmak", "bir araya getirmek" olartdeif edilmektedir. "Devam", isim olup
"stiirme, surup gitme, kesilmeme, bitmeme" anlamttrikullaniimaktadir. "Etmek", "biril
yapmak" olarak aciklantir. Metinde gecen bir sonraki ciimle "heyecan deeatecek'tir.
"Heyecan", isimdir ve "seving, korku, kizginlk, tirgti, kiskanclk, sevgi vb. sebeplerle
ortaya c¢ikan gucli ve gecici duygu durumu" olaride edilmektedir. Bir sonraki cimle
"Buyurun ayricaliklar bu Paraf'ta"dir. "Buyurmakalmak" demektir. Metinde gecen sonraki
cumle ise "Ayricaliklar bu parafta” ve Paraf, agtiklar bu parafta yazidir. Bu kelimler

aciklandgindan tekrar edilmerstir.

Reklamda ana Bhk "Paraftan benzersiz bir ayricallk daha" diyesl@yan cimledir.
Reklamin alt bgligl "Paraf, benzersiz ayricaliklariyla hayatinizak@imaya devam edecek”
olarak algilannmytir. Reklamin alt metinleri "Turkiye'nin her yeriadim restoranlarda her
Cumartesi Paraf Gold'a %10 Paraf Platinyum'a %2brim. Bari siz keyfini doya doya
cikarin diye ", "nerede bunlar, nerede bunlar‘aritpanyadan Paraf Gold ve Paraf Platinyum
sahipleri yararlanabilir. Kampanya kapsaminda terinin 1 ginde kazanabilegendirim
tutar 25 TL ile sinirhdir. Kampanya 35 TL Uzeglieimler icin gegerli olup kazanilan indirim
tutarlarn ekstrede gorulebilecektir. ParafParaddulinlari kampanyaya dabhil glilir. Detayli
bilgi www.parafcard.com.tr ve 4440400 Halkbank b@ta","heyecan devam edecek",
"Buyurun ayricaliklar bu Paraf'ta”, "Ayricaliklaulparafta” olarak diiintlmstir. Reklamin

slogani "Paraf, ayricaliklar bu parafta"dir.

Paraf video 3 reklamindaki ciimleler incelendde; "Paraf'tan benzersiz bir ayricalik daha.
Turkiye'nin her yerinde tim restoranlarda her CuesarParaf Gold'a %10 Paraf Platinyum'a
%25 indirim. Bari siz keyfini doya doya cikarin diyy cimleleri dil bilgisi ve anlam agisindan
olumlu cumlelerdir. Bari siz keyfini doya doya crka diye cumlesi emir cimlesi iken

digerleri bildirme cumlesidir. Metinde sonra gelen déler "nerede bunlar, nerede bunlar"
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ifadeleri anlam olarak olumlu yapi olarak soru césndir. Bir sonra gelen cimleler
"Kampanyadan Paraf Gold ve Paraf Platinyum sahipp@ararlanabilir. Kampanya
kapsaminda 1 myterinin 1 glinde kazanabilegandirim tutari 25 TL ile sinirhdir. Kampanya
35 TL uzeri glemler icin gecerli olup kazanilan indirim tutarlakstrede gortlebilecektir.
ParafPara kullanimlari kampanyaya dahipitier. Detayli bilgi www.parafcard.com.tr ve
4440400 Halkbank Dialog'da.” ele alipohda Parafpara kullanimlari kampanyaya dabhil
degildir cimlesi dsindaki cumleler yapi ve anlam bakimindan olumludBu. cimle ise
dilbilgisi ve anlam acisindan olumsuzdur. Buradakm cumleler bildirme cumlesidir.
Metinde sirada gelen cimle "Paraf, benzersiz dyklaayla hayatiniza tat katmaya devam
edecek"tir. Bu cimle anlam ve dilbilgisi agisinadanmlu ve bildirme ctimlesidir. Bir sonraki
cumleler, "heyecan devam edecek"”, "Buyurun ayktzlibu Parafta”, "Ayricaliklar bu
parafta”, "Paraf, ayricaliklar bu parafta” cimlalerve hepsi de anlam ve dilbilgisi agcisindan

olumlu bildirme cimleleridir.

Reklamda dip ses olarak catal-bicak-tabak sesleaha fren sesleri, flasesleri, tekne motor
sesleri gelmektedir. Reklamdasdses kullanimi mevcut olup belirgin bir erkek sesi
bulunmaktadir. Bu ses muhtemelergatdi versiyonlarda kullanilan ¢ ile aynidir. Dg ses
sunlari séylemektedir: "Paraftan benzersiz bir @itk daha. Tirkiye'nin her yerinde tim
restoranlarda her Cumartesi Paraf Gold'a %10 Paaahyum'a %25 indirim. Bari siz keyfini
doya doya cikarin diye ", "Paraf, benzersiz ayrktaliyla hayatiniza tat katmaya devam

edecek”, "Buyurun ayricaliklar bu Paraf'ta”.

Paraf Video 3 reklamindaki metinlergahis ekleri ve zaman kipi incelegtide, "Paraf'tan
benzersiz bir ayricalik daha. Turkiye'nin her ydertim restoranlarda her Cumartesi Paraf
Gold'a %10 Paraf Platinyum'a %25 indirim. Bari &eyfini doya doya cikarin diye "
cumlelerindesimdiki zaman kipi kullanilmy olup G¢iinct tekikahis eki o ve ikinci ggul
sahis eki siz kullaniingtir. Metinde sonra gelen cimleler "nerede bunlarede bunlar”
ifadeleri simdiki zaman kipi olup tctncu gal sahis eki onlar kullanilmngtir. Bir sonra gelen
cumleler "Kampanyadan Paraf Gold ve Paraf Platingatipleri yararlanabilir. Kampanya
kapsaminda 1 myterinin 1 glinde kazanabilegandirim tutari 25 TL ile sinirhdir. Kampanya
35 TL uzeri glemler icin gecerli olup kazanilan indirim tutarlakstrede gortlebilecektir.
ParafPara kullanimlari kampanyaya dahigitter. Detayli bilgi www.parafcard.com.tr ve
4440400 Halkbank Dialog'da.” ele alipohda simdiki zaman kipi kullanilmyg olup Ggtnci
cogul sahis eki onlar, tclncu tekgahis eki o kullanilmgtir. Metinde sirada gelen cumle

"Paraf, benzersiz ayricaliklariyla hayatiniza tatnkaya devam edecek'tir. Bu cimlede
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gelecek zaman kipi kullanilmiolup ikinci ¢a@ul sahis eki siz kullanilngtir. Bir sonraki
cumleler, "heyecan devam edecek"”, "Buyurun ayktzlibu Parafta”, "Ayricaliklar bu
parafta", "Paraf, ayricaliklar bu parafta" cumlelerve gelecek zaman vgmdiki zaman

ekleri kullaniimstir. Sahis eki olarak tg¢tnci telghhis eki o kullaniingtir.

Reklamda kullanilan dil oldukca yalin olup her kese kolayca ankalirdir. Reklamda
gunlik dil kullaniimstir. Dilin duygusal 6zellikleri incelendinde, hareketlilik, keyif olarak
gorulmektedir. Reklamda kullanilan sesleri tonugulu, yumyak, canlidir. Reklamda bir
atasozine gonderme yoktur. Yerel dil kullangimi Slogan Paraf, ayricaliklar bu parafta”
olarak kullaniimaktadir. Harekete gecirecek soylemarak belirgin bir cumle yoktur.

Reklamda Paraf kelimesi 7 kez so6zll 8 kez yazaltal gorilmektedir.

Reklam, romantik huzur verici enstrimantal bir nkiife baglamakta, daha sonra hareketli ve
heyecanli bir muzikle sirmekte ve sonunda dahakbmeklamlarda kullanilan Murat Boz'un
sesinden "ayricaliklar bu parafta" nakarati ilelsomaktadir. Giyim kgamdan anlgldig
tizere mevsim bahar gibi gortlmektedir. Zaman dilimndiizdir ve sabah ya dge saatleri
gibi gorinmektedir. Reklamda kullanilan gorsellekkdt cekici olup Murat Boz, Asli
Tand@an ve gozIukli kafe/restoran mtérisi kadin 6n plandadir. Reklamda yaratilan
duygular, gizem, heyecan, hareketlilik, ani durwcida hizli hareket kabiliyeti,
haber/dedikodu yayiliminin hizi gibi konulari yansaktadir. Reklamin igetinde romantizm
ve macera gorulmektedir. Reklamin anlati bicimiglisal ve hikaye tarzindadir. Reklamda
sunulan avantajlar Paraf Gold'a %10 ve Plantiny @& indirimdir. Paraf sahibi olanlarin
indirim ayricalgl olma 6zellgine sahip olunmaktadir. Reklam orta ve st siaiiiste gold ve
platinyum kartlara sahip olabilecek zengixilere hitap etmektedir. Reklamda Murat Boz ve
Asli Tandgan'in kullanimindan kaynaklanan bir imaj aktarigm konusudurikili; romantik,
hizli, hareketli, zeki, oyunbaz/kagmayi becerernrdiiii Ustlenmektedir. Murat Bozgarkici ve
juri yesi kimligi ile Asli Tand@an artist kimlgi ile tinlenmg ve bu Ozellikleriyle medyalar
arasl ilski kurulmasina destek olmaktadirlar. Murat Boz akiytsort, mavi bir kot gomlek
giymistir. Asli Tand@an beyaz pantolon, mavi bir gomlek giwtni Reklamdaki dier
oyuncularin giyim ksami gunlik ve genelde spor tarzdadir. Murat BoZAse Tandgan
sazlikl, ding, dinamik, gicli, geng demografik ve lpsyrafik 6zelliklere sahiptir. Reklamda
unlulerde genelde el ve yiz mimikleri kullaniimakiap asil insanlara ait jest ve davrdar
gorulmektedir. GozIukli miferinin fotgsraf ¢ektirme ve yayma davraniise daha ziyade
genc¢ ve orta tabaka insanlara ait bir dawtani Reklam genel olarak guzellik Gzerine

kurulmus olup cirkin bir 6zellik yoktur.
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Reklamin carisimi incelendginde; liks lokanta zengirgli, fotograf cektirme oyunu ve

magazin basinindan ka¢gma Unfiilive merak etmeyi gaistirmaktadir.

Reklamda Paraf denglianda ekranda Paraf kredi karti gosterilmekte®yrica Paraf Gold ve
Platinyum'a %10 ve %25 indirim bulunglusdylenirken ekranda da bu rakamlar ¢ikmaktadir.
Reklam akilda kalici bir yapidadir. Reklamda rafkimalara herhangi bir génderme yoktur.
Reklamda harita, adres vb. birgeafi bilgi yoktur. Reklamda ileg§im bilgisi olarak 4440400

numarall telefon bilgisi ve www.parafcard.com.tresli web sitesi bilgisi verilngtir.

Reklamin gorselleri akisirasina gore ekler kisminda sunujtou

Video reklam 4: Paraf reklaminin dérdinci video reklami Paraflyaktaadlandiriimaktadir.

Bu reklamin yaraticilari ve kinye bilgilew sekildedir:

* Reklamveren: Halkbank Paraf

« Reklam Ajansi : Oykii Dialogue International

* Reklam Sorumlusu :Yal¢in Kaya, Ferrin Kolayli, Nilufer Kenar, Bef@uclu
« Yaratici Direktor : Niyal Akmanalp, Ozer Ozbey

* Yaratici Ekip : MuratSener, Neslihan Besen, Onur Erler, Nurcag Ba

« Misteri iliskileri : Mutlu Cag

* Produksiyon : Depo Film

* YOnetmen : Thor

o GOruntd Yonetmeni : Baldur

* Medya Ajansi : Starcom

Reklamin medyada yer alma tarihi 2013 yilidir. Rekin ne siklikta yayimlangii ve kag
frekans oldgu konusunda bilgi bulunamaghr. Reklam ulusal kanallarin birgonda
yayimlanmgtir. Video 4 reklami 1 dakika 9 saniyedir. Reklanyayimlandgl mecralarin
temasi genel iceriklidir. Reklamin ayni oyunculadskli versiyonlari bulunmaktadir. (Paraf
reklami videol,2,3 bunlara 6rnektir.)

Paraf video 4 reklaminin bigcimsel 6zellikleri elendiginda 6ncelikle igegi incelenmitir.
Reklamda unlu birsarkict kullanimi olarak Murat Boz ve artist Ash Adozan'a yer

verilmistir. Kisi olarak tGnlulerden baa goruntide kimse yoktur. Murat Boz'un sekreteri v
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menajeri kongmaktadir ama gérinmemektedirler. Nesne olarak ygiakde, telesekreterli
seyyar telefon, tablet bilgisayar, pike, su b@rdéotograf cercevesi, salon mobilyalari, 2 adet
akilli telefon, mavi bir bavul, mavi ka ucak, tren, yelkenli, kitap, dergi, plaj cantagsboi
malzemeler kullanilngtir. Mekan olarak Murat Boz'un evistanbul sehir manzaralari,

orman, sahil gérilmektedir.

Reklamda uzamsal olarak alani kaplama oranlarilendginde; ilk sahne Murat Boz'un
yatgzinda uyudgu ani gostermekte ve Murat Boz ekranin %50 kaddtaplamaktadir.
Ardindan gelen sahnede Murat Boz yatala yatarken perdeleri otomatik olarak
acllmaktadir. Bu sahnede perdeler yatay olaraknekreamamini kaplarken énde Murat Boz
yatgzinda ekranin %15 kadarini kaplamaktadir. Sonraagéd Murat Boz'un uyanmak Uzere
olan yuzlu ekranin %50 kadarini kaplamaktadir. #ddn ekrana bir tablet goruntisu
gelmekte ve icinde bir siri e-posta gorinmektediablet ekranin %45 kadarini
kapsamaktadir. Bir sonraki sahnede Murat Boz hatakyan kalkamangtir ve ekranin%60
kadarini kapsamaktadir. Ardindan gelen sahnedeaseyy telefonu gérilmekte ve ekranin
%30 kadarini doldurmaktadir. Bir sonraki sahnede Murat Boz pikeyi yuzine cekmi
olarak gorulmekte ve %65 kadar alan kapsamakt&ddindan gelen sahnede Murat Boz
eliyle telefonu susturmak isterken oradaki neseetarparak doktlmesine yol agmaktadir. Bu
sahnede Murat Boz'un kollari ekranin %50 kadandeiiken geri kalan bolimde komodin
Ustiindeki gyalar gorilmektedir. Ardindan Murat Boz yama icinde oturmakta ve alanin
%60'In1 kapsamaktadir. Bir sonraki sahnede Mura Berdivenlerden inmekte ve ekranin
%20 kadarini kaplamaktadir. Ardindan gelen sahmedsa Ustinde bir akilli cep telefonu
gorinmekte ve ekranin %30 kadarini kapsamaktadrr. sBnraki sahnede Murat Boz
kulaginda telefon tutarken goérulmekte ve ekranin %50akaa kaplamaktadir. Ardindan
Murat Boz kapiyr agcmakta ve kapi agahdan ekranin %10'unu kapsayacak kadar
gorulmektedir. Bir sonraki planda Murat Boz kapirdninde arkasindan cekilgtir ve
ekranin %50 kadarinda goriinmektedir. Bir sonrakinede Murat Boz kufanda telefon
kapinin 6niine bakmakta ve ekranin %60 kadariniudwidktadir. Bir sonraki sahnede ise
mavi bir bavul ve kucguk bir valiz goérilmekte ve akm %40 kadarini kapsamaktadir.
Ardindan Murat Boz elinde telefon Valiz'in Ustiinakbrken gorulmekte ve ekranin %45
kadarini doldurmaktadir. Bir sonraki sahnede is&irbavulun Ustinde mavi bir gg& ucak
gorulmekte ve Ustinde u¢ ucabfoi kadar yazmaktadir. Mavi k& ucak ekranin %10
kadarini kapsamaktadir. Bir sonraki planda Murat Bo& alirken goérulmekte ve ekranin
%10 kadarini elleri ve ucak kapsamaktadir. Ardintlurat Boz bakarken gorilmekte ve
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ekranin %45 kadarini kapsamaktadir. Bir sonraknedd Murat Boz uga ucurmakta ve
ekranin %65 kadarini doldurmaktadir. Ardindan gedehnede mavi ucal merkezlerinin
onunden gecmekte ve %5 gibi bir alani kapsamakt&bnraki planda mavi ucaehrin
Ustiinden gecmekte ve %5'lik bir alani kaplamakidgir sonraki sahnede mavi ucakdaa
koprasuinin Ustinden gecmekte ve %1 kadar bir atéstudnaktadir. Ardindan mavi ucak
denizin Gstiinden u¢cmakta ve %3 gibi bir alan kapdaadir. Bir sonraki planda mavi ugak
bulutlarin arasindan ge¢mekte ve %5 kadar alanudolaktadir. Ardindan mavi ugak trenin
yanindan gecmekte ve %1 kadar alan kapsamaktaidisoBraki sahnede mavi ucak nehir
Ustiinden gecerek %1'lik alan kaplamaktadir. Archnai@avi ucak sahil kenarindakgaclarin
arasindan gecmekte ve %?2'lik bir alan kaplamaktaB@ha sonra mavi ucak sabhili
yonlenmekte ve %25'lik alan kaplamaktadir. Ardind4avi ucak sahilde Asli Tangan'in
yanina gelirken gortlmekte ve %10 alan kapsamaktBth sonraki sahnede mavi ucak yere
dismekte ve %15 alan kaplamaktadir. Ardindan Asli Bgad mavi ucga bakmakta ve
ekranin %50 kadarini doldurmaktadir. Bir sonrakinpla Murat Boz elinde valiz ile gelmekte
ve ekranin %40 kadarini doldurmaktadir. Ardinddergeahnede Asli Tangdan Murat Boz'u
gormekte ve ona gulimsemekte ve ekranin %45 kadaplamaktadir. Bir sonraki sahnede
Murat Boz ve Asli Tandgan guin batimindan sahilde gorilmekte ve ekranin &adarini
ikisi kapatmaktadir. Ardindan mavi bir grafik ucéddinin durdugu sahilseridinin Ustiinden
gecmekte ve ikili %25 gibi bir alani kaplarken gkaicak %10 kadarlik alani kaplamaktadir.
Daha sonra Paraf kredi karti ekranin %70 kadaenandindan Parafly logosu ekranin %70

kadarini kaplayarak reklam sona ermektedir.

Reklam Murat Boz'un yatakta yaitisahnede omuz ¢ekimi ile yamaktadir. Ardindan yatak
odasina genel cekim uygulanmaktadir. Bir sonrakinede Murat Boz'a ylz c¢ekimi
yapilmaktadir. Sonraki planda tablet bilgisayarairdy ¢cekimi uygulanmaktadir. Ardindan
Murat Boz'a yuz ¢ekimi yapilmaktadir. Bir sonrakamqda seyyar ev telefonuna ayrinti ¢cekimi
uygulanmaktadir. Ardindan gelen sahnede Murat Boefaekimi uygulanmaktadir. Sonraki
sahnede Murat Boz'un elleri ve komodini gostereriigiiilere genel cekim uygulanmaktadir.
Sonra Murat Boz'a diz c¢ekimi uygulanmaktadir. Adén Murat Boz'a boy c¢ekimi
yapiimaktadir. Bir sonraki sahnede akilli cep tmeiha ayrinti ¢ekim uygulanmaktadir.
Ardindan Murat Boz'a omuz ¢ekimi yapiimaktadir. 8dnraki planda Murat Boz'a bel ¢cekimi
yapiimaktadir. Ardindan gelen sahnede Murat Boelackkimi yapiimaktadir. Bir sonraki
sahnede Murat Boz'a omuz ¢ekimi uygulanmaktadidirdtan bavul ve valize ayrinti ¢ekimi
yapilmaktadir. Bir sonraki sahnede Murat Boz diirpeile gésterilmektedir. Ardindan mavi
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kagit ucaza ayrinti cekimi uygulanmaktadir. Bir sonraki planturat Boz'a bel cekimi
yapiimaktadir. Ardindan Murat Boz'a omuz cekimi ulggnmaktadir. Daha sonra binalara
genel c¢ekim wuygulanmaktadir. Daha sonra isehir manzarasina genel ¢ekim
uygulanmaktadir. Ardindan paz kdprusine genel ¢cekim uygulanmaktadir. Dahaastemiz
manzarasina genel cekim yapilmaktadir. Daha saulgldra genel ¢cekim ve ardindan tren
gecen bir yola genel cekim uygulanmaktadir. Ardmdahre ve ardindan sahil kenarina genel
¢cekim uygulanmaktadir. Bir sonraki sahnede Aslidiggan ve sahil kenarina genel ¢ekim
yapiimaktadir. Ardindan mavi uga ayrintt c¢ekimi yapilmaktadir. Daha sonra Asli
Tand@an'a omuz c¢ekimi ve ardindan Murat Boz'a boy cekiygulanmaktadir. Ardindan
gelen sahnede Asli Tangknm'a omuz c¢ekimi uygulanmaktadir. Bir sonraki salenésl
Tand@an ve Murat Boz'a boy ¢ekimi uygulanmaktadir. Rekkaedi karti ve logoya yapilan

yakin ¢ekimlerle sona ermektedir.

Reklamin kamera devinimleri incelegighde filmin balangicinda kamera 6ne gloi optik
kaydiriimakta, ilerleyen sahnelerde de dngrddaydiriimakta, daha sonragsacevrilmekte,

ardindan yine one @ou optik kaydiriimaktadir.

Reklamda gelen arama, uc ucal@iidi kadar gibi yazilar gorilmekte reklamin sonu dari
marka yazisi gorulmektedir. Reklamin fonu ev sghir manzaralari, d@a manzaralarn ile
sinirlanmaktadir. Reklamda zaman zaman @y goruntiye g€misken zaman zaman
sinirlamalar oldgundan uzam hem acik hem kapali sahneler barindiachiak Reklamda
golge ve flu alanlar pek olmagndan uzam derin gédir. Mekanlar genelde andddigindan
uzam belirlidir. Mekanda yove dolu alanlar bir arada kullanggindan uzamin hem dolu hem
de bag oldugu goruntuler mevcuttur. Gorintl nesnesi kamera kegdjrafiktir. kik yumusak
bir 1siktir.  Gorantiler genelde parlaktir. Renk olarak vimayogundur ve Parafly'i
cagristirmaktadir. Reklamin sonunda Parafly el yazisieik olmayan bicimde 36 punto

civarinda kullanilmgtir. Reklamda Parafly logosuna yer veritin

Paraf video 4 reklami dil kullanimi acisindan iecelginde Oncelikle reklamda kullanilan
kelimelerin anlamlari ele alingtir. incelemeler Tirk Dil Kurumu sézitine gore yapilngtir

ve birden cok anlami olan kelimeler metinde kul@amianlamina en yakin olani secilerek
buraya alinmytir. Metinde gecen ilk cimleler: "Murat Bey, merhalbu sabahki roportajdan
sonra tum gun stidyodayiz. Kiyafet secimi icin d&im saate sizdeyiz. Lutfen bu hafta
icin..." Bu kelimeler incelendinde ilk kelime olan ve isim olarak kullanilan "Matt "istek,
dilek" anlamina gelmektedir. "Bey", isimdir ve "ekadlarindan sonra kullanilan saygi s6zu"
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olarak aciklanngtir. "Merhaba", isimdir ve "selam” demektir. "Bwamirdir ve "en yakinda
bulunan bir varlgl veya biraz 6nce anilan hieyi isaret yolu ile belirtmek icin kullanilan bir
s6z" olarak tarif edilmektedir. "Sabah", zarftir\gginein dogdugu andan gleye kadar gecen
zaman" olarak aciklangtir. "Réportaj”, isimdir ve "konusu bir saggturma, argtirma olan
gazete veya dergi yazisi” olarak ifade edjtmi"Sonra", zarftir ve "daha ileri bir zamanda,
muteakiben, 6nce kati" anlamina gelmektedir. "Tum", isimdir ve "lgeyin butind, tamami,
hepsi" demektir. "Gun", isimdir ve "gunduz" anlamkankullaniimstir. "Studyo", isimdir ve
"sanat calmalari icin dizenlenmioda” demektir. "Kiyafet", isimdir ve "giysi" demigk
"Secim", isimdir ve "secmeail' olarak aciklanmgtir. "Icin", edattir ve "amaciyla, maksadiyla"
anlaminda kullanilngtir. "Yarim", sifattir ve "butin bigeyin ayrldgi iki esit pargadan her
biri" olarak agiklanmytir. "Saat”, isimdir ve "bir gunluk strenin yirmédte birine git, altmis
dakikalik zaman dilimi, zaman parcasi” olarak tadilmisti. "Siz" resmi olarak ikinci tekil
sahis ekidir. "Lutfen”, zarftir ve "birinden bgey isterken "dilerim, rica ederim" anlaminda
kullanilan bir s6z" olarak tanimlangtir. Metinde gecen siradaki cumleler: "Gunaydindemn
anlgamasi tamam, 2 aymmiz full dolu, $ar kssimaya vaktin olmayacak. Boylece
Adapazari'ndan Bhyoruz oradan Balikesir'e geceéts oradanizmir, Izmir'de iki tane
konser var sonra tekrdstanbul'a done@ ama otoblsle donegie. Otobiiste uyumaya
vaktin olur herhalde ama fai gercekten kamaya vaktin olmayacak ..." Buradaki kelimeler
ele alindginda ilk kelime olan "ginaydin”, Gnlemdir ve "igabahlar" anlaminda sabahlari
sdylenen bir selamlama soézi"dar. "Konser”, isimeir "sanatcilarin muazik eserlerini bir
topluluk 6ninde calmasi veya soylemesi” olarakf tedilmistir. "Anlasma”, isimdir ve
"sOzleme" anlaminda kullanilngir. "Tamam”, "tamamlanng) bitmis" demektir. "2" isimdir
ve "birden sonra gelen sayinin adi" olarak agikiaghm "Ay" isimdir ve "yilin on iki
bolimunden her biri" seklinde tarif edilmgtir. “full" Ingilizce bir kelime olup tamamiyla
demektir. "Dolu”, sifattir ve "ici bpolmayan, dolmg, mesbu, pir, be kariti™ anlamindadir.
"Bas", isimdir ve "insan ve hayvanlarda beyin, goz,aiylburun, giz vb. organlar kapsayan,
vicudun st veya onunde bulunan bolum, kafa, séarak aciklanmytir. "Kasimak”,
"vicudun herhangi bir yerindeki &atiyr gidermek icin tirnakla veya {daa bir seyle deriyi
hafifce ovmak" olarak tarif edilngiir. "Vakit", isimdir ve "zaman" demektir. "Olmamak
olma halinin olumsuzudur. "Bdylece" zarftir ve ttabdyle, bu bicimde" manasindadir.
Adapazan Turkiye'dekgehirlerden biridir. "Balamak”, "bir ke girismek, harekete gecmek"
demektir. "Ora", isimdir ve "o yer" anlamindadiral&esir Turkiye'dekisehirlerden biridir.
"Gecmek", "bir yerden lzka bir yere gitmek" olarak kullanilgtir. Izmir Turkiye'deki

sehirlerden biridir. "Tane", isimdir ve "herhangirksayida olarsey, adet" anlamindadir.
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"Var", sifattir ve soyle tarif edilmitir: "Mevcut, evrende veya dincede yer alan, yok
karsiti". "Sonra", zarftir ve "daha ileri bir zamandagteakiben, 6énce kati" demektir.
"Tekrar", zarftir ve "bir daha, yine, yeniden, géranlaminda kullaniingtir. istanbul
Tuarkiye'dekisehirlerden biridir. "Donmek", "geri gelmek, geritmgiek" olarak kullaniimtir.
"Ama", balactir ve "uyarma veyaartll bir ifade nitelginde olan bir ciimleyi, b&a bir
cumleye bglamaya yarayan bir s6z" anlamindadir. "Otobus'inasir ve "yolcu taiyan,
motorlu buydk tait" olarak agiklanmtir. "Uyumak”, "uyku durumunda olmalkeéklinde tarif
edilmistir. "Olmak", "gerceklemek veya yapiimak" anlaminda kullaniktm. "Herhalde",
zarftir ve "buyudk bir ihtimalle” demektir. "Gercekt", zarftir ve "gercek olarak, cidden,
hakikaten, sahi, sahiden, filhakika, filvaki" anl@amndadir. Metinde bir sonra gelen cimle
"uc ucabildgin kadar"dir. "Ugmak”, "ucak vb. araclar 6zel melzama ile yerden yikselmek,
havada yol almak" olarak aciklargtw. "Kadar", edattir ve "6lgisinde, derecesinde”
demektir. Daha sonra gelen cumleler "Bazen degden uzaklgmak iyi gelir insana, ste
bdyle zamanlar icin yeni bir yol arkagaiz var. Parafly. Parafly, harcarken kaza&miz
Parafparalari katlayarak sizi dilgdiiz yere hi¢ bir kartin sunmag ayricaliklarla
ucurur'dur. "Bazen", zarftir ve "ara sira" demektider”, sifattir ve "6ntine gelgi ismin
benzerlerini "teker teker hepsi, birer birer hepmier birer tamami™ anlamiyla kapsayacak
bicimde genellgtiren s6z" olarak aciklansgtir. "Sey", isimdir ve "madde,s§a, sOz, olay,si
durum vb.nin yerine kullanilan, belirsiz anlamdar E6z" olarak tarif edilmektedir.
"Uzaklasmak", "bir seyden, bir yerden veya kimseden ayrilip g&gitmek" demektir. Iyi",
sifattir ve "istenilen, kgenilen nitelikleri talyan, bgenilecek bicimde olan, kotl kan"
anlamina gelmektedir. "Gelmek", "etkisini herhargr bicimde gostermek” anlaminda
kullanilmstir. "Insan”, isimdir ve "toplum halinde bir kiltir cevirede ygayan, dglinme ve
konuwma yetengi olan, evreni butin olarak kavrayabilen, bulguEsnucunda digstirebilen

ve bicimlendirebilen canli" olarak tarif edilstir. "Iste", edattir ve "bigey gosterilirken veya
bir seye karet edilirken séylenen bir s6z, aha, ahacik" demeBoyle", sifattir ve "bunun
gibi, buna benzer" manasindadir. "Zaman", isimdair "ir isin, bir olusun icinde gecti,
gececgi veya gecmekte oldw sire, vakit"seklinde tarif edilmgtir. "Yeni”, sifattir ve
"kullanilmamsg veya az kullanilmy olan, eski kanti" demektir. "Bir", sifattir ve "bu sayi
kadar olan" manasindadir. "Yol", isimdir ve "karalavada, suda bir yerden bir yere gitmek
icin asilan uzaklik, tarik" olarak agiklangtir. "Arkada", isimdir ve "birbirlerine kagi sevgi
ve anlayg gosteren kimselerden her biri, bacanak,y@ren, yoldg' manalarina gelmektedir.

Parafly marka adidir. "Harcamak”, "bir gérmek veya bigey satin almak icin parayi elden

cikarmak, sarf etmek” demektir. "Kazanmak", "kazasgilamak"” olarak belirtilmgtir.
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"Katlamak", "arttirarak c¢galtmak" manasinda kullanilgtir. Siz ikinci ¢c@ul sahis ekidir.
"Dilemek", "birinden birseyin yapilmasini istemek, rica etmek, arzu etmedchektir. "Yer"
isimdir ve "bir seyin, bir kimsenin kaplagi veya kaplayabilegg bosluk, mahal, mekan"
olarak tarif edilmektedir. "Hi¢","bg desersiz, dnemsiz olagey veya kimse" demekiir.
"Kart", isimdir ve "Genellikle parasalslemlerde ¢cok amach olarak kullanilan manyetik
Ozelligi olan plastik nesne" olarak tarif edilmektedir.utnak”, "bir buyige veya nezaket
gerezsince bir kimseye birseyi vermek, arz etmek, yollamak, géndermek, takeitmek"
olarak tarif edilmektedir. "Ayricalik" isimdir vebaskalarindan ayri ve Ustin tutulma durumu,
imtiyaz" seklinde ifade edilmgtir. Metinde daha sonra gelen cimle "Parafly, ughildigin

kadar" dir. Bu kelimeler agiklangtir.

Paraf video 4 reklaminda anashla ya da alt bglik yoktur. Batun ifadeler alt metindir.
Reklamin slogani "Parafly, u¢ ucabgdi kadar" dir.

Paraf video 4 reklami anlamlar agisindan incei@nde metinde gecen ilk cimleler: "Murat
Bey, merhaba, bu sabahki roportajdan sonra tum ggiidyodayiz. Kiyafet secimi icin de
yarim saate sizdeyiz. Litfen bu hafta icin..."ddurada gecen tum cumleler anlam ve
dilbilgisi acisindan olumludur ve hepsi de bildirncémlesidir. Metinde gecen siradaki
cumleler: "Gunaydin konser agtaasi tamam, 2 ayimiz full dolu, par kasimaya vaktin
olmayacak. Boylece Adapazari'ndansllymruz oradan Balikesir'e gecge® oradanizmir,
Izmir'de iki tane konser var sonra tekrmtanbul'a donegiz ama otobisle donegie.
Otobuste uyumaya vaktin olur herhalde ama@rbagercekten kamaya vaktin olmayacak ..."
Bu cumlelerden bani kasimaya vaktin olmayacak cimlesi hari¢ tim cumlelelaim ve
dilbilgisi agisindan olumludur. Bani kasimaya vaktin olmayacak climlesi yapi ve anlam
acisindan olumsuzdur. Cimleler hepsi de bildirmmalegidir. Metinde bir sonra gelen cimle
"u¢ ucabildgin kadar"dir. Bu cimle anlam ve yapi olarak olunsiudBu ctuimle bir emir
cumlesidir. Daha sonra gelen cumleler "Bazen degden uzaklgmak iyi gelir insana,ste
bdyle zamanlar icin yeni bir yol arkagaiz var. Parafly. Parafly, harcarken kazamuiz
Parafparalari katlayarak sizi dilgtiiz yere hi¢c bir kartin sunmagli ayricaliklarla
ucurur'dur. Bu cumleler yapi ve anlam acisindarmiluolup hepsi bildirme cumlesidir.
Metinde daha sonra gelen cimle "Parafly, u¢ ucaiaidckadar" dir. Bu ciimle yapi ve anlam

acisindan olumlu olup emir cimlesidir.

Reklamda dip ses olarak alarm sesleri, ev ve cbgjotes zil sesleri, komodin Ustiinde
devrilen cergeve, bardak gibi nesnelerin seslam) kili sesi kullaniimaktadir. Reklamdas di
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ses olarak yurmgak tonlamali bir erkek sesi kullanilghr. Dis sessu cimleleri séylemektedir:
"Bazen herseyden uzaklgmak iyi gelir insana, ste bdyle zamanlar icin yeni bir yol
arkadainiz var. Parafly. Parafly, harcarken kazamiz Parafparalari katlayarak sizi
dilediginiz yere hi¢ bir kartin sunmaglhiayricaliklarla ucurur”,"Parafly, u¢ ucabifgh kadar".

Paraf video 4 reklamgsahis ve zaman eki acisindan incelgmdle metinde gecen ilk
cumleler: "Murat Bey, merhaba, bu sabahki ropodnajdonra tim gin stidyodayiz. Kiyafet
secimi icin de yarim saate sizdeyiz. Lutfen bu dadtin..."dir. Burada gecegahis ekleri
birinci ¢ogul sahis eki biz, ikinci tekilsahis eki resmi olarak siz olarak kullanigm.
Cumleler simdiki zaman kipindir. Metinde gecen siradaki cuieie "Gunaydin konser
anlamasi tamam, 2 ayimiz full dolu, $ar kasimaya vaktin olmayacak. Boylece
Adapazari'ndan khyoruz oradan Balikesir'e gecegr oradanizmir, Izmir'de iki tane
konser var sonra tekrdstanbul'a doneg&z ama otobusle donegie. Otobiste uyumaya
vaktin olur herhalde ama fal gercekten kamaya vaktin olmayacak ..." Bu cumlelerde
Ucuncu tekilsahis eki o, ikinci tekikahis eki sen, birinci gul sahis eki biz kullanilngtir.
Zaman Kipi olarakimdiki zaman ve gelecek zaman ekleri bulunmaktadetinde bir sonra
gelen cimle "u¢ ucabilgin kadar"dir. Bu cimle ikinci tekgahis eki sen vgimdiki zaman
kipi ile kurulmuwstur. Daha sonra gelen cimleler "Bazen keyden uzaklgmak iyi gelir
insana, §te bodyle zamanlar icin yeni bir yol arkadaz var. Parafly. Parafly, harcarken
kazandginiz Parafparalari katlayarak sizi dilgighiz yere hi¢c bir kartin sunmagl
ayricaliklarla ugurur'dur. Bu cimlelerde tcgunciiltgkhis eki o, ikinci tekikahis eki resmi
olarak siz kullanilmy olup simdiki zaman kipi ile yaratiimglardir. Metinde daha sonra gelen
cumle "Parafly, u¢ ucabilgin kadar" dir. Burada ikinci tekiahis eki sen veimdiki zaman

kipi bulunmaktadir.

Reklamda kullanilan kelimeler genel olarak yalimmplherkesce anddabilirdir. Reklamda
gunluk dil kullaniimstir. Kullanilan dilin duygusal 6zellikleri iki ayparcadan okmaktadir.
Birinci parcada ygunluk, stres bulunurken ikinci parcada romantizmlubmaktadir.
Reklamdaki ses tonu birinci parcada gklaken ikinci parcada romantiktir. Reklamda
herhangi bir sorun ya da ¢6zim yoktur. Sadece cejgwmh olan insanlara tatil yaparken
para/puan kazanma olanasunmaktadir. Reklamda bir atas6ziine gondermeygbriaendi
deyimini (u¢ ucabildiin kadar) yaratmaktadir. Reklam yerel dil ile ydrats olup harekete
gecirici cimlesi u¢ ucabildin kadardir. Reklamda Parafly s6zel olarak 3 kealyalarak 3

kez tekrar etmektedir.
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Reklam hafif hareketli bir mizik ile bmakta sonra ton daha dasdiekte ve romantik bir
hal almaktadir. Mevsim giyim kamdan ve tatil planlarindan agillaigl tzere yaz ayidir.
Zaman dilimi sabah ve gundiz 